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

 

ÖZET  
Alışveriş düşkünlüğü, bir bireyin tüketimi ile ilgili olarak aldığı kararlardaki saplantılı alışkanlıklarıdır. Birey, yoğun bir alışveriş eylemi içinde 
kendisini kaptırmakta, bu alışveriş düşkünlüğünün sonuçlarını değerlendirememekte ya da değerlendirmede kontrolsüzlük yaşamaktadır. 
Alışveriş düşkünlüğü, araştırmalarda farklı boyutlarda tanımlanmaktadır. Bu boyutlar; dürtülü, kompülsif, materyalist ve bağımlı tüketim 
davranışlarıdır. Literatürde, bu alışveriş boyutlarını ölçmek üzere geliştirilmiş ölçekler, cevaplayıcıları her bir boyut için ayrı ayrı 
değerlendirmektedir. Dolayısıyla bir cevaplayıcının büyük bir yoğunlukla hangi sınıfa dahil edilebileceğini kestirmek oldukça zordur. Bu 
amaçla, literatürde her bir boyut ile ilgili sunulan ölçekler ve tanımlamalar çerçevesinde yeni bir ölçeğin geliştirilmesinin faydalı olabileceği 
düşünülmektedir. Böylece, yeni geliştirilen ölçek ile cevaplayıcıların hangi tür tüketimin temsilcisi olduğunun keşfedilebileceği 
öngörülmektedir. Araştırma sonucunda, diğer ölçekleri temsil edebilecek daha kısa, uygulanması kolay ve cevaplayıcıları daha net 
tanımlayabilen bir ölçek geliştirilmiştir. Yeni ölçeğin geçerlilik ve güvenilirlik değerleri oldukça yüksektir. Araştırma, Düzce ilinde ikamet 
eden ve kolayda örnekleme ile seçilen 251 katılımcı üzerinde yüz yüze anket yöntemiyle gerçekleştirilmiştir. Verilerin değerlendirilmesinde; 
açımlayıcı ve doğrulayıcı faktör analizleri, kümeleme analizi ve frekans tabloları kullanılmıştır. Analizler, SPSS 16.0, Amos 20.0 ve Excell 
Programlarıyla gerçekleştirilmiştir. 
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1.GİRİŞ 
Tüketim, ekonominin temel yapı taşı olarak, üzerinde durulması gereken önemli aktivitelerden birisidir. Bu 
aktivite, tüketim davranışını gerçekleştiren bir tüketici için oldukça karmaşık ve anlaşılması güç bir süreci 
tanımlamaktadır. Tüketim sürecinde, kişi hem rasyonel hem de duyusal birtakım unsurları karşılaştırarak kendisi 
için en doğru kararı vermek durumundadır. Ancak, bu karşılaştırma, sadece bilişsel bir seviyede değil, birçok 
araştırmanın da desteklediği üzere, yoğunlukla bilinçaltında gerçekleştirilmektedir (Zaltman, 2003). Tüketici, 
genel hayat deneyiminde bir birey olarak gösterdiği mücadelede olduğu gibi, ürün ve hizmet tercihlerinde de 
bir karar mücadelesi yaşamaktadır. Çünkü insan bilinci, farkındalığının dışında birçok unsurla etkileşim halinde 
çalışmakta ve hangi kararın rasyonel hangi kararın irrasyonel (duygusal) olarak verildiği ayrımı kolaylıkla 
yapılamamaktadır. Rasyonel olarak karar verildiğine inanılan tercihlerin altında gizlenmiş duygusal birtakım 
sebepler, daha derinsel araştırmalarda ortaya çıkabilmektedir. Dolayısıyla, hedonik bir varlık olarak tüketici, 
bilinçli ya da bilinçaltı seviyelerde aldığı kararlarla alışverişte tutkun bir birey olarak davranışlar 
gösterebilmektedir. Bu alışveriş tutkusu ile tüketici, alışverişten kendisini alamamakta ve alışverişten müthiş 
derecede haz almaktadır. Alışveriş, tutkulu tüketiciler için, hayatın stresinden kaçmanın, tüm sorunlardan 
uzakta ferah bir nefes almanın ve kendini ödüllendirmenin bir yoludur. Ancak, her mutlu alışveriş bir tutku 
değildir. Tutkulu alışveriş, ihtiyacın ötesinde, adeta bir hobi gibi süreklilik arz eden alışveriş davranışıdır. 
Tüketici, bir şeyler satınaldıkça haz duymakta ve bu hazzı arttırmak için tekrar ve tekrar satınalma 
gerçekleştirebilmektedir.  

Tutkulu alışveriş davranışı, alışveriş çılgınlığı olarak da anılmaktadır. Bir alışveriş çılgınlığı ya da tutkusu içindeki 
tüketici, aldıklarıyla insanları etkilemeyi sevebilmekte, alışverişi bir terapi gibi gördüğünden özel alacak bir şeyi 
olmasa bile alışveriş merkezine gidebilmekte, sırf alışveriş için uzak bölgelere seyahat edebilmekte, aldıklarına 
ödediği parayı aile bireylerine söylemekten çekinebilmekte (çünkü yaptığı masraflar ile ilgili eleştiri almaktadır), 
yaptığı alışverişler kredi kartı limitini zorlayabilmekte, sürekli bir şeyler alma hissiyatında olabilmekte, alışverişte 
çok zaman harcayabilmekte ve var olanlarla yetinmeyip hep daha fazlasını isteyebilmektedir. Dolayısıyla, 
alışveriş tutkusuna sahip bir tüketici, yoğun bir alışveriş davranışı eğilimi içerisinde görülebilmektedir.  

Tutkulu alışveriş eğilimi, kültürel araştırmalara da konu olmaktadır. Ülke genelindeki alışveriş yoğunluğunu ve 
bu yoğunluğun yaşam tarzlarına nasıl yansıdığını önemseyen bu araştırmalarda, alışveriş tutkusu konusuna, 
kompülsif bir takıntı ya da bağımlılık boyutunda bir hastalık gibi bakılmaktadır. Alışveriş bağımlılığı ve kompülsif 
alışveriş kavramları, çoğunlukla birbirlerinden ayrı kavramlar olarak değerlendirilmekte ve aralarındaki 
farklılıklar irdelenmektedir (Okutan, Bora & Altunışık, 2013). Ancak, bazı araştırmalarda, alışveriş bağımlılığı 
denildiğinde kompülsif yaklaşım olarak ele alındığı da görülmektedir.  

Alışveriş bağımlılığı, bu çalışmanın ana konusunu oluşturmakla birlikte, rahatsızlık boyutunda bir alışveriş 
davranışının var olup olmadığı konusu hala tartışılmaktadır (Özkorumak & Tiryaki, 2011). Birçok çalışmada 
alışveriş bağımlılığı olarak kompülsif tutumdan bahsedilmektedir (Elliott,  Eccles & Goumay, 1996). Ortaya atılan 
savlara göre, alışveriş kopulamayacak bir tutku haline geldiğinde bağımlılık oluşmaktadır. Alışveriş bağımlılığının 
tam olarak anlaşılabilmesi için öncelikle, bunun diğer birtakım eğilimlerle olan ilişkisi incelenmelidir. 
Araştırmalara göre, alışveriş bağımlılığı kompülsif alışveriş ile çok benzeşmekte, kompülsif alışveriş dürtülü 
(impulsive) alışveriş ile karıştırılmakta ve son olarak dürtülü alışveriş materyalizm ile kıyaslanmaktadır. 
Dolayısıyla, bu dört alışveriş eğiliminin birbirlerinden ayrılan noktalarına değinildiğinde, tüketicilerin alışveriş 
davranışlarındaki bağımlılık boyutlarının daha net olarak tanımlanabileceği düşünülmektedir. 

Bu araştırmada, özellikle karma bir ölçek ile alışverişin eğilimsel boyutları belirlenmeye çalışılmaktadır. 
Bağımlılık ile ilgili yapılan araştırmalarda, çoğunlukla teker teker ele alınan eğilimlerin üzerinde etkili olabilecek 
unsurlar keşfedilmekte ya da tanımlanmaktadır (Chen, 2009). Ayrıca materyalizm, kompülsif ve dürtülü tüketim 
ya da bağımlılık kavramları birbirleriyle kıyaslanmaktadır. Alışveriş düşkünlüğünün bu boyutlarını ölçmek üzere 
ortaya atılan tanımlamalar ve değişkenler ele alındığında, oldukça uzun soluklu testler ile ortaya koyulabileceği 
aşikardır. Bu nedenle, daha karma bir yöntem ile daha net bir sınıflamanın literatüre katkı sağlayabileceği 
düşünülmektedir. Bu amaçla gerçekleştirilen bu çalışmada, öncelikle alışveriş düşkünlüğünün eğilimsel boyutları 
ile ilgili ortaya konulan tanımlamalar ve karşılaştırmalar çerçevesinde, bu boyutların net ayrım noktaları 
belirlenmeye çalışılmaktadır.  
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2.LİTERATÜR İNCELEMESİ 

2.1.Bağımlılık 
Bağımlılık, kelime anlamı itibariyle, herhangi bir olguya karşı gösterilen ve sürekli tekrarlanan, karşı konulamaz 
bir bağlılık davranışıdır. Bağımlılığın tıbbi tanısı altı kriterden oluşmaktadır (Vale,2010:38-39): 1-Güçlü dürtü; 
herhangi bir maddeyi kullanmak için etki altına alınmış hissetmek, 2-İlgili maddeyi almama konusunda kontrol 
problemi yaşamak, 3-Psikolojik geri çekilme (yokluk) sendromları yaşamak ve bu semptomları gidermek için 
benzer maddelere yönelmek, 4-Tekrarlı kullanımlarda, daha fazla haz için ilgili maddenin dozunu arttırmak 
(daha yüksek tolerans), 5-Aynı hazzı verebilecek diğer memnun edici aktivite ya da maddelere aldırış etmemek, 
ilgili maddeyi bulmak için zaman harcamak ve onu bulduktan sonra kendine gelmek (toparlanmak), 6-Fiziksel ya 
da biyolojik anlamda tahrip edici sonuçları olsa bile ilgili maddeyi kullanmaya devam etmek. 

Bu altı madde, özet olarak, üç başlık altında değerlendirilmektedir: Güçlü dürtü, daha yüksek toleranslar ve 
yoksunluk sendromu. Tiffany vd. (2004), bağımlılığı şu dört unsurda açıklamaktadır: 1: madde kullanımı 
kategorik mi?, 2:Davranışsal patolojisi hastalıklı mı?, 3: Sosyal göstergeler hastalıklı mı?, 4: Tüketimde kontrol 
kaybı var mı? (aktaran Piazza &Gamonet: 2014). 

Bağımlılık, birçok alanda kendini gösterebilen bir rahatsızlıktır (Lee vd., 2010). Sadece madde, sigara ya da alkol 
bağımlılığı değil, internet bağımlılığı, aşırı yemek yeme ya da teknoloji bağımlılığı, bilgisayar oyunları ile ilgili 
bağımlılık ya da alışveriş bağımlılığı olarak da baş gösterebilmektedir (Turel: 2015, Turel, Serenko & Giles: 2011, 
Faber vd.:1995, Stetina vd.:2011, Spekman:2013). Bağımlılığın tıbbi açılardan ele alınmasının yanında, rasyonel 
(ekonomik) seçim modeli ve biyolojik teoriler ışığında değerlendirilmesi de söz konusudur (Laux & Peck, 2009). 
Biyolojik teoriler, tıpkı tıbbi teoriler gibi, rahatsızlığın beyin fonksiyonlarındaki hangi bölgeleri aktive ettiği ile 
ilgilenmektedir. Nörobeyincilerin ilgi alanlarına giren bu konuda, beyindeki sinirsel faaliyetlere göre, davranışsal 
göstergelerin hangi duyular ile aktive ettirildiği keşfedilmektedir. Bağımlılık davranışı, birtakım 
olumsuzluklardan kaçmanın ya da kurtuluşun bir yolu olarak, daha büyük fiziksel olumsuzluklara yol açmasına 
rağmen, tutku ile bağlanmanın, bundan büyük haz duymanın getirdiği bir beyinsel ödül ceza sistemidir. Beyin, 
herhangi bir konuda, kendisinde olumlu duygular uyandıran bir aktiviteye, daha yüksek hazlar için sıkı sıkıya 
bağlanmaktadır. Diğer bir deyişle, aynı aktiviteye maruz kalmadan önce daha önceki anılarında iyi motive olmuş 
bir anı canlanmakta ve o aktiviteye karşı olumlu kararlar verilebilmektedir. Biyolojik teoriler, bağımlılığın karar 
sürecindeki etkisine odaklanmaktadırlar. 

Ekonomik seçim teorisi ya da rasyonel seçim teorisine göre insanlar, tüketimlerinde faydalarını maksimum 
etmek üzere alışveriş gerçekleştirmektedirler. Tüketiciler için, bir ürünü satınalma kararlarında, ürün için 
katlanılacak her türlü maliyet (parasal, fiziksel, psikolojik vb…) ile o ürünün gösterebileceği performans sonucu 
elde edilebilecek fayda ve iyi bir pazarlıkla sağlanabilecek ekonomik faydanın karşılaştırılması söz konusudur. 
Ekonomik seçim modeli, tüketicilerin alışverişlerinde, marjinal noktasından sonra fayda eğrisinin azalan bir yön 
çizeceğini kabul etmektedir (Becker & Murphy (1988)’ den aktaran Vale, 2010). Dolayısıyla, tüketicinin bir 
üründen ya da alışverişten vazgeçememek gibi bir bağımlılığının olamayacağı düşüncesi ortaya çıkmaktadır. 
Ekonomistler, tüketime, sadece talep ve fiyat değişkenleri doğrultusunda yaklaşmaktadırlar. Bir ürüne karşı 
tutum ya da davranışın temel etkileyeni fiyattır ve doğrudan satınalmayı etkilemektedir (Becker, Grossman & 
Murphy, 1991). Ancak, tüketicileri, fiyatın dışında etkileyebilecek duygusal unsurlar mevcuttur. Bir tüketici bu 
kadar rasyonel tutum içinde bir birey olsaydı, evden çıkarken, ihtiyacı doğrultusunda almayı hedeflediği 
ayakkabıyı almaktan vazgeçip, eve elinde bir çantayla gelmezdi!. Daha doğru bir ifadeyle, hedonik bir varlık olan 
birey, alışverişlerinde oldukça duygusal bir tutum içinde ve bilinçaltı seviyede birtakım kararlar alabilmektedir 
(Hirschman & Stern, 1999). Özellikle de bazı ürün kategorilerinde, rasyonel göstergeler (bilgisayar, elektrikli ev 
aletleri gibi) bazılarında ise zevkler ve hazlar oldukça etkili bir rol oynamaktadır (kıyafet, sinema gibi). 
Bağımlılıkta, rasyonellik azalmaktadır (Ferguson, 2012). Biyolojik teorilere göre yorumlanan tüketici, 
bilinçaltında ve bilinçli seviyede birtakım ödül ceza sistemini kullanmakta ancak bunu yaparken duygularından 
bağımsız düşünememektedir. Ekonomik seçim teorisine göre eğer belirli bir seviyeden sonra marjinal fayda 
düşmekte ise, o zaman herhangi bir duruma karşı bağımlılık diye bir şeyden de bahsedilememektedir. Oysaki 
bireyler, sosyal medyaya karşı her an aynı hazla bağlanabilmekte ve ondan kopamamaktadırlar. Eğer fayda 
azalan bir yapıda ise, artık eskisi kadar hazsal fayda alamadığını düşünen bir tüketici niçin hala bu mecrada vakit 
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geçirebilmektedir?. Sosyal medya tüketicisi, eğer bağımlılık boyutunda ise, bu mecrada ne kadar çok vakit 
geçiriyor ise, asla pişman olmamakla birlikte, gitgide daha fazla haz almakta hatta diğer haz verici unsurları bile 
umursamayabilmektedir. Rasyonel seçim modeli ve ekonomik teoriler, bağımlılık davranışını tam olarak 
açıklayamamaktadırlar. Bu eksiklikleri, hedonik yönetim modeli ve biyolojik teoriler kapatabilmektedir. 

Bağımlılığın kişiliksel ve sosyal yaşama ait boyutları da diğer önemli inceleme konusudur. Psikolojik alanda 
yapılan bu araştırmalarda, bağımlı kişilerde birtakım kişiliksel bozukluklar ve sosyalleşme bozuklukları 
görüldüğü söylenmektedir. Bunlar, anksiyete, kötü his, depresyon, disforya gibi rahatsızlıklar (distressed) ve 
sosyopatik (anlık haz için gerçekleştirme ve pişmanlık duymama, tamamen duyusal yaklaşım) kişilik 
bozukluklarıdır (Hirschman, 1992). Ayrıca, özsaygı, kontrol odağı, heyecan arayan, kompülsif, onay arayan, 
başkalarına bağımlı, mükemmelliyetçi ve izolayson gibi davranışsal ve kişiliksel boyutlar da incelenmektedir 
(Villarino vd.: 2006, Wayne S. & Edwards: 2001).  

Bağımlılık, bireyi davranışsal ve kişiliksel değişime iten bir rahatsızlıktır. Bu çerçevede bakıldığında, bağımlılığın 
diğer yaşam alanlarındaki boyutu, incelemeye değer bir unsurdur. Her an her yerde maruz kalınan bilgi 
bombardımanı ile hedonik bireylerin kendilerini bu bilgilerden uzak tutması mümkün görülememektedir. 
Etkileyici içerikli, eğlenceli, bir deneyimi önceden yaşatabilen bu bilgiler ile kişiler bir takım davranışlara 
itilmektedir. İtici bu dürtü ile davranışa yönelen bireyler, pekiştirilmiş bilgi bombardımanı ile o davranışa bağımlı 
hale getirilebilmektedirler (cognitive theory). Şartlandırılmış birey, ilgili davranışı göstermediğinde, kendinde bir 
eksiklik hissedebilecek ve böylece bu davranış alışkanlığa dönüşebilecektir. Alışkanlıkların kompülsif bir takıntıya 
dönüşmesi ve devamında ise bağımlılığın aksetmesi ise an meselesi olarak görülebilmektedir. Yoğun bilgi 
bombardımanı ile pekiştirilen alışkanlıklar, hizmet ve ürün işletmelerinin en önemli silahlarıdır. Online ve offline 
ortamda yayınlanan etkili reklamlar ile duygulara atıfta bulunularak bilinçaltındaki ödül merkezine sinyaller 
gönderilebilmektedir. Böylece, adeta bir ödülün peşinde koşan birey, belki de farkındalığının dışında, bir ürünün 
ya da hizmetin tüketicisi konumuna gelmektedir. Devamında, tüketici ile uzun süreli ilişkilerin geliştirilmesi 
adına yapılabilecek uygulamalar sayesinde, tüketici, ilgili ürün ya da hizmetten kopamayabilmektedir. Ancak, 
burada dikkati çeken unsur, bağlı değil bağımlı tüketici davranışıdır. Çünkü aşırı bağlılık, beraberinde kişiyi, 
kopamadığı bir bağımlılığa hapsetmektedir. Örneğin, son zamanlarda, sosyal mecralarda vakit geçiren gençlerin 
ve çocukların, internet için ayırdıkları uzun vakitler ebeveynleri tedirgin etmektedir (Liu & Peng, 2009). Gençler, 
her an her yere beraberlerinde getirebilecekleri cep telefonları ile o kadar ilgililer ki, yemek yemeyi, uyumayı, 
ders yapmayı, hatta dışarı çıkarak bir sosyal faaliyete katılmayı bile reddedebilmektedirler. Hatta, internet 
bağımlısı gençler, internetten ayrı düştüklerinde, müthiş bir moral bozukluğu ve depresyon yaşamakta, 
asileşerek ve aykırı davranışlar ile şiddete yönelerek bu rahatsızlıklarını ebeveynlerine sürekli olarak 
hatırlatabilmektedirler. Bu internet bağımlılığı, tedavi gerektiren bir psikolojik rahatsızlık olarak tıp literatürüne 
kazandırılmıştır (Şenormancı, Konkan & Sungur, 2010). Sadece internet değil, teknolojiye, bilgisayar oyunlarına, 
kumara, borsaya, şans oyunlarına, at yarışlarına, bahislere, lüks yaşama, eşyalara ya da başlı başına alışverişe 
bağımlılık da sık rastlanan araştırma alanlarındandır (Wu:2013, Lee & Shin: 2004). 

2.2.Bağımlılık ve Kompülsif Alışveriş 
Kompülsif alışveriş, takıntılı bir zihinsel tutum ve davranışı simgelemektedir. Kompülsif alışverişi anlayabilmek 
için, kompülsif davranışı yorumlamak gerekmektedir. “Kompülsif davranış, tekrarlı olarak yapılan, kalıplaşmış, 
ne zevk alınan ne de sonuçta olması gereken işe yarayabilecek tutum ve davranışlardır. Bunların işlevi, hastanın 
aksi hali gerçekleşebileceğinden endişe duyduğu olayları engelleyebilmeleridir” (https://tr.wikipedia.org/wiki/). 
Diğer bir ifadeyle, kompülsif bir birey, belirli davranışı sürekli olarak tekrarlama ihtiyacı hissetmekte, aksi 
takdirde arzu ettiği sonuca ulaşamayacağını düşünmektedir. Örneğin, bir tavayı yıkarken onu kırk kere 
ovalamadığında temiz olamayacağını düşünebilmekte ve bunu her tencerede veya tavada 
tekrarlayabilmektedir. Birey, bu davranışı sergilemek için karşı koyulamaz bir içsel dürtü hissetmektedir. Bu 
durumda kompülsif alışveriş, bireyi bir şeyler almaya iten güçlü arzu olarak tanımlanabilmektedir (Lejoyeux & 
Weinstein, 2010). Kompülsif satınalma, bireyin, dürtüsel, dayanılmaz, uygunsuz, aşırı ve yıkıcı basmakalıp kronik 
harcamaları ya da alışverişi olarak karakterize edilmektedir (Tamam, Diler & Özpoyraz, 1998). Satınalmaya karşı 
kontrol azalmaktadır. Bu yönüyle daha önce bahsedilen bağımlılığın altı safhasında görülen güçlü dürtü ve 
kontrol kaybı safhalarına oldukça benzemektedir. Ancak, kompülsif tüketimde, kişi, yaptığı aşırı alışverişten 
üzüntü duymaktadır. Bağımlılıkta, herhangi bir pişmanlık hissi uyanmamakta, sürekli bir memnuniyet hali söz 

https://tr.wikipedia.org/wiki/
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konusu olmaktadır (daha fazla alışveriş daha fazla haz demektir). Hatta, bu kişiler, her türlü uyarıcı bilgiye 
rağmen, “bu da benim başıma gelmez” diye düşünerek bağımlılığa adımını atmaktadırlar (Orphanides & Zervos, 
1995). Kompülsif tutumda kişi, satınalma anında, bu davranışın uygun ya da gerekli bir davranış olup olmadığı 
konusunda bir düşünce içindedir (bipolar bozukluğun manik safhası) (APA 2000:362’den aktaran Clark & Calleja, 
2008:636). Ancak, davranışlara işleyen bir güdü, dürtü ya da güçlü bir istek vardır. Sırf bu eforya için bile 
satınalma davranışı gösterebilmektedir (bağımlılıkta da olduğu gibi). Bağımlılıkta, kişi, eforya olmasına rağmen, 
sanki alışveriş yapmak zorundaymış gibi kendisini hissetmektedir. Kompülsif alışverişte ise fantezi hissi 
yoğunluktadır. Her iki durumda da, kişi ihtiyacı olmasa bile ilgili ürünü alabilmektedir. Bağımlılıkta, fikirler ve 
davranışlar arasında bağlantı kopmaktadır, hayat kontrolü azalmakta ve obsesyon başlamaktadır; dolayısıyla, 
alışveriş refleks bir satınalma davranışı ile gerçekleştirilmektedir. Dikkat odağı bozulduğundan, diğer haz verici 
unsurlar gözardı edilmektedir. Bağımlı alışverişte, tüketici, kısa vadede satınalmalarından çok haz duymakta, 
ancak uzun vadede bu alışverişler maddi ve manevi zararlar verebilmektedir. Kompülsif kişilikte bu zararlar 
reddedilmekte iken, bağımlılıkta, bu zararlı davranışların farkındalığında bir vazgeçememe durumu hakimdir. 
Her iki düşkünlükte de, alışverişi azaltma ya da vazgeçme konusundaki deneyimlerde başarısızlık söz konusudur.  

2.3. Dürtülü (Impulsive) ve Kompülsif (Compulsive) Alışveriş 
Dürtülü alışveriş, ani ve plansız bir satınalma davranışıdır. Alışverişi sırasında gördüğü ve duyduğu her şeyden 
etkilenebilen bir tüketim yapısından bahsedilmektedir (Trumbo ve McComas, 2003). Kişi birşeyler satınalma 
konusunda, geçici olarak kontrolünü kaybetmektedir. Bağımlılık ya da kompülsif tüketimde sürekli bir kontrol 
kaybı içinde tüketici, kendini alıkoyamamakta ve zararları gözardı edebilmektedir. Dürtülü alışverişte tüketici, 
anlık haz için satınalmakta ve bu satınalma eylemine karşı doğru-yanlış değerlendirmesini yoğun olarak 
yapmaktadır. Diğer bir ifadeyle, her ne kadar gördüğü üründen çok etkilense de kendi içinde, bu ilgili ürünü 
satınalmanın sonuçlarını değerlendirmektedir. Ancak bu değerlendirmede, kârı maksimum etme kriteri azalış 
göstermektedir. Satınalmanın getireceği negatif sonuçlara itibar edilememektedir (kompülsif gibi.). Yoğun 
düşünceye girmeden daha dürtüsel hareket edilerek, anlık hazzı tatmin etmek üzere satınalma 
gerçekleştirilebilmektedir.  

2.4. Materyalizm  

Materyalizm, maddeciliğin tek mutlak gerçeklik olduğunu kabul eden bir görüştür. Hayatın maddi boyutlarınla 
ilgilenmekte, soyut kavramlar gözardı edilmektedir. Psikolojik olarak, bireylerin, kimliklerini yansıtmalarının bir 
yolu olarak düşünülmektedir (Tiltay & Torlak, 2011). Materyalist kişiler, sahip olduklarıyla diğer insanlardan 
farklılaşmayı seçmektedirler. Materyalistler için edinimler başarının bir göstergesidir (Doğan, 2010). 
Hayatlarının merkezinde daha çok edinim elde etmek vardır (Chu, 2013:542). Memnuniyetleri ve mutlulukları 
edinimlere bağlıdır. Alışveriş boyutunda bakıldığında, materyalist tüketicilerin, nereden alışveriş yaptıklarından, 
ne marka ürün aldıkları ve ne kadar bedel ödediklerine kadar her şey kendi kimliklerini ispatlamaktadır (Aslay, 
Ünal & Akbulut, 2013). Materyalist eğilimlerde, sadece birşeyler satınalmak değil ne kadar çok satınalabiliyor 
olmak da önemlidir. Dolayısıyla, daha çok ürün sahibi olmak, her bakımdan başarılı bir alışveriş eğiliminin 
göstergesidir. Materyalizmin daha üst boyutunda afluenza (zenginlik) vardır ki; burada tamamen kendine has 
ürünlere sahip olmak, lüks yaşamak bir tutkudur ve asla kendi deneyimleri gibi bir başkasının aynı deneyimi 
yaşaması kaldırılamamaktadır (Lorenzi, 2008). Bu tür kişiler, tamamen asosyal bir yaşantı içerisinde çoğu kişiyi 
kendilerinden daha alt sınıfta düşünmekte ve iletişim kurmamaktadırlar. Bu tür bir eğilim, toplumun belirli 
kesiminde çok uç yaşantıları anlatmaktadır.   

2.5. Alışveriş Düşkünlüğünün (Tutkusunun) Eğilimsel Boyutları 
Alışveriş bağımlılığı bağlamında yapılan araştırmalar incelendiğinde bağımlılığın, kompülsif tüketim, dürtülü 
tüketim ve materyalizm ile yakından ilişkili olduğu görülmektedir. Bu dört eğilimin birbirlerine benzeyen 
yönlerinden ziyade, birbirlerinden ayrılan yönleri ile ele alındığında, tüketimdeki davranışsal aşırılığın hangi 
yönde daha yoğun olduğunun keşfedilebileceği düşünülmektedir. Ancak öncelikle, tüketicilerin alışverişe karşı 
tutkulu bir eğiliminin olup olmadığı belirlenebilmelidir. Şayet tüketicide böyle bir eğilim söz konusu ise eğilimin 
hangi boyutsal alanda olduğu ölçülmelidir.  
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Kompülsif, materyalist, dürtülü ve bağımlı tüketim eğilimleri ile ilgili yapılan akademik çalışmalarda, en çok ve 
en temel kullanılan ölçütler incelendiğinde Tablo 1’deki gibi bir özet ortaya çıkmaktadır. Bu tabloda, her bir 
eğilim ile ilgili kullanılan ve farklı teorisyenlerin ortaya attığı yaklaşımlara göre, ölçütlerin birbirlerine göre 
ayrılan yönleriyle bir ölçek karması sunulmaktadır. Bu ölçütler, derecelemeli ölçek (5’li,6’lı,7’li vb.) yardımı ile 
değerlendirilmektedir.  

Tablo 1 : Kompülsif, Dürtülü, Materyalist ve Bağımlı Tüketim Ölçekleri 
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Alışveriş düşkünlüğü olan tüketicilerin kompülsif, dürtülü, materyalist ya da bağımlı bir tüketici eğiliminde olma 
durumlarının ilk ayrım noktası, alışverişte odak noktalarının ürün (locus of product) ya da satınalma (locus of 
purchising) yönünde olmasıdır. Bu ayrımın daha net görülebilmesi için, ölçeklerde yer alan satınalma odaklı ve 
ürün odaklı ifadeler bir araya getirilmektedir (Tablo 2). 

Tablo 2: Satınalma ve Ürün Odakları Arasındaki Farklar 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Ürün odaklı kişiler için alışverişte ne aldıkları çok önemli iken, satınalma odaklı kişiler için ne aldıklarından 
ziyade bir şeyler almış olup olmadıkları önemlidir. Bu noktada, ürün odaklı kişilerin, ürüne karşı olan zaafları 
materyalist ya da dürtülü tüketici olma ihtimallerini arttırmaktadır. Çünkü materyalistler edinimlerine büyük 
önem vermekte ve bunu kendileri için bir ifade biçimi olarak görmektedirler. Benzer bir şekilde dürtülü kişiler, 
belirli ürünlerden gördükleri anda etkilenmekte ve kendilerine hitap ettiklerini düşünerek onları 
satınalmaktadırlar. Satınalma odaklı tüketicilerin ise, kompülsif ya da bağımlı tüketici olma ihtimalleri yüksek 
görülebilmektedir. Çünkü, bu iki grup için de alışveriş yapmak haz verici bir aktivite olup, aldıkları ne olursa 
olsun onlar için önemli olan nokta bir şeyler alabilmiş olmalarıdır. Hatta çoğu zaman ihtiyaçları olmayan ya da 
hiç kullanmayacakları ürünleri bile alabilmektedirler. Alışverişçi tüketicilerin ürün ya da satınalma odaklı 
olmaları ile ilgili ayrım noktalarından sonra diğer gruplar arası farklılıklar belirlenmelidir. Buna göre materyalist 
ve dürtülü alışverişçiler ile kompülsif ve bağımlı alışverişçiler arasında şu ayrımlar görülmektedir; 
 

Tablo 3: Alışveriş Düşkünlüğü Boyutları Arasındaki Farklar 
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3. METODOLOJI 
Araştırmada, tüketicilerin alışveriş düşkünlüklerindeki boyutlarını tanımlamaya yönelik bir ölçek geliştirilmeye 
çalışılmaktadır. Literatürdeki bilgiler ışığında, öncelikle, boyutların nasıl ele alındığı ve nasıl ölçülebildiği ile ilgili 
bir içerik analizi gerçekleştirilmektedir. Bu içerik analizi neticesinde, net ayrım noktaları ortaya konularak daha 
geniş kapsamlı ancak, ölçeğin uygulanabileceği kişiler için fazla zaman alıcı olmayan yeni bir ölçek için çaba sarf 
edilmektedir. Tablo 1’de ayrımları ortaya konulan bu dört boyutun tanımlanabilmesi için daha önce ortaya 
konulan ölçeklerin oldukça uzun ve tek yönlü olduğu görülmektedir. Diğer bir ifadeyle, herhangi bir katılımcıya 
yapılacak bir anket çalışmasında her bir boyut ile ilgili teker teker bütün ifadeler yer alacağından, anket formu 
oldukça uzun ve sıkıcı olabilecek ve hatta bu boyutların bir arada değerlendirilerek, boyutlar üzerinde etkili 
olabilecek unsurlara değinilmek üzere sorulara yer kalamayabilecektir. Aynı zamanda, boyutlara ait ölçekler 
derecelemeli ölçek olup, katılımcıları sınıflandırabilmek adına uygulanacak kümeleme analizi, aynı anda dört 
kümeye sağlıklı bir şekilde ayıramayabilecektir. Çünkü ölçeklerdeki ifadeler birbirleriyle oldukça benzerdir. 
İstatistiksel kısıtlamaların dezavantajlarını ortadan kaldırabilmek adına yola çıkılarak gerçekleştirilen bu 
çalışmada, oluşturulan yeni ölçeğin sonuçları, literatürde daha önce kullanılan ölçeklerin sonuçları ile 
karşılaştırılmaktadır.   

Kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen 300 katılımcıya yüz yüze anket yöntemi uygulanmıştır. Araştırmanın 
hedef kitlesini oluşturabilecek potansiyele sahip (alışveriş eğilimi yüksek) kişileri seçebilmek adına yargısal bir 
yöntem kullanılmıştır. Toplanan anketlerde bulunan hatalı veriler nedeni ile bazı anketler uygulamadan 
çıkarılmış ve 251 anket üzerinde analizler gerçekleştirilmiştir. Anket soruları, demografik özellikler ile alışveriş 
boyutlarını tanımlayan sorulardan oluşmaktadır. Alışveriş boyutları ile ilgili olarak Tablo 1’de yer alan ölçekler ile 
bu araştırmanın ortaya koymaya çalıştığı ve bahsedilen ölçeklerden türetilen yeni bir boyutsal ölçek 
kullanılmaktadır. Bu yeni ölçeğe göre öncelikle, katılımcıların alışveriş ile ilgili düşkünlükleri 5’li dereceleme ile 
değerlendirilmektedir (5-Her zaman,…,1-Asla). Bu ölçek Lorenzi (2008)’den adapte edilmiştir. Lorenzi’nin 
makalesinde kullanmış olduğu bu ölçek, De Graaf vd. (2005)’den alınmış olup, yaşam standardı olarak aşırı 
alışverişi ölçmektedir. Ölçeğin kendisinde 50 adet ifade yer almaktadır. Bu çalışmada ise, araştırmanın amacına 
en uygun ifadeler olarak şu yedi ifade tercih edilmiştir: 1-Alışverişi bir terapi olarak görüyor musunuz?, 2-Sahip 
olduğunuz şeylerle insanları etkilemeyi düşünür müsünüz?, 3-Alacak özel bir şeyiniz olmasa bile, alışveriş 
merkezine gider misiniz?, 4-Sırf alışveriş için ya da bir şey almak için herhangi bir ilçe ya da şehre gider misiniz?, 
5-Bir ürün için ödediğiniz bedel (fiyat) konusunda hiç aile üyelerinize yalan söylediğiniz oluyor mu?, 6-
Aldıklarınız nedeniyle kredi kartınızın limiti aştığı durumlar oluyor mu?, 7-Sürekli bir şeyler almak istiyor 
musunuz?, 8-Sahip olduğunuzdan daha fazlasını almak istiyor musunuz?. 

Alışverişte eğilimsel boyutlar için geliştirilen yeni ölçek, anlamsal farklılıklar ölçeği yardımıyla değerlendirilmeye 
çalışılmıştır. Ancak bu ölçeğin normal gösteriminin cevaplayıcılar tarafından anlaşılması oldukça zor 
olduğundan, aynı mantık çerçevesinde daha kolay bir gösterim sunulmuştur. Bu gösterim birbirine zıt iki şıkkı 
içermektedir. Şıklardaki ifadeler, Tablo 3’te yer alan ayrım noktalarını içermektedir. Ürün odaklı yaklaşımlar 
(dürtülü ve materyalist tüketim) ve satınalma odaklı yaklaşımlar (bağımlı ve kompülsif tüketim) kendi içlerinde 
değerlendirilmektedir. Her iki yaklaşım altındaki boyutlar için zıt yönlü ifadeler oluşturulmaktadır. Buna göre 
yeni ölçeğin dayandığı alışveriş tipolojisi Şekil 1’deki gibidir. 
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Şekil 1: Alışveriş Düşkünlüğü Tipolojisi 

 
 

Tablo 4: Alışveriş Düşkünlüğü Eğilimsel Boyutlar Ölçeği 
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Ölçeğin genel hali Tablo 4’de gösterildiği gibidir. Ölçekte toplam üç grupta soru yer almaktadır.  Ölçekteki 1’den 
5’e kadar olan sorular (bunlara 1. grup sorular diyelim)  katılımcının odak noktasını belirlemektedir. Tüketici her 
bir soruda sadece bir şıkkı tercih edebilecektir. Eğer tüketicinin tercihi çoğunlukla B şıkkı ise satınalma odağı bir 
kişi olduğu anlaşılmaktadır. 6’dan 10’a kadar olan sorular (bunlara 2. grup sorular diyelim) materyalist ve 
dürtülü tüketim eğilimini, 11’den 15’e kadar olan sorular (bunlara da 3.Grup sorular diyelim) ise kompülsif ve 
bağımlı tüketim eğilimini ölçmektedirler. Eğer katılımcı yoğunlukla satınalma odağı ise 11’den 15’e kadar olan 
sorulara (3.grup sorulara) verdiği cevaplar dikkate alınarak değerlendirilmektedir. Eğer bu sorularda yoğunlukla 
B şıkkı tercih edilmiş ise bağımlı tüketim eğiliminde olduğu anlaşılmaktadır. Burada, şık sayısından ziyade, 
değerlendirme ölçütü dereceleme yaklaşımı ile değerlendirilmelidir. Bu açıdan soldan sağa olan derecelere 
(çoğunlukla, bazen, çok nadir), sırasıyla, 1’den 6’ya kadar değer verilmektedir (A şıkkından B şıkkına kadar). Her 
bir grupta yer alan ifadelere yapılan işaretlemeler neticesinde puanlar toplanarak ifade sayısına bölünmekte ve 
ortalama değer bulunmaktadır. Bu değer 3’ün üzerinde ise B şıkkına eğilim, az ise A şıkkına eğilim söz 
konusudur.  

4. AMPİRİK BULGULAR 

4.1.Demografik Özellikler 
                           Tablo 5: Demografik Özellikler 

 
 

Yukarıdaki tablo incelendiğinde, hedef kitle anlamında mümkün olduğunca her kategoriye yer verilmeye 
çalışılmaktadır. Özellikle cinsiyet ayrımına özen gösterilmektedir. Pazarlama literatüründe, yoğun alışveriş 
davranışının çoğunlukla kadınlar tarafından gerçekleştirildiği irdelenmektedir. Ancak aynı zamanda bugünkü 
post modern çağda, artık erkeklerin de birer alışverişçi olduğu gerçeği savunulmaktadır. Bu doğrultuda 
araştırmada her iki cinsiyet grubunda denk sayıya ulaşılmaya özen gösterilmiştir. Benzer şekilde, ekonomik gelir 
açısından da, artık her gelir grubunun alışveriş için bütçeleri zorladığı düşüncesi tartışılmaktadır. Dolayısıyla, her 
gelir grubundan kişinin araştırmaya dahil edilebilmesinin uygun olacağı düşünülmüştür. 
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4.2.Faktör Analizleri ve Güvenilirlik Testleri 
Araştırmada, katılımcıların alışverişe olan eğilimleri ve alışverişteki davranışsal tutumları (kompülsif, dürtülü, 
materyalist, bağımlı) birbirlerinden bağımsız faktörler olarak ayrı ayrı açımlayıcı faktör analizine tabi 
tutulmaktadır. Aşağıdaki tablolarda, her bir faktörle ilgili faktör analizleri sonuçları, açıklanan varyansları, 
güvenilirlik değerleri, ortalamaları, standart sapmaları ve örneklem yeterlilik değerleri verilmektedir.Tüm 
faktörler için analiz sonuçlarına bakıldığında, genel güvenilirlik değerleri ile faktör güvenilirlikleri ve KMO 
örneklem yeterlilik değerleri iyi bir düzeydedir. Ayrıca toplam açıklanan varyans değeri 0,50'in üzerinde olması 
kabul edilebilir iken, bu değer kabul sınırının üzerinde görülmektedir. 

Tablo 6: Alışveriş Eğilimi Faktör Analizi 
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Tablo 7: Alışveriş Düşkünlüğü Boyutları Faktör Analizi

 
Açımlayıcı faktör analizi sonucu oluşturulan faktörler, doğrulayıcı faktör analizi ile test edilerek uygunluk 
değerleri kontrol edilmektedir. Buna göre alışveriş eğilimi doğrulayıcı faktör analizi model uygunluk değerleri, 
ki-kare / sd: 1,38, NFI: 0,96, RFI: 0,95, TLI: 0,99, CFI: 0,99 ve RMSEA: 0,04’ tür. Ki-kare uygunluk değerinin model 
değerlendirmede tek başına bir önemi yoktur, ancak, değerin serbestlik derecesine bölünmesiyle çıkan rakamın 
3’ten büyük olması iyi bir uyumu gösterirken 5’ten büyük olanlar ise sadece yeterli bir uyumu göstermektedir. 
3’ün altında ise mükemmel bir uyumu göstermektedir.  Dolayısıyla bulunan değer her bir faktör için mükemmel 
değerlerdir ve veriler geçerlidir. Diğer bir değerlendirme kriteri hata kareleri ortalamasının kare-kökü yaklaşımı 
(RMSEA) ise 0 bulunmuştur. RMSEA değerinin 0,05’ten küçük olması mükemmel bir uyumu gösterirken 0,1’e 
kadar olan değer ise sadece iyi bir uyumun olduğunu göstermektedir. Bu sonuca göre iyi bir uyum söz 
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konusudur. NFI, RFI, CFI ve TLI değerleri 0 ile 1 arasında değişmekte olup bu değerler 1’e yaklaştıkça uyumun 
mükemmelliği artmaktadır.  

Alışveriş Düşkünlüğü boyutlarına ait açımlayıcı faktör analizi sonuçları Tablo 7’de gösterildiği gibidir. Ayrıca, 
Tablo 8’de doğrulayıcı faktör analizi model uygunluk değerleri yer almaktadır. 

Tablo 8: Doğrulayıcı Faktör Analizi Model Uygunluk Değerleri 

 
Doğrulayıcı faktör analizi sonrasında her bir alt faktör boyutunun birbiri ile kovaryans ilişkileri test edilerek 
boyutların farklılıkları ortaya konulmaktadır. Her bir faktör ve alt boyutları için bu değerlendirmeler ayrı ayrı 
yapıldıktan sonra ise tüm faktörler arasındaki kovaryans değerlendirmesi yapılmaktadır. Aşağıdaki Şekil 2, 1. 
dereceden doğrulayıcı faktör analizi ölçüm modelidir.  Elips şeklindeki ifadeler gizil değişkenlerimiz ve 
kutucuklardaki kodlar ise gözlenen değişkenlerimizi temsil etmektedir.  Elipsteki ifadelerden kutucuklara giden 
oklar regresyon katsayılarını vermektedir. Her bir faktör için bu değerler oldukça yüksektir. Bu da her bir 
boyutun kendi içindeki içsel geçerliliğini doğrulamaktadır. Elips şekiller arasındaki çift yönlü oklar ise boyutlar 
aralarındaki ilişki katsayılarını göstermektedir. Araştırmaya dahil edilecek tüm gizil değişkenler ve bunların 
boyutsal olarak birbirinden farklılıklarının test edilmesi gerekmektedir. Yapılan test sonucu gizil değişkenler ve 
faktörler arası korelasyon değerleri şekil 1’de gösterildiği gibidir. Bu değerler anlamlı sonuçlar vermiştir. Yani 
faktörler arası farklılıklar mevcuttur. Modelin anlamlılık değerleri ise ki-kare / sd: 2,011, NFI: 0,81, RFI: 0,79, TLI: 
0,88, CFI: 0,90 ve RMSEA: 0,064’ tür. 

 

Şekil 2: Alışveriş Düşkünlüğü Boyutları Ölçüm Modeli 
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Kovaryans analizi sonuçlarına göre boyutlar arasında anlamlı farklılıklar görülmektedir. Ancak boyutlar arası bu 
farklılığın ayırt edici geçerliliğinin incelenmesi gerekmektedir. Buna göre, kısıtlandırılmış model ile 
kısıtlandırılmamış model arasındaki ki-kare değişim farklılıkları test edilmektedir (Bagozzi ve diğerleri 1991’den 
aktaran Sütütemiz, 2005: 157). Bu modeller arasındaki ki-kare ve serbestlik derecesi farkları alınarak, ki-kare 
dağılım tablosundaki ilgili serbestlik derecesine karşılık gelen kritik değere göre null hipotezi test edilmektedir. 
Şekil 1’de verilen sonuçlara bakıldığında, kovaryans değerleri yüksek çıksa da anlamlı bir şekilde birbirlerinden 
farklılaşmaktadır. Yine burada da ayırt etme geçerliliğinin test edilmesi gerekmektedir. Kısıtlandırılmamış 
modelin ki-kare değeri 737,9 ve serbestlik derecesi 367, kısıtlandırılmış modelin ki-kare değeri 1195,6 ve 
serbestlik derecesi 373’tür. Bu iki model arasındaki farkta ki-kare değeri 457,7 ve serbestlik derecesi 6’dır. %5 
anlamlılık 6 serbestlik derecesinde ki-kare kritik değeri 12,59’dur. 457,7 > 12,59 olduğundan null hipotezi 
reddedilmiştir. Yani boyutlar arasında anlamlı farklılıklar mevcut görülmektedir. 

Tablo 9: Yeni Ölçek Alışveriş Düşkünlüğü Boyutları Faktör Analizi 

 
 

Tablo 10: Yeni Ölçek Değişkenleri Doğrulayıcı Faktör Analizi Model Uygunluk Değerleri 

 
Alışveriş odakları gizil değişkenler ve faktörler arası korelasyon değerleri aşağıdaki şekilde gösterildiği gibidir. Bu 
değerler anlamlı sonuçlar vermiştir. Yani faktörler arası farklılıklar mevcuttur. Modelin anlamlılık değerleri ise 
ki-kare / sd: 2,65, NFI: 0,79, RFI: 0,73, TLI: 0,82, CFI: 0,85 ve RMSEA: 0,08’dir.  

Aşağıdaki Şekil 3’de verilen kovaryans analizi sonuçlarına bakıldığında, kovaryans değerleri yüksek çıksa da 
anlamlı bir şekilde birbirlerinden farklılaşmaktadır. Yine burada da ayırt etme geçerliliğinin test edilmesi 
gerekmektedir. Kısıtlandırılmamış modelin ki-kare değeri 222,420 ve serbestlik derecesi 51, kısıtlandırılmış 
modelin ki-kare değeri 271,2 ve serbestlik derecesi 87’dır. Bu iki model arasındaki farkta ki-kare değeri 48,78 ve 
serbestlik derecesi 4’tür. %5 anlamlılık 4 serbestlik derecesinde ki-kare kritik değeri 9,49’dir. 48,78 > 9,49 
olduğundan null hipotezi reddedilmiştir. Yani boyutlar arasında anlamlı farklılıklar bulunmaktadır.   
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Şekil 3: Yeni Ölçek Alışveriş Düşkünlüğü Boyutları Ölçüm Modeli 

 
 

4.3.Kümeleme Analizleri 
Katılımcıların alışveriş boyutları bağlamında, hangi boyutlarda eğilimlerinin daha yoğun görüldüğünün 
keşfedilebilmesi adına kümeleme analizine başvurulmaktadır. Tablo 11’de, literatürde ele alınan her bir alışveriş 
davranışı boyutuna ait bir kümeleme analizi yer almaktadır. Bu sınıflandırmaya göre, katılımcılardan 103’ü 
materyalist, 44’ü dürtülü, 53’ü bağımlı ve 51’i kompülsif tüketim eğilimi göstermektedirler. Ancak, literatürdeki 
bu ölçeğe göre katılımcıların tümü alışverişçi varsayılmaktadır. Yeni sunulan ölçeğe göre ise, değerlendirmeler 
sadece alışveriş eğilimi olan kişiler (131 kişi) üzerinden gerçekleştirilmektedir. Neticede, yoğun bir alışveriş 
tutkusu ve buna ait alt boyutlardan bahsedebilmek için, önce bir alışveriş tutkusunun varlığının ortaya 
konulması gerekmektedir. Katılımcıların, hangi boyutlarda davranışsal eğilimlerinin bulunduğunu belirlemeden 
önce, kişilerin alışverişe karşı yoğun bir eğilimlerinin olup olmadığının tanımlanması gerekmektedir. Dolayısıyla, 
öncelikle, cevaplayıcıların alışveriş eğilimlerine göre, yoğun alışveriş davranışı sergileyenler ile diğerlerinin 
ayrımlaştırılması düşünülmektedir. Aşağıdaki tabloda, alışveriş eğilimlerini sınıflandıran kümeleme analizi 
sonuçları verilmektedir. 
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Tablo 11: Alışveriş Düşkünlüğü Boyutları Kümeleme Analizi 
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Tablo 12: Alışveriş Eğilimi Kümeleme Analizi 

 
 

Tablo 12 incelendiğinde, A1’den A9’a kadar yer alan ifadeler, 5’li dereceleme ile ölçülmektedir ve 5’e yakın 
değerler yoğun alışveriş davranışına işaret etmektedir. Dolayısıyla, tabloya göre, 2 numaralı küme alışveriş 
eğilimi az olanları ve 1 numaralı küme alışveriş eğilimi yoğun olan katılımcıları temsil etmektedir. Buna göre, 
katılımcılardan 131’i alışverişçi kişilerden oluşmaktadır.   

Literatürde sunulan alışveriş düşkünlüğü boyutları çerçevesinde, alışveriş düşkünlüğü olanların belirlendiği 131 
kişilik yeni veri seti üzerinden tekrar kümeleme analizine tabi tutulduğunda aşağıdaki yeni tablo oluşmaktadır: 
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Tablo 13: Alışveriş Düşkünlüğü Boyutları Yeni Veri Seti Kümeleme Analizi 

 
 

Tablo 13’e göre 131 kişi üzerinden 38 kişi materyalist, 38 kişi dürtülü, 29 kişi bağımlı ve 26 kişi kompülsifdir. Bu 
bağlamda, 251 kişi üzerinden yapılan analizlere göre küme dağılımlarındaki merkezi değerler farklılaşmaz iken, 
sadece küme gruplarındaki kişi sayıları değişmektedir. Dolayısıyla, alışveriş eğilimi olanlar içerisinde yapılan bir 
değerlendirme, daha süzülmüş ve isabetli bir sınıflandırma sunabilmektedir.  

Tablo 14 ve 15’de ise, bu araştırmada ortaya konulmaya çalışılan yeni ölçeğe ait kümeleme analizleri yer 
almaktadır. Bu yeni ölçeğe göre, katılımcılar öncelikle, alışveriş odaklarına göre, daha sonra ise, satınalma ya da 
ürün odaklı alışveriş davranışlarına göre sınıflandırmaya tabi tutulmaktadırlar. Bu yeni ölçekte, 6’lı dereceleme 
kullanılmaktadır. 
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             Tablo 14: Alışveriş Odağı Kümeleme Analizi 

 
Tablo 15: Ürün Odağı Kümeleme Analizi 

 
 

Tablo 14’e göre, katılımcıların 83’ü ürün odağı kişiler iken, 48’i satınalma odağı kişilerdir. Tablo 15’e göre, 52 kişi 
dürtülü ve 31 kişi materyalist tüketim eğilimindedirler. Tablo 16’ya göre ise, 17 kişi bağımlı ve 31 kişi kompülsif 
tüketim eğilimindedirler.  
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Tablo 16: Satınalma Odağı Kümeleme Analizi 

 
Yukarıdaki kümeleme analizleri ile kişiler sınıflandırılmaktadır. Ancak, daha önce de belirtildiği gibi Tablo 11’de 
katılımcıların tümünün alışveriş eğiliminde olduğu varsayımı ile bir sonuca varılmaktadır. Hâlbuki Tablo 12’de 
katılımcıların sadece 131 tanesinin yoğun alışveriş eğiliminde olduğu görülmektedir.  

Tablo 17: Sınıflanan Kişi Sayısı ve Örtüşme Oranı 

 
Tablo 17’ye bakıldığında, literatürde sunulan genel ölçekte, sadece 131 kişi üzerindeki değerlendirmeler dikkate 
alınarak (alışveriş eğilimi yoğun olanlar), 38 kişi olarak belirlenen materyalistler, yeni ölçeğe göre sadece 31 
kişilerdir. Benzer şekilde, genel ölçekteki bağımlı kategorisinde bulunanlar 29 kişi iken yeni ölçeğe göre 17 
kişilerdir. Genel ölçeğe göre 26 kişi kompülsif ve 38 kişi dürtülü olarak değerlendirilirken, yeni ölçeğe göre; 31 
kişi kompülsif ve 52 kişi dürtülü alışverişçilerdir. 

Bu araştırmada sunulan yeni ölçeğe göre kişiler öncelikle satınalma eğilimlerine göre sınıflandırılmakta ve 
alışveriş eğilimi olanlar arasında alış veriş odağı sınıflandırması yapılmaktadır. Ardından, alışveriş odağı 
belirlenen kişilerde, satınalma odaklı kişiler ile ürün odaklı kişiler kendi içlerinde sınıflandırılmaktadırlar. Sonuç 
itibariyle yeni ölçeğe göre, 251 katılımcının 131’i alışveriş düşkünü olup, alışverişlerinde 31’i materyalist, 17’si 
bağımlı, 52’si dürtülü ve 31’i kompülsif davranış sergilemektedirler. 
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5. SONUÇ  
Bu araştırma, literatürdeki alışveriş teorileri ışığında, tüketicilerin alışveriş düşkünlükleri ile ilgili bir ölçek 
geliştirmeyi hedeflemektedir. Literatürde oraya konulan alışveriş eğilimleri ile ilgili boyutlar incelendiğinde, 
genel anlamda yapılan çalışmaların, tek boyut üzerinden bir değerlendirme oldukları görülmektedir. Alışveriş 
davranışına karşı sadece kompülsif bir takıntının ya da materialist bir yaklaşımın varlığı irdelenmektedir. Ancak 
yapılan bu araştırmalarda önemli bir durum göze çarpmaktadır; araştırmalar, katılımcıların tümünü yoğun bir 
alışveriş davranışı içerisinde sayarak, dürtülü, bağımlı, materialist ya da kompülsif olup olmadıkları yönünde 
sonuca varmaktadırlar. Her ne kadar her birey, mutlaka, bir alışveriş eylemi içerisinde bulunsa da (özellikle 
temel ihtiyaçlar bazında), bu eylemin düşkünlük boyutunda ya da bir saplantı bazında olduğunu söylemek yanlış 
olabilmektedir. Dolayısıyla, katılımcıların öncelikle bu anlamda bir ayrım ile kategorileştirilmeleri 
gerekmektedir.  

Literatürde diğer dikkati çeken unsurlara bakıldığında ise, tüketicilerin alışveriş eğilimlerinin, alışveriş eyleminin 
kendisine ya da ürüne bağlı bir yaklaşımda olması yönünde yorumlamalar mevcuttur. Bu açıdan bakıldığında, 
ortaya atılan ölçeklerin, kendi içlerindeki ayrım noktalarında, değerlendirmeye alınması bu çalışmanın çıkış 
noktasını oluşturmaktadır. Araştırmanın analiz sonuçları incelendiğinde, tüketicilerin bu ölçek yardımıyla önce 
alışveriş düşkünü olup olmadıkları yönünde ayırt edilmesi ve daha sonrasında, eğer böyle bir eğilimleri mevcut 
ise, bunun hangi boyutta yaşanıldığının tanımlanması gerekmektedir. Böylece, kişiyi daha doğru tanımlayan bir 
ölçek ile daha sonraki çalışmalarda bu ayrım noktalarında etkili olabilecek faktörler üzerinde inceleme 
yapılabilecektir. Özellikle, farklı ürün kategorilerinde farklı boyutsal eğilimlerin daha ön planda olabileceği ön 
görülmektedir. 

Bu araştırma, kısıtlı bir zamanda kısıtlı sayıda kişi ile gerçekleştirilmiştir. Anket formundaki soru sayısı fazla 
olduğundan katılımcı olarak gönüllülerin bulunması konusunda zorluk yaşanmıştır. Saha çalışması sırasında 
alışveriş düşkünü olabilecek kişilerin saptanması oldukça güçtür. Dolayısıyla, doğrudan hedef kitleye ulaşarak 
bir analiz gerçekleştirilememektedir. Bu çalışma için 300 kişiye ulaşılmış, hatalı anketler sonrasında 251 anket 
formu üzerinde inceleme yapılmış ve bu rakamın sadece 131’ i alışveriş düşkünü katılımcı olarak belirlenmiştir. 
Bu sayı üzerinden yapılan analizlerle yeni ölçeğin geçerlilik ve güvenilirliği test edilmiştir. Bundan sonraki 
çalışmalarda, sadece yeni ölçeğe yer verilerek, ek bilgiler yardımıyla, daha derin bilgilere ulaşılabileceği 
düşünülmektedir. 
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