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Davranisi Uzerine Etkisi Baglaminda Bir Arastirma
OZET
Gilinlimiizde diinya ¢apinda yayginlasan tiiketim kiiltiirii bireyleri ve toplumu

sekillendiren en etkili giiclerden birine donilismiistiir. Tiiketilen mal ve hizmetlerin
O0demelerinin yapilmasinda gegmiste nakit para kullanilirken, daha sonra plastik kartlar
(kredi kart1) kullanilmaya baslanmis ve bu kullanim giin gectikge yayginlagsmustir.
Tiirkiye’de kullanim orani biiyiik 6l¢lide artmakta olan kredi kartlari, 6deme avantajlar
saglayarak hayat1 kolaylastirmaktadir fakat asir1 tiiketime ve ihtiyag¢ disi1 iiriinlerin satin
alinmasina neden olabildigi igin bilingsiz kullanim sonucunda kullanicilarina
o0demelerinde sorunlar yaratabilmektedir.

Tiketim aligkanliklarinin farklilasmasimin sonucunda hedonik, kompulsif ve
plansiz satin alma gibi rasyonel olmayan satin alma davranislar1 ortaya ¢ikmistir. Yani
tiiketiciler eglence icin, anlik kararlarla ya da diirtii bozukluklari ile ihtiyaglar1 olmayan
driinleri satin almaya yonelebilmektedirler. Kredi kartlarinin sagladigi avantajlar bu
rasyonel olmayan davranislar1 tetiklemekte ve diirtlisel satin alimlara yol agmaktadirlar.

Bu ¢alismada kredi kart1 kullaniminin; hedonik, kompulsif ve plansiz satin alimlar
tizerindeki etkisini 6lgmek amaclanmistir. Kredi kart1 kullaniminin; hedonik, kompulsif
ve plansiz satin alma davranislar iizerinde etkisinin ve bu kavramlar arasi bir iliski olup
olmadiginin Slgiilebilmesi i¢in anket uygulamasi yapilmistir. Hazirlanan anketler bir
takim kisitlar (zaman, maliyet vb.) nedeniyle Konya ili merkezinde ikamet etmekte olan
800 kisi tlizerinde kolayda orneklem yontemi kullanilarak uygulanmistir. Arastirma
sonucunda kredi karti kullaniminin, hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma

davraniglari tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
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1o ailizCogy Compulsive Purchasing Behavior

SUMMARY
Consumption culture has become one of the most influential forces shaping

individuals and society. In the past, cash was used to make payments for consumed
goods and services, then plastic cards (credit cards) started to be used and the day
became widespread. The increasing use of credit cards in our country facilitates life by
providing payment advantages, but it can create paying problems as a result of
unconscious use as it allows for over-consumption and the purchase of products that are
not needed.

As a result of the differentiation of consumption habits, non-rational buying
behaviors such as hedonic, compulsive and unplanned purchasing have emerged. In
other words, consumers can go for entertainment, with instant decisions, with products
that do not need them with impulse disturbances. The advantages provided by credit
cards trigger these non-rational behaviors and allow for impulsive purchases.

The purpose of this study is to measure the effect of credit card usage on hedonic,
compulsive and unplanned purchases. Use of credit cards; The questionnaire was
applied to measure the impact of hedonic, compulsive and unplanned acquisition
behaviors and whether there is a relationship between these concepts. The
questionnaires were applied by using the sampling method in 800 people who are
residing in the center of Konya due to some constraints (time, cost etc.). As a result of
the study, it was concluded that the use of credit cards had an effect on hedonic,

unplanned and compulsive buying behaviors.

A Research on the Effect of Credit Card Usage on Hedonic, Unplanned and



Vi

ICINDEKILER
BILIMSEL ETIK SAYFASI ........ooiviiiiiiieieeece ettt I
YUKSEK LISANS TEZI KABUL FORMU ...........cccecoooiiiieiieeeeeereee e I
ONSOZ ..ottt ettt Il
[0/ /1= PO v
SUMMOARY ..ottt sts st as st s sttt an st s et ens et nass et anansans \Y
SEKILLER LISTESI .......coviiiiiee et X111
L] 1 23 1T 1
1. BOLUM

TUKETICILERIN HEDONIK, PLANSIZ VE KOMPULSIF SATIN ALMA

DAVRANISLARI

1.1. SATIN ALMA DAVRANISI ... 2
1.1.1. Satin AIma KaVIAMI ...ccceiiiiiiiiiiieiee e 2
1.1.2. Satin Alma Davranisinin AmMaclari........cccccueeiieiiiiieiiiie e 6
1.1.3. Satin Alma Karar STUIECT .......cccueiuieiiiiiieiieiieesee et 6
1.1.4. Satin Alma DavraniSinin TUIIeTT.......covvieiiiiiiiiisiiie e 8
1.1.1. HEDONIK SATIN ALMA DAVRANISI ........c.coovviiiiiiieieeeeeee oo 8
1.1.1.1 Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Kavrami..........ccccoooiiieiiiiiiciicecee e 8
1.1.1.2. HedOnIZm TUILeTT....cvveiiiiieiiiie e 10
1.1.1.2.1.Geleneksel ve Modern Hedonizm ..........ccccoovvviieiinincincnesene s 11
1.1.1.2.1.1. Felsefik HEdONIZM .....ccvciiiiicieeee e 11
1.1.1.2.1.2. Psikolojik HEdONIZM.........ccooiiiiiiiiieseee e, 15
1.1.1.3. Tiiketicileri Hedonik Satin Alma Davranisina Yonelten Sebepler.................... 15
1.1.1.3.1. Macera i¢in Aligverise CIKmMak ..........ccccovviiiiiiiiiiiiii i 16

1.1.1.3.2. Sosyallesmek i¢in Alisverise Cikmak ..........coccevviiiiiiiiiiiie e, 16



Vi

1.1.1.3.3. Hosnutluk Elde Etmek i¢in Aligverise Cikmak........c.ccoooiviiiiiininnnnnne 17
1.1.1.3.4. Fikir Edinmek i¢in Aligverise Cikmak .........cccocoiviiiiiniiiiiieiece 18
1.1.1.3.5. Baskalar1 igin Aligverise C1Kmak ...........cccovviiiiiiiieniiiie e 18
1.1.1.3.6. Ekonomik Deger icin Alisverise Cikmak........cccccocvvviiiriiiniiiiciiieenne, 19
1.1.1.4. Hedonik Satin Almanin Motivasyonlart .........ccccceevveeiiiiniiiisiniee e 20
IO O O I (o Y7 1o 0 - WSSO 20

O O B S To2 PSSP TP PP URPROPO 20
1.1.1.4.3. Ki$iSel DOYUM .....ceeiiiiiiieiiciie e s 21
1.1.1.4.4. Yeni Trendleri OFIeNME..........ccceueverivecirerereieeieeeeiesseseseeseiesesesseese e 21
1.1.1.4.5. Duyusal Uyarim.........cccceiiiiiiiniiiiiiici e 21
1.1.1.4.6. Problem YanSItma ........ceeieeiiieiiieiieesieesiee e siee st 22
1.1.1.4.7. Hayal ve Fantezi KUIM@.........ccoeiiiiiiiininesce e 22
1.1.1.5. Hedonik Satin Alimlar1 Etkileyen Faktorler...........cooooviiiiiiiiiiiiiiiic e 22
L1151, ZIhINSEL YaPT c.vviiiiiiieii it 23
1.1.1.5.2. Uriin SINHIAIT ..ottt 23
1.1.1.5.3. Uriin KUlanIml........c.cveveveieieieieieieiee ettt e 24
1.1.1.5.4. Bireysel FarkliliKlar...........ccccoooiiiiiiiiiii e, 24
1.1.1.6. Hedonik Satin Alma ile {lgili Literatiir Taramasi............ccccoueverrererreerersnrennnn, 25
1.1.2. PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANIST .......cooiiiiiiiii 29
1.1.2.1. Plansiz Satin Alma Kavrami..........cccoooiiiiiiiiiiieicece e 29
1.1.2.2. Plansiz Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler...........cccooooiiiiiiiiiiinnn, 30
1.1.2.2.1. Tiiketiciler ile T1gili FAKtOTIET .........ccceverireriiereiiieieiceeseee s 30
1.1.2.2. 1.0, CINSIYEL ..ottt st e e aree s 30
1.1.2.2.1.2. DUYGQUIAK ..ot 31

Lo L2213, Y88 ittt 31

1.1.2.2.1.4. Sosyal FaKtOrler .........coviiiiiiiii e 31



Vil

1.1.2.2.1.5. ANSVETiS METKEZI....cccueiiiiiiiiiiieeiiie e 32
1.1.2.2.1.6. Satin AlIma DeNeYImi........cccovriiiiiiiiiiiiieiisieseese e 32
1.1.2.2.1.7. Modaya O1an Igi........ccccceevriiuerieriiieeeeeeee s 32
1.1.2.2.1.8. Bireysel PSIKOIOJi.....ccuviieiieiiiie e 32
1.1.2.2.1.9. Magaza AtMOSTEI L. ...uuiiiiiiiiiieiiiie i 33
1.1.2.2.1.10. Hedonik Nedenler ... 33
1.1.2.2.2. Uriinler ile Tgili FAKEOTIET ........ceveveveeeeeieieieee e, 34
1.1.2.2.2.1. DUSTK Fiyat.....c.ooiiiiiiiiie e 34
1.1.2.2.2.2. Uriine Duyulan Marjinal Thtiyag........c.ccceceviveriirereriiersiicsiseiennnns 35
1.1.2.2.2.3. YOZUN DAZILIM ..ot 35
1.1.2.2.2.4. Kendi Kendine Hizmet (Self-Servis)........cccoovvvieneninieninineeee, 35
1.1.2.2.2.5. Kitlesel ReKIamcilik ..........ccooviiiiiiiniiiieiie e 35
1.1.2.2.2.6. Goze Carpan Magaza GOrintlisli..........covververieenveiinieneeneeeeseen 36
1.1.2.2.2.7. K152 Uriin OMIii.....ccvveeverceeiieciesceiesecee et 36
1.1.2.2.2.8. Boyutun Kii¢tikliigli ve Hafiflik .........ccoooveniiiiiiiiiice 36
1.1.2.2.2.9. Depolama KolayliZ1.......ccccooviiiiiiiiicee e 37
1.1.2.3. Plansiz Satin AIma TUIIETT.....c.veiiiiiiiiieeeeeee e 37
1.1.2.3.1. Tamamen Plansiz Satin Alma ...........ccccooiiiiiiiiiiieeee 37
1.1.2.3.2. Animsama Uzerine Yapilan Plansiz Satin Alma............ccccevevvevriirerenens 37
1.1.2.3.3. Oneri ile Yapilan Plansiz Satin AIMa............cccccovveveiiveirereveriesieienenes 38
1.1.2.3.4. Tasarlanmis Plansiz Satin Alma..........cccccocveiiiiiiiiiin e 38
1.1.2.4. Plansiz Satin Alma Davranisi ile Ilgili Literatiir Taramast............c..o.cooevvvnnne, 38
1.1.3. KOMPULSIF SATIN ALMA DAVRANISI .........ccceooiiiiiinieieeecesee s 41
1.1.3.1. Kompulsiyon ve Kompulsif Tiiketim Kavrami ...........cccocoeviiiiiiiiiiiicnin 41
1.1.3.1.1. Kompulsif Satin Alma Davranisinin Kliniksel Isaretleri ........................ 44

1.1.3.2. Kompulsif Satin Alma Davraniginin Teorik Cercevesi .......cccvvvvvrriverriieeniunenns 44



1.1.3.3. Kompulsif Satin Alma Davranisinin Nedenleri........ccccoooviiiiiiiiiicniciiiiennns 45
1.1.3.3.1. Kigisel faktOrIer ......ccuiiiuiiiiiiiieei e 45
1.1.3.3.1.1. Diislik Benlik SaygISi.......ccciiiiiiiiiiiiiiiciiece e 46
1.1.3.3.1.2. Hayal KUrmMakK..........cccooiiiiieiicic e 47
1.1.3.3.1.3. OluMSUZ DUYQUIAT .......cvveieieiecccieee et 47
1.1.3.3.1.4. MikemmelliyetCiliK........cccvviiiiiiiiiiiiiii i 49
1.1.3.3.1.5. DUILHSEIIIK ...vvveeieeeeee s 49
1.1.3.3.1.6. Paraya Yonelik Tutumlar...........cccoooeiiiiiiniiin e 50
1.1.3.3.1.7. MAteryaliZM ......cccoiieieiie i 51
1.1.3.3.1.8. Kisilik BOYULIArT ...occueiiiiiiiiiiiiiee e 52
1.1.3.3.1.9. KOMPUISIVITE....cuviiiiiiiiiisiieiieee e 54
1.1.3.3.2. Cevresel FAKLOTIOr .......cccuviiiiiiiiiiiiie e 54
1.1.3.3.2.1. ATLE YaPIST .iiiiiiiiiiieiiiii e 94
1.1.3.3.2.2. Arkadag FaKtOrli.......c.ccouriuiiniiiiiieiie et 55
1.1.3.3.2.3. Toplumdan izole Olma ve Yalnizlagma ..........cccccoevvrerererersnencnnans 56
1.1.3.3.2.4. Kitle Tletigim FaKtOrii..........ccceveverriirirereresieccreie e 56
1.1.3.4. Kompulsif Satin Alma TUIIEr ......occvviiiiiiiiiicii e 57
1.1.3.4.1. Kompulsif Aligveris KOIKIK ........cccoiiiiiiiiiiie e 57
1.1.3.4.2. Bulimik Aligveris KOIKIIK .......cccooviiiiiiiiiiiiie e 57
1.1.3.4.3. Miikemmelliyet¢i Aligveris Koliklik........ccooooooiiiiiiiiii 57
1.1.3.4.4. Pazarlikg1 Alisveris KOIKIIK ......ooiiviiiiiiiiiiiiieee e 58
1.1.3.4.5. Cevreye Bagimli Aligveris KolikliK ........cccoooiiiiiiiieii e 58
1.1.3.5. Kompulsif Satin Alma Davranist ile ilgili Literatiir Taramast .......................... 59
2. BOLUM
KREDI KARTI KULLANIMI

2.1. KREDI KARTI KULLANIMI ........cocooviiiiiiiieieeeeeee et 63



2.1.1. Kredi ve Kredi Kartt Kavrami .........ccoiiiiiiiiiiiiiee e 63
2.1.2. Kredi Karti ile I1gili TANIMIAL...........cc.cceiiieireiireiiicreieee e, 63
2.1.3. Kredi Kartlarinin Tarihsel GeliSimi........cccoueiuiiiiiiiiiiie e 65
2.1.3.1. Kredi Kartinin Diinyadaki Tarihsel Geligimi ..........ccccevviviviiieeiiieniiieennnn, 66
2.1.3.2. Kredi Kartinin Tirkiye’deki Tarihsel Geligimi........ccccovcvveiiieiiiienniiennnn. 69
2.1.4. Kredi Kartinin TUILETT ......eeiviiiieiiccecce e 71
2.1.4.1. Kredi Kartlari. ... 71
2.1.4.2. Odeme KArtlari .......c.ccvveerueieiirieeeeeeeeseeeee e seeae e 71
2.1.4.3. Banka Karti, ATM Kart1, Debit Kart.........cccccciiiiiiiiiiiiie i 72
2.1.4.4. Cek Kart1, Eurocheque Kart ..........ccoocveiiiiiiiiiiiiie s 72
2.1.4.5. AR KAITIAT «..ooiiiiiiiiiice et 73
2.1.4.6. Banka Kredi Kartlar ..o 73
2.1.4.7. Sanal Kartlar........ oo 74
2.1.4.8. Asli Ve EK Kartlar.........cccooiiiiiiiicise e 74
2.1.5. Kredi Kartt SiStemMIETT.......cuuiiiiiiiiieiiiie e 75
2.1.5.1. iki Tarafli Kredi Kartt SIStEMi ........c.ccovveeeeeccceececceeeseessessesesees 75
2.1.5.2. Ug Tarafli Kredi Kartt SiStemi ........c.ccceeeevereereiesieieseseeeee e, 76
2.1.5.3. Genisletilmis Ug Tarafli Kredi Kartt Sistemi........cccoceevevevereeeeereereenee, 78
2.1.5.4. Karma Kredi Kart SiStemi..........ccccoviiriiiiiiiiiiinecescsc e, 80
2.1.6. Kredi Kartinin ISIEVIETT.........coevevevieeieieciceete e 81
2.1.6.1. Odeme Araci Olarak Kredi Kartt ...........ccoceveveveeiceeereseeeccee e 81
2.1.6.2. Niifus Aract Olarak...........ccooiiiiiiiiieiie e 81
2.1.6.3. Fon Transferi Saglanmas1 A¢isindan Kredi Karti ..o, 81
2.1.7. Kredi Kart1 Kullaniminin Avantajlart............cccooeriiiiiiioncieeee e 81
2.1.7.1. Kredi Kartinin Sahibine (Hamiline) Sundugu Avantajlar...............c.......... 83

2.1.7.2. Kredi Kartmin Uye Is Yerine Sagladigi Avantajlar...........c.cccoeeevevernnne. 83



Xl

2.1.7.3. Kredi Kartin1 Cikaran Bankaya Sagladigi Avantajlar...........c.cccooeeiinennnn 84
2.1.7.4. Kamu Idaresine Sagladif1 Avantajlar............c.cccoeveeveveeerierenieeesserennnnns 85
2.1.8. Kredi Kart1 Kullaniminin Dezavantajlart ...........c.ccoccvvviiiiiiniiicieccees 86
2.1.9. Kredi Kart1 Kullanimi ile Hedonik Satin Alma Davranist Arasindaki Iliski ....... 88
2.1.10. Kredi Kart1 Kullanimi ile Plansiz Satin Alma Davranis1 Arasindaki iliski........ 88

2.1.11. Kredi Kart1 Kullanimi ile Kompulsif Satin Alma Davranis1 Arasidaki Iliski .. 89
2.1.12. Kredi Kart1 Kullanimu ile ilgili Literatiir Taramasi .........cococeeveverereerererereenennn, 91
3. BOLUM

KREDIi KARTI KULLANIMININ, HEDONIK, PLANSIZ VE KOMPULSIF
SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKIiSi

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISI ......c..coooviiiiiniiniiniiescennd 95
3.2, Aragtirmanii AIACL.........ocuuiiiiuieiiiieaieeesteeeabeeesteeesbeeassbeeaesbeesssreessbreesbreesneeeas 95
3.3. Arastirmanin ONemli .............ccooovviiiiieieeeeee et 95
3.4, Arastirmanin YOMEEI .........oooiuiiiiiiiiiiie it 96
3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri..................ccocoviiiiiiiiiii e 99
3.6. Arastirmanin Bulgulari................c..oooi 100
3.6.1. Orneklemin OZEIIKIETT ........ccvcvoveeeveieriecicecee et 100
3.6.2. Kullanilan Olgeklere Iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglari .........c.cccccevevevnneee. 101
3.6.3. Hedonik Satin Alma Davranis1 Olgegi ile Ilgili Istatistikler...........c.coocevrivnnne, 102

3.6.3.1. Hedonik Satin Alma Davranis1 Olgegi ile Ilgili Faktor Analizi............... 102

3.6.3.1. Hedonik Satin Alma Davranisi Olgegi Ortalama ve Standart Sapma

DIEGETLOIT ... 104
3.6.4. Plansiz Satin Alma Davranis1 Olgegi ile Tlgili Istatistikler.............cccccevrvenennnen 105
3.6.4.2. Plansiz Satin Alma Davranis1 Olgegi ile Ilgili Faktor Analizi ................. 105

3.6.4.1. Plansiz Satin Alma Davranis1 Olgegi Ortalama ve Standart Sapma
DIEEIICTI ...t 107

3.6.5. Kompulsif Satin Alma Davranis1 Olgegi ile Ilgili Istatistikler ................cvcvnenen. 108



Xl

3.6.5.2. Kompulsif Satin Alma Davranis1 Olgegi ile Ilgili Faktor Analizi............ 108

3.6.5.1. Kompulsif Satin Alma Davranis1 Olgegi Ortalama ve Standart Sapma

DIEGETICTT ..ttt 110
3.6.6. Kredi Kart1 Kullanimi1 Olgegi ile Tlgili Istatistikler .........cococvevereveeereerererenennne, 111
3.6.6.2. Kredi Kart1 Kullanimi Olgegi ile ilgili Faktor Analizi.........c.ccovevevverennee. 111

3.6.6.1. Kredi Kart1 Kullanim1 Olgegi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri.... 113

3.6.8. Kredi Kart1 Kullaniminin Hedonik, Plansiz ve Kompulsif Satin Alma
Davranislar1 Uzerindeki Etkisinin OIGHIMESi .....cvvvvveceeeeeeeecceeie e 114

3.6.7. Hedonik Satin Alma Davranisi, Plansiz Satin Alma Davranisi, Kompulsif Satin

Alma Davranisi ve Kredi Kart1 Kullanimi Olgegi Korelasyon Matrisi ........................ 116
4. SONUC VE DEGERLENDIRME .............ccccecosiiiiiirieiieieeeseeeseee s, 119

SO A 1N o) OO 122



Xl

SEKILLER LISTESI
Sekil No  Sekil Adx Sayfa No
Sekil 1: Satin Alma Karar Siireci EKB Modeli ... 7
Sekil 2: Kompulsif Satin Alma Davramisinin Teorik Cercevesi ...............cccccoonne. 45
Sekil 3: Valence, d’Astous ve Fortier’in (1988) Kompulsif Satin Alma Modeli ..... 48
Sekil 4: Roberts ve Jones’un (2001) Kompulsif Satin Alma Modeli......................... 51
Sekil 5: Mowen ve Spears (1999)’1n Kompulsif Satin Alma Modeli ........................ 53
Sekil 6: Iki Tarfh Kredi Karti Sisteminde Islem AKISI...............cccocooovoveeiiiveninnnn, 76
Sekil 7: U¢ Tarafli Kredi Kart1 Sisteminde Islem AKIS1..............c.coooovoveeiiieeninnnn, 77
Sekil 8: Genisletilmis U¢ Tarafli Kredi Kart1 Sisteminde islem Akisi.................... 79
Sekil 9: Kredi Kartina ve Kredi Karti Borcuna Sahip Olmanin Neden Oldugu
KOtll SOMUCIAT ..o 87
Sekil 10: Arastirmanin Kavramsal Modeli .......................cccccooiiii i, 99

TABLOLAR LISTESI
Tablo No Tablo Ad Sayfa No
Tablo 1-1: Hedonik ve Faydaci Satin Alma Arasindaki Farklar ............................ 10
Tablo 1-2: Hedonik Satin Alma {le Tlgili Literatiir Taramas1 Ozeti........................ 28

Tablo 1-3: Plansiz Satin Alma Davrams: {le Tlgili Literatiir Taramasi Ozeti......... 40
Tablo 1-4: Kompulsif Satin Alma Davramsi ile ilgili Literatiir Taramasi Ozeti ... 62

Tablo 2-1: Kredi Karti Kullammminin Tiiketici ve Perakendeci Acisindan

AVANEAJIAT L. ... 82
Tablo 2-2: Kredi Karti Kullanmimn Tiiketici ve Perakendeci Acisindan
Dezavantajlari...............ccoooiiiiii s 86
Tablo 2-3: Kredi Kart1 Kullanimu ile ilgili Literatiir Taramas1 Ozeti .................... 94
Tablo 3-1: Arastirmada Kullanilan OIgeKIer..................ccoovvveeevevereeseneeceeenes 98

Tablo 3-2: Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore
DAGIIIML. ...t nn e 100
Tablo 3-3: Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Giivenilirlik Katsayilari ... 101



X1V

Tablo 3-4: Hedonik Satin Alma Davramsi Olcegindeki Degiskenlere Iliskin Asal
Bilesen Faktor Analizi Sonuclar.......................oooo i 99
Tablo 3-5: Hedonik Satin Alma Davramsi Olcegindeki Degiskenlere iliskin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri.................cccooooiiiiiiiin 104
Tablo 3-6: Plansiz Satin Alma Davramsi Olcegindeki Degiskenlere iliskin Asal
Bilesen Faktor Analizi Sonuclar......................cooo i 106
Tablo 3-7: Plansiz Satin Alma Davramisi Olgegindeki Degiskenlere iliskin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri...............ccccooviiiiiiiiiin i, 107

Tablo 3-8: Kompulsif Satin Alma Davramsi Ol¢egindeki Degiskenlere Tliskin Asal

Bilesen Faktor Analizi Sonuclari................c.ccooooii 109
Tablo 3-9: Kompulsif Satin Alma Davramisi Olgegindeki Degiskenlere Iligkin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri................cc.ocooiiiiiiii, 110
Tablo 3-10: Kredi Karti Kullamm Olgegindeki Degiskenlere iliskin Asal Bilesen
Faktor Analizi Sonuglari..............cooooo i 112

Tablo 3-11: Kredi Karti Kullaninu Olcegindeki Degiskenlere Iliskin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri................ccoooiiiiiiiiiii 113
Tablo 3-12: Kredi Karti Kullamminin Hedonik Satin Alma Davrams1 Uzerindeki

Tablo 3-13: Kredi Karti Kullanimmin Plansiz Satin Alma Davramsi1 Uzerindeki
EIST .t et e et enre e ae e nre s 115

Tablo 3-15: Hedonik Satin Alma Davramsi, Plansiz Satin Alma Davranisi,
Kompulsif Satin Alma Davramisi ve Kredi Karti Kullanim Olgeklerine iliskin

KOFelasyOn MAFISE .......cuiiiiiiiieie e 117



GIRIS

Gilinden giine gelisen ve globallesen pazarlarda; bireylerin  tiiketim
aliskanliklarinin farklilasmasinin sonuglarindan biri olarak rasyonel olmayan satin alma
davraniglar1 ortaya ¢ikmustir. Kiiresel pazarlar 6l¢eginde tiiketicilerin rasyonel olmayan
tilketim davranislar1 oraninin gittikge arttigi gézlemlenmektedir. Bu rasyonel olmayan
tilketim davranislarindan biri kompulsif satin alma davranisidir. Kompulsif satin alma
davranigt ile ilgili literatiir taramasi yapildiginda; arastirmalarin genelinin psikoloji alani
kapsaminda yapildigi sonucuna ulasilmaktadir. Tiiketim davramis1 hakkindaki
arastirmalarin cogunlugunda (Dodds ve Monroe, 1991; Aktepe ve Bas, 2008; Taskin ve
Akat, 2010) fiyat, kalite, dayaniklilik ya da performans gibi 6zellikler géz Oniinde
bulundurularak gosterilen normal davranislar iizerinde inceleme yapilmistir. Bu nedenle
kompulsif satin alma davranis1 psikolojik nedenlere dayandirilarak arastirmalarda yer

almstir.

Bir diger rasyonel olmayan tiiketim davranisi ise hedonik satin alma davranisidir.
Hedonik satin alma davranisi tiiketicilerin haz ve zevk almak i¢in yaptiklar
aligverislerdir. Tiketiciler hedonik satinalmada, ihtiyaclar1 disinda; magazalara,
vitrinlere veya online aligveris sitelerine goz atarken yalnizca begeni sonucu eglence
amacli alisveris yapmaktadirlar. Bu tiir satin alma davranislar1 da beraberinde diger bir

irrasyonel satin alma davranisi olan plansiz yapilan satin almalar1 getirmektedir.

Yukarida acgiklanan ii¢ irrasyonel satin alma davraniglart duyusal sezilerden ¢ok
duygusal sezilere hitap etmektedirler ve planlanmadan yapildiklar1 i¢in nakit olarak
O0demede giicliikk yasanmasina sebep olmaktadirlar. Bu baglamda kredi kartlar1 bu tiir
satin alimlara yatkin miisterilere 0deme avantajlar1 saglamaktadir. Kredi katlar
gelecege yonelik vadeli ve taksitli 6deme sagladigi i¢in insanlara ekonomik bir gii¢

simgesi olarak goriinmektedir.

Bu bilgiler 1s181nda, bu arastirmanin amaci; zevk igin, plansiz ve kontrolsiiz satin
alimlarin  yapilmasinda kredi kartlarmin etkisinin bulunup bulunmadigi eger

bulunuyorsa ne 6l¢iide bulundugunun tespit edilmesidir.



1. BOLUM

TUKETICILERIN HEDONIK, PLANSIZ VE KOMPULSIF SATIN ALMA
DAVRANISLARI

1.1. SATIN ALMA DAVRANISI

Satin alma davranigi bolimiinde; satin alma davranislarinin genel kapsami,

amagclari, karar siireci ve tiirleri ile ilgili bilgiler verilmistir.

1.1.1. Satin Alma Kavram

Pazarlamanin temel amaci; hedef olarak belirlenen miisteri kitlesinin ihtiyaglarini
karsilayarak onlar tatmin etmektir. Dolayisiyla pazarlama yonetimi; miisterilerin, grup
ve orgiitlerin istek ve ihtiyaglarini tatmin edebilmek i¢in iiretilen mal ve hizmetleri, bu
mal ve hizmetlerin nasil ve neye gore se¢ildigini, hangi amagla ve ne sekilde satin

alindigin1 ve satin alma sonrasi hizmetleri incelemektedir (Kotler, 2001: 172).

Pazarlama yonetimine gore, mal ve hizmetlerin devamli bir sekilde satin alinmasi
isletme agisindan olduk¢a Onemlidir. Satin alim sonrasi miisterilerin yaptiklari

aligveristen memnun kalmasi da isletme basarisini bityiik 6l¢iide artirmaktadir.

Satis faaliyetinin edilgen hali olan “satin alma” kavrami, sozliikte “bir nesneyi
belilenen fiyatin1 6deyerek kendine mal etmek, miibayaa” olarak agiklanmaktadir (Tiirk
Dil Kurumu, 2011: 2042). Dolayisiyla satis eylemi kadar eski olan bu kavram, bir bedel
karsihiginda gerceklestirilen degis tokusta (miibadele), bedeli o6deyen tarafin
gerceklestirdigi eylemdir. Gerek nihai tiiketicilerin kisisel ya da ailevi ihtiyaclarini
karsilamak i¢in, gerek organize edilmis endiistriyel faaliyetler i¢in isletmeler tarafindan
gerceklestirilen satin  alma islemi, isletme faaliyetlerinin biiyiikk c¢ogunlugunu

ilgilendiren bir 6neme sahiptir (Akyildiz, 2001: 4).

Bir pazarlama disiplini olarak satin alma davranisi; miisterilerin istek ve
ithtiyaclarimi tatmin edebilecek mal ve hizmetlerin iiretilmesine ve bunun karsilig1 olarak
elde edilecek olan gelir, itibar vb. degerlere odaklanmak seklinde tanimlanmaktadir

(Wells ve Prensky, 1996: 5).



Isletme agisindan satin alma, mal ve hizmet iiretimi igin ihtiya¢ duyulan, gesitli
malzemeler, makine ve techizat vb. tiretim araglarinin temin edilmesiyle ilgili
etkinliklere iliskin sorumlu olan ve malzeme yonetimi ile pazar arasindaki iliskiyi
saglayan bir faaliyet dizisi seklinde tanimlanmaktadir (Mizrahi, 2001: 192). Daha kisa
bir tanimla, isletmeler i¢in satin alma faaliyeti, bir isletme tarafindan ihtiya¢ duyulan
mal ve hizmetlerin glivenilir kaynaklardan minimum maliyetle temin edilmesi olarak

ifade edilmektedir (Scheuing, 1984: 4).

Literatiire bakildiginda “ihtiya¢ duyulan mal veya hizmetlerin miktarinin,
kalitesinin, satin alma zamaninin ve hangi kaynaktan gergeklestirileceginin kararinin
verilmesi ve teslim alinmasi siirecinin sistematik bir sekilde gerceklestirilmesi” olarak

tanimlanmaktadir (Burt, 1984’den aktaran Kogoglu ve Avci, 2014: 35).

Tiiketici pazarlar1 (B2C) ve endiistriyel pazarlarin (B2B) birbirinden farkl
dinamiklere sahip olmasi nedeniyle satin alma tanimlarinin ve unsurlarinin farklilagsmasi
sonucunu dogurmaktadir. Endistriyel satin alma; tretim, tedarik zinciri ve lojistik
unsurlart ile birlikte degerlendirilirken iiretici veya is pazarlari; sanayi pazarlari,
hammadde, yar1 mamul pazarlari, sanayi satislar1 pazarlar1 ve toplu pazarlar olarak ifade
edilen pazarlardaki satin alma faaliyetlerini incelemektedir. Endiistriyel satin alma
kavrami farkli hacimlerdeki isletmelerin ihtiya¢ duyduklari mal ve hizmetlerin, 6nceden
belirlenen spesifikasyonlar dogrultusunda saglanabilmesi igin gerekli olan tedarik
kaynaklarimin arastirilmasi ve belirlenmesi siirecini ifade etmektedir. Nihai tiiketiciler
tarafindan gergeklestirilen satin alma eylemlerine gore daha fazla uzmanlik gerektiren
endiistriyel satinalma, anlik ve duygusal karar vermeden ziyade rasyonel karar verme
stirecinin gegerli oldugu bir siirectir. Endiistriyel pazarda yer alan alicilar hacim olarak
daha yiiksek satin alma kapasitesine sahiptirler. Dolayisiyla yiiksek bedellerin soz
konusu oldugu bu pazarlarda, perakende pazarinda gerceklesen islem hacminden ¢ok
daha fazlas1 daha kisa siirede gergeklesmektedir. Bu nedenle, iirlin segmentlerine gore
perakende pazarindan daha az isletmenin faaliyet gosterdigi endiistriyel pazarlarda

gerceklesen miisteri iliskileri daha giiclii iletisimi gerektirmektedir (Uyar, 2015: 11-14).

Tiiketici pazarinda gerceklesen satin alma siiregleri ise tiiketici davraniglari
ekseninde degerlendirilmektedir. Tiiketici satin alma davranisi iki belirleyici faktoriin

bir fonksiyonu olarak ele alinmaktadir. Bunlardan ilki satin alma niyeti; digeri ise ¢evre



etkileri ya da kisisel farkliliklardir. Satin alma niyetinden bahsedebilmek i¢in {iriin ve
markanin belirlenmis olmasi, iirlin kategorisinin belirlenmis olmasi, iiriin smifinin
belirlenmis olmasi ve genel bir ihtiyacin belirlenmis olmasi tipolojilerinden birisinin var
olmasi gerekmektedir. Bu durumlardan herhangi birisinin var olmasi “planli satin alma”
olarak ifade edilirken, eger bir aligveristen 6nce bir ihtiyag belirlenmeden, yani satin
alma niyeti s6z konusu degilken aligveris ortaminda gergeklestirilen satin alma
eylemine ise “plansiz satin alma” denmektedir. Tiiketiciler ihtiyaglarini kargilamak i¢in
zaman ve enerji harcamaya istekli olabilmektedirler. Yukarida satin alma niyeti ile ilgili
ifade edilen tipolojilerin hangisinin gerceklesecegi ilgilenim durumuna gore
degismektedir. Eger yiiksek ilgilenim durumu s6z konusu ise alig veris Oncesi biitiin
detaylar gozden gegirilerek iirlin ve markaya dair spesifik bir bilgilenme siireci
gerceklesmektedir. Diislik ilgilenim durumunda ise {riin sinifinin ya da {riin
kategorisinin belirlenmis olmasi yeterli olabilmektedir. Bu durumda, isletmeler
pazarlama faaliyetleri ile tiiketicilerin ilgililenim diizeylerini etkileme girisimlerinde
bulunmaktadirlar. Diisiik ilgilenim diizeyinde olan firiinler i¢in (6rnegin kolayda
iiriinler) gergeklestirilen pazarlama faaliyetleri ile tiiketilerin algilar1 degistirismeye
calisilarak ilgilenim diizeylerinin yiikseltilmesi amaglanmaktadir. Satinalma davranigini
ve niyetlerini etkileyen durumsal etkilere Ornek olarak gosterilebilecek pazarlama
faaliyetlerinin yani sira, zaman etkisi, bilgi etkisi ve ortam etkileri de s6z konusudur.
Tiiketicilerin satin alma eylemini gerceklestirmek veya bilgi edinmek icin yeterli
zamani olmayabilir. Ornegin seyir halindeki bir aracin lastigi patladiginda segenekleri
degerlendirme gibi bir durumu olmayacaktir. Diger bir durumsal etki de satin alma
eyleminin gerceklestirilecegi ortamlardir. Tiketici satin alma silirecinde en fazla
karsilagilan sektor olarak perakendecilik ele alindiginda magaza ortami satin alma

niyetini en ¢ok etkileyen durumsal etkidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 375-377).

Onceki zamanlarda, pazarlamacilar miisterilerin, giin igerisindeki satin alma
davraniglarin1 gézlemleyerek, ne istediklerini ve neye ihtiya¢ duyduklarini anlamakta ve
bu gozlemlerine dayanarak stratejiler olusturmaktaydi. Giiniimiizde teknolojinin
gelismesi, pazarlarin ve igletmelerin biiyiimesi gibi nedenlerden dolay1 pazarlamacilar
tilkketicilerle dogrudan bir iliski kuramamaktadir. Bu baglamda pazarlama yoneticileri
misterilere iliskin sorularma cevap aramaktadir. Bu cevaplar1 bulabilmek adina tiiketici

davranigi arastirmalarina yonelmektedirler. Bu asamada ortaya, Pazarlamanin 70’su



seklinde ifade edilen kavramlar ¢ikmaktadir. Bu kavramlar ile miisterilerin satin alma

davraniglari ile ilgili cevaplar aranmaktadir (Kotler, 1997: 174-175).

e Occupants - Pazar1 kimler olusturmaktadir?
e Organization - Satin alma kimlerle ilgilidir?
e Objects - Ne satin alinmaktadir?

e Objectives - Neden satin alinmaktadir?

e Occasions - Ne zaman satin alinmaktadir?

e OQutlets - Nereden satin alinmaktadir?

e Operations - Nasil satin alinmaktadir?

Satin alma ile ilgili yapilan ayrimlardan birisi de pasif ve aktif satin alma
seklindedir. Pasif satin alma; kaynak kullaniminin ve satin alma sonrasinda ortaya
¢ikacak durumlarin dikkate alinmadigi, ge¢mis kaliplara ve deneyimlere gore
gerceklestirilen satin alma davranisini ifade etmektedir. Aktif satin alma ise;
alternatiflerin degerlendirildigi, verimliligin dikkate alindigi, satin alma siirecinin
sonrasinin dikkate alindigi ve fiyat-performans iliskisine odaklanilan satin alma
davranigidir. Pasif satin alma, satin alma siirecinin sadece “girdi” saglama olarak ele
alindig1 bir anlayis1 tanimlamaktadir. Aktif satin alma ise silirecin sonucunda ortaya
cikan “¢ikt1” lizerine odaklananmaktadir. Stratejik satin alma olarak da kullanilan aktif
satin alma siirecinde SN 1K olarak bilinen bes 6nemli soruya cevap aranir (Ghoddoosi-

Nejad vd., 2017: 102).

e Ne satin alinacak?: Satin alinacak mal veya hizmetin hangi ihtiyaci
karsilayacagi, temel 6zellikleri, olmazsa olmazlari, alternatifleri vb. iirlinlin 6zelliklerini
tanimlatan sorudur.

e Nereden alinacak?: Mal veya hizmeti sunan isletmelerin tespit edilmesi
stirecini ortaya koyan bu sorunun cevaplanmast igin bir pazar arastirmasi
gerceklestirilmelidir.  Isletmenin iginde bulundugu sektdr, farkli markalarm
kiyaslanmasi, mal veya hizmete ulasim ve bunun lojistigi, gecmis deneyimler, yapilan
anlagmalar, kampanya, indirim vb. firsatlar gibi bircok faktor satin almanin
gerceklestirilecegi isletmenin se¢imi i¢in Onem arz etmektedir.

e Ne kadar fiyata alinacak?: Gergeklesecek satin alma islemi icin ayrilan

biit¢e, biitce esneklik payi, fiyat-performans iliskisi, farkli segeneklerin kiyaslanmasi,



kampanya, indirim gibi promosyon olanaklar1 vb. etmenler satin alma eyleminin fiyat
fonksiyonu ile ilgili durumlari ortaya koymaktadir.

e Nasil alinacak?: Satin alma eyleminin lojistigi, ©Odeme yOntemi,
zamanlamas1 vb. siireclerin isleyisi ile ilgili sorulara verilecek cevaplar stratejik satin
alma i¢in 6nemlidir.

e Kime satin almacak?: Isletmeler icin hangi departmana alim yapilacag
dikkate alinirken; bireysel tiiketiciler icin yas, cinsiyet, kisisel zevkler vb. ozellikler

satin alma kararim etkilemektedir.

1.1.2. Satin Alma Davranisinin Amaglari

Bir mal veya hizmetin hangi amagla ve ne icin alinacagi satin alma davranisini
biiyiik olgiide etkilemektedir. Bu baglamda iki faktor dikkate alinmaktadir. Birinci
faktor; bireysel kullanim, yani kisinin kendisi i¢in satin alma davranisi gostermesidir.
Kisi kendi i¢in bir mal veya hizmet almak istediginde secim yaparken oncelikle zevk ve
tercihlerini, kullanabilecegi alanlari, kullanim siiresini vb. 6n planda tutmaktadir. Fiyat
kisinin gelir diizeyine gére daha arka planda kalabilmektedir. Ikinci faktdr ise hediye
amagch satin alma davranis1 gostermektir. Hediye alimlarinda mal ve hizmet secilirken
fiyat faktorii bireysel kullanima gore daha 6n planda yer alabilmektedir. Ayni {iriin
kategorisinden se¢im yapilir iken kisi bireysel kullanimi i¢in farkli, hediye amaciyla
farkli iiriin secebilmektedir. Isletmelerin biinyesindeki satis personelleri miisterilere
aligverigleri sirasinda yardimci olurken, hangi amacla satin alim yapacaklar1 hakkinda
miisteriden bilgi edinmeli ve buna yonelik stratejiler gelistirmelidir (Newman ve

Stealin, 1972: 8)

1.1.3. Satin Alma Karar Siireci

Pazarlamacilarin, siirekli gelisen teknoloji ve biiyiliyen rekabet ortaminda basariy1
yakalayabilmeleri i¢in tiiketicilerin satin alma davranislarina odaklanmalar1 ve satin
alma kararlarim1 dikkatle arastirmalari gerekmektedir. Bu baglamda pazarlamacilar,

tiikketicilerin satin alma karar siireclerinin asamalarin1 dikkate almak durumundadir.

Genel olarak bireyler bir problemleri ya da ihtiyaclart olmadan satin alim
yapmamaktadirlar. Satin alma karar siireci, kisileri satin alma davranig1 gostermeye iten

problemlerin ¢6zlimiine yonelik bir model olusturmaktadir. Engel, Kollat ve



Blackwell’in gelistirmis oldugu bu model EKB Modeli seklinde adlandirilmigtir. EKB
Modelinin olusturulmasmin amaci, kisilerin satin alimlarinda kendilerine uygun ve
mantikli kararlar alabilmeleri agisindan satin alinacak mal ve hizmetleri ve bunlarin

etkilerini siniflandirmalarini saglamaktir. EKB Modelinin 7 temel basamagi vardir

(Blackwell vd., 2001: 70). Bu basamaklar;

e Kisilerin ihtiya¢ duyduklari mal veya hizmetlerin farkina varmasi,

e Bu mal ve hizmetler hakkinda gerekli bilgilerin edinilmesi,

e Satin alma davranist gdstermeden 6nce durum degerlendirmesi yapilmasi,
e Satin alma davranisinin gergeklestirilmesi,

e Satin alinan mal ve hizmetlerin tiiketimi,

e Tiiketilen mal ve hizmetlerin degerlendirilmesi,

e Elden ¢ikarma seklindedir.

[HTIYAC DUYULAN MAL VEYA HIZMETLERIN FARKINA VARILMASI

s 2

GEREKLI BILGILERIN EDINILMESI

R 2

SATIN ALMA YAPILMADAN ONCE DURUM DEGERLENDIRMESi YAPILMASI

¥

SATIN ALMA DAVRANISININ GERCEKLESMESI

TUKETIM

TUKETIM SONRASI DEGERLENDIRME

¥

ELDEN CIKARMA

Sekil 1: Satin Alma Karar Siireci EKB Modeli

Kaynak: Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F. (2001). Consumer behavior 9th. South-Western
Thomas Learning. Mason, OH, 71.

Literatiirde EKB modeli genellikle bes basamakta incelenmektedir. Bu bes
basamak; mal ve hizmetlere duyulan gereksinim, gereksinim duyulan mal ve hizmetler
hakkinda bilgi edinmek, alternatifleri belirlemek, se¢ilen mal ve hizmetleri satin almaya

karar vermek, satin alinan mal ve hizmetleri kullanmak ve kullanim sonrasi




degerlendirme seklinde ifade edilmektedir (Tek ve Ozgiil, 2005: 184). EKB
modelindeki, mal ve hizmetin tiiketimi, tiiketim sonrasinda degerlendirme yapilmasi ve
elden c¢ikarma basamaklar1 genellikle satin alma sonrasi asamalar olarak

degerlendirilmektedir.

1.1.4. Satin Alma Davranmisinin Tiirleri

Satin alimlarda ihtiyaca yonelik davranislar incelenirken, teknolojinin gelisimine
bagli olarak iiretimin, iiriin ¢esitliliginin artmasi tizerine tiiketicilerin yalnizca temel
ihtiyaclarim1 gidermek amaciyla degil haz, keyif gibi duygulara veya dirtiilere bagh
olarak da satin alma davranis1 gosterdikleri gozlemlenmigtir. Tiiketici davraniglari
lizerine yapilan literatlir analizi; tiiketicilerin mallar1 ve hizmetleri iki temel nedenden
otirti satin aldigimi ve tiiketim davranigimi gosterdigini ortaya koymaktadir (Millan ve
Howard vd., 2007: 475; Teller vd., 2008: 284; Batra ve Ahtola, 1991: 259; Holbrook
vd., 1982: 133). Bunlar:

1) Rasyonel Satin Alma: Faydaci (duygusal olmayan, islevsel) nedenler;
tilketicilerin aligverisleri sirasinda tamamen temel ihtiyaglarina (ekmek, siit vb.) yonelik

gosterdikleri davraniglari igermektedir.

2) Rasyonel Olmayan (irrasyonel) Satin Alma: Hedonik, plansiz ve kompulsif
yani duygulara bagli olarak yapilan satin alimlar; tiiketicilerin aligverisleri esnasinda
temel ihtiyaglarinin yani sira ihtiya¢ olmadigi halde tamamen zevklerine yonelik (ikinci
bir saat, antika esyalar, en son ¢ikan teknolojik aletler vb.) ve diirtiiller araciligi ile

gostermis olduklar1 davraniglari igermektedir.

1.1.1. HEDONIK SATIN ALMA DAVRANISI

Hedonik satin alma davranist boliimiinde; hedonizm ve hedonik tiiketim
kavraminin genel tanimi, hedonizm tiirleri, hedonik satin alma davranigsinin sebepleri,
motivasyonlar1 ve son olarak hedonik satin alma davranislarini etkileyen faktorler ile

ilgili bilgiler verilmistir.

1.1.1.1 Hedonizm ve Hedonik Tiiketim Kavrami

Hedonizm ya da hazcilik, kelime anlami haz olan Yunanca ‘“hedone”

kelimesinden gelmektedir. “Hedonizm™ ad1 verilen hazcilik kavraminda, duyularla degil



duygularla hareket etmenin ¢ok Onemli oldugu ve haz almanin hayatin en giizel
duygusu oldugu savunulmaktadir. Ayrica, hayata anlam katan seyin keyif, eglence,
memnuniyet, zevk ve haz duygular1 oldugu diisiiniilmekte ve bu duygular ¢ok degerli
olarak kabul edilmektedir. Hedonik (hazci) satin alma davranisinda ise, tiiketiciler satin
alimlarint yalnizca somut yararlar saglamak yani faydaci aligveris algisiyla
gerceklestirmek yerine satin alma faaliyetini bir eglence ve haz duyma araci olarak
gormekte ve bu soyut fayda olarak algilanan hazzi tatmin edebilmek icin aligveris

yapmaktadir (Shaughnessy, 2002: 527).

Hirschman ve Holbrook (1982) yaptiklart ¢alisma ile ilk defa hedonik tiiketim
kavramini literatiire kazandirmislardir. Hedonik tiiketim; tiikketimin ¢oklu algi, fantezi
ve duygusal yonleriyle iligkili olan davranis tarzi olarak tanimlanmistir. Bu goriis
tilketimin, tiiketicinin {iriinii kullanirken sahip oldugu eglenceden kaynaklandigini

savunmaktadir.

Faydaci ve hedonik satin alma giidiileri dogas1 geregi iki kutupludur (Babin ve
Attaway, 2000: 93; Jones vd., 2006: 974; Childers vd., 2001: 512; Paridon, 2004: 88;
Owerby ve Lee, 2006: 1162). Hedonik giidiiler, irrasyonel olmasindan dolay1
mantiksizlik olarak algilanan tatsiz (olumsuz) duygularin yani sira keyif veren olumlu
duygular1 icermekte iken; faydaci giidiiler, rasyonellik, islevsellik ve {iriin merkezli
diisiince gibi daha planli ve ihtiyaglar1 kapsayan kararlar1 igermektedir (Ahtola, 1985:
16; Rintamaki vd., 2006: 7). Hedonik giidiiler; zevk, eglence, keyif ve haz duyulan
deneyimlerden elde edilen memnuniyetiyle iliskilidir (Babin vd., 1994: 647; Holbrook
ve Hirschman, 1982: 133). Faydaci gidiiler, bir goreve iligkin ihtiyaglarin yerine
getirilmesi olarak karakterize edilmektedir. Tiiketiciler, bir iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi aramalarinin verdigi heyecani1 degerlendirdikleri zaman, bu kesif onlara hedonik
degerler saglamaktadir (Rintamaki vd., 2006: 7; Chandon vd., 2000: 66). Ayrica,
eglence, heyecan gibi duygular yoluyla elde edilen hedonik degerler, mal veya
hizmetlerin sahip oldugu estetik 6zelliklere kars1 gosterilen bir reaksiyondur (Rintamaki
vd., 2006: 8).

Aligveris arastirmalari uzun siiredir, tiiketiciler tarafindan bir gérev gibi algilanan,
rasyonel bir davranig olarak nitelendirilen (Batra ve Ahtola, 1991: 159) ve bir iriinii

elde etmeyi amacglayan “misyon” un basariyla tamamlanip tamamlanmadigina bagh
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olan aligveris deneyiminin faydaci yonlerine odaklanmistir (Babin vd., 1994: 648).
Fakat gelencksel iiriin edinimi agiklamalarinin, alisveris deneyiminin biitiiniinii tam
olarak yansitmadig tespit edilmistir (Bloch ve Richins, 1983: 79; Langrehr, 1991: 91).
Dolayisiyla bu durum, arastirmacilari, eglence potansiyelini ve verdigi hazzin énemini
fark ettikge, aligverisin hedonik 6zelliklerine ilgi gostermeye yonelmistir (Wakefield ve
Baker, 1998: 516).

Babin vd. (1994), tiiketicileri “aligveris yapmaya verdikleri deger” e gore hedonik
ve faydacit olmak flizere ikiye ayiran bir Ol¢ek gelistirmislerdir. Faydaci aligveris
degerinde, tiiketiciler aligverise gorev odakli yaklagsmakta ve aligverisi rasyonel olarak
nitelendirmektedir. Ayrica, bu smifta yer alan tiiketiciler aligverise bir “is” goziiyle
bakmaktadir. Hedonik aligveris degeri yiiksek tiiketiciler ise, aligverisi zevk alinan
eglenceli bir deneyim olarak nitelendirmekte ve alisverisi bir kagis veya macera olarak

gormektedir. Bu baglamda, hedonik satin alma ve faydaci satin alma davranislari

arasinda farklar asagidaki tabloda 6zetlenmistir;

Tablo 1-1: Hedonik ve Faydaci Satin Alma Arasindaki Farklar

Hedonik Satin Alma Faydaci Satin Alma

Amagc yalnizca zaman harcamaktir. Zamanin az kullanilmas1 amag¢lanmaktadir.
Satin alma davranisi zorunlu | Satin alma davranisi siireklidir.
olmayabilir.

Diirtii tizerine gergeklesir. Planlama tizerinedir.

Yar1 hayale ve duygulara dayalidir. Gergekei ihtiyaglara dayalidir.

Etkinlik 6nemsizdir. Etkinlik miimkiin oldugunca 6n plandadir.
Haz, duygu, keyif igerir. Zorunluluk igerir.

Giinliik yasamin rutinleri disindadir. Glinliik yagsamin rutinleri arasindadir.
Deneyim ve duygular vurgulanir. Rasyonellik vurgulanir.

Eglence ve macera halidir. Ciddiyet halidir.

Kaynak: Lehtonen, T.K., Maenpaa, P. (1997). Shopping in the East Center Mall. Falk, P., Campbell,
C.(Ed.), The Shopping Experience, London: Sage Publications, s.144.’den Aktaran: Tavukgu, 2015: 40.

1.1.1.2. Hedonizm Tiirleri

Hedonizm, literatiirdeki birgok kaynakta geleneksel hedonizm ve modern
hedonizm seklinde siniflandirilmaktadir (Odabasi, 2004: 9; Yaniklar, 2006: 102: Deniz
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ve Yozgat; 2013: 621). Aristippus (M.O 435-356), Epicurus (M.O. 342-270), Claude-
Adrien Helvétius (1715-1771), Jeremy Bentham (1748-1832) ve John Stuart Mill
(1806— 1873), hedonizm kavramimin 6nde gelen temsilcilerindendir (Tilley, 2012: 2).

Geleneksel ve modern hedonizm su sekilde tanimlanmaktadir:

1.1.1.2.1.Geleneksel ve Modern Hedonizm

Geleneksel hedonizm; gorerek, koklayarak, duyarak, dokunarak ve tat alma
yoluyla yani duyular aracilig1 ile edinilebilen hazdir. Yeme, igme, barinma vb. temel
ihtiyaclara yonelik haz arayislarini tanimlar. Geleneksel hedonizm, goze hitap eden ya
da kokusuyla cezbeden, dokunulunca kalite vb. hisler verebilen mal ve hizmetlerin satin
alimmasi yolu ile duyulart hos tutmak olarak da agiklanabilir (Yaniklar, 2006: 102;
Ceylan, 2007: 35; Odabasi, 2006: 113-114; Deniz ve Yozgat, 2013: 621).

Modern hedonizm ise, deneyimlere yol agan duyular yerine duygular araciligi ile
edinilir ve hayal giiciine dayanarak zihnin keyifli alanlarinin insasini igerir. Bireyleri
hayal kurmaya yonlendiren modern hedonizme biitiin duygular hizmet edebilir (Unal ve
Ceylan, 2008: 267; Babacan, 2001: 98). Modern hedonizm fiziksel olarak haz alma
diisiincesinden uzaklasarak, hayaller ve duygular {izerine kurulabilen diirtiilerin
olusturdugu doyumu benimsemistir (Babacan, 2001: 98; Penpece, 2006: 89). Modern
hedonizm ile geleneksel hedonizm arasindaki en biiyiik fark; modern hedonizmde,

heyecan, eglence gibi duygularla haz pesinde kosulmasidir (Penpece, 2006: 89).

Geleneksel hedonizm iki farkli boyutta ele alinmaktadir. ilki; felsefik hedonizm,
ikincisi psikolojik hedonizm seklindedir (Fromm, 2011: 20; Odabas1, 1999: 79). ilk

boyut olan felsefik hedonizm ve Onciileri sunlardir;

1.1.1.2.1.1. Felsefik Hedonizm

Hedonizmin alt boyutlarindan biri olan felsefik hedonizm, bir hareketin ahlak
acisindan dogru olmasinin gerekliligini, o hareketlerin verecegi haz duygusunun bir
islevi oldugunu ileri siiren bir kavramdir (Tilley, 2012: 2). Felsefik hedonizme gore, her
bir fert i¢cin temel ama¢ haz duygusunu olabildigince yiiksek seviyede yasamaktir
(Fettahlioglu vd., 2014: 309; Odabasi, 1999: 79). Felsefik hedonizm Aristippos
tarafindan milattan 6nce dordiincii yilizyilda, ortaya konulan felsefi bir diisiince seklidir.

Genel bir goriis olan hedonizmin, bireylerin hayatlarindaki asil amaci, var olan
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duygularin en milkemmel ve en istiniiniin haz duygusu olarak benimsenmesini
saglamaktir (Odabasi, 2006: 107).

Aristippos ‘'un Hedonizm Kurami

Hedonizm ya da hazcilik; Sokrates’in Ogrencilerinden biri olan Aristippos’a
tatmanin kesinlikle iyi hissettirecegini, bireylerin faaliyetlerini planlarken amaclarinin
her daim haz elde etmek olmasi gerektigini, bu duyguya yonelmenin giizel bir hayat i¢in
uygun olan davranig bigimi oldugu goriisiinii savunan felsefi diisiincedir. Bu kurama
gore haz veren seyler iyidir, act veren seyler ise kotiidiir, bu iki duygunun dahilinde
olmayan seylere karsi kayitsiz olunmalidir. Aristippos insanlarin gostermis oldugu tim
davraniglarin altinda yatan nedenin mutlu olma istekleri oldugu goriisiindedir. Mutluluk
insanin insan olmasini saglayan bir hissedis ve yasamin en temel gereklerinden biridir

(http:/itr.wikipedia.org, 2019).

Aristippos miikemmel ve mutluluk dolu bir hayatin nasil olabilecegi sorusuna
yanit bulmay1 amaglamis ve arastirmalart sonucunda yanit olarak giizel bir hayatin;
olabildigince haz duygusuyla dolu, aci, hiiziin, keder gibi duygulardan yoksun olmasi
gerektigi sonucuna ulasmstir. Insanlar i¢in haz duygusunu tatmak istemek ¢ok dogaldur.
Aristippos’un kuraminda vurgulamis oldugu hedonizm anlik, siddetli ve dnlenemez bir

haz duygusudur (Papatya ve Ozdemir, 2012: 167).

Aristippos’a gore hayattaki asil amag aci veren tiim durumlardan kaginmak ve
hazz1 yakalamaya caligmaktir. Fakat bazi durumlarda hazzin ¢ok {ist seviyede
yasanmasi beklentileri yeterli sekilde karsilayamayabilmekte ve bireyleri hayal
kirikligina ugratabilmektedir. Bunun ¢6zlimii olarak ise Aristippos bireylere hayattan
haz duymak i¢in smirli gereksinimlerle yasamalarii boylece kendilerini tutkularinin
kolesi haline getirmemeleri gerektigini 6nermistir (Aster, 2000: 134). Hayatta en ¢ok
kazanan kisiler, hi¢cbir zaman sosyallesmekten kagmayan, eglenceli seyleri kagirmayan
fakat bunu yaparken de her saniye kendisine ve gosterdigi davraniglara hakim olmayi
bilenlerdir. Bu kurama gore insanlar, hi¢cbir zaman cosku ve neselerini kaybetmeden,
gecmisleri ve gelecekleri hakkinda kaygilarindan arinmali, an1 yagamali ve hayattan

keyif almalidirlar (Akarsu, 1998: 57-64). Yani Aristippos’un hedonizm kurami,
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yasanabilecek tiim korku, zorluk ve sikinti gibi negatif duygulardan uzak, act duygusu
olabildigince az, pozitif yonleri en iist diizeyde olan bir hayat yasanmasi gerektigi
kanisina sahiptir (Aster, 2000: 180).

Insan zihninde olan tiim bilgiler hissedebildikleri kadardir ve bunlarin &tesine
gecilememektedir. Bu nedenle Aristippos hissedilenlerin sonucu olan haz duygusuna
yonelip, ac1 ¢ekmekten, {iziilmekten uzaklasilmasini 6nermektedir. En {istiin ve en iyi
duygu olarak hazzi gostermistir. Ama asil anlamli olan haz duygusu siireklilik

gosterendir ve bu duyguya ancak bilgelik ile erisilebilir (http://tr.wikipedia.org, 2019).

Bilgelik, anlik haz duygusu veren seyleri kiiciimsemek, siireklilik gosteren haz
duygusuna yonelmek demektir. Akil ve mantik, duyularin sinirsiz olan arzularina karsi
koyabilmelidir (Kiigiik, 1974: 156). Aristippos bu konuyu; “Erdem, haz almada 6lgilii

olmaktir” s6ziinii sOyleyerek tek bir climle ile 6zetlemistir.

Epikuros 'un Hedonizm Kuramu:

Epikurosgulugun (M.O. 341-271) kurucusu olan Epikuros, ne tiir davranislarin
insanlara en biiylik tatmini verebilecegini ve bu durumun sebeplerini arastirmistir
(Watson, 1895: 48). Avristippos gibi Kyrene okulunun hayatta en ideal olanin hazzi
yakalamak ve aci, {liziintli, hiiziin gibi duygular veren seylerden kacmak oldugunu
benimsemektedir (Aster, 2005: 295). Fakat hazzi Aristippos’un agikladigi mutluluk
giidiilerinin yani sira farkli bir bakis agisi ile tanimlamaktadir. Epikuros’a gore bireyler
haz duygusunu her zaman akla ve mantik ¢er¢cevesinde yasamalidirlar. Hedonizmin
temel ozelligi olarak yine fiziksel ihtiyaglarin saglanmasini ama bunu yaparken asiriya
kagilmamasi gerektigini savunmustur. Mutlulugu bedenen ve ruhen haz veren isteklere
yonelirken oOlgiilii olunmas1 ve bu haz arayislarinin ahlaki degerlere uygun olarak

gerceklestirilmesi olarak tanimlamistir (Aster, 2005: 295).

Epikuros’a gore, “insan1 mutlu kilan; akla uygun ve sade aligkanliklar,
arayacagimiz ve sakinacagimiz seyleri iyice Olcebilen, ruha rahatsizlik veren yanlis
inaniglar1  sokiip atabilen bir akildir”. Epikuros’a gore felsefenin son hedefi
“eundaimonia” yani hazdir. Epikurosculuk felsefesi tam anlamiyla bir acidan kagis
hazza yonelis felsefesidir. Ancak her zevk Epikurosculuk icin gegerli ve pesinden

kosulacak yetkinlikte degildir. Zenginlik, san seref, para degersiz zevklerdir. Bu zevkler
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degersiz oldugu i¢in biz, insana uzun siireli yarar verecek zevklerin pesinden kosmaliyiz

(Epikuros, 1962: 38).

Epikuros’a gore hayatin devamli olarak haz duygusu ile sirdiiriilebilmesi
imkansizdir. Mutlulugu bulabilmek i¢in gereksiz seylerden kaginarak 6lgiilii bir hayat
stirilmeli, maddiyatin aksine manevi olarak siirekli mutlu hissettirebilecek eylemlere

yonelmeli ve bunu saglayabilecek davranislar gosterilmelidir (Aster, 2000: 247-250).

Akilct hedonistler olarak bilinen Epikuroscular haz duygusunun ancak akil ve
mantik ile birlikte var olabilecegini savunmaktadirlar. Epikuros, insanlarin ihtiyag ve
isteklerinin sonsuz oldugunu, liiks gidalarin, esyalarin ve diger gereksiz zevklerin siniri
olmadigini, hayattaki isteklerin de siirekli bir sekilde, asir1 ve ¢ok anlamsiz oldugunu
savunmustur. Kurama gore haz duygusunun yiiksek diizeyde hissedilmesini istemek
bireylerde oldukg¢a fazla aci hissi ortaya ¢ikarmaktadir. Yani insan ihtiyaglari sinirsiz
oldugu icin bireyler her zaman gerektiginden daha fazlasina sahip olmak isteyecekler ve

sahip olamadiklarinda iiziintii ve ac1 duyacaklardir (Weijers, 2012: 24).

Maddesel olan hazlardan ¢ok manevi ve ruhsal hazlar1 6n planda tutan Epikuros,
gerceklestirilen eylemlerin nedenini sorgulamay1 ve Onyargilari kirabilmeyi 6gretmeyi
amaglamistir. Ciinkii maddesel yani fiziksel olan haz duygusu anlik ve gegidir. Fakat
manevi haz duygusu igsel ve siireklidir. Dolayisiyla Epikuros haz duygusunun igsel
olarak daha fazla yasandigim savunmaktadir (Akarsu, 1998: 97-100; Ozdemir, 2007:
74).

Spencer’a Gére Hedonizm:

Spencer, act veren duygulari ve haz duygusunu evrim kavrami ile bagdastirarak
ele almistir. Insanlar yasamlarinda daima icgiidiisel bir sekilde ac1 veren durumlardan
kacinarak ve zevk veren hos olan seylerin pesinden giderek hayatlarini stirdiirtirler

(Ozdemir, 2007: 94).

Haz ve acinin, insanlar1 yalnizca kendilerine iy1 gelebilecek seylere yonelik egilim
gostermeye giidiileyen biyolojik bir fonksiyon oldugunu savunmustur. Spencer haz ile
ilgili “insanlar, kendileri i¢in hos ve iyi olan seylerin pesinden kosarak, hos olmayan,
ac1 ve iiziintii veren seylerden ise kaginarak hayatta kalabilirler” demistir (Ozdemir,
2007: 94).



15

Spencer’in hedonizm kuramina gore; haz, bireylerin kendilerini iyi hissetmelerini
saglayacak davraniglara iten biyolojik fonksiyon seklinde agiklanirken, bunun yani sira
insanlarin sosyal hayatlarinin da olduk¢a Onem tasiyan bir boyutta yer aldigim
savunmaktadir. Insanlara, sosyal yasamlar1 igin gereken nitelikleri kazanmalar1 ve
kendilerini gelistirmeleri i¢in gergeklestirilen biitiin faaliyetler haz verici; sosyal
yasamlar1 i¢in gerekli olmayan aykiri gelen biitiin faaliyetler ise gereksiz ve zevksiz

gorinmektedir (Fromm, 1995: 208).

1.1.1.2.1.2. Psikolojik Hedonizm

Psikolojik hedonizm i¢in temel etmen ‘giidiillenme’ dir. Insanlar haz duyduklari
seylere erisebilmek icin giidiilenirler. Genel olarak bu goriis 18. yy. iilkelerinde
kapitalizm uygulamalarinin toplumsal ahlaktan ve deger yargilarindan arindig1 doneme

denk gelmektedir (Odabasi, 1999: 79).

Psikolojik hedonizme goére haz, iyi ve mutluluk verici bir seydir. Biitlin insanlar
haz duygusunu tadabilmek ic¢in oldukea isteklidirler. Bu ¢ok dogal bir istektir ve her
insanin bu duygusunu tatmin etmeye hakki vardir. Bu yaklagim dolayisiyla, psikolojik
hedonizm ile insanlarin bencillik duygular1 bir araya geldiginde, dogas1 geregi insanlar
kendileri igin olabilecek en iyi seyleri istemektedirler. Bu istek ve ihtiyaglarinin sinirsiz
olmast ve insanlarin siirekli olarak daha fazlasimi tiiketmeye meyilli olmalar1 konusu

iizerinde durulur (Unal ve Ceylan, 2008: 266-267)

1.1.1.3. Tiiketicileri Hedonik Satin Alma Davranisina Yonelten Sebepler

Arnold ve Reynolds (2003), hedonik tiiketime yonelten sebepler hakkindaki
aragtirmalarinda tiiketicilerin aligverisleri sirasinda yogun duygular igerisinde
olduklarini ve farkli sebeplerle aligveris yaptiklarini tespit etmislerdir. Yapmis olduklar
caligmalarinda “hedonik tiiketime yonelten nedenler” Olgegini gelistirmislerdir.
Tiketicilerin hedonik niteliklerdeki tliketimlerinden macera arayisi, hosnutluk,
sosyallesmek vb. farkli beklentileri oldugunu iddia etmislerdir. Bu beklentileri alt1

boyutta irdelemislerdir;
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1.1.1.3.1. Macera i¢in Aligverise Ctkmak

Ilk kategori “tesvik, macera ve baska bir diinyada olma hissi i¢in alisveris”
anlamina gelen macera aligverisi olarak siniflandirilmistir. Arnolds ve Reynolds (2003)
tarafindan yapilan c¢alismada, uygulamaya katilanlarin 6nemli bir kismi aligveris
gezisini sirf heyecan duyduklar1 ve macera hissi verdigi i¢in yaptiklarini belirtmislerdir.
Bu verilerin 1s181nda aligveris deneyimi genel olarak macera, heyecan, tesvik, cosku ve
heyecan verici goriintiilerin, kokularin ve seslerin oldugu farkli bir evrene girilmesi
olarak tanimlanmistir. Tiiketicilere sunulan farkli ortamlar, onlar1 her yerde ve kosulda

icine ¢ekebilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80).

Macera aligverisi, McGuire (1974), tarafindan agiklanan insan motivasyonunun
tesvik ve dirtii teorilerine (Berlyne, 1969; Huizinga, 1970; Sherry, 1990)
dayanmaktadir. Bu teoriler dis etkilerin yonlendirmeleri dogrultusundadir. Insanlar
arasindaki oyun ve yaraticilik yoluyla uyarilma ve kendini ifade etme ihtiyacini
vurgulamaktadir. Macera aligverisi, aligveris esnasinda eylemi gergeklestiren kisilerin
genellikle duyusal uyarim arayislarint gosteren daha once yapilmis bazi arastirmalardaki
bulgular ile benzerlik gdstermektedir. Ornegin, Tauber (1972), Westbrook ve Black
(1985), kisisel aligveris diirtlilerinin nedenlerinin duyusal uyaricilar oldugunu ortaya
cikarmiglardir. Babin ve ark. (1994), Jarboe ve McDaniel (1987) yapmis olduklari
arastirmalarda aligverisin maceract yonlerini ve aligveristen zevk alan miisterileri
(“tarayicilar” olarak adlandirilmistir) hedonik aligveris degerini aciklayabilecek bir

faktor olarak tanimlamislardir.
1.1.1.3.2. Sosyallesmek icin Alisverise Ctkmak

Ikinci bir kategori “sosyal aligveris” olarak simiflandirilmistir; aligveris yaparken
arkadaglarla ve aileyle aligverisin tadini ¢ikarmayi, aligveris sirasinda bagkalariyla bag
kurmay1 yani aligveris yaparken sosyallesmeyi ifade eder. Arnold ve Reynolds (2003)
tarafindan  gerceklestirilen uygulamaya katilim gosterenler siklikla alisverisin
arkadaglar1 ve/ veya aile iiyeleriyle vakit gecirmenin bir yolu oldugunu belirtmislerdir.
Baz1 katilimcilar, aligveris yaparken baskalariyla iletisim kurmanin keyif verdigini ve
bu aligverisin onlara diger aligveris yapanlarla, birlikte aligveris yaptiklar1 arkadas ya da
aile bireyleri ile bag kurma sansi verdigini ve kurulan baglar1 kuvvetlendirdigini

belirtmislerdir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80).
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Sosyal aligveris, genel olarak fedakar olan, sevgi ve kisiler arasi iligkilerde kabul
gormek isteyen, kendisinden ¢ok ¢evresindeki kisilere odaklanan insan
motivasyonundaki kuramsal teorilere dayalidir (McGuire, 1974: 169; Brown ve
Sorokin, 1951: 18). Onceden yapilmis nemli bir arastirma, alisveris motivasyonunun
sosyal yonlerini ortaya ¢ikarmistir. Stone (1954), ilk once aligveris yaparken kisisel
iliskiler isteyen bir “kisisellestirme” miisterisini tanimlarken, Moschis (1976) ise bir
“psiko- sosyallesme” (sosyallestiginde psikolojik olarak daha iyi olan) miisterisini
tanimlamistir. Ayrica Tauber (1972) ¢alismasinda, alisveris yapanlarin evleri disinda bir
sosyal etkilesime ihtiya¢ duyduklarin1 ve kendileriyle benzer ilgi alanlarina sahip olan
kisilerle iletisim kurmak istediklerini belirtmistir. Buna ek olarak, Westbrook ve Black
(1985), “bag kurma” y1 bir aligveris motivasyonu olarak tanimlamis ve Reynolds ve

Beatty (1999) aligveris icin sosyal giidiileri aragtirmiglardir.
1.1.1.3.3. Hosnutluk Elde Etmek icin Aligverise Citkmak

Uciincii kategori, stres azaltmak, olumsuz bir ruh halini hafifletmek icin alisveris
yapmayl ve insanlarin kendilerine 6zel bir muamele gostermek amaciyla yapilan
aligverigi kapsayan “hosnutluk icin aligveris” olarak siniflandirilmistir. Uygulamaya
katilanlardan bazilari, stres atmak ya da sorunlarmmi unutmak amaci ile aligverise
gittiklerini belirtmislerdir. Diger katilimcilar ise aligveris deneyimini; hayatin hizla
akisindan armmanin, rahatlamanin, olumsuz bir havayi iyilestirmenin veya kendilerini

tedavi etmenin bir yolu oldugunu diisiinmektedirler (Arnold ve Reynolds, 2003: 80).

Babin vd. (1994) tarafindan yapilan ¢alismada, miisterilerin aligverisi, kendilerine
memnuniyet ve keyif veren, gergeklerden kagmaya yarayan ve tedavi edici bir etkinlik
olarak gordiiklerini belirtirken ayni zamanda miisterilerin depresif hissettiklerinde
aligverisin “heyecan verici” ve “yiikseltici” etkisi oldugunu diistindiiklerini tespit
etmiglerdir. Ayrica Tauber (1972) de alisverisin memnuniyet verici Ozelliklerini
arastirmig, boylece aligveris esnasinda miisterilerin kendilerini 1iyi hissettiklerini,
sorunlardan kagmak daha iyi hissedebilmek icin aligveris yaptiklarmi gézlemlemistir.
Sonug olarak, aligveris, stresli durum ve olaylara tepki olarak ya da bir sorundan ya da

sorunlardan uzak durmak i¢in duygu odakli bir basa ¢ikma bigimi olarak literatiirde

kabul edilmistir (Lee vd., 2001: 35).
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1.1.1.3.4. Fikir Edinmek i¢in Alisverise Cikmak

Dordiincii kategori, yeni lriinler ve yenilikler gormek i¢in, modaya dair egilimleri
ve yeni moda olan {iriinleri takip etmek i¢in aligveris yapmak anlamina gelen “fikir
aligverisi” olarak siniflandirilmistir. Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan yapilan
anket uygulamasinda, hem kadinlarin hem de erkeklerin 6nemli bir kismi1 son trendlere
ve yeni moda olan iiriinlere ayak uydurmak igin aligveris yaptiklarin1 belirtmektedirler.
Bu tiir miisteriler, aligverisi, mevcut yeni {iriinleri ve yenilikleri yakindan takip etmenin

bir yolu olarak tanimlamaktadir (Arnold ve Reynolds, 2003: 80).

Fikir aligverisi, planlama, siparis verme ve tecrilbbe edinmek gibi insan
ihtiyaglarini agiklamaya calisan McGuire (1974) kategorizasyon teorileri sinifina ve
ayrica insani, kendisini anlamaya calismak i¢in harici yonergelere ve bilgiye ihtiyag
duyan kisiler olarak gbren nesnellestirme teorilerine (Festinger, 1954) dayanmaktadir.
Bu motivasyon, kisisel alisverislerde Tauber’in (1972) belirttigi yeni akimlar1 6grenme
ve moda, stil olusturma, degisimler veya en trend egilimler hakkinda bilgi sahibi olma
motifiyle ortiismektedir. Bazi tiiketiciler, 6zellikle bir satin alim yapmak i¢in degil,
kendileri i¢in bilgi elde etmek amaciyla iirlinlere goz atmaktan keyif alabilmektedirler
(Bloch vd., 1989: 14). Dolayistyla, bu tiiketiciler igin {irinlere g6z atmak, amag olarak
serbest ve rahat vakit gegirmeyi ifade etmektedir (Punj ve Staelin, 1983: 370).

1.1.1.3.5. Baskalar: icin Aligverise Ctkmak

Aligveris motivasyonlarinin besinci kategorisi, alisveris yapan kisilerin bagkalari
icin aligveris yapmalarindan duyduklart hazdir. Bu etkinligin, aligveris yapanlarin
duygular1 ve ruh halleri ilizerindeki etkileri, bagkalar1 i¢cin miikemmel bir hediye
sectiklerinde aligveris yapanlar tarafindan hissedilen heyecan ve igten seving gibi
duygular “rol aligverisi” olarak adlandirilmaktadir. Birgok tiiketici, arkadaslari ve
aileleri igin aligveris yapmanin onlar ig¢in ¢ok Onemli oldugunu ve bu eylemin
kendilerini i1yi hissettirdigini, diger insanlara aligveris yapmaktan keyif aldiklarin1 ve
memnuniyet duyduklarini anlatmislardir. Bazi tiiketiciler ise, birisine miikemmel bir
hediye bulduklarinda hissettikleri olumlu duygulardan bahsetmislerdir (Arnold ve
Reynolds, 2003: 81).
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Rol aligverisi, McGuire’nin (1974) insan motivasyonunun tanimlama teorileri
koleksiyonunda toplanmistir. BOylece insanlar, herhangi bir zamanda oynadiklar1 bu
gibi algilanan rollerle motive olurlar (Goffman, 1959: 37). Esasinda, insanlar
kendilerine memnuniyet verici roller ekleyerek ve roliin sorumluluklarini “harekete
gecirerek” benlik kavramlarina ve Ozgilivenlerine gii¢ katmayir istemektedirler. Bu
giidiiler Tauber'in (1972) “rol oynama” kisisel motivasyon teorisi ile ilgilidir; burada
aligveris siireci, aligverisi yapani sosyal roliiniin bir pargasi olarak goren insanlar i¢in
olumlu etkiler yaratmaktadir. Ayn1 zamanda, Westbrook ve Black’in (1985) rol tesviki
ile de ortiismektedir; burada, kisiler aligverisle ilgili kiiltiirel olarak tam 6ngoriilen roller
tistlenmeye tesvik edilmektedir. Babin vd. (1994), baz tiiketicilerin bu tiir aligverislere
bir gorev olarak baktiklarimi agiklamaktadirlar ancak tiiketiciler bu gérev sonucunda
deneyimlerinden keyif almakta ve aligveris siirecinden hedonik degerler elde
etmektedirler. Ayrica, diger baz1 aragtirmacilar, bircok tiiketici i¢in (6zellikle kadinlar
igin) aligverisin sevginin bir ifadesi oldugunu goézlemlemislerdir (Miller, 1998: 37;
Otnes ve McGrath, 2001: 134).

1.1.1.3.6. Ekonomik Deger icin Alisverise Ctkmak

Son kategori, “ekonomik deger i¢in aligveris”, indirimler aramak ve pazarlik avi
anlamina gelen “deger aligverisi” olarak adlandirilmaktadir. Aligveris yapanlarin
bircogu tarafindan, aligveris eylemi, pazarlik yapmak, ucuz iirlinleri avlamak, satislar
aragtirmak ve indirimleri ya da diigiik fiyatlar1 bulmak gibi, neredeyse alisveris
“fethedilecek” bir meydan okuma ya da “kazanilacak” bir oyun gibi goériilmektedir
(Arnold ve Reynolds, 2003: 81).

Deger aligverisi, insan1 rekabetgi bir kisi olarak goren, basar1 ve hayranlik
arayisinda olan McGuire’'nin (1974), iddia teorileri smifina (McClelland, 1961)
dayanmaktadir ve benlik saygis1 artirmak i¢in potansiyellerini artirmaya ¢alismaktadir.
Tiiketiciler artan duyusal katilimlar1 ve heyecani saglayan pazarlik algilar1 yoluyla
hedonik avantajlar elde edebilmektedirler (Babin vd., 1994: 641). Deger aligverisinin,
bir indirim bulmanin veya pazarlik etmenin kisisel basarisindan memnuniyet
saglamasina bagli olarak, Westbrook ve Black (1985), tarafindan tanimlanan se¢im

optimizasyon boyutuyla da ilgili oldugu diisiintilmektedir.
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1.1.1.4. Hedonik Satin Almanin Motivasyonlari

Hedonik satin alimlara duyulan ihtiya¢ ya da baska bir deyisle hedonik tliketime
iten motivasyonlar; rol yansitma, problem yansitma, kagig, yeni trendler dgrenme,
duyusal uyarim, kisisel doyum, hayal ve fantezi kurma olarak incelenmektedir (Tauber,
1972: 47- 48, Hirschman, 1983: 65). Bu motivasyonlar su sekilde agiklanmaktadir:

1.1.1.4.1. Rol yapma

Linton (1936)’a gore rol, kiiltiir tarafindan belirlenir ve o belirlenmis olan “rol” i
sadece belirlendigi gibi oynar. Rol toplumun bir parcasit olabilmek i¢in bireylerin kendi
iclerinde benimsedikleri gorevlerdir. Bu tiir davranislar, geleneksel olarak beklenen
veya toplumdaki belli bir pozisyonun veya roliin bir pargasi olarak kabul edilen
Ogrenilmis davranmiglardir. Bir kisi bu davraniglari “gerekli” olarak igsellestirir ve
beklenen faaliyetlere katilmaya motive olur (Hirchman, 1983: 65). Linton (1936), rol ve
statiiniin birbirinden ayrilamaz iki kavram oldugunu, eger bdyle bir ayirim yapilacak
olursa, bunun yalnizca akademik olacagini ifade etmektedir. Ayrica rol kavraminin
statiiniin dinamik yoniinii temsil ettigini savunmaktadir (Linton, 1936: 114). Statii sahibi
olan bireylerde kendilerine ¢izdikleri kisilikleri dogrultusunda ve prestijlerine uygun
sekilde hareket etmektedirler. Aslinda zorunlu olmayan ama bireylerin kendilerince
benimsedikleri bu gorevler i¢in ise hedonizm kavraminin ortaya ¢ikmasi kaginilmazdir.
Ornegin statii sahibi bir bireyin farkli bircok pahali markadan takim elbisesi veya saati
bulunmaktadir. Tam da bu noktadan hedonik satin alma kavrami devreye girmektedir

(Hirchman, 1983: 65).

1.1.1.4.2. Kagis

Aligveris, gilinliikk yasamin rutininden kagmak i¢in bir firsat sunabilir ve boylece
hayata bir mola verme bigimi olarak algilanabilmektedir. Aligveris bu tiir kisiler igin,
resmi kiyafet veya On planlama gerekmeden yalmz ya da aileleriyle birlikte
yapabilecekleri bir eglence olanagi saglayabilir. Babin vd. (1994) ve Arnold ve
Reynolds (2003) tarafindan yapilan arastirmalarda, aligveris merkezlerinde dolasan
kitlenin ¢gogunluguna ve toplumda yaygin olan diislinceye gore, aligverisin bir eglence
olarak goriildiigii tespit edilmistir. Sinemaya ya da tiyatroya gitmek, aktivitelere

katilmak, farkli yerlerde yemek yemek gibi faaliyetler kisiler i¢in bir dinlenme ve
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hayatlarindaki olumsuzluklardan uzaklagma araci olarak algilandig: i¢in bu tarz mal ve

hizmetleri satin almak onlara zevk vermektedir (Tauber, 1972: 47; Arslan, 2016: 106).

1.1.1.4.3. Kisisel Doyum

Farkli duygusal durumlar veya ruh halleri, kisilerin neden ve ne zaman aligverise
gittiklerinin aciklamas1 olabilir. Ornegin, bir kisi sikildiginda ya da hayattaki
olumsuzluklara mola vermek istediginde veya yalnmiz hissettiginde yani sosyallesme
arayisina girdiginde bir magazaya gidebilir. Ayn1 sekilde, depresyonda iken kendisi i¢in
“giizel bir sey” satin almak icin bir aligveris merkezine gidebilir. Literatiirdeki bir¢ok
calismada (Babin, 1994; Lee vd., 2001) yapilan uygulamalarda insanlar, sik sik sadece
kendileri i¢in para harcayarak depresyonu hafiflettiklerini bildirmislerdir. Bu durumda,
aligveris gezisi, tiiketimin beklenen faydasi tarafindan degil, satin alma siirecinin

kendisinin faydasiyla motive olur (Tauber, 1972: 47).

1.1.1.4.4. Yeni Trendleri Ogrenme

Uriinler, kisilerin giinliik faaliyetlerindeki tutumlarmi ve &zellikle de yasam
tarzlarin1 yansitan semboller olarak i¢ igedirler. Kisiler bir magazaya girdiklerinde
satilan driinlerin tarzlarini1 markalart ve sembolleri 6grenmektedirler (Tauber, 1972: 47).
Bircok kisi, son trendler, moda, stil veya {iriin yenilikleri hakkinda bilgi sahibi olmakla
ilgilenmektedir. Boyle bir Ogrenme, satin alma ile veya satin alma olmadan
gerceklesebilirken, her iiriin kategorisi i¢in belirli bir magaza profili, yeni {irlinler satin
almaya egilimli olan miisteriler i¢in bir firsat gibi algilanmaktadir. Egilim bilinci olan
yenilik¢i magazalar bu misterilere hitap edebilir (Arslan, 2016: 106; Arnold ve
Reynolds, 2003: 81).

1.1.1.4.5. Duyusal Uyarim

Magazalar, aligveris yapanlara bir¢ok potansiyel duyusal fayda saglamaktadir.
Miisteriler, bir sekilde duyularmma hitap ederek ilgilerini ¢eken bir magazaya goz
atmaktan, Uriinleri incelemekten veya denemekten haz duymaktadirlar. Ses, giiriiltiilii
bir ortam, sessizlik veya yumusak arka plan miizigi ile karakterize olan magazalardan
farkli bir goriintii yarattig1 icin ilgi ¢ekebilir ya da tam tersi kisilerin tarzina gore
yumusak bir miizik ya da sessizlik giiriiltiilii ortama goére daha cezbedici olabilir. Koku
da bu konuda olduk¢a 6nemli olabilmektedir (Barletta, 2003: 96- 97; Morrin, 2010: 76).

Ornegin, magazalar, parfiimiin veya hazir gidalarin ayirt edici bir kokusuna sahip
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olabilir. Aligveris ortaminin bu tiir duyulara hitap edebilen faktorleri bir tiiketicinin
belirli bir magaza veya aligveris merkezinde aligveris yapma kararini etkileyebilir

(Tauber, 1972: 47; Labarge ve Dacin, 2004: 187).

1.1.1.4.6. Problem Yansitma

Kisilerin yasamlarinda kars1 karsiya geldikleri ya da karsilasma olasiliklar1 olan
problemlerin disa doniik bir yansimasi olarak tanimlanmaktadir. Bu tarz hedonik satin
alma davraniglar1 film izlemek, ¢esitli oyunlar oynamak ya da kitap okumak gibi
faaliyetler sonucunda ortaya cikabilmektedir (Antonides ve Raaij, 1998: 421). Ornegin;
Hirschman (1983), tarafindan yapilan bir ¢calismada miisterilere yoneltilen “Bir filmi,
televizyon programini izlemeyi, bir oyunu oynamay1 veya bir kitabr okumay1 secgerken,
karsilasma olasiliginiz olan ya da karsilasmis oldugunuz mutsuz olaylar1 anlatanlar
se¢me oraniniz ne kadardir?” sorusuna vermis olduklart yanitlarin oran1 %38,18 olarak
tespit edilmistir. Olay Orgiisiinii  bilerek ilerlemek bireylerin karsilasabilecegi
problemlerle basa ¢ikabilmeleri i¢in uygun araclar segcmelerine yardimci olabilmektedir.
Boylece problemlerini satin aldiklar1 bir mal ya da hizmet ile gézlemleme imkani

bulabilmektedirler (Hircshman, 1983: 65).

1.1.1.4.7. Hayal ve Fantezi Kurma

Bu tiir hedonik satin alimlarin amaci kisilerin bir hayallerini gergeklestirmek ya
da fantezi kurmak icin yaptiklar1 alimlardir. Eski anilar1 yeniden canlandirmak ya da
ulasilmak istenen bir durumu gerceklestirmek yani hayali bir diislinceyi tatmin etmek
icin yapilan harcamalardir. Hircshman (1983), yaptig1 calismada tiiketicilere yoneltmis
oldugu “ herhangi bir hayal ya da fantezinizi ger¢eklestirmek adina bir mal ya da hizmet
satin aldiniz m1?” sorusuna %358 oraninda olumlu yanit almistir. Bu sonuca goére bu tiir

hedonik satin alma davranisi oldukga fazla yapilmaktadir (Hirschman, 1983: 65).

1.1.1.5. Hedonik Satin Alimlar1 Etkileyen Faktorler

Hirchman ve Holbrook (1982), tarafindan yapilan ¢alismada hedonik satin alma
davraniglarini etkileyen boyutlar zihinsel yapi, liriin siniflari, tiriin kullanimi ve bireysel

farkliliklar basliklar1 altinda asagida agiklandigi gibi incelenmistir.
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1.1.1.5.1. Zihinsel Yapi

Zihinsel yap1 faktorii dort madde seklinde ele alinmistir;

Duygusal istekler zaman zaman mal ve hizmetlerin se¢iminde faydaci giidiilere
hiikmederek onlarin yerini almaktadir. Ornegin; Dichter (1960)’in ¢alismasinda;
ask, nefret ya da kiskanclik gibi duygularin, tiiketicilerin ekonomik kararlarinda
akil ylriitmeye dayali kararlarin1 gegersiz kilabilecegi baglamlar tespit
edilmistir.

Tiiketiciler, mal veya hizmetlere sahip olduklar1 somut niteliklerin yani sira
6znel bir anlam yiikleyerek kendilerince tamamlamaktadirlar. Bazi {iriinler igin,
bu maddi olmayan, sembolik anlamlar marka se¢iminin temel belirleyicileri
olabilmektedir. Gergekten de, lirlinliin somut bir objeden ziyade 6znel bir sembol
olarak algilanmasi, somut o6zellikleri bakimindan agikg¢a belirgin olmayan
markalarin se¢iminden sorumlu olabilmektedir, ancak ©Oznel olarak iistiin
semboller olarak goriilmektedir (Levy, 1959: 1064).

Hedonik tiiketim gergekligin yaratict yapilarma baghdir. Boylece, hedonik
tilketim eylemleri tiiketicilerin gercek oldugunu bildiklerine degil, gergekligini
arzuladiklar1 seylere dayandirilmaktadir. Dolayisiyla, bazi tiiketicilerin igsel
gerceklik  yapilari, nesnel olarak dogrulanabilir diinya ile uyumlu
olmayabilmektedir.

Duyusal-duygusal uyarim arayisinin ve biligsel bilgi arayiginin iki bagimsiz

boyut oldugunu gostermektedir (Hirshman ve Holbrook: 1982).

1.1.1.5.2. Uriin Siniflari

Uriin simiflar1 faktorii ic madde seklinde agiklanmaktadir;

Tiiketici aragtirmalarinda geleneksel olarak incelenenlere gore tiiketiciler bu tiir
irtin siflarina daha duygusal olarak katilma egilimindedirler. Filmler,
konserler, oyunlar ve romanlar gibi {irlinler karmagsik fanteziler yaratabilmekte
ve derin oturmus ya da goze ¢arpan duygusal ihtiyaglar karsilayabilmektedirler.
Tiiketimi, genellikle tiiketici i¢in biiylik Onem tasiyan bir eylemi temsil
etmektedir.

Bu tiir tirtinlerin tiiketimi, tiiketici tarafinda 6nemli bir zihinsel aktivite iiretir ve

gerektirir.
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Son madde olan; hedonik olarak tiiketilen iiriinlere iliskin patronaj (sahiplik)
kararlari, esas olarak, iirlinlerin somut oOzelliklerinden ziyade sembolik
ozelliklerine dayanmaktadir. Ornegin; bir roman ya da oyun, oncelikle,
tiiketiciyi daha arzu edilen bir gergeklige tasiyabilecegi veya hos olmayan bir
duygusal ikilemle bas etmede yardimci olabilecegi olasiligindan dolayi

secilmektedir.

1.1.1.5.3. Uriin Kullanimi

Uriin kullanimi faktérii iki madde ile agiklanmustir;

[lk madde, belirli bir zaman diliminde deneyimlenen iiriinler igin tercih edilen
veya en ¢ok arzu edilen bir duygusal uyarilma modeli oldugu goriilmektedir. Bir
tiir duygusal canlandirma olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, bir roman, bir film,
bir rock konseri veya bir futbol oyunu, zamanla deneyimlenen, gesitli duygularin
tiiketicide uyandirildig: tirtinlerdir.

Hayal giicii ile ilgili kaynaklarin harcanabilme kapasitesi ve istegi zaman iginde
tilketiciler i¢inde degisim gostermektedir. Hedonik enerjideki bu tiir gegici
degisimler, iirlin kullaniminin dinamik modellerini belirleyen énemli faktorleri

giindeme getirmektedir.

1.1.1.5.4. Bireysel Farkliliklar

Bireysel farkliliklar faktorii i madde seklinde ele alinmistir;

Tiiketicilerin duygusal ve sanal iiriinlere yonelik sorulara verdigi yanitlardaki
farkliliklar, cesitli alt kiiltiirel farkliliklarla yakindan iliskili gériinmektedir. Irk,
din veya milliyet boyutlarinda tanimlanan etnik gruplar, karmasik sosyallesme
sistemlerini temsil etmekte, liyelerini belirli bir diinya goriisiine gore egitmekte
ve bir dizi gelenege bagl kalmayr zorlamaktadir. Dolayisiyla, belirli bir sosyal
smifin veya cinsiyetin iyeleri tarafindan paylasilan degerler, iirlinlere olan
istekleri ve tepkileri etkilemektedir.

Ikincisi, alt kiiltiirler, iiyelerinde tesvik edilen veya izin verilen fantezi ve
duygusallik miktarina gore degismektedirler. Bu tiirden farklar, tiiketiciler
tarafindan sergilenen hedonik yanit potansiyelini yani hangi diizeyde hedonik

giidiilerle hareket edilebilecegini biiyiik dl¢iide etkileyebilir.
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[1l.  Alt kiiltiir gruplari, tirinlerin hedonik tiikketim igin uygun olup olmadig: algisina
gore degisim gostermektedir. Pek ¢ok hedonik miittefik iiriinliniin tiiketicileri,
cok farkli sosyal sinif profilleri ile karakterize edilmektedir. Ornegin; opera
oyunculari tipik olarak sosyal statiide tiyatroculardan daha yasli, daha zengin ve
hedonik davranislar a¢isindan daha tstiindiir. Benzer sekilde, basketbol oyunlari
ve miize sergilerine katilanlar arasinda biiyiik sosyo-ekonomik farkliliklar
bulunmaktadir. Bu farkliliklar, sosyal sinifin, tiiketicileri sosyal konumlarina
uygun hedonik faaliyetlere yonlendiren bir alt-kiiltlirel sosyallesme araci olarak
hareket etmesi gerektigini gostermektedir. Performans sanatlari izleyicilerinin
pazarin1 genisletmeye calisan pazarlamacilar, orta sinif tiiketicilerin bu pazara
biiylik sayilarda katilim gdstermeye baslamasi halinde, zaman zaman iist sinif
miisterilerine yonelik daha 6zel bir sey liretme sorunuyla yiizlesmektedirler

(Hirshman ve Holbrook: 1982; Arslan, 2016: 107-108).

1.1.1.6. Hedonik Satin Alma ile llgili Literatiir Taramasi

Hedonik tiiketim kavrami tizerine olan arastirmalara dikkatlerin ¢ekilmesinde,
farkli bircok konuda yapilan arastirmalardan edinilen bulgularin da fazlasiyla etkisi
bulunmaktadir. Feick ve Price (1987) yaptiklar1 ¢calismada tiiketicileri; belirlenen bazi
aligverislerde ilgili mal ve hizmetleri en uygun fiyata elde etmeleri igin bilgilendiren bir
tiikketici dilimi olusturmuslardir. Bu dilimi “Pazar kurtlar’” seklinde tanimlamiglardir.
Bu aragtirmadaki “Pazar Kurtlar1” 6l¢egini gelistirmek amaci ile Slama ve Williams
(1990) tarafindan bir ¢alisma yapilmistir. Calismadan elde edilen bulgularda ise, “Pazar
Kurtlar1” seklinde tanimlanan bu tiiketici diliminin, yalmizca diger tiiketicilere bilgi
verme amactyla hareket etmediklerini, aligveristen daha fazla keyif ve mutluluk duyan

kisiler olduklarin1 saptamiglardir.

Koker ve Maden (2012) tarafindan yapilmis olan arastirmaya gore tiiketiciler
baskalarinin goriislerine, onaylarina, mal ve hizmetlere dair fikirlerine 6nem vererek bu
diisiincelerden  biiylik  Ol¢lide  etkilenmekte, bu sayede aligveris sirasinda
sosyallesmektedirler. Universite dgrencileri iizerinde yapilan bu arastirmanin sonuglari

aynt zamanda caligmanin Orneklemini olusturan tiiketicilerin aligveris sirasinda
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kendilerini macera yasiyormus gibi degerlendirdiklerini ve bdylece kendilerini mutlu

ederek rahatlattiklarin1 géstermektedir.

Deli-Gray vd. (2010), Hindistan’da yapmis olduklar1 bir ¢alismada Hintli
tilkketicilerin meyve suyu, cep telefonu, kahve, deterjan, sampuan ve kol saatini
kapsayan bu alt1 lirlinli satin alma sebeplerini arastirmigtir. Sonug olarak ¢aligmadan
elde edilen verilerde ise faydaci amaglarin yani sira duygusal sebeplerin de bu {iriinleri
satin almalarin1 biiyiik Olgliide etkiledigi gozlemlenmistir. Yani yalnizca rasyonel
sebeplerin degil rasyonel olmayan keyif ve eglence gibi duygularin bahsedilen tiriinlerin

satin alinmasinda rol oynadig belirlenmistir.

Kop (2008) tarafindan yapilan calismada ozellikle giyim sektorii tizerindeki
hedonik nedenler incelenmis ve kadmnlarn erkek tiiketicilere oranla giyim konusunda
daha hedonik davrandiklar1 gozlemlenmistir (Kop, 2008: 197).

Okada (2005) yaptig1 caligmada, tipik satin alma durumlarinda karar verme
kavramina bagli olarak hazci tiiketimin faydaci tiiketime karsi ne sekilde ve nasil
degisim gosterdigini arasgtirmaktadir. Rezaeyeh ve Hanzaee (2013), yaptiklar
calismadan elde edilen bulgularda miisteri tatmininin faydact ve hedonik degerler
tarafindan dogrudan etkilendigi sonucuna varmislardir. Bu sonucun yani sira miisteri
tatminini direkt olarak etkileyen satin alma niyetinin ve misterilerin tatmin olmasinda

hedonik degerlerin, faydaci degere oranla daha fazla etkisi oldugunu tespit etmislerdir.

Dogan vd. (2014) tarafindan yapilan cinsiyete yonelik calisma sonuglarina gore,
kadin tiiketiciler, erkek tiiketicilere oranla hedonik tiiketim davranisinda daha etkindir.
Medeni durumlarina gore ise; bekar olan tiiketicilerin, evli olanlara oranla ¢ok daha
fazla hedonik yani hazci davraniglarda bulundugu, aile biitinliigii ve hayat standartlar
gibi faktorlerin etkilerinin tiiketicileri daha faydaci bir tiikketim anlayisina yonlendirdigi
sonucuna ulagilmistir. Yaslar ilerleyen tiiketicilerin geng tiiketicilere kiyasla daha ¢ok
faydaci tiiketim yaptigi, geng yastaki tiiketicilerin ¢ok yiiksek diizeyde hedonik tiiketim
yaptiklar1 ve yaslart ilerledikge bunun yerini faydaciliga egilimlerinin aldigi tespit

edilmistir.

Ozdemir ve Yaman (2007), tarafindan tiiketicilerin satin alma aliskanliklarmin,

aligveristen zevk alma duygusu ac¢isindan analiz etmek ve Ozellikle hazci aligverisin
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cinsiyete gore farklilagip farklilasmadigini saptamak dolayisi ile arastirma yapilmistir.
Arastirmada kadin tiiketiciler ile erkek tiiketicilerin satin alma aliskanliklar1 arasinda
aligveristen zevk duyma acisindan fark bulunup bulunmadigi, bulunuyorsa bu farkin
yon ve siddetini 6lgmek amaglanmigtir. Arastirma sonucunda; kadinlarin erkeklere
kiyasla aligveristen daha fazla haz aldiklarn tespit edilmistir. Sonuglar c¢ergevesinde,
genel olarak tiiketicilerde heyecan uyandirdigi iddia edilen hedonik aligverisin,

kadinlarda erkeklere gore daha baskin oldugu sdylenebilmektedir.

Inman ve Wakefield (2003) yaptiklari ¢calismada, aile fertlerinin gelirlerinin, fiyat
konusundaki hassasiyetine olan etkisinin duruma goére degisiklik gosterebildigini iddia
etmislerdir. Kisilerin, faydaci veya hedonik tiikketim durumlarinda {iriin satin alirken esit
diizeylerde fiyat konusunda hassas olup olmadiklar1 ve sosyal yapilarin fiyata karsi

hassasiyetlerini etkileyip etkilemedigi irdelenmistir.



Tablo 1-2: Hedonik Satin Alma {le Tlgili Literatiir Taramas1 Ozeti
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ARASTIRMACI(LAR) | KATKILAR

CALISMANIN

YAPILDIGI YIL

Tauber (1972) Aligveris motivasyonlari incelenmis, verim ve keyif veren aligveris

motivasyonlar siniflandirilmistir.

Holbrook ve Hirchman
(1982)

Hedonik tiiketimi etkileyen dort faktor ele alinmistir. Bu faktorler
zihinsel yapi, driin siniflandirmasi, iiriin kullanimi ve bireysel
farkliliklar seklindedir.

Spangenberg, Crowley
ve Hughes (1992)

Uriinler hedonik ve faydaci iiriinler olarak kategorize edilmistir.

Babin, Darden
Griffin (1994)

ve

Hedonik ve
gelistirilmistir.

faydact degerlerin  Olgiilebilmesi  igin  dlgek

Spangenberg ve Voss
(2997)

Oldukea genis ¢apta kullanilabilecek hedonik satin alma ve faydact
satin alma 6l¢egi gelistirilmistir.

Shaugnessy (2002)

Tiiketicilere hedonizmin nasil pazarlandig1 arastirilmigtir.

Spangenberg ve Voss
(2003)

Gelir diizeyinin fiyat hassasiyeti {izerindeki etkisinin degiskenligi
tizerinde durularak, bireylerin hedonik satin alimlarinda fiyat
konusunda hassas olup olmadiklarini aragtirilmustir.

Arnold ve Reynolds
(2003)

Hedonik aligverisin nedenlerini alti boyut altinda inceleyen bir
Olcek gelistirilmistir.

Heijden (2004)

Faydac1 ve hedonik bilisim sistemleri igin tiiketici kabul modelleri
arasindaki farkliliklar incelenmistir.

Labarge Dacin

(2004)

ve

Risk tagimayan, aligkanliklara dayali hedonik aktivitelerin

nedenlerini irdelenmistir.

Yu ve Bastin (2010)

Gegis ekonomilerinde hedonik degerler ve dirtii satin alma
davranislari incelenmistir.

Akturan (2010)

Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimi tizerine etkisi
incelenmis, arastirma sonucunda pozitif etki saptanmustir.

Tilley (2012) Hedonizm; psikolojik, felsefik ve ahlaki hedonizm basliklart altinda
incelenmistir.

Giiltekin ~ ve  Ozer | Hedonik giidiiler ve gdz atmanin anlik satin alma {izerindeki etkisi

(2012) incelenmis ve bu iki degisken arasinda pozitif etki oldugu tespit
edilmistir.

Weijers (2012) Teori ve pratikte hedonizm ve mutluluk kavramlar1 incelenmistir.

Aytekin ve Ay (2015)

Hedonik tiiketim ve anlik satin alma arasindaki iligki incelenmis ve
arastirma sonucunda pozitif yonli iliski tespit edilmistir.

Arslan (2016)

Satin alma ortammin hedonik satin alimlar lizerindeki etkisi
arastirilmis ve bu iki degisken arasinda pozitif yonde etki oldugu
tespit edilmistir.

Bridges (2018) On yi1l sonraki hedonik ve faydaci aligveris hedefleri incelenmistir.
Yemez, Umut ve | Hedonik satin alma egiliminin indirimdeki tiriinleri satin alma niyeti
Karaca (2018) ve davranigini pozitif anlamda etkiledigi tespit edilmistir.
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1.1.2. PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI

Plansiz satin alma davranisi boliimiinde; plansiz satin alma kavraminin genel
tanimi, plansiz satin alma davranigini etkileyen faktorler ve plansiz satin alma tiirleri ile

ilgili bilgiler verilmistir.

1.1.2.1. Plansiz Satin Alma Kavram

Plansiz satin alma eyleminde, mantik dahilinde ihtiyaca yonelik bir karar
olmamakla birlikte aniden kuvvetli ve kars1 konulamayan bir diirtiiyle hissedildigi i¢in
tiketici satin alacagi triinle ilgili aragtirma yapmamis ve kendisi i¢in gerekliligini
sorgulamamistir (Yilmaz, 2015: 73; Chen, 2008: 155; Beatty ve Ferrell, 1998: 170;
Yang, Wang ve Niu, 2008: 633).

Plansiz satin alma kavrami 1940’l1 yillardan itibaren Amerika’da aragtirilmaya
baglanmistir. Mogelensy’nin arastirmasina gore 1997 yilinda tespit edilen oranlara gore
sadece magazinler ve sekerleme iriinleri i¢in plansiz satin alma tutar1 4,2 milyon dolar
civarindadir. Young tarafindan 2000 yilinda yapilan arastirmada tiiketicilerin
aligverislerin %27’si ve %62’sini plansiz olarak yaptigi saptanmistir (Unal ve Ercis,

2007: 322).

Plansiz satin alma davranisi, tiiketicilerin aligverislerini tamamladiktan sonra elde
ettikleri toplam alimlariyla magazaya girmeden onceki satin alma niyetiyle listeledikleri
alimlar1 arasinda ortaya ¢ikan fark seklinde tanimlanmaktadir. Onceden planlanmis
olmayan, aniden olusarak oldukg¢a fazla bir istek uyandiran, aninda satin almaya yonelik
ve eglence, haz gibi hedonik duygularinda birlesiminden meydana gelen ani satin alma

davranigina plansiz satin alma denir (Rook, 1987: 189- 190).

Rook (1987), plansiz satin alma davranigini, tiiketicilerin psikolojik ve duygusal
tepkilerine dayandirmaktadir. Tiiketiciler ani ve giiclii bir istek duyarak, aslinda ¢ok da
ithtiya¢ duymayabilecekleri bir iiriine aninda sahip olmak istemektedirler. Rook, plansiz

satin alma davranisinin belli 6zelliklerini su sekilde belirtmistir (Rook, 1987: 189- 199):

e Tiiketiciler iirlinii gordiikleri anda ilgilerini ¢eker,

e (Cazibesine kapildiklar1 bu {irliniin hemen kendilerine ait olmasini isterler,
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e Satin alim sonrasinda Triiniin fiyatindan ya da ihtiya¢ disi olmasindan
kaynaklanacak sorunlar diistiniilmez,
e Tatmin ve heyecan duyulur,

e Kontrol ve kisisel hazlar arasinda ¢atisma meydana gelir.

1.1.2.2. Plansiz Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Plansiz satin alma davranis1 farkli faktorler tarafindan tetiklenir. Piron (1991),
Thompson vd. (1990), plansiz satin almanin tiiketicinin hedonistik arzularinin
tatmininin bir ifadesi oldugunu tespit etmistir. Solnick vd. (1980), Ainslie (1975) ve
Rook ve Fisher (1995), bu davranisin psikolojik olarak dengesiz kisiler i¢in normal
oldugunu belirtmektedir. Gutman ve Mills (1982), Han vd. (1991), Park ve Burns
(2005), Prendergast ve Wong (2003) gibi plansiz satin alma davranigini, tiiketicilerin
modaya olan yiiksek ilgileriyle iligskilendirmislerdir. Youn ve Faber (2000), bu davranisi
duygusal ve bilissel siire¢ biitlinliigii olarak belirtmistir. Bu arastirmalarda oldugu gibi
literatiirdeki bazi teorik ve ampirik calismalara dayanarak, plansiz satin almay1 tesvik

eden belirgin ana faktorler tespit edilmistir. Bu faktorler asagidaki gibi agiklanmaktadir.

1.1.2.2.1. Tiiketiciler ile Ilgili Faktirler

Plansiz satin alma davranis1 gosteren tiiketiciler iizerinde etkisi olan bazi kisisel

etkenler su sekilde siralanmaktadir;

1.1.2.2.1.1. Cinsiyet:

Plansiz satin alma davranisinin cinsiyete gore dnemli derecede farklilik gosterdigi
gozlemlenmistir (Verplanken ve Herabadi, 2001: 312-314; Wood, 1998: 71). Kollat ve
Willet (1967) arastirmalarinda, hem kadinlarin hem de erkeklerin plansiz satin alma
diizeylerinin benzer hassasiyet derecelerine sahip oldugunu belirtmislerdir. Dittmar vd.
(1996) ve Rook ve Hoch (1985), kadinlarin birgok iiriinii erkeklerinkinden daha yiiksek

duygusal diizeyde ve daha plansiz satin aldigini tespit etmislerdir.

Coley ve Burgess (2003) yaptiklar1 calismada, kadinlarin duygusal ve biligsel
acidan daha fazla plansiz oldugunu gozlemlemislerdir. Alagdéz ve Ekici (2011), kadin
tilketicilerin erkek tiiketicilere oranla daha fazla plansiz satin alma davranisi

gosterdiklerini belirlemislerdir.
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1.1.2.2.1.2. Duyqular:

Rook (1987), Gardner ve Rook (1993), Beaty ve Ferrell (1998), plansiz satin alma
davranigini belirli tiikketici ruh halleriyle iligskilendirir. Mick ve DeMoss (1990), ruh
halini yilikseltmek isteyen insanlarin bazen kendilerine hediye olarak plansiz satin alim
yaptiklarini belirtmektedirler. Gardner ve Rook (1993), hem olumsuz hem de olumlu
duygularla plansiz satin alma iligkisini incelemislerdir. Olumsuz duygularla
karsilastirildiginda, olumlu duygularla dolu bir tiiketici, sinirsiz olma duygusundan
dolayr kendini ddiillendirmek istedigi ve daha fazla enerji akis1 arzuladigi i¢in daha
fazla plansizligr ifade etmektedir. Beaty ve Ferrell (1998), tiiketicinin olumlu
duygularinin plansiz satin alma istegi ile iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Dolayisiyla
plansiz satin alma davranisi gosteren tiiketiciler, bu tiir satin alim yapmayan tiiketicilere

gore daha duygusaldir.

Dittmar vd. (1996), baz1 tiiketicilerin bu tiir ruh hallerinin plansiz satin almay1
tesvik eden en 6nemli psikolojik durum olabilecegini gozlemlemistir. Verplanken vd.
(2005), calismalarinda, plansiz satin alim yapan tiiketicilerle ve bu tiir satin alimlar
yapmayan tiiketiciler karsilastirildiginda, plansiz aligveris yapmayan tiiketicilerin daha
rasyonel olduklarin1 ve mantikli ve dogru kararlar aldiklarini belirtmistir. Ayrica plansiz
satin alim davranis1 gosteren tiiketicilerin satin alma deneyimlerinin yiiksek duygulari

temel aldigini tespit etmislerdir.

1.1.2.2.1.3. Yas:

Yapilan bir¢ok arastirmada yas faktoriiniin plansiz satin alma davranisi iizerinde
etkili oldugu tespit edilmistir (Coley ve Burgess, 2003: 284, Dittmar vd., 1996: 189).
Pakistanli tiiketiciler lizerinde Ghani ve Jan (2011) tarafindan yapilan bir arastirmada,
tiikketicilerin yaslar ile plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli ama negatif yonde
bir iligki oldugu tespit edilmistir. Yani arastirma sonucu elde edilen verilere gore, geng
tilketicilerin yagh tiiketicilere oranla daha fazla plansiz aligveris yaptiklar1 ortaya
¢ikmaktadir.

1.1.2.2.1.4. Sosyal Faktorler:

Turley ve Milliman’ 1n (2000) calismasinda, satis personeli ve diger tiiketicilerin

planlanmamig satin alimlar etkileyen sosyal faktorler oldugu ifade edilmistir. Magaza
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personellerinin zaman zaman tiiketicilere yardim etmelerinin, tiiketicilere {irtinler
hakkinda bilgi vermelerinin, olas1 alternatifler veya ikameler sunmalarinin ve kiiclik
hediyeler vaat etmelerinin, plansiz satin alma siirecine tesvik ettigi diisiiniilmektedir.
Ilgili iiriinler hakkinda daha 6nce deneyimi olan diger tiiketicilerin tavsiyeleri de

genellikle plansiz satin alma davranigini etkilemektedir (Virvilaite vd., 2011: 1331).

1.1.2.2.1.5. Alisveris Merkezi:

Bireylerin aligveris merkezlerine gitme ve magazalara, vitrinlere goz atma sikligi
artttkca anlik olarak karar verme olasiliklar1 artmakta ve plansiz aligverise
yonelebilmektedirler. Beaty ve Ferrel (1998) yapmis olduklar1 arastirmada, aligveris
merkezlerini sik sik ziyaret eden kisilerin daha fazla plansiz satin alma egilimi

gosterdiklerini belirtmislerdir.

1.1.2.2.1.6. Satin Alma Deneyimi:

Tiiketiciler i¢in bir {riinii satin almaya karar vermelerindeki en Onemli
sebeplerden biri daha dnceki olumlu deneyimleridir. Bir iiriinii daha 6nce satin almis ve
memnun kalmis olan miisteriler magazada o iriinii tekrar gordiiklerinde deneyimlerini
hatirlayarak plansiz satin alma davranisi gosterebilmektedirler. Rook ve Fisher (1995),
satin alma tecriibesinin durumsal faktorlerin etkisi kadar Onemli olabilecegini

belirlemislerdir.

1.1.2.2.1.7. Modaya Olan ilgi:

En son trendleri takip eden tiiketiciler, modaya ve plansiz satin almaya yiiksek
derecede dahil olma 6zelligi tasimaktadir. Han vd. (1991), modaya olan ytiksek ilginin
var olan deneyim ve siddetli sinyaller nedeniyle plansiz olarak satin alimlara tesvik
ettigini belirlemistir. Modaya yonelik plansiz satin alma genellikle hedonik tiiketim
egilimleri ile ilgilidir.

1.1.2.2.1.8. Bireysel Psikoloji:

Sosyo- psikolojik yonlerin tiiketici davraniglarina etkisi motivasyon yoluyla
incelenmektedir. Gergek benligi ile ideal benligi arasinda bir tutarsizlik oldugunu ve bu
tutarsizlig telafi etmek i¢in maddi mallar1 kullanmaya yatkin oldugunu diisiinen bir kisi

asir1 alim egilimine sahip olmaktadir (Dittmar vd., 1996: 188). Pek ¢ok yabanci bilim
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adami, zaman eksikligi, finansal kaynaklar, {iriiniin taginabilirligi, magaza konumu,
hava durumu veya trafik gibi faktorlerin plansiz satin alimlara psikolojik olarak katkida

bulunan faktorler olabilecegini savunmaktadirlar.

1.1.2.2.1.9. Magaza Atmosferi:

Donovan ve Rossiter’in (1982; 1994) calismalarinda, kuvvetli uyarici etkenler ve
eglenceli magaza ortaminin, plansiz satin alma davranisinin yiliksek oranda goriilme
ihtimali ile iligkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Leith ve Baumeister (1996), tiiketicilerin
magaza ambiyansi sayesinde duyduklar1 heyecaninin satin alimlarina karsi aldiklar

Onlemleri diistinme olasiliklarini azalttigini tespit etmistir.

Gilizel miizikler (Holbrook ve Anand, 1990: 160), seckin kokular (Mattila ve
Wirtz, 2008: 565) veya farkli renk kombinleri sayesinde tiiketicilerin plansiz satin
alimlar yapilmaya tesvik edilmesi miimkiindiir (Valdez ve Mehrabian, 1994: 394).
Turley ve Milliman’in (2000), magaza ortamiyla ilgili yaptiklar1 ¢aligmada; diizen,
miizik, renk, kalabalik gibi magaza atmosferi unsurlarinin; para harcama oranini,
magazada kalma siiresini ve plansiz satin alma davranisini etkileyebildigini

saptamislardir.

1.1.2.2.1.10. Hedonik Nedenler:

Ramanathan ve Menon 2006, Hausman (2000), Thompson vd. (1990) tarafindan
yapilan arastirmalarda, “tiiketicilerin keyif, zevk, cesitlilik ve yenilik gibi hedonik
giidiilerini tatmin edebilmek i¢in plansiz satin alim davranisi gosterdikleri” saptanmustir.
Piron (1991) ve Rook (1987), plansiz satin alma davranisini tiiketicilerin hedonik
ithtiyaclarmin tatminiyle iliskilendirmektedir. Tiketiciler, hedonik giidiileri tarafindan
harekete gecirildiklerinde plansiz olarak daha fazla satin alma egilimi gostermektedirler.
Cobb ve Hoyer (1986) ve Rook (1987) c¢alismalarinda, satin alma isleminden sonra

tiiketicilerin kendilerini iyi ve enerji dolu hissettikleri sonucuna ulagmislardir.

Plansiz satin alma davranisini miisterinin psikolojik durumu, reklamlar, {irlin
ambalaji, iriin fiyati (Youn ve Faber, 2000: 181; Beaty ve Ferrel, 1998: 187) gibi
nedenlerin disinda hedonik giidiiler de etkileyebilmektedir. Literatiirde (Peck ve
Childers, 2006; Thompson vd., 1990; Aytekin ve Ay, 2015), plansiz aligveriste hedonik

giidiilerin etkisinin var oldugu bir¢ok caligmada tespit edilmistir. Ayrica, plansiz satin
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alimlarin bir¢cok hedonik arzuyu tatmin ettigi belirtilmistir (Piron, 1991). Ramanathan
ve Menon (2006), c¢alismalarinda Ozellikle plansiz satin alma davranisinin

gosterilmesinin en 6nemli sebebinin hedonik doyum oldugunu ileri stirmiislerdir.

Cobb ve Hoyer (1986), tarafindan yapilan arastirmada tiiketicilerin plansiz
aligveris yaptiktan sonra kendilerini daha 1iyi hissettigi ve enerji doldugu
belirtilmektedir. Ayrica Hausman (2000), c¢alismasinda eglence ve siirpriz

kavramlariin da plansiz aligveris ile iliskili kavramlar oldugunu belirtmistir.

Puccinelli vd. (2009)’nin arastirmasina gore “magaza yoneticileri, Ozellikle
macera arayisi, neselenme istegi ve fikir edinme giidiisii gibi hedonik giidiilerle
aligverise cikan tiiketicilerin plansiz aligveris yapmasini saglamak i¢in, magazalarinda
“heyecan”, “eglence” ve “yenilik” 6gelerine odaklanan faaliyetlerde bulunmalidirlar”.
Sikintili hisseden (boredom) tiiketicilerin yalmizca aligveris deneyimi iyi oldugunda,

satin alma niyetlerinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

1.1.2.2.2. Uriinler ile Igili Faktirler

Genel olarak, plansiz satin alma, aligverisin kolayligr ile ilgilidir. Bir iirlinlin satin
alinmasi, ¢esitli kaynaklardan yapilan; {irlin fiyati, magazaya gidis gelis harcamalari,
zaman, fiziksel ve zihinsel ¢aba, satin alimlar icin biitge planlama gibi maliyetleri igerir.
Satin alma islemi, bu kaynaklara nispeten daha agir bir harcama gerektirdiginde, plansiz
satin alma daha zorlasir, daha dikkatli diisiiniiliir ve planlanir. Tersine, satin alma islemi
kolay oldugunda, yani para, zaman, fiziksel veya zihinsel emek harcamalar az
oldugunda satin alma isleminin planlanmadan gerceklesmesi ihtimali yiiksektir. Stern

(1962), plansiz satin alimlarda tirtinlerle ilgili faktorleri dokuz maddede incelemistir;

1.1.2.2.2.1. Diisiik Fivat:

Plansiz satin alimlar1 etkileyen faktorlerden fiyat, muhtemelen en dogrudan
kontrolii uygular. Fiyat1 yliksek olan iriinler alimirken daha diisiinceli ve planh
davranilirken, diigiik fiyatl tirtinler satin alinirken plansiz davranilabilinmektedir (Youn
ve Faber, 2000: 5). Ayrica iriinlerin fiyatlarinda yapilan indirimler, taksit imkanlar1 ve
promosyonlar tiiketicileri plansiz satin almaya kolayca ikna edebilmektedir (Stern,
1962: 61; Beaty ve Ferrel, 1998: 172).
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1.1.2.2.2.2. Uriine Duyulan Marjinal ihtiyac:

Bir iiriine yonelik tiiketici gereksinimi derecesi, diirtiisel bir iiriin olup olmadigi
konusunda etkidir. Ekmek, siit, et veya ilag deposundaki saglik tiriinleri ve ilaglar gibi
bazi1 triinler tiiketicilerin ihtiyag duyduklari temel ve satin alinmasi ertelenemeyecek
iriinlerdir. Bununla birlikte, bir¢ok {irlin, temel ihtiya¢ olmayanlar kategorisinde
bulunmaktadir. Bunlar, marjinal ihtiya¢ kategorisindedir, ¢iinkii tiiketiciler, bu iirtinler
icin aligveris yapmalar1 gerekene kadar aligverislerini erteleyebilmektedirler. Bu tiir
riinler bir aligveris merkezi gezisinin merkezi amaci olmadigr ve onlara duyulan
ihtiyacin acil olmadig i¢in, planlanan alimlar1 daha az olasidir ve plansiz satin alinma

ihtimalleri daha yiiksektir (Stern, 1962: 61; Muruganantham ve Bhakat, 2013: 149).

1.1.2.2.2.3. Yogun Dagitim:

Bir {irtiniin tiretimi ne kadar fazla ise satin alimi1 i¢in o kadar fazla olanak bulunur
ve satin almir. Tiketicilerin aligverisleri sirasinda kolayca ulagabilecekleri kadar goz

ontinde olan tiriinleri plansiz olarak satin alma olasiliklar yiiksektir (Park vd., 2006:

435).

1.1.2.2.2.4. Kendi Kendine Hizmet (Self-servis):

Self-servis, aligveris yapan kisinin, satis elemani tarafindan yapilan servis
isleminden daha hizli ve daha 6zgiir bir sekilde aligveris yapilmasina izin vermektedir.
Cok daha fazla iriin kolaylikla self-servis miisterilerine sunuldugundan, bu durum
plansiz satin alma oranlarini arttirmaktadir. Tiiketiciler yardim ve satis elemanlariyla
iletisim gerektiren bazi durumlar haricinde yanlarinda siirekli neye ihtiyaci oldugunu
soran ya da alternatifler gdsteren bir satig eleman1 olmadiginda kendilerini daha rahat
hissederek Ozgiirce karar vererek aligveris yapabilmektedirler (Stern, 1962: 61; Clover,
1950: 70).

1.1.2.2.2.5. Kitlesel Reklamcilik:

Hatirlatma ile yapilan veya planlanmis plansiz satin alma gibi bir¢ok plansiz satin
alma, tiriin hakkinda yiiksek derecede tiiketici bilgisine dayanmaktadir. Bu bilgiler, {iriin
ile ilgili daha once elde edilen deneyimlerden ya da reklamlardan elde edilmektedir.

Kitlesel reklamciligin temel amaci, 6nceden planlanmamis satin alimlar yapilmasidir
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(tercihen marka alimlar1 yapilmasi), bu reklamlarin hatirlatict yararlari, plansiz satin

alma orani arttik¢a daha biiyiik onem kazanmaktadir (Stern, 1962: 61).

1.1.2.2.2.6. Goze Carpan Magaza Gorintiisii:

Aligveris yapan kisiler magazadaki plansiz satin alabilecekleri iiriinleri 6zellikle
artyor olmadiklarindan, bu iirlinlerin goze carpan goriiniisleri ya da magazaya ait 6zel
bir goriiniim tiiketici merakini uyandirarak magazaya goz atmalarini saglamakta ve bu
durum plansiz satin alma firsatin1 artirmaktadir. Burada goze ¢arpan Ogeler diizenli ve
farkli bir raf diizeni, 6zel magaza i¢i promosyonlari ve farkli {irliin ambalajlar
olabilmektedir. Bu tiir taktikler zamanla miisteriler ic¢in alisildik hale gelmeye
baslamaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar siirekli olarak yenilikleri takip etmek ve

yaratict olmak zorunda kalmaktadirlar (Stern, 1962: 61; Cheng vd., 2013: 228).

1.1.2.2.2.7. Kisa Uriin Omrii:

Ciirliyilip bozulabilen veya bagka bir nedenden 6tiirii kisa bir yasam siiresine sahip
olan bir iiriin, dolayistyla daha uzun Omiirlii bir iirlinden daha sik satin alinmaktadir.
Bozulabilen veya kisa dmiirlii olabilen bir iiriiniin satin alma dongiisii ne kadar kisa
olursa, plansiz satin alma olasilig1 da o kadar yiiksek olmaktadir. Miisterilerin {irtini
satin alma ihtiyaci, bunun icin plan yapma geregini azaltmaktadir. Tiiketilme siiresi kisa
oldugu i¢in her magazada bulunma ihtimali yiiksek olan bu tiir {irlinler plansiz olarak

satin alinabilmektedir (Stern, 1962: 61-62).

1.1.2.2.2.8. Boyutun Kiiciikliigii ve Hafiflik:

Fiyattan tamamen bagimsiz olarak, bir iirliniin boyutu veya agirlig1 plansiz satin
alma davranisini etkileyebilmektedir. Bir {iriiniin fiyati ne kadar uygun olursa olsun
boyutu c¢ok biiyiikse ya da tasinmasi gili¢ bir agirlikta ise satin alma kararinda
diisiinmeye ittigi i¢in plansizca alim yapilmamaktadir (Stern, 1962: 62). Uriinle ilgili
agirlik veya boyut problemleri, alisveris yapan kisinin baz1 6zel planlamalar yapmasini
ve dolayistyla plansiz satin alimmi engellemesini zorunlu kilmaktadir. Diger taraftan,
kiiciik boyutlara sahip, hafif, kolay taginan firiinler bu tiir problemler olusturmaz ve
plansiz satin alinan iiriinler olma ihtimalleri daha yiiksektir (Bloch ve Richins, 1983:
390).
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1.1.2.2.2.9. Depolama Kolayhgi:

Miisterinin, ahlisveristen eve geldiginde satin almis oldugu iriinleri nereye
koyacag1 sorusu, plansiz satin almay etkilemektedir. Depolama problemi gdstermeyen,
kiiciik ve saklanmasi kolay iirlinlerin plansiz satin alinan iiriinler olma olasilig1 daha

yiiksektir (Stern, 1962: 62).

1.1.2.3. Plansiz Satin Alma Tiirleri

Plansiz satin alma, ¢esitli ekonomik, kisilik, zaman, yer ve hatta kiiltiirel
faktorlerden etkilenmektedir. Bunlar, yalnizca ayn1 6geyi satin alan farkli aligverisciler
arasinda degil, ayn1 6geyi satin alan aymi aligverisciler i¢in ve farkli satin alma
durumlar altinda da degismektedir. Bu veriler, farkli tiirdeki plansiz satin alimlarin
“karistm1” sonucunu dogurmaktadir. Plansiz satin almanin dort genis siniflandirmasi

belirlenmistir (Stern, 1962: 59-60; Bayley ve Nancarrow, 1998: 101).

1.1.2.3.1. Tamamen Plansiz Satin Alma

Farki en kolay goriilebilen plansiz satin alma tiirii, tamamen plansiz satin alma
yontemidir. Bu, gercekten diirtlisel bir satin almadir ki, normal satin alma kaliplarini

yikan yenilik¢i veya kagamak bir satin alma islemidir.

Stern (1962) tarafindan ev hanimlar1 ve calisan kisilerin kiyaslandigi bir ¢aligma
sonucunda, ev hanimlarinin, biitceleme, nerede ve ne zaman aligveris yapmalari
gerektigi ve aligveris gezisinin dnceden planlanmasi konularinda gii¢lii aliskanliklar
gelistirmeye egilimli olduklart i¢in, tamamen plansiz satin alimi g¢alisan insanlara
nispeten az gergeklestirmekte olduklar1 sonucuna ulasilmistir. Aligkanliga olan bu
bagimlilik, ev hanimlari i¢in daha verimli bir aligveris yapmaya meyilli olmakla birlikte,
plansiz satin alimlardan kaynaklanan gecici heves veya diisiincesizligin ¢cogunu ortadan

kaldirmaktadir (Stern, 1962: 59; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011: 175).

1.1.2.3.2. Amimsama Uzerine Yapilan Plansiz Satin Alma

Animsama lizerine yapilan plansiz satin alma, tiiketicilerin aligverisleri esnasinda
bir iirlinii gdrmesi iizerine evdeki stogun bittigini ya da az kaldigin1 hatirlamas1 veya
daha Once triinle ilgili bir reklam ya da diger bilgileri gérerek satin alma karar1 aldigini

hatirlamasiyla gerceklesen satin alimlardir. Bu tiir plansiz satin alimi “kivilcimlandiran”
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anahtar faktdr, o an hatirlanan iriin bilgisi ya da daha onceki deneyimlerdir (Stern,

1962: 59; Odabasi ve Baris, 2002: 378).

1.1.2.3.3. Oneri ile Yapilan Plansiz Satin Alma

Oneri ile yapilan plansiz satin alma, alisveris yapan bir tiiketicinin herhangi bir
tirtinti ilk kez gorse ve ilgili iirlin hakkinda daha 6nce bilgi sahibi olmasa bile bu {iriine
ihtiyac1 olabilecegini diisiinmesi iizerine gerceklesir. Oneri ile plansiz satin almayz,
animsama ile yapilan plansiz satin alimlardan ayiran nokta, aligveris yapan kisinin satin
alma isleminde kendisine yardimci olmasi igin iirlin hakkinda onceden higbir bilgi
sahibi olmamasidir. Uriiniin kalitesi, fonksiyonu ve benzerleri ancak satis sonrasinda
degerlendirilebilir. Oneri ile plansiz satin alma ve tamamen plansiz satin alma
arasindaki fark ise, Oneriyle plansiz satin alinan iiriinlerin, tamamen plansiz alimlardaki
gibi mantikli veya islevsel olmak yerine duygusal bir diirtiiyle satin alinmasidir (Stern,

1962: 59- 60; Amiri vd., 2012: 9414)

1.1.2.3.4. Tasarlanmis Plansiz Satin Alma

“Tasarlanmis plansiz satin alma” anormal goriinse de dogrudur. Planlanmig
plansiz satin alma, aligveris yapan kisilerin magazaya daha dnceden belirlemis oldugu
bazi lriinleri satin alma niyeti ile girmelerine ragmen, ancak 6zel fiyath iiriinlere,
indirimlere ve almay1 planladig: tirlinlerin benzerlerine rastladiginda gergeklesmektedir

(Stern, 1962: 60).

1.1.2.4. Plansiz Satin Alma Davrams ile Tlgili Literatiir Taramasi

Youn ve Faber (2000), tarafindan yapilan arastirmalarda plansiz satin alma
egiliminin tiiketicilerin o anki duygu durumuyla biiyiik 6l¢iide iligkili oldugu ortaya
konulmustur. Reynolds ve Beatty (2003), arastirmalarinda plansiz aligverisin sebeplerini
iriine 6zgili anlik egilim ve tliketicinin iirline olan ilgilenim diizeyi ile ilgili oldugunu
tespit etmistir.

Alagoz ve Ekici (2011), yapmis olduklar1 ¢aligmada, tiiketicilere plansiz satin
alma davranis1  gostermelerinin  ardindan  ‘nasil  hissediyorsunuz?’  sorusunu
yonelttiklerinde erkek tiiketicilerin % 61,1°1 pismanlhk hissi yasadiklarini sdylerken
kadin tiiketicilerin % 58,6’s1 mutluluk duyduklarini sdylemiglerdir. Aragtirma sonucu;

plansiz satin alma davranisinin ardindan erkek tiiketicilerin negatif, kadin tiiketicilerin
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ise pozitif duygular hissettiklerini gostermekte, plansiz satin alma davranigina iliskin

erkek ve kadin tiiketiciler arasindaki farki ortaya koymaktadir.



Tablo 1-3: Plansiz Satin Alma Davramsi {le Tlgili Literatiir Taramasi Ozeti
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Arastirmacilar/ Katkilar
Calismamin Yapildig1 Y1l
Applebaum (1951); Anlik satin alma kavrami ile plansiz satin alma kavraminin

Kollat ve Willet, (1969);
Bellenger vd. (1978);
Cobb ve Hoyer (1986);
Altunisik ve Calli (2004)

ayni seyler oldugu savunulmus ve bu iki kavrami ayni anlamda
kullantlmastir.

Rook (1987)

Plansiz satin alma davranisinin ne tiir davranigsal ogeler ile
yapildig1 aragtirilmigtir. Aragtirma sonucunda itici kuvvet,
hedonik giidiiler, zorlayic1 gili¢, ¢atigsma, sonuglar1 gozardi
etme, uyarim, eszamanlilik davraniglari tespit edilmistir.

Asugman ve Cote (1993)

Plansiz aligveris, reaktif ve hatirlatict plansiz satin alma
davranisi olarak iki kategoride incelenmistir.

Dholakia (2000)

Kisisel, tirtinle ilgili ve aligveris ¢evresine iliskin faktorler ile
durumsal faktorlerin, plansiz aligverise yonelten faktorler
oldugu saptanmustir.

Youn ve Faber (2000)

Pazarlama karmasi faktorlerinin plansiz satin alimlara etkisi
arastirilmstir.

Verplanken ve Herabadi,
(2001)

Bes faktorli kisilik 6zelliklerinin, kisileri plansiz satin alma
davranigina yonelttigi tespit edilmistir.

Parboteeah (2005)

Tutundurma, dagitim ve reklam gibi pazarlama faaliyetlerinin
plansiz satin alma davraniglari ile iliskisi incelenmistir.

Cabuk ve Zeren (2005) Magaza gezisi sirasinda 6nceden alinmasi planlanmayan satin
alimlarin yapilabildigi gézlemlenmistir.
Kotler ~ ve  Armstrong | Reklam ve satis tutundurma faaliyetlerinin plansiz satin
(2008) alimlarda biiyiik rol oynadig tespir edilmistir.
Plansiz ~ aligveris, = doyumun  ertelenmesi  kuramina
Strack (2006) benzetilmistir. Yani uyaricinin yakinhiginin plansiz satin alma

davranigini etkileyebilecegi gozlemlenmistir.

Tek ve Orel (2006)

Indirim yapan magazalarda bireylerin daha fazla plansiz satin
alma davranisi sergiledikleri gozlemlenmistir.

Park ve Lennon (2006)

Magazanin satis elemaninin bilgisi ve ikna etme kabiliyeti
sonucu tiiketici ile olumlu etkilesiminin plansiz satin alimlari
etkiledigi tespit edilmistir.

Solomon (2007)

Aligveris yapilabilecek yere gelmeden 6nce alim niyetinin
bulunmadig tiim plansiz satin alimlarin magaza i¢i kararlar ile
gerceklestigi saptanmigtir.

Berman ve Evans (2007)

Plansiz aligveris ti¢ kategoriye ayrilmistir. Bunlar; tamamen
plansiz, kismen plansiz ve plansiz ikamedir.

Hawekins vd. (2007)

Plansiz aligveris, hatirlatici ve anlik plansiz satin alma
davranisi seklinde iki boliimde incelenmistir.

Lee ve Kacen (2008)

Plansiz aligveriste gorsel Ogelerin (raf diizeni, magaza

atmosferi vb.) etkili oldugu tespit edilmistir.

Solomon (2009)

Tiiketicilerin magaza diizenini bilmediginde veya zaman
baskisi altinda olduklarinda plansiz aligverise yonelebildikleri
tespit edilmistir.
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1.1.3. KOMPULSIF SATIN ALMA DAVRANISI

Karar verme, hayatin en 6nemli olaylarinin ¢ogundan 6nce gelir. Birkag 6rnek
verilecek olursa: kiminle evlenilecegi, hangi evin satin alinacagi, hangi stokta yatirim
yapilip yapilmayacagi, kisilerin yola ¢ikmadan once bir kez daha yanlaria igecek alip
almadigi, ameliyat olup olmamak ve sigaray1 birakip birakmamaya karar verilmesi gibi
insan hayatinda ¢ok 6nemli Kararlar verilmektedir. Dogru karar alinmasi etik, siyasi ve
mali mantik gibi en yiiksek insan yeteneklerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.
Uyusturucu bagimliligi, yeme bozukluklari, obsesif kompulsif bozukluk, sizofreni, mani
ve kisilik bozukluklar1 gibi psikiyatrik hastaliklarin daha trajik sonug¢larinin bazilarinin
altinda karar verme yeteneginin bozulmas: yatmaktadir (Mathews, 2004: 78). Insanlarda
karar vermeyi yonlendiren kurallarin bi¢imlendirilmesiyle ilgilenen ekonomi alani
giderek, basit fayda- maliyet analizinin Gtesinde karar verme bigimlerine odaklanmaya
baslamistir. Bu bilgilerden yola ¢ikilarak, planl ve biitceye uygun satin alimlarin yani
sira, bu satin alimlardaki diizensizliklerden biri olan kompulsif aligveris kavrami son

zamanlarda pazarlama literatiiriinde yer edinmeye baglamistir.

Literatiirde, bagimlilik, zorlayici, asiri, istismar edici davraniglar gibi diirtii
kontrol bozukluklar1 genis bir yelpazede incelenmistir. Arastirma konusunda belirgin
bir eksiklik olmasima ragmen, son yillarda bu davraniglar arasindaki ortak noktalarin
belirlenmesi, bu gibi davranis bozukluklariyla ilgili inceleme egilimlerini arttirmigtir
(Levison vd., 1983: 85; Peele, 1985: 72; Marlatt vd., 1988: 227). Dolayisiyla, bu
davraniglar arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar1 belirlemek, kompulsif satin alma

sorununu daha iyi anlamak i¢in yararl bir ¢erceve saglamaktadir.

1.1.3.1. Kompulsiyon ve Kompulsif Tiiketim Kavram

Toplum icinde bir¢ok birey ara sira farkli konularda endise, telas edebilmekte ya
da takintili gibi davranabilmektedir. Ancak ¢ogu zaman giinliik yasantilar icerisinde
meydana gelen bu tiir duygular ile basa cikilabilmekte ve hayati etkileme noktasina
ulasmadan bu problemler ortadan kaldirilabilmektedir. Takint1 seviyesine ulasan
diistince ve faaliyetlerin giinliilk hayati etkileme ve giinliik etkinlikleri kisitlama
diizeyine ulagmasi durumunda ruhsal bir saglik problemi olan “Obsesif Kompulsif
Bozukluk” olusmaktadir (Tiirkiye Psikiyatri Dernegi, 02.11.2018).
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Obsesif kompulsif bozukluk obsesyon olarak tanimlanan bir diisiinceye, fikre ve
diirtiiye takintili hale gelmek ile kompulsiyon olarak tanimlanan tekrarlayic1 davranislar
ve zihinsel faaliyetlerden olusan ruhsal bir rahatsizliktir. Obsesyon, genis anlami ile
insanlarin zihinlerine girmesini engelleyemedikleri, zihinlerinden uzaklastiramadiklar
fikirler, diirtiiller ve diisiincelerdir. Bu tiir duygular istek dist gelmekte, bireyler
tarafindan mantikdis1 olarak degerlendirilmekte bu yiizden de olduk¢a fazla sikinti ve
huzursuzluk vermekte yani anksiyeteye yol agmaktadir (Tirkiye Psikiyatri Dernegi,
05.11.2018).

Kompulsiyon, obsesyonlarin meydana getirdigi yogun stres ve huzursuzlugu yok
edebilmek veya azaltmak amaci ile gosterilen tekrarlayici davramiglar ve zihinsel
faaliyetlerdir. Obsesif kompulsif bozukluk nadir rastlanan bir rahatsizlik olarak
Ongoriilmiis olmasina ragmen son yillarda yapilmis olan arastirmalarda sonuglarin hig i¢
acict olmadig gozlemlenmistir. Bu arastirmalar sonucunda her 100 kisi icerisinden 2-3
kiside bu rahatsizligin bulgular1 tespit edilmistir. Genel olarak ergenlik doneminde ve
20-30 yas arast donemde baslamasina ragmen, okul oncesi ¢ocuklar dahil, her yasta
goriilebilmektedir (Tirkiye Psikiyatri Dernegi, 06.11.2018). Erkeklerde kadinlara gore
daha erken yaslarda baglamakta fakat kadinlarda erkeklere gore daha sik goriilmektedir
(O’Guinn ve Faber, 1989: 153; Schlosser vd., 1994: 209).

Yunanca “onios” (satilik) ve “mania” (cinnet) kelimelerinin birlesimi olan
“oniomani” ilk olarak Alman Psikiyatrist Emil Kraepelin (1915) tarafindan satin alma
manisi olarak tanimlanan kompulsif satin alma; sonrasinda Bleuler (1930) tarafindan
“Tepkisel Diirtiiler” basligi altinda degerlendirilmistir (McElroy, vd., 1994: 47; Black,
2010: 176; Manolis ve Roberts, 2008: 558).

Tiiketici davramisinin  olumsuz algilardan dolayr “karanlik tarafi” olarak
nitelendirilen kompulsif satin alma davranigi kavrami, pazarlama literatiirinde 1980°li
yillarin son zamanlarina kadar tiizerinde durulmamis olan genellikle psikoloji

literatlirinde yer alan bir kavramdir (Hanley ve Wilhelm, 1992: 5).

Kompulsif satin alma, negatif olaylara veya duygulara yanit olarak ortaya ¢ikan,
kronik, tekrarlayan zorlayici bir satin alma davranisi olarak goriilmektedir. Bu olumsuz
duygularin hafifletilmesi, davranisi engellemenin temel motivasyonudur. Satin alma,

kisiye kisa vadeli pozitif odiiller saglamakta, ancak uzun vadede olumsuz sonuglar
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dogurmaktadir. Bu durum goz ardi edildiginde, ileriki zamanlarda artmasi halinde,
tiikketici tarafindan zararl etkileri fark edildikten sonra bile satin almay1 kontrol etme

konusunda biiyiik zorluklarla karsilasilmaktadir (O’Guinn ve Faber, 1989: 149).

King (1981), yapmis oldugu ¢aligmada kompulsif satin alma ve benzeri tlirdeki
satin alma davraniglarini, genellesmis bir yabancilik hissi ve benlik saygis1 zayiflamasi
gibi psikososyal olaylardan kaynaklanan patolojik bir mani (bagimlilik) olarak

tanimlamistir.

D’Astous (1990), yapmis oldugu calismada kompulsif satin alma davranisini
“satin alma isteginin siirekli ve asir1 dercede hissedilmesi” olarak tanimlamaktadir.
Ayrica kompulsif satin alma davranigi bir zorunluluk algis1 yaratmaktadir. Kompulsif
satin alim yapan bir tiiketici yeterince maddi giici olmadigi durumlarda bile bir
kiyafetin farkli renklerine de sahip olma zorunlulugu hissetmekte ve tekrar tekrar satin

almaktadir.

Tiiketici davranislarini esas alan literatiirde Faber, O’Guinn (1989) ve Krych
(1987) tarafindan yapilan arastirmalarla birlikte pazarlama literatiiriine katilan
kompulsif satin alma, daha sonra Faber ve O’Guinn (1988), Valance vd., (1988),
O’Guinn ve Faber (1989), tarafindan gergeklestirilen arastirmalar sayesinde

gelistirilmistir.

Literatiirde “kompulsif satin alma davranigi” kavrami yerine satin alma manisi,
diirtlisel satin alma, kontrol edilemeyen satin alma ve harcama kolikler gibi kavramlarin
kullanildigina sik sik rastlanmaktadir (McElroy vd., 1994: 35; Lejoyeux vd., 1996:
1524).

Kompulsif satin alma davranisinda bulunuldugunun diisiiniilmesi i¢in iki temel
tanimsal kriter vardir. Davranis tekrarlanan bir hale gelmeli ve birey i¢in problem
yaratmalidir. Cogu zaman, etkilenen sahis baslangi¢ta bu davranisi bir sorun olarak
gormeyebilmektedir. ilk asamada anksiyete ya da duygusal sikintidan dolayr hizli bir
rahatlama saglama yolu olarak goriilebilmektedir. Kisa vadeli olumlu sonuglar, bu
davraniglart giliclendirmekte ve boylece tekrarlayan ve zorlayici siireglere yol

acmaktadir (Salzman ve Thaler, 1981: 42).
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1.1.3.1.1. Kompulsif Satin Alma Davranisimin Kliniksel Isaretleri

Kompulsif satin alma davranislarinin kliniksel isaretleri su sekilde agiklanmaktadir:

Baslangi¢; genellikle geg erigkinlik veya erken ergenlik donemidir.
Kadin- erkek orani; yaklasik 9/1 oraninda gézlemlenmektedir.

Davramislar; sik sik uygunsuz aligverisi, gereksiz harcamalar1 ve gelecekteki satin

alimlar hakkinda hayalleri igerir.

Psikiyatrik semptomlar; duygu durum bozukluklari, madde bagimliliklari, yeme
bozukluklaridir.

Kronik semptomlar; yaygin olarak degisen zayif ve siddetli 6fke ve strestir.

Kars1 konulamaz diirtiiler; gecici mutluluk ve gili¢ gibi heyecan verici duygularla ani

aligveris istekleridir.

Stkinti ve sucluluk hissi; aligveristen sonra gelisir; kisiler genellikle utan¢ duyarlar ve

satin alimlarini inkar ederek gizlemeye ¢alisir (Cevrimigi; 2018: 3).

Stirekli olarak kompulsif satin alma davranisi gosteren insanlar korkung bir
dongilide sikisip kalmaktadirlar. Bu kisiler genellikle karsi konulamaz, miidahaleci ve
anlamsiz bir diirti ile kars1 karsiya kalmaktadirlar. Sik sik takintili  sekilde
aligveriglerine devam ettikleri, ¢ok sayida gereksiz veya istenmeyen iirlin ve hizmet
biriktirmeleri yaygindir. Kompulsif satin alma davraniglarinin temel motivasyonu, bir
mal ya da hizmete sahip olmaktan ziyade satin alma sirasinda mutluluk, rahatlik gibi
psikolojik faydalar elde etmektir (Faber ve O’Guinn, 1989). Cogu zaman, zorlayici satin
alimin duygusal ve islevsel gecisi, bir tiiketicinin tasiyabilecegi kadar biiyiik olabilir.
Zorlayici satin alma bozuklugunun bazi olumsuz sonuclar1 arasinda evlilik ¢atigmasi,
kredi kart1 borglari, zimmete para ge¢irme, iflas ve hatta intihar girisimleri

sayilabilmektedir. (Lejoyeux vd., 1996: 1524).

1.1.3.2. Kompulsif Satin Alma Davranisinin Teorik Cercevesi

Workman (2010) tarafindan yapilmis olan c¢alismada kompulsif satin alma
davraniginin Onciilleri, bu onciillere verilen tepkiler ve tepkilerin sonuglar1 incelenmek

tizere teorik bir gergeve olusturulmustur.
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Onciiller Karsihk (Tepki) Sonuglar
Kompulsivite Anormal  olan Kisa vadeli Uzun vadeli
Diisiik Benlik Saygisi davranislar Satin Alma Pigmanlik
Olumsuz Duygu Durumu * ia;;fen dirmeler * Mutluluk Depresyon
Yalmzlik Diirti kontrol Soyutlanma [liskilerde problem
Uyarilma Arayist bozuklugu Benlik saygisi Diisiik benlik
Hayal Kurmak saygisl
Kredi Karti Kullanimi Borg Borg
Cinsiyet Sucluluk Sucluluk
Materyalizm Yasal sorunlar
Duygusal Yogunluk
Diirtiisellik |1——

Sekil 2: Kompulsif Satin Alma Davramisinin Teorik Cercevesi

Kaynak: Workman, L. (2010). The Essential Structure of Compulsive Buying: A Phenomenological
Inquiry, Utah State University, Doctor of Philosophy Master Thesis, 13.

1.1.3.3. Kompulsif Satin Alma Davranisinin Nedenleri
1.1.3.3.1. Kisisel faktorler

Literatiirdeki pek ¢ok calismada, kompulsif satin alma davranisinin potansiyel
nedenleri olarak kisisel faktorler isaret edilmistir (Shoham ve Brencic, 2003). Bu kisisel
faktorler arasinda; diisiik benlik saygis1 (O’Guinn ve Faber, 1989; Scherhorn vd., 1990),
depresyon (Christenson vd., 1994; Ergin vd., 2010; Sneath vd., 2009), anksiyete
(Christenson vd., 1994; Scherhorn vd., 1990), miikemmeliyetgilik (DeSarbo ve
Edwards, 1996; Kyrios vd., 2004; O’Guinn ve Faber, 1989), materyalizm ( DeSarbo ve
Edwards, 1996; Johnson ve Attmann, 2009; O’Guinn ve Faber, 1989; Rose, 2007), para
tutumlar1 (Dongjin vd., 2009; Hanley ve Wilhelm, 1992), diirtiisellik (Christenson vd.,
1994, DeSarbo ve Edwards, 1996; Rose, 2007), hayal kurma egilimi (O’Guinn ve
Faber, 1989) ve taninma ve onaylanma istegi (Faber, 1992; O’Guinn ve Faber, 1989)
bulunmaktadir. Bu faktorlerin ¢ogunun, diger diirtli kontrol bozuklugu formlarina sahip

kisiler arasinda da yaygin oldugu bulunmustur (Marlatt vd., 1988, Mitchell, 1990).
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1.1.3.3.1.1. Diisiik Benlik Saygisi:

Benlik saygisi, bireyin 6z-deger duygusu ve bir kimsenin kendisinden gosterdigi
davraniglardan memnun olmasi, kendini oldugu gibi kabul etmesi ve saygi duymasidir.
Yiiksek benlik saygist olan bireyler kendilerine giivenirler ve depresyon ve duygu
durum dalgalanmalar1 gibi duygusal sorunlara daha az duyarhdirlar. Bireylerin benlik
saygisina sahip olmalari, belirsizlikler ve zor durumlarla daha iyi bir sekilde basa
¢ikabilmelerini saglarken, diisiik benlik saygist olan bireyler daha fazla olumsuz duygu
durumu, daha yiiksek kaygi ve sikinti1 yasamaktadirlar (Brown ve Marshall, 2001: 575;
Cast ve Burke, 2002: 1043; Yelsma ve Yelsma, 1998: 434).

Diisiik benlik saygist ve kompulsif satin alma davranisi arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Kompulsif satin alma davraniglarinin bu duygular1 gecici olarak

engellemeye ya da ortadan kaldirmaya yonelik bir girisim oldugu ileri siiriilmiistiir (Lee

vd., 2000: 466; Yurchisn ve Johnson, 2004: 294)

Kompulsif satin alma, bireylerin satin alma eylemi yoluyla hayatlarindaki hayal
kirikliklarin1 ve 6z giiven eksikligini telafi etmek icin birincil tepkileri olarak ortaya
cikabilmektedir (Neuner vd., 2005: 511; O’Guinn ve Faber, 1989: 149; Koran vd.,
2006: 1809). Kompulsif alicilar, “normal” tiiketicilerden goreceli olarak daha diisiik
benlik saygisina sahiptirler, kendilerine giivenmemektedirler ve paranin benlik saygisini
arttirmak i¢in sembolik bir arag oldugu algisina sahiptirler (Chang ve Arkin, 2002: 394;
Hanley ve Wilhelm, 1992: 7). Olumsuz duygular tarafindan yonlendirilen kompulsif
alicilar (O’Guinn ve Faber 1992), cazip goriinmelerini saglayan ve endise, diisiik benlik
saygist ve stres duygularmi gecgici olarak rahatlatabilecek faaliyet arayislarina
girdiklerinden bu tarz davraniglarin (kompulsif alimlarin) kendileri igin iyi oldugu
inancindadirlar (Prendergast vd., 2008: 289).

Bu diisiincenin tersi olarak, diisiik benlik saygisi, kompulsif satin alma
davraniginda bulunmanin olumsuz sonuglarindan biri seklinde goriilebilmektedir. Diisiik
benlik saygisinin bir neden veya sonug olarak rolii belirsiz olsa da, kompulsif satin alma
davranig1 gosteren bireyler arasinda varligi, literatiirdeki en tutarli bulgulardan biridir
(Marlatt vd., 1988; D’Astous vd., 1990; Hanley ve Wilhelm, 1992; O’Guinn ve Faber,
1989; Wilczaki, 2006).
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1.1.3.3.1.2. Hayal Kurmak:

Literatiirdeki bir ¢ok arastirma, kompulsif satin alma davranis1 ile hayal kurma
yetenegi arasinda gii¢lii bir bag oldugunu goéstermektedir (Workman, 2010; Herbig vd.,
1993; Bergler, 1958; Feldman ve MacCulloch, 1971; Jacobs, 1986; Kaplan ve Kaplan,
1957; Oxford, 1985). Bireyler hayal kurarak olumsuz duygularindan kagabilmekte,
kisisel basar1 sagladiklarin1 diislinebilmekte ve kendilerini sosyal olarak kabul

edebilmektedirler (O’Guinn ve Faber, 1989: 150).

Hayal kurmak, insanlarin gosterdikleri faaliyetlerin beklenen olumlu sonuglarini
zihinsel olarak prova etmelerini saglayarak kompulsif davranislar1 giliglendirmeye
hizmet etmektedir (Bergler, 1958: 686; Feldman ve MacCulloch, 2013: 136). Ayrica,
bireyin arzularina ve istedigi duruma ulagsmak i¢in bir mekanizma olarak kullanilmakta
ve bunlar1 elde edebilmek icin maddi degerlere yonelerek satin alma davranisi
sergilemektedirler. Alicilar bu tarz alimlar1 sayesinde yiizeysel goriinimii basarili ve

mali refah1 yiiksek olan bir hayali hayat yaratmaktadirlar (Neuner vd., 2005: 513).

1.1.3.3.1.3. Olumsuz Duyqular:

Kompulsif satin alma davranisi genellikle olumsuz olaylara veya duygulara tepki
olarak ortaya c¢ikmaktadir (Faber ve O’Guinn, 1988: 99). Bir giivenlik duygusu elde
etmek (Greenberg, 1987: 411), rahatlamak (Steketee vd., 2003: 464), anlik olarak
kagmak (Ridgway vd., 2006: 131) veya depresyonu hafifletmek i¢in satin alim davranisi
gosterilmektedir (Arehart ve Treichel, 2002: 72; Dawood, 2007: 286; Fernandez vd.,
2008: 135). Bu gibi durumlarda, bir bireyin satin alma amaci, satin alma isleminden

fayda elde etmek degil, duygusal durumlarini diizeltebilmektir.

Literatiirdeki calismalar arasindaki yaygin bulgulara gore diger tiiketicilere
kiyasla kompulsif satin alma davranigi gosteren tiiketiciler bazi olumsuz ve kronik
duygusal durumlardan sikayet etmektedirler. Kompulsif tiiketicilerin daha yliksek
depresyon seviyeleri, kaygi reaksiyonlar1 ve saplantilar1 oldugu tespit edilmistir
(Prendergast vd, 2008: 294; Koran vd., 2006: 1810; Christenson vd., 1994: 61; Elliott,
1994: 177; O’Guinn ve Faber, 1989: 154; Scherhorn vd., 1990: 383).

Roberts ve Jones (2001) calismalarinda, kompulsif satin alma davraniglarinin

kaygiya bir ¢6ziim olarak goriildiigiinii ve kompulsif alicilarin normal alicilara gore
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daha yiiksek kaygi diizeyleriyle strese tepki verdiklerini ortaya koymuslardir. Valence
vd. (1988), kayginin tiiketiciyi asir1 tiiketime, yani kompulsif satin alimlara ittigini

tespit etmislerdir.

/ Aile Cevresi \ Finansal
Kisitlamalar

Kalitsal Faktorler ]

Kaygi Kompulsif

pr— :L Satin Alma

Durumsal Degiskenler 4

Biyolojik Islev

K Bozukluklari /

[ Kiltiir Ticari Cevre Reklamlar ]

Sekil 3: Valence, d’Astous ve Fortier’in (1988) Kompulsif Satin Alma Modeli

Kaynak: Valence, G., d’Astous, A. ve Fortier, L. (1988). Compulsive Buying: Concept and
measurement. Journal of consumer policy, 11(4), 419-433.

Kaygi, bu modelin merkezi faktorii olarak ele alinmistir. Bunun nedeni kayginin
diirtiisel hareketleri tetiklemesi ve tiiketiciyi gerginligini azaltmasi i¢in aligverige
itmesidir. Modele gore aile ¢evresi, kalitsal faktorler, durumsal degiskenler, biyolojik
islev bozukluklar, kiiltiir, ticari ¢cevre ve reklam faaliyetleri insanlarin kaygi diizeylerini
yiikseltebilmektedir. Finansal kisitlamalar ise kompulsif satin alma davraniginin
engelleyebilir, degistirebilir ya da kisiyi diger bagimlilik veya saplant1 gosterebilecegi
modlara yonlendirebilir (Valence vd., 1988: 421).

Depresyon, kaygi, stres gibi olumsuz duygusal durumlar, kompulsif satin alma
davraniginda rol oynarlarken, bu bozuklugu olusturan davranislarin bir onciisii olup
olmadiklart ya da bunlarin bir sonucu olup olmadigi belirsizdir. Bireyin yasadigi
kayginin, kompulsif satin alimin hem nedeni hem de sonucu olarak nitelendirilebilecegi

ileri siiriilmektedir (Billieux vd., 2008: 1204).

Alicilarin kompulsif satin alma davraniglarina dahil olmalar1 i¢in ana motivasyon

endiseden kagmak, stresi azaltmak ve mutlu hissetmektir (Roberts ve Jones, 2001: 219;
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Roberts ve Pirog, 2004: 63). Bu problemlerden kagmak igin yapilan girisimler gegici
olmaktadir ve biiyiik olasilikla satin alim sonrasinda, harcanan paraya karsi daha yiiksek

diizeyde kayg1 ve su¢luluk duygusu dogurmaktadir (Desarbo ve Edwards, 1996: 234).

Kompulsif alicilar tipik olarak, yiliksek diizeyde depresyondan muzdariptirler ve
olumsuz duygu durumlarimi hafifletmek amaciyla siirekli ve takintili sekilde bir seyler
satin almaktadirlar (Steketee ve Williams, 2002: 204; Sneath, vd., 2009: 57, Ergin,
2010: 144; Sohn ve Choi, 2012: 1621).

1.1.3.3.1.4. Miikemmelliyetcilik:

Mikemmeliyetcilik; — gosterilen  her  faaliyeti en  kusursuz  sekilde
gerceklestirebilme cabasidir. Kompulsif satin alma davranigi gosterenlerin bazilarinin
motivasyonlarindan biri de milkemmele ulagma istegidir. Miikemmeliyetgilik; {istiin
basar1 ve ¢evreye prestijli bir goriintii verebilmek ic¢in asir1 derecede beklentilere sahip
kisilerde goriilmektedir. Bazen miikemmeli ararken hedefledikleri seyler asir1 ve gercek
olamayacak diizeydedir. Beklentileri gergeklesemeyen bu bireyler genellikle biiyiik
hayal kirikliklari, depresyon ve obsesif bozukluklarla karsi karsiya gelmektedirler.
Miikemmelliyet¢i kompulsif alicilar bekledikleri prestij ve basariya ulasabilmek icin
aligverisi bir ara¢ gibi gormektedirler. Kendilerini, daha iyi hissetmek c¢evrelerine
olduklarindan farkli gostermek isteyen tiiketiciler liikks {iriinler satin alarak gosterisci
tiketim yapmaktadirlar. Ayrica toplum i¢inde kabul gérmek ve cevrelerindekileri
memnun etmek istedikleri i¢in sik sik pahali hediyeler almaktadirlar (Tamam, 2009:
304- 305).

DeSarbo ve Edwards (1996) kisilerin benlik saygilarini, basarilarini,
ozgiirliiklerini, kisisel yeteneklerini gerceklestirebilmek i¢in miikkemmeliyetgilige egilim
gosterdiklerini  ve bunu da kompulsif satin alma davranisi  gdstererek

gergeklestirebileceklerine inandiklarini tespit etmislerdir.

1.1.3.3.1.5. Diirtiisellik:

Diisiik diirtii kontrolii; satin alimlar esnasinda alinacak hazzi veya hissedilecek
tatmin duygusunu geciktirme kabiliyetleri diger insanlara gore daha diisiik olmasi
nedeniyle, oOzellikle psikoloji literatiirinde  obsesif  kompulsif  kisiliklerle

iliskilendirilmektedir. Psikoloji literatiirlinde kompulsif satin alimlar genellikle diirtii
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kontrol bozuklugu ya da diisiik diirti kontrolii olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanimlamalara dayanarak bireylerin kompulsif satin alma davraniglarini tespit
edebilmek icin bazi arastirmacilar (Billieux vd., 2008; DeSarbo ve Edwards, 1996;
Christenson vd., 1994; Ridgway vd., 2008) diirtii kontrol bozuklugu olgeklerini

kullanmis ve anlamli sonuglara ulagmislardir.

Rook ve Fisher (1995)° in calismasma gore, tiiketicilerin kisisel finansmani,
bilgisi, sorumluluk duygusu ve kisinin davraniglarinin farkinda olmasi gibi ¢esitli
faktorler, bu tiiketicilerin diirtiisel duygulardan diirtiisel eylemlere gecisini
engelleyebilir. Ancak diirtiiselligi ¢cok yiiksek olan kompulsif alicilar bu gibi hususlari
¢ok az dikkate almaktadirlar.

1.1.3.3.1.6. Parava Yonelik Tutumlar:

Para sadece bir ticaret aract mal ve hizmetler igin bir aligveris arac1 degil ayni
zamanda mutluluk veya bagimliliga neden olabilecek giiglii bir aractir. Para ¢ok boyutlu
bir yapidir; enstriimental ve semboliktir. Para ile iligkili bircok boyut vardir. Bunlar; giic

ve itibar, tutma siiresi, giivensizlik ve endisedir (Mitchell ve Mickel, 1999: 569).

Paraya yonelik tutum, insanlarin harcama aliskanliklari, birikimleri, ¢alisma
performanslari, politik goriisleri, ¢cevreye karsi yardim faaliyetleri gibi yasamlarinin pek
¢ok alanini etkilemektedir ( Phau ve Woo, 2008: 443). Paraya yonelik tutumun
boyutlar1 spesifik bir tiiketici davranisgt olan kompulsif satin almay1 daha iyi anlamaya

yardimc1 olmasi agisindan onemlidir.

Rose ve Orr (2007)’un paraya yonelik tutuma iliskin yeni bir dlgek gelistirmek
amaciyla yaptiklar ¢aligmada, paraya yonelik tutum Glgeginin endigse boyutu ve statii
boyutu ile kompulsif satin alma arasinda olumlu yonde bir iliski bulmusken; giivenlik

boyutu ile kompulsif satin alma arasinda olumsuz yonde bir iligki bulmuslardir (Rose ve
Orr, 2007: 754).

Roberts ve Jones (2001) tarafindan yapilan ¢alismada, arastirma sonuglarina gore
tiiketicilerin paraya yonelik tutumlarmin parayr gilig-prestij sembolii olarak gdrme
boyutu, parasal kaygi boyutlar1 ve kredi karti kullanimi ile kompulsif satin alma

davraniglar1 arasinda anlamli iligkiler oldugu tespit edilmistir.
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Giig ]7

( Gi ik ) ‘( Kompulsif Satin
iivensizli ,L Alma
Kaygi [ Kredi Kart1 Kullanimi ]

Sekil 4: Roberts ve Jones’un (2001) Kompulsif Satin Alma Modeli

Kaynak: Roberts, J. A., ve Jones, E. (2001). Money Attitudes, Credit Card Use, and Compulsive Buying
Among American College Students. Journal of consumer affairs, 35(2), 216.

1.1.3.3.1.7. Materyalizm:

Materyalizm evrende var olan her seyin odak noktasinin madde oldugunu savunan

[13

kavramdir. Materyalizm kavrami “ manevi degerleri hice sayan tamamen maddi
arzulara Oonem veren yani materyalist diislinceyi hayat tarzi olarak benimseyen
egilimler” seklinde tanimlanmaktadir (Richins ve Dawson, 1992: 304). Belk ise
materyalizmi, kisinin hayatinin merkezine maddi varliklar1 koymasi olarak

tamimlamaktadir (Belk, 1984: 291).

Materyalist diisiinceyi benimsemis kisiler, mutluluk ve toplum igerisinde
hedefledikleri basariya ulasabilmek i¢in parayla elde edilebilen tiim nesneleri bir arag
olarak nitelendirmektedirler. Toplum igerisinde statii kazanmak, cevresindekilerin
ilgisini lizerinde toparlayabilmek ya da sahip olduklariyla Gviinerek gosteris yapmak
amaci ile kompulsif alimlara yonelmektedirler. Bu tarz bireyler diger tliketicilere gore
diirtiisellikleri fazla olup harekete ge¢cmediklerinde yani harcama isteklerine ragmen

aligveris yapmadiklarinda endiseli ve depresif bir ruh haline biirlinmektedirler (Aslay
vd., 2013: 44).

Roberts (2000), materyalizm ve statii tiikketimi kavramlarin tiiketim kiiltiiriiniin iki
temel konusu olarak benimsemis ve bu kavramlar ile kompulsif satin alma davranisi
arasindaki iligkiyi incelemistir. Merkeziyet¢ilik, mutluluk ve basari olmak iizere ii¢
boyuttan olusan materyalizm ile kompulsif satin alma davranist aras1 iliski
incelendiginde merkeziyet¢ilik ve mutluluk ile anlamli iliski tespit edilmis fakat basari

boyutu ile iligki tespit edilememistir.
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Materyalizm ayrica, diisiik benlik saygisi, kisinin yasamindan duydugu
memnuniyetsizlik ve daha yiiksek gelir i¢in doyumsuz bir arzu ile iliskilendirilmistir
(Richins ve Dawson, 1992: 313). Materyalist olan bireyler, kisileraras: iliskilerden
ziyade miilkiyete daha fazla 6nem verirler (Belk, 1985: 265; Richins, 1994: 526). Bu
nedenle, bu konuda yapilan arastirmalar, kompulsif satin alma motivasyonunun, mallara
fiillen sahip olmaktan ziyade, kisisel olarak yaratilmis kisilerarasi ve benlik saygisi
hedeflerine ulasma arzularindan kaynaklandigin1 desteklemektedir (Frost vd., 2007:

210; Xu, 2008: 45).

Bir kisinin materyalist diislince ile hareket ettigini soylemek i¢in sahip oldugu tiim
mallan kisisel bir giic sembolii olarak gérmesi gerekmektedir. Ayni1 zamanda olumsuz
duygu durumlarmi diizenlemek ya da ideal kimliklerini ortaya koymak igin aligveris

yapan kisilerin yiiksek diizeyde materyalist olduklar1 sdylenebilir (Rose, 2007: 576).

Dittmar’in yapmis oldugu arastirmada, materyalist degerlerin kompulsif satin
alma davraniglarinin en giiclii belirleyicisi oldugunu goézlemlemistir. Arastirma
sonucunda kadinlar ve genglerin hayatlarinda mutlulugu yakalamak ya da basari

hedeflerine ulasabilmek i¢in kompulsif alimlar yaptiklar1 tespit edilmistir (Dittmar,

2005: 835-836).

Literatiirdeki bir ¢ok arastirmada ulasilan sonuca goére materyalist diisiincelerle
hareket eden tiiketicilerin diger tiiketicilere gore daha yiiksek diizeyde kompulsif satin
alma davranis1 gosterdikleri saptanmistir (Mueller vd., 2011: 421; Pham vd., 2012: 468;
Khare, 2014: 44; Harnish ve Bridges, 2015: 14; Otero vd., 2011: 775; Eren vd., 2012:
1372).

1.1.3.3.1.8. Kisilik Bovutlari:

“Kisilik”, bireyler aras1 farkliliklar1 olusturan, fiziksel ve sosyal ortamlarla olan
etkilesimlerini ve uyumlarini etkileyen bedensel ve psikolojik 6zelliklerdir (Larsen ve
Buss, 2009: 4). Uzun yillar boyunca kisilik {izerine yapilan aragtirmalar, temel kisilik
ozelliklerinin belirlenmesine odaklanmistir. 1934 yilinda Thurstone, kisiligin altinda
yatan bes bagimsiz ortak faktér oldugunu ileri siirmiis ve bu bulgular ilerleyen donemde
diger arastirmacilarin yapmis oldugu calismalarla da desteklenmistir (Costa ve McCrae,

1985: 36; John, 1999: 72; Wiggins, 1996: 29).
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Big Five (Goldberg, 1992) olarak da bilinen Bes Faktorlii Kisilik Modeli, bes
genis kisilik boyutundan olusur: Disadoniikliik, nevrotizm (duygusal tutarsizlik),
deneyime agiklik, uyumluluk, 6z-disiplin. Disadoniik insanlar sosyal, aktiftirler ayrica
olumlu duygular edinme egilimindedirler, uyumluluk 6zelligine sahip kisiler sempatik,
giivenilir ve isbirlik¢idirler. Disiplin sahibi kisiler hayatlarinin her aninda oldukga titiz
davranirken, deneyime acik kisiler entelektiiel acidan merakli, yaratici ve yeni
deneyimlere agiktirlar. Son boyut Nevrotizm, psikolojik sikint1 ve duygusal dengesizlik

yasayan kisileri tanimlamaktadir (Costa ve McCrae, 1992: 38).

Tiiketici davranmislarini kisilik degiskenlerinin kullanimiyla anlamaya ve tahmin
etmeye yonelik ilk girisimler (Kassarjian, 1971), hayal kiriklig1 yaratan sonuglar
dogurmus olmasina ragmen son zamanlarda tiiketici arastirmalarinda (Lin, 2010;

Mowen, 2000; Egan ve Taylor, 2010) kisilik etkilerine ilgi artmistir.

Kisilik ve kompulsif satin alma davranisi arasindaki baglantiyr belirlemeye
yonelik ilk aragtirma Mowen ve Spears (1999) tarafindan yapilmistir. Arastirma
sonucunda, duygusal tutarsizligin, yiikksek uyumlulugun ve diisiikk sorumluluk bilincinin

dogrudan kompulsif satin almay etkiledigi tespit edilmistir.
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Sekil 5: Mowen ve Spears (1999)’1in Kompulsif Satin Alma Modeli

Kaynak: Mowen, J. C., ve Spears, N. (1999). Understanding Compulsive Buying Among College
Students: A Hierarchical Approach. Journal of Consumer Psychology, 8 (4), 407- 430.
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Mowen (2000) tarafindan yapilan ¢aligmada, diirtiisel ve kompulsif davraniglarin
kisilik 6zellikleri ile iliskisi incelenmis, elde edilen veriler sonucunda, sadece iki kisilik
0zelliginin (nevrotizm ve uyumluluk) kompulsif satin alim davranisi ile anlamli iligkisi

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Wang ve Yang’in (2008) yapmis olduklari calismada, ¢evrimici bir aligveris
ortaminda kisilik  &zelliklerinin  kompulsif satin alma iizerindeki etkilerini
incelemislerdir. Mowen ve Spears’in (1999) bulgularina uygun olarak, arastirmacilar
sorumluluk ile satin almadaki kompulsivite arasinda negatif korelasyon tespit
etmislerdir. Diger kisilik 6zellikleri ile ilgili olarak, kompulsif ve kompulsif olmayan

alicilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmamastir.

1.1.3.3.1.9. Kompulsivite:

Yapilan ilk arastirmalar sonucunda (Kraepelin, 1915; Bleuler, 1924), bazi
insanlarin kontrolsiiz satin alma, kumar, madde bagimlilig1 vb. kompulsif davraniglarda
bulunma egiliminde olduklari tespit edilmistir. Bunlarin gogunun tek bir bireyde ayni
anda goriilebildigi de gozlemlenmistir. Sonrasinda yapilan pek ¢ok ¢aligmada kompulsif
satin alma davraniglar1 gosteren bireylerin diger kompulsif davranislara da egilimli
olduklar1 ve normal tiiketicilerle karsilagtirildiginda kompulsif davraniglara yani
bagimlilik vb. aligkanliklara daha yatkin olduklar1 sonucu ortaya koyulmustur (George,
2002: 17; McElroy vd., 1991: 201; Frost, vd., 2002: 212; Mitchell vd., 2002: 109).

1.1.3.3.2. Cevresel Faktorler

Kompulsif satin almada rol oynayabilecek gevresel faktorler; ailesel faktorler,
toplum ve arkadas faktorii ve reklam faktorlerini icermektedir (Elliott, 1994: 175; Friese
ve Koenig, 1993: 26; Scherhorn vd., 1990: 47; DeSarbo ve Edwards, 1996: 251;
McElroy vd., 1994: 49; Scherhorn, 1990: 44; Valence vd., 1988: 428). Alisverisi,
mutsuzlugun iistesinden gelmenin bir yolu olarak kullanan sosyal normlar ve medya

gosterileri de bu boyutta ekili olabilmektedir (Faber, 1992: 811).

1.1.3.3.2.1. Aile Yapisi:

Valence vd.’nin, (1988) ve Elliott’in (1994), yaptiklar1 arastirma, bagimlilik
yapan veya kompulsif davraniglarin diger aile iiyelerinin davraniglarindan

etkilenebilecegini gostermektedir. Bu aktarimin genetik yoluyla mi1 yoksa &grenilmis bir
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davranig m1 oldugu spekiilasyona agiktir. D’ Astous vd. (1990), aragtirmaya katilanlarin
ebeveynlerinin kompulsif satin alim egilimleri ile kendi kompulsif satin alma egilimleri

arasinda anlamli pozitif bir iliski bulmuslardir.

Kompulsif satin alma davranisi, hem ihmalkar (McElroy vd., 1995) hem de kot
davranilan ¢ocukluk ortamlari ile de iliskilendirilmistir (DeSarbo ve Edwards, 1996:
252). Ek olarak, kisilerin ebeveyn elestirisi algisinin kompulsif satin alma ile yakindan
iliskili oldugu bulunmustur (Kyrios vd., 2004: 256; Manolis ve Tanner, 2006: 311).
Scherhorn (1990), kompulsif alicilarin ailelerinin genellikle ¢ocuklarin davraniglarini
odilllendirmek igin onlara siklikla para verdiklerini ya da hediyeler aldiklarini

gbzlemlemislerdir.

1.1.3.3.2.2. Arkadas Faktorii:

Arkadas etkisi faktorii, arkadaglarinin bireyin tutumlari, diislinceleri ve eylemleri
tizerinde biiyiik 6l¢iide etkisi oldugunu savunmaktadir (Bristol ve Mangleburg, 2005:
89). Ergenlik donemi; bireylerin 6zellikle gevrelerindekilere nasil goriindiikleri ile
yakindan ilgili olduklar1 bir donemdir. Ergenlik donemindeki bireyler ya da gengler
giinliik yasantilarinda ebeveynlerinin yani sira, akranlariyla zaman gegirmektedirler. Bu
nedenle, arkadaslarinin kendilerini nasil algiladiklari, kisilik  6zelliklerinin
olusturulmasinda 6nemli bir rol oynar. Arastirmacilar, arkadas reddinin, diisiik benlik
saygist ile gli¢lii bir iliskisi oldugunu tespit etmislerdir (Damon vd., 2006: 619). Aksine,

destekleyici akranlar genclerin giivenlik ve yetkinlik duygusunu artirmaktadir.

Literatiirdeki arastirmalar, insanlarin genclik doneminde arkadaslar1 arasinda
popiiler olan fikirlere ve egilimlere 6zellikle duyarli olduklarini géstermektedir. Yapilan
arastirmalarda, arkadas etkisinin; genglerin kompulsif satin alma egilimlerine katkida
bulunan en 6nemli kaynaklardan biri oldugu gézlemlenmistir (Mangleburg vd., 2004:
113; Liu ve Laird, 2008: 1037; Dittmar, 2005: 489). Tipik kanitlar, genclerin
arkadaglarinin istedigi veya sahip oldugu firiinleri satin alma egiliminde olabilecegi
seklindedir. Satin alma karar1 alinirken arkadas onayr Onemli bir faktor olarak
goriilmektedir. Genglerin, arkadaslar1 tarafindan reddedilme riskini azaltmak igin,

arkadaglarinin begenilerini ve arzularini karsilayan siirekli satin aldiklar1 mallar
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aracilifiyla, onlarn etkilemeye calistiklari gozlemlenmistir. Tekrarlayan satin alma

siirecinde kompulsif bir egilim olugsmas1 muhtemeldir.

1.1.3.3.2.3. Toplumdan izole Olma ve Yalnizlasma:

Literatiirde yer alan ¢alismalarda (Faber ve O’Guinn, 1992: 467; Shapiro, 1993:
557) sosyal izolasyon ve yalnizlik duygularinin, kompulsif satin alma davranisi ile
iligkili oldugu tespit edilmistir. Bireyler toplum igerisinde yer edinebilmek, saygi ve
itibar edinmek ya da statii sahibi olabilmek i¢in de kompulsif satin alma davranisi
sergilemektedirler. Pahali marka olan esyalara sahip olduklar1 zaman hedefledikleri
sayglya, itibara ve statiiye kavusacaklarini diisiinmektedirler. Bu nedenle yeni trendlerin
her zamana takipgisidirler, ne giyindikleri ve nasil goriindiikleri onlar i¢in son derece

onemlidir.

1.1.3.3.2.4. Kitle iletisim Faktorii:

Literatiirde, televizyon izleme ve kompulsif satin alma egilimi arasinda olumlu bir
iliski oldugu bir ¢ok kez belgelenmistir (Faber ve O’Guinn, 1988: 465; Roberts, 1998:
317; Kwak vd., 2002: 109). Televizyon izlemek; tesvik ettigi materyalistik degerler
dolayist ile kompulsif satin alma davranisini tetikleyebilmektedir. Yapilmis olan
arastirmalardaki en tutarli bulgulardan biri, materyalizm ve televizyon izleme arasindaki

pozitif iliskidir (Buijzen ve Valkenburg, 2003: 454; Moschis vd., 2013: 92).

Bu ¢alismalarda, televizyon programlarinin sundugu, idealize edilmis, yiiksek
sosyal smif imgeleri ve yasam tarzlar1 araciligi ile materyalist diisiinceleri
destekledikleri tespit edilmistir. Bagska bir deyisle insanlar televizyonda gordiiklerine
benzer ideal yasam tarzina ulagsmak igin aligveris yapmaktadirlar. Televizyon izleyerek
gecirilen siirenin uzun olmasi, kisilerin kompulsif satin alma egilimlerinin artmasini

saglamaktadir (Yang, 2006: 149).

Tiiketiciler, genellikle diisiik maliyetli olmasi nedeni ile reklamlar yolu ile bilgi
toplamaktadir. Reklamlar tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekebilmek amaciyla asirt
abartilabilmekte ve bazen gerce§i yansitmayabilmektedir. Yetigkinler genellikle
reklamlara tam bir giiven duymazken gengler ve ergenler bu konuda daha zayif
olabilmektedirler. llgilerini ¢eken reklamlar dolayisi ile kompulsif satin alimlara

yonelebilmektedirler (Ford vd., 1990: 439).
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1.1.3.4. Kompulsif Satin Alma Tiirleri

Literatiirdeki bircok ¢alismada kompulsif satin alim davranislarinin farkl: tiirleri
oldugundan so6z edilmektedir. Ancak bilimsel olarak net bir kategorizasyon
yaptlmamistir. Bilimsel olmayan fakat siklikla kullanilan farkli siniflandirmalar

yapilmugtir. Bu tiir siniflandirmalardan biri su sekildedir (Pattij vd., 2016: 858);
1.1.3.4.1. Kompulsif Aligveris Koliklik

Sik sik bir can sikintist ya da depresyon hissine bagli olarak baslayan bu aligveris
tirti, satin alim davranigi esnasinda ya da satin alimdan kisa bir siire sonra tiiketicide
rahatlama hissi yaratmaktadir. Bu rahatlamay1 yasamak icin aligveris yapan tiiketiciler
icin dnemli olan nereden aligveris yaptig1 ya da hangi mal veya hizmeti satin aldiklar
degildir, yalnizca satin alma davranisini gergeklestirmeleridir. Sorun, bu tiiketicilerin
diirtiileri devreye girdiginde ve bu diirtiileri kontrol edemediklerinde bir ¢6ziim
mekanizmas1 olarak aligveris yapmaya yonelmeleri sonucu ortaya ¢ikarmaktadir.
Ornegin; herhangi bir magazanm yeni bir iiriin tamtim1 goriildiigiinde, bir indirim
mesajt alindiginda, énemli ya da 6nemsiz yapilan her is sonlandirilip, magaza ya da
internet sitesine giriliyorsa, bu tiir davraniglar gosteren kisiler kompulsif aligveris kolik
misteriler olarak nitelendirilmektedir (Palan vd., 2011: 86; Shoham ve Brencic, 2003:
126).
1.1.3.4.2. Bulimik Alisveris Koliklik

Bulimik bir aligveris koligin, ¢evredeki tiiketiciler tarafindan alinan seylere benzer
mallart ya da trend {iirlinleri almak gibi amaglar1 yoktur, tek amag¢ para harcamak ve
mevcut olan parasini bitirmektir. Ancak bu davranistan sonra hissettikleri sugluluk ve
huzursuzluk duygusu onlar1 bir geri doniis dongiisiine itmektedir. Bu tiir tiiketiciler,
ismini aldig; dnce istedigi kadar yiyen ve sonrasinda kusma ihtiyaci hissedilen bulimia
nervosa hastaligindaki gibi Once tiim paralarini harcamakta sonrasinda ise utang,
sucluluk vb. duygular ile sarsilarak aldiklar1 seyleri iade etmek istemektedirler. Alim
yaptiktan sonra hissedilen pismanlik iade islemi sonrasinda rahatlhiga doniismektedir
(DeSarbo ve Edwards, 1996: 232).
1.1.3.4.3. Miikemmelliyet¢i Aligverig Koliklik

Miikemmelliyet¢i aligveris, diger aligveris tilirleri ile karsilastirildiginda en zor
olarak nitelendirilmektedir. Bu tiir tiiketiciler en miikkemmel kiyafeti, vintage bir koltuk

takimini ya da iist diizey marka bir ¢antay: satin almak istemektedir. Her kosulda yani
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maddi imkanlar1 yetersiz olsa bile buna aldirts etmeden en iyi seylere sahip olmak
istemekte ve bunu gergeklestirdiklerinde rahatladiklarin1  belirtmektedirler. Bu
davraniglar1 baskalarina begendirmek icin degil tamamen kendi kisisel tatminleri i¢in

gostermektedirler (Kasser ve Ahuvia, 2002: 139).
1.1.3.4.4. Pazarlik¢t Aligveris Koliklik

Pazarlik¢1 aligveris kolikler her zaman en uygun fiyatlarin indirim ve
promosyonlarin takipgiligini yapmaktadirlar. Indirimler ya da pazarlik yapma firsati
olan magazalar onlar i¢in aligveris ¢ilginligina devam etme firsatt sunmaktadir. Bu tiir
kisiler i¢cin ne aldiklar1 6nemli degildir. Yalnizca mal ve hizmetleri gercek fiyatinin
altinda bir miktara almalar1 onlar1 mutlu ve kazangh hissettirmektedir. Bu tarz alimlari
gerceklestirdiklerinde kendileriyle gurur duymakta, 6zgiivenlerinin arttigini hissetmekte
ve satici ile yaptiklar1 pazarlik sonucunda istedikleri fiyati kabul ettirdiklerinde saticiya
kars1 bir zafer kazandiklarmi diistinmektedirler (Phau ve Woo, 2008: 443; Lo ve
Harvey, 2011: 85). Pazarlik¢i aligveris koliklerin genellikle dolaplarinda asla
giyinmedikleri kiyafetleri ya da rafta duran bir¢ok gereksiz esyalar1 birikmesine ragmen
bunlara aldirts etmeden indirim yaptirabildikleri igin akillica bir davranis
sergilediklerini savunmaktadirlar. Ancak bu tiir ihtiyaclar1 olmayan seyleri almalari,

onlar1 almak i¢in nerde satiliyorsa oraya gitmeleri, harcadiklari zaman ve enerji oldukca

pahaliya mal olmaktadir (O’Guinn ve Faber 1989: 150).

1.1.3.4.5. Cevreye Bagimlt Aligveris Koliklik

Iki sekilde gerceklesmektedir. Ilki iligkileri baskalarina aldiklari hediyelerle
iliskilerini kontrol altinda tutmak isteyen yalnizlik korkusu yasayan insanlarin sevgi ve
onaymi bu sekilde kazanabileceklerini diislinen kisiler tarafindan gosterilen aligveris
kolikliktir. Bu tiir kisiler verici roliindeyken kendilerini ¢ok daha rahat hissetmekte bu
rolii gergeklestirebilmek i¢in zaman zaman kendi ihtiyaclarini hige sayabilmektedirler.
Digeri ise; kendini oldugundan farkli gostererek baskalarina begendirme ¢abasinda olan
kisiler tarafindan gosterilen aligveris davramiglanidir. Biitcesi yetmese bile tiim
imkanlarin1 zorlayarak pahali esyalar alan ve likks yerlerde vakit gegiren Kkisiler
bagkalarini etkilemeyi ve dikkat ¢ekmeyi sevmektedirler (Faber ve Christenson, 1996:
563). Belirtilen kompulsif satin alma davranisi tiirleri hakkinda detayli bir bilimsel

arastirma yapilmadig gozlemlenmistir. Ancak kompulsif satin alma davraniglariin
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yeterli sekilde anlasilabilmesi i¢in bu kategorizasyona yer verilmistir (Kwak vd., 2003:
168).

1.1.3.5. Kompulsif Satin Alma Davramsi ile ilgili Literatiir Taramasi

Tiketicilerin bazen giizel zaman gecirmek, diger tiiketicilerle iletisim kurarak
sosyallesmek, benlik kazanmak ve kendilerini daha mutlu hissedebilmek i¢in ihtiyaci
olup olmadigini1 diisiinmeksizin aligveris davranisi gostermesi tiim hayatini hakimiyeti
altina almaktadir. Satin alma istegindeki asiriligin bir zorlayici bir baski niteliginde
olmast seklinde tanimlanmakta olan kompulsif satin alma davranisi, tiikketim
kiiltiriindeki negatif bir ¢iktis1 olarak gozlemlenmistir (Roberts ve Martinez, 2005: 7).
Buna ek olarak, kompulsif satin alma davranisi, bir seylere sahip olma isteginden
ziyade, daha fazla kisileraras1 ve benlik saygisi hedeflerine ulagsma ¢abasi olarak ortaya

¢ikmaktadir (O’Guinn ve Faber, 1989: 149).

Faber ve O’Guinn (1992), tarafindan yapilan arastirmada bagimlilik
davraniglarina yatkin bireylerin, ¢ocuklar ve ergenler gibi yetersizlik hissi ve diisiik
benlik saygisi hissetme egiliminde oldugu gozlemlenmistir. Birgok ¢alismada benlik
saygisinin diisiik olmasinin, siirekli olarak kompulsif satin alma olasiligini artirdigi

saptanmuistir.

Benlik saygist ve kompulsif satin alma davramisi arasindaki iligki, digsal
hedeflerin genellikle benlik konusunda giivensizligi ve i¢sel hedeflerin daha yliksek
benlik saygisini yansittig1 géz oniine alindiginda, hedef sisteminin kompulsif satin alma

ile iliskili olabilecegini en iyi sekilde agiklanmaktadir (Kasser, 2002: 138).

Kompulsif alicilarin, benlik saygisi diisiiktiir (D’Astous ve Roberge, 1990: 308;
Faber, 1992: 812; Roberts, 1998: 298) ve hissettikleri yetersizlikleri ortbas etmek igin,
ruh halinde veya kendi imajinda bir degisiklik aramak i¢in para harcamaktadirlar; ancak
bu kisa siirer (Faber vd.,1987: 133).

Faber ve Christenson (1996), tiiketiciler arasinda kompulsif satin alim yapanlar ve
kompulsif olmayan satin alim yapanlar {izerine yapmis olduklari g¢alismalarinda,
kompulsif satin alim yapanlarin diger tiiketiciler ile kiyaslandiklarinda birka¢ degisik

ruh haline sahip olduklar1 gézlenmektedir. Kompulsif satin alma davranig1 gosterenlerin
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aligverisleri esnasinda 6zgiivenlerinin yiiksek oldugunu ve kendilerini olduk¢a mutlu

hissettiklerini tespit etmislerdir.

DeSarbo ve Edwards (1996) tarafindan yapilan arastirmada kompulsif satin alma
davranig1 gosteren tiiketicilerin diirtii kontroliinde 6nemli Sl¢iide problem yasadiklar
tespit edilmistir. Aym tiiketicilerin 6nemli Olgiide macera arayisi, kusursuzluk,

inkarcilik, bagimlilik ve kontrol odaklilik 6zelliklerine sahip olduklar1 gozlemlenmistir.

Campbell (2000), kadinlarin aligveris konusunda son derece olumlu tutumlara
sahip oldugunu ve satin almay1 bir “bos zaman” ile iliskilendirdigini, ancak erkeklerin
olumsuz tutumlara sahip olduklarini, en azindan zaman ve emek harcamak zorunda
kalmadan gergeklestirmek istedikleri is olarak alim yaptigin1 bildirmektedir. Kadinlar,
(genellikle keyifli) satin alma siirecine odaklanirken erkekler sonu¢ {izerinde
yogunlagsmaktadir. Bu genel egilim agirlikli olarak erkek tiiketiciler tarafindan satin
alinan araclar veya bilgisayar donanimi gibi belirli tlirdeki iiriinler i¢in daha az giiclii

veya tersine ¢evrilebilmektedir.

Shoham ve Brencic (2003)’in ifadesine gore ihtiyag listesi yapmadan aligverise
gitmek kompulsif satin alma davranigini tetiklemektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin
hatirlama amacinin yani sira, ihtiyaglart disinda aligveris yapmamak, yalnizca ihtiyaglari
olan temel iriinleri satin alarak aligverislerini sonlandirmak amaciyla liste yaparak

aligverise gittiklerini tespit etmislerdir (Shoham ve Brencic, 2003: 132).

Kwak vd., (2003), Roberts ve Sepulveda (1999) tarafindan Meksika ve Giiney
Kore iilkelerinde gerceklestirilen aragtirmalarda; Faber ve O’Guinn (1992), tarafindan
yapilan orijinal ¢alismada ve bir¢ok diger arastirmada tek faktorlii olarak analiz edilen
Olcek, bu ¢alismalardan farkli olarak iki faktor altinda siniflandirilmistir. Bu iki faktor
ilgili caligmalarda, finansal ¢iktilar ve engellenemeyen harcama olarak adlandirilmigtir.
Yazarlar bu sonucun dogu ve bat1 kiiltiirii arasinda var olan farkliliklardan dolay1 ortaya
ciktigim  diisiinmektedirler. Olgegin  farkli  boyutlarda sonuglanmasma  kiiltiir
farkliliklarinin yol agabilecegini ifade etmiglerdir (Kwak vd., 2003: 167; Roberts ve
Sepulveda, 1999: 64).

Cole ve Sherrell (1995)’e gore Faber ve O’Guinn (1992) tarafindan gelistirilen

kompulsif satin alma davranis1 dlgegi ¢cok yaygin kullanilmasina ve uygulanan bir¢ok
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arastirmada basarilt sonuglar gostermis olmasina ragmen kompulsif satin alimlari
belirlemek ic¢in yeterli seviyede goriilmemektedir ve yiiksek seviyede kompulsif satin
alma davranig1 gosteren orneklemler {izerinde uygulanmasi gerektigi savunulmaktadir

(Cole ve Sherrell, 1995: 426).
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Arastirmacilar/ Cahsmanin Yapildigi
Yil

Katkilar

Faber ve O’Guinn, (1987-1988-1989-1992);
Krueger, (1988);

Scherhorn vd., (1990);

Coopersmith, (1990);

Lee, vd., (2000);

Yurchisin ve Johnson (2004);
Rodriguez-Villarino (2006);

Freeman vd., (2009)

Kompulsif satin alma davramig1 ile benlik
saygis1 arasinda bir iligki oldugu, kisilerin
kendilerine duyduklar1 giiven ve saygiy1
yiikseltmek ig¢in  kompulsif satin  alma
davranmig1 gosterdikleri ya da bu tiir satin
alimlar  yaptiklarinda  daha
hissettikleri tespit edilmistir.

Ozgiivenli

Valence, D’ Astous ve Fortier (1988);
Elliott (1994);

Black vd. (1998);

Frost vd., (2002);

Moore (2009);

Mueller vd., (2010);

Sohn ve Choi, (2012)

Depresyon, kaygi bozuklugu, yalnizlik vb.
duygulart yogun sekilde hisseden kisilerin,
bu olumsuz  duygulardan  kurtulmak,
kendilerini daha iyi hissetmek amaci ile
kompulsif satin  alma

bulunduklar gozlemlenmistir.

davranislarinda

D’Astous vd., (1990);
DeSarbo ve Edwards (1996);
Dittmar, (2005);

Wang ve Xiao, (2009);
Joireman vd. (2010)

Kisilerin
gostermek

gercek  benlikleri ile
istedikleri  benlikleri
farklilik oldugunda ¢evrelerine kendilerini
farkli gosterebilmek adina kompulsif satin
alimlarda bulunduklar1 savunulmaktadir.

disar1
arasinda

Roberts ve Jones, (2001);
Park ve Burns (2005);
Ureta, (2007);

Norum, (2008);

Arslan, (2015)

Kredi kart1 kullanan bireylerin, kullanmayan
bireylere oranla daha fazla kompulsif satin
alma davranis1 gosterdikleri ve kredi karti
kullaniminin kompulsif satin alimlara imkan
sagladig tespit edilmistir.

Roberts ve Jones (2001);
Palan vd. (2011);
Kukar vd., (2012)

Kisilerin  paraya yonelik tutumlarmin
kompulsif satin alma davraniglart tizerindeki
etkisi incelenmis ve pozitif etki

edilmistir.

tespit

Frost vd., (2002);
Koran vd. (2006);
Norum (2008);
Reisch vd., (2010);
Guo ve Cai (2011)

Kompulsif satin alma ile cinsiyet arasinda

fark olup olmadig incelenmistir.
Arastirmalarin ~ ¢ogunlugunda  kadinlarin
erkeklere oranla daha fazla kompulsif

tiketim yaptig1 gozlemlenmistir.

Balabanis (2002);
Sneath vd., (2009);
Mueller vd. (2010)

Kompulsif satin alma davranisi1 ile cinsiyet
arasindaki iliski incelenmistir. Fakat anlamli
bir fark bulunamamustir.

Miltenberger vd. (2003);
Rose (2007);

Dittmar vd., (2007);
Ridgway vd., (2008)

Narsizm ile kompulsif satin alma arasindaki
iligki incelenmis ve bu iki kavram arasinda
anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.
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2. BOLUM

KREDI KARTI KULLANIMI

2.1. KREDI KARTI KULLANIMI

Kredi karti kullanimi boliimiinde; kredi, kredi karti ve ilgili terimlerin genel
tanimi, kredi kartinin tarihi gelisimi, kredi kartlarmin tiirleri, sistemleri, islevleri

avantajlar1 ve dezavantajlar1 hakkinda bilgiler verilmistir.

2.1.1. Kredi ve Kredi Karti Kavramm

“Kredi” kelimesi, emanet anlamina gelen Latince “creditus” kelimesinden
gelmektedir. Kredi, belirli bir siire i¢cinde satin alma giiciinii artirarak insanlarin mal

veya hizmet almasini saglayan bir firsattir.

Kredi karti; bankalar ya da bazi kuruluslar tarafindan tiiketicilere verilen, satin
alma sirasinda nakit veya c¢ek kullanilmasinin oniine gecen bir 6deme araci olarak
yararlanilan, satin alinan mal veya hizmetlerin 6demesinin bu kartlar1 saglayan banka
veya kuruluslarca gergeklestirilmesi giivencesi verilmis olan plastik kartlardir (Bernthal
vd., 2005: 132)

Kredi kartlar1 gittikge onem tasiyan bir teknoloji olmalarina ragmen, tiiketicileri
pazardaki Ozgiirliglin yasam tarzi yoriingelerine dogru itmek igin celiskili bir
kapasiteye sahiptirler (Warwick ve Mansfield, 2000: 619). Gliniimiizde tiiketiciler, cogu
zaman harcadiklar1 miktarlarin siirekli olarak gelirlerini astigin1 fark etmemektedir
(Mapother, 1999: 124).

2.1.2. Kredi Karti ile Tlgili Tanimlar

Bankacilik Diizenleme ve Denetleme Kurumu (BDDK)’nun yiiriirligiinde olan
Banka Kartlar1 ve Kredi Kartlar1 Kanunu'na gore kredi kartlar: ile ilgili tanimlar su

sekildedir;

e “Banka: Mevduat bankalart ve katilim bankalari ile kalkinma ve yatirim
bankalarmni1”,
e “Banka karti: Mevduat hesab1 veya 0Ozel cari hesaplarin kullanimi dahil

bankacilik hizmetlerinden yararlanmay1 saglayan kart1”,
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“Kredi karti: Nakit kullanim1 gerekmeksizin mal ve hizmet alimi veya nakit
cekme olanagi saglayan basili karti veya fiziki varligi bulunmayan kart
numarasini’,

“Kartlh sistem kurulugu: Banka kart1 veya kredi karti sistemi kuran ve bu sisteme
gore kart ¢ikarma veya liye isyeri anlagsmasi yapma yetkisi veren kuruluslar1”,
“Kart ¢tkaran kurulus: Banka karti veya kredi kart1 diizenleme yetkisini haiz
bankalar ile diger kuruluslar1”,

“Uye isyeri anlasmast yapan kurulus: Banka kart1 veya kredi kart: kabuliinii
saglamak amaciyla igyerleriyle anlagsma yapan bankalar ya da kuruluslart”,

“Uye isyeri: Uye isyeri anlasmasi yapan kuruluslar ile yaptigi sozlesme
cergevesinde kart hamiline mal ve hizmet satmay1 veya nakit temin etmeyi kabul
eden gercek veya tiizel kisiyi”,

“Kart hamili: Banka kart1 veya kredi karti hizmetlerinden yararlanan gercek
veya tiizel kisiyi”,

“Harcama belgesi: Banka kart1 veya kredi kart1 ile yapilan islemler ile ilgili
olarak {iye isyeri tarafindan diizenlenen, kart hamilinin islemden dogan borcu ile
diger bilgileri gosteren ve kart hamilinin kimliginin bir kod numarasi, sifre veya
kimligi belirleyici baska bir yontemle belirlendigi haller disinda kart hamili
tarafindan imzalanan belgeyi”,

“Nakit 6deme belgesi: Bankalarca veya yetkili iiye igyerlerince banka kart1 veya
kredi karti hamiline yapilan nakit ddemelerde diizenlenerek, kart hamilinin
kimliginin bir kod numarasi, sifre veya kimligi belirleyici baska bir yontemle
belirlendigi haller disinda kart hamili tarafindan imzalanan belgeyi”,

“Son odeme tarihi: Kart hamilinin, ddnem borcunu veya ddemesi gereken asgari
tutarini gecikmeye diismeden 6deyebilecegi son giinii”,

“Dénem borcu: Hesap kesim tarihine kadar olusan bor¢ ve alacak kayitlarinin
bakiyesi ile onceki hesap 6zeti bakiyesinin toplamini”,

“Asgari tutar: Dénem borcunun 6denmesi gereken en az tutarini”,

“Alacak belgesi: Banka kart1 veya kredi kart1 kullanilarak alinmig olan malin
iadesi veya hizmetin alimindan vazge¢ilmesi veya yapilan islemin iptali halinde
kart hamilinin hesabina alacak kaydedilmek {izere {iye isyeri tarafindan

diizenlenen belgeyi”,
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e “Bildirim, talep, sikdyet ve itirazlar: Kart hamilinin yazili olarak, elektronik
ortamda veya telefon ile yapacagi bildirim, talep, sikdyet ve itirazlar1”, ifade

etmektedir (www.bddk.org.tr).

2.1.3. Kredi Kartlarimin Tarihsel Gelisimi

Kredi karti kavrami, 1800’lerin sonunda ve 1900’li yillarin basinda gelismeye
baslamis ve 1949’da mevcut anlamina ulasmis ve kullanimi hizla genislemis ve hala
genislemektedir. Hizlanan bu genisleme, arastirmacilarin bircogunun kredi kartlar

hakkinda bir¢ok deneysel ¢alisma yapmasina neden olmustur (Mandell, 1990: 57).

Kredi kartlari, ilk etapta tiiketicilerin agik uglu kredi hesaplari veya ticret hesaplari
gibi kisa vadeli nakit ihtiyaclarinda kullanilmasi i¢in tasarlanmistir. Bu hesaplarin bir
kredi limiti ve esnek bir geri 6deme plani bulunmaktadir (Mandell, 1990: 58).
Baslangicta perakende satis magazalari ve diinya genelindeki petrol sirketleri tarafindan
satiglart artirmak ve miisteri tanimlamasimi kolaylagtirmak i¢in yaymlanmistir (Scott,
2007: 570). Nispeten miitevazi baslangiclardan gelisen ev ve kisisel harcamalari
harekete gegiren Onemli bir sistemdir (Warwick ve Mansfield, 2000: 619). Bazi
aragtirmacilara gore, kredi karti1 islemlerinde yer alan para soyut ve gercek disidir
(Roberts, 1998: 298), daha fazla kredi almak, ek gelir elde etmeye esdegerdir
(Mapother, 1999: 79). Krediye yo6nelik bu tutum, kredi kart1 borcunu ve kisisel iflasini
siddetlendirebilmektedir.

Modern kredi kartinin 1940’larin sonu ve 1950’lerin basinda ortaya ¢ikmasindan
bu yana gegen yarim yiizyilda kredi kartlariyla ilgili pek ¢ok finansal, psikolojik ve
sosyolojik fenomen ortaya ¢ikmig; konu, farkli disiplinlerden hem politikacilarin hem
de bilim adamlarmin ilgisini ¢ekmistir (Ritzer, 1995: 34; Woolsey ve Gerson, 2009:
1264). Ekonomistler, kredi kart1 endiistrisinin yapisin1 ve kredi puanlama sistemini
incelemeye odaklanmiglardir. (Ausubel, 1991: 54; Agarwal vd., 2009: 413; Marron,
2007: 107; Calem ve Mester, 1995: 1329). Sosyologlar ve tarihgiler, kredi Kkarti
borcunun ve tiiketici kredisinin bir norm haline gelmesinden ve kredi kartlarinin
Amerikan kiiltiiriiniin bir pargasi haline doniismesinden dolay1 endiseye kapilmislardir

(Calder, 2002: 25; Ritzer, 2001: 35).
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Gilin gegtikce Tiirkiye’de de kredi karti kullanimi hizla yayginlasmaktadir.
Bankalar aras1 Kart Merkezi’nin agikladig1 verilere gére 2017 agustos ay1 sonunda
Tirkiye’de 61,5 milyon adet kredi karti, 128 milyon adet banka kart1 kullanilmaktadir
(http://www.bkm.com.tr).

Kredi karti kullanimi, sosyal smiflar arasindaki farkliliklar1 gosterir. Alt siifa
mensup insanlar genellikle kredi kartlarin1 taksit araci olarak kullanirken st siif
insanlar bunu kolaylik olarak kullanmaktadir. Ayrica, bir kredi kartiyla satin alinan
mallar alt siniftan tist sinifa kadar farklilik gostermektedir. Alt sinif insanlar, genellikle
dayanikli tiiketim mallar1 almay tercih etmekte ve yalnizca liiks mal satin alimlarinda

kredi kart1 kullanmayn tercih etmektedirler (Mathews ve Slocum, 1969: 121).

2.1.3.1. Kredi Kartinin Diinyadaki Tarihsel Geligimi

Gilinden giine yayginlasan kullanimiyla olduk¢a onemli bir 6deme araci haline
gelmis olan kredi kartlar1 ilk kez Amerika Birlesik Devletleri’'nde kullanilmaya
baslanmigtir. 1894 yilinda Hotel Credit Letter Company ilk kredi kartini ortaya
cikarmistir. Cikarilan bu ilk kredi kart1 yalnizca turizm sektoriinde uygulama alanina
sahip olarak tasarlanmistir. Sonrasinda Western Union Bank tarafindan 1914 yilinda,
piyasaya daha genis kredi olanagina sahip olan kredi kartlar1 siiriilmiistiir (Teoman,
1989: 13). General Petroleum Company miisterilerinin istasyonlarindan benzin alirken
kullanabilmeleri i¢in 1924 yilinda ilk petrol kredi kartin1 tasarlamis ve uygulamaya
koymustur (Frazer, 1985: 19).

[k kredi kartlarinin 6zel kullanim alanlariyla sinirli olmast iizerine kredi kartlarini
piyasaya siiren kurumlar tarafindan kullanim alanlar1 daha kapsamli olan kredi karti
modellerine ihtiya¢ duyuldugu diisiiniilmeye baslanmistir. Sik sik is seyahatlerine ¢ikan
is adamlarinin, turistlerin ve ¢esitli nedenlerle baska iilke ve eyaletlere giden kisilerin
talepleri, farkli iilkelerde kullanilabilen, kullanim1 bir tutar ya da sektorle sinirlanmayan
kredi kartlarinin {iretilmesini zorunlu hale getirmistir. Buradan yola ¢ikarak Amerikan
Birlesik Devletleri’nde yer alan benzin sirketleri, daha yaygin kullanim alan1 olan yani
diger bolgeler ve bazi iilkelerde de kullanilabilecek kartlar ¢ikarmislardir. Bu gelisme
ile birlikte “li¢ tarafli sistem’ adi verilen sistemin temelleri atilmistir. Bu sistemin ‘¢

tarafl1 sistem’ olarak adlandirilmasinin en 6nemli sebebi, kredi kartini ¢ikaran kurum ile
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miisteriler arasinda aracilik eden {igiincii bir kurum ya da kisinin bulunmasidir (Teoman,

1989: 14)

1940’ 11 yillara gelindiginde finans kuruluslar da kredi karti akimina katilmistir.
Magazalarda kullanilmak iizere tasarlanan ilk kredi kartlar1 Flatbush National Bank

tarafindan piyasaya siiriilmiistiir (Hunt, 2003: 81).

Diners Club tarafindan 1950 yilinda seyahat ve eglence i¢in kullanilabilen kredi
kartlart ¢ikarilmig ve kullanima sunulmustur. Diners Club’in kurulusu ve ‘Universal
Card’ olarak adlandirilan tiim alanlarda kullanima sunulmus olan bir kartin piyasaya
c¢ikarilmasi tizerine oncelikle Amerika Birlesik Devletleri’nde yayginlasmis, zamanla da

Avrupa’ya kadar yayilmistir (Teoman; 1989: 15).

Amerika Birlesik Devletleri’nde kullanimi giderek yayginlasan kredi kartlarinin
uygulamasi karli hale gelmistir. Dolayisiyla bankalar da harekete gecerek bu alana
girmeye baslamistir. 1951 yilinda tam anlamiyla ilk kredi kartt New York’ta Franklin
National Bank tarafindan ¢ikarilmigtir. Franklin National Bank’in baslattigi bu akimla
birlikte birkag yil igerisinde yaklasik 100 banka daha kredi karti ¢ikarmistir (Hunt,
2003: 82).

[k ulusal kredi kartlar1 1958 yilinda ‘Bank Americard’ ismiyle Bank of America
tarafindan ve ‘American Express’ adi altinda Amexco tarafindan ¢ikarilmistir. Bank of
America, Bank Americard’1 ¢ikarabilmeleri i¢in 1965 yilinda diger bankalara lisans
vermeye baslamistir. Bank Americard’a rakip olarak 1965 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nin dogusundaki 14 banka tarafindan bir takas kurulusu olan Interbank
kurulmustur. Amerikan Birlesik Devletleri’nin bati kisminda 14 eyalette bulunan

bankalar 1967 yilinda birlesmis ve Mastercharge ismindeki programa katilmiglardir
(Steindl, 2000: 28).

Amerika Birlesik Devletleri disinda bir¢ok banka da 1970- 1974 yillar1 arasinda
Mastercharge programina katilim gostermistir. Bu durum kredi karti konusunda
uluslararas1 bir orgiitlenme haline gelmistir. Ilgili orgiitlenme sonucunda 1974’te
International Bank Americard Corporation (IBANCO) kurulmustur. 1977 yilinda VISA
ad1 kabul edilmistir. National Bank Americard Incorporated “VISA USA”, International
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Bank Americard Corporation “VISA Uluslararas1” ve Bank Americard “VISA” kart
sekline getirilmistir (Drury ve Ferrier, 1984: 22).

Gliniimiizde Diners Club, American Express Company, Bank Americard ve
Master Card olmak iizere Diinyada yaygin olarak kullanilan dort biiyiik kredi karti
grubu mevcuttur. Bank Americard ve Master Card, Bank of America tarafindan

cikarilmistir (Wolters; 2000: 316).

Almanya 6nceleri kredi kart1 kullanimindan ¢ekinerek bunun yerine garantili ¢ek
olarak tanimlanmis olan, tiiketicilerin paraya muadil olarak kullanabildikleri g¢ekleri
kullanmay1 tercih etmistir. Ancak, kredi kartlarina karsi olan bu g¢ekingen tavri zaman
icinde Diinyada kullanimmin da yayginlasmasiyla degismis ve 1970’lerden sonra
Almanya’da da kredi kartlar1 kullanilmaya baslamistir. Amerika’daki kredi sistemini
tamamlamak adma Almanya’da “Eurocard” olarak isimlendirilen bir sistem
olusturulmustur. “Eurocard” sisteminin kullaniminin baslamasi, kredi kartt kullanimi
konusunda ¢ekingen davranmaya devam eden kisilerin savunduklar1 fikirler arasinda
tartigsmalarin baslamasina yol agmustir. Kredi kartina karsi ¢ekingen davranan kesim, bu
kartlarin kullaniminin ve kisilerin bu konudaki taleplerinin yogun olmasi durumunda,
kredi kartlarin1 kullanima sunan kuruluslara 6demeleri gereken komisyonlarin fiyatlara

yanstyacagini ve boylece fiyatlarin yiikselecegini iddia etmislerdir (Teoman, 1989: 19).

Almanya’da daha once kullanilmakta olan Eurocheque sistemi mevcut iken, kredi
kartt kullanimimi gereksiz olarak goren bir diger kurulus da Alman Ticaret Odalar
Birligi’dir. Burada bulunan bankalar uzun bir siire kredi kart1 kullanimiin Amerikan
istilasi oldugunu diistinmiislerdir. Dolayisiyla da Almanya pazarint kredi karti
kullanimma kars1 kapali tutmayr ve Eurocheque sistemini gelistirebilmeyi
amaglamislardir. Karsit goriislere ve tiim tartismalara ragmen, Almanya’da American
Express, Diners Club, Eurocard, Visa adindaki dort biiyiik kredi kart1 kullanim1 oldukg¢a
genis bir kullanim alani bulmus ve kart sistemi tamamen yerlesmistir (Cohen, 2002:

430).

Isvigre’de de yurt iginde ve yurt disinda kullanimi gecerli olan yani diger
anlamiyla uluslararasi kartlarin iglevini géren; biiylik magazalar, restaurantlar, otomobil
kiralama firmalari, havayolu firmalar1 ve benzin istasyonlar: tarafindan 6zel miisteri

kartlar1 ¢ikarilmigtir. Zamanla burada da American Express, Diners Club, Eurocard ve
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Visa gibi uluslararasi kartlarda kullanilmaya baslanmistir. Eurocard’a sahip olan kisiler,
aralarinda bir isbirligi anlasmas1 oldugundan dolay: ingiliz Access ve American Master
Card iiyesi olabilmektedirler. Ayrica American Master Card ile olan anlasmadan dolay1
da bazi Japon kurumlarindan da yararlanabilmektedirler. Bu kart tiirlerinden sadece
Visa karta sahip olanlar istedikleri zaman nakit kullanabilmektedirler (Plummer, 1971:
36; Teoman, 1989: 22).

1966 yilinda Ingiltere’de Barclays Bank tarafindan Barclaycard adi verilen ilk
kredi kart1 ¢ikarilmigtir. IBANCO’nun 1977 yilinda ismini Visa International seklinde
degistirmesi lizerine; Visa logosu Barclaycard tarafindan da kullanilmaya baslanmistir

(Drury ve Ferrier, 1984: 29).

National Westminster Bank, Midland Bank ve Lioyds Bank adindaki Ingiltere’nin
onemli bankalar1 1972 yilinda birleserek “Joint Credit Card Company Limited”1 kurmus
ve yine bu bankalarin destegiyle Access Card piyasada yerini almistir. Sonrasinda
kurulmus olan bu gruba Ulster Bank, Clydesdale Bank, Williams ve Glyn’s Bank,
Northem Bank ve Royal Bank of Scotland katilmistir. 1973 yilinda Access kart
Eurocard sistemine dahil olmus ve 1975 yilinda da Interbank Card Association’a iiye

olmustur (Hanson, 1983: 194-195).

Ozet olarak, Visa, Master Card, Access, American Express ve Eurocard
giinimiizde diinya iizerinde en yaygin kullanilan kartlar olarak devamliligim

korumaktadir.
2.1.3.2. Kredi Kartinin Tiirkiye’deki Tarihsel Geligimi

1968 yilinda kredi karti kavrami ilk olarak Diners Club’ tan yetki alan Kog
Grubu’na bagl olan Servis Turistik Anonim Sirketi tarafindan Tirkiye’ye tanitilmistir.
Bunu izleyen siirecte “Amerikan Express” kartlar1 ile Turizm Limited Sirketi ve Tiirk
Ekspres Havacilik piyasaya girmistir. Ilgili iki kart 1968’ den 1975e kadar higbir rakibi
olmaksizin faaliyet siirdirmiistiir (Serhat, 2005: 19).

1975 yilinda Eurocard, Access ve Mastercard isimli kartlar Interbank Grubu
baglantis1 ile piyasaya girmistir. Sonraki yillarda Interbank Grubu ilgili ti¢ kartin

temsilciligini “Anadolu Kredi Kartlar1 Turizm Anonim Sirketi” ne devretmistir.
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Bankalar bu kredi kartlarinin piyasada oldukca ilgi gdrmesi ve sagladigi karlilik iizerine
1980 yilindan sonra kredi karti uygulamalarma baslamistir. Cok subeli bankalarin
Mastercard, Visa ve Eurocard ¢ikarmaya baslamasi ve anlagsmali olan isyerlerinde kabul
gormesiyle birlikte, kredi kart1 kullanimi Tiirkiye’de hizla gelisme gostermistir (Giiney,
2007: 112).

1990 yilindan itibaren kredi karti kullaniminin da yayginlagmasi sonucunda;
Osmanli Bankasi Anonim Sirketi, Akbank Tiirk Anonim Sirketi, Pamukbank Anonim
Sirketi, Iktisat Bankas1 Tiitk Anonim Sirketi, Tiirkiye Cumhuriyeti Ziraat Bankasi
Anonim Sirketi, Tiirkiye Is Bankas1 Anonim Sirketi, Tiirk D1s Ticaret Bankas: Anonim
Sirketi, Tiirkiye Dis Ticaret Bankast Anonim Sirketi, Tiirkiye Garanti Bankasi Anonim
Sirketi, Yap1 Kredi Bankasi Anonim Sirketi, Tiirkiye Emlak Bankas1 Anonim Sirketi,
Tiirkiye Halk Bankasi Anonim Sirketi, Tiirkiye Tiitiinciiler Bankast Anonim Sirketi ve
Tirkiye Vakiflar Bankasi Tiirk Anonim Ortakligi’nin bir araya gelmesi ile birlikte
“Bankalar Arasi Kart Merkezi Anonim Sirketi (BKM)” olarak adlandirilan bir ortaklik
kurulmustur (Hoslan, 2007: 5).

BKM; biitiin kredi kartt ¢ikarmakta olan kuruluslara hizmet vermeyi
ongormektedir. Gorevleri, kredi kart1 ¢ikaran kurumlara alt yap1 imkani saglayabilmek,
yurti¢inde takas yapilabilmesini saglamak, kurumlar ve kisiler arasi hesap islemlerini
yiirlitmek, switch islemlerini ger¢eklestirmek, kredi kartlar ile ilgili egitim ve giivenligi

saglamaktir (Coskun, 1994: 44).

Kart kullanimi sonucunda puan kazanimi ve kazanilan puanlarla kataloglardan
iriin segme faaliyeti 1990 yilinda baslamistir. 1991 yilinda ilk elektronik “Point Of
Sales Terminal (POS)” Tirkce adiyla Satis Noktalar1 Terminali kullanilmaya
baslanmigtir. Bu gelisme kredi kartt kullanimina biiyliik bir ivme kazandirmistir.
Europay- Mastercard Tiirkiye Ofisi’nin 1993 yilinda acilmasiyla birlikte kart akisi
hizlanmis ve kredi kart1 kullanimi artmigtir (Dagistanli, 1990: 2).

Co- branded ad1 verilen ilk ortakli kredi kart1 1997 yilinda piyasaya stiriilmiistiir.
Ik ¢ok ortaklr kredi kartlar1 da multi- branded adiyla 1999 yilinda piyasaya girmistir.
Bu cok ortakli kartlarla birlikte miisteriler taksit imkani saglayan kredi kartlariyla
tanigmiglardir. Bununla birlikte daha 6nceki puan kazanma ve kataloglardan iiriin segme

uygulamalarinin yerini kazanilmis olan puanlarin kredi kartlarim1 veren kuruluslar ile
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anlagmasi olan igyerlerinde nakit gibi kullanim imkani almis ve bu faaliyet kart

hamiline avantaj saglamistir (Minibas, 1996: 1039).

2.1.4. Kredi Kartinin Tiirleri

Kredi kartlart kendi igerisinde birgok Kategoriye ayrilmigtir. Bunlarin baslicalari;
kredi kartlari, banka kartlari, asli ve ek kartlar, sanal kartlar, akilli kartlar, ¢ek kartlari,

O0deme kartlaridir. Bu kart tiirlerinin 6zellikleri asagida agiklanmustir.

2.1.4.1. Kredi Kartlarn

Kredi kartlar1 ¢ogunlukla mali kurumlar ya da bankalar tarafindan cikarilarak
miisterilerin kullanimima sunulmaktadir. Bunun disinda benzin istasyonlari, biiyiik
captaki magazalar, bazi biiylikk oteller vb. de kendilerine ait kredi kartlar
cikarabilmektedir. Bu tiir isyerlerinin, mali kuruluslarin ya da bankalarin ¢ikarmis
olduklar1 kredi kartin1 kullanan olan kisiler bu kurumlarla bir s6zlesme yapmaktadir. Bu
sOzlesme sayesinde kart hamili sahip oldugu kredi kart1 ile mal veya hizmet satin
alabilmekte ya da kartlarindan nakit para ¢ekebilmektedir (Yilmaz, 2000: 9; Duman,
1998: 8).

2.1.4.2. Odeme Kartlart

Bireylerin yapacaklar1 biitiin 6demelerde kullanabildikleri kartlar 6deme
(payment) veya harcama kart1 (charge card) olarak adlandirilmistir. Bu sekilde ifade
edilen kartlar Visa ve Mastercard’in belirli versyonlari olan Gold Kart veya Amex gibi
Ozel tiirdeki kartlardir. Bu 0Ozel kartlar genellikle eglence ya da tatil amagh
kullanildiklart i¢in “T&E Cards” (Travel and Entertaintment) olarak ifade edilmektedir
(Karbay, 2012: 17).

Odeme kartlar1 da kredi kartlar1 gibi kart sahibine (hamiline) alisveris imkani
sunarken, aylik extre borcun tamamen oOdenmesi zorunlulugu bakimindan kredi
kartlarindan ayrilmaktadir. Ciinkii 6deme kartlarinda taksit veya kredi imkan
bulunmamaktadir. Bu 6zelliginden dolay1 en ilkel plastik kartlar olarak bilinmektedirler

(Y1lmaz, 2000: 10).
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2.1.4.3. Banka Karti, ATM Karti, Debit Kart

Banka kart1, debit kart ve ATM kart1 terimleri plastik kart sektdriinde ayni1 anlama
gelmektedir. Giinliik yasamda her bir ifade digerinin yerine kullanilabilmektedir
(Yilmaz, 1999: 14). Bu tiir kartlara belirli bir limit tanimlanmakta ve ATM’lerde sifre
ile kullanilabilmektedir. Kullanilacak sifreler banka tarafindan kart sahibine karti teslim
aldiklarinda verilmektedir. Belirlenen limit kapsaminda kredi kartt 06zelligi
tasimaktadirlar. Fakat bu kartlarin satin alimlarda kullanilabilmesi i¢in alinacak mal ve
hizmetlerin  tutarlariin ~ karsih@min  kart hesabinda  bulunmasi  zorunludur.
Kullanicilarina bir taksit ya da kredi olanagi sunmamakta, yalnizca hesaptaki mevcut

paray1 kullandirmaktadir (Kaya, 2009: 28).

Banka kartlar1 bireylere 6demelerinde kolaylik saglayarak, nakit tasima risk ve
zorunlulugundan kurtarmaktadir. Ayrica kullanilan nakit paranin ortaya ¢ikmaksizin
banka hesabinda kalmasi saglandigi i¢in banka tarafindan degerlendirilebilmektedir.

Bankaya bu imkani sunmasi nedeniyle de olduk¢a fazla c¢ikarilmakta ve

kullanilmaktadir (Baydemir, 2004: 14).

Aligveris yapilabilen bircok yerde POS makinesi araciligi ile verilen sifre
kullanilarak para ¢cekme imkani bulunmaktadir. Bu sekilde yapilan aligverislerde sifre
girilip 6deme onaylandiktan hemen sonra para banka karti sahibinin hesabindan
alinmakta ve gilin sonunda ilgili isyerinin hesabina aktarilmaktadir. Visa Electron ile
Mastercard kurumlarina ait olan Maestro Card Diinya capindaki en yaygin kullanim

alanina sahip olan banka kartidir (Y1lmaz, 2000: 12-13).

2.1.4.4. Cek Karti, Eurocheque Kart

Cek kartlar1 yalnizca ticari mevduat sahibi olan ve kurumsal bankacilik islemi
yapan kisilere verilmektedir. Cek kartina sahip bu kisiler tarafindan diizenlenen ¢ek
bedellerinin belirli bir tutarinin 6denmesi banka tarafindan garanti altina alinmigtir

(Cirpan, 2000: 50).

Cek kart1 kullanan kisilerin diizenledikleri ¢ekler, daha once banka tarafindan
belirlenen limit asilmadik¢a banka tarafindan {istlenilmektedir. Cek Kkartlarinin
cikarilmasinin ve kullanilmasinin amaci, ¢ek diizenleyen kisilerin, diizenlemis olduklari

¢eklerin bedellerinin bir boliimiiniin ¢ek kartin1 aldiklar1 banka tarafindan tistlenilmesi
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tizerine, diizenlenen ¢eklerin karsiliksiz olabilecegi diisiincesi ile olusan giivensizligin,

bu kartlarinin sundugu imkan sayesinde kismen giderebilmektir (Kurt, 2014: 32).

Avrupa’da genellikle ¢ek karti Ozelligini tasiyan Eurocheque kartlar
kullanilmaktadir. Eurocheque kart sahipleri bu kart sistemine dahil olan {ilkelerde
bulunduklarinda ATM veya subelerden bu kart aracilifi ile para g¢ekebilmektedirler
(Cinko, 2006: 47).

2.1.4.5. Akillh Kartlar

Bu kartlara akilli kartin yan1 sira smart kart veya chip kart da denilmektedir.
Ozellikle chip kart denilmesinin sebebi, gegmiste kullanilan plastik kartlarin iizerindeki
manyetik bantlarin yerini alan yari iletken chiplerdir. Bu chiplerin manyetik bantlara
gore daha fazla bilgiyi tasiyor olmasi plastik kartlarin giivenilirligini artirmastir.
Manyetik bantli kartlara gore daha giivenilir olan akilli kartlar 31.03.2006 tarihinde
uygulamaya konularak chip ve pin uygulamasi ile tiiketicilerin hayatina girmistir

(Y1lmaz, 2000: 160).

2.1.4.6. Banka Kredi Kartlar:

Banka kredi kartlari, sahiplerine daha once belirlenmis olan limitler igerisinde
kisa vadeli olan ve donen kredi kullanma imkan1 saglamaktadir. Yani daha 6nce kredi
kart1 alan kisiye, hesabinda para olmasa bile, taninmis olan limit dahilinde aligveris
imkan1 vermektedir. Kart sahibinin yeniden olanak saglanan limiti kullanabilmesi i¢in
bankaya daha Onceki borcunu o6demesi gerekmektedir. Bankalar, kart sahiplerinin
yapmis olduklar1 harcamalarin detaylarini gérmeleri ve bir 6nceki hesaplarinit 6demeleri
i¢in bu kisilere belirli zamanlarda hesap dokiimanlar1 gondermektedir. Kart sahibi, bir
faize katlanmak istemedigi takdirde, o donem icerisinde borcunu faizsiz bir sekilde
O0deyebilmekte ya da bor¢landig miktarin bir kismini 6deyip, kalan kismi faizle birlikte

taksitlendirme yaparak ddeyebilmektedir (Bilgen, 2008: 102; Aydin, 1994: 149).

Kredi kart1 kullanimlar1 sayesinde bankalar, bireylerin kredi kart1 sahibi olabilmek
icin 0dedikleri ticretler, {iye olan isyerlerinden aldiklar1 komisyonlar ve vermis olduklari

kredilerin faizleri dolayisiyla kazang saglamaktadir (Atay, 2003: 6).

Bankalarin kullanicilara sundugu kredi kartlarinin {i¢ ana fonksiyonu vardir. Bu

fonksiyonlar;
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e Mal ve hizmet satin alimi i¢in 6deme araci,
e ihtiya¢ duyulan nakit parayi elde etme araci,

o Siireklilik 6zelligi olan bir kredi kaynagi olmasidir (Lindsey, 1980: 129).

Kredi kartlar1 kullanilabilecekleri yerlere gore yurt i¢i kullanim ve yurt disi
kullanim olmak tiizere iki sekilde ayrilmaktadir. Yurti¢i kullanima sunulan kredi kartlari
yurti¢i kartlar olarak ifade edilirken, yurt i¢inde de yurt disinda da kullanilabilen kartlar
uluslararast kartlar olarak ifade edilmektedir. Bankalar kart hamillerinin gelir
durumlarina gore limit tanimlamaktadir. Bu kartlar ise; klasik, gold ve premier olarak

nitelendirilmektedir (Hunt, 2007: 41).
Bankalarin kredi kart1 uygulamasina katilmalarinin sebepleri sunlardir;

o Kredi kartlar1 aracilig1 ile bankalar yeni miisterileri ¢ekme imkan1 elde ederken,
eski miisterilerine de yeni hizmetler sunmaktadirlar.

e Bankalarin kredi kart1 uygulamalari, kullanicilarina sunduklar1 diger hizmetleri
tanitmalarina imkan vermektedir.

e Kredi kart1 uygulamalar1 bankalarin kar etmesine olanak saglamaktadir.

e Bankalar kredi karti uygulamalar1 sayesinde elektronik fon transferleri vb.

gelismis teknoloji tiirlerinden faydalanmaktadir (Hunt, 2003: 2).

2.1.4.7. Sanal Kartlar

Sanal kartlarin, sadece giivenlik kodlari, kart numaralar1 ve son kullanma tarihleri
bulunmasina karsin fiziksel bir varliklar1 bulunmamaktadir. Bu kartlar miisterilerinin
online aligverisleri sirasinda daha giivenli bir bicimde aligveris yapabilmeleri amaciyla
cikarilmaktadir. Sanal kartlarin kullanimlari, asil kredi kartlarindan gegici olarak

yapilan limit transferleri sayesinde ger¢eklesmektedir (Teoman, 1996: 30).
2.1.4.8. Asli ve Ek Kartlar

Asli ve ek kartlar hesap numaras1 ayni olan kartlardir. Asli kartin hesap numarasi
tizerinden cikarilan ikinci bir karta ek kart adi verilmektedir. Bir ek kartin olabilmesi

icin oncelikle asli bir karta ihtiyag¢ vardir (Bakir, 2001: 197).



75

Asli kart kullanan kisiler ek kart kullanan kisilerin yapmis olduklar
harcamalardan sorumludur. Ancak ek kart kullanan kisiler, asli kart kullanan kisilerin
yapmis olduklar1 harcamalardan dolayr sorumlu olmamaktadir. Yapilan harcamalardan
dogan borg¢larin tahsil edilmesinde asli kart sahipleri de, ek kart sahipleri de aktif
olabilmektedir. Aksi takdirde bankalar ek kart ile yapilmis olan aligverislerin tutarlarini
asli kart sahiplerinin hesaplarindan tahsil etmektedir. Bu nedenle bu tiir kartlar1 ¢ikaran
kuruluslarin, ek kart sahiplerinin kredi degerliklerini arastirmasi gerekmemektedir
(Ardahan, 1997: 32).

2.1.5. Kredi Kart1 Sistemleri

Kredi karti uygulamalarinda bulunan kuruluslar miisterileri asina kart ¢ikararak
kullanimlarina sunmakta ve bu kullanimlarin saglanabilmesi i¢in isyerleri ile anlagmalar
yapmaktadirlar. Kredi kartlarin1 ¢ikarma uygulamalarina kredi karti terminolojisinde
“issuing”, bu islemi yapan kuruluglara “issuer” ad1 verilmektedir. Kredi kart1 kabul etme
uygulamalarina “acquiring”, kredi kartt kullanimlarimi kabul eden kuruluslara
“acquirer” adi verilmektedir. Bir kurulus yalnizca issuer veya yalnizca acquirer
olabilmekte ya da bankalara benzer sekilde iki hizmetide ayn1 anda verebilmektedirler

(McAndrews, 1997: 6).

Kredi kart1 uygulamalarina katilim gosteren taraflarin sayilarina gore sistemler;

e iki tarafli kredi kart1 sistemi,
e Ug tarafli kredi kart1 sistemi,
¢ Genisletilmis ti¢ tarafli kredi kart1 sistemi,

e Karma kredi kart1 sistemi olmak iizere {i¢ grupta analiz edilmektedir.

2.1.5.1. Iki Tarafli Kredi Karti Sistemi

Iki tarafli kredi karti sistemi; kartlar1 c¢ikaran kuruluslar tarafindan yalmzca
kendilerine ait olan igyerlerinde kullanmalar1 amaci ile miisterilerine kart vermesidir.
Yani bu kuruluslar sadece kendi miisterilerine kart vermektedir. Miisteriler yalnizca
karti veren kuruluslarin kendi isyerlerinden nakit 6demeden mal veya hizmet
alabilmektedirler. Iki tarafli kredi karti sisteminde birinci taraf, mal veya hizmetleri

satan ve kredi karti ¢ikararak miisterilerine sattiklari mal veya hizmetleri kredili bir
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sekilde satin alma olanagi saglayan kuruluslar, ikinci taraf ise bu kuruluslarin

miisterileri (karta sahip olabilecek kisiler)dir (Isgiizar, 2003: 39- 40).

Iki tarafli kredi kart1 sisteminin baslica dzelligi, kartlar ¢ikaran kurulus ile mal ve
hizmetleri satisa sunan tacirlerin 6zdes olmasidir. Bu tiir kartlara sahip olan miisterilerin
kartlar1 kullanma alanlar1 simirlidir. Magaza kartlari, benzin istasyonu kartlar1 vb. iki

tarafl1 kart sistemi ile ¢calismaktadir (Ceker, 1997: 8).

Iki tarafl1 kredi kart1 sistemindeki islem akis1 sekilde verilmistir.

Kredi Kartinin Hamiline Teslimi

1 N

Kredi Kartini
=K art1 piyasaya ¢ikaran kurulugtan aligverise= g edi Karti
Cikaran Kurum 2
Hamili
(ISSUER)

ey Hesap bildirim cetvelinin gonderilmes i sy

3

S~ \ A

Borcun igyerine 6denmesi
Sekil 6: Tki Tarfh Kredi Kart1 Sisteminde Islem Akisi

Kaynak: Mustafa, Ceker, Kredi Karti Uygulamas1 ve Ozel Hukuk Agisindan Kredi Kartinin Hukuka
Aykir1 Kullanimi, Ankara, Adalet Matbaacilik Tic.Ltd.Sti., 1997, 8.

Sekilde de goriildiigi gibi iki tarafli kredi karti sisteminde kullanilan kartlar
gercek bir 6deme aract gorevi gormemektedir. Ciinkii ticari kuruluslar bu kartlar
cikarmaya gereksinim duymadan da miisterilerine taksit imkani vererek satis

yapabilmektedir.

2.1.5.2. U¢ Tarafli Kredi Karti Sistemi

Uc tarafli kredi kart sisteminin kullanimi ilk kez Diners Club tarafindan 1950°de
New York’ta baglamistir. Bu sistemin iki tarafli kart sisteminden farki; miisteriler igin
mal ve hizmetleri satisa c¢ikaran ticari kuruluslarin yani sira kartlar1 c¢ikararak
organizasyonu saglayan bir kurum daha vardir. Kartlar1 ¢ikararak miisterilerin

kullanimima sunan kuruluslar, vermis olduklar1 kredi kartlar1 ile yapilan harcama



77

tutarlarint ilgili isyerlerine 6demeyi garanti etmektedir. Sonrasinda kart sahibi de
elindeki kredi kart1 ile yapmis oldugu aligverislerin bedellerini, karti ¢ikaran kuruma,
kart1 aldiklar1 sirada yapmis olduklar1 sézlesme geregi 6demek garantisi vermektedir
(Teoman, 1996: 47).

Uc tarafli sistemde, kart sahibi olan miisteriler, kart1 ¢ikaran kurum ile anlasmali

olan biitiin isyerlerinde kartlarini kullanabilmektedirler (Hunt, 2003: 5).

Ug tarafli kredi kart1 sistemindeki islem akis1 sekilde verilmistir.

Kredi kartini ¢ikaran kurum

(ISSUER)

1. Kredi kartinin hamiline teslimi
2. Aligveris
3. Kredi kart1 ile 6deme

4. Harcama cetvelinin ibrazi (Otorizasyon)
4 6 5 5. Harcama tutarinin 6denmesi 8 7 1
| 1 6. Komisyon 6deme

7. Hesap extresinin gonderilmesi

8. Borcun bankaya 6denmesi

Uye Isyeri 2 Kart Hamili
3 4

Sekil 7: U¢ Tarafli Kredi Kart1 Sisteminde Islem Akis:

Kaynak: Kaya, F. (2008). Kredi Kartlar1 ve Bireysel Misterilerin Kredi Karti Tercihine Etki Eden
Faktorlerin Belirlenmesi Uzer.ine Bir Arastirma. Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Istanbul, 28.

Ug tarafli kart sisteminde akisin basarili bir sekilde siirdiiriilebilmesi igin ii¢

tarafinda tatmin olmas1 gerekmektedir.
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2.1.5.3. Genigletilmis U¢ Tarafli Kredi Karti Sistemi

Uc tarafli kart sistemine, bir tarafin daha eklenmesi ile olusturulan sistem
genisletilmis {i¢ tarafli kredi kart1 sistemi olarak ifade edilmektedir (Teoman, 1989: 48;
Ceker, 1997: 9).

Bu sistemde bankalar bir araci kurum gorevi gormektedir. Bankalar kredi karti
cikarmayip, uluslararast kredi karti sirketleri ile misteriler arasinda aracilik
yapmaktadir. Uluslararas1 kredi karti1 sirketleri tarafindan piyasaya siiriilmiis olan
kartlarin kisilere ulastirilmasi igin bankalar devreye girmektedir. Boylece ¢ikarilan
kredi kartlarina evrensel olma niteligi yiiklenmis olmakta ve kart sahipleri nakit
O6demeden diinyanin her yerinde alisveris yapma avantaji kazanmaktadir. Tiirkiye’de de

bu sistem benimsenmistir (Ardahan, 1997: 32).

Tiirkiye’deki bankalar kendilerine ait bir kart ¢ikarmak yerine Visa, Mastercard
gibi uluslarasi1 alanda kabul gormiis olan sirketler tarafindan verilen kredi kartlarimni
piyasaya siirmektedirler. Fakat kart yiizeyinde Visa ya da Mastercard amblemine ek
olarak kart1 kullanima sunan bankalarin ticaret unvanlar1 ve logolar1 da (T.C. Ziraat

Bankasi, Vakif Bankasi vb.) yer almaktadir (Teoman, 1989: 48; Ceker, 1997: 9).

Bankalarin Visa, Mastercard gibi uluslararasi alanda kabul gérmiis sirketlere ait
amblemleri kullanabilmeleri i¢in bu sirketler ile bir lisans s6zlesmesi imzalamasi ve bu

sOzlesme sayesinde kendilerine ait kart ¢ikarabilme yetkisi kazanmalar1 gerekmektedir.

Genisletilmis tli¢ tarafli kredi kart1 sisteminin islem akisinda baslica bes temel

taraf vardir (Y1lmaz, 2000: 20- 21).

e Kredi kart1 hamili (verilen kredi kartin1 kullanma yetkisi olan sahis),

e Uluslararas1 kabul gormiis sirketlerden lisans alip kredi kartlar1 c¢ikaran ve
piyasaya sunan banka veya kuruluslar (Issuer),

e Banka veya kuruluslara lisans veren kredi kartt uygulama sirketleri (Visa,
Mastercard gibi),

e Mal ve hizmet satig1 yapan is yerleri ile sozlesmesi olan bankalar (Acquirer),

e Uye is yerleri (kredi kart: sistemine iiye olan bankalarla iiye is yeri sdzlesmesi
imzalamis ve farkli bir banka tarafindan ¢ikarilan kredi karti sahibinin kartini

kullanmasini kabul eden is Bosh, Migros vb. is yerleridir).
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Tiirkiye’de kullanilmakta olan genisletilmis tic tarafli kredi karti sisteminin isleyis

akis1 Sekil 8’deki gibidir.

A bankasi ile
Kredi karti [ — 5 — sozlesme
sahibi 6 imzalamis olan
——— — . .
is yeri
4 14 2 13 3 3 7 8
Karts il |l Kart sistemi [ em— O e
arl‘;l glk aran . ] () s BKM Kart1 kabul
anka T.C.M.B. eden banka
) |] = Takas merkezi » 12 ‘

Sekil 8: Genisletilmis U¢ Tarafli Kredi Kart1 Sisteminde Islem Akis1

Kaynak: Kaya, F. (2008). Kredi Kartlar1 ve Bireysel Musterilerin Kredi Karti Tercihine Etki Eden
Faktorlerin Belirlenmesi Uzer.ine Bir Arastirma. Kadir Has Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Istanbul, 30.

Sekil 8’de yer alan rakamlarin agiklamalar soyledir (Kaya, 2009: 61-62);

1- A bankasi Mastercard veya Visa ile lisans sozlesmesi imzalaylp Visa ya da
Mastercard logolu kredi kart1 ¢ikarma yetkisi almaktadir.

2- A bankast bir kredi kartina sahip olmak isteyen miisterileri ile sozlesme
diizenlemektedir.

3- Bankalar (Yap1 Kredi Bankasi, T.C. Ziraat Bankas1 vb.), kart sistemlerini kullanmay1
tercih eden is yerleriyle, miisterilerin sahip olduklari kredi kartlarinin kabul edilmesine
yonelik s6zlesme diizenlemekte ve imzalamaktadir. S6zlesme imzalandiktan sonra ilgili
i yerlerine banka tarafindan POS terminali baglantis1 kurulmaktadir.

4- A bankasi kart sahibi olmak isteyen miisterilere kredi kartlarini teslim etmektedir.

5- Kredi kart1 sahibi, mal ve hizmet satis1 yapan soézlesmeli is yerinde aligverisini
gerceklestirmektedir.
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6- Kart sahibi sozlesmeli is yerinde yapmis oldugu aligverigin gerektirdigi 6demeyi A
bankasi tarafindan kendi adina ¢ikarilmis olan kredi kartin1 (Mastercard veya Visa
logolu) kullanarak yapmak istedigini belirtmektedir.

7- Farkli bir bankaya (B bankasi) bagli olan POS terminaline sifrenin girilmesiyle
faturanin onaylanmasi i¢in banka tarafindan yetkilendirme verilmektedir.

8- Otorizasyon (yetki) verilmis olan fatura bedeli iiye is yerinin hesabina banka
tarafindan alacak olarak kaydedilmektedir.

9- Yapilmis olan harcamalarin bedeli B bankasi tarafindan BKM takas merkezinin
kayitlarina islenmektedir.

10- BKM takas merkezi yapilan harcamalarin tutarmi kart sahibinin bankasmna (A
bankasina) bildirmektedir.

11- A bankasi tarafindan BKM takas merkezine gerekli ddeme yapilmaktadir.

12- BKM Takas merkezi tarafindan s6z konusu olan harcama bedeli is yerinin bagl
oldugu bankaya (B bankasina) 6denmektedir.

13- Kartin piyasaya ¢ikmasini saglayan ve miisterilerinin kullanimina sunan A bankasi,
dénem sonunda kart sahibine hesap bildirim cetveli gondermektedir.

14- Kart sahibi dilerse borcunun tamamini, dilerse de hesap bildirim cetvelinde
belirtilen bakiyenin en az % 20’si olan miktar1 bildirilmis olan son 6deme tarihini
itibariyle A bankasina 6demektedir. Eger tamami 6denmemis ise 6denmeyen miktar igin
banka tarafindan 1 ay once agiklanan faiz orani uygulanmaktadir.

2.1.5.4. Karma Kredi Kart Sistemi

Karma kredi kart1 sistemi, hem iki tarafli kart sistemini hem de ii¢ tarafli kart
sistemini i¢erisinde barindirmaktadir. Bu sistemde, mal ve hizmet satis1 gerceklestiren is
yerleri kendi aralarinda sozlesme diizenleyerek piyasaya kredi karti siirebilmektedir.
Piyasaya siirlilmiis olan bu tiir kartlara sahip kisiler, kart1 aldiklar1 kurulustan ya da bu
kurulus ile baglantili olan i yerlerinden nakit 6demeksizin satin alim yaptiklarinda iki
tarafl1 kart sistemi; lisans sahibi kurumlarla (Mastecard, Visa vb.) sdzlesme yapmis olan
diger is yerlerinden satin alim yaptiklarinda ii¢ tarafli kart sistemi niteligi tasimaktadir

(Buhur, 2004: 24; Ceker, 1997: 12).

Bu sistemin en klasik 6rne8i Air Travel Card’dir. Air Travel Plan (UATP)
tafindan piyasaya sunulan bu kartlar, uygulamaya katilim gosteren biitiin havayolu
sirketleri tarafindan Odeme araci olarak kabul gormektedir. Karma kredi karti

sisteminde birden fazla sayida kart ve bu kartlarin kullanimimi kabul eden birden fazla
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sayida is yeri bulunmaktadir. Bu tiir kartlar ayn1 bolge icerisinde veya ayni sektor

dahilinde kullanilabilmektedir (Akkaya, 2004: 14).

2.1.6. Kredi Kartinin Islevleri

Kart sahiplerine biiyiik avantajlar saglayan kredi kartlarinin, fon transferi, 6deme
aract ve niifuz saglamak gibi c¢esitleri islevleri vardir. Asagida bunlar kisaca

agiklanmustir.

2.1.6.1. Odeme Aract Olarak Kredi Karti

Kart sahiplerine, kredi kart1 gegerli olan pazarlarda, mal ve hizmetleri nakit para
olmaksizin satin alma imkan1 tanimaktadir. Kredi kart1 boyle bir durumda 6deme araci
olarak islevini yerine getirmektedir. Kart sahipleri, banka tarafindan belirlenmis olan
limit cergevesinde, hesabinda para olsun veya olmasin 0zgiirce aligveris

yapabilmektedir (Ozer, 1994: 37).

2.1.6.2. Niifus Araci Olarak

Kart sahiplerinin se¢imi yapilirken, 6deme imkanlar elverisli, itibarli tiiketiciler
tercih edilmektedir. Ciizdaninda c¢ok sayida kredi kartlar1 bulunduran kisilerin, kredi
kartlarinin sayis1 kadar itibarli olduklar1 kabul edilmektedir. Kredi karti ¢ikaran
kuruluslar tarafindan kart sahibine bir kredi limiti tahsis edilmektedir. Kart sahipleri
bankalarda ve piyasada tahsis edilen bu limite gore itibar gérmektedir. Yeni bir kredi
kart1 verilirken kart hamiline, baska bir kredi kartina sahip olup olmadiklari, varsa kag
tane ve hangileri oldugunun sorulmasi, kredi kartlarmmin itibar sagladigini

gostermektedir (Akkaya ve Demireli, 2010: 327).

2.1.6.3. Fon Transferi Saglanmast A¢isindan Kredi Karti

Uluslararasi diizeyde gecerli olan kredi kartlar1 sayesinde farkl iilkelere yerlesen
veya farkli iilkelere seyahat eden tiiketicilerin, kartlarini kullanarak aligveris yapmalari

ve nakit cekmeleri dolayisi ile fon transferi saglanmaktadir (Cirpan, 2000: 86).

2.1.7. Kredi Karti Kullaniminin Avantajlar
Kredi kartlariin, diisiik 6deme seffafligi (harcanan miktar1 hatirlama zorlugu
acisindan Odemenin kayit altinda olmasi ve bu sayede harcamalarin kontrol altina

alinabilmesi), 0deme ayristirmast (satin alinan iirlin tutarmin belirli zamanlara
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boliinebilmesi veya fiili 6deme) ve yiiksek kredi limiti gibi ii¢ 6zelligi tiiketicilerin
harcamalarin1 kolaylastiran 6nemli faktorlerdir (Raghubir ve Srivastava, 2008: 215;
Soman, 2003: 172; Soman ve Cheema, 2002: 37). Kontrollii kullanilmas1 kosuluyla bir
kredi kartina sahip olmanin avantajlari asagida belirtilmistir (Keown, 2012: 84):

e Nakit 6demenin uygun ve etkili bir modudur.

e  Uriinlerin ve hizmetlerin online olarak satin alinmasini kolaylastirirlar.

e Tablolara dayanarak biitceleme amagli harcamalari izlemeye yardimer olurlar.

e Bazi kredi kartlar {licretsiz kisisel kaza ve seyahat sigortasi kapsami saglar.

o Sifir faiz taksit plani, esnek 6deme plani ve denge transferi gibi cazip planlar

sunar.

Mal ve hizmetleri kullanabilmek i¢in sadakat puanlari1 kazanirlar.

Kredi kartlarmin tiiketici ve perakendecilere sundugu avantajlar Tablo 2.1°de

Ozetlenmektedir.

Tablo 2-1: Kredi Karti Kullamminin Tiiketici ve Perakendeci Agisindan
Avantajlar:

KREDI KARTI KULLANIMININ AVANTAJLARI

Tiiketici Acisindan Perakendeci Acisindan

Anlik satin alimlar yapilabilmektedir. Toptan satiglar artmaktadir.

Giivenilirlik derecesi yliksektir. Tiiketicilerin {iriinlere karsi fiyat direncini
azaltmaktadir.

Tasima nakit tasimaya gore daha kolaydir. Tiketicilerin ~ satin ~ alma  egilimlerini
arttirmaktadir.

Vadeli 6deme olanagi saglamaktadir. Mal satiglarinin -~ kontrollii  bir  sekilde
yapilmasini kolaylastirmaktadir.

fade ve degisim kolaylig1 saglamaktadir. Vergi kaybini azaltmaktadir.

Online aligveris yapilabilmesini | Miisteri ~ veri  tabami  olusturulmasini

saglamaktadir. saglamaktadir.

Eldeki nakit para ile oncelikli | Cek ve senetteki gibi 6denmeme riskinin yok
gereksinimlerin  kargilanmasina  olanak | edilmesini saglamaktadir.
vermektedir.

Kaynak: Korur, M.G. (2015). Kompulsif satin alma egilimi ve aligveris sonrasi pigmanlik iligskisinde kontrolsiiz
kredi karti kullanimmim rolii: AVM miisterileri {izerine bir arastirma. Eskisehir Osman Gazi Universitesi, Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dali. Yiiksek Lisans Tezi: 29.
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2.1.7.1. Kredi Kartinin Sahibine (Hamiline) Sundugu Avantajlar
Kredi kartlarina sahip olan kisiler bu sayede giinliik yasamlarinda bir ¢ok avantaja
sahip olmaktadir. Bu avantajlar su sekilde 6zetlenebilir (Teoman, 1996: 32; Baydemir,
2004: 42-45; Y1ilmaz, 2000: 30);
e Miisterilerin nakit tagima zorunlulugunu ve riskini ortadan kaldirmaktadir.
e Kredi Kkartlar1 sayesinde ihtiyag duyuldugu veya istendigi zaman nakit
¢ekilebilmektedir.
e Miisterileri diger bankacilik islemlerinde kolaylik saglamaktadir.
e Misterilerin aligverislerini  taksitli bir sekilde yapabilmelerine imkan
vermektedir.
e Asli karta sahip olan kullanicilar yeni bir hesap numarasi almalarina gerek
kalmaksizin ek kart kullanilabilmektedir.
e Paraya ihtiya¢ duyulan acil durumlarda kullanilabilmektedir.
e Borglar1 6deme imkani saglamaktadir.
e Kisa vadeli olmasi sartiyla faizsiz aligveris imkan1 saglamaktadir.
e Yurt i¢i seyahatlerde oldugu gibi yurt disinda da kullanilabilmektedir.
o Kredi kartlar1 bireylere gii¢ ve prestij kazandirmaktadir.
e Mal ve hizmetlerle ilgili kampanya ve promosyonlardan faydalanma imkani
vermektedir.

e Olabilecek talihsizliklere kars1 sigorta imkan1 vermektedir.

2.1.7.2. Kredi Kartimin Uye Is Yerine Sagladigi Avantajlar

Kredi kart1 sistemine dahil olan is yerleri ¢esitli beklentilerle, aligveris yapan
miisterinin kredi kartiyla {iriinleri satin almasin1 kabul etmektedir. Is yerlerinin en
onemli olan beklentisi, miisterilerin sayisindaki artisa bagli olarak is hacminin
artmasidir. Kredi kartim1 piyasaya sliren kuruluslarin gerceklestirdikleri tutundurma
faaliyetleri, kredi kartlarin1 onaylayan {iye is yerlerinin miisterilerinin ve satig hacminin

artmasina olanak saglamaktadir (Akyol, 2010: 220; Yetim, 1997: 21; Isgﬁzar, 2003: 52).

Miisterilerin harcama davranislarini artiran kredi kartlari, maaglarin1 aylik olarak
alan ve perakende satis yerlerinden aligveris yapan {icretli kesim tarafindan ay sonunda
ceplerindeki paranin azalmasma bagli olarak daha c¢ok tercih edilmektedir. Kredi

kartlar1 nispeten daha az gelirli bireylerin istedikleri zaman mal ve hizmet satin
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almaslarina olanak saglamaktadir. Buna bagl olarak, kredi kartlar1 is yerlerinin
satiglarinin belirli bir diizeyde olmasi saglamaktadir. Kredi kartlari, iiye is yerlerine
satmig olduklar1 mal veya hizmetlerin karsiligin1 olduk¢a kisa siirede nakite

doniistiirebilme olanagi saglamaktadir (Chakravorti, 2003: 52).

Kredi kartlari, is yerlerinin tahsilatlarinda sorun yagsama oranlarim diisiirerek, bu
sayede borclarim1 6demekten kagman miisterileri aleyhine dava acilmasi ve bu
davalardan dolay: katlanilmasi gereken maliyetleri ortadan kaldirmaktadirlar (Teoman,

1996 37).

Kredi kartlar1 sayesinde, iiye is yerlerinin temsilcileri nakit paranin muhafaza
edilmesi, piyasadaki sahte paralarin dikkatsizlik sonucu kabul edilebilmesi ve para
saymak gibi konulardaki risklerden kurtulmaktadir. Bu bilgilere ek olarak kredi kartinin
is yerlerine sagladig1 bagka bir avantaj ise, muhasebe ve envanter islemlerinde oldukca
biiyiik kolaylik saglamasidir. Uye is yerleri alisveris esnasinda gerceklesen hesap
hatalarini, kredi kartin1 ¢ikaran bankalarin aracilifi sayesinde tespit edip diizeltme

olanagi bulabilmektedir (Baydemir, 2004: 45).
2.1.7.3. Kredi Kartimi Cikaran Bankaya Sagladig1 Avantajlar

Kredi kart1 en biiyiik avantaji, bu kartlar ¢ikaran ve piyasaya siirerek miisterilerin
kullanimina sunan kuruluslara saglamaktadir. Kredi kart1 ¢ikaran kuruluslar, bu sistemi
uygulamaya basladiklar1 ilk asamada olduk¢a yiiksek harcamalar yapmalarinin yam
sira, bunu izleyen siiregte de dnemli diizeyde maliyetlere katlanmaktadir. Katlandiklar
maliyetlerin karsiligini alabilmek amac ile kart sahiplerinden yillik kart ticretleri tahsil
etmektedirler. Ayrica kart sahipleri adina 6deme yaptiklar liye is yerleri ve takas
sistemleri araciligiyla 6deme yaptiklari diger bankalardan farkli oranlarda komisyon
almaktadirlar. Kredi kart1 kuruluslarinin, kart sahiplerinden, diger bankalardan ve iiye is
yerlerinden elde etmis olduklar1 gelirden, sistemin isletilmesi adina yapilan harcamalar
¢ikarildiktan sonra ellerinde kalan olumlu fark bu kuruluslarin karini olusturmaktadir

(Y1lmaz, 2000: 36; Cirpan, 2000: 46; Isgiizar, 2003: 53; Teoman, 1989: 33).

Kredi kartin1 ¢ikaran ve piyasaya siirerek kullanimini saglayan kuruluslarin elde

ettikleri gelirler su sekilde 6zetlenmektedir (Balto, 2000: 215- 220);
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e Kredi kart1 sahibi olmak isteyen kisilerden, kredi kartlarin1 aldiklar ilk asamada
kart ticreti alinmaktadir.

e Kredi kartlarinin bir son kullanma tarihi bulunmaktadir. Bu tarih gegtiginde
miisterilerden kartlarini yenilemek i¢in licret alinmaktadir.

e Asli kartlara bagli bir ek kart ¢ikarilmak istendiginde, miisterilerden ek kart
ticreti alinmaktadir.

e POS terminali aracilig: ile yapilan aligveriglerin sonrasinda iiye is yerlerinden
belirli oranlarda komisyon alinmaktadir.

e Farkli bankalara ait olan POS cihazlar ile yapilan islemler sonucunda, o
bankalardan takas komisyonu alinmaktadir.

e Donem sonunda gonderilen hesap cetvellerinde belirtilen son 6deme tarihlerinde
borcunu 6demeyen miisterilerden gecikme faizleri alinmaktadir.

e Kredi kartlarina belirli limitler taninmaktadir. Eger bu limitler asilirsa
miisterilerden limit agim {icreti alinmaktadir.

e Kredi kartlarindan nakit ¢eken miisterilerden belirli bir komisyon alinmaktadir.

e Kiredi kart1 hesabindan nakit ¢ekildigi takdirde, ¢ekim giiniinden itibaren giinliik
olarak faiz alinmaktadir.

e Kredi kart1 sahibinin borcunu, bankanin belirttigi son 6deme tarihinden once

O0demesi durumunda banka vadesiz mevduat avantaji saglamis olur.

2.1.7.4. Kamu Idaresine Sagladigi Avantajlar

Devlet elde ettigi gelirlerin bir kismini, ticari isletmelerden gesitli vergiler alarak
saglamaktadir. Dolayis1 ile devlet, isletmelerin donem igerisinde elde ettikleri kar1, gelir
ve giderlerinin islendigi kayitlarin dogrulugunu, bu kayitlara bagl olarak ddenmesi
gereken vergilerin dogru hesaplanip hesaplanmadigini kontrol etmek istemektedir
(Gokeen, 2007: 4- 5).

Kredi kartlarinin kamu agisindan bir diger avantaji ise, kart sahiplerinin kredi
kartlar1 aracilig1 ile yapmis olduklar1 bor¢larin1 son 6deme tarihinde kapatmamasi
lizerine ortaya ¢ikmaktadir. Kart sahipleri bu borglarini son 6deme tarihi gectikten sonra
O0demek istedikleri takdirde banka tarafindan isletilen faizle birlikte 6demektedirler. Bu

durum kartlarindan nakit ¢eken kart sahipleri i¢inde ayni sekildedir. Bankalar bu tiir
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durumlar sonucunda bir faiz geliri elde etmektedirler. Kamu idaresi ise bu asamada
devreye girerek bankalarin elde ettikleri faiz geliri iizerinden, Banka Sigorta Muamele
Vergisi (BSMV), Kredi Kaynak Destekleme Fonu (KKDF) ve damga vergisi talep
etmektedir (Sener, 2006: 347).

2.1.8. Kredi Karti Kullaniminin Dezavantajlari

Tiiketicilerin borgluluk argiimani lizerinde yapilan bir ¢esitliliklerden en 6nemlisi
olan kredi kartlarinin kullanilmasi 6demeler diizenli yapilmadig takdirde ihmalkarlik ve
gelire gore harcama yapilmamasi sonucu bor¢lanmaya neden olmaktadir ve bu durum

artan iflaslarla sonuglanabilmektir.

Kredi kart1 kullaniminin glinden giine dramatik bir sekilde arttigin1 goriilmektedir.
Kredi kartlari, 6denecek tutarlara yiiksek faizler ekleyerek bor¢lanmayi artirmaktadir
(Warren, 1997: 1082).

Kredi kartinin tiiketici ve parekendeci agisindan dezavantajlari Tablo 2.2°de

Ozetlenmistir.

Tablo 2-2: Kredi Karti Kullannminin Tiiketici ve Perakendeci Acisindan
Dezavantajlan

KREDI KARTI KULLANIMININ DEZAVANTAJLARI

Tiiketici Acisindan Perakendeci Acisindan

Gereksiz harcamalarin yapilmasina olanak | Sicak para akisini engellemektedir.

vermektedir.

Gereksiz harcamalardan dolay1 kredi kart1 | Bankalar ~ anlasma  dahilinde  komisyon
bor¢larin1 6demede zorluk yasanmasina yol | almaktadir.

agmaktadir.

Uzun vadeli islem yapiliyor ise vade farki | Vade farkinin etikette belirtilmemesi halinde
O0denmesini gerektirmektedir. tiketicinin  tepkisi ile  kars1  karsiya

kalinmaktadir.

Kaynak: Korur, M.G. (2015). Kompulsif satin alma egilimi ve alisveris sonrasi pismanlik iligskisinde
kontrolsiiz kredi kart1 kullaniminin rolii: AVM miisterileri tlizerine bir arastirma. Eskisehir Osman Gazi
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Pazarlama Bilim Dali. Yiiksek Lisans Tezi:
30.
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Plansiz ve gereksiz
alimlara imkan verir.

Sahte bir zenginlik
duygusu yaratir.

Kredi Kart1 Kullanim

Odemelerin artmast ile
birlikte satin alma giicii
azalir.

Diistik kredi notlar1
yiiziinden satin alma
gucu zayiflar.

Kredi Kart1 Borcu

Duygusal ve Kisilerarasi
Sonuclar

Stres/ Anksiyete

Kisiler arasi iligkilerin
bozulmasini saglar.

Mesleki hayatta
zorluklara yol agabilir.

AN

Saglik problemlerine yol
acabilir.

Diisiik benlik saygis1 gibi
duygusal problemlere
neden olabilir.

Gerekli paray1
taparlayabilmek i¢in ¢aba
gerektirir.

Sekil 9: Kredi Kartina ve Kredi Karti Borcuna Sahip Olmanin Neden Oldugu

Kaotii Sonuclar

Kaynak: Bernthal, M. J. (1999). Toward a theory of credit card management: A qualitative exploration
of credit card use and abuse (Doctoral dissertation, University of South Carolina), 157.
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2.1.9. Kredi Karti Kullanin ile Hedonik Satin Alma Davramsi Arasindaki Iliski

Hedonik satin alma davranist ve kredi kartinin bir arada incelendigi bi ¢alisma
olmamasima karsin hedonik davraniglarin incelenmis oldugu ¢alismalarda bu tiir
davraniglarin genel olarak kredi karti sahibi olan tiiketiciler tarafindan gosterildigine
deginilmistir (Thomas ve Desai, 2010: 137; Fiore vd., 2005: 690; Helion ve Gilovich,
2014: 387).

Palazon ve Delgado (2013), tarafindan yapilan ¢aligmada hedonik ve faydaci
davraniglar incelenmistir. Arastirma sonucunda, faydaci satin alimlar i¢in genellikle
aligveris Oncesinde listeleme yapilarak bir biitge ayrilmis oldugu tespit edilmistir.
Ancak, ihtiya¢ dis1t mal ve hizmetlerin aliminin s6z konusu oldugu hedonik satin alma
davraniglarina iligkin 6nceden bir planlama yapilamadigi ve biitge ayrilmadig: icin bu
tir alimlarda genellikle kredi kartina basvuruldugu goézlemlenmistir (Palazon ve

Delgado, 2013: 1270).

Sengiin ve Mentes (2017) tarafindan yapilmis olan arastirmada sonucunda kredi
kart1 ile aligveris yapan tiiketicilerin hazci satin alma aligkanliklarinin, nakit ile aligveris
yapan tiiketicilere gore daha fazla oldugu tespit edilmistir. Bu durum, kredi kartinin kisa
vadede tiiketicilere sunmus oldugu rahatlik ile iligkilendirilmistir. Tiiketiciler kredi kart1
kullanarak yaptiklari alisveriglerde, nakit kullanarak yaptiklari aligverislere gore daha
rahat davranabilmektedir (Sengiin ve Mentes, 2017: 322).

Literatlirde yer alan pek ¢ok ¢alismada rasyonel olmayan satin alma tiirlerinden
biri olan hedonik satin alma davranis1 gosteren tiiketicilerin aligverislerinde ¢ogunlukla
O0deme araci olarak kredi kart1 kullandiklar1 veya kredi karti kullanan tiiketicilerin
kullanmayan tiiketicilere oranla daha fazla hedonik satin alma davranis1 gosterdikleri
tespit edilmistir (Yildiz ve Kuru, 2015: 673; Ceyhan ve Tas, 2017: 130; Beytulova ve
Yasin, 2018: 81).

2.1.10. Kredi Kart:1 Kullanin ile Plansiz Satin Alma Davranisi Arasindaki iliski

Kredi kart1 kullanim1 plansiz satin alma davranisini pozitif yonde etkilemektedir.
Odeme arac1 olarak kredi kartlarinin kullanilmasi, kullanicilarin parasinin tiikenmesini
geciktirdiginden dolay1 satin alma niyetini arttirmaktadir. Tiiketiciler alisveris sirasinda

mevcut biitceleri yetersiz olsa dahi kredi kartlarinin vermis oldugu vade ve taksit gibi
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imkanlara giivenerek plansiz satin alma davraniginda bulunmaktadir. Aligveris
esnasinda nakit paralarinin  olup olmadigmi  diistinmeksizin  satin  alim
yapabilmektedirler (Soman, 2001: 463). Tiiketiciler kredi kartlar1 sayesinde kendilerine
giivence altina alinmig hissettiklerinde, diirtiisel duygularina yenik diiserek plansiz satin

alma davraniglar1 gosterebilmektedir (Rook, 1987: 189; Rook ve Fisher, 1995: 306).

Literatiirdeki bazi calismalarda plansiz satin alma davranis1 ile kredi karti
kullanim1 kavramlari incelenmistir. Bu ¢aligsmalarin sonucunda tiiketicilerin kredi karti
kullanim1 ve plansiz satin alma davraniglar1 arasinda pozitif yonlii iliski oldugu tespit

edilmistir (O’Guinn ve Faber, 1989: 3; Yurtsever ve Cakmak, 2012: 60).

Kacen ve Lee (2002), ise ¢alismasinda plansiz aligverisi kisilik, kredi karti
kullanim1 ve birileri ile birlikte aligveris yapma etkisi ile iliskilendirmistir. Godelek ve
Akalin (2008) tarafindan yapilan bir ¢alismada, kredi kart1 kullanicisi olan tiiketicilerin
plansiz satin alma egilimlerinin kredi karti kullanmayan tiiketicilere oranla ¢ok daha
yiiksek oldugu belirlenmistir. Kredi kart1 kullanan tiiketicilerin diistinmeksizin plansiz
olarak satin alma davranislarinda bulunma egilimlerini arttirdigr ifade edilmektedir.
Yapilan bir¢ok tanimdan hareketle, plansiz aligveriste tiikketicinin aligveris yapacagi yere

gelmeden Once lirlinii satin alma niyeti bulunmamaktadir.

?.1.11. Kredi Karti Kullanim ile Kompulsif Satin Alma Davramisi Arasindaki
Hiski

Literatiirde ilk kez O’Guinn ve Faber (1989) tarafindan yapilan calisma ile
modellenmis olan kredi kart1 kullanimi ile kompulsif satin alma davranis1 kavramlar
arasinda, arastirma sonuglarina gére anlamli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Yapilan
calismaya gore, kompulsif satin alma duygusu kredi kart1 sahipligine gore artis
gostermektedir. Ayrica kompulsif satin alma egilimi gosteren tiiketiciler ile normal
tikketiciler kiyaslandiginda bu satin alma davranisina sahip olan kisilerin diger

tiiketicilere gore daha fazla kredi kartina sahip olduklari tespit edilmistir.

Yapilan bircok arastirma kompulsif satin alimlarla kredi kartt kullanimlari
arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugunu gostermektedir. Bunun sebebi olarak ise kredi
kartlarinin bir gii¢ ve prestij algis1 yaratmasi gosterilmektedir (Pirog ve Roberts, 2007:
72; Roberts ve Jones, 2001: 234; D’Astous, 1990: 27; Roberts ve Martinez, 1997: 28;



90

Phau ve Woo, 2008: 449). Kompulsif satin alma yapan tiiketiciler genelde kredi karti

kullanim ve 6deme kontroliinde fazlasiyla zorluk yasamaktadirlar (Phau ve Woo, 2008:

443).

Lo ve Harvey (2011) tarafindan yapilan aragtirmada satin alma davranislarinin
asir1 derecede, kontrolsiizce, siirekli olarak ve rahatsiz edici seviyede gerceklestirilmesi,
bu tiiketicilerin kredi karti kullanimlarini tetikledigi tespit edilmistir. Kompulsif satin
alma davranisi; tiiketicilerin kredi kart1 sahipligini, aktif kullandiklar1 kredi karti
sayisint ve kredi karti kullanim sikliklarini direkt olarak etkilemektedir. Bu bilgilere
gore, kompulsif satin alma davranis1 gosteren tiiketicilerin aktif bir sekilde kullandiklar
kredi kart1 sayis1 oldukga fazladir. Kredi kart1 ile satin almay1 nakit 6deme ile aligverise
tercih etmekte ve bu nedenle 6demeleri kredi karti ile gergeklestirdikleri satin

alimlarinda normalden daha fazla harcama yapmaktadirlar.

Mevcut literatiir, tiiketicilerin kompulsif satin alma davranisinin kontroliini
saglamak icin nasil egitileceginin kredi egitiminin 6nemli bir pargasi oldugunu ileri
stirmektedir (Anderson vd., 2015: 551). Kompulsif satin alma davranisi, yetigskin
niifusun yaklasik %1 ile %6’sm1 etkileyen “satin almada kontrol edilemez bir diirtii”
olarak dustiniilmektedir (D’Astous vd., 1990; Roberts, 1998: 316). Kompulsif satin
alma davranigit problemi, kredi kartlarinin yaygin kullanimi ile daha da giliglenmistir
(Roberts ve Jones, 2001: 235). Tiiketicilerin kendi harcamalarini takip etmesini ve kendi
kompulsif satin alma davraniglarini analiz etmesini ve bdylece problem hakkindaki
farkindalig1 artirmayr bu dogrultuda degisim yaratmay: iceren etkin bir kredi karti
kullanim egitimi gerekmektedir (Anderson vd., 2015: 552; Palmer vd., 2012: 670).

Birgok arastirmaci “kredi kart1 nakit akis1” kavramini, kredi kartlarinin 6deme
zorlugunu azaltmasi, kredi kartlarinin tiiketicileri kompulsif satin alimlara tesvik etmesi
ve kredi kartlarinin harcamalar1 nakit ile kiyaslandiginda biiyiik 6l¢iide kolaylastirdig:
gibi cesitli baglamlarda kapsamli olarak inceleme yapmislardir (Thomas vd., 2011;
Robert, 1998; McCall ve Belmont, 1996; Soman, 2003; Roberts ve Jones, 2001;
Raghubir ve Srivastava, 2008).

Roberts ve Jones (2001), calismalarinda, kredi karti kullanimmin (kotiiye

kullanim), kisinin para ve zorla satin alma tutumu arasindaki iliskiyi hafiflettigini ortaya
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koyarken; Roberts (1998), yaptig1 bir arastirmada, kredi kartinin yanlis kullaniminin

kompulsif satin alimin giiglii bir belirleyicisi oldugunu saptamustir.

2.1.12. Kredi Karti Kullanimu ile Tlgili Literatiir Taramasi

Tiiketici aragtirmacilart ve pazarlamacilar, kredi kartlariin bir 6deme
mekanizmas1t ve kolaylik olarak bireysel tiiketicinin yargi ve davraniglarin1 nasil
etkiledigini ve kredi kart1 tiiketicilerinin nasil profillendirilebilecegini anlamaya yonelik
calismalar yapmislardir (Chatterjee ve Rose, 2012; Zhao vd., 2009; Soman ve Cheema,
2002; Thomas vd., 2011). Ayrica, tiiketicilerin yonetilemeyen kredi karti borglarini
tahakkuk etmelerine yardimci olmak igin neler yapabilecegini inceleyerek politik

yapmay1 etkilemeyi amaclayan bir ¢alisma akisi da bulunmaktadir (Gal ve Mcshane,

2012; Soll vd., 2013).

Yapilan bir¢cok calisma, kredi karti tiiketicilerini siniflandirirken tiiketicilerin geri
O6deme davraniglarinin yani sira yeni bir sosyal simifi da beraberinde getirmekte ve
tiketicilerin kredi karti uygulamalarmin ait olduklar1 sosyal siniftan biiyiik Ol¢iide
etkilenebilecegini gostermektedir (Bernthal vd., 2005; Mathews ve Slocum, 1970;

Penaloza ve Barnhart, 2011).

Kredi kartlar1 yalnizca tiiketicilerin ig¢inde bulunmak istedikleri sosyal sinif
icerisinde kendilerini aligkanlik haline getirmekle kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilerin
sosyal sinif ayrimlari yapmalarini saglamaktadir (Bernthal vd., 2005; Manning, 2000).
Demografik degiskenler s6z konusu oldugunda, gelirin kart kullanim oranini etkileyen
tek en oOnemli degisken oldugu tespit edilmistir. Bir kisinin sahip oldugu kredi
kartlariin sayis1 daha fazla gelirle artmaktadir (Kaynak ve Harcar, 2001: 37).

Kinsey (1981), gelir arttikca kredi kartt hesaplarmin sayisinin da arttigim
gozlemlemistir. Daha yiiksek gelirli ailelerin diisiik gelirli ailelere gore kredi kartlarini
kullanma olasiliklar1 daha yiiksek bulunmustur. Dahasi, Barker ve Sekerkaya (1992)
kredi kart1 kullanicilarinin, muadillerinden daha yiiksek gelir elde etme ihtimalinin daha
yiiksek oldugunu bildirmistir. Wasberg ve Hira, (1992) kredi kart1 bor¢ miktari ile hane
halki net geliri arasinda olumlu bir iliski bulmustur. Aksine, Choi ve DeVaney (1995)
gelirin kredi kartlarinin kullanimi {izerinde ©6nemli bir etkisi olmadigi sonucuna
ulagmiglardir. Buna karsilik, Danes ve Hira (1990), diisiik ve orta gelirli ailelerin yiiksek
gelirli ailelerden daha ¢ok kredi karti kullanmaya yoneldigi bulgusunu yapmuistir.
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Ekonomik agidan daha az imtiyazli olan bu kisiler kredi kartlarim1 makul bir oranda

kredi i¢in bir taksit araci olarak kullanmaktadirlar (Kaynak ve Harcar, 2001: 38).

Thomas vd., 2005 te yapmis olduklari ¢alismada internet {izerinden aligveris gibi
yeni ticari kanallarinda daha ¢ok kredi karti kullaniminin hakim olduguna dikkat
cekmektedirler. Kredi kart1 kullanimindaki biiyiime, kisisel krediler, araba kredileri,
banka kredileri, depo kartlar1 ve digerleri tarafindan uzatilmakta olan kredilerdeki

biiyiime ile eslesmektedir (Thomas vd., 2005: 1012).

Cargill ve Wendel (1996)’ ya gore, gelir, hane halki i¢in kredi kart1 bakiyelerinin
onemli bir belirleyicisidir. Clinkii, alternatif ve daha ucuz olan tiiketici kredileri gelir
arttikca daha erisilebilir hale gelmektedir. Gelir gibi, yasin da kredi kart1 kullanimi ve
bakiyeleriyle arasinda negatif bir korelasyon vardir. Statii ve edinilen deneyimden
dolay1 elde edilen gelirin yasla birlikte artmasi, bir kartin kredi ihtiyacinin azalmasina

yol agmaktadir (Cargill ve Wendel, 1996: 387- 389).

Karamustafa ve Bickes (2003) tarafindan Nevsehir’de bulunan tiiketiciler {izerine
kredi kart1 kullanimina etkisi olan unsurlar1 saptamak amaciyla yapilan arastirmada,
kredi kart1 sahibi olmanin, finansal olarak kaynak saglamasi ve internet alisverislerinde
veya fiziksel aligveriglerde kolaylik olusturmasi agisindan avantajli oldugu, buna ek
olarak cinsiyet disindaki demografik oOzellikler agisindan istatistiksel anlamda

farkliliklar bulundugunu tespit edilmistir (Karamustafa ve Bickes, 2003: 91- 113).

Hayhoe (2002), tarafindan yapilan aragtirmada, {iniversite yasaminin dgrenciler
acisindan kredi kartt kullaniminda kesif konusu olan yepyeni bir boyut icerdigi
(kredi kartlarina kolayca erisim saglama agisindan) ve 6grencilere kampiise girer girmez
yogun bir halde kredi ~ karti konusunda  oneriler sunuldugu  igin, 6grenci sayisinin
%75’inin en az bir kredi  karti, ortalama olarak ise ¢ kredi kart1 kullandiklar1 tespit
edilmistir (Hayhoe, 2002: 71- 77).

Joo wvd. (2003) arastirmalarinda, {niversite Ogrencilerinin kredi karti
kullanimlarint etkileyen dort etkene (demografik, psikolojik ve sosyo-ekonomik
Ozellikler, edinilen tecriibeler) odaklanmiglar ve arastirma sonucunda sosyo-ekonomik

faktorlerden 6grencilerin 6grenim yillariyla kredi kartlarinin kullanimlari arasinda giiclii
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bir iliski bulundugunu; diger etkenler ile arasinda ise anlamli bir iligkinin bulunmadigini

gozlemlemislerdir (Joo vd., 2003: 8- 15).



Tablo 2-3: Kredi Karti Kullanim ile Tlgili Literatiir Taramas1 Ozeti
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Arastirmacilar/Calismanin
Yapildigx Yil

Katkilar

Feinberg (1986)

Kredi kartlarinin uyarict 6zelliklerinin tiiketicilerin satin
alimlarinda etkili olup olmadigi incelenmis ve kredi karti
kullanilabilen magazalarda daha fazla satin alim yapildigi
tespit edilmistir.

Roberts ve Martinez (1997)

Kredi karti kullaniminin bir giic ve prestij algis1 yarattig1 ve
kompulsif satin alma davranigina ittigi tespit edilmistir.

Roberts ve Jones (2001)

Paraya yonelik tutumlar, kompulsif tiiketim ve kredi karti
kullanimi arasinda iliski olup olmadigi incelenmis ve bu ig
kavramin iligkili oldugu tespit edilmistir.

Durukan vd. (2005)

Kredi kartlarinin bir avantaji olan taksit uygulamasinin
tiikketicilerin harcama aliskanliklar {izerindeki etkisi 6l¢iilmiis
ve kredi kartlarinin taksitlendirme avantajinin harcamalari
arttirdigi tespit edilmistir.

Savasc1 ve Tathidil (2006)

Bankalarin kredi karti pazarinda uyguladigi miisteri iliskileri
yonetimi  stratejilerinin - misteri sadakatine etkisi olup
olmadigi incelenmis ve arastirma sonucunda pozitif etki tespit
edilmistir.

Bevill ve Dale (2006)

Kredi kartlarinin tiiketiciler tarafindan statii gdstergesi olarak
algilandig1, sosyallesme araci olarak kullanildigi ve bu yiizden
yiiklii borglar altina girildigi tespit edilmistir.

Asan (2007)

Kredi kartt kullanimi, sosyo ekonomik ozelliklere gore
incelenmis ve sosyo ekonomik Ozelliklerin kredi karti
kullanimi tizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Pirog ve Roberts (2007)

Kredi kart1 ve kompulsif aligveris arasi iliski incelenmis ve
pozitif iligki oldugu tespit edilmistir.

Lo ve Harvey (2011)

Asirt ve kontrolsiiz satin alma davraniglar1 gosteren kisilerin
biiyiik gogunlugunun kredi kart1 kullandig1 saptanmugtir.

Kredi kart1 kullaniminin plansiz satin alma davranisi iizerine

Yurtsever ve Cakmak etkisi arastirilmig ve kredi kart1 kullanan bireylerin daha fazla
(2012) plansiz satin alim yaptiklart gozlemlenmistir.

Kompulsif bozukluklarin kredi kart1 kullanimi {izerinde etkisi
Peltier (2013) incelenmis ve obsesif kompulsif bozuklugu olan kisilerin daha

fazla kredi kart1 kullandigi gézlemlenmistir.

Awanis ve Cui (2013)

Kontrolsiiz kredi kart1 kullanan tiiketicilerin bor¢landiklar1 ve
aligveris sonrasinda biiyiik endise ve pismanlik yasadiklar
gozlemlenmistir.

Arslan (2015)

Kredi karti kullaniminin kompulsif satin alimlara etkisi
incelenmis ve kredi karti kullanimin kompulsif satin alma
davranislari iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir.

Korur ve Kimzan (2016)

Kompulsif satin alma davranislar1 ve aligveris sonrasi hissedilen
pismanlik tizerinde kredi kartt kullaniminin rolii incelenmis ve
kredi kart1 kullanan bireylerin daha fazla kompulsif satin alma
egilimi gosterdikleri ve bu satin alimlar sonucu pismanlik
yagadiklart saptanmistir.
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3. BOLUM

KREDi KARTI KULLANIMININ, HEDONIK, PLANSIZ VE KOMPULSIF
SATIN ALMA DAVRANISI UZERINE ETKISI

3.1. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Aragtirmada ilk olarak arastirmanin amaci, kapsami ve arastirmanin
metodolojisini olusturan veri toplama ydntemi, Orneklem biiyiikliigii, arastirmanin
modeli ve hipotezleri belirtilecektir. Arastirmanin son kisminda ise veri bulgularinin

degerlendirilmesi ve sonuglarina deginilecektir.

3.2. Arastirmanin Amaci

Gilintimiizde tiiketiciler temel ihtiyaglarini gidermenin yani sira keyifli zaman
gecirmek ve mutlu olmak amaciyla ya da farkli rasyonel olmayan nedenlerle satin alma
davraniglarinda bulunmaktadirlar. Bu tiir alisveris davranisinda bulunurken ¢ogu kez
nakit yerine kredi kartlarina basvurmaktadirlar. Zaman zaman kredi kartinin sundugu
avantajlar da tiiketicilerin irrasyonel aligveris davranislart gostermelerine neden

olmaktadir.

Bu bilgilere dayanarak ¢alismanin amaci; kredi kart1 kullaniminin duyulardan ¢ok
duygu ve diirtlilerin 6n planda oldugu hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma
davraniglar1 lizerine bir etkisinin olup olmadigini, bu satin alma davranislar1 arasinda
iliski varsa bu iligkinin ne 6l¢lide oldugunu, daha 6nce ilgili konularda yapilmis olan

caligmalarda saptanan bilgiler de gozetilerek tespit etmektir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Gilintimiizde teknolojinin gelismesi, {iriin ¢esitliliginin ve iretimin artmasi gibi
nedenlerden dolay: bireyler siirekli tiiketim ve aligveris halinde bulunmaktadir. Bu
aligverislerin biiylik kismi temel ihtiyaglara yonelik olmaktayken diger kismu diirtiiler
lizerine yapilmaktadir. insanlarm ¢ogu giinliik rutinlerinden ve yorucu is hayatindan
kagmak icin aligveris merkezlerini bir mola yeri gibi gérmekte ve biraz olsun gercek
hayattan uzaklagabilmek i¢in aligveris yapabilmektedirler. Bu tiir aligverisler plansiz
olarak diirtlisel bir sekilde gerceklesmekte ve miisterilere haz vermektedir. Fakat bu tiir

aligveris yapan kisiler bazen aligveris sonrasinda ihtiya¢ disi1 {irlinler aldiklart igin
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pismanlik duyabilmektedir. Bu pigsmanliga siiriikleyen baslica nedenlerden biri kredi
kullanimi1 olarak goriilmektedir. Kredi kart1 kullanan bireyler bazen bilingsizce hareket
edip nakit paralar1 ya da maddi giigleri olmasa da aligverislerini dizginlememekte ve
biitgelerinin {lizerinde alim yapmaktadirlar. Bu davraniglarda siirekli bulunan kisilerin
obsesif kompulsif bireyler olduklari tespit edilmistir. Kredi kart1 araciligiyla bu tiir
davraniglarin1 yineleyen kisiler sonrasinda faizler, 6denemeyen borg¢lar ve sonucunda
icralar dolayisiyla da ekonomik ve psikolojik sorunlarla karsilagmaktadirlar. Liiks
tilketimin arttifi giiniimiizde bu tiir olaylarin yasandigina dair haberlerin sik sik
duyulmasi, kompulsivitenin, hedonizmin ve plansiz alimlarin artmasi ¢alismay1 énemli

kilmaktadir.

Pazarlama disiplini hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma davraniglar1 gosteren
bireylerin maddi imkanlar1 yetmese dahi kredi kartlarin1 kullanarak aligverislerini
gerceklestirmeleri, bu aligverisler sirasinda ve sonrasinda tiiketicilerin kendilerini nasil
hissettikleri tizerinde durmaktadir. Ayrica kisilerin bu tiir davraniglara yonelmesinin ve
kredi kart1 kullanmalarinin tiiketimi artiracagindan konu pazarlama agisindan oldukca
Oonem tasimaktadir. Pazarlama kavraminin hayatimizin her alanim1 kapsadiginin bir
ornegi olan bu calismada yalnizca pazarlama literatiiriinden degil, psikoloji ve felsefe
bilimi literatiirlerinden de yararlanilmistir. Literatiirde bu dort kavramin birlikte
kullanildig1 baska bir calismanin olmamasi bu ¢alismayr farklilagtirarak Onemli

kilmaktadir.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Arastirma Konya ili merkezinde yasayan kisiler iizerinde kolayda Ornekleme
yontemi aracilifiyla “30°dan biiyiikk 500°den kiiglik 6rnek biiytikliiklerinin bir ¢ok
arastirma i¢in yeterli oldugu” (Altumisik vd., 2007: 127) goriisiinden hareketle
gerceklestirilmistir. Tiirkiye’de sahsi kredi kartina sahip olma yas alt sinir1 18 oldugu
icin yalnizca 18 yas ve lizerindeki kisiler lizerinde anket formu uygulamasi yapilmistir.
Ornek kiitlenin, ana kiitleyi temsil giiciiniin olup olmadiginin belirlenebilmesi amaciyla,
sayis1 bilinen bir evren i¢in olusabilecek farkli 6rneklem hatalar1 dikkate alinarak,
ulasilmast gereken Ornek kiitle sayis1 tablosu kullanilmistir (Yazicioglu ve Erdogan,
2004: 49-50). Bu baglamda Konya il merkezinde ikamet etmekte olan kisi sayisi
1.314.824 olarak tespit edilmistir. Bu saymin 337.350 kisisi 18 yas alt1 oldugu i¢in
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calismanin orneklemi 977.474 kisi {izerinden hesaplanmistir (Tiiik, 2018). 1.000.000
kisinin bulundugu bir ana kiitle i¢in; + 0,03 6rnekleme hatasi; p=0,8 (ana kiitledeki
X’in gozlenme orani) ve q=0,2 (ana kiitledeki X’in gézlenmeme orani) olmak kaydiyla
belirlenen 6rnek kiitle sayis1 682°dir. Veri toplama siirecinde degerlendirmeye uygun
800 anket elde edilmis olup elde edilen 6rneklemin ana kiitleyi temsil giiciiniin oldugu
gorilmektedir. Arastirmada oOrnekleme dahil edilecek katilimcilarin belirlenmesinde
kolayda o6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda ornekleme ¢ok miktarda veriye
hizli bir sekilde ulasima imkan sagladigi i¢in tercih edilen bir yontemdir (Nakip, 2013:
227).

Arastirmanin uygulanmasinda kullanilan anket formu katilimcilarin demografik
bilgileri, kredi kart1 kullanimlarini, hedonik satin alma davraniglarini, plansiz satin

alimlarint ve kompulsif satin alma davraniglarini 6l¢en sorulardan olusmaktadir.

Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde
tilkketicilerin demografik 6zelliklerinin belirlenebilmesi icin cinsiyet, yas, egitim ve
gelirleri ile ilgili sorulara yer verilmistir. Ikinci boliimde ise tiiketicilerin kredi karti
kullanimlarini, hedonik satin alma, plansiz satin alma ve kompulsif alma davraniglarini
Olcmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Tiiketicilerin bu ifadelere katilim derecelerini
belirlemek tizere 5°li Likert o6lgegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle

Katiliyorum) kullanilmastir.

Anket formu hazirlanirken; kredi kart1 kullanimu ile ilgili ifadeleri belirlemek i¢in
Olcek arastirilmast yapilmis, Roberts ve Jones (2001), Hayhoe vd.(1999) ve
Worthington vd. (2007) tarafindan gelistirilmis olan Slgeklere ulasilmistir. Ulasilan
Olceklerden Worthington, Steward ve Lu (2007) tarafindan gelistirilen ve 11
degiskenden olusan dlgek sorulari, giivenilirlik orani digerlerine gore yiiksek olmasi,
atif sayisinin yiiksek olmasi ve ifadelerin daha giincel ve kapsamli olmasi nedeniyle

tercih edilmistir.

Hedonik satin alma davraniglar ile ilgili ifadeleri belirlemek icin literatiirde
Babin ve Darden (1994) ve Arnold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilmis olan
Olceklere ulasilmis, giivenilirlik ve gecerlilik oranlari, atif sayilar1 ve sorularin netligi
bakimindan incelenerek arastirilmada kullanilmak {izere Babin ve Darden (1994)

tarafindan gelistirilen 11 maddelik 6l¢ek sorulari tercih edilmistir.
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Plansiz satin alim davranislarini 6lgmek {izere literatiirde bulunan olgekler
arastirilmistir. Arastirma sonucunda Rook ve Fisher (1995), Puri (1996) ve Weun vd.
(1997) tarafindan gelistirilmis olan Olgeklere ulasilmistir. Torlak ve Tiltay (2010)
tarafindan yapilan ¢alismada plansiz satin alma 6lgekleri incelenmis her biri Tiirkgeye
cevrilmis ve incelemeler sonucunda Tiirk tiliketiciler i¢in Weun vd. (1997) tarafindan
gelistirilen Olgek en uygun Olcek olarak nitelendirilmistir. Bu bilgiler, 6lgeklerin
giivenilirlik ve gegerlilik oranlari, atif sayisi1 ve sorularin kisa ve net olusu goz onilinde
bulundurularak bu ¢alismada Weun, Jones ve Beatty tarafindan gelistirilen ve 5

maddeden olusan 6l¢ek sorulari tercih edilmistir.

Son olarak kompulsif satin alim davraniglarini1 6lgmek amaciyla literatiirde 6lgek
arastirmasi yapilmis ve Valence vd. (1988), Faber ve O’Guinn (1992), Cole ve Sherell
(1995) tarafindan gelistirilmis olan 6lg¢eklere ulasilmistir. Bu ¢alismada; sorularin daha
kapsamli olmasi, giivenilirlik, gegerlilik oraninin ise digerlerine gore yiiksek olmasi ve
oldukga fazla ¢alismada kullanilmis olmasi sebebiyle, Faber ve Quinn (1992) tarafindan

gelistirilmis olan 14 maddeden olusan 6lgek sorularindan yararlanilmistir.

Tablo 3-1: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Olcekler Gelistiren arastirmaci(lar) ve Madde sayisi
calismanin yayn yih
Hedonik Satin Alma Babin ve Darden (1994) 11 madde
Plansiz Satin Alma Weun, Jones ve Beatty (1997) 5 madde
Kompulsif Satin Faber ve Quinn (1992) 14 madde
Alma
Kredi Karti Kullanimi Worthington, Stewart ve Lu (2007) 11 madde

Arastirmada elde edilen verilerin istatiksel testlerle degerlendirilmesi i¢in veriler
kodlanarak bilgisayar ortamina aktarilmistir. Bu verilen kodlanmasinda ve c¢esitli
istatiksel analiz yontemlerinin kullanilmasinda SPSS 23.0 paket programindan
yararlanilmigtir. Veriler kodlandiktan sonra bilgisayara girilmis, siire¢ tamamlandiginda
ise veri analizinde kullanilacak istatistiksel testler belirlenerek Giivenilirlik, Frekans
Dagilimi, Ortalama- Standart Sapma, KMO ve Barlett Testi, Faktér Analizi,
Korelasyon, Regresyon ve One- Way ANOVA testleri yapilmistir. Arastirmada anket
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formunda yer alan 6l¢eklerin giivenirliginin saptanmasinda Cronbach alfa katsayisindan

yararlanilmstir.

3.5. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanin hipotezleri Konya ili merkezinde yasayan kisilerin kredi karti
kullanimlarinin, hedonik plansiz ve kompulsif satin alma davranmislar1 iizerindeki
etkisini ve bu rasyonel olmayan satin alma davraniglarinin kredi kartt kullanimi ile

arasinda iligki olup olmadiginin 6l¢iilmesi amaciyla kurgulanmistir.

Plansiz Satin
Alma
Davranisi

Hedonik Satin '
Alma Kredi Kart1 Hs
Davranist Kullanimi

Kompulsif
Satin Alma
Davranisi

Sekil 10: Arastirmanin Kavramsal Modeli

H; : Kredi kart1 kullaniminin hedonik satin alma davranisi lizerinde pozitif yonde etkisi

vardir.

H, : Kredi kart1 kullaniminin plansiz satin alma davranigi lizerinde pozitif yonde etkisi

vardir.

Hjs : Kredi karti kullaniminin kompulsif satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde

etkisi vardir.

H, : Hedonik satin alma davranisi ile plansiz satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii

iliski bulunmaktadir.

Hs : Hedonik satin alma davranis1 ile kompulsif satin alma davranis1 arasinda pozitif

yonlii iliski bulunmaktadir.



100

He : Plansiz satin alma davranisi ile kompulsif satin alma davranigi arasinda pozitif

yonlii iligki bulunmaktadir.

3.6. Arastirmanin Bulgular:
3.6.1. Orneklemin Ozellikleri

Aragtirma kapsaminda yapilan anket uygulamasina katilan tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine gore dagilimlart Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3-2:Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gore
Dagilim

CINSIYET Frekans (%)
Kadin 444 55,5
Erkek 356 44,5
Toplam 800 100,0
MEDENI HAL Frekans (%)
Bekar 468 58,5
Evli 332 41,5
Toplam 800 100,0
YAS Frekans (%)
18-23 222 27,8
24-29 297 37,1
30-35 136 17,0
36+ 145 18,1
Toplam 800 100,0
EGITIM DURUMU Frekans (%)
Lise 55 6,9
Onlisans 159 19,9
Lisans 378 47,3
Yiiksek Lisans 159 19,9
Doktora 49 6,1
Toplam 800 100,0
AYLIK GELIR DUZEYI | Frekans (%)
1500-2500 293 36,7
2501-3500 164 20,5
3501-4500 211 26,3
4501+ 132 16,5
Toplam 800 100,0
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Katilimcilarin %55,5°1 kadin, %44,5°1 erkek; %58.,5’1 bekar, %41,5°1 evli; %
27,81 18-23, %37,1’1 24-29, %17’si 30-35, %18,1’i 36 iizeri yas araligindadir.
Arastirmaya katilanlarin %47,3’1 lisans, %19,9’u yiiksek lisans, %6,9’u lise, %6,1’i
doktora, ve %3,8’1 6n lisans egitim diizeyindedir. Gelir dagilim1 gruplari; 1500-2500 TL
%36,7; 2501-3500 TL %20,5; 3501-4500 TL %26,3 ve 4501 TL ve fazlasi %16,5

orantyla ¢alismada temsil edilmistir.

3.6.2. Kullamlan Olgeklere iliskin Giivenilirlik Analizi Sonuglar

Calismada kullanilan Hedonik Satin Alma Davranisi, Plansiz Satin Alma
Davranigi, Kompulsif Satin Alma Davranis1 ve Kredi Kartt Kullanimi 6lgeklerinin
giivenilir olup olmadigmin o6l¢iilmesi amaciyla Cronbach Alfa Katsayisindan

yararlanilmistir.

Olgeklere iliskin analizler sonucunda tespit edilen Cronbach Alfa Katsayilari

Tablo 3.3’te gosterilmistir.

Tablo 3-3: Arastirmada Kullanilan Olgeklere iliskin Giivenilirlik Katsayilari

Cronbach
) . . Madde
Olcek Olciim Arahg Alfa
Sayis1
Katsayisi
Hedonik Sat{n Al,I.Ha 5’li 6lgek (1-5 arasi) 11 0,869
Davranisi Olgegi
Pl Al
ansiz Satl{l Ta 5°li 6lgek (1-5 aras1) 5 0,825
Davramsi Olgegi
Kompulsif Sa-t-ln Avl.ma 5°i dlgek (1-5 arast) 14 0,869
Davramsi Olgegi
Kredi Kﬁi\.rtl Ifullanlml 5’1i 6lgek (1-5 arasi) 11 0,845
Olgegi

Islamoglu ve Alnmiagik (2016) giivenilirlik katsayismin %61 ile %80 degerleri
arasinda ise orta diizeyde kabul edilebilir, %80’i gectiginde ise yliksek diizeyde
giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 156). Bu bilgiler
15181nda tablo 10’a gore; Hedonik Satin Alma Davranis1 Olgeginin (0,869), Plansiz Satin
Alma Davrams1 Olgeginin (0,825), Kompulsif Satin Alma Davranis1 Olgeginin (0,869)
ve Kredi Kart1 Kullammi Olgeginin (0,845) giivenilirliginin yiiksek diizeyde oldugu
tespit edilmistir.
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3.6.3. Hedonik Satin Alma Davramsi Olcegi ile Tlgili Istatistikler

Hedonik satin alma davranis1 6lgegi tiiketicilerin hazc1 davranislarini inceleyen 11
degiskenden olusmaktadir. Bu 6lgek Babin, Darden ve Griffin Tarafindan 1994 yilinda
“Work and/or Fun: Measuring Hedonic and Utilitarian Shopping Value (Gorev ve/veya
Eglence: Hedonik ve Faydaci Aligveris Degerinin Olciilmesi)” adli calismada

gelistirilmistir.

Hedonik Satin Alma Davrams1 Olgegine iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Barlett Testi, asal bilesen faktor analizi yapilmis ve ifadelerin ortalama ve standart

sapma degerleri hesaplanmistir.

3.6.3.1. Hedonik Satin Alma Davranisi Olgegi ile Tlgili Faktor Analizi

Faktor analizi yapr gegerliginin incelenmesinde en giiclii yontemlerden birisi
olup literatiirde yaygm bicimde kullanilmaktadir (Jonsson, 2000: 1457). Olgege ait
degiskenlerin faktor yiiklerinin belirlenmesinde varimaks rotasyonu kullanilmistir.
Olgekteki degiskenlerin yapisal gegerliliginin belirlenebilmesi igin asal bilesen faktor
analizi yapilmistir (Stoel ve Muhanna, 2009: 185). Veri setinin drnekleme yeterliliginin
faktor analizi i¢in uygun olup olmadigini 6lgmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ve modelin gecerliligini test etmek amaciyla ise Barlett Testinden yararlanilmistir.
KMO degerinin %60’ iistinde olmasi &nerilmektedir (Islamoglu ve Almacik,
2016:416). Toplanmis olan veriler analiz edildiginde, Hedonik Satin Alma Davranisi
Olgegi i¢in KMO degeri 0,888 olarak tespit edilmis ve bu sonug istatistiksel bakimdan

anlamli bulunmustur (p< 0,001).

Faktor analizi sonucunda degiskenlere ait faktor yiikleri hesaplanirken, ayni
zamanda bu degiskenlerin ka¢ boyutlu oldugu 6zdegerlerine gore belirlenmektedir.
Ozdegeri 1 ve daha biiyiik olan bilesenler faktdr (boyut) olarak adlandirilmakta ve bu
faktorlerin varyans degeri 6l¢egin toplam varyansinin (%100) ne kadarini agikladigini
gostermektedir (Islamoglu ve Almacik, 2016: 424).

Hedonik Satin Alma Davranis1 Olgegine iliskin faktdr analizi sonuglar1 Tablo

3.4’°te gosterilmistir.
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Tablo 3-4: Hedonik Satin Alma Davramisi Olcegindeki Degiskenlere Iliskin Asal
Bilesen Faktor Analizi Sonuclar:

MADDELER Faktor
Hedonik Satin Alma Davranis1 (KMO: 0,888) Yiikleri
Aligveris gezintisinden zevk alirim. 0,659
Aligverisi satin aldiklarimdan dolay1 degil, bana hissettirdiklerinden
dolay1 severim. 0,704
Aligveris i¢in gezmek bana bir kagis hissi verir. 0,754
Yaptigim diger seylerle karsilastirdigimda aligveris i¢in zaman harcamak
daha eglencelidir. 0,776
Heyecan verici yeni iiriinler kesfetmek benim i¢in eglencelidir. 0,603
Aligverise sadece satin alacagim lriinler degil, ayn1 zamanda eglenceli
vakit gecirmek i¢in ¢ikarim. 0,687
Aligveriste ¢ok iyi vakit geciririm ¢linkii diisiinmeden karar veririm. 0,643
Aligveriste bir aver gibi heyecanlanirim. 0,740
Aligveris yaptigim zaman problemlerimi unuturum. 0,738
Aligveris yaptigim zaman macera hissine kapilirim. 0,759
Aligveris yapmak hos bir zaman ge¢irme yontemi degildir. 0,811
Ozdeger 6,626
Cronbach Alpha Degeri 0,869
Actklanan Varyans (%) 55,700

Notlar: (i)n=800, (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,888, Barlett
Testi=3594,651; p<0,001.

Analiz sonucuna gore Hedonik Satin Alma Davramsgi Olgegi toplam varyansin

%55,700’iini agiklamaktadir.

Yapilan analiz sonucunda Hedonik Satin Alma Davranisi Olgeginin; Babin vd.
(1994)’nin olgegi gelistirmis olduklar1 ¢aligmalarina paralel olarak tek faktorlii bir yap1
sergiledigi goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda degiskenlerin tespit edilen faktor
yiiklerinin 0,45 ve iizeri olmast durumunda anlamli bir yiliklenme oldugu
soylenmektedir (Samson ve Terziovski, 1999: 403; Jonsson, 2000: 1457). Hedonik
Satin Alma Davranis1 Olgegine iliskin degiskenlerin faktdr degerlerinin tiimiiniin 0,45
in tizerinde oldugunun tespit edilmesi iyi bir yapisal gecerlilige sahip oldugunu

gostermektedir.
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3.6.3.1. Hedonik Satin Alma Davranisi Olgegi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Calismada kullanilmis olan ankete iliskin degiskenlere ait ortalama ve standart
sapma degerleri asagidaki gibi hesaplanmistir. Anket degiskenleri 5’11 likert Slgegine
gore hazirlanmistir. Analiz sonucuna gore hesaplanmis olan ortalamalarda 3’iin
lizerinde ortalamaya sahip olan ifadeler katilimcilarin katildiklarini, 3’ten diisiik olan
ortalama degerindeki ifadeler katilimcilarin ilgili ifadelere katilmadiklarini

gostermektedir.

Hedonik satin alma davranis1 Glgegine iligkin ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 3.5’te gosterilmistir.

Tablo 3-5: Hedonik Satin Alma Davramsi Olcegindeki Degiskenlere Iligkin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

MADDELER Std.

Hedonik Satin Alma Davranisi Ortalama Sapma
Aligveris gezintisinden zevk alirim. 3.85 1.08
Aligverisi  satin  aldiklarimdan  dolayr  degil, bana
hissettirdiklerinden dolay1 severim. 3.43 111
Aligveris i¢in gezmek bana bir kagis hissi verir. 3.39 113
Yaptigim diger seylerle karsilastirdigimda aligveris ig¢in
zaman harcamak daha eglencelidir. 3,39 LI5
Heyecan wverici yeni {riinler kesfetmek benim igin

< 1 3,74 1,06
eglencelidir.
Aligverige sadece satin alacagim iirlinler degil, ayn1 zamanda

< . . . s 3,44 1,13
eglenceli vakit gegirmek i¢in ¢ikarim.
Aligveriste ¢cok iyi vakit geciririm ¢ilinkii diisiinmeden karar
veririm 3,17 0,99
Aligveriste bir avcl gibi heyecanlanirim. 3921 111
Aligveris yaptigim zaman problemlerimi unuturum. 3.32 111
Aligveris yaptigim zaman macera hissine kapilirim. 3.04 1.10
Aligveris yapmak hos bir zaman ge¢irme yontemi degildir. 3.03 1.09
Toplam 37,07 | 7,97

*n= 800. *Olgek: 1=Kesinlikle katilmiyorum-5=Kesinlikle katiliyorum. *Friedman ¢ift yonlii anova

testine gore ( x?=715,264: p<0,001) sonuglari istatistiksel bakimdan anlamlidir.



105

Ankete katilan katilimcilarin Hedonik Satin Alma Olgegine iliskin yanitlarinda
“Alisveris gezintisinden zevk alinm.” Ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade
olarak tespit edilmistir. Tespit edilen sonuglara gore ilgili ifadenin ortalama degeri 3,85
olarak belirlenmistir. Degerin 4’¢ yakin olmasi katilimecilarin aligveris gezintisi
sirasinda kendilerini mutlu hissettiklerini gostermektedir. Anket sorularina verilen
cevaplara gore en diisiik ortalamaya sahip olan ifade “Aligsveris yapmak hos bir zaman
gecirme yontemi degildir.” seklindeki ifade olarak tespit edilmistir. Ilgili ifadenin
ortalama degerleri 3,03 olarak gozlemlenmektedir. Bu sonucun sebebi tiiketicilerin
bircogunun aligverisi verilen ifadenin aksine hos bir zaman gecirme yoOntemi olarak

algiliyor olmalaridir.

3.6.4. Plansiz Satin Alma Davrams: Olgegi ile Tlgili Istatistikler

Plansiz Satin Alma Davranis1 Olgegi tiiketicilerin anlik davranislarini inceleyen 5
degiskenden olugsmaktadir. Bu dlcek Weun, Jones ve Beatty tarafindan 1997 yilinda “A
Parsimonious Scale to Measure Impulse Buying Tendency (Diirtiisel Alis Egilimini

Olgmede Temel Bir Olgek)” adl1 galismada gelistirilmistir.

Plansiz Satin Alma Davranis1 Olgegine iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Barlett Testi, asal bilesen faktor analizi yapilmis ve ifadelerin ortalama ve standart

sapma degerleri hesaplanmistir.
3.6.4.2. Plansiz Satin Alma Davramisi Olgegi ile Ilgili Faktor Analizi

Faktor analizi yap1 gecerliginin incelenmesinde en gii¢lii yontemlerden birisi
olup literatiirde yaygin bigimde kullanilmaktadir (Jonsson, 2000: 1457). Olgege iliskin
faktor yliklemesinin yapilmasinda varimaks rotasyonu kullanilmistir. Yapisal
gecerliligin tespit edilmesine yonelik asal bilesen faktdr analizi yapilmistir (Stoel ve
Muhanna, 2009: 185). Veri setinin 6rnekleme yeterliliginin faktor analizi ig¢in uygun
olup olmadigin1 6lgmek amaciyla Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve modelin gegerliligini
test etmek amaciyla ise Barlett Testinden yararlanilmistir. KMO degerinin %60’1n
iistiinde olmas1 onerilmektedir (Islamoglu ve Almiagik, 2016: 416). Yapilan testler
sonucunda, Plansiz Satin Alma Davranis1 Olgegi icin KMO degeri 0,812 olarak tespit
edilmis olup sonuglar istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<0,001).
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Plansiz Satin Alma Davranisi Olgegine iliskin faktor analizi sonuclar1 Tablo

3.6°da gosterilmistir.

Tablo 3-6: Plansiz Satin Alma Davramsi Olcegindeki Degiskenlere iliskin Asal
Bilesen Faktor Analizi Sonuclar:

MADDELER Faktor

Plansiz Satin Alma Davrams1 (KMO: 0,812) Yiikleri

Aligverise gittigimde satin alma niyetim olmadig1 halde bazi {iriinleri satin 0.780
alirim. ,

Plansiz satin almalar yapan biriyim. 0,884
Gergekten ilging bir sey gordiiglimde sonuglarini diisiinmeksizin onu satin 0.864
alirim. '
Diistinmeden aligveris yapmak eglencelidir. 0,808
Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim. 0,454
Ozdeger 2,969
Cronbach Alpha Degeri 0,821
Actklanan Varyans (%) 59,373

Notlar: (i)n=800, (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,812, Barlett
Testi=1633,424; p<0,001.

Faktor analizi sonucunda degiskenlere ait faktor yiikleri hesaplanirken, ayni
zamanda bu degiskenlerin ka¢ boyutlu oldugu 6zdegerlerine gore belirlenmektedir.
Ozdegeri 1 ve daha biiyiik olan bilesenler faktdr (boyut) olarak adlandiriimakta ve bu
faktorlerin varyans degeri 6l¢egin toplam varyansinin (%100) ne kadarini agikladigini

gostermektedir (Islamoglu ve Almagik, 20016: 424).

Analiz sonucuna gore Plansiz Satin Alma Davranisi Olgegi toplam varyansin

%59,373linii aciklamaktadir.

Yapilan analiz sonucunda Plansiz Satin Alma Davramist Olgeginin; Weun vd.
(1997)’nin dlgegi gelistirmis olduklar1 ¢aligmalarina paralel olarak tek faktorlii bir yap1
sergiledigi goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda degiskenlerin tespit edilen faktor
yiiklerinin 0,45 ve iizeri olmast durumunda anlamli bir yliklenme oldugu
sOylenmektedir (Samson ve Terziovski, 1999: 403; Jonsson, 2000: 1457). Plansiz Satin

Alma Davranis1 Olgegine iliskin degiskenlerin faktdr degerlerinin tiimiiniin 0,45 in
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tizerinde oldugunun tespit edilmesi iyi bir yapisal gecerlilie sahip oldugunu

gostermektedir.

3.6.4.1. Plansiz Satin Alma Davranisi Olgegi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Calismada kullanilmis olan ankete iliskin degiskenlere ait ortalama ve standart
sapma degerleri asagidaki gibi hesaplanmistir. Anket degiskenleri 5°li likert 6lgegine
gore hazirlanmistir. Analiz sonucuna gore hesaplanmis olan ortalamalarda 3’iin
lizerinde ortalamaya sahip olan ifadeler katilimcilarin katildiklari, 3’ten diisiik olan
ortalama degerindeki ifadeler katilimcilarin ilgili ifadelere katilmadiklarim

gostermektedir.

Plansiz Satin Alma Davramisi Olgegine iliskin ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 3.7°de gosterilmistir.

Tablo 3-7: Plansiz Satin Alma Davramisi Olcegindeki Degiskenlere iliskin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

MADDELER Std.
Ortalama

Plansiz Satin Alma Davranisi Sapma
Aligverise gittigimde satin alma niyetim olmadig: halde bazi 375 1.14
tirtinleri satin alirim. ’ ’
Plansiz satin almalar yapan biriyim. 3,61 1,18
Gergekten ilging bir sey gordiigimde sonuglarini 338 118
diistinmeksizin onu satin alirim. ’ ’
Diisiinmeden aligveris yapmak eglencelidir. 3,34 1,22
Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kagiirim. 4,06 0,87
Toplam 18,15 4,33

*n= 800. *Olcek: 1=Kesinlikle katilmiyorum-5=Kesinlikle katiliyorum. *Friedman ¢ift yonlii anova

testine gore ( x?=305,974: p<0,001) sonuglar1 istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Ankete katilan katilimcilarin  plansiz  satin alimlarina iligkin yanitlarinda
“Algveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim.” ifadesi en yiiksek
ortalamaya sahip olan ifade olarak tespit edilmistir. Bu ifade 6lgekteki ters kodlanan
madde oldugu i¢in verilen yanitlardaki degerler gerekli sekilde ters ¢evrilmistir. Tespit

edilen sonuglara gore ilgili ifadenin ortalama degeri 4.06 olarak belirlenmistir. Degerin
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5’e yakin olmasi katilimeilarin aligverisleri sirasinda listelerinin digina ¢ikarak oldukga

yiiksek oranda plansiz satin alimlarda bulunduklarini géstermektedir.

Ortalama bakimindan en digik ifade “Diisinmeden aligveris yapmak
eglencelidir.” olarak tespit edilmistir. Bu ifadenin tespit edilen ortalama degeri 3,34 tiir.
Bunun sebebi ise, alisveris sonrasindaki pismanliginda diisiiniilerek cevap verilmesi

olarak aciklanabilir.

3.6.5. Kompulsif Satin Alma Davrams1 Olgegi ile Tlgili Istatistikler

Kompulsif Satin Alma Davranist Olgegi, tiiketicilerin kompulsif satin alimlar
inceleyen 14 degiskenden olusmaktadir. Bu ol¢ek Faber ve Quinn tarafindan 1992
yilinda “A Clinical Screener For Compulsive Buying (Kompulsif Satin Alma Igin

Kliniksel Bir Tarama” adli ¢alismada gelistirilmistir.

Kompulsif Satin Alma Davranis1 Olgegine iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve
Barlett Testi, asal bilesen faktor analizi yapilmis ve ifadelerin ortalama ve standart

sapma degerleri hesaplanmaistir.
3.6.5.2. Kompulsif Satin Alma Davranist Olcegi ile Ilgili Faktor Analizi

Faktor analizi yap1 gecerliginin incelenmesinde en gii¢lii yontemlerden birisi olup
literatiirde yaygin bi¢cimde kullanilmaktadir (Jonsson, 2000: 1457). Kompulsif Satin
Alma Davranis1 Olgegine iliskin faktdr yiiklemesinin yapilmasinda varimaks rotasyonu
kullanilmistir. Yapisal gecerliligin tespit edilmesine yonelik asal bilesen faktor analizi
yapilmigtir (Stoel ve Muhanna, 2009: 185). Toplanmis olan veriler igerisinde,
Kompulsif Satin Alma Davranis1 Olgegi i¢in KMO degeri 0,906 olarak tespit edilmis
olup sonug istatistiksel bakimdan anlamhidir (p<0,001). Faktér analizi sonucunda
degiskenlere ait faktor yiikleri hesaplanirken, ayni zamanda bu degiskenlerin kag
boyutlu oldugu 6zdegerlerine gore belirlenmektedir. Ozdegeri 1 ve daha biiyiik olan
bilesenler faktor (boyut) olarak adlandirilmakta ve bu faktorlerin varyans degeri dl¢egin
toplam varyansinin (%100) ne kadarini acikladigii gostermektedir (Islamoglu ve

Alniagik, 2016: 424).

Kompulsif Satin Alma Davranisi Olgegine iliskin faktdr analizi sonuglar1 Tablo

3.8’de gosterilmistir.



109

Tablo 3-8: Kompulsif Satin Alma Davramsi Ol¢egindeki Degiskenlere iliskin Asal
Bilesen Faktor Analizi Sonuclar:

MADDELER Faktor
Kompulsif Satin Alma Davranis1 (KMO:0,906) Yiikleri
Maddi durumum iyi olmadig1 zamanlarda bir seyler satin alirim. 0,723
Diger insanlar aligveris aligkanliklarimi bilseler dehsete kapilabilirler. 0,795
Ay sonunda eger param kalirsa onu mutlaka harcamak isterim. 0,736
Kredi kartlarimin sadece asgari tutarlarin1 6derim 0,547
Kendimi iyi hissetmek i¢in kendime bir seyler satin alirim. 0,705

Bankada satin alacagim seyi karsilayacak param olmadigini bilmeme 0.791
ragmen ¢ek yazarim. ,

Ne aldigim1 umursamaksizin bir seyler satin almak istedigim olur. 0,841
Indirimdeki tiriinleri kolaylikla satin alirim. 0,598
Aligverise gitmedigim giinlerde kendimi sinirli ve endiseli hissederim. 0,791
Aligveris eglencelidir. 0,595
Aligveris sonrasi strese girerim. 0,804

Aligverigten sonra eve gittigimde satin aldigim seyleri neden aldigima 0.829
emin olmadigim olur. ,

Bir¢ok aligverisimde asirtya kacarim ve bunu durduramam. 0,765
Daha ¢ok paramin olmasinin bir¢ok problemimi ¢ézecegine inanityorum. 0,478
Ozdeger 5,879
Cronbach Alpha Degeri 0,869
Aciklanan Varyans (%) 60,995

Notlar: (i)n=800, (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii) KMO: 0,906, Barlett
Testi=4911,167; p<0,001.

Kompulsif Satin Alma Davramisi Olgegi toplam varyansm %60,995’ini
aciklamaktadir.

Yapilan analiz sonucunda degiskenlerin tespit edilen faktor yiiklerinin 0,45 ve
tizeri olmasit durumunda anlamli bir yiikklenme oldugu sdylenmektedir (Samson ve
Terziovski, 1999: 403; Jonsson, 2000: 1457). Kompulsif Satin Alma Davranisi Olgegine
iliskin degiskenlerin faktor degerlerinin tiimiiniin 0,45’ in iizerinde oldugunun tespit

edilmesi iyi bir yapisal gegerlilige sahip oldugunu gostermektedir.
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3.6.5.1. Kompulsif Satn Alma Davramisi Olgegi Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Kompulsif Satin Alma Davranisi1 Olgegine iliskin ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 3.9’da gosterilmistir.

Tablo 3-9: Kompulsif Satin Alma Davramisi Olg¢egindeki Degiskenlere fliskin
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

MADDELER Std
- Ortalama '
Kompulsif Satin Alma Davramsi (KMO: 0,906) Sapma
Maddi durumum iyi olmadigi zamanlarda bir seyler satin
3,30 1,14
alirim.
Diger insanlar aligveris aliskanliklarimi bilseler dehsete
o, 3,01 1,15
kapilabilirler.
Ay sonunda eger param kalirsa onu mutlaka harcamak isterim. 316 1.14
Kredi kartlarimin sadece asgari tutarlarini 6derim. 327 1.19
Kendimi iyi hissetmek i¢in kendime bir seyler satin alirim. 362 1.16
Bankada satin alacagim seyi karsilayacak param olmadigini
. y 2,70 1,12
bilmeme ragmen ¢ek yazarim.
Ne aldigimi umursamaksizin bir seyler satin almak istedigim
3,17 1,21
olur.
Indirimdeki iiriinleri kolaylikla satin alirim. 3.76 1.10
Aligverige gitmedigim gilinlerde kendimi sinirli ve endiseli
hissederim. 2,85 113
Aligveris eglencelidir. 3.74 1.06
Aligveris sonrasi strese girerim. 3.64 1.05
Aligveristen sonra eve gittigimde satin aldigim seyleri neden
< . < 3,51 1,13
aldigima emin olmadigim olur.
Bircok aligverisimde asirtya kacarim ve bunu durduramam. 3.01 1.15
Daha ¢ok paramin olmasiin bir¢cok problemimi ¢dzecegine
. 4,01 1,08
inaniyorum.
Toplam 46,82 9,66

*n= 800. *Olgek: 1=Kesinlikle katilmiyorum-5=Kesinlikle katiliyorum. *Friedman ¢ift yonlii anova

testine gore ( x*=1432,121: p<0,001) sonuglari istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Ankete katilan katilimcilarin kompulsif satin alimlarima iliskin yanitlarinda “Daha

cok paramin olmasinin bir¢ok problemimi ¢dzecegine inaniyorum.” ifadesi en yiiksek



111

ortalamaya sahip olan ifade olarak tespit edilmistir. Tespit edilen sonuglara gore ilgili
ifadenin ortalama degeri 4.01 olarak belirlenmistir. Degerin 5’e¢ yakin olmasi
katilimeilarin biiyiik ¢ogunlugunun daha fazla paraya sahip olmalarinin problemlerini

cozebilecegine inandiklarini gostermektedir.

En diisiik ortalamaya sahip ifade ise “Bankada satin alacagim seyi karsilayacak
param olmadigin1 bilmeme ragmen ¢ek yazarim.” ifadesidir. Bunun sebebi; ¢eklerin
genel olarak ticari mevduat sahibi kisiler veya maddi imkani ¢ok yiiksek kisiler
tarafindan kullaniliyor olmasinin diisiiniilmesi {izerine anket cevaplayicilarinin ¢ek

kullanmamas1 ya da maddi imkanlarinin ¢ek kullanabilecekleri diizeyde olmamasidir.

3.6.6. Kredi Karti Kullanim Olcegi ile Tlgili Istatistikler

Kredi Kart: Kullanimi Olgegi tiiketicilerin kredi kart1 kullanimlarmi inceleyen 11
degiskenden olusmaktadir. Bu o6lcek Worthington, Stewart ve Lu tarafindan 2007
yilinda “The Adoption and Usage of Credit Cards by Urban and Affluent
Consumers (Kentsel ve Zengin Tiiketiciler Tarafindan Kredi Kartlarinin Kabulii ve

Kullanimi)” adli ¢alismada gelistirilmistir.

Kredi Karti Kullanim1 Olgegine iliskin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett
Testi, asal bilesen faktor analizi yapilmis ve ifadelerin ortalama ve standart sapma

degerleri hesaplanmustir.

3.6.6.2. Kredi Karti Kullanimi Olgegi ile Ilgili Faktor Analizi

Faktor analizi yap1 gecerliginin incelenmesinde en gii¢lii yontemlerden birisi
olup literatiirde yaygin bicimde kullanilmaktadir (Jonsson, 2000: 1457). Kredi Karti
Kullanim:  Olgegine iliskin faktdr yiiklemesinin yapilmasinda varimaks rotasyonu
kullanmilmistir. Yapisal gecerliligin tespit edilmesine yonelik asal bilesen faktor analizi
yapilmistir (Stoel ve Muhanna, 2009: 185). Veri setinin 6rnekleme yeterliliginin faktor
analizi i¢in uygun olup olmadigini 6l¢gmek amaciyla Kaiser- Meyer- Olkin (KMO) ve
modelin gegerliligini test etmek amaciyla ise Barlett Testinden yararlanilmigtir. KMO
degerinin %60°m {istiinde olmas1 dnerilmektedir (Islamoglu ve Alniagik, 2016: 416).
Toplanmis olan veriler icerisinde, Kredi Kart1 Kullanimi1 Olgegi icin KMO degeri 0,859

olarak tespit edilmis olup sonug istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<<0,001).
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Kredi Kart1 Kullanimi Olgegine iliskin faktdr analizi sonuglar1 Tablo 3.10°da

gosterilmistir.

Tablo 3-10: Kredi Karti Kullammm Olcegindeki Degiskenlere iliskin Asal Bilesen
Faktor Analizi Sonuc¢lar:

MADDELER Faktor

Kredi Karti Kullanimi (KMO: 0,859) Yiikleri
Nakit kullandigimda harcamalarimi kontrol etmek daha kolaydir. 0.571
Kredi kart1 ile 6demek nakit 6demekten daha fazla avantaj saglar. 0.707
Yurtdisi seyahatlerinde yaninizda kredi kartinizin olmasi yeterlidir. 0.710
Nakit 6demeye oranla kredi kart1 ile 6demek daha giivenlidir. 0.665
Kredi kart1 kullanimi1 insanlar1 biitgesinin 6tesinde seyler satin almak i¢in

. 0,530
tesvik eder.
Cogu insanin kredi kartin1 benimsiyor olmasiin nedeni kendilerini rahat
ve sik hissettirmesidir. 0,609
Kredi kart1 ile 6deme insanlara kendilerini 6nemli ve zengin hissettirir. 0.688
Kredi karti kullanmak, yanmiza fazladan para alma hakkinda

. . . 0,722
endiselenmenize gerek yok anlamina gelir.
Odemelerde nakit yerine kredi kullanmak daha uygundur. 0.693
Insanlar kredi kartlarmni kullanirken siklikla zorluklarla karsilasirlar. 0.584
Kredi kart1 kullanmak ¢ok karmagiktir. 0.534
Ozdeger 6,720
Cronbach Alpha Degeri 0,845
Actklanan Varyans (%) 61,094

Notlar: (i)n=800, (ii) Varimax Rotasyonlu Asal Bilesenler Analizi. (iii)) KMO: 0,859, Barlett
Testi=2839,372; p<0,001.

Faktor analizi sonucunda degiskenlere ait faktor yiikleri hesaplanirken, ayni
zamanda bu degiskenlerin kac boyutlu oldugu 6zdegerlerine gore belirlenmektedir.
Ozdegeri 1 ve daha biiyiik olan bilesenler faktdr (boyut) olarak adlandiriimakta ve bu
faktorlerin varyans degeri 6lgegin toplam varyansinin (%100) ne kadarini agikladigini
gostermektedir (Islamoglu ve Alnagik, 2016: 424). Yapilan analize gore Kredi Karti

Kullanimi Olgegi toplam varyansin %61,094’{inii agiklamaktadir.

Yapilan faktor analizi sonucunda degiskenlerin tespit edilen faktor yiiklerinin 0,45

ve lizeri olmast durumunda anlamli bir yiiklenme oldugu sdylenmektedir (Samson ve
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Terziovski, 1999: 403; Jonsson, 2000: 1457). Kredi Karti Kullanim1 Olgegine iliskin
degiskenlerin faktor degerlerinin tiimiiniin 0,45’in iizerinde oldugunun tespit edilmesi

6lgegin iyi bir yapisal gegerlilige sahip oldugunu gostermektedir.
3.6.6.1. Kredi Karti Kullamimi Olgegi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Kredi Karti Kullanimi1 Olgegine iliskin ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 3.11’de gosterilmistir.

Tablo 3-11: Kredi Karti Kullanim Olgegindeki Degiskenlere iliskin Ortalama ve
Standart Sapma Degerleri

MADDELER Std.
Ortalama

Kredi Karti Kullanimi Sapma

Nakit kullandigimda harcamalarimi1 kontrol etmek daha 356 1,19

kolaydir.

Kredi kart1 ile 6demek nakit 6demekten daha fazla avantaj 3.47 1,16

saglar.

Yurtdis1 seyahatlerinde yaninizda kredi kartinizin olmasi 3,54 1,13

yeterlidir.

Nakit 6demeye oranla kredi karti ile 6demek daha giivenlidir. 2,97 1,26

Kredi kart1 kullanim1 insanlar1 biitgesinin dtesinde seyler satin 4.02 1,07

almak icin tesvik eder.

Cogu insanin kredi kartini benimsiyor olmasimin nedeni 387 1.02

kendilerini rahat ve sik hissettirmesidir.

Kredi kart1 ile 6deme insanlara kendilerini énemli ve zengin 3.69 113

hissettirir.

Kredi kart1 kullanmak, yaniniza fazladan para alma hakkinda 373 1.0

endiselenmenize gerek yok anlamina gelir.

Odemelerde nakit yerine kredi kullanmak daha uygundur. 3,42 1,12

Insanlar kredi kartlarim kullanirken siklikla zorluklarla 303 0,98

karsilasirlar.

Kredi kart1 kullanmak ¢ok karmasiktir. 3,16 1,11

Toplam 39,40 7,73

*n= 800. *Olcek: 1=Kesinlikle katilmiyorum-5=Kesinlikle katiliyorum. *Friedman ¢ift yonlii anova

testine gore ( x*=872,567: p<0,001) sonuglar1 istatistiksel bakimdan anlamlidir.

Ankete katilan katilimcilarin kredi kart1 kullanimlarina iligkin yanitlarinda “Kredi
kart1 kullanim1 insanlar1 biitgesinin 6tesinde seyler satin almak i¢in tesvik eder.” ifadesi

en yiiksek ortalamaya sahip olan ifade olarak tespit edilmistir. Tespit edilen sonuglara



114

gore ilgili ifadenin ortalama degeri 4,02 olarak belirlenmistir. Degerin 5’e yakin olmasi
katilimeilarin biiyiik cogunlugunun kredi kartlarinin biit¢elerini asan miktarda alisverise
imkan sagladigimi distindiiklerini gostermektedir. Analiz sonucuna gore ortalamasi en
disiik ifade ise “Nakit ddemeye oranla kredi karti ile 6demek daha giivenlidir.”
seklindeki ifadedir. Bu sonuca gore katilimcilarin biiyiik bir kismi, nakit tagima riski

yiiziinden, kredi kart1 kullanmanin daha giivenli oldugunu diisiinmektedir.

3.6.8. Kredi Karti Kullaniminin Hedonik, Plansiz ve Kompulsif Satin Alma
Davramslari Uzerindeki Etkisinin Olciilmesi

Hedonik satin alma davranis1 ve kredi karti kullanimi arasindaki korelasyonun
tespit edilmesinden sonra hedonik satin alma davranmist ve kredi karti kullanimi

degiskenleri arasindaki nedensel iliskiyi belirlemek amaciyla;

Hedonik Satin Alma Davranist =b, + b1 Kredi Kartt Kullanimi+¢&

Modeli 6ne siiriilmiis ve bir veya daha fazla bagimsiz degiskenin bir bagimli degisken
tizerindeki etkisini agiklamak icin kullanilan bir analiz yontemi olan regresyon analizi
yiritilmistir (Nakip ve Yaras, 2016: 364). Burada ¢ hata terimi iizerinde klasik
regresyon varsayimlart gecerlidir. Bu davraniglara iliskin regresyon analizi sonuglari
Tablo 3.12°de goriilmektedir.

Tablo 3.12: Kredi Karti Kullanimmin Hedonik Satin Alma Davrams1 Uzerindeki
Etkisi

Bagimh Bagimsiz Std.

AR? B t F P
Degisken Degiskenler Hata
Hedonik Sabit Terim | 6,115 | 1,403 | 4,357**
Satin

0,543 | Kredi Kart1 473,618* | 0,000
Alma 0,833 | 0,038 | 21,763*

Kullanim

Davranisi

Not: *p<0,001, **p<0.05.

One siiriilen model istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<0,001). Regresyon analizi
sonuclarina gore, AR? (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin
anlamlilik derecesi) degerleri literatiirdeki diger ¢alismalart (Helion ve Gilovich, 2014;

Feinberg, 1986) destekler niteliktedir. Analiz sonuglar1 Kredi Karti1 Kullaniminin,
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Hedonik Satin Alma Davranist degiskenini 0,54 oraninda agiklayabilecegini

gostermektedir.

Bu baglamda Tablo 3.12’deki sonuglara gore, arastirmanin gerceklestirildigi
orneklem icin “H; : Kredi karti kullanimiin hedonik satin alma davranisi iizerinde
pozitif yonde etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Kredi karti kullanimi ve plansiz satin alma davramisi degiskenleri arasindaki

nedensel iligkiyi belirlemek amaciyla;

Plansiz Satin Alma Davranist =b, + b1Kredi Karti Kullanimi +¢&

modeli One siiriilmiis ve regresyon analizi ylritiilmiistiir. Burada ¢ hata terimi tizerinde
klasik regresyon varsayimlar1 gegerlidir. Bu davranislara iliskin regresyon analizi
sonuclar1 Tablo 3.13’te goriilmektedir.

Tablo 3-13: Kredi Karti Kullamminin Plansiz Satin Alma Davramsi Uzerindeki
Etkisi

Bagimh Bagimsiz Std.
AR? B t F P
Degisken Degiskenler Hata
Plansiz Sabit Terim | 3,378 | 0,587 | 5,758**
Satin 0,614 631,780*
, : , 0,000
Alma Kredi Karti | ) o, | 0,016 | 25,135*
Kullanim ’
Davranisi

Not: p<0,001, **p<0.05.

One siiriilen model istatistiksel bakimdan anlamlidir (p<0,001). Regresyon analizi
sonuclarina gore, AR? (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin
anlamlilik derecesi) degerleri literatiirdeki diger ¢alismalar1 (Yurtsever ve Cakmak,
2012) destekler niteliktedir. Analiz sonuglari, Kredi Kart1 Kullaniminin, Plansiz Satin

Alma Davranis1 degiskenini 0,61 oraninda agiklayabilecegini gostermektedir.

Bu baglamda Tablo 3.13’teki sonuglara gore, arastirmanin gerceklestirildigi
orneklem icin “Hy: Kredi karti kullaniminin plansiz satin alma davranisi lizerinde

pozitif yonde etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
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Kredi kart1 kullanimi ve kompulsif satin alma davranisi degiskenleri arasindaki

nedensel iligkiyi belirlemek amaciyla;

Kompulsif Satin Alma Davranist =b, + b1 Kredi Karti Kullanimi +¢

modeli One siiriilmiis ve regresyon analizi yiiriitilmiistiir. Burada ¢ hata terimi tizerinde
klasik regresyon varsayimlari gecerlidir. Bu davraniglara iliskin regresyon analizi
sonuglar1 Tablo 3.14°te goriilmektedir.

Tablo 3-14: Kredi Karti Kullaniminin Kompulsif Satin Alma Davramisi Uzerindeki
Etkisi

Bagimh Bagimsiz Std.
AR? B t F P

Degisken Degiskenler Hata
Kompulsif Sabit Terim | 12,585 1,264 | 9,478**

Satin

' 0,592 | Kredi Karti 578,237+ | 0,000
Alma 0871 0,028 | 24,047*
Kullanimi ’

Davranisi

Not: p<0,001, **p<0.05.

One siiriilen model istatistiksel bakimdan anlamhidir (p<0,001). Regresyon analizi
sonuclarina gore, AR? (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin
anlamlilik derecesi) degerleri literatiirdeki diger ¢alismalar1 (Arslan, 2015; Korur ve
Kimzan, 2016; Wang ve Xiao, 2009) destekler niteliktedir. Analiz sonuglari, Kredi
Kartt Kullaniminmn, Kompulsif Satin Alma Davranisi degiskenini 0,59 oraninda
aciklayabilecegini gostermektedir. Bu baglamda Tablo 3.14’teki sonuglara gore,
arastirmanin gergeklestirildigi 6rneklem i¢in “Hs : Kredi karti kullaniminin kompulsif

satin alma davranis lizerinde pozitif yonde etkisi vardir. ” hipotezi kabul edilmistir.

3.6.7. Hedonik Satin Alma Davranisi, Plansiz Satin Alma Davramsi, Kompulsif
Satin Alma Davramsi ve Kredi Karti Kullanim Olcegi Korelasyon Matrisi
Literatiirde degigkenler arasinda dogrusal yonde bir iliskinin olup olmadiginin
tespitinin “korelasyon” analizi araciligiyla yapilabilecegi belirtilmektedir (Newbold vd.,
2009: 223; Islamoglu ve Almagik, 2016: 353). Bu gercevede hedonik satin alma
davranisi, plansiz satin alma davranisi, kompulsif satin alma davranisi ve kredi karti

kullanim1 6lgekleri arasinda bir iliskinin olup olmadig1 Pearson Korelasyon Katsayisi
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kullanilarak hesaplanmistir. Yapilan korelasyon analizi sonuglart Tablo 3.15°te
gosterilmistir.
Tablo 3-15: Hedonik Satin Alma Davramsi, Plansiz Satin Alma Davranisi,

Kompulsif Satin Alma Davramsi ve Kredi Karti Kullamm Olgeklerine liskin
Korelasyon Matrisi

Hedonik Satin | Plansiz Satin | Kompulsif Kredi
Alma Alma Satin Alma Kart1
Davranisi Davranisi Davranisi Kullanim
Hedonik Satin - . -
1 0,462 0,545 0,560
Alma Davranisi
Plansiz Satin o ok .
0,462 1 0,482 0,528
Alma Davranisi
Kompulsif
Satin Alma 0,545~ 0,482 1 0,640
Davranisi
Kredi Karti - - o
0,560 0,528 0,640 1
Kullanimi

Not: ~p<0,001

Korelasyon analizi sonucunda hesaplanan katsayilar 1’e yaklastikca iki degisken
arasindaki iliskinin giicii artmaktadir. Genel olarak 0,01 ve 0,29 aras1 korelasyona zayif
korelasyon, 0,30 ve 0,69 arasi korelasyona orta korelasyon, 0,70 ve 0,99 arasi
korelasyona ise yiiksek korelasyon denir (Islamoglu ve Alniacik, 2016: 353). Yapilmis
olan Pearson korelasyon analizine gore, hedonik satin alma davranisi ve plansiz satin
alma davranig1 Olgegi arasinda orta derecede (0,462) pozitif korelasyon; hedonik satin
alma davranis1 ve kompulsif satin alma davranisi 6lgegi arasinda orta derecede (0,545)
pozitif korelasyon; yine hedonik satin alma davranisi ve kredi karti kullanim1 6lcegi
arasinda orta derecede (0,560) pozitif korelasyon oldugu); plansiz satin alma davranisi
ve kompulsif satin alma davranisi Olgegi arasinda orta derecede (0,482) pozitif
korelasyon; plansiz satin alma davranisi ve kredi karti kullanimi 6lgegi arasinda orta
derecede (0,528) pozitif korelasyon ve son olarak kompulsif satin alma davranis1 ve
kredi kart1 kullanimi 6lgegi arasinda ise yine orta derecede (0,640) pozitif korelasyon
oldugu gozlemlenmektedir. Bu sonuglar literatiirdeki pek ¢ok calisma (Akturan, 2010;
Peck ve Childers, 2006; Dittmarr, 2005; DeSarbo ve Edwards, 1996; Inman ve
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Wakefield, 2003; Okutan vd., 2013; Godelek ve Akalin, 2008; Lo ve Harvey, 2011;
Pirog ve Roberts, 2007; Park ve Burst, 2005) ile paralellik gostermektedir.

Bu bilgiler 1s181nda;

“H, : Hedonik satin alma davranisi ile plansiz satin alma davranisi arasinda pozitif

yonlii iliski bulunmaktadir.

Hs : Hedonik satin alma davranisi ile kompulsif satin alma davranisi arasinda pozitif

yonlii iligki bulunmaktadir.

He : Plansiz satin alma davranisi ile kompulsif satin alma davranigi arasinda pozitif
yonli iliski bulunmaktadir.” Hipotezleri yapilmis olan anket verilerinin analizi

sonucunda kabul edilmistir.
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4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Pazarlama dinamik bir kavramdir. Buna bagl olarak da pazarlama literatiirii
siirekli olarak degiskenlik gdstermekte ve her gecen giin yeni kavramlarin dahil
olmasiyla genislemektedir. Pazarlama aragtirmacilart ge¢mis yillarda tiiketicilerin
faydaci tutumlar1 iizerinde durmaktayken, giiniimiizde faydaci tutumlarin yani sira
diizensiz tutumlar1 da incelemektedirler. Bu diizensiz yani rasyonel olmayan
tutumlardan bazilar1 hedonik davranislar, plansiz davraniglar ve kompulsif
davraniglardir. Bu davraniglar kisilerin satin alimlarina yansimakta ve alisveris

tutumlarinda biiyiik dl¢tide etkili olmaktadir.

Hedonik davranislar, kisilerin kendilerine haz verdigini diislinerek yapmis
olduklar1 davraniglardir. Hedonik satin alma davranisi ise, kisilerin aligverigleri
sirasinda veya sonrasinda kendilerini mutlu hissettiklerini, ihtiyaglar1 olmadigi halde
almis olduklar1 mal ve hizmetlerin kendilerine mutluluk ve keyif verdigini belirttikleri
davraniglardir. Tiiketiciler, aslinda ihtiyaglari olmayan mal ve hizmetleri satin almakta
bu alimlar sonucu ise kendilerini tatmin olmus hissetmektedirler. Hedonik satin alma
davranig1 gosteren tiiketiciler, aligveris merkezlerini giinlik yasamin problemlerinden
kacis yeri ya da hayata mola verilebilen bir yer olarak gérmekte ve aligveris sirasinda

macera hissine kapilmaktadirlar.

Plansiz satin alma davranislari, yine tiiketicilerin ihtiyaclar1 olmayan {irlinleri
gordiikleri anda bir karar siireci olmadan satin almalar1 ya da bir magaza rafinda
gordiikleri iirline ihtiyaglar1 oldugunu hatirlamalar: ile yapilan satin alma davraniglari
olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler genellikle plansiz yaptiklar: aligverisleri sirasinda

diistinmeden karar verdikleri i¢in aligveris sonrasinda pismanlik yasamaktadirlar.

Kompulsif davranislar genellikle psikoloji literatiiriinde incelenmektedir. Ciinkii
bu tiir davramiglar bir psikolojik rahatsizlik olup c¢esitli sekillerde kendini
gosterebilmektedir. Kompulsif davraniglar zorlayict davranis veya dirtiisel davranig
olarak da ifade edilmektedir. Ornegin; kumar oynayan bir kisinin oyunu kaybetmesi
izerine pigmanlik yasamasi, fakat tekrar tekrar oynamasi kompulsif davraniglara 6rnek
verilebilmektedir. Kompulsif satin alma davranisi da diger kompulsif davraniglar gibi
psikolojik bir bozukluktur. Kompulsif satin alma davranisi, devamli olarak gereksiz

seylerin satin alinmasi, biiylik miktarlarda para harcanmasi ve aligveris sonrasi yasanan
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pismanliga ragmen, satin alimlara devam edilmesidir. Kompulsif satin alma davranisi
gosteren kisiler ihtiyaglar1 olsun ya da olmasin stirekli olarak bir seyler satin almak
istemekte ve aligveris yapmadiklarinda kendilerini huzursuz, sinirli ve mutsuz

hissetmektedirler.

Giliniimiizde nakit banknotlarin yerini plastik kartlar almistir. Bu plastik kartlar
tiikketiciler tarafindan hayatin her alaninda kullanilabilmektedir. Bu kartlar sayesinde
kisiler nakit tasima zorunlulugundan ve riskinden kurtulmakta, paralari olmasa bile
aligveris yapabilmekte ve aligverislerinde taksit imkanlarindan yararlanabilmektedirler.
Ancak kredi kartlarinin bu tiir yararlarinin yani sira, zararlar1 da bulunmaktadir. Bu

kartlar kontrolsiiz kullanildig1 takdirde olumsuz sonuglar dogurabilmektedir.

Hedonik, plansiz ve oOzellikle de kompulsif satin alma davranisi gosteren
tilketiciler i¢in kredi karti kullanmak olduke¢a risklidir. Kredi kartinin, maddi giicii
olmayan kisilere satin alma imkan1 vermesi onlar1 bu tiir davranislara itebilmektedir. Bu
tir davraniglar gosteren kisilerin diger tiiketicilere gére daha fazla kredi kartina sahip

oldugu gozlemlenmektedir.

Bu aragtirmada, kredi kart1 kullaniminin hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma
davraniglart iizerinde etkisinin olup olmadigi arastirilmistir. Arastirmada kullanilan
anket formu Konya ili merkezinde yasayan kisilere kolayda orneklem yontemi ile
uygulanmistir. Anket formu konya ili merkezinde yasayan 18 yas tizeri 800 kisi

tizerinde uygulanmustir.

Arastirma sonuglarinda elde edilen bilgilere gore, kredi kartt kullaniminin
hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma davranislar1 {izerinde pozitif yonde etkisi
oldugu ve bu kavramlar arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara
gore kredi kart1 kullanan kisiler hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma davranislar
gostermektedirler. Ayn1 zamanda bu tiir davraniglar gosteren kisilerin daha fazla kredi
kart1 kullanma egiliminde olduklar1 saptanmigtir. Bu dort kavram arasinda pozitif yonlii
iliski olmas1 ise, hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma davranislarindan birini

gosteren bireylerin diger davranislarida gosterdiklerini ifade etmektedir.

Sonu¢ olarak calismada sunulan; “H; : Kredi karti kullaniminin hedonik satin

alma davranis1 iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.”, “H; : Kredi kart1 kullaniminin
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plansiz satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.”, “Hs : Kredi kart1
kullaniminin kompulsif satin alma davranisi iizerinde pozitif yonde etkisi vardir.”, “Hy :
Hedonik satin alma davranisi ile plansiz satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii
iliski bulunmaktadir.”, “Hs : Hedonik satin alma davranisi ile kompulsif satin alma
davranigi arasinda pozitif yonlii iliski bulunmaktadir.” ve “Hg : Plansiz satin alma
davranig1 ile kompulsif satin alma davranisi arasinda pozitif yonli iliski
bulunmaktadir.” hipotezleri regresyon ve pearson korelasyon analizleri yapilarak test

edilmis ve testlerin sonuglar1 dogrultusunda dogrulanmislardir.

Calisma, zaman ve biitce kisiti nedeniyle yalnizca bir ilde yiiriitiilmiistiir. Bu
durum calismanin en o6nemli kisitidir. Ileride vyiiriitiilecek calismalarda &rneklem
gelistirilebilir. Farkli iller hatta farkli iilkeler arasinda mukayeseler yapilabilir.
Arastirmanin degiskenleri farkli degiskenlerle birlikte veya demografik faktorler

acisindan arastirilabilir.

Isletmeler hedonik, plansiz ve kompulsif davranislar gdsteren tiiketicilerin
dikkatini ¢ekebilecek stratejiler gelistirmelidir. Gelistirecekleri stratejiler sayesinde, bu
tiir davraniglar gosteren tiiketicilerin ve buna ek olarak ozellikle kredi karti sahibi
olanlarin aligveris merkezlerinde kalma siirelerini artirarak biiylik avantajlar
saglayabilirler. Bu stratesijiler koku, miizik, dikkat cekici magaza diizeni veya

ambalajlar ve farkl etkinlikler seklinde olabilir.

Hedonik, plansiz ve kompulsif satin alma davranislarina egilimli olan tiiketicilerin
kredi kart1 kullanimlarinda ¢ok dikkatli olmalar1 gerekmektedir. Aksi takdirde, biiyiik
borglar, iflaslar ve bunu izleyen siiregte psikolojik problemler hatta ailelerin dagilmasi
gibi sonuglarla karsi karsiya kalinabilmektedir. Farkli yas gruplarindan tiiketicilere
hitaben bilingli tiiketici olma, tiiketim aliskanliklarinin diizenlenmesi, bilingli kredi karti

kullanim1 gibi konularda otoriteler tarafindan sosyal ve egitici projeler yiirtitiilebilir.
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EKLER:
Ek1: Arastirmada Kullanilan Anket Formu

Kredi Karti Kullaniminin Hedonik, Plansiz ve Kompulsif Satin Alma Davranislar
Uzerindeki Etkisi Baglaminda Bir Arastirma

Sayin Katilimc,

Bu anket formu Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali Uretim
Yonetimi ve Pazarlama Bilim Dalinda yiiriitilmekte olan yiliksek lisans tezinde
kullanilmak tlizere hazirlanmistir. Anketten elde edilen bilgiler tamamen gizli tutulacak
ve sadece bilimsel amaglarla kullanilacaktir. Anket formunda bulunan sorulara
vereceginiz samimi ve dogru cevaplar arastirmanin gegerliligini etkileyecektir. Anketi
cevaplayarak ¢caligmamiza sagladiginiz degerli katkilarinizdan dolay: tesekkiir ederiz.
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KREDIi KARTI KULLANIMINA YONELIK TUKETICI
GORUSLERI

Asagidaki tablodaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklar isaretleyerek belirtiniz.
(1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum )

NO IFADELER

Nakit kullandigimda harcamalarimi kontrol etmek daha kolaydir. OEEYEEORREOREO)

Kredi karti ile 6demek nakit 6demekten daha fazla avantaj saglar. OEEYERORREOREO)

Yurtdisi seyahatlerinde yaninizda kredi kartinizin olmasi yeterlidir. | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)

Nakit 6demeye oranla kredi karti ile 6demek daha giivenlidir. OEEYERORREOREO)

g wWwN-

Kredi karti kullanimi insanlari bitcesinin 6tesinde seyler satin
D@ | @O

almak igin tesvik eder.
M@ 6@ 6

7 Kredi karti ile 6deme insanlara kendilerini dnemli ve zengin

6 Cogu insanin kredi kartini benimsiyor olmasinin nedeni kendilerini
hissettirir. M@ 6@ 6

8 Kredi karti kullanmak, yaniniza fazladan para alma hakkinda

rahat ve sik hissettirmesidir.
endiselenmenize gerek yok anlamina gelir. ORRORRORRORNC)

9 | Odemelerde nakit yerine kredi kullanmak daha uygundur. W@ @® |G
10 | insanlar kredi kartlarini kullanirken siklikla zorluklarla kargilagirlar. | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
11 | Kredi karti kullanmak ¢ok karmasiktir. W@ | @B | @ | ©®)

TUKETICILERIN HEDONIK SATIN ALMA DAVRANISINA ILISKIN
GORUSLERI

Asagidaki tablodaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklar isaretleyerek belirtiniz.
(1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 4: Katiliyyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum)

1 | Alisveris gezintisinden zevk alirrm. Q13| @] B

2 | Aligverisi satin aldiklarimdan dolayi degil, bana hissettirdiklerinden
dolayi severim. D@ C | @06

3 | Ahsveris icin gezmek bana bir kagis hissi verir. Q13| @] B

4 | Yaptigim diger seylerle karsilastirdigimda aligveris icin zaman
harcamak daha eglencelidir. ORNCRRCONRORRC

5 | Heyecan verici yeni Uriinler kesfetmek benim icin eglencelidir. OEEYEECOREORRO)

6 | Alisverise sadece satin alacagim Uriinler degil, ayni zamanda
eglenceli vakit gecirmek icin ¢ikarim. D@ | @6

7 | Alisveriste cok iyi vakit geciririm ¢linkii dusinmeden karar veririm. @@ G| @B
8 | Alsveriste bir avci gibi heyecanlanirim. @WD1@ | @@ ®)
9 | Alsveris yaptigim zaman problemlerimi unuturum. @@ G @B
10 | Alisveris yaptigim zaman macera hissine kapilirim. W13 @B

11 | Alsveris yapmak hos bir zaman gegirme yontemi degildir. OEEARECOREOREO)
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TUKETICILERIN PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISINA ILiSKIN

GORUSLERI

Asagidaki tablodaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklar isaretleyerek belirtiniz.

(1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum 4. Katiliyorum 5: Kesinlikle

Katiliyorum)
1 | Aligverise gittigimde satin alma niyetim olmadigi halde bazi
ardnleri satin alirim. ORRCRRCORRORRC)
2 | Plansiz satin almalar yapan biriyim. OEEAEECOREOREO)
3 | Gergekten ilging bir sey gordugiimde sonuclarini distinmeksizin
onu satin alirm. ORRCRRCORRORRC)
4 | Dugsunmeden aligveris yapmak eglencelidir. @1 @G| @B
5 | Aligveris listemde olmayan seyleri satin almaktan kaginirim. OEEAOERSOEEORES)
TUKETiICILERIN KOMPULSIF SATIN ALMA DAVRANISINA
ILISKIN GORUSLERI
Asagidaki tablodaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklar igaretleyerek belirtiniz.
(1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Ne Katilyyorum Ne Katilmiyorum 4: Katliyorum 5: Kesinlikle
Katiliyorum)
1 | Maddi durumum iyi olmadigi zamanlarda bir seyler satin alirim. OEEOEECOREOREO)
2 Diger insanlar alisveris aliskanliklarimi bilseler dehsete
kapilabilirler. ORRORRORRORNC)
3 | Ay sonunda eger param kalirsa onu mutlaka harcamak isterim. OEEOEECOREOREO)
4 | Kredikartlarimin sadece asgari tutarlarini 6derim OEEARECOREOREO)
5 | Kendimi iyi hissetmek igin kendime bir seyler satin alirim. OEEYEECOREOREO)
6 Bankada satin alacagim seyi karsilayacak param olmadigini
bilmeme ragmen cek yazarim. ORRCORRCORRORRCO)
7 | Ne aldigimi umursamaksizin bir seyler satin almak istedigim olur. OEEYREECOREOREO)
8 | indirimdeki drtnleri kolaylikla satin alirm. OEEARECOREOREO)
9 Aligverise gitmedigim glinlerde kendimi sinirli ve endiseli
hissederim. ORNCRRONRORRC)
10 | Alisveris eglencelidir. OEEARECOREOREO)
11 | Alsveris sonrasi strese girerim. OEEYERORREOREG)
12 | Algsveristen sonra eve gittigimde satin aldigim seyleri neden
aldigima emin olmadigim olur. ORNCRRORRORRC)
13 | Birgok aligverisimde asiriya kagarim ve bunu durduramam. OEEYERORREOREG)
14 | Daha gok paramin olmasinin birgok problemimi ¢ézecegine
S FoeP FOREEE W 6 @6

inaniyorum.




