International Journal of Social Inquiry
Cilt / Volume 12 Say1 / Issue 1 2019 ss./pp. 41-64

TUKETICILERIN DUYGUDURUM DUZEYININ ITKiSEL
(DURTUSEL), YENILIKCI, HAZCI VE TAKINTILI SATIN
ALMA DAVRANISINA ETKISI

Hakan BOZ*

Makale Gelis Tarihi-Received: 25.01.2019
Makale Kabul Tarihi-Accepted: 05.04.2019

0z

Bu calismanmin temel amaci, tiiketicilerin hazci, takitili, itkisel ve yenilikci
satin alma davramslarinda  duyqularn  etkisini arastirmaktir. Ayrica
calismada, dort irrasyonel tiiketim aliskanliklarindan sonra tiiketicilerin

satin alma sonrast pismalik duyup duymadiklarr da arastinlmaktadir.
Aragtirma kapsaminda 205 kisiden anket aracihigryla veri toplanmstir.

Arastirma  sonuglarina  bakildiginda  tiiketicilerin - duyqudurum diizeyi
olumlu olarak arttikca hazci ve yenilik¢i satin alma egilimi artmaktadir.
Buna kargin tiiketicilerin i¢inde bulundugu duygudurum diizeyi ile itkisel ve
takintili satin alma davrams: arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
yoktur. Ayrica takintili satin alma davramsindan sonra tiiketiciler daha ¢ok
satin alma sonrast pismanhk yasarken, takintili, itkisel ve hazci satin alma
davramslarindan  sonra  tiiketiciler satin  alma sonrast  pismanlik
yasamamaktadirlar. Ileride yapilacak calismalarda dort satm alma tarzinin
onciilleri ve ardillar daha kapsamli arastirilmas: uygulamacilar icin daha
etkin pazarlama iletisimi unsurlar tasarlamalarina katkida bulunabilir.
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THE INFLUENCE OF CONSUMERS’ EMOTIONAL STATES
ON IMPULSIVE, COMPULSIVE, INNOVATIVE AND
HEDONIC BUYING BEHAVIOR

ABSTRACT

The main purpose of this study is to investigate the influence of emotions on
consumers' hedonistic, obsessive, iterative and innovative buying behavior.
In addition, The study also investigated consumer guilt in line with four
types of irrational behaviour such as hedonistic, obsessive, iterative and
innovative buying behavior. Data were collected from the survey by 205
people.

Considering the results of the research, the positive emotions of the
consumers affect the hedonic and innovative buying behavior. On the other
hand, it does not affect the behavioral and obsessive buying behavior. In
addition, after consumers' obsessive buying behavior, consumers feel regret
and after other buying behaviors, consumers do not feel regret. In future
studies, more extensive research of the precursors and consequences of the
four buying styles may contribute to the design of more effective marketing
communication elements for practitioners.

Keywords: Impulsive Buying Behavior, Obsessive Buying Behavior,
Innovative Buying Behavior, Hedonic Buying Behavior, Post

Purchasing Guilt.

JEL Codes: M30, M31



Tiiketicilerin Duygudurum Diizeyinin Itkisel (Diirtiisel) Yenilik¢i Hazci
ve Takintili Satin Alma Davranigina Etkisi

GIRIS VE ARASTIRMANIN GEREKCESI

Bireyler, varliklarin1 devam ettirebilmek icin giidiilenmeye/motive
olmaya ihtiyag duymaktadirlar (Koc vd., 2017: 42). insanlarin motive
olmasinda ve varliklarini devam ettirebilmesinde duygularin 6nemli
bir fonksiyonu bulunmaktadir (Fischer vd., 2016; Boz, Kose, 2018;
Koc, Boz, 2018). Duygularin insan hayati i¢in ayristirict 6nemi giinlitk
hayatin isleyisinde belirleyici bir role sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir (Pefia-Sarrionandia vd., 2015; Boz vd., 2016: 372;
Koc, Boz, 2017). Ornegin, karar verirken beyindeki duygularin
diizenlenmesinden sorumlu limbik sistemden akilci sisteme (frontal
korteks) giden mesaj sayis1t rasyonel bolgeden limbik sisteme
(duygularin diizenlenmesinden sorumlu bilge) gelen sinyal sayisindan
yaklasik olarak 10 kat daha fazladir (Hawkins, Blakeslee, 2004; Boz
vd., 2017). Buna gore duygularin karar verme siirecinde ve davranisin
gerceklemesinde hayati bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir (Kog, Boz,
2014; Boz, 2015; Boz, 2018; Koc, 2018). Baz1 yazarlara gore duygularin
pozitif ya da negatif olmasi bile maruz kalman durum ya da uyaranin
degerlendirilmesinde kritik 6neme sahiptir (Srull, 1984; Gardner,
1985; Koc, Bozkurt, 2017).

Duygularin temel fonksiyonlar1 ve insan hayatindaki etkileri yaklasik
olarak yiiz elli yili askindir arastirilan popiiler bir konudur (Darwin
vd., 1872). Uzun stiredir insanin akilcr (rasyonel) davrandigr hipotezi
ise son yillarda duygu alaninda yapilan calismalarla yanlislanmistir
(Kahneman, 1979; Damassio, 1994). Bu ¢alismalarda insanlarin akilci
davranmak yerine, genellikle yanli (bias) ve kestirme yontemler
(heuristics) kullanarak duygu oryantasyonlu davranma egiliminde
olduklar1 belirtilmektedir. Benzer durum toplumsal ve ekonomik
hayatin tamamlayic1 bir parcasi olan satin alma davranislar: i¢in de
belirtilebilir (Maraz vd., 2015: 326; Gallagher vd., 2017: 37). Sonugclar1
bakimindan satin alma davranisi pekgok satin alma durumunda
normal ve beklenen sonuglar dogururken, bazi satin alma
durumlarinda olumsuz sonuglar dogurabilmektedir (O’Guinn, Faber,
1998: 147). Dion'un (2008:1, akt. Cova, Cova: 2009) belirttigi gibi
tiiketiciler giderek degismekte daha dengesiz ve daha tutarsiz hale
gelmektedir. Buna gore tiiketiciler planl ve rasyonel satin alma yerine
giderek daha cok irrasyonel tiiketim yapmaya baslamaktadir (Koc,
2017).
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Son yillarda tiiketicilerin fayda merkezli tiiketimden ziyade daha ¢ok
haz duyma, prestijli olma veya sosyal begeni gibi giidiiler nedeniyle
duygusal oryantasyonlu ve irrasyonel tiiketimi tercih ettikleri
goriilmektedir (Kog, 2016). Bununla birlikte tiiketiciler satin alma
eylemini giderek daha ¢ok eglence ya da kendini 6diillendirme araci
olarak gormektedirler (Mukhopadhyay, Johar, 2009). Bu durum ise
tiiketicilerin satin alma kararlarini daha ¢ok anlik, planlamadan itkisel
ve kendini kontrol etmeksizin tiiketim tercihlerine yoneltmektedir
(Boz, 2015; Boz, Kog, 2018). Bu durum ise titketim aliskanliklarinin
irrasyonel hale gelmesine neden olabilmektedir. Irrasyonel tiiketim
kendini itkisel (impulsive), takintili (compulsive), hazci (hedonic) ya da
yenilik¢i  (innovative  buying  behavior) satin alma  olarak
gosterebilmektedir. Bu satin alma tarzlarimin toplumdaki yaygmlig
ve toplam satin alma kararlar icindeki orami da gitgide artmaktadir.

Mihic ve Kursan'a (2010) gore tiiketicilerin daha once diistinmeden,
anlik karar vererek yaptig1 plansiz satin almalar (6rnegin markete siit
almaya gidip ¢ikolata alarak geri gelmek gibi) toplam satin alma
kararlarinin %90'm1 olusturmaktadir. Bazi galismalarda toplam satin
alma kararlarinin yaklasik % 95’inin itkisel (dtirtiisel) olarak verildigi
belirtilmektedir (Virvilaite vd., 2009; Vohs, Faber, 2007; Kog, Boz,
2014). Ayrica takintili (kendini kontrol edemeyerek satin alma) satin alma
davramsinn toplumsal yaygmlig1 ise %16ya kadar cikabilmektedir
(Magee, 1994). Takintili (compulsive) satin alma yapan tiiketicilerin
yaklasik %95'inin ise kadin oldugu belirtilmektedir (McElroy vd.,
1994; Schlosser vd., 1994; Lejoyeux vd., 1997).

Takintii satin alma davranisinin yayginligi ise bazi calisma
sonuglarina gore 2020 yilinda Diinya genelinde en sik goriilecek ikinci
rahatsizlik olmasi beklenen depresyondan bile daha fazla oldugu
ifade edilebilir (Weissman vd., 1993). Itkisel ve takintil satin alma
davramgmin temelinde duygular1 kontrol edememe bulunmaktadir
(Shahjehan vd., 2012; Shehzadi vd., 2016). Gerek itkisel gerekse de
takintili satin alma davramisinda satin alma kararii veren tiiketiciler
karar verme siirecinde duygularmni diizenlemekte zorlanmaktadir.
[Ttkisel ve takintili satin alma davramsi ile birlikte toplumda hazci
satin alma ve yenilik arama giidiisiiyle yeni tirtinleri yenilik¢i olarak
satin alma davranist da giinden giine artmaktadir (Kog, Boz, 2014,
Boz, 2015).


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517714000570%23bib154
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517714000570%23bib157
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Itkisel, takintili, yenilikci ya da hazc tiiketim tarzlar1 duygusal, sosyal
ya da kimlik gibi ¢cok sayida faktorden etkilenerek yapilabilmektedir
(Deaon, 2011). Buna karsin bu satin alma tarzlarinin gerek tiiketiciler
i¢in gerekse de toplumsal agidan olumsuz sonuglar: olabilmektedir.
Satin alma davranmisinin tiiketiciler agisindan sonuglarindan biri de
satin alma sonrasi yasanan pismanliktir. Satin alma sonrasi yasanan
pismanlik bir daha ayni iirtinii satin alma olasiligini énemli sekilde
azaltan (eSilva, Martins, 2017) bir etken olmasi nedeniyle hayati bir
oneme sahiptir. Yukaridaki aciklamalar 1siginda bu calismada
tiiketicilerin duygudurumlarinn itkisel, takintili, yenilik¢i ya da hazci
tiiketim egilimlerine etkisi ve bu satin alma davranislarinin ise satin
alma sonrasi pismanliga etki edip etmedigi arastirilacaktir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR
1.1. Tiiketici Satin Alma Tarzlar1

Itkisellik, insanlarin yasaminda hayati bir 6neme sahiptir (Boz, 2015).
Insanlarin karar verme siireclerinden, kisiliklerinin olusmasindan,
dikkat eksikligi ve hiperaktivite bozuklugu gibi rahatsizliklar
yasamasina kadar genis bir etki alan1 vardir (Herman vd., 2018: 30).
Itkiselligin insan hayatinda etkili oldugu alanlardan biri de satin alma
kararlarinda etkili olabilmesidir. Itkisel satin alma davramsi, genel
olarak bir mal veya hizmeti daha 6nce satin almay: diistinmeden
ansizin satin alma olarak ifade edilmektedir (Rook, Fisher, 1995; Boz,
2015; Taskin, Ozdemir, 2017). itkisel satin alma davranisi, genel olarak
tiiketicinin haz veya heyecan yasamak amaciyla kendini kontrol
edemeyerek yaptig1 satin alma davranisidir (Deon, 2011: 5426). itkisel
satin alma davranisinin temelinde olaymn sonuclarimi diistinmeden
mal veya hizmetin satin alinmasi yer almaktadir. Ornegin tiiketici
itkisel olarak satin aldig1 bir ¢ikolatanin verecegi hazzi ¢ikolata
tiiketmesi nedeniyle alabilecegi kilolarin saghigina verebilecegi
zarardan daha fazla 6nemseyebilmektedir. Itkisel tiiketim yapan
tiiketiciler genel olarak kisa vadede elde edilecek kiigiik hazzi uzun
vadede elde edilebilecek biiytiik ddiile tercih etmektedirler (Boz, 2015).
Tiiketiciler itkisel satin alma yaparken hizli bir sekilde karar
vermektedir. Tiiketicileri itkisel satin alma yaparken karar verme
siireclerinde bilgi toplama ve alternatiflerin degerlendirilmesi
asamalarini atlamaktadir (Karabasivar, Yarahmadi, 2011: 178; Boz,
2015: 30). Bu durum ise tiiketicilerin olumsuz duygular yasamasina
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neden olabilmektedir (Gardner, Rook, 1998). Tiiketicilerin diirtiilerine
karst koyamadan yaptiklar1 bir diger satin alma davranis: ise takintili
satin almadir.

Takintili (compulsive) satin alma davranis: yiiz yili askindir calisilan
bir konudur (Kraepelin, 1915). Takintili satin alma davrarns: genel
olarak ttiketicinin kendini kontrol edemeyerek asir1 alisveris yapmast
olarak ifade edilmektedir (Black, 2007; Billieux vd., 2008: 1432).
Edwards’a, (1993) gore takintili satin alma davraniging

Harcama yapmaya meyilli olmak,
Satin alma esnasinda diirtiilerine (impulsivity) hakim olamama,

Alsveris ile ilgili islevsel bozukluklar,

Satin alma esnasindaki duygular,

S

Satin alma sonras: pismanlik gibi bes faktor ile
iligkilendirmektedir.

Ttiiketiciler genellikle olumsuz bir olay ile karsilastiklarinda,
sikildiklarinda ya da olumsuz bir duygudurum icinde olduklarinda
kronik bir sekilde takintili satin alma yapabilmektedirler (O’Guinn,
Faber, 1989: 155; Black, 2007). Ayrica takintili satin alma davranisinin
temelinde duygular1 kontrol edememe bulunmaktadir (Black vd.,
2012). Baz1 yazarlara gore takintili satin alma davranisinda bulunan
tiiketicileri satin aldig1 trtinden ziyade satin alma eylemi
cezbetmektedir. Hatta takintili olarak satin alinan tirtinlerin 6nemli bir
kismi satin alindiktan sonra kullamilmamaktadir (Faber vd., 1987).
Takintili satin alma davramsi ile itkisel satin alma davramsim
birbirinden ayristiran en temel o6zelligin takintili satin alma
davranisinin temelinde satin alinan {iirtinden ziyade satin alma
olayimin oldugu sdylenebilir (O’Guinn, Faber, 1989: 150). Ayrica bazi
yazarlar tarafindan bir davranis bozuklugu olarak nitelenen takintili
satin alma davranisi sonrasi kisa vadede tiiketiciler kendilerini iyi
hissetseler de uzun vadede siddetli olumsuz duygular tiiketicilere
eslik etmektedir (O’Guinn, Faber, 1989: 150; Shahjehan vd., 2012;
Shehzadi vd., 2016). Christenson vd.’nin (1994) calismasina gore
takintili satin alma bozuklugu olan tiiketicilerin %58’inin ©nemli
miktarda borcunun oldugu, %46’sinin pismanhk duydugu (guilt),
%42’sinin  odemeleri karsilayamadigl gortilmektedir. Satin alma
tarzlarindan bir digeri ise hazc1 satin almadar.
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Hazc1 satin alma davramst genel olarak mutluluk gibi pozitif
duygular ile ilgilidir (Guevarra, Howell, 2015; Zhong, Mitchell, 2010).
Ttiketicilerin pozitif bir duyguduruma sahip olmalar1 hazci satin alma
egilimini artirabilmektedir (Hsieh, Tseng, 2018). Hazci {irtinler
faydaya yonelik trtinlere gore tiiketicileri daha mutlu ettigi farkl
calismalarda ifade edilmektedir (Van Boven, Gilovich, 2003;
Caprariello, Reis, 2013). Tiiketicleri, hazc1 satin alma siirecinde tirtine
sahip olmaktan ziyade deneyimi yasamak daha mutlu etmektedir
(Park vd., 2006). Hazc1 satin alma stirecinde tiiketiciler itkisel ve
takintili satin alma tarzina gore daha ¢ok kontrole sahiptirler. Haz
almayacagima inandiklar1 bir mal veya hizmeti satin almayabilirler.
Hazc1 satin alma stirecinde duygularin kontrol edilebilmesi yenilikgi
satin alma tarzi ile benzesmektedir.

Yenilikcilik kavrami ilk olarak Rogers ve Shoemaker’in (1971)
tarafindan ortaya atilmis bir kavramdir. Yenilik¢i (Innovatif) satin
alma davramst da uzun yillardir pazarlama alaninda arastirilan bir
konudur (Hirschman, 1980). Rogers ve Shoemaker (1971: 27)
yenilik¢iligi yeni fikirlere iginde bulundugu topluma gore daha erken
adapte olma durumu olarak tamimlamaktadir. Satin alma tarzi
acgisindan yenilikgilik genel olarak yeni piyasaya stirtilen tiriinlerin
diger tiiketicilerden once satin alma davranisi olarak tanimlanabilir
(Foxall vd., 1998: 41). Park vd., (2010) tiiketicileri genel olarak bilissel
ve duyusal olmak tizere ikiye ayirmaktadir. Bilissel tiiketiciler
duyusal tiiketicilere gore daha ok fiyat odakli ve satin alacaklar:
trtinlerin faydalarina odakhidirlar. Buna karsin duyusal tiiketiciler ise
drtinlerin  kendilerine saglayacagi estetik ve haz duygusuyla
ilgilenirler. Yenilikci satin alma tarzinda tiiketici duygularini kontrol
edebilmektedir. Ayrica yenilik¢i satin alma davranmisinda tiiketicinin
satin alacag1 irtine karsi daha onceden genel bir ilgilenimi s6z
konusudur (Goldsmith, Hofacker, 1991; Flynn, Goldsmith, 1993;
Goldsmith vd., 2010: 326). Buna ek olarak yenilik¢i satin alma
davranisinin temel giidiilerinden biri de sosyal statii ve prestij sahibi
olmaktir (Vigneron, Johnson, 1999). Ayni zamanda yenilik¢i satin
alma egiliminde olan tiiketicilerin marka sadakati daha fazla
olabilmektedir (Goldsmith vd., 2010: 327).

Yukaridaki agiklamalar 1siginda itkisel, takintili, hazci ve yenilikgi
satin alma davranisi ile ilgili yapilan calismalarda genellikle birkag
satin alma tarzmnin (Joireman vd., 2010; Karbasivar, Yarahmadi, 2011;
Rubera, Kirca, 2012; Chen, 2014; Badgaiyan, Verma, 2014; Kog, Boz,
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2014; Boz, 2015) bir arada arastirildig1 goriilmektedir. Ayrica olumlu
duygularin bu satin alma tarzlari ile iligkisini arastiran ¢alismalarin da
kisitli sayida oldugu sdylenebilir. Son olarak satin alma kararlarinda
onemli etkileri bulunan duygularin satin alma tarzlarina etkisini
inceleyen biitiinctil ¢alismalarin da oldukca kisithh oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle calismanin temel amaci tiiketicilerin
duygudurum diizeyleri ile itkisel, takintili, hazc1 ve yenilik¢i satin
alma davranisi arasinda iliskiyi incelemektir. Buna ilave olarak
tiiketicilerin bu satin alma davramslarindan sonra pismanlik duyup
duymadiklar1 arsastirilmstir.

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Modeli ve Veri Toplama Yontemi

Ttiketicilerin duygudurumlarinin itkisel satin alma, hazci satin alma,
yenilik¢i satin alma, takintili satin alma ve satin alma sonrasi
pismanlik davranislarina etkisininin arastirildigt bu galismada veriler
Usak, Afyon ve Izmir'de yasayan 205 kisiden toplanmistir. Arastirma
verileri anket formu aracilifiyla kolayda drnekleme yontemi ile elde
edilmistir. Anket formu ti¢ boliimden olusmaktadir. Anket formunun
ilk boltiimiinde katilimcilarin  duygudurum dtizeylerini  6lgmek
amaciyla 4 madde kullanilmistir (Mehrabian, Russel, 1974; Peterso,
Sauber, 1983; Boz, 2015).

Anket formunun ikinci boliimiinde katilimcilarin dort gesit satin alma
tarzina olan egilimi ve satin alma sonrasi pismanligl (guilt)
Olctilmiistiir. Dort satin alma tarzindan biri olan itkisel satin alma
davranisini 6l¢mek i¢gin 9 maddeden olusan 6lgek (Villi, Kayabasi,
2011), takintii satin alma egilimini 6lgmek i¢in 6 maddeli “Takintili
Satin Alma Olgegi (Compulsive Buying Scale)” (Faber, O’'Quinn,
1989; Okutan vd. 2013; Korur, Kizman, 2016), hazc1 satin alma
egilimini 6lgmek igin 6 maddeli “Hazc1 Satin Alma Olgegi Hedonic
Buying Scale” (Babin vd., 1994; Okutan vd., 2013) ve yenilik¢i satin
alma egilimini 6lgmek igin 2 maddeli Yenilik¢i Satin Alma
“Innovative Buying Scale” (Raju, 1980; Okutan vd., 2013) olcekleri
kullanilmistir (Villi, Kayabasi, 2011). Katilimcilarin satin alma karari
sonrast duyduklar: pismanlik ise 3 madde ile olciilmustiir (Tsiros,
Mittal, 2000, Korur, Kizman, 2016). Arastirma kapsaminda
katilimcilarin duygudurumlarini, itkisel satin alma, hazci satin alma,
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yenikci satin alma, takintili satin alma ve satin alma sonras1 pismanligt
olgmek icin kullanilan dlgekler 5'1i Likert Tipi tlgeklerdir. Olgeklerde 5
“Kesinlikle Katiliyorum” ifadesine karsilik gelirken 1 ise “Kesinlikle
Katilmiyorum” ifadesine karsilik gelmektedir. Anket formunun son
boliimiinde ise katihmcilarin cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim
durumu gibi demografik o6zelliklerini belirlemeye yonelik 4 soru
bulunmaktadir. Arastirma modeli Sekil 1'de goriilmektedir.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Hazci Satin Alma

itkisel Satin Alma

Satin Alma Sonrasi
Pigmanlik

Duygudurum

Takintil1 Satin Alma

Yenilik¢i Satin Alma

2.2. Arastirma Hipotezleri

Arastirma modeli kapsaminda gelistirilen ve test edilen hipotezler
asagida belirtilmektedir.

e Hi: Tiiketicilerin duygudurum dtizeyi ile hazc1 satin alma
davranis1 arasinda iliskisi yoktur.

e H» Tiiketicilerin duygudurum dtizeyi ile itkisel satin alma
davranisi arasinda iliskisi yoktur.

e Hj Tiiketicilerin duygudurum diizeyi ile takintili satin alma
davranisi arasinda iligkisi yoktur.

e Hi: Tiiketicilerin duygudurum diizeyi ile yenilik¢i satin alma
davranisi arasinda iliskisi yoktur.

e Hbs: Tiiketicilerin hazci satin alma davranisi ile satin alma sonrasi
pismanlik arasinda iliskisi yoktur.

e Hg: Tiiketicilerin itkisel satin alma davranisi ile satin alma sonrasi
pismanlik arasinda iliskisi yoktur.
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e Hpy Tiiketicilerin takintili satin alma ile satin alma sonrasi
pismanlik arasinda iliskisi yoktur.

e Hs: Tiiketicilerin yenilik¢i satin alma davranisi ile satin alma
sonras1 pismanlik arasinda iliskisi yoktur.

3. BULGULAR

Tablo 1'de anket ile elde edilen verilerin gecerlilik ve giivenilirlik
sonuglarina ait veriler bulunmaktadir. Arastirma hipotezlerinin test
edilmesinde PLS-SEM temelli yapisal esitlik modellemesi analizi
yapimstir. PLS-SEM temelli yapisal esitlik modellemesi 6rneklemin
az oldugu ve orneklemin normal dagilmadig: veri setlerinde de gok
iyi tahmin dogrulugu elde edilebilmektedir (Wong, 2013). Arastirma
kapsaminda yapilan yol analizi Smart PLS 2 istatistik paket programi
araciligiyla yapilmistir. Arastirma modeli ve hipotez testlerinin
analizinde kismi en kiigiik karelere tahmin yontemi ile yapilan PLS-
SEM yapsal esitlik modellemesi kullanilmistir.

Model analizinde kullanilacak verilerin gecerli olup olmadigini
belirlemek igin o©ncelikle “Average Variance Extracted (AVE)”
degerlerine bakilmaktadir. Gizil (Latent) yapilara ait AVE degerinin
0.50 ve tizerinde olmas: gerekmektedir (Bogazzi, Yi, 1998, Henseller
vd., 2009). Analiz sonuglarina gore Duygudurum Diizeyi, Itkisel Satin
Alma, Hazc1 Satin Alma, Yenikci Satin Alma, Satin Alma Sonrast
Pismanlik olceklerinden elde edilen verilere ait AVE degerleri
sirastyla 0,88, 0,50, 0,54, 0,54, 0,71 ve 0,72'dir. Analiz sonucunda
yapilara ait AVE degerlerine bakildiginda verilerin gecerli oldugu
soylenebilir. Model analizinde kullanilacak verilerin giivenilir olup
olmadigini belirlemek icin ise “Composite Reliability (CR)”
degerlerine bakilmaktadir. Bogazzi, Yi (1998) ve Hair vd., (2014)
Olgeklerden elde edilen verilerin giivenilir olmasi i¢cin Composite
Reliability degerinin 0,6 ve tizerinde olmasi gerektigini belirtmektedir.
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Tablo 1: Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Outer Cronbach | Paralel | MAP¢
a b
Yapilar Items Loadings AVE" | CR Alpha |Analysis|Analysis
Item 1 0,899
Item 2 0,949
Duygudurum Ttom 3 0,955 0,88 0,97 0,95 1 1
Item 4 0,942
Ttem 1 0,756
Item 2 0,626
Itkisel Satin Item 3 0,849
Alma Ttom 4 0,571 0,50 0,85 0,84 1 1
Item 5 0,791
Item 6 0,585
Ttem 1 0,800
Item 2 0,794
Hazc1 Satin Item 3 0,586
Alma Ttom 4 0,806 0,54 0,87 0,84 1 1
Item 5 0,768
Item 6 0,628
Ttem 1 0,603
Takintili Satin Item 2 0,782
Alma Item 3 0,778 0,54 082 0.73 1 1
Item 4 0,765
Yenilik¢i Satin Item 1 0,835
Alma Ttom 2 0,866 0,71 0,83 0,62 1 1
Satin Alma Item 1 0,846
Sonrasi Item 2 0,913 0,72 0,84 0,8 1 1
Pismanlik Item 3 0,777

(a Average variance extracted (AVE). b Composite reliability (CR)
¢ Minimum Average Partial Analysis).

Bununla birlikte, arastirma kapsaminda elde edilen verilerin
guvenilirligini belirlemek icin Composite Reliability degerinin
yaninda Cronbach Alpha degerine de bakilmistir. Cronbach Alpha ve
Composite Reliability degerlerinin 0.6 ve tizerinde olmas: verilerin
givenilir olmas: igin yeterlidir (Hair vd. 2014). Tablo 1'de
duygudurum diizeyi, itkisel satin alma, hazci satin alma, yenikgi satin
alma, satin alma sonrasi pismanlik yapilarina ait Composite
Reliability degerleri sirasiyla 0,97, 0,85, 0,87, 0,82, 0,83 ve 0,84'tiir.
Analiz sonucuna gore Olgeklerden elde edilen verilerin giivenilir
oldugu soylenebilir. Ayrica maddelerin dogru bir sekilde
gruplandigini (faktérlestigini) tespit etmek amaciyla Paralel Analiz
(Horn, 1965) ve Map Analizi (Velicer, 1976) yapilmustir. Her iki analiz
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sonucuna gore de boyutlarin dogru sekilde gruplandig: soylenebilir.
Bu sonuglara bakildiginda arastirma kapsaminda elde edilen verilerin
hem gecerli hem de giivenilir oldugu s6ylenebilir.

Sekil 2: Yapisal Esitlik Modellemesi Yol Katsayilar:

[(sonae | [sonm | [ snaz | [ sonma | [ snn | [ sas |
pats \S >

Sekil 2'de yapisal esitlik modellemesi analizine ait yol katsayilarma ait
degerler bulunmaktadir. Analizi sonuglarina gére duygular ile hazci
ve yenilik¢i satin alma davranislari arasinda iliski bulunmaktadir.
Olumlu duygular arttikca tiiketicilerin hazci ve yenilik¢i satin alma
egilimleri de artmaktadir. Takintili satin alma davramsini ise satin
alma sonrasi pismanlik duygusu takip etmektedir. Diger taraftan
tiiketicilerin icinde bulundugu duygudurum diizeyi ile takintii ve
itkisel satin alma davraniglar1 arasinda iliski bulunmamaktadir.
Ayrica hazc ve yenilikgi satin alma davranislarinin satin alma sonrast
pismanlik ile iliskisi bulunmamaktadir. Bayley ve Narrov’a (1998)
gore tiiketicilerin olumsuz bir duyguduruma sahip olmasi itkisel satin
alma davramsimi arttirdigini  belirtmektedir. Buna karsin analiz
sonuglarma bakildiginda bulgularin Bayley ve Nancarrow un (1998)
calismasi ile celistigi soylenebilir. Bu durumun ise tiiketicilerin itkisel
satin almalar1 igin tiiketicilerin olumlu veya olumsuz her iki
duygudurumuna sahip olmas: yeterli olabilir. Bununla birlikte
tiiketicilerin toplam satin alma kararlarmin yaklasik %95’ine kadarini
itkisel satin alma davramsi olusturdugu i¢in (Kog, Boz, 2014) itkisel
satin alma davrams: tiiketicilerin her iki duygudurum icerisinde
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bulundugunda da gerceklesiyor olabilir. Tiiketicilerin iginde
bulunduklart1 duygudurum diizeyi hazci satin alma davranis
arasindaki iligki ile ilgili elde edilen arastirma bulgular literatiir ile
benzerlik gostermektedir (Zhong, Mitchell, 2010; Alba, Williams, 2013;
Guevarra, Howell, 2015). Arastirma sonuglarina gore tiiketicilerin
duygudurum diizeyi arttikca takintili satin alma davranist
artmaktadir. Takintili satin alma ve tiiketicileirn duygudurum
diizeyleri arasindaki iliski Kang, Johnson,’un (2011) calismas ile
benzerlik gostermektedir. Kang, Johnson'un (2011) calismasinda
tiiketicilerin duygudurum diizeyi olumlu olarak arttikca takintili satin
alma davramist artmaktadir. Arastirma sonuglar1  Aroean,
Michaelidou'nun (2014) c¢alismasiyla benzerlik gostermektedir.
Yenilik¢i satin alma davramgmin genel olarak olumlu bir
duygudurum halinde yapildigi goriilmektedir. Satin  alma
kararlarinda pismanlik ve korku tiiketicilerin tiiketicilerin satin alma
Oncesi ve satin alma sonrasi davranislarini dramatik olarak etkileyen
faktorlerden biridir (Rogers, 1975; Floyd vd., 2000; De Hoog vd.,
2007). Satin alma sonrasi pismanlik ile takintili satin alma davramns:
arasinda iliski c¢ikmasi tiiketicilerin genel olarak kendini kontrol
edemeyerek, ihtiyaci olmamasina karsin tirtin satil almasi nedeniyle
pismalik duymast literatiir ile de benzerlik gostermektedir (Lejoyeux,
Weinstein, 2010).

Sekil 3: Model Analizi Sonuclar: ve t-Degerleri

Hazci Satin Alma }«

. -0,097
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Sekil 3’te model analizine ait sonuglar yer almaktadir. Analiz
sonucunda elde edilen yol katsayilarina gére duygular ile itkisel satin
alma davranist (r=0,004 t=0,459) ve takintili satin alma (r=0,037,
t=0,041) davramslar1 arasinda istitatistiksel olarak anlaml bir iligki
yoktur. Buna karsin duygular ile hazc1 satin alma davramns: (r=0,192,
t=2,48) ve yenilik¢i satin alma davranisi (r=0,262, t=3,90) arasinda
istitatistiksel olarak anlam iligki vardir. Son olarak hazci satin alma
(r=0,097, t=1,00), yenilikci satin alma davrans: (r=0,30, t=0,370) ve
itkisel satin alma davramg (r=0,150, t=1,69) ile satin alma sonrasi
pismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmazken
takintili satin alma davranist (r=0,330, t=3,47) ile satin alma sonrasi
pismanlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmaktadr.

Tablo 2’de yol katsayilarina ait degerler listelenmektedir. Buna gore
“duygudurum ile yenilik¢i satin alma”, “duygudurum ve hazci satin
alma”, “takintih satin alma ile satin alma sonrasi pismanlhk”
arasindaki yol katsayilari sirasiyla 0.26, 0.19 ve 0.33’tiir. Hipotez
testleri t-degerlerine gore H», Hs ve He hipotezleri kabul edilirken

(sig.level=%5) Hi, Hs Hs and Hs hipotezleri ise reddedilmistir.

Khan ve Isen (1993) calismasinda belirttigi gibi tiiketicilerin duygu
diizeyleri olumlu olarak arttikca (mutluluk diizeyi) daha fazla
yenilik¢i satin alma egiliminde bulunmaktadirlar. Tiiketicilerin
duygudurum diizeyleri olumlu (mutlu) olarak yiikseldikge risk
algilamalar1 da azalmaktadir (Podoynitsyna vd., 2012). Risk algilamasi
azalan tiiketicilerin ise yeni trtinleri daha fazla deneme egiliminde
olduklart soylenebilir (Taskin vd., 2017). {tkisel satin alma davranisi
ile duygudurum diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlaml iligki
olmamast Boz ve Ko¢'un (2018) calismasi ile de benzesmektedir.
Boz'un (2015) calismasinda belirtildigi gibi tiiketicilerin toplam satin
alma davranislarmin %95’i itkisel olarak yapilmaktadir. Dolayisiyla
tiiketicilerin itkisel satin alma egilimleri/davramislar1 duygulardan
bagimsiz olarak gergeklesiyor olabilir.
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Tablo 2: Hipotez Testi Sonuglar1 ve PLS-SEM Yol Katsayilar:

. Yol t-
Hipotezler Yol Katsayis1| Degeri Sonug
Hy Duygudurum - {tkisel Satin Alma 0,004 | 0,045 | Red
H> Duygudurum - Yenilik¢i Satin Alma 0,262 | 3,901 | Kabul
Hs Duygudurum - Hazc1 Satin Alma 0,192 | 2,481 | Kabul
Hy Duygudurum - Takintili Satin Alma 0,037 0,416 | Red
Hs Hazm Satin Alma - Satin Alma Sonrast 0,007 | 1,002 | Red
Pismanlik
He T.akmtlh Satin Alma - Satin Alma Sonrasi 0330 | 3472 | Kabul
Pismanlik
H, Y.eruhkgl Satin Alma - Satin Alma Sonrast 0,030 0371 | Red
Pismanlik
Hs It.kxsel Satin Alma - Satin Alma Sonrast 0,150 1693 | Red
Pismanlik
SONUC ve ONERILER

Bu calismada tiiketicilerin icinde bulundugu duygudurum diizeyinin
takintili, itkisel, hazci ve yenilik¢i satin alma tarzlarina etkisi
arastirilmistir. Calisma sonuglarina bakildiginda itkisel ve takintili
satin alma davramisinda bulunan tiiketicilerin olumlu duygulara
sahip olmasinin etkisi bulunmamaktadir. Her iki satin almanin
temelinde de diirtiilerine hakim olmasi nedeniyle etkisi olmadig1
soylenebilir. Ayrica bu sonuglara gore mutlu insanlar itkisel ya da
takintili satin alma davranisinda bulunmama egilimindedirler.
Tiiketiciler satin alma siirecinde kontroliin kendilerinde olmasini
istemektedirler. Gerek bilissel gerek duyusal gerekse de davranigsal
olarak satin alma karar siirecinde kendi degerlendirme ve istekleri
dogrultusunda tiiketim yapma egilimindedirler. Takintili satin alma
isletmeler i¢in satin alma sonrasi tiriine karsi olumsuz tutumlarin
ortaya ctkmasi agisindan tehditler barindirabilmektedir. Zira karar
verme siirecleri tam olarak islemeden yapilan satin alma davranisinin
sonunda yeniden satin alma ya da marka sadakati gibi duygu ve
davranislar yeterli sekilde olusmayabilmektedir. Dolayisiyla bu
tiiketicilerin marka degistirme ihtimalleri yiiksek olabilmektedir. Bu
durumun ise pratik agidan oldukca 6nemli sonuglar:1 bulunmaktadir.
Isletmelerin  6zellikle magazalarin veya hizmet isletmelerinin
atmosferini tiiketicilerin kendilerini mutlu hissedecekleri, tiiketicileirn
itkiselligini arttirmadan ve tiiketicilerin satin alma siireglerinde
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bilissel, davranissal ve karar kontrol giidiilerini tatmin edecek sekilde
dizayn etmeleri faydal olacaktir.

Diger taraftan tiiketicilerin kendilerini pozitif hissetmeleri tiiketicleri
hazc1 ve yenilik¢i satin almaya tesvik etmektedir. Hazc1 ve yenilikgi
satin alma tarzlarinda satin alma karar stireci boyunca duygularin
kontrolii genel olarak tiiketicilerdedir. Ttiketicilerin kendilerine haz
verecek ya da sosyal prestij kazandiracak {iirtinleri bilerek veya
isteyerek kendileri satin almaktadirlar. Bu nedenle kontrol
kendilerinde oldugu icin satin alma siirecinden sonra pismanlik
yasamayabilmektedirler. Bu tarz satin almalar itkisel veya takintilt
satin alma davramslarina gore isletmeler i¢cin daha onemli firsatlar
vaadetmektedir. Zira tiiketiciler yenilik¢i ve hazci satin alma
davranislarindan sonra pismanlik duymamaktadirlar. Buna karsin
ozellikle takintili satin alma basta olmak iizere itkisel satin alma
davranislarinin ardindan yasanan kisa siireli haz ya da olumlu
duygulara pismanlik hatta hayal kiriklig1 eslik edebilmektedir (Rook,
1987).

lleride yapilacak calismalarda takintily, itkisel, hazci ve yenilikgi satin
alma tarzlarma etki etmesi muhtemel daha fazla oncii faktoriin
arastirilmasi faydali olabilecektir. Ayrica yapilacak ¢alismalarda farkl
sektorlere ait iiriinlerde bu satin alma tarzlarinin etkisi arastirilabilir.
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SUMMARY

Humanity needs to be motivated in order to continue their existence.
Emotions have an crucial function in motivating people and maintaining their
existence. Emotions play a decisive role for human life. One of these
differentiating roles is the organization of everyday life routine. Positive or
negative emotions are critical to the assessment of the situation or stimulus to
which they are exposed. One of the factors that affect emotions is buying
behavior. Buying behavior is an important daily routine of consumers. A
significant part of the total buying decisions is composed of impulsive,
compulsive, innovative and hedonic buying behaviors.

Impulsive buying behavior is expressed as a purchase without considering
the purchase of goods or services in general. Obsessive buying behavior is
generally referred to as excessive shopping by the consumer in an
uncontrolled manner. The buying behavior is generally related to positive
emotions such as happiness. Consumers having a positive mood can increase
the tendency to buy hedonistically. Innovative buying behavior can be
defined as the buying behavior of new products in general before other
consumers.

In this study, the effects of emotions on consumers' innovative, impulsive,
compulsive and hedonic buying decisions, which constitute a large part of
total buying decisions, was examined. According to the PLS-SEM structural
equation modelling results positive emotion influences hedonic buying and
innovative buying positively. Compulsive buying influences guilt after
buying positively. On the other hand, positive emotion was not have a
significant influence on compulsive and impulsive buying statistically.
However, hedonic buying, innovative buying and impulsive buying was not
found to have a significant influence on guilt after buying. In future studies, it
may be useful to investigate more precursors to influence the compulsive,
impulsive, hedonic and innovative buying behaviors. In addition, for future
studies, the effect of these buying styles on products belonging to different
sectors can be investigated.
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