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0z
Bu ¢alismanin oncelikli amaci, Tiirkge literatiirde yeni olan terapi tiiketimi kavraminin tanimlanmasidir.
Bir diger amaci ise, kisilik ozelliklerine gore perakende terapinin farklilik gésterip gostermedigini ortaya
koymaktir. Tiirkge literatiirde perakende terapisi ile ilgili yapilmis herhangi bir ¢calismaya rastlanamamigtir.
Calismada kisilik ozellikleri 5 faktor kisilik ozellikleri temel almarak incelenmistir. Arastirma kolayda érnekleme
yontemi ile yapilmis ve 386 katilimcidan veriler yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Calismada veri toplama
araglart olarak Terapi tiiketim Olgegi ve Bes Faktor Kisilik Olgegi gecmis ¢alismalarindan uyarlanarak
kullanmilmistir. Toplanan veriler SPSS 22 paket programi ile analiz edilmistir. Elde edilen bulgulara gore nevrotik
ve diiriist kigilik ozelliklerine gore perakende terapinin farklilik gésterdigi tespit edilmistir. Bu sonuglara gore
nevrotik ve diiriist kisilik ozellikleri fazla olan bireylerin perakende terapiyi daha olumlu algiladiklar
soylenebilir. Diger kisilik ozelliklerinde ise perakende tiiketim agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga

rastlanmamustir. Arastirmanin Tiirkce literatiire yeni bir kavram kazandirmasi ve gelecekte yapilacak baska
calismalarla konunun zenginlesmesi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Perakende Terapi, Telafi Edici Tiiketim, Duygu Durum Diizenleyici Tiiketim, Bes Faktor
Kisilik
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RETAIL THERAPY

ABSTRACT

The primary objective of this study is to define the concept of the therapy study which is new in Turkish
literature. Another aim of the study is to reveal whether or not retail therapy differs in personality characteristics.
In the Turkish literature, no studies on retail therapy have been found. The personality traits of the study were
determined based on the 5 factor personality traits. The research was carried out by simple random sampling
method and data from 386 participants were collected by face to face survey method. In this study, the Therapy
Consumption Scale and the Five Factor Personality Scale were used as data collection tools. The collected data
were analyzed with SPSS 22 package program. According to the findings, it was determined that retail therapy
differed according to neurotic and honest personality traits. According to these results, it can be said that
individuals who have more neurotic and honest personality traits perceive more positively against retail therapy.
In the other personality traits, no statistical difference was found in terms of retail consumption. It is expected that
the study will gain a new concept in Turkish literature and the subject will be enriched with other studies in the
future.
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1. GIRiS

Insanlarin davramslarini ve eylemlerini belirlemede duygularin hayati bir rolii vardir.
Son yillarda, pazarlama akademisyenleri, duygularin tiiketim davranisinda da son derece etkili
oldugunu vurgulamaktadirlar. Tiiketici duygular aligverisle yakindan iligkilidir. Giiniimiizde
tiiketim, Ozcan’in da (2007, $.263) belirttigi gibi, insanlar1 giindelik sorunlarindan
uzaklastiran, adeta ruhsal ve zihinsel bir terapi ortami saglamaktadir. Aligveris deneyimleri
artik sadece bir {iriin satin almakla ilgili degildir. Cagdas tliketim tarzinda, tiiketiciler olumsuz
ruh hallerini hafifletmek igin siklikla aligveris yapmaktadirlar (Ko, Chun, Song & Mattila,
2015, s5.40). Tiirkge literatiirde perakende terapisi ile ilgili yapilmis herhangi bir ¢alismaya
rastlanamamustir. Uluslararas: literatiirde ise birka¢ calismada konu ele alinmustir. Ancak
hicbir c¢alismada perakende terapisi kisilik ile birarada incelenmemistir. Tiiketici
davraniglarinda etkili konulardan bir digeri de kisiliktir. Kisilik tiiketici davranisi ile ilgili pek
¢ok konuda etkilidir. Bu ¢alismada, katilimcilarin kisilik 6zellikleri Costa ve McCrae (1985)
tarafindan gelistirilen ve kisiligi aciklamada yaygin olarak ele alinan, Biiyiik Bes Faktor
Modeline gore tanimlanmaktadir. Bu modele gore kisilik faktorleri; disa doniikliik, duygusal
dengesizlik, yumusak baslilik, diriistlik ve deneyime aciklik olarak bir¢ok calismada
dogrulanmistir. Gokdeniz, Durukan ve Bozaci, (2012)’nin belirttigi gibi Bes faktor kisilik
Olceginin bir¢ok farkl iilke ve kiiltiirde giivenilir sekilde uygulanmasi (Kanada, Cin, Cek
Cumbhuriyeti, Almanya, Yunanistan, Finlandiya, Hindistan, Japonya, Kore, Filipinler, Polonya
ve Tiirkiye) bu birka¢ degiskenin insan kisiliginin onemli bilesenleri oldugu goriisiinii

desteklemektedir.

Calismada izlenen yol su sekildedir. Bu kisa giris boliimiinden sonra, terapi tliketimi
kavrami ve bes faktor kisilik modeli tartisiimaktadir. Sonrasinda ise arastirmanin hipotezleri
sunulmaktadir. Ugiinciicii  boliimde, arastirmanin metodolojisine ve uygulamaya yer
verilmektedir. Son boliimde ise arastirmanin sonuglari tartisilmakta ve arastirmanin kisitlar
dogrultusunda bu alandaki akademisyen ve arastirmacilara gelecek caligsmalari i¢in onerilerde

bulunulmaktadir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

Bu boliimde arastirmanin temel degiskeni olan perakende terapi kavrami ile ¢alismada

kullanilan bes faktor kisilik modeli agiklanmaktadir.

PERAKENDE TERAPI 497



bmij (2019) 7(1): 496-513

2.1. Perakende Terapi

Tiiketiciler aligveris faaliyeti sonucu kendilerini mutlu hissedebilirler ve aligveris
ortamimnin olumsuz yonlerini gérmezden gelebilirler. Perakende terapisi tiiketicilerin
kendilerini daha 1iyi hissetmek i¢in yaptiklar1 aligverislerdir. Benzer sekilde Rath (2010)
perakendecilik terapisini, aligverisin hemen ardindan bir kisinin kendini daha 1yi hissetmesini
saglamak icin ylriitiilen stratejik bir ¢aba olarak tanimlamaktadir. Tiiketiciler aligverisi,
sorunlarindan kagmanin, stresle bagedebilmenin veya olumsuz ruh halini diizeltmenin bir yolu
olarak gorebilirler. Babin, Darden ve Griffin’nin (1994) calismalarinda belirttikleri gibi
tiikketiciler aligverisi kendi kendini tatmin edici ve terapotik bir faaliyet olarak kabul
edebilirler. Tiiketim, gercek diinyayla basa ¢ikmak igin gelistirilen, kurumsallagmis bir
toplumsal savunma stratejisi olarak goriilebilir; bireyler tiikketim yoluyla, diinyayla kurduklari
iliskilerden kaynaklanan kaygi ve korkulardan sakinabilerek; bu tehditleri tecrit edebilirler
(Robins, 1999, s.179). Jamal, Davies, Chudry ve Al-Marri, (2006) benzer sekilde,
tiiketicilerin aligverisi, giinlilk hayatlarmin rutinlerini unutabilecekleri alternatif bir aktivite
olarak algiladiklarin1 vurgulamaktadirlar. Gardner ve Rook (1988) calismalarinda aligverisin
psikolojik yararlar saglayabilecegine dair bazi kanitlar bulmuslardir. Faber ve Christenson
(1996) giinliik arastirmalart sonucunda insanlarin aligveris yaparken, aligverise ¢ikmadan
hemen Oncesine gore daha az iizgiin olduklarimi tespit etmislerdir. Benzer sekilde Atalay ve
Meloy’un (2011) yiriittiikleri giinlik calismada, katilimcilarin ¢ogu ruh halini diizeltme

motivasyonu ile yaptiklar: alimlarinda olumlu duygular bildirmislerdir.

Rick, Pereira ve Burson (2014) yiiriittiikkleri deneysel ¢alismada, perakende terapisinin
tilkketiciler tarafindan baslangigta, bor¢lanmay1 arttirmasi, israfa sebep olmasi, etkisiz ve
sagma bulunmas1 gibi sebeplerle, olumsuz algilandigint belirtmislerdir. Ancak, ¢alismanin
sonunda aligverisin, insanin ¢evresi tizerindeki kisisel kontrol hissini geri kazanmasina ve

lizlintliyli azaltmasina yardimci olabilecegini 6ne stirmiislerdir.

Terapi tiikketimi lizerinde ¢ok az ampirik calisma yapilmistir. Mevcut terapi tiikketimi
calismalarinda, arastirmacilarin ¢ogu kalitatif yaklagimlar kullanmis ve goriismelerle veri
toplamistir (Kacen, 1998; Kang & Johnson, 2010). Sadece smnirli sayida calismada
(Yurchisin, Yan, Watchravesringkan & Chen, 2008; Kang & Johnson, 2011) arastirmacilar
terapi tiikketim davraniglart i¢in bir dlgek gelistirmeye caligsmislardir. Ancak, Yurchisin vd.
(2008) caligmalarinda olgegin gecerliligi ve madde {tretim teknigi ile ilgili bilgi

vermemislerdir.
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Literatiirde, perakende terapi kavrami, teorik olarak farkli davranislar agiklamak i¢in
kullanilarak iki temel bakis agisi ile incelenmektedir: Bunlardan ilki duygu durum diizenleyici
tikketim (Babin vd., 1994; Kacen, 1998; Kacen & Friese, 1999; Luomala, Kumar, Worm &
Singh, 2004; Yurchisin vd., 2008; Kang & Johnson, 2010; 2011; Kemp & Kopp, 2011; Atalay
& Meloy, 2011; Rick vd., 2014) ve ikincisi ise telafi edici tiikketimdir (Woodruffe-Burton,
1997; 1998; Woodruffe-Burton & Elliott, 2005; Yurchisin vd., 2008; Rucker & Galinsky,
2008; Sivanathan & Pettit, 2010; Kim & Rucker, 2012; Kim & Gal, 2014; Mandel, Rucker,
Levav & Galinsky, 2017).

Kang, Kim ve Johnson’mn (2011) vurguladigi gibi, her iki yaklagim da terapi
aligverisini anlamak i¢in kullanilmis olsa da, telafi edici tliketim, ruh hali diizenleyici
tilketimden daha fazla davranig igeren daha genis bir yapt gibi goriinmektedir, ¢ilinkii
psikolojik eksiklikler sadece olumsuz ruh halini degil, dogrudan olumsuz ruh halleriyle ilgili
olmayan diger eksiklikleri de i¢ermektedir (6rnegin, genel Ozgiiven eksikligi ve kendini
gerceklestirme). Bu nedenle, bu calismada, terapi tiiketimini tanimlarken duygu durum

diizenleyici tiiketim boyutu temel alinmaktadir.
2.1.1. Telafi Edici Tiiketim

Bazi arastirmacilar perakende terapiyi tiiketicinin, benlik kavramini korumak ve diisiik
benlik saygisi veya algilanan giic kayb1 gibi algilanan psiko-sosyal eksiklikleri telafi etmek
icin yapilan tiiketim olarak tanimlamaktadirlar (Sivanathan & Pettit, 2010; Woodruffe-
Burton, 1997; Woodruffe-Burton & Elliott, 2005). Tiiketiciler yasamlarinda tatmin
edemedikleri bir ihtiyac ya da arzu hissettiklerinde, algilanan eksikligi veya yoksunlugu telafi
etmek i¢in aligverisi stratejik bir “destek™ olarak kullandiklarinda bu davranis telafi edici
tilketimdir (Woodruffe-Burton, 1998; Woodruffe-Burton, Eccless, & Elliott, 2002). Yani,
telafi edici tiiketimde, algilanan psiko-sosyal eksiklikler aligveris ve satin alma ile telafi
edilmeye calisilir (Ko vd., 2015). Telafi edici tiiketim, genellikle bireyler 6zgiiven eksikligi
yasadiklarinda ve olumsuz duygusal durumda olduklarinda ortaya ¢ikmaktadir (Kacen &
Friese 1999; Woodruffe-Burton 1998). Yurchisin vd., (2008) olumsuz duygusal durumun
telafi edici tiikketim davranislariyla iligkili ve benlik saygist sorunlarinin, katilimcilarin telafi
edici tiiketim davranisi iizerinde daha fazla etkili oldugunu belirtmislerdir. Telafi edici
tiketim ile sarsilmig olan benlik saygisi onarilmaya calisilir. Benzer sekilde Uyar ve
Lekesizcan (2017) c¢alismalarinda benlik imajinin  tiikketim tizerinde etkili oldugunu
belirtmislerdir. Bireyler benlik imajlar1 ile yasamlar1 ortiismediginde aradaki farki telafi

etmeye ¢alismaktadirlar. Morin (2015) basarisiz 6grencilerin basarty1 temsil eden liikks marka
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saat ve canta gibi lirlinleri daha fazla tercih ettigini, isinde terfi firsatin1 kaciran ¢alisanin liiks
marka kiyafetler alarak kendisini bagarili hissetmeye calistigini vurgulamaktadir. Calismada
ayrica bu irlinlerin, kullanim sirasinda bireylere basarisizligi hatirlatarak, olumsuz bir etki
yaratabileceg§inden de bahsedilmektedir. Sonug¢ olarak, psikolojik yetersizlikler yasayan
bireyler, algiladiklar1 bu eksiklikleri telafi etmek i¢in aligveris yapabilirler. Ayn1 zamanda bu
bireyler yasadiklar1 bu tarz psikolojik zayifliklar sebebiyle pazarlama c¢abalarina karsi daha

savunmasiz bir hal alabilirler.
2.1.2. Duygu Durum Diizenleyici Tiiketim

Duygu diizenleme modelleri insanlarin siirekli olarak olumlu duygular1 siirdiirmeye ve
olumsuz duygu durumlarint onarmaya c¢alistiklarin1 varsaymaktadir (Andrade, 2005).
Duygudurum diizenleyici tiikketim ise, aligveris ile olumsuz duygu durumlarii hafifletmek
anlamina gelmektedir (Kacen, 1998). Stres, sikinti, mutsuzluk, hayalkirikligi gibi olumsuz
duygu durumundaki kimi bireyler rahatlamak i¢in yemek yer, alkol kullanir, bagimlilik
yaratict maddelere yonelirler. Baz1 tiiketiciler ise rahatlamak igin aligverise yonelebilirler.
Aligveris ile o anda kendilerini daha rahat ve mutlu hissederek kisa siireli de olsa
sorunlarindan uzaklasabilirler. Lonsdale (1994, s.1) bu amagla yapilan aligveriste satin alinan
asil Uriinlin insan ruhunu ¢ok hizli bir bi¢imde rahatlatabildigini vurgulamaktadir. Bireyler
farkli, terapatik aligveris deneyimlerine katilarak duygusal durumlarini diizenleyebilirler
(Krishen, Bui & Peter, 2010). Duygu durum diizenleme stratejileri, aligveris davranislariyla

yakindan iliskilidir (Weinberg & Gottwald, 1982; Thayer, Newman, McClain,1994).

Kang ve Johnson (2010) tiiketicilerin terapi aligverisi sirasinda diirtiisel satin alma
gerceklestirebildiklerini belirtmislerdir. Rook ve Gardner bu tiir davranigi; “terapatik ruh hali
degisikligi taktigi” olarak adlandirmislardir (1993, s.19). Luomala (1998), olumsuz ruh
hallerinin tiiketime baglh faaliyetler yoluyla diizenlemesinin tiiketicilerin yasamlarinin 6énemli
bir parcast oldugunu ve tiiketicilerin kendi kendilerine hediye vererek duygu durumlarini
diizenlemeye calistiklarini tespit etmistir (Luomala 1998, s.109). Atalay ve Meloy’da (2006)
calismalarinda bireylerin sadece kutlamalar i¢in degil duygu durumlarini diizeltmek i¢in de
kendi kendilerine hediye verebildigini belirtmistir. Hatta bireylerin kendilerine aldiklari
hediyelerin  biliylikk bir kisminin  duygu durumlarimi  diizenlemek icin alindigini
vurgulamiglardir. Calismalar kendine hediye davranisi ve telafi edici tiikketimin, tiiketicinin
ruh halini diizenlemek i¢in bir ara¢ olarak kullanilabilecegini gostermistir (Mick, DeMoss &

Faber 1992; Woodruffe-Burton,1997; 1998).
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Bui ve Kemp, (2013, s.158) perakende aligveris terapisinin sadece gelencksel
perakende satis bicimlerinde degil, ayni zamanda e-satista da mevcut olabilecegini
belirtmektedirler. Arastirmacilar, tliketicilerin gittikge artan bir sekilde perakende satis
terapisini sanal ortamlarda, evlerinin mahremiyetinde olumlu duygusal alisveris deneyimleri
olusturmak i¢in kullandiklarin1 da vurgulamaktadirlar. Underhill (1999) kadinlarin 6zellikle
aligverisi perakende terapisi olarak kullandiklarini ve siradan hayattan “kagis” i¢in aligveris

yapmaktan biiyiik zevk aldiklarini tespit etmistir.

Atalay ve Meloy (2011), tiiketicilerin perakende satis terapisi sirasinda, genellikle
normalde satin almadiklari, yiiksek fiyatli ve modaya uygun giyim esyalarini satin aldiklarini
tespit etmislerdir. Bunu destekler sekilde Son ve Chang, (2016) {iriinlerin fiyatinin perakende

terapisi lizerinde etkisi olmadigini tespit etmistir.
2.2. Kisilik ve Bes Faktor Kisilik Modeli

Kisilik, yillardan beri sosyal bilimler alaninda pek c¢ok disiplin tarafindan farkli
yonleriyle ele alinmistir. Bu arastirmalarda her disiplin kendi bakis agisiyla “insanlarin
birbirinden neden farkli olduklar1”, “ayni durumlar karsisinda her insanin nigin farkli tepkiler
gosterdigi” sorularia cevap aramustir. Atkinson, Atkinson ve Hilgard (1995), kisiligi, bireyin
fiziksel ve sosyal ortamla etkilesim seklini ortaya koyan, diisiince, duygu ve davranisin ayirt
edici ve karakteristik 6zellikleri seklinde tanimlamiglardir. Kisilik kendine 6zgii ve ahenkli bir
biitiindiir. Kisilik terimi, bireyi diger bireylerden ayiran, onu essiz kilan ve bireyin ilerdeki
davraniglarina yonelik tahminlerimizin dayanagini olusturan, goreceli olarak degismez
ozelliklerini belirtmektedir (Yanbasti, 1991). Kisilik, bir bireyi digerlerinden ayiran, duygu,

diisiince, davranis ve tutumlarinin biitiiniidiir (Koknel, 2005, s.19). Kisiligin gelismesinde

insanin dogustan getirdigi kalitsal 6zelliklerle birlikte ¢evre faktorleri de etkilidir.

Kisiligi tanimlamada ve Olgmede ¢ok farkli yaklasimlar vardir. Uzun yillar
arastirmacilar kisiligi evrensel diizeyde siniflandirabilecek bir model aramiglardir. Bu
calismalar sonucunda elde edilen birbiriyle baglantili bulgular sonrasinda, daha onceki
siiflandirmalarin ¢ogunu agiklayan ve insan davraniglarini tanimlayabilen bes temel kisilik
boyutu kabul gérmiistiir (Digman, 1990; John, 1990; McCrae & John, 1992; Goldberg, 1993;
Block, 1995). Kisilik literatiiriinde, Bes Faktor Kisilik Modeli (Biiyiik Bes Kisilik Modeli),
kiiresel kisilik 6zelliklerinin 6nemli bir siniflandirma sekli olarak ortaya ¢ikmistir. Somer,
Korkmaz ve Tatar, (2002) bu modeli Tiirkiye’ye uyarlayarak Bes Faktor Kisilik Envanterini
(5FKE) gelistirmislerdir. McCrae ve Costa, (1983-1985) ¢alismalarinin sonucunda kisiligin
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bes boyutlu oldugunu ortaya koymuslardir. Kisilikle ilgili bes faktor ve ozellikleri su
sekildedir:

Duygusal dengesizlik (nevrotiklik): Korku, tiziintii, utang, 6fke, sugluluk ve igrenme
gibi olumsuz duygular1 yasama egilimidir (Costa & McCrae, 1992, s.15). Nevrotikligi yiiksek
kisiler, depresif, kaygili, sabirsiz, hiiziinlii, giivensiz, gergin, siklikla duygusal inis ¢ikislar
yasayan, tedirgin, huzursuz, i¢ine kapanik ve sinirli kisilerdir (Benet-Martinez & John, 1998;
Somer vd., 2002; Bacanli, {lhan & Aslan, 2009; Basim, Cetin & Tabak, 2009). Mooradian ve
Olver (1996) nevrotikligin, kendini tatmin etme ve duygu durum ydnetimi ile baglantili

aligveris motivasyonlariyla ilgili olmasi gerektigini belirtmislerdir.

Disa doniikliik: Disa doniik kisiler sosyal bireylerdir, insanlari, eglenceyi, biiyiik
gruplart ve toplantilar1 severler. Ayni zamanda, hirsli, aktif ve konuskanlardir (Costa &
McCrae, 1992, s.16; Somer vd., 2002, s.23). Bu boyutun iki énemli bileseni hirs/tutku ve
arkadag canlis1 olma 6zelligidir (Barrick & Mount, 1991).

Deneyime acikhik: Deneyime aciklik, diistinceler ve fikirler, deneyimler, duygular ve
sanat da dahil olmak {izere, yasamin her yoniine yaygin bir merak ve ilgiyi ifade eder (Costa
& McCrae, 1992, s.15). Baz1 modellerde bu boyut akil olarak tanimlanmaktadir (Goldberg,
1993). Deneyime agik kisilerin temel 6zellikleri yaraticilik, bagimsizlik, duyarli olmak,
analitik diisiinmek, meraklilik, farkli goriislere agik olmak, geleneksel olmamak, giiclii hayal
giicli, cesaret ve degisikligi sevmektir (Costa & McCrae, 1992; Somer vd., 2002, Basim vd.,
2009; Dogan, 2012). Bu tarz bireyler i¢in aligveriste kendi kendini tatmin etme onemlidir

(Mooradian & Olver, 1996).

Yumusak bashhik (gecimlilik): Yumusak bagh kisiler genellikle baskalarini diisiinen
bireylerdir. Baskalarina karst anlayishh ve yardim etmeye isteklidirler. Ayni sekilde
digerlerinin de onlara yardima etmeye istekli olacagina inanirlar. Bu boyutu olusturan
kisilerin 6zellikleri arasinda algak goniillii, samimi, yardimsever, bagislayici, anlayisli, nazik,
hosgoriilii, saygili ve esnek olma gibi 6zellikler siralanabilir (Costa & McCrae, 1992; Somer

vd., 2002, Basim vd., 2009) .

Diiriistliik: Diiriist bireyler, amacglar1 olan kararli, titiz, dakik, giivenilir, basaril
olmaya egilimli ve azimli bireylerdir (Costa & McCrae, 1992, 5.16). Planlama, organize etme

ve gorevleri yerine getirme giicleri yiiksektir.
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2.3. Arastirmanin Amaci ve Hipotezler

Bu calismanin temel amaci perakende terapi kavramini tanimlayarak Tiirkge literatiire
katkida bulunmaktir. Bir diger amaci ise, belirlenen kisilik 6zelliklerinin farkli seviyelerine
gore perakende terapi diizeylerinin farklilik gosterip gostermedigini tespit etmektir. Bu

kapsamda arastirmanin hipotezleri su sekilde olusturulmustur.

H1: Kisilerin nevrotiklik diizeylerine gore perakende terapi diizeyleri farklilik gosterir.

H>: Kisilerin disadoniikliik diizeylerine gore perakende terapi diizeyleri farklilik gosterir.
Has: Kisilerin deneyime agiklik diizeylerine gére perakende terapi diizeyleri farklilik gosterir.
Ha: Kisilerin yumusak bashilik diizeylerine gore perakende terapi diizeyleri farklilik gosterir.

Hs: Kisilerin diiriistliik diizeylerine gére perakende terapi diizeyleri farklilik gosterir.

3. YONTEM VE BULGULAR
3.1. Orneklem ve Veri Toplama Teknigi

Aragtirmanin amaci; tiiketici kisiligi agisindan terapi tiiketiminin farklilik gosterip
gostermedigini arastirmaktir. Calismanin amaglar1 dogrultusunda hazirlanan anket formu yiiz
ylize anket yontemi ile uygulanmistir. Arastirmanin evrenini, Kayseri il merkezindeki
tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem sayis1 Yazic1 ve Erdogan (2004) 6rneklem biiyiikliikleri
tablosuna gore belirlenmistir. Orneklem tesadiifi olmayan ornekleme yoéntemlerinden biri
olan, kolayda ornekleme yonetimi ile secilen, 386 tiiketiciden olusmaktadir. Kolayda
orneklemede veriler, ana kiitleden kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanabilmektedir
(Zikmund, 1997, s.428). Kolayda ornekleme yonteminin kullanilmis olmasi nedeniyle,

calismanin bulgularinin genellenmesinde dikkatli olunmasinin hatirlatilmasinda yarar vardir.
3.2. Veri Toplama Araglari

Calismada gelistirilen anket formu, literatiirde uygulanmis ve gegerlik ve
giivenirlikleri test edilmis Olceklerden yararlanilarak uyarlanmistir. Kullanilan o6lcekler
yabanci c¢alismalardan Tiirk¢eye cevrilerek elde edilmistir. Bu sebeple veri toplamaya
baslamadan oOnce bir pilot ¢alisma ile Olgeklerin muhtemel eksiklikleri giderilmeye
calisilmigtir. Bu calismada kolayda 6rnekleme yolu ile segilen 50 kisiye anket uygulanmistir.
Pilot calisma sonrasinda anket formu tiiketicilerin net olarak anlayabilecegi sekilde tekrardan
revize edilmistir. Anketlerin eksiksiz cevaplanmasi i¢in katilimcilara gerekli agiklamalar
yapilmustir. Anketler incelenmis, analize uygun olmayan eksik, tutarsiz ve hatali oldugu tespit

edilen veriler ayiklanmistir. Bu islemler sonucunda toplam kullanilabilir anket sayis1 356 adet
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olmustur. Caligma, tanimsal bir aragtirma olup veriler SPSS 22 paket programi ile analiz

edilmistir.

Anket formu 3 béliimden olusmaktadir. 11k iki boliimde perakende terapi (22 ifade) ve
kisilik o6zelliklerini (25 ifade) tespit etmeye yonelik toplam 47 adet ifade yer almaktadir.
Calismada kullanilan degiskenler ve bu degiskenlerin Olgiilmesinde kullanilan ifadeler,
hazirlanirken literatiir caligmasi yapilmis ve daha once literatiirde yapilan calismalarda
gecerliligi test edilmis Olgekler kullanilmistir. Perakende terapi Olgegi Kang ve Johnson,
(2011); Bes faktor kisilik 6lcegi ise Yoo ve Gretzel, (2011) calismalarindan uyarlanmistir. Bu
calismada 5°1i likert tipi Olgcek kullanilmistir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum). Anketin son boliimiinde ise demografik 6zellikleri tespit etmeye yonelik sorular

yer almaktadir.

Olgeklere ait i¢ tutarlilik anlaminda giivenilirlik, Cronbach’s alfa katsayis1 kullanilarak

test edilmistir. Asagida yer alan Tablo 1°de giivenilirlik sonuglar1 ve 6lgeklerin kaynaklar1 yer

almaktadir.
Tablo 1. Olgeklerin I¢ Tutarlilik Giivenilirlik Sonuglart
.. Cronbach’s
Olcekler Madde Sayisi Alfa
Perakende terapi dl¢cegi (22 madde, 4 faktor) 22 ,927
1. Faktor: Terapatik aligveris motivasyonlari 6 ,914
2. Faktor: Terapatik aligveris degeri Pozitif duygu takviyesi 6 ,819
3. Faktor: Terapatik aligveris degeri: Olumsuz duygudurum azaltma 5 ,829
4. Faktor: Terapatik aligveris sonucu 5 ,831
Nevrotiklik 5 ,868
Disadoniikliik 5 723
Deneyime Acikhik 5 874
Yumusak bashhik 5 ,718
Diiriistliik 5 ,868

Kullanilan olgeklerin Cronbach’s alfa degerleri 0,718-0,927 arasinda oldugu i¢in
Olcekler yiiksek derecede giivenilirdir. Nunnally (1978) Cronbach’s alpha degerinin 0,70 ve
iistii olmasinin dlgegin giivenirligi agisindan yeterli oldugunu tespit etmistir. Bu gilivenilirlik
katsayis1 6l¢egi olusturan maddeler arasinda yiiksek diizeyde bir i¢ tutarlilik oldugunu ifade

etmektedir.
3.3. Bulgular

Calismadan elde edilen veriler SPSS 22 paket programi ile analiz edilmistir.
Arastirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri ile ilgili tanimlayict istatistikler Tablo 2°de

verilmigtir.
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Orneklemin  demografik yapisi incelendiginde,

Tablo 2’de

goriildiigli  gibi

katilimcilarin % 54,81 kadin ve % 45,2°s1 erkek, % 52,5°1 Universite mezunu, % 62,81 evli,

% 35°7’si 18-28 yas araliginda ve % 26,81 3501-6500 gelir grubundadir.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Frekans

(n =356) % (n =356) 7o
Cinsiyet Yas
Kadin 195 54,8 18-28 127 35,7
Erkek 161 45,2 29-38 98 27,5
Ogrenim Durumu 39-48 92 18,4
Ikogretim 17 4.8 49 ve 1 59 16,6
Lise —Dengi 119 33,4 Gelir
Universite 187 52,5 1500 ve | 24 7,1
YLS-Doktora 33 9,3 1501-2500 67 19,9
Medeni Durum 2501-3500 83 24,7
Evli 314 62,8 3501-6500 90 26,8
Bekar 186 37,2 6501-10000 62 18,5

10000 ve 1 10 3
Katilimecilardan  Olgeklerde yer alan ifadeleri degerlendirmeleri istenmistir.

Degerlendirmeler ile ilgili ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3 ve 4’te yeralmaktadir.

Tablo 3. Tiiketicinin Perakende Terapi ile Ilgili Ifadelere Katilimima Iliskin Gostergeler

Olcekler Ortalama Std. sapma
1. Faktor: Terapatik aligveris motivasyonlari 3,20
Stresimi azaltmak i¢in aligveris yaparim. 3,31 1,327
Kendimi negelendirmek i¢in aligverig yaparim. 3,36 1,241
Kendimi daha iyi hissetmek icin aligveris yaparim. 3,31 1,275
Kotii bir giinii telafi etmek i¢in aligveris yaparim. 2,90 1,236
Rahatlamak i¢in aligveris yaparim. 3,13 1,207
Iyi hissetmek igin aligveris yaparim. 3,20 1,205
2. Faktor: Terapatik alisveris degeri: Pozitif duygu takviyesi 3,19
Aligverig, olumlu bir dikkat dagiticidir. 3,27 1,225
Aligverig bana bagari hissi verir. 2,57 1,152
Aligveristeki gorsel uyarimlardan hoslanirim. 3,46 1,137
Aligveris bana yeni stiller hakkinda bilgi saglyor. 3,52 1,148
Aligverigin sagladigi hos ortamda bulunmaktan zevk alirim. 3,16 1,189
Biiyiik bir sey bulmak, kendimle ilgili olumlu duygularimi giiclendirir. 3,15 1,129
3. Faktor: Terapatik alisveris degeri: Negatif duygudurum azaltma 2,69
Aligveris yalnizliktan kagmaktir. 2,31 1,157
Aligveris, stresli ortamlardan kurtulmamin bir yoludur. 2,79 1,193
Aligverig yapmak, beni rahatsiz eden geyleri aklimdan ¢ikarmanin bir yoludur. 3,05 1,217
Yeni bir sey i¢in aligveris yapmak bosluk duygusunu doldurur. 2,86 1,179
Aligveris, baska seyler kontrol dis1 kaldiginda, isleri kontrol etmenin bir
2,42 1,103

yoludur.
4. Faktor: Terapatik aligveris sonucu 3,10
Moralimi diizeltmek i¢in aligveris etkilidir. 3,08 1,169
Kendimi daha iyi hissetmek i¢in yaptigim aligveristen sonra, en azindan giiniin 314 1131
geri kalani i¢in en iyi hisler olusur. ' '
Moralimi diizeltmek icin yaptigim aligveristen sonra kendimi iyi hissederim. 3,18 1,119
Aldigim egyalar1 moralimi diizeltmek i¢in kullanirim. 3,28 1,133
Moralimi diizeltmek i¢in yaptigim alisveris sirasinda aldigim esyalar1

. Lo 2,84 1,155
kullanirken, o aligveris deneyimini hatirlarim.
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Cevaplayicilarin perakende terapi faktorleri i¢inde en yiiksek katilim gosterdikleri
faktor terapatik aligveris motivasyonlaridir. Bu faktor i¢inde ise “Kendimi neselendirmek i¢in
aligveris yaparim” (3,36) ve “stresimi yenmek i¢in aligveris yaparim” (3,31) ifadelerine daha
fazla katilim gostermislerdir. Ancak “Kotii bir giinii telafi etmek icin aligveris yaparim” (2,90)
ifadesine katilmamaktadirlar. Cevaplayicilar perakende terapi faktorleri iginde negatif
duygudurum azaltma faktoriine katilmamaktadirlar (2,69). Bu faktor iginde ise en olumsuz
degerlendirdikleri “Aligveris yalnizliktan kagmaktir” (2,31) ifadesidir.

Tablo 4. Tiiketicinin Kisilik Boyutlariyla Ilgili Ifadelere Katilimina Iliskin Gostergeler

= Standart
Olgekler Ortalama sapma
Nevrotiklik 3,19

Kolay strese girerim 3,30 1,262
Endiseli biriyimdir. 3,20 1,265
En kotiisiinden korkarim. 3,10 1,256
Siiphecibiriyimdir. 3,34 1,232
Kolayca panik yaparim. 2,99 1,267
Disa doniikliik 3,32

Arkadas toplantilarinda bir¢ok farkli insanla sohbet ederim 3,79 1,059
Etrafimda insanlar varken rahatimdir. 3,44 ,980
Sohbetleri hep ben baslatirim. 3,09 ,845
Kolay arkadas edinirim. 3,52 ,998
Dikkat ¢ekmekten rahatsiz olmam. 3,24 1,122
Acik fikirlilik 3,91

Yeni fikirler beni heyecanlandirir. 3,94 ,933
Herhangi bir sey hakkinda diigiinmekten hoslanirim. 3,94 ,922
Yeni fikirler duymaktan hoslanirim. 3,97 ,874
Daha derin bir anlam aramaktan hoslanirim. 3,90 ,963
Canli bir hayal giiciim var. 3,80 1,028
Yumusak bashhk 3,51

Bagkalarinin duygularina sempati duyarim. 3,68 ,958
Bagkalari i¢in endiselenirim. 3,58 1,003
Bagkalarina saygi duyarim. 3,99 ,937
Diger insanlarin iyi niyetli olduguna inanirim. 3,13 1,055
Insanlarmn bana soylediklerine giivenirim. 3,16 ,951
Diiriistliik 3,70

Planlarimi yerine getiririm. 3,66 ,903
Detaylara dikkat ederim. 3,92 ,987
Her zaman hazirimdir. 3,34 1,032
Yaptigim planlara sadik kalryorum. 3,61 ,961
Yaptigim iste dikkatliyimdir. 3,95 ,960

Yukarida yer alan tablo 4’te goriildiigli gibi cevaplayicilar kendilerini en ¢ok agik
fikirli olarak tanimlamaktadirlar (3,91). ikinci sirada ise diiriistliik yer almaktadir (3,70).

Perakende terapi ve boyutlar ile demografik degiskenler arasinda istatistiki bakimdan
anlamli iligki olup olmadigr korelasyon analizi ile arastirilmistir. Pearson korelasyon
katsayilar1 hesaplanmistir. Bu analiz sonucu elde edilen degerler asagida Tablo 5’te yer

almaktadir.
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Tablo 5. Perakende Terapi ile Demografik Degiskenler Arasindaki iliskiler

Medeni

Cinsiyet Yas Gelir Durum
Terapatik ahsveris motivasyonlar Pt_aarsonC_o rrelation -512" -,076 -.072 -018
Sig. (2-tailed) ,000 228 294 783
Terapatik ahisveris degeri: Pozitif PearsonCorrelation -,159" -,109 112" ,056
duygu takviyesi Sig. (2-tailed) ,011 ,083 ,003 ,395
Terapatik ahisveris degeri: Negatif PearsonCorrelation -,065 -,073 ,604™ ,191
duygudurum azaltma Sig. (2-tailed) ,300 ,245 ,003 ,071
Terapatik ahsveris sonucu Pgarsoanrrelation -,223™ -,087 218" ,062
Sig. (2-tailed) ,000 ,165 ,030 ,449
Perakende terapi biitiin PgarsonC_orreIation -,253™ -,100 ,183" ,079
Sig. (2-tailed) ,000 ,112 ,020 ,227

* Korelasyon 0,05 diizeyinde anlamli. Sig.(2-u¢lu). * * Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli. Sig.(2-ug¢lu).

Korelasyon analizinin sonucuna gore cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinden
medeni hal ve yas ile bagimli degiskenleri olusturan perakende terapi ve boyutlar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski yoktur (p >0,05). Ancak cinsiyet ile terapatik aligveris
motivasyonlar: (r=-,512), pozitif duygu takviyesi (r=-,159), terapatik alisveris sonucu (r=-
,223) ve perakende terapi (r=-,253) arasinda istatistiksel olarak anlamli negatif yonde iliski
vardir. Demografik degiskenlerden gelir ile pozitif duygu takviyesi (r=,112), negatif duygu
durum azaltma (r=,604), terapatik aligveris sonucu (r=,218) ve perakende terapi (r=,183)
arasinda istatistiksel olarak anlaml pozitif yonde iligki vardir. Bu sonuglara gore kadinlarin

ve yiiksek gelirlilerin bir biitiin olarak perakende terapisini daha olumlu algiladiklar

sOylenebilir.

Kisilik 6zelliklerinin farkli seviyelerine gore perakende terapi diizeylerinin farklilik
gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla yapilan t testi sonuglart Tablo 6’da

goriilmektedir.

Tablo 6. Perakende Terapisi ile Kisilik Boyutlar1 Arasinda t Testi Sonuglari

Kisilik Boyutlar: Ortalama Ortalamalar

Diisiik Yiiksek Farki t degeri df P
Nevrotiklik 2,8916 3,2677 -,37605 -3,697** 254 ,000
Disadoniikliik 2,9605 3,1505 -,19002 -1,853 254 ,065
Deneyime Acikhik 3,0814 3,0378 ,04366 ,351 254 , 726
Yumusak bashhk 2,9936 3,0947 -,10111 -,983 254 327
Diiriistliik 2,8496 3,1456 -,29610 -2,752** 254 ,006
*p<.05. **p<.0L

Her bir kisilik 6zelliginin farkh

diizeylerinde perakende

terapi

diizeyinin

karsilagtirilmas1 amaciyla yapilan t testi sonucuna gore nevrotik (to,01: 254=-3,697) ve diiriist
(too1: 254=-,29610) kisilik oOzelliklerinin farkli seviyelerinde perakende terapi diizeyleri

istatistiksel olarak anlaml bir farklilik géstermektedir. Bu sonuglara gére Hi ve Hs hipotezleri
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kabul edilmektedir. Daha nevrotik 6zellikler gosteren kisilerin perakende terapi ortalamalar
(x=3,2677) nevrotiklik seviyesi diisiik kisilerin ortalamalarma (X=2,8916) gore daha
yiiksektir. Daha dirtist kisilerin perakende terapi ortalamalar1 (X=3,1456) diiriistliik seviyesi
diisiik kisilerden (Xx=2,8496) daha yiiksektir. Ancak disa doniik, deneyime agik ve yumusak
bash kisilik o©zelliklerinin farkli seviyelerinde perakende terapi ortalamalar1 farklilik

gostermemektedir (p >0.05). Bu sonuglara gore H2, Hs ve Ha reddedilmektedir.
4. SONUC

Aligveris bireyler i¢in toplumsallasmanin ve giinliik yasamla basa ¢ikabilmenin yeni
bir yolu olabilmektedir. Giinlimiiz toplumunda bireyler giderek yalnizlasmakta ve yogun
stres altinda yasamakta, yasam icinde baska hi¢ bir yerden saglayamadiklari destegi

aligveriste bulabilmektedirler.

Calismada, cinsiyet ve gelir ile perakende terapi arasinda iliski oldugu tespit
edilmistir. Bu sonuglara gore bayanlarin ve yliksek gelirlilerin bir biitiin olarak perakende
terapisini daha olumlu algiladiklar1 sdylenebilir. Underhill (1999) kadinlarin &zellikle
aligverisi perakende terapisi olarak kullandiklarini ve siradan hayattan “kagis” igin aligveris
yapmaktan biiylik zevk aldiklarini belirtmistir. Bu sonuglar, Underhill’in (1999) sonuclarini

desteklemektedir.

Nevrotik ve dirlist kisilik Ozelliklerinin farkli seviyelerinde perakende terapi
diizeylerinin farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Nevrotik kisilerin perakende terapiye
yonelmeleri ¢ok daha miimkiin goriilmektedir. Bu sonug, Mooradian ve Olver’n (1996)
nevrotikligin, kendini tatmin etme ve duygu durum yonetimi ile baglantili aligveris
motivasyonlariyla ilgili olmasi gerektigi yoniindeki bulgularini desteklemektedir. Diiriist
kisilik 6zellikleri baskin olan kisilerin de ayni1 sekilde perakende terapiye yonelmeleri ¢ok
daha miimkiin goriilmektedir. Ancak disa doniik, deneyime agik ve yumusak baslt kisilik
ozelliklerinin perakende terapi agisindan farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Literatiirde
sonuclar1 karsilagtirarak degerlendirebilecegimiz ampirik caligmalar olmadigi icin yorum

yapmak giiclesmektedir.

Terapi amaciyla aligveris yapan tiiketicilerin ve motivasyonlarinin tespit edilmesi
perakendeciler i¢in ¢ok dnemlidir. Bu tiiketicileri ayr1 bir pazar boliimii olarak diisliniip tiim
pazarlama faaliyetlerini bu yeni pazar boliimiine uyarlayan perakendeciler biiyiik firsatlar elde
edebileceklerdir. Bu yeni pazar bolimiiniin kisa vadede ¢ok daha biiyecegi ve Onem

kazanacag1 disiiniilmektedir. Wakefield ve Baker’in (1998) belirttigi gibi perakende
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yoneticileri perakende terapide tatmini arttirabilecek unsurlara odaklanmalidirlar. Magaza
atmosferini iyilestirmek, alis veris deneyimini daha keyifli ve eglenceli hale getirmek,
aligveris deneyimlerinin duygusal degerine katkida bulunan aktiviteler sunmak gibi konulara

odaklanarak terapi aligverisi yapan tiiketicilerin tatminini arttirabilirler.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da bir takim sinirliliklar bulunmaktadir.
Arastirmanin en énemli sinirliligi secilen 6rnek kiitle ve arastirmanin kapsamiyla ilgilidir. Bu
aragtirma, zaman ve maliyet kisitlarindan dolayr sadece bir ildeki tiiketicilerle sinirlidir.
Aragtirma sadece Kayseri ilinde gergeklestirilmistir. Calismada kolayda Ornekleme
yonteminin kullanilmas1 ise bir baska kisit1 olusturmaktadir. Tesadiifi 6rneklemenin
yapilmamis olmasi nedeniyle bulgularla ilgili tiim tiiketicilere ya da tiliketici gruplaria

genellemeler yapilirken dikkatli olunmalidir.

Gelecek ¢alismalarda konu farkli degiskenler acisindan da incelenebilir. Ozellikle
materyalist egilimi yiiksek kisiler maddi varliklarla mutlulugu yakalama cabasi iginde
olduklarindan terapi tiiketimine daha yatkin olabilecekleri diisiiniilmektedir. Bu sebeple
materyalizm ve terapi tiilketimi bir arada incelenebilir. Ayrica, perakende terapide niyeti
etkileyebilecek marka imaji, marka kalitesi, magaza atmosferi gibi diger faktorlerde dikkate

almarak ytiriitiilecek caligmalarla konu daha iyi kavranabilir.

Yeni yeni ¢aligilan bu kavramin hem pazarlama hem de psikoloji bilimi i¢in giderek
Ooneminin artacagina inanilmaktadir. Bu konuda yiiriitiilecek disiplinlerarasi yeni ¢aligmalarla

konunun kavramsal ve olgusal kanitlarinin artacag: diistiniilmektedir.
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