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Bu arastirmanmin amaci tiiketicilerin duygu durumlart ile magaza i¢i satin alma davranist arasindaki
iliskiyi belirlemektir. Arastirmada kolayda drneklem yontemiyle se¢ilmis 800 kisiye anket uygulamast yapimustir.
Veri analizi SPSS 22.0 paket programinda yapilmistir. Arastirma bulgularina gére 6zgiiven duygusu ile harcanan
zaman, harcanan para, yeniden miisteri olma niyeti ve memnuniyet alt boyutlar: arasinda pozitif yonlii; mutluluk
duygusu ile harcanan zaman, harcanan para, yeniden miisteri olma niyeti ve memnuniyet alt boyutlart arasinda
pozitif yonlii ve kaygisizlik duygusu ile harcanan zaman, harcanan para, yeniden miisteri olma niyeti ve
memnuniyet alt boyutlart arasinda negatif yonli anlamly iligki bulunmustur. Duygudurumun ozgiiven boyutu;
cinsiyete, egitim seviyesine, gelir diizeyine ve mesleklere gore; mutluluk boyutu; cinsiyete, gelir diizeyine ve

mesleklere gore; kaygisizlnk boyutu ise; cinsiyete, medeni duruma, yasa, gelire ve meslege gore farklilik
gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Duygudurum, Magaza I¢i Satin Alma Davranisi, Demografik Ozellikler
JEL Kodlari: M5, M21

ANALYSIS OF THE RELATIONSHIP BETWEEN THE DEMOGRAPHIC
CHARACTERISTICS OF CONSUMERS AND THEIR IN-STORE PURCHASE
BEHAVIOR: THE CASE OF A COSMETICS STORE

ABSTRACT

The aim of this study is to investigate the relationship between the mood of consumers and their in-store
purchasing behavior. In the study, 800 people were selected by sampling method. Data analysis was done by SPSS
22.0 package program. According to the research findings, a positive correlation has been found between (a) self-
confidence and the sub-dimensions of the time spent, the money spent, the intention to become a customer again
and satisfaction; (b) happiness and the sub-dimensions of the time spent, the money spent, the intention to become
a customer again and satisfaction; on the other hand, a negative correlation has been found between insouciance
and the sub-dimensions of the time spent, the money spent, the intention to become a customer again and
satisfaction. Self-confidence dimension of mood differ in terms of gender, education level, income level and
occupations; happiness dimension; in terms of gender, income level and occupations; insouciance dimension in
terms of gender, marital status, age, income and occupation.
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1. GIRIS

Tiiketici, istek ve ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla diizenli olarak ¢esitli {iriin ve
hizmetleri satin almaktadir. Tiiketim faaliyetini kimi zaman ihtiyaclarmi gidermek i¢in
gerceklestirdigi gibi istek ve arzularini gidermek veya gosteris amaci ile de yapabilmektedir.
Tiketicilerin ihtiyag yonli tiiketim kararlar1 iizerinde fiyat, gelir ve fayda diizeyi etkili
olmaktadir. Oysa ger¢ek yasamda tiiketicilerin satin alma kararlarini sadece bu unsurlar degil
bunlarin yaninda hem i¢sel hem de dissal pek ¢ok faktor etkilemektedir. Bu faktorler psikolojik
faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, kisisel faktorler ve pazarlama faaliyetleri olarak
siniflandirilabilir. Bu faktorler temelinde, tiiketicilerin satin alma davranislarimi sadece
rasyonellik varsayimi altinda incelemek ve kontrol edilebilir bir siire¢ olarak tanimlamak
olduk¢a zordur. Ciinkii giinlimiizde tiiketiciler sadece ihtiyaclarin1 gidermek i¢in tiiketim
faaliyeti gerceklestirmemektedir. Ornegin baz tiiketiciler eglence, bazilar1 oyun, bazilar ise
sosyallesme amaciyla tiikketimde bulunur. Bu Ornekler baglaminda giiniimiiz tiiketim
anlayisinin  tiiketim fantezilerinin, hislerinin ve eglencelerinin temelinde pazarlama
uygulayicilarinin tirtin ve hizmetlere islevsel ve duygusal deger katan pazarlama stratejileri ile

tilketimin geleneksellikten deneyimsel tiiketime dogru yol aldigini séylemek miimkiindiir.

Bu calismada duygu durum ile satin alma davranisi ve demografik 6zellikler arasindaki
iliski analiz edilmistir. Ik olarak duygu durum kavrami ele alinmstir. Ikinci olarak duygu
durum ve satin alma davranisi ile ilgili ¢aligmalara yer verilmistir. Calismada son olarak ise
tiikketicilerin duygu durum boyutlar1 analiz edilmistir. Bu baglamda Istanbul ilinde yasamakta
olan 800 tiiketiciye ulagilmistir. Arastirmanin yontemi ve arastirma sonucunda elde edilen

bulgular {igiincii ve dordiincii boliimde detayl bir sekilde yer almaktadir.
2. DUYGUDURUM KAVRAMI

Duygu kavrami olumlu ve olumsuz spektrumda ve farkli yogunluklarda yer alabilen,
fizyolojik ve bedensel tepkileri igeren, icinde bulunulan baglam ve kiiltiir tarafindan etkilenen
cok yonlii bir deneyimdir (Compton ve Hoffman, 2012: 7). Giinlimiiz psikologlar1 duyguyu,
fizyolojik uyarilmayi, hisleri, biligsel siirecleri, gozle goriilebilir ifadeleri (yiiz ve durus sekli
dahil) ve kisisel olarak onemli goriilen bir duruma cevaben gosterilen belirli davranigsal
tepkileri igeren bedensel ve zihinsel degisimlerin karmagik bir sekli olarak tanimlamaktadir
(Gerrig ve Zimbardo; 2013: 370). Bu viicut tepkileri olaylar (olan seyler), etkenler (kisi, kurum)

ve nesnelerin bir iiriiniidiir. Insanlar olaylar iizerine yogunlasti§inda; olayim sonucuna, etkenler
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lizerine yogunlastiginda; onlarin eylemlerine, nesneler iizerine yogunlastiginda ise nesnelerin
belirli goriiniislerine bagli olarak duygu olusmaktadir (Schmitt, 1999: 26). Duygu durum ise
bireyin belirli bir siire belli sinirlar i¢erisinde bulundugu ruhsal durumdur (Gardner, 1985: 180).
Isen duygu durum kavramini (1984: 534) belirli bir nesneye veya kisiye yonelik ortaya
cikmayan gecici ruhsal durum olarak tanimlamistir. Karmasiklik derecesi yiiksek olan duygusal
tepkiler (nese ve tiziintli, mutluluk ve giicenme, tatmin ve korku, rahatlama ve hayal kiriklig
gibi) en ¢ok olaylara bagli olarak ortaya ¢ikmaktadir. Etkenlere yonelik duygusal tepkiler gurur-
utang, hayranlik-sitem seklindeyken nesnelere karst duygusal tepkiler hoglanma-hoslanmama
ve sevme-nefret etme seklindedir. Duygularin tepkisel boyutu, duygularin psikolojik siirecler
yoluyla gerceklestigi ve genellikle fiziksel olarak (jestler, duruslar, mimikler) aciklandigini
gostermektedir (Bagozzi vd, 1999: 184).

Ruhsal durum; kisa veya uzun siirebilen, sebepsiz olarak ortaya ¢ikan gecici duygusal
durumdur (Schmitt, 1999: 27). Ruhsal durum asagida belirtilen 6zelliklere sahiptir (Gerrig ve
Zimbardo, 2013: 371):

e Ruhsal durum bireyler tarafindan daha az yogunlukta hissedilmektedir. Zamansal
olarak ise dakika, saat ya da giinler siirebilir.
e Ruhsal durum ve tetikleyici olaylar arasinda daha zayif bir baglanti vardir.

¢ Ruhsal durum, davranis ve deneyimlerdeki istikrar ifade eder.

Duygu ile ruhsal durum karsilastirildiginda, ruhsal durumun gegici olmasina karsin,
duyguya gore kiside daha uzun siire ve daha diisiik yogunlukta hissedilir. Ruhsal durum kasitsiz
ve evrenselken, duygular bir nesneye yonelik olarak ortaya ¢ikar. Ayrica ruhsal durum,
duygular kadar faaliyet ve faaliyet egilimleriyle dogrudan iliskili degildir (Schmitt, 1999: 27).
Duygu durumun pazarlama literatiirii agisindan 3 farkli yonden 6nem tasimaktadir (Mano ve

Oliver, 1993: 451):

e Pazarlama uyaranlar tiiketicilerin duygu durumlari iizerinde etkili olmaktadir.
e Tiketicilerin iiriin ve marka tercihlerinde etkili olmaktadir.
e Tiiketicilerin aligveris dncesi duygu durumu satin alian iriinle ilgili memnuniyet

veya memnuniyetsizlik gibi kararlar iizerinde etkili olmaktadir.

Bu faktorler tiiketicilerin duygu durumlarinin pazarlama alaninda aragtirma yapanlar

acisindan incelenmesi gereken bir degisken haline getirmektedir.
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2.1. Duygudurum ve Satinalma Davranisi

Bagozzi vd (1999: 184) gore duygular ve duygudurum arasindaki farkliliklarin
belirlenmesi zordur. Duygudurum birkag saatten birkag giine kadar siirebilen tepkiler olup siire
olarak daha uzun fakat siddeti duygulara gore daha azdir (Bagozzi vd. 1999: 184). Bir diger
farklilik duygudurum kasitsiz ve evrensel iken duygular kasti tepkilerdir (Frijda, 1986: 11). Son
olarak duygudurum, duygular gibi bir eylemin amacina dogrudan bagli olmayan durumlardir.
Bagozzi vd. (1999: 185)’ne gore duygudurum tiiketicilerin satin alma karar siireci ile ilgili
bilissel ve duygusal siiregler iizerinde etkili olmaktadir. Bagozzi vd. (1999: 205) duygudurumun
tilkketicilerin satin aldiklar1 iirlin veya hizmetlerle ilgili tutumlar1 iizerinde dogrudan etkili
oldugunu ileri siirmiislerdir. Ornegin, pozitif ruh halinde olan insanlarin iiriin veya hizmetler
konusunda yasadiklar1 pozitif deneyimleri negatif deneyimlere gore daha kolay hatirladiklarini
gozlemlemislerdir. Yine pozitif ruh halindeki insanlarin bilgi toplama siirecinde negatif
olanlara gore zaman harcamaya daha goniillii olduklarin1 gérmiislerdir (Forgas ve Bower,
1987: 53). Bagozzi vd. (1999: 187) gore pozitif ruh halindeki insanlarin {rtnlerle ilgili
deneyimlerini hatirlama oran1 daha fazla olmaktadir. Yine aym sekilde pozitif ruh halindeki
insanlar onlar1 harekete geciren diirtiileri daha olumlu yonde degerlendirmektedir (Luong,

2005: 117).

Tiiketiciler satin alma durumuyla ilgili birden fazla segenekle yiiz yiize geldigi zaman
duygu durumlar1 karar verme siirecindeki karmasikligi azaltmak ic¢in kullanilabilmektedir
(Kelly, 1987: 26). Bunun yaninda pozitif ruh halinde olan tiiketiciler online aligsverise karsi
olumlu tutum sergilemektedirler. Pazarlama ve psikoloji alanlarinda tiiketicilerin duygu
durumlari ile satin alma niyetleri arasindaki iligkileri inceleyen bir¢ok arastirma bulunmaktadir.
Duygudurum, tiiketicilerin hemen hemen tiim aligveris davraniglarinda mevcut bulunan ve ne
zaman ve neyin satin alindigini, harcanan para miktarini, iiriin alternatifleri arasindaki se¢imi,
iriin ya da markanin tekrar satin alinma niyetini etkileyen bir faktordiir (Babin vd. 1994: 644).
Swinyard’a gore (2003: 331) bir tiiketici aligveris sirasinda pozitif ruh halindeyse, aligveriste
daha fazla zaman harcamakta ve daha fazla iiriin satin alabilmektedir. Babin vd. (1994: 655)
yaptig1 arastirmada kendini mutlu, memnun, miikemmel hissetmek gibi pozitif duygu
durumlarinda tiiketicilerin magaza icinde daha fazla zaman gecirdikleri, daha fazla para
harcadiklar1 ve aligveris yaptiklart magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeler yaptiklar
sonucuna varmugtir. Bitner (1992: 57) yaptig1 calismada pozitif duygu durumundaki

tilkketicilerin magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeler yaptiklarini ve daha fazla {iriin satin
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aldiklarim1 ortaya c¢ikarmistir (Alpert ve Alpert, 1990: 132; Spies vd. 1997: 15). Giizel bir
magaza atmosferinden etkilenen pozitif ruh hali planlanandan daha fazla satin alma yapmak
tizerinde negatif ruh haline gore daha fazla etkili olmaktadir. Benzer sekilde pozitif duygu
durum hisseden tiiketiciler magaza gorevlisi hakkinda negatif duygu durum hisseden

tiiketicilere gére daha olumlu geri bildirimde bulunmuslardir (Swinyard, 2003: 323).

Pornpitakpan, Yuan ve Han (2017: 3) yaptiklar1 c¢alismada hizmet kalitesi ve
duygudurumun plansiz satin alma ve magazay1 yeniden ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini
incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gére magaza igerisindeki algilanan hizmet kalitesi
arttikga miisterilerin magazayi yeniden ziyaret etme niyetleri de artmaktadir. Buna ek olarak
olumlu duygudurum igerisindeki tiiketiciler negatif duygudurum icerisindeki tiiketicilere gore

daha fazla plansiz satin alma egilimi gostermektedirler.
3. KOZMETIK MAGAZASINDA BiR UYGULAMA

Bu arastirmanin verileri Istanbul ili Kadikdy ilgesinde faaliyet gdstermekte olan bir
kozmetik magazasinda aligveris yapan tiiketicilerden toplanmistir. Bu kisimda arastirmanin

yontemi, amaci ve hipotezleri ile bulgular hakkinda bilgi verilmektedir.
3.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma icin gerekli olan veriler anket yontemi kullanilarak elde edilmistir. Anket
formunun ilk kisminda McNair, Lorr ve Droppleman tarafindan 1971 yilinda gelistirilen ve
Tirkiye’deki gegerlik ve giivenirlik ¢alismalar1 Selvi, Giileg, Aydin ve Besiroglu (2011)
tarafindan yapilmis POMS (Profile of Mood States) 6lgegi kullanilmustir. Olgekte bireylerin
duygu durumlarini belirlemeye yonelik, toplam 33 duygudurum ifadesi yer almaktadir. Anket
formunun ikinci kisminda miisterilerin magaza i¢i satin alma davraniglarin1 Slgen ifadeler
bulunmaktadir. Magaza i¢i harcanan zaman boyutu Wakefield ve Blodgett (1994), magaza igi
harcanan para boyutu Roy ve Tai (2003), yeniden miisterisi olma niyeti Eroglu ve Machleit
(1990), Machleit ve dig., (1994), Macintosh ve Lockshin (1997), Wakefield ve Baker (1998)
ve memnuniyet boyutu Osman vd. (2013) tarafindan yapilan ¢alismalardan yedili likert dl¢egi
kullanilarak (1-Hi¢ Katilmiyorum, 2-Cogunlukla Katilmiyorum, 3-Kismen Katilmiyorum, 4-
Emin Degilim, 5-Kismen Katiliyorum, 6-Cogunlukla Katiliyorum, 7-Tamamen Katiliyorum)
seklinde hazirlanmis sorulardan olusmustur. Bu ifadeler konuya iligkin olarak revize edilerek

katilimcilara yoneltilmistir.
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Arastirma, Istanbul ili Kadikdy ilcesinde faaliyet gdsteren bir kozmetik magazasinda
kozmetik alisverisi yapan miisterilere uygulanmistir. Orneklem sec¢iminde kolayda drnekleme
yontemi kullanilmistir. Arastirmada gerekli veriler 01.02.2018-04.04.2018 tarihleri arasinda
magaza icerisinde aligveris sonrasinda miisterilerle karsilikli gériismek suretiyle derlenmistir.

Elde edilen 800 gegerli anket verisi SPSS 22.0 paket programi1 kullanilarak analiz edilmistir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Bu aragtirmanin amaci tiiketicilerin duygu durumlar1 ve demografik ozellikleri ile

magaza i¢i satin alma davranis1 arasindaki iligkiyi belirlemektir.

H1i: Duygudurum ile magaza i¢i satin alma davranisi1 arasinda anlamli bir iligki vardir.
H2: Magazada aligveris yapan miisterilerin duygu durumlar1 demografik ozelliklere

gore anlamli farklilik gosterir.
4. BULGULAR
Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular asagida 6zetlenmistir.
4.1. Demografik Yapiya iliskin Bulgular

Aragtirma kapsamina alinan katilimcilarin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda

gosterilmistir.
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Tablo 1. Arastirmaya Katilan Miisterilerin Demografik Ozelliklere Gére Dagilimlari

n %
Cinsiyet Kadin 471 58,87
Erkek 329 41,12
<17 16 2,0
18-24 139 17,37
Yas (yil) 25-34 294 36,75
35-44 167 20,87
45-54 119 14,87
>55 65 8,12
Medeni Durum Jé\e/ﬁar i?g g;;g
[Ikogretim 11 1,37
Lise 107 13,37
Egitim Durumu On lisans 121 15,12
Lisans 237 29,62
Yiiksek lisans 189 23,62
Doktora 135 16,87
<1500 141 17,62
1501-2500 150 18,75
2501-3500 164 20,5
Aylik Toplam Gelir (TL) 2281-3288 19089 13:2;
5501-6500 65 8,12
6501-7500 35 4,37
>7501 38 4,75
Ozel sektér calisant 209 26,12
Memur 149 18,62
Isci 59 7,37
Serbest meslek 83 10,37
Meslek Esnaf 61 7,62
Ev hanim1 47 5,87
Ogrenci 49 6,12
Emekli 62 7,75
Issiz 81 10,12

Tablo 1’den goriildiigi gibi katilimeilar cinsiyet, yas, medeni hal, gelir ve mesleki
ozellikler acisindan hemen tiim kesimleri temsil edecek niteliktedir. Aragtirmaya katilanlarin
¢ogunlugunun kadin (% 58,87), 25-34 yas araliginda (% 36,75), evli (% 52,25), lisans mezunu
(% 29,62), 2501-3500 TL aylik geliri olan (% 20,5) ve 6zel sektor calisani (% 26,12) oldugu

goriilmektedir.
4.2. Duygudurum Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Duygudurum 6lgeginin 33 maddesi bulunmaktadir. Duygudurum 6lgeginin istatistiksel
analizinde Varimax rotasyonu kullanilarak Kesfedici Faktor Analizi uygulanmistir. Kesfedici
Faktor Analizinin uygulanabilirliginin 6l¢iimii ig¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) yeterlilik

Olctimiine ve Bartlett’s Kiiresellik testine bakilmistir.
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Tablo 2. Duygudurum Olgegi Faktdr Yapist

Aciklanan Giivenilirlik

Faktorler \l;iz;ll::::i Varyans (Cronbach Oz deger
(%) Alpha)
1.Faktor: Ozgiiven
Pigsman olmamis .755
Giigla .828
Uysal .802
Sabirlt 154
Umitli 811
Degerli 817
Faydali/ise yarayan 172 30.045 .948 11.133
Sakin .688
Hayal kirikligina ugramamis .828
Cani yanmamis .795
Cozimli 763
Masum .682
Asik olmus .530
2.Faktor: Mutluluk
Mutlu .895
Ding .867
Kafasi karigmamig .614
Neseli .888
Enerjik 336 21.329 925 3.707
Sempatik 728
Yalniz olmayan .745
Girigsken .676
3.Faktor: Kaygisizhk
Endisesiz 785
Kaygisiz .805
Korkmamig 776 15.956 .868 2.583
Stressiz .756
Realist 695
Toplam Aciklanan Varyans: 67.331
KMO Orneklem Yeterliligi: .949
Bal:let‘t's Kiiresellik Testi Ki-Kare 16956.393
Degeri: . . 325
Serbestlik Derecesi: 00
Anlamhlik Diizeyi: '

Tablo 2’de KMO degeri 0,949 olarak bulunmus olup verinin faktor analizine son derece
uygun oldugu anlasilmistir. Benzer sekilde Bartlett kiiresellik testi li-kare degeri 16956,393
olarak elde edilmis ve korelasyon matrisinin birim matris oldugu ve verinin faktor analizi i¢in
uygun oldugu goriilmiistiir. Faktor analizi sonucunda 3 faktorlii bir yapinin oldugu ve bu ii¢
faktoriin  toplam varyanst % 67.331 oraninda acgikladigi goriilmiistiir. Faktorlerin
isimlendirilmesinde igerdikleri degiskenler dikkate almmistir. Birinci faktdr Ozgiiven, ikinci
faktor Mutluluk, tgilincii faktor Kaygisizlik olarak isimlendirilmistir. Faktorlerin giivenirlik

degerleri incelendiginde, birinci faktore ait giivenirlik degerleri 0.948, ikinci faktore ait
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giivenirlik degeri 0.925 ve l¢iincli faktore ait glivenirlik degeri 0.868 olarak ¢ikmistir. Buna

gore tiim faktorlerin i¢ tutarliliginin oldukga yiiksek oldugu sdylenebilir.
4.3. Magaza Ici Satin Alma Davramislar1 Olcegi Faktor Analizi Sonuclar

Magaza i¢i satin alma davranislart 6lgegi 14 maddeden olugmaktadir. Bu 14 madde 4
boyutlu bir faktor yapisi ile agiklanmistir. Tablo 3’te magaza i¢i satin alma davraniglarina iliskin

faktor analizi sonuglar1 verilmistir.

Tablo 3. Magaza i¢i Satin Alma Davranislar1 Olgegi Faktor Yapist

Aciklanan Giivenilirlik

Faktorler ‘F{;lﬁg:i Varyans (Cronbach Oz deger
(%) Alpha)

1.Faktor: Harcanan Zaman
Bu magazada planladigimdan daha fazla zaman 088
gegirdim. '
Bu magazada miimkiin oldugunca kalmak isterim. 0.78
Bu magazada zaman harcamaktan hoglanirim. 0.53 20017 93 11229
Eger tercih sansim olsa zamanimi bu magazada

. 0.54
gegirmekten kaginirim.
2.Faktor: Harcanan Para
Bu magazada planladigimdan daha fazla para 0.88
harcadim.
Bu magazada para harcadigim i¢in pismanim. 0.77 14.940 .87 3.795
Gelecekte bu magazay1 ziyaret etmem gerekirse en 0.82
az paray1 harcamayi diisiiniiyorum.
3. Faktor: Memnuniyet
Bu magazada kozmetik alisverisi yapmaktan 0.72
memnunum.
Bu magazay1 herkese tavsiye ederim. 0.83
Basgkalarini bu magazadan aligveris yapmaya tegvik 0.64 10.103 .92 1.883
etme niyetindeyim. '
Arkadaslarim fikrimi sorarsa onlara bu magazaya 058
gitmelerini sdylerim. '
4.Faktor: Yeniden Miisteri Olma Niyeti
Bu magazadan aligveris yapmayi siirdiirmek 083
istiyorum. '
Gc.e.lece.kte .l.)u magazadan aligveris yapmam 0.81 5898 97 2712
miimkiindiir.
Gelecekte kozmetik tiriiniine ihtiya¢ duyarsam bu 0.79
magazadan satin alirim. '
Toplam Ac¢iklanan Varyans: 50.958
KMO Orneklem Yeterliligi: 974
Barlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri: 27865.294
Serbestlik Derecesi: 253
Anlamhhk Diizeyi: .00

Tablo 3’de KMO degeri 0,974 olarak bulunmus olup verinin faktér analizine oldukga
uygun oldugu anlasilmistir. Benzer sekilde Bartlett kiiresellik testi li-kare degeri 27865,294
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olarak elde edilmis ve korelasyon matrisinin birim matris oldugu ve verinin faktor analizi i¢in
uygun oldugu goriilmiistiir. Netice olarak magaza i¢i satin alma davranislar1 4 faktorlii bir yap1
ile %50.958 oraninda aciklanabilmektedir. Cronbach alfa katsayilarina gore tiim faktorlerin i¢

tutarliliklarinin oldukga yiiksek oldugu anlasilmaktadir.
4.4. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Bu kisimda 6nce duygudurum ve magaza i¢i satin alma davranisi alt boyutlar1 arasindaki
iligkiler Pearson korelasyon katsayisi ile belirlenmistir. Daha sonra duygu durum ile
demografik o6zellikler arasindaki iligski belirlenmistir. Cinsiyet ve medeni durum degiskenleri
ile duygu durum arasindaki iligkiyi belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem t testi; yas, egitim
durumu, gelir ve meslek degiskenleri ile duygu durum arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in ise tek
yonlii varyans analizi uygulanmistir. Pozitif duygu durum igerisinde olan tiiketicilerin aligveris
sirasinda daha fazla zaman ve para harcamasi, magazadan memnun ayrilmas: ve gelecekte
yeniden ayni magazanin miisterisi olma niyetinde olmasi literatiirdeki duygu durum ve satin

alma davranislarini inceleyen arastirma bulgularini destekler niteliktedir.
4.4.1. Duygudurum ve Magaza i¢ci Satin Alma Davrams1 Iliskisi

Bilindigi gibi faktor analizi sonuglarina gore duygudurum olgegi li¢, magaza i¢i satin
alma davranislar1 6lgegi 4 alt faktorle tanimlanmisti. Asagidaki tablo 4’te bu alt faktorler

arasindaki iligkileri gosteren Pearson korelasyon katsayilar1 verilmistir.

Tablo 4. Duygudurum Ve Magaza I¢i Satin Alma Davranisi Arasindaki iliskiler

Harcanan Harcanan Para Yeriden Misteri Olma o ivor
Zaman Niyeti
Ozgiiven 24 23 21 25
Mutluluk 197 A7 23" 217
Kaygisizlik -.09" -117 -.09™ -.08"

r: Pearson korelasyon katsayist *p<0.05 **p<0.01

Tablo 4’te duygudurum alt boyutlar ile satin alma davranisi alt boyutlar1 arasindaki
iligkiyi belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizi yer almaktadir. Yapilan analiz sonucu
satin alma davranisi alt boyutlari ile duygudurum alt boyutlar1 6zgiiven ve mutluluk arasinda
pozitif, kaygisizlik alt boyutu arasinda negatif anlamli ancak nispeten daha zayif iliskilere
rastlanmistir. Netice olarak miisterinin kisilik yapisinin magaza i¢i satin alma davranisini
etkiledigi anlasilmaktadir. Yapilan analiz sonucunda Ozgiiven duygusu ile Harcanan zaman

(r=.24, p<.05), Harcanan para (r=.23, p<.05), Yeniden miisteri olma niyeti (r=.21, p<.05) ve
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Memnuniyet (r=.25, p<.05) alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii; Mutluluk duygusu ile Harcanan
zaman (r=.19, p<.05), Harcanan para (r=.17, p<.05), Yeniden miisteri olma niyeti (r=.23, p<.05)
ve Memnuniyet (r=.21, p<.05) alt boyutlar1 arasinda pozitif yonlii ve Kaygisizlik duygusu ile
Harcanan zaman (r=-.09, p<.05), Harcanan para (r=-.11, p<.05), Yeniden miisteri olma niyeti
(r=-.09, p<.05) ve Memnuniyet (r=-.08, p<.05) alt boyutlar1 arasinda negatif yonlii anlamli iligki

bulunmustur.
4.4.2. Miisterinin Duygu Durumunun Demografik Ozelliklerine Gore Degisimi

Bu kisimda magazada aligveris yapan misterinin duygu durumunun demografik
ozelliklerine gore degisimi cesitli istatistik testlerle arastirilmistir. Bilindigi gibi parametrik
testler giiclii testlerdir. Ancak bu testleri uygulamak icin oncelikle verinin normal dagilim
gostermesi gerekmektedir. Verinin normalligi tanimlayici istatistiklere (asimetri, basiklik)

dayanarak arastirilmis olup sonuglar Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Arastirma Degiskenlerine Ait Tanimlayici Istatistikler

n Ort Ss Carpiklik Basiklik

Satin Alma Davramsi

Harcanan zaman 800 4.70 2.05 -.54 -1.38
Harcanan para 800 4.79 1.90 -.58 -1.20
Yeniden miisteri olma niyeti 800 4.74 1.89 -.67 -1.21
Memnuniyet 800 4.75 1.97 -.60 -1.30
Duygudurum

Ozgiiven 800 5.15 1.69 -.82 -41
Mutluluk 800 3.06 1.86 .79 -70
Kaygisizlik 800 4.29 2.21 -.24 -1.46

Tabloda arastirma degiskenlerine ait tanimlayict istatistikler yer almaktadir.
Degiskenlerin basiklik degerleri -1.38 ile -0.41 araliginda yer alirken garpiklik degerleri -0.82
ile .79 araliginda yer almaktadir. Tim degiskenlere ait basiklik ve c¢arpiklik degerleri
incelendigi zaman normallik varsayiminin karsilandig1 goriilmektedir. Normallik varsayiminin

karsilanmasi sebebiyle verilere parametrik testler (t, ANOVA) uygulanmustir.

Tablo 6. Cinsiyetlere Gére Duygudurumun Karsilastirilmasi

] Cinsiyet n Ort Ss t P

Ozgiiven IE<;|§31|I<I i;? :gé 122 -1.999 .046
Mutluluk g:fll:l fé‘i g:i% 1;;2 -1.964 050
Kaygisizlik IE:EEE ji? jig ;gz 2.155 .031
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Tablo 6’da katilimcilarin cinsiyetlerine gore duygu durumlarinda farklilik olup
olmadigimi 6grenmek i¢in yapilan bagimsiz 6rneklem t testi yer almaktadir. Yapilan analiz
sonucunda %35 anlam diizeyinde cinsiyetlere gore duygudurum alt boyutlarinin farklilik
gosterdigi anlasilmistir. Ozgiiven ve mutluluk boyutu i¢in kadimlar, kaygisizlik alt boyutu igin

erkekler one ¢ikmuistir.

Tablo 7. Medeni Duruma Go6re Duygudurumun Karsilastirilmasi

Medeniqurum n Ort Ss t p
o — LIBT3 Iy
e -  —
Kaygisizlik BEe\Il(Ieilr gég jig gig 1.973 .049

Tablo 7°de medeni duruma gore duygudurumun karsilagtirilmasi i¢in yapilan bagimsiz
orneklem t testi yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda medeni duruma gore Ozgiiven (t=-
437, p>.05) ve Mutluluk (t=-1.131, p>.05) alt boyutlarinda anlamli farklilik yokken,
Kaygisizlik (t=1.973, p<.05) alt boyutunda anlamli farklilik vardir. Buna goére kaygisizlik
boyutu i¢in evlilerin bekarlara gore kaygisizlik diizeyinin daha yiiksek oldugu anlasilmistir.

Tablo 8. Yasa Gore Duygudurumun Karsilagtirilmasi

Yas n Oort Ss F p Post-hoc
17 ve altr (1) 16 5.05 1.64
18-24 yas (2) 139 5.14 161
. 25-34 yas (3) 294 512 1.75
Ozgiiven 35-44 yas (4) 167 512 163 146 98 )
45-54 yas (5) 119 5.26 1.68
55 ve iizeri (6) 65 5.16 1.74
17 ve alt1 (1) 16 2.35 1.46
18-24 yas (2) 139 2.96 173
25-34 yas (3) 294 3.23 1.99
Mutluluk 35-44 yas (4) 167 3.00 180 1.288 27 ]
45-54 yas (5) 119 3.05 1.81
55 ve lizeri (6) 65 2.81 1.77
17 ve alti (1) 16 3.59 245
18-24 yas (2) 139 4.38 211
Kaygisizlik ;g_ij izz 253 ig;‘ 233 ;ig 3.665 00 1,3<4,5,6
45-54 yas (5) 119 4.44 2.24
55 ve {izeri (6) 65 5.02 2.02
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Tablo 8’de yasa gore duygudurumun karsilagtirilmasi i¢in yapilan tek yonlii varyans
analizi yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda yasa gore Ozgiiven (F=.146, p>.05) ve
Mutluluk (F=1.288, p>.05) alt boyutlarinda anlamli farklilik yokken, Kaygisizlik (t=3.665,
p<.05) alt boyutunda anlamli farklilik vardir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandiginm
belirlemek ic¢in post-hoc testlerden Tukey c¢oklu karsilastirma testi kullanilmistir. Analiz
sonucunda 17 yas ve alt1 (3.59) ve 25-34 yas (3.94) araligindaki bireylerin 35-44 yas (4.49),
45-54 yas (4.44) ve 55 ve tlizeri (5.02) yas araliginda yer alan bireylere gore kaygisizlik
puanlarinin anlamli oranda daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Netice olarak yas1 35 ve iizeri olan

kesimin 35 alt1 kesime gore kaygisizlik diizeyinin 6nemli derecede yiliksek oldugu ifade
edilebilir.

Tablo 9. Egitim Durumuna Gére Duygudurumun Karsilastirilmasi

Egitim durumu n Ort Ss F p Post-hoc
flkégretim (1) 11 4.23 2.47
Lise (2) 107 5.50 151
Ozgiiven (L)iz;::‘(l:)m ;é% 2:;; 1:2‘31 4.480 00 14<2356
Yiiksek lisans (5) 189 517 1.69
Doktora (6) 135 5.49 1.13
[Ikogretim (1) 11 3.81 2.49
Lise (2) 107 3.27 2.00
On lisans (3) 121 3.22 2.03
Mutluluk Lisans (4) 237 3.05 1.84 1.467 19
Yiiksek lisans (5) 189 3.01 1.80
Doktora (6) 135 2.77 1.60
flkégretim (1) 11 4.13 2.58
Lise (2) 107 4.34 2.23
On lisans (3) 121 4.08 2.30
Kaygisizlk {Hans (@) 237 214 226 1215 30
Yiiksek lisans (5) 189 4.33 2.25
Doktora (6) 135 4.66 1.92

Tablo 9’da egitim durumuna gore duygudurumun karsilastirilmasi i¢in yapilan tek yonlii
varyans analizi yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda egitim durumuna goére Mutluluk
(F=1.467, p>.05) ve Kaygisizlik (F=1.215, p>.05) alt boyutlarinda anlamli farklilik yokken,
Ozgiiven (t=4.480, p<.05) alt boyutunda anlamli farklilik vardir. Farkliliga sebep olan gruplarin
belirlenmesi i¢in post-hoc testlerden Tukey coklu karsilastirma testi kullanilmistir. Analiz

sonucunda Ilkogretim (4.23) ve Lisans (4.83) seviyesindeki bireylerin Lise (5.50), On lisans
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(5.11), Yiiksek lisans (5.17) ve Doktora (5.49) egitim seviyesinde yer alan bireylere gore

Ozgiiven puanlarinm anlamli oranda daha diisiik oldugu goriilmiistiir.

Tablo 10. Aylik Gelir Durumuna Goére Duygudurumun Karsilagtirilmasi

Aylik gelir n Ort Ss F p Post-hoc

1500 TL ve alt1 (1) w1 474 171

15012500 TL (2) 150 535 1.72

2501-3500 TL (3) 64 479 2.01
Ongitven 3501-4500 TL (4) 109 525 1.63 iess o9 L3<245,

4501-5500 TL (5) 98 524 1.62 6,7,8

5501-6500 TL (6) 65 5.76 114

6501-7500 TL (7) 35 5.5 1.08

7501 TL ve tizeri (8) 38 567 61

1500 TL ve altr (1) @ 270 1.69

15012500 TL (2) 150 344 2.04

2501-3500 TL (3) 164 312 2.03

3501-4500 TL (4) 109 312 187 1,678 <
Mutluluk 55500 TL 3) % 3.42 182 3465 00 5545

5501-6500 TL (6) 65 251 1.46

6501-7500 TL (7) 35 271 1.40

7501 TL ve iizeri (8) 38 2.69 1.45

1500 TL ve altr (1) %1 361 217

15012500 TL (2) 150 461 2.19

2501-3500 TL (3) 164 394 2.44

3501-4500 TL (4) 109 435 221 1,3<2, 4,5,
Kaygisizk 2o 5500 TL (5) 98 417 204 6079 .00 6,7,8

5501-6500 TL (6) 65 537 171

6501-7500 TL (7) 35 4.82 155

7501 TL ve iizeri (8) 38 4.85 151

Tablo 10°da aylik gelir diizeyine gére duygudurumun karsilastirilmasi i¢in yapilan tek
yonlii varyans analizi yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda aylik gelir diizeyine gore
duygudurumun ¢ alt boyutu Ozgiiven (F=4.533, p<.05) Mutluluk (F=3.465, p<.05) ve
Kaygisizlik (F=6.079, p<.05) i¢in anlamli farkliliklar bulunmustur. Farkliligin hangi
gruplardan kaynaklandigini belirlemek icin post-hoc testlerden Tukey ¢oklu karsilastirma testi
kullanilmistir. Analiz sonucunda Ozgiiven alt boyutunda geliri 1500 TL ve altindan olan ve
2501-3500 TL araliginda gelir sahibi olan bireylerin diger bireylere gore daha diisiik puana
sahip oldugu goriilmiistiir. Genel bir ifadeyle (2501-3500 TL grubu hari¢) gelir diizeyi yliksek
kesimin 6z giiveninin de yiiksek oldugu anlagilmistir. Mutluluk alt boyutunda 1500 TL ve alti,
5001-6500TL, 6501-7500 TL ve 7501 TL ve iizeri olan bireylerin diger gruplara gore daha
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diisiik puan aldig1 belirlenmistir. Mutluluk boyutu i¢in bir genelleme yapacak olursak orta
diizeyde gelire sahip bireylerin mutluluk diizeyleri daha yiiksektir. Kaygisizlik alt boyutunda
ise geliri 1501 TL ve alt1 ve 2501-3500 TL araliginda olan bireyleri diger gruplara gére daha
diisiik puana sahip oldugu goriilmektedir. Genel anlamda gelir diizeyi yiikseldikce kaygisizlik

puaninin da yiikseldigi sdylenebilir.

Tablo 11. Mesleklere Gére Duygudurumun Karsilastirilmasi

Meslek n Ort Ss F p Post-hoc
Emekli (1) 62 5.26 1.82
Esnaf (2) 61 4.86 1.99
Ev hanimi (3) 47 5.79 1.48
Isci (4) 59 4.90 1.91
Ozgiiven Issiz (5) 81 4.23 1.72 5.086 .00 2,4,5<1,3,6,7,8,9
Memur (6) 149 5.43 1.54
Ogrenci (7) 49 5.34 1.26
Ozel sektor calisani (8) 209 5.18 1.56
Serbest meslek (9) 83 5.25 1.70
Emekli (1) 62 3.44 2.09
Esnaf (2) 61 2.88 1.83
Ev hanimi (3) 47 3.40 2.11
Isci (4) 59 2.50 1.58
Mutluluk Issiz (5) 81 2.16 1.21 4.877 .00 2,4,5<1,3,6,7,8,9
Memur (6) 149 3.00 1.83
Ogrenci (7) 49 3.12 1.75
Ozel sektor calisan (8) 209 3.42 1.87
Serbest meslek (9) 83 3.13 1.96
Emekli (1) 62 4.94 2.18
Esnaf (2) 61 3.66 2.39
Ev hanimi (3) 47 4.05 2.51
Isci (4) 59 4.18 2.32
Kaygisizlik issiz (5) 81 3.54 2.23 3.006 .00 1,6,7,8,9>25
Memur (6) 149 4.39 2.22
Ogrenci (7) 49 4.72 1.87
Ozel sektor calisani (8) 209 4.39 2.05
Serbest meslek (9) 83 4.52 2.20

Tablo 11°de mesleklere gore duygudurumun karsilastirilmasi i¢in yapilan tek yonlii
varyans analizi yer almaktadir. Yapilan analiz sonucunda mesleklere gore Ozgiiven (F=5.086,
p<.05) Mutluluk (F=4.877, p<.05) ve Kaygisizlik (F=3.006, p<.05) alt boyutlarinda anlaml1
farkliliklar goriilmiistiir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢in post-hoc
testlerden Tukey ¢oklu karsilastirma testi kullamilmistir. Analiz sonucunda Ozgiiven ve
Mutluluk alt boyutlarinda Esnaf, Isci ve Issiz olan bireylerin diger bireylere gore daha diisiik

puana sahip oldugu anlasilmistir. S6z konusu meslek sahiplerinin 6zgiiven ve mutluluk
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diizeylerinin diisiik oldugu kanaatine varilmistir. Kaygisizlik alt boyutunda ise Esnaf ve
Issizlerin diger meslek gruplarina gére daha diisiik puana sahip olduklar1 goriilmiistiir. Yani

esnaf ve igsiz kesimin kaygi diizeyinin ytiksek oldugu sdylenebilir.
5. SONUC VE TARTISMA

Tiiketiciler iirtin tercihlerinde birden fazla segenekle karsi karsiya kaldigi zaman
duygudurum karar verme siirecindeki karmasiklig1 azaltmak i¢in kullanilabilmektedir (Mueller
vd. 2012: 579). Bunun yaninda pozitif ruh halinde olan tiiketiciler online aligverise karst olumlu
tutum sergilemektedirler. Isen ve Shalker (1982) yaptiklar1 ¢aligmada pozitif ruh halindeki
tilkketicilerin iiriinle ilgili 6zelliklere daha az dikkat ederek satin alma kararlarin1 daha hizli
verdiklerini ileri stirmiistiir. Bu tiir tiiketiciler satin alma karar1 verirken {iriin 6zelliklerini daha
az gbz Oniinde bulundurmakta ve iriinle ilgili bilgi edinme konusunda daha az istekli
olmaktadirlar. Negatif ruh halindeki tiiketicilerin satin alma karar1 verirken pozitif ruh halindeki
tilkketicilere gore iiriine daha fazla 6deme yapma konusunda daha az istekli davranmaktadirlar
(Raab vd. 2011: 412). Bu arastirmada bireylerin demografik 6zelliklerine ve duygu durumlarina
gore magaza i¢i satin alma davraniglari incelenmistir. Arastirma kozmetik magazasi miisterileri
lizerine uygulanmis ve kolayda oOrneklem yontemi tercih edilmistir. Ayrica arastirma
sonuclarinda elde edilen bulgularin tiiketicilerin ger¢ek davraniglarini yansittigi varsayilmaistir.
Bu durum arastirmanin en Onemli kisitini olusturmaktadir. Tiiketici arastirmalarinda,
tiikketicilere sorulan sorular her zaman gercegi yansitmayabilmektedir. Tiketiciler gercek
davraniglarint yansitan cevaplar vermeyebilmektedirler. Bu durum elde edilen sonuglarin
gercek sonuglardan sapmasina neden olabilmektedir. Bu 6n kistaslar dogrultusunda arastirma

degerlendirilmis ve bulgular tartisilmistir.

Arastirmada kadin katilimcilarin 6zgiiven seviyesi erkek katilimcilara gore daha yiiksek
cikmistir. Elde edilen bulgulara gore kadin katilimeilarin erkek katilimcilara gére daha mutlu,

erkek katilimcilarin da kadin katilimcilara gore daha kaygisiz olduklar1 saptanmastir.

Arastirma sonuglarina gore bekar katilimcilar evli katilimeilara gore daha 6zgiivenli,
daha mutlu iken, evli katilimcilar bekar katilimcilara gére daha kaygisiz bireyler olduklari

ortaya ¢ikmuistir.

Arastirmaya katilanlarin yaslarina gore duygudurum seviyelerine bakildiginda 6zgiiven
ve mutluluk diizeyleri agisindan yag gruplaria gore 6nemli bir farklilik gériillmemistir. Bununla

birlikte arastirmadan elde edilen sonuglara gore Ozgiiveni en yiiksek grubun ileri yas
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grubundaki bireyler oldugu, en diisiik grubun ise en geng¢ bireyler oldugu goriilmiistiir.
Aragtirmaya katilan kisilerden mutluluk seviyesi en yliksek yas grubunun 23-34 grubu oldugu,
en mutsuz grubun 17 yas ve alt1 grubun oldugu sezinlenmistir. Kaygisizlik diizeyi en yiiksek
olan yas grubu 55 yas ve iizeri iken en kaygili yas grubu 17 yas ve alt1 olarak tespit edilmistir.
Netice olarak 17 yas ve alti gen¢ kesimin duygudurum agisindan en zayif grup oldugu

anlasilmaktadir.

Arastirmaya katilanlarin egitim seviyelerine gore duygu durumlarina bakildiginda
Ozgliveni en yiiksek olanlarin doktora egitimi almis bireyler iken, 6zgiiveni en diisiik olanlarin
ilkdgretim mezunu bireyler olduklar1 tespit edilmistir. Mutluluk ve kaygisizlik boyutu icin
egitim diizeylerine gore dnemli bir farka rastlanmamistir. Bununla birlikte arastirma sonucu en
mutlu bireylerin ilkogretim mezunu bireyler iken, en mutsuz bireylerin doktora egitimi almig
bireyler olduklar1 gézlenmistir. Katilimcilarin kaygisizlik durumlarina bakildiginda en kaygisiz
grubun doktora egitimi almis bireyler olduklar1 goriiliirken, en kaygili grubun 6nlisans mezunu

bireyler olduklar1 belirlenmistir.

Aragtirmaya katilanlarin gelir seviyelerine gore duygu durumlarina baktigimizda
Ozgiiveni en yiliksek katilimeilarin 5501-6500 TL arasindaki katilimcilar oldugu tespit edilirken,
Ozgliveni en diisiik katilimcilarin 1500 TL ve alt1 geliri olan katilimcilar olduklar1 tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan hemen tiim gelir diizeyindeki tiiketicilerin mutluluk
diizeylerinin diisiik oldugu, bununla birlikte gelir seviyesi 1501-2500 TL olan bireyler en mutlu
grubu olustururken, en mutsuz grubu 5501-6500 TL gelire sahip bireylerin olusturdugu
gorilmistlir. Arastirmaya katilanlar gelir diizeyi 5501-6500 TL arasindakiler en kaygisiz
bireyler iken, gelir diizeyi 1500 TL ve alt1 olan grubun en kaygili bireyler oldugu tespit

edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin mesleklerine gére duygudurum seviyelerine bakildiginda ev
hanimi katilimcilarin dzgiiveni en yiiksek kesim oldugu gériilmiistiir. Ozgiiveni en diisiik
kesimi igsiz katilimcilar olusturdugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin mutluluk
seviyelerine baktigimizda en mutlu katilimcilarin emekli katilimcilar oldugu goriiliirken en
mutsuz katilimcilarin igsiz bireyler oldugu goriilmiistiir. Arastirmaya katilanlarin kaygisizlik
seviyelerine baktigimizda en kaygisiz katilimcilarin emekli bireyler olduklari, en kaygil

katilimcilarin ise igsiz bireyler olduklar tespit edilmistir.

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:7 Issue:2 Year:2019 730



Damla YILMAZOGLU & Bayram TOPAL

Katilimcilarin alisveris sirasinda hissettikleri duygudurum ile magaza i¢i satin alma
davranig1 arasindaki iliskiye bakildiginda 6zgiiven duygusu ile harcanan zaman, harcanan para,
yeniden miisteri olma niyeti ve memnuniyet alt boyutlari arasinda pozitif yonlii anlamli iligkiler
tespit edilmistir. Benzer sekilde mutluluk duygusu ile harcanan zaman, harcanan para, yeniden
miisteri olma niyeti ve memnuniyet alt boyutlar1 arasinda da pozitif yonlii anlamli bir iliski
tespit edilmistir. Bireylerin 6zgiiven ve mutluluk duygudurumu arttikga magaza igi satin alma
davranig1 da bundan olumlu yonde etkilenmektedir. Kaygisizlik duygusu ile harcanan zaman,
harcanan para, yeniden miisteri olma niyeti ve memnuniyet alt boyutlar1 arasinda ise negatif
yonlii bir iligki tespit edilmistir. Buna gore kaygisizlik diizeyinin artmasi magaza igi satin alma

davranisini olumsuz etkilemektedir.

Literatiirde benzer nitelikli ¢aligmalara baktigimizda karsimiza farkli nitelikte sonuglar
cikabilmektedir. Swinyard’a gore (2003c: 332) bir tiiketici aligveris sirasinda pozitif ruh
halindeyse, aligveriste daha fazla zaman harcamakta ve daha fazla {iriin satin alabilmektedir.
Babin vd. (1994c: 655) yaptig1 arastirmada kendini mutlu, memnun, miikemmel hissetmek gibi
pozitif duygu durumlarinda tiiketicilerin magaza i¢inde daha fazla zaman gecirdikleri, daha
fazla para harcadiklar1 ve aligveris yaptiklart magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeler
yaptiklari sonucuna varmistir. Bitner (1992b: 70) yaptig1 ¢alismada pozitif duygu durumundaki
tiiketicilerin magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeler yaptiklarin1 ve daha fazla iiriin satin
aldiklarim1 ortaya koymustur. (Alpert ve Alpert, 1990b: 131; Spies vd. 1997: 16). Giizel bir
magaza atmosferinden etkilenen pozitif ruh hali, negatif ruh haline gére planlanandan daha
fazla satin alma yapmak iizerinde daha ¢ok etkili olmaktadir. Faber ve Christenson’a gore
(1996: 818) kompulsif alicilar aligveris deneyimleri sirasinda negatif duygular hissettiklerini
sOylemisglerdir. Bu calismada pozitif ve negatif ruh halindeki katilimcilarin aligveris
deneyimleri karsilastirilmistir. Katilimcilarin plansiz satin alma egiliminin negatif ruh halinden
pozitif ruh haline gidildikg¢e arttig1 sonucuna varilmistir. Bu aragtirmadan ¢ikan sonuglara gore
negatif ruh halindeki tiiketicilerin duygularini iyilestirmek i¢in aligveris yaptiklari, pozitif ruh
halindeki tiiketicilerin de iirlin 6zelliklerini duygulariyla paralel yonde degerlendirdikleri ve
bilgi kaynagi olarak kendi pozitif duygularindan yararlandiklar1 gézlenmistir. Negatif duygular,
tiketicilerin duygu durumlarini pozitife dondiirmek icin aligveris yapmalarina sebep
olmaktadir. Kompulsif satin alma tiiketicilerin kendilerini daha iyi hissetmelerine yol acarken

aligveris yaptiklari magazanin atmosferi de morallerinin diizelmesine yardimci olmaktadir.
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Ileride yapilacak ¢alismalarda farkli bolgelerdeki veya illerdeki bireylerin satin alma
davraniglar1 karsilikli olarak incelenerek; kentsel ve kirsal alanlarda yasayan tiiketicilerin
duygudurum seviyeleri ve satin alma davranislari karsilastirilarak arastirilabilir. Bu ¢alismada
kozmetik magazast 6rnegi ele alinmistir. Gelecek caligsmalarda farkli sektorlerdeki magazalar
icin tiiketicinin duygudurum ve satinalma davraniglar1 ele alinabilir. Bu arastirmada
tiikketicilerin duygudurum diizeyleri ile magaza i¢i satin alma davraniglar1 arasindaki iliski
incelenmistir. ileride yapilacak olan ¢alismalarda, bireylerin alisveris oncesi duygular1 da

dikkate alinarak satin alma davraniglar1 arastirilabilir.
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