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Kiiresellesen ekonomi ve degisen ve gelisen piyasa kosullart isletmelerde pazarlama
fonksiyonunun 6neminin giderek artmasina sebep olmaktadir. Rekabetin artmasi, {iriin ve
hizmetlerde kalite farkliliklarinin 6nemli Olglide azalmasi sebebiyle isletmeler satig
potansiyelini ve miisteri memnuniyetini artirmak icin tliketicilerin satin alma davranisini
etkileyen faktorlere odaklanmaktadirlar. Aligveris deneyiminin bazi durumlarda
rahatlamak ve olumsuz bir ruh halinden kurtulmak ya da kisinin kendini 6diillendirmek
olarak goriilmesi, tiiketimi glidiileyen psikolojik faktorleri arastirmaya deger konular
olarak one ¢ikarmaktadir. Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve satin alma Oncesi duygu
durumu onlarin satin alma davraniglarim1 yonlendirdigi i¢in hem isletmeler hem de
arastirmacilar tarafindan iizerinde durulmasi gereken 6nemli bir konu haline getirmistir.
Bu durum dikkate alinarak gergeklestirilen literatlir taramast sonucu  tiiketici
davraniglarinin sekillenmesine etki eden psikolojik yapilarin (kisilik 6zellikleri, duygu
durum) plansiz satin alma davranisi, magaza igerisinde harcanan zaman, harcanan para,
Mmemnuniyet ve yeniden miisteri olma niyeti Tlzerindeki etkisinin belirlenmesi
arastirmanin temel amacim1 olusturmustur. Literatiirdeki c¢alismalarin  incelemesi
sonucunda tiiketicilerin satin alma Oncesi duygu durumlarmi ve kisilik 6zelliklerini
Olcmek amaciyla bir anket formu olusturulmustur. Tiketicilerin ¢ogu zaman
aligveriglerinde duygulariyla hareket etmesi ve aligveris deneyiminden haz almaya
caligmas1 tiikketimin hedonik boyutuyla ilgilidir. Son yillarda hem kadin hem erkek
tilketiciler arasinda kozmetik iirlin tiilketiminin artmasi ve kozmetik {iriinlerin hedonik
tilkketim kapsaminda degerlendirilmesi varsayimindan hareketle belirlenen bir kozmetik
magazasinda kolayda Ornekleme yontemi ile anket uygulamasi gergeklestirilmistir.
Verilerin analizinde tanimlayici istatistiklerin yan1 sira modelin gegerlilik ve
giivenilirligini  sinamak adina kesfedici ve dogrulayici faktdr analizlerinden
yararlanilmistir. Onerilen modelin yapisal gegerliliginin sinanmasi igin yapisal esitlik
modellemesi (YEM) teknigi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucu duygu durum
iizerinde digsadoniikliik, uyumluluk ve duygusal denge boyutlarinin anlamli etkisinin
oldugu goriilmiistiir. Satin alma davranis1 lizerinde disadoniikliik, uyumluluk ve
yeniliklere agik olma boyutlariin etkili oldugu anlasilmistir. Ayrica disadoniikliigiin
satin alma davranigina etkisinde duygu durumun kismi araci rolii oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Kisilik Ozellikleri, Duygu Durum, Satin Alma Davranisi, Plansiz
Satin Alma
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The globalizing economy and changing and developing market conditions cause the
importance of the marketing function to increase gradually. Companies focus on the
factors that affect the purchasing behavior of consumers in order to increase sales
potential and customer satisfaction due to the increase in competition and a significant
decrease in quality differences in products and services. The fact that the shopping
experience is relaxed in some cases and getting rid of a negative mood or rewarding the
person as self-rewarding highlights the consumption-oriented psychological factors as
worthy of research. Consumers' personality traits and pre-purchase emotions have
become an important issue to be emphasized by both companies and researchers, as they
guide their purchasing behavior. The main purpose of the research was to determine the
effect of impulse buying, time spent in the store, money spent, satisfaction and intention
to become a customer again with the psychological structures (personality characteristics,
mood) that affect the shaping of consumer behavior as a result of the literature review
conducted considering this situation. As a result of the studies in the literature, a
questionnaire was created to measure the mood and personality characteristics of
consumers before purchasing. The fact that consumers often act with their emotions in
shopping and try to enjoy shopping experience is related to the hedonic dimension of
consumption. In recent years, a survey has been carried out in convenience sampling
method in a cosmetics store, which has been determined by the assumption that the
consumption of cosmetics among both women and men and the evaluation of cosmetic
products within the scope of hedonic consumption. In addition to descriptive statistics,
exploratory and confirmatory factor analyzes were used to test the validity and reliability
of the model. Structural Equation Modeling (SEM) technique was used to test the
structural validity of the proposed model. As a result of the analyzes, it was seen that
extraversion, compatibility and emotional balance dimensions had a significant effect on
mood. It has been understood that the dimensions of extraversion, compatibility and
openness to innovation are effective on purchasing behavior. In addition, it was
determined that mood has a partial mediator role in the effect of extraversion on
purchasing behavior.
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GIRIS

Bireylerin giinliik hayatlarindaki davraniglarini, buna ek olarak tiiketim deneyimlerini
yonlendiren yegane faktorlerden biri olan duygular pazarlama bilimi igerisinde yapilmis
bir¢ok arastirmaya konu olmustur. Duygu durum kavrami psikoloji, sosyoloji ve felsefe
alaninda yapilmis ¢alismalarda da bir¢ok kez incelenmis bir kavram olmasina ragmen
son yillarda ndrobilim, karar bilimi gibi calismalarin 6n plana g¢ikmasiyla tiikketim
deneyiminin arka planini tam olarak anlamak i¢in dikkate alinmasi gereken bir faktor
haline gelmistir. “Bir kimseye 6zgl belirgin 6zellik, manevi ve ruhsal niteliklerin
biitiinii” olarak tanimlanan kisilik kavrami da tipki duygular gibi hem bireyin duygu
durumunu etkileyen hem de tiiketim faaliyetlerini yonlendiren bir psikolojik faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insan davranislar1 toplamindan olusan kisilik, pazarlama

alaninda bir¢ok arastirmaya da konu olmustur.

Tiiketiciler giinliik hayatlarinda ihtiyaglarini karsilayan, onlara haz veren iriinlerle ilgili
davraniglarda bulunurlar. Kisilik 6zellikleri ve duygu durum gibi psikolojik faktorler
tiiketici davranislar1 tlizerinde etkili olmaktadir. Buna ek olarak tiiketicinin verecegi
kararin karmasikligi satin alacag iiriiniin niteligine gére de degismektedir. Ornegin
tilkketicinin gida, teknolojik {iriin veya konut satin alma davraniglar1 ayn1 olmamaktadir.
Tiiketiciler fiyati diisiikk triinleri satin alirken daha az c¢aba harcarken daha pahali
rtinleri alirken satin alma Oncesi daha fazla ¢aba gostermektedir. Bu dogrultuda
diistiniildiiginde giintimiizde tiiketicilerin kozmetik triinlerini genellikle kendisini daha
iyi hissetmek ve begenmek, i¢inde yasadigi ¢evre tarafindan kabul goérmek gibi
gidiilerle satin aldigimi sdylemek miimkiindiir. Tiiketicilerin kozmetik {irlinlerine
ayirdiklari bilitge en az gida ve hazir giyim igin ayirdiklar biitge kadar harcama
paylarinda biiyiik bir 6neme sahiptir. Kozmetik sektoriiniin her gecen giin degisen ve
artan tiiketici taleplerine hizli cevap veren dinamik yapisi;; buna ek olarak tiim
tilketicilerin sa¢ bakim, kisisel bakim iiriinleri, dis macunu, sampuan gibi genis iiriin
yelpazesinden dolay1 giinliikk hayatta en sik satin aldigi iiriin grubu igerisinde yer
almaktadir. Ozellikle son yillarda kozmetik pazari Tiirkiye’de genis capta biiyiime
gostermistir. T.C. Ekonomi Bakanliginin 2016 yilinda yaptigi agiklamaya gore
Tiirkiye’de kozmetik ve kisisel bakim ftiriinleri pazar1 her yil ortalama % 10 civarinda
biiylimektedir. Bu biiyiime orani diinya kozmetik pazari ile paralellik gostermektedir.

Gilintimiizde tiiketicilerin gerek ig¢inde bulunduklar1 sosyal ¢evrede daha geng ve daha



dinamik goriinme istegi, gerekse moral ve motivasyonunu yiikseltmek adma farkli
kozmetik iirlinleri satin alma istegi, bireylerin satin alma karar siireclerinde psikolojik

faktorlerin 6nemini giindeme getirmektedir.

Ulkemizde pazarlama alaninda duygu duruma iliskin alanyazin incelendiginde
arastirmacilarin “memnuniyet” ve “plansiz satin alma” ile bunlar arasindaki iliskiler gibi
iki temel konu tizerine odaklandiklarin1 séylemek miimkiindiir. Ancak bu calismalarin
genelinde, kozmetik {iriin disindaki sektorlere odaklanilmasi nedeniyle kozmetik {iriin
satin alma davranisinda duygu durumun roliine iliskin bir boslugun varligir dikkat

¢ekmektedir.

Arastirmanin Amaci
Bu arastirmanin amaci;

a) Tiketicilerin kisilik 6zelliklerini kozmetik iiriin satin alma davranisi ¢ergevesinde
degerlendirmek,

b) Tiketicilerin kozmetik iriin aligverisi Oncesinde duygu durum boyutlarini
belirlemek

c) Kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin plansiz satin alma, magaza igerisinde harcanan
zaman, harcanan para, yeniden miisteri olma niyeti ve memnuniyet gibi tiikketici

davranislarini duygu durum aracili ile nasil etkiledigini ortaya koymaktir.
Aragtirma baglaminda cevap aranan temel sorular asagidaki gibi ifade edilebilir.

o Kozmetik iiriin aligverisi yapan tiiketicileri giidiileyen duygular nelerdir?
o Kozmetik iiriin aligverisi yapan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri nelerdir?
e Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin duygu durum {izerindeki etkisi nedir?

e Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri satin alma davranisini duygu durum araciligi ile nasil

etkilemektedir?
Arastirmanin Onemi
Bu ¢aligmanin ilgili alanyazina yapacag katkilar asagidaki gibi 6zetlenebilir.

e Daha once belirtildigi gibi tiiketicilerin dis goriiniislerine verdikleri Onemin
artmasiyla birlikte kozmetik triinlere yonelik talepler de artmaktadir. Tiiketicilere
sagladigi faydanin hedonik fayda oldugu varsayimindan hareketle kozmetik

driinlerin tercihinde psikolojik faktorlerin giidiileyici bir etki olusturdugunu



sOylemek cok ta iddiali olmayacaktir. Kisilik 6zellikleri ve duygu durum tiiketici
davranislarini yonlendiren énemli degiskenler oldugu i¢in bu faktorlerin incelenmesi
calismanin 6nemini artirmaktadir.

e Duygu durum ile ilgili alanyazininda duygu duruma etki eden faktorler ve duygu
durumun etkiledigi degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin ortaya konulmasinda
bazi eksikler oldugu goriilmektedir. Pazarlama literatiirii a¢isindan duygu durum
kavraminin genis kapsamli olarak ele alinmasi ile bu arastirmanin literatiire katki
saglayacag diisiniilmektedir.

e Kozmetik iiriin tiketiminde etkili olan psikolojik faktorlerin ve bu faktorlerin
tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkilerinin belirlenmesi ile ilgili iilkemizde kapsamli
caligmalarin siirli sayida olmasi dolayisiyla bu arastirmadan elde edilecek
bulgularin hem akademisyenlere hem de ilgili sektdr calisanlarina yonetsel agidan

katkilar saglayacagi diisliniilmektedir.
Arastirmanin Yontemi

Bu calismada kozmetik {irliin satin alma davranisina etki eden faktorler {izerine
odaklanilmistir. Calisma kapsaminda elde edilen verilerin arastirma tasarimi
cergevesinde saglikli bir sekilde analiz edilebilmesi igin; arastirma sorunsalini dogru,
giivenilir ve anlasilir bir bigimde ¢dziime ulastiracak yontem olarak nicel arastirma

yaklasiminin benimsenmesi uygun gorilmiistiir.

Bu kapsamda oncelikle duygu durum kavramu ile ilgili literatiir taramasi yapilmus,
duygu durum ve tiiketici davranisi ile ilgili ¢alismalar incelenmistir. Benzer sekilde

pazarlama yazinindaki kisilik 6zellikleri ¢alismalar1 da degerlendirilmistir.

Ikinci asama olan saha arastirmasi kisminda veri toplama araci olarak anket formu
kullanilmistir. Ilk asamada elde edilen bulgular ve uzman goriisler cercevesinde
olusturulan anket formu, saha calismasina gecilmeden Once anlagilirlik ve anlam
biitiinliigi konusunda herhangi bir eksiligin olup olmadiginm tespit etmek tizere 15
kisiye cevaplatilmistir. Bu kisilerden anlamada giigliikk c¢ektikleri, anlamsiz bulduklari
ifadeleri isaretlemeleri istenmistir. Katilimcilardan anket formu ile ilgili anlagilmayan

herhangi bir soru olmamasi nedeniyle anket formunda bir revizyon yapilmamustir.

Arastirma kapsaminda orneklem gercevesinin belirlenmesinin zorlugundan, zaman ve

maliyet gibi kisitlar nedeniyle tesadiifi olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda



ornekleme tercih edilmistir. Bu orneklemenin sebep olabilecegi olumsuz durumlari

engelleyebilmek amaciyla 6rneklem sayisi olabildigince yiiksek tutulmustur.

Belirlenen hedef kitleye ulasabilmek i¢in toplam 1000 adet basili anket formu kozmetik
magazasina teslim edilmistir. Verilen anketlerin 842 tanesinin Nisan 2018’e tarihine
kadar geri doniisii gerceklesmistir. Yapilan incelemeler sonucunda (siirekli ayni degerin
isaretlenmesi, ankette yer alan kontrol sorularina farkl isaretlemeler, eksik ya da hatali

olan anketler elenmistir) toplam 800 adet anket analize tabi tutulmustur.

Literatiir taramasi sonucunda olusturulan arastirma modelinin, dogrulayic1 faktor
analizleri ile her bir faktoriin gecerlilik ve giivenilirlikleri test edilmistir. Nihai olarak
kavramsal model kapsaminda ifade edilen aragtirma hipotezleri YEM yaklasimi ile
smanmistir.  Bu  siiregte  IBM SPSS 22.0 ve AMOS 22.0 programlarindan

yararlanilmistir.

Tezin Icerigi

Bu ¢alisma toplam bes boliimden olusmaktadir. Birinci ve ikinci bdliimde aragtirmanin
teorik kismiyla ilgili bilgiler verilmekte, liclincli boliimde yontembilim konulari ele

alinmakta dordiincii boliimde veri analizi ve bulgularla ilgili bilgiler, son boliimde ise

sonug ve Oneriler yer almaktadir.

Birinci boliimde genel hatlart ile kisilik kavrami tanim ve kapsam agisindan
degerlendirilerek kisilik 6zelliklerine iliskin kavramsal aciklamalar ve literatiirde yer

alan kisilik 6zellikleri ve tiiketici davranisi arastirmalar1 yer almistir.

Ikinci boliimde arastirma modelinde yer alan diger yapilar (duygu durum, satin alma
davranis1) kavramsal olarak ele alinarak yapilar arasindaki iligkiler ilgili literatiir

gergevesinde incelenmistir.

Ugiincii bdliimde arastirma metodolojisi ayrintili olarak incelenmistir. Bu baglamda
aragtirmanin amaci, veri toplama yontemi, veri toplama siireci, séz konusu yapilarin

Olctimleri ve analiz yontemlerine iliskin konular incelenmistir.

Dordiincii ve besinci boliimlerde ise saha arastirmasi sonucu elde edilen verilere iliskin
tanimlayici istatistiksel analizler, aragtirma hipotezi ve modelinin test edilmesine iliskin

analizler ile aragtirmanin sonug ve Onerileri yer almaktadir.



BOLUM 1: KiSILIK KAVRAMI

Kisilik, insan1 toplum icerisinde diger insanlardan ayiran kendine has 6zellikleridir. Bu
Ozellikler, bireyin i¢inde bulundugu sosyal ¢evre ile iletisim kurdugu sirada ortaya ¢ikan
duygu, disiince ve davramis kaliplaridir. Baska bir ifade ile kisilik, insani diger
insanlardan farkli kilan, belirli durumlar karsisinda duygusal ve davranmigsal tepki
gosterebilme yetileri, diisiinme tarzlari, bag etme bigimleri ve savunma diizenekleridir.
Kisilik kavrami, kisinin kendisine has olan degismeyen nitelikleri ifade eder (Furnham

ve Cheng, 1997).

Kisiligin tanimini, onu meydana getiren temel 6zelliklerine gore ele almak dogru olur.
Nitekim psikologlar ve egitimciler de kisiligi temel 6zellikleri yoniinden ele alarak
betimlemeye ve tanimlamaya calismiglardir. Hemen hemen biitiin tanimlarda, kisiligi
meydana getiren biyolojik, sosyal, fiziksel, psikolojik etmenler g6z Oniinde
bulundurulmaktadir. Buna gore kisilik bir dogal ve sosyal ortamda yasayan bireyin
dogustan getirdigi, kalitsal nitelikte olan psikolojik, biyolojik, fizik yapisinin
gerektirdigi tepki sekillerinin gevre etkilerine gore gelistirilmis ahenkli ve organik bir
biitiindiir. Bireyin tepkilerinin belli sekillerde gelismesinde dogal ve sosyal ¢evrenin
etkilerini gozden kagirmamak gerekir. Ciinkii kisiligi meydana getiren farkli yapidaki
elemanlar, sosyal ve dogal g¢evrenin etkisine gore birleserek bir bigim ve biitlinlik
kazanirlar. Buna gore farkli ¢evrelerde yetismis, farkli kisilik yapilarina sahip olan

bireyler, aym uyaricilar karsisinda farkl tepkiler gosterirler (Oztabag, 1983: 21).

Kisilik kavramini anlayabilmek i¢in bu kavramin 6nemli birkag 6zelliginden bahsetmek
gerekir. Kisiligin onemli 6zelliklerinden bir tanesi ayirt edici olmasidir. Ayirt edicilik
ile anlatilmak istenen kisiligin bireyi diger bireylerden farkli kilan 6zellikleridir. Farkli
iki kisi ayn1 ya da benzer durumlarda ayni sekilde davranmazlar ve davraniglarindaki bu
farklilik kisiliklerinin {iriiniidiir. Ornegin, bir birey sosyal bir ortamda geri planda
kalmay1 tercih ederken, baska bir birey aktif olmayr ve kendini 6n plana ¢ikarmayi
tercih edebilir. Kisiligin 6nemli 6zelliklerinden bir digeri de tutarliliktir. Tutarlilik ile
davraniglarin belirli bir sira ve diizene sahip olmasi kastedilmektedir. Bireyin benzer
durumlarda gosterdigi davranis bicimi sabittir ve genellikle degismez. Birey benzer
durumlarda benzer ya da aymi sekilde davranir. Bunun yam sira kisilik 6zellikleri
birbiriyle uyum icerisindedir. Bir insanin kisiligi ile ilgili yapilan tanimlamalar
genellikle birbiri ile tutarlidir. Ornegin, “iyi kalpli, uysal, huysuz, gecimsiz, agresif’
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gibi bir tanimlama ile genellikle karsilagsmayiz, yaptigimiz tanimlamalar genellikle “iyi
kalpli, sakin, uysal yardimsever” gibi birbiri ile tutarli tanimlamalardir. Bununla beraber
kisilik kavrami ile kastedilen sadece davranis bigimi degildir. Birey dis diinya ile oldugu
kadar kendi i¢ diinyasinda da siirekli etkilesim halindedir. Baska bir deyisle birey, dis
diinyaya verdigi tepkiler ile somut halde gozlenebilen davranislarinin yani sira kendi i¢
diinyasinda da duygu ve diislincelere sahiptir ve bu duygu, diisiince ve algilayis bi¢cimi
de kisiligin bir parcasini olusturur. Kisacasi kisilik davranisin ve sosyal etkilesimin yani

sira, diistince, algilayis bigimi ve duygular1 da kapsar (Sayar ve Ding, 2014: 24)

1.1. Kisiligin Olgiilmesi

Kisilik sayisiz etmenlerden meydana gelen kapsamli bir kavram oldugu i¢in bunu
Olcme, degerlendirme ve betimleme giic bir istir. Kisiligin degerlendirilmesinde tip
kuramlarinin yan1 sira bireyin tiirlii davranis Oriintiilerini inceleme, c¢esitli 6zelliklerini
cozlimleyip 6lgcme yoluna gidilmistir. Son yillarda kisiligi degerlendiren bircok test ve

envantergelistirilmistir (Baymur, 2015: 46)

Kisiligi meydana getiren elemanlar, kendi aralarinda birleserek, organik bir biitiin
meydana getirirler. Boylece kisinin her davranisinda bu bilesik elemanlarin meydana
getirdigi biitiiniin belli bir 6zelligi vardir. Bu 6rgiitlenmis elemanlar 6zelligi, kisiligin
bir damgas1 durumundadir. iki insanm tepki farki, bu damgadaki fark ile ortaya cikar.
Kisilik testleri de, birey davranislarina bu 6zellik biitlinliigiinli kazandiran farkliliklar:
belirlemeye ¢alismaktadir. Insan kisiligini meydana getiren faktdrlerin her birinin
davranigtaki etkisi, ya da insan davraniginin daha ¢ok etkisi altinda kaldigi etmenler ve
nedenleri ayirt etmek olduk¢a gilic ve zaman isteyen bir istir. Bu bakimdan, kisiligin
Olclilmesi mekanik araglarla yaptigimiz ve say1 ile ifade ettigimiz oOlgiiler gibi kesin ve

degismez nitelikte degildir (Oztabag, 1983: 25)

Kisiligi 6lgme araci olan testler, hem siijenin hem de uygulayicinin yorumuna dayandig:
icin objektif olma esasindan biraz uzaktir. Kisiligin 6l¢iilmesinde kullanilan testleri

uygulanislarindaki esaslara gore (Oztabag, 1983: 26):

1. Davranis testleri
2. Projektif testler
3. Kagit kalem testleri (kisilik envanteri)

olmak tizere i¢ temel gruba ayirabiliriz. Bunlarin disinda degerlendirme, olay tarihgesi

ve miilakat yollar1 vardir.



Davranig testleri: Bu tiir testler, siijelerin tepki gostermek zorunda bulundugu
durumlarda gergekten yapacagi tepkinin ne oldugunu Olgmek isteyen testlerdir.

Dogruluk, namus-seref testleri bunlara 6rnektir (Oztabag, 1983: 28).

Projektif testler: Deneklere cesitli resimler gostererek yorumlanmasi esasina dayanan
testlerdir. En tipik 6rnekleri Rorchach’in miirekkep lekesi testleri ile konuyu algilama
ve kavrama testleridir. Bu tiir testlere Thematic Apperception testleri de denir. Projektif
testlerin bir tiirti olan Thematic Apperception testleri, ardarda gosterilen resim serilerini
kapsar. Siijeler, bu resimleri, gegmis deneyimlerine, duygularina ve o andaki i¢ alemine
gore anlamlandirarak, hayali hikayeler anlatir. Siijjenin anlattig1 bu hikayeler gosterilen
resimlere kendisini adapte etmesinin bir sonucu olarak kabul edilir. Tepkiler stijelerin

kisiliklerinin 6zelligini anlatir (Oztabag, 1983: 28).

Kagit Kalem Testleri: Yiizlerce sorudan meydana gelmis testlerdir. Denek, bunlara
tertip edilen sorularin 6zelliklerine gore “evet” “hayir” ya da “dogru-yanlis”seklinde
cevaplar verir. Bu tiir testler bireyin ¢esitli yonlerini (mizag, muhakeme, iyi-kotiiyl ayirt
etmevs.) anlamay1 hedef alir. Buna kisilik envanteri de denir (Oztabag, 1983: 28).

Degerlendirme yolu ile yapilan 6lgmelerde, birey davranislari, “asabi tutumlu, hafif,

faal...” gibi yargilara baglanarak degerlendirilirler.

Olay tarihgesi yolu ise, bireyin kisiligini anlatmakta, cevresi, gesitli deneyimleri

hakkinda bilgi toplanir.

Miilakat teknigi ise denekle konusma esasina dayanir. Miilakat¢1 Slgmek istedigi
yonlere iligkin listeler kullanarak, konusma yolu ile sonuca ulagma, siijjenin kisiligini

anlama amacim giider (Oztabag, 1983: 28).

1.2. Kisiligin Yapisi

Kisilik, birbiriyle etkilesim igerisinde olan ve biraraya geldiginde anlam kazanan
biitinlesik unsurlardan meydana gelmistir. Bu unsurlarm bir kismi, kiginin genetik
ozellikleri ve fizyolojik yapisiyla, bir kismi igsellestirdigi ve sonradan kalict hale
getirmis oldugu eylemleriyle, karsilastigi ve {istesinden gelmek zorunda kaldigi
sorunlarla ve zeka potansiyeli ile ilgilidir. Kisiligi olusturan bu unsurlarin birbirine
entegre olmus yapis1 ve her birinin islevini belirtmek bilimsel incelemelerde giicliik

meydana getirmektedir. Bu unsurlarin gérevlerini kesfetmekle, insanlarin gevresindeki



uyaranlara verdikleri yanitlarin nedenlerini daha kolay anlamis oluruz (Oztabag, 1983:
34).

1.3. Ruhsal Yapiya Gore Kisilik Tipleri

Kisilik tizerine gelistirilen kuramlar giiniimiizde daha ¢ok psikolojik yap1 ve davranis
Ozelliklerinin tasvirine, analitik kavramlara dayanir. Bu bakis acis1 ile ortaya konulmus

olan ¢ok sayida goriisten 6nemli birkagini tanimaya ¢alisalim (Hokelekli, 2013: 31):

1.3.1. ice Doniik-Disa Déoniik Kisilik

Insanlarin dis diinyadan gelen belirli bir uyaran karsisinda tepkisiz kalarak veya ani bir
sekilde tepki gostererek geribildirimde bulunabilir. C. G. Jung kisinin uyariciya vermis
oldugu bu iki farkli tepki i¢in bir ¢ikarimda bulunmustur. Birinci tip igedoniiktiir,
icedoniiklerin ilgi alan1 daha ¢ok kendi benliklerine yoneliktir, kisi ¢ogunlukla
diisiincelerini dile getirmez ve sosyal cevre igerisinde pasif davraniglar sergiler.
Icedoniikler baskalariyla calismaktan hoslanmayan, beklentileri gerceklesmediginde
yalmz kalmay: tercih ederler. ikinci gruptakiler ise disaddniiktiirler, disadoniikler
disaridan gelen uyaranlara karsi tepki veren baskalariyla paylasim yapmaktan ve ortak
hareket etmekten keyif alan cesur kisilerdir, hislerini diger insanlarla paylasmaktan

¢ekinmezler (McCrae ve dig., 2004).a

1.4. Bes Faktor Kisilik Modeli

Psikoloji literatiiriinde kisilik 6zellikleri boyutlar1 disadoniikliik, nevrotiklik, yeniliklere

acik olma, sorumluluk ve uyumluluk seklinde gecmektedir.

Nevrotik kisilik 06zelligindeki bireyler sosyal hayat igerisindeki negatif olaylar
karsisinda diger insanlara nazaran daha fazla strese girmektedir. Duygusal denge boyutu
kisinin duygusal dengesini ya da dengesizligini ifade eder. Asir1 endiseleri olan, telasl,
kaprisli kisiler bu boyuttan yiiksek puan alirlarken, daha sogukkanli ve sakin kisiler

diisiik puan alacaklardir.

Disa doniik kisiler siklikla sosyallesen, diger bireylere gore daha fazla hareket etmeyi
seven kisilerdir. Buna karsilik ice doniik kisiler ise; ¢ekingen, bagimsiz, yavas hareket
eden insanlardir. Bu terim ilk olarak Carl Jung tarafindan ortaya atilmistir. Jung

insanlarin  karakter bakimindan icedoniikler ve disadoniikler olarak ikiye



ayrilabilecegini 6ne stirmiistiir. Disadoniikler sosyal kisilerken, igedoniikler yalniz ve

ilgi odag1 olmay1 sevmeyen kisilerdir (McCrae ve dig., 2004).

Aciklik, deneyimlere agik olma anlamindadir. Kisinin yeni seyler yapmaya ve yeni

deneyimlere istekli ve agik olmasini anlatir.

Zengin bir hayal giicline sahip olmak yeni fikirlere agik olma, ¢ok boyutlu diisiinme ve

bilissel 6grenmeye hevesli olma bu boyutu olusturan 6zelliklerdir (Hokelekli, 2013: 34).

Uyumluluk kisilik 6zelligi gosteren bireyler diger insanlarda giiven duygusu uyandiran,
yardimcl olma konusunda goniillii ve insanlarin istek ve beklentilerine kars1 duyarl
kisilerdir. Buna ek olarak diisiik uyumluluk 06zelligi gosteren bireyler baskalarina
yardim etmek yerine ¢ikarlarini 6n planda tutarlar. Sosyal yonleri uyumlu insanlar gibi
gelismemistir. Uyumlu kisilik 6zelligine sahip kisiler arkadas canlisi, cana yakin iken
uyumsuz kisiler ise huysuz, hirgin, geginmesi zor olarak ifade edilen Ozelliklere
sahiptirler (McCrae ve dig., 2004).

Sorumluluk kisilik o6zelligine sahip kisiler diizene Onem veren, giinlik hayatini
planlayarak hareket eden sik karar degistirmeyen kisilerdir. Sorumluluk konusunda
insiyatif alir ve basari konusunda isteklidir. Sorumluluk boyutunun tam kargitim
olusturanlar ise tembel, herseyin kolayma kagan ve gilivenilmez kimselerdir. Hedefe
yonelik calisma, tutarlilik, sorumluluk, diistincelilik gibi 6zellikleri kapsar. Bu boyuttan
yiiksek puan alan kisiler 6rne§in zamaninda bulusma yerinde olmaya dikkat eden
kisilerdir ancak bu boyuttan diisiik alan kisiler 6nemli sosyal toplantilara genellikle geg

kalacaklardir (Sayar ve Ding, 2014: 32)

1.5. Kisilik Kuramlan

Kisiligi agiklayabilmek icin birgok teorisyen farkli kuramlar gelistirmislerdir. Bu
kuramlarin her biri farkli bir metotla kisilik ve diger psikolojik problematikler ile
iliskisini ve kisilik gelisimini farkli bir yoniiyle ele almaktadir. Bazilar1 diger teorilerden
ciddi anlamda bir farklilik tasimasa da bazi teorilerin de birbirilerinden 6nemli ayrimlar
gosterdigi noktalar bulunmaktadir. Genel olarak bu teoriler, belli basliklar altinda

toplanabilir (Hokelekli, 2013: 37):

1.5.1. Psikanalitik Yaklasim

Psikanalizin kurucusu olan Sigmund Freud, bireyin bebekliginde ve c¢ocuklugunda

yasamis oldugu deneyimlerin, biiyiidiigiinde kisiligini ya da karakterini sekillendirdigini
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disiinmektedir. Freud’un yapisal kuramina gore kisilik, birbiriyle etkilesimleri
sonucunda kisinin davramsini belirleyen id, ego ve siiper egodan olusmaktadir. id,
kisinin ilkel benligi olarak tarif edilebilir; burada bilingdis1 diirtiiler bulunmaktadir, kisi
bu gii¢lerden haberdar degildir. id, haz ilkesi dogrultusunda hareket eder; bunun anlami
ihtiyaglarinin, dig diinyayr umursamadan, hemen karsilanmasini talep etmesinden
gelmektedir. Buna 6rnek olarak yeni dogmus bir bebek verilebilir. Ego ise burada
devreye girerek arzularm ve “id” in taleplerinin dis diinyanin gergekligiyle
degerlendirilmesini talep eder. Ego gerceklik ilkesiyle islemektedir. Bir bebek yaklagik
6 aylikken egosu gelismeye baslamaktadir. Egonun goérevi, insanin yapmak istedikleri
(id) ile yapmasi veya yapmamasi gerekenler (sliper ego) arasindaki catigmanin
uzlagsmasii saglamaktir. Siiper ego ise vicdan olarak tarif edilebilir. Bunun igerisine
ahlaki degerler ve toplumsal kurallar da dahil olmaktadir. Siiper ego “id” in isteklerini
sadece gergekei olarak degil ahlaki olarak da degerlendirir. Bu yap1 erken cocukluk
doneminde, ¢ocuk ebeveynsel degerleri ve kurallar gelistirdikge olusmaktadir. Freud’a

gore kisilik, bu 3 bilesenin dinamik etkilesiminden olusmaktadir.

Freud biitiin insan davraniglarinin motivinin diirti ya da icgiidiilerde yattigin
diisiinmektdir. ilk basta bunlar1 “yasam diirtiisii”” olarak isimlendirmisti. Ona gore bu
diirtiiler kisinin, karnin1 doyurma ve iireme yoluyla hayatini ve tlirlinii siirdiirmesini
saglamaktaydi. Daha sonra bu ruhsal enerjiyi “libido” olarak isimlendirdi; ancak yasam
diirtiisiiniin bunu agiklamak i¢in yeterli olmadigin1 ve bunun altinda ya da yaninda ayni1
zamanda “Olim dirtisii” oldugunu soyledi, bunu da agresyon olarak isimlendirdi.
Libido ve agresyon diirtiilerinin enerjilerinin birikimi ve bosalimi Freud’un teorisinin

ana bilesenleridir.

1.5.2. Davramis¢1 Yaklasim

Davranisci teorisyenler kisiligi, davranisin disaridan gelen bir uyarandan etkilenmesiyle
aciklamaktadirlar. Davranisci teoriler direkt kisilik ile degil ancak, davranisin kendisiyle
ilgilenmektedirler. Bu yaklagim ¢evrenin davranisi etkiledigini ancak kisinin bu
davramis1 degistirebilecegini soylemektedir. Insanlari gevrenin bir {iriinii ama aym
zamanda, c¢evreyi olusturan olarak gdrmektedir. Buna gore insanin i¢inde davranigini
kontrol eden herhangi bir sey yoktur, insan davranislar1 ¢evre tarafindan degistirilip

sekillendirilmektedir (McCrae ve Costa, 1997).
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Davranig¢r Yaklasim teorisi B. Watson ve B. F. Skinner tarafindan olusturulmustur.
Skinner Davranig¢t Yaklagim teorisi baglaminda bireylerin eylemlerini operant
sartlanma sonucunda sergiledigini ileri stirmiistiir. Operant sartlanmaya gore birey kendi
davranisi ile baska bir kisinin davranigi arasinda iliski kurmay1 6grenmektedir (McCrae

ve Costa, 1997).

Klasik sartlanmaya gore ise birey aymi zamanda olan iki olay arasinda baglanti
kurmaktadir. Pavlov, reflekslerin dis uyaranlara karst olusan bir tepki oldugunu
gostermistir. Buna gore iki tiirlii refleks vardir: sarth ve sartsiz refleksler. Sartsiz
refleksler, bir kisinin belli bir uyarana dogal olarak verdigi tepkilerdir. Sarth refleksler
ise sartsiz bir uyarict ile notr bir uyaricinin eslesmesiyle 6grenilen tepkilerdir. Bu
kurama gore duygular Ozellikle klasik sartlanma tarafindan bicimlenmektedirler.

Duygusal tepkilerin ¢ogu sartlandirilmistir (McCrae ve Costa, 1997).

Bu kurama gore kisilik ve davraniglar genetik faktorlerden ziyade cevresel faktorlerle
sekillenmektedir. Davranislar, pekistirme, cezalandirma ve kosullama yoluyla
ogrenilmektedir. Temel davranislarin cocuklukta sekillendigini ancak bunlarin
yetiskinlikte degistirilebilecegini 6nermektedir ve simdi ve gelecekte yeni davranis

metotlar gelistirilebilecegini soylemektedir (McCrae ve Costa, 1997).

1.5.3. Bilissel Yaklasim

Biligsel teoriye gore eylem bireylerin biligsel siirecleri ve etkilesim i¢inde olduklari
insanlarla ilgili beklentileri baglaminda anlam kazanmaktadir. Kognitif teoriler, kisilik
kavramini akil yliriitme ve anlam yliriitme gibi kognitif siiregler iizerinden kavramaya
caligmaktadir. Kisiyi rasyonel diisiinerek hareket eden ve sorun ¢dzme yetenekleri
bulunan varliklar olarak ele almaktadir. Ayni zamanda diigiincelerini degistirebilme,

bunlarin yerine yenilerini olusturabilme yetenegi de vardir (McCrae ve Costa, 1997).

Bu kurama gore kisilik tamamiyla sadece c¢evreden etkilenmez. Kisinin nasil
diisiindiigli, biiylik bir oranda nasil hissettigi ve davrandigini belirler. Bu sekilde
zihinsel siirecler kisiligin bi¢imlenmesini etkiler. Her insan yasamlarindaki olaylar
gbzler ve bunlar1 kendi zihinsel siirecleriyle anlamlandirir. Bir¢ok insan ayni bakis
acisindan baksalar bile bunu farkli deneyimleyebilir. Bu kisisel yorumlama ve agiklama,
kisinin olaylar karsisindaki biricikligini gosterse de herkesin diislince semalar1 ve aym

hafiza evreleri bulunmaktadir. Zihinsel aktiviteler evrenseldir (McCrae ve Costa, 1997).
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1.5.4. Hiimanistik Yaklasim

Hiimanistik yaklagima gore, insanlar dogustan kendini gelistirme ve gergeklestirmeye
egilimlidirler. Uygun kosullarda, birey islevselliginin en {ist basamagina
erisebilmektedir. Bu kurama gore kisiler gevreleri ile ¢atisma i¢inde kalmaya egilimli
degildir. Bu goriise gore insanlar genel olarak saglikli bir dogaya sahiptirler ve diinyay1
savunmaci degil acik bir sekilde deneyimlemektedirler. Hiimanistik yaklagim, insanlarin
zorluklarin iistesinden, kendi i¢sel kaynaklarini kullanarak gelebilecegini diistinmektedir

(McCrae ve Costa, 1997).

Hiimanistik teorisyenlerden olan Carl Rogers, kisilikte “kendini ger¢eklestirme”nin tek
motiv oldugunu savunmaktadir. Kendini gerceklestirmis insanlar i¢in kisiligin taraflar
onceden belirlenmis degildir. Kendini gergeklestirmeyi destekleyen deneyimler pozitif
bir deger kazanirken bunu engelleyen deneyimler negatif deger kazanir. Kisinin yaptigi
her sey kendini gergeklestirme igindir; bu bakimdan onceden belirlenmis bir sey pek
yoktur. Esas olan daha sonraki deneyimlerdir. Kisiler istenmeyenlerden kacinabilir, arzu
edilenleri tekrarlayabilirler. Kisiler ihtiyaglarin1 tatmin etmek i¢in ve potansiyellerini
gerceklestirmek icin 6zgiir iradeye sahiptirler. Kendini gerceklestirme egilimi, i¢sel olsa
bile, sosyal olarak da etkilenmeye agiktir. insanin kendilik tasarimi gevre tarafindan

sekillenmektedir (McCrae ve Costa, 1997).

Bu kurama gore ¢ocukluk deneyimleri 6nem tagimaktadir. Cilinkii kendilik tasarimi
cocukluk déoneminde bi¢imlenir, ancak daha sonraki deneyimlerin, kisilik iizerinde daha
etkili oldugunu savunmaktadir. Su anki duygularin insanmn kisiligi i¢in daha canli

oldugunu varsaymaktadir (McCrae ve Costa, 1997).

1.5.5. Varoluscu Yaklasim

Varoluscu yaklasima gore insan igin varolus, 6zden once gelir. Oz, siirekli nitelikler
toplulugudur, varlik ise diinya da etkin olarak bulunus demektir. Buna gore kisi her
olayda yasamini yeniden olusturabilir ve bdylece kendini yeniden kesfedebilir. Bu
yaklasim, davraniglarin nedenini agiklamak yerine, i¢inde bulunulan anda yasanilanlar
anlamaya odaklanmaktadir. Bu yaklasima gore kisi ancak, her an dlebileceginin farkina
vararak var olma amacimi kavrayabilmelidir. Bu gerceklik karsisinda kisi, anlaml
yasaylp yasamadigi konusunda bir kaygi duyar ve bu kaygi da bireyin davranislarini
belirleyen giiciin temelini olusturmaktadir. Bu yaklasima gdre bireyin yasaminda
nedensellik yoktur, yani kisinin ¢ocukluk doneminde yasamis olduklar1 yetiskinlikteki
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davraniglarinin sebebi olamaz. Yasantilar 6zneldir, bu yilizden kisiyi anlayabilmek igin
kisinin fenomenolojik alanmin igine girebilmek gerekmektedir (McCrae ve Costa,
1997).

1.6. Kisilik ve Duygular

Bireylerin kisisel 6zellikleriyle duygusal durumlari arasinda bir baglanti oldugu bir¢ok
aragtirmaci tarafindan ileri siiriilmektedir (Kellerman ve Plutchik, 1968: 1114). Son
zamanlarda yapilan ¢alismalar gostermektedir ki, pozitif ve negatif duygular sirasiyla
iki temel kisilik oOzelligine (disa doniikliik ve nevrotiklik) bagli olarak ortaya
cikmaktadir. Kisilik 6zellikleri Duygusal denge, Disadoniikliik, Uyumluluk, Sorumluluk
ve Yeniliklere agik olma seklinde bes grupta toplanmaktadir. Kisilik 6zellikleri ile
duygusal durum arasindaki iligki cesitli arastirmacilar tarafindan da ileri siiriilmiistiir
(Diener vd. 1984: 1116; Larsen ve Ketelaar, 1989: 1226). Costa ve McCrae (1980: 668)
duygusal durumun kisiligin ardindan Olgiildiikten sonra digadoniikliigiin  pozitif
duygusal durumu (positive affect), nevrotikligin ise negatif duygusal durumu (negative
affect) tetikledigini ileri slirmiislerdir. Benzer sekilde Watson ve arkadaslari tarafindan
yapilan c¢alismada disadoniikliik ile pozitif duygusal durum ve nevrotiklik ile negatif
duygusal durum arasinda giiclii bir iliski oldugu ileri siirilmistiir (Watson, Clark ve

Tellegen, 1988: 1064).

1.7. Kisilik Ozellikleri ve Tiiketici Davramsi ile Tlgili Arastirmalar

Saran, Roy ve Sethuraman (2016) yaptiklar1 c¢alismada Hintli tiiketicilerin kisilik
ozellikleri ile moda odakl1 plansiz satin alma davranist arasindaki iligkiyi incelemistir.
Aragtirma baglaminda tiiketicilerin modaya yonelik diirtiisel satin alma davranislari,
duygular1, kisilik o6zellikleri ve moda ilgilenim diizeyleri Olgiilmistiir. Arastirma
bulgular pozitif duygularin kisilik 6zellikleri iizerinde olumlu bir etkisinin oldugunu
gostermektedir. Bulgular ayn1 zamanda moda ilgilenim diizeyi ve hedonik tiiketim
arasinda gii¢lii ve pozitif yonde bir iliskinin oldugunu gostermektedir. Hedonik tiiketim
ve moda odakli plansiz satin alma davranigi arasinda da pozitif yonlii bir iliski
bulunmaktadir. Buna ek olarak pozitif duygularin kisilik 6zellikleri ve moda ilgilenim

diizeyi arasindaki iligkiye aracilik etkisinin oldugu bulgusuna varilmistir.

Lin (2010) yaptig1 ¢alismada video oyunu kullanan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile

marka kisiligi ve marka sadakati arasindaki iliskiyi incelemistir. Aragtirma kapsaminda
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kolayda oOrnekleme yontemi ile 400 katilimciya ulasilmis arastirmanin hipotezleri
regresyon analizi ile test edilmistir. Arastirma bulgularina gore disadoniiklik kisilik
ozelligi ile marka kisiligi arasinda pozitif yonde giiglii bir iligki; uyumluluk kisilik
Ozelliginin marka kisiligi ve marka sadakati iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi;
uyumluluk ve yeniliklere acik olma boyutlarinin marka sadakati iizerinde pozitif yonli

ve anlamli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir.

Capitello, Bazzani ve Begalli (2018) yaptiklar1 calismada tiiketicilerin kisilik
ozelliklerinin sarap tercihi ve tiiketimi tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma
kapsaminda farkli fiyat, mense ve tiirdeki sarap tercihlerinin tiiketicilerin kisilik
ozelliklerinden nasil etkilendigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma bulgularina gore
sarap tiiketen tiiketiciler sosyodemografik ve kisilik o6zelliklerine gore sarap bari
ziyaretgileri, isteksizler ve restoran ziyaretcileri olarak 3 gruba ayrilmistir. Sarap
barinda sarap tiiketimi yapmayi tercih eden tiiketiciler yeni deneyimlere agik bu nedenle
de daha sofistike seg¢imlere yatkin olan restoranlarda sarap tiiketmeyi tercih eden

tiikketiciler ise disadoniik fiyata kars1 daha duyarli olma egilimi gdsteren tiiketicilerdir.

Menidjel, Benhabib ve Bilgihan (2017) yaptiklar1 ¢calismada markaya duyulan gliven ve
marka sadakati arasinda kisilik 6zelliklerinin arabulucu roliini incelemistir. Arastirma
verileri kolayda Ornekleme yontemiyle belirlenmis 443 tiiketiciden toplanmistir.
Arastirma bulgularina gére memnuniyetin marka sadakati tizerindeki etkisinde markaya
duyulan giivenin arabulucu rolii bulunmaktadir. Ayrica tiiketicilerin gesitlilik arayisinin
markaya duyulan giliven ve marka sadakati arasindaki iliskide negatif yonde

arabuluculuk rolii ortaya ¢ikmaistir.

Kaur ve Anand (2018) yaptiklar1 caligmada Hindistan’da yasayan Y kusag: tiiketicileri
bes faktor kisilik 6zellikleri, modaya yonelik farkindalik diizeyleri, gosteris tiiketimi ve
materyalizm egilimlerine gore kiimeleme analizi ile segmentlere ayirmistir. Arastirma
bulgularma gore dort farkli kisilik kiimesi belirlenmistir. Elde edilen kiimelere
gelenekselciler, endiseli basarililar, icedoniikler ve pozitivistler ad1 verilmistir. Elde
edilen kiimelere yapilan MANOVA testi sonucunda tiliketici segmentleri arasinda
gosteris tliketimi, materyalist tiiketim egilimi ve moda farkindali: ile ilgili anlamh
farkliliklar elde edilmistir. Gelenekselci tiiketiciler yeniliklere acik olma puani diisiik
uyumluluk puani yiiksek, muhafazakar, modaya yonelik farkindaligi ve gosteris

tilketimi puani diislik olarak tespit edilmislerdir. Endiseli basarililar disadoniikliik ve
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sorumluluk 6zelliklerinde en yiiksek puani almiglardir. Sosyallesen, aktif, hedef odakli
ayni zamanda endiseli yonii agir basan nevrotiklik 6zelligi tagidiklar1 i¢in bu kiimeye
endiseli basarililar ad1 verilmistir. Bu kiimedeki tiiketiciler yiiksek sosyallesme 6zelligi
gosterdikleri i¢in moda farkindaliklar1 da gelismistir. Buna ek olarak kiimenin
materyalizm puami yiiksek bulunmustur. Igedoniikler kiimesi disaddniikliik ve
sorumluluk kisilik 6zelliklerinde en diisiik puani alirken; nevrotiklik boyutunda nispeten
yiiksek puan almistir. Moda farkindaligi boyutunda endiseli basarililar ve
pozitivistlerden nispeten daha diisiik puan almistir. Gosteris tiiketimi egilimi agisindan
ise endiseli basarililardan sonra en yiiksek puani almiglardir. Bu bulgu igedoniiklerin
satin alma esnasinda satin aldiklar1 iiriiniin markasi ve modaya uyduguna dikkat
ettiklerini gostermektedir. Pozitivistler nevrotiklik boyutunda diger kiimelere gore en
diisiik puant almistir. Disadoniikliik, sorumluluk ve yeniliklere agik olma boyutunda
diger kiimelere nazaran nispeten daha iyi puan almistir. Gelenekselciler ve
icedoniiklerle karsilastirildiginda daha yiiksek moda farkindaligina sahiptirler. Ancak
gosteris tliketimi agisindan gelenekselcilerden sonra ikinei en diisiik puana sahiptir.
Pozitivistler disadoniiklik puanlarinin yiiksek olmasi nedeniyle dig diinya ile
sosyallestikleri i¢in moda farkindaliklar1 gelismistir ancak markal1 iirtinlere yonelik ilgi
diizeyleri diisiiktiir. Bu durum diisiik seviyedeki nevrotiklik ile agiklanabilir. Nevrotiklik
diizeyi diisiik insanlar kendilerine daha ¢ok giivenirler ve markal1 {iriin tiiketiminden
elde edecegi prestiji dikkate almazlar. Pozitivistler materyalizm agisindan en yiiksek
puan1 almistir. Satin alma tercihleri Onceligi agisindan diger kiimelerle aralarinda
farkliliklar bulunmaktadir. Bu farkliliklarin nedeni disadoniikliik puanlarmin yiiksek

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bazzani ve dig., (2017) yaptiklar ¢alismada tiiketicilerin yerel ve organik gidalara
yonelik tercihlerini ve goniillii 6deme istekliligini belirlemeye ¢alismustir. Tiiketicilerin
inan¢ ve tutumlarinin tercihlere yonelik etkisinin oldugunu kanitlayan calismalar
bulunmaktadir (Adams ve Salois, 2010; Gracia, 2014; Aprile, Caputo ve Nayga, 2012).
Arastirma bulgular1 organik iiriinlere yonelik farkli 6zellikleri aramaya meyilli olan
disadontik tiiketicilerin organik iriinler i¢in daha diisik bir fiyat 6deme egilimi

igerisinde oldugunu gostermistir.

Yangui, Costa-Font ve Gil (2016) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin

organik iriin tercihleri tiizerindeki etkisini incelemiglerdir. Arastirma bulgulari
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tiketicilerin satin alma aliskanliklari, yasam tarzlarinin tiiketicinin  kisilik

ozelliklerinden etkilendigini gdstermektedir.

Goldsmith (2016: 10) yaptiklar1 ¢alismada bes faktor kisilik ozellikleri ile bireysel
mutluluk ve aligveris davranig1 arasindaki iliski incelenmistir. Anket online aligveris
yapan 660 tiikketiciye uygulanmistir. Arastirma sonuglarina gore tiim kisilik 6zellikleri
ile bireysel mutluluk arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur. Regresyon
analizi sonuglarina gore uyumluluk ve yeniliklere agik olma boyutlarinin mutlu olma
lizerinde pozitif yonde etkisi vardir. Bunun yaninda yeniliklere agik olma ve disa
doniikliik boyutlarinin aligveris davranisi iizerinde pozitif yonde etkisi bulunmaktadir.
Sonug olarak bireysel mutlulugun alisveris lizerinde pozitif yonde etkisi oldugu ve
satinalma davramisinin  kisilik 6zelliklerinden disadoniikliik, duygusal denge ve

uyumluluk boyutlarindan etkilendigi goriilmektedir.

DeNeve ve Cooper (1998: 197) yaptiklar1 ¢alismada bes faktor kisilik modelinin tim
boyutlart ile bireysel mutluluk arasinda iliski oldugunu bulmus ve bireysel mutluluk
tizerinde en gli¢lii etkinin duygusal denge boyutuna ait oldugunu belirtmislerdir. Bunun
yaninda yasam tatmini degiskeni tizerinde dogruluk (consciotuousness) boyutunun en
giiclii etkiye sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Literatiirde yapilan diger ¢alismalarda da
benzer sonuglara rastlanmistir. Ornegin, Tkach ve Lyubomirsky (2006: 184)’nin 500
ogrenci {lizerinde yaptiklar1 calismada disadontiklik boyutunun bireysel mutluluk
tizerinde pozitif; duygusal denge boyutunun negatif yonde etkisi oldugunu
belirlemislerdir. Momeni ve dig. (2011: 43) 274 Iranh 6grenci ile yaptiklari calismada
disadoniikliik boyutunun bireysel mutlulugu pozitif yonde etkiledigi, duygusal dengenin
ise negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Tanksale (2015: 65) 183 Hintli
yetiskin lizerinde yaptig1i caligmada yasam tatmini degiskeninin disadoniiklik ve
dogruluk boyutundan pozitif, duygusal denge ve bireysel mutluluk boyutundan negatif

yonde etkilendigini belirlemistir.

Busic-Sontic ve dig., (2017: 313) yaptiklar1 ¢alismada konut sektoriinde enerji
verimliligine yatirim yapmak i¢in karar alma asamasinda kisilik 6zelliklerinin 6nemli
bir rol oynayip oynamadigini belirlemeye ¢aligmistir. Arastirma sonuglarina gore kisilik
ozellikleri yiiksek maliyetli enerji verimliligi yatirimlarini c¢evresel tutum ve risk
tercihleri yoluyla etkiledigini gostermektedir. Ancak kisilik 6zellikleri yesil {irtin satin

alma davranigina sadece ¢evresel tutum ve risk tercihi kanali araciligi ile degil aym
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zamanda diisiikk maliyet yanlis1 enerji tasarruflu {iriin satin alma davranigina da aracilik

etmektedir.

Siiren ve dig., (2016) yaptiklar1 ¢alismada bireylerin kisilik ozellikleri ve tiikenmislik
diizeyleri arasindaki iligkiyi tespit etmislerdir. Arastirma bulgularina gore bes faktor
kisilik ozelliklerinden nevrotiklik, sorumluluk ve disadoniikliik tiikenmislik {izerinde

anlamli bir etkiye sahiptir.

Wilson ve Modi (2015: 2) 204 Amerikali orta yas {izeri tiiketiciler tizerinde yaptiklari
caligmada kisilik ozellikleri ile yesil satin alma davranigsi arasindaki iliskiyi
incelemislerdir. Arastirma bulgulara gore kisilik 6zelliklerinin yeniliklere agik olma
boyutu ile yesil satin alma davranisi arasinda pozitif, disadoniikliik boyutu ile negatif bir

iliski oldugu ortaya ¢ikmustir.

Psikoloji alaninda Kisilik 6zeliklerinin ve duygu durumlariarasindaki iligkileri arastiran
bazi calismalar bulunmaktadir. Ozellikle iki kisilik 6zelligi (duygusal denge ve
disadontiikliik) teorik olarak pozitif ve negatif duygu durumlar: ile iliskilendirilmistir.
Costa ve McCrae (1980) yaptiklar1 c¢alismada kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerin
otomobil kullanimina yonelik his, tutum ve davramslarini arastirmislardir. Kisilik
ozellikleri boyutlarindan duygusal denge ile negatif duygu durum arasinda;
disadoniikliik boyutu ile pozitif duygu durum arasinda giiglii bir iliski oldugu
belirlenmistir. Bu ¢alisma pozitif ve negatif duygu durum ile kisilik 6zellikleri arasinda
bir siniflandirma yapilmasini saglamaktadir. Diger ¢alismalara paralel olarak (Larsen ve
Katelaar, 1991: 1222; Mooradian ve Olver, 1997: 380) duygusal denge ile negatif
duygular arasindaki iliski disadéniikliik ile pozitif duygular arasindaki iliskiye nazaran
daha giicliidiir. Pozitif duygularin memnuniyet {izerinde negatif duygulara nazaran daha
giiclii bir etkisinin oldugu goriilmektedir. Kisilik, tiiketim duygulart ve memnuniyet
arasindaki iliski tiiketicilerin tiiketim deneyimi siirecindeki esas farkliliklarin neler
oldugunu gostermektedir. Arastirma bulgulari duygularin sadece miisteri memnuniyeti
tizerinde degil ayn1 zamanda tiiketicilerin bireysel egilimlerine olan bagimliliklarin1 da
aciga cikarmistir. Bu calisma kisilik ve memnuniyet arasinda dogrudan bir iliski
oldugunu, ayrica duygularinda bu siirecte aracilik (diizenleyici) ettigini gostermektedir.
Arastirma verileri dag bisikleti turlarinin bittigi noktalarda toplanmistir. Arastirma
sonuclar1 pazarlama yoneticileri i¢in oldukca ilgingtir. Pozitif ve negatif duygularin

memnuniyet iizerindeki etkisini acik bir sekilde gostermektedir.
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Kassarjian ve Sheffet (1991: 282) yaptiklar1 ¢alismada kisilik ile tiiketici davranigi
arasindaki iligkinin belirsiz oldugunu savunmaktadirlar. Bunun yaninda satin alma
sonrasi siiregler ve memnuniyetsizlige verilen tepkilerle ilgili kavramsal modeller
kisiligi onemli bir belirleyici olarak 6nermektedir. Bununla birlikte yapilan deneysel
cabalar bir hayalkirikligi olmustur (Bearden, 1983; Fomell ve Westbrook, 1979;
Richins, 1983). Tim bu c¢alismalar (kisilik-tiiketici davranigi iligkisi) goz Oniine
alindiginda bireysel farkliliklarin davranig {izerinde etkili olabilecegi sonucuna

varilmstir.
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BOLUM 2: DUYGU DURUM

2.1. Duygu Kavrami

Tiiketici, arzu ve beklentilerini gidermek tizere iiriin ve servisleri belirli bir bedel
karsiliginda satin alan ve kullanan kisilerdir (Altunisik ve dig., 2014). Tiiketim ise
bireylerin beklentileri paralelinde piyasaya sunulan {iriin ve servisleri kullanmasidir. Bu
Iki tanim dogrultusunda tiiketicilerin satin alma davraniglarini ve tiikketim diizeyini
fiyat, gelir ve iirin/hizetten elde edecekleri fayda diizeyi belirlemektedir. Ancak reel
hayatta tiiketicilerin satin alma kararlarin1 sadece fiyat, gelir diizeyi ve elde edilecek
fayda degil bunlara ek olarak i¢sel ve dissal pek cok unsur etkilemektedir. Bu faktorleri
psikolojik faktorler, sosyo-kiiltiirel faktorler, kisisel faktorler ve pazarlama faktorii
olarak dort kategoride toplamak miimkiindiir. Bu faktorler dogrultusunda, tiiketicilerin
satin alma davraniglarin1 sadece rasyonellik varsayimi altinda incelemek ve kontrol
edilebilir bir siire¢ olarak tanimlamak oldukca zordur. Ciinkii giiniimiizde tiiketiciler
rasyonel ihtiyaglar1 yaninda duygusal ihtiyaclarini da gidermek iizere c¢esitli iiriin ve
hizmetler satin almaktadirlar. Ornegin baz tiiketiciler eglence, bazilar1 oyun, bazilari ise
sosyallesme amacint gerceklestirmek i¢in iirlin ve hizmetler satin alir. Bu 6rnekler
baglaminda giiniimiiz tiikketimi tiiketicilerin fantezileri, hisleri ve eglencelerinin istikrarl
akisint veri alan, isletmelerin iirlinlerinin ya da markalarinin 6ziinde islevsel ve
duygusal boyutu ifade eden deneyimsel tiiketimi de kapsayacak sekilde genis bir igerige
sahiptir (Odabas1 ve Barig, 2007). Tiiketiciler hazsal veya rasyonel hedeflerine ulasmak
icin duygu durumlarini kontrol ederler. Klasik yaklasim, hem hazsal hemde rasyonel
hedef arayis1 tiiketicilerin olumlu duygu durumlarimi korumaya; olumsuz duygu
durumlardan ise kaginmaya c¢alistigini ileri siirmektedir. Yani tiiketiciler duygu
durumlarin1  hazsal doyum elde etmek igin diizenleyebilmektedir. Hedonik ilke
tiiketicilerin acidan kaginma haz veren aktivitelere yakin olma egiliminde olduklarma
isaret etmektedir. Buna ek olarak olumsuz ruh halindeki insanlarin duygularinm
olumluya cevirmeye yonelik faaliyetlere motive oldugunu; olumlu bir duygu durum
icindeyken de bunu korumaya yonelik faaliyetlere motive oldugunu ileri stirmektedir.
Tiiketicilerin anlamlandiramadig1 veagiklayamadigi bu tip tiiketim davranislari, onlarin
yasadiklar1 ve ¢ogu zaman farkinda olmadiklart duygulari tarafindan sekillendigi

yazinda One siiriilen agiklamalar arasindadir (Zillman, 1988).
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Insanoglunun binlerce yil icinde gecirdigi evrimsel gelisimine paralel olarak edindigi
duygular, insan davranislarini etkileyen ve ¢ogunlukla da kontrol edilemeyen viicut
tepkileri olarak tanimlanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2007). Bu viicut tepkileri olaylar
(olan seyler), etkenler (kisi, kurum) ve nesnelerin bir iiriiniidiir. Insanlar olaylarm
nedenleri tizerine yogunlagsmasi sonucunda duygu olusmaktadir (Schmitt, 1999: 54).
Karmagiklik derecesi yiiksek olan duygusal tepkiler (nese ve iizlinti, mutluluk ve
gilicenme, tatmin ve korku, rahatlama ve hayalkiriklig1 gibi) en ¢ok olaylara bagl olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Etkenlere yoOnelik duygusal tepkiler gurur-utang, hayranlik-sitem
seklindeyken nesnelere karst duygusal tepkiler hoslanma-hoslanmama ve sevme-nefret
etme seklindedir. Duygularin tepkisel boyutu, duygularin psikolojik siirecler yoluyla
gerceklestigi ve genellikle fiziksel olarak (jestler, duruslar, mimikler) ag¢iklandigini
gostermektedir (Bagozzi ve dig., 1999: 185). Duygusal hareketlenme, Duygu ve Duygu

durum kavramlarini birbirinden ayiran 6zellikler su sekildedir:

Duygusal hareketlenme (Affect);

Insanlarin genis bir duygu yelpazesi seklinde yasadig1 deneyimlerdir. Duygulardan veya

duygu durumdan etkilenebilmektedir.

Duygu (Emotions);

e Belirli bir olaya bagh olarak ortaya ¢ikar

o Kisa siirelidir

e Ofke, korku, mutluluk, {iziintii, tiksinme ve siirpriz gibi tiirleri bulunmaktadir
e Duygulara genellikle farkl yiiz ifadeleri eslik eder

e Eylem odaklhdir.

Duygu durum (Mood);

e Sebebi siklikla genel ve belirsizdir

e Duygular ile karsilastirildiginda daha uzun siireli; saatlerce veya giinlerce siirebilir

e Duygulara nazaran daha geneldir (¢cok sayida 6zgiil duygunun olusturdugu iki ana
boyuttan olusur)

e Genellikle farkl ifadelerle gosterilmemektedir

e Bilissel odaklidir.

20



Duygular yukarida tartisildigi gibi herhangi bir nedene bagli olarak ortaya g¢ikarken
duygu durum herhangi bir nedene veya kisiye bagli olmaksizin da ortaya
cikabilmektedir. Duygu ile duygu durum arasindaki diger farkliliklara baktigimizda
daha ¢dziimii zor incelikli bir yap1 karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, baz1 duygular (6fke,
tiksinme) duygu durumdan farkli olarak ¢esitli yiliz ifadeleri ile de gosterilebilmektedir.
Ayrica baz1 arastirmacilar duygularin daha aksiyon odakli olabilecegini ileri
siirmektedirler. Bu da bireylerin hemen harekete gegmesine neden olabilmektedir. Buna
karsilik duygu durum daha biligsel bir siirectir. Yani bireylerin harekete gegmeden 6nce

bir siire diisiinmesine neden olabilmektedir.

Peter ve Olson (2005: 66)’e gore insanlarin giinliik hayatlarinda, yaygin olarak duygusal
tepkinin dorttiiriinti yasadigi ifade edilebilir:

e Hisler (sense)
e Ruhsal durum (mood)
e Degerlendirmeler

e Duygusal hareketlenme (affect)

Hisler; bir olguya yonelik olarak kisinin zihninde meydana gelen duygusal veya
heyecansal tepkinin farkindahgini ifade eder (Erkus, 1994: 34). Insanlar genellikle
pozitif hisler igerisindeyken mevcut {irlin veya hizmete yonelikte pozitif duygular
beslerken; kendilerini negatif hissettiklerinde de mevcut iiriin veya hizmeti satin
almaktan kagindiklari gézlenmektedir (Schmitt, 1999: 58). Duygu ve his kavramlarini
kiyasladigimizda, duygularin hislere nazaran daha fazla hissedildigi ve bu yiizden de
karar alma siirecinde daha ¢ok dikkate alindig1 ifade edilebilir. Benzer sekilde hisler
gibi duygularda belirli bir nesneye yonelik olarak ortaya ¢iksalarda duygular daha
biitiinlesik yanitlardir (Grimm, 2002: 53).

Duygu durum; kisa veya uzun siirebilen, belirsiz olarak ortaya ¢ikan gecici duygusal
durumdur (Schmitt, 1999: 59). Duygu durum asagida belirtilen 6zelliklere sahiptir
(Blossom, 2001):
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e Duygu durum, herhangi bir yonelimi belirginlestirmek i¢in kullanilir. Bu yonelimler
kalic1 degildir. Zamansal olarak dakika, saat ya da giinler siirebilir.
e Duygu durum, kisiler ya da kisinin kendisine iligskin olarak ¢ikabilir.

e Duygu durum, davranis ve deneyimlerdeki istikrar1 ifade eder.

Duygu ile duygu durum karsilastirildiginda, duygu durumun gegici olmasina karsin,
duyguya gore kiside daha uzun siire ve daha diisiikk yogunlukta hissedilir. Duygu durum
kasitsiz ve evrenselken, duygular bir nesneye yonelik olarak ortaya ¢ikar. Ayrica duygu
durum, duygular kadar faaliyet ve faaliyet egilimleriyle dogrudan iliskili degildir
(Schmitt, 1999: 59).

Degerlendirme, diisiik diizeyde viicudun harekete gegmesini saglayan zayif duygusal

tepkilerdir.

Duygusal hareketlenme (affect), Duygusal hareketlenme, belirli bir olay ya da olaylara
yonelmis harekete gecmenin degerlendirmesidir (Frijda, 1986: 14). Bu tanima gore
duygusal hareketlenme bir nesneye yonelik psikolojik gegici bir tepkinin subjektif bir
degerlendirmesidir (Politser, 2008: 18). Duygusal hareketlenme, ruhsal durum, hisler ve
duygular igine alan genis bir kavramdir (Taylor, 2000: 147). Bu kapsami nedeniyle
duygusal hareketlenme daha ¢ok duyguyu, ruhsal durumu ve hisleri igeren genel bir
olay1 tanimlamak i¢in kullanilir (Blossom, 2001). Duygusal hareketlenme 6zii itibariyle,
0zel bir psikolojik siliregten ziyade, zihinsel hissetme siirecine iliskin genel bir

siiflamayi ifade eder (Bagozzi ve dig., 1999: 186).

2.2. Temel Duygusal Yasantilar

Duygular1 tanimanm en iyi yollarindan birisi belli bir bakis agisina gore onlart
gruplandirmak ve siniflandirmaktir. Bir seye yaklasmayr ya da ondan uzaklagmayi
giidiilemesine gore duygular iki gruba ayrilabilir. Duygularimizin bir kismi olumlu
olup, bizi diger insanlara ve varliklara yaklastirirlar, bir kismi ise olumsuz olup,
onlardan uzaklagsmamiza yol acarlar. Bu bakis agisi ile belli bagh duygulari olumlu ve
olumsuz duygular seklinde ifade edebiliriz (Hokelekli, 2000: 42).

2.2.1. Olumlu Duygular

Sevgi: Insanlar1 birbirine yaklastiran, 6teki insanlarla birlestiren igsel bag ya da ¢ekim
giiciidiir. Kii¢iik yaglardan itibaren varligini belli eder. Sevginin yoneldigi konu ve sevgi
yonelisindeki temel amaca gore sevginin ¢esitlerinden s6z edilir. Anne baba sevgisi,
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cocuk sevgisi, mal-miilk sevgisi, dogal sevgi, ruhani sevgi bunlardan bazilaridir.
Sevginin ileri derecesine ask denir. Ask durumunda sevilen kisi sevenin biitiin
diinyasin1 kusatir; tek gergek, tek irade ve tek arzu olarak onun disinda bir baska seye

yer kalmaz.

Giiven: Insanda dogustan var oldugu kabul edilen giiven duygusu, tehlike ve
tehditlerden uzak, rahat ve emniyetli bir yasama duyulan 6zlemin ifadesidir. Ilk
cocukluk doneminde gelismeye baslayan “temel giiven duygusu”, diinyanin iyi ve
yasamaya deger bir yer, insanlarin dost ve yardimsever oldugu tecriibesi iizerinde

geligsen ve ruhsal sagligin temeli olan bir duygudur.

Umit: Gelecekle ilgili bir amaci gergeklestirmede olumlu bir beklenti igerisinde olma
duygusudur. Gelecegin iyi seyler getirecegini hayal etme, olaylar karsisinda iyimser ve

sevkli bir tutum benimseme, canli bir bekleyis igerisinde olma yonelimidir.

Utanma: Bir bireyin kendi benligine verdigi Onemin azalmasi veya Ozdegerinin
sarsildig1 zamanlarda ortaya ¢ikan bir duygudur. Bireyin kendi iradesiyle neyi basarip
neyi basaramayacagini anlamasina yardim eder. Utanma duygusu kisiye sinirlarini
anlamasina yardimci olur; birey olarak zayif yonleri oldugunu hatirlatir (Hokelekli,

2000: 43).

2.2.2. Olumsuz Duygular

Kin ve Nefret: Insanlar herhangibir tehlike karsisinda ziyana ugrayacagini diisiindiigii
uyaranlara karsi bazi olumsuz duygular gelistirir. Ofke, kin, nefret ve diismanlik bu
duygulardan bazilaridir. Insanm birikmis bir 6fkesi varsa, bir miiddet sonra kendisine
act ¢ektiren kisiye (veya nesneye) karsi kin duymaya baglar. Kin duygusu, intikam
almay1 amaglayan diisgmanlik duygusudur. Bu duygu kiside kotiiliik yapma, hakkini
alma diirtlisiinii harekete geg¢irir. Kindarlik kisiyi gergin bir hale getirir, esnek olmaktan
uzaklastirir. Kin besleyen kisi affetmemistir. Affetmedigi i¢in de kolay kolay unutmaz.

Nefret uzun siireli bir 6fkedir.

Nefret, ask ve sevginin karsit duygusu, olumsuzudur. Cofu zaman c¢ok sevilen
kimselerin zamanla fark edilen olumsuz o6zellikleri karsisinda yasanan hayal kiriklig
sonucunda gelisir. Nefret, karsimizdaki kisinin varligindan rahatsiz olma, ona kars1 6fke
ve kizginlik duyma, bundan dolayida onu kokten reddetmeye veuzaklasmaya yol agar.
Bir kimseye ya da gruba yonelik sistemli olumsuz telkin ve propagandalar, kalic1 nefret

duygusu uyandirabilir. Bu durumda hi¢ begenilmeyen, kendisinden korku ve tiksinti
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duyulan kimselere kars1 kin ve diismanlik duygular1 da gelisir. Nefret edilen kislerin

kusurlar1 bliytitiiliir.

Korku ve Endise: Korku, insanin tehdit edici bir tehlike ile karsilastig1 ve giderilmesi
icin bir sey yapamadigi gerginlik yaratici bir yasantidir. Korkuya yol acan neden agik ve
belli ise bu gercek bir korkudur. Endise ise, kaynagi belirsiz olan korkulardir. Yani,
sebebini bilmedigimiz bir tehlike ve tehdit karsisinda ortaya c¢ikan sikinti ve gerginlik

durumudur.

Ofke: Bazi psikologlar tarafindan “kisa siireli delilik” olarak tanimlanmistir. Ciinkii
ofke, akil kontroliinlin belli bir miiddet yok olmasidir. Her yastaki insanda zaman
zaman ortaya ¢ikan bir giiclii duygu ve heyecandir. Hosa gitmeyen bir durum, bir engel
karsisinda, 1yi seyler yapip ta takdir goriilmediginde hiddet ve kizginlik seklinde belirir.
Karsimiza ¢ikan engeli zorla ve ¢arcabuk ortadan kaldirma isteginin bir disa vurumudur.
Ofke cogu zaman, kisinin kendi degerini bir baskasimin zarar1 pahasina yiikseltmeye
calistig1 diismanca bir tutumu ifade etmektedir. Ofke duygusuna korku eslik ettiginde
saldirganlik egilimi ortaya c¢ikar.

Uziintii: Sevdigi bir kimseyi veya bir seyi yitiren veya bir seylerden yoksun kalan bir
insanin bir tiirlii kendini avutamamasi halinde ortaya ¢ikan bir duygudur. Uziintii,
genellikle ruhsal olarak bir ice kapanmaya yol agar. Hayattan zevk alma duygusunu
azaltir. Uziintiiye {imitsizlik eslik ettiginde ¢okkiinliik yasanir. Uziintiilii insan halinden
sikayetcidir ve elestirici bir tavir sergiler, bu yiizden baska insanlarla catisir duruma

gelebilir.

Kiskanghk: Insanin kendisinden {istiin gordiigii bir baskasma yonelik veya kendisiyle
ilgilenmesini ya da kendisini sevmesini istedigi bir insanin baskasiyla ilgilenmesi
karsisinda duyulan siddetli olumsuz bir duygudur. Iyi vasiflartyla 6n plana ¢ikmus,
baskalarimin begenisini kazanmis insanlari ¢ekememe, onlarin kusurlariyla ugrasma,
onlarin sahip olduklar1 seye haset etme pek cok insanda goriilen yaygin bir duygudur.
Kiskanglik duygusu yasayan bir insan daima ihmal edilmis olma duygusuna kapilir ve

baskalarindan farkli tutuldugunu hisseder. (Hokelekli, 2000: 44).

2.3. Temel Duygular

Duygu tanimini yapabilmek icin duygularin neler oldugunu belirlemek en 6nemli
adimlardan birisidir. Bu yonde ¢ok sayida arastirmalar yapilmistir. S6z konusu

arastirmalarin en onemlilerinden birisi Robert Plutchik’in ¢alismasidir. Plutchik 8 temel
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duygunun oldugunu ileri siirmektedir. Bunlar: korkma, sasirma, iizlilme, igrenme,
kizma, umma, sevinme ve benimsemedir. Bu duygularin her biri farkli sekillerde
cevremize adapte olmamiza yardimci olur. Plutchik’e gore 8 temel duygunun birlesmesi
ile daha genis ve zengin hisler olusmaktadir. Buna gére umma ve sevinme iyimserlik,
sevinme ve benimseme sevgi, benimseme ve korkma itaat, korkma ve sasirma ileri
diizeyde saygi duygusu, iizilme ve sasirma hayal kirikligi, liziilme ve igrenme
pismanlik, igrenme ve kizma kiiclik gérme, kizma ve umma saldirganlik hislerini

meydana getirir.

2.4. Duygunun Fizyolojisi

Duygu ile ilgili en zor konulardan birisi hi¢ siiphesiz duyguyu tanimlamaktir. Duygu
tizerinde ¢alisan bilim insanlarinin kimi anlaml tepkileri, kimi davranislar1 vurgulamas;
bir kismi duygularin temelde biyolojik bir siirecin {irtinii oldugunu sdylerken diger bir
kisminin da duygular1 sosyal bir siire¢ olarak agiklamaya calismistir. Bu nedeniyle
duygu kavrammin dogasi, bilesenleri, smiflandirilmast gibi noktalarda goriis
farkliliklar1 ortaya c¢ikmasi sebebiyle iizerinde anlasilmis bir duygu tanimlamasi
yapilamamustir. Dolayisiyla genis kapsamindan dolay1 Thoist’in yaptig1 duygu tanimina
burada yer verilecektir. Thoist’e (1989) gore duygu olgusu asagidaki dort bileseni

icerebilir:

e Durumsal bir uyaricinin ya da ortamin degerlendirilmesi

e Fizyolojik ya da bedensel hislerde degisiklik

e Anlaml el, kol, yiiz hareketlerinin 6zgiirce ya da sinirli olarak gosterilmesi

e Ilk iic bilesenden bir ya da daha fazlasmmn birlesiminin kiiltiirel bir sekilde

adlandirilmasi.

Thoist (1989) bir duygunun olusabilmesi i¢in bu dort bilesenin hepsinin es zamanli
olarak ortaya konulmasi gerekmedigini, 6rnegin bir kisinin korku hissederken neden
korktugunu bilmemesi ya da bir bebegin hissettigi duyguyu kelimelere dokememesi
orneklerinde oldugu gibi bir duygunun varligindan s6z etmenin miimkiin olabilecegini
de belirtmistir. Dolayisiyla szl edilen bu dort bileseni, duyguyu olusturan bilesenler
olarak degil, duygu olusumunun boyutlarini belirten bilesenler olarak goérmek daha

dogru olacaktir.
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2.5. Duygunun ve Tepkinin Olusumu

Psikolojinin ilk zamanlarinda belirli bir duygunun hissedilmesinin dnce bireyi fiziksel
reaksiyona sonra davranissal tepkiye gotiirdiigli varsayilmaktaydi. Mesela bir kisinin
yolunun iizerinde havlayan bir kopek gormesi énce onda korku hissine sebep olur, bu
his bedensel uyarilmay aktif hale getirir ve kisi davranissal tepki vererek kagar. Kisi

titriyor; ¢linkii korkuyor. Bu kuram sagduyu kuramidir.

Bu teoriye karsilik William James (1884) baska bir kuram ileri siirdii. Ona gére duygu
bilesenlerinin siras1 tamamiyla farkliydi. Soyle ki uyaran (havlayan kopek) fiziksel bir
reaksiyon {iretir yani sempatik sinir sistemini uyarir. Sempatik sinir sisteminin
uyarilmasiyla kalp carpmasimin artisi, agzinin kurumasi ve nefes alis verisinin
hizlanmasi1 gibi bedensel duyum olusmustur. Bu bedensel duyum da duygunun
isimlenmesine gotiriir. Kisi korkuyordur; c¢ilinkii uyarilmistir. William James bu
goriislerini Amerika’da anlatirken hemen hemen ayn1 zamanda Danimarkal1 fizyolog ve
psikolog Carl Lange (1885) de benzer fikirler ve agiklamalar ileri siiriiyordu. Bu

nedenle kuram James-Lange Kurami adini aldu.

James-Lange kurami deneysel verilerce desteklenmemis bir kuramdir. Soyle ki
duygulari sayet kuramin 6ngordiigli gibi fizyolojik uyarilma belirliyorsa her ayr1 duygu
icin farkli bir siire¢ olugsmasi beklenir; ancak duygularin biiyiik ¢ogunlugu ayni temel
siireci paylasir. Ayrica yine bireyin farkli zamanlarda ayni duygu ile ilgili farkh
fizyolojik siireclerden gegmesi ve farkli bireylerin ayn1 duygu i¢in farkli fizyolojik

uyarilmalar yagamasi da kuramin ¢ikmazlarindandir.

Psikolog Walter Cannon (1927) ve Philip Bard (1934) tarafindan farkli bir bakis agis1
gelistirilmistir. Buna gore duygu ve fiziksel uyarilma asagi yukari ayni zamanda
gerceklesiyordu. Canon sempatik uyarilma sistemi uzmani olarak duygularin
olusturdugu iddia edilen fiziksel degisimlerin, duygular tarafindan olusturuldugunun
acik ve net olarak ispatlanabilir bir dogru oldugunu diisiinmiiyordu. Bard bu fikri
gelistirerek beyne gelen duyumun talamus tarafindan simiiltane olarak corteks ve
sempatik sinir sistemine gonderildigini ve dolayisiyla korku duygusunun ve viicut
reaksiyonunun birbiri ardina degil de ayn1 anda yasandig1 goriisiinii ileri stirmustiir. Kisi

uyariliyor, korkuyor ve kagiyor. Bu kuram Cannon-Bard Kuram1’dir.

Bu kurama katilmayan bazi arastirmacilar herhangi bir duruma kars1 verilen duygusal

tepkinin ¢ok hizli oldugunu ve dolayisiyla durum ile tepki arasindaki anin bilissel
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degerlendirme i¢in yeterli olamayacagini iddia etmislerdir. Yine kurama yonelik elestiri
getiren arastirmacilardan Eich ve dig., (2000: 69) insan beyninin fiziksel tehlikelere
biling durumunun tamamen farkina varmadan tepki verdigini arastirmalarinda

ortayakoymuslardir.

Biitlin bu kuramlardan herhangi birinin kesin dogru oldugunu sdylemek miimkiin
degildir. insan duygulanimi inamlmaz derecede karmasik oldugundan her kuramin
yerine ve zamanina gore dogru oldugu durumlar vardir. Kimi zaman uyarilma
duygulanimdan 6nce olur, kimi zaman diisiince duyguyu iiretir, kimi zaman da biitiin

stire¢ kendiliginden gelisir.

2.6. Duygu ve Duygu Durum Kavrami

Duygu herhangi bir nesneye veya olaya yonelik yogun sekilde hissedilen hisler olarak
tanimlanmaktadir. Duygu durum ise duygulara nazaran daha az yogunlukta hissedilen
ve herhangi bir uyariciya bagli olmaksizin ortaya c¢ikabilen hislerdir. Bir¢ok uzman
duygularin duygu duruma nazaran daha kisa siirdiigiinii ileri siirmektedir. Ornegin,
birisi size kaba davrandiginda bu sizi sinirlendirir. Yogun sekilde hissettiginiz bu
kizginlik hissi belirli bir siire sonra gececektir. Fakat negatif bir duygu durum
hissettigimizde bu saatlerce veya giinlerce siirebilmektedir. Duygular herhangi bir
kisiye, nesneye veya olaya kars1 ortaya ¢ikabilmektedir. Duygular, Insanlar herhangi bir
sebepten dolayr mutlu olduklarinda, herhangi bir olay karsisinda 6fkelendiklerinde veya
herhangi bir seyden korktuklarinda gosterdikleri reaksiyonlardir. Bunun aksine duygu
durum, herhangi bir kisiye veya olaya bagli olarak ortaya ¢ikmamaktadir. Duygular,
bireylerin hislerini baslatan olaya karsi dikkatlerini kaybettiklerinde duygu durum
haline doniisebilmektedir. Pozitif veya negatif duygu durum bireyi olaylara karsi

gosterilen tepkilerde daha duygusal hale getirebilmektedir.

2.7. Pozitif ve Negatif Etki Olarak Duygu Durum

Duygular1 siniflandirmanin bir yolu da onlari pozitif ve negatif olarak ikiye ayirmaktir.
Seving ve minnettarlik gibi olumlu duygular olumlu bir degerlendirme sonucunda
ortaya ¢ikarken, Ofke veya sugluluk gibi olumsuz duygularda bunun tersini
gostermektedir. Duygular1 negatif ve pozitif olarak siniflandirdiktan sonra onlara duygu
durum olarak bakmamiz miimkiin hale gelebilmektedir. Ornegin asagidaki sekle
bakildiginda heyecan duygusunun yiiksek diizeyde pozitif duygusal hareketlenme

(affect) kapsaminda oldugu goriilirken sikint1 duygusunun diisiik pozitif hareketlenme
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kapsaminda oldugu goriilmektedir. Benzer sekilde sinirlilik duygusu yiiksek negatif
hareketlenme kapsaminda iken rahatlamis duygusu diisik negatif hareketlenme
kapsamindadir. Bunun yaninda memnuniyet (yiiksek pozitif hareketlenme ve diisiik
negatif hareketlenme karisimi) veya iizintii (diisiik pozitif hareketlenme ve diisiik
negatif hareketlenme karigimi) gibi bazi duygular arada kalmaktadir. Dikkatlice
incelendiginde Sekil 1 iizerinde tiim duygularin olmadig1 fark edilecektir. Bunun iki
sebebi vardir. Ilki cosku veya depresyon gibi baz1 duygular modelin iginde yer alan
duygular gibi diisiinebilmesidir. Ikinci olarak saskinlik gibi bazi duygular cok net
degildir yani pozitif veya negatif olarak kategorize edilmeleri zordur. Bu verilere
dayanarak pozitif harekete gegmeyi (positive affect) yiiksek seviyede heyecan, 6zgiiven,
nese gibi duygulan diisiikk seviyede bikkinlik, halsizlik ve yorgunluk igeren bir duygu
durum boyutu olarak diisiinmek miimkiindiir. Negatif harekete ge¢meyi ise (negative
affect) yliksek diizeyde sinirlilik, stres ve endise; diisiik seviyede rahatlama ve huzur

duygularindan olusan negatif bir duygu durum boyutu olarak diisiinebiliriz.

Yiiksek Negatif Gergin Hiisiitsiis Yiiksek Pozitif
Duygulanim Duygulanim
Sinirli - Heyecanli
1
1
: i Coskulu
Stresli ' ’

1
1

. ! Mutlu
Uzgiin .
1
U

....... :--..-....--....-....-. e
Hiiziinli :
1
i
Karamsar . Sakin
i
Sikilmis A Rahatlamis
a2 i
orgun
Diisiik Negatif & Durgun Diisiik Pozitif
Duygulanim Duygulanim

Sekil 1: Duygu Durum’un Kavramsal Yapisi
2.8. Duygu Tipolojileri

Literatiirde duygular1 tanimlamaya ve simiflandirmaya yonelik c¢ok sayida girisim
oldugu gozlenmektedir. Bu yondeki girisimler Descartes’e kadar gitmektedir. Descartes;
sevgi, nefret, istek, eglence, lizgiinlilk, hayranlik olmak {izere insanlarda alt1 temel
duygu oldugunu ifade etmektedir (Taylor, 2000: 147). O giinden bugiine genel anlamda

duygu tipolojisi gelistirme konusunda, 6zellikle psikologlarin ¢ok fazla ¢aba harcadigi
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goriilmektedir. Duygular1 tanimlamaya ve siniflandirmaya calisan bu psikologlarin,
duygularin tanimi, yapist ve sayist hususunda bir anlagmaya varamadiklari

gorilmektedir.

Literatiirde bes temel duygu tipolojisi yer almaktadir. Farkli duygu tipolojilerine
ragmen, bir biitiin olarak degerlendirildiginde, duygular temel duygular ve karmasik
duygular seklinde siniflandirilabilir. Bu siniflandirmadaki her bilesen de kendi
igerisinde pozitif (eglence gibi) ve negatif (6tke gibi) olarak boliimlendirilebilir. (Sayar,
1999).

2.8.1. Aynisik Duygular Olcegi (Differential Emotions Scale-DES)

Izard’1n (1977) yaptig1 ¢alismada 10 farkli duygudan olusan Ayrisik Duygular Olgegini
gelistirmistir (Izard, 1991: 21). Aynsik Duygular Olgeginde yer alan duygulardan
yedisi negatif, ikisi pozitif ve biri noétr duygudur. Farklilasmis Duygular Olgegi
(Differential Emotions Scale);Ilgi (interest), Nese (enjoyment), Uzgiinliik (sadness),
Sasirma (surprise), Kizgmnlik (anger), Igrenme (disgust), Kii¢iimseme (contempt),
Korku (fear), Utanma (shame), Pismanlik (guilt) duygularindan olusmaktadir. Olgekte
yer alan duygular genis kapsamli oldugu i¢in farkli arastirmalarda kullanilmasina olanak
vermekle beraber insanlarin temel duygularini belirtmektedir (Westbrook ve Oliver,

1987: 88). Ayrica bu duygular birbirileriyle etkilesim halindedir (Huang, 2001: 241).

2.8.2. Uyanici-Kaynak-Tepki (Stimulus-Organism-Response) Modeli

Magaza icerisinde sergilenen tiiketici davranist aragtirmalarinda satin alma
davraniglarini etkileyen degiskenler ve bu degiskenlerin tiiketici davranislar tizerindeki
etkisi S-O-R modeli (Uyarici-Organizma-Tepki Modeli) ile incelemektedir. Mehrabian
ve Russell (1974) tarafindan ¢evre psikolojisi i¢in gelistirilen S-O-R modelinin temel
prensibine gore, cevre kimi uyaricilart i¢inde barindirmaktadir (Walsh ve dig., 2010:
738). Bu uyaricilar kaynagi dogrudan etkilemekte ve sonug¢ olarak kaynagin
organizmanin sekillendirmektedir. Modeldeki “S” harfi dissal ¢evresel uyaricilara, “O”
harfi organizmaya ve “R” harfi ise davranisa atifta bulunmaktadir (Nagasawa ve dig.,
1991: 55). Bu baglamda ¢evresel uyaricilar organizmada, memnuniyet, harekete gegme
ve etkileme gibi duygulara sebep olmaktadir. Bu duygular yaklagma veya kaginma gibi
davranigsal durumlarla sonug¢lanmaktadir (Jang ve Namkung, 2009: 455; Walsh ve dig.,
2010: 739). Modelin sematik hali asagidaki gibidir:
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4

Y

Uyarier (Stimuli) Organizma (PAD) Cevap (response)

Sekil 2: S-O-R Modeli

Memnuniyet-Harekete Ge¢me-Baskinlik (PAD: Pleasure-Arousal-Dominance) tipolojisi
tiikketici davramslarini inceleyen arastirmalarda daha cok tercih edilmektedir. Ornegin,
Donovan ve Rossiter (1982: 35) ve Sherman ve dig., (1997: 363) perakendeci ¢evreyi,
Holbrook ve Batra (1987: 408) ve Floyd (1997: 84) spor, bos zaman aktiviteleri gibi
faaliyetlerde tiiketici deneyimlerini, Hui ve Bateson (1991: 175) fiziksel ¢evre ve hizmet
karsilastirmalarini, Olney ve Bryce (1991) reklamlarin etkisini ve Mattila ve Wirtz
(2000: 589) satin alma sonrasi hizmet degerlendirmesinde tiikketim 6ncesi duygularin

roliinii incelerken PAD tipolojisini kullanmislardir.

Yapilan caligmalarda memnuniyet ve harekete gecmenin; magaza i¢i satin alma
davranigt (Donovan ve Rossiter, 1982: 39; Baker ve dig., 1992: 447), satin alma egilimi
(Sherman ve dig., 1997: 365), magaza ziyaret siiresi (Spies ve dig., 1997: 9); plansiz
harcama miktar1 (Donovan ve dig., 1994:285); tiiketici tatmini ve tutumu (Wirtz ve
Bateson, 1999: 59; Yalch ve Spangenberg, 2000: 145) iizerinde etkili oldugu

gorilmistir.

2.8.3. PAD Modeli

Duygular ve pazarlama arasindaki iligkilerde, duygularin tiiketici davranislari
tizerindeki etkisi ve pazarlama araglarinin duygular itizerindeki etkilerini inceleyen

caligmalarda yaygin olarak kullanilan tipolojilerden birisi de PAD duygu tipolojisidir.

Memnuniyet(P): Karamsar (melancholic)-Memnun olmus (contented), Tatmin olmus
(satisfied)-Tatmin olmamis (unsatisfied), Sikilmis (bored)-Rahatlamis (relaxed), Mutlu
(happy)-Mutsuz (unhappy), Sinirli (annoyed)-Hosnut (pleased), Umitli (hopeful)-
Umutsuz (despairing)

Harekete Ge¢cme(A): Uyanik (wide-awake)-Uykulu (sleepy), Uyarilmis (aroused)-
Uyarilmamis (unaroused), Sakin (calm)-Heyecanli (excited), Rahatlamis (relaxed)-
Harekete gegmis (stimulate), Uyusmus (dull)-Gergin (jittery), Coskun (frenzied)-
Tembel (sluggish)

Egemenlik(D): Kontrol edilen (controlled)-Kontrol eden (controlling), Etkili

(influential)-Etki  (influenced), Korkung¢ (awed)-Onemli (important), Otonom
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(autonomous)-Giidiimlii (guided), Baskin (dominant)-Uysal (submissive), Hoslanmig
(cared-for)-Denetimli (in-control)

2.8.4. Ekman’in Temel Duygulari

Ekman (1992) temel duygular (Basic Emotions) isimli ¢alismasinda duygu ifadelerinin
insanlarin mimiklerinden anlasilabilecegini belirtmistir. Ekman’in (1992) ele aldigi
temel duygular ikincil duygulardan pek c¢ok ozelligi ile ayrilmaktadir. Bu ayirt edici
ozelliklerden bazilari; farkli evrensel isaretler tasimasi, farkli fizyolojik 6zelliklere sahip
olmasi, tiim canlilarda ortak olmasi, hizli bir sekilde baslamasi, gegici olmasi, bir
uyarict olmaksizin meydana gelmesi, kiside dikkat ¢ekici diisiinceler olusturmasi ve
6znel deneyimler sonucunda ortaya ¢ikmasidir (Ekman, 1999: 41). Ekman’in alt1 temel
duygusu; saskinlik, 6fke, korku, igrenme, tiziintii ve eglencedir (Ekman, 1992: 174).
Daha sonraki caligmasinda arastirmaci bu duygulart gelistirmis ve temel duygularin;
eglenme, asagilama, hosnutluk, mahcubiyet, heyecanlanma, sucluluk duygusu, gurur,

rahatlama, memnuniyet, zevk ve utang olarak genisletmistir (Ekman, 1999: 42).

Pazarlama alaninda Ekman’in temel duygular c¢aligmasindan; reklamlarin tiiketici
duygular1 tizerinde olan etkisini degerlendirmede (Puntoni ve dig.,2011: 29), iiriin
goriiniistiniin  olusturdugu duygular1 incelemede (Landwehr ve dig., 2011: 135)

yararlanilmigtir.

Ekman’in Temel Duygulart1 (Ekman’s Basic Emotions) [EBE]: Eglence
(amusement), Kizginlik (anger), Kiigiimseme (contempt), Memnuniyet (contentment),
Igrenme (disgust), Utanma (embarrasment), Heyecan (excitement), Korku (fear),
Pismanlik (guilt), Basar1 Gururu (pride in achievement), Rahatlama (relief), Uzgiinliik
(sadness), Tatmin (satisfaction), Duyusal (sensory), Haz (pleasure), Utanma (shame)

2.10. Duygu Durum ve Tiiketici Davranisi

Tiiketiciler satin alma durumuyla ilgili birden fazla segenekle yiiz ylize geldigizaman
duygu durum karar verme siirecindeki karmasikligi azaltmak i¢in kullanilabilmektedir
(Schwartz ve Clore, 1983: 515). Ornegin, pozitif ruh halinde olan tiiketiciler online
aligverise karst olumlu tutum sergilemektedirler. Pazarlama ve psikoloji alanlarinda
tiiketicilerin duygu durumlari ile satin alma niyetleri arasindaki iligkileri inceleyen
bircok arastirma bulunmaktadir. Duygu durum, tiiketicilerin hemen hemen tiim aligveris

davraniglarinda mevcut bulunan ve ne zaman ve neyin satin alindigini, harcanan para
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miktarini, Uiriin alternatifleri arasindaki se¢imi, {irlin ya da markanin tekrar satin alinma
niyetini etkileyen bir faktordiir (Babin, Dardin ve Griffin, 1994: 646). Swinyard’a gore
(1993: 274) bir tiiketici aligveris sirasinda pozitif ruh halindeyse, alisveriste daha fazla
zaman harcamakta ve daha fazla iiriin satin alabilmektedir. Babin ve dig., (1994: 647)
yaptig1 arastirmada kendini mutlu, memnun, milkemmel hissetmek gibi pozitif duygu
durumlarinda tiiketicilerin magaza i¢inde daha fazla zaman gecirdikleri, daha fazla para
harcadiklar1 ve aligveris yaptiklar1 magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeler yaptiklari
sonucuna varmistir. Bitner (1992: 58) yaptig1 calismada pozitif duygu durumundaki
tiiketicilerin magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeler yaptiklarini ve daha fazla iiriin
satin aldiklarinibelirlemistir (Alpert ve Alpert, 1990: 111; Spies ve dig., 1997: 6). Giizel
bir magaza atmosferinden etkilenen pozitif ruh hali planlanandan daha fazla satin alma

yapmak tlizerinde negatif ruh haline gore daha fazla etkili olmaktadir.

Isen ve Means (1983: 19) yaptiklar1 ¢alismada pozitif ruh halindeki tiiketicilerin tiriinle
ilgili 6zelliklere daha az dikkat ederek satin alma kararlarini1 daha hizli verdiklerini ileri
stirmiistiir. Bu tiir tiiketiciler satin alma karar1 verirken iiriin 6zelliklerini daha az goz
oniinde bulundurmakta ve fiiriinle ilgili bilgi edinme konusunda daha az istekli
olmaktadirlar. Spies ve arkadaslar1 (1997: 4) tarafindan yapilan ¢alismada pozitif ruh
halindeki tiiketicilerin plansiz satin alma davranisinda daha fazla zaman ve para
harcadiklar1 sonucuna varilmistir. Ayni sekilde pozitif ruh halindeki tiiketiciler aligveris
yaptiklar1 magazanin ¢ekiciliginden daha cok etkilenerek daha fazla iiriin satin

almaktadirlar (Beatty ve Ferrell, 1998: 170; Van Kenhove ve Desrumaux, 1997: 352).

Buna karsin negatif ruh halindeki tiiketicilerin kendini ddiillendirme (self-rewarding)
aktivitelerine katilmaya pozitif ruh halindeki tiiketicilere gore daha egilimli olduklar
gbzlenmistir (Seeman ve Schwartz, 1974: 1063; Bauman ve dig., 1981: 1040). Ayrica
negatif ruh halindeki tiiketicilerin zorlayicit (compulsive) satin almaya daha egilimli
olduklart tespit edilmistir (Faber ve Christenson, 1996). Negatif ruh halindeki
tilketicilerin satin alma karar1 veirken pozitif ruh halindeki tiiketicilere gore iirtinle ilgili

ozelliklere ve bilgilere daha fazla dikkat ettikleri tespit edilmistir (Hill, 1987).

Faber ve Christenson’a gore (1996: 804) kompulsif alicilar aligveris deneyimleri
sirasinda negatif duygular hissettiklerini soylemislerdir. Bu caligmada pozitif ve negatif
ruh halindeki katilimcilarin aligveris deneyimleri karsilastirilmistir. Katilimcilarin
plansiz satin alma egiliminin negatif ruh halinden pozitif ruh haline gidildikg¢e arttig1

sonucuna varilmigtir. Bu arastirmadan ¢ikan sonucglara gore negatif ruh halindeki
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tiiketicilerin duygularinmi iyilestirmek i¢in aligveris yaptiklari, pozitif ruh halindeki
tiiketicilerin de tirtin 6zelliklerini duygulariyla paralel yonde degerlendirdikleri ve bilgi
kaynag1 olarak kendi pozitif duygularindan yararlandiklar1 gézlenmistir. Negatif
duygular, tiiketicilerin duygu durumlarini pozitife dondiirmek i¢in aligveris yapmalarina
sebep olmaktadir. Kompulsif satin alma tiiketicilerin kendilerini daha iyi hissetmelerine
yol acgarken aligveris yaptiklar1 magazanin atmosferide morallerinin diizelmesine

yardimc1 olmaktadir.

Bagozzi ve arkadaslarima gore (1999: 187) duygular ve duygu durum arasindaki
farkliliklarin belirlenmesi zordur. Duygu durum birka¢ saatten birka¢ giine kadar
stirebilen, siire olarak daha uzun fakat siddeti duygulara gore daha azdir. Bir diger
farklilik duygu durum kasitsiz ve evrensel iken duygular Kasti tepkilerdir (Frijda, 1986).
Son olarak duygu durum, duygular gibi bir eylemin amacina dogrudan bagli olmayan
durumlardir. Bagozzi ve arkadaglar1 (1999: 187)’'na goére duygu durum tiiketicilerin
satin alma karar siireci ile ilgili biligsel ve duygusal siire¢lerve bilgi toplama siiregleri
lizerinde dogrudan etkili oldugunu ileri siirmiislerdir. Ornegin, pozitif ruh halinde olan
insanlarin iiriin veya hizmetlerle yasadiklar1 pozitif deneyimlerinin negatif deneyimlere
gore daha kolay hatirladiklarini gézlemlemislerdir. Yine pozitif ruh halindeki insanlarin
bilgi toplama siirecinde negatif olanlara goére zaman harcamaya daha goniilli olduklarini
sOylemislerdir (Forgas ve Bower, 1987: 53). Bagozzi ve arkadaslarina goére pozitif ruh
halindeki insanlarin hatirlama oran1 daha fazla olmaktadir. Yine aym sekilde pozitif ruh
halindeki insanlar onlar1 harekete gecgiren diirtiileri daha olumlu yonde

degerlendirmektedir (Luong, 2005: 118).

DeNeve ve Cooper (1998: 197) yaptiklar1 ¢alismada bes faktor kisilik modelinin tim
boyutlar1 ile bireysel mutluluk arasinda iliski oldugunu bulmus ve bireysel mutluluk
tizerinde en gii¢lii etkinin duygusal denge boyutuna ait oldugunu belirtmislerdir. Bunun
yaninda yasam tatmini degiskeni tizerinde dogruluk (consciotuousness) boyutunun en
giiclii etkiye sahip oldugu ortaya cikmustir. Literatiirde yapilan diger ¢alismalarda da
benzer sonuglara rastlanmistir. Ornegin, Tkach ve Lyubomirsky (2006: 185)’nin 500
ogrenci {lizerinde yaptiklar1 c¢alismada disadoniiklik boyutunun bireysel mutluluk
tizerinde pozitif; duygusal denge boyutunun negatif yonde etkisi oldugu ortaya
ctkmistir. Momeni ve dig. (2011: 44) 274 iranhh 6grenci ile yaptiklar1 calismada
disadoniiklik boyutunun bireysel mutlulugu pozitif, duygusal dengenin ise negatif

yonde etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Benzer seklide Pishva ve dig., (2011: 429)
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yaptiklart ¢alismada Eysenck Kisilik Envanterini kullanarak benzer sonuglara
ulasmistir. Tanksale (2015: 65) 183 Hintli yetiskin {lizerinde yaptig1 ¢alismada yasam
tatmini degiskeninin (bireysel mutluluga benzer bir kavram) disadoniikliik ve dogruluk
boyutundan pozitif yonde etkilendigini belirlemistir. Fakat duygusal denge ile bireysel

mutluluk arasinda negatif yondebir iligkinin oldugu gérmiistiir.

Kim ve dig., (2016: 5810) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin liikks bir magazaya girmeden
once ve girdikten sonra hangi duygular1 hissettikleri ve bu duygularin hizmet kalitesi ve
markaya yonelik tutumlar1 tizerindeki etkisini incelemistir.Arastirma kapsaminda ilk
olarak tiiketicilerin magazaya girmeden Once hangi duygulart hissettikleri ve bu
duygularin hizmet kalitesi iizerindeki etkisi incelenmis, daha sonra hizmet kalitesi
boyutlarmin tiiketicilerin magazaya girdikten sonraki hangi duygular1 iizerinde
etkilioldugu arastirilmig ve son olarak tiiketicilerin magazaya girdikten sonra hissettigi
duygularin markaya yonelik tutumlarmi nasil etkiledigi belirlenmeye ¢aligilmistir.
Tiiketicilerin liiks bir magazaya girmeden onceki duygulart su sekildedir: Tiiketiciler
liks bir magazaya girmeden Onceé magaza icerisindeki hizmet kalitesi algilarini
etkileyen farkli duygular hissetmektedirler. Ayrica bu duygular tiiketicilerin markaya
olan bilinirlik diizeyini ve aligveris motivlerini etkilemektedir. Marka bilincine gore
tiketicilerin magazaya girmeden Onceki duygulari magaza ile ilgili kalite algilarim
etkilemektedir. Tiiketicilerin lilkks magazaya girmeden Onceki duygular o6fkel,
rahatlamig, gururlu, ayricalikli, utanmis ve sofistike duygulari altinda toplanmuistir.
Aligveris motivasyonlart agisindan mutluluk ve kizginlik duygular1 magaza icerisindeki
trlinlere géz atma eylemi (browsing), kizginlik, rahatlamis ve sofistike duygular ise
tiikketicilerin satin alma motivasyonlart iizerinde etkili olmustur. Baska bir deyisle
magazadan aligveris yapan tiiketiciler aligveris yapmayan tiiketicilere gore VIP
duygulardan (rahatlamis ve sofistike) daha fazla etkilenmektedir. Bu bulgulara gore liiks
magaza yoneticilerinin tiiketicilerin aligveris motivasyonlarint arttirabilmek i¢in
onlarinduygularini etkilemesi gerektigi ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin magaza igindeki
duygulariin markaya yonelik tutumlar tizerindeki etkisi ile ilgili baz1 ilging sonuglari
ortaya cikmustir. Ilk olarak kizgmlik duygusunun markaya yénelik tutumun diisiik
marka bilinirligi ile iliskili oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu, kizginlik duygusunun
magazaya ilk kez gelen ve satin alma niyeti olmayan tiiketicilerin daha ¢ok hissettigi bir
duygu oldugunu gostermektedir. Bu bulgudan hareketle magaza calisanlarinin bunun

bilincinde olmas1 ve miisterileri 6fkelendirmemeye gayret etmesi gerekmektedir. Bir
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diger sonuca gore iki pozitif duygu gururlu olmak ve kendini 6nemli hissetmek markaya
yonelik tutum ve marka bilinirligi iizerinde negatif etkiye sahiptir. Bu bulgu liikks marka
yoneticilerinin miisterilerin gurur ve kendini 6nemli hissetme duygularin1 azaltmak i¢in

cesitli hizmet stratejileri gelistirmeleri gerekliligine isaret etmektedir.

Tiiketicilerin satin alma Oncesi ruh hallerinin satin alma Oncesi karar verme siireci ve
plansiz satin alma {izerinde etkili oldugu bildirilmistir (Di Muro ve Murray, 2012: 575).
Benzer sekilde Ozer ve Giiltekin (2015: 71) 207 adet Tiirk tiiketici {izerinde yaptiklari
caligmada satin alma Oncesi ruh halinin plansiz satin alma iizerinde pozitif etkisinin

oldugu sonucuna varmistir.

Pornpitakpan, Yuan ve Han (2017: 2) yaptiklarn arastirmadamagaza icerisindeki satig
personelinin hizmet kalitesi tizerindeki etkisini ve miisterilerin ruh halinin plansiz satin
alma ve magazaylr yeniden ziyaret etme niyeti lizerindeki etkisini incelemislerdir.
Arastirma bulgularina goére magazadaki satis personeli olumlu tutum sergilediginde
misterilerin daha fazla plansiz satin alma egilimi gosterdigi ve pozitif ruh halindeki
tilkketicilerin negatif ruh halindeki tiiketicilere gore daha c¢ok plansiz satin alma

egiliminde oldugu sonucuna varilmistir.

Danner ve dig., (2016: 254) yaptiklar1 arastirmada tiiketicinin ruh hali, {irline bagh
duygular ve {riin i¢in daha fazla oOdeme istegi arasindaki iliskiyi
incelemislerdir.Arastirma 3 farkli 6rneklem grubu {izerinde uygulanmistir. Her bir
orneklem grubu ii¢ farkli kalitede (yiiksek, orta ve diislik) sarap tadimi yapmustir.
Arastirma sonuclar1 yiiksek kalitedeki sarabin tiiketiciler tarafindan daha c¢ok
begenildigi tiiketicilerin  pozitif duygulari daha yogun sekilde hissettigini
gostermektedir. Bu baglamda sarap tadimini restoranda yapan tiiketicilerin ev veya
laboratuvar ortaminda yapan tiiketicilere gére daha yogun pozitif duygular besledikleri
goriilmiistiir. Ayrica katilimcilar sarabi tattiktan sonra daha pozitif ruh halinde (hevesli,
mutlu, iyimser, tutkulu) olduklari ve daha fazla odeme istegi iginde olduklari
gorilmistiir. Bu calisma pazarlama uygulayicilari agisindan {iriine bagli duygularin ve
ruh halinin incelenmesi ve 6nemle iizerinde durulmasi gereken konulardan oldugunu

gostermektedir.

Kim ve Mattila (2010: 432) yaptiklart ¢aligmada katilimcilarin restoran ortaminda

tikketim Oncesi ruh hallerinin memnuniyet {izerindeki etkisi incelemislerdir. Arastirma
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sonucuna gore tiiketim Oncesinde negatif ruh halinde olan tiiketicilerin pozitif ruh

halindeki tiiketicilere gore memnuniyet seviyeleri daha diisiik ¢ikmustir.

Ozer ve Giiltekin (2015: 71) yaptiklar1 calismada plansiz satin alma egilimi ve satin
alma oncesi duygu durumun plansiz satin alma {izerindeki etkisini arastirmiglardir. Bu
caligmada ayrica plansiz satin almanin satin alma sonrasi duygu durum iizerindeki
etkisini de incelenmistir. Arastirmada satin alma o6ncesi duygu durumun satin alma
sonrasi duygu durumu bir arabulucu degisken olarak miisteri memnuniyeti ile birlikte
nasil etkiledigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Arastirma sonuglar tiiketicilerin plansiz satin
alma egilimi ve satin alma oncesi duygu durumun plansiz satin almayi pozitif yonde
etkiledigini gostermektedir. Buna ek olarak plansiz satin almanin satin alma sonrasi
duygu durum fizerinde etkisinin olmadigi sonucuna varilmistir. Ayrica, plansiz satin
almanin satin alma 6ncesi duygu durum satin alma sonrasi ruh hali arasinda kismi bir

arabulucu rolii oldugu gorilmiistir.

Tiiketicilerin duygu durumunun plansiz satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini
incelemek pazarlama aktivitelerine yapilacak yatirimlara yon verilmesinde kritik bir rol

oynamaktadir. Bu bakimdan aragtirmanin 3 boyutlu amaclar sdyle ifade edilebilir:

e Plansiz satin alma egilimi ve satin alma 6ncesi duygu durumun plansiz satin alma
davranisi tizerindeki etkisini incelemek,

e Plansiz satin almanin satin alma sonrasi duygu durum tiizerindeki etkisini incelemek,

e Miisteri memnuniyetinin satin alma oncesi duygu durum ve satin alma sonrasi

duygu durum {izerindeki arabuluculuk roliinii karsilastirmak.

Bunun sonucu olarak plansiz satin alma ile ilgili teorik bilgi verilmistir, daha sonra
plansiz satin alma egilimi ve duygu durumun plansiz satin alma egilimi {izerindeki
etkisi incelenmistir. Buna ek olarak plansiz satin alma davranisinin satin alma sonrasi
duygu durum ve satin alma Oncesi duygu durumun satin alma sonrasit duygu durum
lizerinde miisteri memnuniyeti degiskeninin arabuluculuk rolii incelenmistir. Bu
calisma; duygu durum ve memnuniyetin plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkisini
analiz ederek ve satin alma sonrasi adimlari inceleyerek literatiirdeki bir boslugu
doldurmay1 amaglamaktadir. Bu yolla memnuniyetin satin alma 6ncesi duygu durum ile
satin alma sonras1 duygu durum iizerindeki arabuluculuk roliinii inceleyerek plansiz

satin alma literatiiriine yeni bir bakis agis1 kazandirmistir.
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Duygusal hareketlenme (affect), duygu durum (mood), duygular (emotions) ve hislerin
(feelings) tiiketici satin alma karar siireci lizerinde etkili oldugu bildirilmistir (Puccinelli
ve Grewal, 2009). Duygu durum duygusal bir durum olarak kabul edilmekte
(Schiffman and Kanuk, 2004) ve duygusal hareketlenme kavrami adi altinda yer
almaktadir (Gardner, 1985; Swinyard, 1993). Duygu durum (mood), yogun ve siirekli
olmayan ancak genel duygusal durumla iliskili olan bir durum olabilir (Gardner, 1985;
Swinyard, 1993). Bunun disinda duygu durum belirli bir nesneye yonelik degildir ve
yogun degildir.

Rook ve Gardner duygu durumun plansiz satin alma {izerinde yogun ve karmasik bir
rolii oldugunu belirtmislerdir. Ruh hali tiiketicilerin {irlinleri ve markalar1 mukayese
etme ve degerlendirme (Swinyard, 1993; Gardner, 1985), bilgi arama davranisi, hangi
tirtinii kiminle satin alacagina karar verme (Schiffman ve Kanuk, 2004: 224), harcama
miktar1 ve aligveris i¢in harcanacak zaman gibi kararlar tizerinde etkisi bulunmaktadir

(Swinyard, 1993: 275).

Tiiketicilerin pozitif ruh hali i¢erisindeyken daha fazla para harcadiklar1 ortaya ¢cikmistir
(Murray ve dig., 2010: 512; Spies ve dig., 1997: 3). Ayrica, Beatty ve Ferrell (1998:
169) pozitif ruh halinin plansiz satin alma {izerinde negatif ruh haline nazaran daha
etkili oldugu sonucuna varmistir. Aslinda plansiz satin alma davranist gosteren
tiikketicilerin % 85’inin pozitif ruh hali i¢inde olmasi bu goriisii destekler niteliktedir.
Buna paralel olarak Hill ve Gardner (1985) pozitif ruh halindeki tiiketicilerin daha hizli
aligveris yaptigi, {lrlin 6zelligini daha az dikkate aldigi, daha az bilgiyi g6z Oniinde
bulundurdugu ve daha az ek bilgi talep ettigi sonucuna varmistir. Bu durum satin alma
oncesi pozitif ruh halinde olan tiiketicilerin negatif ruh halindeki tiiketicilere gore tiriinle
ilgili bilgileri daha fazla hatirladigi sonucuna varmistir (Schiffman ve Kanuk, 2004:
553). Uriinle ilgili bilginin hatirlanma oram satin alma igin harcanan zamanin
azalmasina ve satin alma siirecinde tiiketiciye yardimci olmaktadir (Schiffman ve
Kanuk, 2004: 553). Youn ve Faber’e gore (2000: 26) hem pozitif hem negatif ruh hali

plansiz satin alma tizerinde tetikleyici rol oynamaktadir.

Ayrica, duygu durum igletmelerin kontrolii disinda olan bir degisken olmasina ragmen
tiketicilerin pazarlama aktivitelerine karsi tepkileri ve davranislar1 tizerinde etkili
olmaktadir. (Faber ve Christenson, 1996: 804; Schiffman ve Kanuk, 2004; Swinyard,
1993). Gardner ve Rook (1988) satin alma oncesi duygu durum ile satin alma sonrasi

duygu durum arasindaki iliskinin incelenebilecegini belirtmislerdir. Ayrica plansiz satin
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alma davranisinin tiiketicilerin duygu durum iizerinde degisiklige neden oldugunu iddia

etmektedirler.

Tiketiciler bazen mevcut duygu durumunu korumak, gelistirmek veya degistirmek
iginde satin alma davranisi gostermektedirler (Faber ve Christenson,1996; Rook,1987:
190). Pozitif ruh halindeki kisiler aligveris yaparak bu duygu durumu siirdiirmeyi
hedeflemektedirler (Faber ve Christenson, 1996; Swinyard, 1993: 275). Ayrica pozitif
duygu durum satin alma noktasinda tiiketicileri dogrudan etkileyerek onlarin negatif
davraniglardan alikoyarak pozitif davranislar sergilemesine saglamaktadir (Faber ve
Christenson,1996).

Bu bakis agisi tiiketimin hedonik boyutuna odaklanmay1 gerektirmektedir (Piron, 1993;
Rook ve Fisher, 1985: 306). Tiiketiciler plansiz satin almayi ihtiyaglarin1 karsilamak
icin de yapabilmektedirler. Bu davranis rasyonel fayda teorisinin i¢inde yer
almamaktadir (Hausman, 2000). Tiiketiciler eglence ve fantezi ihtiyaclarini sosyal ve
duygusal ihtiyaglarini gidermek i¢in de aligveris yapmaktadirlar (Hausman, 2000: 404).
Diger bir deyisle plansiz satin alma tiiketiciler i¢in bir eglence kaynagi, tatmin, heyecan
ve bir mutluluk kaynagi olabilmektedir (Weinberg ve Gottwald, 1982: 44). Bu sonuca
gore plansiz satin almadan sonra tiiketiciler kendilerini daha iyi ve daha enerjik
hissetmektedirler. Bu durum plansiz satin almanin tiiketicilerin ruh halini negatiften
pozitife doniistiirebilme yetisinden kaynaklanmaktadir (Gardner ve Rook,1988;
Rook,1987: 192). Gardner ve Rook (1988) birgok katilimcinin satin alma sonrasi ruh
halinin plansiz satin alma davranisindan sonra daha pozitif oldugu sonucuna varmistir.
Bunun sonucu olarak tiiketiciler plansiz satin alma sonrasinda kendilerini daha iyi

hissetmektedirler.

Satin alma o6ncesi duygu durum ile satin alma sonrasi duygu durum arasindaki iligki
duygu durumun korunmasi ve duygu durum yonetimi kavramlari ile agiklanabilir.
Duygu durumun korunmasi bireylerin pozitif duygu durumda olmasi onlarin duygu
durumlarim1 tehdit eden faktorlerin Onlenmesi bundan dolayr da mevcut duygu
durumlarmin korunmasi anlamina gelmektedir. Duygu durum yonetimi diger yandan
negatif duygu durumdaki bireylerin kendilerini iyi hissettiren aktivitelere karst egilimli
olmalarin1 ifade etmektedir. Diger bir deyisle, negatif duygu durumdaki bireyler
kendilerini daha iyi hissetmeye motive etmektedirler (Kim ve Mattila, 2010: 432).

38



Miisteri memnuniyeti kavrami bilissel ve duygusal faktorlerden etkilenmektedir (Kim
ve Mattila, 2010; Mattila ve Wirtz, 2000: 589). Bu arastirmada duygusal faktorler
arasindan sadece duygu durum (mood) iizerinde durulmustur. Duygu durum
tiikketicilerin satin alma Oncesi kararlar1 ve degerlendirmeleri iizerinde etkili olmaktadir
(Kim ve Mattila, 2010: 432). Tiiketicilerin pozitif duygu durumu miisteri memnuniyeti
tizerinde pozitif bir etkide bulunmaktadir (Kim ve Mattila, 2010; Mattila ve Enz, 2002:
269). Schiffman ve Kanuk (2004) tiiketicilerin memnuniyet seviyelerini maksimize
edecek alternatifleri tercih etme egiliminde olduklarini ileri siirmektedir. Rook (1987)
yaptig1 calismasinda plansiz satin alma yapan tiiketicilerin % 41’inin memnun olduklar1
sonucuna varmistir. Bu sonuglara gore satin alma Oncesi ve satin alma sonrasi duygu
durumun isletmeler igin kritik roller oynadigini s6ylemek miimkiindiir (Mattila ve Enz,
2002: 270).

Gardner ve Rook (1988) plansiz satin alma sonrasi kendilerini daha iyi hisseden
bireylerin duygu durumundaki degisiklik iiriinden elde ettigi faydadan kaynaklandigini
belirtmistir. Bu bakimdan Gardner ve Rook (1988) memnuniyetin satin alma sonrasi
duygu durumu etkiledigini ve satin alma sonrasi duygu durumun da detayli bir sekilde
incelenmesi gerektigini belirtmistir. Diger taraftan negatif duygu durumun olumsuz
degerlendirmelere yol agabilecegi ileri siiriilmiistiir (Mano ve Oliver, 1993: 455; Mattila
ve Enz, 2002: 270). Diger bir deyisle negatif duygu durumun pozitif duygu duruma
dontismesi veya daha pozitif bir duygu durum misterilerin memnuniyet seviyesinden
kaynaklanabilmektedir (Hill ve Gardner, 1987).

Bu yolla tiiketiciler satin aldiklari iiriin veya hizmetten memnun olduklari zaman, duygu
durumlart daha pozitif olmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin duygu durumlarinin
iyilesmesi memnuniyet seviyelerinin arttirilmasiyla agiklanabilir. Ayrica, bireylerin
satin alma sonras1 duygu durumlari aligveristen memnun kaldiysa daha iyi olmaktadir.
Satin alma 6ncesi duygu durum (Kim ve Mattila, 2010: 433) memnuniyet seviyesinin ve
satin alma sonras1 duygu durumun belirleyicilerindendir. (Kim ve Mattila, 2010: 433).
Ayrica satin alma sonrast duygu durum memnuniyetin bir sonucu olarak bulunmustur
(Hill ve Gardner, 1987). Bu bilgiler 1s18inda memnuniyetin satin alma oncesi ve satin
alma sonrast duygu durum iizerinde bir arabulucuk rolii istlendigini sdylemek

mumkindiir.

Katilimcilara anket sorularmi en son yaptiklart plansiz aligverisi hatirlayarak

cevaplandirmalar1  istenmigtir. Bu yaklasim retroperspektif yaklasim olarak
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adlandirilmaktadir (Liao ve dig., 2009: 276). Plansiz satin alma egilimine iliskin
ifadeler Jones ve dig., (2003: 506), duygu durumu 6lgmeye iliskin sorular Allen ve
Janiszewski (1989: 31), plansiz satin alma davranigina iliskin ifadeler Kacen ve Lee’nin
(2002) calismalarindan alinmistir. Memnuniyet seviyesi 5°1i likert Olg¢egi ile “hig
memnun degilim” (1)’den “cok memnunum” (5)’e kadar derecelendirmeleri istenmistir
(Tudoran ve dig., 2012: 392). Diger bir deyisle katilimcilardan satin alma 6ncesi duygu
durumlarini, satin alma sonrast duygu durumlarini ve memnuniyet seviyelerini
hatirlamalar1 istenmistir. Bu yontem duygu arastirmalarinda siklikla kullanilan bir

yontemdir (Liao ve dig., 2009).

Tiiketicilerin satin alma 6ncesi duygu durum, plansiz satin alma egilimleri ile bunlarin
altinda yatan faktorlerin belirlenmesi igin dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Bu yolla

miisteri ile iliskili tek boyutlu degiskenler test edilmistir.

Regresyon analizi sonuclarma goére plansiz satin alma egilimi ile satin alma Oncesi

duygu durumun plansiz satin alma {izerinde pozitif yonde etkisi bulunmustur.

Plansiz satin almanin satin alma sonrast duygu durum iizerindeki etkisi lineer regresyon
analizi ile test edilmistir. Lineer regresyon analizi sonuglarina gore plansiz satin almanin

satin alma sonrasi duygu durumu etkilemedigi sonucuna varilmistir.

Regresyon analizi sonuglarina gore satin alma oncesi duygu durumun satin alma sonrast
duygu durumu pozitif yonde etkiledigi goriilmiistir. Bu baglamda bu arastirmada
tiiketicinin satin alma Oncesi duygu durumuyla satin alma sonrast duygu durumu
karsilastirilmistir. Eslestirilmis t testi sonucuna gore tiiketicilerin satin alma 6ncesi

duygu durumunun satin alma sonrast duygu durumundan farkli oldugu ortaya ¢ikmustir.

Memnuniyetin tiiketicilerin satin alma 6ncesi duygu durum ile satin alma sonrasi duygu
durum arasinda arabuluculuk rolii Baron ve Kennedy (1986: 1173) tarafindan yapilan
calismada test edilmistir. Bireysel tiiketici karakteristikleri veya tiiketici esash diger
faktorler ve plansiz satin alma davranis1 tliketicilerin magaza i¢i kararlar ile
aciklanabilmektedir (Backstrom ve Johansson, 2006: 418; Inman ve dig., 2009: 20). Bu
aragtirma plansiz satin alma egilimi ve satin alma dncesi duygu durumunun plansiz satin
alma tlzerindeki etkisini incelemektedir. Plansiz satin alma davranmisina etki eden
faktorleri inceleyen 6nemli arastirmalar olmasina ragmen plansiz satin alma ile duygu

durum ve memnuniyet arasindaki iliskiyi inceleyen yeterli sayida arastirma
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bulunmamast s6z konusu arastirmanin literatiire yapacagi katkinin Onemini

arttirmaktadir.

Tiketicilerin plansiz satin alma egiliminin plansiz satin alma iizerindeki pozitif etki
ettigi bulgusu Rook ve Fisher (1995) yaptiklari ¢alismada da ortaya ¢ikmistir. Rook ve
Fisher’a gore tiiketicilerin plansiz satin alma egilimi plansiz satin alma davraniginin iyi
bir gostergesidir. Plansiz satin alma egiliminin artmast ayni zamanda tiiketicinin

satinalma sikliginin artisina da sebep olmaktadir.

Benzer sekilde tiiketicilerin satin alma oncesi duygu durumun plansiz satin alma
davranigi tizerinde etkisi bulunmaktadir. Tiiketicilerin duygu durumu pozitif oldugunda
plansiz satin alma artmakta duygu durumu negatife dondiigiinde plansiz satin alma
azalmaktadir. Ayrica bireyler negatif duygu durumda olduklari zaman plansiz satin
alma sirasinda daha az sey almaktadir. Tiiketicilerin duygu durumu ve duygularinin
plansiz satin almayr motive ettigi bulgusu Rook (1987), Rook ve Gardner (1998)

tarafindan da vurgulanmstir.

Ancak, plansiz satin almanin satin alma sonrasi duygu durum iizerinde etkisi olmadigi
ortaya c¢ikmistir. Boylece plansiz satin almanin tiiketicilerin duygu durumunu
degistirmedigini s0ylemek miimkiindiir. Arastirma bulgularina gore satin alma sonrasi
duygu durum ve miisteri memnuniyetinin satin alma oncesi duygu durum tarafindan
pozitif yonde etkilendigini gostermektedir. Bu durum duygu durum bakimi ve duygu
durum uyumu kavramlariyla agiklanabilmektedir (Murray ve dig., 2010: 515). Duygu
durum bakimi pozitif duygu durumdaki bireylerin mevcut durumlarini korumak
istedikleri ve bu duruma engel olan kosullardan kag¢indiklarini ifade etmektedir. Diger
taraftan duygu durum uyumu bireylere ruh hallerine gére davranmaya olanak taniyan
bir ~mekanizmadir. Ayrica duygu durum hafizay1 ve disiinme siirecini
gizleyebilmektedir (Mattila ve Enz, 2002: 270). Bu bilgi 1s18inda duygu durum ile
memnuniyet arasindaki iligki satin alma Oncesi ve satin alma sonrasini dikkate alan
caligmalara literatiirde belirgin bir sekilde rastlanmaktadir. Pozitif duygu durumdayken
aligveris yapan (pozitif, iyi, memnun, mutlu) tiiketiciler satin aldig iirlinden memnun
olmakta fakat negatif duygu durumdaki tiiketiciler aldiklart {iriinden memnun
olmamaktadirlar. Bu, pozitif duygu durumdaki tiiketicilerin negatif duygu durumdaki
tilkketicilere nazaran ihtiyaglarim1 karsilayan iriinler aldiklarini gostermektedir. Bu

sebeple pozitif duygu durumdaki tiiketicilerin memnuniyet seviyeleri daha yiiksek
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olmaktadir. Buna gére miisterilerin satin alma sonrast duygu durumu satin alma oncesi

duygu duruma gore daha pozitif olmaktadir.

Ayrica satin alma sonrasit duygu durumu gelistiren plansiz satin alma davranist degil
misteri memnuniyet seviyesidir. Buna gore tliketicilerin memnuniyet seviyesi
tiiketicilerin duygu durumu ile karsilagtirilabilmektedir (Meng ve Sirakaya Tiirk, 2010).
Tiiketicilerin satin alma 6ncesi ruh hali iyiyse memnuniyet hisleri artmaktadir. Diger bir
deyisle miisteriler sadece duygu durumu iyiyse memnun olmakta veya duygu durumu
negatifse memnuniyetsizlik yasamaktadirlar. Ayrica, tiikketicilerin satin alma Oncesi
duygu durumu direkt olarak memnuniyet diizeylerini etkileyebilmektedir. Bundan
dolay1, miisteri memnuniyetinin Sl¢iilmesi ve degerlendirilmesi dikkatli bir gsekilde
yapilmalidir. Pozitif duygu durumdayken bir iiriin satin alan bir tiiketici aldig1 {irinden
memnun kalabilmekte, bireyin satin alma sonras1 duygu durumu satin alma 6ncesi ruh
haline gore daha iyi olabilmektedir. Ayrica satin aldig1 {irtin/marka dan memnun kalan
misteriler tekrar satin alma ve tavsiye etme gibi diger insanlari ayni isletmeye
yonlendirme davranisi sergileyebilmektedir. Plansiz satin alma yapan tiiketicilerin satin
alma sonras1t memnuniyet diizeyi diger satin alma tiirleri ile benzerlik gostermektedirve
bu durum tiiketicilerin ilerleyen zamanlarda ayn1 marka veya iirlinti ayn1 firmadan satin
almasmi etkileyebilmektedir. Isletmeciler tiiketicilerin duygu durumlarmi gevresel
faktorler yoluyla etkileyebilmektedir. Buna gore isletme sahipleri c¢alisanlarini
misterilerin duygu durumlarin1 pozitife doniistiirecek sekilde nasil etkileyecekleri
konusunda egitebilmektedir (Kim ve Mattila, 2010: 434). Firma ¢alisanlarinin bu
konuyla 1ilgili olarak egitilmesi tiiketicilerin duygu durumlarimi iyilestirmesini
kolaylastiracaktir. Ornegin, Swinyard (1995) yaptig1 calismada pozitif duygu durumda
aligveris yapan bireylerin satig personeli tarafindan biiyiik oranda etkilendigini ve bu
etkinin de tiiketicilerin bir sonraki aligverisi lizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Bundan dolayr firma c¢alisanlarinin tutum ve davranislari
miigyerilerin duygu durumlarn {izerinde kritik bir rol oynamaktadir. Bu bulgulara ek
olarak firmalar yeni sloganlar yaratmak veya kullanim kolayligi gibi pazarlama
stratejilerini onlarin duygu durumlarini etkilemek i¢in kullanabilirler (Atalay ve Meloy,
2011: 640).

Schwarz ve Clore (1983: 519) tarafindan yapilan ¢alismadan elde edilen bulgulara gére
sezgisel bir karar verirken duygu durum bir bilgi kaynagi olarak kullanildig

goriilmiistiir. Ornegin, bir bireye oturma odasina yeni alinan plazma tv hakkinda ne
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diistindiigii soruldugunda mevcut duygu durumu kullanarak kendini mutlu hissediyorsa
o plazma tv’nin odaya yakistigini diisiinecektir. Mevcut sartlar altinda bireyler duygu
durumla ilgili degerlendirmelerde bulunurken mevcut duygu durumlarmi ikincil bir
bilgi kaynagi olarak kullanacaklardir. Ornekteki birey tv ile ilgili degerlendirmede
bulunurken bulundugu ortamda g¢alan miizik onun mevcut duygu durumu iizerinde
olumlu bir etki yaratmig ve bdylece birey plazma tv hakkinda olumlu yarg: belirtmistir.
Ruh halinin bilgi kaynagi olarak kullanildig1 yaklasimlarda duygu durum etkisinin
algilanan bireysel degere bagli oldugu ileri siiriilmektedir (Pham, 1998; Schwarz, 2002;
Schwarz ve Clore, 1983). Eger birey duygu durumunun miizikten etkilendigini fark
ederse ruh halini bir bilgi kaynagi olarak kullanmaktan kaginacaktir. Pham’in (1998)
terminolojisini kullanarak duygu durum sembolik bir odak nesne olarak algilandiginda

sadece yargilar1 etkileyecektir.

Babin ve dig., (2013) Negatif duygular tiiketici psikolojisi iizerinde 6nemli bir rol
oynamaktadir ve tiiketiciler siklikla tiiketim deneyimleri sirasinda negatif duygular
yasayabilmektedirler. Bu arastirmanin amaci kadin ve erkek tiiketicilerin aligveris
yaptiklar1 sirada hissettikleri negatif aligveris duygularmin aligsveris davranislarinin
degerini ve harcanan para miktarin1 nasil etkiledigini belirlemektir. Arastirmanin
katilimcilarini aligveris merkezindeki tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma sonuglari
negatif duygularin kadin tiiketicilerin algilanan deger ve sadakat agisindan aligveris
deneyimlerini erkek tiiketicilerden daha fazla etkiledigini gostermektedir. Buna karsin
davranig-taahhiit (behavior-commitment) iliskisi erkeklerde daha gilicli ¢ikmistir.
Pazarlama ve tiiketici arasgtirmacilari son yillarda duygu arastirmalarina agirlik vermeye
baglamislardir. Psikoloji literatiiriinde negatif duygularin aligveris lizerinde 6énemli bir
rol oynadig1 belirtilmesine karsin az sayida pazarlama arastirmasi negatif duygular ve
onlarin sonuglar1 tizerine odaklanmistir (Lindenmeier ve dig., 2012: 1365). Negatif
duygular tiiketicilerin kagindiklar1 davranmiglar1 {izerinde ve negatif duygusal
reaksiyonlar1 anlamada 6nemli bir belirleyici olmaktadir (Babin ve dig., 1998: 272).
Ayrica negatif duygularin kadin ve erkek tiiketiciler iizerindeki etkisi pazarlama
uygulayicilarinin  etkili sadakat programlar1 yapmasinda Onemli bir belirleyici
olmaktadir. Sosyal psikolojide duygu ifade teorisi (emotion expressive theory) kadin ve
erkek tiiketicilerin negatif duygulara bilgi arama siireci ve kaginma davranigi1 (avoidance
behavior) agisindan farkli tepkiler verdiklerini ileri siirmektedir (Kring ve Gordon,

1998: 688). Benzer sekilde pazarlama arastirmacilari negatif duygular igerisindeyken
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aligveris yaptiklar1 sirada ayni yolla tepki vermediklerini belirtmislerdir (Luceri ve
Latusi, 2012: 521). Boylece hem teorik hem pratik olarak yapilan arasgtirmalar

tiikketicilerin negatif duygulara farkli reaksiyonlar gosterdiklerini belirtmektedir.

Bu arastirma kadin ve erkeklerin negatif aligveris duygularina nasil tepkiler verdikleri
sorusu lizerine odaklanmistir. Aligveris esnasinda hissedilen negatif duygularin kadin ve
erkeklerin algilanan aligveris degerini nasil etkiledigi incelenmistir. Arastirmada negatif
duygularin tiiketici taahhiitleri veya harcanan para miktar1 agisindan kadin ve erkekler
arasinda anlamli bir fark olup olmadigibelirlenmeye calisilmistir. Arastirma sonuglari
perakendecilere miisteri iligkilerini gelistirmek ve tiiketicilerin aligveris deneyimlerine
katkida bulunmak i¢in etkili stratejiler gelistirebilme olanagi tamimaktadir. Duygusal
reaksiyonlar ve algilanan aligveris degeri pazarlamacilar ve miisteriler arasindaki
iligkilerin gelistirilmesinde 6nemli rol oynamaktadirlar. Deneysel kanitlar 6znel deger
algilarinin atmosferik duygular ile tekrarlanan miisteri olma davranisinda hedonik deger
davranigsal sadakat lizerinde faydaci degere nazaran daha etkili olmaktadir (Babin ve
Attaway, 2000: 93). Arastirma bulgularina gére magaza icerisindeyken negatif duygular
hisseden tiiketiciler magaza igerisindeki 0©zel alanlardan kaginma davranisi
sergilemektedirler (Orth ve dig., 2010: 1204). Ornegin tiiketiciler bekleme siireleri ve
kalabalik alanlar gibi  negatif duygular olusmasma neden olan ayni aligveris
deneyimlerinden tedirgin olmaktadirlar (Kalamas ve dig., 2008: 815). Ayrica Babin ve
Attaway (2000) yaptiklar1 ¢aligmada negatif duygulardan kaynaklanan zararli etkilerin
hem faydact hem hedonik aligveris degeri tizerinde etkisi bulundugunu ileri
stirmislerdir. Deger, tiiketicilerin pazarlama varliklariyla iligkilerini gelistirdikleri bir
onkosuldur. Iliskiler sadik tiiketicileri kastetmektedir. Bu calismada hem davranissal
boyut hem de duygusal boyut bizim taahhiit yakalama sadakati dedigimiz kavrama
deginmektedir. Boylece deger kavrami sadakatle iligkili bir reaksiyona neden
olmaktadir. Faydaci deger artan bir miisteri pay1 gibi 6zel bir perakende deneyiminden
alinmistir. Sitipermarket miisterileri lizerinde yapilan bir arastirmada bu durumu
destekleyen bir kanit bulunmustur. Buna gore hizmet kalitesi ile tekrarlanan miisteri
olma davranislart arasinda iligki bulunmaktadir. Konuyla ilgili yapilan diger
arastirmalarda faydaci deger ile tiliketicilerin tekrarlanan miisteri olma davranisi
arasinda nedensellik iliskisinin bulundugunu gostermektedir (Chang ve Tseng, 2013:
866 ). Gottman ve Leveson (1992) tarafindan yapilan ¢alismada kadinlarin negatif

tiketim duygularinin etkisi altindayken daha giiglii reaksiyonlar verdikleri sonucuna
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ulasmiglardir. Kadin katilimcilar arasinda hedonik deger ile miisteri bagliligi arasinda
pozitif bir iligki ortaya ¢ikmistir. Bunun yaninda faydaci deger ile miisteri paylasimi
(customer share) arasindada pozitif bir iligki goriilmiistiir. Boylelikle magaza ortami ve
merchandising’e yapilan yatinmlar aligveris degerine katkida bulunmakta ve bu yolla
kadinlar arasinda daha sadik miisteri gruplari yaratmak miimkiin olmaktadir. iliskisel
pazarlama acisindan davranigsal ve duygusal sadakat kilit bir rol oynamaktadir. Burada
yer alan sonuglar magaza igerisinde para harcayan erkek tiiketiciler agisindan bir model
olusturmakta ve miisteri bagliliklar1 kadinlara nazaran daha fazla olmaktadir. Erkek
tiiketiciler sadik miisteriler yaratmak icin yapilan pazarlama programlarina karsi daha
duyarl tiiketicilerdir. Tipik bir aligveris davranisinda bu ¢alismada oldugu gibi kadinlar
negatif duygusal etkilere karsi goreceli reaksiyonlar gosterebilmektedirler. Bu da
faydact ve hedonik aligveris degerinin erkeklere nazaran daha kapsamli sekilde
azalmasia yol agmaktadir. Arastirma bulgular1 hedonik degerin erkeklerde kadinlara
gore daha fazla miisteri paylasimina yol actigina isaret etmektedir. Erkeklerde miisteri
baglilig1 kadinlara gore daha fazladir. Bu sonuglara gore duygular ve deger kadin ve
erkek miisterileri sadik hale getirmek icin 0nemli kavramlar olarak 6ne c¢ikmaktadir.
Ancak gergek baglilik erkekler arasinda bireysel olarak yinelenen davraniglar olarak
ortaya ¢ikarken kadinlar arasinda deneyimsel faktorler tarafindan ortaya ¢ikmaktadir.
lacobucci ve Ostrom (1993: 259) tarafindan yapilan ¢alismada kadinlarin degisimin
iliskisel yoniine daha fazla tepki verdikleri ortaya ¢ikmistir. Kadinlarin deneyimsel
faktorlere daha fazla tepki verdigi dolayisiyla pazarlama uygulayicilarindan hizmetin

0ziine daha fazla 6nem vermeleri gerektigi ortaya ¢ikmaktadir.

Edell ve Burke (1987) yaptiklar1 arastirmada reklamlarin etkilerini anlamada duygularin
roliinii incelemislerdir. Arastirma kapsaminda {ic adet c¢alisma yapilmustir. Ilk
olarakduygularin tv reklamlarini izleme sonucunda ortaya ¢ikip ¢ikmadig, ikinci olarak
reklam hakkindaki duygularin ve yargilarin goreceli 6nemi ve tgiincii olarak farkl
reklam karakterlerine verilen duygularin 6nemi arastirilmistir. Arastirmadan elde edilen
ilk bulgu reklamlarin hem negatif hemdepozitif hisleri ortaya ¢ikardigi; ikinci bulgu
reklamin ¢ekiciliginin 6nemli oldugu igiinciibulgureklama karsi duyulan hislerin
reklam1 yapilan markaya kars1t tutumlarin sekillenmesinde etkili oldugu ve
dordiinctibulgureklama  yonelik  hislerin  ve yargilarin reklamim  bilgilendirme

kapasitesine gore degistigi seklindedir.
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Holbrook ve Hirschman (1982) duygularin reklam etkinligi tizerindeki etkisini
incelemistir. Arastirma bulgulart farkli reklamlar tarafindan yaratilan hislerin neler
oldugunu gostermektir. Arastirma kapsaminda yapilan ilk calismada uyarici olarak
aksam prime time zamanindaki reklamlar kullanilmistir. Reklamda kullanilan {riinler
bilgisayar yazicisi, mesrubatlar, agri kesiciler, bira, fast-food restoranti, deterjan ve
deodoranttan olusmaktadir. Katilimcilara g¢esitli reklamlar gosterilerek veriler
toplanmistir. Izletilen reklamlar piyasada mevcut olan markalardan olusmaktadir.
Bunun yaninda katilimcilarin mevcut markaya karsi olan tutumlar1 katilimcilar reklami
izlemeden 6nce soru kagidi ile belirlenmistir. Daha sonra katilimcilara ilk reklam
gosterilmis ve o reklama karst hislerini belirtmesi istenmistir. Bu prosediir 10 farkl
iiriine ait reklam ve reklama verilen reaksiyonlar tamamlana kadar devam edilmistir.
Son olarak katilimeilar her bir marka igin diistincelerini séylemislerdir. Katilimcilarin
reklamlara karst olan hislerini 6lgmek icin 69 duygu ifadesine faktoér analizi
uygulanmistir. Yapilan analizlerden birg¢ok ilging sonug ortaya ¢ikmistir. Birinci faktor
pozitif (neseli/upbeat) duygular1 gosterirken {igiincii faktér 1limli  duygular
gostermektedir. Ikinci faktdr negatif duygulardan olusmaktadir. Bu faktdr yapisi pozitif
duygularin varliginin negatif duygularin olmadig1 anlamina gelmedigidir. Ornegin, bir
reklam katilimeciyr mutlu hissettirse bile katilimcinin kendisini {izglin hissettigini
sOylemesine sebep olabilir. Faktor yapisiyla ilgili bu tezat, reklam karakterlerine
yonelik yargilardan kaynaklanmaktadir.ikinci ¢aligma reklamlarmn etkisini anlamada
duygularin giiciinii incelemeyi amacglamistir. Calismada yerel olarak yayinlanmayan tv
reklamlar1 ve yerel olarak erisimi miimkiin olmayan iiriin ve markalar kullanilmistir. Bu
yontem katilimcilarin reklam karakterlerine yonelik duygu ve yargilarinin 6lciilmesine
imkan vermektedir. Ayrica duygularin reklamlara verilen tepkilere yonelik etkisi ve
markalara yonelik inanclar1 incelemektedir. ikinci calisma icin 32 adet iiniversite
ogrencisi secilmistir. Ikinci ¢alismani uyaranlari katilimcilara alti kez 30’ar saniyelik
tv reklamlart izletilmistir. Reklamlarda yer alan iiriin ve hizmetler yeni {iriin ve
hizmetlerden olusmakta ve yakin gevrede bulunmamaktaydi. Uriinler patates cipsi,
banka, motor, meyva suyu, fotograf isleme servisi ve salata sosundan olusmustur.
Pazarlama uygulayicilarinin duygu durumuyla ilgili bilgi sahibi olmasi uygulayacagi
pazarlama stratejileri tlizerinde etkisi olacaktir. Benzer sekilde tiiketicilerin duygu
durumlarim1 bilmek pazarlama yoneticilerine pazarlama stratejileri ve taktiklerine

verecekleri tepkileri tahmin edebilme imkani1 verecektir. Tiiketicilerin duygu
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durumlarin1 bilmek hizmet saglayicilar, satin alma noktasindaki uyaranlar ve pazarlama

iletisimi igeriginden etkilenen tiiketici davraniglarini anlamada 6nemlidir.

Daha genel olarak tiiketici davraniglarini anlamak igin tiiketicilerin his ve diisiinceleri
hakkinda bilgiler toplamakla miimkiin olacaktir. Konuyla ilgili yapilan ¢alismalar
geleneksel bilgi toplama siirecini kullanarak tiiketici davraniglarini anlamamiza katkida
bulunmustur. Tiiketicilerin eglence ve fantezi arayisi, {lirlin ve hizmetlere verdikleri
duygusal tepkiler, duygular ve reklamlara yonelik tutumlart tiiketici davranisi
arastirmalar1 igerisinde Onemi artan c¢alismalar haline gelmektedir (Holbrook ve
Hirschman 1982: 133). Yapilan arastirmalar bu faktorler dogrultusundaki duygularin

tiiketicilerin tutumlarinda ve marka se¢imlerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Duygu durumlarin duygusal faktorlerin 6nemli bir kiimesi haline geldiginden beri
pazarlama uygulayicilar1 tiim pazarlama konularini (reklam gdsterimi, marka se¢imi
v.b) yeniden bigimlendirmeye baslamiglardir (Gardner ve Vandersteel 1984).
Tiiketicilerin duygu durumlart herseyden etkilenebilmektedir (Isen ve dig., 1982).
Fiziksel cevrede yapilan degisiklikler tiiketicileri etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin
ozellikle satin alma noktasinda yogun reklam ve pazarlama iletisimi uygulamalarina
maruz kalmasi onlarin duygu durumlart iizerinde etkili olabilmektedir. Aslinda
tiikketicilerin duygu durumlarini etkileyen birgok faktor (satis temsilcisinin glilimsemesi,
miisterilerin bekleme siireleri gibi) pazarlama yoneticilerinin Kontrolii altindadir (Fried

ve Berkowitz 1979: 201).

Pozitif ve negatif duygular1 spesifik olarak karsilagtirmanin zor olmasina ek olarak
farkli negatif duygu durumlari tanimlamak pozitif duygu durumlardan daha heterojen
hale gelmistir. Ornegin, Bauman, Cialdini ve Kenrick (1981) bazi negatif duygu
durumlarin  tanimlanmasimin  miimkiin olabilecegini (liziintii) fakat bazilarinin
olamayacagin (hayal kiriklig1) belirtmislerdir. Yapilacak ¢aligmalarin pozitif ve negatif
duygularin davranig, degerlendirme ve hatirlama tzerindeki etkilerini incelemeleri
gerekmektedir. Pozitif bir duygu durum davranmisin gergeklesebilme olasiligin
arttirmaktadir. Bazi1 pozitif duygular beklenen pozitif iligkilerin gergeklesme olasiligini
ve negatif sonuglara yol acan davramiglarin goriilme olasilifinin azalmasina sebep
olmaktadir. Duygu durum ile davranis arasindaki iliski hem dogrudan hem de dolayh
olmaktadir. Duygu durum ile davranis arasindaki dogrudan baglanti hafiza ile duygu
durum ve davranis arasindaki iliskiyi icermektedir. Bu baglamda davranis, sarthi bir

tepki olarak gortilebilir (Bugelski, 1982). Baz1 durumlarda istemsiz davranissal tepkiler
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biiyiik dl¢iide dogustan veya iggiidiisel olabilir. Zajonc (1980) hayvanlar arasinda
duygusal tepkilerin evrenselligini tartigtigi calismasinda 6rnek olarak korkmus bir
tavsanin yilandan kosarak uzaklasacagini belirtmistir. Plutchik (1980) duygularin
algilama ile ic¢giidiisel tepkilere aracilik ettigini 6ne slrmiistiir. Plutchik (1980) ve
Zajonc (1980) duygu durum ve davranig arasindaki iliskiyi incelemistir. Duygu durum
ile davranis arasindaki iliskiye gore duygu durumlarin beklentiler, degerlendirmeler ve
yargilar tizerinde etkisi bulunmaktadir. Bu durum pozitif duygu durumlarin pozitif
davraniglara ve dolayisiyla daha pozitif degerlendirmelere yol agacaktir. Kassarjian ve
Sheffet (1991: 289) yaptiklari ¢alismada kisilik ile tiiketici davranisi arasindaki iligkinin
belirsiz oldugunu savunmaktadirlar. Bunun yaninda satin alma sonrasi siirecin ve
memnuniyetsizlige verilen tepkilerle ilgili kavramsal modeller kisiligi 6nemli bir
belirleyici olarak o6nermektedir. Bununla birlikte yapilan deneysel ¢abalar bir
hayalkirikligi olmustur (Richins, 1983: 131). Tiim bu sonuglar (kisilik-tiiketici davranisi
iligkisi) goz Oniine alindiginda bireysel farkliliklarin davranis tizerinde etkili olabilecegi

sonucuna varilmistir.

Kassajian ve Sheffet (1991) yaptiklar1 ¢alismada kisilik 6zellikleri dogrudan beklenen
davraniglar1 agiklamada yetersiz kalabilecegini ileri siirmiistlir. Bu diisiince genel kisilik
ozelliklerini  pazarlamacilarin  tiiketicilerin  tepkilerini tahmin edebilmek igin
kullanmalarn stratejisiyle ¢eliskili olmaktadir. Ozellikle merak uyandiran/ilgi ¢eken bir
diger tiiketici tepkisi de tliketim temelli duygulardir. Bireysel kisilik ozellikleri ile
gecici duygusal durumlar arasinda giiclii bir baglanti bulunmaktadir (Kellerman ve
Plutchik, 1968). Literatiirde yapilan calismalar pozitif ve negatif duygusal etkilerin
(affect) sirastyla kisilik 6zelliklerinin disadoniikliik ve nevrotiklik boyutlar ile iligkili
oldugunu gostermektedir. Bu iligkiler stirekli olarak tekrarlayan bir bi¢gimde yapilan
deneysel caligmalarda da agik bir sekilde goriilmektedir (Diener ve dig., 1984: 1109;
Larsen ve Ketelaar, 1989: 1224). Costa ve Mc Crae (1980) yaptiklar1 ¢alismada
disadoniikliik boyutunun pozitif duygusal durumlar, duygusal denge boyutunun ise
negatif duygusal durumlar ile iliskili oldugunu belirtmislerdir. ilerleyen zamanlarda
konuyla ilgili yapilan ¢alismalarda (Watson, Clark, ve Tellegen, 1988) disadoniikliik ile
pozitif duygusal durumlar, duygusal denge ile negatif duygusal durumlar arasinda giiglii
iliskiler oldugunu belirtmislerdir. Memnuniyet tekrarlanan satin alma niyeti veya
sikayet etme gibi satin alma sonrasi siire¢ iizerinde etkisi olan spesifik bir tiikketim

deneyimine (Day, 1984) yonelik tutum degerlendirmesidir (Oliver ve Swan,1989: 25).
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Konuyla ilgili yapilan ¢aligmalar bu biligsel agiklamay destekler niteliktedir (Oliver ve
Swan, 1989). Ancak son arastirmalar tiikketim temelli duygularin memnuniyet diizeyini
tahmin etmede biligsel degerlendirmenin tamamlayici  bir rol {stlendigini
gostermektedir (Mano ve Oliver, 1993: 453). Bu tiir duygusal tepkiler tiiketim
deneyiminin esas bilesenlerinden sayilmaktadir (Oliver, 1993; Westbrook, 1987) ve
hemen hemen her {iriin i¢in gecgerli sayilmaktadir (Havlena ve Holbrook, 1986). Oliver
(1993) yaptig1 ¢alismada tiiketici memnuniyeti ve karar verme stiregleri ile ilgili biligsel
ve duygusal oOnciilleri/belirleyicileri bulgular1 ikili degerlendirme modeli ile

birlestirmistir.

Arastirma kapsaminda NEO-FFI 6lgegi kullanilmistir (Costa ve McCrae, 1992). NEO-
FFI 6lgegi Costa ve McCrae nin (1992) yilinda gelistirdikleri kisilik ve 1yi olma durumu
ile ilgili ¢alismalarda yaygin bir bigimde kullanilan gecerlilik ve giivenilirlikleri test
edilmis bir 6l¢ektir (Watson ve Clark, 1992; Marshall, Wortman, Kusulas, Hervig, ve
Vickers,1992; Watson ve Clark, 1992).

20 farkli ifadeden olusan PANAS 6lgegi (Watson ve dig., 1988) ile katilimcilara araba
kullanma deneyimleri sirasinda neler hissettiklerini 6lgmeye g¢alismiglardir. PANAS
oOlgegi kisilik 6zelliklerine bagl pozitif ve negatif duygular (Watson ve Clark, 1992) ile
tiketim temelli duygular tespit etmek igin gelistirilmistir (Mano ve Oliver, 1993).
Pozitif ve negatif alt Olgegi tiiketim temelli duygu skorlarindan toplanmistir.
Katilimcilarin mevcut otomobilleri ile ilgili sikayet davraniglarini 6lgen 6lgek Richins
(1982) yaptig1 ¢aligmasindan uyarlanmistir.

Osman ve dig., (2013) yaptiklar1 ¢calismada tiiketicilerin duygu durumlarinin magaza
icerisindeki satin alma davranist iizerindeki etkisini incelemislerdir. Bu aragtirmanin
amact Malezya’da yasayan Miisliman miisterilerin Mehrebian ve Russel’in sistemini
kullanarak uyarici, degisken ve sonu¢ arasindaki iliskilere dayanarak magaza
atmosferinin magaza i¢i aligveris davranislar1 iizerindeki etkisini incelemektir. Bu
calismada duygu durumun magaza i¢i atmosfer ile magaza i¢i aligveris davranislar
arasindaki diizenleyici rolii belirlenmeye calisilmigtir. Buna ek olarak geng ve yash
miisterilerin magaza i¢i atmosfere yonelik algilar1 ve aligveris davranislarina yonelik
farkliliklar incelenmistir. Baker (1986) tarafindan Onerilen siniflandirmaya dayanarak
atmosferik ipuglar1 olarak miizik, renk ve satig gorevlisinin rolii incelenmistir.
Arastirmanin  hipotezleri yapisal esitlik modellemesi yapilarak test edilmistir.

Ornekleme yontemi olarak yargisal 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma
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bulgular1t magaza ici ortamla ilgili pozitif algilarin duygudurum iizerinde pozitif etkiye
yol actig1 bununda miisterilerin magaza icindeki aligveris davranislari {izerinde etkili
oldugunu gostermektedir. S-O-R (uyarici-organizma-cevap) modeline gére magaza igi
atmosferle ilgili pozitif diistinen miisteriler magaza igerisinde daha fazla para ve zaman
harcamakta ve o magazanin tekrar miisterisi olma niyeti sergilemektedir. Magaza
icerisindeki atmosferik ortam her daim pazarlamacilarin ve arastirmacilarin ilgisini
cekmistir. Clinkli magaza icerisinde aligveris yapan miisteriler ag¢isindan magaza igi
atmosferin 6nemli oldugu yaygin bir sekilde kabul gérmektedir. McGoldrick ve Pieros
(1998) yaptiklart ¢calismada iyi dizayn edilmis bir magaza ortami alisveris merkezinde
uygulanan pazarlama stratejileri, perakendeciler ve hizmet saglayicilar agisindan biiyiik
Oonem arz etmektedir. Magaza icerisindeki ortamin dizayn edilmesi stratejisi uygulayan
pazarlamacilar magaza igerisinde aligveris yapan misterilerinin daha pozitif bir ruh
haline sahip olmasimni ummaktadirlar. Daha pozitif bir ruh haline giren misteriler
magaza igerisinde daha fazla para ve zaman harcama, yeniden satin alma niyeti ve
pozitif iletisim gibi davranislarda bulunacaklardir. Boylelikle magaza igerisindeki renk,
151k, stil veya miizik reklam gibi diger pazarlama bilesenleri satis noktasinda bulunmasa
bile misterilerin karar verme siireci iizerinde daha hizli bir etki yaratacaktir. Diger bir
deyisle magaza ic¢i atmosferin perakendeciler agisindan nasil kullanilacagi bilindigi
takdirde cok etkili ve giiclii bir pazarlama araci oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Nicholls (2000) yaptig1 calismada arastirmaya katilanlarin karar verme asamasinda
magaza i¢i atmosferi ¢ok 6nemli bir kriter olarak g6z onilinde bulundurduklar1 sonucuna
ulagsmistir. Benzer sekilde gegmiste yapilan calismalar gostermektedir ki magaza igi
atmosfer merchandising ve hizmet kalitesi ile ilgili algilara katkida bulunmaktadir
(Baker ve dig., 1994; Grewal ve Baker, 1994). Batida yapilan c¢aligmalar magaza
atmosferi iizerinde yogunlasma egilimi gosterirken, gelismekte olan ve gelismis
pazarlarda yapilan c¢aligmalar magaza i¢i atmosferin aligveris davranisi iizerinde
yogunlagmaktadir (Ballantine ve dig., 2010; Haque ve Rahman, 2009; Cai ve Shannon,
2012; Kumar ve dig., 2010; Lerner ve dig., 2015; Suki, 2011; Ong ve dig., 2012; Zafar
ve dig., 2007; Zhang ve dig., 2011). Literatiirde magaza i¢i atmosferin miisteriler
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu ifade edilmektedir. Ancak Kotler (1973) yilinda
yaptig1 calismada magaza i¢i atmosfer ile algilanan magaza atmosferi arasinda
farkliliklar olabilecegini One silirmiistiir. Misterilerin magaza i¢i atmosfer ile ilgili
algilar1 cesitlilik gosterebilmektedir. Ornegin, Malezya gibi ¢ok kiiltiirlii bir iilkede

Malezyali, Cinli ve Hindistanlh tiiketicilerin tercihleri kendi din ve kiiltiiriinden bile
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etkilenebilmektedir (Mokhlis, 2009). Tiiketicilerin dini inanglar1 onlarin tiiketime
yonelik tutumlar1 iizerinde etkili olabilmektedir (Jamal ve Goode, 2003). Ornegin
Miisliiman tiiketicilerin tiiketim davranislar iizerinde islama gére neyin haram neyin

helal oldugu belirleyici olmaktadir (Teimourpour ve Hanzaee, 2011).

Magaza ici atmosfer miisterilerin satin alma davraniglarini etkileyen duygu durumlari
tizerinde de etkili olmaktadir (Swinyard, 1993). Duygularin, aligveris deneyimi
sirasinda harcama diizeyi (Donovan ve Rossiter, 1982), perakendeci tercihi ve se¢imi
(Dawson ve dig., 1990), goniillii satin alma (Baker ve dig., 1992) ve miisteri
memnuniyeti gibi (Machleit ve Eroglu, 2000) aligveris davranislart (Hui ve dig., 1997)
tizerinde etkisi bulunmaktadir. Osman ve dig., (2013) duygu durumu pozitif ve negatif
duygular olmak tizere iki baslikta ele alinmistir. Pozitif duygu durumun aligveris temelli
davranislar lizerindeki etkisi daha belirgindir. Ayrica pozitif duygu durumun misteri
baglilig1 tlizerinde etkisi oldugunu gosteren calismalar bulunmaktadir (Bitner, 1992;
Donovan ve dig., 1994; Donovan ve Rossiter, 1982). Ozellikle son yapilan

arastirmalardan su sonuclar elde edilmistir:

e lyi dizayn edilmis bir magaza ortam ile pozitif duygu durum olusturulabilir,
e Pozitif duygu durum magaza i¢inde harcanan paray1 harcanan zamani arttirmaktadir

(Donovan ve Rossiter, 1982; Eroglu ve Machleit, 1990; Hui ve Bateson, 1991).

Pozitif duygu durumun aksine negatif duygu durum kendini 6diillendirme davranisina
yol agmaz ve bdylece bir olayin bedelini baska yone ¢evirmeye caligir. Negatif duygular
tikketicileri verilen hizmeti bekleme slireleri acisindan daha sabirsiz  hale
getirebilmekte(Baker ve Cameron, 1996) ve tiiketici ilgisiniazaltict yonde etki
yapabilmektedir (Mano ve Oliver, 1993). Ayrica negatif duygu durumdaki tiiketiciler
magaza icerisindeyken Onceden belirledikleri amaclarini gerceklestirmede daha az
istekli olmaktadirlar (Eroglu ve Machleit, 1990). Negatif duygu durum igerisinde olan
tiikketiciler genellikle satin alma siirecine katilmaktan kaginma egilimi igerisinde
olabilmektedirler (Erooglu ve Machleit, 1990). Miisteriler negatif ruh halindeyken
aslinda diger zamanlardaki kadar para harcarken, aligveris i¢in daha az zaman
harcamakta ve daha az memnun olmaktadirlar (Babin ve Darden, 1995). Pozitif duygu
durum tiiketicilerin magaza igerisinde daha fazla zaman harcama ve daha ¢ok miktarda

satin alma gibi davraniglar tizerinde etkili olabilmektedir.
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Vogt ve dig., (2014) vyaptiklarnn calismada tiiketicilerin kompulsif satin alma
egilimlerini,negatif duygudurum indiiksiyonunun etkisini ve duygudurumun kompulsif
satin alma davranis1 lizerindeki etkisini incelemistir. Arastirmanin verilerini toplamak
icin kompulsif satin alma egilimi olan 40 kadin tiiketici se¢ilmistir. Buna ek olarak
negatif veya notr duygudurum indiiksiyonunda 40 kadindan olusan bir kontrol grubu
secilmistir. Segilen tiiketicilerin satin alma davranislar1 degerlendirilmistir. Kompulsif
satin alma egilimi olan tiiketiciler kontrol grubunda yer alan tiiketicilerden farkli satin
alma davranislar sergilemislerdir. Kompulsif satin alma egilimi olan tiiketiciler negatif
duygudurum indiiksiyonundan daha giiglii bir sekilde etkilenmislerdir. Kompulsif satin
alma egilimi olan tiiketiciler kontrol gruplarindan birgok satin alma davranis1 agisindan
farklillk  gostermistir.  Kompulsif satin alma egilimi olan tiiketicilerin negatif
duygudurum indiiksiyonundan kontrol grubundaki tiiketicilere gére daha giiclii sekilde
etkilenmislerdir. Negatif bir uyaran veya stres karsisinda tliketiciler daha giiclii
duygusal tepkiler gosterebilmektedir. Bununla birlikte stres yasayan tiiketiciler duygu
diizenleme giicliikleri ve zamanla negatif duygu birikimi yasamalar1 kompulsif satin

alma iizerinde 6nemli bir rol oynamaktadir.

Seinauskiene, Mascinskiene ve Jucaityte (2015) yaptiklar1 ¢alismada tiiketicilerin mutlu
olma durumunun plansiz satin alma ve marka sadakati tizerindeki etkisini karsilastirmis
ve marka sadakatinin plansiz satin alma tizerindeki etkisini incelemislerdir. Degiskenler
arasindaki iligkiyi incelemek igin regresyon analizi uygulanmistir. Caligma marka
sadakati ve plansiz satin almanin nedenlerini anlamaya katki saglamaktadir. Arastirma
hipotezlerinin test edilmesi i¢in Litvanyali tiiketiciler arasindan kolayda ornekleme
yontemiyle 313 kisi secilmistir. Arastirma verileri iki farkli yontemle toplanmistir.
Anketler iiniversite dgrencileri ve lise Ogrencilerine eszamanli olarak uygulanmustir.
Arastirma sonuglarina gore yasam tatmin Olcegi (mutlu olma durumu) ile marka
sadakati arasinda, yasam tatmin Olgegi ile plansiz satin alma arasinda ve plansiz satin
alma egiliminin bilissel ve duygusal alt boyutlar1 arasinda anlamli bir iligki
bulunamamustir. Ancak marka sadakati ile plansiz satin alma egiliminin toplam &lgegi
arasinda pozitif yonde bir iliski bulunmustur. Marka sadakati ile plansiz satin alma

egilimi arasindaki iliskiyi belirlemek i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.

Furnham ve Milner (2013) yaptiklar1 arastirmada satis personelinin duygudurumunun
miisterinin duygudurumu ve iiriin ve hizmet degerlendirme, satin alma niyeti, satin alma

karart gibi davranislar iizerindeki etkilerini incelemistir. Bunun yaninda koku, ses,
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1siklandirma gibi ¢evresel faktorlerin miisteri duygularint ve bilislerini nasil etkiledigi
ve bunun satin alma davraniglarina yansimasibelirlenmeyecalisilmistir. Arastirmada
magaza i¢i fiziksel faktorlerin misterilerin duygudurumlar iizerinde etkili oldugu,
miisterilerin duygudurumlarinin da satin alma davramislarini etkiledigi sonucunu
ulagilmistir. Gardner (1985) duygudurumu fenomolojik 6zelligi olan siibjektif algilanan
duygusal durumlar olarak tanimlamistir. Duygudurum, duygulardan daha yogun
hissedilmesi davranisa bagli olmasi ve nispeten daha uzun siirmesi 6zellikleriyle
ayrilmaktadir (Clark ve Isen, 1982). Duygudurum geg¢icidir ve idare edilmesi nispeten
kolaydir (Isen, 1984). Hizmet saglayici, bir miisterinin hizmetle etkilesimde olmasini
saglayan kisidir. Bu siire¢ siklikla aligveris ortamiyla ilgili fiziksel bilesenlerin yani1 sira
yiiz yilize iletisimi de igermektedir (Bitner, 1992; Chandon ve dig., 1996). Dolayisiyla
magaza igerisinde hizmet veren satis personelinin duygu durumu miisteriler ile yiizyiize
iletisim kurdugu i¢in miisterinin de duygu durumunu ve buna bagh olarak magaza i¢i

satin alma davranislarini etkilemektedir.
Duygusal davranislarin {i¢ farkl: tiiriiniin oldugu sdylenmektedir:

e Tutum degerlendirme

e Spesifik bir obje veya olaya yonelik olmayan duygu durum

e Bir durum veya olaya yonelik yogun sekilde hissedilen duygular (Clore, Ortony, ve
Foss, 1987; Ferrarini ve dig., 2010; King Meiselman, 2010).

Ote yandan yiyecek tercihi iizerinde duygular ve duygu durumun etkisini ve
yiyeceklerin duygu durum tizerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalarin sayisinda bir artig
goriilmektedir. Tiketicilerin bir {iriine kars1 duygusal tepkisinin tiiketicinin satin alma
niyetini gii¢li bir sekilde etkilerken s6z konusu tiriinde tiiketicinin duygusal durumunu
etkileyebilmektedir. Konuyla ilgili yapilan c¢alismalar duygularin Ol¢iilmesinin

pazarlama uygulayicilarina 6nemli ipuglar1 sagladigini géstermektedir (Spinelli ve dig.,
2014: 110).

Ferrarini ve dig., (2010: 721) yaptiklar1 ¢alismada Italyan sarap tiiketicilerine sarabin
cagrisim yaptig1 duygu ifadelerini sorarak 10 pozitif 6 negatif ifadeden olusan bir duygu
Ol¢egi olusturmuslardir. Calismada bu bilginin yaninda iriin kalitesi ve duygular
arasindaki iliskide incelenmistir. Duygularin 6l¢iilmesi ile ilgili yapilan caligmalar
genellikle yiiz ifadelerinin analiz edilmesi, otonom sinir sisteminin tepkilerinin

Olcilmesi  veya  diger psikolojik  parametrelerin  yardimi ile  tiiketici
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duygularinindlgiilmesi seklindedir (Walsh ve dig.,2015: 294). Arastirmacilar Essence
duygu ol¢egini (Nestrud ve dig.,2016: 109) tiiketicilerin farkli {irlin ve markalara
yonelik spesifik duygularin1  6lgmede kullanmiglardir  (Chaya ve dig., 2015:
102).Tiiketicilerin bira tiiketimine yonelik duygusal tepkilerinin 6l¢iildiigii bir ¢alismada
soru formunu kolayca doldurmuslardir (Chaya ve dig., 2015). Benzer sekilde Ferrarini
(2010) yaptig1 calismasinda sarap tiiketimiyle ilgili spesifik bir duygu sozligi listesi
ortaya ¢ikarmustir. Ingilizceden ceviri yapilan baz1 duygular Avustralyal tiiketiciler i¢in
anlasilmas1 zor olmustur. Bu sebeple arastirmalarda duygu ifadelerini farkli dillere
cevrilirken cevrildigi dilin kiiltiirliniin ve dil bilgisi kurallarinin da dikkate alinmasi
gerekmektedir (van Zyl ve Meiselman, 2016: 74). Richins’in (1997)gelistirdigi duygu
sozligl yiyecek (Edwards, Hartwell ve Brown, 2013: 25) veya spesifik bir {iriine
yonelik ( Ferrarini ve dig., 2010) duygularin 6l¢iilmesinde kullanilmistir. Baslangic
noktasit Richins’in (1997) tiiketim duygulari seti olmus, 113 adet sarap tiiketicisi
cinsiyet ve yas kriterlerine gore 8 farkli gruba ayrilmig ve beyaz ve kirmizi sarap
tercihleri sorulmustur. Odak gruplar tiiketicinin iriine yonelik duygularinin
belirlenmesinde oldukga basarili ve etkili bir yontem olmaktadir (Chaya ve dig., 2015;
van Zyl ve Meiselman, 2015). Odak grup oturumlarinda katilimcilara sarap sevme
dereceleri, sarabi test ettigi sirada listede olmayan hangi duyguyu hissettikleri
sorulmustur. Daha sonra ortaya c¢ikan duygu ifadeleri katilimcilarla tartigilmasgtir.
Richins’in tiiketim duygular seti igerisinde iki veya ti¢ farkli duygu ifadesini igeren 16
farkli kategoriye ayrilmistir. Grup tartigmalar1 sirasinda Richins’in tiikketim duygular
setine 2 farkli kategori eklenmistir. Yapilan odak grup oturumlar1 sonucunda 11 pozitif
ve 8 negatif duygudan olusan bir Avustralya Uyarilmis Sarap Sozligii (AWEEL) 6lgegi
ortaya ¢ikmaistir.

Pozitif duygular: maceraperest (adventurous), sakin (calm), iddiali (contended), hevesli
(enthusiastic), mutlu (happy), nostaljik (nostalgic), iyimser (optimistic), tutkulu
(passionate), rahatlamis (relaxed), sasirmis (surprised), iyi kalpli (warm hearted).

Negatif duygular: mahgup (embarrased), kiskang (envious), igrenmis (irritated), yalniz

(lonely), panik olmus (panicky), tizgiin (sad), gergin (tense), kandirilmis (unfulfilled).

Katilimcilara saraplari test etmeye baslamadan once 9’lu likert 6lgegi ile o anki duygu
durumlart sorulmustur. Katilimeilarin duygu durumu BMIS 6l¢egi (Mayer ve Gaschke,
1988) ile Olcililmiistiir. Katilimcilara sarap tadimindan sonra tattiklari sarabi ne kadar

sevdigi, AWEEL o6l¢egi ile arastirilmis, ayrica tadimdan sonraki duygular1 ve bu sarabi
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restorantta satin almak icin ne kadar O0demeye razi oldugu sorulmustur. Bazi
calismalarda duygu 6l¢iimiinden 6nce katilimcilarin sevme dereceleri de 6l¢iilmiistiir (S.

C. King, Meiselman, ve Carr, 2013: 11).

Nicolai ve dig., (2016) yaptiklar1 ¢alismada duygu durumun patolojik satin almadaki
diirtiisellik iizerindeki etkisini incelemislerdir. Patolojik satin alma bastirilamayan ve
kontrol edilemeyen bir satin alma davranisi ve onun negatif sonuglari olarak
tamimlanmaktadir (Dittmar, 2005: 469). Buna ek olarak patolojik satin alma diirtiisellik
ile iligkilendirilmekte ve bireylerin negatif duygularin etkisi altindayken verdikleri
giiclii tepkiler yoluyla ortaya ¢iktigi bildirilmektedir. Bu ¢alisma 100 kisi tlizerinde
gerceklestirilmis ve katilimcilarin patolojik satin alma davranist ve bunun negatif
duygularla olan iligkisi incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore patolojik satin alma ile
negatif duygu durum arasinda giiglii bir iliski oldugu ortaya ¢ikmustir. Patolojik satin
alma Olcegi (Pathological Buying Screener) 2 alt boyut (kontrol kaybi ve asir1 satin
alma davranigi) ve 13 farkli ifadeden olusan bir Olgektir. Katilimcilarin duygu
durumlarim1 6lgmek i¢in PANAS o6l¢eginden yararlanilmistir. Katilimcilara “su anda
kendinizi nasil hissediyorsunuz?” sorusu sorularak mevcut duygu durumlari dlgiilmeye
calisilmigtir. Patolojik satin alma davranisi ile duygu durum arasindaki iliskiyi 6l¢mek

icin ¢coklu regresyon analizi kullanilmigtir.

Vogt ve dig., (2014) yaptiklar ¢alismada duygu durumun kompulsif satin alma egilimi
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Kompulsif satin alma; kisinin strese girmesine yol
acan sosyal ve finansal soruna yol agan asir1 ve zorlayici sekilde yapilan satin alma
davranisidir (McElroy ve dig., 1994). Yapilan bir¢ok ¢alisma kompulsif satin almanin
nedenlerine oOzellikle duygu durum degiskeni {izerinden odaklanmistir. Ancak bu
caligmalar retroperspektif bir yaklagim kullanmis ve sadece kompulsif alicilar iizerine
odaklanmistir. Ancak bu ¢aligmada kompulsif satin alma egiliminde olan ve olmayan
tiikketicilerin satin alma davraniglar1 karsilastirilmistir. Arastirma sonuglarina gore
kompulsif satin alma egiliminde olan tiiketiciler satin alma davranislar1 agisindan
kontrol grubuna gore farkli davranislar gostermistir. Kompulsif satin alma egilimde olan
tilkketicilerin daha fazla {iriin satin alma ve aligveris icin goniillii olarak daha fazla
harcama yapma egiliminde olduklar tespit edilmistir. Her iki 6rneklem grubu icinde
duygu durumun satin alma davranmigi tizerinde etkiili oldugu saptanmistir. Bunun
yaninda kompulsif satin alma egiliminde olan tiiketiciler negatif duygu durumdan

pozitif duygu duruma gore daha fazla etkilenmektedirler.
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Cay tiiketiminin genellikle duygudurum {izerinde etkili oldugunu gosteren ¢aligmalar
bulunmaktadir (Graham, 1992; Shimbo ve dig., 2005). Fakat az sayida c¢alisma cay
tikketiminden sonraki duygu durum degisiklikleri {izerine odaklanmistir. Bu ¢alismada
katilimeilarin duygu durumlarinin ¢ay tiiketiminden sonra nasil degistigi belirlenmeye
calisilmigtir. Katilimeilara sirasiyla ¢ay, ¢ay goriinlimiinde ve tadinda boyali sicak bir
stvi (placebo etkisi) ve sicak su verilmis, tadimlarinin ardindan ise duygu durumlari
Olclilmiistiir. Arastirma sonuglarina gore katilimcilarin ¢ay tiikketiminin ardindan placebo
etkisine gore daha pozitif duygular hissettigi, su tiiketimi ile placebo etkisi
karsilastirildiginda katilimcilarin su tiikketiminin ardindan placebo etkisine gore daha
pozitif duygular hissettigi ortaya c¢ikmistir. Sonu¢ olarak, ¢ay ve su tlketiminin
katilimcilara placebo etkisine gore daha pozitif duygular hissettirdigi goriilmiistiir.
Duygudurum iizerinde yarattig1 etki bakimindan ¢ay ve su tiiketimi arasinda 6nemli bir

farklilik bulunmamustir.

IPANAT duygudurum testi (Quirin, ve dig., 2009) Watson ve dig., (1988) yilinda
gelistirdigi PANAS 06lceginden tiiretilmistir. Katilimeilara ti¢ pozitif (mutlu, neseli,
enerjik) ve ii¢ negatif (caresiz, gergin, eli kolu bagli/inhibited) duygu ifadesini ne 6l¢iide
hissettigi sorulmustur.Bu ¢alisma akilli telefonda duygudurum degisikligi uygulamasini
kullanan katilimcilar {izerinde uygulanmigtir. Aragtirmadan elde edilen sonucglara gore
katilimeilarin bulunduklar1 lokasyon ile mevcut duygudurumlar: arasinda bir iligki

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Duygu 6l¢timii uygulamasi bireylerin iyi olma/mutlu olma ve davranis degisikliklerini
Olcmeye yarayan bir uygulamadir. Arastirmanin verileri akilli telefonunda duygu
Olciimii uygulamasi1 olan bireylerden kolayda Ornekleme yontemiyle toplanmistir.
Uygulama ile kullanicilardan mevcut duygudurumlari ve bireysel aktivite veya
davraniglar1 (bulunduklar1 lokasyon, fiziksel aktivite veya sosyal etkilesim) ile ilgili
bilgiler toplamaktadir. Duygu Ol¢iimii uygulamasi katilimeilarin duygudurumlarinin
yaptiklar1 aktivite veya bulunduklar1 lokasyona gore nasil degistigini gostermeye

yarayan bir aragtir.

Celli ve dig., (2016) yaptiklar1 caligmada twitter kullanicilarinin duygudurumlarinin
bilgi yayilimindaki etkisi lizerinde durmustur. Arastirmanin verileri 2000°den fazla
twitter kullanicisindan kolayda ornekleme yontemiyle toplanmistir. Arastirmada
oncelikle katilimcilarin kisilik 6zellikleri ve hangi iletisim tiirlinii tercih ettikleri

belirlenmistir. Daha sonra kisilik 6zellikleri ile iletisim stili arasindaki iliski ortaya
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konmustur. Katilimcilarin  duygudurumlarinin  belirlenmesinden sonra bunun bilgi
yayilimindaki etkisi incelenmistir. Calismanin amaci kisilik 6zellikleri ve iletisim
tiirliniin  kullanicilarin - duygudurmlar1 {izerindeki etkisini incelemektir. Arastirma
sonuglarma  gore aciklik oOzelligine sahip olan kullanicilarin  yasadiklari
hayalkirikliklarin1 ~ paylasmama egiliminde olduklari, buna karsin yasadiklari

memnuniyeti paylasma egiliminde olduklar1 goriilmiistiir.

Insanlar sosyal medya iizerinden gesitli bilgi ve haberleri okumakta ve gerekli gordiigii
durumlarda duygularini, deneyimlerini ve kimliklerini yansitan ¢esitli paylasimlarda
bulunmaktadirlar (Johnson ve dig., 2007). Ofke, kizginlik, eglence veya iiziintii gibi
farkli duygularin1 paylasarak c¢evreleriyle etkilesimde bulunmaktadirlar (Cambria ve
dig., 2012). Baz1 igerikleri paylasarak veya retweet yaparak etkilesim alanlarim
genisletebilmektedirler (Boyd ve dig., 2010).

Gorynska ve dig., (2015) yaptiklar1 ¢alismada oncelikle bes faktor modeline gore
ogrencilerin kisilik 6zelliklerini belirlemislerdir.Calismanin amact durumsal faktor ve
kisilik o6zelliklerinin Ogrencilerin duygudurumlar1 iizerindeki etkisini arastirmaktir.
Durumsal faktorlerden kastedilen ders Oncesi ve ders sonrasi, smnav Oncesi ve sinav
sonrast ile yariyil tatilinin oldugu donemdir. Arastirma sonuglarina gore her bir
duygudurum boyutu somestr tatili sirasinda farkli dinamiklere sahip olmaktadir. ikinci
olarak sorumluluk o&zelligi ile enerjik uyarilma duygusu arasinda pozitif iliski ve

norotizm/duygusal denge ile hedonik ton arasinda negatif bir iliski bulunmugtur.

Osman ve dig., (2013) magaza i¢i atmosferin duygudurum aracilig: ile tiiketicilerin
magaza igerisinde sergiledikleri davraniglar1 nasil etkiledigini belirlemeye ¢aligsmistir.
Aragtirma bulgular1 magaza ici atmosferle ilgili pozitif algilarin duygu durum iizerinde
pozitif bir etkisinin oldugunu bunun da magaza igerisinde sergilenen satin alma
davraniglarina etki ettigini gostermektedir. Bulgulardan magaza i¢i atmosferle ilgili
pozitif algilara sahip olan miisterilerin magazada daha fazla para ve zaman harcadiklar

ve 0 magazay1 yeniden ziyaret etme niyetinde olduklart goriilmiistiir.

Miisterilerin duygu durumlari magaza igerisinde gozlenen bir¢ok satin alma davranisi
tizerinde etkili olmaktadir (Swinyard, 1993). Miisterilerin duygu durumlar1 onlarin
harcama diizeyi (Donovan ve Rossiter, 1982), perakendeci tercihi ve se¢cimi (Dawson ve

dig., 1990), goniillii satin alma davranis1 (Baker ve dig., 1992) ve satin alma sonrasi
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miisteri memnuniyeti (Machleit ve Eroglu, 2000) gibi birgok satin alma davranisi

uzerinde etkili olmaktadir.

2.11. Duygudurum ve Satin Alma Niyeti

Pazarlama ve psikoloji alaninda yapilmis bir¢ok calismada tiiketicilerin duygudurumlari
ile satin alma niyeti arasinda Onemli iligkiler bulunmustur. Tiiketicilerin duygu
durumlari onlarin aligveris davranist veya {iriin tercihleri iizerinde etkili olabilmektedir.
Duygu durum her aligveris davranisinda neyin ne zaman ne kadar satin alinacagi
tizerinde etkili olan, secim yapmadan Once karsilastirma yaparken dikkate alinan bir
iiriin veya markanin yeniden satin alma niyetini belirleyen 6nemli bir degiskendir.
Swinyard’a (1993) gore pozitif ruh halindeki tiiketiciler aligveris sirasinda daha fazla
para ve zaman harcamakta ve daha fazla iiriin satin almaktadirlar. Benzer sekilde Spies
ve dig., (1997) tarafindan yapilan ¢alismada magaza i¢i atmosferin tiiketicilerin duygu
durumlar iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Iyi dizayn edilmis bir magaza ortami
tilkketicilerin duygu durumlarini daha pozitif hale getirmektedir. Babain, Dardin ve
Griffin (1994) yaptiklar1 ¢alismada iyi, mutlu, memnun veya harika gibi pozitif
duygular icerisinde olan tiiketicilerin magaza igerisinde daha fazla zaman ve para
harcadiklar1 ve magaza hakkinda daha olumlu goriis bildirdikleri sonucuna varmistir.
Bitner (1992) Tiiketicinin magaza hakkinda olumlu goriise sahip olmasinin pozitif ruh
haline sebep olacagi bunun da daha fazla iiriin satin almasmma neden olacagi
gorisiindedir. Tiiketicilerin duygu durumlar ile satin alma niyetleri arasindaki iligkinin
varlig1 Alpert ve Alpert (1990) tarafindan yapilan ¢alismada da bulunmustur. Magaza
igerisinde ¢alan miizigin miisteriler {izerinde daha pozitif bir ruh hali yarattigi ve bunun
negatif duygu duruma nazaran daha fazla diizeyde satin alma niyeti olusturdugu

sonucuna varmistir.

Pozitif ruh hali bunlarin yaninda plansiz satin almaya da yol agmaktadir. Dholakia
tarafindan gelistirilen Consumption Impulse Formation and Enactment (CIFE) modeline
gore tiiketicilerin mevcut duygu durumlar1 satin alacag: iirlinle ilgili algilanan risk
diizeyinin azalmasina ve tiiketicinin sistematik bilgi arama siireci yerine daha sezgisel
davranmasina yol agmaktadir (Swartz ve Bohner, 1996). Rook ve Gardener (1993)
yaptiklar1 ¢alismada pozitif ruh halindeki tiiketicilerin negatif ruh halindeki tiiketicilere
gore % 80 oraninda daha fazla plansiz satin alma gergeklestirdigi sonucuna varmustir.

Benzer sekilde Spies ve dig., (1997) tarafindan yapilan ¢aligmada pozitif ruh hali negatif
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ruh haline gore daha yiiksek oranda plansiz satin almaya yol agmaktadir. lyi dizayn
edilmis bir magaza ortamindan etkilenen pozitif ruh halindeki tiiketiciler
planladiklarindan daha fazla para harcamakta ve daha fazla iirlin satin almaktadirlar.
Literatiirde yapilan ¢alismalara bakarak pozitif ruh halinin negatif ruh haline gére daha

fazla miktarda satin alma niyeti yarattigini sdylemek miimkiindiir.

2.12. Satinalma Davranisi

Plansiz satin alma tiiketicilerin yasadigi kontrol edilmesi giig; genellikle tiiketimle
sonuglanan duygusal bir catisma sonucu ani ve gii¢li bir diirtiisel satin alma
davranisidir (Rook, 1987). Tiiketicilerin plansiz satin alma davranigi aniden ortaya
¢ikmasina ragmen bu slirecin tamamen rasyonel diisiinceden bagimsiz bir sekilde
meydana geldigini sdylemek pek miimkiin olmamaktadir (Rook ve Fisher, 1995).
Bir¢ok arastirmaci plansiz satin alma davranisinin iiriiniin algilanan degeri i¢in hizl
karar verildigi ve tiikketimin uzun vadeli sonuglarin1 gérmezden geldigi anlarda ortaya
ciktigini belirtmistir (Ainslie ve Haslam, 1992; Puri, 1996). Plansiz satin alma
davranisinin Onciillerini aciklamaya yonelik ¢alismalardan bazilart ekonomik maliyet
degerlemesi yerine psikolojik nedenleri iizerine yogunlasmistir. Ornegin Hoch ve
Loewenstein (1991) tiiketicilerin referans aldigi kaynaklari degistirmesinin zamanla
tutarsiz tercihler yapmasina ve plansiz satin alma davranisi sergilemesine yol agtigini
belirtmislerdir. Satin alma diirtiisii olan tiiketiciler ani bir sekilde satin alma davranisina
yonelmemektedirler. Satin alma davranisi reelde tiiketicide {irline karst bir arzu
olustugunda ve Kkisinin Ozdenetimini yapamadigi durumda ortaya ¢ikmaktadir.
Ozdenetim basarisizhgini agiklamaya yonelik olarak farkli teorik agiklamalar One
stiriilmiistiir. Baumeister (2002) 6zdenetimin ii¢ bileseni oldugunu ileri siirmiistiir. Bu
bilesenler hedefler, degerlendirme ve eylemden olusmaktadir. Ilk olarak belirsiz veya
celiskili hedefler 6zdenetimin temelini yok edebilir. Ornegin, Maphet ve Arthur (1982)
yaptiklar1 calismada iki ayr yetiskinin ayni ¢ocuga farkli emirler verdiginde ¢ocugun
davraniglarmmn karisiklik gosterdigi sonucuna varmustir. Ikinci olarak tiiketicilerin iiriin
ve hizmet degerlendirmeleri zarar gordiigiinde buna bagli olarak 6zdenetimleri de zarar
gormektedir. Son olarak, tiiketiciler kendi davraniglarini degistirebilme yetisine sahip

olsa da bu durum 6zdenetim kontroli Uzerinde de etkili olacaktir.

Dikkatli bir planlama yapilmadan eyleme dokiilen diirtiisel satin alma giiniimiizde

tiketicilerin siklikla sergiledigi bir davranis haline gelmistir. Bazi arastirmalar
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siipermarket aligverislerinin yaklasik % 62’sinin ve satin alinan {riinlerin % 80’inin
tiiketiciler tarafindan plansiz satin alma ile alindigimi gostermektedir (Luo, 2005).
Hemen hemen tiim {iriin gruplar1 plansiz satin alma davranisina konu olabilmektedir
(Bellenger ve dig., 1978). Diirtiisel satin alma kontrol edilmesi gii¢ genellikle duygusal
catisma sonucunda ortaya ¢ikan tiiketicilerin yasadig1 ani ve gii¢lii bir diirtiidiir (Rook,
1987). Tiiketicilerin plansiz satin alma diirtlisii hizli bir sekilde ortaya c¢ikmasina
ragmen diirtiiler tamamen kontrol altina alinamamaktadir (Rook ve Fisher, 1985). Bazi
arastirmacilar plansiz satin alma davranisinin tiiketicilerin mevcut iirline gereginden
daha fazla deger verdigi veya iirin kullanimindan kaynaklanacak olumsuz sonuglarin
etkilerini gérmezden geldigi i¢in meydana geldigini ileri slirmektedir (Ainslie ve
Haslam, 1992; Puri, 1996). Literatiirde yer alan arastirmalarin bazilari plansiz satin
almanin fiyat indirimi gibi ekonomik maliyetlere bagli oldugunu ileri siirerken bazi
arastirmalar ise psikolojik faktorlere bagli oldugunu oOne siirmektedir. Hoch ve
Loewenstein (1991) yaptiklar1 calismada tiiketicilerin satin alma Oncesi referansini
degistirmesi tutarsiz tercihler yapmasina yol acarak plansiz satin alma diirtiisiine neden
oldugu kanisina varmistir. Plansiz satin alma davranisi tiiketicinin otokontrol siirecini
bozarak iirlinii ani bir kararla satin almasina neden olmaktadir. Diirtlisel satin alma
genellikle arzu edildiginde 6zdenetim basarisizligi sonucunda gergeklesen bir satin alma
davramisidir. Insanlar davramglarini  kontrol etmeyi birakip baska aktivitelere
yogunlastiklarinda 6zkontrol yetenekleri azalacaktir. Bireylerin 6zkontrol yeteneklerinin
azaldig: sirada tirtlinlerin ¢ekiciligine ve cazibesine maruz kaldiklarinda plansiz satin
alma davranis1 sergilemeleri kacinilmaz olacaktir (Baumeister ve Heatherton, 1996;

Baumeister, 2002; Vohs ve Faber, 2007).

Perakende baglaminda tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi ¢ogu arastirmaya konu
olmustur. Bircok arastirmaci plansiz satin alma davranisinin  Onciillerini  ve
yordayicilarini agiklamaya calismistir. Daha spesifik olarak plansiz satin alma davranisi
ile ilgili yapilan akademik c¢aligmalar magaza igerisinde miisterilerin diirtiisel satin
alimlarini tetikleyen kisisel ozellikleri ve durumsal faktorleri ile birlikte incelenmistir
(Sivakumaran ve Sharma, 2015; Saad ve Metawie, 2015; Bhatti ve Latif, 2014; Jhawar
ve Kushwaha, 2018; Parsad ve dig., 2017; Atulkar ve Kesari, 2018; Boutsouki, 2019).
Magaza ortaminda tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi Onciilleri yapilan
calismalarla aciklanmis olmasina ragmen tiiketicilerin psikolojik 06zelliklerinin bu

baglant1 noktas1 {izerindeki etkisi halen yeterince kesfedilmemistir. Tiiketicilerin
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perakende magazalarda aligveris yaparken kisilik Ozellikleri ve duygu durum gibi
psikolojik motivasyonlar1 plansiz satin alma diirtiisiinii tetikleyebilir. Bu nedenle bu
caligmada tliketicilerin kisilik Ozellikleri ve duygu durumlarmin plansiz satin alma,
magaza i¢erisinde harcanan zaman ve para, memnuniyet ve yeniden miisteri olma niyeti
tizerindeki etkisini incelemeye amaclanmistir. Buna ek olarak tiiketicilerin magaza
icerisinde aligveris Oncesi hangi duygu durum igerisinde olduklart belirlenmeye
calisilmistir. Rook ve Fisher (1995) plansiz satin alma davranisinin tiiketicilerin belirli
uyaranlara maruz kaldiktan sonra duygularinda meydana gelen degisim sonucu ani veya
arzu edilmeyen satin alimlarin ortaya ¢ikmasiyla meydana geldigini belirtmektedir.
Tiiketicilerin diirtiisel satin alma davraniglar1 aligverisi bir eglence ve heyecan arayisi
olarak goren bir yasam tarzi Ozelligi olarak kabul edilir. Guenzi ve dig., (2009)
perakende magaza sahiplerinin magaza i¢i atmosfer ile satis promosyonlarini uyumlu
hale getirdiklerinde yiiksek karlar elde edebileceklerini ileri stirmiistiir. Plansiz satin
alma belirli uyaricilara tepki olarak gelisen ve farkli duygular esliginde agiga ¢ikan satin
alma davranisidir. Hausman (2000) tiiketicilerin aligveris deneyimi sirasinda agiga ¢ikan
duygularinin plansiz satin almaya yol agtigin1 6ne stirmiistiir. Sivakumaran ve Sharma
(2015) magaza i¢i tasarimin aligveris deneyimini olumlu yonde etkiledigini ve bunun da
plansiz satin almay1 tetikledigini belirtmistir. Saad ve Metawie (2015) yaptiklari
caligmada miizik, 1siklandirma, magaza dizayn1 ve magaza igerisinde c¢alisan
personellerin miisterilerin aligveris deneyimlerini pozitif yonde etkiledigi ve bu 6gelerin
plansiz satin alma tizerinde etkili oldugunu sonucuna varmistir. Benzer sekilde Kaur ve
Singh (2007) duyusal ve duygusal uyaranlarin aligveristen alinan keyif vasitasiyla

plansiz satin alma davranisini etkiledigi bulgusuna varmistir.

Plansiz satin alma siireci bilissel diisiinme eksikligi ve duygularin baskin olmasi ile
karakterize edilir. Plansiz satin alma siireci sirasinda tiiketiciler siklikla olumlu duygusal
reaksiyonlar ile azalan bilgi isleme ve bilissel tepkiler yasarlar. Ornegin, Parboteeah ve
dig., (2009) tiiketicilerin aligveris deneyiminden keyif aldiklarinin farkina vardiklarinda
daha fazla satin alma diirtlisii hissettiklerini ileri siirmiistiir. Buna ek olarak alisveris
ortaminda verilen duygusal tepkilerin (6rnegin algilanan keyif) tiiketicilerde satin alma
diirtiisii meydana getirdigini belirtmistir. Giivenli etkilesim miisteri ile satis personeli
arasindaki iletigim, ilgi gibi 6znel etkileri icerir ve olumlu duygular tarafindan etkilenir.

Bu nedenle tiiketicilerde olusan giiven duygusu diirtiisel satin alma istegini tetikler.
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Piron (1991) plansiz satin almay1 “herhangi bir uyarictya maruz kalmis bir tiiketicinin
aligveris siireci sirasinda gergeklesen ani ve hizli bir karar verme sonucunda
gerceklestirdigi satin alma faaliyeti” olarak tanimlamustir. Stern (1962) dort farkl
diirtiisel satin alma davranisi oldugunu ileri siirmiistiir. Yalin diirtiisel satin alma,
hatirlatict diirtiisel satin alma, disiindiiriicii diirtiisel satin alma ve planh diirtiisel satin
alma seklinde simiflandirma yapmistir. Yalin diirtiisel satin alma gergek diirtiisel satin
alma olarak degerlendirilen normal bir satin alma modelini kiran bir kagis satin alma
islemidir. Hatirlatic1 diirtiisel satin alma tiiketicilerin ge¢miste satin alma deneyimi
yasadig1 triinlerle karst karsiya geldiginde ortaya ¢ikmaktadir. Diisiindiiriicti diirtiisel
satin alma tiiketici bir {riinii ilk kez gordiglinde ve o iirline olan ihtiyacin
gorsellestirdiginde gerceklesir. Planli diirtiisel satin alma ise tiliketiciler satin almay1
planlamadiklar1 bir {iriinii promosyanlarla cazip hale getirildiginde ortaya ¢ikmaktadir.
Plansiz satin alma davranisinin tiim bu tiirleri 6nceden istek duyulmadan kasitsiz olarak
meydana gelmektedir. Diirtiisel satin alma siirecinde tiiketiciler uyaricilar1 algilamig

veya fark etmis ve ardindan tepki vermistir (Huang, 2016).

Miisteri memnuniyeti kavrami bir¢ok arastirmaci tarafindan bir {irliniin 6zellikleri ile
algilanan performansi arasindaki farka gore sekillenmektedir (Oliver, 1981; Brady ve
Robertson, 2001; Lovelock, Patterson ve Walker, 2001). Uriinden elde edilen
performans {iriinden beklenen performanstan yiiksek ise miisteri memnuniyeti ortaya
cikarken; elde edilen performans iirlinden beklenen performanstan diisiikse miisteri
memnuniyetsizligi dogabilmektedir. Miisteri memnuniyeti iirliniin boyutu veya kalitesi
gibi herhangi bir 6zelliginden ortaya c¢ikabilir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili yargilar
iiriin kalitesi disinda miisterinin ihtiyaclar1 veya iirlinle ilgili beklentileri gibi olgularla
da sekillenmektedir. Miisteri memnuniyeti ile ilgili yargilar hizmet saglayicilar ile

yasanan deneyimden de ileri gelebilir.

Yeniden miisteri olma niyeti kisinin gelecekte mevcut liriine dair 6znel yargilaridir
(Soderlund ve Ohman, 2003). Butcher (2005) yeniden miisteri olma niyetinin miisteri
memnuniyeti sonrasinda ortaya ¢ikabilecegini ileri siirmiistiir. Soderlund ve Ohman
(2003) ise yeniden miisteri olma niyetini belirli bir {irliniin performansini
degerlendirdikten sonra mevcut durumu ve olasi kosullar1 da dikkate alarak tekrar satin

alma davranis1 gostermesi olasiligi olarak tanimlamistir.

Miisteri memnuniyeti ile davranigsal niyetler arasindaki iligskiyi dlgen ¢esitli aragtirmalar

yapilmistir (Fornell, 1992; Rust ve Zahorik, 1993; Taylor ve Baker, 1994; Patterson ve
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Spreng,1997). Bearden ve Teel (1983) miisteri memnuniyeti kavraminin pazarlama
uygulayicilart i¢in tekrarlanan satiglarin belirleyicisi, olumlu agizdan agiza iletisim ve
miisteri sadakatini desteklemesi acisindan 6nemli oldugunu o6ne siirmektedir. Benzer
sekilde Anderson ve Sullivan (1993) miisterilerin memnuniyet derecesi arttik¢a sadik
hale gelmelerinin daha kolay olacagini belirtmistir. Bu goriis ayn1 zamanda Ranaweera
ve Prabhu (2003) tarafindan da desteklenmektedir. Miisteri memnuniyetinin miisteriyi

elde tutma olasilig1 lizerindeki etkisi biiyiiktiir.

Afag, Gulzar ve Aziz tarafindan (2020) yapilan calismanin amaci magaza atmosferi,
magaza kalabalig1 ve heyecan arayisinin yeniden miisteri olma niyetine yonelik etkisini
belirlemektir. Arastirma bulgularina gére magaza atmosferinin ve magaza kalabaliginin
yeniden miisteri olma niyetine etki eden hedonik deger {lizerinde olumlu ve olumsuz
etkisi ortaya cikmistir. Tiiketicilerin heyecan arayist egiliminin hedonik deger iizerinde
anlamli bir etkisi bulunmamistir. Hedonik deger, magaza atmosferi ve magaza
kalabaligmmin yeniden miisteri olma niyeti Tlzerindeki etkisinde aracilik rolii
sergilemistir. Ayrica yeniden miisteri olma niyeti {izerinde gecmis aligveris

deneyimlerinin etkisi oldugu da belirlenmistir.

2.13. Etkinlik Yonetimi Siireci

Baz1 arastirmacilar, etkinlik pazarlamasi yOnetimi siirecini yoOnetim siireclerinin
karmagikligini azaltmak i¢in yonetim ve pazarlama fonksiyonlar: ile birlestirmektedir
(Rutherford, 2008). Buradan hareketle organizasyon igerisindeki fonksiyonel birimler
konu alanlarina gore gruplandirilir ve her birime 06zgii etkinlik kendi biinyesinde
degerlendirilir. Bu siire¢ arastirma ile baglar, etkinlik planlama, organizasyon ve
uygulama ile devam eder. Kontrol mekanizmasi ile de etkinligin sonunda degerlendirme
gerceklestirilir ve dongli yeni bir arastirmanin baglamasiyla devam eder. Yonetim
departman1 sadece yonetimle degil pazarlama, risk yonetimi, operasyonel faaliyetler
gibi diger isletme faaliyetleriyle de ilgilenirler. Ciinkii tiim isletme departmanlarindan
etkinlik olusturma ile ilgili farkli ¢6ziim Onerileri gelebilir. Yaratici disiplinlerin bir
araya gelmesiyle yeni deneyimlerle beslenen etkinlik yonetimi benzersiz bir deneyime
doniistir. Birlestirilmis yaratict disiplinlere bagli olarak ve yalnizca yonetim ve
pazarlama degil her etkinlik bagimsiz bir ¢alismay1 temsil eder. Etkinlik i¢in farkli
duyusal deneyimleri birlestirirken tiiketicinin duygularin1 harekete gecirecek sekilde

diizenleme yapmak gereklidir. Etkinlik i¢in farkli duyusal bilesenler bir araya
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getirilirken tiiketiciler aidiyet duygusuyla hareket eder ve miisteri sadakati yaratirlar
(Daab, 2007). Etkinliklere ticari miisteri katiliminin artmast ve buna bagli olarak
etkinlik sayisinin artmasiin reklamcilikta 6nemi biiyiiktiir (Filip, 2011). Son yillarda
etkinlik pazarlamasi ile ilgili yeni bir disiplin hakim olmaya baslamistir. Bir etkinligin
basarili olmasi i¢in farkli disiplinlerde en az iki farkli konuyu birlestirmesi gerekliligi

ortaya ¢ikmuistir.

2.14. Etkinlik Pazarlamasi

Pazarda rekabet avantaji yaratmak isteyen isletmelerin yonetim becerilerini gelistirmesi
gerekmektedir. Pazarlama uygulayicilari miisteri memnuniyeti odakli stratejiler
gelistirirken iirlin  gelistirmenin ve bu ¢abalarin uygulama zorluklarinin da
farkindadirlar. Bu agidan rekabetin yogun oldugu pazarda pazarlama hedeflerine
ulasmay1 saglayacak strateji ve taktiklerin belirlenmesi ve uygulanmasi esastir.
Ozellikle satis giiciiniin aktif bir sekilde rol aldi1, uzun vade de miisterilerle saglam bir
iliski kurmayr hedefleyen isletmeler i¢in pazarlama etkinlikleri kritik bir rol
oynamaktadir. Biitiinlesik pazarlama iletisiminin bilesenleri olarak hem satig giicii hem
de pazarlama etkinliklerinin organizasyon tarafindan etkili pazarlama strateji ve
taktikleriyle desteklenmesi gerekir. Pazarlama etkinlikleri kullanilarak yaratilan
avantajlarin yoneticiler tarafindan da benimsenmesi bir zorunluluktur. Rekabet avantaji
yaratmada en gbze ¢arpan pazarlama etkinlikleri tiiketicilerle dogrudan iletisim kurma
temeline dayanan faaliyetlerdir. Ozellikle miisteri sadakati gelistirmek ve siirdiirmek
adina iletisim teknikleri etkinlik pazarlamasi kapsaminda sikga tercih edilmektedir. Bu

amacla asagida etkinlik pazarlamasi igceriginden bahsedilecektir.

Etkinlik yOnetimi bir etkinligin tasarimi ve koordinasyonudur. Etkinlik yOnetimi

uygulamasi genel yonetime de katkida bulunacak sekilde bes asamada gergeklesir:
I.  Karar — siireci baglatir ve olayin sonunda yapilip yapilmayacagini belirler.

Il. Sonug- olay1 yapma, erteleme veya iptal etme kararidir.

I11. Ayrintili planlama

IV.Olay sirasinda ve sonrasinda beklenen ve beklenmedik olaylar1 izleyerek

uygulamanin gergeklestirilmesi

V. Gegmis deneyimlerden etkinligin nasil daha iyi yapilabileceginin degerlendirilmesi
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Fiziksel iirlin pazarindan hizmet sektoriine kadar bircok firma miisterilerini yeniden
satin almaya ikna edebilmek icin miisteri sadakat programlar1 uygulamaktadir
(Septianto, An, Chiew, Paramita ve Tanudharma, 2019). Firmalar tarafindan uygulanan
sadakat programlar arasinda en yaygin kullanilanlardan biri satis noktasinda uygulanan
promosyonlardir. Pazarlama literatiiriinde satis noktasinda uygulanan promosyonlarin
firmaya bircok avantaj sagladigina iliskin calismalar bulunmaktadir. Ornegin,
promosyonlar miisteri ile perakendeci arasinda alternatiflerin varligina ragmen miisteri
bagliliginin gelismesine katkida bulundugunu gostermektedir (Smith ve Sparks, 2009).
Miisteriler kazandiklar1 promosyon puanlart ile ayni iirline yonelik harcamalarint ve
satin alma sikligin1 arttirmaktadir(Henderson, Beck ve Palmatier, 2011). Ancak
promosyon puanlarmi  kullanma avantaji  miisteriden miisteriye  farklilik
gosterebilmektedir. Yine de bir¢ok miisteri sadakat programlari kapsaminda puan
biriktirme egilimindedir. Yapilan bir arastirma miisterilerin promosyon puanlarinin
yaklasik iicte birini kullanmadigini ve kullanilmayan puanlarin degerinin yillik ortalama
48 milyar dolarlik 6diil puanina denk oldugunu gostermistir (Radia, 2019). Bu bulgu
miisteri sadakat programlarindan perakendecilerin elde edecegi fayday:i sinirladigina
isaret etmektedir. Cilinkii misteriler tarafindan kullanilmayan promosyon puanlari
firmalarin mali tablolarinda karsilik ayirmasi zorunlulugu ile kars1 karsiya kalmaktadir.
Pazarlamacilar puan kullanma davranigimi tegvik etmek i¢in farkli promosyon tiirleri
uygulamaktadirlar. Bu uygulamalar puanla birlikte nakit promosyonlar1 da igermektedir
ve firmalar miisterilerinin puanlarin1 nakit ile birlestirmelerine izin vermektedir
(Montoya ve Flores, 2019). Boylece miisteriler kazandiklar1 puanlar biriktirmek yerine
hemen kullanmaya yonelmektedir. Bu tiir sadakat programlarinda puan biriktirmek veya
gecikmeli puan kullanmak paranin ve puanin degerini yitirmesine yol agtigindan 6diil

niteligini kaybetmektedir.

Etkinlik pazarlamasinin en 6nemli iki yani hem isletmenin miisterilerine hem de is
ortaklarina paydaslarina ve de calisanlarima hitap etmesidir. Etkinlik pazarlamasi
lizerine yapilan aragtirmalarda igletmenin paydaslarina hitap eden etkinlik tiirleri ile bu
etkinliklerin isletmelere ne tiir dig kaynaklar sagladig: tespit edilmistir. Buna ek olarak
uygulanan pazarlama etkinliklerinin miisterilerin goziinde daha etkileyici hale
getirilmesi i¢in ¢esitli ¢coziim Onerileri de gelistirilmistir (Olteanu, 2005). Bu nedenle

etkinlik kullaniminda olaylarin nasil kullanilacagi ve hitap edilen miisteri kitlesine gore
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organizasyon igerisinde ne tiir diizenlemelere gidilecegi ile ilgili olarak su hususlar

dikkate alinmalidir (Davidson ve Rogers, 2007):

Etkinlik pazarlamasi i¢in planlanan olaylar olabildigince etkilesimli ve ilgi ¢ekici

olmalidir.

Etkinlik sonunda katilimcilara ¢esitli promosyonlar, ddiiller ve hediyeler verilerek
iirin/hizmet satin almak isteyen tiiketiciler i¢in indirimler ve tesvikler saglanarak
etkinlik programinin hedef kitlenin ihtiyaglarima daha uygun hale getirilip daha

esnek olmasi saglanarak planlama yapilmasi gereklidir.

Etkinligin miimkiin oldugunca yogun ve hedef kitleye ulasabilmek i¢in iletigim

kanallarini etkin bir sekilde kullaniyor olmas1 gerekmektedir.

Dogrudan pazarlama tekniklerini kullanarak katilimcilarin elde edecegi faydalari
ortaya koymak ve etkinliklerin cazibesinden hedef kitlenin haberdar olmasina

caligilmalidir.

Katilimcilar tarafindan saglanan finansal ve maddi yardim dongiisiiniin ne tiir

faydalar yarattigina dair daha fazla seffaflik saglanmalidir.
Cevrenin korunmasina daha fazla 6nem verilmesi gerekmektedir.

Etkinlik biinyesinde yenilik¢i ve heyecan verici fikirler, zengin igerikli veya
karmagik temalar, planlanan programa baslangicindan sonuna kadar tam uyum

saglanmasi gerekmektedir.

Calisanlara yonelik etkinlikler i¢in ise dikkat edilmesi gereken hususlar su sekildedir

(Midddelton, Fyall ve Morgan, 2009):

Ust yonetim ile ¢alisanlar arasinda iyi bir iletisimin saglanmasi gerekir.

Calisanlara iicretsiz etkinlikler, promosyon ve cekilis hediyeleri maddi tesvikler

sunulmalidir.
Organizasyon igerisinde biirokrasinin azaltilmasi gerekir.

Calisanlarin  etkinlige katiliminin artmast i¢in kendi davraniglariyla ilgili

kisitlamalarin olmadig1 daha az resmi bir atmosfer yaratilmasi gerekir.

Farkli ve heyecan wverici aktiviteler, yeni ve cekici fikirler ve mekanlar

kullanilmalidir.
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2.15. Perakende Markalar

Perakendeciler, tiiketicilerin duygusal, sosyal ve fiziksel tepkilerini goz Oniinde
bulundurarak miisteriye hem bilissel hem de duygusal miisteri deneyimi sunmalari
gerekmektedir. Giiglii perakende markalar1 kurmayir basaran isletmeler miisteri
deneyimlerini de etkin bir sekilde yonetme yetisi elde edecektir. Bu baglamda bu
kisimda perakendecilik, perakendeciligin avantaj ve dezavantajlar1 ile perakende

markalar hakkinda bilgi verilecektir.

Miisterilerin alisveris deneyimlerini anlamak ve iyilestirmek i¢in son yillarda
perakendecilik alaninda yapilan arastirmalara ilgi artmistir (Grewal ve dig., 2009;
Puccinelli ve dig., 2009). Miisteri deneyimi kavrami tamamen yeni olmamasina ve
tiketici arastirmalarinda ve pazarlama literatiirinde kabul gérmesine ragmen
perakendecilik baglamina iliskin mevcut bilgiler henliz emekleme asamasindadir
(Verhoef ve dig., 2009). Perakendeciler miisterileri i¢in farkli aligveris deneyimleri
yaratmak i¢in {iriin ¢esitliligi, magaza i¢i atmosfer gibi unsurlar1 yonetim stratejilerine
entegre etmektedirler (Grewal ve dig., 2009). Perakendeciler bu baglamda isletmelerin
temel unsuru olan tanitim faaliyetleri ve iletisim araclarini yOnetim stratejilerine
uyarlayarak istiin ve farkli miisteri degeri yaratmada kritik bir rol oynamaktadirlar
(Ailawadi ve dig., 2009). Magaza igerisinde perakende baglaminda farkli bir miisteri
deneyimi yaratmaya yonelik etkinlikler ti¢ sekilde karakterize edilir (Parsons, 2003):

e Magaza igerisindeki etkinlikler diizenli araliklarla sunulabilir.

e Magaza igerisindeki etkinlikler hedef kitleyle yiiz yiize iletisim kurularak markayla

aktif bir sekilde mesgul olmasi1 saglanmais olur.

e Miisteri deneyimine yonelik etkinlikler oncelikle eglenceye dayalidir bu sebeple de

miisterilere heyecan verici hos deneyimler yasatilir.

Magaza ici perakendeciligin kontrollii bir sekilde yapilandirilmas: farkli miisteri
deneyimleri yaratarak rekabet avantaji saglama agisindan 6nem tasimaktadir. Perakende

satis faaliyetlerinde festivaller, moda haftasi etkinlikleri

Gilinlimiiz perakende ortaminda isletmelerin hayatta kalabilmesi diisiik fiyat ve yenilik¢i
olmaktan fazlasin1 gerektirmektedir. Perakendecilikte son yillarda 6n plana ¢ikan iki
trend :

e Tiiketicilerin perakende markalarina olan ilgisinin artmasi,
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e Isletmelerin miisteri deneyimi yonetimine odaklanmasi seklindedir. Perakendeciler
kendi perakende markalarini olusturarak maliyetleri diisiirmekte, iiriinler1 diistik

fiyattan sunarak miisteri sadakatinin olugsmasina katkida bulunmaktadir.

Tiiketicilerin hayat tarzlari, tiikketim tercihlerinin degismesi, arzu ve gereksinimlerinde
meydana gelen degisimler perakendecilik sektdriine de yansimistir. Perakendeciler
miisteri baglilig1 yaratmak i¢in farkli pazarlama faaliyetleri uygulamaya baslamistir. Bu
amagla pek cok perakendeci kendi markali mamiillerini tiiketicilerin begenisine

sunmustur (Orel, 2006).

Perakendeci markali mamuller oOnceleri c¢ogunlukla kolayda {iriinlerde on plana
cikmistir. Genellikle kuru gida iiriinlerinde tiiketicilere alternatif olarak sunulmaktaydi.
Ancak tliketici tercihlerinde perakende markali iiriin tercihi arttikca diger {iriin
gruplarinda da tiiketicilerin begenisine sunulur hale gelmistir. Alkollii i¢eceklerden
elektrikli ev aletlerine, evcil hayvan gidalarindan kozmetik {iriinlerine kadar birgok

farkli yelpazeye yayilmistir (Fettahlioglu, 2008: 95).

Perakende markal1 iiriinler tiiketicilere genellikle ulusal markalardan daha disiik fiyatla
sunulur. Buna ragmen kalite agisindan perakende markali tirlinler ulusal markalara denk
bir ¢izgide iiretilir. Alaninda uzman imalat¢ilar tarafindan tiretilen perakendeci markalar
raflarda goz hizasina yerlestirilerek miisteride farkindalik yaratilmaya calisilmaktadir.
Perakendeciler, kendi markali mamullerine ve magazaya yonelik sadakati arttirmak i¢in
perakende markal1 {riinleri i¢cin yogun bir sekilde promosyon calismasi yaparlar.
Markal tiriinler ile miisteride olusacak giiven duygusu marka imajina da olumlu katkida
bulunacaktir. Bu strateji dogrultusunda gida, temizlik ve kozmetik {irlinleri One

cikmaktadir (Altug, ve dig., 2009).

2.16. Tiiketici Satin Alma Karar Asamalan ile Pazarlama fletisimi Araclan iliskisi

Tiiketiciler satin alma davranis1 Oncesinde bazi1 asamalardan gegerek satin alma veya
satin almama seklinde karar vermektedirler. Tiiketiciler iiriinii veya hizmeti satin
almadan 6nce karar vermenin karmasikligina veya {iriinlin gorece pahali veya daha 6nce
deneyimlememis olmasina gore bir siiregten gecmektedir. Her tiiketici satin alma
davraniginda ayni asamalar1 izlemeyebilir. Satin alma karar silireci asamalar1 ve

Pazarlama iletisimi araglar1 asagidaki gibidir (Bozkurt, 2004):

Problem (ihtiyacin) Ortaya Cikmasi: Tiketici satin alma karar siirecinin ilk

asamasinda, ihtiyacin veya problemin ortaya c¢ikmasi ve tiiketicinin bu problemi
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(ihtiyac1) ¢6zmek icin giidiilenmesi yer alir. Bu asamada, tiiketici ihtiyacin siddetine
gore eyleme gecer. Tiketicinin eyleme gegmek icin giidiilenmesi gerekir. Tiiketicinin
ihtiya¢c duydugu {iriinle ilgili bilgisinin olmasi satin alma eylemini baglatabilir.
Tiketicileri ihtiya¢ duyulan irtinle ilgili farkindalik yaratmak amaciyla pazarlama
uygulayicilart ¢ogunlukla reklam veya halkla iligkiler faaliyetlerinden yararlanabilir.
Kitle iletisim araglar1 aracilifiyla tiiketicilere tiriinler hakkinda bilgi verilerek iiriine
karst satin alma arzusu uyandirilir. Tiiketiciler bu sebepler dogrultusunda bir¢ok

pazarlama iletisimi aract mesaj ve uyaranlarina maruz kalmaktadir.

Bilgi Arastirma: Tiiketiciler liriine veya hizmete yonelik ihtiyacin ortaya ¢ikmasindan
sonra liriin hakkinda bilgi sahibi degilse iiriinle ilgili olarak bilgi arayisina girmektedir.
Eger tiiketici ihtiya¢ duydugu iirlin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi ise ge¢mis
aligveris deneyimlerini hatirlar. Tiiketici karar verme asamasinda iiriinle ilgili ge¢mis
aligveris deneyimlerinin yetersiz oldugunu disiiniiyorsa farkli bilgi kaynaklarina

basvurabilir:

¢ Kisinin yakin gevresi, ailesi, is arkadaglari, tanidiklar vs.

e Pazarlama iletisimi araglari; reklam, satis tesvik, P.O.P’de gosterilen tiriinler
e Miisteri deneyimleri; tirtinii satis noktasinda deneme veya test etme

Alternatif Degerlendirme: Tiiketiciler ihtiyag duydugu {irtinle ilgili gerekli bilgileri
edindikten sonra eger varsa alternatif {iriin ve markalar1 birbiriyle karsilastirir.
Pazarlama uygulayicilan {iirlin alternatiflerini karsilagtiran tiiketicileri cezbetmek igin
reklam ve promosyon faaliyetlerinden siklikla yararlanirlar. Bu asamada ozellikle

promosyon uygulamalari tiiketicinin {iriin tercihinde oldukg¢a etkilidir.

Test: Tiketiciler ihtiya¢ duyduklar {iriinii satin alma 6ncesinde deneme sansi elde
ederse satin alma karar1 vermesi kolaylasir. Ornegin kozmetik firmalar1 miisterilerine
tester Urlinler sunarak satin alma karar1 6ncesinde tiiketicinin zihnindeki karmagiklig

azaltmaktadir.

Satin Alma Karar: Tiiketici satin alma karar1 asamasina geldiginde gerekli bilgileri
edinmis, varsa alternatifleri karsilastirmis ve se¢im yapmaya hazir hale gelmistir. Eger

tirtinle ilgili gegmis tecriibeleri var ise ayni1 markayi tercih etme olasiligt yiiksektir.

Satin Alim Sonras1 Degerlendirme: Tiiketici iirlin veya hizmeti satin aldiktan sonra

ithtiyacinin karsilanip karsilanmadig ile ilgili olarak bazi yargilara varmaktadir. Eger
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satin aldig1 iriin beklentisinin altinda bir performans sergiliyorsa memnuniyetsizlik
ortaya ¢ikarken, beklentisinin ilizerinde bir performans sergiliyorsa miisteri memnuniyeti
ortaya c¢ikar. Bu asamada belirleyici olan miisterinin beklentisi oldugu i¢in pazarlama
uygulayicilar1 pazarlama iletisimi faaliyetlerinde tiriiniin tiiketiciye yaratacagi faydadan

daha fazlasini eklememe yoniinde dikkatli olmalidir.

Tekrar Satin Alma Karari: Satin alinan iiriin veya hizmet miisteri beklnetilerini
karsiliyorsa ileride aymi diriinii tekrar satin alabilir. Pazarlama uygulayicilar
miisterilerine sunduklar1 vaadleri gerceklestirebiliyorsa miisteri ile firma arasinda giiven
temeline dayali bir bag olusur. Miisteri bu sekilde mevcut iiriinii satin almaya devam
eder. Firmalarin asil hedefi miisteri sadakati gelistirme yoluyla karlilik amaglarina
ulagmaktir. Bu nedenle tutundurma faaliyetleri titizlikle hazirlanip uygulanirsa tiiketici

iirtinii satin almaya devam edecektir.
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BOLUM 3: ARASTIRMA MODELI VE YONTEM

Bu boliim arastirma sorunsali ve hipotezler ile arastirma yontemi olmak iizere iki ana
basliktan olusmaktadir. Arastirma sorunsali ve hipotezler kisminda, arastirma
konusunun ortaya konulmasi ve arastirmanin temel ve alt hipotezlerinin olusturulmasina
yer verilmektedir. Ikinci ana baslik olan arastirma ydnteminde ise; arastirma modelinin
ortaya konmasi, arastirmanin evreni ve Ornekleme yoOnteminin belirlenmesi, veri
toplama aracinin gelistirilmesi, veri toplama yontemive arastirmada kullanilan analiz

yontemlerine iligkin bilgiler yer almaktadir.

3.1. Arastirma Sorunsah ve Hipotezler

Gilintimiizde tiiketicilerin satin alma kararlar1 lizerinde bir¢ok faktor etkili olmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma kararlar1 iizerinde kisilik ozellikleri ve duygu durum gibi
psikolojik faktorlerin etkisinin Onemini vurgulamak c¢ok yanlis olmayacaktir.
Tiiketicilerin satin alma davraniglarina rasyonel giidiilerden ¢ok duygusal giidiilerin yon
vermesi tiiketici davraniglarinda psikolojik faktorlerin etkisini kanitlar niteliktedir.
Kisilik ozelliklerinin duygu durum iizerinde etkili oldugu ve tiiketicilerin karar
siireclerini etkileyerek satin alma davranigina yon verdigini sOylemek cok iddiali
olmayacaktir. Buradan hareketle kisilik 6zelliklerinin tiiketicilerde hangi duygu durumu
tetikledigi ve bu duygu durumlarin da plansiz satin alma, magaza igerisinde harcanan
zaman, magaza icerisinde harcanan para, yeniden miisteri olma niyeti ve memnuniyet
diizeyi gibi tliketici davramiglarimi nasil etkiledigi, aciklanmaya deger konulardir.
“Kisilik o6zellikleri, duygu durum yoluyla satin alma davranisini etkiler” bu arastirmanin

temel hipotezidir.

Bu temel hipotezin test edilebilmesi i¢in arastirma modelinin bilesenlerine ait alt
hipotezler olusturulmustur. Olusturulan modelin bilesenleri baglaminda tiim hipotezler,

literatiir temelli olarak asagida siralanmaktadir.

Duygu durum kisa veya uzun siirebilen, belirsiz olarak ortaya ¢ikan gecici duygusal
durum olarak tanimlanmisti. Pazarlama ve psikoloji literatiiriinde kisilik ozellikleri ve
duygu durum arasindaki iliskiyi 6lcen ¢ok sayida calismaya rastlanmamistir. Kisilik
ozellikleri ve duygu durum ile ilgili yapilan ¢alismalarda da daha ¢ok disadoniikliik ve
duygusal denge boyutlarinin ele alindig1r goriilmistiir. Yapilan ¢alismalar duygusal

denge ile negatif duygu durum, disadoniikliik ile de pozitif duygu durum arasinda bir

71



iliski oldugunu gostermektedir (Matthews, Deary ve Whiteman, 2009). Kisilik
Ozelliklerinin disadoniiklik ve duygusal denge boyutlari ile duygu durum arasindaki
iliski daha ¢ok calisilmis olmasina ragmen yeniliklere agik olma, sorumluluk ve
uyumluluk boyutlar1 ile duygu durum arasindaki iligkinin belirlenmesiaz c¢alisiimis
aragtirmaya deger bir konu haline gelmistir. Bu beklenti baglaminda arastirma hipotezi

asagidaki gibi olusturulmustur.
H;: Kisilik 6zellikleri, duygu durumu etkiler.

Duygu ve duygu durum kavramlart bazen birbirilerinin yerine kullanilsa da
birbirileriyle iligkili fakat farkli yapilardir. Duygular duygu duruma gore daha yogun
hissedilir ve belirli bir uyariciya bagli olarak ortaya ¢ikar. Ornegin; kotii muamele goren
bir tiiketicinin 6fkelenmesi duyguya ornek gosterilebilir. Buna karsin duygu durum ise
daha diistik yogunlukta hissedilen, belirli bir olguya yonelik ortaya ¢ikmayan psikolojik
durumlardir. Buna bagl olarak duygu durum ve tiiketici davranisi iliskilerine yonelik
calismalar negatif ve pozitif duygu durumun tiiketici tepkileri lizerine yogunlasmaistir.
Bunun yaninda yiiketicilerin satin alma 6ncesi duygu durumlarinin zihinsel siireg
tizerindeki etkisini inceleyen arastirmalarda bulunmaktadir (Maier ve dig., 2012; Atalay
ve Meloy, 2011). Ornegin baz1 arastirmacilar olumsuz bir duygu durumun plansiz satin
alma iizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugunu belirtmislerdir (Baumeister, 2002;
Atalay ve Meloy, 2011). Olumsuz ruh halindeki tiiketiciler kendilerini daha fazla
plansiz satin alim yaparak bir bakima ruh halini iyilestirmeye ¢aligmaktadir. Bu bulguya
karsin farkli sonuglara ulasilmis calismalar da bulunmaktadir. Ornegin Forgas ve
Ciarrochi (2001) pozitif ruh halindeki tiiketicilerin negatif ruh halindeki tiiketicilere
gore daha fazla plansiz sat alim yaptig1 sonucuna varmistir. Ozer ve Giiltekin (2015)
yaptiklar1 ¢alismada satin alma Oncesi ruh halinin algilanan degeri pozitif yonde
etkilediginisaptamistir. Satin alma davranigt baglaminda tiiketicilerin magazada
gecirdigi zaman, magazada gerceklestirdigi harcama diizeyi, memnuniyet diizeyi,
yeniden miisteri olma niyeti ve plansiz satin alma davranis1 dikkate alinmasi gereken

konulardir. Bu 6ngorii baglaminda ikinci arastirma hipotezi asagidaki gibidir.
H,: Duygu durum, plansiz satin alma davranigin etkiler.

Ikinci arastirma hipotezi satin alma davranisinin igerdigi ifadelerin her biri temelinde
test edilmektedir. Bu nedenle her bir ifade igin alt hipotezler olusturulmus olup asagida

verilmistir.
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Haa: Duygu durum tarafindan tetiklenen plansiz satin alma davranigi tiiketicilerin

magazada harcayacagi zamani etkiler.

Hop: Duygu durum tarafindan tetiklenen plansiz satin alma davranisi tiiketicilerin

magazadaki harcama diizeyini etkiler.

Hy:: Duygu durum tarafindan tetiklenen plansiz satin alma davranigi tiiketicilerin

memnuniyet diizeyini etkiler.

Hyq: Duygu durum tarafindan tetiklenen plansiz satin alma davranmisi tiiketicilerin

yeniden miisteri olma niyetini etkiler.

Hs. Kisilik 6zellikleri plansiz satin almay1 etkiler.

3.2. Arastirma Yontemi

Arastirma, mevcut yazin temelinde kisilik 6zellikleri, duygu durum boyutlar1 ve bu
boyutlar cergevesinde satin alma davranislarinin nasil etkilendigini ortaya koymay1
amaglamaktadir. Aragtirmada hem tanimlayict hem de aciklayic1 bilimsel aragtirma

yontemlerinden yararlanilmistir.

Aragtirma yontemi, arastirmanin modeli, veri toplama aracinin gelistirilmesi,
arastirmada kullanilan Ornekleme yoOntemi, veri toplama ydntemi ve arastirmada

kullanilan analiz yontemleri alt basliklar1 altinda incelenecektir.

3.2.1. Arastirma Modeli

Arastirmada incelenecek model, literatiir incelemesi sonucu kavramsal ¢ergeve temel
almarak olusturulmustur. Ayrica, modelin olusturulmasinda Aciklayict Faktor
Analizi’'nden de yararlanilmistir. Sekil 3’de arastirma modeli ve hipotezler

gosterilmektedir.
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Harcanan
para

Harcanan

zaman
Plansiz

satin
alma

Memmnuniy et

Sekil 3: Arastirma Modeli ve Hipotezler
3.2.5. Analiz Yontemleri

Arastirma baglaminda izlenen analiz siireci Sekil 4’te gosterilen agamalar takip edilerek
gerceklestirilmistir. Arastirmada kullanilan analiz teknikleri ve kullanim amaclar ise

Tablol’de gosterilmistir.

‘Tammlaylu istatistikleﬂ

Kesifsel Faktor Analizi

[ig: Tutarhhik Analizi‘

!

[Birinci Dereceden Dogrulayic: Faktor Analizi‘

Wihai Model ve Nihai Modelin Gecerlilik ve Guvenirlik Analizleri‘

Sekil 4: Arastirmada Izlenen Analiz Siireci
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Tablo 1: Arastirmada Kullanilan Analiz Yontemleri ve Kullanim Amacglar:

Kullanilan Analiz Hangi Amacla Kullanildig:

Yontemleri

Tanimlayici o gt d o -
istatistikler Katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek icin
Tamimlayic1 Faktor  Kisilik envanteri ve duygu durum setine iligkin yazin temelinde
Anlizi olusturulan likert ifadelere iliskin boyutlari belirlemek igin

EFA ile belirlenen her bir boyutun igsel tutarliligini degerlendirmek
ve giivenilirligini ortaya koymak i¢in

Kisilik envanteri ve duygu durum ifadelerine iligkin belirlenen
Dogrulayici Faktor  faktorler ile degiskenler arasindaki iligkinin yeterliligi ve belirlenen
Analizi faktorlerin orijinal yapiy1 yeterli diizeyde agiklayip agiklamadigim
test etmek i¢in

Kisilik envanteri ve duygu durum ifadelerine ait faktdrlerin ayirt
edici gegerliligini ortaya koymak i¢in

Giivenilirlik Analizi

Gegerlilik Analizi

3.3. Arastirmanin Onemi

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorler psikolojik faktorler, sosyo-
kiiltiirel faktorler, kigisel faktorler ve pazarlama faaliyetleri bagliklart altinda
siiflandirmak mimkiindiir. Bu faktérler temelinde, tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 sadece rasyonellik varsayimi altinda incelemek ve kontrol edilebilir bir
stire¢ olarak tanimlamak oldukg¢a zordur. Ciinkii giiniimiizde tiiketiciler farkli amaclarla
tiiketim faaliyeti gerceklestirmektedir. Ornegin bazi tiiketiciler eglence, bazilar1 oyun,
bazilar1 ise sosyallesme amacini gergeklestirmek icin tiikketimde bulunur. Bu ornekler
baglaminda giinlimiiz tliketimi; tiiketicilerin fantezileri, hisleri ve eglencelerinin
istikrarli akisini veri alan, isletmelerin {iriinlerinin ya da markalarinin 6ziinde islevsel ve
duygusal boyutu ifade eden deneyimsel tiiketimi de kapsayacak sekilde genis bir igerige
sahiptir. Buradan hareketle aligveris deneyimi boyunca, kisilik ozellikleri ve duygu
durum gibi psikolojik faktorlerin tiiketici karar siireglerini etkileyerek satin alma

davranigina yon verdigini ileri stirmek ¢ok iddiali olmayacaktir.

Bu calismada kisilik 6zellikleri ve duygu durum gibi tiiketici davranislarin etkileyen iki
farkl1 psikolojik degisken iizerinde durulmasi pazarlama uygulayicilart ve
arastirmacilart acisindan iki noktada ©Onemli hale gelmektedir. Birincisi tiiketici
davraniglarinda, tiiketicilerin karar siireglerinde duygu durumun belirleyici bir etkiye
sahip olmasidir. ikincisi duygu durumun kisilik ozellikleri ile birlikte tiiketici karar
verme slireci ve davranislart lizerindeki etkisini gdsteren calismalarin smirli sayida

olmasidir.

Kisilik ozellikleri ve duygu duruma iliskin yapilan caligmalar incelendiginde, bir biitiin

olarak, kisilik 6zelliklerinin duygu durum iizerindeki etkisini ortaya koyan ¢aligsmalarin
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az oldugu goriilmistiir. Bu g¢alismalarda duygu durum agisindan McLoir’in POMS
duygu tipolojisinden  yogun  sekilde  yararlanildigi = goriilmektedir.  Bu

calismaninasagidaki konularda pazarlama literatiiriine katki saglamasi beklenmektedir:

e Diinya’da az sayida, ancak Tiirkiye’de de smirli sayida yapilan caligmalarda
biitlinciil bir perspektiften, kisilik 6zellikleri ve duygu durum arasindaki etkilesim
modellenmis ve kisilik 6zelliklerinin duygu durum yoluyla satin alma davranisi
iizerindeki etkisi Yapisal Esitlik Modeli yardimiyla incelenmistir. Literatiirdeki
caligmalarda sadece kisilik oOzellikleri veya duygudurumun plansiz satinalma
davranig1 tizerindeki etkileri arastirlirken bu ¢alismada kisilik 6zellikler ve duygu
durumun plansiz satinalma davramisi iizerindeki etkileri biitlinciil olarak ele
alinmaktadir.

¢ Duygu durum degiskenlerine iliskin ifadeler ge¢mis ¢aligmalarda PANAS duygu
tipolojisiyle tanimlanirken, bu ¢alismada duygu durum degiskeni McLoir’in POMS
duygu siniflandirmasiyla modellenmektedir.

e Literatlirdeki mevcut ¢aligsmalarda sinirli sayida duygu durum ifadesinin tiiketicinin
sinirli sayida davranigsal tepkisi lizerindeki etkisine yer verilirken, bu ¢alisgama da
daha genis bir duygu tipolojisi ve daha genis tiiketici tepki davranisina yer

verilmeye caligilmistir.

3.4. Arastirmanin Amaci

Duygular, bireylerin sosyal faaliyetleri tizerinde etkili olan ve kontrol dis1 gelistirdigi
bedensel tepkiler olarak adlandirilmaktadir. (Odabas1 ve Barig, 2007). Bu davranigsal
yanitlar olgularin, kisilerin ve kurumlarin bir iiriiniidiir. Bireylerin duygulart odagina
aldigi bir eylemin sonucuna bagli olarak ortaya c¢ikmaktadir (Schmitt, 1999).
Karmasiklik derecesi yiiksek olan duygusal tepkiler (nese ve iiziintii, mutluluk ve
giicenme, tatmin ve korku, rahatlama ve hayalkiriklig1 gibi) en ¢ok olaylara bagli olarak
ortaya c¢ikmaktadir. Etkenlere yonelik duygusal tepkiler gurur-utang, hayranlik-sitem
seklindeyken nesnelere kars1 duygusal tepkiler hoslanma-hoslanmama ve sevme-nefret

etme seklindedir. (Bagozzi ve dig., 1999).

Peter ve Olson (2005)’e gore insanlarin gilinliik hayatlarinda, yaygin olarak duygusal
tepkinin dort tiiriinii yasadigi ifade edilebilir. Bunlar duygular, hisler, duygu durum ve

duygusal hareketlenme seklinde siralanabilir.
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Duygu durum; kisa veya uzun siirebilen, belirsiz olarak ortaya ¢ikan gecici duygusal
durumdur (Schmitt, 1999). Duygu durum asagida belirtilen Ozelliklere sahiptir
(Blossom, 2001):

e Duygu durum, egilimi adlandirmak i¢in kullanilir. Bu egilimler gegicidir. Zamansal
olarak dakika, saat ya da glinler siirebilir.
e Duygu durum, kisiler ya da kisinin kendisine iliskin olarak ¢ikabilir.

e Duygu durum, davranis ve deneyimlerdeki istikrar1 ifade eder.

Duygu ile duygu durum Karsilastirildiginda, duygu durum gegici olmasina karsin,
duyguya gore kiside daha uzun siire ve daha diisiik yogunlukta hissedilir. Duygu durum
kasitsiz ve evrenselken, duygular bir nesneye yonelik olarak ortaya ¢ikar. Ayrica duygu
durum, duygular kadar faaliyet ve faaliyet egilimleriyle dogrudan iligkili degildir
(Schmitt, 1999).

Bireylerin kisisel 6zellikleriyle gegici duygu durumlari arasinda bir baglanti oldugu
bir¢ok arastirmaci tarafindan ileri siiriilmektedir (Kellerman ve Plutchik, 1968). Son
zamanlarda yapilan ¢alismalar gostermektedir ki, pozitif ve negatif duygular sirasiyla
iki temel kisilik oOzelligine (disa doniiklik ve nevrotiklik) bagli olarak ortaya
cikmaktadir. Kisilik oOzellikleri bes faktor altinda toplanmaktadir: Nevrotiklik,
Disadoniikliik, Agiklik, Hosluk, Diristlik. Kisilik 6zellikleri ile duygu durum
arasindaki iliski ¢esitli arastirmacilar tarafindan da ileri siiriilmiistiir (Diener, Larsen ve
Emmons, 1984; Larsen ve Ketelaar, 1989; Meyer ve Shack, 1989). Costa ve McCrae
(1980) duygu durum ile kisilik 6zellikleri arasindaki iliskiyi 6l¢gmiis ve disadoniikliigiin
pozitif duygu durumu (positive affect), nevrotikligin ise negatif duygu durumu
(negative affect) 6ngordiigiinii ileri stirmislerdir. Benzer sekilde Watson ve arkadaslari
tarafindan yapilan ¢alismada disadoniiklik ile pozitif duygu durum ve nevrotiklik ile
negatif duygu durum arasinda giiglii bir iliski oldugu ileri siiriilmiistiir (Watson, Clark
ve Tellegen, 1988).

Tiiketiciler satin alma durumuyla ilgili birden fazla secenekle yiiz yiize geldigi zaman
duygu durum karar verme siirecindeki karmasiklig1 azaltmak i¢in kullanilabilmektedir
(Kelly, 1972; Schwartz ve Clore, 1983). Bu nedenle tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin
hangi duygu durumlan tetikledigi ve bu duygu durumlarinin da plansiz satin alma,
magaza i¢inde harcanan para, magaza i¢inde harcanan zaman, memnuniyet diizeyi,

yeniden miisteri olma niyeti gibi tiiketici davraniglarini nasil etkiledigi, biitiinciil bir
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yaklagimla, agiklamaya deger konulardir. Tiiketicilerin karar verme siireclerinde etkili
olan psikolojik faktorlerden kisilik 6zelliklerinin ve aligveris dncesi duygu durumun
belirlenmesi ve bu degiskenlerin plansiz satin alma ve magaza i¢i satin alma
davraniglarin1 nasil etkiledigini agiklamak bu c¢alismanin temel amaci olarak

belirlenmistir.

3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, alisveris magazalarinda alisveris yapmakta olan tiiketiciler
olusturmaktadir. Ancak, arastirmanin yapildig1r siire igerisinde evrenin tiimiine
ulagilmasi, hem zaman hem maliyet hem de kontrol dis1 bir takim unsurlar igermesi
nedeniyle miimkiin olmadigi i¢in, evren igerisinden evrenin Ozelliklerini temsil eden bir
par¢anin secilmesi yoluna gidilmistir. Bu baglamda, arastirma orneklem cergevesi,
Istanbul Kadikdy ilcesinde faaliyet gdsteren bir kozmetik magazasindan kozmetik

aligverisi yapan tiiketiciler olarak belirlenmistir.

Arastirmada kozmetik deposunun tercih edilmesinin ¢esitli nedenleri bulunmaktadir.

Bunlar;

i.  Kozmetik deposunun birgok iiriinii biinyesinde bulundurmasi,
ii.  Kozmetik deposuna gelen tiiketicilerin farkli demografik ve sosyal 6zelliklere
sahip olmasi,
lii. Kozmetik deposunda farkli demografik ve sosyal oOzelliklere sahip bu

tiiketicilere ayn1 anda ulagabilme olanag,

seklinde ifade edilebilir. Bunun yam sira arastirmanin Istanbul’da yapilmasmin da

cesitli nedenleri bulunmaktadir. Bu nedenler asagidaki gibi siralanabilir:

i.  Istanbul’un farkli sosyo-demografik &zelliklere sahip bireylerin yasadigi illerden
biri olmasi,
ii.  Magaza sahibinden izin alma kolayligi,
iii.  Veri toplama siirecinde birden fazla kisinin ¢alismasi ve bu siire zarfinda;
konaklama, ulasim, yiyecek, zaman vb. a¢idan aragtirmaci agisindan maliyet

avantajinin bulunmasidir.

Arastirmada, olasiliksiz Ornekleme yontemlerinden kolayda Ornekleme yontemi

kullanilmis, bununla birlikte evreni temsil eden Orneklem secilmeye caligilmistir.
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Kolayda 6rnekleme yonteminin secilme nedeni ise goniilliilik esasina dayanmasinin

yani sira zaman, maliyet, kolaylik gibi faktorlere sahip olmasidir.

3.6. Anket Formunun Hazirlanmasi ve Arastirmada Kullanilan Olgekler

Veri toplama islemi Ocak-Nisan 2018 tarihleri arasinda yapilmistir. Arastirma verilerini
toplamak icin magaza sahibinden izin alinmis ve anket formlar1 kozmetik aligverisi
yapan tiiketicilere aligveris siirecinin hemen sonrasinda, dogrudan yoneltilmistir. Veriler
toplanirken  kozmetik  magazast  igerisinde  katilimcilarin  anketi  rahatga
yanitlandirabilmesi i¢in bir ortam olusturulmus ve aligveris yapan tiiketiciler gontilliiliik
esasina dayali olarak anketi yanitlamiglardir. Anketi yanitlamaya istekli her tiiketici, bu
islem igin yaklasik 20 dakika zaman harcamistir. Yaklagik dort aylik bir siire igerisinde
toplam 932 tiiketiciye anket uygulanmistir. Yapilan incelemeler sonucunda 132 anketin
eksik ve hatali oldugu tespit edilmistir. Bu anketler degerlendirilmeye alinmamis ve tiim

analizler 800 anketverisi tizerinden gergeklestirilmistir.

Literatiir taramas1 sonucunda elde edilen veriler 1s1ginda hazirlanan anket formu ile
calisma gerceklestirilmistir. Hazirlanan anket kapsaminda katilimeilarin  kisilik
ozellikleri, duygu durum diizeyleri, plansiz satin alma egilimi ile magaza i¢i satin alma
davraniglart incelenmistir. Calismadan elde edilen veriler SPSS ve AMOS programi

yardimiyla analiz edilmistir.

Arastirmanin veri toplama araci olan anket formu bes kisimdan olusmaktadir. Birinci
kisimda bireylerin kisilik 6zelliklerini 6lgmeye yonelik 50 ifade yer almaktadir. Bu
boliimde yer alan sorular “1 hi¢ katilmiyorum”, “2 cogunlukla katilmiyorum”, *“3
kismen katilmiyorum”, “4 emin degilim”, “5 kismen katiliyorum”, “6 ¢ogunlukla

katiliyorum”, “7 tamamen katiliyorum” 6lgeginde degerlendirilmistir.

Ikinci kisimda katilmcilarmn duygu durum diizeylerini 6lgmeye yonelik olarak
hazirlanmis 33 ifadeden olusan 6l¢ek kullanilmistir. Bu béliimde yer alan duygu durum
ifadeleri zit kutuplara gelecek sekilde; (Mutsuz 1 2 3 4 5 6 7 Mutlu) katilimcilara
sorulmus ve katilimcilardan aligveris Oncesi duygu durumunu en iyi ifade eden

numaray1 segmesi istenmistir.

Ugiincii kistmda katilimeilara plansiz satin alma egilimlerini dlgmeye yonelik 11 ifade
yoneltilmistir. Dordiincii kisminda katilimcilarin magaza i¢i satin alma davraniglarini
Olgmeye yonelik 14 ifade sorulmustur. Bu iki bolimde yer alan sorular “1 hig

katilmiyorum”, “2 c¢ogunlukla katilmiyorum”, “3 kismen katilmiyorum”, “4 emin
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degilim”, “5 kismen katiliyorum”, “6 c¢ogunlukla katiliyorum”, “7 tamamen

katiltyorum” 6lgeginde degerlendirilmistir.

Anketin son kism1 demografik sorularin yer aldig:1 kisimdir. Son kisimda katilimcilara
cinsiyet, yas araligi, medeni durum, egitim seviyesi, aylik toplam gelir ve meslegini

ifade ettigi demografik sorular yoneltilmistir.

Tablo 2: Anket Formunun Olusturulmasinda Yararlamlan Kaynaklar

Ifo‘l‘lirfaml ifadenin Alindigi Kaynak

1-50 Goldberg (1990)

51-83 McNair, Lorr ve Droppleman (1971)

84-94 Rook ve Fisher (1995); Weun, Jones ve Beatty (1997)

95-98 Wakefield, Blodgett (1994)

99-101 Roy ve Tai (2003)

102-104 Eroglu ve Machleit (1990), Machleit ve dig., (1994), Macintosh ve Lockshin
(1997), Wakefield ve Baker (1998)

105-108 Osman ve dig., (2013)

3.7. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Bu c¢alismada temel olarak kozmetik magazasinda aligveris yapan tiliketicilerin kisilik
ozellikleri ve aligveris dncesi duygu durumlarinin plansiz satin alma ve magaza igi satin
alma davraniglar1 tizerindeki etkisi agiklanmaya c¢alisilmaktadir. Bu baglamda
tiikketicilerin kisilik 6zellikleri ve duygu durumlari boyutsal olarak incelenmekte ve elde
edilen boyutlarin tliketicilerin plansiz satin alma, magaza igerisinde harcanan zaman,
magaza igerisinde harcanan para, yeniden miisteri olma niyeti ve memnuniyet
tizerindeki etkilerini ortaya koymak amacglanmaktadir. Bu dogrultuda hazirlanmis olan
aragtirma modeli ti¢ farkli sekilde test edilmis olup en uygun ¢oziim Sekil 5°te

verilmigtir.

Sekil 5: Arastirma Modeli
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Bu model ¢ergevesinde kurulan hipotezler su sekildedir;
Hi: Kisilik 6zelliklerinin duygu durum iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H,: Kisilik 6zelliklerinin satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Duygu durumun satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Sekil 6: Alternatif Arastirma Modeli 1
Bu model ¢er¢evesinde kurulan hipotezler su sekildedir;
Hi: Kisilik 6zelliklerinin duygu durum tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H,: Kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Hs: Duygu durumun plansiz satin alma tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Sekil 7: Alternatif Arastirma Modeli 2

Bu model ¢ergevesinde kurulan hipotezler sunlardir;
Hi: Kisilik 6zelliklerinin duygu durum iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H,: Kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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Ikinci arastirma hipotezi satin alma davranisinin icerdigi ifadelerin her biri temelinde
test edilmektedir. Bu nedenle her bir ifade igin alt hipotezler olusturulmustur. Bu alt

hipotezlerde asagidaki sekildedir.

Hza: Duygu durum tarafindan tetiklenen plansiz satin alma davranisi, tliketicilerin

magazada harcayacagi zamani etkiler.

Hap: Duygu durum tarafindan tetiklenen plansiz satin alma davranisi, tiiketicilerin

magazadaki harcama diizeyini etkiler.

Hy.: Duygu durum tarafindan tetiklenen plansiz satin alma davranmisi tiiketicilerin

memnuniyet diizeyini etkiler.

Hq: Duygu durum tarafindan tetiklenen plansiz satin alma davranisi tliketicilerin

yeniden miisteri olma niyetini etkiler.
Hs: Duygu durumun plansiz satin alma iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
H,: Plansiz satin almanin satin alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Pazarlama ve psikoloji alanlarinda tiiketicilerin duygu durumlari ile satin alma niyetleri
arasindaki iligkileri inceleyen birgok arastirma bulunmaktadir. Duygu durum,
tikketicilerin hemen hemen tiim alisveris davranislarinda mevcut bulunan ve ne zaman
ve neyin satin alindigini, harcanan para miktarini, iirlin alternatifleri arasindaki se¢imi,
iiriin ya da markanin tekrar satin alinma niyetini etkileyen bir faktordiir (Babin, Dardin
ve QGriffin, 1994). Swinyard’a gore (1993) bir tiiketici aligveris sirasinda pozitif ruh
halindeyse, aligveriste daha fazla zaman harcamakta ve daha fazla {iiriin satin
alabilmektedir. Babin (1994) 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 varmigtir. Bitner (1992) yaptig1 ¢calismada pozitif
duygu durumundaki tiiketicilerin magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeler yaptiklarini
ve daha fazla iiriin satin aldiklarini ortaya ¢ikarmistir (Alpert ve Alpert, 1990; Spies ve
dig., 1997). Giizel bir magaza atmosferinden etkilenen pozitif ruh hali planlanandan
daha fazla satin alma yapmak iizerinde negatif ruh haline gore daha fazla etkili
olmaktadir. Bu bilgiler 1s18inda, aragtirma modelinde digadoniikliik, uyumluluk,
sorumluluk, duygusal denge ve yeniliklere agik olma boyutlarim1 igeren kisilik
ozelliklerinin duygu durumu etkileyecegi ongoriilmektedir. Bu konulara iligkin detay

bilgi 6nceki boliimde tartigilmastir.
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Bunun yaninda pozitif ruh halinde olan tiiketiciler online aligverise karsi olumlu tutum
sergilemektedirler. Pazarlama ve psikoloji alanlarinda tiiketicilerin duygu durumlar ile
satin alma niyetleri arasindaki iliskileri inceleyen birgok arastirma bulunmaktadir. Babin
(1994) yaptig1 arastirmada kendini mutlu, memnun, miikemmel hissetmek gibi pozitif
duygu durumlarinda tiiketicilerin magaza i¢cinde daha fazla zaman gegirdikleri, daha
fazla para harcadiklar1 ve aligveris yaptiklari magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeler
yaptiklar1 sonucuna varmustir. Tiketiciler satin alma durumuyla ilgili birden fazla
segenekle yiiz ylize geldigini zaman duygu durum karar verme siirecindeki karmasikligi
azaltmak i¢in kullanilabilmektedir (Kelly, 1972; Schwartz ve Clore, 1983). Bunun
yaninda pozitif ruh halinde olan tiiketiciler online aligverise karsi olumlu tutum
sergilemektedirler. Pazarlama ve psikoloji alanlarinda tiiketicilerin duygu durumlar ile
satin alma niyetleri arasindaki iliskileri inceleyen bir¢ok arastirma bulunmaktadir. Isen
ve Means (1983) yaptiklar1 ¢alismada pozitif ruh halindeki tiiketicilerin iirtinle ilgili
ozelliklere daha az dikkat ederek satin alma kararlarin1 daha hizli verdiklerini ileri
stirmiistiir. Bu tiir tiiketiciler satin alma karar1 verirken {iriin 6zelliklerini daha az goz
oniinde bulundurmakta ve fiirlinle ilgili bilgi edinme konusunda daha az istekli
olmaktadirlar. Spies ve arkadaslart (1997) tarafindan yapilan calismada pozitif ruh
halindeki tiiketicilerin plansiz satin alma davranisinda daha fazla zaman ve para
harcadiklar1 sonucuna varilmistir. Ayn1 sekilde pozitif ruh halindeki tiiketiciler aligveris
yaptiklar1 magazanin ¢ekiciliginden daha cok etkilenerek daha fazla iiriin satin

almaktadirlar (Beatty ve Ferrell, 1998; Van Kenhove ve Desrumaux, 1997).
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BOLUM 4: ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma kapsaminda elde edilen bulgular asagidaki gibidir.

4.1. Demografik Yapiya Iliskin Bulgular

Aragtirma kapsamina alinan katilimcilarin demografik 6zellikleri asagidaki tabloda

gosterilmistir.

Tablo 3: Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimlar:

n %
Cinsiyet Kadin 471 58,87
Erkek 329 41,12
Yas (y1l) <17 16 2,0
18-24 139 17,37
25-34 294 36,75
35-44 167 20,87
45-54 119 14,87
>55 65 8,12
Medeni Durum Bekar 382 47,75
Evli 418 52,25
Egitim Durumu [kdgretim 11 1,37
Lise 107 13,37
On lisans 121 15,12
Lisans 237 29,62
Yiiksek lisans 189 23,62
Doktora 135 16,87
Aylik Toplam Gelir (TL) <1500 141 17,62
1501-2500 150 18,75
2501-3500 164 20,5
3501-4500 109 13,62
4501-5500 98 12,25
5501-6500 65 8,12
6501-7500 35 4,37
>7501 38 4,75
Meslek Ozel sektor galisani 209 26,12
Memur 149 18,62
Isci 59 7,37
Serbest meslek 83 10,37
Esnaf 61 7,62
Ev hanimu 47 5,87
Ogrenci 49 6,12
Emekli 62 7,75
Issiz 81 10,12
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Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilanlarin % 53’iiniin (106 kisi) kadin, % 47’sinin
(94 kisi) erkek oldugu goriilmektedir. Katilimceilarin ¢ogunlugu 25-34 yas araliginda,
bekar, lisans mezunu, 2501-3500 TL aylik gelire sahip ve 6zel sektor ¢aliganidir.

4.2. Tammlayici istatistikler

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analiz edilmesinde Agiklayic1 Faktor
Analizi ve Dogrulayici Faktdr Analizi kullanilmigtir. Ancak bu testleri ayapabilmek i¢in
verilerin normal dagilim gostermesi gerekmektedir. Kolmogorov-Simirnov ve Shapiro-
Wilk normal dagilim testlerinden olumlu sonu¢ alinamamaistir. Béyle durumlarda
betimsel istatistikler dikkate alinarak verilerin normalligi arastirilabilmektedir. Asagida

veriler i¢in betimsel istatistikler verilmistir.

Tablo 4: Arastirma Degiskenlerine Ait Tanimlayici Istatistikler

n Ort Ss Carpikhik  Basiklik

Satin Alma Davranisi

Harcanan zaman 800 4.70 2.05 -54 -1.38

Harcanan para 800 4.79 1.90 -.58 -1.20

Yeniden mister} 800 474 189 67 1.21

olma niyeti

Memnuniyet 800 4.75 1.97 -.60 -1.30

Plansiz satin alma 800 452 1.42 -53 -1.33
Duygu

Ask 800 5.15 1.69 -.82 -41

Mutluluk 800 3.06 1.86 .79 -.70

Kaygisizhk 800 4.29 2.21 -24 -1.46
Kisilik

Disadoniikliik 800 4.07 1.13 .55 -1.17

Uyumluluk 800 3.73 1.98 .26 -1.61

Sorumluluk 800 5.28 1.19 -1.13 .85

Duygusal Denge 800 3.17 1.08 1.25 .99

Yeniliklere Acikhik 800 5.47 1.11 -1.57 2.08

Verilerin normal dagilima uygunlugunu tespit etmek amaciyla Carpiklik katsayisinin
deger araligina bakilmasi1 gerekmektedir. Carpiklik 6lciisii -3 ile +3 araliginda degerler
almast durumunda verilerin normal dagildig1 kabul edilmektedir. Analiz ¢iktisindan
elde edilen tanimlayici istatistikler tablosundaki carpiklik degeri standart hata degerine
bolinerek carpiklik katsayisi elde edilir. Bu deger % 5 anlamlilik diizeyinde -1,96 ile
+1,96 degerleri arasinda ise veriler normal dagilima uygundur denilebilir (Tabachnick
ve Fidell, 2015). Tabloda arastirma degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler yer
almaktadir. Degiskenlere basiklik degerleri -1.61 ile 2.08 araliginda yer alirken
carpiklik degerleri -1.57 ile 1.25 araliginda yer almaktadir. Tiim degiskenlere ait

basiklik ve carpiklik degerleri incelendigi zaman normallik varsayiminin karsilandigi
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goriilmektedir. Cok boyutlu normallik varsayimi i¢in ¢ok boyutlu basiklik katsayisi
incelenmis ve 111.509 olarak bulunmustur. Arastirmada tek degiskenli normallik
varsayimi Karsilanirken, ¢ok boyutlu normallik varsayimi karsilanmamistir. Kline
(2011) genis orneklemlerde ¢ok degiskenli normalligin saglanmasimin zor oldugunu
belirtirken tek degiskenli normalligin de g6z Oniinde bulundurulmasi gerektigini
belirtmektedir. Bu arastirma kapsaminda Orneklem sayisi 800, degisken sayist 108
oldugu i¢in tek degiskenli normallik saglanirken, ¢ok degiskenli normallik
saglanmamaktadir. Byrne (2010) AMOS program ile yapilan analizlerde ¢ok boyutlu
normallik varsayiminin karsilanmamasi durumunda bootsrapping yontemi ile analizlerin
yapilabilecegini belirtmektedir. Benzer sekilde Brown (2006) ve Schermelleh-Engel,
Moosbrugger ve Miiller (2003) cok degiskenli normallik saglanmadigi durumlara
bootsrapping yonteminin kullanildigin1 ifade etmektedir. Bu nedenle Kline (2011),
Byrne (2010), Brown (2006) ve Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller (2003)
kaynaklarindan hareketle arasgtirma kapsaminda analizler bootsrapping yontemi ile

yeniden Ornekleme kullanilarak gerceklestirilmistir.

AMOS’ta normallik varsayimi karsilanmadigli zaman Asymptotically Distribution Free
(ADF) yontemi ile normal dagilim testi yapilmaktadir. Fakat bu yontem i¢in veri
sayisinin ortalama 1000 tizeri olmast gerekmektedir. Bu ¢alismada degisken sayisinin
108oldugu i¢in 6rneklem sayisinin 1500 iizeri olmasi gerekmektedir. Mevcut 6rneklem
say1s1 800 oldugu i¢in analizi ad1 gecen program ile yapilmasi uygun olmamaktadir. Bu
durumda bootsrapping yontemi kullanilmasi giivenilir sonuglar vermesi ag¢isindan
uygun olmaktadir. Bootsrap yontemi mevcut istatistiksel metodlarin ve varsayimlarin

yetersiz kaldig1 durumlarda giivenilir sonuglar vermektedir (Byrne, B. M., 2010).

4.3. Ol¢me Araclarima fliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma kapsamin kullanilan 6l¢gme araglarinin gegerligi icin agiklayici ve dogrulayici
faktor analizi yapilmis, giivenirligi ic¢in cronbach alpha i¢ tutarlik katsayisi
incelenmistir.

4.3.1. 5 Faktor Kisilik Envanterine Iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizi

Tablo 3’te elde edilen nihai faktorler, bu faktorlere ait maddelerin faktor yiikleri, her bir

faktoriin agikladigi varyans ve faktorlere ait giivenirlik degerleri verilmistir.
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4.3.1.1. 5 Faktor Kisilik Envanterine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi ve

Giivenirlik

5 Faktér Kisilik Envanteri 50 madde ve 5 alt boyuttan olusmaktadir. Olgegin agiklayici
faktor analizi (EFA), SPSS 22.0 paket programi kullanilarak yapilmistir. Faktor ¢ikarim
metodu olarak Temel Bilesenler Yontemi ve dondiirme metodu olarakVarimax Y 6ntemi
uygulanmistir. Yapilan EFA’da anti-image degerleri 0,5’in altinda kalan degiskenler,
faktor yiikii 0,40°nin altinda olan degiskenler ile 0,50’den daha yiiksek degere sahip
olmakla birlikte birden fazla faktor icerisinde yer alan (yiikleme yapan) degiskenler
analizden ¢ikartilmig ve faktor analizi yeniden yapilmistir. Bu islemlerin bir kag kez
tekrarlanmasi sonucunda 6lgegin Disa doniikliik alt boyutundan M7, M8, M9 ve M10;
Uyumluluk alt boyutundan M11, M17, M18 ve M19; Sorumluluk alt boyutundan M22,
M23, M27, M28 ve M29; Duygusal denge alt boyutundan M31, M33, M35, M38 ve
M39; Yeniliklere agiklik alt boyutundan M46 ve M50 maddeleri analizden
cikartilmistir. Bu islem sonucunda 20 madde 6l¢ekten ¢ikartilmis ve geriye 30 madde ve
5 alt boyuttan olusan bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Bu maddeler ve olusan alt boyutlar
orijinal 6l¢ek ile tutarlidir. Yapilan EFA sonuglar1 Tablo 5’te gdsterilmistir.
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Tablo 5: 5 Faktor Kisilik Ol¢egine iliskin EFA bulgulari

Aciklanan  Giivenilirlik

Faktorler Sl;;l;}g:i Varyans (Cronbach
(%) Alpha)

1.Faktor: Disa Doniikliik

Misafirlik veya arkadas toplantilar gibi 93

ortamlari severim. '

Toplum i¢erisinde kendimi ¢ok rahat hissederim. .87

Herhangi bir ortamda sohbetleri genellikle ben 92

baslatirim. ' 29.936 .95

Arkadas toplantilarinda ¢ok sayida farkh insanla 85

sohbet ederim. '

Dikkat cekmekten rahatsiz olmam. .84

Konusmayi ¢ok fazla sevmem. .59
2.Faktor: Uyumluluk

Cevremdeki insanlarin dertlerini, sikintilarmi .85

paylasirim.

Yufka yiirekli bir insamm. 91

Cevremdeki insanlara zaman ayiririm. 94

Cevremdeki insanlarin duygularimi, sikintilarini .89 10.398 73

anlarim.

insanlar benim yamimda kendilerini rahat 91

hisseder.

Cevremdeki insanlar icin ¢cok az endiselenirim. .62
3.Faktor: Sorumluluk

Her zaman tedbirliyimdir. .53

Diizeni ve diizenli olmay severim. .81

Programh cahisirim. .87 11.089 74

Isimde titizimdir. .86

Cogu kez isime 6zen gostermem. .59
4.Faktor: Duygusal Denge

Nadiren iizgiin olurum. .58

Her seye ¢abuk iiziiliiriim. 73

Karsilastigim olaylar beni ¢ok derinden etkiler, 89 6.357 71

cabucak yikihirim.

Ruh halimi bircok sey etkiler. .90

Sik sik iiziiliiriim. .80
5.Faktor: Yeniliklere Ac¢iklik

Zengin bir kelime dagarcigim var. .78

Zengin bir hayal giiciine sahibim. g7

Miikemmel fikirlerim var. .89

Olaylar1 anlayip kavramada hizhlyimdir. .85 6.975 91

Kiiltiirlii bir insanim. .83 ' '

Yeni ve orijinal fikirlerle dolu bir insamim. 71

Soyut kavramlari anlamada giicliik ¢ekerim. .53

Soyut kavramlarla ilgilenmem. .52
Toplam Agiklanan Varyans: 64.756
KMO Orneklem Yeterliligi: 933
Barlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri: 21219.601
Serbestlik Derecesi: 435
Anlamhlik Diizeyi: .00

Tablo 3 incelendiginde, KMO degerinin 0.933 ve Barlett Kiiresellik Testinin anlamli

olmasi, 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir. Yapilan faktor

analizi sonucunda Eigen (6z) degeri 1’in iizerinde olan 5 faktdre ulasilmistir. Bu
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faktorler orijinal 6lgek ile tutarli olan faktdrlerdir. EFA sonucunda elde edilen faktorler,

toplam varyansin %64.756’sin1 agiklamaktadir.

Faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha), incelendiginde Disa doniikliik alt
boyutu i¢in 0.93, Uyumluluk alt boyutu i¢in 0.73, Sorumluluk alt boyutu icin 0.74,
Duygusal denge alt boyutu icin 0.71 ve Yeniliklere agiklik alt boyutu i¢in 0.91
bulunmustur. Bu bulgular, kullanilan dlgegin alt boyutlarinin i¢ tutarliliginin kabul

edilebilir diizeyde oldugunu ve giivenilirlik kosulunu yerine getirdigini gostermektedir.

4.3.1.2. 5 Faktor Kisilik Envanteri I¢cin Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan 5 faktor kisilik Ozellikleri envanteri i¢in DFA
uygulanirken, her alt boyut i¢inayri ayri DFA yapilimig, en son asamada tiim alt
boyutlar birlikte birincil diizey dogrulayici faktor analizine tabi tutulmustur. Bilindigi
gibi 5 faktor kisilik envanteri disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve
yeniliklere agiklik olmak tizere 5 alt boyuttan olusmaktadir.

Yapisal esitlik modellerinin raporlanmasinda hangi uyum indekslerinin raporlanacagi
kesin olarak belli olan bir konu degildir. Bu cogunlukla arastirmacinin amacina baghdir.
Ancak yine de her c¢aligma da ki-kare, SD ve iyi uyum indeksi degerleri mutlaka
verilmekte; amaca uygun olarak da diger indekslerden bir-iki tanesinin sonucu ifade
edilmektedir (Meydan ve Sesen, 2015). Dogrulayici faktor analizi birden fazla gizil
degiskenin, baska bir gizil degisken tarafindan aciklandigi varsayimina dayanir ve bu
varsayimin veriye uygunlugu test edilir. Arastirma kapsaminda Onerilen modelin bir
biitlin olarak veri seti tarafindan yeterli seviyede desteklenip desteklenmedigini
belirleyebilmek igin ¢esitli degerlere ihtiyag duyulmaktadir. Literatiirde iyi uyum
istatistigi olarak adlandirilan bircok degerden s6z etmek miimkiindiir. Uyum

indekslerinin kabul edilebilir sinirlar1, Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6: Uyum Indeksleri Deger Araliklar

Uyum Indeksleri Iyi Uyum  Kabul Edilebilir Deger
X?/ df (Ki-kare / Serbestlik Derecesi) <3 <5

GFI (iyi Uyum indeksi) >0,90 0,89-0,85

CFI (Karsilastirmah Uyum Indeksi) >0,97 >0,95
RMSEA (Yaklasik Hatalarin Ort. Karekokii) <0,05 0,06-0,08

4.3.1.2.1. Disa doniikliik alt boyutu icin dogrulayici faktor analizi

Disa doniikliik alt boyutuna iliskin tek faktorli dogrulayici faktor analiziuygulanmis ve
analiz  sonucunda  ulasilan  standartlastirnllmis  regresyon  katsayilari = ve

hata terimleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Disa Déniikliik Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon Katsayilar
ve Hata Terimleri

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M10 .087 109
M9 129 110
M8 147 .106
M7 114 097
M6 .184 104
M5 .841 .067
M4 -.937 .034
M3 -931 .035
M2 -.956 .030
M1 -.955 .037

Disa doniikliik alt boyutuna iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerleri
Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8: Disa Déniikliik Alt Boyutuna fliskin Uyum Tyiligi Degerleri
X°/df GFI CFI RMSEA
54.814 597 739 .260

Disa doniikliik alt
boyutu

Tablo 8’de yer alan uyum degerleri incelendigi zaman disa doniikliik alt boyutunun
uyum degerlerini saglamadigi goriilmektedir. Bu yiizden modifikasyon indeksleri ve
hata terimleri incelenerek 6l¢ek maddeleri iizerinde diizeltmeler yapilmistir. Bu amacla
Olcek maddelerinden “M7, M8, M9, M10” maddeleri silinerekkabul edilebilir uyum
degerlerine ulasilmistir. Faktor yiiklenimleri anlamli olamayan maddeler birer birer
cikarilarak DFA tekrarlanmalidir. Problemli maddelerin bu sekilde birer birer
cikarilmast ve model uyum degerleri ile maddelerin faktor yiiklenimlerinin her

defasinda incelenmesi daha dogru sonuglara ulasilmasi agisindan onemlidir. Silinen
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maddeler aciklayic1 faktdr analizi ile tutarlilik gostermektedir. Yapilan diizeltme

sonrasinda, disa doniikliik alt boyutuna iliskin Sekil 8’de yer alan model olusmustur.

DisaDonuk

Sekil 8: Disa Doniikliik Alt Boyutu Tek Faktorlii Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 8’de goriilen modele iliskin regresyon katsayilar ve hata terimleri Tablo 9°da yer
almaktadir.Degerlerin incelenmesi sonucunda uyum indekslerinin istenen diizeye
gelmesi i¢in birden fazla madde ¢ikarilmistir. M7, M8, M9, M10 maddeleri silindikten
sonra kabul edilebilir uyum degerlerine ulasilmistir. Diizeltme sonrasi standardize
regresyon katsayilart incelendiginde M1, M2, M3, M4 maddeleri disadoniikliik
boyutunu pozitif yonde etkilerken; M5 ve M6 maddelerinin disadéniikliik boyutunu
negatif yonde etkiledigi gortiilmektedir.

Tablo 9: Diizeltme Sonrasinda Disa Déniikliik Alt Boyutuna iliskin Standardize
Regresyon Katsayisi ve Hata Terimi

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M6 -177 104
M5 -.841 .067
M4 936 034
M3 932 .035
M2 957 .029
M1 .956 .037

Diizeltme sonrasinda disa doniikliik alt boyutuna iligkin olusan uyum 1yiligi degerleri

Tablo 10°’da yer almaktadir.

Tablo 10: Diizeltme Sonrasi Disa Déniikliik Alt Boyutuna iliskin Uyum Iyiligi

Degerleri
x°/df GFI CFI RMSEA
Disa doniikliik alt boyutu 5.526 98 99 .075

Diizeltme sonrasinda olusan uyum degerleri incelendiginde disa doniikliik alt boyutunun

kabul edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir.
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4.3.1.2.2. Uyumluluk alt boyutu i¢cin dogrulayici faktor analizi

Uyumluluk alt boyutu igin tek faktorlii dogrulayici faktér analizi uygulanmasi
sonucunda ulasilan standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve hata terimleri Tablo

11°de gosterilmektedir.

Tablo 11: Uyumluluk Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon Katsayilar
ve Hata Terimleri

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M11 611 167
M12 631 163
M13 611 179
M14 118 252
M15 905 .053
M16 942 .035
M17 .950 .032
M18 918 .051
M19 902 047
M20 .863 .055

Uyumluluk alt boyutuna iligkin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerleri
Tablo 12°de yer almaktadir.

Tablo 12: Uyumluluk Alt Boyutuna iliskin Uyum lyiligi Degerleri

Degiskenler X/df GFI CFI RMSEA
Uyumluluk alt boyutu 60.189 .65 77 27

Tablo 12°de yer alan uyum degerleri incelendigi zaman uyumluluk alt boyutunun uyum
degerlerini saglamadigi goriilmektedir. Bu yiizden modifikasyon indeksleri ve hata
terimleri incelenerek 6lcek maddeleri iizerinde diizeltmeler yapilmistir. Bu amacla 6lgek
maddelerinden “M11, M17, M18, M19” maddeleri silinerek kabul edilebilir uyum
degerlerine ulasilmistir. Yapilan diizeltme sonrasinda, Uyumluluk alt boyutuna iliskin

Sekil 9°de yer alan model olusmustur.
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Sekil 9: Uyumluluk Alt Boyutu Tek Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizi
Sekil 9°da goriilen modele iliskin regresyon katsayilar1 ve hata terimleri Tablo 13’te yer

almaktadir.

Tablo 13: Diizeltme Sonrasinda Uyumluluk Alt Boyutuna iliskin Standardize
Regresyon Katsayilari ve Hata Terimleri

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M20 .580 A77
M16 912 .050
M15 .950 .033
M14 .954 .032
M13 914 .053
M12 .889 .053

Diizeltme sonrasinda Uyumluluk alt boyutuna iliskin olusan uyum iyiligi degerleri

Tablo 14°te yer almaktadir.

Tablo 14: Diizeltme Sonras1 Uyumluluk Alt Boyutuna iliskin Uyum lyiligi

Degerleri
X’/df GFlI CFI RMSEA
Uyumluluk alt boyutu 5.095 .98 .99 .07

Diizeltme sonrasinda olusan uyum degerleri incelendigi zaman Uyumluluk alt
boyutunun kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu goriilmiistiir.
4.3.1.2.3. Sorumluluk alt boyutu i¢in dogrulayici faktor analizi

Sorumluluk alt boyutuna iligkin tek faktorli dogrulayici faktor analizi yapilmis ve
sonugta ulasilan standartlagtirilmis regresyon katsayilart ve hata terimleri Tablo 15°te

gosterilmistir.

93



Tablo 15: Sorumluluk Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon Katsayilarive
Hata Terimleri

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M21 651 201
M22 757 244
M23 779 223
M24 .889 217
M25 .835 .045
M26 .848 .048
M27 .090 .037
M28 042 .078
M29 .054 .068
M30 .088 .092

Sorumluluk alt boyutuna iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerleri
Tablo 16°da yer almaktadir.

Tablo 16: Sorumluluk Alt Boyutuna iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

x2/df GFI CFI RMSEA
Sorumluluk alt boyutu 45.822 .68 .66 24

Tablo 16’da yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Sorumluluk alt boyutunun
uyum degerlerini saglamadigi goriilmektedir. Bu yiizden modifikasyon indeksleri ve
hata terimleri incelenerek 6lgek maddeleri lizerinde diizeltmeler yapilmistir. Bu amacla
Olgekteki“M22, M23, M27, M28, M29” maddeleri silinerek kabul edilebilir uyum
degerlerine ulasilmistir. Yapilan diizeltme sonrasinda, Sorumluluk alt boyutuna iligskin

Sekil 10’da yer alan model olugmustur.

Sekil 10: Sorumluluk Alt Boyutu Tek Faktorlii Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 10°da goriilen modele iligskin regresyon katsayilart ve hata terimleri Tablo 17°de

yer almaktadir.
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Tablo 17: Diizeltme Sonrasinda Sorumluluk Alt Boyutuna iliskin Standardize
Regresyon Katsayilari ve Hata Terimleri

Degiskenler ~ Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M30 .076 201
M26 .863 .046
M25 .881 .045
M24 878 .043
M21 .581 104

Diizeltme sonrasinda Sorumluluk alt boyutuna iliskin olusan uyum iyiligi degerleri

Tablo 18’de yer almaktadir.

Tablo 18: Diizeltme Sonrasi Sorumluluk Alt Boyutuna iliskin Uyum Tyiligi

Degerleri
x/df GFI CFI RMSEA
Sorumluluk alt boyutu 4.828 .99 .99 .069

Diizeltme sonrasinda olusan uyum degerleri incelendigi zaman Sorumluluk alt
boyutunun kabul edilebilir uyum degerlerine sahip olmadigr gorilmistiir. Diizeltme
sonrast standardize regresyon katsayilari incelendiginde M30, M26, M25, M24, M21

maddeleri sorumluluk boyutunu pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

4.3.1.2.4. Duygusal Denge alt boyutu i¢cin dogrulayici faktor analizi

Duygusal Denge alt boyutuna iliskin tek faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmis ve
analiz sonucunda ulasilan standartlagtirilmis regresyon katsayist ve hata terimleri Tablo

19’da verilmistir.

Tablo 19: Duygusal Denge Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon Katsayilar
ve Hata Terimleri

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M40 .818 .061
M39 444 184
M38 .890 041
M37 916 .033
M36 .889 .042
M35 .354 .210
M34 762 .074
M33 539 133
M32 -.630 122
M31 .649 133
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Duygusal Denge alt boyutuna iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum
degerleri Tablo 20°de yer almaktadir.

Tablo 20: Duygusal Denge Alt Boyutuna iliskin Uyum Tyiligi Degerleri

x“/df GFI CFI RMSEA
Duygusal denge alt boyutu 48.062 71 73 24

Tablo 20’de yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Duygusal Denge alt boyutunun
uyum degerlerini saglamadigi goriilmektedir. Bu ylizden modifikasyon indeksleri ve
hata terimleri incelenerek 6lgek maddeleri lizerinde diizeltmeler yapilmistir. Bu amagla
Olgekteki “M31, M33, M35, M38, M39” maddeleri silinerek kabul edilebilir uyum
degerlerine ulagilmistir. Yapilan diizeltme sonrasinda, Duygusal Denge alt boyutuna

iliskin Sekil 11°de yer alan model olugmustur.

Sekil 11:Duygusal Denge Alt Boyutu Tek Faktorlii Dogrulayic1 Faktor Analizi
Sekil 11°de goriilen modele iliskin regresyon katsayilar1 ve hata terimleri Tablo 21’de

yer almaktadir.

Tablo 21: Diizeltme Sonrasinda Duygusal Denge Alt Boyutuna fliskin Standardize
Regresyon Katsayilarive Hata Terimleri

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M40 .806 .067
M37 .903 .043
M36 911 .045
M34 .7166 .076
M32 -.607 129

Diizeltme sonrasinda Duygusal Denge alt boyutuna iligkin olusan uyum iyiligi degerleri

Tablo 22°de yer almaktadir.
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Tablo 22: Diizeltme Sonras1 Duygusal Denge Alt Boyutuna iliskin Uyum Tyiligi
Degerleri

x“/df GFI CFI RMSEA
Duygusal denge alt boyutu 1.656 .99 .99 .029

Diizeltme sonrasinda olusan uyum degerleri incelendigi zaman Duygusal Denge alt
boyutunun kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Diizeltme
sonrast standardize regresyon katsayilar1 incelendiginde M40, M37, M36, M34
maddeleri duygusal denge boyutunu pozitif; M32 maddesi negatif yonde etkiledigi

gorilmistir.

4.3.1.2.5. Yeniliklere Aciklik alt boyutu i¢in dogrulayici faktor analizi

Yeniliklere Aciklik alt boyutuna iliskin tek faktdrli dogrulayici  faktor
analiziuygulanmasi sonucunda ulasilan standartlastirilmis regresyon katsayilar1 ve hata

terimileri Tablo 23’de gosterilmistir.

Tablo 23: Yeniliklere A¢iklik Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon
Katsayis1 ve Hata Terimi

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M49 547 .065
M47 741 .055
M45 .839 .037
M44 .863 .035
M43 .865 .037
M42 743 .051
M4l 162 .048
M43 .399 105
M50 .538 .065
M46 .708 .056

Yeniliklere Aciklik alt boyutuna iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum
degerleri Tablo 24’te yer almaktadir.

Tablo 24: Yeniliklere A¢iklik Alt Boyutuna iliskin Uyum lyiligi Degerleri

x*/df GFI CFI RMSEA

Yeniliklere agcikhik alt boyutu 18.18 .856 .875 147

Tablo 24’te yer alan uyum degerleri incelendiginde Yeniliklere Agiklik alt boyutunun
uyum degerlerini saglamadig1 goriilmektedir. Bu yiizden modifikasyon indeksleri ve
hata terimleri incelenerek dlgek maddeleri lizerinde diizeltmeler yapilmistir. Bu amagla

Olcek maddelerinden “M46, MS50” silinmis ve M48 ile M49 maddeleri arasinda
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kovaryans ¢izilerek kabul edilebilir uyum degerlerine ulagilmistir. Yapilan diizeltme
sonrasinda, Yeniliklere Agiklik alt boyutuna iliskin Sekil 12°de yer alan model

olusmustur.

Sekil 12: Yeniliklere Aciklik Alt Boyutu Tek Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizi
Sekil 12°de goriilen modele iliskin regresyon katsayilar1 ve hata terimleri Tablo 25°te

yer almaktadir.

Tablo 25: Diizeltme Sonrasinda Yeniliklere Acikhk Alt Boyutuna iliskin
Standardize Regresyon Katsayilarive Hata Terimleri

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M49 518 .068
M47 725 .057
M45 .830 .039
M44 .866 .035
M43 .882 .036
M42 147 .051
M41 .768 .048
M48 371 .108

Diizeltme sonrasinda Yeniliklere Agiklik alt boyutuna iliskin olusan uyum 1yiligi
degerleri Tablo 26’da yer almaktadir.

Tablo 26: Diizeltme Sonrasi Yeniliklere Aciklik Alt Boyutuna fliskin Uyum Tyiligi
Degerleri

x*/df GFlI CFI RMSEA

Yeniliklere acikhk alt boyutu 5.319 .968 978 074

Diizeltme sonrasinda olusan uyum degerleri incelendigi zaman Yeniliklere Aciklik alt

boyutunun kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir. Diizeltme
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sonrasi standardize regresyon katsayilari incelendigindetiim maddelerin yeniliklere agik

olma boyutunu pozitif yonde etkiledigi gortiilmektedir.

4.3.1.2.6. 5 Faktor Kisilik Envanterine iliskin birinci diizey iliskili Dogrulayici
Faktor Analizi

5 faktor kisilik envanterini olusturan disadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal
denge ve yeniliklere agik olma faktorlerinin herbirinin ayr1 ayri degerlendirildigi ve
birlikte degerlendirildigi birinci dereceden DFA sonucu ulasilan bulgular Tablo 27°de
Ozetlenmektedir. Yapilan DFA modeli de Sekil 13’te yer almaktadir.
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Tablo 27: Kisilik Envanteri Alt Boyutlari icin Uyum Indeksleri

Uyum indeksleri

Boyutlar X2/df GFI CFlI RMSEA
Disadoniikliik 5.526 .98 99 075
Uyumluluk 5.095 .98 .99 .07
Sorumluluk 4.828 .99 .99 .069
Duygusal denge 1.656 99 99 .029
Yeniliklere acik olma 5.319 .968 978 074

Tablo 27’de yer alan bulgular bes faktor kisilik envanteri Ol¢eginde yer alan alt
boyutlara ait yapisal gecerliligin degerlendirilmesinde belirleyici rol oynamaktadir.
Yapisal gecerliligin saglanabilmesi i¢in DFA uyum indekslerinin 6nerilen diizeyde
olmasi ve her bir alt boyutu etkileyen madde faktér agirliklarinin (regresyon
katsayilarinin) yiiksek ve anlamli olmasi gerekmektedir (Siitiitemiz, 2005: 185). Bu
baglamda her bir alt faktor ve bes faktor kisilik envanteri i¢in ulasilan uyum
indekslerinin genel itibari ile kabul edilebilir seviyede oldugunu séylemek miimkiindiir.

Sonug olarak dl¢ekteki ifadeler ilgili faktorleri uygun seviyede temsil etmektedir.

Kisilik envanteri 6l¢egini olusturan 5 faktor birlikte dikkate alinarak 5 faktor kisilik
ozelliklerine iliskin gergeklestirilen birinci dereceden DFA sonucu, her bir faktorii
temsil eden maddelere ait regresyon (faktdr) agirliklart Sekil 13 ve Tablo 28’de
goriilmektedir. Boyutlara ait madde faktor agirliklar1 yeterince yiiksek oldugundan

dolay1, yakinsak gegerliliginin oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 28: Bes Faktor Kisilik Envanteri Maddelere Ait Regresyon (Faktor)

Agirhiklar
Boyutlar Maddelere Ait Faktor Agrhklar
Disadoniikliik 0,83-0,96
Uyumluluk 0,83-0,95
Sorumluluk 0,58-0,89
Duygusal Denge 0,61-0,91
Yeniliklere Acik Olma 0,73-0,88

Olgege iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerleri Tablo 29°da yer

almaktadir.

Tablo 29: Bes Faktor Kisilik Envanterine iliskin uyum iyiligi degerleri

x[df GFI CFI RMSEA
Kisilik ozellikleri alt boyutlar 3.540 .896 .953 .056

Tablo 29’da yer alan uyum degerleri incelendigi zaman 5 faktor kisilik envanterinin iyi

uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.
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4.3.2. Satin Alma Davramislar1 Olcegi Gecerlik ve Giivenirlik Analizi

Bu kisimda Satin Alma Davranislari 6l¢eginden agiklayici faktor analizi, 6lgek ve alt ve

alt boyutlar1 i¢in dogrulayici faktor analizleri yapilmistir.

4.3.2.1. Satin Alma Davramslar1 Olgegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi ve

Giivenirlik

Satin Alma Davramslar1 Olgegi 23 madde ve 5 alt boyuttan olusmaktadir. Olgegin
aciklayici faktor analiziigin (EFA), SPSS 22.0 paket programi kullanilmis, faktor
¢ikarim metodu olarak Temel Bilesenler Yontemi ve dondiirme metodu olarak Varimax
Yontemi uygulanmigtir. Yapilan EFA’da anti-image degerleri 0,5’in altinda kalan
degiskenler, faktor yiikii 0,40’nin altinda olan degiskenler ile 0,50’den daha yiiksek
degere sahip olmakla birlikte birden fazla faktor icerisinde yer alan (ylikleme yapan)
degiskenler analizden ¢ikartilmis ve faktor analizi yeniden yapilmistir. Bu islemler bir
kag kez tekrarlanmig ve dlgegin orijinal formu ile tutarli bir yap1 elde edilmistir. Yapilan

EFA sonuglar1 Tablo 30°da gosterilmektedir.
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Tablo 30: Satin Alma Davramislar1 Olgegine Iliskin EFA Bulgular

. . . Aciklanan Giivenilirlik
Faktorler Faktor Yiikleri Varyans (%) (C;\(Ijgrk])aa)ch

1.Faktor: Harcanan Zaman

Bu magazada planladigimdan daha fazla zaman 0.88

gecirdim. '

Bu magazada miimkiin oldugunca kalmak isterim. 0.78 20,017 93

Bu magazada zaman harcamaktan hoslanirim. 0.43 ' '

Eger tercih sansim olsa zamanimi bu magazada 054

gecirmekten ka¢imirim. '
2.Faktor: Harcanan Para

Bu magazada planladigimdan daha fazla para harcadim. 0.88

Bu magazada para harcadidim i¢in pismanim. 0.77 14.940 87

Gelecekte bu magazay ziyaret etmem gerekirse en az 0.82 ' '

paray1 harcamay diisiiniiyorum.
3.Faktor: Yeniden Miisteri Olma Niyeti

Bu magazadan ahsveris yapmay siirdiirmek istiyorum. 0.83

Gelecekte bu magazadan alisveris yapmam miimkiindiir. 0.81 5898 97

Gelecekte kozmetik iiriiniine ihtiya¢ duyarsam bu 0.79 ' '

magazadan satin alirim. '
4. Faktor: Memnuniyet

Bu magazada kozmetik alisverisi yapmaktan 0.72

memnunum.

Bu magazayi herkese tavsiye ederim. 0.83

Baskalarim1 bu magazadan alisveris yapmaya tesvik etme 0.64 10.103 .92

niyetindeyim. '

Arkadaslarim fikrimi sorarsa onlara bu magazaya 058

gitmelerini soylerim. '
5. Faktor: Plansiz Satin Alma

Bazen satin alacaklarim hakkinda biraz dikkatsizimdir. .63

Yaptigim aligverislerimin cogunu planlamadan yaparim. .66

Ahsveris sirasinda o an hissettiklerime gore iiriinler satin 65

alirm. '

Bazen diisiinmeksizin anlhk karar vererek iiriinler satin 66

aldigim hissediyorum. ' 35213 89

"Simdi al daha sonra diisiin" ifadesi beni 68 ' '

tanimlamaktadir. '

"Goriiriim ve satin alirom" ifadesi beni tammlamaktadir. .67

Sik sik diisiinmeksizin iiriinler satin alirim. .61

""Al gitsin" ifadesi satin alma seklimi tanimlamaktadir. .59

Sik sik spontane bir sekilde iiriinler satin alirim. .53
Toplam Ac¢iklanan Varyans: 86.171
KMO Orneklem Yeterliligi: 974
Barlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri: 27865.294
Serbestlik Derecesi: 253
Anlamhilik Diizeyi: .00

Tablo 30 incelendiginde, KMO degerinin 0.974 ve Barlett Kiiresellik Testinin anlamli

olmasi, 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir. Yapilan faktor

analizi sonucunda Eigen (6z) degeri 1’in lizerinde olan 5 faktdre ulasilmistir. Bu

faktorler orijinal 6lgek ile tutarli olan faktdrlerdir. EFA sonucunda elde edilen faktorler,

toplam varyansin %86.171ini agiklamaktadir.

Faktorlerin giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha), Harcanan zaman alt boyutu i¢in

0.93, Harcanan para alt boyutu i¢in 0.87, Yeniden miisteri olma niyeti alt boyutu i¢in

0.97, Memnuniyet alt boyutu i¢in 0.92 ve Plansiz Satin Alma alt boyutu i¢in 0.89 olarak
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bulunmustur. Bu bulgular, kullanilan o6lgeklerin i¢ tutarliliginin yeterli oldugu ve

giivenilirlik kosulunu yerine getirdigini gostermektedir.

4.3.2.2. Satin Alma Davramslar1 Olcegi Dogrulayici Faktor Analizi

Arastirma kapsaminda kullanilan Satin Alma Davranislar1 Olgegi icin DFA uygulamasi
yapilirken, her alt boyut igin ayr1 ayri DFA yapilmis, en son asamada tiim alt boyutlar
birlikte birincil ve ikincil diizey dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Satin Alma
Davranislar1 Olgegi harcanan zaman, harcanan para, yeniden miisteri olma niyeti,

memnuniyet ve plansiz satin alma olmak tizere 5 alt boyuttan olugsmaktadir.

4.3.2.2.1. Harcanan Zaman alt boyutu i¢in dogrulayici faktor analizi

Harcanan Zaman alt boyutuna iliskin tek faktorlii dogrulayict faktor analizi yapilmis ve

DFA modeli Sekil 14’te gosterilmektedir.

Sekil 14: Harcanan Zaman Alt Boyutuna fliskin DFA

Sekil 14’te goriilen modele iliskin regresyon katsayilar1 ve hata terimleri Tablo 30’da,
uyum indeksi degerleri Tablo 32’de verilmistir. Tablo 31’deki Standardize regresyon
katsayilar1 incelendiginde tiimmaddelerinin harcanan zaman boyutunu pozitif yonde

etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 31: Harcanan Zaman Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon
Katsayis1 ve Hata Terimi

Degiskenler  Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M126 615 129
M119 964 .026
M118 .956 .029
M115 957 .030

Harcanan Zaman alt boyutuna iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum

degerleri Tablo 32°de yer almaktadir.

Tablo 32: Harcanan Zaman Alt Boyutuna Iliskin Uyum lyiligi Degerleri
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x’/df GFI CFI RMSEA
Harcanan zaman alt boyutu 5.044 0.994 0.998 0.071

Tablo 32’de yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Harcanan Zaman alt boyutunun
kabul edilebilir uyum degerlerini sagladig1 goriilmektedir.
4.3.2.2.2. Harcanan Para alt boyutu icin dogrulayici faktor analizi

Harcanan Para alt boyutuna iliskin tek faktorlii dogrulayic1 faktoér analizi yapilmistir.
Yapilan DFA modeli Sekil 15°te gosterilmektedir.

Harc_Para

Sekil 15: Harcanan Para Alt Boyutuna Iliskin DFA

Sekil 15°te goriilen modele iliskin regresyon katsayilari ve hata terimleri Tablo 33’te yer
almaktadir. Tablo 34’teki degerlerin incelenmesi sonucu uyum indekslerinin olmasi
gereken diizeyde oldugu goriilmektedir. Standardize regresyon katsayilari
incelendiginde tiim maddelerinin harcanan para boyutunu pozitif yonde etkiledigi

goriilmektedir.

Tablo 33: Harcanan Para Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon Katsayilar
ve Hata Terimleri

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M124 .896 .083
M123 913 079
M117 .709 122

Harcanan Para alt boyutuna iligkin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerleri

Tablo 34’te yer almaktadir.

Tablo 34: Harcanan Para Alt Boyutuna iliskin Uyum Tyiligi Degerleri

x°/df GFI CFI RMSEA

Harcanan para alt boyutu 5.793 0.995 0.966 0.077

Tablo 34’te yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Harcanan Para alt boyutunun

kabul edilebilir uyum degerlerini sagladig1 goriilmektedir.

104



4.3.2.2.3. Yeniden Miisteri Olma Niyeti alt boyutu icin dogrulayici faktor analizi

Yeniden Misteri Olma Niyeti alt boyutuna iliskin tek faktorlii dogrulayici faktor analizi
yapilmustir. Yapilan DFA modeli Sekil 16°da gosterilmistir.

Sekil 16: Yeniden Miisteri Olma Niyeti Alt Boyutuna Iliskin DFA

Sekil 16’da goriilen modele iliskin regresyon katsayilar1 ve hata terimleri Tablo 35’te,
uyum indekslerine ait degerler Tablo 36’daki verilmistir. Standardize regresyon
katsayilar1 incelendiginde tiim maddelerin (M128, M127 ve M125) yeniden miisteri

olma niyeti boyutunu pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 35: Yeniden Miisteri Olma Niyeti Alt Boyutuna iliskin Standardize
Regresyon Katsayis1 ve Hata Terimi

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M128 951 .029
M127 .960 027
M125 941 .030

Yeniden Miisteri Olma Niyeti alt boyutuna iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen
uyum degerleri Tablo 36°da yer almaktadir.

Tablo 36: Yeniden Miisteri Olma Niyeti Alt Boyutuna fliskin Uyum Tyiligi

Degerleri
x°/df GFI CFI RMSEA
Yeniden miisteri olma niyeti alt boyutu 0.527 1.00 1.00 0.001

Tablo 36’da yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Yeniden Miisteri Olma Niyeti

alt boyutunun iyi uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.

4.3.2.2.4. Memnuniyet alt boyutu i¢in dogrulayici faktor analizi

Memnuniyet alt boyutuna iligkin tek faktorlii dogrulayici faktor analizi yapilmistir.
Yapilan DFA modeli Sekil 17°de gosterilmektedir.
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Sekil 17: Memnuniyet Alt Boyutuna Iliskin DFA

Sekil 17°de goriilen modele iliskin regresyon katsayilari ve hata terimleri Tablo 37°de,
uyum indekslerine ait degerler Tablo 38’de verilmistir. Standardize regresyon
katsayilar1 incelendigindetiim maddelerinin memnuniyet alt boyutunu pozitif yonde

etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 37: Memnuniyet Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon Katsayisi ve

Hata Terimi
Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M122 .968 .020
M121 951 .026
M120 .963 .022
M116 .940 .030

Memnuniyet alt boyutuna iligskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerleri

Tablo 38’de yer almaktadir.

Tablo 38: Memnuniyet Alt Boyutuna Iliskin Uyum Tyiligi Degerleri

x’/df GFI CFI RMSEA
Memnuniyet alt boyutu 0.583 0.999 1.00 0.001

Tablo 38’de yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Memnuniyet alt boyutunun iyi

uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.

4.3.2.2.5. Plansiz Satin Alma alt boyutu icin dogrulayici faktor analizi

Plansiz Satin Alma 06lgegine iliskin tek faktorlii dogrulayict faktor analizi yapilmistir.
Yapilan analiz sonucunda ulasilan standartlagtirilmig regresyon katsayisi ve hata terimi

Tablo 39°da gosterilmektedir.

Tablo 39: Plansiz Satin Alma Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon
Katsayis1 ve Hata Terimi

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi

M92 .808 .070
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Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi

M91 -.867 .050
M90 -.874 .047
M89 -.897 041
M88 -.907 .042
M87 -.891 041
M86 -916 .036
M85 -.910 .039
M84 -.900 .050

Plansiz Satin Alma alt boyutuna iligkin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum
degerleri Tablo 40’ta yer almaktadir.

Tablo 40: Plansiz Satin Alma Alt Boyutuna Iliskin Uyum lyiligi Degerleri

x2/df GFI CFI RMSEA
Plansiz satin alma alt boyutu 9.126 929 974 101

Tablo 40°ta yer alan uyum degerlerine gore Plansiz Satin Alma alt boyutunun yeterli
diizeyde uyuma sahip olmadigi goriilmektedir. Bu yiizden modifikasyon indeksleri ve
hata terimleri incelenerek dlgek maddeleri lizerinde diizeltmeler yapilmistir. Bu amagla
Olcek maddelerinden “M84 ile M85”, “M90 ile M91” ve “MI1 ile M92” maddeleri
arasinda kovaryans olusturularak uyum degerlerine ulasilmistir. Yapilan diizeltme
sonrasinda, Plansiz Satin Alma alt boyutuna iliskin Sekil 18’de yer alan model

olusmustur.

Sekil 18: Plansiz Satin Alma Alt Boyutu Tek Faktorlii Dogrulayic1 Faktor Analizi

Sekil 18’de goriilen modele iliskin regresyon katsayilar1 ve hata terimleri Tablo 41’de

yer almaktadir. Diizeltme sonras1 standardize regresyon katsayilar1 incelendiginde M91,

107



M90, M89, M88, M87, M86, M85 ve M84 maddeleri plansiz satin alma boyutunu
negatif yonde etkilerken; M92 maddesinin pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 41: Diizeltme Sonrasinda Plansiz Satin Alma Alt Boyutuna iliskin
Standardize Regresyon Katsayilarn ve Hata Terimleri

Degiskenler  Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M92 .803 072
M91 -.860 .053
M90 -.870 .049
M89 -.899 041
M88 -910 042
M87 -.893 .042
M86 -918 .036
M85 -.904 .042
M84 -.892 .055

Diizeltme sonrasinda Plansiz Satin Alma alt boyutuna iliskin olusan uyum 1iyiligi

degerleri Tablo 42’de yer almaktadir.

Tablo 42: Diizeltme Sonrasi Plansiz Satin Alma Alt Boyutuna Iliskin Uyum lyiligi
Degerleri

x2/df GFI CFI RMSEA

Plansiz satin alma alt boyutu 4.130 972 991 .062

Diizeltme sonrasinda olusan uyum degerleri incelendigi zaman Plansiz Satin Alma alt
boyutunun kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.
4.3.2.2.6. Satin Alma Davramsi Olcegine iliskin birinci diizey iliskili DFA

Satin Alma Davranisi Olgegine iliskin, alt boyutlara yapilan DFA sonucunda tiim alt
boyutlar birlestirilerek birinci diizey iliskili DFA yapilmistir. Yapilan DFA sonucunda
olusan uyum degerleri Tablo 43’te yer almaktadir.

Tablo 43: Satin Alma Davramsi Olgegine iliskin Uyum Tyiligi Degerleri

x’/df GFI CFI RMSEA

Satin alma davramsi 6lgegine 9.423 781 934 103

Satin Alma Davramis1 Olgegi’ne iliskin yapilan birinci diizey DFA sonucunda, dlgegin
uyum degerlerini saglamadig1 goriilmiistiir. Bu yiizden modifikasyon indeksleri ve hata
terimleri incelenerek Ol¢ek maddeleri iizerinde diizeltmeler yapilmistir. Bu amacla
Olcegin “Harcanan Zaman” alt boyutuna ait “M126” maddesi silinerek, Harcanan Para
alt boyutuna ait “M123 ile M124” maddeleri arasinda kovaryans c¢izilerek, Yeniden

Miisteri Olma Niyeti alt boyutunda “M127 ile M125” ve “M128 ile M127” maddeleri
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arasinda kovaryans cizilerek kabul edilebilir uyum degerlerine ulagilmistir. Yapilan
diizeltme sonrasinda, Satin Alma ile Davranis1 Olgegi’ne iliskin Sekil 19°da yer alan

model olusmustur.
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Sekil 19: Satin Alma Davramslar Olcegi Birinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi
Bulgular:

Yapilan diizenleme sonrasinda 6lgege iligkin yapilan DFA uygulamasindan elde edilen

uyum degerleri Tablo 44°te yer almaktadir.
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Tablo 44: Satin Alma Davramsi Olcegine Iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

x°/df GFI CFI RMSEA
Satin alma davramsi 6lcegi 2.549 0.944 0.989 0.044

Tablo 44°te yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Satin Alma Davranis1 Olgegi’nin

1yl uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.

4.3.2.2.7. Satin Alma Davranmis1 Ol¢egine iliskin ikinci diizey DFA

Satin Alma Davranis1 Olgegine iliskin, alt boyutlara yapilan DFA sonucunda tiim alt
boyutlar birlestirilerek ikici diizey DFA yapilmistir. Yapilan DFA sonucunda olusan
uyum degerleri Tablo 45’te yer almaktadir.

Tablo 45: Satin Alma Davramsi Olgegine iliskin Uyum Tyiligi Degerleri

x°/df GFI CFI RMSEA
Satin alma davramsi 6lcegine 15.214 .832 .946 133

Satin Alma Davranisi Olgegi’ne iliskin yapilan ikinci diizey DFA sonucunda, dlgegin
uyum degerlerini saglamadigi goriilmiistiir. Bu ylizden modifikasyon indeksleri ve hata
terimleri incelenerek Ol¢cek maddeleri {izerinde diizeltmeler yapilmistir. Bu amagcla
Olcegin “Harcanan Zaman” alt boyutuna ait “M126” maddesi silinerek, Harcanan Para
alt boyutuna ait “M123 ile M124” maddeleri arasinda kovaryans cizilerek, Yeniden
Miisteri Olma Niyeti alt boyutunda “M127 ile M125” ve “M128 ile M127” maddeleri
arasinda kovaryans cizilerek kabul edilebilir uyum degerlerine ulasilmistir. Yapilan
diizeltme sonrasinda, Satin Alma ile Davramsi Olgegi’ne iliskin Sekil 20°de yer alan

model olusmustur.
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Sekil 20: Satin Alma Davramslar Ol¢egi ikinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi
Bulgulari

Tablo 46: Satin Alma Davramslar1 Alt Boyutlar: i¢in Uyum indeksleri

Boyutlar ] Uyum indeksleri
X /df GFI CFlI RMSEA

Harcanan zaman 5.044 0.994 0.998 0.071
Harcanan para 5.793 0.995 0.966 0.077
Yeniden miisteri olma 0.527 1.00 1.00 0.001
niyeti

Memnuniyet 0.583 0.999 1.00 0.001
Plansiz satin alma 4,130 0.972 0.991 0.062

Tablo 46’da yer alan bulgular satin alma davranisi dlgeginde yer alan alt boyutlara
iliskin yapisal gecerliligin degerlendirilmesinde belirleyici rol oynamaktadir. Yapisal
gecerliligin saglanabilmesi i¢gin DFA uyum indekslerinin onerilen diizeyde olmasi ve

her bir alt boyutu etkileyen madde faktdr agirliklarinin (regresyon katsayilarinin)
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yiiksek ve anlamli olmasi gerektiginden yukarida bahsedilmisti. Bu baglamda her bir alt
faktor ve satin alma davranisi 6l¢egi igin ulasilan uyum indekslerinin genel itibari ile
kabul edilebilir seviyede oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sonug¢ olarak o&lgekteki

ifadeler ilgili faktorleri uygun seviyede temsil etmektedir.

Satin alma davranisi 6l¢egini olusturan 5 faktor birlikte dikkate alinarak satin alma
davranisi 6lgegine iliskin gergeklestirilen birinci dereceden DFA sonucu, her bir faktorii
temsil eden regresyon (faktor) agirliklar1 Sekil 20 ve Tablo 47°de goriilmektedir.
Boyutlara ait madde faktor agirliklari yeterince yiiksek oldugundan dolayi, yakinsak

gecerliligin oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Tablo 47: Satin Alma Davramsi Olgegi Maddelere Ait Regresyon (Faktor)

Agirhklar
Boyutlar Maddelere Ait Faktor Agirhklar
Harcanan zaman 0,95-0,96
Harcanan para 0,67-0,95
Yeniden miisteri olma niyeti 0,94-0,95
Memnuniyet 0,95-0,96
Plansiz satin alma 0,86-0,92

Yapilan diizenleme sonrasinda 6lgege iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum

degerleri Tablo 48’de yer almaktadir.

Tablo 48: Satin Alma Davramsi Olgegine iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

x°/df GFI CFI RMSEA

Satin alma davranisi 6lcegi 2.855 0.934 0.986 0.048

Tablo 48’de yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Satin Alma Davranisi
Olgegi’nin iyi uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.

4.3.3. Duygu Olgegine iliskin Gecerlik ve Giivenirlik Analizi

Duygu Olgegine iliskin 6ncelikle agiklayici faktdr analizi, daha sonra dogrulayici faktor
analizi yapilmistir.

4.3.3.1. Duygu Durum Olcegine iliskin Aciklayic1 Faktor Analizi ve Giivenirlik

Duygu durum Olgegi birbirinin zitt1 olan 33 duygu ¢iftinden (Ornegin, sinirli-sakin)
olusan bir 6lgme aracidir. Birey yasadig1 duyguyu bu zit duygular arasinda 7°1i derece

sistemine gére segmektedir.
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Duygu durum Olgegi’ne iliskin veri seti i¢in aciklayici faktor analizi (EFA), SPSS 22.0

paket programi kullanilarak, Faktor ¢ikarim metodu olarak Temel Bilesenler Analizi ve

Varimax Dondiirme Yontemi gergeklestirilmistir. Yapilan EFA’da anti-image degerleri

0,5’in altinda kalan degiskenler, faktor yikii 0,40’nin altinda olan degiskenler ile

0,40’dan daha yiiksek degere sahip olmakla birlikte birden fazla faktor igerisinde yer

alan (yiikkleme yapan) degiskenler analizden cikartilmis ve faktor analizi yeniden

yapilmistir. Bu islemler bir ka¢ kez tekrarlanmis ve bu sekilde toplam 7 duygu ¢ifti

analizden ¢ikartilmistir. Geriye kalan 26 duygu ¢ifti 3 faktorlii bir yapiy1 olusturmustur.

Yapilan EFA sonuclar1 Tablo 49°da gosterilmektedir.

Tablo 49: Duygu Durum Olgegine iliskin EFA Bulgular

Faktir Aciklanan Giivenilirlik

Faktorler .. . Varyans  (Cronbach
Yiikleri (%) Alpha)

1.Faktor: Asik

Pisman olmamis 755

Giiclii .828

Uysal .802

Sabirh 154

Umitli 811

Degerli 817

Faydali/ise yarayan 172 30.045 .948

Sakin .688

Hayal kirikligina ugramamis .828

Cani yanmamis .795

Coziimli .763

Masum .682

Asik olmus 530
2.Faktor: Mutluluk

Mutlu .895

Ding .867

Kafas1 karismamais .614

Neseli .888

Enerjik 336 21.329 925

Sempatik .728

Yalniz olmayan 745

Girisken .676
3.Faktor: Kaygisizhk

Endisesiz .7185

Kaygisiz .805

Korkmamis 176 15.956 .868

Stressiz .756

Realist 695
Toplam Ac¢iklanan Varyans: 67.331
KMO Orneklem Yeterliligi: 949
Barlett's Kiiresellik Testi Ki-Kare Degeri: 16956.393
Serbestlik Derecesi: 325
Anlamhhlik Diizeyi: .00
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Tablo 49 incelendiginde, KMO degerinin 0.949 ve Barlett Kiiresellik Testinin anlamli
olmasi, 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir. Yapilan faktor
analizi sonucunda Eigen (6z) degeri 1’in {izerinde olan 3 faktore ulasilmistir. Bu
faktorler, asik, mutluluk ve kaygisizlik’tir. EFA sonucunda elde edilen faktorler, toplam

varyansin %67.331’ini agiklamaktadir.

Faktorlerin glivenilirlik katsayilar1 (Cronbach Alpha) incelendiginde asik alt boyutu igin
0.95, mutluluk alt boyutu i¢in 0.92 ve kaygisizlik alt boyutu i¢in 0.87 olarak
bulunmustur. Bu bulgular, kullanilan 6l¢eklerin i¢ tutarlilik ve giivenilirlik kosulunu

yerine getirdigini gostermektedir.

4.3.3.2. Duygu Olgegine iliskin Dogrulayici Faktor Analizi

Duygu Olgegine iliskin agiklayici faktér analizine gore olgegin 3 alt boyutta (asik,
mutluluk, kaygisizlik) olustugu goriilmiistiir. Bu bdliimde her bir alt faktor kendi icinde
dogrulayici faktdr analizi ve birinci diizey iliskili DFA ile test edilmistir.

4.3.3.2.1. Asik alt boyutu icin dogrulayici faktor analizi

Asik alt boyutuna iligkin tek faktorlii dogrulayic1 faktoér analizi sonucunda ulasilan

standartlagtirilmig regresyon katsayilari ve hata terimleri Tablo 50°de gosterilmektedir.

Tablo 50: Asik Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon Katsayilar: ve Hata

Terimleri
Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M83 487 A73
M76 .709 .106
M72 .810 .085
M70 .805 .098
M68 .843 .080
M67 719 126
M66 .809 .084
M62 .857 071
M60 .840 .085
M58 753 119
M56 187 .099
M55 812 .095
M54 .716 141

Asik alt boyutuna iligkin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerleri Tablo
51°de yer almaktadir.
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Tablo 51: Asik Alt Boyutuna iliskin Uyum lyiligi Degerleri

x/df GFI CFI RMSEA

Asik alt boyutu 12.474 .842 .907 120

Tablo 51°de yer alan uyum degerleri incelendigi zaman asik alt boyutunun uyum
degerlerini saglamadigi goriilmektedir. Bu yiizden modifikasyon indeksleri ve hata
terimleri incelenerek Ol¢cek maddeleri iizerinde diizeltmeler yapilmistir. Bu amacla
Olcekten “M54, M55, M56, M60, M70” maddeleri silinerek kabul edilebilir uyum
degerlerine ulasilmigtir. Yapilan diizeltme sonrasinda, asikalt boyutuna iliskin Sekil

21’de yer alan model olusmustur.

Sekil 21: Asik Alt Boyutu Tek Faktorlii Dogrulayici1 Faktor Analizi

Sekil 21°de goriilen modele iliskin regresyon katsayilar1 ve hata terimleri Tablo 52°de
yer almaktadir. Diizeltme sonrasi standardize regresyon katsayilari incelendiginde tiim

maddelerin Asik olma alt boyutunu pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 52: Diizeltme Sonrasinda AsikAlt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon
Katsayis1 ve Hata Terimi

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M83 469 178
M76 729 104
M72 842 .080
M68 842 .088
M67 734 126
M66 832 .083
M62 846 .083
M58 704 141

Diizeltme sonrasinda asik alt boyutuna iliskin olusan uyum iyiligi degerleri Tablo 53’te

yer almaktadir.
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Tablo 53: Diizeltme Sonras1 AsikAlt Boyutuna iliskin Uyum lyiligi Degerleri

x’/df GFI CFI RMSEA
Asik alt boyutu 4.405 973 .982 .065

Diizeltme sonrasinda olusan uyum degerleri incelendiginde asik alt boyutunun kabul

edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.

4.3.3.2.2. Mutluluk alt boyutu i¢cin dogrulayici faktor analizi

Bu kisimda mutluluk alt boyutuna iliskin tek faktorli dogrulayici faktdr analizi
yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda ulasilan standartlastirilmis regresyon katsayilari

ve hata terimleri Tablo 54’te gosterilmektedir.

Tablo 54: Mutluluk Alt Boyutuna iligkin Standardize Regresyon Katsayilar: ve
Hata Terimleri

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M73 644 169
M69 .682 132
M64 710 138
M59 817 .090
M57 909 .056
M53 .636 165
M52 .885 .060
M51 924 .057

Mutluluk alt boyutuna iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerleri Tablo
55’te yer almaktadir.

Tablo 55: Mutluluk Alt Boyutuna iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

x*/df GFI CFI RMSEA

Mutluluk alt boyutu 15.878 .906 .938 136

Tablo 55°’te yer alan uyum degerleri incelendiginde Mutluluk alt boyutunun uyum
degerlerini saglamadigi goriilmektedir. Bu yiizden modifikasyon indeksleri ve hata
terimleri incelenerek 6lcek maddeleri iizerinde diizeltmeler yapilmistir. Bu amacla 6lgek
maddelerinden “M51, M59, M73” maddeleri silinerek kabul edilebilir uyum degerlerine
ulasiimistir. Yapilan diizeltme sonrasinda, Mutluluk alt boyutuna iliskin Sekil 22°de yer

alan model olugsmustur.
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Sekil 22: Mutluluk Alt Boyutu Tek Faktorliit Dogrulayici Faktor Analizi

Sekil 22’de goriilen modele iliskin regresyon katsayilar1 ve hata terimleri Tablo 56’da
yer almaktadir. Diizeltme sonrasi standardize regresyon katsayilar1 incelendiginde tiim

maddelerinin mutluluk alt boyutunu pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 56: Diizeltme Sonrasinda Mutluluk Alt Boyutuna iliskin Standardize
Regresyon Katsayilari ve Hata Terimleri

Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M69 .686 137
M64 714 145
M57 914 .084
M53 .638 171
M52 .846 .090

Diizeltme sonrasinda Mutluluk alt boyutuna iliskin olusan uyum iyiligi degerleri Tablo

57°de yer almaktadir.

Tablo 57: Diizeltme Sonrast Mutluluk Alt Boyutuna iliskin Uyum Tyiligi Degerleri

x°/df GFl CFI RMSEA
Mutluluk alt boyutu 2.915 993 .995 .049

Diizeltme sonrasinda olusan uyum degerleri incelendigi zaman Mutluluk alt boyutunun

kabul edilebilir uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.

4.3.3.2.3. Kaygisizlik alt boyutu icin dogrulayic faktor analizi

Kaygisizlik alt boyutuna iliskin tek faktorli dogrulayici faktor analizi yapilmis ve

olusturulan model Sekil 23’te gosterilmistir.
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Sekil 23: Kaygisizlik Alt Boyutu Tek Faktorlii Dogrulayici Faktor Analizi

Sekil 23’te goriilen modele iligkin regresyon katsayilari ve hata terimleri Tablo 58’de
yer almaktadir. Degerlerin incelenmesi sonucunda uyum indekslerinin yeterli diizeyde
olduklar1 goriilmektedir. Standardize regresyon katsayilar1 incelendiginde tiim

maddelerin kaygisizlik alt boyutunu pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Tablo 58: Kaygisizhk Alt Boyutuna iliskin Standardize Regresyon Katsayisi ve

Hata Terimi
Degiskenler Standardize Regresyon Katsayisi Hata Terimi
M82 .369 294
M77 .851 .108
M75 .803 123
M74 910 .089
M71 .883 .095

Kaygisizlik alt boyutuna iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerleri
Tablo 59°da yer almaktadir.

Tablo 59: Kaygisizhk Alt Boyutuna iliskin Uyum lyiligi Degerleri

x°/df GFI CFI RMSEA

Kaygisizlik alt boyutu 3.669 991 .995 .058

Tablo 59°’da yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Kaygisizlik alt boyutun uyum
degerlerini sagladig1 goriilmektedir.
4.3.3.2.4. Duygu durum olgegine iliskin birinci diizey iliskili DFA

Duygu durum o6lgegine iliskin alt boyutlara yapilan DFA sonucunda tiim alt boyutlar
birlestirilerek birinci diizey iligkili DFA yapilmistir. Yapilan DFA modeli Sekil 24’te

yer almaktadir.
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Sekil 24: Duygu Olcegi i¢in Birinci Diizey iliskili Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgege iliskin yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerleri Tablo 60’ta yer

almaktadir.

Tablo 60: Duygu Olgegi’ne iliskin Uyum lyiligi Degerleri

X°/df GFI CFI RMSEA
Duygu durum olgegi 6.650 .893 .922 .093

Tablo 60°da yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Duygu Olgeginin x2/df ve
RMSEA istatistiklerinin uyum degerlerini saglamadigi goriilmektedir. Bu yiizden
modifikasyon indeksleri ve hata terimleri incelenerek Olcek maddeleri iizerinde
diizeltmeler yapilmistir. Bu amacgla 6lgek maddelerinden “M53, MS82” maddeleri
silinerek kabul edilebilir uyum degerlerine ulagilmigtir. Yapilan diizeltme sonrasinda,

Duygu durum Olgegine iliskin Sekil 25’te yer alan model olusmustur.
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Sekil 25: Diizeltme Sonrasi Duygu Olcegi I¢in Birinci Diizey iliskili Dogrulayici
Faktor Analizi

Sekil 25’de yer alan modele ait uyum degerleri Tablo 61’de yer almaktadir.

Tablo 61: Diizeltme Sonrasi Duygu Olgegi I¢in Uyum lyiligi Degerleri

X/df GFI CFI RMSEA

Duygu olgegi 4.670 .930 957 .068

Sekil 25’te yer alan uyum degerleri incelendigi zaman Duygu Olgeginin kabul edilebilir

uyum degerlerine sahip oldugu goriilmektedir.
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4.3.3.2.5. Duygu Durum Olgegine iliskin ikinci diizey DFA

Duygu Durum Olgegine iliskin ikinci diizey DFA yapilmistir. Yapilan DFA modeli
Sekil 26°da yer almaktadir.
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Sekil 26: Duygu Olcegi i¢cin Tkinci Diizey Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tablo 62: Duygu Durum Olgegi Alt Boyutlar: I¢in Uyum indeksleri

Boyutlar Uyum indeksleri

X2 [df GFI CFI RMSEA
Ask 4.405 973 082 .065
Mutluluk 2.915 993 .995 049
Kaygisizhk 3.669 991 .995 .058

Tablo 62°de yer alan bulgular duygu durum 6l¢eginde yer alan boyutlara ait yapisal
gecerliligin degerlendirilmesinde belirleyici rol oynamaktadir. Yapisal gecerliligin

saglanabilmesi i¢in DFA uyum indekslerinin Onerilen diizeyde olmasi ve her bir alt
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boyutu etkileyen madde faktor agirliklarinin (regresyon katsayilarinin) yiiksek ve
anlamli olmasi gerektiginden yukarida bahsedilmisti. Tablo 62°de yer alan sonuglara
gore her bir alt faktor ve duygu durum 6lgegi icin ulasilan uyum indekslerinin genel
itibari ile kabul edilebilir seviyede oldugunu sdylemek miimkiindiir. Sonu¢ olarak

Ol¢ekteki ifadeler ilgili faktorleri uygun seviyede temsil etmektedir.

Duygu durum o6lcegini olusturan 3 faktor birlikte dikkate alinarak duygu durum
Olcegine iliskin gerceklestirilen ikinci dereceden DFA sonucu, her bir faktorii temsil
eden maddelere ait regresyon (faktor) agirliklar1 Sekil 26 ve Tablo 63’te goriilmektedir.
Boyutlara ait madde faktdr agirliklar1 yeterince yiiksek oldugundan dolayi, yakinsak

gecerliliginin oldugunu séylemek miimkiindiir.

Tablo 63: Duygu Durum Olcegi Maddelere Ait Regresyon (Faktor) Agirhklar

Boyutlar Maddelere Ait Faktor Agirhklar
Ask 0,46-0,85
Mutluluk 0,69-0,90
Kaygisizhk 0,80-0,91

Tablo 64: Duygu Olgegi’ne iliskin Uyum lyiligi Degerleri

x/df GFI CFI RMSEA
Duygu durum élcegi 4.670 930 957 .068

Tablo 64°te yer alan uyum degerleri incelendiginde Duygu Olgegine iliskin yapilan

ikinci diizey dogrulayici faktor analizinin uyum degerlerini karsiladig1 goriilmektedir.

4.4. Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Bu boliimde arastirmanin hipotezleri dogrultusunda olusturulan yapisal esitlik modeli ve

aracilik etkisi incelenmistir.

Aracilik etkisi Baron ve Kenny’e (1986) gore arastirilmistir. Baron ve Kenny aracilik
etkisini incelerken 3 regresyon analizinin yapilmasi gerektigini belirtmektedir. Bu

analizler (Meydan ve Sesen, 2015):

1. Birinci analizde, bagimsiz degiskenin, bagimli degisken {izerinde anlamli etkisi
olmasi gerekir.
2. Ikinci analizde, bagimsiz degiskenin araci degisken iizerinde anlamli etkisinin

olmasi gerekir.
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3. Ugiincii analizde ise bagimsiz degisken ile araci degisken birlikte analize dahil
edildiginde, bagimsiz degiskenin bagimli degisken {izerindeki etkisinin azalmasi
gerekmektedir.

Bu calismada arastirma modeline ek olarak belirlenmis 2 alternatif model de yapisal

esitlik analizi ile test edilmistir. Birinci asamada, bagimsiz degiskenin, bagimli degisken

tizerindeki etkisine iliskin model test edilirken, ikinci asamada, araci degisken de
modele dahil edilerek bagimsiz degiskenin, bagimli degiskene etkisi incelenmektedir

(Meydan ve Sesen, 2015).

Bu aragtirma kapsaminda 3 farkli model test edilecektir. Bu modeller asagida sirasiyla

degerlendirilmistir.

4.4.1. Model 1’e iliskin yapisal esitlik modeli

Sekil 27°de Kisilik Ozelliklerinin Duygu Durum ve Plansiz Satin Almaya etkisi, Plansiz

satin almanin Satin alma davranigina etkisi incelenmistir.

Sekil 27: Birinci Hipotez Kapsaminda Olusturulan Model

Bu amagla olusturulan yapisal model Sekil 28’de yer almaktadir.
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Sekil 28’de yer alan birinci modele ait uyum indeksleri Tablo 65°te yer almaktadir.

Tablo 65: Birinci Modele Iliskin Uyum Iyiligi Degerleri

X°/df

GFI

CFlI

RMSEA

Birinci model

2.651

.852

939

.045

Tablo 65’te yer alan uyum indeksleri incelendigi zaman modelin iyi uyum sagladigi

goriilmektedir. Birinci modele iliskin standardize edilmis beta (regresyon katsayilari),

standart hata ve anlamlilik degerleri Tablo 66°da yer almaktadir.

124



Tablo 66: Birinci Modele iliskin Yol Katsayilari

Standardize Standart

Yol B Hata
Disa Doniikliik --->  Plansiz Satin Alma -712 .058 .00*
Uyumluluk --->  Plansiz Satin Alma 434 107 .00*
Sorumluluk --->  Plansiz Satin Alma -.044 430 .353
Duygusal Denge --->  Plansiz Satin Alma -.041 .040 .265
Yeniliklere A¢ikhk --->  Plansiz Satin Alma -.029 .060 495
Disa Doniikliik --->  Duygu Durum -.263 .048 .00*
Uyumluluk --->  Duygu Durum 548 .098 .00*
Sorumluluk --->  Duygu Durum -.044 400 .188
Duygusal Denge --->  Duygu Durum 324 .038 .00*
Yeniliklere Acikhik --->  Duygu Durum -.124 .051 .00*
Duygu Durum --->  Plansiz Satin Alma 071 .024 .022*
Plansiz Satin Alma --->  Satin Alma Davramsi -443 .044 .00*

Alternatif birinci arastirma modelinin uyum degerlerinin (X2/df22.651; GFl1=.852;
CFI=.939; RMSEA=.045) oldugu ve bu degerlerin kabul edilebilir sinirlar igerisinde
oldugu saptanmistir. Degiskenler arasinda standardize edilmis beta katsayilarina,
standart hatalarina ve p degerlerine Tablo 66°da yer verilmistir. Tablo 66°da yer alan
yapisal esitlik modeli katsayilar1 incelendiginde duygusal denge (p=.265) ve yeniliklere
acik olmanin (p=.495) plansiz satin alma {izerindeki etkisini gdsteren standardize
regresyon katsayilarinin p degeri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in bu boyutlarin anlamli bir
etkisinin olmadigi anlasilmaktadir. Benzer sekilde Sorumluluk boyutunun Duygu
Durum iizerinde etkisine iliskin regresyon katsayisinin (p=.188) p degeri 0.05’ten biiyiik
oldugu i¢cin anlamli bir etkisi yoktur.

Plansiz Satin Alma Davranisi {izerinde Disa doniikliik (Standardize p=-.712; p<.05) ve
Uyumluluk (Standardize p=.434; p<.05) kisilik ozelliklerinin ve Duygu Durumun
(Standardize f=.071; p<.05) anlaml etkisi goriilmektedir.

Duygu durum iizerinde Disa doniiklik (Standardize B=-.263; p<.05), Uyumluluk
(Standardize p=.548; p<.05), Duygusal denge (Standardize B=.324; p<.05) ve
Yeniliklere aciklik (Standardize P=-.124; p<.05) kisilik o6zelliklerinin anlamli etkisi

bulunmaktadir.

Ayrica Satin alma davranisi lizerinde Plansiz satin almanin daanlamli etkisi

bulunmaktadir (Standardize f=-.443; p<.05).

Tiim bu verilerden hareketle “H1: Kisilik ozelliklerinin Plansiz satin alma iizerinde

etkisi vardir” hipotezi Disa doniiklik ve Uyumluluk kisilik 6zelliklerinde
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saglamaktadir. “H2: Kisilik ozelliklerinin Duygu durum iizerinde anlamli etkisi
vardir” hipotezi Disa doniiklik, Uyumluluk, Duygusal denge ve Yeniliklere agiklik
kisilik 6zelliklerinde saglanmistir. “H3: Duygu durumun Plansiz satin alma iizerinde
etkisi vardwr” hipotezi ve “H4: Plansiz satin almanin Satin alma davranisi iizerinde

etkisi vardir” hipotezi dogrulanmistir.

4.4.2. Model 2’ye iliskin yapisal esitlik modeli

Sekil 29°da Kisilik 6zelliklerinin Plansiz Satin Alma Davranisi’na etkisinde Duygu

Durum’un araci rolii incelenmistir.

Sekil 29: Besinci Hipotez Kapsaminda Olusturulan Model

Bu hipotez kapsaminda Kisilik 6zelliklerinin Plansiz satin alma davranigina etkisinde
duygularin araci rolii test edilmektedir. Bu amacla ilk modelde Kisilik 6zelliklerinin
Plansiz satin alma davranisina etkisi incelenirken, ikinci modelde Kisilik 6zelliklerinin

Plansiz satin alma davranisina etkisinde duygularin araci rolii incelenmistir.

Bu amagla aragtirmanin birinci asamasina iliskin olusturulan model Sekil 30°da yer

almaktadir.
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Sekil 30: Besinci Hipotez Kapsaminda Olusturulan Birinci Modele Ait Standardize
Degerler

Sekil 30’da yer alan modele ait uyum degerleri Tablo 67°de yer almaktadir.

Tablo 67: Besinci Hipotez Kapsaminda Olusturulan Birinci Modele fliskin Uyum

Tyiligi Degerleri
x°/df GFlI CFI RMSEA
Model 3.023 .883 954 .050

Tablo 67°de yer alan uyum indeksleri incelendigi zaman modelin iyi uyum sagladig
goriilmektedir. Modele iliskin standardize edilmis beta, standart hata ve anlamlilik
degerleri Tablo 68’de yer almaktadir.
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Tablo 68: Modele iliskin Yol Katsayilar

Standardize Standart

Yol B Hata
Disa Doniikliik --->  Plansiz Satin Alma -.730 .058 .00*
Uyumluluk --->  Plansiz Satin Alma 480 105 .00*
Sorumluluk --->  Plansiz Satin Alma -.047 439 327
Duygusal Denge --->  Plansiz Satin Alma -.017 .038 .630
Yeniliklere A¢cikhk ---> Plansiz Satin Alma -.037 .060 .387

Arastirma amagclart dogrultusunda olusturulan ikinci alternatif model yapisal esitlik
modellemesi yoluyla test edilmistir. Olusturulan modelin uyum degerlerinin
(Xz/df=3.023; GFI=.883; CFI=.954; RMSEA=.050) oldugu ve bu degerlerin kabul
edilebilir sinirlar igerisinde oldugu saptanmistir. Degiskenler arasinda standardize
edilmis regresyon katsayilari, standart hatalar1 ve p degerleri Tablo 68’de verilmistir.
Tablo 68’de yer alan yapisal esitlik modelinin katsayilari incelendiginde Sorumluluk
(p=.327), Duygusal Denge (p=.630) ve Yeniliklere A¢ik Olmanin Plansiz Satin Alma
tizerinde p degeri 0.05’ten biiyiikk oldugu i¢in anlamli bir etkisinin olmadigi

goriilmektedir.

Tablo 68’de yer alan katsayilar incelendiginde Plansiz Satin Alma {izerinden Disa
dontikliikk (Standardize p= -.730; p<.05) ve Uyumluluk (Standardize p=.480; p<.05)
kisilik ozelliklerinin anlamli etkisi bulunurken; Sorumluluk (Standardize p=-.047,
p>.05), Duygusal denge (Standardize p=-.017; p>.05) ve Yeniliklere agiklik
(Standardize pB=-.037; p>.05) kisilik Ozelliklerinin anlamli etkisinin oldugu
goriilmektedir. Buna gore besinci modele iliskin birinci sartin diga doniikliik ve

uyumluluk alt boyutlar1 i¢in saglandig1 anlagilmaktadir.

Arastirmada duygu durumun plansiz satinalmadaki araci roliinii incelemek amaciyla

olusturulan ikinci asamaya iliskin model Sekil 31°de yer almaktadir.
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Sekil 31: Besinci Hipotez Kapsaminda Olusturulan Ikinci Modele Ait Standardize
Degerler

Sekil 31’de yer alan modele ait uyum degerleri Tablo 69°da yer almaktadir.

Tablo 69: Besinci Hipotez Kapsaminda Olusturulan ikinci Modele iliskin Uyum
Tyiligi Degerleri

x*/df GFI CFI RMSEA

Model 2.939 .844 932 .049

Tablo 69 incelendiginde uyum degerlerinin (ledf=2.939; GF1=.844; CFI=.932;
RMSEA=.049) oldugu ve bu degerlerin kabul edilebilir sinirlar igerisinde oldugu
sOylenebilir. Modele iligskin standardize edilmis regresyon katsayilari, standart hata ve

anlamlilik degerleri (p degerleri) Tablo 70°de yer almaktadir.
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Tablo 70: Modele iliskin Standardize Edilmis Regresyon Katsayilari (Beta),
Standart Hata ve Anlamhilik Degerleri

Yol Standardize Standart D
B Hata
Duygu Durum <--- Disa Doniikliik -.227 .048 .00*
Duygu Durum <---  Uyumluluk 831 .098 .00*
Duygu Durum <---  Sorumluluk -.527 400 .187
Duygu Durum <---  Duygusal Denge 453 .038 .00*
Duygu Durum <---  Yeniliklere Acikhk -.228 .051 .00*
Plansiz Satin Alma <--- Disa Doniikliik -475 .059 .00*
Plansiz Satin Alma <--- Uyumluluk 519 107 .00*
Plansiz Satin Alma <--- Sorumluluk -.399 430 .353
Plansiz Satin Alma <--- Duygusal Denge -.044 .040 270
Plansiz Satin Alma <--- Yeniliklere Ac¢ikhk -.039 .060 513
Plansiz Satin Alma <--- Duygu Durum .056 .024 .02*

Degisklenler arasinda standardize edilmis beta (regresyon) katsayilarina gore, Kisilik
ozellikleri boyutlarindan Sorumluluk alt boyutunun (p=.187) Duygu durum iizerinde p
degeri 0.05’ten biiylik oldugu i¢in anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Yine
Kisilik o6zellikleri boyutlarindan Sorumluluk (p=.353), Duygusal denge (p=.270) ve
Yeniliklere a¢ik olmanin (p=.513) Plansiz satin alma tizerinde p degeri 0.05’ten biiyiik

oldugu icin anlamli bir etkisinin olmadig1 anlagilmaktadir.

Yine Tablo 70’ten; Duygu durum fizerinde, kisilik Ozelliklerinden Disa doniiklik
(Standardize p=-.227; p<.05), Uyumluluk (Standardize p=.831; p<.05), Duygusal denge
(Standardize B=.453; p<.05) ve Yeniliklere acgiklik (Standardize p=-.228; p<.05)

boyutlarinin anlamli etkisi oldugu goriilmektedir.

Plansiz satin alma tizerinde, kisilik 6zelliklerinden Disa doniikliik (Standardize p=-.475;
p<.05) ve Uyumluluk (Standardize p=.519; p<.05) boyutunun ve araci degisken olan
Duygu durumun (Standardize =.056; p<.05) anlamli etkisi vardir.

Kisilik 6zelliklerinin Plansiz satin alma davranisi lizerindeki etkisine iliskin duygularin
aract rolii incelendigi zaman; Plansiz satin alma davranisi iizerinde, disa doniikliik
kisilik Ozelliginin etkisi azalirken (Standardize B=-.475; p<.05) uyumluluk kisilik
Ozelliginin (Standardize f=.519; p<.05) etkisi artmaktadir.

Tiim bunlardan hareketle, Disa doniiklik kisilik 6zelliginin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinde duygularin kismi araci rolii oldugu sdylenebilir. Bu araci roliin
anlamli olup olmadigimi test etmek i¢cin Bootstrap yontemi ile giiven araliginin

anlamlilik degerine bakilmistir. Disa doniikliik kisilik 6zelliginin, Plansiz satin alma
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davranig1 lizerindeki etkisinde duygularin araci roliine iliskin giiven aralifinin anlamli
oldugu goriilmektedir (90% giiven araligi -0.576 ; -0.382 arasinda olup; p<.05).
Dolayisiyla “HS5: Kisilik ézelliklerinin Plansiz satin alma iizerinde Duygularin aract

rolii vardir” hipotezi kismen saglanmistir.

4.2.3. Arastirma Modeline iliskin Yapisal Esitlik Modeli

Kisilik ozelliklerinin Satin Alma Davranisi’na etkisinde Duygu Durum’un araci rolii

Sekil 32’deki modele gore incelenmistir.

Sekil 32: Altinc1 Hipotez Kapsaminda Olusturulan Model

Bu hipotez kapsaminda Kisilik Ozelliklerinin Satin alma davranigina etkisinde
duygudurumunaraci rolii test edilmektedir. Bu amagla ilk modelde kisilik 6zelliklerinin
satin alma davranigina etkisi incelenirken, ikinci modelde Kisilik 6zelliklerinin Satin

alma davranigina etkisinde duygularin araci rolii incelenmistir.

Bu amagla arastirmanin birinci agamasina iliskin olusturulan model Sekil 33’te yer

almaktadir.
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Sekil 33: Altinc1 Hipotez Kapsaminda Olusturulan Birinci Modele Ait Standardize
Degerler

Sekil 33’te yer alan modele ait uyum degerleri Tablo 71°de yer goriilmektedir.

Tablo 71: ikinci Hipotez Kapsaminda Olusturulan Birinci Modele Iliskin Uyum
Tyiligi Degerleri

x*/df GFI CFI RMSEA
Model 2.567 863 .960 044

Tablo 71°de yer alan uyum indeksleri incelendigi zaman modelin iyi uyum sagladigi
(X2/df=2.567; GFI=.863; CFI=.960; RMSEA=.044) goriilmektedir. Modele iligkin

standardize edilmis regresyon katsayilar1 (beta), standart hata ve anlamlilik degerleri
Tablo 72°de verilmistir.
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Tablo 72: Altinc1 Hipotez Kapsaminda Olusturulan Birinci Modele Ait Yol

Katsayilar
Yol Standardize  Standart
B Hata
Disa Doniikliik --->  Satin Alma Davramsi 233 .065 .002*
Uyumluluk --->  Satin Alma Davramsi 277 116 .00*
Sorumluluk --->  Satin Alma Davramsi .019 463 .634
Duygusal Denge --->  Satin Alma Davramsi .053 .044 101
Yeniliklere Acikhk --->  Satin Alma Davramsi .075 .069 .052*

Degiskenler arasinda standardize edilmis regresyon (beta) katsayilarina, standart
hatalarina ve p degerlerine Tablo 72’de yer verilmistir. Tablo 72’de yer alan yapisal
esitlik odeli katsayilart incelendiginde Kisilik ozellikleri boyutunun Sorumluluk
(p=.634) ve Duygusal denge (p=.101) alt boyutlarinin Satin alma davranisi iizerinde p

degerleri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 72’deki katsayilar incelendiginde Satin alma davranisi tizerinden Disa doniikliik
(Standardize B= .233; p<.05), Uyumluluk (Standardize p= .277; p<.05) ve Yeniliklere
aciklik (Standardize B= .075; p=.05) kisilik ozelliklerinin anlamli etkisi bulunurken;
Sorumluluk (Standardize p= .019; p>.05) ve Duygusal denge (Standardize p= .053;
p>.05) kisilik 6zelliklerinin anlamli etkisibulunmamaktadir. Buradan hareketle modele
iligkin birinci sartin disa doniikliik, uyumluluk ve yeniliklere agiklik alt boyutlari i¢in

saglandig1 goriilmektedir. Aracilik etkisi bu alt boyutlar kapsaminda incelenecektir.

Arastirmada araci roliinii incelemek amaciyla ikinci asamaya iliskin olusturulan model

Sekil 34°te verilmistir.
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Sekil 34: Altinc1 Hipotez Kapsaminda Olusturulan ikinci Model ve Standardize
Degerler

Sekil 34’te yer alan modele ait uyum degerleri Tablo 73’te yer almaktadir.

Tablo 73: Altinc1 Hipotez Kapsaminda Olusturulan ikinci Modele iliskin Uyum
Tyiligi Degerleri

x*/df GFI CFI RMSEA

Model 2.638 .820 .939 .045

Tablo 73’te yer alan uyum indeksleri incelendigi zaman modelin iyi uyum sagladigi
(X?/df=2.638; GFI=.820; CFI=.939; RMSEA=.045) goriilmektedir. Modele iliskin
standardize edilmis regresyon (beta) katsayilari, standart hata ve anlamlilik degerleri

Tablo 74’te yer almaktadir.

134



Tablo 74: Altinc1 Hipotez Kapsaminda Olusturulan Ikinci Modele iliskin
Standardize Edilmis Regresyon (Beta) Katsayilari, Standart Hata ve Anlamhhik

Degerleri
Yol Standardize Standart 0
p Hata
Duygu Durum <--- Disa Doniikliik -.105 .035 .003*
Duygu Durum <---  Uyumluluk .238 .064 .00*
Duygu Durum <--- Sorumluluk 473 323 144
Duygu Durum <--- Duygusal Denge 105 .024 .00*
Duygu Durum <--- Yeniliklere Acikhik -.031 .037 407
Satin Alma Davrams1 <--- Disa Doniikliik 224 .065 .00*
Satin Alma Davrams1 <--- Uyumluluk .346 A17 .003*
Satin Alma Davrams1 <--- Sorumluluk .097 458 .833
Satin Alma Davrams1 <--- Duygusal Denge .044 .045 .328
Satin Alma Davramis1i <--- Yeniliklere A¢ikhik 142 .068 .038*
Satin Alma Davrams1 <--- Duygu Durum 267 .093 .004*

Tablo 74’te Degiskenler arasinda standardize edilmis beta katsayilarina, standart
hatalarina ve p degerlerine verilmistir. Tablodaki yapisal esitlik modeli katsayilari
incelendiginde Kisilik o6zellikleri boyutlarindan Sorumluluk (p=.144) ve Yeniliklere
aciklik (p=.407) alt boyutlarinin p degeri 0.05’ten biiyiikk oldugu icin anlamli bir
etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Benzer sekilde Sorumluluk (p=.833) ve Duygusal
dengenin (p=.328) Satin alma davranisi lizerinde p degerleri 0.05’ten biiyiik oldugu i¢in

anlamli bir etkisinin olmadigi ortaya ¢ikmistir.

Yine Tablo 74’ten Duygu durum iizerinde Diga doniikliik (Standardize f=-.105; p<.05),
Uyumluluk (Standardize p=.238; p<.05) ve Duygusal denge (Standardize B=.105;

p<.05) kisilik 6zelliklerinin anlaml1 etkisinin oldugu gorilmiistiir.

Satin alma davranigi lizerinde Disa doniikliik (Standardize =.224; p<.05), Uyumluluk
(Standardize p=.346; p<.05) ve Yeniliklere aciklik (Standardize f=.142; p<.05) kisilik
ozelliklerinin ve araci degisken olan Duygu durumun (Standardize B=.267; p<.05)

anlamli etkisi vardir.

Kisilik 6zelliklerinin Satin alma davranisi iizerindeki etkisine iliskin duygularin araci
rolii incelendigi zaman; Satin alma davranisi iizerinde, disa doniikliik kisilik 6zelliginin
etkisi azalirken (Standardize p=.224; p<.05) uyumluluk (Standardize =.346; p<.05) ve
Yeniliklere aciklik (Standardize B=.142; p<.05) kisilik 6zelliklerinin etkisi artmistir.

Tim bunlardan hareketle, Disa doniikliik kisilik 6zelliginin satin alma davranisi

tizerindeki etkisinde duygularin kismi araci rolii oldugu sdylenebilir. Bu araci roliin
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anlamli olup olmadigmi test etmek icin Bootstrap yontemi ile giiven araliginin
anlamlilik degerine bakilmistir. Disa doniikliik kisilik 6zelliginin, Satin alma davranisi
tizerindeki etkisinde duygularin araci roliine iligkin giiven araliginin anlamlhi oldugu
goriilmektedir (90% Giiven araligr -0,131;-0,320 olup p<.05). Dolayisiyla “H6:Kisilik
ozelliklerinin Satin alma davranist iizerinde Duygularin aract rolii vardir” hipotezi

kismen saglanmaistir.

Tablo 75: Arastirmada Kullanilan Olgege iliskin Gecerlilik ve Giivenilirlik

Degerleri
Madde sayisi AVE CR

Kisilik Olcegi

Disadoniikliik 6 0.72 0.82

Uyumluluk 6 0.77 0.95

Sorumluluk 5 0.53 0.82

Duygusal Denge 5 0.65 0.82

Yeniliklere Acikhk 8 0.54 0.90
Satin Alma Davramslari (")lg:egi

Harcanan Zaman 4 0.78 0.93

Harcanan Para 3 0.71 0.88

Yeniden Miisteri Olma Niyeti 3 0.90 0.97

Memnuniyet 4 0.91 0.98

Plansiz Satin Alma 9 0.78 0.95
Duygu Durum Olgegi

Asik 8 0.58 0.91

Mutluluk 5 0.59 0.87

Kaygisizhk 5 0.62 0.89

Tablo 75’te olgeklerin yakinsak ve ayirt edici gegerlilikleri ile birlesik gilivenirlik
degerlerini incelemek amaciyla hesaplanan Cikarilmis Ortalama Varyans (AVE) ve
Birlesik Giivenirlilik (CR) degerleri yer almaktadir. Bu degerlerden AVE degerinin 0.50
ve lizerinde, CR degerinin ise 0.70 ve iizerinde olmasi gerekmektedir (Hair, Black,
Babin ve Anderson, 2014). Tablo 75’teki degerler incelendiginde olgeklerin alt
boyutlarina ait tiim AVE degerlerinin 0.50 degerinin iizerinde, CR degerlerinin ise 0.70
degerinin lizerinde oldugu goriilmektedir. Bu degerler 6lgeklerin yakinsak ve ayirtedici
gecerligi ve ayni zamanda yapr giivenirligi amaciyla incelenen birlesik giivenirlik

degerlerinin saglandigina isaret etmektedir.

Bulgularin Degerlendirilmesi

Aragtirmada kullanilan kisilik 6zellikleri, duygu durum, plansiz satin alma ve satin alma
davranis1 6lceklerine iliskin kesfedici faktor analizi sonuglari incelendiginde, dlgeklerin

genel olarak giivenilir (alfa katsayist > 0,70) ve gecerli (KMO > 0,70, Bartlett
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Kiiresellik Testi p Degeri < 0,05) olduklar1 goriilmektedir. Olgeklerde yer alan
ifadelerin  faktor yiikleri 0,50’nin iizerindedir. Olgeklerin giivenilir olmalari,
arastirmanin farkl verilerle tekrar edilmesi durumunda benzer sonuclar verecegini;
gecerli olmalar1 ise, sadece olgmeye calistiklari fenomeni Olgiiyor olduklarini ifade
etmektedir. Baska bir deyisle arastirma kapsaminda kullanilmak iizere farkli
calismalardan derlenen Olgeklerin kesfedici faktor analizi ve gilivenilirlik analizi

sonuglaria gore, kullanima uygun olduklar1 kanitlanmistir.

Birinci alternatif modelde kisilik 6zellikleri, duygu durum, plansiz satin alma ve satin
alma davranis1 ele alinmig, modifikasyonlar sonucu olusan son modelde kisilik
Ozellikleri altinda digadoniikliik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge, yeniliklere
aciklik; duygu durum altinda kaygisizlik, mutluluk, asik olma; satin alma davranisi
altinda magaza igerisinde harcanan zaman, magaza igerisinde harcanan para,
memnuniyet ve yeniden miisteri olma niyeti degiskenleri yer almigtir. Modelin genel
olarak uyum sagladigindan s6z edilebilir (X2 /df<5; RMSEA<0,08; CFI>0,90;
GFI1>0,85).

Ikinci alternatif modelde satin alma davranisi degiskeni analiz dis1 birakilarak kisilik
Ozelliklerinin plansiz satin alma iizerinde duygu durumun aracilik rolii test edilmistir.

Ikinci modelinde modifikasyonlar tamamlandiktan sonra genel olarak uyum sagladig
sdylenebilir (X? /df<5; RMSEA<0,08; CFI>0,90; GFI>0,85).

Arastirma modelinde, kisilik ozelliklerinin satin alma davranisi tizerinde duygu
durumun aracilik rolii incelenmistir. Arastirma modelinde birinci alternatif modelden
farkli olarak plansiz satin alma degiskeni satin alma davranisi altinda irdelenmistir.
Aragtirma modelinde yer alan 6lgeklerin, dogrulayici faktoér analizi sonuglarina gore,
genel olarak gegerli ve giivenilir olduklar1 goriilmektedir (Hair ve dig., 2014).

Dolayisiyla, arastirma modelinde yer alan dl¢ekler kullanima uygundur.

Kisilik 6zelliklerinin satin alma davranis1 lizerindeki etkisine iliskin duygularin araci
rolii incelendigi zaman; satin alma davranisi iizerinde, disa doniikliik kisilik 6zelliginin
etkisi azalirken (Standardize f=.224; p<.05) uyumluluk (Standardize $=.346; p<.05) ve
yeniliklere agiklik (Standardize f=.142; p<.05) kisilik 6zelliklerinin etkisi artmistir.

Tim bunlardan hareketle, disa doniikliik kisilik 6zelliginin satin alma davranisi
tizerindeki etkisinde duygularin kismi araci rolii oldugu sdylenebilir. Bu aract roliin

anlamli olup olmadigmi test etmek icin Bootstrap yontemi ile giiven araliginin
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anlamlilik degerine bakilmistir. Digsa doniikliik kisilik 6zelliginin, satin alma davranisi
tizerindeki etkisinde duygularin araci roliine iliskin giiven aralifinin anlamli oldugu
gorilmistiir. Dolayisiyla “H6: Kisilik Ozelliklerinin Satin alma davranisi iizerinde

Duygu Durumun araci rolii vardir” hipotezi kismen saglanmistir.
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SONUC VE ONERILER

Gelecekte perakendeciligin nasil sekillenecegi konusunda bazi belirsizlikler hakim olsa
da geleneksel aligverisin hiikiim siirdiigli magazalar O6nemini korumaya devam
edecektir. Ozellikle son yillarda tiiketicilerin aligverisi bir sosyallesme araci olarak
gormesi magazalarda ve aligveris merkezlerinde gegirdikleri zamanin artmasina neden
olmustur. Tiketicilerin aligverisi bir haz ve keyif araci olarak gormesi magazalarda daha
fazla tiiketicinin ziyaret etmesinin yolunu a¢gmistir. Artan magaza ziyaretlerinin arka
planinda aligveristen elde edilecek keyif ve hazzin yaninda mevcut duygu durumun
iyilestirilmesi de aligverisi tetikleyen bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Rekabet
avantaji1 elde etmek isteyen isletmeler bu olguyu gz 6niinde bulundurarak tiiketicilerin
Mmagaza igerisinde gecirecegi zamani arttirmak igin tiiketicilerin duygu durumunu
olumlu yonde degistirecek sekilde gerekli diizenlemeleri yapmasi gerekmektedir.
Literatiirde tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler arasinda psikolojik
faktorlerin varligini destekleyen ¢alismalarin sayis1 giderek cogalmaktadir. Duygularin
tilkketici davraniglar tlizerindeki etkisi oldugunu kanitlayan calismalara ragmen tiiketici
davraniglarinda duygusal durumun roliinii inceleyen smirli sayida ¢alisma
bulunmaktadir. Tiiketicilerin aligverislerini hedonik tiiketim kapsaminda sekillendirmesi
ve psikolojik faktorlerin etkisinde aligverisi sorunlarindan kacis ve mutluluk arayisi
olarak benimsemesi isletme sahiplerini magaza i¢i atmosferi, satis personelinin
davraniglar1 gibi satin alma kararimi dogrudan etkileyen unsurlar konusunda daha

dikkatli davranmaya zorlamaktadir.

Perakendecilik baglaminda tliketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler
pazarlama karmasinin dogru bir sekilde belirlenmesi agisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin diirtiisel satin alma davraniglarinin ardinda bireysel
ozelliklerle birlikte cevresel ve durumsal faktorler de etkili olmaktadir. Magaza igi
atmosfer ile diirtiisel satin alma davranis1 arasinda bir iliski oldugu yapilan ¢aligmalarla
acikca ortaya konulmus olmasina ragmen tiiketicilerin bireysel 6zelliklerinin satin alma
davranis1 iizerindeki etkisi halen yeterince kesfedilmemistir. Sonu¢ olarak perakende
magazalarda aligveris yapan tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve duygu durumlari diirtiisel
satin alma davramisini tetikleyebilir. Bu nedenle bu calisma tiiketicilerin kisilik
ozelliklerinin satin alma davranigi iizerinde duygu durumun aracilik etkisini test

etmektedir. Diirtiisel satin alma davranislarini inceleyen faktorlerin yer aldig1 ¢caligmalar
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incelendiginde genellikle magaza i¢i atmosferle ilgili unsurlarin, satis personelinin
duygular1 ve davranislarinin veya aligveris yapmakta olan miisterilerin duygularinin
etkisinin olgildigli gorilmektedir. Tiiketici davramiglarimi  etkileyen psikolojik
faktorlerden hem kisilik 6zellikleri hem duygu durumu arastirma kapsaminda incelenen

degiskenler olmast literatiirde bu boslugu doldurma amaci glitmektedir.

Tiiketicinin olumlu veya olumsuz duygu durumu magaza igerisinde aligveris sirasinda
iriine yaklasma veya {iriinden kacinma seklinde tepkiler vermesine neden
olabilmektedir. Duygu durum tiiketicilerin algilarini etkileyen ve miisteri memnuniyeti
ve sadakati yaratama da perakendecilikte rekabet avantaji yaratan 6nemli bir faktordiir.
Olumlu duygu durum tiiketicilerin iiriin, marka veya magaza hakkinda algilanan hizmet
kalitesi, satin alma niyeti ve aligveris tatmini gibi tiiketici izlenimlerini olumlu yonde
etkileyebilir. Bununla birlikte can sikintisi, igrenme gibi olumsuz duygu durumlar da
aligveris deneyimini olumsuz sekilde etkileyebilmektedir. Duygu durum genellikle
duygulara nazaran daha dayanikl fakat daha az yogun olma egiliminde olan ve herhangi
bir sebebe bagli olmaksizin ortaya cikabilen zihinsel siireclerdir. Duygu durum belirli
eylemlerle sonuglanabilecek olaylar veya diisiinceler ile sonuglanabilecek zihinsel bir
hazirlik durumudur. Bu nedenle duygular biligsel degerlendirmelerin sonuglaridir ve
bireyin i¢inde bulundugu durum ve ortamdan etkilenir. Sonug olarak duygular sadece
degerlendirmelere verilen tepkiler degildir ayn1 zamanda eyleme ge¢cme egilimlerini de
igerir.

Duygular yasamin bir parcasidir, dolayisiyla tliketimdavraniginin da bir parcasinin
olmast dogaldir. Satin alma kararmin verilmesi sirasinda duygularin da rolii oldugu
oldugu yadsinamaz bir gercektir. Duygularin tiiketici davraniglarini etkilemesi onlarin

pazarlamacilar tarafindan kullanimini arttirmaktadir.

Tiiketicilerin ¢evresinde olanlara duygusal tepkiler verdigi fikri pazarlama
arastirmalarinda genis kabul goren bir fikirdir. Ornegin Kotler (1973) perakende
ortamlarinin tiiketicilerde duygusal etkiler yaratabilecegini ileri stirmiistiir. Sonug olarak
aligveris esnasinda farkli uyaranlarin etkisiyle tiiketicilerin duygu durumlar
degisebilmekte bu degisimde onlarin magaza igerisinde sergiledikleri satin alma
davraniglarina yansiyabilmektedir. Benzer sekilde isletme yoneticileri tarafindan
magaza ortaminda sunulan duyusal uyaranlar tliketicilerde sakinlik, rahatlama veya
enerjik hissetme gibi duygu durumlarin aligveris sirasinda daha yogun bir sekilde

hissedilmesine neden olabilmektedir. Perakendeciler bu nedenle tiiketicilerde olumlu
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duygular1 harekete gecirmek igin bazi pazarlama uyaranlarimi kullanmaktadirlar.
Yapilan arastirmalar miizigin aligveris sirasinda tliketici duygularini harekete geciren
onemli bir 6ge oldugunu gostermektedir. Aligveris sirasinda miisterilerin miizikle
olumluya doniisen duygu durumu tiiketicinin aligveris silireci sonunda magazadan
memnun ayrilmasina katkida bulunacaktir. Ayrica magaza icerisinde arka planda ¢alan
miizik, tiiketicilerin aligveris oncesi duygu durumu ile magaza igerisindeki duygu

durumu arasinda bir dengenin olusmasini saglayabilmektedir.

Kisilik, insanlarin ¢evresinde meydana gelen uyaricilara tepki verme sekli olarak
tanimlanabilir. Kisilik ve tliketici davraniglart arasindaki iliski genel karar alma siireci,
satin alma niyeti, duygusal deneyim, miisteri sadakati gibi farkli perspektiflerden
arastirilmistir. Arastirma bulgulari farkli kisilik tiplerinin pazarlama uyaricilarini farkl
sekilde etkiledigini gostermistir. Bunun yaninda duygularin kisilik ve 0z tatmin
arasindaki iligskiye aracilik etkisi oldugunu gosteren calismalar bulunmaktadir. Benzer
sekilde kisilik tilirlerinin de duygular ve diirtiisel satin alma arasindaki iliskiye aracilik
etkisi oldugunu gosteren calismalar bulunmaktadir. Disadoniiklik kisilik ozelligi
pozitif duygular1 harekete gecirirken nevrotiklik kisilik tiirii ise negatif duygular
harekete gecirmektedir. Bireylerin kisiligi ve duygulart birbiriyle 6nemli Olcilide
iliskilidir. Ornegin, disadoniikliik kisilik dzelligine sahip bireylerin daha ¢ok olumlu
duygular sergiledikleri tespit edilmistir. Kisilik, insanlarin fiziksel ve psikolojik
davraniglarini etkileyen kisiye 6zgii 6zelliklerin bir biitiinlii olarak sosyal ve fiziksel
cevreye verilen tepkiler olarak tanimlanabilir. Bir pazarlamaci kisiligin tanimim
yaparken benzer oOzellikleri olan tiiketici gruplamaya yarayan tiiketicilerin g¢esitli
uyaranlara verdikleri tepkiler yoluyla karakterize edilmis ozellikler biitlinii olarak
tanimlayabilir. Kisilik 6zellikleri kalic1 oldugu i¢in pazarlamacilar tiiketicilerin kisiligini
degistiremez fakat hedef pazarindaki misterilerin kisilik Ozelliklerine gore pazara

sundugu triiniin 6zelliklerini degistirebilir.

Yeniliklere agik olma; yeni deneyimlere agik olan, entelektiiel konulara ilgi duyan ve
yeni fikirleri kesfetme egiliminde olan kisileri karakterize etmektedir. Yeni deneyimlere
acik olan bireyler yaratici, hayalperest, merakli ve geleneksel olmayan kisiler olarak
tanimlanabilir. Buna karsilik deneyimlere agik olma orani diisiik olan bireyler
geleneksel, ilgi alanlari dar olan, macerac1 ve analitik olmayan bireyler olarak
tanimlanabilir. Digsadoniikliik kisilik 6zelligine sahip kisiler; iddiali, dominant, enerjik,
aktif, konuskan ve coskulu olduklarini gézlemlemek miimkiindiir. Disadoniik bireyler
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sosyal aktivitelerden hoslanirlar ve yalniz kalmay1 pek tercih etmezler. Buna karsilik
icedoniik bireyler ise sicak ve yakin duygusal bag kurduklart sosyal durumlara deger
vermelerine ragmen bu tiir organizasyonlara disiik sosyal katilim sergilerler.
Sorumluluk boyutu bireyin hedefe ulasma yolunda sebat etmesi, siki calismasi ve
motive olma derecesini gosterir. Sorumluluk 6zelligi baskin olan insanlarda
giivenilirlik, 6z disiplin ve beklentinin iizerinde motive olabilme gibi &zellikler
gorilmektedir. Sorumluluk puani yiiksek olan bireyler spontane davranistan ziyade
planli ve sistematik olmay1 tercih ederler. Uyumluluk kisilerarasi iliskilerde olumlu
olma ve isbirligine tercih etme egilimi gosteren kisilik 6zelligidir. Uyumluluk kisilik
Ozelligine sahip bireyler toplumsal kurallara uyan, giiven veren, affedici, miitevazi,
hosgoriilii ve toleransl olmakla iliskilendirilir. Uyumluluk 6zelligi diisiik olan bireyler
ise benmerkezci, slipheci ve diismanca tavirlar serilemeye yatkin kisiler olabilir.
Nevrotiklik boyutu ise duygusal uyumu zayif, anksiyete, giivensizlik ve diismanca
tavirlar sergileme egilimi yiiksek olan bir kisilik 6zelligidir. Nevrotiklik puani yiiksek
olan kisiler gergin olma egilimindedir. Genellikle olumsuz tavirlar sergiler ve sosyal
ortamlarda diisiik kaliteli etkilesim sergilerler. Nevrotikligin zitt1 duygusal istikrardir ve

bir bireyin sakin, sabirli, giivenli ve uyumlu olma egiliminde olduguna atifta bulunur.

Aligveris yapmanin duygular1 harekete gecirdiginden sz ettik. Tiketicilerin belirli
duygu halleri ile aligverise ¢ikmalar1 da olasidir. Tiiketicilerin ruh halleri hizla
degisebilir. Mutlu ve nese duygularla alisverise baslamig bir tiiketici, kendisi ile
ilgilenen satis elemanina, iriiniin Gzelliklerine, degerlerine bagli olarak huzursuz,
stkilmig ya da ilgilenilmedigi i¢in degersiz hissine kapilabilir. Bu sebeple miisterilerle
olan iliskilerde onin duygu durumunu dikkate alarak davranak gerekir. Bu gercegi goz
ontinde bulundurmasi gereken bir satis elemani Ornegin konuskan miisteriyi {iriin
lizerine odaklandirmasi gerekirken, aksi veya tartigmaci bir ruh halindeki miisteriyi

dinlemesi, tartismadan kaginmasi gerekebilmektedir.

Aligveris esnasinda tiiketicinin tercihlerini ve satin alma davranis1 ardinda yatan
nedenleri belirlemede duygu durumunu dikkate alma daha fazla kabul gormeye
baslamistir. Clinkii tiiketicilerin duygu durumunun aligveris davranisi iizerindeki etkisini
gosteren giiglii kanitlar bulunmaktadir (Lin ve dig., 2018; Mc-coll- Kennedy ve dig.,
2009; Reynolds-Mcilnay ve dig., 2017; Saintives ve Lunardo; 2016). Alisveris
esnasindaki duygu durumu tiliketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir.

Tiiketicilerin haz alma ve duygusal uyarilma duygularmin memnuniyet iizerinde etkisi
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oldugu bir¢ok calismada ortaya c¢ikmistir (Alsaggaf ve Althonayan, 2018; Ou ve
Verhoef, 2017; Dawson ve dig., 1990). Im ve Ha (2011) ¢alismasinda haz alma,
duygusal uyarilma ve egemenlik duygularinin magaza dizayni algisi ve memnuniyet
tizerindeki etkisini incelemistir. Arastirma bulgular1 haz alma, duygusal uyarilma ve
egemenlik duygularimin magaza ortami ve memnuniyet iizerinde etkisinin oldugunu
gostermektedir. Machleit ve Mantel (2001) calismasinda benzer calismalarda oldugu
gibi minnettarlik ve 6fke duygularinin miisteri memnuniyeti iizerinde arabulucu rolii

oldugunu belirlemistir (Eroglu ve dig., 2005; Varela-Neira ve dig., 2008).

Bu arastirmanin amac tiiketicilerin kisilik 6zelliklerine iliskin boyutlari, aligveris dncesi
hissettikleri duygu durumu ve alisveris esnasindaki plansiz satin alma davranist ile
magaza icerisinde harcanan zaman, harcanan para, memnuniyet, tavsiye etme istegi ve
yeniden miisteri olma davranis1 gibi degiskenlerle olan iligkisini incelemektir. Arastirma
verileri Istanbul ili Kadikdy ilcesinde yer alan kozmetik magazasindan alisveris
yapmakta olan tiiketicilerden anket yoOntemi ile toplanmistir. Anket formunda
tilketicilere kisilik ozelliklerini 6lgen sorular, duygu durumlarini 6lgen duygu ifadeleri,
plansiz satin alma ile magaza i¢i harcanan zaman, harcanan para, memnuniyet, tavsiye
etme istegi ve yeniden miisteri olma davranisi ile misterinin demografik 6zelliklerine

iligskin sorular yer almaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin % 58,88’ini kadin, % 41,12’sini erkeklerin olusturdugu
goriilmektedir. Katilimeilarin yas gruplara gore dagilimlarina baktigimizda % 2’sinin
17 yas ve alti, % 17,37 sinin 18-24 yas, % 36,75’inin 25-34, % 20,87’sinin 35-44, %
14,87’sinin 45-54 ve % 8,2’sinin 55 yas ve lizeri oldugu goriilmektedir. Bu verilere
dayanarak katilimecilarin g¢ogunlugunun geng tiiketicilerden olustugunu sdylemek
miimkiindiir. Katilimcilarin % 47,75’1 bekar, % 52,25’1 ise evli tiiketicilerden
olusmaktadir. Arastirmaya katilanlarin egitim seviyelerine baktigimizda % 1.37’sinin
ilkogretim, % 13,37’sinin lise, % 15,12’sinin Onlisans, %29,62’sinin lisans,
%23,62’sinin yliksek lisans ve % 16,87 sinin doktora mezunu oldugu goriilmektedir. Bu
verilere dayanarak aragtirmaya katilanlarin genel olarak egitim seviyesi yliksek
kisilerden olustugu anlasigmaktadir. Arastirmaya katilanlarin aylik gelir seviyelerine
baktigimizda % 17,62’sinin 1500 TL ve alti, %18,75’inin 1501-2500 TL, % 20,5’inin
2501-3500 TL, %13,62’sinin 3501-4500 TL, % 12,25inin 4501-5500 TL, % 8,12’sinin
5501-6500 TL, % 4,37’sinin 6501-7500 TL ve % 4,75’inin 7501 TL ve iizeri gelire

sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin  meslek dagilimlarina
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baktigimizda % 26,12’sinin Ozel Sektdr Calisan1, % 18,62 sinin Memur, % 7,37’sinin
Isci, % 10,37’sinin Serbest Meslek, % 7,62’sinin Esnaf, % 5,87’sinin Ev Hanimi, %
6,12’sinin Ogrenci, %7,75’inin Emekli ve % 10,12 sinin Issiz oldugu goriilmektedir.

Kisilik ozellikleri degiskenine yapilan agiklayici faktér analizi sonucunda bes farkli
boyut elde edilmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen boyutlara disa doniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve yeniliklere acik olma adi verilmistir. S6z
konusu boyutlar tliketicilerin kisilik 6zelliklerini yansitmaktadir. Elde edilen boyutlar
literatiirde  kisilik  Ozellikleri konusuyla ilgili yapilmis ¢alismalara benzerlik
gostermektedir (Aidt ve Rauh, 2018; Brown, Sacco ve Medlin, 2019; Shimotsukasa,
Oshio, Tani ve Yamaki, 2019; Ismatullina ve Voronin, 2017; Deniz ve Ercis, 2007).
Duygu durum degiskenine yapilan aciklayici faktdr analizi sonucunda ii¢ farkli boyut
elde edilmistir. Bu boyutlara asik, mutluluk ve kaygisizlik boyutlart adi verilmistir. Agik
boyutu altinda pigsman olmamuis, giiglii, uysal, sabirli, timitli, degerli, faydali, sakin,
hayal kirikligina ugramamis, can1 yanmamis, ¢6zimlii, masum ve asik olmus duygu
ifadeleri bulunmaktadir. Mutluluk boyutu altinda mutlu, ding, neseli, enerjik, sempatik,
girisken, yalniz olmayan ve kafasi karigmamis duygu ifadeleri bulunmaktadir.
Kaygisizlik boyutu altinda ise; endisesiz, kaygisiz, korkmamuis, stressiz ve realist duygu
ifadeleri toplanmistir. Bu sonuglar daha once tiiketici duygu durumun plansiz satin alma
tizerinde etkisi oldugunu gosteren ¢aligmalart desteklemektedir. Duygu durumun plansiz
satin alma lizerinde etkisi oldugu seklinde ortaya konulan sonug¢ Pornpitakpan ve dig.,
(2016), Danner ve dig., (2016), Kim ve Mattila (2010) gibi literatiirde incelenen
calismalarda varilan sonuglarla 6rtiismektedir. Mevcut ¢calismalarda elde edilen duygu
durum alt boyutlarindan farkli olarak agik olma alt boyutu altinda toplanan duygu
ifadeleri bu calisma kapsaminda benzer ¢aligmalardaki duygu durum alt boyutlarindan
farkli bir boyut olarak elde edilmistir. Anket formunun iiglincii kisminda katilimcilara
plansiz satin alma davranisi, magazada harcanan zaman, harcanan para, memnuniyet,

tavsiye etme istegi ve yeniden miisteri olma niyeti ile ilgili sorular sorulmustur.

Kisilik Ozellikleri

Tiiketicilerin kisilik ozellikleri ve duygu durumlart ve satin alma davranigin
belirlemeye yonelik bu arastirmanin bulgularinin pazarlama literatiiriinde yer alan
gecmis arastirma bulgulariyla uyum iginde oldugu goézlemlenmektedir. Alisverisin

agirhikli olarak bayan isi oldugu burada da teyit edilmistir. Aligveris bayanlar i¢in
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sadece giinliik bir rutin degil, kaliteli, eglenceli ve zevkli bir zaman geg¢irme aracidir. Bu
aragtirmanin amaci tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin duygu durum araciligi ile plansiz
satin alma ve magaza i¢i satin alma davraniglarin1 (harcanan para, harcanan zaman,
memnuniyet, tavsiye etme istegi ve yeniden miisteri olma davranisi) nasil etkiledigini

belirlemektir.

Arastirma bulgularina bakildiginda kisilik 6zellikleri disadoniiklik, uyumluluk,
duygusal denge ve yeniliklere agik olma boyutlarinin duygu durum {izerinde etkili
oldugu goriilmiistiir. Watson (2000) yaptig1 arastirmada disadoniikliik ile pozitif duygu
durum arasinda ve duygusal denge ile negatif duygu durum arasinda anlamli bir iligki
saptamigtir. Matthews ve dig., (1999) yaptiklar1 ¢alismada kisilik 6zellikleri ve duygu
durum arasindaki iliskiyi incelemistir. Duygusal denge ile negatif duygu durum,
disadoniikliik ile pozitif duygu durum arasinda iligski oldugunu tespit etmistir. Arastirma
bulgularina gore disadoniiklik boyutu mutluluk, 6zgliven ve kaygisizlik iizerinde
anlaml bir etkiye sahiptir. Benzer sekilde uyumluluk, duygusal denge ve yeniliklere
acik olma boyutlar1 da mutluluk, 6zgiiven ve kaygisizlik iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir. Kisilik 0Ozellikleri boyutlarinin plansiz satin alma {izerindeki etkisine
bakildiginda disadoniiklik ve uyumluluk boyutlarmin plansiz satin alma tizerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu anlasilmistir. Kisilik 6zellikleri boyutlarinin satin alma
davranis1 (magaza igerisinde harcanan zaman, magaza igerisinde harcanan para,
memnuniyet, tavsiye etme istegi ve yeniden miisteri olma davranigi) tizerinde de
anlamli  bir etkisi oldugu ortaya c¢ikmustir. Kisilik 6zellikleri boyutlarindan
disadoniikliik, uyumluluk ve yeniliklere agik olma boyutlart magaza igerisinde harcanan
zaman, magaza icerisinde harcanan para, memnuniyet, yeniden miisteri olma niyeti ve

tavsiye etme istegini etkilemektedir.

Bu ¢alismada dnceki ¢alismalardan farkli olarak duygu ifadelerine genis kapsamda yer
verilmis ve daha oOnceki calismalardan yararlanilarak duygu durum ifadeleri daha
biitlinciil bir sekilde degerlendirilmeye c¢alisilmistir. Literatiirde yapilmis benzer
calismalardaki duygu ifadelerine ek olarak satin alma 6ncesi duygu durum kapsaminda
toplam 33 farkli duygu ifadesi ve 3 farkli alt boyutla ifade edilmesi ile pazarlama
literatiiriine katkida bulunulacag: diisiiniilmektedir. Bes faktor kisilik envanteri ile elde
edilen alt boyutlar daha 6nce kisilik 6zellikleri ve satin alma davraniglari arasindaki
iligkileri inceleyen calismalarla 6rtiismektedir (Goldsmith, 2016; Bosnjak ve dig., 2007;
Flyinn ve Goldsmith, 2015). Disadoniikliikk, uyumluluk ve yeniliklere agik olmanin satin
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alma davranis1 lizerinde etkili olduguna dair ortaya konulan sonug; Shahjehan ve
Qureshi (2019), Saran ve dig., (2016), Sofi ve Najar (2018), Parsad ve dig., (2019),
Atulkar ve Kesari (2018), Leong ve dig., (2017), Goldsmith (2016), Bosnjak ve dig.,
(2007), Flyinn ve Goldsmith (2015) gibi literatiirde incelenen calismalarda varilan
sonuclarla ortiigmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda literatiirde kisilik 6zellikleri ve duygu
durum arasindaki iligkileri inceleyen caligmalardan farkli olarak pozitif olarak ifade
edebilecegimiz (mutluluk, kaygisizlik ve asik) duygu durum tizerinde kisilik 6zellikleri
alt boyutlarindan disa doniikliik, uyumluluk ve duygusal dengenin etkisi bulunmaktadir.
Costa ve Mc Crae (1980) disadoniikliik ile pozitif duygu durum, duygusal denge ile
negatif duygu durum arasinda anlamli iligkiler oldugu sonucuna varmigken bu
calismada pozitif olarak nitelendirebilecegimiz duygu durum iizerinde disa doniikliik,
uyumluluk ve duygusal denge boyutlarin etkisinin olmasi elde edilen sonucun hem
literatiirdeki ¢alismalar ile Ortiistiiginii hem de farklilastigina isaret etmektedir. Elde
edilen farkliligin sebebi olarak ¢alismanin farkl bir iilkede farkli bir kiiltiirde ve farkli
bir ornek kiitle iizerinde aligveris 6ncesi yapilmis olmasi gerekge olarak gosterilebilir.
Duygu Durum
Arastirma bulgularia gore kisisel 6zellikler boyutlarindan etkilenen duygu durum’un
plansiz satin alma ve satin alma davranisimi etkiledigi aciktir. Bununla birlikte
tilkketicilerin duygu durumlarmi etkileyen tek faktoriin kisilik 6zellikleri olmadigini
kisilik ozellikleri disinda kalan bir¢cok faktoriinde tiiketicilerin duygu durumlarini
etkileyebilceginin daima akilda tutulmasi gerekir. Magaza igi atmosfer, isletmelerin
uyguladiklar1 promosyonlar, tiiketicilerin parasal kisiti, yasadig1 sorunlar, zaman kisiti
vb. pek ¢ok faktor de aligveris siireci boyunca olusacak duygu durum iizerinde 6nemli
etkiye sahiptir. Bu kadar ¢ok faktoriin bir arada olmasi tiiketicilerin aligveris siireci
boyunca ayni anda pek cok duyguyu yasadigmni ifade etmektedir. Bazi duygular
katilimcilar tarafindan ¢ok rahat bir sekilde ifade edilebilirken bazi duygular ayni
rahatlikta ifade edilemez. Bu duygularin basinda kiskanma, seksilik ve asik olma
gelmektedir. Bu durum bazi konularin konusulmasinin bireylerin kendilerini rahatca
ifade edememe gibi sorunlara yol agtigina isaret etmektedir. Tiiketiciler her ne kadar bu
tiir bir duygu duruma sahip olmadiklar1 yoniinde cevaplar verse de aslinda aligveris
sirasinda aldig1 kozmetik {riinleri deneyerek kendisini giizel ve seksi hissedip

hissetmemelerine bagl olarak satin alma kararlarin verirler.
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Tiiketicilerin aligveris esnasinda hissettikleri duygu durum (33 adet) 7 noktali semantik
farklilik 6lcegi ile McNair, Lorr ve Dropleman tarafindan gelistirilen ve Tirkiye’deki
gecerlik ve giivenirlik caligmalar1 Selvi, Giileg, Aydin ve Besiroglu tarafindan yapilmis
POMS (Profile of Mood States) 6l¢egi kullanilarak katilimcilara yoneltilmistir. Duygu
durum 6lgegine iligkin verilere uygulanan EFA bulgularina gore 3 adet duygu durum alt
boyutu elde edilmistir. Bunlar Ask, Mutluluk ve Kaygisizlik boyutlaridir. Duygudurum
alt boyutlarinin her biri kodlama sirasinda duygu ifadeleri olumlu olarak ifade

edildiginden dolay1 pozitif duygular olarak modelde yer almistir.

Yapisal Esitlik Modeli sonuglarima gore duygu durum degiskeni hem kisilik
ozelliklerinden etkilenmekte, hem de plansiz satin alma ile satin alma davranisini
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir. Kisilik dzelliklerinin duygu
durum tizerindeki etkisine iliskin analiz bulgulari, tiiketicilerin aligveris sirasinda pozitif
duygularinin olusumunda etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Kisilik 6zelliklerinden
etkilenen duygu durum da tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir.
Aligveris stlireci boyunca hissedilen duygu durum tiiketicilerin magaza icinde
harcadiklar1 para miktarini, magaza icerisinde harcanan siireyi, memnuniyet diizeyini ve
yeniden miisteri olma niyetini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonde
etkilemektedir. Elde edilen bu sonug literatiirde bu konuyla ilgili yapilmis arastirmalarin
sonuglartyla ortiismektedir (Lucas ve Koff, 2016; Karimi ve Liu, 2019; Liu ve dig.,
2016; Koenig-Lewis ve dig., 2015; Zhao ve dig., 2017; Karimi ve dig., 2018; Brannon
ve Soltwisch, 2017). Disadoniik, uyumlu, duygusal ve yeniliklere agik bireyler toplum
icerisinde daha aktif ve sosyal bir yasam siiren, ¢evresiyle uyum igerisinde, duygusal
tepkileri yogun bunun yaninda kendini kiiltiirlii ve orijinal fikirlere sahip bireyler olarak
ifade ederken bu kisilerin pozitif duygulart daha yogun hissettikleri diigiiniilmektedir.
Cunkii kendisini sosyal ortamlarda daha iyi ifade edebilen, degisen sartlara daha kolay
uyum saglayabilen, degisime ve Ogrenmeye acik olan ve duygulariyla karar veren
kisilerin kendilerini aligveris esnasinda pozitif duygu durum iginde hissetmesi goz ardi
edilememesi gereken bir durumdur. Yapisal Esitlik Modellemesi analiz sonuglarina
gore kisilik 6zelliklerinden etkilenen duygu durum’un plansiz satin alma ve satin alma
davranisi iizerinde etkili oldugu goriilmiistiir. Bu bulgu Osman ve dig., (2013), Ozer ve
Giiltekin (2015) duygu durum’un tiiketicilerin davranigsal niyeti, memnuniyet veya
satin alma davranislarint etkiledigi yoniindeki ampirik sonuglariyla paralellik

gostermektedir.
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Arastirma modelinde yer alan duygu durum degiskeni hem kisilik 6zelliklerinden
etkilenen hem de plansiz satin alma ve satin alma davranisini etkileyen araci rolii
konumundadir. Duygu durum degiskeni ask, mutluluk ve kaygisizlik olmak iizere {i¢
boyuttan olusmustur. Analiz sonuclarina gére duygu durum’un plansiz satin alma
tizerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Yani asik, mutluluk ve kaygisizlik boyutlar
plansiz satin alma davranisini etkilemektedir. Duygu durum degiskeni plansiz satin
alma davranisinin yani sira satin alma davranisini da etkilemektedir. Asik, mutluluk ve
kaygisizlik boyutlar1 harcanan zaman, harcanan para, memnuniyet, yeniden miisteri

olma niyeti ve tavsiye etme istegini etkilemektedir.

Satin Alma Davranisi

Arastirma modelinin plansiz satin alma degiskeni hem kisilik 6zellikleri ve duygu
durumdan etkilenen hem de magaza i¢i satin alma davranisini etkileyen bir degisken
konumundadir. Arastirma modelinde yer alan plansiz satin alma degiskeni ifadeleri
Rook ve Fisher (1995) yaptigi ¢alismadan uyarlanmistir. Magaza igerisinde harcanan
zaman boyutu Wakefield ve Blodgett (1994), magaza icerisinde harcanan para boyutu
Roy ve Tai (2003), tavsiye etme istegi boyutu Macintosh ve Lockshin (1997) ve
yeniden miisteri olma niyeti boyutu ise Eroglu ve Machleit (1990) caligmalarindan
uyarlanmistir. Kisilik 6zellikleridisadoniikliik ve uyumluluk boyutlarindan; duygu
durum degiskeni ask, mutluluk ve kaygisizlik boyutlarindan etkilenen plansiz satin alma
davranig1 magaza i¢i satin alma davranigi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. Plansiz
satin alma davranigt magaza igerisinde harcanan zaman, harcanan para miktari,
memnuniyet, tavsiye etme istegi ve yeniden miisteri olma davranisini etkilemektedir.
Aragtirma bulgular1 literatiirde yapilmis ¢alismalarla benzerlikler gostermektedir.
Tiiketiciler satin alma durumuyla ilgili birden fazla secenekle yiiz yiize geldigini zaman
duygu durum Kkarar verme siirecindeki karmagikligi azaltmak i¢in kullanilabilmektedir
(Kelly, 1987; Schwartz ve Clore, 1983). Duygu durum, tiiketicilerin hemen hemen tiim
aligveris davranmiglarinda mevcut bulunan ve ne zaman ve neyin satin alindigini,
harcanan para miktarini, iiriin alternatifleri arasindaki se¢imi, iirlin ya da markanin
tekrar satin alinma niyetini etkileyen bir faktordiir (Babin, Dardin ve Griffin, 1994).
Swinyard’a gore (1993) bir tiiketici aligveris sirasinda pozitif ruh halindeyse, aligveriste
daha fazla zaman harcamakta ve daha fazla {irin satin alabilmektedir. Babin (1994)
yaptig1 arastirmada kendini mutlu, memnun, miikemmel hissetmek gibi pozitif duygu

durumlarinda tiiketicilerin magaza i¢inde daha fazla zaman gecirdikleri, daha fazla para
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harcadiklar1 ve aligveris yaptiklart magaza ile ilgili olumlu degerlendirmeler yaptiklar
sonucuna varmistir. Literatiirdeki ¢alismalarin sonuglari ile ¢alismamizdan elde edilen

sonuglar biiylik 6lcilide ortiismektedir.

Arastirmanin Kisitlari

Tim arastirmalarda oldugu gibi bu arastirma da g¢esitli kisitlar altinda
gerceklestirilmistir. Arastirma bulgularinin genellestirilmesinin Oniindeki en Snemli
engel veri toplama isleminin sadece tek bir ilde yapilmis olmasidir. Veri toplama siireci,
sadece Istanbul ilinde tek bir kozmetik magazasinda gergeklestirilmistir. Bunun en
onemli gerekgesi ise zaman ve kaynak kisitlart ile magaza yonetimlerinin/sahiplerinin
bu tiir kapsamli bir ¢alismaya izin konusunda pek sicak bakmamalaridir. Kozmetik
magazalar1 sunduklar1 iirlin ¢esitliligi ile farkli demografik 6zellikler tasiyan miisteri
gruplarina hizmet etmektedir. Dolayisiyla farkli illerde farkli hedef pazara sahip
tilketiciler {izerinde yapilacak olan daha kapsamli bir calisma tiiketicilerin hem
hissettikleri duygu durum hem de satin alma davraniglart agisindan farklilik gosterip

gostermediklerini belirlemeye yardimci olacaktir.

Bir diger kisit ise arastirmanin kozmetik sektoriinde aligveris yapan tiiketiciler lizerinde
gerceklestirilmis olmasidir. Farkli sektorlerde tiiketicilerin hissettikleri duygu durum ve

bunun satin alma davranisi tizerindeki etkisi farkli olabilir.

Diger taraftan aligveris sonrasinda tiiketicilerin durdurularak anket formunu doldurmasi
istenmekte, ancak anketin uzun olmasi ve katilimcilarin zamanlarinin siirli olmasi
sebebiyle bir kisim tiiketiciler formu doldurmaktan ka¢inmiglardir. Bu da arastirmanin
bir baska onemli kisitin1 Olusturmaktadir. Arastirmanin kapsamli bir modelin test
edilmesine yonelik olmas1 zorunlu olarak anketin uzunlugunu arttirmaktadir. Bu durum
da bazi katilimcilarin anketi cevaplama isteklerini olumsuz etkilediginden formu
dikkatsiz bir sekilde yanitlamalarina yol agmis olmasi muhtemeldir. Bu tiir 6zensiz ve

dikkatsiz anket verileri miimkiin oldugunca ayiklanarak analizler yapilmistir.

Son olarak, arastirma modelinin kendisinin de bir kisit olabilecegi dikkate alinmustir.
Arastirma modelinde tiiketicinin satin alma davranislarini etkileyen degiskenler olarak
kisilik ozellikleri ve duygu durum ele alinmistir. Bu kisitin dogal bir sonucu olarak
duygu durumun ve kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma davranisini agiklama giicii
diisiiktiir. Yapisal Esitlik Modelindeki degisken sayisinin artmasinin ve modelin daha
kompleks hale gelmesinin neden olabilecegi zorluklar nedeniyle, fizyolojik bilissel ve

149



demografik degiskenlere modelde yer verilmemistir. Bu degiskenlerin her biri

modeldeki diger degiskenleri etkileyebilecek ozelliklere sahiptir. Ancak ger¢ek yasamin

karmasikligin1 basite indirgemek ve degiskenler arasi iliskileri daha somut bir sekilde

gostermek amaciyla modellerin olusturuldugu teorik bilgiye sadik kalmak kaydiyla bazi

degiskenler icin kisitlamalar yapilmistir.

Oneriler

Bu caligmanin yapilmasi sirasinda karsilasilan kisitlar ve arastirma sonucu ulasilan

bulgular 1s1ginda, bundan sonra yapilacak ¢alismalar igin akademisyenlere ve

uygulamacilara bazi 6nerilerde bulunmak miimkiindiir. Bu 6neriler 6zet olarak asagida

sunulmustur.

Akademisyenlere Oneriler;

Bu ¢alisma kozmetik magazasinda aligveris yapan tiliketicilerin kisilik 6zellikleri ve
duygu durumunun satin alma davranig1 lizerindeki etkisini incelemek amaciyla
yapilmistir. Bundan sonra yapilacak calismalarda kisilik o6zellikleri ve duygu
durum’un kompulsif ve hedonik satin alma davranigi gibi farkli satin alma tarzlar
tizerindeki etkisi incelenebilir. Bu baglamda kisilik 6zelliklerinin duygu durum
araciligi ile satin alma tarzlar tizerindeki etkisi aciklanabilir.

Duygu durum degiskeninin farkli sektorlere ait magazalardan aligveris yapan
tilketiciler agisindan incelenmesi sonucunda sektorler aras1 duygu durum kaliplar
arasindaki farkliliklar tespit edilebilir.

Duygu durum iizerinde etkili olan fakat kontrol edilemeyen unsurlar da mevcuttur.
Bu unsurlara zaman periyodu, hava durumu, stres, uyku diizeni, magaza igerisindeki
personelin tutum ve davranisi, yas, cinsiyet 6rnek verilebilir. Kontrol edilemeyen
unsurlar tiiketicinin duygu durum diizeyini olumsuz etkileyebilir. Bu diistinceden
hareketle kontrol edilebilen ve kontrol edilemeyen unsurlarin duygu durum
iizerindeki etkisi arastirilabilir.

Bu calismada aligveris oncesi duygu durum ortaya konmaya calisilmistir. Bundan
sonra yapilacak olan ¢aligsmalarda aligveris sonrasi duygu durum da dikkate alinarak
karsilastirmal1 analizler yapilabilir.

Bu calismada kisilik 6zelliklerinin tiim boyutlar1 dikkate alinarak, genel olarak,
duygu durum iizerindeki etkisi ortaya konulmaya calisilmistir. Bundan sonra
yapilacak olan ¢alismalar kisilik Ozelliklerinin alt boyutlarii ayrintili olarak
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inceleyerek, bu alt boyutlarin birbirileri ya da satin alma davranig1 iizerindeki
etkisini inceleme konusu yapabilir. Ornegin disadéniikliik boyutu ile duygu durum
arasindaki 1iliski incelenerek disadoniiklik boyutunun hangi duygu durumu

tetikledigi belirlenebilir.

Uygulamacilara Oneriler;

Arastirma siiresince hem katilimcilarin vermis olduklar1 yanitlar hem de magaza

icerisindeki miisterilerin gozlemlenmesi sonucunda uygulamacilara yonelik olarak

asagidaki oneriler yapilabilir:

Tiiketicilerin magaza igerisindeki plansiz satin alma davranisi kisilik 6zellikleri alt
boyutlarindan disadoniikliik uyumluluk faktorlerinden etkilenmektedir. Buna ek
olarak ask, mutluluk ve kaygisizlik boyutlarida magaza i¢i satin alma davranisi
tizerinde de anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmiustiir. Tiiketicilerin daha fazla
plansiz satin alma yapmalarin1 saglamak amaciyla magaza yonetimi tiiketici
degerini dikkate alarak farkli kisilik 6zelliklerine sahip bireylere yonelik farkli satis
tutundurma  stratejileri izleme yollar1 aramalidir. Isletmelerin izleyecegi bu
stratejiler, tiiketicilerin aligveriglerini daha rahat ve keyifli yaparak magazadan daha
cok tirlinle ve memnun olmus bir sekilde ayrilmasina yardimci olabilir.

Magazada calisan personel, tiiketicilerin aligveris siirecindeki memnuniyet diizeyini
onemli Ol¢iide etkilemektedir. Bu nedenle, dncelikli olarak miisteriyle yakin iletisim
kuran satig personelinin giiler yiizlii olmas1 gerekmektedir. Bunun yaninda satis
personeli, tiikketiciye yardime1 olma konusundaki hevesini tliketiciye gosterebilmeli,
tiiketicilerin isteklerine hizli yanitlar verebilmeli ve iriinler hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmalidir. Ciinkii isletmenin mal ve hizmetlerini sadece ¢ok iyi bir ortamda
miisteriye sunmast miisteri memnuniyeti agisindan yeterli degildir. Ayn1 zamanda
bu mal ve hizmeti samimi, bilgili, istekli ve prezentabl olan personeliyle tiiketiciye
iletmelidir. Bu yolla isletmeciler tiiketicilerin isletmeye yonelik imaj algisinit 6nemli
bir sekilde etkileyabileceklerdir. Sonug¢ olarak g¢alisanlar isletmeye yonelik imajin
olusmasinda énemli bir aragtir. Bu agidan isletmeler magaza tasarimi i¢in harcadigi
biitce kadar personelin iicret ve prim 6demelerinide dnemsemelidir. Isletmenin ig
misteri tatmini saglamasmin dis miisteri tatminini de beraberinde getirecegi
unutulmamalidir. Magaza c¢alisanlarinin  miisterinin ~ kisilik ~ 6zellikleri ve

duygudurumlart ile ilgili egitimlerden gecirilmesi faydali olacaktir.
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e Anketin yapildigt magazada, magazaya 0Ozgli bir kokunun bulunmadigr fark
edilmistir. Oysa magaza igerisinde magazaya Ozgli bir kokunun bulunmasi
tiiketicilerin planladiklarindan daha fazla {iriin satin almalarmi saglayabilecektir.
Bunun yaninda magazaya 6zgii bir koku memnuniyet {izerinde de olumlu yonde etki
birakacaktir. Bu baglamda magazaya 06zgii bir kokunun bulunmasi tiiketicilerin
duygusal a¢idan magazaya yonelik tutumlarini olumlu y6ne kanalize etmenin etkin
ve verimli bir yontemi olacaktir.

e Isletmeler aligveris sirasinda sadece satin alan miisteriye degil ayni zamanda
magazay1 miisteri ile birlikte ziyaret eden aligverisi etkileyici veya baslatici kisilere
de gereken 6zeni gostermelidir. Ornegin, ¢ocuklu aileler igin aligveris esnasinda
cocuklarin rahat ve giivende olmasi 6nemlidir. Cocuklar aligveris sirasinda giivende
ve mutlu olursa ebeveynler daha rahat bir sekilde aligveris yapabilme imkani
bulacaktir. Ya da kozmetik iizerinde bir magaza s6z konusu ise kadinlarin magaza
icerisinde daha uzun kalabilmesi esinin sikilmamasina baglhdir. Bu agidan
degerlendirildiginde magaza sahiplerinin bu konuda daha dikkatli olmas1 gerekir.
Gerekli Onlemler alinirsa miisterilerin aligveris sirasinda magazada daha fazla

kalabilmeleri ve para harcamalar1 miimkiin olacaktir.

Arastirma bulgularindan hareketle hem akademisyenlere hem de pazarlama
uygulayicilarina verilen Oneriler gelecekte yapilacak caligmalar igin yol gosterici
olacaktir. Genel olarak degerlendirildiginde magaza yoneticilerinin duygu durumun
tikketicilerin alisveris davranislar1 iizerindeki etkisinin farkinda olmasi1 oldukga
onemlidir. Bu baglamda miisterilerin daha rahat aligveris yapabilmesi i¢in magaza
icerisinde kiigiik oturma alanlart olusturulmasi duygu duruma pozitif katki
saglayacaktir. Aragtirma bulgulan tiiketicilerin aligveris esnasinda sadece memnuniyet
ve kendini giivende hissetme gibi duygularla miisteri miisterinin magazada kalis
stiresini artirarak daha c¢ok aligveris yapma istigini artirmak yeterli degildir, bunun yam
sira magazada yapilacak bazi degisikliklerle mutluluk, nese, enerjik olma gibi duygulari

harekete gecirecek etkinliklere de ihtiyag¢ vardir.
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EKLER

Ek 1. Arastirma Modeline Ait Modifikasyon Indeksleri

Covariances: (Group number 1 - Default model)

€78 <--> Uyumluluk
€78 <--> DisaDoniik
e78 <--> e72

e76 <--> Yen_Acik
e75 <--> Duy_Den
€75 <--> Uyumluluk
e75 <--> DisaDoniik
e75 <--> e72

e75 <--> e78

e75 <--> e76

e74 <--> e76

€73 <--> Yen_Agcik
€73 <--> Duy_Den
e73 <--> e78

e73 <--> e75

e73 <--> e74

e71 <--> DisaDoniik
e7l <--> e77

€69 <--> Yen_Acik
€69 <--> Duy_Den
€69 <--> Sorumluluk
€69 <--> Uyumluluk
€69 <--> DisaDoniik
€69 <--> e72

€69 <--> e78

€69 <--> e75

€69 <--> e73

€70 <--> Yen_Ag¢ik
€70 <--> Duy_Den
€70 <--> Sorumluluk
€70 <--> Uyumluluk
€70 <--> DigaDoniik
e70 <--> e77

e70 <--> 78

e70 <--> e75

e70 <--> e71

e70 <--> e69

€56 <--> DigaDoniik
€56 <--> e77

€56 <--> e76

eb6 <--> e74

eb6 <--> e73

€60 <--> e76

€60 <--> e73

€60 <--> e71

€60 <--> e70

€61 <--> DisaDoniik

M.I.

51,066
57,098
8,009
4,464
12,180
10,571
11,698
5,237
21,632
23,741
10,892
6,942
17,006
22,690
15,824
16,482
17,386
18,537
14,796
105,721
6,344
52,163
5,250
12,987
31,524
12,080
7,046
5,475
24,466
5,669
11,733
28,357
11,752
32,964
9,198
5,255
10,753
4,637
4,328
47,953
7,082
35,179
8,966
7,472
9,564
10,443
6,926

Par
Change

243
-451
-133
-,032
115
048
-,089
-,047
148
044
-,022
044
-101
-113
-,040
031
-,314
-,469
-,188
744
-,019
234
-130
-,158
392
106
-,060
073
-,229
011
-071
194
180
-,256
-,059
119
-135
058
-,080
-,063
028
061
-,043
043
-189
,095
091

PIn_St A
PIn_St_ A
PIn_St_ A
Mem
YMONI
YMONI
YMONI
Har_Zam
Har_Zam
Har_Zam
Har_Zam

Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Mutluluk
Ask

Ask

Ask

Ask

Ask

Ask

Ask

Ask

Ask

Ask

Ask

Ask
M116
M116
M116
M116

M.1. Par Change
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

<--- DisaDoniik

<--- Mutluluk
<--- Ask

<--- Yen_Agik
<--- Duy_Den
<--- PIn_St_A
<--- Mutluluk
<--- Yen_Agik
<--- Duy_Den
<--- PIn_St_A
<--- Mutluluk

Kaygisizlik <--- Duy_Den
Kaygisizlik <--- Sorumluluk
Kaygisizlik <--- Uyumluluk
Kaygisizlik <--- DisaDoniik
Kaygisizlik <--- Sat_Al_Dav
Kaygisizlik <--- PIn_St_ A
Kaygisizlik <--- Mem
Kaygisizlik <--- YMONI
Kaygisizlik <--- Harc_Para
Kaygisizlik <--- Har_Zam

<--- Yen_Ag¢ik
<--- Duy_Den
<--- Sorumluluk
<--- Uyumluluk
<--- DigsaDoniik

<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem

<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Yen_Agik
<--- Duy_Den

<--- Sorumluluk
<--- Uyumluluk
<--- DigsaDoniik

<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem

<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Mutluluk

<--- Uyumluluk
<--- DigaDoniik
<--- M115
<--- M52

M.I.
6,405
12,432
14,557
5,400
13,102
17,255
5,238
6,759
20,138
18,115
6,153
8,463
8,185
111,341
123,899
85,031
12,038
84,418
86,151
83,618
84,108
38,686
149,360
14,319
114,857
74,474
29,781
6,683
29,601
34,921
28,904
28,481
24,907
26,270
25,696
8,475
22,874
25,447
54,341
25,495
19,921
25,575
25,905
8,086
9,907
13,575
5,485
4,417

Par Change
-,055
,130
-,193
-,033
,057
,060
,037
,040
-,053
-,045
-,030
-,133
-1,135
-,514
-,308
-,302
,144
-,308
-,329
-,402
-,299
-,283
422
-1,134
,394
,180
135
,081
,138
,158
179
131
,145
-,113
,972
,068
,064
,080
-,148
,082
,076
,107
,080
-,064
,054
,036
,025
,023
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e6l <--> e73

€62 <--> Uyumluluk
€62 <--> e75

e62 <--> e61

€63 <--> Duy_Den
e63 <--> e61

€63 <--> e62

€64 <--> Yen_Acik
e64 <--> Duy_Den
e64 <--> Uyumluluk
e64 <--> e75

e64 <--> e73

e64 <--> e71

e64 <--> e69

e64 <--> e60

€65 <--> Duy_Den
€65 <--> Uyumluluk
€65 <--> e69

€65 <--> €70

€65 <--> e6l

€65 <--> e63

€66 <--> Yen_Agcik
€66 <--> Uyumluluk
€66 <--> e62

€66 <--> e65

e67 <--> e75

e67 <--> ebl

€67 <--> e62

€68 <--> Duy_Den
€68 <--> e75

€68 <--> e69

€68 <--> e62

€68 <--> eb4

€68 <--> e66

€59 <--> e76

€59 <--> e75

€59 <--> e74

€59 <--> e73

€59 <--> e56

€59 <--> e67

e58 <--> e75

€58 <--> e56

e57 <--> Yen_Ag¢ik
e57 <--> e78

e57 <--> e76

e57 <--> e75

e57 <--> e74

e57 <--> e73

e57 <--> e70

e57 <--> e56

e57 <--> e64

e57 <--> eb9

e57 <--> 58

e55 <--> e76

e55 <--> e74

€55 <--> eb4

€55 <--> eb9

4,714
5,856
4,048
7,999
5,807
4,695
4,182
7,740
5,941
5,687
15,888
10,498
5,105
12,216
5,749
5,395
8,401
4717
7,451
4,170
16,189
6,096
4,306
12,932
8,470
5,353
4,453
4,014
10,378
6,643
5,063
6,985
14,256
5,584
6,282
5,086
9,148
4,368
13,542
5,379
6,328
15,286
5,766
6,345
12,229
14,065
9,223
13,202
4,158
11,315
6,556
33,193
10,530
5,120
5,783
5,018
4,330

-,030
-,049
-,038
,070
,116
,058
,055
,091
-,118
-,052
-,081
,049
,133
-,156
-,074
,110
,062
,095
-,076
-,054
-,116
-,084
,047
-,102
,088
-,048
-,058
,056
,195
-,066
125
,091
-,140
-,001
,022
,031
-,032
-,021
-,053
-,049
,038
-,060
-,052
,078
,030
,050
-,031
-,036
-,039
-,046
-,051
,078
,048
,024
-,028
-,051
,033

M116
M116
M116
M116
M116
M116
M116
M116
M116
M116
M116
M116
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M84
M85
M85
M85
M85
M86
M86
M86

<--- M66
< M76
< M12
<--- M14
<= M15
<--- M16
<= M20
< M1
< M2
<= M3
< M4
<-- M5

<--- Uyumluluk
<--- DisaDoniik

<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem
<--- YMONIi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Ask

<--- M116
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M123
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M58
<--- M62
<--- M66
<--- M68
<--- M72
<--- M26
<--- M30
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
<--- M1

<--- M2

<--- M3

<--- M4

<--- M5

<--- DigsaDoniik
<--- M2

<--- M3

<--- M5

<--- Uyumluluk
<--- M26
<--- M12

4,437
4,193
8,897
9,805
7,942
10,710
5,224
9,987
13,631
17,474
10,832
14,490
16,178
16,870
7,208
6,854
6,917
6,983
7,725
6,390
5,210
5,231
4572
4,084
6,178
4,073
7,107
7,387
9,941
11,253
7,419
7,451
6,375
5,882
8,348
4,580
5,065
5,898
7,601
15,689
8,703
12,873
16,790
15,902
6,150
27,020
12,881
6,468
16,905
5,741
4,252
6,701
4,262
5,486
6,572
4,061
12,824

023
023
032
032
029
033
023
029
038
046
035
-,042
103
060
046
046
049
061
047
085
037
038
035
034
043
035
046
044
050
052
044
044
037
038
046
032
036
052
046
063
043
055
063
060
036
071
055
041
065
-,039
026
035
029
-,033
-,058
-,038
-,051
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e54 <--> Duy_Den
e54 <--> e78

e54 <--> e76

e54 <--> e73

e54 <--> e69

e54 <--> e70

€53 <--> DisaDoniik
e52 <--> e76

e52 <--> e73

e52 <--> e56

e52 <--> e59

e52 <--> e57

e52 <--> eb5

€51 <--> e72

e51 <--> e75

€5l <-->e71

e51 <--> e69

e51 <--> e60

e51 <--> e67

€51 <--> e55

€50 <--> Uyumluluk
€50 <--> e75

€50 <--> e69

€50 <--> €70

€50 <--> e6l

€50 <--> eb5

e49 <--> Duy_Den
e49 <--> Sorumluluk
e49 <--> e72

e49 <--> e78

e49 <--> e74

e49 <--> e73

e49 <--> e70

e49 <--> eb6

e49 <--> e60

e49 <--> eb9

e49 <--> e58

e49 <--> e57

e49 <--> eb4

e49 <--> e52

e47 <--> Yen_Agqik
e47 <--> Sorumluluk
e47 <--> e75

e47 <--> eb4

e47 <--> e66

e47 <--> e67

e47 <--> e52

e47 <--> e48

e46 <--> Duy_Den
e46 <--> Uyumluluk
e46 <--> e48

e45 <--> Duy_Den
e45 <--> e77

e45 <--> e78

e44 <--> Duy_Den
ed4 <--> e77

edd <--> e69

7,523
11,750
5,224
7,313
6,491
7,772
4,048
11,928
18,853
6,749
9,336
8,584
7,124
5,783
14,270
13,344
6,236
5,604
4,195
7,538
7,039
16,976
5,697
5,767
5,044
6,731
8,529
4,584
10,041
14,072
16,851
5,096
4,655
68,987
8,530
9,091
6,581
8,807
4,462
16,469
8,218
6,073
13,289
6,730
9,144
4,129
4,228
15,341
9,930
4,007
5114
6,303
4,218
4,071
11,475
29,078
10,655

,098
,118
,023
-,030
,084
-,059
-,057
-,034
,047
,040
-,046
-,043
-,045
-,090
,096
-,270
,139
,092
-,078
,078
-,076
-,110
-,140
,090
,080
-,078
-,097
,007
,065
-,120
,043
-,021
,042
,118
,062
-,042
-,039
-,040
-,032
,061
,065
-,009
-,051
,053
-,065
,043
,031
,060
,220
-,063
-,074
-,170
,158
-,132
-,279
-,505
-,247

M86
M86
M86
M86
M86
m87
m87
m87
m87
m87
m87
Mm88
Mm88
Mm88
Mm88
M88
M88
M88
Mm88
Mm88
Mm88
M88
M88
M88
Mm88
Mm88
Mm88
M88
M88
M88
Mm88
Mm88
Mm88
Mm88
M88
Mm88
Mm88
Mm88
Mm88
Mm88
Mm88
Mm88
Mm88
Mm88
Mm88
M89
M89
M89
M89
M89
M89
M89
M89
M89
M89
M89
M89

<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M4
<--- Duy_Den
<--- M69
<--- M83
<--- M32
<--- M36
<--- M40
<--- Yen_Ag¢ik
<--- Duy_Den

<--- Uyumluluk
<--- DisaDoniik

<--- Mutluluk
<--- M92
<--- M128
<--- M125
<--- M52
<--- M57
<--- M64
<--- M69
<--- M66
<--- M41
<--- M42
<--- M43
<--- M45
<--- M49
<--- M36
<--- M37
<--- M40
<--- M25
<--- M30
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
<--- M1
<--- M2
<--- M4
<--- M5
<--- M6
<--- Duy_Den
<--- Uyumluluk
<--- M62
<--- M83
<--- M43
<--- M49
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M25
<--- M12
<--- M13

4,136
4,390
7,485
6,168
5,557
4,617
6,371
5,208
6,159
5,201
10,568
11,176
10,592
13,231
8,821
9,441
411
5,538
4,114
5,897
8,901
6,650
9,332
5912
11,916
15,891
17,872
6,015
6,403
15,879
4,505
10,339
4,545
6,911
7,698
10,974
10,373
13,992
18,352
6,510
7,996
9,254
8,567
7,913
7,354
7,880
5,355
4,836
6,803
7,544
7,370
4,065
10,064
8,217
6,094
6,235
4,386

-,026
-,028
-,037
-,033
-,033
,049
,038
,034
-,041
,041
,058
,102
-,075
-,089
-,042
-,072
-,036
-,039
-,034
-,037
-,044
-,037
-,046
-,037
,078
,090
,090
,055
,061
-,073
-,040
-,058
,043
-,042
-,043
-,046
-,047
-,055
-,062
-,036
-,037
-,045
-,045
,044
,060
,064
,056
-,032
-,039
-,058
-,064
,036
,057
,053
-,049
,038
,029
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ed4 <--> e70

€43 <--> Sorumluluk
e43 <--> e77

e43 <--> e69

e43 <--> e70

e43 <--> e51

€43 <--> e50

€34 <--> e72

€34 <-->e71

e34 <--> ed6

€33 <--> Duy_Den
€33 <--> Uyumluluk
€33 <--> DisaDoniik
€33 <--> e72

€33 <--> e77

€33 <--> e78

€33 <--> e75

e33 <-->¢e71

€33 <--> 53

€33 <--> eb1

€33 <--> e48

€33 <--> ed4

€33 <--> e34

€32 <--> e72

€32 <--> e77

€32 <--> e78

€32 <-->e71

€32 <--> e69

€32 <--> e70

€32 <--> b1

€32 <--> ed4

€31 <--> Yen_Acik
€31 <--> Duy_Den
e3l <--> e71

e31 <--> e70

e31 <--> e50

€31 <--> e46

€31 <--> e32

e42 <--> Yen_Acik
ed42 <--> e77

e42 <--> ¢33

e41 <--> Sorumluluk
e4l <--> e49

e4l <--> e45

e4l <--> e31

ed4l <--> ed2

e40 <--> e78

e40 <--> e71

e40 <--> eb4

e40 <--> e66

e40 <--> e43

e40 <--> e33

€39 <--> e78

€39 <--> e69

€39 <--> e45

€39 <--> e43

€39 <--> e32

11,800
5,037
8,725
22,052
5,482
5,709
12,041
5,533
11,369
5,136
16,446
11,503
4,856
14,393
14,646
9,670
8,731
13,055
4,079
7,369
4,205
4,790
6,004
30,142
21,872
8,601
36,746
11,170
5,751
7,665
4,806
17,709
9,156
19,910
18,340
9,562
12,340
6,761
4,791
9,506
6,282
16,269
5,604
5,547
4,222
5,757
5,063
5,092
18,638
4,571
8,217
4,459
8,376
14,547
11,783
11,254
11,854

,166
-,018
-,254
,326
-,104
-,139
,213
-,100
-,283
-,139
,266
,100
-114
-,154
,286
,197
,081
-,288
,060
,137
-,063
-,150
,126
,298
-,465
247
,645
-,266
,123
-,187
,200
-,246
,262
471
-,218
-,217
,270
,249
,130
,309
,184
,028
,066
,135
-,151
,178
-,146
-,185
-,179
,092
-,186
-,119
,231
,290
-,245
,267
,317

M89
M89
M89
M89
M90
M90
M90
M90
M90
M90
M90
M90
M90
M90
M90
M90
M90
M90
M90
M91
M91
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M92
M120
M120
M120
M121
M121
M121
M121
M121
M121
M121
M121
M121
M121
M121
M121
M122
M122
M122

<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
<--- Yen_Ag¢ik
<--- Duy_Den
<--- Uyumluluk
<--- M75
<--- M52
<--- M64
<--- M66
<--- M43
<--- M44
<--- M45
<--- M36
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
<--- M68
<--- M34
<--- Duy_Den

<--- Uyumluluk
<--- DisaDoniik

<--- Mutluluk
<--- M57
<--- M42
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M40
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
<--- M1
<--- M2
<--- M3
<--- M5
<--- Ask
<--- M67
<--- M72

<--- Uyumluluk
<--- DigaDoniik

<--- M21
<--- M12
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
<--- M1
<--- M2
<--- M3
<--- M4
<--- Yen_Ag¢ik
<--- PIn_St_A
<--- M84

5,232
4,887
5,558
6,827
5,382
5,057
4,764
4,572
5,061
5,996
4,606
4,230
5,605
4,865
6,862
5,152
5,067
5,900
5,671
4,500
4,086
10,998
5,586
8,293
4,791
5471
11,331
8,414
8,531
7,252
16,840
4,757
4,559
8,482
4,837
8,005
8,409
13,410
4,471
4,853
4,387
8,698
6,166
5,476
4,248
4,579
5,537
8,146
6,717
5,068
4,470
4,239
5,550
6,720
6,777
5,216
7,470

,033
,032
,033
,036
-,073
,054
,056
,030
,036
,036
,034
-,046
-,055
-,051
,049
,035
,034
,036
,035
-,032
,037
,096
,073
,050
,064
,044
,095
,065
,066
,064
,092
,040
,039
,053
,039
,047
,053
071
-,041
,049
,021
,031
-,046
-,024
-,029
-,025
-,026
-,031
-,028
-,024
-,021
-,023
-,027
-,030
-,053
,032
-,028
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€38 <--> Sorumluluk
€38 <--> Uyumluluk
€38 <--> DisaDoniik
e38 <--> e77

e38 <--> e69

e38 <--> e64

€38 <--> e67

€38 <--> ed4

e37 <--> e77

e37 <--> e78

e37 <-->e71

e37 <--> e69

e37 <--> e63

e37 <--> eb9

€37 <--> e58

e37 <--> 51

€37 <--> ed6

e37 <--> ¢33

e37 <--> e42

€36 <--> Yen_Acik
€36 <--> e77

€36 <-->e71

€36 <--> e46

€36 <--> ed4

€36 <-->e3l

€36 <-->e4l

€36 <--> e39

€36 <--> e37

€35 <--> Duy_Den
€35 <--> Sorumluluk
€35 <--> e77

€35 <--> e78

€35 <--> e71

€35 <--> e63

€35 <--> e65

€35 <--> ¢33

€35 <--> 32

€35 <--> e4l

€35 <--> e39

€29 <--> DigaDoniik
€29 <--> 78

€29 <--> e70

€29 <--> e46

€29 <--> 32

€29 <--> e40

€23 <--> Duy_Den
€23 <--> e72

€23 <--> e62

€23 <--> 50

€23 <--> 32

€23 <--> e36

e24 <--> Duy_Den
€24 <--> Sorumluluk
€24 <--> e75

€24 <--> e73

€24 <--> eb4

€24 <--> e68

4,305
7,552
6,973
39,721
9,888
5,435
4,655
6,967
15,601
11,104
21,794
7,915
4,318
5,577
6,053
5,704
6,082
8,997
11,352
5,372
11,206
4,612
13,753
48,057
6,044
19,802
13,880
16,155
7,715
9,691
22,764
4,486
19,260
4,096
4,626
9,008
30,554
16,360
7,231
5,952
8,336
5,604
5,641
7,587
5,485
12,419
7,825
4,659
4,560
6,642
7,146
27,167
8,637
9,423
7,617
6,192
13,075

-,015
-,086
145
499
-,201
100
-,095
-192
-,295
-211
373
-170
083
066
-,074
-121
144
- 164
-,246
-,118
-,288
107
-,249
547
-,205
-,283
295
251
-277
032
541
204
-,532
123
-,129
250
-,612
341
-,282
-135
195
-,098
148
215
-141
-,180
-,089
-,063
089
-,146
-131
-,277
-,016
-,069
046
081
148

M122
M122
M122
M122
M122
M122
M122
M122
M128
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M127
M117
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123

<--- M87
<--- M88
<--- M72
<--- M41
<--- M42
<--- M43
<--- M44
<--- M45
<--- M58
<--- Duy_Den
<-- PIn_St_ A
<--- Ask
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M92
<--- M66
<--- M67
<--- M72
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M25
<--- M36

<--- Uyumluluk
<--- DigaDoniik

<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem

<--- YMONIi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Kaygisizlik
<--- M116
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M115
<--- M118
<--- M71

<--- M74

<--- M75

<--- M77

<--- M72

<--- M32

<--- M21

<--- M24

<--- M30

<--- M12

5,320
9,164
4,380
5,775
5,803
7,677
4,326
4,310
4,030
7,558
8,247
5,033
9,850
6,799
9,590
7,642
7,785
4,064
5,690
4,572
4,370
6,858
4,143
6,703
5,803
5,791
9,972
5,627
4,934
13,097
13,679
6,352
6,352
9,467
6,549
5,963
8,769
5,770
5,916
5,059
6,602
14,377
10,576
10,065
4,550
5,033
4,945
7,022
7,185
4,738
12,650
4,856
6,778
7,169
4,038
13,244
9,351

-,026
-,032
-,021
-,036
-,036
-,039
-,031
-,031
022
047
045
-,054
-,035
-,032
-,038
-,035
-,033
-,025
-,030
-,027
026
-,030
-,022
-,029
032
032
044
-,036
030
111
065
052
054
069
071
050
-,059
048
048
044
052
078
067
067
041
042
043
-,044
-,044
-,036
-,058
-,042
-,054
063
053
074
059
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€24 <--> e49

€24 <--> 23

€25 <-->e71

e25 <--> e69

e25 <--> e62

e25 <--> e64

€25 <--> e65

€25 <--> e58

€25 <--> e31

e25 <--> e24

€26 <--> e77

€26 <--> e64

€26 <--> e58

€26 <--> ed4

€26 <--> e38

€26 <--> e37

€26 <--> e36

€26 <--> €23

€27 <--> Duy_Den
€27 <--> e77

€27 <--> e75

e27 <-->e71

€27 <--> e43

€27 <--> ¢35

€27 <--> e24

€27 <--> e25

€28 <--> Sorumluluk
€28 <--> 78

€28 <--> e39

€28 <--> e24

€28 <--> e27

€30 <--> €70

€30 <--> e65

€18 <--> Sorumluluk
€18 <--> Uyumluluk
el8 <--> e69

el8 <--> e70

el8 <--> b1

€18 <--> e50

el8 <--> e47

el8 <--> e33

el8 <--> e31

el8 <--> e42

€18 <--> e40

el8 <--> e37

€19 <--> Sorumluluk
€19 <--> e67

€20 <--> e74

€20 <--> eb4

€20 <--> e65

€20 <--> e52

€20 <--> ed4

€21 <--> Uyumluluk
e21 <--> e77

€21 <--> e76

€2l <--> e74

e21 <--> e60

6,604
14,286
5,524
4,864
5,158
11,205
7,881
9,278
4,881
29,478
18,096
13,140
11,506
4,738
8,880
4,499
9,058
6,144
4,600
5,098
4,963
6,308
4512
7,951
28,402
4,820
9,893
8,355
4212
12,038
24,146
11,649
4,036
5,416
21,370
99,579
31,911
4,745
14,208
4,694
18,942
4,437
4,045
4,599
7,767
4,869
7,862
6,872
11,323
4,464
6,247
4,544
5,407
12,353
4,481
4,195
4,210

,058
,130
126
-,089
,057
,090
-,074
,061
-,107
,159
-,211
-,097
-,068
,099
-,115
,077
,126
-,069
,099
,118
,043
-,141
-,094
,164
-,164
-,055
,018
-,156
-,121
-,131
,160
112
-,068
-,020
-174
-, 773
,280
-,142
,258
-,078
-,306
-,196
-,190
,155
,196
-,015
114
,040
-,099
,061
,055
,107
-,049
,187
,028
-,030
-,061

M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M123
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115

<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M1

<--- M2

<--- M3

<--- M4

<--- M5

<--- Uyumluluk
<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem
<--- YMONIi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- M116
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M77
<--- M69
<--- M58
<--- M72
<--- M48
<--- M41
<--- M49
<--- M32
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M3

<--- M4

<--- Yen_Ag¢ik
<--- Duy_Den

<--- Sorumluluk
<--- Uyumluluk
<--- DigsaDoniik

<--- Duygu
<--- PIn_St_A
<--- Kaygisizlik
<--- Ask

<--- M116
<--- M84

<--- M85

<--- M86

<--- M87

<--- M88

<--- M89

10,528
14,908
8,583
13,172
14,227
10,580
16,924
9,105
8,052
8,315
7,033
7,050
10,632
7,251
6,616
5,675
7,080
5,140
8,359
15,092
11,076
12,681
5,038
4,814
5,787
4,558
7,396
9,424
4,610
4,649
4,030
5,493
5,465
14,441
6,915
9,971
9,406
7,872
4715
5,879
4,680
6,367
8,887
11,698
4,378
4,516
7,839
11,514
6,934
8,860
5,636
17,908
9,784
7,931
14,144
9,575
5,608

056
071
054
066
062
060
080
058
-,056
-,093
-,058
-,059
-077
-,079
-,056
-,050
-,056
-,047
-,062
-,085
-073
-079
-,046
-,043
-,049
-,044
047
-,061
040
043
055
070
074
083
-,053
-,058
-,059
-,055
-,041
-,050
-,044
053
-,047
469
035
020
089
-,049
029
066
026
044
035
032
044
034
027
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€21 <--> e63
€21 <--> eb4
€21 <--> eb2
e21 <--> e50
€21 <--> e44
€21 <--> e43
€2l <-->e4l
€21 <-->e39
€22 <--> Sorumluluk
€22 <--> e72
€22 <--> e77
€22 <-->e71
€22 <--> e63
€22 <--> e65
€22 <--> e68
€22 <--> e48
€22 <--> e46
€22 <--> ed5
€22 <--> e43
€22 <--> e34
€22 <-->e32
€22 <--> e42
€22 <-->e4l
€22 <--> €23
€22 <--> e24
€22 <--> e26
€22 <-->e30
€22 <--> ¢l8
el3 <--> eb1
el3 <--> e26
el4 <--> e76
el4d <--> eb4
eld <--> e58
eld <--> e48
eld <--> e43
el4d <--> e42
el4 <--> e25
el4 <-->el8
el4 <-->el3
el5 <--> Uyumluluk
el5 <--> DigaDoniik
el5 <--> e72
el5 <--> e78
el5 <--> e69
el5 <--> e70
el5 <--> e64
el5 <--> e65
el5 <--> e54
el5 <--> e46
el5 <--> e44
el5 <--> e31
el5 <--> e4l
el5 <--> el8
el5 <-->el9
el5 <--> el3
€16 <--> Uyumluluk
el6 <--> e72

4,405
4,597
5,551
4911
6,309
4,173
4,339
4,439
17,961
8,991
4,918
7,940
8,213
7,843
7,654
9,331
4,615
4,632
10,692
6,814
4,589
6,754
5,066
38,686
4,304
4,117
8,205
5,400
4,369
4,551
11,436
7,184
5,454
10,937
5,029
4,496
6,372
6,239
18,922
17,499
6,605
4,561
6,864
17,014
12,115
5,263
4,976
4,290
4514
9,858
4,583
6,590
15,213
18,111
8,205
5,443
4,074

-,060
046
-,050
084
-122
092
-,082
103
026
112
-,153
207
106
-,102
129
-,086
115
112
-,190
-,138
144
-,176
115
-,244
-,085
068
123
-,150
122
,090
045
-077
050
-,072
-,101
111
-,066
-125
194
-,089
,096
063
-121
-,181
098
067
-,064
-,045
,090
-,156
-,113
104
199
167
-131
051
-,061

M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M115
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M118
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M119
M71

<--- M90
<--- M91
<--- M71
<--- M74
<--- M62
<--- M66
<--- M72
<--- M42
<--- M44
<--- M49
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M24
<--- M25
<--- M26
<--- M12
<--- M13
<--- M16
<--- M1

<--- Sorumluluk
<--- Uyumluluk
<--- DigsaDoniik

<--- Mutluluk
<--- M88
<--- M71
<--- M57
<--- M69
<--- M40
<--- M24
<--- M26
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M20
<--- M1
<--- M2
<--- M3
<--- M5
<--- Duygu
<--- Mutluluk
<--- Ask
<--- M57
<--- M69
<--- M62
<--- M66
<--- M67
<--- M76
<--- M41
<--- M43
<--- M36
<--- M40
<--- M12
<--- M16
<--- M6
<--- Yen_Agik

10,683
10,435
7,460
8,420
12,817
9,547
9,293
11,904
4,305
5,039
9,939
8,185
10,259
10,156
7,629
10,276
5,505
5,664
5,181
6,401
6,533
7,154
6,350
5,026
4,075
6,240
6,652
5,663
6,583
12,148
4,259
8,044
9,417
5,530
6,184
4,621
7,448
6,222
5,944
4,120
5,980
6,199
4,197
5,563
4,621
4,424
4,950
5,527
4,339
5,755
5,012
4421
5,054
4,590
4,966
5,136
4,630

,038
,038
,025
,026
,037
,032
,032
,053
,031
,037
-,039
-,036
-,042
,046
,038
,045
,025
,023
,022
,023
-,389
-,050
-,027
-,040
,024
-,025
-,029
-,027
-,035
-,055
-,032
-,033
-,032
-,026
-,028
-,023
-,027
-,028
-,029
,024
-,079
-,041
-,046
-,024
-,023
-,022
-,024
-,024
-,023
,037
,033
-,026
-,028
-,023
-,022
,035
-,095
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el6 <--> e76
el6 <--> e74
el6 <--> e62
el6 <--> e52
el6 <--> e46
el6 <--> e44
el6 <--> e42
el6 <--> e37
el6 <--> e36
el6 <--> el8
el6 <-->el9
el6 <--> e22
el7 <--> Yen_Acik

el7 <--> Sorumluluk

el7 <--> Uyumluluk
el7 <--> e71
el7 <--> e69
el7 <--> e60
el7 <--> eb4
el7 <-->e51
el7 <--> e45
el7 <--> e42
el7 <--> ¢35
el7 <--> e24
el7 <--> e26
el7 <-->e30

e7
e7
e7
e7
e7
e7
e8
e8
e8
e8
e8
e8
e8
e8
e8
e8
e8
e8
e8
e8
e8
€9
€9

<--> Uyumluluk
<--> DisaDoniik
<-->¢70

<--> €62

<--> e47

<--> ¢34

<--> Duy_Den
<--> e77

<--> 78

<--> e74

<--> g7l

<--> e69

<--> 56

<--> 58

<--> e40

<--> 39

<--> 37

<--> 36

<--> ¢l8
<-->el4
<-->¢l5
<-->e77

<--> e45

€10 <--> Uyumluluk
€10 <--> DigaDoniik
el0 <--> e4l

€10 <--> e20

el0 <--> e21

€10 <--> el3

el0 <--> e7

el0 <-->e9

8,288
6,502
11,086
10,013
7,570
7,244
9,476
6,739
5,752
5,335
16,699
9,808
7,246
5,978
4,262
15,848
4,323
6,822
7,596
12,290
5,814
8,118
5,249
4,294
4,655
7,086
23,416
29,399
4,003
9,819
4,599
6,908
8,150
4,847
13,190
5,078
5,581
9,106
6,011
5,613
5,807
4,894
4,036
12,768
12,280
8,808
5,662
4,437
6,112
19,588
24,164
5,833
4,896
9,212
8,428
11,873
10,299

-,040
,039
-,092
,070
-,118
,136
-,167
-,105
112
-,120
-,163
117
,192
-,027
,098
-,513
,202
,176
-179
,286
-,220
,337
-,307
-,148
126
,200
-,112
,222
-,062
-,093
-,048
-,120
-,152
,133
,186
-,038
-,153
147
-,056
,058
-,110
124
-,089
,182
-,200
,094
-,077
-,099
-,088
,084
-,164
-,088
,058
-,078
121
-,097
,069

M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M71
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M74
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75

<--- Duy_Den

<--- Sorumluluk
<--- Uyumluluk
<--- DisaDoniik

<--- M124
<--- M69
<--- M41
<--- M44
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M40
<--- M26
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
<--- M1
<--- M2
<--- M3
<--- M4
<--- M5
<--- Duy_Den

<--- Uyumluluk
<--- DigaDoniik

<--- M88
<--- M67
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M30
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
<--- M1

<--- M2

<--- M3

<--- M4

<--- M5

<--- Duy_Den
<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem
<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Mutluluk
<--- M116
<--- M84
<--- M86
<--- M87
<--- M88

8,130
4,719
19,197
16,161
5,306
7,189
6,455
4,397
5,985
5,010
7,821
11,569
8,935
18,780
16,679
16,149
16,410
20,729
5,709
13,727
11,928
17,327
16,115
10,434
9,198
9,470
10,627
4,193
6,454
4,610
10,629
10,192
5311
6,098
7,247
12,528
7,554
4,974
5,093
10,499
13,869
7,389
6,253
8,205
13,263
22,564
6,631
22,424
22,125
22,029
22,566
6,108
19,194
5,243
9,240
7,808
9,015

,095

-,628
-,155
-,081
-,049
,059

-,083
-,067
,063

,059

077

,088

-,089
-,096
-,082
-,085
-,086
-,095
-,049
-,071
-,073
-,094
-,089
,073

-,098
-,106
-,064
,046

-,052
-,054
-,083
-,085
-,052
-,053
-,052
-,073
-,057
-,045
-,045
-,060
-,077
-,059
-,054
,063

-,143
-,133
,092

-,136
-,143
- 177
-,133
-,099
-,118
-,059
-,086
-,082
-,081
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ell <--> e77
ell <--> e64
ell <--> e68
ell <--> e47
ell <-->el3
ell <-->e7

ell <-->e8

ell <-->el0

€12 <--> Sorumluluk

€12 <--> Uyumluluk
€12 <--> DisaDoniik
el2 <--> e35

el2 <--> e30

el2 <-->el8

el2 <-->el3

el2 <-->el4

el2 <--> el6

el2 <-->el7

el2 <-->e8

el2 <-->ell

el
el
el
el
el
el
el
el
el
el
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e2
e3
e3
e3
e3
e3
e3
e3
e3
e3
e3
ed

<-->e78
<-->¢70
<--> 60
<--> e63
<--> e65
<--> e49
<-->e21
<--> @22
<-->el7
<-->el2
<--> Uyumluluk
<--> DigaDoniik
<-->¢78
<--> e75
<-->e74
<--> ¢70
<--> e6l
<--> 59
<--> eb5
<--> eb2
<--> €50
<--> e45
<--> 38
<-->e25
<--> 26
<-->el
<--> e56
<--> 60
<--> e62
<--> eb4
<--> e67
<--> e68
<-->ebl
<--> ¢34
<--> 37
<-->e21
<--> Uyumluluk

4,271
7,043
4,261
6,442
6,364
4,013
5,208
21,917
40,569
4,635
9,411
14,530
11,506
5,924
131,011
5,880
4,638
32,612
6,967
8,471
11,401
7,604
27,204
4,278
6,520
4,274
9,562
6,234
7,321
12,097
8,228
6,888
7,929
8,057
12,091
5,583
6,099
4,202
4,321
9,060
6,566
6,224
4,719
7,157
5,402
13,559
5,561
13,536
4,057
8,472
10,460
9,118
4,503
4,503
4,040
6,926
5,912

122
-,085
082
-,056
126
-,069
-,079
130
-,065
-,095
238
- 477
237
257
-1,001
-,142
131
758
176
-,189
-,143
071
146
,056
-,068
,038
-,081
084
160
192
-,051
081
-,109
-,048
044
,056
,055
-,035
-,039
,055
083
-,086
077
,060
-,051
078
044
-,103
,050
078
,089
101
071
081
073
,068
,046

M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M75
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M77
M52

<--- M91
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M52
<--- M57
<--- M66
<--- M76
<--- M44
<--- M32
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M40
<--- M26
<--- Sorumluluk
<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem
<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Mutluluk
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M52
<--- M57
<--- M64
<--- M69
<--- M66
<--- M45
<--- M24
<--- M26

<--- Uyumluluk

4,395
18,760
21,810
20,655
19,260
21,516
18,555
23,200
13,505
15,906
23,466
19,821
19,171
7,755
7,954
4,965
32,846
6,798
12,388
14,679
6,166
16,532
6,123
5,819
6,485
5,768
6,620
5,726
6,317
6,020
5,906
13,588
8,061
7171
5,603
7,699
4,680
5,853
6,870
4,739
5,069
6,579
4,581
6,795
4,235
6,848
4,575
6,038
10,945
12,804
14,158
5,605
5,198
5,095
9,273
4,430
24,294

-,061
- 117
-,125
-,125
-,123
-,131
-,123
-,127
-,095
-,101
-,124
-,116
- 117
-,073
-,071
,058

,156

,098

,098

- 117
-,077
-131
-,076
,084

-, 797
-,062
,084

-,063
-,070
-,085
-,062
,136

-,067
-,069
-,061
-,073
-,058
-,064
-,065
-,053
-,057
-,066
-,055
-,068
-,050
-,061
-,051
-,060
,080

,083

,084

,056

-,055
-,079
-,099
-,068
172

179




e4
e4
e4
e4
e4
e4
e4
e4
e4
e4
e4
e5
e5
e5
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6

<--> DisaDoniik
<-->e78
<-->¢70
<--> e62
<--> e68
<-->e3l
<--> 38
<-->e25
<-->e7
<-->e2
<-->e3
<--> e22
<-->e7
<->el
<--> Uyumluluk
<--> DisaDoniik
<-->e78
<-->e75
<--> e69
<--> eb4
<--> e47
<-->e34
<--> ¢33
<-->e4l
<--> 37
<--> @24
<-->el4
<-->¢l5
<-->el7
<-->e7
<-->el2
<-->e3
<-->eb

5,044
4,435
6,297
5,344
4,648
8,471
4,903
7,474
8,848
11,200
10,246
4,614
7,305
6,170
29,065
22,569
31,929
7,434
5,845
4,855
4,519
8,206
12,029
6,245
4,305
9,136
4,532
6,538
5,982
4,756
8,165
7,326
6,799

-,074
,086
-,063
-,056
-,070
,136
-,083
-,065
,084
-,070
,074
,100
-,109
,083
-,183
,284
-,415
-,087
-,169
,103
,069
,191
-,220
,161
,132
,155
-,096
,118
,250
-,110
273
114
,153

M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M52
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57

<--- DisaDoniik

<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem

<--- YMONIi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam

<--- Kaygisizlik

<--- M116
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M92
<--- M120
<--- M122
<--- M127
<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M71
<--- M74
<--- M75
<--- M77
<--- M32
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
<--- M1
<--- M2
<--- M3
<--- M4
<--- M5
<--- Duy_Den

<--- Uyumluluk
<--- DigsaDoniik

<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem

<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Kaygisizlik
<--- Ask

<--- M116

<--- M120

<--- M121

<--- M122

<--- M128

25,598
6,076
7,034
6,035
5171
5,898
6,026
8,238
8,268
4574
4,827
5,975
5,722
6,083
9,815
8,776
5,474
5,870
4,254
5,860
5,107
12,862
14,398
4,776
6,191
5,665
11,278
5,527
10,095
4,011
4,443
10,589
22,542
23,440
22,264
23,567
13,131
21,151
23,237
28,790
22,127
16,502
18,915
10,622
4,186
20,116
19,923
23,741
19,405
19,508
10,712
4,362
15,044
15,804
18,568
20,725
23,488

,101
,058
-,079
,059
,058
077
,057
-,065
,065
,050
,052
,060
,054
,059
,076
,072
-,055
,055
,047
,057
,050
,078
,080
,047
,055
,053
-,063
-,043
-,060
-,037
-,049
071
,094
,101
,099
,100
,073
,086
,101
,119
,103
-,091
,136
,109
,039
,101
,103
,118
,133
,099
-,070
-,091
,083
,086
,092
,100
,109
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M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M57
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64

<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M71
<--- M74
<--- M75
<--- M77
<--- M66
<--- M68
<--- M72
<--- M32
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M40
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
< M1
<--- M5
<--- M6
<--- Yen_Agik

<--- Sorumluluk
<--- Uyumluluk
<--- DigaDoniik
<--- Duygu

<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem

<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Kaygisizlik

<--- Ask

<--- M116
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M92
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125

22,486
26,262
22,158
19,476
7,914

19,274
12,850
16,248
10,498
10,071
14,086
4,376

7,621

6,058

10,027
35,199
8,850

15,030
16,929
10,533
13,783
11,817
8,323

9,777

11,308
4,262

4,530

14,313
4,321

4,271

6,945

9,480

26,070
25,256
23,572
25,072
25,112
24,575
24,993
45,246
22,033
24,994
17,035
20,677
20,987
19,205
21,286
20,847
11,522
19,247
15,643
19,504
19,849
24,635
23,285
20,545
22,944

107
117
099
092
057
089
075
086
-,058
-,056
-,068
-,037
-,057
-,049
-,066
-133
072
096
106
079
077
065
057
062
066
037
-,045
-114
-114
-,748
-117
-078
429
-,150
184
-153
-,162
-199
-,149
193
274
-143
-113
-136
-137
-136
-133
-,140
-,104
-135
119
-127
-127
-145
-144
-136
-145

181




M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M64
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69

<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M71
<--- M74
<--- M75
<--- M77
<--- M58
<--- M62
<--- M66
<--- M67
<--- M68
<--- M72
<--- M76
<--- M83
<--- M41
<--- M45
<--- M24
<--- M26
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M1
<--- M2
<--- M3
<--- M4
<--- M5
<--- Yen_Ag¢ik
<--- Duy_Den

<--- Uyumluluk
<--- DigsaDoniik
<--- Kaygisizlik

<--- M124
<--- M71
<--- M74
<--- M75
<--- M77
<--- M64
<--- M62
<--- M76
<--- M48
<--- M41
<--- M42
<--- M43
<--- M44
<--- M45
<--- M47
<--- M49
<--- M32
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M40

25,286
28,612
15,944
25,652
17,615
23,102
41,540
31,519
41,216
41,218
5,413
15,336
19,903
31,079
8,127
22,124
18,660
6,618
9,623
4,849
4,350
4177
6,022
4,456
7,083
8,968
10,049
6,971
8,029
8,308
7,191
21,700
14,862
5,990
5,867
9,438
8,241
16,235
6,430
6,016
6,387
4,086
4711
6,901
7,411
19,949
8,467
23,684
14,029
8,813
18,208
11,466
15,194
4471
15,938
9,048
12,507

-,141
-,148
-,107
-,137
-,117
-,136
154
132
,155
,152
,060
,106
124
,146
,075
,130
,125
-,071
-,127
-,089
-,079
-,076
-,062
-,056
-,071
-,078
-,076
-,070
-,080
-,080
,076
-,254
,160
,108
,061
,087
-,077
,095
,059
,059
,059
,052
-,058
-,076
-,101
-,181
-,117
-,186
-,149
-,119
-,167
-,146
-,115
,068
,130
,102
114

182




M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M69
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58
M58

<--- M25
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M20
<--- M1
<--- M2
<--- M4
<--- M5
<--- Yen_Ag¢ik

<--- Uyumluluk
<--- DisaDoniik

<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem
<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- M116
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M92
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M57
<--- M41
<--- M42
<--- M43
<--- M44
<--- M45
<--- M47
<--- M24
<--- M30
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M1
<--- M2

5,075
7,475
5,348
4,710
5,593
5471
4,647
4,813
9,956
4,743
8,016
19,523
18,580
25,097
9,583
25,053
25,618
24,747
24,586
19,866
10,359
7,807
6,641
5,841
9,097
9,270
4,362
7,684
7,670
19,732
27,450
25,543
27,890
23,472
20,471
21,143
35,066
33,681
20,671
19,423
23,866
5,087
6,769
7,717
6,572
5,075
4,531
4,477
6,158
8,963
18,483
18,068
21,419
13,929
13,391
18,208
14,338

-,082
,075
,058
,057
,062
,059
,051
,058
,087
-,061
,157
,198
,110
151
-,118
,154
,165
,201
,148
128
,089
,084
,078
,076
,088
,094
,065
,086
-,084
,128
,150
,149
,159
,146
,138
,130
,165
157
124
,123
,139
,061
,107
114
,100
,001
,087
,084
,094
,088
,120
,107
124
,100
,096
,103
,102

183




M58
M58
M58
M58
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M62
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M66
M67
M67
M67
M67
M67
M67
M67
M67
M67
M67
M67
M67
M67
M67
M67

<--- M3

<--- M4

<--- M5

<--- M6

<--- Yen_Ag¢ik
<--- Sorumluluk
<--- M85

<--- M76

<--- M83

<--- M41

<--- M42

<--- M43

<--- M44

<--- M45

<--- M47

<--- M49

<--- M24

<--- M25

<--- M26

<--- M6

<--- Uyumluluk
<--- DisaDoniik

<--- PIn_St_A
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M92
<--- M77
<--- M26
<--- M12
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M1
<--- M2
<--- M3
<--- M4
<--- M5
<--- PIn_St_A
<--- Mutluluk
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M77
<--- M52
<--- M57
<--- M64
<--- M76
<--- M83

14,457
17,341
15,495
4915
10,960
24,925
4,334
8,624
12,281
4,408
6,854
8,147
5,820
6,328
11,093
9,274
21,378
27,281
16,454
5,605
6,390
6,151
6,221
8,203
4,574
7,237
4,166
6,559
11,005
9,044
4,090
7,681
4,253
4,686
7,632
5,569
7,947
5,140
6,348
4,764
4314
7,684
8,094
12,102
9,735
6,260
7,494
10,354
5,596
7,009
6,214
4,537
5,025
12,135
21,430
5,985
5,415

,108
116
-112
-,089
,139
1,379
,047
-,065
073
,065
,081
,084
074
078
,100
,101
,133
,146
115
072
,087
,048
-,073
,060
,049
,062
,049
,060
,079
,071
-,047
-,050
,059
,046
,056
,048
,057
,042
,052
,047
,044
-,061
,102
,140
-,081
-,071
-,078
-,095
-,065
-,077
-,073
,048
,059
,089
113
,067
-,060

184




M67
M67
M67
M67
M67
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M68
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72

<--- M47

<--- M32

<--- M37

<--- M12

<--- M13

<--- Sorumluluk
<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem

<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Mutluluk
<--- M116
<--- M84

<--- M85

<--- M86

<--- M87

<--- M88

<--- M89

<--- M90

<--- M92

<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M75

<--- M52

<--- M57

<--- M64

<--- M44

<--- M34

<--- M24

<--- M25

<--- Uyumluluk
<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem

<--- YMONIi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam

<--- Kaygisizlik

<--- M116
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117

6,610
5,694
4,016
5,032
6,264
5,860
21,767
12,061
21,820
19,478
21,670
22,031
8,829
20,187
10,356
11,423
10,322
6,625
16,026
12,526
4,850
6,921
19,702
22,862
19,322
12,950
19,250
15,878
19,441
14,339
14,858
17,139
24,452
23,824
5,149
4,857
9,260
10,852
5,038
5,208
6,245
5,239
4,786
18,659
18,752
20,610
18,157
17,910
8,583
17,433
12,140
23,159
19,883
14,639
21,732
23,482
19,239

-,096
-,067
065
059
059
-,698
111
-,105
114
114
149
111
-,101
102
070
080
077
064
092
086
054
-,063
102
108
102
085
105
096
098
083
083
089
110
110
-,044
-,049
-,065
-,067
-,072
-,059
-,075
-,067
-,073
-,097
-,100
-,110
-,129
-,095
063
-,090
-,075
-,103
-,098
-,086
-,105
-,110
-,092
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M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M72
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M76
M83
M83

<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M71
<--- M74
<--- M75
<--- M77
<--- M57
<--- M58
<--- M76
<--- M32
<--- M26
<--- M12
<--- M13
<--- M5

<--- M6

<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem
<--- YMONIi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- M116
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M75
<--- M69
<--- M62
<--- M67
<--- M41
<--- M45
<--- M47
<--- M12
<--- M16
<--- M5

<--- Yen_Agik
<--- Duy_Den

18,416
8,725
14,109
16,313
13,537
12,173
7,636
7,726
4,696
6,761
5,363
7,032
7,998
6,759
6,495
7,420
4,135
5,556
14,239
9,889
14,152
11,667
14,128
14,662
10,416
7,930
9,890
10,815
7,672
7,879
9,031
5,976
5,169
13,337
16,319
11,405
8,241
8,522
8,936
11,842
16,318
17,205
15,615
13,635
15,204
24,584
4,075
4,684
5,827
8,909
4,858
4,786
4,970
4,190
4,461
18,084
10,327

-,089
-,060
-,077
-,084
-,078
,062

,049

,050

,038

-,053
-,045
,058

,063

-,073
-,053
-,051
,043

,071

-,097
,103

-,100
-,095
-,130
-,098
-,080
-,067
-,081
-,085
-,074
-,070
-,079
-,065
-,060
-,001
-,099
-,085
-,074
-,075
-,078
-,083
-,096
-,096
-,093
-,089
-,095
,103

-,048
-,050
,055

-,105
-,077
-,074
-,054
-,046
,052

267

-,153
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M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
Mm83
Mm83
M83
M83
M83
M83
M83
Mm83
Mm83
M83
M83
M83
Mm83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M83
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48

<--- Sorumluluk
<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem

<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Kaygisizlik

<--- M116
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M71
<--- M74
<--- M75
<--- M77
<--- M64
<--- M67
<--- M48
<--- M41
<--- M42
<--- M43
<--- M44
<--- M45
<--- M47
<--- M49
<--- M32
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M40
<--- M21
<--- M24
<--- M25
<--- M26
<--- M20

<--- Uyumluluk
<--- DigsaDoniik

<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem

<--- Harc_Para

<--- Har_Zam
<--- Ask
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88

24,281
21,029
21,046
20,610
20,477
20,769
12,690
21,252
18,904
18,171
19,603
18,589
15,856
19,278
21,546
17,021
14,124
19,043
19,401
17,260
10,839
11,951
10,599
11,047
11,387
5,202

7,243

14,886
11,423
8,213

12,130
23,479
4,411

4,193

4,268

11,880
6,481

9,321

7,791

15,990
19,861
18,931
17,970
5,937

14,212
18,781
4,169

12,158
4,138

4,427

4,277

4,209

16,692
14,668
10,413
6,508

9,141

2,033
,156
,160
,167
,207
,154
-,116
,150
142
,138
147
,146
,136
152
,148
,130
,115
,135
,140
134
-,089
-,092
-,089
-,089
-,099
-,068
115
179
,157
,126
,159
224
,094
,102
,070
-,127
-,095
-,119
-,103
,155
,192
,182
179
-,071
-,134
-,088
-,049
,106
-,050
-,068
-,049
-,096
-,090
-,092
-,078
-,064
-,070
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M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M48
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M41
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42
M42

<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M92
<--- M121
<--- M122
<--- M115
<--- M52
<--- M66
<--- M68
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M1

<--- M2

<--- M3

<--- M4

<--- M5

<--- M6

<--- Duy_Den
<--- Duygu
<--- Kaygisizlik
<--- Mutluluk
<--- Ask

<--- M71
<--- M74
<--- M52
<--- M57
<--- M64
<--- M69
<--- M62
<--- M66
<--- M76
<--- M42
<--- M36
<--- M37
<--- M40
<--- Duy_Den

<--- Uyumluluk
<--- DigaDoniik

<--- M124
<--- M115
<--- M41
<--- M43
<--- M45
<--- M47
<--- M32
<--- M34
<--- M36
<--- M37
<--- M40
<--- M24
<--- M26
<--- M30
<--- M15

8,985
8,934
10,446
4,932
4,501
4,396
5,817
4,371
8,117
6,564
14,116
9,345
12,645
11,647
13,468
12,912
19,436
18,759
18,921
18,853
6,018
11,333
12,239
7,551
10,351
7,547
8,830
7,189
5,306
6,243
15,130
10,546
6,420
6,671
13,629
5,882
5,838
9,328
36,568
23,068
4,027
5,758
4,655
4,376
5,295
5,284
7,450
5,214
12,280
9,653
19,179
21,138
23,789
5,031
4,704
4,945
4,639

-,074
-,074
-,080
,053

-,048
-,049
-,053
-,047
-,063
-,054
-,084
-,062
-,076
-,073
-,077
-,069
-,094
-,098
-,097
,099

,079

-,082
-,172
-,046
-,080
-,094
-,041
-,037
-,038
-,039
-,058
-,052
-,040
-,042
-,063
,058

-,046
-,061
-,115
-,122
,054

,037

,035

,035

,057

,054

-,067
-,055
,063

-,061
-,088
-,096
-,096
-,052
-,049
-,039
,035
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M42
M42
M42
M42
M42
M42
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M43
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M44
M45
M45
M45

< M1
<o M2
< M3
<= M4
<-- M5
<--- M6

<--- Sorumluluk
<--- Uyumluluk
<--- DisaDoniik

<--- M69
<--- M42
<--- M24
<--- M26
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
<--- M1

<--- M2

<--- M3

<--- M4

<--- M5

<--- Sat_Al_Dav
<--- PIn_St_A
<--- Mem
<--- YMONIi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- M116
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M92
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M40
<--- M30
<--- Duy_Den
<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem

5,256
6,602
6,014
4,175
4,419
6,378
4,954
16,450
17,424
6,750
12,366
8,358
4,176
13,491
17,091
15,219
14,102
10,596
8,807
19,141
10,466
17,151
22,329
5,895
12,700
9,850
12,899
10,897
12,660
12,555
10,982
4,779
8,052
8,769
5,014
17,646
5,862
9,416
4,995
4,161
11,596
19,260
11,359
7,648
7,953
9,336
11,085
7,322
12,324
11,640
10,907
11,051
5,478
4,587
5,331
8,192
8,248

,033

,042

,042

,034

-,036
,061

-,405
-,091
-,053
-,036
,072

-,055
-,038
-,051
-,052
-,052
-,050
-,043
-,038
-,052
-,043
-,059
-,066
,035

-,053
,059

-,055
-,053
-,071
-,052
-,047
-,030
-,042
-,044
-,035
-,060
-,037
-,047
-,034
,030

-,049
-,062
-,049
-,041
-,042
-,046
-,046
-,037
-,047
-,046
-,046
-,047
,038

,031

,051

,045

,046
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M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M45
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M47
M49
M49
M49
M49
M49
M49
M49
M49
M32
M32
M32

<--- YMONIi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- M116
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M83
<--- M42
<--- M47
<--- M32
<--- M36
<--- M40
<--- M12
<--- M13
<--- M6
<--- Sorumluluk
<--- PIn_St_A
<--- Ask
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M92
<--- M121
<--- M122
<--- M62
<--- M66
<--- M68
<--- M72
<--- M42
<--- M45
<--- M24
<--- M25
<--- M26
<--- Ask
<--- M85
<--- M124
<--- M62
<--- M66
<--- M68
<--- M30
<--- M20
<--- Yen_Agik

<--- Sorumluluk
<--- Uyumluluk

10,011
8,282
7,844
8,015
9,178
6,760
7,537
9,932
11,153
10,692
8,136
6,892
5,035
6,744
8,226
11,779
10,543
5,993
4,265
7,655
4,626
5,614
4,040
8,072
11,300
5,302
11,362
9,579
8,311
12,789
6,370
8,842
7,837
10,435
12,256
4613
4,081
6,878
6,603
4,497
5,754
4,944
6,324
7,137
6,546
7,890
4,461
5,042
4,265
6,225
5,675
7,200
7,535
11,583
10,191
26,239
104,526

054
061
044
043
046
039
042
,049
053
052
042
038
033
,039
041
-073
067
-,038
,036
047
031
031
-,042
658
-,082
086
,059
,059
,055
071
047
058
,055
064
-,067
,039
038
,045
046
,036
042
-,058
,065
064
,060
067
079
043
035
043
042
045
,051
,056
-,169
-1,788
-,438
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M32 <--- DisaDoniik 85,437 -,225
M32 <--- Sat_Al_Dav 44,006 -,191
M32 <--- PIn_St_A 17,331 ,152
M32 <--- Mem 43,677 -,195
M32 <--- YMONi 43,504 -,205
M32 <--- Harc_Para 44,648 -,259
M32 <--- Har_Zam 44,296 -,191
M32 <--- Mutluluk 68,439 -,339
M32 <--- M116 42,169 -,179
M32 <--- M84 13,944 -,098
M32 <--- M85 10,646 -,094
M32 <--- M86 10,039 -,001
M32 <--- M87 18,670 -,129
M32 <--- M88 16,631 -,113
M32 <--- M89 14,950 -,114
M32 <--- M90 15,329 -,116
M32 <--- M91 10,839 -,098
M32 <--- M92 11,646 ,099
M32 <--- M120 39,209 -,173
M32 <--- M121 35,687 -,164
M32 <--- M122 37,788 -,173
M32 <--- M128 37,512 -,176
M32 <--- M127 35,991 -,173
M32 <--- M125 41,056 -,187
M32 <--- M117 38,277 -,167
M32 <--- M123 18,286 -,114
M32 <--- M124 4,682 -,056
M32 <--- M115 43,235 -172
M32 <--- M118 34,177 -,157
M32 <--- M119 47,633 -,189
M32 <--- M52 54,954 -,199
M32 <--- M57 72,109 -,220
M32 <--- M64 29,187 -,134
M32 <--- M69 46,366 -,180
M32 <--- M66 6,671 ,069
M32 <--- M68 4,684 ,055
M32 <--- M72 8,208 ,076
M32 <--- M76 5,278 ,064
M32 <--- M41 8,142 -,112
M32 <--- M43 5,755 -,089
M32 <--- M44 6,528 -,099
M32 <--- M45 10,742 -,128
M32 <--- M47 9,368 -,116
M32 <--- M21 19,223 -,143
M32 <--- M24 28,179 -,193
M32 <--- M25 7,608 -,098
M32 <--- M26 27,414 -,187
M32 <--- M12 91,723 -,256
M32 <--- M13 111,220 -,255
M32 <--- M14 94,407 -,248
M32 <--- M15 90,198 -,244
M32 <--- M16 85,060 -,232
M32 <--- M20 15,456 -,097
M32 <--- M1 81,741 -,208
M32 <--- M2 68,683 -,213
M32 <--- M3 68,861 -,225
M32 <--- M4 77,491 -,235
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M32 <--- M5 60,911 213
M34 <--- Uyumluluk 4,424 -,069
M34 <--- Sat_Al_Dav 6,360 -,056
M34 <--- Mem 6,327 -,057
M34 <--- YMONIi 6,802 -,062
M34 <--- Harc_Para 6,419 -,075
M34 <--- Har_Zam 6,356 -,056
M34 <--- M116 5,011 -,047
M34 <--- M120 7,074 -,057
M34 <--- M121 4,315 -,044
M34 <--- M122 6,282 -,054
M34 <--- M128 7,434 -,060
M34 <--- M127 5,334 -,051
M34 <--- M125 6,508 -,057
M34 <--- M117 5,628 -,049
M34 <--- M115 7,759 -,056
M34 <--- M118 4,216 -,042
M34 <--- M119 5,402 -,049
M34 <--- M21 5,850 -,061
M34 <--- M26 10,225 -,088
M34 <--- M13 4,794 -,041
M34 <--- M14 5,237 -,045
M36 <--- M86 4,625 -,035
M36 <--- M88 7,486 -,043
M36 <--- M71 4,045 -,026
M36 <--- M74 5,549 -,030
M36 <--- M67 4,252 -,030
M36 <--- M14 5,316 ,034
M36 <--- M15 6,096 ,036
M36 <--- M20 4,672 ,030
M37 <--- Yen_Agik 9,098 -,089
M37 <--- Sorumluluk 11,618 -,659
M37 <--- Uyumluluk 10,599 -,077
M37 <--- DigsaDoniik 6,284 -,034
M37 <--- M75 5,773 -,031
M37 <--- M41 5,983 -,053
M37 <--- M42 8,461 -,063
M37 <--- M43 5,323 -,047
M37 <--- M44 6,089 -,053
M37 <--- M45 6,607 -,056
M37 <--- M47 6,219 -,052
M37 <--- M49 5,116 -,053
M37 <--- M21 7,517 -,050
M37 <--- M24 9,904 -,063
M37 <--- M25 4,913 -,043
M37 <--- M26 12,614 -,070
M37 <--- M12 4,712 -,032
M37 <--- M13 9,208 -,041
M37 <--- M14 9,977 -,045
M37 <--- M15 15,310 -,056
M37 <--- M16 8,037 -,039
M37 <--- M1 9,919 -,040
M37 <--- M2 5,401 -,033
M37 <--- M4 5,243 -,034
M40 <--- Sorumluluk 10,207 ,800
M40 <--- Uyumluluk 6,071 -,076
M40 <--- DisaDéniik 8,241 -,050
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M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M40
M21
M24
M24
M24
M24
M24
M24
M24
M24
M24

<--- Duygu

<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem

<--- YMONIi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Kaygisizlik

<--- Ask
<--- M116
<--- M89
<--- M91
<--- M92
<--- M120
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M71
<--- M74
<--- M75
<--- M62
<--- M66
<--- M72
<--- M76
<--- M48
<--- M41
<--- M49
<--- M21
<--- M24
<--- M25
<--- M26
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M1
<--- M2
<--- M3
<--- M4
<--- M5
<--- M20
<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem
<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- M116
<--- M120
<--- M121
<--- M122

9,330
8,202
8,130
7,586
8,425
8,538
12,750
6,980
5,401
5,028
4,161
7,995
9,418
8,558
5,877
5,778
7,709
5,978
5,574
5,501
8,188
5,813
13,234
9,866
15,284
14,979
9,719
10,561
5,909
8,998
5,077
4,283
12,842
9,497
8,161
9,284
4,045
15,994
6,087
6,771
5,639
4,265
4332
7,411
9,799
8,431
12,339
88,520
4,547
4,826
4,495
4,846
4,201
4,134
5,537
7,623
6,825

178
-,059
-,060
-,062
-,081
-,060
071
,107
-,046
-,047
-,043
,059
-,061
-,057
-,049
-,050
-,057
-,051
-,046
-,045
-,053
-,045
-,070
-,062
,064
,063
,052
,061
,047
,057
,045
,053
-,101
,093
,067
,079
,051
,103
-,047
-,045
-,044
-,038
-,034
-,050
-,061
-,056
,069
-,209
,034
,036
,037
,047
,033
,031
,036
,042
,041
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M24
M24
M24
M24
M24
M24
M24
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M25
M26
M26
M26
M26
M26
M26
M26
M26
M26
M26
M26
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30

<--- M128
<--- M127
<--- M123
<--- M115
<--- M21
<--- M13
<--- M6

<--- Uyumluluk
<--- DisaDoniik

<--- Mutluluk
<--- Ask

<--- M86
<--- M88
<--- M71
<--- M52
<--- M57
<--- M69
<--- M58
<--- M62
<--- M72
<--- M76
<--- M32
<--- M34
<--- M21
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M4

<--- M6

<--- Uyumluluk
<--- M86
<--- M71
<--- M58
<--- M72
<--- M32
<--- M40
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M20
<--- Yen_Ag¢ik
<--- Duy_Den

<--- Uyumluluk
<--- DigsaDoniik

<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem

<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Kaygisizlik
<--- M116

<--- M120

<--- M121

<--- M122

<--- M128

5,545
5,496
5,866
4,625
12,243
5,485
4,989
13,405
4,925
6,787
5,901
5,886
6,685
4,187
4,901
7,673
10,135
4,244
10,420
6,477
4,543
9,380
6,562
5,313
12,672
17,591
10,882
14,794
11,911
4,857
8,528
4,799
8,452
6,201
8,136
4,675
5,657
6,253
5,458
5774
5,025
8,992
4,075
5,427
42,539
40,755
10,240
10,028
10,594
9,999
10,218
6,545
8,945
7,705
6,695
9,607
12,777

,037
,037
,036
,031
,063
,031
-,048
-,089
-,031
-,060
077
,040
,041
027
-,034
-,041
-,048
,029
,048
,038
,034
,050
,045
-,043
-,054
-,057
-,048
-,056
-,049
-,033
,064
,054
-,048
-,033
-,041
-,033
-,039
,045
,032
,035
,033
,043
134
118
,350
,195
,115
117
127
,154
,115
-,089
,103
,096
,089
,109
,129
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M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M30
M12
M12
M12
M12
M12
M12
M12
M12
M12
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13
M13

<--- M127
<--- M125
<--- M117
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M119
<--- M71
<--- M74
<--- M77
<--- M48
<--- M41
<--- M44
<--- M49
<--- M34
<--- M36
<--- M40
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15
<--- M16
<--- M20
< M1
<--- M2
<--- M3
<--- M4
<--- M5
<--- DigsaDoniik
<--- M86
<--- M76
<--- M83
<--- M2
<--- M3
<--- M4
<--- M5
<--- M6
<--- Duy_Den
<--- PIn_St_A
<--- YMONi
<--- Mutluluk
<--- M84
<--- M85
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M121
<--- M122
<--- M128
<--- M125
<--- M115
<--- M119
<--- M77
<--- M57
<--- M76

10,230
7,714
8,495
26,117
13,764
9,982
9,643
8,641
4,899
9,465
6,974
7,352
4,911
7,000
14,565
7,412
4,463
5,024
35,359
27,034
40,861
37,291
36,623
69,930
45,086
37,156
33,547
29,345
24,080
4,820
5,746
5,499
4,478
4,697
4,540
8,792
10,505
6,485
7,750
5,829
4,289
4,011
8,973
6,130
6,756
4,773
4,557
6,500
6,050
4,360
4,509
5,674
4,544
5,185
4,325
4,585
4,252

116
,102
,099
171
121
,104
,104
,101
-,064
-,087
-,075
,123
,109
128
201
,107
,084
,088
,200
,158
,205

,049
-,055
-,061
-,071
,056
,041
,052
-,050
-,045
-,049
-,038
-,040
-,048
,042
,037
,038
,044
,035
,039
-,030
,035
,036
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M13
M13
M13
M13
M13
M14
M14
M14
M14
M14
M15
M15
M15
M15
M15
M15
M15
M15
M15
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M16
M20
M20
M20
M20
M20
M20
M20
M20
M20
M20
M20
M20
M20
M20
M1

<--- M34

<--- M36

<--- M37

<--- M40

<--- M20

<--- Har_Zam
<--- M85

<--- M122
<--- M115
<--- M119
<--- DisaDoniik
<--- M123
<--- M124
<--- M21

<--- M1

<--- M2

<--- M3

<--- M4

<--- M5

<--- Yen_Ag¢ik
<--- Duygu
<--- Sat_Al_Dav
<--- Mem

<--- YMONi
<--- Harc_Para
<--- Har_Zam
<--- Ask

<--- M116
<--- M122
<--- M128
<--- M127
<--- M125
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M118
<--- M62

<--- M66

<--- M83

<--- M43

<--- M21

<--- M20

<--- Yen_Ag¢ik
<--- Sorumluluk
<--- M83

<--- M48

<--- M43

<--- M47

<--- M49

<--- M21

<--- M24

<--- M25

<--- M26

<--- M30

<--- M1

<--- M6

<--- Yen_Agik

6,382
8,975
6,303
7,396
4,537
4,024
4,446
4,276
4,796
4319
4,054
6,920
5,162
4,653
4173
4,330
6,200
4,073
4,126
4,015
4,181
4,819
4,794
5,297
4,799
4,764
4,040
5,737
4379
5,474
5,494
4,743
10,116
10,445
5,455
6,058
4516
5,502
5,656
4,568
7,792
5,515
4,714
39,748
13,507
5,965
4,685
7,667
7,526
159,162
39,310
25,359
18,287
26,842
4,024
6,686
4,594

-,050
-,060
-,052
-,054
033
-,028
-,030
-,028
-,028
-,028
-,025
-,036
-,030
,036
-024
-,027
-,035
-,028
028
,065
102
,039
,040
044
,052
,039
,070
041
,036
041
042
,039
052
052
038
041
034
,039
,039
,049
,056
-,036
-,135
2,578
-114
103
-,094
-123
135
-,483
-267
-,209
-,179
171
054
117
,059
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M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M1
M2
M2
M2
M2
M2
M3
M3
M3
M3
M3
M4
M4
M4
M4
M4
M5
M5
M6
M6
M6
M6
M6
M6
M6
M6
M6
M6
M6
M6
M6
M6
M6
M6

<--- Sorumluluk

<--- PIn_St_A
<--- Ask
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M92
<--- M123
<--- M124
<--- M115
<--- M58
<--- M62
<--- M48
<--- M44
<--- M49
<--- M24
<--- M25
<--- M30
<--- M20
<--- M85
<--- M91
<--- M128
<--- M125
<--- M74
<--- M91
<--- M125
<--- M57
<--- M69
<--- M6
<--- M86
<--- M91
<--- M69
<--- M43
<--- M12
<--- M48
<--- M6
<--- Uyumluluk
<--- PIn_St_A
<--- M84
<--- M85
<--- M86
<--- M87
<--- M88
<--- M89
<--- M90
<--- M91
<--- M92
<--- M57
<--- M48
<—- M4l
<--- M42
<--- M49

7,115
14,157
5,074
31,036
13,278
11,997
17,467
11,114
5,237
7,793
5,364
6,209
8,419
8,339
4,417
4,270
7,478
8,345
7,055
4,217
5,348
8,029
8,468
8,485
6,861
4,506
5,283
4,355
4,747
4,270
4,141
4,314
5,075
7,066
6,206
4273
9,237
5,828
4,683
4,793
6,556
4,695
22,655
16,679
17,461
22,247
17,095
26,067
17,157
20,186
13,535
13,343
7,889
7,896
4,080
8,795
7,153

,486
-,072
,066
077
,055
,052
,065
,048
,035
,043
,036
-,038
,040
,039
,029
,027
,037
,054
,054
,045
,044
,052
,043
,038
,036
,030
-,031
-,029
-,023
,032
-,031
-,028
-,031
,053
-,036
-,031
,040
-,045
,029
,057
,071
-,084
-,157
,097
,109
,123
112
,128
,110
,120
,098
-,095
-,066
,091
,072
,105
,101
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M6
M6
M6
M6
M6

<--- M30
<--- M12
<--- M13
<--- M14
<--- M15

6,273
8,013
6,706
4,720
6,446

,064

-,068
-,056
-,050
-,059
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Ek 2. Arastirma Modeline Ait Kovaryans ve Regresyon Agirhiklar:

Regression Weights: (Group number 1 - Default

model)

Duygu
Duygu
Duygu
Duygu
Duygu
Sat_Al_Dav
Sat_Al_Dav
Sat_Al_Dav
Sat_Al_Dav
Sat_Al_Dav
Sat_Al_Dav
Ask
Mutluluk
Kaygisizlik
Har_Zam
Harc_Para
YMONI
Mem
PIn_St A
M6

M5

M4

M3

M2

M1

M20

M16

M15

M14

M13

M12

M30

M26

M25

M24

M21

M40

M37

M36

M34

M32

M49

M47

M45

M44

M43

M42

M41

M48

M83

<--- DisaDoniik
<--- Uyumluluk
<--- Sorumluluk

<--- Duy_Den
<--- Yen_Agik
<--- Duygu

<--- DisaDoniik

<--- Uyumluluk
<--- Sorumluluk
<--- Duy_Den
<--- Yen_Agik
<--- Duygu

<--- Duygu

<--- Duygu

<--- Sat_Al_Dav
<--- Sat_Al_Dav
<--- Sat_Al_Dav
<--- Sat_Al_Dav
<--- Sat_Al_Dav

<--- DisaDoniik
<--- DigaDoniik
<--- DigsaDoniik
<--- DigsaDoniik
<--- DisaDoniik
<--- DisaDoniik
<--- Uyumluluk
<--- Uyumluluk
<--- Uyumluluk
<--- Uyumluluk
<--- Uyumluluk
<--- Uyumluluk
<--- Sorumluluk
<--- Sorumluluk
<--- Sorumluluk
<--- Sorumluluk
<--- Sorumluluk

<--- Duy_Den
<--- Duy_Den
<--- Duy_Den
<--- Duy_Den
<--- Duy_Den
<--- Yen_Ag¢ik
<--- Yen_Ag¢ik
<--- Yen_Ag¢ik
<--- Yen_Agik
<--- Yen_Agik
<--- Yen_Agik
<--- Yen_Ag¢ik
<--- Yen_Ag¢ik
<--- Ask

Estimate S.E. C.R.

-,105
238
A73
105
-,031
267
224
346
097
044
142
1,000
1,000
1,917
1,000
744
,906
972
-,350
-117
-742
846
825
894
1,000
1,000
1,536
1,556
1575
1,601
1,413
1,000
8,058
8,307
8,046
5911
1,000
1,060
1,116
951
-,824
634
983
1,089
1,145
1,209
971
1,000
530
1,000

,035 -2,971
,064 3,712
,323 1,462
,024 4,303
,037 -,829
,093 2,871
,065 3,430
117 2,945
458 211
,045 978
,068 2,072

,160 11,970

,027 27,523

,015 59,675
,015 64,528

P
,003

KKk

144
*kk

407
,004
*kk

,003
833
328
038

*kk

KKk
KKk

*kk

,028 -12,631 ***

,022-5,299

*khk

,019 -39,200 ***

,015 57,934
,015 55,674
,014 62,859

,080 19,100
,080 19,460
,081 19,545
,084 19,137
,075 18,893

3,532 2,281
3,641 2,282
3,527 2,282
2,606 2,268

,035 30,312
,036 30,628
,039 24,122

KKk
*kk

*khk

*kk
*kk
*kk
kK

kK

,023
,023
,023
,023

kK
*kk

*kk

,046 -18,100 ***

,043 14,771
,046 21,591
,043 25,281
,043 26,483
,045 26,975
,044 22,081

,051 10,382

KKk

KKk

KKk

KKk

KKk

KKk

*hk

Label

Standardized Regression Weights: (Group

number 1 - Default model)

Duygu <--- DigsaDoniik
Duygu <--- Uyumluluk
Duygu <--- Sorumluluk
Duygu <--- Duy_Den
Duygu <--- Yen_Ag¢ik
Sat_Al_Dav <--- Duygu
Sat_Al_Dav <--- DisaDoniik
Sat_Al_Dav <--- Uyumluluk
Sat_Al_Dav <--- Sorumluluk
Sat_Al_Dav <--- Duy_Den
Sat_Al_Dav <--- Yen_Ag¢ik
Ask <--- Duygu
Mutluluk  <--- Duygu
Kaygsizlik <--- Duygu
Har_Zam  <--- Sat_Al_Dav
Harc_Para <--- Sat_Al_Dav
YMONI <--- Sat_Al_Dav

Mem <--- Sat_Al_Dav
PIn_St A <--- Sat_Al_Dav
M6 <--- DisaDoniik
M5 <--- DisaDoniik
M4 <--- DisaDoniik
M3 <--- DisaDoniik
M2 <--- DisaDoniik
M1 <--- DigaDoniik
M20 <--- Uyumluluk
M16 <--- Uyumluluk
M15 <--- Uyumluluk
M14 <--- Uyumluluk
M13 <--- Uyumluluk
M12 <--- Uyumluluk
M30 <--- Sorumluluk
M26 <--- Sorumluluk
M25 <--- Sorumluluk
M24 <--- Sorumluluk
M21 <--- Sorumluluk
M40 <--- Duy_Den
M37 <--- Duy_Den
M36 <--- Duy_Den
M34 <--- Duy_Den
M32 <--- Duy_Den
M49 <--- Yen_Ag¢ik
M47 <--- Yen_Agik
M45 <--- Yen_Agik
M44 <--- Yen_Agik
M43 <--- Yen_Agik
M42 <--- Yen_Agik
M41 <--- Yen_Agik
M48 <--- Yen_Ag¢ik
M83 <--- Ask

Estimate
-,305
,391
,099
,188
-,042
,110
,266
,234
,008
,032
,079
,781
,560
734
,996
1,007
973
,998
-,441
-,187
-,842
,939
,931
,954
,956
,584
,913
,945
,953
917
,896
,084
,865
,880
877
,579
,806
,903
911
,765
-,608
,521
,730
,833
,865
,878
744
,769
374
487

199




M76 <--- Ask

M72 <--- Ask

M68 <--- Ask

M67 <--- Ask

M66 <--- Ask

M62 <--- Ask

M58 <--- Ask

M69 <--- Mutluluk
M64 <--- Mutluluk
M57 <--- Mutluluk
M52 <--- Mutluluk
M77 <--- Kaygisizlik
M75 <--- Kaygisizlik
M74 <--- Kaygisizlik
M71 <--- Kaygisizlik
M119 <--- Har_Zam
M118 <--- Har_Zam
M115 <--- Har_Zam
M124 <--- Harc_Para
M123 <--- Harc_Para
M117 <--- Harc_Para
M125 <--- YMONi
mM127 <--- YMONi
M128 <--- YMONi
M122 <--- Mem
M121 <--- Mem
M120 <--- Mem

M92 <--- PIn_St_A
M91 <--- PIn_St_A
M90 <--- PIn_St_A
M89 <--- PIn_St_A
M88 <--- PIn_St_ A
Mm87 <--- PIn_St_ A
M86 <--- PIn_St_ A
M85 <--- PIn_St_ A
M84 <--- PIn_St_ A
M116 <--- Mem

1,421
1,728
1,796
1,588
1,690
1,770
1,551
1,000
1,146
1,356
1,218
1,000
917
1,066
1,027
1,000
1,010
1,050
1,000
1,000
1,356
1,000
1,000
1,003
1,000
1,019
1,015
1,000
-1,044
-1,056
-1,098
-1,177
-1,074
-1,145
-1,131
-1,219
1,018

,091 15,569 ***
,102 16,899 ***
,107 16,833 ***
,101 15,661 ***
,101 16,738 ***
,105 16,926 ***
102 15,247 ***

,060 19,156 ***
,059 22,937 ***
,056 21,815 ***

,033 27,773 ***
,031 34,155 ***
,031 32,945 ***

,016 64,118 ***
,015 70,002 ***

,050 27,086 ***

,015 67,563 ***

,016 63,527 ***
,015 66,421 ***

,031 -33,509 ***
,036  -29,655 ***
,035 -31,196 ***
,037 31,742 ***
,035 -30,828 ***
,036  -32,242 ***
,036  -31,448 ***
,040 -30,824 ***
,015 65,913 ***

M76 <--- Ask

M72 <--- Ask

M68 <--- Ask

M67 <--- Ask

M66 <--- Ask

M62 <--- Ask

M58 <--- Ask

M69 <--- Mutluluk
M64 <--- Mutluluk
M57 <--- Mutluluk
M52 <--- Mutluluk
M77 <--- Kaygisizlik
M75 <--- Kaygisizlik
M74 <--- Kaygisizlik
M71 <--- Kaygisizlik
M119 <--- Har_Zam
M118 <--- Har_Zam
M115 <--- Har_Zam
M124 <--- Harc_Para
M123 <--- Harc_Para
M117 <--- Harc_Para
M125 <--- YMONIi
m127 <--- YMONIi
M128 <--- YMONIi
M122 <--- Mem
M121 <--- Mem
M120 <--- Mem

M92 <--- PIn_St_A
M91 <--- PIn_St_A
M90 <--- PIn_St_A
M89 <--- PIn_St_ A
Mm88 <--- PIn_St_A
m87 <--- PIn_St_A
M86 <--- PIn_St_A
M85 <--- PIn_St_A
M84 <--- PIn_St_A
M116 <--- Mem

732
,846
,839
,739
,831
,848
,708
,678
729
,904
,840
,855
,800
,906
,886
,960
,951
,965
,669
,688
,946
,951
,939
,939
,959
,950
,957
,803
-,859
-,870
-,899
-,909
-,892
-,918
-,904
-,893
-,956

Covariances: (Group number 1 -

DisaDoniik <--> Uyumluluk

Estimate SE. CR. P

2,813

DigaDoniik <--> Sorumluluk ,072

DisaDoniik <--> Duy_Den
DisaDoniik <--> Yen_ Agik

,347
,221

Uyumluluk <--> Sorumluluk ,043

Uyumluluk <--> Duy_Den
Uyumluluk <--> Yen Agik
Sorumluluk <--> Duy_Den
Sorumluluk <--> Yen Agik

Duy_Den <--> Yen Agik
€30 <-->e29
e6l <--> €60
e67 <--> e66
€68 <--> e67
e50 <-->e51
e53 <-->eb4

,209
122
-,015
,096
-,185
,683
,242
,189
-,285
1,661
,040

Default model)

,207 13,561 ***
,035 2,058 ,040
,128 2,705 ,007
,097 2,277 1,023
,021 2,068 ,039
,074 2,831 ,005
,056 2,186 ,029
,012 -1,314 ,189
,043 2,240 ,025
,062 -2,980 ,003
,065 10,435 ***
,036 6,661 ***
,036 5,292 ***
,044 -6,480 ***
,109 15,226 ***
,022 1,785 ,074

Label

Correlations: (Group number 1 - Default model)

DigaDéniik <--> Uyumluluk
DigaDéniik <--> Sorumluluk
DisaDoniik <--> Duy_Den
DigsaDoniik <--> Yen Agik
Uyumluluk <--> Sorumluluk
Uyumluluk <--> Duy_Den
Uyumluluk <--> Yen_Agik
Sorumluluk <--> Duy _Den
Sorumluluk <--> Yen Acgik

Duy Den <--> Yen Acik
e30 <--> 29
e6l <--> e60
e67 <--> e66
€68 <--> 67
e50 <--> 51
e53 <--> e54

Estimate
,895
,180
,101
,085
,191
,107
,082
-,062
514
-,115
,409
,299
,207
-,250
,666
,100
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e54 <--> b5 115 ,025 4,567 *** e54 <--> eb5 ,254

201



Ek 3. Arastirmada Kullanilan Olceklere Ait DFA Modifikasyon Indeksleri

KISILIK OLCEGI

Modification Indices (Group number 1 - M.1. Par Change
Default model)

Covariances: (Group number 1 - Default
model)

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
M.I. Par Change

M48 <--- Uyumluluk 14,116 -,134

M48 <-- DisaDonitk 18,864 -,088

M.1. Par Change
e48 <--> DisaDoniik 6,211  -,138

e4l <> Duy_Den 12 147 -178 Mag <--- MI2 14115 -,084
e42 <--> Duy_Den 27,402 -278 Mag <--- MI3 9,338  -062
e42 <--> Sorumluluk 8,740  -016 M48 <--- M14 12,647 -,076
042 <--> edl 14,380 130 M4g <-— MI5 11,646 -,073
043 <--> e42 29,668 160 M4g <--- MI6 13461 -077
044 <--> edl 6,407 -070 M4g <-- M1 12,908  -,069
e45 <--> Duy_Den 4570 098 Mg <-- M2 19,435 -094
045 <--> 42 28,015 -,164 Mag <-- M3 18,760 -,098
045 <--> e43 4438 -053 M48 <--- M4 18919 -,097
e47 <--> Sorumluluk 9,828 018 M4g < M5 18,841 ,099
047 <--> e42 12,010 -,131 M4g <-- M6 6,015 079
e47 <--> ed5 24374 160 M41 <--- Duy Den 11,069 -,081
€32 <--> Sorumluluk 5501 -,021 M4l <--- M42 5921 058
€32 <--> Uyumluluk 21,482 -175 Mal <--- M36 5852 -047
€34 <> Yen Agik 4,042 088 M4l < M37 9,270 -,061

M41l < M40 36,754 -,115

e34 <--> Sorumluluk 4,917 -,015
e37 <--> Uyumluluk 5,438 -,049
e40 <--> Sorumluluk 17,606 ,026

M42 <--- Duy Den 23,287 -,123
M42 <--- DisaDoniik 5,782 037

040 <--> edl 39,592 -,248 M42 <— M4l 5336 057
040 <--> e42 4302 -085 M42 <--- M43 5334 054
040 <--> e49 8,156 123 M42 <--—- M45 7,369 -,067
040 <> 632 5542 152 M42 < M47 5202  -,055
e21 <--> ed4 4486 089 M42 <--- M32 12,205 ,063
024 <--> e43 6,133 -065 M42 <— M34 9,708  -,061
024 <--> €32 6,217 -125 M42 <— M36 19,203 -,088
624 <> €21 18,746 193 M42 <--- M37 21,059 -,09
€25 <--> Uyumluluk 18,029 -,091 M42 <--- M40 23,946 -,097
625 <--> DisaDéniik 6,944 099 Ma2 < M24 5,005  -051
625 <--> €32 14,990 198 Ma2 < M26 4722 -049
025 <--> e34 18,332 168 M42 <— M30 4941 -039
025 <--> e21 8142 -130 M42 <— MI5 4629 035
€26 <--> Uyumluluk 5,762 052 Ma2 < M1 5261 033
€26 <--> €32 5174  -118 M4z < M2 6591 042
626 <--> €34 17,067 -165 M42 <-- M3 5,995 042
626 <> ed0 0731 116 M42 < M4 4170 034
€30 <--> Yen Agtk 7,216 192 M42 <--- M5 4,450 -,036

M42 < M6 6,358 061

€30 <--> Sorumluluk 5,970 -,027

630 <--> Uyumluluk 4,512 101 M43 <--- Sorumluluk 4,930 -,402

M43 <--- Uyumluluk 16,557 -,091

€30 <--> e42 4282 - 148
630 <> ed4 4678 126 M43 <-- DisaDénik 17,460 -,053
630 <> e49 708 200 M43 < M42 12,445 072
e12 <--> Uyumluluk 23514 -113 M43 <— M24 8222 -,054
e12 <--> DisaDéniik 29,531 223 M43 <— M26 4157 -038
e13 <--> Duy_Den 8,169  -,152 M43 <— M12 13,450 -,051
e13 <--> €32 12518 -,202 M43 <-- M13 16,948 -,052
613 <> 624 9106 095 M43 < M14 15216 -,052
e13 <--> €25 5352 -075 M43 <--- MI5 14,076 -,050
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el5 <--> Uyumluluk 19,736
el5 <--> DigsaDoniik 24,367
el5 <--> e36
el5 <--> e37
el5 <--> e21
el5 <--> el2
el5 <--> eld
el6 <--> e21
el6 <--> el3
el6 <--> el5
€20 <--> Sorumluluk 40,615
€20 <--> Uyumluluk 4,615

€20 <--> DisaDoniik 9,386

€20 <--> e49
€20 <--> e32
€20 <--> e21
€20 <--> e24
€20 <--> €26
€20 <--> e30
€20 <--> el3
€20 <--> el6

el
el
el
el
el
e2
e2
e2
e2
e2
e3
e4
ed
ed
ed
e4
e4
e5
e5
e5
e5
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6
e6

<--> e48
<-->e37

<--> e40
<-->¢30
<-->¢20

<--> Uyumluluk
<--> DisaDoniik
<--> e43

<--> ed4
<-->el

<--> 37

<--> Uyumluluk
<--> DigaDoniik
<--> e43
<-->el2
<-->e2

<-->e3

<--> 43

<--> ed0
<-->el2
<-->el

<--> Uyumluluk
<--> DigaDoniik
<--> ed2

<--> e24

<--> 25
<-->¢e30
<-->el2
<-->¢e20

<--> g3

<-->g5

4,455
8,818
8,070
12,203
9,048
6,134
4,335
22,913

11,470
5,945
131,545
5,863
4,570
32,492
6,902
8,370
4,063
8,569
5,676
7,478
12,019
8,260
6,909
7,353
6,116
13,486
7,205
6,002
5,123
7,292
8,816
11,481
10,076
4,136
4,785
7,480
5,751
29,401
22,844
9,112
4,460
6,605
5,968
4,702
8,206
7,243
6,871

,084
-,165
,055
-,076
,118
-,098
,065
124
-,072
134
-,065
-,095
,238
237
,258
-1,093
-,142
,130
,756

M43 <---
M43 <---
M43 <---
M43 <---
M43 <---
M43 <---
M43 <---
M44 <---
M44 <---
M45 <---
M45 <---
M45 <---
M45 <---
M45 <---
M45 <---
M45 <---
M45 <---
M45 <---
M47 <---
M47 <---
M47 <---
M47 <---
M47 <---
M47 <---
M49 <---
M49 <---
M32 <---
M32 <
M32 <
M32 <
M32 <-
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M32 <---
M34 <---
M34 <---
M34 <---
M34 <---
M34 <---
M36 <---
M36 <---

M16 10,509
M20 8,860
M1 19,046
M2 10,445
M3 17,140
M4 22,264
M5 5,806
M40 5,418
M30 4,603
Duy_Den 5,288
M42 11,618
M47 10,643
M32 6,051
M36 4,228
M40 7,497
M12 4,613
M13 5,640
M6 4,048
Sorumluluk 8,011
M42 4,933
M45 6,401
M24 7,169
M25 6,551
M26 7,870
M30 7,535
M20 11,567

-,042
-,038
-,052
-,043
-,059
-,066
,034
,038
,031
,051
-,073
,068
-,039
,036
047
,031
,031
-,042
652
-,058
,066
,065
,060
,067
,051
,056

Yen Acik 10,090 -,169
Sorumluluk 26,303
Uyumluluk 104,232 -,437

DisaDoniik
M41
M43
M44
M45
M47
M21
M24
M25
M26
M12
M13
M14
M15
M16
M20
M1
M2
M3
M4
M5
Uyumluluk
M21
M26
M13
M14
M14
M15

-1,780

85,036 -,224
8,025 -111
5,763 -,089
6,497 -,099
10,731 -,128
9,409 -117
19,127 -,143
28,211 -,193
7,654 -,098
27,303 -,187
91,642 -,256
111,184 -,255
94,243 -,248
90,060 -,243
85,140 -,232
15,392 -,097
81,733 -,208
68,599 -,213
68,759 -,225
77,396 -,235
60,890 ,213

4,399 -,069
5937 -,061
10,338 -,089
4,810 -,041
5305 -,045
5226 ,033

6,033 ,036
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M36 <--- M20 4,597 ,030
M37 <-- Yen A¢ik 9,262 -,089
M 7 <--- Sorumluluk 11,613 -,655
M37 <--- Uyumluluk 10,792 -,078
M37 <--- DisaDéniik 6,437 -,034

M37 <--- M4l 6,298 -,055
M37 <--- M42 8,288 -,063
M37 <--- M43 5276 -,047
M37 <--- M44 6,160 -,053
M37 <--- M45 6,600 -,056
M37 <--- M47 6,080 -,052
M3 <--- M49 5127 -,053
M37 <--- M21 7,665 -,050
M37 <--- M24 9,791 -,063
M37 <--- M25 4,771 -,043
M37 <-- M26 12,781 -,071
M37 <--- M12 4,722 -,032
M37 <--- M13 9,166 -,041
M37 <--- M14 10,056 -,045
M37 <--- M15 15,362 -,056
M37 <--- M16 7,879 -,039
M37 <--- M1 9,840 -,040
M37 <--- M2 5423 -,033
M37 <--- M4 5269 -,034

M40 <--- Sorumluluk 10,025 ,790
M40 <--- Uyumluluk 6,098 -,076
M40 <--- DisaDoniik 8,022  -,050

M40 <--- M48 4,148 053
M40 <--- M4l 13,104 -,102
M40 <--- M49 9,406 ,093
M40 <--- M21 7,996 066
M40 <--- M24 9,250 ,079
M40 <--- M25 4,076 ,051
M40 <--- M26 15,739 ,102
M40 <--- M12 6,071 -,047
M40 <--- M13 6,739 -,045
M4 <--- Ml4 5,661 -,044
M40 <--- M15 4,282 -,038
M40 <--- M1 4296 -,034
M40 <--- M2 7,401 -,050
M40 <--- M3 9,798 -,061
M40 <--- M4 8,418 -,056
M40 <--- M5 12,259 ,069
M21 <--- M20 88,663 -,209
M24 <--- M21 12,120 ,063
M24 <--- M13 5453 031
M24 <--- M6 4,898 -,047

M25 <--- Uyumluluk 13,486 -,089
M25 <--- DigaDoniik 4,849 -,030

M25 <--- M32 9,365 ,050
M25 <--- M34 6,513 ,045
M25 <--- M21 5268 -,043
M25 <--- M12 12,616 -,054
M25 <--- M13 17,473 -,057
M25 <--- M14 10,865 -,048
M25 <--- M15 14,747 -,056
M25 <--- M16 11,742 -,049

204




M25 <--- M4 4832 -0 3

M25 <--- M6 8,582 ,064
M26 <--- Uyumluluk 4,900 054
M26 <--- M32 5626 -,039
M26 <--- M40 6,376 ,045
M26 <--- M13 5,427 1,032
M26 <--- M14 5705 ,035
M26 <--- M15 4968 033
M26 <--- M20 8,995 ,043

M30 <--- Yen Acik 4,044 134
M30 <--- Duy Den 5534 119
M30 <--- Uyumluluk 42,734 351
M30 <--- DisaDoniik 40,628 ,195

M30 <--- M48 7,330 122
M30 <--- M4l 4,883 109
M30 <--- M44 6,967 ,128
M30 <--- M49 14,532 201
M30 <--- M34 7,419 107
M30 <--- M36 4,464 084
M30 <--- M40 5,027 ,088
M30 <--- M12 35,330 ,200
M30 <--- M13 27,007 ,158
M30 <--- M14 40,824 205
M30 <-- M15 37,258 ,196
M30 <--- M16 36,596 ,191
M30 <--- M20 69,941 ,259
M30 <-- M1 45,054 ,194
M30 <--- M2 37,128 ,196
M30 <--- M3 33,521 ,197
M30 <--- M4 29,319 ,181
M30 <-- M5 24,064 -,168
M12 <--- DisaDoniik 4,844 033
M12 <--- M2 4,692 ,035
M12 <--- M3 4500 ,036
M12 <--- M4 8,811 ,049
M12 <--- M5 10,648 -,055
M12 <--- M6 6,426 -,061
M13 <--- Duy Den 7,763 -071
M13 <--- M34 6,469 -,050
M13 <--- M36 9,065 -,060
M13 <--- M37 6,152 -,052
M1 <-- M40 7,312 -,053
M13 <--- M20 4,491 033
M15 <--- DigaDénik 4,091 -,025
M15 <--- M21 4,447 035
M15 <--- M1 4,141 -,024
M15 <--- M2 4,426  -,028
M15 <--- M3 6,381 -,035
M15 <--- M4 4,138 -,028
M15 <--- M5 4,070 ,028
M16 <-- M43 4,631 ,049
M16 <-- M21 7,548 056
M16 <-- M20 5446 -,036

M20 <--- Yen Ac¢ik 4,683 -134
M20 <--- Sorumluluk 39,744 -2,563
M20 <-- M48 5922 103

M20 <--- M43 4,660 -,094
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M20 <--- M47 7,630 -,123
M20 <--—- M49 7,492 135
M20 <-- M21 159,587 -,484
M20 <-- M24 39,281 -,267
M20 <-- M25 25,327 -,208
M20 <-- M26 18,404 -,180
M20 <-- M30 26,702 ,170
M20 <--- M1 4,012 054
M20 <--- M6 6,726 117
M1 <-- Yen A¢ik 4,569 059
M1 <--- Sorumluluk 7,062 ,482
M1 <-- M48 8,422 055
M1 <--—- M44 6,752 ,052
M1 <-- M49 4,147 045
M1l <--—- M24 5,469 ,044
M1 <--- M25 7,965 052
M1 <-—- M30 8,639 1,043
M1 <-—- M20 8,389 ,037
M3 <--—- M6 6,987 ,053
M4  <-—- M43 5,757 -,045
M4 < M12 4,704 029
M5 <--—- M48 4,759 057
M5  <--- M6 6,626 ,072
M6 <--- Uyumluluk 4,755 -,084
M6 <--—- M48 7,894 091
M6 <--—- M4l 4,070 ,072
M6 <--—- M42 8,793 ,105
M6 <--—- M49 7,158 ,101
M6 <--- M30 6,255 ,063
M6 <--- M12 8,051 -,069
M6 <-- M13 6,748 -,057
M6 <-- M14 4,747  -,050
M6 <-- M15 6,478 -,059

DUYGU DURUM OLCEGI

Covariances: (Group number 1 - Default

model)

€24 <-->
€24 <-->
€23 <-->
€23 <-->
e20 <-->
e20 <-->
el8 <-->
el8 <-->
el8 <-->
el6 <-->
el6 <-->
el6 <-->
el5 <-->
el5 <-->
el5 <-->
el5 <-->
el0 <-->

M.l.  Par Change
Mutluluk 10,232 -,252
Ask 6,835 ,119
Mutluluk 20,662 ,3 9
Ask 6,085 -,103
Kaygisizlik 12,028 -,285
e26 5,208 -,140
Kaygisizlik 10,975 -,260
e24 4,559 -147
e20 7,215 ,139

Kaygisizlik 30,857 ,578
Mutluluk 11,953 -,288

e24 ,609 ,196
Kaygisizlik 23,032 ,495
Ask 15,919 -,192
e26 13,079 ,278
elé 6,083 ,236

Mutluluk 5,752 ,203

M.1. Par Change
Regression Weights: (Group number 1 - Default model)
M.l.  Par hange
M71 <--- M69 7,469 ,059
M74 <--- M67 7,691 -,057
M75 <--- Mutluluk 6,014 -,095
M75 <--- M52 7,705 -,072
M75 <--- M57 7,784 -,070
M75 <--- M66 4,284 054
M75 <--- M76 31,207 ,153
M77 <--- Mutluluk 13,711 ,132
M77 <--- M52 10,865 ,079
M77 <--- M57 12,856 ,083
M77 <--- M64 13,826 ,082
M77 <--- M69 5,793 ,056
M77 <--- M66 6,161 -,060
M52 <--- Kaygisizlik 8,639 -,066
M52 <--- M71 11,732 -,064
M52 <--- M74 5861 -,045
M52 <--- M75 10,491 -,062
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el0 <-->

e8
e8
e8
e7
e7
e6
e6
e6
e6
e5
e5
e5
e3
e3
e3
e3
e3
e2
e2
e2
e2
e2
e2
el
el
el
el
el
el

<>
<>
<>
< >
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>
<>

<>

el8 7,296
€25 5,073
el5 4,052
el0 6,366
Kaygisizlik 6,268
e23 8,229
Mutluluk 16,764
€25 12,175
€23 11,104
elé 11,283
Mutluluk 6,257
e24 7,743
el6 4,075
Kaygisizlik 16,131
Mutluluk 6,678
€26 5,736
el8 7,987
el0 11,585
€26 14,297
e24 46,848
el5 6,055
e8 20,561
€6 13,699
e 14,604
Kaygisizlik 19,231
Ask 4,094
el8 9,578
elé 28,968
e8 17,902
€6 6,426

,200
129
-,148
,187
-,201
-,186
,326
-,249
,265
,309
-,167
-,202
-,156
312
-,162
,139
-,155
-,248
-,253
,538
-,204
-,288
,293
,237
-,521
112
,259
-,596
,357
-,266

M52 <--- M77 4,374 -,039
M57 <--- Kaygisizlik 11,177 -,072
M57 <--- M71 10,691 -,059
M57 <--- M74 10,312 -,057
M57 <--- M75 14,274 -,069
M57 <--- M77 4,685 -,039
M57 <--- M66 5162 -,048
M57 <--- M72 7,609 -,058
M64 <--- Kaygisizlik 44,963 ,192
M64 <--- Ask 24,861 ,309
M64 <--- M71 40,958 ,152
M64 <--- M74 30,973 ,131
M64 <--- M75 40,735 ,154
M64 <--- M77 40,429 ,150
M64 <--- M58 6,139 ,06
M64 <--- M62 16,789 ,111
M64 <--- M66 21,616 ,129
M64 <--- M67 32,776 ,151
M64 <--- M68 9,165 ,080
M64 <--- M72 23,635 ,134
M64 <--- M76 19,902 ,130
M64 <--- M83 6,213 -,069
M69 <--- Kaygisizlik 7,610 ,078
M69 <--- M71 14,482 ,090
M69 <--- M74 ,339 ,054
M69 <--- M75 5158 ,054
M69 <--- M77 5105 ,053
M69 <--- M62 4,986 -,060
M69 <--- M76 7,275 -,078
M58 <--- M57 6,379 ,068
M62 <--- M76 8,965 -,067
M62 <--- M83 13,848 ,079
M66 <--- M77 8,517 -,053
M67 <--- Mutluluk 14,022 ,146
M67 <--- M77 4,070 ,045
M67 <--- M52 6,271 ,066
M67 <--- M57 14,158 ,095
M67 <--- M64 22,647 115
M67 <--- M69 4,591 ,055
M67 <--- M76 5,914 067
M67 <--- M83 4,959 -,059
M68 <--- Mutluluk 6,501 -,084
M68 <--- M75 6,342 -,048
M68 <--- M57 6,669 -,055
M68 <--- M64 9,415 -,062
M72 <--- Kaygisizhk 7,126 ,057
M72 <--- M71 10,499 ,058
M72 <--- M74 6,173 ,044
M72 <--- M75 6,193 ,045
M72 <--- M57 4,764 -,044
M72 <--- M58 5,533 -,045
M72 <--- M76 6,368 ,055
M76 <--- M75 22,856 ,099
M76 <--- M62 4915 -, 52
M76 <--- M67 5,803 ,055
M83 <--- Kaygisizlik 9,587 -,101
M83 <--- M71 8,352 -,078
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M83 <--- M74 9,411
M83 <--- M75 8,366
M83 <--- M77 8,744
M83 <--- M64 8,646
M83 <--- M62 4,223

-,082
-,080
-,080
-,086
,063

SATIN ALMA DAVRANISLARI OLCEGI

Covariances: (Group number 1 - Default
model)
M.l.  Par Change

ell <--> Mem 39,989 -,057

ell <--> Harc_Para 8,643 ,031

ell <--> Har_Zam 34,766 ,060

e23 <--> Mem 7,416 -,038

€23 <--> Har_Zam 7,925 ,043

€22 <--> Mem 4,020 ,025

€22 <--> Har_Zam 5,276 -,031

€21 <--> e22 8,100 ,071
€20 <--> 22 4,883 ,059
€20 <--> e21 4,126 ,055

el9 <--> YMONi 10,583 -,064
el9 <--> Har_Zam 4,268 ,030

e19 <--> 23 6,221 -,076
el8 <--> e20 15,600 -,114
el7 <--> e21 12,651 -,101
el7 <--> el8 8,939 ,090
el6 <--> e22 4,512 -,059
el5 <--> YMONi 6,701 -,064
el5 <--> e21 6,787 ,089
el5 <--> el9 14,401 -,141
el5 <--> el7 5,829 -,093
el4 <--> Mem 5,642 ,021
eld <--> ell 10,833 -,047
eld <--> el6 4,588 -,045
el3 <--> PIn_St_ A 4,457 -,072
el3 <--> ell 12,989 -,056
el3 <--> e21 4,103 ,041

el2 <--> Mem 9,590 ,026
el2 <--> Har_Zam 8,700 -,028

el12 <--> ell 10,206 -,044
el2 <-->el9 5,097 -,044
el2 <--> el4d 28,947 ,072
el2 <--> el3 7,963 ,041
e8 <-->el9 4,053 -,046
e7 <-->ell 8,055 ,044
e7 <-->¢8 5,158 -,038
e6 <--> YMONi 13,027 ,090
e6 <-->e23 5,510 ,091
e6 <-->elb 4,255 -,079
e6 <-->e8 7,381 ,078
e5 <--> YMONi 13,418 -,095
e5 <-->e22 5,129 ,081
e5 <-->e8 5,978 -,073

e4 <--> Harc_Para 5,330 ,023
e4 <-->Har_Zam 5,121 -,020

M.I. Par Change

Regression Weights: (Group number 1 - Default model)

M116 <---  M115
M84 <---  Mem
M84 <---  YMONIi
M84 <---  Harc_Para
M84 <---  Har_Zam
M84 <---  M116
M84 <---  M120
M84 <---  Mi21
M84 <--- M122
M84 <--- M128
M84 <---  M127
M84 <---  M125
M84 <---  M117
M84 <---  M123
M84 <--- M115
M84 <--- M118
M84 <---  M119
M88 <---  M92
M88 <--- M128
M121 <--- M86
M122 <--- M84
M122 <--- M88
m127 <--- M84
m127 <--- M86
M123 <---  Mem
M123 <--- YMONIi
M123 <---  Harc_Para
M123 <---  Har_Zam
M123 <--- M116
M123 <--- M120
M123 <--- Mi21
M123 <---  M122
M123 <--- M128
M123 <--- M127
M123 <---  M125
M123 <---  M117
M123 <--- M115
M123 <--- M118
M124 <---  Mem
M124 <---  YMONI
M124 <---  Harc_Para
M124 <--- Har_Zam
M124 <--- M116
M124 <---  M120
M124 <---  Mi21

M.1.
6,329
6,755
6,760
7,680
7,386
5171
5,286
4,623
4,151
6,526
4,379
7,452
7,371
10,048
11,008
7,198
7,191
4,770
5,108
4,955
4,878
5,928
4,196
4,215
6,956
10,176
6,137
5,590
6,088
6,549
5,585
7,294
15,101
11,215
10,575
4,568
4,839
4,686
7,235
10,520
6,754
6,014
5,435
6,569
4,744

Par Change
,027
,046
,048
,064
,046
,037
,038
,035
,034
,044
,036
,047
,044
,050
,052
,043
,044
-,036
-,037
,027
-,022
-,026
-,023
-,025
,056
,072
,069
,049
,049
,051
,047
,055
,081
,070
,068
,042
,041
,042
-,060
-,076
-,076
-,053
-,049
-,054
-,045
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e4
e4
e4
e4
e4
e4
e3
e3
e2
e2
e2

<-->ell 70,287 ,119
<-->e23 9,061 ,063
<-->el4 6,960 -,036
<-->el3 6,138 -,037
<-->el2 6,332 -,033
<--> 7 5551 ,034
<--> Harc_Para 5,107 -,026
<--> 7 4,415 -,034
<-->el9 4,187 ,042
<-->el7 8,831 -,063
<-->e3 17,076 ,064

M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M124
M115
M115
M119

<Lnmm
<Lnmm
<Lnmm
<L
<L
<L
<Lnmm
<Lnmm
<Lnmm
<L

<-mm

M122
M128
m127
M125
M117
M115
M118
M119
M116
M84

M90

7,787

14,546
10,637
12,203

5,028
4,967
6,020
4,771
5,461
5,469
4,807

-,059
-,083
-,071
-,077
-,046
-,044
-,050
-,045
,025

,024

-,026
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Ek 4: Anket Formu Etik Kurul Onay1

S LI
* BEKVA&467 2P %

TC
SAKARYA UNIVERSITESI REKTORLUGU
Etik Kurulu

Sayt :  61923333/050.05/
Konu:  79/12 Ogr. Gér. Damla
YILMAZOGLU

Ogr. Gér. Damla YILMAZOGLU
Tgi : Damla YILMAZOGLU 02/02/2018 tarihli ve 0 sayili yazi

Universitemiz Etik Kurulu Baskanhiginin  14.02.2018 tarihli ve 79 sayili toplantisinda
alman "12" nolu karar 6rnegi ekte sunulmustur.
Bilgilerinizi rica ederim.

Prof.Dr. Haluk SELVi
Etik Kurulu Baskam

12- Ogr. Gor. Damla YILMAZOGLU'nun "Kisilik Ozelikleri ve Duygu Durumun Satin Alma
Davranisi Uzerindeki Etkisi" baslikli galismasi goriismeye agildi.

Yapilan goriismeler sonunda; Ogr. Gor. Damla YILMAZOGLU'nun "Kisilik Ozelikleri ve
Duygu Durumun Satin Alma Davranist Uzerindeki Etkisi" bashkli galismasinin Etik agidan uygun
olduguna oy birligi ile karar verildi.

Evraki Dogrulamak igin : http://193.140.253.232/envision.Sorgula/BelgeDogrul .aspx?V=BEKV4672P

Etik Kurulu Esentepe Kampiisii 54187 Serdivan SAKARYA / KEP Adresi:

sakaryauniversitesi@hs01.kep.tr f‘""‘:"\ R

Tel:0264 295 50 00 Faks:0264 295 50 31 £ oll 1 TsE‘-(I;gEN % -

E-Posta :ozelkalem@sakarya.edu.tr Elektronik Ag :www.sakarya.edu.tr i E 9000
p S, ‘.—v"l o

Bu belge 5070 sayili Elektronik imza Kanununun 5. Maddesi geregince giivenli elektronik imza ile imzalanmistir.
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Ek 5. Anket Formu

Degerli katilime1 bu anket formu ile Kisilik Ozellikleri ve Duygu Durum’un Satin Alma
Davranist Uzerindeki Etkisi’nin belirlenmesi amaglanmaktadir. Buradan elde edilecek
bilgiler bilimsel bir ¢alismaya temel olusturacak ve bagka bir amagla
kullanilmayacaktir. Zaman ayirip bu formu doldurarak, calismamiza yapacaginiz 6nemli
destek ve katkilarinizdan dolay1 tesekkiir ederim. Saygilarimla

DAMLA YILMAZOGLU

1) Misafirlik veya arkadas toplantilar1 gibi ortamlar1 severim.

2) Toplum igerisinde kendimi ¢ok rahat hissederim.

3) Herhangi bir ortamda sohbetleri genellikle ben baslatirim.

4) Arkadas toplantilarinda ¢ok sayida farkli insanla sohbet ederim.

5) Dikkat ¢ekmekten rahatsiz olmam.

6) Konusmay1 ¢ok fazla sevmem.

7) Geri planda olmayi tercih ederim.

8) Cevremdeki insanlarla ¢cok az sey paylasirim.

9) Dikkat ¢ekici olmaktan hoglanmam.

10) Yabancilarin arasinda fazla konusmam.

11) Cevremdeki insanlarla ilgilenirim.

12) Cevremdeki insanlarin dertlerini, sikintilarini paylasirim.

13) Yufka yiirekli bir insanim.

14) Cevremdeki insanlara zaman ayiririm.

15) Cevremdeki insanlarin duygularini, sikintilarini anlarim.

16) insanlar benim yanimda kendilerini rahat hisseder.

17) Bagkalarini ¢ok fazla 6nemsemem.

18) Genellikle ¢evremdekileri azarlarim.

19) Cevremdeki insanlarin problemleriyle ilgilenmem.

20) Cevremdeki insanlar i¢in ¢ok az endiselenirim.

21) Her zaman tedbirliyimdir.

22) Detaylara dikkat ederim.

23) Sorumluluk almay1 severim.

24) Diizeni ve diizenli olmay1 severim.

25) Programli ¢aligirim.

26) Isimde titizimdir.

27) Cok dagimik bir insanim.

28) Becerikli bir insan degilim.

29) Genellikle aldigim seyleri yerine koymay1 unuturum.

30) Cogu kez isime 6zen gostermem.
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31) Cogu zaman mutluyumdur.
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32) Nadiren iizgiin olurum. 112|3|4|5]|6|7
33) Kolay strese girerim. 112|3|4|5|6]|7
34) Her seye ¢abuk tiziiliiriim. 112|13|4|5]|6]|7
35) Cok ¢abuk telaglanirim. 1(2|3|4(5]|6]|7
36) Karsilagtigim olaylar beni ¢cok derinden etkiler, ¢abucak yikilirm. {1 {2 |3 |4 (5|6 |7
37) Ruh halimi birgok sey etkiler. 112|3|4|5|6]|7
38) Ruh hali ¢ok sik degisen biriyim. 1123|4567
39) Cok kolay sinirlenirim. 112|3|4|5]|6|7
40) Sik sik tiziiliiriim. 112|3|4|5]|6|7
41) Zengin bir kelime dagarcigim var. 112|3|4|5]|6|7
42) Zengin bir hayal giicline sahibim. 112|13|4|5]|6|7
43) Miikemmel fikirlerim var. 112|3|4|5]|6]|7
44) Olaylar1 anlayip kavramada hizliyimdir. 1(2(3|4|5|6]|7
45) Kiiltiirli bir insanim. 112|3|4|5]|6]|7
46) Kusurlar1 ve eksiklikleri gorebilirim. 112(3|4|5|6]|7
47) Yeni ve orijinal fikirlerle dolu bir insanim. 112|3|4|5]|6]|7
48) Soyut kavramlar1 anlamada giigliik ¢ekerim. 112(3|4|5]6]|7
49) Soyut kavramlarla ilgilenmem. 112|3|4|5|6]|7
50) Zengin bir hayal giiciine sahip degilim. 112(3|4|5]6]|7
SU ANDA YASADIGINIZ DUYGU DURUMU EN iYi YANSITAN RAKAMI
ISARETLEYINIZ.

51) MUTSUZ 112|3|4|5|6|7|MUTLU

52) BITKIN 1/2[3|4|5|6]|7|DINC

53) KAFASI KARISMIS 112(3|4|5]|6|7]|KAFASIKARISMAMIS

54) PISMAN OLMUS 1{2|3[4|5|6|7|PISMAN OLMAMIS

55) GUCSUZ 1/23|4|5|6|7|GUCLU

56) HIRCIN 112|3|4|5|6|7]|UYSAL

57) UZGUN 1/2|3|4|5|6]|7|NESELI

58) SABIRSIZ 112|3|4|5|6]|7]| SABIRLI

59) DURGUN 112[3|4|5|6]|7|ENERIJIK

60) UMITSIZ 112|3(4|5|6|7]|UMITLI

61) GERGIN 112[3|4|5|6]|7| RAHATLAMIS

62) DEGERSIZ 1/2|3(4|5|6|7|DEGERLI

63) KINLENMIS 1(2|3[4|5|6 |7 | KINLENMEMIS

64) ANTIPATIK 1|12[3|4|5|6]|7|SEMPATIK

65) HUZURSUZ 112|3|4|5|6]|7|HUZURLU

66) FAYDASIZ/ISE 1/2[3|4|5|6]|7|FAYDALIISE YARAYAN
YARAMAYAN

67) SINIRLI 1|2 456 SAKIN

68) HAYAL KIRIKLIGINA 12 4156 HAYAL KIRIKLIGINA
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UGRAMIS UGRAMAMIS

69) YALNIZ 112(3|4|5|6|7]| YALNIZOLMAYAN

70) CANI YANMIS 112|3|4|5|6]| 7| CANI YANMAMIS

71) ENDISELI 1|2[3|4|5|6|7 | ENDISESiZ

72) CARESIZ 1/2|3[4(5|6|7|COzZUMLU

73) CEKINGEN 1/2|3|4|5|6]|7|GIRISKEN

74) KAYGILI 1123|4156 |7]| KAYGISIZ

75) KORKMUS 112|13|4|5|6|7| KORKMAMIS

76) SUCLU 11213|4|5|6|7| MASUM

77) STRESLI 1/2[3|4|5|6|7|STRESSizZ

78) SIKILMIS 112(3|4|5]|6|7|SIKILMAMIS

79) KISKANMIS 112|3|4|5]|6]| 7| KISKANMAMIS

80) OZLEM DUYMAMIS 112(3|4|5|6]|7|OZLEM DUYMUS

81) SEKSI OLMAYAN 1/2[3|4|5|6]|7|SEKSI

82) ROMANTIK 1/2[3|4|5|6]|7|REALIST

83) ASIK OLMAMIS 112|3|4|5|6]| 7| ASIK OLMUS

SATIN ALMA DAVRANISI

84) Sik sik spontane bir sekilde {iriinler satin alirim. 112|13|4(5|6]|7
85) "Al gitsin" ifadesi satin alma seklimi tanimlamaktadir. 112|3|4|5|6|7
86) Sik sik diistinmeksizin iirlinler satin alirim. 112|3|4(5|6]|7
87)”Goriiriim ve satin alinim” ifadesi beni tanimlamaktadir. 112(3|4|5]6]|7
88)”Simdi al daha sonra diisiin” ifadesi beni tanimlamaktadir. 112|3|4(5|6]|7
89) Bazen diigiinmeksizin anlik karar vererek {iriinler satin aldigimi 112(3|4|5]6]|7
hissediyorum.

90) Aligveris sirasinda o an hissettiklerime gore tiriinler satin alirim. 112|13|4|5|6|7
91) Yaptigim aligveriglerimin ¢cogunu planlamadan yaparim. 1(2(3|4|5]|6]|7
92) Bazen satin alacaklarim hakkinda biraz dikkatsizimdir. 112|3|4|5|6|7
93) Aligveris yapmak gercekten eglencelidir. 1(2(3|4|5]|6]|7
94) Yaptigim diger seylerle karsilagtirdigimda aligveris i¢in 112(3|4|5]6]|7
harcadigim zaman gergekten zevklidir.

95) Bu magazada planladigimdan daha fazla zaman gegirdim. 112(3|4|5]6]|7
96) Bu magazada kozmetik aligverisi yapmaktan memnunum. 1(2(3|4|5]|6]|7
97) Bu magazada planladigimdan daha fazla para harcadim. 112(3|4|5]6]|7
98) Bu magazada miimkiin oldugunca kalmak isterim. 112|3|4|5|6|7
99) Bu magazada zaman harcamaktan hoslanirim. 112(3|4|5]6]|7
100) Bu magazay1 arkadaslarima ve akrabalarima tavsiye ederim. 112|3|4|5|6|7
101) Bagkalarin1 bu magazadan aligveris yapmaya tesvik etme 112(3|4|5]6]|7
niyetindeyim.

102) Arkadaglarim fikrimi sorarsa onlara bu magazaya gitmelerini 112|13|4|5|6|7
sOylerim.
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103) Bu magazada para harcadigim igin pismanim.

104) Gelecekte bu magazayi ziyaret etmem gerekirse en az parayi
harcamay diisiiniiyorum.

105) Bu magazadan aligveris yapmay stirdiirmek istiyorum.

106) Eger tercih sansim olsa, kaliteli zamanimi bu magazada
gecirmekten kaginirim.

107) Gelecekte bu magazadan aligveris yapmam miimkiindiir.

108) Gelecekte kozmetik iiriiniine ihtiya¢ duyarsam bu magazadan
satin alirim.

: HIC KATILMIYORUM

: COGUNLUKLA KATILMIYORUM
: KISMEN KATILMIYORUM

: EMIN DEGILIiM

: KISMEN KATILIYORUM

: COGUNLUKLA KATILIYORUM

: TAMAMEN KATILIYORUM

~N QN U1 A W N -
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