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Caligmanin amaci, tiiketici ruh haliyle tiiketilen tirtinden alinan haz ve iiriine 6denmek is-
tenen bedel (fiyat) arasindaki iligkileri agiklamak ve kisilik boyutlarindan biri olarak hisle-
re/deneyime agikligin bu siirecte nasil bir etki yarattigini ortaya koymaktir. Bu kapsamda
veriler, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 400 kisilik 6rneklem iizerinden yiiz yiize
anket yardimiyla toplanmistir. Kisilerin ruh halini olumlu yonde etkileyen, kisiyi iyi his-
settiren hedonik {irlin olarak ¢ikolata tercih edilmistir. Bulgularin analizinde parametrik ve
parametrik olmayan analiz yontemlerinden faydalanilmistir. Sonuglara gore, arastirmada
¢ikolatanin tiiketiminden alinan haz kisinin ruh haline gore farklilasmaktadir. Bireyin/
katilimcinin olumsuz ruh hali durumunda ¢ikolata tiriiniine yonelik 6denmek istenen bedel
(fiyat), olumlu ruh haline gore daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ruh halinin tirlinden
alman haz ve lirline yonelik 6denmek istenen bedel (fiyat) iizerindeki etkisi, kisinin his-
lere/deneyime agikligina gore degismemektedir. Ancak, hislere/deneyime agiklik kiginin
olumlu ruh halinde iiriine yonelik 6denmek istenen fiyat tizerindeki etkisinde istatiksel
acgidan anlami1 degisime neden olmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Ruh hali, hazsal giidiiler, 6demek istenen bedel (fiyat), bes faktor
kisilik modeli
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THE ROLE OF OPENNESS TO FEELINGS/EXPERIENCES IN
THE RELATIONSHIP OF CONSUMERS’ MOOD - HEDONIC
CONSUMPTION AND WILLINGNESS TO PAY

ABSTRACT

The purpose of this study is to examine the relationship between consumers’ mood
and willingness to pay and to determine how openness to feelings, which is one of the
personality dimensions affect this process. In this context, the data were collected by
a face-to-face questionnaire from a sample of 400 participants using the convenience
sampling method. Chocolate is preferred as a hedonic product which positively affects
people’s mood by making them feel good (Rose et al., 2010; Conah, 2006). Parametric
and non-parametric analysis methods were used in the analysis of the findings. The results
demonstrate that the pleasure from the consumption of chocolate differs according to the
mood of the person. At the same time, in the case of a negative mood, the willingness to
pay for chocolate is higher than in a positive mood. The impact of mood on the pleasure
from the consumption of chocolate and willingness to pay for the product does not change
according to the openness to feelings of the person. However, openness to feelings leads to
a statistically significant change in the effect of one’s positive mood on willingness to pay.

Key Words: Mood, hedonic consumption, willingness to pay, five-factor model of personality
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1. Giris

Gliniimiizde insan davranmiginin ylizde 15°lik boliimiintin biling, ylizde 85°lik
boliimiiniin ise bilingaltinda sekillendigi ve satin alma kararlarinin mantiksal
kararlardan ¢ok duygusal kararlar oldugu bilinmektedir (Lindstrom, 2010). Bu
nedenle, satin alma kararlarinin tekrarlanabilmesi ve siirekli hale getirilebilmesi
icin duygularin harekete gecirilmesini saglayacak uyaricilarn isin igine katilmasi
gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir (Hamilton, 2016). Tiiketicilerin duygusal durumla-
rimin karar verme siireci tizerindeki etkisinin oldukga gii¢lii oldugu ve tiiketicinin
duygularina bagl olarak olusan ruh haline uygun bir karar stratejisini tercih ettigi
aragtirmalarla ortaya konmustur (Gardner, 1985; Sherman ve Ruth Belk, 1987;
Hoolbrook ve Gardner, 2000; Baumeister, 2002; Eroglu vd., 2005; Muro ve Mur-
ray, 2012; Williams, 2014). Ruh hali, harekete gecme egilimi ve duygularin agik-
¢a yansitildig1 davraniglart kapsamaktadir (Bagozzi vd., 1999). Bununla birlikte
benzer duygularin siirekli olarak deneyimlenmesi de ruh halini belirleyebilmekte-
dir (Gorgiin Deveci, 2014: 53).

Mevcut ¢aligmalar, kisilerin ruh halinin iirlinii ve {irlin deneyimleri degerlendir-
mesini etkiledigini gosterirken, olumlu ruh hali i¢inde olan tiikketicinin, satin alma
karar siirecinde daha fazla zaman harcadigini, daha fazla detay kullandigimi ve
aligverisi zevk almak amaciyla gerceklestirdigini ortaya koymaktadir (Schwarz,
2002; Hesee ve Rottenstreich, 2004).

Duygu ve ruh halinin kisilerin davraniglar {izerindeki farkli etkilerinin varligi
(Cohen vd., 2008); tiiketicilerin siklikla diigtindiiklerine gore degil de hissettikle-
rine gore karar verdigi (Roberts, 2010: 11°den aktaran: Kelemci vd., 2018: 778)
bulgusuyla paralellik tasimaktadir. Ruh hali, Dupont tarafindan 1950°1i yillarin
basinda gelistirilen “plansiz (iggiidiisel) satin alma davranisi” kavraminin duy-
gusal boyutu i¢inde ele alinmis (Coley ve Burges, 2003: 283) ve boylelikle konu,
psikoloji ve tip alanindan sonra pazarlama bilim dali kapsaminda da incelenmeye
baslamistir. Aragtirmalar sonucunda, tiiketicilerin aligverigleri sirasinda olumlu
bir durumla karsilastiklarinda olumlu ruh haline gegip plansiz satin alma gergek-
lestirdigi saptanmistir (Coley ve Burges, 2003: 284). Pazarlama alaninda yapilan
diger ¢alismalarda, reklam iletisiminin de tiiketicide farkli ruh halleri yarattig
ve satin alma davranigina yonlendirdigi belirlenmistir (Bozkurt, 2012: 43). Ruh
halinin tiiketicinin satin alma karar iizerinde etkili oldugu gibi iiriin degerlendir-
me siireci lizerinde de etkili oldugu yine bu alandaki ¢aligmalarda ele alinmigtir
(Cameron vd., 2003; Forgas ve Ciarrochi, 2001). Ruh halinin satin alma davranist
iizerindeki etkilerinin iriine (Atalay ve Meloy, 2011), yasa (Andrade, 2005) ve
kiiltiirel 6zelliklere gore (Maier vd., 2012) farklilastig1 goriilmiistiir.

Bu ¢alismanin amaci, tiiketici ruh halinin tiiketilen (hedonik) {irtinden alinan haz
ve lriine 6denmek istenen bedel (fiyat) arasindaki iliskileri agiklamak ve bu sii-
recte kisinin kisilik boyutlarindan birini temsil eden hislere/deneyime acikligin
nasil etki ettigini ortaya koymaktir.
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Gerek ulusal gerekse uluslararasi yazinda hedonik tiiketim ve satin alma davra-
nis1, ruh hali ve plansiz satin alma davranisi iizerine birgok arastirmaya ulagilmis
olmakla birlikte; bu ¢alismanin 6zgiin olan yan1 ve literatiire katkisi tiim siirece
kisilik yapis1 degiskenlerinden biri olan hislere/deneyime agikligin eklenmesiyle
olusturulmustur. Kisilik boyutlarindan birinin ¢alismaya dahil edilmesindeki ana
neden; kisilik boyutlarinin, insani belli bir ruh hali ve duygulara tepki vermeye
yonelten en belirleyici degiskenlerden biri (Erdal ve Kindap Tepe, 2017: 57) ola-
rak degerlendirilmis olmasidir.

Ulusal literatiirde karsilasilan ve ruh halinin bagimsiz degisken olarak ele alindigi
kisith galigmalarin hemen hemen hepsinde bagiml degisken olarak satin alma ka-
rarinin ve Ozellikle plansiz satin alma davranisinin tercih edilmis oldugu (Akalin ve
Dilek, 2007; Dursun vd., 2013; Tuzcu ve Biiyiiker Isler, 2018) goriilmiistiir. Ulagilan
bir bagka calismada ise; tiikketici duygu tipolojileriyle ruh hali iligkisi teorik olarak
ele alinmis (Tiimer Karaday1 ve Kogak Alan, 2013); bir diger arastirmada ise; rek-
lamda verilen bir takim duygu ve ruh halinin tliketici izerindeki etkisinin incelendi-
&i (Bozkurt, 2012) goriilmiistiir. Sosyal medyada elektronik agizdan agiza iletisime
iligkin motive edici faktorlerin tanimlanmasini amaclayan bir bagka ¢aligmada da
ruh hali, bir faktor olarak ortaya konmustur (Yolbulan Okan ve Sahin, 2016). Bu
calismanin bir diger 6zgiin ve literatiire katki saglamay1 hedefleyen yani, farkli bir
bagiml degisken olarak {irline 6denmek istenen bedel (fiyat) diger bir ifadeyle fi-
nansal bir degiskenin tanimlanmis olmasindan kaynaklanmaktadir. Boylelikle, 6zel-
likle fiyatlandirma alanindaki ¢alismalara drnek teskil etmesi hedeflenmistir.

2. Literatiir Analizi ve Arastirma Hipotezlerinin Gelistirilmesi
2.1. Ruh Hali ve Hedonik Tiiketim Iliskisi

Tiiketicilerin satin alma davranis1 kiiltiirel, sosyal, psikolojik birgok faktoriin et-
kisi altinda gergeklesmektedir. Bununla beraber satin alma noktasindaki fiziksel
ortam (magaza i¢i 1siklandirma, miizik, ses vb. ya da internet sayfasinin tasarima,
kullanim kolayligi, erisilebilirlik vb.), sosyal ortam (satis personeli, miisteri iligki-
leri vb.), karar siirecinde i¢inde bulunulan zaman (iiriiniin tercih edildigi donem,
giin vb.), satin alma amaci (iiriiniin bireysel kullanim ya da hediye olarak alinmasi
vb.), satin almay1 kolaylastiric1 faktorler (kredi kartiyla, taksitle 6deme imkani,
hizli dagitim vb.) ve kisinin icinde bulundugu duygusal/ruhsal durum da (keyifli,
ofkeli, saglikli, mutlu vb. hissetmek) etkilidir (Odabas1 ve Baris, 2002: 334-335).

Modern tiiketim toplumlarinda tiiketim kavramu, ihtiyaclar1 karsilamanin 6tesine
gecerek duygusal bir boyut kazanmistir. Duygular ve ruh hali siklikla birbirlerine
karistirilan ancak birbirinden farkli kavramlar olup; tiiketici davraniglarinin agik-
lanmasi yoniindeki ¢aligmalarda karsimiza ¢ikmaktadir. Duygular; farkli duygu-
sal durumlarin deneyimlenmesiyle belirli bir uyarilma bi¢imi yaratan, birden ¢ok
yonlii durumlar olarak tanimlanmaktadir (Timer Karaday1 ve Kogak Alan, 2013:
94). Ruh hali ise; duygulara gore daha uzun siireli ve yaygin olan, karmasik, bi-
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lingli bir farkindalik icermeyen, sebebi cogu zaman belirsiz duygu durumlarini
ifade etmektedir (Desmet vd., 2012: 2; Gardner ve Vandersteel, 1984: 525). Bu
noktada duygularin ve ruh halinin birbirini karsilikli olarak etkiledigi ve anlik olu-
san giiclii bir duygunun daha uzun bir siire¢ iginde genel ruh haline dontigebildigi
unutulmamalidir (Erdal ve Kindap Tepe, 2017: 57). Watson vd.’ye gore (1988) ruh
hali, olumlu ve olumsuz olarak gruplandiriimaktadir. Olumlu ruh hali bir kisinin
ne kadar istekli, aktif, enerjik, tam konsantrasyon ve uyanik hissettigini; olumsuz
ruh hali ise; 6fke, hor gorme, igrenme, sugluluk, korku ve gerginlik dahil olmak
iizere ¢esitli rahatsiz hissiyat durumlarini yansitmaktadir (Watson vd., 1988). Ruh
halinin n6tr durumu ise; kayitsizligi, i¢inde bulunulan duygu durumunun pozitif
ya da negatif olarak tanimlanamadig1 durumu ifade etmektedir (Bless, 2001:16)

Ruh hali psikoloji bilim dal1 ¢er¢evesinde iki farkli kuram kapsaminda incelen-
mektedir. Bunlardan ilki bireylerin acidan kaginma ve haz verene yonelme mo-
tivasyonlarini ifade eden ve hedonizm 6gretisine dayanan “Diizenleyici Odaklar
Kurami” (Higgins, 1998; Brockner ve Higgins, 2001), ikincisi ise; tiiketicilerin
mevcut duygulariyla ayni degere sahip iirlin bilgilerini daha kolay hatirlayabildi-
gini vurgulayan “Uyum Kurami”dir (Bower, 1981; Forgas ve Ciarrochi, 2001).
Bu ¢alismanin da dayanaginda bulunan Diizenleyici Odaklar kurami ¢ergevesinde
gida {iriinii ve ruh hali iliskisinin incelendigi arastirmalar; tiiketicilerin gidalari
sadece besleyici etkisinden degil, siklikla duygusal destek, psikolojik rahatlik ve
haz alabilmek nedeniyle tercih ettigini gostermektedir (Meddock ve Hill, 2016:
327). Diger bir ifadeyle bazi iiriinler, tiikketiciler tarafindan ruh hallerini olumlu
yonde diizenlemek i¢in satin alinmaktadir. Plansiz (i¢giidiisel) satin almanin he-
donik fayda saglamasi nedeniyle; bu fayda dogrudan tiiketicilerin duygularina ve
bununla baglantili olarak ruh hallerine etki etmektedir (Dursun vd., 2013: 237).

Hedonik tiiketim yaklagiminda iiriinler, nesnel varliklardan daha ¢ok 6znel semboller
olarak goriilmektedir. Oz ve Mucuk’un (2015: 39) belirttigi gibi, hedonik tiiketimde
iirlintin ne oldugu degil, neyi temsil ettigi dnemli hale gelmektedir. Bu bakis agistyla,
ozellikle cikolatanm “iyi hissettiren” {iriinler sinifinda oldugu farkl disiplinler ¢erge-
vesinde de yapilan arastirmalarda belirtilmistir (Rose vd., 2010; Cornah, 2006). Ayrica
baska gida iirlinlerinin de hedonik iirlinler olarak genel ruh hali ve zihinsel saglik i¢in
uzun siireli etki edebildigi (Cornah, 2006: 6’dan aktaran: Meddock ve Hill, 2016) ve
ruh halinin {irlin kategorisine bagl olarak diizenlenebildigi (Maier vd., 2012) gortil-
mistlir. Hazsal satin alma glidiist, tiriinleri kullanma deneyiminden tiiretilen duygu-
lara bagl olarak gelismektedir (Voss vd., 2003). Goldsmith vd.’nin 2012 yilindaki
calismasi, olumsuz bir duygunun iiriiniin tiiketiminden alinan haz tizerindeki etkisinin
tilketimin hedonik ya da faydaci oluguna gore degistigini ortaya koymaktadir.

Konu kapsaminda incelenen ¢aligmalarda ruh haline bagl olarak hedonik tiike-
time olan egilim ve alinan hazda degisik sonuglara ulagilmistir. Bir grup arastir-
ma sonuglarina gore, tiiketicilerin iyi ruh hallerinde hedonik tiiketime daha ¢ok
egilimli olduklari; kotii ruh hallerinde ise, ya dnceden deneyimledikleri ve ruh
hallerini olumlu yonde etkiledigi bilinen davraniglara (bagis yapmak, spor yap-
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mak gibi) ya da aligveris ¢ilginligina diismek gibi tiiketim davranisina yoneldikle-
ri belirlenmistir (Erber ve Erber 2001; Luomala 2002, Andrade, 2005). Babin ve
Darden’nin (1996) ¢alismalarinda; olumlu ruh hali ve satin alma davranis1 arasin-
da anlamli pozitif bir iliski oldugu kanitlanmistir. Ayni ¢alismada arastirmacilar,
olumsuz ruh halindeki bir artisin harcamalar1 6nemli dl¢lide azaltmadigina dair
bulgular elde etmistir. Diger bir grup ¢alismada olumsuz ruh halinin, hazsal tii-
ketimi tetikledigi belirlenmistir. Ornegin Gould (1997) arastirmasinda tiiketicinin
olumsuz ruh halindeyken, ruh halini diizenlemek amaciyla aldigi tiriinlerden; notr
ya da olumlu ruh haline oranla daha fazla zevk aldigin1 saptamistir. Arastirmalar-
da tiiketicilerin, ruh hallerini yonetmek ve istenen durumlara ulasmak nedeniyle
iirlinleri araglar olarak kullandiklari, ¢ikolatanin da 6zellikle ruh halini diizeltmek
adma bu ftriinler arasinda yer aldig1 saptanmigtir (Maier vd., 2012, Scholey ve
Owen, 2013). Alandaki literatiir taramas1 sonucunda yapilan degerlendirmelerden
hareketle arastirmanin ilk hipotez grubu su sekilde olusturulmustur:

H : Kisinin ruh haline gore ¢ikolata tiiketiminden alinan haz istatiksel agidan

farklilasir.

H, : Kisinin olumsuz ruh hali durumunda ¢ikolata tiiketiminden alinan haz, olum-
lu ruh hali durumuna gore ¢ikolata tiiketiminden alinan hazdan yiiksektir.

2.2. Ruh Hali ve Uriine Odenmek istenen Bedel (Fiyat) iliskisi

Ruh hali, kisilerin davraniglarinin 6nemli bir setini olusturdugu i¢in tiiketici dav-
raniglarinin da agiklanmasinda anlam tagimakta ve bu nedenle pazarlama galigma-
lar1 agisindan 6nem arz etmektedir (Gardner, 1985: 599). Ruh halinin {irline 6den-
mek istenen bedel (fiyat) lizerindeki etkilerinin incelenmesi isletme yoneticileri
acisindan oldukca deger tasimaktadir. Kavram, o6zellikle perakendecilerin satin
alma noktasinda magaza tasarimlariyla tiiketicilerin ruh halini iyilestirici diizenle-
melere odaklanmasini, plansiz satin almalarin artirilmasini ve daha fazla harcama
gergeklestirilmesini desteklemek agisindan énemlidir.

Saritag ve Hasiloglu’nun 2015 yilinda gerceklestirdigi kalitatif calismada katilhim-
cilar; 6zel aligveris sitelerinden aligveris yaparken olumsuz ruh hallerinde olumlu
ruh hallerine oranla daha fazla {iriin alma, daha fazla harcama yapma egilimi i¢in-
de olduklarimi belirtmiglerdir. Gardner ve Vandersteel‘e (1984) gore, tiiketicilerin
ruh halleri neyi ne kadar (miktar ve tutar acisindan) satin aldiklarini etkileye-
bilmektedir. Rook ve Gardner (1986) ¢alismalarinda, tiiketicilerin ruh hallerinin
ozellikle plansiz satin alma davranisi esnasinda harcanan para miktarini etkile-
digini ortaya koymustur (Hill ve Gardner, 1987). Lerner vd. (2004) tiksinme ve
lizlintli gibi olumsuz ruh halinin, tiiketicilerin finansal islemleri tizerinde garpici
etkileri olabilecegini kanitlamigtir.

Miisteri memnuniyeti ve daha yiiksek fiyat 6deme arasindaki iliskinin incelendigi
calismalarda, memnun miisterilerin daha yiiksek fiyatlar 6demeye istekli oldukla-
r1 saptanmustir (Finkelman, 1993; Reichheld ve Sasser, 1990).
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Tiiketiciler tiiketim yoluyla olumsuz ruh hallerini iyilestirmeye ¢aligtiklarinda, sa-
tin alacaklari iirliniin ruh halini iyilestirici 6zellikler sunduguna inaniyorsa o rii-
nii daha olumlu degerlendirmekte ve bu iiriinlere kotii bir ruh halindeyken daha
yiksek bedel 6demeye hazir olmaktadir (Maier vd., 2012). Bunun yani sira Gol-
dsmith vd. (2012) sugluluk duygusu sonucunda yasanan olumsuz bir ruh halinin
hazsal tiiketim giidiisiine olan etkisini 6lgtiikleri ¢aligmalarinda; olumsuz ruh hali-
ne yol acan su¢lulukla manipiile edilmis kisilerin, tiikkettikleri iyi hissettiren iiriin
siifindaki ¢ikolataya, ndtr manipiilasyondaki kisilerden daha fazla fiyat 6demeye
meyilli olduklarini saptamistir. Benzer bir bulgu da Lerner vd. (2004) tarafindan
gerceklestirilen calismada ortaya ¢ikmis olup; olumsuz ruh haline yol agan bir
lizlintlinlin aslinda yeni iirline ait degerlendirmeleri ve 6demeye egilimli olunan
fiyat1 olumlu yonde tetikledigi yoniindedir. Yapilan literatiir analizinden hareketle
aragtirmanin ikinci grup hipotezleri agagidaki gibi olusturulmustur:

H,: Kisinin ruh haline gore ¢ikolata iiriiniine odenmek istenen bedel (fiyat) ista-
tiksel acidan farklilasir.

H, ;: Kisinin olumsuz ruh hali durumunda ¢ikolata iiriiniine odenmek istenen be-
del (fivat), olumlu ruh haline gore odenmek istenen bedelden (fiyattan) yiiksektir.

2.3. Hislere/Deneyimlere A¢iklik, Ruh Hali ve Tiiketici Davrams iliskisi

Pazarlama bilesenleriyle ilgili kararlarin verilmesi siirecinde kisilik 6zelliklerinin de
dikkate almmast tiiketici davranislarini etkilemesi nedeniyle énem tasimaktadir (Is-
lamoglu, 2003: 141). Kisilik; bireylerin davraniglarini belirleyen nispeten sabit 6zel-
likler biitiinii olarak tanimlanmakta olup (Horzum vd., 2017: 401), temelde insanlari
belli ruh hali ve duygulara tepki vermeyi saglayan en belirleyici degiskenlerden biri
olarak degerlendirilmektedir (Erdal ve Kindap Tepe, 2017: 57). Baz1 kisiler ¢ok
cabuk karamsar, melankolik ya da 6fkeli bir ruh haline girerken, bazi kisiler siirekli
olumlu ruh hali i¢inde olabilmektedir. Igeddniik ve ndrotik bireylerin uyaranlara
kars1 daha hassas olmalarina karsin, disadoniik ve enerjik kisilik 6zelliklerine sahip
bireylerin belirli ruh hallerinde daha giiglii uyaranlara ihtiya¢ duyduklari gériilmek-
tedir. Boylelikle bireylerin kisiliklerine bagli olarak bazi ruh halleri ve duygulari
daha sik deneyimleme egilimi gosterdigini soylemek miimkiindiir.

Bes Faktor Kisilik Modeli, kisiligi bes boyut temelinde “disadoniikliik, yumusak
baslilik, 6z-denetim, duygusal denge ve hislere/deneyime agiklik™ olarak kisili-
&i en kapsamli sekilde tanimlayan modeldir (McCrae ve Costa, 2008; Servidio,
2014). Hislere/deneyime acgiklik boyutunun, entellektiiel ilgi, estetiklik, duyarl-
lik, duygular1 ifade edebilme, hayal giicii, esneklik ve geleneksel olmayan tutum-
larla iligkili oldugu belirtilmektedir (Horzum vd., 2017: 400).

Forgas ve Ciarrochi’nin (2001) hizh tiiketim triinleri kategorisindeki satin alma
davranisinin kisilik boyutlartyla iliskilendirildigi ¢aligsmalarinda; hislere/deneyi-
me acik tiiketicilerin, siibjektif olarak tiriinlerin degerlendirilmesi siirecinde i¢in-
de bulunduklar1 ruh hallerinden ¢ok etkilendikleri ortaya ¢ikmistir. Chuang ve
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Chang’in 2007 yilinda ve yine Chuang ve Lin’in 2007 yilinda gergeklestirdik-
leri aragtirmalarda, ruh halinin tiiketicinin risk alma davranisi lizerindeki etkile-
ri incelenirken hislere/deneyime agikligin bu iliskiyi diizenledigi belirlenmistir.
Calismalarda; kisinin olumsuz ruh halinde risk alma egiliminin (kumar oynama,
stratejik kararlar, piyango satin alma, giinliik aligveris gibi durumlarda) olumlu
ruh haline kiyasla daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica yine marka sadakati-
nin siddetli duygusal ifadesi olarak tanimlanabilen marka agki ile marka sadakati
arasindaki iligskide kiginin hislere/deneyimlere agik olmasi 6zelliginin diizenleyici
etkisi oldugu goriilmiistiir (Kelemci vd., 2018).

Aragtirma bulgulari ¢er¢evesinde calismanin temel amacini olusturan ruh hali ve
iiriinden alinan hazla, {irline 6denmek istenen bedel (fiyat) iliskisinde kisinin his-
lere/deneyimlere agikliginin roliinii dikkate alan aragtirma hipotezleri su sekilde
olusturulmustur:

H : Kisinin olumlu ruh hali durumunun iiriinden alinan haz iizerindeki etkisi his-
lere/deneyime agikligina gére degigir.

H : Kisinin olumlu ruh hali durumunun tiriine yonelik 6denmek istenen bedel iize-
rindeki etkisi hislere/deneyime agikligina gére degisir.

H_: Kisinin olumsuz ruh hali durumunun iiriinden alinan haz iizerindeki etkisi
hislere/deneyime a¢ikligina gore degisir.

H : Kisinin olumsuz ruh hali durumunun tiriine yonelik 6denmek istenen bedel
lizerindeki etkisi hislere/deneyime agikligina gore degisir.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirmanin Amaci

Tanimlayici arastirma niteligi tagiyan bu ¢alismanin amaci, hedonik bir tiriiniin
tilketiminden alinan hazzin ve iirline 6denmek istenen bedelin (fiyatin) kisinin ruh
haline gore degisimiyle ilgili iligkilerini incelemek ve bu siirecte kisilik boyut-
larindan birini temsil eden “hislere/deneyime agikligin” nasil etki ettigini ortaya
koymaktir. Bu amaglar dogrultusunda calisma kapsaminda asagidaki arastirma
sorular1 gelistirilmistir.

i. Olumlu ve olumsuz ruh hali durumu hem kendi arasinda hem de ruh halinin
nétr oldugu duruma gore kisinin tiriinden aldigi hazda ve iiriine yonelik 6deme
istekliliginde farklilik yaratir m1?

ii. Olumsuz ruh halinde iirtinden alinan haz ve 6denmek istenen bedel (fiyat),
olumlu ruh haline gore {irlinden alinan haz ve 6denmek istenen bedelden (fi-
yattan) yiiksek midir?

iii. Olumlu ruh halinin iiriinden alinan haz ve 6denmek istenen bedel (fiyat) iize-
rindeki etkisi kiginin hislere/deneyime agikligina gore degisir mi?
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iv. Olumsuz ruh halinin tirtinden alinan haz ve 6denmek istenen bedel (fiyat) tize-
rindeki etkisi kisinin hislere/deneyime acikligina gére degisir mi?

3.2. Arastirma Modeli ve Olcekler

Literatiir taramas1 sonucunda arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan
arastirma modeli ve hipotezler Sekil 1°de gosterilmistir. Modelde pozitif ve nega-
tif etkilerin tamamen birbirinden bagimsizligina imkan veren ve yazinda siklikla
tercih edilen Watson vd. tarafindan 1988 yilinda gelistirilen yirmi ifadeli 6l¢ek
kullanilmistir. Uriin tiiketiminden alian haz alt1 ifadeyle (Lee vd., 2002), hislere/
deneyime aciklik sekiz ifadeyle (Matzler vd., 2016) 5°li Likert 6l¢egi yardimiyla
dl¢iimlenmistir. Uriine 6denmek istenen bedel (fiyat) ise; tek agik uclu soruyla’
belirlenmistir (Maier vd., 2012).

Hislere/Deneyime
Agkhk

Alinan Haz

Olumlu Ruh Hali

Ruh Hali

Olumsuz Ruh Hali

Odenmek istenen
Bedel

1

Hislere/Deneyime
Agikhk

Sekil 1. Arastirma Modeli ve Hipotezleri
3.3. Arastirma Tasarimi

Yapilan ikincil veri taramasi sonucunda, ¢ikolatanin ruh halini iyilestirici hazsal
bir iirlin oldugunu kanitlayan birgok ¢alismaya (Kronrod vd., 2012; Maier vd.,
2012; Kuikka ve Laukkanen 2012; Micu ve Chowdhury 2010; Rose vd., 2010;

5 Uriine 6denmek istenen bedel (fiyat) degiskeni ¢alismada “Tattigimiz ¢ikolatanin 80 gramlik bir paketini
satin aliyor olsaniz 6deyeceginiz maksimum fiyat nedir? (Litfen Tiirk Liras: bigiminde belirtiniz)” seklinde
hazirlanmis acik uglu tek soru ile 6l¢iilmistiir (Maier vd., 2012). Degiskenler arasindaki iligkilerin analiz
edilmesinden once 80 gramlik bir ¢ikolatanin ortalama fiyat: belirlenmis; ortalama fiyatin tizerinde kalanlar
“yiiksek” ve ortalama fiyatin altinda kalanlar “diisiik” olacak sekilde iiriine 6denmek istenen bedel degiskeni
kategorik degiskene donistiirilmistiir.
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Khan ve Dhar 2010; Ares vd., 2010; Urala ve Lihteenméki 2006; Geiselman vd.,
1998) ulasildigindan saha calismasi siirecinde ¢ikolata tiriinii se¢ilmis ve cevapla-
yicilarin anlik ruh halleri 6l¢glimlenmistir.

Anket formu katilimcilara verilmeden once o anki ruh hallerini nétr hale getirmek
amaciyla tiriinden bagimsiz olarak doga fotograf¢iligina yonelik bir &diille ilgi-
li haber okutulmustur. Sec¢ilen haberin Tiirkiye’den olmamasina dikkat edilerek
katilimcilarin olasi etkilenme durumlar1 kontrol edilmistir. Haberin okunmasin-
dan sonra ise, katilimcilara yemeleri i¢in ambalajinda markast olmayan 9gr’lik
cikolatalar dagitilmistir. Dagitilan ¢ikolatalarin katilimcilar tarafindan yenmesini
takiben anket formu dagitilmis ve cevaplandirmalar istenmistir.

3.4. Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Aragtirma evrenini Tiirkiye’deki tiniversite 6grencileri olugturmakta olup, zaman
ve maddi kisitlar sebebiyle tesadiifi olmayan 6rnekleme yonetimlerinden biri olan
Kolayda Ornekleme yéntemi kullanilarak arastirmanin drneklem cercevesi Mar-
mara Universitesi Isletme Fakiiltesi Isletme Boliimii ve Iktisat Fakiiltesi Iktisat
boliimii 6grencileri olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda ortaya konan hi-
potezlerin ampirik olarak testi nicel olarak tasarlanmis olan arastirmayla gercek-
lestirilmistir. Veriler ad1 gecen boliimlerde lisans ve yiiksek lisans seviyesindeki
400 6grenciden elde edilmistir. Calismada veriler yiiz yiize anket yontemi ile 1
Aralik - 29 Aralik 2018 tarihleri arasinda toplanmustir.

3.5. Bulgular
3.5.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Bulgulara gore, katilimcilarin ylizde 56’s1 kadin, yilizde 44’1 erkektir. Genel ola-
rak yas ortalamasinin 22 oldugu goriilmistiir. Katilimcilarin yiizde 70’inin aylik
kisisel gelir durumu 1600 Tiirk Lirasi’ndan azdir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

. Kadn Erkek
Cinsiyet 9% 56 o, 44
Ya 18-23 24 -29
i % 86 % 12

. <1600 1601 - 2600 2601 - 3600 >3601

Aylik Gelir (Harglik) TL % 68.6 % 17.4 % 6.1 % 7.9

3.5.2. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Calismada olgeklerin yap1 gegerliligini sinamak icin verinin yarisina kesfedici
faktor analizi diger yarisina ise dogrulayici faktor analizi uygulanmistir (Henson
ve Roberts, 2006; Worthington ve Whittaker, 2006). Saha c¢alismasinda toplanan
400 veri rastgele bicimde iki gruba ayrilmus, ilk gruptaki 200 veriye kesfedici fak-
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tor analizi, ikinci gruptaki 200 veri iizerinde dogrulayici faktor analizi yapilmis-
tir. Ruh hali, haz ve hislere/deneyime agikliga iliskin dlgeklerin faktor analizine
uygun olup olmadigini test etmek amaciyla gergeklestirilen Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) ve Barlett Kiiresellik Testi X? Istatistigi ve Anlamlilik Degeri incelendi-
ginde sonuglar verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermistir (Biiyii-
koztiirk, 2011). Diisiik esdegerlik gosteren (faktor yiikii<0,50) degiskenler ¢ika-
rilip (Biiyiikdztiirk, 2011) analiz tekrarlanmistir. Ikinci analiz sonucunda ortaya
¢ikan faktor yiikleri Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 2. Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar1 ve Cronbach Alfa Degerleri

um Faktir 5 Faktiir
Faktir ifadeleri Yiikii Faktiir ifadeleri viikil
Heyecanh 775 Madiren glighi duygular yaganm. 750
. Cevresel faktorlerin rub halimde ve hislerimde varattifa _—
= Akt 774 farklihga dikkat ederim. Wi
§ ; x Glghtt duvgular olmadan, hayat benim igin dging
o Kararh 744 5 olmayacaktir. V160
== = -
2= L2
= .= o Anhk hislerime nadiven ok dikkat edermm. -
235 | vern - ;705
s & Uyamk 743 E.E
-=
E T=
=] E = .i Garip seyvler- kokular yva da uzak verlerm isimleri gibi -
o Hevesli 672 = £ bende gl bir ruls hali uyandrabilir. B3
-
&
E ﬁ Hislerimi ve duygulann genis bir velparede yasanm. _
Dikkatli 646 = 678
==}
L Diferlerinin ne hissettifin empati yaparak kendimde .
Urkmilg BET kolayhikla bulsrum, 50
Korkmus 858 Bir geyler hakkinda nasil hissettifim benim igin Snemisdir.
605
=% Asabi ass KMO Degeri: 0,719; Barlett Kiireselik Testi: 0,000;
g2 | = Faktir Agiklayiciligy: 69,978
=
= 2 - .
=5 - Cikolata yemek bana zevk verir. 4
&= | Sinidi 546 o~ i o.o14
= ]
=2 =z g Cikolata yedigimde kendimi iyl hissederim, 0,003
E= | sum 653 =z - — — —
5 E oI Cikolata vedifimde kendimi rahatlamug hissederim. 0.891
2 E =
Mutsuz 42 E = Cikolata vemek keyiflidir. 0.877
E] s
<
= Cikolata yemek ilgimi geker, 0,826
Dilsmanca JSaq 5
= Cikolatay: vedikge yivesim gelir. 0,763
KMO Degeri: 0.775; Barlett Kiireselik Testi: 0,000; KEMO Degeri: 0,850; Barlen Kilreselik Testi: 0,000;
Faktir Apiklayieigr: 69,892 Fakibr Agiklayicihge: 74,657

400 kisilik 6rneklemden rastgele secilen diger 200 6rneklemin verisi tarafindan
dogrulanip dogrulanmadigini test etmek i¢in ¢alismaya dogrulayici faktdr analiziyle
devam edilmistir. AMOS 22 programiyla tiim Sl¢ekler i¢in tek faktorlii dogrulayict
faktor analizi yapilmustir. Olgeklerin gecerliliklerinin testi i¢in olusturulan dlgiim
modellerinin tirettikleri uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar icinde olmadigindan
AMOS programin 6nerdigi modifikasyonlar geregi iki kovaryans baglantist yapil-
mistir. Modifikasyon sonrasi 6l¢tim modellerinin tirettikleri uyum degerleri Tablo
3’te gosterilmistir. Olgeklerin faktor yiikleri ile SPSS 25 programi ile hesaplanan
giivenirliliklerine iliskin Cronbach Alfa katsayilar1 da ayni1 tabloda sunulmustur.
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Tablo 3. Olgeklerin Uyum Degerleri

X? df X¥df GFI CFI RMSEA

Alian Haz 10,193 3 3,398 0,99 0,99 0,08
Olumlu Ruh Hali 0,013 1 0,013 1 1 0,02
Olumsuz Ruh Hali 49,156 13 3,781 0,96 0,98 0,08
Hislere/Deneyime Agiklik 41,269 19 2,172 0,98 1 0,06
Iyi Uyum Degerleri * <3 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri* <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

p>.05, X2 =Chi-Square; df=Degree of Freedom; GFI=Goodness Of Fit Index; CFI=Comparative Fit Index;
RMSEA=Root Mean Square Error of Approximation *Kaynak: Engel ve Moosbrugger, 2003: 57.

Analiz stirecinde dogrulayici faktor analizi sonucu elde edilen faktor yapilar ara-
larindaki korelasyonlar degerlendirilerek ayirt edici gegerlilik test edilmistir. Fak-
torler arasi korelasyonlarin genel olarak kabul goren en yiiksek sinir olan 0,90’1n
altinda olmas1 beklenmekte olup (Hair vd., 2010: 710; Malhotra, 2010: 734) aras-
tirmanin dl¢lim modeli kapsamindaki degiskenler agisindan bu sinir iginde kalin-
dig1 saptanmustir.

Tablo 4. Ol¢iim Modelindeki Degiskenler Arasindaki Korelasyonlar1 Gosteren

Matris
1 2 3 4
Alian Haz 1
Olumlu Ruh Hali 0,152 1
Olumsuz Ruh Hali 0,154 0, 620 1
Hislere/Deneyime Agiklik 0,342 0,43 0,306 1

Olgme modelinin gegerliligi igin yapilan yakimsak gegerliligin test edilmesinden
elde edilen yol katsayilariyla birlikte ortalama agiklanan varyans (AVE) ve yap1
giivenilirligi (CR) ve deger katsayilar1 incelenmistir. Elde edilen degerler Tablo 5’
de verilmistir. Yap1 giivenilirligi i¢in her bir boyutun minimum 0,50; ideal olarak
da 0,70 ve iizerinde bir katsayiya sahip olmasi beklenmektedir. Yakinsak gecerli-
lik i¢in, 6lgege iliskin tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmasi ve
AVE degerinin de 0,5’ten bilylik olmasi 6nerilmektedir (Hair vd., 2010: 709-710;
Malhotra, 2010: 734).
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Tablo 5. Olgiim Modelindeki Degiskenlerin Yap1 Gegerliligi ve Ortalama Agiklanan
Varyans Degerleri

Toplam Yapi Giivenilirligi Ortama Aciklanan

Madde Sayisi (CR) Varyans (AVE)
Alman Haz 6 0,78 0,71
Olumlu Ruh Hali 6 0,85 0,69
Olumsuz Ruh Hali 7 0,92 0,83
Hislere/Deneyime Agiklik 8 0,88 0,68

3.5.3. Hipotez Testleri

Hipotezlerin test edilmesinden 6nce, kisinin olumlu ve olumsuz ruh hali ara-
sinda anlaml bir fark olup olmadigmi test etmek amaciyla Iliskili Grup T-testi
uygulanmis ve iki grup arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik oldugu
(Molm=2,88, SD,, = .645; M =191, SD = .545; t(345)= 22,898) sonucuna
ulastlmistir. Kisinin ruh haline gore ¢ikolata {iriiniinden alinan hazzin ve ¢ikolata
iiriiniine yonelik 6denmek istenen bedelin (fiyatin) istatistiksel agidan farklilasip
farklilasmadigini test etmek amaciyla Tek Yonlii ANOVA ve Kruskal Wallis Tek
Yonlii Varyans Analizi uygulanmistir. Analiz sirasinda veri seti olumlu-olumsuz
ruh hali (belirli bir ruh hali durumu) ve nétr ruh hali durumu olarak ii¢ gruba ay-
rilmagtir®,

Analiz sonuglarina gore, iirlinden alinan hazzin ruh halinin olumlu, olumsuz
ve notr olmas1 durumuna gore farkliliginin analizinde varyanslarin homojen-
ligi (F(2,343)= 2,704; p<0,05) saglanmis; hipotez testine ge¢ilmis ve ruh hali
durumuna gore iiriinden alinin hazzin farklilagtigi goriilmiis olup, H1 hipotezi
desteklenmigtir. Ancak, iirline yonelik 6denmek istenen bedelin, kisinin ruh ha-
linin olumlu, olumsuz ve nétr olma durumuna gore farklilasip farklilasmadigi-
nin analizinde, 6demek istenen bedel degiskeninin kategorik degisken olmasi
sebebiyle parametrik olmayan analiz yontemlerinden biri olan Kruskal-Wallis
Testi uygulanmistir. Analiz sonucunda farkliligin ¢ikmamasi tizerine H2 hipo-
tezi desteklenmemisgtir.

6 Belirtildigi gibi ruh hali yirmi ifadeyle 5°1i Likert Tipi 6lcek ile 6lciilmiistiir (Watsons vd. 1988). Olgekte (1)
kesinlikle katilmiyorum ve (2) katilmiyorum toplami olumsuz ruh hali grup puanlarini; (4) katiliyorum ve
(5) kesinlikle katiltyorum toplami olumlu ruh hali grup puanlarimi temsil etmekte olup; (3) ne katilryorum
ne katilmiyorum nétr ruh hali grup puanlarini temsil etmektedir. Buna gore, “olumsuz ruh hali” olarak ifade
edilen grubun (20 x 2.5) = 50 oldugu ilk araligin @ist smir1 (1 - 2.5 araligi); “nétr ruh hali durumu” olarak ifade
edilen grup i¢in (20 x 3.5) = 70 ikinci araligin @ist sinur1 (2.5 - 3.5 araligr); ve “olumlu ruh hali durumu” olarak
ifade edilen grup igin ti¢lincli araligin tist sinirt (3.5 - 5 araligy), 71 puanindan baslayarak (20x5) = 100 oldugu
tanimlanmistir. Bu smirlar ¢ergevesinde olumlu-olumsuz ve ndtr olmak kaydiyla ii¢ grup olusturulmustur.
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Tablo 6. Tek Yonlit ANOVA ve Kruskal-Wallis Tek Y nlil Varyans Analizi Sonuglar

Alinan Haz Hipotez
Varyansin Kaynag ,}(0 :lizl::; Sd K?)r:tl.er F p
Gruplar arasi 10,083 2 5,041 H1
Grupici 442,071 343 1,289 3,912 ,021
Toplam 452,154 345
Odenmek istenen Bedel (Fiyat)
Ortalama U df p
Olumlu Ruh Hali 110,14
Notr Ruh Hali 115,71 H2
Olumsuz Ruh Hali 116,27 /864 ! 353
Toplam 342,12

Bir sonraki asamada kisinin iki farkli ruh hali durumunda iiriinden alinan hazzin
ve ddenmek istenen bedel (fiyat) agisindan farkliga odakli hipotez setinin anali-
zine gegilmistir. Kisinin olumsuz ruh hali durumunda ¢ikolata {irlinlinden aldig1
hazzin ve tirline yonelik 6demek istedigi bedelin (fiyatin); olumlu ruh haline gére
her iki degisken agisindan daha yiiksek olduguna yonelik gelistirilen hipotezleri
test etmek amaciyla Bagimsiz Gruplar T-Testi ve Mann Whitney U-Testi’ uygu-
lanmustur.

Analiz sonuglarina gore, olumlu ve olumsuz olarak her iki ruh hali durumun-
da kisinin ¢ikolata iirlinlinden aldig1 hazzin farklilastigi (n=400; F=4,147;
1(344)=2,078, p<0.05) ancak; kisinin olumsuz ruh hali durumunda ¢ikolata tirii-
niinden aldigi hazzin (M, ~=3,20), olumlu ruh hali durumuna gore aldig1 hazdan
yuksek olmadigi (M, =4,26) goriilmiis olup, H1.1 hipotezi desteklenmemistir.
Bununla birlikte kisinin olumlu ve olumsuz ruh haline gore iiriine yonelik 6de-
mek istedigi bedelin (fiyatin) farklilastig1 ve kisinin olumsuz ruh hali durumunda
cikolata tiriiniine 6demek istedigi bedelin (fiyatin) (Mr=185,18); olumlu ruh hali
durumuna gore (Mr=156,94) 6demek istedigi bedelden (fiyattan) yliksek oldugu
sonucuna ulagilmistir (n=400; U=5596,00 (z=2,193),; p<0.05). Bu nedenle aras-
tirmanin H2.1 hipotezi desteklenmistir.

Kisinin olumlu ve olumsuz ruh hali durumunun firiinden alinan haz ve iiriine
yonelik 6denmek istenen bedel (fiyat) lizerindeki etkisinin hislere/deneyimlere
acikliga gore degisip degismediginin incelenmesi i¢in Cok Yonlii Varyans Analizi
(ANOVA) ve Ikili Lojistik Regresyon Analizleri kullanilmistir.

7 Odemek istenen bedelin kategorik degisken olmasi sebebiyle yapilan farklilik analizinde parametrik olmayan
analiz yontemi kullanilmgtir.
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H3-H6 hipotez grubunun test edilmesi agamasinda, Likert Tipi dlgek ile dl¢iimlenen
Hislere/Deneyime Aciklik degiskeni, kisinin ruh hali degiskenine benzer sekilde ka-
tegorik (yiiksek-diisiik) degiskene doniistiiriilmistiir. Yapilan bu diizenlemeler neti-
cesinde, ¢ok yonlil varyans analizi sonucuna gore kiginin olumlu ruh hali durumunun
iirinden aliman haz {izerindeki etkisi kisinin hislere/deneyimlere agikligina gore de-
gismedigi goriilmiistiir. Bu bulguya bagli olarak arastirmanin H3 hipotezi desteklen-
memigtir. Bununla birlikte kisinin olumsuz ruh hali durumunun da iirtinden alinan haz
tizerindeki etkisi kisinin hislere/deneyimlere agikligina gore degismemektedir. Bu ne-
denle HS hipotezi de desteklenmemistir. Hipotez sonuglar1 Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Cok Yo6nliit ANOVA Analizi Sonuglari

Faktor Alman Haz Hipotezler
Ort. S.S F Degeri

Olumlu Ruh Hali 1,787 33 1,271**

Hislere/Deneyime Agiklik 2,002 21 1,423%* H3

Olumlu Ruh Hali* Hislere/Deneyime Ac¢iklik 1,114 158 ,792%*

Olumsuz Ruh Hali 1,150 19 1,268%*
Hislere/Deneyime Agiklik 1,721 21 ,842%* H5
Olumsuz Ruh Hali * Hislere/Deneyime Agiklik 1,235 123 ,905%*

Kisinin olumlu ve olumsuz ruh hali durumunun 6denmek istenen bedel iizerindeki
etkisinin hislere/deneyime acikliga gore farklilagip farklilagsmadiginin incelenme-
sinde; aragtirmanin bagimli degiskeni olan 6denmek istenen bedel degiskeninin
kategorik olmasi sebebiyle ikili lojistik regresyon analizi kullanilmistir.

Tablo 8. ikili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari- 1

Bagmsic Degiskenter e (PG st @p ¢ )
Olumlu Ruh Hali -,024 ,182 ,018 1 ,893 976
Hislere/Deneyime Aciklik ,827 3,196 ,067 1 ,796 2,286
Olumlu Ruh Hali b
Hislere/Deneyime A);lkllk -360 1,031 122 ! 727 ,698
Sabit (Constant) ,836 ,538 2,411 1 ,120 2,306
Uyum Kriterleri
Toplam Dogru
Hosmer-Lemeshow Test Siniflandirma
Yiizdesi
Adim Ki-Kare Sd (df) Sig. % 68

1 6,028 8 ,644
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Yapilan analiz sonuglan incelendiginde (bkz. Tablo 8) bagimsiz degiskenlerin
olumlu ruh hali ve hislere/deneyime ac¢ikligin oldugu modelin bir biitiin olarak
uygunlugu, Hosmer-Lemeshow Ki-Kare uyum iyiligi testine gore p=0,644 (Kara-
g0z, 2017: 389) belirlenmis ve gozlemlerin dogru simiflandirma oraninin (% 68)
tatmin edici diizeyde oldugu goriilmiistiir. S6z konusu analizde, olumlu ruh hali
durumunun ve hislere/deneyime agikligin 6denmek istenen bedel lizerinde anlam-
I1 etkisinin olmadig1 gibi, olumlu ruh halinin 6denmek istenen bedel iizerindeki
etkisinde hislere/deneyime agikligin da etkisinin olmadig1 goriilmiis olup; H4 hi-
potezi desteklenmemigtir.

Tablo 9. ikili Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari- 2

o . Reg. Standart Wald SD . Exp
Bagimsiz Degiskenler Katsayisi B Hata istatistik  (df) Sig. B)
Olumsuz Ruh Hali -,305 ,209 2,143 1 ,143 7137
Hislere/Deneyime Ac¢iklik -1,229 4,493 ,075 1 , 784 ,293
Olumsuz Ruh Hali *

Hislere/Deneyime A¢iklik 16 2,438 045 ! 832 1,675
Sabit (Constant) 1,357 ,424 10,252 1 0,001 3,885

Uyum Kriterleri

Toplam Dogru
Hosmer-Lemeshow Test Simiflandirma
Yiizdesi
Adim Ki-Kare Sd (df) Sig.
%72
1 5,606 7 ,586

Kisinin olumsuz ruh halinin 6denmek istenen bedel iizerindeki etkisinin hislere/de-
neyime agikli§a gore degisimini incelemek amaciyla yapilan analiz sonuglar1 Tablo
9’da gosterilmistir. Modelin uyum iyiligi degerleri, lojistik regresyon modelinin biitiin
olarak uyumunu desteklerken; gozlemlerin dogru smiflandirma oraninin (% 72) tat-
min edici diizeyde oldugu goriilmiistiir. Hipotez testi sonuglart ise kisinin olumsuz ruh
halinin ve hislere/deneyime agikligin 6denmek istenen bedel {izerinde temel etkisinin
olmadigini ve benzer sekilde etkilesim degiskeninin de (olumsuz ruh hali*hislere/de-
neyime agiklik) 6denmek istenen bedel iizerinde etkisinin olmadigini gostermektedir.
Bu bulgu dogrultusunda arastirmanin Hé hipotezi desteklenmemistir.

4. Sonuc, Oneri ve Kisitlar

Bu ¢alisma kapsaminda, kisinin ruh haline gore iirtinden aldig1 haz ve {iriine yo-
nelik 6denmek istenen bedelde farklilik olup olmadig; kiginin olumlu ve olumsuz
ruh haline gore ¢ikolata iirlinlinden alinan haz ve ¢ikolata {irtiniine yonelik 6den-
mek istenen bedel iizerindeki etkisinin hislere/deneyime agikliga gore degisip de-
gismedigi incelenmistir.
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Aragtirma sonuglarina gore, olumsuz ruh halini iyilestirici iiriin olarak secilen ¢i-
kolatadan alman hazzin ruh hali durumuna gore farklilagtigi gorilmistiir. Farkli-
lasma beklenenin aksine olumlu ruh hali lehine ortaya ¢ikmistir. Diger bir ifadeyle
kiginin olumsuz ruh hali durumunda iiriinden aldig1 hazzin, olumlu ruh hali du-
rumuna gore aldig1 hazdan yiiksek olmadigi belirlenmistir. Bu noktada ¢ikolata
iiriinlinlin temel alindig1 ve iiniversite 6grencileri katilimi ile gergeklestirilen bu
calisma sonuglariin; kisinin olumsuz ruh halinin hedonik tiiketimi arttirdigina
yonelik temel alinan literatiirdeki diger ¢aligmalarla (Gould, 1997; Erber ve Erber,
2001; Luomala, 2002) uyum saglamadigi tespit edilmistir. Y ve Z kusagi agirlikli
gerceklestirilen bu ¢alismada; olumsuz ruh halini iyilestirici iirlin olarak bilenen
cikolatanin, bu kusak icin psikolojik agidan gergekten kisiyi harekete geciren,
ruh halini olumlu anlamda degistiren ve hedonik satin alma giidiisti uyandiran bir
iiriin olup olmadig1 sorusunu akla getirmektedir. Marka iletisiminde bu hususun
s6z konusu jenerasyonlar dikkate alinarak gelistirilecek olan stratejilerde diisii-
niilmesinde fayda goriilmektedir. S6z konusu hedef kitlenin spora ve saglikli bes-
lenmeye olan egilimi ruh halinin sekerli iiriin tiiketmeden diizenlenmesi yolunda
olumlu bir etki yarattig1 kuvvetle muhtemeldir.

Calisma kapsaminda ortaya ¢ikan bir diger sonug, ¢ikolata iirliniine yonelik 6den-
mek istenen bedelin kisinin olumsuz ruh hali durumunda olumlu ruh haline kiyas-
la daha yiiksek oldugudur. Bu sonug tiiketicilerin ruh hallerinin 6zellikle olumsuz
ruh halinin satin alinan iiriin ve bu iiriine 6denen bedel (fiyat) tizerindeki etkilerini
gosteren literatiirdeki diger ¢alismalar (Lerner, 2004; Maier vd., 2012; Goldsmith
vd., 2012) destekler niteliktedir. Odenmek istenen bedel (fiyat) agisindan olumsuz
ruh hali durumunun olumlu ruh hali durumuna gore daha kuvvetli bir etkisi ol-
dugu saptanmistir. Bu sonucu normal bir insanin karar verme siirecinde kayiplara
kazanglardan daha fazla anlam yiikledigi tizerine kurulmus olan Beklenti Teorisi
(Kahneman ve Tverski, 1979) ¢er¢evesinde agiklamak miimkiindiir. Olumsuz ruh
halinin diizeltilebilmesi i¢in kisi, daha fazla bedel 6demeye hazirken olumlu ruh
halinde bu durum gegerli degildir.

Kisinin hem olumlu hem de olumsuz ruh hali durumunun iiriinden alinan haz
iizerindeki etkisinin kisilik boyutlarindan biri olan hislere/deneyime agikliga gore
degismedigi tespit edilmistir. Benzer sekilde, kisinin hem olumlu hem de olumsuz
ruh hali durumunun {iriine yonelik 6denmek istenen bedel iizerindeki etkisinin
hislere/deneyime acikliga gore degismedigi sonucuna ulagilmigtir. Bu noktada
uyaran-tepki iliskilerinin ele alindig1 ¢calismalarda tiiketicinin kisilik degiskenleri-
nin sonuglar {izerinde anlamli farkliliklar yaratabilecegi unutulmamalidir.

Her calismada oldugu gibi bu ¢aligmanin da bazi kisitlart vardir. Zaman ve maddi
kisitlar sebebiyle, verilerin kolayda drnekleme ydntemiyle sadece Istanbul ilin-
de ve sadece bir iiniversitede toplanmis olmasi, sonuglarin genellestirilmesini
engellemektedir. Bu noktada bir sonraki ¢alismalarda 6rnekleme yonteminin ve
orneklemin genisletilmesi Onerilmektedir. Ayrica ¢alismada ruh halinin olumlu/
olumsuz sekilde manipiile edilmeden katilimcilarin mevcut ruh hallerine gore ¢i-
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kolata yendikten sonra gruplandirmis olmasi da bir kisit olusturmaktadir. Ayrica
gelecek ¢aligmalarda ruh hali alt basliklar altinda incelenerek hangi olumlu ruh
hali (6rnegin, heyecan, keyif vb.) ve hangi olumsuz ruh hali (su¢luluk, endise vb.)
durumlarinin sonuglar {izerinde farklilik yaratip yaratmadigma bakilmas: diisii-
niilebilir. Bu noktada ruh halinin belirtilen alt bagliklar altinda manipiile edilecek
sekilde gelistirilecek senaryolarla incelenmesi daha detayli sonuglara ulasabilmek
acisindan Onerilmektedir. Ayrica; Bes Faktor kisilik 6zelliklerinden biri olan his-
lere/deneyime agiklik faktoriine ek olarak diger kisilik 6zelliklerinin de modele
eklenerek olasi farkliliklarin veya benzerliklerin ortaya ¢ikarilmasi ve son olarak
ruh halini iyilestirici oldugu bilinen farkl: {irlin kategorilerinde modelin test edil-
mesi gelecek ¢alismalar i¢in 6nerilmektedir.



Tiiketici Ruh Hali- Hedonik Tiiketim ve Uriine iliskin Odeme Istekliligi Arasindaki iliskilerde
Hislere/ Deneyime Acikligin Roli (Arastirma) 43

Kaynak¢a

Akalm, G. ve Dilek, S. (2007). Belirsizlik Altinda Tiiketici Kararlar1, ZKU Sosyal
Bilimler Dergisi, 3(6): 33-48.

Andrade, E. B. (2005). Behavioral Consequences of Affect: Combining Evaluative
and Regulatory Mechanisms. Journal of Consumer Research, 32(3): 355-362.

Ares, G., Barrerro, C., Deliza, R. Giménez, A. ve Gambaro, A. (2010). Consumer

Expectations and Perception of Chocolate Milk Desserts Enriched with
Antioxidants. Journal of Sensory Studies, 25: 243-260.

Atalay, A. S. ve Meloy, M. G. (2011). Retail Therapy: A Strategic Effort to Improve
Mood. Psychology and Marketing, 28: 638-659.

Babin, B. J. ve Darden, W. R. (1996). Good and Bad Shopping Vibes: Spending
and Patronage Satisfaction. Journal of Business Research, 35(3): 201-206.

Bagozzi, R.P., Gopinath, M. ve Nyer, P.U. (1999). The Role of Emotions in
Marketing. Academy of Marketing Sicence, 27: 184-206.

Baumeister, F. R. (2002). Yielding to Temptation: Self-Control Failure, Impulsive
Purchasing and Consumer Behavior. Journal of Consumer Research, 28(4):
670-676.

Bless, H. (2001). Mood and The Use of General Knowledge Structures. Martin, L.
L. ve Clore, G. L. (Edt.) Theories of Mood and Cognition User’s Handbook,
Psychology Press: New York: 12-35.

Bozkurt, A. (2012). Hiizin Uyandirict Duygusal Cekiciligi Reklamlarin Tiiketici
Uzerindeki Etkisi. Yiiksek Lisans Tezi, Bahgesehir Universitesi.

Bower, G. H. (1981). Mood and Memory. American Psychologist, 36(2): 129—148

Brockner, J. ve Higgins, E. T. (2001). Regulatory Focus Theory: Implications
for the Study of Emotions at Work. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 86: 35-66.

Biiyiikoztiirk, S. (2011). Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi El Kitabi. Ankara:
Pegem A Yaymecilik.

Cameron, M A., Baker, J., Peterson, M. ve Braunsberger, K. (2003). The Effects of
Music, Wait-length Evaluation, and Mood on a Low-cost Wait Experience.
Journal of Business Research, 56: 421-430.

Chuang, S.C. ve Chang, C.L. (2007). The Effects of Mood and Openness-To-
Feeling Trait on Choice. Social Behavior and Personality, 35(3): 351-358.

Chuang, S. C., ve Lin, H. M. (2007). The Effect of Induced Positive and Negative
Emotion and Openness-to-Feeling in Student’s Consumer Decision Making.
Journal of Business and Psychology, 22(1): 65-78.

Cohen, J. B., Pham, M. T. ve Andrade, E. B. (2008). The Nature and Role of Affect
in Consumer Behavior. C. P. Haugtvedt, P. M. Herr, F. R. Kardes (Eds.),
Handbook of Consumer Psychology (s. 297-347). New York: Erlbaum.



244 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 26, Mayis 2020, ss. 255-283

Coley A. ve Burgess, B. (2003). Gender Differences in Cognitive and Affective
Impulse Buying. Journal of Fashion Marketing and Management, 7(3):
282-295.

Cornah, D. (2006). Feeding Minds, Report for the Mental Health Foundation,
London: Mental Health Foundation.

Desmet, P. M., Vastenburg, M. H., Bel, V. ve Romero, N. (2012). Pick a Mood:
Development and Application of a Pictorial Mood-Reporting Instrument.

Proceeding of 8" International Design and Emotion Conference, London,
Proceeding-Book: 2-9.

Dursun, T., Oskaybas, K. ve Gokmen, C. (2013). Hizmet Kalitesi ve Miisteri
Memnuniyetinin Sube-Internet Bankaciliginda Karsilastirilmasi. Oneri
Dergisi 11: 95-114.

Engel K.S. ve Moosbrugger H. (2003). Evaluating the Fit of Structural Equation
Models: Tests of Significance and Descriptive Goodness-of-Fit Measures.
Methods of Psychological Research. 8(2), 23-74.

Erber, M. ve Erber, R. (2001). The Role of Motivated Social Cognition in the
Regulation of Affective States, J. P. Forgas (Ed.). Affect and Social
Cognition (s. 275-290). Mahwah: Erlbaum.

Erdal, B. ve Kindap Tepe, Y. (2017). A Study on the Effect of Mood on the Music
Preferences of the Introverts and Extroverts and on Music Emotions. The
Journal of Academic Social Science, 5: 54-75.

Eroglu, S. A., Machleit, K. A. ve Chebat, J. C. (2005). The Interaction of Retail
Density and Music Tempo: Effects on Shopper Responses. Psychology of
Marketing, 22(7): 577-589.

Finkelman, D. P. (1993). Crossing the Zone of Indifference. Marketing Management,
2(3):22.

Forgas, J. P. ve Ciarrochi, J. (2001). On Being Happy and Possessive: The
Interactive Effects of Mood and Personality on Consumer Judgments.
Psychology and Marketing, 18(3): 239-260.

Gardner, M. P. (1985). Mood States and Consumer Behavior: A Critical Review.
Journal of Consumer Research, 12(3): 281-300.

Gardner, M. P. ve Vandersteel, M. (1984). The Consumer’s Mood: An Important
Situational Variable. Advances in Consumer Research, 11(1): 525-529.

Geiselman, P. J., Smith, C. F., Williamson, D. A., Champagne, C. M., Bray, G.
A., ve Ryan, D. H. (1998). Perception of Sweetness Intensity Determines
Women’s Hedonic and Other Perceptual Responsiveness to Chocolate
Food. Article in Appetite, 31: 37-48.

Gould, S. J. (1997). An Interpretive Study of Purposeful, Mood Self-Regulating

Consumption: The Consumption and Mood Framework. Psychology and
Marketing, 14(4): 395-426.



Tiiketici Ruh Hali- Hedonik Tiiketim ve Uriine iliskin Odeme Istekliligi Arasindaki iliskilerde
Hislere/ Deneyime Acikligin Roli (Arastirma) 45

Goldsmith, K., Cho, E. K. ve Dhar, R. (2012). When guilt Begets Pleasure:
The Positive Effect of a Negative Emotion. Journal of Marketing
Research, 49(6): 872-881.

Gorgiin Deveci, F. (2014). Miicevher Satin Aliminda Yasanan Duygusal {liskilerde
Etkili Olan Degiskenlerin Belirlenmesi. Yiiksek Lisans Tezi, Atatiirk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Hair, J. F., William C. B., Barry J. B. ve Rolph E. A. (2010). Multivariate Data
Analysis, A Global Perspective, 7. Basim, Pearson Education Inc.

Hamilton R. (2016). How You Decide: The Science of Human Decision Making,
The Greate Courses.

Henson, R. K., ve Roberts, J. K. (2006). Use of Exploratory Factor Analysis In
Published Research Common Errors and Some Comment on Improved
Practice. Educational and Psychological Measurement, 66(3): 393-416.

Hesee, C. K. ve Rottenstreich, Y. (2004). Music, Pandas, and Muggers: On the
Affective Psychology of Value. Journal of Experimental Psychology:
General, 133(1): 23 — 30.

Higgins, E. T. (1998). Beyond Pleasure and Pain. American Psychologist, 52(12):
1280-1300.

Hill, R. P. ve Gardner, M. P. (1987). The Buying Process: Effects of and on
Consumer Mood States. Advances in Consumer Research, 14: 408-410.

Hoolbrook, M. B. ve Gardner, M. P. (2000). Illustrating a Dynamic Model of
The Mood-Updating Process in Consumer Behavior. Pyschology and
Marketing, 17(3): 165-194.

Horzum, M. B., Ayas, T., Padir, M. A. (2017). Bes Faktor Kisilik Olgeginin Tiirk
Kiltiirtine Uyarlanmasi, Sakarya University Journal of Education, 7(2):
398-408.

Islamoglu, A. H. (2003). Tiiketici Davranislari, istanbul: Beta Yaymcilik.

Kahneman, D. ve Tversky, A. (1979). Prospect theory: An Analysis of Decision
Under Risk. Econometrica: Journal of the Econometric Society, 263 - 291.

Karagoz, Y. (2017). Bilimsel Arastirma Yontemleri ve Yayin Etigi, Sivas: Nobel
Yaymyiclik.

Kelemci, G., Giisan Kose, G. ve Tibet, E. (2018). Marka Ask1 ve Marka Sadakati
Iliskisinde Kisilik Boyutu Olarak Hislere/Deneyime A¢ikligin Diizenleyici
Rolii [Bildiri]. 23. Pazarlama Kongresi, 28-30 Haziran 2018, (ss. 771-779).
Kocaeli.

Khan, U. ve Dhar R. (2010). Price-Framing Effects on the Purchase of Hedonic
and Utilitarian Bundles, Journal of Marketing Research, 47(6): 1090-1099.
Kronrod, A., Grinstein, A ve Wathieu L. (2012). Enjoy! Hedonic Consumption

and Compliance with Assertive Messages. Journal of Consumer Research,
39: 51-61.



246 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 26, Mayis 2020, ss. 255-283

Kuikka, A. ve Laukkanen, T. (2012). Brand Loyalty and The Role of Hedonic
Value. Journal of Product & Brand Management, 21(7): 529-537.

Lee, Y., Kim, J., Lee, I. ve Kim, H. (2002). A Cross-Cultural Study on the Value
Structure of Mobile Internet Usage: Comparison Between Korea and Japan.
Journal of Electronic Commerce Research, 3(4): 227 — 239.

Lerner, J. S., Small, D. A. ve Loewenstein, G. (2004). Heart Strings and
Purse Strings: Carryover Effects of Emotions on Economic Decisions.
Psychological Science, 15(5): 337-341.

Lindstrom, M. (2010). Brand Sense Sensory Secrets Behind the Stuff We Buy. New
York: Free Press.

Luomala, H. T. (2002). An Empirical Analysis of the Practices and Therapeutic
Power of Mood-Alleviative Consumption in Finland, Psychology and
Marketing, 19(10): 813-836.

Maier, E., Wilken, R., Schneider, H. ve Schneider Kelemci, G. (2012). In the Mood
To Buy? Understanding the Interplay of Mood Regulation and Congruence
in an International Context: Marketing Letters, 23(4): 1005-1018.

Malhotra, Naresh K. (2010). Marketing Research, an Applied Orientation, 6.
Basim, Pearson Education Inc.

Matzler, K., Strobel, A., Stokburger-Sauer, N., Bobovnicky, A. ve Bauer, F.
(2016). Brand Personality and Culture: The Role of Cultural Differences on
the Impact of Brand Personality Perceptions on Tourists’ Visit Intentions.
Tourism Management, 52: 507-520.

McCrae, R. R. ve Costa, P. T. (2008). The Five-Factor Theory of Personality. O.
P. John, R. W. Robins ve L. A. Pervin (Eds.), Handbook of Personality:
Theory and Research (s. 182-207). New York: Guilford Press.

Meddock, S. ve Hill, B. (2016). Bagels and Doughnuts round Food for Every Mood
— Food Advertising Discourses. British Food Journal, 118(2): 327-342.

Micu, C. C. ve Chowdhury, T. G. (2010). The Effect of Message’s Regulatory
Focus and Product Type on Persuasio. Journal of Marketing Theory and
Practice, 18(2): 181-190.

Muro, F. ve Murray, K. (2012). An Arousal Regulation Explanation of Mood Effects
on Consumer Choice. Journal of Consumer Research, 39(3): 574-584.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2002). Tiiketici Davranisi. Istanbul: Mediacat.

Oz, M. ve Mucuk, S. (2015). Tiiketici Satin Alma Davranis1 Kapsaminda Hedonik
(Hazc1) Tiiketimin Plansiz Alisveris Uzerine Etkilerinin Incelenmesi.
Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi, 1(1): 31-60.

Reichheld, F. ve Sasser, W. (1990). Zero Defections: Quality Comes to Service.
Harvard Business Review, 68(5): 105-111.

Rose, N., Koperski, S. ve Golomb, B. A. (2010). Mood Food: Chocolate and
Depressive Symptoms in a Cross-sectional Analysis. American Medical
Association, 17(8): 699-703.



Tiiketici Ruh Hali- Hedonik Tiiketim ve Uriine iliskin Odeme Istekliligi Arasindaki iliskilerde
Hislere/ Deneyime Acikligin Roli (Arastirma) 47

Rook, D. and Gardner, M. P. (1986), Mood Factors and Impulsive Buying Behavior,
Working Paper, University of Southern California, Los Angeles, CA.

Sherman, E. ve Ruth Belk, S. (1987). Mood States of Shoppers and Store Image:
Promising Interactions and Possible Behavioral Effcts. NA Advances in
Consumer Research 14: 251-254.

Saritas, E. ve Hasiloglu, S. B. (2015). Calisan Kadmlarm Ozel Alisveris
Sitelerinden Satin Alimlariin Hedonik Tiiketim Agisindan Incelenmesi.
Internet Uygulamalart ve Yonetimi Dergisi, 6(1): 53-62.

Scholey, A.ve Owen, L. (2013). Effects of Chocolate on Cognitive Function and
Mood: A Systematic Review. Nutrition Reviews, 71(10): 665-681.

Schwarz, N. (2002). Situated Cognition and the Wisdom in Feelings: Cognitive
Tuning. L. F. Barrett, P. Salovey (Eds.), Emotions and Social Behavior. The
Wisdom in Feeling: Psychological Processes in Emotional Intelligence (s.
144-166.). New York, NY, US: The Guilford Press.

Servidio, R. (2014). Exploring the Effects of Demographic Factors, Internet
Usage and Personality Traits on Internet Addiction in a Sample of Italian
University Students. Computers in Human Behavior, 35: 85-92.

Yolbulan Okan, E. ve Sahin, A. (2016). Internet Kullanim1 Motivasyonlarmin
Elektronik Agizdan Agiza iletisim (E-WOM) ile Iliskisi Uzerine Ampirik
Bir Arastirma. Global Media Journal TR Edition, 7(13): 49-62.

Tuzcu, N. ve Biiyiiker Isler, D. (2018). Giyim Alisverislerinde I¢cgiidiisel Satin
Alma Egilimleri ve Satin Alma Nedenleri Uzerine Karsilastirmali Bir
Uygulama. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Dergisi, 23(2): 535-561.

Timer Karadayi, E. ve Kocak Alan, A. (2013). Deneyimsel Pazarlama:
Pazarlamadaki Artan Onemi. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 6(1): 203-217.

Urala, L. ve Lahteenmaéki, L. (2006). Hedonic Ratings and Perceived Healthiness
in Experimental Functional Food Choices. Article in Appetite, 47: 302-314.

Voss, K. E., Spangenberg, E. R. ve Grohmann, B. (2003). Measuring the Hedonic
and Utilitarian Dimensions of Consumer Attitude. Journal of Marketing
Research, 40(3): 310-320.

Watson, D., Clark, L. A. ve Tellegen, A. (1988). Development and Validation of
Brief Measures of Positive and Negative Affect: The PANAS Scales, Journal
of Personality and Social Psychology, 54(6): 1063-1070.

Williams, P. (2014). Emotions and Consumer Behavior. Journal of Consumer
Research, 40(5): 8-11.

Worthington, R. ve Whittaker, T. (2006). Scale development research: A content

analysis and recommendations for best practices. Counseling Psychologist,
34: 806-838.



248 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 26, Mayis 2020, ss. 255-283

THE ROLE OF OPENNESS TO FEELINGS/EXPERIENCES IN
THE RELATIONSHIP OF CONSUMERS’ MOOD - HEDONIC
CONSUMPTION AND WILLINGNESS TO PAY

EXTENDED ABSTRACT
Introduction

Today, it is known that 15 percent of human behavior is shaped by consciousness,
and 85 percent of it is shaped subconsciously, and purchase decisions are emoti-
onal rather than logical decisions (Lindstrom, 2010). Therefore, it is necessary to
engage the stimulants that will trigger the emotions to make purchase decisions
repeated and made permanent (Hamilton, 2016). It is known that the concept of
consumption in modern consumer societies has gained an emotional dimension
beyond fulfilling the needs. Emotions and moods are different concepts which,
however, are inadvertently considered the same often. Feelings are defined as
multifaceted situations creating a certain form of arousal by experiencing diffe-
rent emotional states (Karaday1 and Alan, 2013: 94). Mood, on the other hand, is
longer and more common than emotions, does not contain a complex, conscious
awareness, and is often expressed by ambiguous feelings, frequently based on
uncertainties. (Gardner and Vandersteel, 1984: 525). However, a strong sense of
momentum in an individual can become a general mood in a longer process. (Er-
dal and Kindap Tepe, 2017: 57). It has been demonstrated by many research that
the effects of the emotional states of the consumers on the decision-making pro-
cess are quite strong and that they prefer a decision strategy suitable for the mood
formed based on the emotions of the consumer (Gardner, 1985; Sherman and Ruth
Belk, 1987; Hoolbrook and Gardner, 2000; Baumeister, 2002; Eroglu vd., 2005;
Muro and Murray, 2012; Williams, 2014). The mood includes the tendency to act
and behaviors where emotions are reflected (Bagozzi et al., 1999). However, the
constant experience of similar emotions can also determine mood (Gorgiin Deve-
ci, 2014: 53).

The purpose of this study is to explain the relationship between the consumer
mood, the pleasure, and willingness to pay for the consumed (hedonic) product
and to demonstrate how the “openness to feelings/experiences,” which represents
one of the personality dimensions of an individual, affecting this process.

Conceptual Framework

In the hedonic consumption approach, products are seen as more subjective sy-
mbols rather than objective assets, and the hedonic consumption underlines what
the product represents, not what the product is (Oz and Mucuk, 2015: 39). From
this perspective, in line with the other research in different disciplines, it is emp-
hasized that especially chocolate is in the “mood-lifting” products category (Rose
et al., 2010; Cornah, 2006). The analysis of the impacts of mood on willingness
to pay (for a product or service) represents excellent value for managers. In par-
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ticular, retailers’ focusing on store designs and consumer-mood-improving arran-
gements at the point of sale are related to increase impulse buying and promote
more spending.

Personality, which differentiates individuals, and has privileged features; is de-
fined as a relatively constant set of characteristics determining the behavior of
individuals (Horzum et al., 2017: 401). Personality is one of the most decisive
variables of human behavior, allowing individuals to respond to certain moods
and emotions (Erdal and Kindap Tepe, 2017: 57). Some people quickly become
pessimistic, depressed, or angry, while others may continuously be in a positive
mood. Although intrinsic and neurotic individuals are more sensitive to stimuli,
individuals with extroverted and energetic personality traits need stronger stimuli
to exhibit certain behaviors in their particular mood. Personality dimensions are
discussed within the framework of the Five-Factor Personality Model, as well.
One of the variables defining the personality in the model is the openness to fe-
elings, which is related to intellectual interest, aesthetics, sensitivity, expressing
emotions, imagination, flexibility, and non-traditional attitudes. (Horzum et al.,
2017: 400).

As a result of the studies based on the relationships between the variables, it has
been observed that consumers in bad mood tend towards behaviors they have pre-
viously experienced and were known as raising their mood positively (Erber and
Erber 2001; Luomala 2002, Andrade 2005). In the case that the product or service
offer mood improvement, the consumers consider the product more positively.
However, to improve their mood, consumers tend to buy more products, to spend
more, and to pay higher prices (Maier et al., 2012; Lerner, 2004).

In a study in which purchasing behavior in the category of fast-moving consumer
goods is associated with personality dimensions, it is revealed that consumers
who are open to feelings are significantly affected by their moods in the process of
subjective evaluation of products (Forgas and Ciarrochi, 2001). Moreover, Chu-
ang and Chang (2007) and Chuang and Lin (2007) revealed in their studies that
openness to feelings regulates this relationship while analyzing the impacts of
mood on consumer risk-taking behavior.

Method
Research aim

The purpose of this study, which is descriptive research, is to examine the rela-
tionship between pleasure obtained from the consumption of a hedonic product
and willingness to pay for the product in terms of the change of the person’s mood
and to reveal how the “openness to feelings/experience” representing one of the
personality dimensions affects this relationship. For these purposes, the following
research questions have been developed within the scope of the study.
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i. In case of a positive, negative, and neutral mood of the person, will the pleasu-
re and willingness to pay for the product differ?

ii. In the case of a negative mood, is the pleasure obtained from the product and
willingness to pay for the product higher than the positive mood?

iii. Does the effect of the positive mood on the willingness to pay for the product
and pleasure obtained from the product vary from the person’s openness to
feelings/experience?

iv. Does the effect of the negative mood on the willingness to pay for the product
and pleasure obtained from the product vary from the person’s openness to
feelings/experience?

Research Design

As a result of the secondary data research, many studies have been reached, pro-
ving that chocolate is a hedonic product that improves the mood of individual
(Kronrod et al. 2012; Maier et al. 2012; Kuikka and Laukkanen 2012; Micu and
Chowdhury 2010; Rose et al. 2010; Khan and Dhar 2010; Ares et al. 2010; Urala
and Lihteenméki 2006; Geiselman et al. 1998). During the fieldwork, chocolate
was selected as a hedonic product, and the instant moods of the respondents were
measured.

To neutralize the current moods before the questionnaire is given to the partici-
pants, news about an award for nature photography regardless of the (chocolate)
product, was read. Care was taken for the news not to be selected from Turkey and
was checked for the possible affected condition of the participants. After reading
the news, 9 grams of chocolates without any brand name were distributed to the
participants to eat. Following the distributed chocolates that were eaten by the
participants, the questionnaire was distributed and asked to answer.

Sampling and Data Collection

The research population is composed of university students in Turkey. Due to time
and financial constraints, the sampling frame of the study was determined as the
students of the Faculty of Business Administration and Faculty of Economics of
Marmara University by using the Convenience Sampling method. The empirical
test of the hypotheses was carried out by research designed quantitatively. Rese-
arch data were obtained from 400 students at undergraduate and graduate levels
at the university mentioned above. All data were collected through face-to-face
interviews.

Analyses and Findings

In the initial stage, demographic characteristics, the validity, and reliability of the
research scales have been evaluated. In the validity analysis of the scales, both an
explorative factor analysis and confirmatory factor analysis were conducted.
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Before testing the hypotheses, a related group T-test was applied to test whether
there was a significant difference between the positive and negative moods of in-
dividual, and it was concluded that there was a statistically significant difference
M, =2,88,SD  =.645; M _=1,91,SD = .545;t(345)= 22,898) between the
two groups. One-Way ANOVA and Kruskal Wallis One-Way Variance Analysis
were applied to test whether the pleasure obtained from the chocolate product and
willingness to pay for the chocolate product differ statistically according to the
mood of the individual. During the analysis, the data set was divided into three
groups: positive-negative mood (a specific mood) and neutral mood?®.

According to the results of the analysis, the homogeneity of the variances was
ensured in the analysis of the difference between the pleasure from the product
according to the positive mood, negative mood, and neutral mood. It was seen
that the pleasure from the product differs according to the mood, and the HI hy-
pothesis was supported. However, the Kruskal-Wallis Test, which is one of the
non-parametric analysis methods, was used to analyze whether the willingness to
pay for the product differs according to the positive, negative, and neutral mood
of the individual. This non-parametric analysis method was chosen because the
willingness to pay as a price variable is a categorical variable. The H2 hypothesis
was not supported due to no significant difference between moods as a result of
the analysis.

In the next phase, it is seen that the pleasure obtained from the product differs ac-
cording to both in a positive and negative mood (n=400; F'=4,147; t (344)=2,078,
p<0.05); however, the pleasure obtained from the product in case of negative
mood (M, =3,20), is not higher than the pleasure obtained from the product in
case of a positive mood (M, =4,26), and H1.1 hypothesis was not supported.
However, the result has been reached that the willingness to pay for the product
differs according to both positive and negative moods, and the willingness to pay
for the product in case of negative mood (Mr=1835,18) is higher than in case of
a positive mood (Mr=156,94). Therefore, H2.1 hypothesis of the research was
supported.

During the testing of the H3-H6 hypothesis group, the Openness to Feeling/Expe-
rience variable, which was measured with a Likert-type scale, was converted into
a categorical (high-low) variable, similar to the mood of an individual variable.
As a result of these changes and Two-Way ANOVA Analyses, it was seen that the

8 The mood was measured by twenty items (Watsons et al. 1988), and all items are rated on a 5-point Likert
scale. To determine participants’ mood levels, the three groups are defined as negative, neutral, and positive
degrees of mood. On the 5-point Likert scale, the sum of strongly disagree (1) and disagree (2) represent
negative mood group scores; the sum of agree (4) and strongly agree (5) represent positive mood group scores
and neither agree-nor disagree (3) represents neutral mood group scores. According to these findings, upper
limit of the first interval (1 - 2.5 range) in which the group expressed as “negative mood ” is (20 * 2.5) = 50
; upper limit of the second interval (2.5 - 3.5 range) for the group expressed as “neutral mood” is (20 * 3.5)
= 70; and upper limit of the third interval (3.5 - 5 range) for the group expressed as “positive mood” is (20 *
5) =100, starting from the score of 71.



252 Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Sayi: 26, Mayis 2020, ss. 255-283

effect of the person’s positive mood on the pleasure obtained from the product
does not vary according to the openness to feelings/experiences. Based on this
finding, the H3 hypothesis of the research was not supported. However, the effe-
ct of the negative mood of individuals on pleasure from the product does not vary
according to the openness to feelings/experiences. Therefore, the HS hypothesis
is not supported.

To examine whether the effect of positive and negative mood on willingness to
pay for the product varies according to their openness to feelings/experience, Bi-
nary logistic regression analysis was used; because the openness to feelings/expe-
rience as a dependent variable is a categorical variable. In the analysis in question,
it was observed that the positive mood state and openness to feelings/experience
did not have a significant effect on the willingness to pay. Likewise, openness to
feelings/experience did not have a significant impact on the relationship between
the positive mood and willingness to pay. Therefore, the H4 hypothesis was not
supported. Another analysis result has been demonstrated that the negative mood
of individuals and openness to feelings does not have a significant main effect on
willingness to pay. Additionally, interaction variable (negative mood * openness
to feelings/experience) did not affect willingness to pay. Hence, the H6 hypothe-
sis was not supported.

Conclusion and Discussion

These results demonstrated that the pleasure obtained from the consumption of
chocolate (chosen as the mood-lifting product for the negative mood), and the
willingness to pay for it, differ according to the mood of the individual. In addi-
tion to this result, it was found that the participants’ pleasure obtained from the
consumption of the chocolate in the negative mood was not higher than the plea-
sure obtained during the positive mood. Contrary to expectations, differentiation
emerged in favor of a positive mood. Unlike other research (Gould, 1997; Erber
and Erber, 2001; Luomala, 2002) carried out in this area, we did not find that the
negative mood of individuals increases the hedonic consumption. There are seve-
ral possible explanations for this finding. The majority of the participants of this
study are in the Y and Z generation range. Therefore, it brings to mind the ques-
tion of whether chocolate, which is known as a mood-lifting product for negative
mood, is a product that activates the person psychologically, changes mood, and
stimulates a hedonic shopping motivation for this generation. Strategies to be de-
veloped for these generations are creating considerable interest in terms of brand
communication. Participants/target population may probably tend towards sports
and healthy nutrition, and this may have brought about changes in regulating the
mood without consuming sugary products.

On the other hand, it was detected that the participants’ willingness to pay for
chocolate in case of a negative mood is higher than the price they want to pay in
a positive mood. This confirms support to previous findings (Lerner, 2004; Ma-
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ier et al., 2012; Goldsmith et al., 2012) in the literature that consumers’ moods,
especially adverse mood effects on the product purchased and willingness to pay
for this product. Besides, it is possible to explain this result within the framework
of Expectation Theory (Kahneman and Tverski, 1979), which is based on the fact
that a normal person attributes more to losses than gains in the decision-making
process. For the negative mood to be corrected, while the person is ready for the
willingness to pay more, this does not apply in a positive mood.

It was determined that the impact of both positive and negative mood on the ple-
asure obtained from the product did not change according to one of the persona-
lity dimensions “openness to feelings.” Similarly, it has been concluded that the
impact of positive mood on willingness to pay did not change depending on this
personality dimension. However, it was observed that openness to feel led to a
change in the impact of positive mood on willingness to pay for the product.








