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ÖZ

Çalışmanın amacı, tüketici ruh haliyle tüketilen üründen alınan haz ve ürüne ödenmek is-
tenen bedel (fiyat) arasındaki ilişkileri açıklamak ve kişilik boyutlarından biri olarak hisle-
re/deneyime açıklığın bu süreçte nasıl bir etki yarattığını ortaya koymaktır. Bu kapsamda 
veriler, kolayda örnekleme yöntemi kullanılarak 400 kişilik örneklem üzerinden yüz yüze 
anket yardımıyla toplanmıştır. Kişilerin ruh halini olumlu yönde etkileyen, kişiyi iyi his-
settiren hedonik ürün olarak çikolata tercih edilmiştir. Bulguların analizinde parametrik ve 
parametrik olmayan analiz yöntemlerinden faydalanılmıştır. Sonuçlara göre, araştırmada 
çikolatanın tüketiminden alınan haz kişinin ruh haline göre farklılaşmaktadır. Bireyin/ 
katılımcının olumsuz ruh hali durumunda çikolata ürününe yönelik ödenmek istenen bedel 
(fiyat), olumlu ruh haline göre daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. Ruh halinin üründen 
alınan haz ve ürüne yönelik ödenmek istenen bedel (fiyat) üzerindeki etkisi, kişinin his-
lere/deneyime açıklığına göre değişmemektedir. Ancak, hislere/deneyime açıklık kişinin 
olumlu ruh halinde ürüne yönelik ödenmek istenen fiyat üzerindeki etkisinde istatiksel 
açıdan anlamı değişime neden olmaktadır.  

Anahtar Kelimeler: Ruh hali, hazsal güdüler, ödemek istenen bedel (fiyat), beş faktör 
kişilik 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. Giriş

Günümüzde insan davranışının yüzde 15’lik bölümünün bilinç, yüzde 85’lik 
bölümünün ise bilinçaltında şekillendiği ve satın alma kararlarının mantıksal 
kararlardan çok duygusal kararlar olduğu bilinmektedir (Lindstrom, 2010). Bu 
nedenle, satın alma kararlarının tekrarlanabilmesi ve sürekli hale getirilebilmesi 
için duyguların harekete geçirilmesini sağlayacak uyarıcıların işin içine katılması 
gerekliliği ortaya çıkmaktadır (Hamilton, 2016). Tüketicilerin duygusal durumla-
rının karar verme süreci üzerindeki etkisinin oldukça güçlü olduğu ve tüketicinin 
duygularına bağlı olarak oluşan ruh haline uygun bir karar stratejisini tercih ettiği 
araştırmalarla ortaya konmuştur (Gardner, 1985; Sherman ve Ruth Belk, 1987; 
Hoolbrook ve Gardner, 2000; Baumeister, 2002; Eroğlu vd., 2005; Muro ve Mur-
ray, 2012; Williams, 2014). Ruh hali, harekete geçme eğilimi ve duyguların açık-
ça yansıtıldığı davranışları kapsamaktadır (Bagozzi vd., 1999). Bununla birlikte 
benzer duyguların sürekli olarak deneyimlenmesi de ruh halini belirleyebilmekte-
dir (Görgün Deveci, 2014: 53).

Mevcut çalışmalar, kişilerin ruh halinin ürünü ve ürün deneyimleri değerlendir-
mesini etkilediğini gösterirken, olumlu ruh hali içinde olan tüketicinin, satın alma 
karar sürecinde daha fazla zaman harcadığını, daha fazla detay kullandığını ve 
alışverişi zevk almak amacıyla gerçekleştirdiğini ortaya koymaktadır (Schwarz, 
2002; Hesee ve Rottenstreich, 2004). 

Duygu ve ruh halinin kişilerin davranışları üzerindeki farklı etkilerinin varlığı 
(Cohen vd., 2008); tüketicilerin sıklıkla düşündüklerine göre değil de hissettikle-
rine göre karar verdiği (Roberts, 2010: 11’den aktaran: Kelemci vd., 2018: 778) 
bulgusuyla paralellik taşımaktadır. Ruh hali, Dupont tarafından 1950’li yılların 
başında geliştirilen “plansız (içgüdüsel) satın alma davranışı” kavramının duy-
gusal boyutu içinde ele alınmış (Coley ve Burges, 2003: 283) ve böylelikle konu, 
psikoloji ve tıp alanından sonra pazarlama bilim dalı kapsamında da incelenmeye 
başlamıştır. Araştırmalar sonucunda, tüketicilerin alışverişleri sırasında olumlu 
bir durumla karşılaştıklarında olumlu ruh haline geçip plansız satın alma gerçek-
leştirdiği saptanmıştır (Coley ve Burges, 2003: 284). Pazarlama alanında yapılan 
diğer çalışmalarda, reklam iletişiminin de tüketicide farklı ruh halleri yarattığı 
ve satın alma davranışına yönlendirdiği belirlenmiştir (Bozkurt, 2012: 43). Ruh 
halinin tüketicinin satın alma kararı üzerinde etkili olduğu gibi ürün değerlendir-
me süreci üzerinde de etkili olduğu yine bu alandaki çalışmalarda ele alınmıştır 
(Cameron vd., 2003; Forgas ve Ciarrochi, 2001). Ruh halinin satın alma davranışı 
üzerindeki etkilerinin ürüne (Atalay ve Meloy, 2011), yaşa (Andrade, 2005) ve 
kültürel özelliklere göre (Maier vd., 2012) farklılaştığı görülmüştür. 

Bu çalışmanın amacı, tüketici ruh halinin tüketilen (hedonik) üründen alınan haz 
ve ürüne ödenmek istenen bedel (fiyat) arasındaki ilişkileri açıklamak ve bu sü-
reçte kişinin kişilik boyutlarından birini temsil eden hislere/deneyime açıklığın 
nasıl etki ettiğini ortaya koymaktır. 
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Gerek ulusal gerekse uluslararası yazında hedonik tüketim ve satın alma davra-
nışı, ruh hali ve plansız satın alma davranışı üzerine birçok araştırmaya ulaşılmış 
olmakla birlikte; bu çalışmanın özgün olan yanı ve literatüre katkısı tüm sürece 
kişilik yapısı değişkenlerinden biri olan hislere/deneyime açıklığın eklenmesiyle 
oluşturulmuştur. Kişilik boyutlarından birinin çalışmaya dahil edilmesindeki ana 
neden; kişilik boyutlarının, insanı belli bir ruh hali ve duygulara tepki vermeye 
yönelten en belirleyici değişkenlerden biri (Erdal ve Kındap Tepe, 2017: 57) ola-
rak değerlendirilmiş olmasıdır.

Ulusal literatürde karşılaşılan ve ruh halinin bağımsız değişken olarak ele alındığı 
kısıtlı çalışmaların hemen hemen hepsinde bağımlı değişken olarak satın alma ka-
rarının ve özellikle plansız satın alma davranışının tercih edilmiş olduğu (Akalın ve 
Dilek, 2007; Dursun vd., 2013; Tuzcu ve Büyüker İşler, 2018) görülmüştür. Ulaşılan 
bir başka çalışmada ise; tüketici duygu tipolojileriyle ruh hali ilişkisi teorik olarak 
ele alınmış (Tümer Karadayı ve Koçak Alan, 2013); bir diğer araştırmada ise; rek-
lamda verilen bir takım duygu ve ruh halinin tüketici üzerindeki etkisinin incelendi-
ği (Bozkurt, 2012) görülmüştür. Sosyal medyada elektronik ağızdan ağıza iletişime 
ilişkin motive edici faktörlerin tanımlanmasını amaçlayan bir başka çalışmada da 
ruh hali, bir faktör olarak ortaya konmuştur (Yolbulan Okan ve Şahin, 2016). Bu 
çalışmanın bir diğer özgün ve literatüre katkı sağlamayı hedefleyen yanı, farklı bir 
bağımlı değişken olarak ürüne ödenmek istenen bedel (fiyat) diğer bir ifadeyle fi-
nansal bir değişkenin tanımlanmış olmasından kaynaklanmaktadır. Böylelikle, özel-
likle fiyatlandırma alanındaki çalışmalara örnek teşkil etmesi hedeflenmiştir. 

2. Literatür Analizi ve Araştırma Hipotezlerinin Geliştirilmesi

2.1. Ruh Hali ve Hedonik Tüketim İlişkisi

Tüketicilerin satın alma davranışı kültürel, sosyal, psikolojik birçok faktörün et-
kisi altında gerçekleşmektedir. Bununla beraber satın alma noktasındaki fiziksel 
ortam (mağaza içi ışıklandırma, müzik, ses vb. ya da internet sayfasının tasarımı, 
kullanım kolaylığı, erişilebilirlik vb.), sosyal ortam (satış personeli, müşteri ilişki-
leri vb.), karar sürecinde içinde bulunulan zaman (ürünün tercih edildiği dönem, 
gün vb.), satın alma amacı (ürünün bireysel kullanım ya da hediye olarak alınması 
vb.), satın almayı kolaylaştırıcı faktörler (kredi kartıyla, taksitle ödeme imkânı, 
hızlı dağıtım vb.) ve kişinin içinde bulunduğu duygusal/ruhsal durum da (keyifli, 
öfkeli, sağlıklı, mutlu vb. hissetmek) etkilidir (Odabaşı ve Barış, 2002: 334-335).

Modern tüketim toplumlarında tüketim kavramı, ihtiyaçları karşılamanın ötesine 
geçerek duygusal bir boyut kazanmıştır. Duygular ve ruh hali sıklıkla birbirlerine 
karıştırılan ancak birbirinden farklı kavramlar olup; tüketici davranışlarının açık-
lanması yönündeki çalışmalarda karşımıza çıkmaktadır. Duygular; farklı duygu-
sal durumların deneyimlenmesiyle belirli bir uyarılma biçimi yaratan, birden çok 
yönlü durumlar olarak tanımlanmaktadır (Tümer Karadayı ve Koçak Alan, 2013: 
94). Ruh hali ise; duygulara göre daha uzun süreli ve yaygın olan, karmaşık, bi-
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linçli bir farkındalık içermeyen, sebebi çoğu zaman belirsiz duygu durumlarını 
ifade etmektedir (Desmet vd., 2012: 2; Gardner ve Vandersteel, 1984: 525). Bu 
noktada duyguların ve ruh halinin birbirini karşılıklı olarak etkilediği ve anlık olu-
şan güçlü bir duygunun daha uzun bir süreç içinde genel ruh haline dönüşebildiği 
unutulmamalıdır (Erdal ve Kındap Tepe, 2017: 57). Watson vd.’ye göre (1988) ruh 
hali, olumlu ve olumsuz olarak gruplandırılmaktadır. Olumlu ruh hali bir kişinin 
ne kadar istekli, aktif, enerjik, tam konsantrasyon ve uyanık hissettiğini; olumsuz 
ruh hali ise; öfke, hor görme, iğrenme, suçluluk, korku ve gerginlik dâhil olmak 
üzere çeşitli rahatsız hissiyat durumlarını yansıtmaktadır (Watson vd., 1988). Ruh 
halinin nötr durumu ise; kayıtsızlığı, içinde bulunulan duygu durumunun pozitif 
ya da negatif olarak tanımlanamadığı durumu ifade etmektedir (Bless, 2001:16)

Ruh hali psikoloji bilim dalı çerçevesinde iki farklı kuram kapsamında incelen-
mektedir. Bunlardan ilki bireylerin acıdan kaçınma ve haz verene yönelme mo-
tivasyonlarını ifade eden ve hedonizm öğretisine dayanan “Düzenleyici Odaklar 
Kuramı” (Higgins, 1998; Brockner ve Higgins, 2001), ikincisi ise; tüketicilerin 
mevcut duygularıyla aynı değere sahip ürün bilgilerini daha kolay hatırlayabildi-
ğini vurgulayan “Uyum Kuramı”dır (Bower, 1981; Forgas ve Ciarrochi, 2001). 
Bu çalışmanın da dayanağında bulunan Düzenleyici Odaklar kuramı çerçevesinde 
gıda ürünü ve ruh hali ilişkisinin incelendiği araştırmalar; tüketicilerin gıdaları 
sadece besleyici etkisinden değil, sıklıkla duygusal destek, psikolojik rahatlık ve 
haz alabilmek nedeniyle tercih ettiğini göstermektedir (Meddock ve Hill, 2016: 
327). Diğer bir ifadeyle bazı ürünler, tüketiciler tarafından ruh hallerini olumlu 
yönde düzenlemek için satın alınmaktadır. Plansız (içgüdüsel) satın almanın he-
donik fayda sağlaması nedeniyle; bu fayda doğrudan tüketicilerin duygularına ve 
bununla bağlantılı olarak ruh hallerine etki etmektedir (Dursun vd., 2013: 237).

Hedonik tüketim yaklaşımında ürünler, nesnel varlıklardan daha çok öznel semboller 
olarak görülmektedir. Öz ve Mucuk’un (2015: 39) belirttiği gibi, hedonik tüketimde 
ürünün ne olduğu değil, neyi temsil ettiği önemli hale gelmektedir. Bu bakış açısıyla, 
özellikle çikolatanın “iyi hissettiren” ürünler sınıfında olduğu farklı disiplinler çerçe-
vesinde de yapılan araştırmalarda belirtilmiştir (Rose vd., 2010; Cornah, 2006). Ayrıca 
başka gıda ürünlerinin de hedonik ürünler olarak genel ruh hali ve zihinsel sağlık için 
uzun süreli etki edebildiği (Cornah, 2006: 6’dan aktaran: Meddock ve Hill, 2016) ve 
ruh halinin ürün kategorisine bağlı olarak düzenlenebildiği (Maier vd., 2012) görül-
müştür. Hazsal satın alma güdüsü, ürünleri kullanma deneyiminden türetilen duygu-
lara bağlı olarak gelişmektedir (Voss vd., 2003). Goldsmith vd.’nin 2012 yılındaki 
çalışması, olumsuz bir duygunun ürünün tüketiminden alınan haz üzerindeki etkisinin 
tüketimin hedonik ya da faydacı oluşuna göre değiştiğini ortaya koymaktadır. 

Konu kapsamında incelenen çalışmalarda ruh haline bağlı olarak hedonik tüke-
time olan eğilim ve alınan hazda değişik sonuçlara ulaşılmıştır. Bir grup araştır-
ma sonuçlarına göre, tüketicilerin iyi ruh hallerinde hedonik tüketime daha çok 
eğilimli oldukları; kötü ruh hallerinde ise, ya önceden deneyimledikleri ve ruh 
hallerini olumlu yönde etkilediği bilinen davranışlara (bağış yapmak, spor yap-
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mak gibi) ya da alışveriş çılgınlığına düşmek gibi tüketim davranışına yöneldikle-
ri belirlenmiştir (Erber ve Erber 2001; Luomala 2002, Andrade, 2005). Babin ve 
Darden’nin (1996) çalışmalarında; olumlu ruh hali ve satın alma davranışı arasın-
da anlamlı pozitif bir ilişki olduğu kanıtlanmıştır.  Aynı çalışmada araştırmacılar, 
olumsuz ruh halindeki bir artışın harcamaları önemli ölçüde azaltmadığına dair 
bulgular elde etmiştir. Diğer bir grup çalışmada olumsuz ruh halinin, hazsal tü-
ketimi tetiklediği belirlenmiştir. Örneğin Gould (1997) araştırmasında tüketicinin 
olumsuz ruh halindeyken, ruh halini düzenlemek amacıyla aldığı ürünlerden; nötr 
ya da olumlu ruh haline oranla daha fazla zevk aldığını saptamıştır. Araştırmalar-
da tüketicilerin, ruh hallerini yönetmek ve istenen durumlara ulaşmak nedeniyle 
ürünleri araçlar olarak kullandıkları, çikolatanın da özellikle ruh halini düzeltmek 
adına bu ürünler arasında yer aldığı saptanmıştır (Maier vd., 2012, Scholey ve 
Owen, 2013). Alandaki literatür taraması sonucunda yapılan değerlendirmelerden 
hareketle araştırmanın ilk hipotez grubu şu şekilde oluşturulmuştur:  

H1: Kişinin ruh haline göre çikolata tüketiminden alınan haz istatiksel açıdan 
farklılaşır.

H1.1: Kişinin olumsuz ruh hali durumunda çikolata tüketiminden alınan haz, olum-
lu ruh hali durumuna göre çikolata tüketiminden alınan hazdan yüksektir.

2.2. Ruh Hali ve Ürüne Ödenmek İstenen Bedel (Fiyat) İlişkisi

Ruh hali, kişilerin davranışlarının önemli bir setini oluşturduğu için tüketici dav-
ranışlarının da açıklanmasında anlam taşımakta ve bu nedenle pazarlama çalışma-
ları açısından önem arz etmektedir (Gardner, 1985: 599). Ruh halinin ürüne öden-
mek istenen bedel (fiyat) üzerindeki etkilerinin incelenmesi işletme yöneticileri 
açısından oldukça değer taşımaktadır. Kavram, özellikle perakendecilerin satın 
alma noktasında mağaza tasarımlarıyla tüketicilerin ruh halini iyileştirici düzenle-
melere odaklanmasını, plansız satın almaların artırılmasını ve daha fazla harcama 
gerçekleştirilmesini desteklemek açısından önemlidir.  

Sarıtaş ve Haşıloğlu’nun 2015 yılında gerçekleştirdiği kalitatif çalışmada katılım-
cılar; özel alışveriş sitelerinden alışveriş yaparken olumsuz ruh hallerinde olumlu 
ruh hallerine oranla daha fazla ürün alma, daha fazla harcama yapma eğilimi için-
de olduklarını belirtmişlerdir. Gardner ve Vandersteel‘e (1984) göre, tüketicilerin 
ruh halleri neyi ne kadar (miktar ve tutar açısından) satın aldıklarını etkileye-
bilmektedir. Rook ve Gardner (1986) çalışmalarında, tüketicilerin ruh hallerinin 
özellikle plansız satın alma davranışı esnasında harcanan para miktarını etkile-
diğini ortaya koymuştur (Hill ve Gardner, 1987). Lerner vd. (2004) tiksinme ve 
üzüntü gibi olumsuz ruh halinin, tüketicilerin finansal işlemleri üzerinde çarpıcı 
etkileri olabileceğini kanıtlamıştır. 

Müşteri memnuniyeti ve daha yüksek fiyat ödeme arasındaki ilişkinin incelendiği 
çalışmalarda, memnun müşterilerin daha yüksek fiyatlar ödemeye istekli oldukla-
rı saptanmıştır (Finkelman, 1993; Reichheld ve Sasser, 1990).
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Tüketiciler tüketim yoluyla olumsuz ruh hallerini iyileştirmeye çalıştıklarında, sa-
tın alacakları ürünün ruh halini iyileştirici özellikler sunduğuna inanıyorsa o ürü-
nü daha olumlu değerlendirmekte ve bu ürünlere kötü bir ruh halindeyken daha 
yüksek bedel ödemeye hazır olmaktadır (Maier vd., 2012). Bunun yanı sıra Gol-
dsmith vd. (2012) suçluluk duygusu sonucunda yaşanan olumsuz bir ruh halinin 
hazsal tüketim güdüsüne olan etkisini ölçtükleri çalışmalarında; olumsuz ruh hali-
ne yol açan suçlulukla manipüle edilmiş kişilerin, tükettikleri iyi hissettiren ürün 
sınıfındaki çikolataya, nötr manipülasyondaki kişilerden daha fazla fiyat ödemeye 
meyilli olduklarını saptamıştır. Benzer bir bulgu da Lerner vd. (2004) tarafından 
gerçekleştirilen çalışmada ortaya çıkmış olup; olumsuz ruh haline yol açan bir 
üzüntünün aslında yeni ürüne ait değerlendirmeleri ve ödemeye eğilimli olunan 
fiyatı olumlu yönde tetiklediği yönündedir. Yapılan literatür analizinden hareketle 
araştırmanın ikinci grup hipotezleri aşağıdaki gibi oluşturulmuştur: 

H2: Kişinin ruh haline göre çikolata ürününe ödenmek istenen bedel (fiyat) ista-
tiksel açıdan farklılaşır.

H2.1: Kişinin olumsuz ruh hali durumunda çikolata ürününe ödenmek istenen be-
del (fiyat), olumlu ruh haline göre ödenmek istenen bedelden (fiyattan) yüksektir.

2.3. Hislere/Deneyimlere Açıklık, Ruh Hali ve Tüketici Davranışı İlişkisi

Pazarlama bileşenleriyle ilgili kararların verilmesi sürecinde kişilik özelliklerinin de 
dikkate alınması tüketici davranışlarını etkilemesi nedeniyle önem taşımaktadır (İs-
lamoğlu, 2003: 141). Kişilik; bireylerin davranışlarını belirleyen nispeten sabit özel-
likler bütünü olarak tanımlanmakta olup (Horzum vd., 2017: 401), temelde insanları 
belli ruh hali ve duygulara tepki vermeyi sağlayan en belirleyici değişkenlerden biri 
olarak değerlendirilmektedir (Erdal ve Kındap Tepe, 2017: 57). Bazı kişiler çok 
çabuk karamsar, melankolik ya da öfkeli bir ruh haline girerken, bazı kişiler sürekli 
olumlu ruh hali içinde olabilmektedir. İçedönük ve nörotik bireylerin uyaranlara 
karşı daha hassas olmalarına karşın, dışadönük ve enerjik kişilik özelliklerine sahip 
bireylerin belirli ruh hallerinde daha güçlü uyaranlara ihtiyaç duydukları görülmek-
tedir. Böylelikle bireylerin kişiliklerine bağlı olarak bazı ruh halleri ve duyguları 
daha sık deneyimleme eğilimi gösterdiğini söylemek mümkündür.

Beş Faktör Kişilik Modeli, kişiliği beş boyut temelinde “dışadönüklük, yumuşak 
başlılık, öz-denetim, duygusal denge ve hislere/deneyime açıklık” olarak kişili-
ği en kapsamlı şekilde tanımlayan modeldir (McCrae ve Costa, 2008; Servidio, 
2014). Hislere/deneyime açıklık boyutunun, entellektüel ilgi, estetiklik, duyarlı-
lık, duyguları ifade edebilme, hayal gücü, esneklik ve geleneksel olmayan tutum-
larla ilişkili olduğu belirtilmektedir (Horzum vd., 2017: 400).

Forgas ve Ciarrochi’nin (2001) hızlı tüketim ürünleri kategorisindeki satın alma 
davranışının kişilik boyutlarıyla ilişkilendirildiği çalışmalarında; hislere/deneyi-
me açık tüketicilerin, sübjektif olarak ürünlerin değerlendirilmesi sürecinde için-
de bulundukları ruh hallerinden çok etkilendikleri ortaya çıkmıştır. Chuang ve 
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Chang’ın 2007 yılında ve yine Chuang ve Lin’in 2007 yılında gerçekleştirdik-
leri araştırmalarda, ruh halinin tüketicinin risk alma davranışı üzerindeki etkile-
ri incelenirken hislere/deneyime açıklığın bu ilişkiyi düzenlediği belirlenmiştir. 
Çalışmalarda; kişinin olumsuz ruh halinde risk alma eğiliminin (kumar oynama, 
stratejik kararlar, piyango satın alma, günlük alışveriş gibi durumlarda) olumlu 
ruh haline kıyasla daha yüksek olduğu görülmüştür. Ayrıca yine marka sadakati-
nin şiddetli duygusal ifadesi olarak tanımlanabilen marka aşkı ile marka sadakati 
arasındaki ilişkide kişinin hislere/deneyimlere açık olması özelliğinin düzenleyici 
etkisi olduğu görülmüştür (Kelemci vd., 2018). 

Araştırma bulguları çerçevesinde çalışmanın temel amacını oluşturan ruh hali ve 
üründen alınan hazla, ürüne ödenmek istenen bedel (fiyat) ilişkisinde kişinin his-
lere/deneyimlere açıklığının rolünü dikkate alan araştırma hipotezleri şu şekilde 
oluşturulmuştur:

H3: Kişinin olumlu ruh hali durumunun üründen alınan haz üzerindeki etkisi his-
lere/deneyime açıklığına göre değişir.

H4: Kişinin olumlu ruh hali durumunun ürüne yönelik ödenmek istenen bedel üze-
rindeki etkisi hislere/deneyime açıklığına göre değişir.

H5: Kişinin olumsuz ruh hali durumunun üründen alınan haz üzerindeki etkisi 
hislere/deneyime açıklığına göre değişir.

H6: Kişinin olumsuz ruh hali durumunun ürüne yönelik ödenmek istenen bedel 
üzerindeki etkisi hislere/deneyime açıklığına göre değişir.

3. Araştırma Metodolojisi

3.1. Araştırmanın Amacı 

Tanımlayıcı araştırma niteliği taşıyan bu çalışmanın amacı, hedonik bir ürünün 
tüketiminden alınan hazzın ve ürüne ödenmek istenen bedelin (fiyatın) kişinin ruh 
haline göre değişimiyle ilgili ilişkilerini incelemek ve bu süreçte kişilik boyut-
larından birini temsil eden “hislere/deneyime açıklığın” nasıl etki ettiğini ortaya 
koymaktır. Bu amaçlar doğrultusunda çalışma kapsamında aşağıdaki araştırma 
soruları geliştirilmiştir.

i. Olumlu ve olumsuz ruh hali durumu hem kendi arasında hem de ruh halinin
nötr olduğu duruma göre kişinin üründen aldığı hazda ve ürüne yönelik ödeme
istekliliğinde farklılık yaratır mı?

ii. Olumsuz ruh halinde üründen alınan haz ve ödenmek istenen bedel (fiyat),
olumlu ruh haline göre üründen alınan haz ve ödenmek istenen bedelden (fi-
yattan) yüksek midir?

iii. Olumlu ruh halinin üründen alınan haz ve ödenmek istenen bedel (fiyat) üze-
rindeki etkisi kişinin hislere/deneyime açıklığına göre değişir mi?
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iv. Olumsuz ruh halinin üründen alınan haz ve ödenmek istenen bedel (fiyat) üze-
rindeki etkisi kişinin hislere/deneyime açıklığına göre değişir mi?

3.2. Araştırma Modeli ve Ölçekler

Literatür taraması sonucunda araştırmanın amacına uygun olarak oluşturulan 
araştırma modeli ve hipotezler Şekil 1’de gösterilmiştir. Modelde pozitif ve nega-
tif etkilerin tamamen birbirinden bağımsızlığına imkân veren ve yazında sıklıkla 
tercih edilen Watson vd. tarafından 1988 yılında geliştirilen yirmi ifadeli ölçek 
kullanılmıştır. Ürün tüketiminden alınan haz altı ifadeyle (Lee vd., 2002), hislere/
deneyime açıklık sekiz ifadeyle (Matzler vd., 2016) 5’li Likert ölçeği yardımıyla 
ölçümlenmiştir. Ürüne ödenmek istenen bedel (fiyat) ise; tek açık uçlu soruyla5 
belirlenmiştir (Maier vd., 2012).  

Şekil 1. Araştırma Modeli ve Hipotezleri

3.3. Araştırma Tasarımı

Yapılan ikincil veri taraması sonucunda, çikolatanın ruh halini iyileştirici hazsal 
bir ürün olduğunu kanıtlayan birçok çalışmaya (Kronrod vd., 2012; Maier vd., 
2012; Kuikka ve Laukkanen 2012; Micu ve Chowdhury 2010; Rose vd., 2010; 

5	 Ürüne ödenmek istenen bedel (fiyat) değişkeni çalışmada “Tattığınız çikolatanın 80 gramlık bir paketini 
satın alıyor olsanız ödeyeceğiniz maksimum fiyat nedir? (Lütfen Türk Lirası biçiminde belirtiniz)” şeklinde 
hazırlanmış açık uçlu tek soru ile ölçülmüştür (Maier vd., 2012).  Değişkenler arasındaki ilişkilerin analiz 
edilmesinden önce 80 gramlık bir çikolatanın ortalama fiyatı belirlenmiş; ortalama fiyatın üzerinde kalanlar 
“yüksek” ve ortalama fiyatın altında kalanlar “düşük” olacak şekilde ürüne ödenmek istenen bedel değişkeni 
kategorik değişkene dönüştürülmüştür. 
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Khan ve Dhar 2010; Ares vd., 2010; Urala ve Lähteenmäki 2006; Geiselman vd., 
1998) ulaşıldığından saha çalışması sürecinde çikolata ürünü seçilmiş ve cevapla-
yıcıların anlık ruh halleri ölçümlenmiştir.

Anket formu katılımcılara verilmeden önce o anki ruh hallerini nötr hale getirmek 
amacıyla üründen bağımsız olarak doğa fotoğrafçılığına yönelik bir ödülle ilgi-
li haber okutulmuştur. Seçilen haberin Türkiye’den olmamasına dikkat edilerek 
katılımcıların olası etkilenme durumları kontrol edilmiştir. Haberin okunmasın-
dan sonra ise, katılımcılara yemeleri için ambalajında markası olmayan 9gr’lık 
çikolatalar dağıtılmıştır. Dağıtılan çikolataların katılımcılar tarafından yenmesini 
takiben anket formu dağıtılmış ve cevaplandırmaları istenmiştir. 

3.4. Örnekleme ve Veri Toplama Süreci

Araştırma evrenini Türkiye’deki üniversite öğrencileri oluşturmakta olup, zaman 
ve maddi kısıtlar sebebiyle tesadüfi olmayan örnekleme yönetimlerinden biri olan 
Kolayda Örnekleme yöntemi kullanılarak araştırmanın örneklem çerçevesi Mar-
mara Üniversitesi İşletme Fakültesi İşletme Bölümü ve İktisat Fakültesi İktisat 
bölümü öğrencileri olarak belirlenmiştir. Araştırma kapsamında ortaya konan hi-
potezlerin ampirik olarak testi nicel olarak tasarlanmış olan araştırmayla gerçek-
leştirilmiştir. Veriler adı geçen bölümlerde lisans ve yüksek lisans seviyesindeki 
400 öğrenciden elde edilmiştir. Çalışmada veriler yüz yüze anket yöntemi ile 1 
Aralık - 29 Aralık 2018 tarihleri arasında toplanmıştır. 

3.5. Bulgular 

3.5.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri

Bulgulara göre, katılımcıların yüzde 56’sı kadın, yüzde 44’ü erkektir. Genel ola-
rak yaş ortalamasının 22 olduğu görülmüştür. Katılımcıların yüzde 70’inin aylık 
kişisel gelir durumu 1600 Türk Lirası’ndan azdır.

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri

Cinsiyet Kadın
% 56

Erkek
% 44

Yaş 18 – 23
% 86

24 -29
% 12

Aylık Gelir (Harçlık) TL ≤ 1600                                                    
% 68,6

1601 - 2600                                                      
% 17,4

2601 - 3600                                                     
% 6,1

≥ 3601                        
% 7,9

3.5.2. Geçerlilik ve Güvenilirlik Analizleri

Çalışmada ölçeklerin yapı geçerliliğini sınamak için verinin yarısına keşfedici 
faktör analizi diğer yarısına ise doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıştır (Henson 
ve Roberts, 2006; Worthington ve Whittaker, 2006). Saha çalışmasında toplanan 
400 veri rastgele biçimde iki gruba ayrılmış, ilk gruptaki 200 veriye keşfedici fak-



Tüketici Ruh Hali- Hedonik Tüketim ve Ürüne İlişkin Ödeme İstekliliği Arasındaki İlişkilerde
Hislere/ Deneyime Açıklığın Rolü (Araştırma) 235

tör analizi, ikinci gruptaki 200 veri üzerinde doğrulayıcı faktör analizi yapılmış-
tır. Ruh hali, haz ve hislere/deneyime açıklığa ilişkin ölçeklerin faktör analizine 
uygun olup olmadığını test etmek amacıyla gerçekleştirilen Kaiser-Meyer-Olkin 
(KMO) ve Barlett Küresellik Testi X2 İstatistiği ve Anlamlılık Değeri incelendi-
ğinde sonuçlar verilerin faktör analizi için uygun olduğunu göstermiştir (Büyü-
köztürk, 2011). Düşük eşdeğerlik gösteren (faktör yükü<0,50) değişkenler çıka-
rılıp (Büyüköztürk, 2011) analiz tekrarlanmıştır. İkinci analiz sonucunda ortaya 
çıkan faktör yükleri Tablo 2’de sunulmuştur.

Tablo 2. Keşfedici Faktör Analizi Sonuçları ve Cronbach Alfa Değerleri	

400 kişilik örneklemden rastgele seçilen diğer 200 örneklemin verisi tarafından 
doğrulanıp doğrulanmadığını test etmek için çalışmaya doğrulayıcı faktör analiziyle 
devam edilmiştir. AMOS 22 programıyla tüm ölçekler için tek faktörlü doğrulayıcı 
faktör analizi yapılmıştır. Ölçeklerin geçerliliklerinin testi için oluşturulan ölçüm 
modellerinin ürettikleri uyum değerleri kabul edilebilir sınırlar içinde olmadığından 
AMOS programın önerdiği modifikasyonlar gereği iki kovaryans bağlantısı yapıl-
mıştır. Modifikasyon sonrası ölçüm modellerinin ürettikleri uyum değerleri Tablo 
3’te gösterilmiştir. Ölçeklerin faktör yükleri ile SPSS 25 programı ile hesaplanan 
güvenirliliklerine ilişkin Cronbach Alfa katsayıları da aynı tabloda sunulmuştur.
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Tablo 3. Ölçeklerin Uyum Değerleri

X2 df X2/df GFI CFI RMSEA

Alınan 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 Açıklık 41,269 19 2,172 0,98 1 0,06

İyi Uyum Değerleri * ≤3 ≥0,90 ≥0,97 ≤0,05

Kabul Edilebilir Uyum Değerleri* ≤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 sürecinde doğrulayıcı faktör analizi sonucu elde edilen faktör yapıları ara-
larındaki korelasyonlar değerlendirilerek ayırt edici geçerlilik test edilmiştir. Fak-
törler arası korelasyonların genel olarak kabul gören en yüksek sınır olan 0,90’ın 
altında olması beklenmekte olup (Hair vd., 2010: 710; Malhotra, 2010: 734) araş-
tırmanın ölçüm modeli kapsamındaki değişkenler açısından bu sınır içinde kalın-
dığı saptanmıştır.

Tablo 4. Ölçüm Modelindeki Değişkenler Arasındaki Korelasyonları Gösteren 
Matris

  1 2 3 4

Alınan Haz 1

Olumlu Ruh Hali 0,152 1

Olumsuz Ruh Hali 0,154 0, 620 1

Hislere/Deneyime Açıklık 0,342 0,43 0,306 1

Ölçme modelinin geçerliliği için yapılan yakınsak geçerliliğin test edilmesinden 
elde edilen yol katsayılarıyla birlikte ortalama açıklanan varyans (AVE) ve yapı 
güvenilirliği (CR) ve değer katsayıları incelenmiştir. Elde edilen değerler Tablo 5’ 
de verilmiştir. Yapı güvenilirliği için her bir boyutun minimum 0,50; ideal olarak 
da 0,70 ve üzerinde bir katsayıya sahip olması beklenmektedir. Yakınsak geçerli-
lik için, ölçeğe ilişkin tüm CR değerlerinin AVE değerlerinden büyük olması ve 
AVE değerinin de 0,5’ten büyük olması önerilmektedir (Hair vd., 2010: 709-710; 
Malhotra, 2010: 734).
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Tablo 5. Ölçüm Modelindeki Değişkenlerin Yapı Geçerliliği ve Ortalama Açıklanan 
Varyans Değerleri

Toplam 
Madde Sayısı

Yapı Güvenilirliği 
(CR)

Ortama Açıklanan 
Varyans (AVE)

Alınan Haz 6 0,78 0,71
Olumlu Ruh Hali 6 0,85 0,69
Olumsuz Ruh Hali 7 0,92 0,83
Hislere/Deneyime Açıklık 8 0,88 0,68

3.5.3. Hipotez Testleri

Hipotezlerin test edilmesinden önce, kişinin olumlu ve olumsuz ruh hali ara-
sında anlamlı bir fark olup olmadığını test etmek amacıyla İlişkili Grup T-testi 
uygulanmış ve iki grup arasında istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık olduğu 
(Molm=2,88, SDolm= .645; Molmz=1,91, SDolmz= .545; t(345)=   22,898) sonucuna 
ulaşılmıştır. Kişinin ruh haline göre çikolata ürününden alınan hazzın ve çikolata 
ürününe yönelik ödenmek istenen bedelin (fiyatın) istatistiksel açıdan farklılaşıp 
farklılaşmadığını test etmek amacıyla Tek Yönlü ANOVA ve Kruskal Wallis Tek 
Yönlü Varyans Analizi uygulanmıştır. Analiz sırasında veri seti olumlu-olumsuz 
ruh hali (belirli bir ruh hali durumu) ve nötr ruh hali durumu olarak üç gruba ay-
rılmıştır6.

Analiz sonuçlarına göre, üründen alınan hazzın ruh halinin olumlu, olumsuz 
ve nötr olması durumuna göre farklılığının analizinde varyansların homojen-
liği (F(2,343)= 2,704; p<0,05) sağlanmış; hipotez testine geçilmiş ve ruh hali 
durumuna göre üründen alının hazzın farklılaştığı görülmüş olup, H1 hipotezi 
desteklenmiştir. Ancak, ürüne yönelik ödenmek istenen bedelin, kişinin ruh ha-
linin olumlu, olumsuz ve nötr olma durumuna göre farklılaşıp farklılaşmadığı-
nın analizinde, ödemek istenen bedel değişkeninin kategorik değişken olması 
sebebiyle parametrik olmayan analiz yöntemlerinden biri olan Kruskal-Wallis 
Testi uygulanmıştır. Analiz sonucunda farklılığın çıkmaması üzerine H2 hipo-
tezi desteklenmemiştir.

6	 Belirtildiği gibi ruh hali yirmi ifadeyle 5’li Likert Tipi ölçek ile ölçülmüştür (Watsons vd. 1988). Ölçekte (1) 
kesinlikle katılmıyorum ve (2) katılmıyorum toplamı olumsuz ruh hali grup puanlarını; (4) katılıyorum ve 
(5) kesinlikle katılıyorum toplamı olumlu ruh hali grup puanlarını temsil etmekte olup; (3) ne katılıyorum 
ne katılmıyorum nötr ruh hali grup puanlarını temsil etmektedir. Buna göre, “olumsuz ruh hali” olarak ifade 
edilen grubun (20 x 2.5) = 50 olduğu ilk aralığın üst sınırı (1 - 2.5 aralığı); “nötr ruh hali durumu” olarak ifade 
edilen grup için (20 x 3.5) = 70 ikinci aralığın üst sınırı (2.5 - 3.5 aralığı); ve “olumlu ruh hali durumu” olarak 
ifade edilen grup için üçüncü aralığın üst sınırı (3.5 - 5 aralığı), 71 puanından başlayarak (20x5) = 100 olduğu 
tanımlanmıştır. Bu sınırlar çerçevesinde olumlu-olumsuz ve nötr olmak kaydıyla üç grup oluşturulmuştur. 
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Tablo 6. Tek Yönlü ANOVA ve Kruskal-Wallis Tek Yönlü Varyans Analizi Sonuçları

Alınan Haz Hipotez

Varyansın Kaynağı Kareler
Toplamı Sd Kareler 

Ort. F p

H1Gruplar arası 10,083 2 5,041
3,912 ,021Grupiçi 442,071 343 1,289

Toplam 452,154 345

Ödenmek İstenen Bedel (Fiyat)

Ortalama U df p

H2
Olumlu Ruh Hali 110,14

,864 1 ,353
Nötr Ruh Hali 115,71
Olumsuz Ruh Hali 116,27
Toplam 342,12

Bir sonraki aşamada kişinin iki farklı ruh hali durumunda üründen alınan hazzın 
ve ödenmek istenen bedel (fiyat) açısından farklığa odaklı hipotez setinin anali-
zine geçilmiştir. Kişinin olumsuz ruh hali durumunda çikolata ürününden aldığı 
hazzın ve ürüne yönelik ödemek istediği bedelin (fiyatın); olumlu ruh haline göre 
her iki değişken açısından daha yüksek olduğuna yönelik geliştirilen hipotezleri 
test etmek amacıyla Bağımsız Gruplar T-Testi ve Mann Whitney U-Testi7 uygu-
lanmıştır. 

Analiz sonuçlarına göre, olumlu ve olumsuz olarak her iki ruh hali durumun-
da kişinin çikolata ürününden aldığı hazzın farklılaştığı (n=400; F=4,147; 
t(344)=2,078, p<0.05) ancak; kişinin olumsuz ruh hali durumunda çikolata ürü-
nünden aldığı hazzın (Mhazolmz=3,20), olumlu ruh hali durumuna göre aldığı hazdan 
yüksek olmadığı (Mhazolm =4,26) görülmüş olup, H1.1 hipotezi desteklenmemiştir. 
Bununla birlikte kişinin olumlu ve olumsuz ruh haline göre ürüne yönelik öde-
mek istediği bedelin (fiyatın) farklılaştığı ve kişinin olumsuz ruh hali durumunda 
çikolata ürününe ödemek istediği bedelin (fiyatın) (Mr=185,18); olumlu ruh hali 
durumuna göre (Mr=156,94) ödemek istediği bedelden (fiyattan) yüksek olduğu 
sonucuna ulaşılmıştır (n=400; U=5596,00 (z=2,193); p<0.05). Bu nedenle araş-
tırmanın H2.1 hipotezi desteklenmiştir. 

Kişinin olumlu ve olumsuz ruh hali durumunun üründen alınan haz ve ürüne 
yönelik ödenmek istenen bedel (fiyat) üzerindeki etkisinin hislere/deneyimlere 
açıklığa göre değişip değişmediğinin incelenmesi için Çok Yönlü Varyans Analizi 
(ANOVA) ve İkili Lojistik Regresyon Analizleri kullanılmıştır. 

7	 Ödemek istenen bedelin kategorik değişken olması sebebiyle yapılan farklılık analizinde parametrik olmayan 
analiz yöntemi kullanılmıştır.
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H3-H6 hipotez grubunun test edilmesi aşamasında, Likert Tipi ölçek ile ölçümlenen 
Hislere/Deneyime Açıklık değişkeni, kişinin ruh hali değişkenine benzer şekilde ka-
tegorik (yüksek-düşük) değişkene dönüştürülmüştür. Yapılan bu düzenlemeler neti-
cesinde, çok yönlü varyans analizi sonucuna göre kişinin olumlu ruh hali durumunun 
üründen alınan haz üzerindeki etkisi kişinin hislere/deneyimlere açıklığına göre de-
ğişmediği görülmüştür. Bu bulguya bağlı olarak araştırmanın H3 hipotezi desteklen-
memiştir. Bununla birlikte kişinin olumsuz ruh hali durumunun da üründen alınan haz 
üzerindeki etkisi kişinin hislere/deneyimlere açıklığına göre değişmemektedir. Bu ne-
denle H5 hipotezi de desteklenmemiştir. Hipotez sonuçları Tablo 7’de gösterilmiştir. 

Tablo 7. Çok Yönlü ANOVA Analizi Sonuçları

Faktör Alınan Haz Hipotezler
Ort. S.S F Değeri

Olumlu Ruh Hali 1,787 33 1,271**
H3Hislere/Deneyime Açıklık 2,002 21 1,423**

Olumlu Ruh Hali* Hislere/Deneyime Açıklık 1,114 158 ,792**

Olumsuz Ruh Hali 1,150 19 1,268**
H5Hislere/Deneyime Açıklık 1,721 21 ,842**

Olumsuz Ruh Hali * Hislere/Deneyime Açıklık 1,235 123 ,905**

Kişinin olumlu ve olumsuz ruh hali durumunun ödenmek istenen bedel üzerindeki 
etkisinin hislere/deneyime açıklığa göre farklılaşıp farklılaşmadığının incelenme-
sinde; araştırmanın bağımlı değişkeni olan ödenmek istenen bedel değişkeninin 
kategorik olması sebebiyle ikili lojistik regresyon analizi kullanılmıştır.

Tablo 8. İkili Lojistik Regresyon Analizi Sonuçları- 1

Bağımsız Değişkenler Reg. 
Katsayısı ß

Standart 
Hata

Wald 
İstatistik

SD 
(df) Sig. Exp

(ß)
Olumlu Ruh Hali -,024 ,182 ,018 1 ,893 ,976
Hislere/Deneyime Açıklık ,827 3,196 ,067 1 ,796 2,286
Olumlu Ruh Hali by 
Hislere/Deneyime Açıklık -,360 1,031 ,122 1 ,727 ,698

Sabit (Constant) ,836 ,538 2,411 1 ,120 2,306
Uyum Kriterleri

Hosmer-Lemeshow Test
Toplam Doğru 
Sınıflandırma 

Yüzdesi
Adım Ki-Kare Sd (df) Sig.

% 68
1 6,028 8 ,644
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Yapılan analiz sonuçları incelendiğinde (bkz. Tablo 8) bağımsız değişkenlerin 
olumlu ruh hali ve hislere/deneyime açıklığın olduğu modelin bir bütün olarak 
uygunluğu, Hosmer-Lemeshow Ki-Kare uyum iyiliği testine göre p=0,644 (Kara-
göz, 2017: 389) belirlenmiş ve gözlemlerin doğru sınıflandırma oranının (% 68) 
tatmin edici düzeyde olduğu görülmüştür. Söz konusu analizde, olumlu ruh hali 
durumunun ve hislere/deneyime açıklığın ödenmek istenen bedel üzerinde anlam-
lı etkisinin olmadığı gibi, olumlu ruh halinin ödenmek istenen bedel üzerindeki 
etkisinde hislere/deneyime açıklığın da etkisinin olmadığı görülmüş olup; H4 hi-
potezi desteklenmemiştir.

Tablo 9. İkili Lojistik Regresyon Analizi Sonuçları- 2

Bağımsız Değişkenler Reg. 
Katsayısı ß

Standart 
Hata

Wald 
İstatistik

SD 
(df) Sig. Exp

(ß)

Olumsuz Ruh Hali -,305 ,209 2,143 1 ,143 ,737

Hislere/Deneyime Açıklık -1,229 4,493 ,075 1 ,784 ,293

Olumsuz Ruh Hali * 
Hislere/Deneyime Açıklık ,516 2,438 ,045 1 ,832 1,675

Sabit (Constant) 1,357 ,424 10,252 1 0,001 3,885

Uyum Kriterleri

Hosmer-Lemeshow Test
Toplam Doğru 
Sınıflandırma 

Yüzdesi

Adım Ki-Kare Sd (df) Sig.
%72

1 5,606 7 ,586

Kişinin olumsuz ruh halinin ödenmek istenen bedel üzerindeki etkisinin hislere/de-
neyime açıklığa göre değişimini incelemek amacıyla yapılan analiz sonuçları Tablo 
9’da gösterilmiştir. Modelin uyum iyiliği değerleri, lojistik regresyon modelinin bütün 
olarak uyumunu desteklerken; gözlemlerin doğru sınıflandırma oranının (% 72) tat-
min edici düzeyde olduğu görülmüştür. Hipotez testi sonuçları ise kişinin olumsuz ruh 
halinin ve hislere/deneyime açıklığın ödenmek istenen bedel üzerinde temel etkisinin 
olmadığını ve benzer şekilde etkileşim değişkeninin de (olumsuz ruh hali*hislere/de-
neyime açıklık) ödenmek istenen bedel üzerinde etkisinin olmadığını göstermektedir. 
Bu bulgu doğrultusunda araştırmanın H6 hipotezi desteklenmemiştir.

4. Sonuç, Öneri ve Kısıtlar

Bu çalışma kapsamında, kişinin ruh haline göre üründen aldığı haz ve ürüne yö-
nelik ödenmek istenen bedelde farklılık olup olmadığı; kişinin olumlu ve olumsuz 
ruh haline göre çikolata ürününden alınan haz ve çikolata ürününe yönelik öden-
mek istenen bedel üzerindeki etkisinin hislere/deneyime açıklığa göre değişip de-
ğişmediği incelenmiştir. 
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Araştırma sonuçlarına göre, olumsuz ruh halini iyileştirici ürün olarak seçilen çi-
kolatadan alınan hazzın ruh hali durumuna göre farklılaştığı görülmüştür. Farklı-
laşma beklenenin aksine olumlu ruh hali lehine ortaya çıkmıştır. Diğer bir ifadeyle 
kişinin olumsuz ruh hali durumunda üründen aldığı hazzın, olumlu ruh hali du-
rumuna göre aldığı hazdan yüksek olmadığı belirlenmiştir. Bu noktada çikolata 
ürününün temel alındığı ve üniversite öğrencileri katılımı ile gerçekleştirilen bu 
çalışma sonuçlarının; kişinin olumsuz ruh halinin hedonik tüketimi arttırdığına 
yönelik temel alınan literatürdeki diğer çalışmalarla (Gould, 1997; Erber ve Erber, 
2001; Luomala, 2002) uyum sağlamadığı tespit edilmiştir. Y ve Z kuşağı ağırlıklı 
gerçekleştirilen bu çalışmada; olumsuz ruh halini iyileştirici ürün olarak bilenen 
çikolatanın, bu kuşak için psikolojik açıdan gerçekten kişiyi harekete geçiren, 
ruh halini olumlu anlamda değiştiren ve hedonik satın alma güdüsü uyandıran bir 
ürün olup olmadığı sorusunu akla getirmektedir. Marka iletişiminde bu hususun 
söz konusu jenerasyonlar dikkate alınarak geliştirilecek olan stratejilerde düşü-
nülmesinde fayda görülmektedir. Söz konusu hedef kitlenin spora ve sağlıklı bes-
lenmeye olan eğilimi ruh halinin şekerli ürün tüketmeden düzenlenmesi yolunda 
olumlu bir etki yarattığı kuvvetle muhtemeldir.

Çalışma kapsamında ortaya çıkan bir diğer sonuç, çikolata ürününe yönelik öden-
mek istenen bedelin kişinin olumsuz ruh hali durumunda olumlu ruh haline kıyas-
la daha yüksek olduğudur. Bu sonuç tüketicilerin ruh hallerinin özellikle olumsuz 
ruh halinin satın alınan ürün ve bu ürüne ödenen bedel (fiyat) üzerindeki etkilerini 
gösteren literatürdeki diğer çalışmaları (Lerner, 2004; Maier vd., 2012; Goldsmith 
vd., 2012) destekler niteliktedir. Ödenmek istenen bedel (fiyat) açısından olumsuz 
ruh hali durumunun olumlu ruh hali durumuna göre daha kuvvetli bir etkisi ol-
duğu saptanmıştır. Bu sonucu normal bir insanın karar verme sürecinde kayıplara 
kazançlardan daha fazla anlam yüklediği üzerine kurulmuş olan Beklenti Teorisi 
(Kahneman ve Tverski, 1979) çerçevesinde açıklamak mümkündür. Olumsuz ruh 
halinin düzeltilebilmesi için kişi, daha fazla bedel ödemeye hazırken olumlu ruh 
halinde bu durum geçerli değildir. 

Kişinin hem olumlu hem de olumsuz ruh hali durumunun üründen alınan haz 
üzerindeki etkisinin kişilik boyutlarından biri olan hislere/deneyime açıklığa göre 
değişmediği tespit edilmiştir. Benzer şekilde, kişinin hem olumlu hem de olumsuz 
ruh hali durumunun ürüne yönelik ödenmek istenen bedel üzerindeki etkisinin 
hislere/deneyime açıklığa göre değişmediği sonucuna ulaşılmıştır. Bu noktada 
uyaran-tepki ilişkilerinin ele alındığı çalışmalarda tüketicinin kişilik değişkenleri-
nin sonuçlar üzerinde anlamlı farklılıklar yaratabileceği unutulmamalıdır.  

Her çalışmada olduğu gibi bu çalışmanın da bazı kısıtları vardır. Zaman ve maddi 
kısıtlar sebebiyle, verilerin kolayda örnekleme yöntemiyle sadece İstanbul ilin-
de ve sadece bir üniversitede toplanmış olması, sonuçların genelleştirilmesini 
engellemektedir. Bu noktada bir sonraki çalışmalarda örnekleme yönteminin ve 
örneklemin genişletilmesi önerilmektedir. Ayrıca çalışmada ruh halinin olumlu/
olumsuz şekilde manipüle edilmeden katılımcıların mevcut ruh hallerine göre çi-
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kolata yendikten sonra gruplandırmış olması da bir kısıt oluşturmaktadır. Ayrıca 
gelecek çalışmalarda ruh hali alt başlıklar altında incelenerek hangi olumlu ruh 
hali (örneğin, heyecan, keyif vb.) ve hangi olumsuz ruh hali (suçluluk, endişe vb.) 
durumlarının sonuçlar üzerinde farklılık yaratıp yaratmadığına bakılması düşü-
nülebilir. Bu noktada ruh halinin belirtilen alt başlıklar altında manipüle edilecek 
şekilde geliştirilecek senaryolarla incelenmesi daha detaylı sonuçlara ulaşabilmek 
açısından önerilmektedir. Ayrıca; Beş Faktör kişilik özelliklerinden biri olan his-
lere/deneyime açıklık faktörüne ek olarak diğer kişilik özelliklerinin de modele 
eklenerek olası farklılıkların veya benzerliklerin ortaya çıkarılması ve son olarak 
ruh halini iyileştirici olduğu bilinen farklı ürün kategorilerinde modelin test edil-
mesi gelecek çalışmalar için önerilmektedir. 
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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 (Karadayı 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 Kındap 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; Eroğlu 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 (Görgün 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 (Öz 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 Kındap 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 Lähteenmäki 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  
(Molm=2,88, SDolm= .645; Molmz=1,91, SDolmz= .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 mood8.

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 H1 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 (Mhazolmz=3,20),  is not higher than the pleasure obtained from the product in 
case of a positive mood (Mhazolm =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=185,18) 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.
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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 H5 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.






