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Oz: Utang ve sucluluk duygular, icgiidiisel alimlardan sonra meydana gelen
negatif 6z biling duygularidir. Bu duygular tiiketicinin yeniden satin alma
davraniglarini etkilemektedir. Bu ¢alismanin amaci iggiidiisel alimlarin utang ve
sucluluk duygularina ve bu duygularin yeniden satin alma niyetine etkisini
belirlemektir. Bu amagla Istanbul ve Marmara Universitesi dgrencilerine anket
calismast yapilmistir. Aragtirma sonuglarina gore ic¢giidiisel alimlarin utang ve
sucluluk duygularina; bu duygularin da yeniden satin alma niyetlerine etkisi
istatistiksel olarak anlamlidir. Ayrica i¢giidiisel alimlardan sonra tiiketicilerin
daha ¢ok sugluluk duymalarma ragmen yeniden satin alma niyetleri {izerinde
utan¢ duygusunun etkisinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Icgiidiisel Alimlar, Tiiketici Suclulugu, Tiiketici
Utanci, Yeniden Satin alma Niyeti.

A STUDY ON CONSUMERS' GUILT AND SHAME AFTER
IMPULSE BUYING

Abstract: Guilt and shame are negative self-consciousness emotions which
occur after impulse buying behavior. These emotions effect consumers’
repurchase intentions. The aim of this study is to determine the effect of impulse
buying on guilt and shame and emotions on repurchase intention. In this
direction, a survey was carried out on the students at Istanbul and Marmara
Universities. According to the survey results, the effect of the impulse buying
on guilt and shame and the effect of these emotions on repurchase intention are
statistically significant. Also 1t has been determined that although consumers
feel guiltier after impulse buying, shame is more effective on repurchase
intention than guilt.

Keywords: Impulse Buying, Consumer Guilt, Consumer Shame,
Repurchase Intention.

. Giris
Sugluluk ve utang duygulari, tiiketicilerin tutum ve davranislarin
etkileyen negatif 6z biling duygularidir. Tiiketim agisindan sugluluk duygusu,
tilkketicinin duydugu pismanhigin etkisi ile meydana gelen bir duygudur.
Pigsmanlik ise, tiiketicinin satin alma imkan1 oldugu halde kagirdig: firsatlardan
ya da yapmamasi gereken bir satin alma davranigindan dolay1 ortaya
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cikmaktadir. Dolayisiyla sucluluk duygusu tiiketicinin sergiledigi bir davranig
hakkindaki olumsuz degerlendirmeleridir. Utang duygusu ise genellikle 6zel bir
basarisizliga verilen bir tepki olup, genellikle kisisel standartlarin ihlali veya
standartlara uymadaki basarisizlik sonucu meydana gelmektedir. Bu duygular
diisiince ve davraniglari anlamlandirmada 6nemli bir role sahiptirler. Ancak
pazarlama literatiiriinde c¢ok net aciklanamayan duygulardir. Meydana
gelmelerinde etkili olan birgok faktér bulunmakla beraber i¢giidiisel aligveris en
onemli faktorlerden biridir. Iggiidiisel alimlar tiiketicinin kontrol altina
alamadiklar1 ve sonuglarma dikkat etmedikleri alimlardir. Iggiidiisel alisveris
sonucunda bir siire heyecan ve zevk alma gibi duygular hissedilmesine ragmen
bu duygular zamanla yerini pismanlik, duygu karmasasi ve toplum tarafindan
yargilanma endisesi gibi negatif duygulara birakmaktadir. Tiiketiciler bu
duygulara bir daha kapilmamak i¢in gelecekte bu tarz alimlar yapmamaya 6zen
gostermektedirler. Dolayisiyla bu duygular yeniden satin alma davranisini
olumsuz etkileyebilmektedir.

Tiiketicinin diisiince ve davranislarinin diizenleyicisi olan bu duygularin
satin alma karar siirecinde 6nemli etkilerinin bulunmasi nedeniyle calismada
iggiidiisel alimlarin sugluluk ve utang duygularina ve bu duygularin yeniden
satin alma niyetine etkisini belirlemek amaclanmustir. Bu amagla Istanbul ve
Marmara Universitelerinde 6grenim géren ogrencilere anket uygulanmustir.
Caligma {i¢ boliimden olusmaktadir. Calismanin ilk kisminda negatif 6z biling
duygular1 olarak ifade edilen utang ve sugluluk duygular ile ilgili literatiire;
ikinci kisimda analiz sonucglarina ve son kisimda ise elde edilen bulgular
dogrultusunda yapilan yorumlara ve ¢esitli onerilere yer verilmistir.

I1. Literatiir ve Hipotezler

A. Negatif Oz Biling Duygular

Duygular gerek psikoloji gerekse pazarlama literatiirii agisindan; farkl
duygular, birincil duygular ve tiiketim duygulari seklinde siniflandirilmaktadir.
Ancak negatif 6z biling duygular1 smiflandirmasinin 6zellikle pazarlama
literatiiriinde ihmal edildigi diisiiniilmektedir (Yi, 2012: 393). Oz biling
duygulart temel duygularin 6zel bir kategorisi olup kisinin benligi ile ilgili
duygular olarak ifade edilmektedir. Ancak bu duygular bir¢ok agidan temel
duygulardan farklilik gostermektedir. Bu farkliliklardan biri, 6z biling
duygularmin bireyin benlik degerlendirmesini ve benlik farkindaligini
igermesidir. Negatif 6z biling duygulari temel duygulara gore kisiligin daha geg
donemlerinde olugmakta ve bireyler arasi iligkileri yansitmaktadir (Tracy ve
dig., 2007: 106). Ayrica temel duygular 6z biling duygularin1 da igermektedir.
Temel duygulardan olan “iliziintd” duygusu, 6z biling duygularindan olan
“utang” duygusunu igerdigi gibi temel duygulardan olan “nese” duygusu da 6z
biling duygularindan “gurur” duygusunu icermektedir (Tracy ve dig., 2007: 4).
Negatif 6z biling duygularinin temel duygulara goére daha karmagik duygular
oldugu diisiiniilmektedir (Smith ve Dianal, 2012: 32). Bu duygular utang,
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sucluluk ve kinanma gibi negatif; gurur gibi pozitif duygular olmak {izere iki
gruptan olugmaktadir (Tangney ve dig., 2007). Sucluluk ve utang duygular
birbirlerine ¢ok fazla karistirilan negatif 6z biling duygularidir. Sugluluk,
tiiketicinin satin alma ya da almama eyleminden dolayr duydugu pismanligin
etkisi ile yasanmaktadir (Tracy ve dig., 2007). Utang ise insanlarin kendisine ve
bagkalarma karst kusurlarinin oldugunu diisiinmesi sonucu hissedilmektedir
(Tangney ve Dearing, 2002: Lewis, 1971). Bu duygular reklamlar1 izlerken,
magazada zaman gegirirken, satis elemanlart ile goriisiirken, magazanin
ozelliklerini, iiriin ya da hizmeti degerlendirirken kisacas: tiiketicinin hayatinin
her alaninda kendisini gostermektedir (Edell ve Burke, 1987). Dolayisiyla
diisiince ve eylemler {izerinde etkiye sahip olup tiiketicinin karar vermesine ve
onceliklerini belirlemesine yardime1 olmaktadir (Stevens, 1998).

B. Icgiidiisel Alimlar

Olumlu iggiidiisel alimlar, karsi konulamaz bir diirtiiyle yapilan alimlar
olup kendini kontrol ve arzular arasinda sikismis bir eylemdir (Baumeister,
2002: 670). Belirli durum, obje ya da uyaricilardan etkilenerek yapilan anlik
tepkisel satin almalar ve tiiketicinin 6nceden problemi belirlemedigi, bilgi
toplamadigi, detayli degerlendirmeye gitmedigi aligverigler seklinde
tanimlanmaktadir (Kacen ve Lee, 2002: 164; Villi ve Kayabasi, 2013: 143).).
Oncesinde herhangi bir niyet, hatirlatic1 bir unsur ve bilissel bir ¢aba olmayip
davranis kendiliginden gergeklestiginden “mantiga dayali olmayan tepkisel
alimlar” seklinde de ifade edilmektedir (Lin ve Chuang, 2004: 552). Rasyonel
olmayan bu tarz alimlar1 miisteriler bazen depresif ruh hallerini diizeltmek,
kimliklerini yansitmak ve eglenmek i¢in yapabilmektedirler (Verplanken ve
Herabadi, 2001: 71). Ancak kisinin kendini sinirlayamadig1 bu tarz satin alma
davranis1 negatif duygulara neden olabilmektedir (Yi ve Baumgarner, 2004:
458). Dolayisiyla tiiketiciler bu alimlar sonucunda bagskalarina karst duyduklari
mahcubiyetten dolayi sugluluk ve utang gibi negatif duygulara kapilmaktadirlar.
Icgiidiisel alimlar sonucu olusan negatif duygular ise tekrar ayni1 perakendeci
misterisi olmak, ayni {irlinli satin almak ya da tekrar i¢giidiisel aligveris yapma
egiliminde olmak gibi kararlari olumsuz etkilemektedir. Olumsuz etkilerinden
dolay1 tiiketicilerin bu tarz alimlar1 azaltmalarn pazarlamacilarn ve
perakendecileri olumsuz etkileyebilmekte ve onlar1 yakindan ilgilendirmektedir
(Zhang, 2010: 131). Goriildiigii gibi icgiidiisel alimlar sonucunda meydana
gelen olumsuz duygular tiiketicilerin ve perakendecilerin yasamlarinda son
derece etkili ve dnemli bir olgudur. Ancak iggiidiisel alimlarla ilgili caligmalar
genellikle iggiidiisel aligverisin Onciillerine ydneliktir. Sonuglar1 {izerine
yapilmis ¢ok fazla c¢alisma bulunmamaktadir. Oysaki icgiidiisel alimlarla
beraber olugan heyecan zamanla yerini pismanlik ve duygu karmasasi gibi
duygulara da birakmaktadir (Yi ve Baumgartner, 2011: 458). Tiiketiciler satin
alma silireglerinde, satin alma sonrasi degerlendirmelerinde ve yeniden satin
alma karar1 vermelerinde duygulardan etkilendikleri i¢in negatif 6z biling
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duygular tiiketici davranislart agisindan ele alinmasi gereken énemli konulardan
biridir (Ladhari ve dig., 2008; Ha ve Lennon, 2010). Oneminden dolay:
pazarlama literatiirinde duygular1 ele alan caligsmalarin sayisinin son
zamanlarda arttig1 goriilmiistiir:

Dedeoglu ve Kazangoglu 2010 yilindaki c¢aligmalarinda suglulugun
Olciitlerini ortaya koymaya calismislardir. Sonuglara goére suclulugun tereddiit,
lizlintli, harcama isteksizligi, pismanlik ve kendini suclama seklinde 5 6l¢iitii
oldugu tespit edilmistir. Pounders 2011 yilindaki ¢aligmasinda sugluluk ile
utang arasindaki benzerlik ve farkliliklar1 aragtirmistir. Sonucglara gore iki
duygunun birbirinden farkli oldugu tespit edilmistir. Yi ve Kanetkar 2011;
Lozinski 2011; Jun ve Yeo 2012 yilindaki ¢alismalarinda kumar kaybi, diyet
yapma ve cep telefonu alimlari sonucunda yasanan sucluluk, utang, 6fke ve
korku duygularimi degerlendirmiglerdir. Sonuglara goére kumar oynama
yogunlugu ve siddetinin ve diyet yapmanin daha ¢ok utang ile ve cep telefonu
alimlarindan sonra meydana gelen duygularin ise daha ¢ok korku ve o6fke ile
iligkili oldugu tespit edilmistir. Yi 2012; Lu ve dig. 2012 yilindaki ¢aligmasinda
takintili alimlar, sucluluk ve utang egilimi, memnuniyetsizlik, negatif duygular
ve yeniden satin alma niyeti arasindaki iligkiyi arastirmistir. Sonuglara gore.
memnuniyetsizligin negatif duygulara, negatif duygularin basa ¢ikma
stratejilerine ve basa c¢ikma stratejilerinden psikolojik uzaklasma ve sosyal
destegin yeniden satin alma niyetine etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir.
Dedeoglu ve Kazangoglu 2012 yilindaki g¢aligmalarinda pismanligin, norm
ihlalinin, kendini kontrol basarisizliginin ve hedonik arzularin sugluluga etkileri
arastirllmistir. Sonuglara gore eylemsizlik nedeni ile yasanan pismanlik, kendini
kontrol basarisizligi ve hedonik tiiketimin sugluluga en ¢ok etki eden
faktorlerdir. Hanks ve Mattila 2013 yilindaki ¢aligmalarinda cinsiyet ve ruh
halinin finansal suc¢luluga ve suclulugun memnuniyete etkisi arastirilmistir.
Sonuglara gore kadinlarin iggiidiisel seyahat alimlarindan sonra daha fazla
sucluluk hissettikleri ve kotii ruh halindeyken yapilan alimlarda daha cok
sucluluk duyuldugu ve satin alma sonrasi yasanan suglulugun tiiketicilerin
memnuniyetine negatif etki ettigi tespit edilmistir.

Literatiirden anlasildigi gibi yapilan calismalar genellikle tiiketici
suclulugu gibi duygularin sadece bir boyutuna deginmektedir (Dedeoglu,
Kazangoglu, 2010, 2012). Utang ve sucluluk duygularinin girdi ve sonuglarini
bir arada degerlendiren ¢aligmalara rastlanmamistir. Ayrica psikolojide sucluluk
ve utang egilimi gibi ruhsal 6zellikler iizerine ¢ok ¢alisma olmasina ragmen
pazarlama literatiiriinde yapilan calismalar smurlt olup reklamcilikla ilgilidir
(Cotte ve dig., 2005; Hibbert ve dig, 2007). Literatiirdeki eksikliklerden yola
cikilarak bu c¢alismada duygular, psikoloji literatiiriindeki sugluluk ve utang
egilimi agisindan degil icgilidiisel aligveris gibi 6nemli olaylara dayandirilan
sugluluk ve utan¢ durumu agisindan ele alinmaktadir.
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C. Arastirma Hipotezleri

Icgiidiisel alimlar tiiketicilerin heyecan aramak vb. nedenlerle yaptig
ancak tam tersi sonuglar elde edebildigi aligveristir. Tiiketiciler, bu alimlar
sonrasinda ¢ok fazla para harcadiklarinin ve ihtiyag duyulmayan iiriin
aldiklarinin farkina varmakta, pismanlik yasamakta, sugluluk ve utang
duygularii yogun hissetmektedirler (Maclnnis ve Patrick, 2006). Bu dogrultuda
ilgili hipotezler:

Hla: Icgiidiisel almlarin tiiketicinin su¢luluk duygusu yasamasi
tizerinde pozitif,

HIb: I¢giidiisel alimlarn tiiketicinin utan¢ duygusu yasamast iizerinde
porzitif etkisi vardir.

Negatif duygular 6nemli olaylar sonucu meydana gelmekte ve davraniga
olumsuz yonde etki etmektedir (Zaltman, 1997; Zeelenberg ve Pieters, 2004).
Bu baglamda sugluluk ve utan¢ negatif 6z biling duygular1 yeniden satin alma
niyetine etki etmektedir (Mattila ve Ro, 2008). Bu dogrultuda ilgili hipotezler:

H2a: Sugluluk duygusunun yeniden satin alma niyeti iizerinde negatif,

H2b: Utang¢ duygusunun yeniden satin alma niyeti iizerinde negatif
etkisi vardir.

Hipotezler dogrultusunda arastirma modeli asagida goriildiigii gibidir.

Sucluluk Duygusa

Y eniden Satin

Icoiidiisel

i Al MNiyeti
Ahsveris oA ALy
Utanc
Duygusu

Sekil 1: Aragtirma Modeli

I11.  Metodoloji

A. Arastirmanin Amact

Negatif 6z biling duygularinin pazarlama literatiiriinde kullanimi heniiz
yayginlasmamustir. Ancak tiiketiciler 6zellikle i¢giidiisel satin almadan sonra
sucluluk ve utang gibi negatif 06z biling duygularimt yogun sekilde
hissetmektedirler. Psikolojide ve sosyal alanda yapilan ¢alismalarin ¢ogunda
sucluluk ve utang duygularinin normlarin ihlal edilmesi gibi sosyal faktorlerden
kaynaklandigi  ifade  edilmektedir. = Pazarlama literatliri  agisindan
degerlendirildiginde ise bu iki duygunun kisisel standartlarin ihlalini ya da
kendini kontrol basarisizligini iceren iggiidiisel alimlar gibi bireysel faktorler
sonucunda da meydana geldigi diisiiniilmektedir. Bagka bir deyisle sucluluk ve
utan¢ duygularinin sadece sosyal ihlalleri iceren duygular olmadigi kisisel
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standartlarin ihlalini de iceren duygular oldugu savunulmaktadir (Kugler ve
Jones, 1992: 318). Buna ragmen yapilan caligmalarda bu durumun géz ardi
edildigi goriilmektedir. Oysaki tiliketiciler tiiketim deneyimlerinden sonra
genellikle bu duygulardan birini yasamaktadirlar. Bu duygular1 yaratan
faktorlerin neler oldugunu ve tiiketim deneyimlerini nasil etkiledigini anlamanin
tilketiciyi daha iyi anlamada yardimci olacagi diistiniilmektedir. Buradan
hareketle caligmada iggiidiisel alimlarin sugluluk ve utang duygulari ve bu
duygularin  yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkisini belirlemek
amaglanmistir. Ana amacin yaninda iggiidiisel alimlardan sonra hangi duygunun
daha fazla hissedildigini ve yeniden satin alma niyeti {izerinde hangi duygunun
daha fazla etkili oldugunu belirlemek amaglanmustir.

B. Ornekleme ve Data Toplama

Calismanm kapsamina Istanbul ilinde okuyan iiniversite grencileri
dahil edilmis ve arastirma Marmara ve Istanbul Universitesi dgrencilerine
uygulanmistir. Arastirmanin kapsamma Istanbul ilinin dahil edilme nedeni,
Istanbul’un kozmopolit bir yapiya sahip olup Tiirkiye’nin genel niifus yapisim
temsil edebilme yeteneginin giiclii oldugunun diisiiniilmesidir. Ayrica i¢giidiisel
aligverisi yogun olarak genclerin yaptigi diisiincesinden yola ¢ikilarak anket
calismas1 {iniversite ogrencilerine uygulanmustir. Marmara ve Istanbul
Universitelerinin, Anadolu ve Avrupa yakasinda kampiislerinin bulunmasi ve en
koklii iiniversitelerden olmalarmin iiniversite gencglerini temsil giiciinii
arttiracagl diisiiniilmektedir. Caligmanin sadece Istanbul ilinde ve genglere
yonelik yapilmast arastirmanin kisitlardan biridir. Calismada tiiketicilerin
iggiidiisel aligveristen sonra hissettikleri duygular ve duygularin yeniden satin
alma niyetine etkisi genel aligveris agisindan ele alinmistir. Calismanin belli bir
marka ve iriin grubu agisindan degerlendirilmemesi arastirmanin diger bir
kisitidir.

Ornekleme yontemi olarak kolayda ornekleme yontemi kullanilmustir.
Veriler yiiz yiize anket yapilarak toplanmistir. Toplam 500 anket uygulanmis ve
yapilan eleme sonucu 455 anketin gecerli oldugu tespit edilmistir. Anket 2 grup
sorudan olugmaktadir. Birinci grup icgiidiisel aligveris, sugluluk, utang
duygular1 ve yeniden satin alma niyeti ve ikinci grup demografik ozellikleri
dlemektedir. Icgiidiisel alimlar Rook ve Fisher (1995); sucluluk ve utang
Marschall ve dig. (1994) ve Marschall (1996); yeniden satin alma Parasuraman
(2005) ve Pavlou ve Fygenson (2006) olceklerinden yararlanilarak 6lgiilmiistiir.
Degiskenler 5°1i likert 6lgeginde (5= Tamamen Katiliyorum; 1= Kesinlikle
Katilmiyorum) hazirlanmigtir. Veriler SPSS 20,0 ve LISREL 8.7 istatistik
programlar1 yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayici
istatistikler, dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli (YEM) analizleri
uygulanmstir.
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C. Analiz ve Sonuclar

Ankete katilan cevaplayicilarin; % 39.6’s1 erkek ve % 60.4’1 kadindir.
Cevaplayicilarin yaglarinin modu, 19 iken medyan1 20 dir. % 96.7’si bekar ve
3.3’1 evlidir. Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan cevaplayicilarin %
23.5’1 500 TL’den az, % 38.7’si 501-750, % 26.6’s1 751-1000, %4.6’s1 1001-
1250, % 6.6’s1 1250°den fazla gelire sahiptir.

Verinin, séz konusu faktor yapisini dogrulayip dogrulamadigini test
etmek i¢in dogrulayict faktor analizi yapilmistir. Dogrulayict faktor analizi
sonucunda negatif varyans gosteren, standart katsayilari 1.0’e¢ ¢ok yakin
degiskenler kontrol edilmis ve uygun olmayan degiskenler elenmistir (Hair et
al., 1998). Arastirma modelindeki degiskenlerin uyum iyiligi sonuglari Tablo
1’de gosterilmistir.

Tablo 1. I¢giidiisel alimlar ve Utang Duygusu Degiskenleri Uyum Degerleri

Uyum Indeksi Modifikasyon Oncesi Modifikasyon Sonrasi
Mugl)akv Uyum Utang Sugluluk Iggdisel Yg’;i‘f " Utang Iegidiisel
egeri Alim Alma Alim
Ki- Kare 60.42 7.59 111.93 0.00 0.00 33.39
Dﬁféggg'zz 0 5 5 27 0.00 0.00 9
X/df 12.08 151 4.14 0.00 0.00 3.71
GFI 0.95 0.99 0.95 1.00 1.00 0.98
AGFI 0.85 0.98 0.91 1.00 1.00 0.94
SRMR 0.037 0.014 0.026 0.00 0.00 0.020
RMSEA 0.156 0.034 0.083 0.00 0.00 0.077
CFI 0.97 1.00 0.97 1.00 1.00 0.99
NNFI 0.94 0.99 0.96 1.00 1.00 0.98
NFI 0.97 0.99 0.96 1.00 1.00 0.98

Tablo degerlerine gore sucluluk ve yeniden satin alma niyeti
degiskenleri iyi uyum gosterdigi icin herhangi bir modifikasyona gerek
duyulmamistir. Utang ve iggiidiisel aligveris degiskenlerine ait modellerin ise
diisiik uyumlu oldugu goriilmiis ve gerekli modifikasyonlar yapilmstir.
Modifikasyonlar sonrasinda icgiidiisel alisveris degiskenine ait “3”, utang
degiskenine ait “2” ifadenin elenmesiyle modeller kabul edilebilir uyum
degerlerine ulagmistir. Kabul edilebilir uyum degerleri Tablo 2’de
gosterilmistir.
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Tablo 2. Utang ve Sugluluk Modeli Uyum Degerleri

Uyumluluk Indeksi Modifikasyon Oncesi Kabul Edilebilir Uyum
(X?) 342,91
(df) 115
(X2/df) 2.98 1-5
GFI 0.92 0.90<GFI<0.95
AGFI 0.89 0.85<AGFI<0.90
SRMR 0.079 0.05<SRMR<0.10
RMSEA 0.066 0.05<RMSEA<0.08
CFI 0.96 0.95<CFI<0.97
NNFI=TLI 0.95 0.95<NNFI<0.97
NFI 0.94 0.90<NFI<0.95

Uyum 1iyiligi indeksleri modellerin kabul ve red edilme kararinin
verilmesini saglar (Simsek, 2007: 13). Uyum iyiligini belirlemede en sik
kullanilan indeksler; 2, ¥2/sd, GFI, CFI, SRMR ve RMSEA’dir (Joreskog ve
Sorbom, 1993; Schermelleh ve dig., 2003). Bu indekslerin tabloda goriildiigii
gibi kabul edilir smirlara sahip olmasi gerekmektedir (Hair ve dig., 1998;
Simsek, 2007; Arbuckle, 2007; Yilmaz ve Celik, 2009):

Tablo 3. Modifikasyon Sonras1t Modelde Kalan Degisken Degerleri

Degiskenler

S. Deger

RZ

Hata

Var

T Deg.

Icgiidiisel Alisveris = IC

YG
0.68 |AVO

0.92

094 |o

Cogu zaman anlik bir sekilde ya da
diisiinmeden aligveris yaparim.

0.86

0.74

0.51

12.25

“Hadi hemen aligveris yapalim’’ ifadesi
benim aligveris tavrimi tanimlamaktadir.

0.83

0.69

0.66

12.86

Sik sik diiginmeden bir seyler satin alirim.

0.90

0.82

0.36

10.63

“Gortirim ve hemen satin alirnm’” ifadesi
beni tanimlamaktadir.

0.82

0.68

0.67

12.99

O anda nasil hissettigime bagl olarak bir
seyleri satin alinnm

0.78

0.60

0.66

13.57

Bazen bos bulunarak bir seyler satin aldigimi
diisiiniiyorum.

0.77

0.59

0.64

13.65

Utan¢ Duygusu = UT

0.87
0.69

0.92

Diistinmeden yaptigim aligverisin hos
karsilanmayacagini diisiinerek sorumlu
oldugum kisilerden ¢ekinir ve onlarin
yiiziine bakamam

0.84

0.71

0.67

9.52

Diisiinmeden aligveris yapmanin iradesizlik
olarak algilanacagini diisiinerek yaptigim
alimlardan sonra sorumlu oldugum kisilere
kars1 aciz duruma diistigiimi hissederim

0.81

0.65

0.77

10.87
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Alimdan sonra kendimi iradesiz bir insan
gibi goriirim. 0.83 | 0.69 0.58 10.05

0.88
0.60
0.89

Sugluluk Duygusu = SUC

Diisiinmeden aligveris yaptiktan bir siire
sonra pismanlik hissederim. 0.77 | 0.59 0.51 12.61

Uriinii begenmedigim ya da ihtiyacim
olmayan birseyi aldigimi fark ettigim i¢in
gerginlik hissederim 0.76 | 0.58 0.49 12.72

Diistinmeden aligveris yapmanin ¢ok dogru
olmadigini ya da olumsuz sonuglari
oldugunu siirekli diigiiniiriim. 0.85 | 0.72 0.37 10.58

Kendimi {izgiin hisseder ailemden ve
sorumlu oldugum diger kisilerden bu
habersiz davranistan dolay 6ziir dilemek
isterim. 0.73 | 054 | 0.68 13.08

Yaptigim aligveristen dolay: bir siire sonra
kendimi koétii hissederim. 0.78 | 0.60 0.53 12.45

0.86
0.68
0.88

Yeniden Satinalma Niyeti = NY

Aldigim seyleri ilerde tekrar diistinmeden
satin alirim. 0.83 | 0.69 0.48 10.42

Biiyiik ihtimalle ilerde aldigim seyleri
yeniden satin alirim. 0.88 0.78 0.34 7.76

Gelecekte de diigiinmeden alima devam
etmek niyetindeyim. 0.77 | 0.60 0.69 12.05

Onerilen modifikasyonlardan sonra modellerde kalan degiskenlerin
standart degerleri, R?, hata varyanslari, t degerleri, yap1 giivenirlikleri, agiklanan
varyans oranlari ve Cronbach Alfa katsayilari Tablo 3’de gosterilmektedir.
Standardize edilmis regresyon degerlerinin 0,01 6nem diizeyinde anlamli
oldugu goriilmektedir. “Sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirim” ifadesi en
yiikksek degere sahip olup iggilidiisel alimlarin % 82’sini agiklamaktadir.
“Diiginmeden yaptigim aligverisin hos karsilanmayacagini diistinerek sorumlu
oldugum kisilerden c¢ekinir ve onlarin yiiziine bakamam” ifadesi en yiiksek
yiizdeye sahip olup utang duygusunun %71’ini agiklarken, su¢luluk duygusunun
%72’si “Diigiinmeden aligveris yapmanin ¢ok dogru olmadigini ya da olumsuz
sonuclart oldugunu siirekli diisiiniiriim”ifadesi ile aciklanmaktadir. “Biiyiik
ihtimalle ilerde aldigim seyleri yeniden satin alinm” ifadesi ise yeniden satin
alma niyetinin % 78’ini agiklama orani ile en yiiksek degere sahiptir.

Faktorlere ait yapr giivenilirliginin 0.70 den ve aciklanan varyans
oraninin 0.50°den biiylik olmasi dlgeklerin gilivenilir ve gecerli oldugunu
gostermektedir.  Yap1  giivenirligi ve acgiklanan varyans oraninin
hesaplanmasinda asagidaki formiillerden yararlanilmaktadir (Hair ve dig.,
1998).

(T SEYK)® ¥ SEYK*®
= wsevk )2 svepam; V0 T TsEVR)Z+ T GDAM,

¥iz
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SEYK: Standardize edilmis yol katsayilari, GDHM: Gozlenen degisken
hata miktaridir.

Tablo 4. Sugluluk ve Utang Duygusu Modeline Ait Tahmini Degerler

, 5 | | =8 5 |gs
Modeldeki iliskiler S8 | © g | " g st
n > 73]
Icgiidiisel alim — Sugluluk Duygusu 0.66 | 0.44 0.56 12.60 | 0.052
Icgiidiisel alim — Utang Duygusu 0.50 | 0.25 0.75 9.52 | 0.051
Sugluluk - Yeniden satin alma niyeti -0.35 | 047 0.53 -7.26 | 0.049
Utang Duygusu -Yeniden satin alma -0.48 | 0.47 0.53 -9.51 | 0.050

Modelde yer alan degiskenlerin standart deger, R? ve t degerleri Tablo
4’de gosterilmistir. Tablo degerlerine gore i¢giidiisel alimlarin sugluluk ve utang
duygusu iizerinde pozitif yonde anlamli etkisi vardir. Sugluluk ve utang
duygusunun ise yeniden satina alma niyeti iizerinde negatif yonde anlamli etkisi
vardir. Dolayistyla Hla, Hlb, H2a, H2b hipotezlerinin kabul edildigi
gorlilmektedir.

Tablo 4’de ve Sekil 2’de (Ekl1’de) goriildigii gibi iggiidiisel alimlar
sucluluk duygusunu (0.66) ve utan¢ duygusunu (0.50) oraninda aciklayan
degiskendir. Ayrica sugluluk duygusu yeniden satin alma niyetini (0.35) ve
utang duygusu yeniden satin alma niyetini (0.48) oraninda agiklayan
degiskenlerdir.

V. Sonu¢

Bu calismada iiniversite Ogrencilerinin iggiidiisel alimlardan sonra
hissettikleri negatif 6z biling duygulart degerlendirilmistir. Negatif 6z biling
duygularindan ise birbiriyle en ¢ok karistirilan ve iligkili olan sugluluk ve utang
duygulart degerlendirilmistir. Arastirma sonuglarina gore icgiidiisel alimlarin
sucluluk ve utang duygusu, bu duygularin ise yeniden satin alma niyeti
iizerindeki etkisinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Bu duygularin,
tilketicilerin i¢glidiisel alimlar tekrarlamasini engelledigi goriilmiistiir. Hia, Hip,
H2a ve Hyp, hipotezleri kabul edilmistir. Elde edilen sonuglar ilgili ¢alismalarla
da uyumludur (Lazarus ve Folkman, 1984; Rook 1987; Strutton ve Lumpkin,
1994; Jorgensen, 1996; Tangney ve dig, 1996; Zaltman, 1997; Barsky ve Nash,
2002; Dahl ve dig. 2003; Venkatesh ve dig, 2003; Mattsson, 2004: 943; Yi ve
Baumgartner, 2004-2011; Zeelenberg ve Pieters, 2004: 445; Allen ve dig. 2005;
Laros ve Stennkamp, 2005; Cheabat, 2005; Maclnnis ve Patrick, 2006; Matilla
ve Ro, 2008: 89; Beaudry ve Pinsonneault, 2010; Dedeoglu ve Kazangoglu,
2010-2012; Y1 2012; Yi ve Kanetkar, 2012; Lu ve dig, 2012).

Ayrica cgalismada utan¢ ve sugluluk duygular icgilidiisel alimlar ve
yeniden satin alma niyeti acisindan karsilastirilmustir. Iggiidiisel alimlardan
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sonra daha ¢ok sucluluk duyuldugu ve bu durumun literatiirle desteklendigi
goriilmistir (Yi ve Baumgartner, 2011). Utan¢ duygusunun sugluluk
duygusundan agir bir duygu olmasi ve daha kotii sonuglara neden olmasi
ihtimalinden dolay1 yeniden satin alma niyeti {izerinde daha etkili oldugu
belirlenmistir. Bu durum literatiirle de desteklenmekte ve tiiketicilerin hissettigi
negatif duygularin siddeti arttikca yeniden satin alma niyetinde o diizeyde
azalma meydana geldigi one siiriilmektedir (Jorgensen, 1996).

Negatif 6z biling duygular, tiiketici disiincelerinin, tutum ve
davraniglarmin belirleyicisi olmalarina ragmen pazarlama literatiiriinde ihmal
edilen konulardandir. Bu ¢alisma ile negatif 6z biling duygularinin dogasinin,
yeniden satin alma niyetine etkilerinin farkliligi tespit edilmistir. Boylece
sucluluk ve utang duygularimin farkli siiregler dahilinde isledigi ve farkli
sonuclar ortaya ¢ikardigi belirlenmistir. Sucluluk ve utan¢ duygularin iggiidiisel
alimlar agisindan sinirlayarak negatif 6z biling duygularmin farkli tiketim
davranislarindaki yeri agiklanmistir. Bdylece farkli tiiketim davraniglarinda
hissedilen duygularin ve bunlarin davraniglara yansimasinin da farkli olacagi
aciklanmistir. Caligmanin, pazarlama literatiiriinde daha 6nce sugluluk ve utang
gibi negatif 6z bilince iliskin duygularin ele alinmamasinin yarattigi bosluga
katki saglamasi beklenmektedir. Yapilan ¢alismalarda sugluluk ve utang, genel
satin alma davranis1 agisindan ele almmustir. cgiidiisel, takintili, cesit arayist,
hedonik alimlar gibi daha deneyimsel tiirdeki alimlar ile bu duygularmn daha
fazla baglantili olduklari disiiniilmektedir. Bu ¢alisma ile 6zel bir tiiketim tiiri
olan icgiidiisel alim sonrasi hissedilen sugluluk ve utanca dikkat ¢ekilmistir.
Boylece iggiidiisel alimlardan sonra sugluluk ve utan¢ duygularindan hangisinin
daha yogun hissedildigini ve bu duygulardan hangisinin yeniden satin alma
niyetine etkisinin daha fazla oldugunu anlamaya yardimci olmasi ve bu yoniiyle
de literatiire katki saglamasi beklenmektedir.

Calisma literatiire katkilarinin yaninda, isletmelere de gesitli Gneriler
sunmaktadir. Isletmeler sugluluk duygusunu kendi iiriinlerini almalar1 icin
reklamlarda tiiketicileri etkileme araci olarak kullanabilirler. Tiiketici, reklam
vereni ve reklami yapilan iiriinii sevmekte, pozitif duyguya sahip olabilmekte ve
bu iirlinii tekrar alabilmektedir. Utang duygusunun etkilerini azaltmada sosyal
paylasim aglarindan faydalanabilir, tiiketicinin yogun iletisim ic¢inde oldugu
ortamlara miidahale ederek sosyal destek ihtiyacim1 karsilamada yardimci
olabilirler. Satin alma sonrasi olumsuz duygularmin istesinden gelme
konusunda tiiketiciye geri 6ddeme ve iade kolayligi gibi farkli ¢6ziim yollari
sunabilirler. Sucluluk ve utang pazari boliimleme araci olarak da kullanabilir ve
hedef pazarlar sugluluk ve utan¢ duyanlar seklinde boliimlere ayirabilirler.

Caligmanin ileride yapilacak c¢alismalara da yol gosterici olmasi
beklenmektedir.  Sugluluk-utang  duygulart  farkli  kiiltiirlerde,  kisilik
ozelliklerinde ve trlin gruplan farkli sonuglar ortaya ¢ikarabilmektedir. Bu
nedenle bu duygularin farkli Girlin gruplarinda, cografyalarda, demografik ve
kisilik ozelliklerine sahip tiiketicilerde uygulanmasi beklenebilir. Online ve
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geleneksel alimlar arasi negatif 6z biling duygularinda farklilik olup olmadigi,
cesit arayisi, hedonik alimlar ve takintili alimlar gibi deneyimsel tiirdeki
alimlardan sonra hissedilen sugluluk ve utan¢ duygulari incelenebilir.
Duygular yeniden satin alma niyeti yan sira agizdan agiza iletisim, degistirme
niyeti, tiiketici bagliligi ve sikdyet davramisi gibi farkli satin alma sonrasi
davranislara etkileri arastirilabilir. Duygular, birincil duygular, temel duygular
ve farkli duygular seti gibi siniflandirmalar dikkate alinarak degerlendirilebilir.
Tiiketicilerin planli alimlardan sonra da bu duygulart yasayip yasamadigi
aragtirilabilir. Sugluluk ve utang duygularinin duygu karmasasi ile iliskili
oldugu diisiincesi ile i¢giidiisel alimlarin ve yeniden satin alma niyetinin duygu
karmasasi acisindan farklilik gdsterip gostermedigi arastirilabilir. Bu duygulari
reklamlarda kullammminin  olumsuz alimlari ne diizeyde engelledigi
arastirilabilir. Siirdiiriilebilir tilketim yapmayan bireylerin sosyal sorumluluk
suclulugunu daha az hissedecekleri diisiincesiyle siirdiiriilebilir tiiketim ile
sosyal sorumluluk suclulugu arasinda iligski olup olmadig1 arastirilabilir.
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