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Online retail therapy: Examination of retail therapy levels according to
consumers' moods
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Oz

Bu aragtirmanin amac tiiketicilerin olumlu ve olumsuz duygu durumlarinin online perakende
terapi {izerindeki etkisini incelemektir. Arastirma verileri online alisveris yapan tiiketicilerden, 7-21
Nisan 2021 tarihleri arasinda toplanmustir. Calismada 466 kullanilabilir veri elde edilmistir.
Calismada olumlu duygularin online perakende terapi {izerinde etkisi oldugu sonucuna ulagilmustir.
Online perakende terapi 6lgeginin boyutlari incelendiginde ise olumlu duygu durumunun; terapatik
aligveris motivasyonlari, pozitif duygu takviyesi ve terapatik alisveris sonucu {izerinde pozitif
yonde etkiye sahipken negatif duygu durumu azalmas: {izerinde ise istatistiksel olarak anlaml bir
etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir. Calismada ayrica olumsuz duygu durumlarinin da online
perakende terapi iizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Yine perakende terapi dlgeginin alt
boyutlar1 incelendiginde olumsuz duygu durumlarimin terapatik alisveris motivasyonlar1 ve pozitif
duygu takviyesi iizerinde etkisinin olmadigi goriilmiistiir. Buna karsin negatif duygu durum
azalmasi ve terapatik alisveris sonucu fiizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Analiz
sonucunda elde edilen bulgular 15181nda, tiiketicilerin duygu durumlarinin online perakende terapi
diizeyi tizerindeki etkisine iliskin yorumlar sunulmus ve arastirma kisitlar1 belirtilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakende Terapi, Olumlu Duygu Durumlari, Olumsuz Duygu Durumlar1

Jel Kodlari: M31

Abstract

The purpose of this study is to examine the effects of consumers' positive and negative moods on
online retail therapy. Research data were collected from online shopping consumers between April
7-21, 2021. Four hundred sixty-six usable data were obtained. In the study, it was concluded that
positive emotions affect online retail therapy. When the dimensions of the online retail therapy scale
were examined, it was seen that positive mood had a positive effect on therapeutic shopping
motivations, positive emotion reinforcement and therapeutic shopping outcome variables. However,
it was concluded that positive emotions did not significantly affect the decreased negative mood.
Therefore, it was supposed that negative attitudes also impact online retail therapy. When the sub-
dimensions of the therapy scale in retail were examined, it was seen that negative emotional states
had no impact on therapeutic shopping motivations and positive emotion reinforcement. On the
other hand, it was concluded that it affected harmful mood reduction and therapeutic shopping
motivations. According to the findings obtained from the analysis, comments on the effect of
consumers' emotional states on the retail therapy level were presented, and the research limitations
were stated.
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ExtendedAbstract

Online retail therapy: Examination of retail therapy levels according to consumers' moods
Literature

The term of Retail Therapy is the thought of a person going shopping and buying a small reward to cheer themselves on. It is
believed that individuals are susceptible to retail therapy to elevate their mood. Adapting this concept to retail space is often
referred to as "retail therapy” (Atalay ve Meloy, 2011, p. 639). Studies have found that increased consumption reduces stress
functions as a therapy that improves mental symptoms without medication or surgery (Atalay & Meloy, 2011, p. 639; Rick,
Pereira & Burson, 2014). Retail therapy is shopping to alleviate negative moods (Kacen, 1998). The importance of retail therapy
has been recognized in retail businesses and the daily lives of consumers (Kang & Johnson, 2011, p. 4).

On the other hand, emotions affect the shopping value, consumer visits and future purchases. Marketers and consumer
researchers have focused on emotions a lot in recent years. Although the psychology literature acknowledges the specific role of
negative emotions in shopping behaviour, less marketing research focuses specifically on negative emotions and their effects.
But it is crucial to understand how emotional responses affect consumers is essential for marketers (Babin, Griffin, Borges, &
Boles, 2013, p. 472). It has been suggested that positive and negative emotions can facilitate consumer decision-making and play
a critical role in the choice. From a psychological perspective, the consumer's emotional response in consumption should be
explicitly studied because it is as important as the cognitive process in understanding consumer behaviour (Koshkaki & Solhi,
2016, p. 120).

Research subject
This study focuses on the effect of positive and negative moods of consumers on online retail therapy levels.
Research purpose and importance

This study examines the effects of consumers' positive and negative emotional states on online retail therapy. This research is
vital in addressing the online retail therapy issue, which has been studied in the foreign literature and has never been studied in
the Turkish literature. Findings to be obtained after the analysis are essential in measuring the effect of positive and negative
moods of consumers on online retail therapy and giving ideas and suggestions to retailers and brands on this subject. In
addition, it is also vital in terms of shedding light on future studies on this subject.

Contribution of the article to the literature

There is no study on online retail therapy in the Turkish literature. In addition, in terms of examining both positive and
negative emotions together.

Design and method

Research type

The study is applied research. It also has a causal and descriptive design
Research problems

The main problem of the research is to reveal the effect of joyous moods and negative moods of consumers on online retail
therapy.

Data collection method

A questionnaire has been prepared to test this effect. Due to time and access restrictions, the questionnaire form was created
and applied on the web. The sample consists of 473 participants, accessed by the convenience sampling method, non-random
sampling methods. Therefore, the number of available data is 466.

Quantitative/qualitative analysis

Before starting the analysis, a normality test was performed. Since the skewness and kurtosis values of the scales are in the
range of - / + 1 steals, the result is usually distributed. In the study, regression analysis was conducted to examine the effect of
emotional states on retail therapy. First, the statements measuring the level of retail treatment were averaged. Next, the impact
of joyous and negative moods on retail treatment was examined. Then, the effects of positive and negative attitudes on the sub-
dimensions of the retail therapy scale were analysed separately.

Research model

Positive Emotional
Mood

Hi

Online Retail
Theraphy

Negative Emotional
Mood

Figure 1: Measurement Model
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Research hypotheses
Hi: The positive mood of consumers has a statistically significant effect on online retail therapy.
Hia: The positive mood of consumers has a statistically significant effect on the therapeutic shopping motivation variable.

Hib: Consumers' positive mood has a statistically significant effect on the therapeutic shopping value positive emotional
reinforcement variable.

Hic: Consumers' positive moods statistically affect the therapeutic shopping value and negative mood reduction variable.
Hia: Consumers' positive mood has a statistically significant effect on the therapeutic shopping outcome variable.

Hoz: Consumers' negative moods have a statistically significant effect on online retail therapy.
Hoza: Consumers' negative moods have a statistically significant effect on the therapeutic shopping motivation variable.

Ho2b: The positive emotional reinforcement variable of consumers' negative moods statistically affect the therapeutic
shopping value.

Hoae: Consumers' negative moods significantly affect the therapeutic shopping value negative mood reduction variable.
Hoza: Consumers' negative moods have a statistically significant effect on the therapeutic shopping outcome variable.
Findings and discussion
Findings as a result of analysis

It was seen that the scale used in the study met the validity and reliability conditions. In the study, it was concluded that
positive emotions affect online retail therapy. Also, it was supposed that negative moods also affect online retail therapy. In
other words, consumers can shop to feel good when they have negative emotions.

Hypothesis test results

Hypothesis | Results
Ha Supported
Hia Supported
Huw Supported
Hic Rejected
Hua Supported
H> Supported
Hza Rejected
Hzp Rejected
Ha. Supported
Hoa Supported

Discussing the findings with the literature

In the study, it was concluded that positive emotions affect online retail therapy. In other words, when consumers feel good,
this good feeling can enable them to shop online. This result is supported by Lee's (2015) research. In addition, Gardner and
Rook (1998) found that the emotion that encourages participants to shop is "pleasure" in their experimental study. However,
When the dimensions of the online retail therapy scale were examined, it was seen that positive mood had a positive effect on
therapeutic shopping motivations, positive emotion reinforcement and therapeutic shopping outcome variables. It was
concluded that positive emotions did not have a statistically significant impact on the decreased negative mood. This may be
because the participants already have positive feelings.

In the study, it was concluded that negative moods also affect online retail therapy. In other words, consumers can shop to feel
good when they have negative emotions. This result is again consistent with the studies in the literature (Lee, 2015)(Gardner &
Rook, 1998)(Trampe & Stapel, 2011). However, when the sub-dimensions of the therapy scale in Percane were examined, it was
seen that negative emotional states did not affect therapeutic shopping motivations and positive emotion reinforcement. On the
other hand, it was concluded that it affected harmful mood reduction and therapeutic shopping outcomes.

Since there is not much research on this subject in the literature, it is more difficult to compare and interpret the results.
However, while online shopping has increased so much nowadays, the concept of retail therapy is an issue that companies
should address.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

Initially, reliability analysis was performed on the scales. The positive emotional moods scale is measured with 15 expressions,
and Cronbach's Alpha value is 0.914. The negative emotional mood scale is measured with 13 statements, and Cronbach's Alpha
value is 0.914. The online retail therapy scale is measured with 22 expressions, and Cronbach's Alpha value is 0.963. So all three
scales are reliable. Before starting the analysis, a normality test was performed. Since the skewness and kurtosis values of the
scales are in the range of - / + 1 steals, the result is usually distributed. In the study, regression analysis was conducted to
examine the effect of emotional states on retail therapy. First, the statements measuring the level of retail therapy were
averaged. Next, the impact of joyous and negative moods on retail therapy was examined. Then, the effects of positive and
negative attitudes on the sub-dimensions of the retail therapy scale were analysed separately. Positive emotions affect online
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retail therapy. Also, while a positive mood positively affects therapeutic shopping motivations, positive emotion reinforcement,
and therapeutic shopping outcome, it does not significantly affect the decrease in a negative mindset. Negative attitudes also
affect online retail therapy. Also, negative emotional states did not affect therapeutic motivations and positive emotion
reinforcement. On the other hand, it was concluded that it impacts harmful mood reduction and therapeutic shopping
outcomes.

Suggestions based on results

In future studies, researchers can examine this issue in terms of the demographic characteristics of consumers. In addition, in
the foreign literature, the concept of retail therapy has often been studied with such topics as impulse buying behaviour and
materialism. Therefore, research can be done by adding these variables.

Limitations of the article

The most important limitation of the study is that the results cannot be generalized since the data were collected by easy
sampling, one of the non-random sampling methods. Therefore, another rule is that the data was collected online.
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Giris

Tiiketim toplumunun kiiltiiriinde, postmodern tiiketiciler i¢in tiriinler fonksiyonel faydadan ¢ok daha
fazla anlamlar icermektedir. Tiiketimin hedonik yonii artik ¢ok daha anlamlidir. Olumsuz duygu
durumundaki kisiler kendilerini mutlu hissettirecek, rahatlatacak ve olumsuz ruh hallerini diizeltecek
¢ozlimler ararlar. Bu noktada tiriinler ilk akla gelen ¢oziim alternatifleri olabilmektedir. Ruh halimizi
diizenlemede ve kendimizi iyi hissetmede tiiketim ©nemli bir rol oynamaktadir (Kacen, 199§;
Andrade, 2005; Atalay ve Meloy, 2011). Duygularimiz tiim davraniglarimizda etkili oldugu gibi
tilketimimizde de etkilidir. Duygular, aligveris degerini, tiiketicinin ziyaretlerini ve gelecekteki satin
alma seklini etkilemektedir. Ozellikle giiniimiizde duygularin tiiketicileri nasil etkiledigini anlamak
pazarlamacilar igin oldukga onemlidir (Babin, Griffin, Borges, ve Boles, 2013, s. 472). Olumlu ve
olumsuz duygular tiiketicilerin karar vermesini etkileyebilecegi gibi alternatif seciminde kritik bir rol

de iistlenebilirler. Ciinkii psikolojik faktorler tiiketici davranisini anlama konusunda bilissel stiregler
kadar 6nemlidir (Koshkaki ve Solhi, 2016, s. 120).

Perakende terapi terimi bir bireyin alisverise ¢ikmasi ve kendisini neselendirmek igin kiigtik bir 6diil
satin almasi diistincesini akillara getirmektedir. Bireylerin, ruh hallerini iyilestirmelerinin bir yolu
olarak perakende tedavisine duyarh olduklarina inanilmaktadir. Bu kavramin perakende baglamina
uygulanmasi, genellikle "perakende terapisi” olarak adlandirilir (Atalay ve Meloy, 2011, s. 639).
Aragtirmalar stresi azaltmak i¢in artan tiiketimin, ilag veya ameliyat olmaksizin zihinsel semptomlar:
iyilestiren bir terapi tiirii olarak islev gordiigiinii bulunmustur (Atalay ve Meloy, 2011; Rick, Pereira
ve Burson, 2014). Perakende terapisi, olumsuz ruh hallerini hafifletmek ic¢in alisverisi ifade eder
(Kacen, 1998). Tiiketicilerin giinliikk yasamlarinda ve perakendeci isletmelerin faaliyetlerinde,
perakende terapinin énemi kabul edilebilir hale gelmistir (Kang ve Johnson, 2011, s. 4).

Ruh halini diizenlemek ve psikolojik faktorleri iyilestirmek icin alisverisin duygusal ve psikolojik
degeri hakkinda onemli calismalar yapilmistir (Atalay ve Meloy, 2011; Kacen ve Lee, 2002).
Tiirkiye’de yapilan calismalar incelendiginde perakende terapi konusunda sadece bir calismaya
rastlamistir ve bu ¢alisma kisilik 6zellikleri ile perakende terapi kavramini birlikte incelemistir (Uyar,
2019). Ancak bu ¢alismalarda geleneksel perakendecilik dikkate alinmistir. Online perakende terapi
konusunda simirli sayida ¢alismaya rastlanmistir (Lee ve Lee, 2019). Online aligveris arttik¢a, online
aligverisin duygusal ve psikolojik degeri hakkinda daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir.

Ozellikle COVID-19 pandemi doéneminde sokaga c¢ikma kisitlamalar1 ve bulas riskiyle bireyler online
alisverise yonelmistir. Tim Diinya’da online aligveris rakamlari inamilmaz bir hizda artmistir.
Tiirkiye’de 2020 yilinda COVID-19 pandemisinin etkisiyle, online aligveris harcamalari %45 oraninda
artmistir (TUBISAD, 2020). Online perakendeciligin 6nemi arttikca bu alanda yapilan ¢alismalarin
Onemi artmaktadir.

Bu calismada olumlu ve olumsuz duygu durumlarinin online perakende terapi lizerindeki etkisi
incelenmektedir. Calismada kisa giris boliimiinden sonra, perakende terapi kavramma ve duygu
durumlarina dair literatiirde yer alan calismalara deginilmektedir. Sonraki asamada, arastirma
sorular1 ve hipotezlerden bahsedilmektedir. Ardindan arastirma modeli, metodolojisi ve kisitlar
anlatilarak son kisimda sonuglar ve gelecek calismalar i¢in 6neriler bulunmaktadir.

Literatiir taramasi
Perakende terapi

Algveris, giinliik hayatimizin 6nemli bir parcasidir. Yaygin olarak, bir¢ok tiiketicinin olumsuz
duygularii onarmak igin bir arag olarak alisveris ve satin alma yaptig1 diisiincesi ileri siiriilmektedir
ve bu durum perakende terapisi olarak adlandirilmaktadir (Lee L. , 2015). Terapinin perakende
baglamina uygulanmasina perakende terapisi denir ve kisinin kendisi i¢in satin almasi konusunda
yine kendisini tesvik etmesi olarak tanimlanmistir (Atalay ve Meloy, 2011). Arastirmalar, alisverisin
bir {irtintin tiiketici tarafindan satin alinmasa da sadece {iriiniin secilmesiyle bile negatif duygular:
hafiflettigini gostermektedir (Rick, Pereira ve Burson, 2014).

Bu nedenle, perakende satis terapisi, stresin sadece goz atarak bile hafifletilebilmesi ve tiiketicilerin
perakende terapisi yoluyla gesitli psikolojik gelismeler bekleyebilmesidir (Yurchisin, Yan,
Watchravesringkan, ve Chen, 2006). Perakende terapi tiiketicilerin, olumsuz ruh halini onarmak igin
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bir strateji olarak veya olumsuz bir ruh haline (sinirlilik, stres ve karamsarlik) tepki olarak alisveris
yapmalaridir.

Kang ve Johnson (2011) perakende terapisini kavramsallastirdiklari calismada perakende terapi
kavramina ait iki yaklasim olan duygu durum hafifletici tiiketim ve telafi edici tiiketim kavramlarina
deginmislerdir. Bu ¢alismada telafi edici tiiketimin, ruh hali diizenletici tiiketimden daha genis bir
yap1 oldugu sonucuna varmigslardir. Ayrica perakende terapinin kompulsif satin alma ile baz1 ortak
ozellikleri paylasan ayri kavramlar oldugunu belirtmiglerdir. Telafi edici tiiketim "bir kisi tatmin
edemeyecegi bir ihtiyag, eksiklik veya arzu hissettiginde ve bu durumda satin alma davranisin
alternatif bir tatmin araci olarak kullandiginda" ortaya ¢ikar. Kang ve Johnson (2011)’a gore perakende
terapi kavrami terapatik alisveris motivasyonlari, terapatik alisveris degeri pozitif duygu takviyesi,
terapatik aligveris degeri negatif duygu durumu ve terapatik aligveris sonuglar1 degiskenlerini iceren
bir kavramdir. Terapatik aligveris motivasyonu, bireylerin aligveris yapmaktan ve {iirin satin
almaktan kaynaklanan olumlu deneyimlerini ifade etmektedir. Terapatik alisveris degeri pozitif
duygu takviyesi, alisveris yoluyla olumlu bir ruh halinin siirdiiriilmesini ifade etmektedir.
Tiiketicilerin aligveris yaptik¢a olumlu duygularinda artis oldugu anlamina gelmektedir. Terapatik
aligveris degeri negatif duygu durum ise olumsuz ruh hallerini hafifletmek i¢in alisveris yapmay1
ifade eder(Edwards, 1993).

Perakende terapi insanlarin negatif duygularin hafifletir. Kendini mutlu hisseden bireyler bu olumlu
duygu durumunu korumaya ve hos duygularin: siirdiirmeye ¢alisirlar. Terapatik aligveris sonuglari,
uzun vadeli faydalar saglayan stratejik satin almalari ifade emektedir. Atalay ve Meloy (2011),
terapatik alisveris sonuglarini, uzun vadeli ruh hali onarimi saglayan plansiz satin almalar veya
aligveris eklemeleri olarak tanimlamaktadir.

Kacen (1998), olumsuz bir ruh haline sahipken alisveris yapan bireylerin, alisverisin duygularim
gelistirecegini umarak siklikla kiyafet, aksesuar, elektronik ve yiyecek satin aldiklar1 sonucuna
ulagmistir.

Atalay ve Meloy (2011) duygu durum yonetimi ile 6z diizenleme literatiirii arasindaki iliskiyi
incelemistir. Bu calisma perakende satis terapisinin olumsuz bir ruh halini diizeltmeye yonelik
stratejik bir ¢abanin parcasi olup olmadigina dair i¢ gorii saglamaktadir. Lee ve Lee (2019) online
perakende terapisi ile tiiketicilerin online moda aligveris merkezlerine yonelik tutumlar1 arasindaki
iliskiyi uyarici-organizma-tepki modeline gore incelemektedir.

Ko, Chun, Song, ve Mattila (2015)'ya gore aligverisin ruh halini hafifletme {izerindeki etkilerini
incelemek igin anlamsal ag analizi uygulamislardir. Noh ve Rakib(2017) perakende terapisi ile
kompulsif satin alma ve istifcilik arasindaki iliskiyi dogrulamistir. Trampe ve Stapel (2011)
tiiketicilerin olumsuz ruh haline sahip oldugu zamanlarda diirtiisel satin almaya yoneldigini tespit
etmistir.

Kumar ve Sultana(2017)aligveris yoluyla rahatlik saglama davramisinin arkasindaki nedeni ve
psikolojiyi anlamay1 amacglamistir. Son ve Jung (2016) perakende terapinin kendi kendine hediye
motivasyonu ve plansiz satin alma egilimi ile olumlu bir sekilde motive edilebilecegi sonucuna
ulasilmistir. Ayrica bu calisma, kendi kendine hediye egiliminin perakende terapisi iizerindeki
etkisinin, planlanmamis satin alma egiliminin etkisinden daha giiclii oldugunu ve fiyat bilincinin
perakende terapisi iizerinde etkili olmadigini ortaya koymustur.

Uyar (2019) kisilik oOzelliklerine gore perakende terapinin farklihk gosterip gostermedigini
incelemistir. Bu ¢alismada nevrotik ve diiriist kisilik 6zelliklerine gore perakende terapinin farklilik
gosterdigi sonucuna ulasmistir. Yani nevrotik ve diiriist kisilik ozellikleri yiiksek olan kisiler
perakende terapiyi daha olumlu algilamaktadir. Diger kisilik 6zelliklerinde ise perakende tiiketim
agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkliliga rastlanmamustir.

Lee ve Yoo, (2021) terapatik degerlerin (olumlu ruh hali giliclendirme ve olumsuz ruh hali azaltma)
terapatik aligveris motivasyonunu onemli Olgiide etkiledigini tespit etmistir. Ayrica bu ¢alismada
terapatik alisveris motivasyonu, terapatik aligveris sonuglarint olumlu yodnde etkiledigini
belirlemislerdir.
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Duygu durumlan

Duygu, olaylarin ve anlamlarmin degerlendirilmesidir (Ortony, 1990). Duyguyu anlamak karmasik
oldugundan, arastirmacilar daha iyi bir sekilde anlasilmasi amaciyla duyguyu simiflandirmaya
calismiglardir. Ortony ve Turner (1990), duygu iizerine yapilan ¢alismalar1 gozden gegirmis ve farklh
arastirmacilarin duygulari farkli yaklasimlara gore inceledikleri ve kategorilere ayirdiklar: sonucuna
varmistir. Bunlardan c¢ogu duygular1 olumlu ve olumsuz olarak simiflandirmaktadir. Laros ve
Steenkamp (2005), bu duygular1 olumlu ve olumsuz olarak kategorilere ayirmislar ardindan olumsuz
duygular igin 172 terim ve olumlu duygular i¢in 140 terim belirlemislerdir. Watson ve Clark’a (1988)
gore olumlu duygu bir kisinin ne kadar coskulu, aktif ve uyanik hissettigini yansitmaktadir. Yiiksek
olumlu duygu, yiiksek enerji, tam konsantrasyon ve zevkli katilim durumudur, diisiik olumlu duygu
ise tizlintii ve uyusukluk ile karakterizedir. Buna kargilik, negatif duygular 6fke, hor gorme, tiksinti,
sugluluk, korku ve sinirlilik dahil olmak iizere gesitli caydirici ruh hali durumlarini kapsamaktadir.
Diisiik olumsuz duygu durumu, bir sakinlik durumudur. Bu iki faktér duygusal durum boyutlarmi
temsil eder. Bu diistinceden hareketle Watson ve Clarke calismalarinda bu arastirmada da kullanilan
ve olumlu ve olumsuz duygu durumlarini 6lcen PANAS 6l¢egini gelistirmistir.

Literatiirdeki ¢alismalarin bir kisminda duygu durumlarinin anlik satin alma ile iligkisi incelenmistir.
Lee’ye (2015) gore tiiketicilerin, olumlu ve olumsuz ruh hallerine sahip olduklarinda satin alma
egilimleri daha fazladir. Olumsuz duygu durumuna sahip tiiketiciler kendilerini iyi hissetmek igin
satin alma egilimi gosterebilirken, mutlu tiiketicilerin gorece kaprisli ve kaygisiz davranma
olasiliginin daha yiiksek oldugu ve bu davranisla satin almaya yoneldigi savunulmaktadir.
Tiiketicilerin stres veya depresyondan sonra kendi kendilerine hediye alarak kendilerini simartmaya
meyilli olduklar1 gozlemlenmistir. Tersine, olumlu ruh hallerinde de diirtiisel satin alma yaygin
olarak goriilmektedir. Bu nedenle, olumlu bir duygusal durum, tiiketicilerin karsilastig1 tekliflerin
daha olumlu bir sekilde degerlendirilmesini saglayabilir ve bu da tiiketicileri satin almaya yoneltir.
Kisacasi, tiiketiciler zaman zaman pembe gozliiklerle titketim diinyasina bakarak, ruh haliyle uyumlu
davraniglarda bulunabilmektedirler (Lee L., 2015).

Rook ve Gardner (1998) bir grup tiiketiciden, onlar1 satin alim yapmaya tesvik eden bir ruh halini
secmelerini istedikleri zaman tiiketiciler en ¢ok "zevk", ardindan 'kaygisizhk" ve "heyecan"
duygularini belirtmislerdir. Nayebzadeh ve Jalaly (2014) arastirmalarinda olumlu duygu durumu ve
anlik satin alma egilimleri arasinda iliski oldugu sonucuna ulasmistir. Trampe ve Stapel (2011) hem
olumlu hem de olumsuz ruh hallerinin bir dizi farkl: {iriin i¢in perakende satis terapisini arttirdig:
sonucuna ulagmistir.

Arastirma yontemi
Arastirmanin 6zgiin degeri

Bu ¢alisma yabanai literatiirde ¢ok az calisilan, Tiirkge literatiirde ise daha 6nce hig ¢alisilmamis olan
online perakende terapi kavramini incelemesi agisindan 6zgilindiir. Ayrica c¢alisma tiiketicilerin
olumlu ve olumsuz duygu durumlarinin online perakende terapi tizerindeki etkisini G6l¢gmesi
bakimindan literatiire katk: saglar.

Arastirma sorulari
Bu arastirma asagidaki soru 1s181nda olusturulmustur:

o Tiiketicilerin olumsuz ve olumlu duygu durumlarinin online perakende terapi {izerinde etkisi var
midir?

Arastirma hipotezleri
Arastirmada yer alan hipotezler asagida ki gibi olusturulmustur:

Hz: Tiiketicilerin olumlu duygqu durumlarimin online perakende terapi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardr.

Hua: Tiiketicilerin olumlu duygu durumlarinin terapatik alisveris motivasyonlart degiskeni iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardr.
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Huv: Tiiketicilerin olumlu duygu durumlarimin terapatik alisveris degeri pozitif duygu takviyesi degiskeni
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hie: Tiiketicilerin olumlu duygu durumlavimin terapatik alisveris deleri negatif duygu durumu azalmas
degiskeni iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hua: Tiiketicilerin olumlu duygu durumlarimn terapatik alisveris sonucu de§iskeni iizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardar.

Ho: Tiiketicilerin olumsuz duygu durumlarimin online perakende terapi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardar.

Hza: Tiiketicilerin  olumsuz duygu durumlarimin  terapatik aligveris motivasyonlar: degiskeni iizerinde
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

Hbav: Tiiketicilerin olumsuz duygu durumlarimin terapatik alisveris degeri pozitif duygu takviyesi degiskeni
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Hze: Tiiketicilerin olumsuz duygu durumlarimin terapatik alisveris deSeri negatif duyqu durumu azalmasi
degiskeni iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Haa: Tiiketicilerin olumsuz duygu durumlarmin terapatik alisveris sonucu degiskeni iizerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardar.

Arastirma modeli

Olumlu Duygu
Durumlar \
Online Perakende
/ Terapi
Olumsuz Duygu
Durumlari

Sekil 1: Arastirma Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
Arastirmanin metodolojisi
Orneklem ve veri toplama teknigi

Aragtirmanin amaci, tiiketicilerin olumlu ve olumsuz duygu durumlarinin online perakende terapi
diizeyleri tizerindeki etkisini incelemektir. Ol¢iim igin hazirlanan anket formu zaman ve erisim kisti
gibi sebeplerden dolay1 web iizerinden online form olusturularak uygulanmistir. Orneklem tesadiifi
olmayan oOrnekleme yontemlerinden, kolayda oOrnekleme yonetimi ile ulasilan 473 katilimcidan
olugsmaktadir. Sorulara verilen eksik ve celiskili yanitlar: iceren anketler ¢ikarilmistir ve bu nedenle
kullanilabilir veri sayisi ise 466’dir. Verilerin kolayda ornekleme yontemi ile toplanmis olmasi
sebebiyle aragtirma bulgularini genelleme konusunda dikkat edilmelidir.

Veri Toplama Araglar1

Arastirmada veri toplamak amaciyla olusturulan anket formu {i¢ boliimden olusmaktadir. Ilk
boliimde Watson ve Clark (1988)'in ¢alismasindan alinan PANAS 6lgegi kullanilmistir. Bu dlgekte
kullanicilarin olumlu duygu durumlarin 6lgmek igin 15 ifade ve olumsuz duygu durumlarmi 6lgmek
igin 13 ifade yer almaktadir. Ikinci bliimde Kang ve Johnson (2011)'in gelistirmis oldugu ve Uyar
(2019) tarafindan Tiirkceye uyarlanan perakende terapi 6lgegi kullanilmistir. Olgek bu ¢alisma igin
online perakende terapi olarak uyarlanmistir. Katilimcilarin online perakende terapi diizeylerini
Olgmek igin 22 ifade yer almaktadir. Ankette 51i Likert tipi olgek kullanilmistir (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum). Anketin tglincii boliimii katiimeilarin  demografik
ozelliklerini 6l¢meye yonelik 6 sorudan olusmaktadir.
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Verilerin analizi ve bulgular
Katilimcilarin demografik ézellikleri

Katilmcilarin demografik 6zelliklerini gorebilmek amaciyla cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu, gelir durumu ve meslek gruplarini 6grenmeye yonelik sorulara verilen yanitlara iliskin
dagilimlar Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Dagilimlar:

Frekans (%)

L. Kadin 349 74,9
Cinsiyet Erkek 117 251
. Evli 237 50,9
Medeni Durum 7 (7 229 19,1
Tlkokul 27 538
Lise 81 17,4
Egitim Durumu | On Lisans 22 4,7
Lisans 165 35,4
Lisansiistii 171 36,7
19-30 yas aras1 280 60,1
31-40 yas arast 109 23,4
Yas 41-50 yas arast 50 10,7
51 yas ve iizeri 27 58
0-2.000 TL aras1 83 17,8
2.001-3.500 TL aras1 88 18,9
Gelir Durumu 3.501-5.000 TL arast 138 29,6
5.001-6.500 TL aras1 46 9,9
6.501 TL ve tizeri 111 23,8
Kamu 142 30,5
Ozel Sektor 221 47,4
Meslek Ev Hanimu 45 9,7
Oprenci 49 10,5
Calismiyor 9 1,9
TOPLAM 466 100

Katilimcilarin  %74,9’unu  kadinlar, %25,1'ini ise erkekler olusturmaktadir. %50,9'u evli, %49,1’i
bekardir. Katiimecilarin egitim durumlarina bakildiginda %5,8'1 ilkokul mezunu, %17,4'i lise mezunu,
%4,7’si 0n lisans mezunu, %35,4’11 lisans mezunu ve %36,7’si lisanstistii mezunudur. Katilimcilarin
cogunlugu %60,1 ile 19-30 yas arasidir. Gelir durumu agisindan katilimcilarin %29,6’s1 3.501-5.000 TL
araliginda ve %23,8i ise 6.501 TL ve iizeri gelire sahiptir. Son olarak katilimcilarin %47,4'ti 6zel sektor
calisanidr.

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin ortalama ve standart sapma degerleri

Tablo 2: Olumlu Duygu Durumlar: Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ort. Std. Sapma
Son birkag haftadir "Tlgiliyim" 3,555 1,159
Son birkag haftadir "Tetikteyim" 3,152 1,265
Son birkag haftadir "Heyecanliyim" 2,965 1,318
Son birkag haftadir "Mutluyum" 3,388 1,216
Son birkag haftadir "Giiglitytim" 3,532 1,209
Son birkag haftadir "Enerjigim" 3,105 1,358
Son birkag haftadir "Sakinim" 3,495 1,166
Son birkag haftadir "Nesgeliyim" 3,324 1,180
Son birkag haftadir "Aktifim" 3,315 1,279
Son birkag haftadir "Gururluyum" 3,495 2,393
Son birkag haftadir "Sevingliyim" 3,287 1,245
Son birkag haftadir "Korkusuzum" 3,154 1,322
Son birkag haftadir "Memnunum" 3,242 1,180
Son birkag haftadir "Cesurum" 3,349 1,263
Son birkag haftadir "Canliyim" 3,296 1,213
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Katiimcilarin olumlu duygu durumlarimi 6l¢mek amaciyla olusturulan ifadelere verilen yanitlar
incelendiginde “son birkag haftadir ilgiliyim" ifadesi en yiiksek ortalamaya (3,555) sahiptir. En diisiik
ortalama ise (2,965) “son birkag haftadir heyecanliyim" ifadesine aittir.

Katilimcilarin olumsuz duygu durumlarini dlgmek amaciyla olusturulan ifadelere verilen yamnitlar
incelendiginde “son birka¢ haftadir kaygiliyim" ifadesi en yiiksek ortalamaya (3,330) sahiptir. En
diisiik ortalama ise (1,198) “Son birkag haftadir suglu hissediyorum " ifadesine aittir.

Tablo 3: Olumsuz Duygu Durumlari Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ort. Std.Sapma
Son birkag haftadir "Uzgiiniim" 2,826 1,359
Son birkac haftadir "Urkmiis" hissediyorum 2,615 1,378
Son birkag haftadir "Utanmug" hissediyorum 1,939 1,207
Son birkag haftadir "Keyifsizim" 2,954 1,342
Son birkag haftadir "Sinirliyim" 2,905 1,296
Son birkag haftadir "Suglu" hissediyorum 1,198 1,287
Son birkag haftadir "Korkmus" hissediyorum 2,165 1,261
Son birkag haftadir "Sefil" hissediyorum 2,236 1,418
Son birkag haftadir "Gerginim" 3,090 1,385
Son birkag haftadir "Kaygiliyim" 3,330 1,470
Son birkag haftadir "Yalnizim" 2,714 1,554
Son birkag haftadir "Kizginim" 2,774 1,433
Son birkag haftadir "igrenmi§" hissediyorum 2,088 1,401

Katilimcilarin online perakende terapi diizeylerini dlgmek amaciyla olusturulan ifadelere verilen
yanitlar incelendiginde “online alisveris bana yeni stiller hakkinda bilgi saghyor " ifadesi en yiiksek
ortalamaya (3,624) sahiptir. En diisiik ortalama ise (2,126) “online aligveris, baska seyler kontrol dis1
kaldiginda, isleri kontrol etmenin bir yoludur." ifadesine aittir.

Tablo 4: Online Perakende Terapi Olgeginin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ort. Std.Sapma

Stresimi azaltmak icin online aligveris yaparim. 2,500 1,431
Kendimi negelendirmek icin online aligveris yaparim. 2,652 1,454
Kendimi daha iyi hissetmek igin online aligveris yaparim. 2,682 1,467
Kétii bir giinii telafi etmek i¢in online aligveris yaparim. 2,223 1,336
Rahatlamak i¢in online aligveris yaparim. 2,450 1,471
iyi hissetmek i¢in online aligveris yaparim. 2,495 1,505
Online aligveris, olumlu bir dikkat dagiticidir. 2,950 1,411
Online aligveris bana basari hissi verir. 2,042 1,238
Online aligveristeki gorsel uyarimlardan hoglanirim. 2,933 1,399
Online aligveris bana yeni stiller hakkinda bilgi sagliyor. 3,624 1,250
Online aligverisin sagladigi hos ortamda bulunmaktan zevk alirim 2,890 1,430
Biiyiik bir sey bulmak, kendimle ilgili olumlu duygularimu giiclendirir. 3,047 1,385
Online aligveris yalnizliktan kagmaktir. 2,148 1,263
Online aligveris, stresli ortamlardan kurtulmamin bir yoludur 2,418 1,373
Online aligveris yapmak, beni rahatsiz eden seyleri aklimdan ¢ikarmanin bir yoludur. 2,527 1,310
Yeni bir sey igin online aligveris yapmak bosluk duygusunu doldurur. 2,532 1,324
Online aligveris, baska seyler kontrol dig1 kaldiginda, isleri kontrol etmenin bir yoludur. 2,126 1,221
Moralimi diizeltmek i¢in online aligveris etkilidir. 2,635 1,397
Kendimi daha iyi hissetmek igin yaptigim online aligveristen sonra, en azindan giiniin 2,641 1,367
geri kalani icin en iyi hisler olusur

Moralimi diizeltmek i¢in yaptigim online aligveristen sonra kendimi iyi hissederim 2,858 1,393
Aldigim egyalar1 moralimi diizeltmek i¢in kullanirim. 2,817 1,427
Moralimi diizeltmek i¢in yaptigim online alisveris sirasinda aldigim egyalar: 2,656 1,407
kullanirken, o online aligveris deneyimini hatirlarim.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin giivenilirlik analizleri

Olgeklere ait giivenilirlik, Cronbach’s Alpha katsayisi kullamlarak test edilmistir. 0,70 ve iizerinde
olgiilen Cronbach Alpha katsayis1 6lgegin giivenilir oldugunu ifade etmektedir (Durmus, Yurtkoru, ve
Cinko, 2013, s. 86). Asagida yer alan Tablo 5'te giivenilirlik sonuglar yer almaktadar.
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Tablo 5: Olceklerin Giivenilirlik Analizi Sonuglar1

Olgekler n Cronbach Alpha
Katsayis1
Olumlu Duygu Durumlar1 15 0,914
Olumsuz Duygu Durumlar1 13 0,914
Online Perakende Terapi 22 0,963

Arastirmada kullanilan 6lgekler 0,914 ve 0,963 Cronbach Alpha katsayis1 degerlerindedir. Bu sonuca
gore kullanilan 3 6lgegin de yiiksek diizeyde giivenilir oldugu soylenebilir.

Hipotezlerin testi

Analize baslamadan 6nce yapilan normallik testlerinde olgeklerin garpiklik ve basiklik degerleri -/+ 1
degerleri araliginda oldugu i¢in normal dagilimin saglandig1 sOylenebilir (Hair, Black, Babin ve
Anderson, 2013, s. 51).

Calismada hipotezleri test etmek amaciyla basit regresyon analizi yapilmistir. Bu ¢alismada ilk olarak
Hi hipotezini test etmek amaciyla olumlu duygu durumlarini olusturan tiim ifadelerin ve online
perakende terapi 6lgegini olusturan tiim ifadelerin ortalamasi alinmis ve regresyon analizi yapilmistir.

Hz: Tiiketicilerin olumlu duygu durumlarinin online perakende terapi iizerinde istatistiksel olarak
anlaml1 bir etkisi vardar.

Yapilan regresyon analizi ile olumlu duygu durumlarinin (bagimsiz degisken), online perakende
terapi lizerindeki etkisini tespit etmek amaglanmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 6’da gosterilmistir

Tablo 6: Olumlu Duygu Durumlarmin Online Perakende Terapi Uzerindeki Etkisi

v B Standartlastirilmis Beta T Degeri P
Katsayilar
Sabit - 10,807 0,000
Olumlu Duygu Durumlar1 ,129 2,810 0,005
R2?= 0,017 Ayarlanmig R>= 0,015 F=7,897 Anlamlilik Diizeyi=0,005

Analiz sonucuna gore online perakende terapi Slgeginin %1,5'ini olumlu duygu durumlar: faktorii
aciklayabilmektedir. Tabloya gore p degeri 0,005'dir. Bu durumda olumlu duygu durumlarinin online
perakende terapi {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir sonucuna ulasilabilir.
Standardize edilmis Beta katsayist incelendiginde bu etkinin pozitif yonlii oldugu sdylenebilir. Hi
hipotezi kabul edilmistir.

Olumlu duygu durumunun online perakende terapi olgeginin alt boyutlar1 olan terapatik aligveris
motivasyonlari, pozitif duygu takviyesi, negatif duygu durum azalmas: ve terapatik alisveris sonucu
degiskenlerinin {izerindeki etkisini incelemek amaciyla regresyon analizi yapilmstir.

Hia: Tiiketicilerin olumlu duygu durumlarinin terapatik alisveris motivasyonlar1 degiskeni
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir

Tablo 7: Olumlu Duygu Durumlarinin Terapatik Aligveris Motivasyonlar1 Uzerindeki Etkisi

v B Standartlastirilmis Beta T Degeri P
Katsayilar
Sabit - 7,513 0,000
Olumlu Duygu Durumlar1 ,119 2,582 0,010
R?= 0,014 Ayarlanmig R>= 0,012 F=6,666 Anlamlilik Diizeyi=0,010

Analiz sonucuna gore terapatik alisveris motivasyonlarinin %0,12’sini olumlu duygu durumlari
faktorii agiklayabilmektedir. Tabloya gore p degeri 0,010 ‘dur. Bu durumda olumlu duygu
durumlarinin terapatik alisveris motivasyonlar: {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir
sonucuna ulagilabilir. Standardize edilmis Beta katsayisi incelendiginde bu etkinin pozitif yonlii
oldugu soylenebilir. Hia hipotezi kabul edilmistir.

Hib: Tiiketicilerin olumlu duygu durumlarinin terapatik aligsveris degeri pozitif duygu takviyesi
degiskeni iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.
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Tablo 8: Olumlu Duygu Durumlarinin Terapatik Alisveris Degeri Pozitif Duygu Takviyesi Uzerindeki
Etkisi

. .. Standartlastirilmis Beta ..

Bagimsiz Degisken Ka t:ayllan E T Degeri P
Sabit - 11,751 0,000
Olumlu Duygu Durumlar1 ,182 3,992 0,000
R2?= 0,033 Ayarlanmig R?= 0,031 F=15,939 Anlamlilik Diizeyi=0,000

Analiz sonucuna gore terapatik alisveris degeri pozitif duygu takviyesi %0,31’i olumlu duygu
durumlarn faktorii agiklayabilmektedir. Tabloya gore p degeri 0,000 ‘dur. Bu durumda olumlu duygu
durumlarinin terapatik aligveris degeri pozitif duygu takviyesi iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir
etkisi vardir sonucuna ulasilabilir. Standardize edilmis Beta katsayisi incelendiginde bu etkinin pozitif
yonlii oldugu soylenebilir. Hi hipotezi kabul edilmistir.

Hic: Tiiketicilerin olumlu duygu durumlarinin terapatik alisveris degeri negatif duygu durumu
azalmasi degiskeni iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Tablo 9: Olumlu Duygu Durumlarinin Terapatik Alisveris Degeri Negatif Duygu Durum Azalmas:
Uzerindeki Etkisi

v B Standartlastirilmis Beta T Degeri P
Katsayilar
Sabit - 10,283 0,000
Olumlu Duygu Durumlar1 ,049 1,048 0,295

R?= 0,002 Ayarlanmis R*>= 0,000 F=1,099 Anlamlilik Diizeyi=0,000

Tabloya gore p degeri 0,295 ‘dir. Bu durumda olumlu duygu durumlarinin terapatik aligveris degeri
negatif duygu durum azalmas: {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna
ulasilabilir. Hic hipotezi reddedilmistir.

Hia: Tiiketicilerin olumlu duygu durumlarinin terapatik alisveris sonucu degiskeni iizerinde
istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardur.

Tablo 10: Olumlu Duygu Durumlarinin Terapatik Alisveris Sonucu Uzerindeki Etkisi

v B Standartlastirilmis Beta T Degeri P
Katsayilar
Sabit - 9,502 0,000
Olumlu Duygu Durumlar1 ,102 2,215 0,027
R?= 0,10 Ayarlanmig R?= 0,008 F=4,907 Anlamlilik Diizeyi=0,027

Analiz sonucuna gore terapatik aligveris sonucunun %0,08'ini olumlu duygu durumlar faktori
aciklayabilmektedir. Tabloya gore p degeri 0,270°dir. Bu durumda olumlu duygu durumlarmin
terapatik aligveris sonucu tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu sonucuna ulasilabilir.
Standardize edilmis Beta katsayist incelendiginde bu etkinin pozitif yonlii oldugu soylenebilir. Hia
hipotezi kabul edilmistir.

Hohipotezini test etmek amaciyla olumsuz duygu durumlarini olusturan tiim ifadelerin ve online
perakende terapi 6lgegini olusturan tiim ifadelerin ortalamasi alinmis ve regresyon analizi yapilmistir

H:: Tiiketicilerin olumsuz duygu durumlarinin online perakende terapi iizerinde istatistiksel
olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Tablo 11: Olumsuz Duygu Durumlarmin Online Perakende Terapi Uzerindeki Etkisi

v B Standartlastirilmis Beta T Degeri P
Katsayilar
Sabit - 16,850 0,000
Olumlu Duygu Durumlar1 ,115 2,499 0,013
R?= 0,013 Ayarlanmis R>= 0,011 F=6,243 Anlamlilik Diizeyi=0,013
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Analiz sonucuna gore online perakende terapi 6lgeginin %0,11'ini olumsuz duygu durumlar: faktorii
aciklayabilmektedir. Tabloya gore p degeri 0,013 ‘diir. Bu durumda olumsuz duygu durumlarinin
online perakende terapi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir sonucuna ulasilabilir.
Standardize edilmis Beta katsayisi incelendiginde bu etkinin pozitif yonlii oldugu soylenebilir. Yani
H2 hipotezi kabul edilmistir.

Olumsuz duygu durumunun online perakende terapi Slgeginin alt boyutlar1 olan terapatik aligveris
motivasyonlari, pozitif duygu takviyesi, negatif duygu durum azalmas: ve terapatik alisveris sonucu
degiskenlerinin {izerindeki etkisini incelemek amaciyla regresyon analizi yapilmistir.

H:: Tiiketicilerin olumsuz duygu durumlarinin terapatik alisveris motivasyonlar1 degiskeni
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

Tablo 12: Olumsuz Duygu Durumlarinin Terapatik Alisveris Motivasyonlari Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken Standalztalta::;?ll:;:g Beta T Degeri P
Sabit - 13,452 0,000
Olumlu Duygu Durumlar1 ,119 0,732 0,465
R?=0,001 Ayarlanmig R?=-0,001 F=0,536  Anlamlilik Diizeyi=0,465

Tabloya gore p degeri 0,465'dir. Bu durumda olumsuz duygu durumlarmin terapatik aligveris
motivasyonlar: iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilabilir. Hza
hipotezi reddedilmistir.

Hozb: Tiiketicilerin olumsuz duygu durumlarinin terapatik aligveris degeri pozitif duygu takviyesi
degiskeni iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardir.

Tablo 13: Olumsuz Duygu Durumlarmin Terapatik Alisveris Degeri Pozitif Duygu Takviyesi
Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken Standalztalta::;?ll:;:g Beta T Degeri P
Sabit - 21,605 0,000
Olumlu Duygu Durumlar1 ,011 0,236 0,813
R2?= 0,000 Ayarlanmig R?= -0,002 F=0,056 Anlamlilik Diizeyi=0,813

Tabloya gore p degeri 0,813 ‘diir. Bu durumda olumsuz duygu durumlarinin terapatik alisveris degeri
pozitif duygu takviyesi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi olmadig1 sonucuna ulasilabilir.
Ha hipotezi reddedilmistir.

Hzc: Tiiketicilerin olumsuz duygu durumlarinin terapatik aligveris degeri negatif duygu durumu
azalmasi degiskeni iizerinde istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi varduir.

Tablo 14: Olumsuz Duygu Durumlarinin Terapatik Alisveris Degeri Negatif Duygu Durum Azalmasi
Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken Standalztalta::;?ll:;:g Beta T Degeri P
Sabit - 11,192 0,000
Olumlu Duygu Durumlar1 ,259 5,771 0,000
R2?= 0,067Ayarlanmig R= 0,065 F=33,300 Anlamlilik Diizeyi=0,000

Analiz sonucuna gore negatif duygu durum azalmasi 6lgeginin %0,65’ini olumsuz duygu durumlar1
faktorii aciklayabilmektedir. Tabloya gore p degeri 0,000'dirBu durumda olumsuz duygu
durumlarinin negatif duygu durum azalmas: tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir
sonucuna ulagilabilir. Standardize edilmis Beta katsayisi incelendiginde bu etkinin pozitif yonli
oldugu soylenebilir. Yani Hz hipotezi kabul edilmistir.

H:a: Tiiketicilerin olumsuz duygu durumlarinin terapatik alisveris sonucu degiskeni iizerinde
istatistiksel olarak anlaml1 bir etkisi vardur.
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Tablo 15: Olumsuz Duygu Durumlarimnin Terapatik Aligveris Sonucu Uzerindeki Etkisi

Bagimsiz Degisken Standalztalta::;?ll:;:g Beta T Degeri P
Sabit - 13,787 0,000
Olumlu Duygu Durumlar1 ,139 3,031 0,003
R?= 0,19 Ayarlanmig R?>= 0,017 F=9,188 Anlamlilik Diizeyi=0,003

Analiz sonucuna gore terapatik aligveris sonucunun %0,17’sini olumsuz duygu durumlar faktori
agiklayabilmektedir. Tabloya gore p degeri 0,003 ‘diir. Bu durumda olumsuz duygu durumlarinin
terapatik alisveris sonucu iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir sonucuna ulasilabilir.
Standardize edilmis Beta katsayisi incelendiginde bu etkinin pozitif yonlii oldugu sdylenebilir. Haa
hipotezi kabul edilmistir.

Sonug

Aligveris glinliik hayatin bir parcasi haline gelmistir ve bireyler olumsuz duygulardan kurtulmak icin
aligverise yoOnelebilmektedir. Ozellikle kolay ulasimi ve bircok alternatifi bir arada gorebilmeleri
sebebiyle online alisveris birgok tiiketicinin ilk durag: olmaktadur.

Bu calisma, tiiketicilerin olumsuz ve olumlu duygu durumlarinin online perakende terapi tizerinde
etkisi olup olmadig1 sorusunu agikca ele almistir. Calismada 466 kullanilabilir veri elde edilmistir.
Katilimailarin ¢ogunlugunu kadinlar olusturmaktadir. Cogunluk evli, lisans mezunu, 19-30 yas
araliginda 3.501-5.000 TL aras1 gelire sahip ve 0zel sektdr calisanlaridir. Literatiire dayanarak son
birka¢ haftadaki duygu durumlar: soruldugunda ilgiliyim ifadesi en yiiksek ortalama sahip yanit
olmustur. Suglu hissediyorum ifadesi ise en diisiik ortalamaya sahip olan ifadedir. Ayrica online
aligveris bana yeni stiller hakkinda bilgi sagliyor ifadesine katihm yiiksektir. Bunu “biiyiik bir sey
bulmak, kendimle ilgili olumlu duygularimi giiclendirir” ifadesi takip etmektedir. “Online ahgveris,
baska seyler kontrol dist kaldiginda, isleri kontrol etmenin bir yoludur” ifadesi ise diisiik katilima
sahiptir.

Calismada olumlu duygularin online perakende terapi tizerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Yani tiiketiciler kendilerini iyi hissettikleri zamanlarda da bu iyi his, online aligveris yapmalarimi
saglayabilmektedir. Bu sonu¢ Lee (2015)'nin arastirmasi ile desteklenmektedir. Ayrica Gardner ve
Rook (1998)'da yaptiklar: deneysel ¢alismada katilimcilar: aligverise tesvik eden duygulardan birinin
“zevk” oldugu sonucuna ulagsmistir. Online perakende terapi 6lgeginin boyutlar1 incelendiginde ise
olumlu duygu durumu terapatik alisveris motivasyonlari, pozitif duygu takviyesi ve terapatik
aligveris sonucu iizerinde pozitif yonde etkiye sahipken negatif duygu durumu azalmasi iizerinde ise
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur. Bunun sebebi katilimcilarin zaten olumlu duygulara sahip
olmasi olabilir.

Calismada ayrica olumuz duygu durumlariin da online perakende terapi iizerinde etkisi oldugu
sonucuna ulasilmustir. Yani tiiketiciler olumsuz duygulara sahip oldugu donemlerde kendilerini iyi
hissetmek amaciyla alisveris yapabilmektedir. Bu sonug yine literatiirdeki ¢alismalarla uyusmaktadir
(Lee, 2015)(Gardner ve Rook, 1998)(Trampe ve Stapel, 2011). Yine perakende terapi olgegini alt
boyutlar: incelendiginde olumsuz duygu durumlarinin terapatik alisveris motivasyonlar1 ve pozitif
duygu takviyesi {izerinde etkisinin olmadig1 gortilmiistiir. Buna karsin negatif duygu durum azalmasi
ve terapatik alisveris sonucu {izerinde etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Literatiirde bu konuda yapilmis arastirma ¢ok fazla olmadig: igin sonuglari1 karsilastirmak ve
yorumlamak biraz daha zor olmaktadir. Online alisveris 6zellikle giiniimiizde bu kadar artmisken
firmalar ve akademisyenler tarafindan perakende terapi kavrami ozellikle ele alinmasi gereken bir
konudur. Calisma Tiirkge literatiire, online perakende terapi alaninda yapilan ilk ¢alisma olmasi
sebebiyle katkida bulunmaktadir. Kavram ayn1 zamanda olumlu ve olumsuz duygular birlikte ele
almas1 yoniinden ve bu duygularin online perakende terapi kavramina etkisini incelemesi yoniinden
onemlidir. Akademik acidan bakildiginda tiiketici duygularinin ve ruh hallerinin satin alma tizerinde
ki etkisinin onemi bu ¢alisma ile vurgulanmistir. Tiiketicilerin kara kutusu olan zihinlerinde,
duygularinda 6nemli etkisinin oldugu belirtilmistir. Tiiketici davramislarim1 anlamada duygu
durumlarinin 6nemine vurgu yapilmasi gerektigi anlasilmaktadir. Pazarlamacilar bu kanitlar1 Tiirk
tiikketiciler i¢in daha uygun bir online perakende pazarlama stratejisi gelistirmek icin kullanabilirler.

Seval Tager Polat & Kumru Uyar

219



tujom (2021) 6 (3):206-222

Tiiketicilerin ruh hallerini iyilestirmek ve pozitif duygularini arttirmak veya korumak icin aligverise
yonelmeleri perakendeciler igcinde Onemli bir konudur. Pazarlamacilar icin perakende terapi,
iirlinlerini tanitmada ve tiiketicilerle iletisim kurmada faydalidir. Firmalar tiiketicilerini takip ederek
aligveris sirasinda ve sonrasinda pozitif deneyimler yasatarak tiiketici zihninde olumlu bir imaj elde
edebilir ve bu durum sayesinde marka sadakati yaratabilir. Terapi aligverisi yapanlarin terapatik
aligveris deneyimlerini genisletmelerine ve terapi alisveris gezileri sirasinda satin aldiklari tirtinlerin
terapatik degerlerini hatirlamalarina yardimei olabilir. Bu deneyimler, bu miisterileri, olumsuz bir ruh
halini hafifletmek istediklerinde perakendeciye (yani magaza sadakatine) donmeye tesvik edebilir.

Tiiketicileri rahatlatmak ic¢in olumlu duygular yaratarak, giinlitk yasamin stresinden kag¢maysi,
sorunlarindan uzaklasmay1 ve de daha iyi hissetmeyi saglar. Bu sebeple ozellikle, aligveris, bu
calismanin sonuglar1 COVID-19 pandemi dénemine de uygulanabilir.

Arastirmanin kisitlari

Aragtirmanin en dnemli kist1 tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yolu ile
verilerin toplanmig olmasi sebebiyle sonuglarin genellemeyecegidir.

Gelecek calismalarda arastirmacilar bu konuyu tiiketicilerin demografik o6zellikleri agisindan
inceleyebilirler. Ayrica yabanci literatiirde perakende terapi kavrami sik sik anlik satin alma
davranisi, materyalizm gibi konularla incelenmistir. Bu degiskenler eklenerek bir arastirma
yapilabilir.
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