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Tiiketici davramislarini anlamada mutluluk ve tatmin, ozellikle dijitallesmenin perakende satislarda ve tiiketici
aliskanliklarinda yarattigi karmasik dinamikler icinde giderek artan bir 6nem tagimaktadir. Bu anlayis, firmalarin rekabet
avantaji elde etmesinde kritik bir rol oynamaktadr: Bu ¢alisma, Bandura'min Uglii Determinizm Modeli'ni teorik bir
cerceve olarak kullanarak, dijital platformlardan yapilan alisverislerde tiiketici tatmini ile anlik ve uzun donemli mutluluk
arasindaki dogrusal olmayan iligkileri ve bu etkilesimi satin alma niyetinin seviyelerine gére test etmeyi amaglamaktadir.
Toplam 429 katilimcryla yiiriitiilen ¢alismada, tatmin ve mutluluk tiirleri arasindaki karmasik yapt ve etkilesim, polinom
modeller araciligryla incelenmigti. Bu dogrusal olmayan modellerin basit dogrusal modellere gore uygunlugu
istatistiksel olarak a¢iklanmistir. Arastirma sonucunda, tiiketici tatmini ile hem anlik mutluluk hem de esenlik (uzun
donemli mutluluk) arasindaki iliskinin dogrusal olmadigina dair temel hipotezler desteklenmistir. Bu dogrusal olmayan
etkilesimlerin, tiiketicilerin mevcut tatmin ve mutluluk diizeylerine gére tamimlanan farkli segmentlerde degiskenlik
gosterdigi ortaya konmustur. Calismayla ozellikle dijital tiiketiciler iizerine yazilmis olan mevcut literatiire dogrusal
olmayan ¢oziim bakis agisimin kazandirildigi diisiiniilmektedir. Elde edilen bulgular, tiiketici tatmini ve mutlulugu
arasindaki dogrusal olmayan etkilesimin, pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin farkll "tatmin-mutluluk” profillerine gore
daha esnek, hedef odakli ve segmente ézel olmasi gerektigini gostermektedir. Isletmelerin, bu dogrusal olmayan
dinamikleri anlayarak miisteri deneyimini iyilestirmesi, uzun vadede miisteri bagliligini artirma potansiyeli tasimaktadur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Tiiketici Davranisi, Dogrusal Olmayan Modeller, Tiiketici Tatmini, Satin Alma Niyeti, Tiiketici
Mutlulugu

Abstract

In understanding consumer behavior, happiness and satisfaction are increasingly essential elements, especially within
the complex dynamics of digitalization in retail sales and consumer habits. This understanding plays a critical role in
firms gaining a competitive advantage. This study, using Bandura's Triadic Determinism Model as a theoretical
framework, aims to test the non-linear relationships between consumer satisfaction and immediate and long-term
happiness in purchases made on digital platforms, and this interaction according to the levels of purchase intention. In
the study conducted with a total of 429 participants, the complex structure and interaction between satisfaction and
happiness types were examined through polynomial models. The appropriateness of these non-linear models compared
to simple linear models was statistically explained. As a result of the research, the basic hypotheses suggesting that the
relationship between consumer satisfaction and both immediate happiness and well-being (long-term happiness) is non-
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linear were supported. These non-linear interactions were found to vary in different segments defined by consumers’
current levels of satisfaction and happiness. This study is thought to contribute a non-linear solution perspective to
existing literature, especially on digital consumers. The findings indicate that the non-linear interaction between
consumer satisfaction and happiness necessitates that marketing strategies be more flexible, target-oriented, and
segment-specific according to consumers' different "satisfaction-happiness" profiles. It is suggested that businesses
understand these non-linear dynamics and thereby improve the customer experience have the potential to increase
customer loyalty in the long term.

Keywords: Digital Consumer Behavior, Nonlinear Models, Consumer Satisfaction, Purchase Intention, Consumer
Happiness

1. Giris

Internet teknolojilerindeki degismelerin pazarlama cgabalara uyarlanmasiyla online tiiketici adi verilen bir
tiiketici tiirii ortaya ¢ikmustir (Racolta-Paina ve Luca, 2010). Istatistiklere gére bu tiiketicilerin geleneksel
tilketiciler igerisindeki pay1 giderek artmaktadir ve kiiresel internet erisiminin artigi, online satin almanin
sergilendigi dijital mecralar1 biiyiik bir pazar haline getirmistir. Istatistikler de pazarmn biiyiikliigiine isaret
etmektedir. Online aligveris yapanlarin %52’si uluslararasi ¢apta online alisveris yaptigini ve %34’ii haftada
en az bir kez iiriin aldigini ifade etmektedir (Snyder, 2024). Ayrica online aligveris yapanlarin %15°1 tatmini
yakalayamama durumlarinda yeniden aym saticidan satin almadiklarimi ifade etmektedirler (Daggar, 2025).
Ote yandan 2024 yili sonunda perakende online satislarin 6,3 trilyon $ biiyiikliigiine ulasilacag: tahmin
edilmektedir (van Gelder, 2024). Ayrica 2027 itibariyle online perakende satislarin oraninin toplam perakende
satiglart icindeki paymin %23’e ve toplam pazar degerinin 7.9 trilyon $ biiyiikliigline ulasacagi 6n
goriilmektedir (Snyder, 2024).

Online tiiketiciler geleneksel tiiketicilere kiyasla farkli satin alma davranislarina sahiptirler. Bu farkliliklar,
ozellikle gevrimici baglamdaki miisterilerin yogun karsilikli etkilesimleri, gelismis bilgi arama davraniglari ve
sahip olduklar1 zengin dijital iletisim imkanlarindan kaynaklanmakta; bu durum hem satin alma niyetlerini
hem de satin alma sonrasi tatmin ve memnuniyet dinamiklerini geleneksel tiiketicilere gore farklilastirmaktadir
(Cummins ve ark., 2014). Boylesine rekabet¢i ve dinamik bir dijital ortamda varlik goésteren firmalarin,
cevrimici tiiketicileri etkin bir sekilde memnun edebilmeleri igin onlarin siirekli degisen ihtiyaclarina,
aliskanliklarina, yasam tarzlarina ve bireysel 6zelliklerine azami dikkat gdstermeleri gerekmektedir (Akar ve
Nasir, 2015). Bu noktada, pazarlama alaninda tiiketici davranisini agiklamanin ve 6ngdrmenin temel
yollarindan biri, tiiketicinin niyetini derinlemesine anlamaktan gegmektedir; bu gereklilik, tiiketici niyetini
pazarlama arastirmalari igin siirekli ve yenilik¢i ¢ozlimler iiretilmesi gereken esasli bir problem alani olarak
tanimlamaktadir (Morwitz ve Munz, 2021). Dolayisiyla, tiiketicilerin 6zellikle ¢evrimigi platformlardaki
niyetlerinin dogru bir sekilde anlasilmasi, firmalarin gelecekte hayata gegirmeyi planladiklar1 pazarlama
cabalarinin stratejik tasariminda (Agarwal, Mehrotra ve Misra, 2022) ve bu cabalarin beklenen etkinligini
tahmin etmede (Balau, 2018) kritik bir 6neme sahip bir pazarlama ¢abasidir.

Mutluluk arayis1 bireylerdeki temel diirtiilerden biri oldugundan (Schubert, 2012), insanlar mutlu bir yasam
siirmek i¢in tiikketim de dahil olmak lizere ¢ok gesitli faaliyetler gerceklestirmektedir (Niedermeier, Albrecht
ve Jahn, 2019). Agarwal ve ark. (2022) miisterilerin mutluluk arayisinin satin alma deneyimleri i¢in temel
oldugunu diisiinmektedir; bu nedenle firmalar, 6zellikle tiikketim faaliyetlerinde miisterilere mutluluk getirecek
firsatlar1 giderek daha fazla aramaktadir. Her ne kadar tiiketimin uzun vadede mutsuzluga sebep oldugunu
savunan calismalar bulunsa da (Csikszentmihalyi, 2000), alisveris deneyimi ile mutluluk literatiirde
iligkilendirilen bir konudur (Goldsmith, 2016). Tiiketicilerin mutlulugu temelde ise kisa ve uzun dénemli
olmak iizere iki boyutta ele alinmaktadir (Chen, Zhang, Xie ve Niu, 2021). Dolayistyla mutluluk; aligveris
yapmanin anlik duygusal yansimasi olabilecegi gibi (Desmules, 2002; Richins, 1997) satin alinan iiriinlerin
uzun siireli kullanimmin tiiketicinin hayatina yansimalari olarak da degerlendirilebilmektedir (Veenhoven,
1994).

Miisteriler satin alma sonrasinda kendilerini en fazla mutlu edecek aligverislere odaklandigindan (Chiu ve ark.,
2011), pazarlamacilar da bu mutluluk arayisina daha fazla hitap edebilmenin yollarim1 aramaktadir (Mogilner,
Aaker ve Kamvar, 2012). Miisterilerin mutluluk arayisi online perakendeciler i¢in de 6nemli bir endise kaynagi
haline gelmistir. Nitekim tiiketici beklentileri artmaya devam ederken, dijital diinyada miisteri memnuniyetinin
temel etkenlerini ve sonuglarini anlamak, isletmelerin rekabet avantajini siirdiirmeleri igin ¢ok Onemlidir
(Pham ve Ahammad, 2017). Bir miisterinin mutluluk derecesi satin alma niyetiyle dogrudan iliskilidir
(Gutiérrez-Rodriguez, Cuesta-Valifio, Ravina-Ripoll ve Garcia-Henche, 2024) ve online aligveristeki
aktorlerin sayisinin fazla olusu, goéreceli olarak tek bir miisterinin bile memnuniyetinin saglanamamasini
isletme i¢in bir problem haline getirmektedir (Bartl, Gouthier ve Lenker, 2013; Dhiman ve Kumar, 2023).
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Online ortamdaki miisterilerin birbirleriyle anlik erisim kurabiliyor olmasi ise bu problemin derecesini
artirmaktadir ve miisterilerin yasadig1 dijital deneyimin dogru anlasilmasini (Tuna, 2024) ve deneyimin
miisterilere mutluluk saglamasin1 (Gutiérrez-Rodriguez ve ark., 2024) gerektirmektedir. Dolayisiyla
saglayabildikleri deneyim, online perakendeciler i¢in miisteri mutlulugu saglayabilme potansiyelini 6ncelikli
bir ig stratejisi konumuna gelmektedir (Tabaei ve Fathian, 2012).

Tiiketici tatmini sabit bir durum olmaktan ziyade dinamik, ¢cok boyutlu ve zaman i¢inde gelisen 6znel bir
stirectir ve davramigsal niyetlerin arastirildigi durumlarda dogrusal olmayan (nonlineer) yapida olabilmektedir
(Tse, Nicosia ve Wilton, 1990; Jaiswal ve Niraj, 2007). Ote yandan online aligverisin artan yaygimlig
perakende ortamini doniistiirmiis ve tliketici tatmini bu dinamik ortamda basari i¢in kritik bir faktér haline
gelmistir (Jafarpour, Mahmoudabadi ve Andalib, 2017). Miisteri tatmini miisterilerin duygusal bagliligim
giiclendirmekte (Belanche, Casalé ve Guinaliu, 2013) ve online aligveristen duyduklari tatminsizlik onlarin
online aligveristen uzaklagsmasina neden olmaktadir (S. Kim ve Stoel, 2004). Literatiirde online alisverislerde
miisteri tatmini inceleyen ¢aligmalarin bilgi giivenligi, algilanan giivenlik, mahremiyet kaygilar, e-ticaret
deneyimi gibi faktorlerin etkisini arastirdig1 goriilmektedir (A. Ahmad, Rahman ve Khan, 2017; Mofokeng,
2021; Vasic¢ ve ark., 2019). Ayrica online aligverislerin sonras1 miisteri tatmininin ve mutlulugunun prososyal
davraniglar baglaminda ele alindig1 g¢alismalar gibi (Cachero-Martinez, Garcia-Rodriguez ve Salido-Andrés,
2023), mobil teknolojilerin sagladigi misteri mutlulugunun arastirildigi ¢aligmalar da mevcuttur (Chaouali,
Lunardo, Ben Yahia, Cyr ve Triki, 2019). Ayrica miisterilerin yeniden online satin almalarinda mutlulugun rolii
de literatiirde arastirilmis olan bir konudur (Celik ve Diilek, 2023). Buna karsin i¢sel inang ve tutumlarin farkli
seviyelerinde ¢evrimigi satin niyetlerindeki degisime odaklanan bir ¢alisma bulunmamakta, bu durum
arastirilmaya deger bir literatiir boslugu teskil etmektedir.

I¢sel inang ve tutumlar1 davranislara baglayan teorilerin basinda Ajzen (1991) tarafindan gelistirilen Planli
Davranis Teorisi (PDT) gelmektedir. PDT, tutumdan davraniga tek yonlii ve rasyonel karar siireclerine dayali
bir ¢er¢ceve sunmaktadir (Ashraf, 2023). PDT agirlikli olarak bilissel degerlendirme siireclerine (tutum, norm
ve kontrol) dayanmakta ve duygusal tepkileri ikinci plana atmaktadir (Ajzen, 1991; Bagozzi, Baumgartner ve
Yi, 1989). Dahas1 PDT kisisel-psikolojik derinliklere dogrudan yer vermeyen daha indirgemeci ve az esnek
bir model olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Chien-Chi ve ark., 2020). Bununla birlikte tiiketicilerin dijital
ortamdaki satin alma davraniglarinin belirli bir diizeyde 6z yeterlilik gerektirdigi bilinmektedir (Yao ve
Tarofder, 2025; Teangsompong ve Sawangproh, 2024). Ashraf (2023), PDT’nin ileri siirdiigii sinirsiz
rasyonellik kavrammi ve bireyleri tamamen rasyonel karar vericiler konumunda degerlendirmesini
elestirmektedir. Ozellikle mevcut calismanin ortaya koydugu gibi, tiiketici tatmin ve mutlulugunun (anlik ve
esenlik) farkli seviyelerdeki etkilesiminin satin alma niyetine olan etkisinin dogrusal olmamasinin, PDT'nin
temel varsayimlariyla tam olarak Ortiismeyebilecegi, aragtirma baglaminda iddia edilen savlardan biridir.
Nitekim PDT, geri bildirim dongiilerini ve birey-gevre-davranmig arasindaki siirekli, karsilikli etkilesimi
modellemek yerine, niyetin daha statik ve geri beslemesiz nedenselligine odaklanmaktadir (Sussman ve
Gifford, 2019). Bahsedilen gerekgeler ¢aligmanin baglami ve yonelimi agisindan daha tutarli bir teorik temele
oturtulmasini zorunlu kilmaktadir. Ayrica geri beslemesiz bir model olarak TPB, mevcut ¢alismanin dnerdigi
geri beslemeli doniisiimsel iliskileri agiklamakta yetersiz kalmaktadir (Sussman ve Gifford, 2019). Dolayisiyla
duygusal, ¢evresel ve biligsel etmenleri biitiinciil bicimde ele alma kapasitesinden, dogrusal olmayan ve
dongiisel iliskilere nispeten uygun yapisindan ve dijitallesme kaynakli sosyal 6grenme siireglerinde dogrusal
olmayan oriintiileri inceleme ihtiyacindan otiirii Bandura’mn Uglii Determinizm Modeli’nin (UDM)
caligmanin teorik arka plani olarak secilmesi gerekli goriilmiistiir.

Tiiketici davranislarini anlamada faydalamlan yaklasimlardan biri olan UDM, igsel dinamiklerden davranisa
dogru bir etkilesimi modellemektedir (Bandura, 1978). Sosyal Ogrenme Modeli temelinde gelistirilen Sosyal
Biligsel Teori, bireylerin psikososyal islevlerini UDM perspektifinden agiklamaktadir (Bandura, 1982). Aym
zamanda iki yonlii incelenebilen bu modelde, davranistan igsel dinamiklere dogru incelenmesi halinde
tiiketicilerin geri bildirimleri ve dinamikleri hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir (Fernandes ve Moreira, 2019;
Papadatos, 2006).Literatlirde dijital ortamdaki 6grenme, platform katilimi ya da hizmet kullanimi gibi tiiketici
davramslarini agiklamada UDMyi kullanan ¢alismalar bulunmaktadir (Chong, Jiang, Li ve Ye, 2023; Huo ve
Li, 2022; Kang, Lu, Guo ve Zhao, 2020; Hu, Zhang ve Luo, 2016). Her ne kadar bahsedilen davranislar kismen
de olsa tiiketicilerin online satin alma davraniglarinda bulunmasini gerektirse de literatiirde online satin alma
davraniglarint UDM baglaminda agiklayan herhangi bir ¢alismaya rastlanilamamustir. Bahsedilen durum online
satin alma davranislarinda tatmin ve mutlulugun etkin bir teorik gercevede incelenmesini, bu noktada da
UDM’nin ¢evrimigi satin alma davramslarini agiklamada bir teorik gergeve olarak kullanilabilecegi savini
mesru bir zemine oturtmaktadir.
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Oliver (1980), tatminin tiiketicilerin gelecekteki davranislarini nasil etkiledigini bilissel agidan agiklamustir.
Buna gore tiiketicilerin memnuniyeti beklentilerinin karsilanmasina baghidir ve beklentilerine yonelik
deneyimleri gelecekte alacaklari kararlara etki etmektedir (Oliver, 1980). Bagozzi (1982) ise bilis, duyus, niyet
ve davraniglar arasindaki iligkileri aragtirdigi alan aragtirmasinda duygularin gelecekteki niyet ve davranislara
olan net etkisinin altin1 ¢izmektedir. Ayrica Taylor (1997) tatminin algilanan performansi tiiketici
beklentilerini karsilama diizeyine baglayan bilissel degerlendirme bir degerlendirme unsuru oldugunu ileri
stirmektedir. Cevrimi¢i satin almalarda yasanan dijital etkilesimler tiiketicilerin bilissel, duygusal ve
davranigsal tepkilerini etkileyerek cevrimici satin alimlar sirasinda somut olmayan miisteri deneyimlerini
onemli dlgiide sekillendirmektedir (Kacprzak ve Hensel, 2023). Dolayistyla ¢evrimigi satin alma niyetinin
geleneksel aligverise kiyasla daha soyut bir deneyime baglandigi, tiiketicilerin mutluluk gibi igsel ve tatmin
gibi disa yansiyan yargilar tiiketici kararlarimin temel Olgiitleri haline gelebilecegi diisiiniilmektedir. Bu
noktada, ¢evrimici satin alma davraniglarinin ardindan ortaya ¢ikan tiiketici tatmini ve mutluluk diizeyleri,
UDM kapsaminda bireyin i¢sel dinamiklerinin énemli gostergeleri olarak degerlendirilmektedir. S6z konusu
duygusal ve biligsel ¢iktilar, bireyin gelecek davranislari lizerinde belirleyici olup, ayn1 zamanda davranistan
kisisel faktorlere dogru isleyen dongiisel siireci anlamada kritik rol oynamaktadir. Dijital baglamda fiziksel
deneyim sinirl oldugundan tatmin ve mutluluk gibi duygular, davranis sonrasi geri bildirim mekanizmalarinin
en belirgin ¢iktilar1 haline gelmekte; bu da UDM nin ¢evrimici baglamda tatmin ve mutluluk degiskenleriyle
birlikte kullanilmas1 yonlii nosyona bir gerekce teskil etmektedir. Yukaridaki bilgilerden yola ¢ikarak mevcut
caligma su aragtirma sorularini ele almay1 amaglamaktadir:

1. Tiiketici tatmini, anlik mutluluk ve esenlik iizerinde nasil bir etkiye sahiptir?

2. Tiketici tatmini ve mutluluk arasindaki iligki dogrusal m1 yoksa dogrusal olmayan bir yapiya m1
sahiptir?

Bu calismanin temel amaci, Bandura'min Uglii Determinizm Modeli cercevesinde, dijital tiiketici
davraniglarinda tatmin ve mutluluk arasindaki dogrusal olmayan iliskileri test etmek ve bu etkilesimi farkl
satin alma niyeti seviyelerine gore aciklamaktir. Bu dogrultuda calisma, dijital platformlardan aligveris yapan
tiiketicilerin satin alma niyetlerinin degisimine gore tatminin, kisa dénemli (anlik mutluluk) ve uzun dénemli
(esenlik) mutluluk algilar {izerindeki etkilerini incelemektedir. Ilgili literatiirdeki ¢aligmalar cogunlukla tek
bir mutluluk boyutunu ele alirken, bu ¢alisma iki farkli mutluluk diizeyinin tatmin seviyelerine gore degisimini
polinom modellerle analiz ederek 6zgiin bir nitelik kazanmaktadir. Bu bakis agisi, mevcut literatiirde eksik
kalan tatmin-mutluluk iliskisinin karmasikligim1 ve dogrusal olmayan dogasini ortaya koymayi
hedeflemektedir. Calisma ile ayrica, elde edilen bulgular dogrultusunda pazarlama stratejilerinin yeniden
degerlendirilmesi ve tiiketici segmentasyonunun daha odakli yapilmasi konusunda oneriler sunulmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1.Satin Alma Niyeti

Niyet kavrami davranigsal bilimlerde uzun bir gegmise sahip olup, bireylerin belirli bir davranisi sergileme
olasiliklarini anlamada merkezi bir rol oynamaktadir. Ozellikle Fishbein ve Ajzen'in (1975) Gerekgeli Eylem
Teorisi ve Ajzen'in (1991) Planlanmis Davranis Teorisi (TPB), niyetin tutumlar ve 6znel normlar (ve TPB'de
algilanan davranigsal kontrol) tarafindan sekillendirildigini ve davranisin en yakin belirleyicisi oldugunu
ortaya koyarak literatiirde bir doniim noktasi olugturmustur. Ajzen'in (1991) motivasyonel faktorleri yakalayan
niyet tanimlari temel kabul edilmekle birlikte, sonraki ¢aligmalar niyetin sadece bir 'isteklilik' olmaktan ote,
kisinin davranislarina yonelik somut "plan ve beklentilerini' yansittig1 yoniinde bir vurgu kaymas1 gdstermistir
(Sheeran, 2002; Hassan, Shiu, ve Shaw, 2016). Bu durum, Morwitz ve Munz (2021) tarafindan da belirtildigi
gibi, niyeti sergilenecek davranigin bir tiir olasilig1 ya da potansiyeli konumuna getirmistir.

Pazarlama arastirmalarinin teorik arka planini desteklemek igin kullanilan bir¢ok teori, niyeti tutum ve
davranis arasindaki istekliligin somut bir belirleyicisi olarak gormektedir (Ajzen, 1991; Albarracin, Johnson
ve Zanna, 2014; Bagozzi, 1983). Tematik bir agidan ele alindiginda ¢alismalarin marka odakli niyetleri (Alwan
ve Alshurideh, 2022; Eru, Celik, Celik ve Cop, 2018), platform benimseme ve kullanim niyetlerini (Kang ve
ark., 2020; Nguyen ve Ha, 2022; Cimino ve ark., 2024), sosyal etkilesim ve katilim niyetlerini (Alsoud, Al-
Muani ve Alkhazali, 2022; Adam, Croitor, Werner, Benlian ve Wiener, 2023), miisteri deneyimi ve iliskileri
odakli niyetleri (Dastane, 2020; Wikantari, 2024; Zaheer ve ark., 2024) konu edindigi goriilmektedir. Daha
spesifik olarak dijital platformlarda tiiketici niyetlerini arastiran ¢aligmalar incelendiginde, ¢aligsmalarin ise
ara¢ ¢agirma uygulamalarini kullanma (Nguyen ve Ha, 2022; Sedighi, Parsaeiyan ve Araghi, 2021), sosyal
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pazarlama platformlarinda etkilesim olusturma (Alsoud ve ark., 2022), bilgi arama ve paylasma (Kusumastuti,
Nurmala, Rouli ve Herdiansyah, 2022), dijital platformlar1 kullanma (Pratminingsih ve Utami, 2022), agizdan
agiza iletigim (Malik, Satti, Bashir ve Munir, 2023), dijital platformlara katilma (Adam ve ark., 2023), dijital
platformlarda is birligi olusturma (L. B. Ahmad ve Nasution, 2020; Singh, Sharma ve Paliwal, 2020), dijital
platformlar1 benimseme (Cimino ve ark., 2024), deger yaratma (Alwan ve Alshurideh, 2022; Mulyana,
Nurhayati ve Putri, 2023), dijital pazarlama stratejileri (Mao, Xu, Han ve Ko, 2024; Pinca, Labausa ve Cruda,
2024; Samsudeen ve Kaldeen, 2020), marka denkligi (Alwan ve Alshurideh, 2022), marka giiveni (Eru ve ark.,
2018), marka igerik pazarlamasi (Blanco-Moreno, Costa-Feito, Santos ve Gonzalez-Fernandez, 2024), marka
tutumu (Al-Muani, Alrwashdeh, Ali ve Al-Assaf, 2023), dijital pazarlama dontisiimii (Hien ve Nhu, 2022),
miisteri iligkileri yonetimi (Dastane, 2020), miisteri sadakati (Wikantari, 2024), miisteri giiveni (Zaheer ve
ark., 2024), miisteri mutlulugu (Blanco-Moreno ve ark., 2024; Hanandeh ve ark., 2023) ve miisteri tatmini
(Bachri, Putra, Farid, Darman ve Mayapada, 2023; Tang, Lau ve Ho, 2023) konulariyla iliskilendirildigi
goriilmektedir.

Niyetlerin, bir davranisi etkileyen motivasyonel faktorlerin nciilii oldugu varsayilmaktadir. Bunlar, insanlarin
bir davranis1 gergeklestirmek icin ne kadar caba gostermeye istekli olduklarinin ve/veya ne kadar gaba
gostermeyi planladiklarinin bir gostergesi olarak goriilebilir (Ajzen, 1991). Niyetle ilgili goriislerin cogunun
isteklilikten ziyade kisinin davraniglarina yonelik plan ve beklentilerine yoneldigi belirtilmistir (Hassan ve
ark., 2016; Nieto-Garcia, Acuti ve Viglia, 2024; Sheeran, 2002). Bu durum niyeti sergilenecek davranisin bir
tir olasiligli ya da potansiyeli konumuna getirmektedir (Morwitz ve Munz, 2021). Bu noktada niyet,
pazarlamada sergilenecek Ornek bir davramigin (6rnegin belirli bir Uriinii satin alma) ger¢eklesme
potansiyelinin aragtirildig1 yerde bir tiir olasilik haline gelmektedir. Dolayisiyla satin alma niyeti, tiikketicilerin
belirli bir {iriine olan ilgisi ve satin alma olasilig1 ve gelecekteki satin alma eylemi ile yakindan iligkilidir (Eru,
Topuz ve Cop, 2022).

Satin alma niyeti bir tiiketicinin gelecekte beklenen veya planlanan satin alma davranislarini ve inanglariin
ve/veya tutumlarinin satin alma davraniglari araciligryla ortaya cikabilecegini gdstermektedir (H. Y. Kim ve
Lee, 2020). Diener, Emmons, Larsen ve Griffin (1995)‘e gére mutluluk, tatmin ve olumlu duygular dahil olmak
iizere kisinin hayatina karsi tutumunu ifade ettiginden, tiiketicinin tatmin oldugunu ve olumlu duygular
besledigini gdstermektedir. Bu goriisle tutarli olarak Tsiotsou (2006), tatminin satin alma niyetini artirdigini
tespit etmistir. H. Y. Kim ve Lee (2020), bu durumu tiiketicilerin online satin alma deneyimine ve deneyimin
sagladigi tatmine baglamaktadir ki yazarlar, mutlu satin alma deneyimlerinin daha yiiksek satin alma niyetine
onciiliik ettiginin altim1 ¢izmistir. Ayrica Gutiérrez-Rodriguez ve ark. (2024), tiiketici mutlulugunu markayla
etkilesimlerden elde edilen anlik hazlar ve keyifleri ifade eden hedonik (kisa donemli) mutluluk ile daha derin
bir kisisel tatmin, anlam ve amaca ulagsma hissini yansitan eudaimonik (uzun dénemli) mutluluk olmak {izere
iki temel boyutta incelemis ve her ikisinin de satin alma niyetinin 6nemli 6nciilleri oldugunu ortaya koymustur.
Tiiketicinin markayla yasadig: etkilesimler sonucu deneyimledigi bu tiir hedonik ve eudaimonik mutluluk
halleri, satin alma arzusunu ve egilimini 6énemli 6l¢iide sekillendiren temel duygusal ve biligssel motivasyonlar
olarak kabul edilmektedir (Ryan ve Deci, 2001; Batra ve Ahtola, 1991). Bandura'nin (1986, 2001b) Sosyal
Bilissel Kurami'nda da vurgulandigi tizere, niyetler, bireylerin kendi eylemlerini 6ngériiyle yonlendirme ve
amaglarina ulagsmak igin davraniglarini diizenleme kapasitelerinin bir parcasi olarak, davranissal sonuglara
ulagsmada merkezi bir rol oynamaktadir. Mevcut ¢aligma ¢evrimigi satin alma niyetini Bandura (1978)
tarafindan olusturulan Uclii Determinizm yaklasimindaki davranissal faktor olarak konumlandirmaktadir.

2.2. Mutluluk

Psikolojide uzun zamandir incelenen bir kavram olan mutluluk, geleneksel olarak tiim insan davraniglarinin
ardindaki nihai motivasyon unsuru olarak diigiiniilmektedir (Lu ve ark., 2001). Varey (2010)‘e gore mutluluk,
insanlar arasinda istediklerini elde edebildikleri hissine kapildiklarinda ortaya ¢ikan bir duygudur. Mutluluk
bireysel anlamda kisilige baglidir ve basitce bir duygudan ziyade bir ruh hali olarak zihinde kok salmig zihinsel
bir refah durumu olarak diisiiniilmektedir (Belanche ve ark., 2013). Pazarlama literatiiriinde ise mutluluk
kavrami, psikolojideki koklii gegmigine kiyasla daha yakin zamanda odak noktasi haline gelmistir. Baslangicta
Bagozzi, Gopinath ve Nyer (1999) gibi arastirmacilar mutluluk, heyecan, eglence ve zevk gibi satin alma
sonuclariyla daha ilgili olabilecek diger olumlu duygulara ragmen satin alma sonrasi davranis baglaminda
memnuniyeti pazarlamadaki birincil olumlu duygu olarak tanimlamiglardir. Pazarlama arastirmacilari zamanla
memnuniyetin 6tesine gegerek mutlulugun tiiketici kararlar tizerindeki daha zengin ve ¢ok boyutlu (iyi olma,
fayda, refah, heyecan, tatmin vb. yonlerini kesfetmeye baglamislardir (Barbosa, 2017; Mogilner ve ark., 2012).
Bu kapsamda mutluluk, 6znel iyi olusa dair bir tiiketici deneyimi olarak betimlenmektedir (Cop, Topuz, Eru
ve Yiiziiak, 2019).
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Pazarlama diislincesi evrildik¢e arastirmacilar mutlulugun gegici hazlardan (hedonik) Gte, daha kalici bir
esenlik (eudaimonik) boyutunu da igerdigini fark etmeye baslamistir. Hellén ve Saddksjarvi (2011), pazarlama
literatiirlinde mutlulugun genellikle anlik bir his olarak ele alinmasina karsin, pozitif psikolojideki genel yasam
memnuniyeti kavramiyla paralellikler tasidigim1 vurgulamistir. Chen ve ark. (2021) da satin alma sonrasi
mutlulugun kisa ve uzun doénemli boyutlarda farklilagtigini, uzun dénemli mutlulugun yasam tatminiyle
ortiistiigiinii ileri slirmiistiir. Bu noktada mevcut ¢alisma, mutlulugu hem kisa dénemli (anlik) hem de uzun
donemli (esenlik) boyutlariyla ele almakta ve Bandura’nin (1978) Uglii Karsilikli Belirleyicilik modelinde
merkezi bir i¢sel faktor olarak konumlandirmaktadir. Mevcut calismada benimsenen bu yaklasim, mutlulugun
tiiketici davraniglari lizerindeki anlik ve kalict etkilerini biitiinciil bir ¢ercevede anlamay1 hedeflemektedir.

Tiiketici deneyimlerinin ve baskalarinin deneyimleri igeren tavsiyelerin kisa vadede mutlulugu etkiledigi
(Caprariello ve Reis, 2013), ancak verilerin uzun vadeli mutluluk i¢in deneyimlerin ve bagkalar1 tarafindan
sunulan deneyim tavsiyelerin iistiinliigiinii desteklemedigi literatiirden anlasilmaktadir (Saédksjéarvi, Hellén ve
Desmet, 2016). Miisteri mutlulugunun belirleyicileri ve sonuglarina dair yapilan aragtirmalar, zamanla farkli
odak alanlarma ydnelmistir. Ornegin baslangigta hizmet kalitesi ve miisteri tatmini (Gong ve Yi, 2018;
Rasheed, 2021) gibi temel unsurlarin mutlulukla iliskisi incelenirken, son yillarda miisteri deneyimi (Al Hosani
ve Zainol, 2021; Brakus, Ou ve Zarantonello, 2020), miisteri katilimi1 (de Azambuja ve ark., 2023) ve marka
topluluklari (Niedermeier ve ark., 2019) gibi daha etkilesimsel ve iligkisel faktorlerin mutluluk tizerindeki rolii
on plana ¢ikmistir. Bu gelismeler mutlulugun sadece bir sonug degil, ayn1 zamanda giiclii miisteri iliskileri ve
sadakati yaratan (de Azambuja ve ark., 2023; Yapp ve Tohari, 2021) dinamik bir siire¢ oldugunun anlasilmasina
katki saglamstir.

Tiiketici mutlulugunun bireylerin pazardaki tercihlerini sekillendiren énemli bir faktor oldugu Mogilner ve
arkadaslar1 (2012) tarafindan yapilan ¢alismada vurgulanmistir. Bu etkinin bilincinde olan isletmeler, miisteri
duygularini harekete gegirecek ve mutluluklarini artiracak gesitli pazarlama uyaranlarindan faydalanma yoluna
gitmektedir (Gonzalez-Morales, 2020). Nitekim sunulan hizmet kalitesinin hem genel miisteri deneyimini
zenginlestirdigi (Sorooshian, Salimi, Salehi, Nia ve Asfaranjan, 2013) hem de miisteri tatmini iizerinden
mutluluk ve sadakati artirmada kritik bir rol oynadig1 (Gong ve Yi, 2018) kabul gormektedir. Mutlulugun bu
etkilesimdeki merkezi rolii, Belanche ve ark. (2013) tarafindan da desteklenmekte; boylelikle mutlulugun
memnuniyet ile duygusal baglilik arasindaki pozitif iliskiyi giiglendirdigi ve markaya baglanma siirecinde
mutlu miisterilerin daha diisiik memnuniyet esiklerine sahip olabilecegi ifade edilmektedir. Bu bulgu, Rasheed
(2021) tarafindan ifade edildigi lizere miisteri tatmininin Gtesine gegen kalici bir miisteri iligkisi igin
mutlulugun ayirt edici nemini ortaya koymaktadir.

Miisteri mutlulu§unun pazarlamadaki bu artan 6nemi, 6zellikle son yillarda yapilan ¢ok sayida arastirma ile
daha da belirginlesmistir. Bu giincel ¢caligmalar, mutlulugun ¢esitli pazarlama dinamikleri ve ¢iktilariyla olan
karmasik iligkisini genis bir yelpazede ele almaktadir. Ornegin miisteri deneyimi ve etkilesimine odaklanan
arastirmalar, olumlu bir miisteri deneyiminin (Al Hosani ve Zainol, 2021; Brakus ve ark., 2020; Han ve Yang,
2017), aktif miisteri katiliminin (de Azambuja, Rodriguez Pefia ve Vargas, 2023) ve marka topluluklarinin
(Niedermeier ve ark., 2019) miisteri mutlulugunu besleyen temel unsurlar oldugunu gostermektedir. Bununla
paralel olarak, etkin iliski yonetimi ve deger odakli yaklagimlarin da mutluluk iizerinde dogrudan etkisi oldugu
goriilmektedir; bu kapsamda miisteri iliskileri yonetimi stratejileri (Alshurideh, Al Kurdi, Masa’deh, Alzoubi
ve Salloum, 2023) ve miisteriye sunulan istiin deger (Hsieh, Chiu, Tang ve Lin, 2018) mutlulugu artiran
faktorler olarak one ¢ikmaktadir.

Miisteri mutlulugunun isletmeler agisindan arzu edilen 6nemli sonuglar1 arasinda ise artan miisteri sadakati (de
Azambuja, Rodriguez Pefia ve Tarazona Vargas, 2023; Yapp ve Tohari, 2021), gii¢clenen marka sadakati
(Braxton ve Lau-Gesk, 2020), miisterilerin elde tutulma oranlarindaki artis (Kumar, 2021) ve pozitif yonde
gelisen agizdan agiza iletisim (Shriedeh, Hanaysha ve Gulseven, 2024) sayilabilir. Bu dogrultuda, miisteri
sadakat gelistirme programlarinin da (Agarwal ve ark., 2022) bu olumlu dongiiyii destekledigi goriilmektedir.
Daha genis bir ¢ergeveden bakildiginda, cagdas pazarlama stratejileri ve toplumsal duyarliliklarin da miisteri
mutluluguyla giderek daha fazla iliskilendirildigi dikkat cekmektedir. Ozellikle mobil pazarlama
uygulamalarinin (Chaouali ve ark., 2019) ve son donemde artan bir ilgiyle incelenen kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin (Lee, Kwon ve Yi, 2024; Tosun ve Tavsan, 2023) miisteri mutluluguna anlamli
katkilar sundugu giincel literatiirde vurgulanmaktadir. Son olarak satin alma tipleri gibi durumsal ve baglamsal
faktorlerin de tiikketici mutlulugu deneyimini etkileyebilecegi ifade edilmektedir (Alsheikh, 2020).

Dijitallesmenin yayginlagmasiyla birlikte miisteri mutlulugu arastirmalari ¢evrimi¢i platformlara da
taginmistir. Bu alanda bir yandan mutlulugun ¢evrimigi satin alma davranisini etkiledigini dne siiren giincel
calismalar bulunurken (Zhu ve ark., 2024), diger yandan da gesitli g¢evrimici etkilesimlerin miisteri
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mutlulugunu nasil sekillendirdigi incelenmektedir. Nitekim, Ho ve Wu (1999) gibi erken donem ¢aligmalari,
online isletmelerin arayiiz tasarimlarinin miisteri mutluluguna etkisini ortaya koyarken, daha giincel
arastirmalar marka topluluklar1 (Niedermeier ve ark., 2019), canli e-ticaret deneyimleri (Li ve Chen, 2024) ve
web sitesi kalitesi ile miisteri yorumlar: (Shriedeh ve ark., 2024) gibi daha karmagik ¢evrimigi etkilesimlerin
mutluluk tizerindeki roliinii derinlemesine incelemektedir. Hatta Chen ve ark. (2021), mevcut calismayla
paralellik gosteren bir savla, satin olma sonrasinda ortaya g¢ikan mutlulugun uzun ve kisa donemde
farklilastigini ifade etmis, uzun donem mutlulugun bir anlamda yasam tatmini oldugunu ileri stirmiislerdir. Bu
calismada ise mutluluk kavrami kisa ve uzun dénemli olarak iki farkli donemde incelenmistir. Kisa donemli
mutluluk, anlik mutluluk olarak isimlendirilmis olup, tiiketimin gerceklestigi zaman dilimini kapsamaktadir.
Uzun donemli mutluluk ise esenlik olarak isimlendirilmis olup, yapilan tiiketimin ve tiiketicinin genel hayat
mutlulugunu kapsamaktadir.

2.3. Tatmin

Miisteri tatmini, pazarlama literatiiriinde uzun yillardir merkezi bir kavram olup, genellikle belirli bir satin
alma veya tiikketim deneyimine verilen biitiinciil bir duyussal ve biligsel yanit olarak tanimlanmaktadir (Chang
ve Chen, 2009). Bu kavramin 6nemi, tiiketicilerin sonraki tutum ve davranislari tizerinde dogrudan bir etkiye
sahip olmasindan kaynaklanmaktadir (Chu ve Zhang, 2016). Tse ve arkadaslar1 (1990) gibi erken dénem
caligmalari, iiriin kullanimiyla baslayan tatmin siirecinin tiiketici beklentileri ile algilanan performans
arasindaki karsilastirmalar, duygusal tepkiler ve geri bildirim dongiileriyle sekillenen karmasik bir yapi
oldugunu ortaya koymustur. Tatminsizligin miisterileri alternatif arayisina ittigi gercegi, tatminin miisteri
sadakati ve tekrar satin alma davranisglari i¢in ne denli kritik oldugunu gostermektedir (Anderson ve Srinivasan,
2003; Lankton, Wilson ve Mao, 2010).

Dijitallesmenin yiikselisiyle birlikte, miisteri tatmininin 6nemi geleneksel ticaretin 6tesine gegerek cevrimici
ortamlar i¢in de hayati bir bilesen haline gelmistir (D. J. Kim, Ferrin ve Rao, 2009). Nitekim, ¢evrimigi
isletmelerin pazarda varliklarin siirdiirebilmeleri ve rekabet avantaji elde edebilmeleri, biiyiik dl¢lide miisteri
tatminini saglama becerilerine baglidir (Nawi ve Al-Mamun, 2017; Jain ve Sharma, 2020). Bu baglamda,
ozellikle cevrimigi satin almalar sonrasi elde edilen tatminin, gelecekteki ¢evrimici satin alma niyetlerinin
onemli bir belirleyicisi oldugu Khalifa ve Liu (2007) tarafindan vurgulanmistir. Bu goriis, Pham ve Ahammad
(2017) gibi daha giincel ¢aligmalarda da benimsenmis; satin alma sonrasi tatminin, 6zellikle olumlu agizdan
agiza iletisimi tetikleme potansiyeli nedeniyle, satin alma anindaki tatminden dahi daha kritik olabilecegi ileri
stiriilmiigtiir. Ayrica satin alma karar siirecinin kendisinin de tiiketici tatminini etkileyebilecegi, yani siirecin de
bir tatmin unsuru oldugu Susanto (2013) tarafindan belirtilmistir.

Cevrimici miisteri tatmini, tiikketicilerin farkli satin alma agamalarinda edindikleri deneyimlerin bir birikimi ve
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir (Vasi¢ ve ark., 2019) ve dogrudan miisteri sadakat egilimlerini pozitif yonde
etkilemektedir (Pereira, Salgueiro ve Rita, 2016). Cevrimigi satin alma siireclerinde miisteri tatmininin
saglanmasi, biiylik ol¢iide bu siirecin kalitesine ve tasarimina baghdir. Zeithaml, Parasuraman ve Malhotra
(2002) ile Wolfinbarger ve Gilly (2003) gibi e-hizmet kalitesi iizerine yapilan 6ncii ¢aligmalar, bu kalitenin
¢ok boyutlu oldugunu ve miisteri tatmini igin temel teskil ettigini gostermistir. Bu kalite algisin1 sekillendiren
temel unsurlar arasinda web sitesinin genel kalitesi (Bai, Law ve Wen, 2008) ve imaj1 (Pereira ve ark., 2016),
sunulan bilginin yeterliligi ve dogrulugu (McKinney, Yoon ve Zahedi, 2002), satin alma deneyiminin akicilig
ve kolayligi (Thirumalai ve Sinha, 2011), sunulan hizmetin kisisellestirilme derecesi (Komiak ve Benbasat,
2006) ve mahremiyet ile glivenlik algis1 (Sheng ve Liu, 2010) gibi faktorler yer almaktadir. Sheng ve Liu
(2010) ayrica, bu unsurlarin biitliniiyle kaliteli bir satin alma siirecinin tasarimindaki 6nemini de vurgulamustir.

Son birkag yilda gelisen bir arastirma egilimi ise, miisteri tatmininin daha biitiinsel ve kapsayici bir duygu
durumu olan miisteri mutlulugu iizerindeki etkisine odaklanmaktadir. Farkli sektorlerde yapilan bir¢ok giincel
caligma, yiiksek miisteri tatmininin miisteri mutlulugunu da beraberinde getirdigini ortaya koymaktadir (Gong
ve Yi, 2018; Sulistiyawan, Salim, Rofiq ve Rofiaty, 2019; Niedermeier ve ark., 2019; Zhong ve Moon, 2020;
Agarwal ve ark., 2022; de Azambuja ve ark., 2023). Miisteri tatmini genellikle bireyin i¢sel bir degerlendirmesi
veya bir deneyimin sonucu olarak ele alinsa da mevcut ¢alisma, Bandura'nin (1978) Uclii Determinizm
yaklagimi gercevesinde, onu bir Onceki etkilesimden kaynaklanan ve sonraki davranigsal, igsel ve digsal
faktorler arasindaki etkilesimi etkileyen 'gevresel bir ipucu' veya 'digsal bir faktor' olarak konumlandirmaktadir.
Buradan yola gikarak ¢aligsmada tiiketici tatmini ve tiikketici mutlulugu arasindaki etkilesim igin,

Hla: Tiiketici tatmini ile anlik tiiketici mutlulugu arasinda dogrusal bir iligki yoktur.

H1b: Tiiketici tatmini ile tiiketici esenligi arasinda dogrusal bir iligki yoktur.
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hipotezleri gelistirilmistir. Boylelikle tiiketicilerin kisa ve uzun dénemli mutluluklarinin tatmin seviyelerinden
etkilenmelerinin dogrusal olup olmadig incelenebilmistir.

2.4. Bandura’nin Uclii Determinizm Modeli

Insan davranisina iliskin agiklamalar genellikle davranisin ¢evresel ya da icsel belirleyicilerini vurgulayan tek
yonlii etki modelleri tercih etmekteyken, Bandura’min Uglii Determinizm Modeli (UDM) etki siireclerini
karsilikli determinizm agisindan kavramsallastirilmaktadir (Bandura, 1978). Bandura (1991) UDM’deki her
bir etkilesimcinin dinamik ortamda 6nemli bir bilesen olarak islev gordiigiinii ve davranis degisikligi veya
eylemlerin, beklentiler ve tesvikler tarafindan belirlendigini 6ne siirmektedir. Sosyal Biligsel Teori’nin temeli
olarak kabul edilen bu modelde (Young ve ark., 2005), Bandura bireyin diislinceleri (bilis), ¢cevresi ve eylemleri
(davranig) ile aralarindaki al-ver dogasinin ana hatlarim1 ¢izmektedir (Little, 2018). Dolayisiyla Bandura
(2001a), kisisel eylemlilik ve sosyal yapiy1 birbirinden kopuk bir ikilik olarak degil, biitiinlesik bir yap1 i¢inde
ortak belirleyici faktorler olarak islemektedir. UDM, bu faktorler igerisinde mutlaka bir etkiden ziyade
aralarinda bir iliski oldugunu 6ngérmekte (Phipps ve ark., 2013) ve bu iliskiyi her degisken i¢in ¢ift yonlii
olarak belirtmektedir (Bin, Chu-hong, Qiong ve Zhen-peng, 2010). Ayrica iki yonlii bu iliskilerin goreceli
onemi farkli faaliyetler ve farkli kosullar altinda degisim gosterebilmektedir. Model insanlarin yalnizca
cevresel olaylar ya da igsel giicler tarafindan sekillendirilen ve yonlendirilen tepkisel organizmalar olmadigini,
ayni zamanda kendi kendini organize eden, proaktif, kendi yansitan ve diizenleyen aracilar oldugunu
vurgulamaktadir (Bandura, 2001a).

Psikoloji alaminda gelistirilen UDM, insanin konu edildigi sosyal bilimlerde kullanilabilecek bir arag
niteligindedir ve bu alanlardan biri de pazarlamadir. Pazarlama literatiirii incelendiginde bu modelin; sanal
topluluklara katilim (Lianju, Qian ve Wen, 2014), {icretli sanal platformlara katilim (Huo ve Li, 2022), video
paylagim platformlarina katilim (Hu, Zhang ve Luo, 2016), marka sadakati (Fernandes ve Moreira, 2019),
marka duygular1 (Papadatos, 2006), gida tiikketiminin (Baranowski ve ark., 1993), siirdiiriilebilir tiiketimin
(Joshi, Yadav ve Shankar, 2021; Phipps ve ark., 2013), yesil tikketimin (Dreyer, Sonnenberg ve van der Merwe,
2022), yesil satin alma niyetinin (Nazish, Khan ve Khan, 2024) miisteri tatmininin (Bin ve ark., 2010), miisteri
katiliminin (Kang ve ark., 2020), satis performansinin artirilmasimin (Yao, Sun, Liu ve Han, 2024), sosyal
medya kullaniminin (Peng, Zhang ve Cao, 2022) ve sosyal pazarlamanin (Bellows, Cole ve Anderson, 2006)
iligkilendirildigi goriilmiistiir.

Khan ve Syed (2025) bireylerin duygularinin ve eylemlerinin digsal ve dogal etkileriyle etkilenebilecegini,
dolayistyla kisisel faktdrlerin davramsgsal niyetleri ve davranislari etkileyecegini dne siirmiistiir. Ote yandan
duygusal deneyim, memnuniyet, mutluluk ve iyi olus gibi kavramlar ¢evrimi¢i deneyimlerini ve satin alma
davraniglarin agiklanmasinda 6ncelikli basvurulan degiskenlerdendir (Lemon ve Verhoef, 2016; Tang, Guo ve
Gopinath, 2016; Rose, Clark, Samouel ve Hair, 2012; Verhoef ve ark., 2009; Brakus, Schmitt ve Zarantonello,
2009; Holbrook ve Hirschman, 1982). Ayrica mobil teknolojilerin benimsenmesinde (Zhu, So ve Hudson,
2017) ve mobil 6deme niyetlerinde (Thoumrungroje ve Suprawan, 2024) UDM nin teorik gerceve olarak
kullanildig: literatiirden anlagilmaktadir. Mevcut ¢alisma da tatmin ve mutluluk degiskenlerini tiiketicilerin
gelecekteki online satin alma niyetlerini sekillendiren faktorler olarak ele almistir. Boylelikle mevcut
calismada tiiketicinin igsel faktorii icin mutluluk, dissal faktorii i¢in tatmin ve davramissal faktord icin
¢evrimi¢i satin alma niyeti kullanilmistir. Calismada kullanilan temel degiskenler Sekil 1’de verilmistir.

Dissal Faktor
(Tatmin)

I¢sel Faktor D ——————————— > Davranissal Faktor
(Mutluluk) (Satin Alma Niyeti)

—» Bilissel Yonelim
----- » Geri Bildirim Yo6nelimi

Sekil 1. Bandura'nin Uclii Karsihkh Determinizm Modelinde Bilissel ve Geri Bildirim Yonelimleri
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Sekil 1°de de goriildiigii iizere mevcut ¢alismada Bandura’nin Uglii Determinizm Modeli’ndeki iliski tersinir
yonde kullanilarak tiiketicilerin geri bildirim siireglerine vurgu yapilmistir. Katilimcilarin satin alma
davraniglar 6zelinde tatminin mutluluk {izerindeki incelenerek halihazirda belirli bir davranigi seviyesine
sahip olan tiiketicilerdeki tatminin tiikketici mutlulugunu nasil etkileyecegi ortaya konmustur.

3. Metodoloji

Bu calismada tiiketicilerin algilarini, tutumlarini ve niyetlerini anlamak i¢in anket yontemi tercih edilmistir ve
hazirlanan anket, kolayda 6rnekleme ve kar topu drneklemesi yoluyla ulagilan katilimcilara elektronik form
olarak sunulmustur. Aragtirmacinin sosyal ¢evresine sunulan anket, bu adimdan sonra miidahale edilmeden
katilimecilarin sosyal ¢evrelerine ulasilacak sekilde veri seti elde edilmistir. Dijital ortamda aligveris yapma
iizerindeki dinamiklerin incelendigi bu ¢alismada, 6n kosul olarak tiiketicilerin dijital ortamlardan aligveris
yapmasi beklenmistir. Katilimcilara anketi cevaplama yoniinde tesvik edici herhangi bir 6diil sunulmamistir,
tamamen goniilliillik esasi ile katilim saglanmistir. Veriler 15 Agustos-15 Eyliil 2024 tarihleri arasinda
toplanmistir. Caligmada veriler Google Forms iizerinden hazirlanan ¢evrimigi bir anket formu araciligiyla elde
edilmistir. Anket formuna sistematik olmayan araliklarla kontrol sorular1 eklenmistir. “Bu soruyu okuyorsaniz
uzaylisiniz demektir. Aksi takdirde kesinlikle katilmiyorum segenegini isaretleyiniz” ve “Bu soruyu
okuyorsaniz ugabilirsiniz. Aksi takdirde kesinlikle katilmiyorum segenegini isaretleyiniz.” sorular1 eklenerek
katilimcilarin  bilingli cevap verme durumlart kontrol edilmeye calisilmistir. Veri toplama siirecinin
baslatilabilmesi igin Sivas Cumbhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirma Onerisi Etik
Degerlendirme Kurulundan, 11.07.2024 tarih ve 2024/8 karar sayisi ile etik uygunluk alinmistr.

Hazirlanan anketler iki boliimden olusmaktadir. i1k béliimde katilimcilarin demografik bilgileri yer almaktadar.
Katilmecilarin genel demografik 6zelliklerini (Tablo 1) okuyucuya aktarmak i¢in frekans ve ylizdeler
hesaplanmistir (Baslik 3.1). Anketin ikinci boliimiinde 6lgek ifadeleri yer almaktadir. Tiim 6lgekler 5'li Likert
ifadelerden olusmaktadir. Katilimcilar ifadelere iligkin yargilarini 'Kesinlikle Katilmiyorum (1)' ile 'Kesinlikle
Katiliyorum (5)' arasinda degisen bir dlgek iizerinden segcmislerdir. Ifadelere verilen yanitlar uygun istatistiksel
analizlerle test edilmistir (Baslik 3.3). Gegerlilik ve giivenilirlik analizleri sonucunda 6l¢ekler i¢in gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Ifadelerin ilgili 6lcekler altinda birlestirilmesi, ifadelerin ortalamasi alinarak
gergeklestirilmistir.

Katilimcilarin algi, tutum ve niyetlerinin dlglimleri farkli akademik caligmalardan elde edilen ifadeler ile
gerceklestirilmistir. ilk olarak Wang ve ark. (2011) tarafindan yazilan makalede yer alan 'Internetten Satin
Alma Niyeti' 6l¢egi kullanilmigtir. Bu 6lgekte yer alan her bir soru tiiketicinin bir {iriinii dijital platformlarda
inceledikten sonraki satin alma olasiligim degerlendirmeye c¢alismaktadir. Kullanilan ikinci 6lgek Wolter ve
ark. (2017) tarafindan gelistirilen “Tiiketici Biligsel Tatmin” 6lgegidir. Bu dlgekte yer alan ifadelerde de
tilketicilerin dijital platformlardan aldiklari iirlinler hakkindaki tatmin dereceleri 6grenilmeye calisilmaktadir.
Son olarak kullanilan 6lgek ise Chen ve ark. (2021) tarafindan gelistirilen “Tiiketici Mutlulugu” 6lgegidir. Bu
Olcekte kisa donemli mutluluk (anlik mutluluk) ve uzun dénemli mutluluk (esenlik) alt boyutlar1 yer
almaktadir. Anlik mutluluk alt boyutu ile tiiketicilerin satin alim sonrasi olumlu duygular sorgulanmaktadir.
Esenlik alt boyutunda ise tiiketicilerin, daha genel diizeyde, hayatlarindaki mutluluklar1 ve genel yasam
mutluluklari sorgulanmaktadir.

3.1. Katihhmcilar

Calismanin yapilabilmesinde drneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasi gerekmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin
belirlenmesinde oransal bir egilim hedeflenmemistir (p=0,5) (Altunisik ve ark., 2022, s. 143). Analizde,
degiskenler arasindaki orta diizeydeki etkileri (2 = 0,02) tespit edebilmek i¢in %95 giiven araliginda ve %5
hata pay1 ile 6rneklem biiyiikliigli hesaplanmigtir. Hesaplama sirasinda ¢oklu regresyon analizi temel alinmig
ve bagimsiz degisken sayisi dikkate alinmistir. Analiz sonucunda, ¢alismaya dahil edilen 429 katilimcinin
%95,3 gii¢ diizeyi sagladigi belirlenmistir.

Veri temizleme siireci sonrasinda ¢alismaya dahil edilen 429 katilimcinin demografik bilgileri Tablo 1’de
sunulmustur. Dijital ortamlarda aligveris sikliklarinin ¢ogunlukla aylik aligveris seklinde (%61,6) oldugu
anlagilmaktadir. Aligveris sikliginin “yillik” olarak nitelendirilebilecegi sikliklarda; yilda birkag kez aligveris
yaptiklarini belirten katilimei sayis1 144 (%33,6) iken, yilda bir kez aligveris yaptigini belirten katilime1 sayisi
21 (%4,9) olarak belirtilmistir. Cinsiyet agisindan katilimci gruplarmin (nguek=216, nkadsn=213) birbirlerine
benzer oldugu hesaplanmistir. Ancak evli katilimcilarin (%62,7) bekar katilimcilara (%37,3) daha fazla sayida
oldugu goriilmektedir. Yas degiskeni incelendiginde katilimcilarin 26-55 yas araliginda (%77,8) yogunlastigi
(N26-35 Yas=93; N36.45 va—152; Naess vas—87) dikkat gekmektedir. Katilimcilarin egitim durumlarina gore en
azindan bir adet yiiksekogrenimde seviyesinde bulunmus olan kisi sayismin 370 oldugu (%86,2)
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hesaplanmigtir. Katilimeilarin gelir durumlarina gore verdikleri bilgilerde ¢ogunlugun (%80,0) yeterli ve
ortalama bir yagam standardina sahip oldugu goriilmiistiir. Son olarak, katilimcilarin %48,7’sinin kamu
sektoriinde ve %25,6’sinin 6zel sektorde calistigi; %3,0’linlin sanayici/is adami ve %6,3’iiniin is¢i oldugu
goriilmektedir. Katilimcilardan %16,31 ise diizenli bir gelirinin olmadigini belirtmistir.

Tablo 1. Katihmcilarin Demografik Bilgileri (n=429)

Degisken Kategori n (%)
Aligveris Sikligr Yilda bir kez 21 (%4,9)
Yilda birkag kez 144 (%33,6)
Ayda bir kez 90 (%21,0)
Ayda birkag kez 174 (%40,6)
Cinsiyet Erkek 216 (%50,3)
Kadin 213 (%49,7)
Medeni Durum Bekar 160 (%37,3)
Evli 269 (%62,7)
Yas 18-25 Yas 50 (%11,7)
26-35 Yas 95 (%22,1)
36-45 Yas 152 (%35,4)
46-55 Yas 87 (%20,3)
56-65 Yas 39 (%9,1)
65+ Yas 6 (%1,4)
Egitim Durumu  Ortadgretim 59 (%13,8)
Yiiksekogrenim 149 (%34,7)
Lisansiistii 221 (%51,5)
Gelir Durumu  Genel olarak diisiik ve zor geginiyorum. 59 (%13,8)
Genel olarak yeterli ve ortalama bir yasam standardina sahibim. 343 (%80,0)
Genel olarak yiiksek ve rahat bir yagsam standardina sahibim. 27 (%6,3)
Meslek Kamu Sektorii 209 (%48,7)
Ozel Sektor 110 (%25,6)
Sanayici / Is Adami 13 (%3,0)
Isci 27 (%6,3)
Diger 70 (%16,3)

Katilmecilarin  demografik ozelliklerine gore tiim Tirkiye’deki vatandaslarin demografik dagilimlar
karsilastirilmigtir. Sonuglara gore, calismadaki katilimcilarin cinsiyet ve medeni durum dagilimlarinin Tiirkiye
geneli ile istatistiksel olarak benzer oldugu hesaplanmistir (p>0,05) (TUIK, 2024). Yas ve egitim durumu
degiskenlerine gore istatistiksel olarak farkliliklar hesaplanmistir (p<0,05). Yas agisindan degerlendirildiginde
calismadaki katilmcilarin yogunlugunun, Tirkiye genelinden farkli olarak, 36-45 yas araliginda yiiksek
oldugu hesaplanmistir. Benzer sekilde Tiirkiye genelinde ortadgretimden lisansiistii kategorilerine dogru
vatandas sayisi azalirken, ¢alismada egitim seviyesi arttikca katilimci sayis1 da artmaktadir. Caligmada dijital
ortamlarda aligveris yapan tiiketiciler hedef alindig1 i¢in yas ve egitim seviyesi farklilig1 kabul edilebilir bir
durum olusturmaktadir. Bu nedenle, ¢alismaya mevcut katilimeilar ile devam edilmistir.
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4. Bulgular

Bu ¢aligmanin yapilabilmesi igin toplanan anketteki dlgekler, giivenilirlik analizi ile test edilmistir. Cronbach’s
alpha istatistigine gore gerekli diizenlemeler yapildiktan sonra ifadelerin ortalamalari alinarak olgekler
olusturulmustur. Olgek ortalamalarinin normal dagilima uygunlugu Kolmogorov-Smirnov-Z testi ile dlgiilmiis
ve tiim degiskenlerde normallik olmadig tespit edilmistir (p<0,05). Olgekler arasinda Spearman korelasyon
analizi ve regresyon analizleri yapilarak sonuglar yorumlanmistir. Yapilan analizler %95 giiven seviyesinde
yorumlanmistir ve SPSS 23.0 paket programi ile hazirlanmaistir.

4.1.Olcekler

Calisma igin segilen Olgeklerin tasariminda 5°li Likert tipi bir ifadeler kullanilmistir (1: Kesinlikle
Katilmiyorum - 5: Kesinlikle Katiliyorum). Ankette ii¢ 6l¢ek ve iki alt boyutu kapsayan yirmi bir madde yer
almustir. Aragtirma verileri 2024 yilmin iigiincii geyreginde toplanmugtir. Olgek boyutlarmna ait giivenilirlik
katsayilar1 Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2. Giivenilirlik Analizi Sonuclari

Olcek Cronbach's Alpha Ifade Sayisi
Tatmin 0,857 3
Anlik Mutluluk 0,959 9
Mutluluk _
Esenlik 0,869 5
Satin Alma Niyeti 0,755 3

Tablo 2'deki giivenilirlik analizi sonuglarina gére, kullanilan dlgeklerin i¢ tutarlilik diizeyleri Cronbach's Alpha
katsayisi ile degerlendirilmistir. Tatmin Glgegi igin Cronbach's Alpha degeri 0,857 olarak hesaplanmustir.
Mutluluk 6lgegi iki alt boyutta incelenmis; anlik mutluluk alt boyutunda Cronbach's Alpha degeri 0,959 ile
milkemmel diizeyde giivenilirlik géstermekte, esenlik alt boyutunda ise bu deger 0,869 ile yiiksek derecede
giivenilir olarak hesaplanmigtir. Satin alma niyeti 6l¢egi i¢in hesaplanan Cronbach's Alpha degeri 0,755 olup,
kabul edilebilir diizeyde giivenilir olarak yorumlanmaktadir. Tiim 6lgeklerin i¢ tutarliliklarinin arastirma i¢in
uygun ve giivenilir oldugu sdylenebilmektedir (Altunigik ve ark., 2022, s. 245).

Tablo 3. Tammlayici istatistikler

Olgek Min.-Maks. Ortalama+SS. Medyan+IQR p (K-S)
Tatmin 1-5 3,82+0,73 4,00+1,00 <0,001
Anlik Mutluluk 1-5 3,05+0,89 3,11+1,34 <0,001
Esenlik 1-5 3,09+0,83 3,20+1,00 <0,001
Satin Alma Niyeti 1-5 3,52+0,71 3,67+1,00 <0,001

Olgek ifadeleri birlestirilerek ortalamalar1 ile olusturulan &lgek degerlerine ait tanimlayici istatistikler Tablo
3’te verilmistir. Oncelikle dlgeklerin tamamimin normal dagilima uygun olmadigi anlasiimaktadir (p<0,05).
Katilimcilarin anlik mutluluk ve esenlik durumlar1 orta diizeyde hesaplanirken, tatmin ve satin alma niyeti
ortalamalarmin nispeten yiiksek oldugu goriilmektedir. Calismada kullanilmak tizere katilimeilarin mutlu olup
olmama ve tatmin olup olmama esik degerlerinin belirlenmesi gerekmektedir. Olgek dagilimlarinin normal
dagilmamasi, dagilimdan sapmalardaki yanliligin azaltilmasi (Altman ve Bland, 1995) ve veri carpik veri
setlerini iki esit parcaya ayirma kabiliyeti (Wilcox, 2010, s. 41) sebebiyle esik deger medyan olarak
belirlenmistir. Buna gore tiiketici tatmini 6lgegi igin <4,00 tatmin olmayan tiiketicileri ve >4,00 tatmin olan
tiiketicileri ifade etmektedir. Anlik mutluluk 6lgeginde, <3,11 degeri anlik olarak mutlu olmayan tiiketicileri
ve >3,11 degeri anlik olarak mutlu olan tiiketicileri gdstermektedir. Son olarak esenlik 6l¢eginde, <3,20 degeri
diisiik esenlik ve >3,20 degeri yiiksek esenlik durumunu gostermektedir.
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Tablo 4. Spearman Korelasyon Analizi

Olgek Anhik Mutluluk Esenlik Satin Alma Niyeti
Tatmin 0,323** 0,185** 0,474**
Anlik Mutluluk - 0,145* 0,588**
Esenlik - - 0,144*

*: <0,05; **: <0,001

Tiim 6lgeklerin birbirleri ile iliskisi Tablo 4’te gosterilmistir. Buna gore tatmin dlgegi ile esenlik arasinda ¢ok
diisiik, anlik mutluluk arasinda diisiik ve satin alma niyeti arasinda orta dereceli pozitif korelasyon
hesaplanmistir. Anlik mutluluk ile esenlik arasinda ¢ok diisiik ve satin alma niyeti arasinda orta dereceli pozitif
korelasyon hesaplanmigtir. Son olarak esenlik ile satin alma niyeti arasinda ¢ok diisiik pozitif korelasyon
hesaplanmistir.

Calismanin merkezinde yer alan analizin yapilabilmesi igin tiiketicilerin, verdikleri cevaplar dogrultusunda,
tatmin ve mutluluk skorlarinin satin alma niyeti seviyelerinde 6zetlenmesi gerekmistir. Bu yaklagim igin
tiiketicilerin farkli seviyelerdeki satin alma niyetlerine karsilik gelen tatmin ve mutluluk skorlarinin ortalamasi
almmustir. Tablo 5’te satin alma niyetlerine gore tatmin ve mutluluk ortalamalar1 6rnegi verilmektedir. Kisa
donemli mutluluk ile tatmin i¢in hazirlanan veri seti ile aciklamalar Bolim 4.2°de ayrintili bir sekilde
aciklanmigtir. Bu yaklagim sayesinde, satin almanin farkli seviyelerindeki tatmin ve mutluluk ortalamalarinin
genel regresyon denklemleri olusturulabilmektedir. Boylelikle degiskenler arasindaki matematiksel
denklemler olugturulabilmektedir.

Tablo 5. Tatmin ve Mutluluk Skorlarinin Satin Alma Seviyelerinde Gosterimi (Bolge 1)

Kisa Donemli Mutluluk

Satin Alma Niyeti Tatmin (Ortalama) (Ortalama)
1,00 117 100
133 2,33 100
1,67 2,67 1,65
2,00 2,33 211
2,33 2,74 2,22
2,67 2,94 2,07
3,00 2,83 2,14
3,33 3,28 2,43
3,67 3,21 2,66
4,00 3,33 2:56
4,33 2,83 2,39
4,67 3,67 2,78

Tablo 5’te verilen 6rnekte Bolge 1 ile ifade edilen alanda yer alan tiiketiciler (Sekil 2) diisiik tatmin ve disiik
anlik mutluluga sahip olan tiiketicilerdir. Bu tiiketicilerin satin alma niyeti seviyelerine karsilik gelen tatmin
(x ekseni) ve mutluluk (y ekseni) skorlarina ait ortalamalar hesaplanmistir. Calismanin dlgeklerini inceledikten
ve siniflamalar agikladiktan sonra, tiiketici tatmin ve mutluluk durumlarina gore olugan alanlardaki dogrusal
regresyon modelleri incelenmistir.

4.2.Regresyon
Caligmanin temelini olusturan modellerde satin alma niyetinin farkli seviyelerine ait tiiketici tatmininin

mutluluk Slgegi alt boyutlarini nasil etkiledigi incelenmistir. Yapilan analizlerde tiiketicilerin tatmin ve
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mutluluk durumlarinin farkli hallerine gére etkinin modellemesinde degisiklikler olabilecegi ongoriilmiistiir.
Bu sebeple tiiketicilerdeki (Tatmin Olmama, Mutlu Olmama), (Tatmin Olma, Mutlu Olmama), (Tatmin
Olmama, Mutlu Olma) ve (Tatmin Olma, Mutlu Olma) durumlarina gére modeller gelistirilmistir. Bu durumlar
x ekseni (tatmin) ve y ekseni (mutluluk) tizerinde 6lgeklerin medyan degerlerine gore boliinerek belirlenmistir.
Ik bolge (Bolge 1) tiiketicilerin (Tatmin Olmama, Mutlu Olmama) hallerini; Bolge iki tiiketicilerin (Tatmin
Olma, Mutlu Olmama) hallerini; Bolge 3 tiiketicilerin (Tatmin Olmama, Mutlu Olma) hallerini ve Bolge 4
tilketicilerin (Tatmin Olma, Mutlu Olma) hallerini gostermektedir.

Oncelikle kisa dénemli mutlulugu gosteren anlik mutluluk dlgeginin tatmin degiskeninden nasil etkilendigi
incelenmistir. Elde edilen sonucglara gore olusturulan ideal modeller ve istatistikler Tablo 6’da verilmektedir.
Buna gore genel olarak, tatmin degiskeni ile anlik mutluluk degiskeni arasinda dogrusal bir etki oldugunu
gostermektedir. Bu model sayesinde, katilimcilarin genelindeki anlik mutlulugun degisiminin tatmin degiskeni
ile %33,2 oraninda agiklanabildigi anlasilmaktadir. Bu sonuclara gore bakildiginda Hla hipotezinin kismi
olarak kabul edildigi goriilmektedir.

Tablo 6. Satin Alma Niyeti Degisimine Gore Tatmin - Anlik Mutluluk Regresyon Modelleri

Model Istatistikleri Parametre Istatistikleri

Bolge Model

R? F 0 Sabit bl b2
Bolgel Dogrusal 0,735 | 27,759 <0,001 -0,092% 0,784** -
Bolge2 Ikinci Dereceden 0,824 | 16,404 0,002 -15,762* 7,436** -0,737**
Bolge3 Ikinci Dereceden 0,266 0,908 0,461 18,298% -9,155% 1,418%
Bolge4 ikinci Dereceden 0,745 8,767 0,017 32,528* -13,929** 1,673**
Tiim Bolgeler | Dogrusal 0,332 | 18,371 <0,001 0,772* 0,576** -
*. <0,05; **: <0,001; &:>0,05

Bolge 1°de yer alan tiiketicilerde, tatmin ile anlik mutluluk arasinda dogrusal bir etki oldugu anlagilmaktadir.
Bolge 1°deki tiiketicilerdeki anlik mutlulugun tatmin ile %73,5 oraninda agiklanabildigi hesaplanmistir
[N~(5,54x107'%; 0,989)]. Bolge 2’de yer alan katilimcilarda tatmin ile anlik mutluluk arasinda dogrusal
olmayan bir etki oldugu anlasilmaktadir [N~(1,94x10°'%; 0,982); VIF=2,457; AR*= 0,061]. Tiiketicilerin tatmin
oldugu ancak anlik mutlulugunun diisiik oldugu bir durumu ikinci dereceden bir denklem ile daha basarili
aciklanacagi anlagilmaktadir. Bu denklem ile tatmin 6lgeginin anlik mutlulugu agiklamada %82,4 oranina
sahip oldugu hesaplanmistir. Bélge 3’te tatmin ile anlik mutluluk arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
aciklayicilik bulunamamistir (p>0.05, bkz. Tablo 6). Dolayisiyla, bu gruptaki (diisiik tatmin-yiiksek anlik
mutluluk sahibi katilimcilar) etkilesime dair mevcut verilerle bir yorum yapilamamaktadir. Bolge 4’te yer alan
katilimcilarda da tatmin 6lgegi ile anlik mutluluk 6lgekleri arasindaki etkilesimin ikinci dereceden denklem ile
agiklanabilecegi goriilmektedir [N~(1,39x10"%; 0,882); VIF=2,562; AR*= 0,141]. Bu denklem ile tatmin
Ol¢eginin anlik mutlulugu agiklamada %74,5 oranina sahip oldugu hesaplanmistir. Analiz sonucu bolgelere
gore olusturulan gosterimler Sekil 2°den de incelenebilmektedir. Elde edilen denklemler asagida verilmistir:

(Anlik Mutluluk) = (—0,092) + 0,784 - (Tatmin) (Bolgel)

(Anlik Mutluluk) = (—15,761) + 7,436 - (Tatmin) — 0,737 - (Tatmin)? (Bolge2)
(Anlik Mutluluk) = 32,528 — 13,929 - (Tatmin) + 1,673 - (Tatmin)?  (Bolged)
(Anlik Mutluluk) = 0,772 + 0,576 - (Tatmin) (Tam Bolgeler)

Sekil 2’de yer alan gri noktalar tiiketicilerin tatmin ve anlik mutluluk 6l¢iimlerinin sag¢ilim noktalarini
vermektedir. Renkli noktalar ise tatmin ve mutluluk degerlerinin satin alma niyetine gore ortalama degerlerin
gostermektedir. Tiim bolgelere ait ve bolgeler 6zelinde hesaplanmis degerler farkli renkler ile gdsterilmistir.
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Sekil 2. Bolgelere Gore Tatmin - Anlik Mutluluk Sacihm Grafigi

Calismanin ikinci asamasinda uzun dénemli mutlulugu gosteren esenlik dlgeginin tatmin degiskeninden nasil
etkilendigi incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore olusturulan ideal modeller ve istatistikler Tablo 7°da
verilmektedir. Buna gore genel olarak, tatmin degiskeni ile anlik mutluluk degiskeni arasinda en yiiksek
aciklayicilik degerinin dogrusal bir etki (diger regresyon denklemlerine gore) gosterilebilecegi anlagilmaktadir.
Ancak bu modelin istatistiksel olarak anlamli olmadig1 hesaplanmistir (p>0,05). Tiiketici tatmini ve tiiketici
esenligi arasindaki regresyon modelleri sonucunda herhangi bir modelde dogrusalligin saglanmadigini1 ancak
ikinci dereceden denklemler ile anlamli modeller kurulabilecegi goriilmektedir. Bu baglamda, H1b hipotezinin
kismi kabul edildigi goriilmektedir.

Tablo 7. Satin Alma Niyeti Degisimine Gore Tatmin - Esenlik Regresyon Modelleri

Model istatistikleri Parametre istatistikleri

Bolge Model i

R? F p Sabit bl b2
Bolgel ikinci Dereceden 0,635 7,832 0,011 -0,424%& 2,587* | -0,545*
Bolge2 ikinci Dereceden 0,454 2,914 0,120 | -26,953% | 12,683% | -1,354%
Bolge3 Ikinci Dereceden 0,326 1,938 0,206 | 5,234** | -1,296% | 0,254%
Bolge4 ikinci Dereceden 0,583 4,886 0,047 20,006* | -7,575* | 0,879*
Tlfm Dogrusal 0,011 0,467 0,498 2,696*%* | 0,089% -
Bolgeler
*: <0,05; **: <0,001; &:>0,05

Bolge 1’de yer alan tiiketicilerde, tatmin ile anlik mutluluk arasinda dogrusal olmayan bir etki oldugu
anlagilmaktadir. Bolge 1°deki tiiketicilerdeki anlik mutlulugun tatmin tarafindan ikinci dereceden bir denklem
ile %63,5 oraminda agiklanabildigi hesaplanmistir [N~(9,02x10°'%; 0,905); VIF=2,265; AR?*= 0,629]. Bélge
2’de ve Bolge 3’te ise tatmin ile esenlik arasinda istatistiksel olarak anlamli bir agiklayicilik bulunamamaistir
(p>0.05, bkz. Tablo 7). Dolayisiyla, bu gruplardaki (Bolge 2: yiiksek tatmin-diisiik esenlige sahip katilimcilar;
Bolge 3: diisiik tatmin-yiiksek esenlige sahip katilimcilar) etkilesime dair mevcut verilerle bir yorum
yapilamamaktadir. Bolge 4’te yer alan katilimcilarda da tatmin 6lgegi ile anlik mutluluk 6l¢ekleri arasindaki
etkilesimin ikinci dereceden denklem ile agiklanabilecegi goriilmektedir. Bu denklem ile tatmin 6l¢eginin anlik
mutlulugu agiklamada %358,3 oranina sahip oldugu hesaplanmigtir [N~(5,54x107'7; 0,905); VIF=2,601; AR*=
0,113]. Analiz sonucu bolgelere gore olusturulan gosterimler Sekil 3’ten de incelenebilmektedir. Elde edilen
denklemler asagida verilmistir:
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(Esenlik) = (—0,424) + 2,587 - (Tatmin) — 0,545 * (Tatmin)? (Bolgel)

(Esenlik) = 20,006 — 7,575 - (Tatmin) + 0,879 + (Tatmin)? (Bolge4)

Sekil 3’te yer alan gri noktalar tiiketicilerin tatmin ve anlik mutluluk 6l¢timlerinin sa¢ilim noktalarini
vermektedir. Sekil 2’dekine benzer sekilde, renkli noktalar tatmin ve mutluluk degerlerinin satin alma niyetine
gore ortalama degerlerin gostermektedir. Tiim bolgelere ait ve bolgeler 6zelinde hesaplanmis degerler farkli
renkler ile gosterilmistir.

° |
Bolge 3
| Bolge 4

| R2=10,583
4 |
[
|
|
; ‘ |
............ |

................ .
......... . “een, . |
) .o [ . --.._'.". [ ] |
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R2=0,635 | .
(] | Bolge 2
o
|
. |
1 2 3 4 5

Sekil 3. Bolgelere Gore Tatmin — Esenlik Sacilm Grafigi
5. Tartisma ve Sonug¢

Bu calisma, dijital tiiketici davranislar1 baglaminda tiiketici tatmini, mutluluk ve satin alma niyeti arasindaki
iliskiyi arastiran bir denemeyi sunmaktadir. Bandura'nin Uglii Karsilikli Determinizm Modeli'nden yola
cikarak, tiikketici geri bildirimlerinin tutumlar ve algilar lizerindeki etkisi analiz edilmistir. Caligma, 6zellikle
tiiketici tatmini ile mutluluk arasindaki iligkinin dogrusal olmama durumuna odaklanarak literatiirdeki mevcut
boslugu doldurmay1 amaglamaktadir.

Calismanin en 6nemli bulgularindan biri, tliketici tatmininin hem anlik mutlulugu (kisa dénemli) hem de
esenligi (uzun donemli) etkileyebilecegidir. Ancak bu etkinin, tiiketicilerin tatmin ve mutluluk durumlarina
gore farklilagabilecegi tespit edilmistir. Bu farkliligi ortaya koymak icin tiikketiciler dort farkli bolgeye ayrilmis
ve regresyon analizleri sonucunda tatmin ile mutluluk arasinda dogrusal olmayan (ikinci dereceden polinom)
iligkiler bulunmustur. Bu bulguyla, tatmin ve anlik mutluluk arasindaki dogrusal olmayan iligkiyi ongéren Hla
hipotezi ti¢ bolgede (Bolge 1, 2 ve 4), tatmin ve esenlik arasindaki dogrusal olmayan iliskiyi dngoren H1b
hipotezi ise iki bolgede (Bolge 1 ve 4) desteklenmistir. Bu sonuglar, tiiketici davraniglarinin karmasik yapisini
ve geleneksel dogrusal modellerin bu karmasiklig1 yakalamada yetersiz kalabilecegini vurgulamaktadir.

Caligmanin bir diger 6nemli katkisi, mutlulugun anlik ve uzun dénemli boyutlarini ayristirmasidir. Bu ayrim,
tiiketici tatmininin farkli zaman dilimlerindeki mutluluk {izerindeki etkisini daha iyi anlamamiza yardimci
olmaktadir. Bulgular, tiiketici tatmininin anlik mutluluk {izerinde daha gii¢lii ve daha yaygin bir etkiye sahip
oldugunu, ancak esenlik iizerindeki etkisinin daha sinirli kosullarda ortaya ¢iktigini gostermistir.

Bandura'nin Karsilikli Determinizm Modeli, bireyin davraniglarinin, kisisel faktorlerinin ve ¢evresel
faktorlerin stirekli etkilesim iginde oldugunu savunmaktadir. Calismanin bulgulari, 6zellikle tatmin (dissal
faktor) ve mutluluk (igsel faktdr) arasindaki iligkinin basit ve tek yonlii olmadigini, tiiketicinin mevcut
durumuna goére degisen karmasik bir yapiya sahip oldugunu ortaya koyarak bu teorik c¢ergeveyi
desteklemektedir. Calismadaki analizlere benzer bir sekilde Phipps ve ark. (2013) ¢alismalarinda siirdiiriilebilir
tiketimi anlamak ic¢in sosyal biligsel bir ¢erceve Onermis ve bu ger¢evenin, tiikketici davramiglarindaki
karmagikligt ve dogrusal olmayan iliskileri daha iyi ele alabilecegini belirtmislerdir. Yerli ve yabanci
pazarlama literatiiriinde tiiketici davranisini bu sekilde ele alan bagka bir ¢calismaya rastlanilmamuistir.
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Hizmet kalitesi ile iliskilendirilen ¢alismalarda tatmin ve mutluluk arasindaki etkilesim agik¢a gosterilmistir.
Gong ve Yi (2018), Sulistiyawan ve ark. (2019), Zhong ve Moon (2020) ve Agarwal ve ark. (2022) gibi
bir¢ok ¢aligma, farkli baglamlarda tatminin mutlulugu pozitif olarak etkiledigini bulmustur. Bu ¢alisma ise, bu
iligkiyi kabul etmekle birlikte, iliskinin dogrusalliktan uzak ve segmente 6zel dinamiklere sahip oldugunu
gostererek literatiire yeni bir katman eklemektedir.

Regresyon analizleri, yol analizi, yapisal esitlik modeli gibi analiz teknikleri genellikle degiskenler arasindaki
anlamli etkilerin dogrusal oldugu varsayimiyla hareket eder. Bu ¢alismada ise tiiketici tatmininin mutluluk
iizerindeki dogrusal olmayan etkisi ortaya konmus, tatmin ve mutlulugun farkli seviyelerinin bu etkilesimi
nasil degistirebilecegi detayli bir sekilde agiklanmistir. Calismanin sadece anlik mutlulugun nasil etkilendigini
degil, ayn1 zamanda esenlik lizerindeki etkiyi de ayristirarak ortaya koymasi, dijital tiiketim konusundaki
pazarlama arastirmalar yaklagimini gelistirmektedir. Caligsmada, tiiketici tatmininin anlik mutlulugu agiklama
giiciiniin (R?) anlamli bulunan bolgelerde (Bolge 1, 2 ve 4) %73 ile %82 arasinda degistigi gorilmiistiir.
Tatminin esenligi agiklama giicii ise anlamli bulunan bolgelerde (Bolge 1 ve 4) %58 ile %63 arasinda kalmistir.
Bu durum, tatminin anlik mutluluk iizerindeki etkisinin, esenlik iizerindeki etkisine kiyasla daha giiclii
olduguna isaret etmektedir.

Farkli duygu-durum halindeki tiiketiciler icin ayri modeller gelistirilmesi, tiim tiiketicileri kapsayan tek bir
genel modelin yetersiz kalabilecegini gostermistir. Nitekim tiim katilimcilar i¢in yapilan analizlerde tatminin
anlik mutluluk iizerindeki aciklayicilik orami diisiikken, esenlik iizerinde herhangi bir anlamli etkilesim
hesaplanmamuistir. Bu nedenle, tatmin ve mutluluk diizeylerine gére segmentasyon (bolge) yapilarak yapilan
inceleme, istatistiksel olarak daha anlamli ve yorumlanabilir sonuglara ulagilmasini saglamistir.

1. Birinci bolgede (diisiik tatmin-diisiik mutluluk), tatmin arttikga anlik mutlulugun dogrusal olarak
artt1g1; esenligin ise dnce artip daha yiiksek tatmin seviyelerinde diisiise gectigi (negatif yonlii ikinci
dereceden iliski) goriilmiistiir.

2. Ikinci bélgede (yiiksek tatmin-diisiik mutluluk), tatminin yiikselisi anlik mutlulugu hizli bir sekilde
artirmakta, ancak artan tatmin seviyelerinde mutluluktaki artis hizi yavaslamaktadir. Ancak bu
bolgedeki tiiketicilerin tatmin seviyelerindeki degisimin esenlikleri {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi bulunamamistir (p>0.05).

3. Ugiincii bdlgede (diisiik tatmin-yiiksek mutluluk), tatmin seviyesindeki degisimin ne anlik mutluluk
ne de esenlik iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye yol agmadig1 tespit edilmistir (p>0.05).
Bu nedenle bu tiiketici grubu hakkinda mevcut verilerle bir ¢ikarim yapilamamaktadir.

4. Dordiincii bolgede (yiiksek tatmin-yiiksek mutluluk), tatmin arttikca hem anlik mutlulugun hem de
esenligin hizlanarak arttig1 (pozitif yonlii ikinci dereceden iligki) hesaplanmistir

Caligmada ozellikle vurgulanan dogrusal olmama durumunun kendine has énemli unsurlar1 bulunmaktadir.
Dogrusal olmayan modellerde, bagimsiz degiskenin degismesi ile bagimli degisken iizerinde farkli
dogrultularda ve hizlarda etkiler gbzlemlenebilir. Bu, bagimli degiskenin bagimsiz degiskene verdigi tepkinin
sabit olmadigini; belirli bir noktadan sonra artigin hizlanabilecegini (Bolge 4), yavaslayabilecegini (Bolge 2)
veya tersine donebilecegini (Bolge 1, esenlik) gostermektedir. Dogrusal olmayan modeller, bu tiir karmagik
iliskileri anlamada ve aciklamada 6nemli bir avantaj saglar. Ozellikle tiiketici davramislarini inceleyen
caligmalarda bu modeller, tatmin ve mutluluk gibi psikolojik degiskenlerin birbirleriyle olan dinamik
iligkilerini daha gergekgei bir sekilde ortaya koymaktadir.

Elde edilen bulgular, tatminin mutluluk tizerindeki etkisinin sadece dogrusal degil, ayn1 zamanda dogrusal
olmayan modellerle de agiklanabilecegini gostermistir. Boylelikle, tatmin ve mutluluk arasindaki iligkinin daha
karmasik ve ¢ok boyutlu yapisi ortaya koyulabilmistir. Tiiketici tatmininin mutluluk tizerindeki etkilerini
tatmin olma-olmama ve mutlu olma-olmama durumlarinda inceleyerek, bu iligkinin dinamik ve baglama baglh
yapisinin daha derinlemesine anlagilmasina katki saglanmistir. Bu calisma sayesinde, dijital tiiketici
davraniglarii anlamada geleneksel dogrusal modellere alternatif bir bakis acis1 olarak polinom modelleri
sunarak literatiire onemli katkilar saglanmustir.

6. Cikarimlar

Bu ¢alismada elde edilen bulgular, dijital tiiketici davranislarimin altinda yatan karmasik ve dogrusal olmayan
dinamikleri ortaya koyarak, gelencksel pazarlama yaklagimlarinin Gtesine gegen stratejik ¢ikarimlar
sunmaktadir. Tiiketicilerin homojen bir kitle olmadig1 gergeginden hareketle, calismanin temel bulgusu olan
psikolojik segmentasyon (Bolgeler), pazarlamacilar icin eyleme gecirilebilir bir yol haritast niteligindedir.
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Calisma ornekleminin agirlikli olarak diizenli ¢evrimigi aligveris yapan, belirli bir egitim ve gelir seviyesine
sahip tiiketicilerden olustugu g6z Oniine alindiginda, bu ¢ikarimlar Gzellikle deneyimli ve bilingli dijital
tilketicilere yonelik stratejiler i¢in 6nem arz etmektedir.

Caligma, tiiketicileri sadece demografik veya davranigsal olarak degil, ayni zamanda "tatmin-mutluluk”
eksenindeki psikolojik durumlarina gore de segmente etmenin kritik oldugunu gostermistir. Her bir bolge,
farkl1 bir miidahale stratejisi gerektiren 6zgiin bir tiiketici profilini temsil etmektedir:

1. "Risk Altindaki" Segment (Bolge 1: Diisiik Tatmin - Diisiik Mutluluk): Bu segmentteki tiiketiciler igin
temel sorun, olumsuz bir deneyim yasamis olmalaridir. Bulgular, bu grupta tatmini artirmanin anlik
mutlulugu dogrusal olarak yiikselttigini gostermektedir. Bu segment i¢in dncelik, hizli ve etkili hizmet
kurtarma (service recovery) olmalidir. Sorun ¢6zme, sikayet yonetimi ve telafi mekanizmalari, anlik
mutlulugu ve marka algisin1 dogrudan iyilestirecektir. Ancak, bu segmentte tatminin esenlik (uzun
dénemli mutluluk) {izerindeki etkisinin bir tepe noktasina ulasip sonra diismesi, "agir1 telafi" riskine
isaret eder. Beklentileri yonetmek ve siirdiiriilebilir bir tatmin seviyesi saglamak, bu miisterileri
kaybetmemek icin kritik Gneme sahip olacaktir

2. "Tatmin Tuzagindaki" Segment (Bolge 2: Yiiksek Tatmin - Diigiik Mutluluk): Bu tiiketiciler, markanin
yada iiriiniin vaadini yerine getirmesinden (tatmin) memnun olsalar da bu durum onlara bir mutluluk
vermemektedir. Orneklemin diizenli aligveris yapan profili dikkate alindiginda, bu durum aliskanlik
ve duygusal kopukluk gibi ek durumlarin bir isareti olabilir. Bu segmentte standart tatmin stratejileri
(6rnegin, zamaninda teslimat, dogru {iriin) etkisini yitirebilecektir. Bu bélgede yer alan tiiketicileri i¢cin
amag duygusal bag kurmak ve deneyimi zenginlestirmek olmalidir. Kisisellestirilmis siirprizler, 6zel
misteri ayricaliklari, oyunlastirma elementleri ve markayla etkilesim kurabilecekleri topluluk
faaliyetleri, fonksiyonel tatmini duygusal mutluluga doniistiirmede potansiyeline sahip olacaktir.

3. "Sadik ve Gelisime Agik" Segment (Bolge 4: Yiiksek Tatmin - Yiiksek Mutluluk): Bu bolgedeki
tiikketiciler en degerli miisteri grubudur. Bu segmentte tatmindeki her birim artig, mutlulukta hizlanarak
artan (iissel) bir geri doniis saglamaktadir. Tiiketicilere yapilacak yatirimin geri doniisii en yiiksek
seviyededir. Pazarlama cabalari, bu miisterileri "marka elgilerine" doniistiirmeye odaklanmalidir.
Onlari 6zel {irlin lansmanlarina davet etmek, geri bildirimlerini {iriin gelistirme siireclerine dahil etmek
(deger yaratma ortakligi), 6zel sadakat programlari ve kisiye 6zel iist diizey hizmetler sunmak, mevcut
mutlulugu ve baglilig pekistirecektir.

Bu ¢aligmanin en temel katkilarindan biri, pazarlama stratejilerinin temelindeki "daha fazla tatmin her zaman
daha iyidir" seklindeki dogrusal varsayima meydan okumasidir. Bulgular, pazarlama yatirimmin geri
doniisiiniin (ROI) her miisteri segmenti i¢in farkli oldugunu gostermektedir:

o Azalan Getiriler: "Tatmin Tuzagindaki" (Bolge 2) segment i¢cin miisteri memnuniyetine yapilan
standart yatirimlar, azalan bir getiriye sahiptir. Bu segmente daha fazla ayni tiirden yatirnm yapmak
kaynak israfina yol agabilecegini gostermektedir.

o Artan Getiriler: "Sadik ve Gelisime A¢ik" (Bolge 4) segmentte ise miisteri deneyimini iyilestirmeye
yonelik her yatirim, artan bir getiri sunar. Kaynaklarin bu segmente yonlendirilmesi, karlilig
maksimize edebilecektir.

Bu dogrultuda isletmeler, miisteri yasam boyu degeri ve pazarlama biitgesi optimizasyonu gibi modellerinde,
farkli segmentlerdeki bu dogrusal olmayan geri doniisleri dikkate almalidir.

Sonug olarak bu caligma, dijital pazarlama stratejilerinin basarisinin, tiiketicileri biitlinciil bir kitle olarak
gormek yerine, onlarin anlik ve uzun dénemli duygu durumlarini anlayip buna gore 6zellestirilmis, dinamik
ve esnek yaklasimlar gelistirmeye bagli oldugunu ortaya koymaktadir.

7. Oneriler ve Kisitlar

Mevcut calisma, dijital tiiketici davramiglarini anlama konusunda Onemli bulgular sunsa da sonuglarin
yorumlanmasinda dikkate alinmasi gereken bazi temel kisitlar1 barindirmaktadir. Oncelikle galisma, kesitsel
veri agisindan bazi eksiklikler icermektedir. Bu aragtirma, tek bir zaman diliminde toplanan kesitsel verilere
dayanmaktadir. Bu tasarim, degiskenler arasinda (0rnegin tatmin ve mutluluk) istatistiksel bir iliski ve
etkilesim oldugunu gostermemize olanak tanirken, kullanilan yontem bu iliskinin nedensel yoniinii kesin
olarak belirlememizi engellemektedir. Bu nedenle bulgular, bir neden-sonug iligkisinden ziyade, degiskenler
arasindaki giicli bir birliktelik olarak yorumlanmalidir. Tiiketici tatmini ve 6zellikle uzun donemli mutlulugu
(esenlik) ifade eden kavramlar, dogasi geregi dinamik ve zamanla degisebilen siireglerdir. Kesitsel bir calisma,
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bu duygusal ve bilissel durumlarin yalnizca "anlik bir fotografin1" ¢ekebilmektedir. Bir satin alma deneyiminin
ardindan tiiketicinin tatmin ve mutluluk algisinin haftalar veya aylar icindeki evrimini ve bu degisimin
gelecekteki satin alma niyetlerine etkisini yakalayabilmesi tekrarli testlere ihtiya¢ duyabilmektedir.

Ikinci olarak karsilasilan &nemli kisit tiiketici beyanina dayali veri olmasi ve sosyal istenilirlik yanlilig1 olarak
gbze carpmaktadir. Tiim anket calismalarinda oldugu gibi, bulgular tiiketicilerin kisisel beyanlarini esas
almaktadir. Bu durum, katilimcilarin kendilerini daha olumlu yansitma egiliminden kaynaklanan sosyal
istenilirlik yanhligi riski tasimaktadir. Ozellikle mutluluk gibi 6znel degerlendirmeler, bu yanliliktan
etkilenebilmektedir. Son olarak, calismanin temel elestirilerinden biri, tiiketici kitlesini demografik,
davranigsal veya sektorel bazda segmente edip bu gruplar arasinda istatistiksel karsilastirmalar yapmamasidir.
Her ne kadar ¢alismada ampirik olarak ortaya ¢ikan dort farkli psikolojik durumu (Bolge 1, 2, 3, 4) birer
"segment" olarak ele almak miimkiin olsa da 6nsel (a priori) segmentasyon kisit1 ayn1 zamanda segmentasyon
ve sektorel analiz kisitini yeterince giderememektedir. Bu durum, bulgularin farkl: tiiketici gruplarina veya
sektorlere genellenebilirligini 6nemli 6l¢iide sinirlamaktadir.

Belirtilen kisitlar ve galismanin ortaya koydugu bulgular 1s181inda, gelecek aragtirmalar i¢in boylamsal ve
deneysel tasarimlarin kullanimi, karma yontem yaklasimlari ile derinlemesine analiz, kapsamli segmentasyon
ve moderasyon analizleri, teorik modelin yapisal esitlik modeli (yem) ile test edilmesi nerileri getirilmektedir.
Tatmin ve mutluluk arasindaki nedensel iliskiyi daha net ortaya koyabilmek igin, tiiketicilerin zaman igindeki
degisimlerini takip eden boylamsal (longitudinal) calismalar tasarlanabilir. Ayrica, belirli bir pazarlama
uyarisinin (Ornegin, kisisellestirilmis bir teklif) tatmin ve mutluluk iizerindeki anlik etkisini 6l¢mek igin
kontrollii deneysel ¢aligmalar yapilabilir. Derinlemesine miilakatlar veya odak grup c¢aligmalar1 gibi nitel
yontemler, tiiketicilerin tatmin ve mutluluk algilarinin ardindaki zengin ve baglama 6zgii hikayeleri ortaya
cikararak mevcut calismanin bulgularini derinlestirebilir. Gelecek calismalarda, tiiketici davraniglarinin
homojen olmadigi varsayimindan hareketle, demografik (yas, cinsiyet, gelir), kiiltiirel ve davranissal (aligveris
siklig1) degiskenlerin diizenleyici (moderator) rolii test edilmelidir. Modeldeki tiim karsilikli iligkileri
(davranis—igsel faktor; icsel faktor—c¢evre vb.) iceren kapsamli bir yapisal model gelistirilebilir ve bu model
Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) gibi daha gelismis istatistiksel tekniklerle test edilebilir.
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Extended Summary

Happiness and satisfaction are essential to understanding consumer behavior, particularly within the evolving
digital retail landscape. The ease of access and use of digital platforms has increased the importance of
digitalization in retail sales, and concurrently, the necessity of understanding consumer behavior shaped by
this digitalization. This understanding has become critical for companies to maintain their competitive
advantage. Furthermore, the inherent differences between physical purchasing processes and digital platforms
introduce additional complexity to the relationship between consumer satisfaction, happiness (immediate and
long-term well-being), and purchase intention when shopping online.

This study primarily aims to examine the effects of consumer satisfaction on both immediate and long-term
happiness, and subsequently on purchase intention, specifically within the context of purchases made on digital
platforms. Theoretically, the research is grounded in Bandura's Triadic Determinism Model. This framework
was chosen for its capacity to elucidate the dynamic and reciprocal interplay between personal factors (like
happiness), environmental factors (like satisfaction derived from a purchase experience), and behavior (like
purchase intention), offering a more holistic perspective than models that emphasize purely rational or linear
decision-making processes. The model's suitability for exploring non-linear and cyclical relationships makes
it particularly apt for understanding digital consumers' complex emotional and cognitive responses.

The research employed a survey method, gathering data from a considerable sample of participants active in
online shopping. A key aspect of the analysis involved investigating the non-linear relationship between
satisfaction and happiness, utilizing polynomial models to capture these complex interactions more accurately
than simple linear approaches. The selection of these more complex polynomial models over simpler linear
ones was not arbitrary; their enhanced ability to explain the data was statistically confirmed, demonstrating a
significant improvement in fit. Potential statistical challenges inherent in such models, for instance,
multicollinearity arising from polynomial terms, were carefully addressed through appropriate data preparation
techniques, ensuring the reliability of the model parameters. Furthermore, the fundamental assumptions
underlying the regression analyses, such as the distributional characteristics of residuals, were meticulously
examined to validate the findings. To facilitate a nuanced analysis, consumers were categorized into distinct
groups based on their experienced levels of satisfaction and happiness, allowing for a detailed examination of
the interactions within these different psychological states.

The results obtained from the study, involving a substantial number of participants, revealed that the interaction
between varying levels of consumer satisfaction and happiness is non-linear. The study specifically
hypothesized and confirmed that the relationship between consumer satisfaction and both types of happiness
— immediate emotional responses and more enduring states of well-being — does not follow a straightforward
linear progression. The specific form of these non-linear relationships differed across the identified consumer
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segments. For example, in some consumer groups, an increase in satisfaction showed a direct positive link
with immediate happiness. In other segments, however, the effect of satisfaction on happiness appeared to
accelerate or decelerate. For long-term well-being, the influence of satisfaction could even change direction,
particularly at higher levels of experienced satisfaction, suggesting a more complex dynamism than often
assumed. Importantly, all interpretations and conclusions were strictly confined to those models and segments
where the relationships were statistically robust and meaningful. Consistent with some existing literature, the
findings also indicated that consumer satisfaction generally exerts a more pronounced and immediate influence
on short-term happiness compared to its impact on overall, long-term well-being.

This research contributes to existing literature, particularly on digital consumers, by introducing and
empirically supporting a non-linear perspective on the interplay between satisfaction and happiness. The non-
linear interaction suggests that marketing strategies should be designed with greater flexibility and a more
target-oriented approach. A key implication is the inadequacy of a 'one-size-fits-all' marketing strategy. Instead,
the research strongly suggests segmenting consumers based on their satisfaction-happiness profiles.
Understanding the unique non-linear dynamics of the satisfaction-happiness relationship within each segment
allows for developing more customized and effective marketing interventions, moving beyond traditional
linear assumptions about consumer responses. For instance, for consumers who report satisfaction but little
happiness (a state we might term the 'satisfaction trap'), standard efforts to merely increase satisfaction may
yield diminishing emotional returns. This segment might require novel, emotionally engaging experiences to
foster genuine happiness. Conversely, for consumers who are already highly satisfied and happy, interventions
designed to enhance their positive experience further could lead to disproportionately favorable outcomes
regarding loyalty and brand advocacy. The results generally indicate potential for businesses to increase long-
term customer loyalty by carefully considering and improving the nuances of the customer experience in light
of these non-linear emotional dynamics.

While this study offers significant insights, it also acknowledges certain limitations. Its cross-sectional design
allows for the description of associations between variables but does not permit definitive statements about
causality. The reliance on self-reported data also carries inherent limitations that are common to survey
research. Furthermore, the focus on a general population of digital consumers suggests that future research
could beneficially explore these dynamics across more diverse demographic groups and within specific retail
sectors to enhance the generalizability of the findings. Future research endeavors could employ longitudinal
or experimental designs to investigate causal pathways more deeply. Integrating qualitative methods could also
provide a richer, more contextualized understanding of the consumer emotions involved. Testing the whole,
dynamic interplay of factors within the proposed theoretical model using advanced statistical techniques, such
as structural equation modeling, is also recommended as a fruitful avenue for continued investigation.
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