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Tiiketici psikolojisi, tiiketici davramgini ve karar verme siirecini etkileyen psikolojik faktérleri arastiran bir
calisma alamidir. Tiiketici psikolojisini anlamak, pazarlamacilar, reklamcilar ve politika yapicilar dahil olmak
tizere c¢esitli paydaslar i¢in dnemlidir, ¢iinkii tiiketici davranisimi yonlendiren faktorleri belirlemeye ve onu
etkilemek ve degistirmek igin etkili stratejiler gelistirmeye yardimci olur. Tiiketici psikolojisi, tiiketici davranigini
etkileyen psikolojik faktorleri anlamanin yam sira, tiiketicilerin segenekleri nasil degerlendirdikleri, degis-tokus
yaptiklart ve karar verdikleri gibi bilgileri isleme ve kullanma yollarint da aragtirwr. Bu bilgi, daha etkili
pazarlama ve reklam kampanyalari tasarlamak ve tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini karsilayan daha etkili iiriin
ve hizmetler gelistirmek igin kullanilabilir. Dokunma ihtiyaci, i¢giidiisel satin almaya yol agabilir, ¢iinkii insanlar
satin alma ve maddi miilk edinme eylemi yoluyla zevk arayabilirler. Ancak, bu tiir tiiketim genellikle agirt harcama
ve mali zorlanma gibi olumsuz sonuglara yol agabilir. Buna karsilik bilingli tiiketim, ihtiyag, siirdiiriilebilirlik ve
kisisel refah iizerindeki etki gibi faktorleri géz oniinde bulundurarak kiginin satin alma kararlarinda daha kasith
ve bilin¢li olmasint icerir. Bu ¢alismada, iyi olus ve dokunma ihtiyacimin, bilingli tiiketim ile olan iligkisini ve
plansiz satin alma iizerindeki potansiyel etkilerini belirlemek amag¢lanmaktadir. Arastirma igin tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullanilarak, ¢evrim i¢i anket yéontemiyle toplam 397
kisiden veri toplanmistir. Elde edilen verilere IBM SPSS ve SmartPLS programlart aracitligiyla frekans dagilima,
aritmetik ortalama, élgiim modeli ve yapisal model testleri uygulanmigtir. Calisma sonuglary,; bilingli tiiketim ve
dokunma ihtiyact gibi psikolojik faktorlerin, plansiz satin alma iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkileri
oldugunu gostermektedir. Bu bulgular, tiiketici davranisini anlamak ve daha siirdiiriilebilir ve bilingli tiiketim
aliskanliklarint tegvik etmek icin miidahaleler gelistirmek agisindan onemli sonuglar dogurmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici psikolojisi, Bilingli tiiketim, Dokunma Ihtiyact, Iyi olus, I¢giidiisel satin alma.
Jel Kodlari: M31.
Abstract

Consumer psychology is a field of study that investigates the psychological factors that influence
consumer behaviour and decision-making. Understanding consumer psychology is important for various
stakeholders, including marketers, advertisers and policy makers, because it helps to identify the factors that
drive consumer behaviour and develop effective strategies to influence and change it. In addition to
understanding the psychological factors that influence consumer behaviour, consumer psychology also explores
the ways in which consumers process and use information, such as how they evaluate options, make trade-offs
and make decisions.

1Bu calismann ézeti, II. Uluslararast Iktisadi ve Idari Bilimler Kongresi nde sunulmugstur.
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This information can be used to design more effective marketing and advertising campaigns and to develop more
effective products and services that meet consumers' needs and wants. The need for touch can lead to impulsive
buying because people may seek pleasure through the act of purchasing and acquiring material possessions.
However, such consumption can often lead to negative consequences such as overspending and financial strain.
In contrast, conscious consumption involves being more deliberate and conscious in one's purchasing decisions,
considering factors such as need, sustainability, and impact on personal well-being. This study aims to determine
the relationship between well-being and need for touch and conscious consumption and their potential effects on
unplanned purchasing. For the research, data were collected from a total of 397 people by online survey method
using convenience sampling method, which is one of the non-random sampling methods. Frequency distribution,
arithmetic mean, measurement model and structural model tests were applied to the data obtained through IBM
SPSS and SmartPLS programmes. The results of the study show that psychological factors such as conscious
consumption and the need for touch have statistically significant effects on unplanned purchasing. These findings
have important implications for understanding consumer behaviour and developing interventions to promote more
sustainable and conscious consumption habits.

Keywords: Consumer psychology, Mindful consumption, Need for Touch, Well-being, Impulsive buying.

Jel Codes: M31.

Giris

Giderek artan sayida tliketici giyim, miizik, kitap, teknoloji ve benzeri ¢esitli liriinler i¢in
internetten aligveris yapmakta ve toplam e-ticaret hacminin 2024 yilinda yaklasik 6 trilyon
dolara ulasacagi tahmin edilmektedir (eMarketer, 2021). Ozellikle Covid-19 salgim sirasinda
online aligverisin onlenemez yiikselisi (Sheth, 2020), firmalar i¢in miisteri deneyimlerini her
zamankinden daha 6nemli hale getirmistir (Hsu & Chen, 2018; Huang vd., 2021; Kannan, 2017;
Shahpasandi vd., 2020). Miisteri deneyiminin izlenebilmesi agisindan ¢evrimici aligveris siireci,
tiikketiciler icin yiiksek diizeyde kolaylik, ¢evrimici incelemelerden ve yorumlardan saglanan ek
bilgiler ve daha diisiik fiyatla {iriine ulagim gibi avantajlar sunsa da (Park & Lee, 2017) bununla
birlikte, tiiketicilerin online aligveris siirecine dair hoslanmadiklar1 bircok husus da
bulunmaktadir. Bunlar arasinda aligkanlik, risk algisi, satis gorevlileriyle kisisel etkilesim
eksikligi ve lirline dokunma firsatinin olmamasi gibi faktorler yer almaktadir (Akanfe vd., 2020;
Chauhan vd., 2019; Mosawi vd., 2016; Pifieiro-Chousa vd., 2017; Scheinbaum, 2016; Vaughan
vd., 2016). Ozellikle, bir iiriine dokunmak, degerlendirme siirecinde bircok tiiketici igin son
derece 6nemlidir (Gatter vd., 2022).

Belirli bir {iriine karst dokunma duyusu yoluyla elde edilen deneyimler, potansiyel satin
alicilarin iirliniin kalitesi hakkinda bilgi edinmesine yardimci olur (Ringler vd., 2019). Yiiksek
diizeyde dokunma ihtiyact hisseden bireyler, satin alma niyetinde olduklari tirtinleri dokunarak
kesfetmek istemekte ve bunu yapamadiklari zaman hayal kirikligina ugramaktadir (Peck &
Childers, 2003b). Hedonik bir amagla daha fazla dokunma ihtiyact hisseden bireylerde
icglidiisel davranisa egilim gorilmektedir (Peck & Childers, 2006). Bir hedonik motivasyon
olarak dokunma ihtiyacinin (Peck & Childers, 2006) yogunlugu, zaman kitlig1 durumlarinda,
daha fazla icglidiisel satin alma davranigina yol acacaktir (Bahrah & Fachira, 2021). Aym
zamanda, ge¢cmis calismalarda ortaya konan beden farkindali§inin artirilmasi i¢in dokunmanin
etkili oldugu gergegi disiiniildiginde (Appel, 2005), irinler i¢in dokunma ihtiyacinin
karsilanmasi ile s6z konusu {iriine kars1 farkindaligin artacagi diistiniilebilir.

Yapilan ¢alismalar incelendiginde, dokunma istegi ve iyi olus hali gibi psikolojik faktdrlerin,
satin alma niyeti tizerindeki etkilerini gosteren birgok ¢alisma bulundugu goriillmektedir (Gatter
vd., 2022; Gonzalez-Benito vd., 2015; Lee vd., 2017; Silva vd., 2021). Ancak bilingli tiikketim
davraniginin, bu siirece olan etkisine dair herhangi bir ¢calismaya denk gelinmemistir. Bu etki,
bireylerin yapacaklar1 harcamalarin tarzlarinda degisikliklere yol agabilme potansiyeli tagidigi
icin, tiiketici psikolojisi agisindan 6nem arz etmektedir. Buradan hareketle, bu ¢alismada amag,
iyi olus ve dokunma ihtiyacinin i¢giidiisel satin alma niyeti {izerindeki etkilerini belirlemek ve
bilingli tiikketimin aracilik etkisini aragtirmaktir.
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1. Literatiir Taramasi
1.1. Iyi olus

Iyi olus psikoloji, sosyoloji ve felsefe alanlarinda kapsamli olarak incelenmis ok yonlii bir kavramdir
ve bireyin genel mutluluk duygusunu ve hayattan memnuniyetini ifade eder (Angner, 2010; Huta, 2016).
Tiiketiciler genel refahlarini ve iyi oluslarini tesvik edecek iiriin ve hizmetler aradig igin, iyi olus
kavrami, pazarlama literatiiriinde her gegen giin daha 6nemli bir konu haline gelmektedir (Lefebvre,
2013; Scott & Vallen, 2019; Sirgy & Lee, 2008). Pazarlama agisindan iyi olus saglikli, mutlu ve tatmin
olma durumu olarak tanimlanabilir ve fiziksel, duygusal ve sosyal refahi kapsar ve mutluluk ve yasam
memnuniyeti gibi kavramlarla yakindan iligkilidir (Addis & Holbrook, 2019; Bartels, 2015; Schuster
vd., 2013; Sirgy & Lee, 1996).

Her biri iyi olmanin ne anlama geldigine dair kendine 6zgii bir bakis acisina sahip birkag farkli esenlik
teorisi vardir. Popiiler teorilerden biri, refahin bireyin haz ve mutluluguyla dogrudan iligkili oldugunu
one stiren hedonik teoridir (Diener vd., 2003). Bu teori, insanlarin olumlu duygular ve miimkiin
oldugunca az olumsuz duygu yasadiklarinda hayattan en fazla tatmin olduklarini 6ne stirer (Diener vd.,
2002). Bir diger teori ise, esenligin bireyin yasamdaki ama¢ ve anlam duygusuyla daha yakindan
baglantili oldugunu one siiren eudaimonic teoridir (Bauer vd., 2008; Ryff & Singer, 2008). Bu teori,
sadece zevk ve mutluluk pesinde kosmak yerine erdemli ve tatmin edici bir hayat yasamanin dnemini
vurgulamaktadir (Diener vd., 2002). Dolayisiyla, elde edilmesi zor olsa bile anlamli olan1 yapmak igin
caba harcamay1 anlatmaktadir (Disabato vd., 2016).

Literatiirde, iyi olus iizerine yapilan aragtirmalar gelisme kavramina odaklanmakta ve bu c¢aligmalar
olumlu iligkilerin, kigisel gelisimin ve anlamli ve tatmin edici faaliyetlere katilimin Onemini
vurgulamaktadir (Chang vd., 2022; Hamar vd., 2015; Piao vd., 2002).

Sosyal destek, 6z saygi ve kisinin hayati tizerindeki kontrol duygusu da dahil olmak iizere refah ile
iliskili oldugu tespit edilen birkag farkli faktor vardir. Ayrica arastirmalar, disa doniikliik ve vicdanlilik
gibi belirli kisilik 6zelliklerinin de esenlikle olumlu yonde iligkili oldugunu gdstermistir (Anglim vd.,
2020; Di Fabio & Kenny, 2019; Friedman & Kern, 2014; Quevedo & Abella, 2011).

Ozetle, iyi olus, cesitli alanlarda kapsamli olarak ¢alisilan karmasik ve ¢ok yonlii bir kavramdir. Iyi
olusun ne anlama geldigine dair farkli teoriler ve bakig agilari olsa da iyi olma halinin olumlu duygular,
amag ve anlam duygusu, olumlu iligkiler ve anlamli ve tatmin edici faaliyetlere katilim ile iliskili oldugu
konusunda genel bir mutabakat vardir. Ayrica, arastirmalar belirli kisilik 6zelliklerinin ve miidahalelerin
iyi olus halini destekleyebilecegini gostermistir.

1.2. Dokunma ihtiyaci

Haptik ihtiyag¢ olarak da bilinen dokunma ihtiyaci, tiiketici davranisiyla ilgili oldugu igin pazarlama
alaninda 6nemli bir husustur. Dokunsal iletisim, ¢evremizi anlamak ve etkilesimde bulunmak igin
dokunmay1 kullanma seklimizi ifade eder ve genel refahimizda ¢ok 6nemli bir rol oynar (Peck &
Childers, 2003a). Arastirmalar, dokunma ihtiyacinin temel bir insan ihtiyact oldugunu ve bu ihtiyag
karsilanmadiginda stres, anksiyete ve depresyon gibi olumsuz sonuglara yol acabilecegini gdstermistir
(Elhai vd., 2016).

Pazarlama baglaminda, dokunma ihtiyaci gesitli alanlarla ilgilidir. Ornegin, perakende sektoriinde, bir
iiriiniin tiiketiciye hissettirdikleri, onu satin alma kararlarini biiyiik dl¢iide etkileyebilir (Chang, 2017,
Wu, 2006). Arastirmalar, tiiketicilerin dokunabildikleri ve hissedebildikleri iiriinleri satin alma
olasiliklariin daha yiiksek oldugunu gostermistir, ¢linkii bu onlarin algilanan degerini, {iriine duygusal
baglhiliklarin1 ve farkindaliklarimi arttirmaktadir (Gatter vd., 2022; Gonzalez-Benito vd., 2015;
Workman, 2010). Bu durum 6zellikle, bir iiriiniin dokunsal niteliklerinin onu diger {iriinlerden ayirmak
ve ayricalik hissi yaratmak i¢in kullanilabildigi liks mallar pazarinda gegerlidir (Shankar & Jain, 2021;
Silva vd., 2021). Dokunma ihtiyacinin pazarlamayla ilgili oldugu bir baska alan da sanal ve artirilmis
gerceklik teknolojisinin kullanimidir (Gatter vd., 2022). E-ticaret biiylimeye devam ettikge, sanal ve
artirllmig  gerceklik teknolojisinin kullanimi, tiiketicilerin {iriinleri daha siiriikleyici bir sekilde
deneyimlemelerine olanak taniyarak onlara geleneksel ¢evrimigi aligveris yontemleriyle miimkiin
olmayan bir dokunma hissi ve dokunsal geri bildirim saglar (Huang & Tseng, 2015). Bu durum
tiikketicilerin online aligveris deneyimine katilimini ve memnuniyetini artirmaya yardimci olabilir.
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1.3. Bilingli tiiketim

Farkindalikl1 tiiketim olarak da adlandirilan bilingli tiikketim, kisinin tiiketmeyi segtigi iiriin ve hizmetler
hakkinda bilingli ve kasithi olma halidir (Gupta & Verma, 2020; Sheth vd., 2011). Kisinin tiiketim
aliskanliklarinin gevresel, sosyal ve etik etkilerini géz Oniinde bulundurmasinit ve kisisel degerleriyle
uyumlu segimler yapmasini igerir (Brunneder & Dholakia, 2018; Mohammad vd., 2021; Zahid vd.,
2022).

Bilingli tiiketim iizerine yapilan arastirmalar, bunun hem birey hem de ¢evre iizerinde olumlu bir etkiye
sahip olabilecegini gostermistir (Mohammad vd., 2021; Sheth vd., 2011; Zahid vd., 2022). Bireyler igin,
bilingli tiiketimde bulunmak yasam memnuniyetinin, 6z sayginin ve olumlu duygularin artmasina yol
acabilir (Gupta & Verma, 2020; Zahid vd., 2022). Cevresel agidan ise atik ve kirliligin azalmasina ve
kaynaklarin tilkenmesine yol acabilir (Sheth vd., 2011).

Bilingli tiiketimin en dnemli faydalarindan biri, bireylerin tiiketim aliskanliklarim kigisel degerleriyle
uyumlu hale getirmelerine olanak saglamasidir (Gupta & Verma, 2020; Sheth vd., 2011). Bu,
tikketimlerinin ¢evresel ve sosyal etkileri konusunda endise duyan bireyler i¢in 6zellikle Gnemli olabilir
(Bahl vd., 2016). Bilingli tiiketimin bir diger faydasi da kisinin hayatinda daha fazla kontrol ve
eylemlilik duygusu yaratabilmesidir. Bireyler tiikettikleri iiriin ve hizmetler konusunda bilingli
olduklarinda, kendi degerleriyle uyumlu ve cevrelerindeki diinya iizerinde olumlu bir etkisi olan
secimler yapabilirler. Bu da daha biiyiik bir giiglenme ve tatmin duygusuna yol agabilir. Bilingli tiiketim
ayni zamanda daha biiyiik bir topluluk duygusunu da tesvik edebilir (Bahl vd., 2016; Zahid vd., 2022).
Bireyler kendi degerleriyle uyumlu se¢imler yaptiklarinda, benzer diisiinen bireylerle baglanti kurma ve
bu degerleri paylasan topluluklar olusturma olasiliklar1 daha yiiksektir (Gupta & Verma, 2020; Kabat-
Zinn, 2003). Bu, her ikisi durum da iyi olus i¢in gerekli olan daha biiyiik bir aidiyet ve sosyal destek
duygusuna yol agabilir.

1.4. I¢giidiisel satin alma

Plansiz satin alma ya da diirtiisel satin alma olarak da bilinen i¢giidiisel satin alma, 6nceden planlama
yapmadan veya bilingli karar vermeden aligveris yapma egilimini ifade eder (Rook & Fisher, 1995;
Tanveer vd., 2022). Icgiidiisel satin alma tiiketiciler arasinda yaygin bir davramstir ve duygusal
uyarilma, psikolojik ihtiyaglar, gevresel faktorler ve bireysel farkliliklar gibi gesitli faktdrlerden
etkilenmektedir.

Icgiidiisel satin alma davranisina katkida bulunan cesitli faktorler vardir. En 6nemli faktorlerden biri
duygusal uyarilmadir (Kacen & Lee, 2002). Arastirmalar, mutluluk veya heyecan gibi olumlu duygular
yasayan bireylerin i¢giidiisel satin alma davraniglarinda bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu
gostermistir (Lee, 2000; Liu vd., 2022).

Icgiidiisel satin alma davranisina katkida bulunan bir diger faktdr de psikolojik ihtiyaclarin varligidir.
Arastirmalar, 6z saygi ihtiyaci, sosyal karsilagtirma ihtiyaci ve kendini ifade etme ihtiyaci olan bireylerin
icgiidiisel satin alma davraniglarinda bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur
(Iram & Chacharkar, 2017; Naeem, 2021). I¢sel faktorlerin yam sira, kisisel faktorlerin de icgiidiisel
satin alma tizerinde etkileri bulunmaktadir (Ahn & Kwon, 2022; Park & Dhandra, 2017). Ayni zamanda
icgiidiisel satin alma, uyaricilarin varligi, magaza diizeni, indirim ve promosyonlarin mevcudiyeti gibi
digsal faktorlerden de etkilenebilir (Anggriani vd., 2020; Ayub & Zafar, 2018; Tendai & Crispen, 2009).

Icgiidiisel satin alma, bireyler i¢in finansal sorunlar (Nguyen vd., 2013) ve pismanlik (Secapramana vd.,
2021) gibi ¢esitli olumsuz sonuglara yol agabilir. Ayrica, agir1 tilketim ¢evresel sorunlara ve kaynaklarin
tiikkenmesine yol agabileceginden (Ardley & May, 2020), iggiidiisel satin almanin toplum igin de
olumsuz sonuglari olabilir.

Bilingli farkindalik ve tiiketici davranist arasindaki iligki, pazarlama ve tiiketici psikolojisi alaninda
giderek artan bir ilgi konusudur. Farkindalik genellikle artan 6z farkindalik ve 6z diizenleme gibi olumlu
sonuglarla iliskilendirilse de son aragtirmalar farkindaligin ig¢giidiisel satin alma davranisini artirma gibi
istenmeyen bir sonucu da olabilecegini gdstermektedir.

Ancak bilingli farkindalik artirilmasi, tiikketim eylemini daha zevkli ve tatmin edici bir deneyim haline
getirecektir (Hua, 2022). Onceki c¢aligmalarda, farkindalik dlgiimlerinde daha yiiksek puan alan
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bireylerin diislinmeden aligveris yapma egilimlerinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur
(Dijksterhuis vd., 2005). Arastirmacilar bunun, farkindaligin bireyleri simdiki ana daha fazla
odaklanmaya yoneltmesinden kaynaklanabilecegini, bunun da onlar1 arzu edilen bir iir{inii satin almanin
getirdigi anlik hazzin cazibesine karsi daha duyarli hale getirebilecegini 6ne siirmektedir. Dolayisiyla
bu durum i¢giidiisel satin alma davraniginin 6niinii agabilir.

Farkli ¢caligmalarda ise farkindalik halindeki bireylerin ruh hallerini iyilestirmek i¢in aligveris yapmak
gibi perakende terapi davranislarina girme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur (Celsi vd.,
2017; Pilkington, 2019; Plastow, 2012). Bu durum, farkindaligin bireyleri tiiketim kiiltiiriiniin duygusal
cekiciligine karst daha duyarli hale getirebilecegini ve icgiidiisel satin almaya yol agabilecegini
gostermektedir.

Buna ek olarak, aragtirmalar farkindaligin kisinin kendi arzular1 ve ihtiyacglar1 konusunda farkindaliginin
artmasina yol agabilecegini (Kabat-Zinn, 2009) ve bunun da bir sey satin alma istegine karsi koymay1
zorlastirabilecegini one siirmektedir (Galles vd., 2019). Bu yiiksek farkindalik, bireylerin kendilerini o
iirline ihtiya¢ duyduklarina ikna ederek i¢giidiisel satin alimlar1 hakli ¢ikarma olasiligini da artirabilir.

2. Metodoloji
2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Iyi olus ve dokunma ihtiyacinin, icgiidiisel satin alma niyeti iizerindeki etkilerini belirlemek ve bilingli
tilkketimin aracilik etkisini belirlemek amaciyla hazirlanan bu ¢alismada, 6ncelikle Sivas Cumhuriyet
Universitesi Sosyal Bilimler Etik Kurulundan 20.05.2021 tarih ve E-60263016-050.06.04-41165 sayili
etik kurul izni alinmstir.

Bu amaca ulagmak i¢in yapilan literatiir taramasi1 sonucunda, ge¢mis ¢alismalarda kullanilan degiskenler
temel alinarak olusturulan aragtirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.

Bilingli Icgiidiisel
Tiiketim Satin Alma

Sekil 1. Arastirma Modeli

Literatiirde yer alan degiskenler arasi iligkileri ifade etmek icin, arastirma modeli kapsaminda
olusturulan hipotezler asagidaki gibidir.

Ha: lyi olus, bilingli tiikketimi pozitif yonde etkiler.

H>: Dokunma istegi, bilingli titketimi pozitif yonde etkiler.

Ha: lyi olus, icgiidiisel satin almay1 pozitif yonde etkiler.

Ha: Dokunma istegi, i¢giidiisel satin almay: pozitif yonde etkiler.

Hs: Bilingli tiiketim, i¢giidiisel satin almay1 pozitif yonde etkiler.

He: lyi olus ile icgiidiisel satin alma arasindaki iliskide, bilingli tiikketimin aracilik rolii vardir.

H7: Dokunma istegi ile i¢giidiisel satin alma arasindaki iligskide, bilingli tiiketimin aracilik rolii vardir.

2.2. Arastirmanin Degiskenleri
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Arastirma siirecinde farkli degisken araciligiyla dl¢timler yapilmistir. Bunlar 3 maddeden olusan iyi olus
6lgegi (Dennis vd., 2017), 6 maddeden olusan dokunma istegi Olgegi (Peck & Childers, 2003a), 3
maddeden olusan bilingli tiikketim 6l¢egi (Mohammad vd., 2020) ve 5 maddeden olusan iggiidiisel satin
alma 6lgegidir (Rook & Fisher, 1995).

2.3. Ornekleme Siireci

Aragtirmanin evrenini aligveris eyleminde bulunan tiim bireyler olusturmaktadir. Cevrimigi anket formu
yardimryla ve kolayda 6rneklem yoluyla, 8-21 Agustos 2022 tarihleri arasinda toplam 427 kisiden veri
toplanmis ve analiz edilebilir 397 form ile analize gegilmistir.

2.4. Olceklerin Gegerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma modelinin analizinden Once arastirmada yer alan yapilarin gegerlik ve giivenirlik ¢aligmalari
gergeklestirilmistir. Gegerlik ve giivenirlik ¢caligmalar1 kapsaminda; i¢ tutarlilik glivenirligi, birlesme
gecerligi ve ayrisma gegerligi degerlendirilmistir. I¢ tutarlilik giivenirligi i¢in Cronbach’s Alfa ve
birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability) katsayilari incelenmistir. Birlesme gecerliginin
tespitinde, faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) degerleri
kullanilmistir. Faktor yiiklerinin >0,70; Cronbach’s Alpha ve birlesik giivenirlik katsayilarinin >0,70;
aciklanan ortalama varyans degerinin de >0,50 olarak gerceklesmesi beklenmektedir (Hair vd., 2014;
Hair vd., 2022). Tablo 1’de 6l¢iim modeli sonuglari gosterilmistir.

Tablo 1. Ol¢iim Modeli Sonuclari

Faktor Cronbach’s

Degisken ifade Yiikii Alfa CR AVE
WBL 0.894
yi Olus WB2 0.896 0.843 0869 0759
WB3 0.821
Hed1 0.838
_ Hed2 0.821
?;é‘;;‘n‘}‘z‘;nl)s‘egi Hed3 0.866 0.902 0910 0717
Hed4 0.892
Hed6 0.815
MC1 0.903
Bilingli Tiiketim MC2 0.921 0.895 0903  0.826
MC3 0.901
IB1 0.915
_ B2 0.837
ﬁﬁtﬁﬁsel Satin Alma B3 0.895 0.934 0938  0.792
B4 0.901
IB5 0.901

Hair vd. (2022)’ne gore faktor yiikleri >0,708 olmalidir. Yazarlar faktor yiikii 0,40’1n altinda olan
ifadelerin 6l¢im modelinden ¢ikarilmasi gerektigini; faktor yiikii 0,40 ile 0,70 arasinda olan ifadelerin
ise AVE ya da CR degerlerinin esik degerin altinda olmasi durumunda 6l¢iim modelinden ¢ikarilmasini
onermektedir. Dokunma istegi dlgeginin 5 numarali ifadesinin faktor yiikleri esik degerin altinda
hesaplandigi i¢in, ilgili ifade 6l¢iim modelinden ¢ikartilmistir.
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Modelde kullanilan o6l¢eklerin, Cronbach’s Alfa katsayilarinin 0,843 ile 0,934 arasinda; CR
katsayilarimin da 0,869 ile 0,938 arasinda gerceklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlilik giivenirliginin
saglandig1 sOylenebilir.

Yapilarin, faktor yiiklerinin 0,815 ile 0,921 arasinda; AVE degerlerinin de 0,717 ile 0,826 arasinda
olmasi1 nedeniyle birlesme gecerliginin saglandigi belirtilebilir.

Ayrigma gecerliginin tespitinde; Henseler vd. (2015) tarafindan 6nerilen HTMT 6lgiitii kullanilmigtir ve
Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Ayrisma Gecerligi Sonu¢lari (HTMT Kriteri)

Dokunma istegi  I¢giidiisel Satin Bilingli

(Hedonizm) Alma Niyeti Tiiketim lyi Olus
Dokunma Istegi
(Hedonizm)
I¢giidiisel Satin Alma Niyeti 0.800
Bilingli Tiiketim 0.885 0.805
Iyi Olus 0.703 0.758 0.659

Henseler vd. (2015)’nin kriterine gére HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio), aragtirmada yer alan tiim
degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarmin ortalamasinin (the heterotrait-heteromethod correlations)
ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin (the monotrait-heteromethod correlations) geometrik
ortalamalara oranlarimi ifade etmektedir. Yazarlar HTMT degerinin; teorik olarak birbirine yakin
kavramlarda 0,901, uzak kavramlarda ise 0,85’in altinda olmasini gerektigini belirtmislerdir. Tablo
4’teki HTMT katsayilarinin esik degerin altinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla, HTMT olgiitiine
gore ayrigsma gecerliginin saglandigi belirtilebilir.

3. Bulgular )
3.1. Katimeilarin Demografik Ozellikleri

Calismaya katilan 397 kisinin demografik &zelliklerini belirlemek amaciyla tanimlayici analizler
yapilmig ve Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Demografik verilerin frekans tablosu

Miktar Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 202 50,88%
Erkek 195 49,12%
25-30 yas arasi 191 48,11%
31-40 yas aras1 118 29,72%
Yas 41-50 yas arasi 48 12,09%
51-60 yas arasi 27 6,80%
60 yas ve iistil 13 3,27%
[Ikdgretim mezunu 17 4,28%
Lise mezunu 161 40,55%
Egitim On Lisans mezunu 71 17,88%
Lisans mezunu 97 24,43%
Lisansiistii mezunu 51 12,85%
Gelir Harcadigimdan az 171 43,07%
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Harcadigima denk 182 45 ,84%
Harcadigimdan fazla 44 11,08%

Tablo 3’te yer alan demografik veriler incelendiginde, ¢calismaya katilan bireylerin birbirine denk oranda
farkli cinsiyete sahip olduklari, ¢ogunlugunun lise mezunu oldugu ve yine ¢ogunlugunun harcadigina
denk gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin yaglarina ait bilgiler incelendiginde aragtirmaya
katilanlarin biiyiik gogunlugunun 25-30 yas araliginda oldugu goriilmektedir.

3.2. Arastirma Modelinin Test Edilmesi ve Sonug¢lar

Arastirmanin  hipotezlerini  test etmek amaciyla olusturulan yapisal esitlik  modeli
Sekil 2°de gosterilmistir.

WB1
-~
0.000__
WB2  «-0.000— 0.312 (0.000)
0.000"
!
WB3
iyi Olus
0.131 {0.002) v L1
MC1 Bilingli Tiiketim iggiidiisel Satin Alma 0.000 B2
//E_non"
MC2 0.337 (0.000) ———> —0.000% B3
\\{l{lt}[l -
MC3 0.000 B4
Hed1 o

0.731 (0.000)
IB5

Hed2 0.000
-
0.000_ 2
Hed3  4-0.000— 0.277 (0.000)
-_—
0.000

&

Hedd 0000 pokunma istegi

Hedé

Sekil 2. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilmustir.
Veriler SmartPLS 4 istatistik programi kullanilarak analiz edilmistir (Hair vd., 2022; Yildiz, 2021).
Arastirma modeline iliskin; dogrusallik, yol katsayilari, R? ve etki biiyiikliigiinii (f*)) hesaplamak igin
PLS algoritmasi; tahmin giiciinii (Q®) hesaplamak icin de PLSpredict analizi calistirilmistir. PLS yol
katsayilarinin anlamliliklarin1 degerlendirmek icin yeniden 6rnekleme (bootstrapping) ile 6rneklemden
10.000 alt 6rneklem alinarak t degerleri hesaplanmistir.

Arastirma sonuglarma iliskin; VIF, R?, f2ve Q? degerleri Tablo 3’te sunulmustur. Dogrudan etkilere
yonelik sonuglara Tablo 4°te, dolayli etkilere yonelik sonuglara da Tablo 7’de yer verilmistir.

Tablo 3. Arastirma Modeli Katsayilar:

Degiskenler VIF R? 2 Q?
Iyi Olus 1.655 0.031
Dokunma istegi Bilingli Tiiketim 71 655 0.669 W 0.667
(Hedonizm) . :
fyi Olus fewiidiisel Satm Al 1.707 0.175

. cgudusel Satin Alma

Dokunma Istegi Niyeti 278 0.671 —0 072 0.630
(Hedonizm) . :
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Bilingli Tiiketim 3.039 0.115

Degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) degerleri incelendiginde, degerlerin esik deger

olan 5’in altinda olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik problemi olmadigi anlasilmigtir
(Hair vd., 2022).

Modele ait elde edilen R? degerleri incelendiginde de bilingli tiiketim degiskeninin %66,9, i¢giidiisel
satin alma niyeti degiskeninin de %67,1 oraninda agiklandig1 tespit edilmistir.

Etki biiyiikliigii katsayisinin (f2) 0,02 ve iizeri olmas1 diisiik; 0,15 ve iizeri olmas1 orta; 0,35 ve iizeri
olmasi ise yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Sarstedt vd. (2017)’e gore de katsayinin
0,02’nin altinda geceklestigi durumlarda da bir etkiden s6z etmenin miimkiin olmadig1 belirtilmistir.
Etki bityiikliigii katsayilari () incelendiginde, bilingli tiiketim degiskeni iizerinde iyi olus degiskeninin
diisiik ve dokunma istegi degiskeninin yiiksek; i¢giidiisel satin alma niyeti degiskeni {izerinde iyi olus
degiskeninin orta, dokunma istegi degiskeninin diisiik ve bilingli tiikketim degiskenin orta seviyede etki
biiytlikliigline sahip oldugu goriilmiistiir.

Endojen degiskenler i¢in hesaplanan tahmin giicii katsayilarinin (Q?) sifirdan biiyiik olmasi, arastirma
modelinin tahmin giiciine sahip oldugunu géstermektedir (Hair vd., 2022). Tablo 3’teki Q? degerlerinin

sifirdan biiyiikk olmasi nedeniyle arastirma modelinin bilingli tiiketim ve iggiidiisel satin alma niyeti
degiskenleri iizerinde tahmin giiciine sahip oldugu belirtilebilir.

Tablo 4. Dogrudan Etki Katsayilar:

. Giiven
Degiskenler Stanéjgrdlz S:[t)?ﬁa t degeri p Araliklan
Alt Ust
fyi Olus 0.131 0.042 6.452  0.002 0.048 0.210
Dokunma E}l{ing_li
istegi uketim 0.731 0.032 22.849 0.001 0.667 0.792
(Hedonizm)
Tyi Olus 0.312 0.044 4904  0.001 0221 0.396
Do.kurlr.na Icgiidiisel
Isteg_l Satm Alma 0.277 0.057 3.141 0.001 0.165 0.387
(Hedonizm) Niyeti
Bilineli 0.337 0.052 7045 0001 0232 0.439
Tiiketim

Tablo 4’teki etkiler incelendiginde, bilingli tiikketim degiskeni lizerinde iyi olus (=0,131; p=0,02) ve
dokunma istegi (=0,731; p<0,01) degiskenlerinin; i¢giidiisel satin alma niyeti degiskeni iizerinde ise
degiskeni lizerinde iyi olus ($=0,312; p<0,01), dokunma istegi (p=0,277; p<0,01) ve bilin¢li tiiketim
(B=0,337; p<0,01) degiskenlerinin pozitif yonlii etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar 1s1ginda
arastirmanin 1, 2, 3, 4 ve 5 numarali hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 5. Dolayh Etki Katsayilari

. Std Giiven
Standardiz ' t
Degiskenler Sapm oo p Araliklan
ep degeri _
a Alt  Ust
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. . 0.00 0.32
Iyi Olus fcgiidiise 0.044 0.016 2.762 5 0.170 5
Bilingli 1 Satin
Do,kunma Tiketim Alma 0.00 0.07
Istegi Niyeti 0.246 0.040 6.161 .O 0.016 '9

(Hedonizm)

Elde edilen bulgulara gore, bilingli tiiketim degiskeni lizerinden icgiidiisel satin alma niyeti iizerinde iyi
olus (p=0,044; p=0,06) ve dokunma istegi (p=0,246; p<0,01) degiskenlerinin dolayl etkilerinin anlaml1
oldugu anlastlmistir.

Zhao vd. (2010)’e gore, bagimsiz degiskenlerin aract degiskenler, araci degiskenlerinde bagimli
degiskenler tizerindeki etkilerinin anlamli (dolayli etkiler) olmasit araci etkinin varlig1 olarak
degerlendirilir. Bu nedenle iyi olus ve dokunma istegi boyutlarinin bilingli tiikketim degiskeni, bilingli
tiiketim degiskeninin de iggiidiisel satin alma degiskeni ilizerindeki etkilerinin anlamli olmas1 nedeniyle
araci etkiden soz edilebilir. Araci etkilerin tespit edilmis olmasi nedeniyle araci etki tiirleri, Yildiz
(2021)’1n araci etki karar agaci dogrultusunda incelenmistir. Her iki aracilik iligkisinde de biitiinleyici
kismi aracilik rolii oldugu tespit edilmistir. Elde edilen bulgulara dayanarak arastirmanin 6 ve 7
numarali hipotezleri desteklenmistir.

Tablo 6. Hipotez Sonuglar1 Ozeti

Hipotezler Sonug

Hi: Iyi olus, bilingli tiiketimi pozitif yonde etkiler. Desteklendi
H>: Dokunma istegi, bilingli tiikketimi pozitif yonde etkiler. Desteklendi
Ha: Iyi olus, icgiidiisel satin almay1 pozitif yonde etkiler. Desteklendi
Ha4: Dokunma istegi, i¢giidiisel satin almayi pozitif yonde etkiler. Desteklendi
Hs: Bilingli tiiketim, i¢giidiisel satin almay1 pozitif yonde etkiler. Desteklendi
He: Iyi olus ile icgiidiisel satin alma arasindaki iliskide, bilingli tiiketimin aracilik Desteklendi
rolii vardr.

H7: Dokunma istegi ile iggiidiisel satin alma arasindaki iliskide, bilingli tiiketimin Desteklendi

aracilik roli vardir.

4. Sonug

Bilingli tiiketim kavrami, tiiketim aligkanliklarimizin iyi olus duygumuzla yakindan baglantili oldugu
fikrine dayanmaktadir (Kumar vd., 2023). Arastirma sonucunda desteklenen Hi hipotezi de bu
diisiinceyi desteklemektedir. Aragtirmalar, bilingli tiiketim yapan bireylerin yapmayanlara kiyasla daha
yiiksek diizeyde yasam memnuniyeti, 6z saygt ve olumlu duygular bildirme egiliminde oldugunu
gostermigtir (Ho vd., 2022). Bilingli tiikketimin en 6nemli faydalarindan biri, bireylerin tiiketim
aligkanliklarinm1 kisisel degerleriyle uyumlu hale getirmelerine olanak saglamasidir (Brunneder &
Dholakia, 2018). Boylelikle, bilingli tiiketim ayn1 zamanda kisinin hayatinda daha biiyiik bir kontrol ve
eylemlilik duygusuna yol acgabilir. Bireyler tiikettikleri {irlin ve hizmetler konusunda bilingli
olduklarinda, degerleriyle uyumlu ve ¢evrelerindeki diinya {lizerinde olumlu bir etkisi olan se¢imler
yapabilirler. Bu da daha biiyiik bir giiclenme ve tatmin duygusuna yol agabilir (Ho & Ito, 2019; Huta,
2016).

Dokunma ihtiyact ve bilingli tiiketim, tiiketici davraniglari alaninda kesisen iki énemli kavramdir.
Dokunma ihtiyaci temel bir insan ihtiyacidir ve tiikettigimiz iiriin ve deneyimlerde yavaslamak ve
mevcut olmak i¢in bir hatirlatma gorevi gorebilir. Bir {irliniin tiiketiciye verdigi his, onu satin alma
kararini biiyiik 6l¢iide etkileyebilir (Gatter vd., 2022; Gonzalez-Benito vd., 2015; Workman, 2010). Bu
durum 6zellikle, ayricalik hissi yaratmak igin kullanilabildigi liiks mallar pazarinda gegerlidir (Shankar
& Jain, 2021; Silva vd., 2021). Bununla birlikte, bir triiniin dokunsal niteliklerinin satin alma
kararlarinda tek belirleyici faktor olmamasi gerektigine dikkat etmek Onemlidir. Bilingli tiiketim,
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tilkketicileri, kullanilan malzemeler ve iirlinii iireten insanlarin ¢alisma kosullari gibi satin alma
tercihlerinin etik ve gevresel sonug¢larini géz 6niinde bulundurmaya tesvik eder. Calisma sonuglarina
gore, literatiirle benzerlik gostererek Hy hipotezinin desteklendigi goriilmiistiir. Perakende sektoriinde,
bir iriiniin dokunsal nitelikleri satin alma kararlarinda tek belirleyici faktér olmamali ve sanal ve
artirllmig gergeklik teknolojisine elestirel ve dikkatli bir zihniyetle yaklasilmalidir. Pazarlamacilar,
tiiketicinin dokunma ihtiyacina hitap etmek ve {riinlerinin algilanan degerini artirmak i¢in iirlinlerinin,
ambalajlarinin ve sanal/artirilmig gerceklik teknolojisinin dokunsal niteliklerini bilingli tiiketim
baglaminda degerlendirmelidir.

Arastirmalardan bazilari, iyi olma hali ile iggiidiisel satin alma arasinda negatif bir iliski oldugunu
gostermistir (Kumar vd., 2023). Daha diisiik diizeyde esenlik bildiren bireylerin icgiidiisel satin alma
davranislarinda bulunma olasilig1 daha yiiksektir. Iyi olus ve icgiidiisel satin alma tiiketici davranislari
alaninda pek ¢ok aragtirmaya konu olmustur. Iyi olma hali saglikli, mutlu ve tatmin olmus olma durumu
olarak tanimlanabilirken, icgilidiisel satin alma onceden planlama yapmadan veya bilingli karar
vermeden aligveris yapma egilimini ifade etmektedir (Disabato vd., 2016; Friedman & Kern, 2014;
Hamar vd., 2015; Huta, 2016; Kumar vd., 2023). Literatiirde, olumlu iliskilerin, kisisel gelisimin ve
anlamli ve tatmin edici faaliyetlere katilimin tiketim davranisi iizerindeki olumlu etkileri
vurgulamaktadir (Chang vd., 2022; Hamar vd., 2015; Piao vd., 2002). Arastirma sonucunda desteklenen
Hs hipotezi de bu diisiinceyi desteklemektedir. Pazarlama agisindan, pazarlamacilarin refah ve i¢giidiisel
satin alma arasindaki iliskinin farkinda olmalar1 ve pazarlama stratejilerinin olas1 sonuglarm goz
oniinde bulundurmalar1 6nemlidir. Bu nedenle, sadece satis agisindan etkili olan degil, ayn1 zamanda
refah1 da tesvik eden pazarlama stratejileri kullanmak onemlidir.

Dokunma ihtiyaci ve i¢gilidiisel satin alma, tiiketici davraniglar1 alaninda kesisen iki 6nemli kavramdir.
Dokunma ihtiyact temel bir insan ihtiyacidir ve satin almay1 diislindiigiimiiz iiriinleri hissetmek ve
onlarla birlikte olmak icin bir hatirlatma goérevi gorebilir (Chang, 2017; Wu, 2006). Bir iiriiniin dokunsal
ozelliklerinin dikkatli bir sekilde tiiketilmesi, i¢giidiisel satin alma davranigini tetikleyebilir (Gatter vd.,
2022). Arastirma sonuglariyla da desteklenen Hs hipotezi bu durumla benzerlik gdostermektedir. Bir
iiriiniin dokunsal nitelikleri satin alma kararlarinda tek belirleyici faktor olmamali ve sanal ve artirilmig
gerceklik teknolojisinin kullanimina elestirel ve dikkatli bir zihniyetle yaklagilmalidir. Pazarlamacilar,
tiketicinin dokunma ihtiyacina hitap etmek ve tirtinlerinin algilanan degerini artirmak igin tirlinlerinin
dokunsal niteliklerini ve sanal/artirillmis gerceklik teknolojisini i¢giidiisel satin alma davranist
baglaminda degerlendirmelidir.

Icgiidiisel satin alma tiiketiciler arasinda yaygm bir davramistir ve duygusal uyarilma, psikolojik
ihtiyaglar, cevresel faktorler ve bireysel farkliliklar gibi ¢esitli faktorlerden etkilenir (Lee, 2000; Liu vd.,
2022). Arastirmalar, mutluluk veya heyecan gibi olumlu duygular yasayan bireylerin i¢giidiisel satin
alma davraniglarinda bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu gostermistir. Ayrica, 6zsaygi
ihtiyaci, sosyal kargilastirma ihtiyac1 ve kendini ifade etme ihtiyaci olan bireylerin de iggiidiisel satin
alma davraniglarinda bulunma olasilig1 daha yiiksektir (Iram & Chacharkar, 2017; Kacen & Lee, 2002;
Naeem, 2021). Yani bilingli farkindalik artirilmasi, tiiketim eylemini daha zevkli ve tatmin edici bir
deneyim haline getirecektir (Dijksterhuis vd., 2005; Hua, 2022). Dolayisiyla bu durum iggiidiisel satin
alma davranisinin Oniinii agabilir. Calisma sonuglarma gore, literatiirle benzerlik gostererek Hs
hipotezinin desteklendigi goriilmiistiir. Sonug olarak, bilingli tiiketimin ani satin alma davranisi lizerinde
olumlu bir etkisi oldugu bulunmustur. Dogru pazarlama stratejilerinin uygulanmasi ile farkindalik
uygulamalar tiiketicilerin sahip oldugu olumsuz duygular azaltilabilir, 6z farkindalig1 artirabilir ve para
ile daha olumlu bir iliskiyi tesvik edebilir. Ayrica, bilingli tiiketim tiiketicilerin degerlerinin,
ihtiyaglarinin ve arzularinin daha fazla farkinda olmalarina yardime1 olarak daha anlamli ve tatmin edici
satin alimlar yapmalarim saglayabilir. Boylelikle, tiiketiciler i¢in daha 6zgilin ve tatmin edici satin
alimlara ve dolayisiyla isletme i¢in daha sadik miisterilere yol agabilir.

Iyi olus ve bilingli tiiketim, tiiketici davranisinda giderek daha dnemli bir etken haline gelmektedir.
Icgiidiisel satin alma davranisi iizerinde, bilingli tiiketimin aracilik etkisiyle iyi olus ve dokunma
isteginin kismi biitlinleyici araciliginin oldugu belirlenmistir ve Hg ve H7 hipotezleri desteklenmistir. Bu
sonuglar, daha farkinda olan, aligveris siirecinde bilingli tercihlerde bulunan tiiketicilerin yasadiklari
olumlu duygularla, daha fazla iggiidiisel satin alma davranmisinda bulundugunu gostermektedir.
Pazarlama profesyonelleri, iiriin ve hizmetlerinin esenlik faydalarini, cevresel, sosyal ve etik niteliklerini
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vurgulayarak, tedarik zincirinde seffaflik sunarak, duygusal ve sosyal esenligi tesvik ederek ve {iriin ve
hizmetleri genel esenligi ve siirdiiriilebilirligi tesvik eden bir yasam tarzinin pargast olarak
konumlandirarak esenlige 6ncelik veren ve bilingli tiiketim yapan tiiketicilere hitap edebilir.

Caligma kapsaminda incelenen dokunma ihtiyaci ve iyi olus gibi psikolojik degiskenler disinda, farkli
psikolojik faktorlerin de incelenmesi ¢alisma sonuglarina katki sunabilir. Ayrica sadece i¢giidiisel satin
alma davranig1 degil, farkli satin alma davraniglar1 {izerinde bilingli tiiketimin incelenmesi
onerilmektedir.
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Extended Abstract

An increasing number of consumers are shopping online for various products such as clothing, music,
books, technology, and so on, and the total e-commerce volume is estimated to reach approximately $6
trillion in 2024 (eMarketer, 2021). The inevitable rise of online shopping, especially during the Covid-
19 pandemic (Sheth, 2020), has made customer experiences more important than ever for companies
(Hsu & Chen, 2018; Huang et al., 2021; Kannan, 2017; Shahpasandi et al., 2020). Although the online
shopping process offers advantages such as a high level of convenience for consumers, additional
information provided from online reviews and comments, and access to products at lower prices (Park
& Lee, 2017), there are also many issues that consumers do not like about the online shopping process.
These include factors such as habit, risk perception, lack of personal interaction with salespeople, and
lack of opportunity to touch the product (Akanfe et al., 2020; Chauhan et al., 2019; Mosawi et al., 2016;
Pifieiro-Chousa et al., 2017; Scheinbaum, 2016; Vaughan et al., 2016). In particular, touching a product
is extremely important for many consumers in the evaluation process (Gatter et al., 2022).

When the studies are examined, it is seen that there are many studies showing the effects of
psychological factors such as touch desire and well-being on purchase intention (Gatter et al., 2022;
Gonzalez-Benito et al., 2015; Lee et al., 2017; Silva et al., 2021). However, there is no study on the
effect of conscious consumption behaviour on this process. This effect is important in terms of consumer
psychology, as it has the potential to lead to changes in the spending patterns of individuals. Therefore,
the aim of this study is to determine the effects of well-being and need for touch on impulsive purchase
intention and to investigate the mediating effect of conscious consumption.

Well-being is a multifaceted concept that has been extensively studied in the fields of psychology,
sociology and philosophy and refers to an individual's general sense of happiness and satisfaction with
life (Angner, 2010; Huta, 2016). The concept of well-being is becoming an increasingly important topic
in the marketing literature as consumers seek products and services that promote their general well-
being and well-being (Lefebvre, 2013; Scott & Vallen, 2019; Sirgy & Lee, 2008). In terms of marketing,
well-being can be defined as a state of being healthy, happy and satisfied, and includes physical,
emotional and social well-being and is closely related to concepts such as happiness and life satisfaction
(Addis & Holbrook, 2019; Bartels, 2015; Schuster et al., 2013; Sirgy & Lee, 1996).

The need for touch, also known as haptic need, is an important issue in the field of marketing as it is
related to consumer behaviour. Tactile communication refers to the way we use touch to understand and
interact with our environment and plays a crucial role in our overall well-being (Peck & Childers,
2003a). Research has shown that the need for touch is a basic human need and when this need is not
met, it can lead to negative consequences such as stress, anxiety and depression (Elhai et al., 2016).
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In the context of marketing, the need for touch is related to various fields. For example, in the retail
sector, the way a product makes a consumer feel can greatly influence their purchasing decisions
(Chang, 2017; Wu, 2006). Research has shown that consumers are more likely to purchase products that
they can touch and feel, as this increases their perceived value, emotional attachment to the product, and
awareness (Gatter et al., 2022; Gonzalez-Benito et al., 2015; Workman, 2010). This is especially true in
the luxury goods market, where the tactile qualities of a product can be used to differentiate it from other
products and create a sense of exclusivity (Shankar & Jain, 2021; Silva et al., 2021). Another area where
the need for touch is relevant to marketing is the use of virtual and augmented reality technology (Gatter
et al., 2022). As e-commerce continues to grow, the use of virtual and augmented reality technology
allows consumers to experience products in a more immersive way, providing them with a sense of
touch and haptic feedback that is not possible with traditional online shopping methods (Huang & Tseng,
2015). This can help increase consumers' engagement and satisfaction with the online shopping
experience.

Conscious consumption, also referred to as mindful consumption, is the state of being conscious and
intentional about the products and services one chooses to consume (Gupta & Verma, 2020; Sheth et
al., 2011). It involves considering the environmental, social and ethical impacts of one's consumption
habits and making choices in line with personal values (Brunneder & Dholakia, 2018; Mohammad et
al., 2021; Zahid et al., 2022).

One of the most important benefits of conscious consumption is that it enables individuals to align their
consumption habits with their personal values (Gupta & Verma, 2020; Sheth et al., 2011). This can be
particularly important for individuals who are concerned about the environmental and social impacts of
their consumption (Bahl et al., 2016). Another benefit of mindful consumption is that it can create a
greater sense of control and agency in one's life. When individuals are conscious about the products and
services they consume, they can make choices that align with their values and have a positive impact on
the world around them. This can lead to a greater sense of empowerment and fulfilment. Conscious
consumption can also foster a greater sense of community (Bahl et al., 2016; Zahid et al., 2022). When
individuals make choices that align with their values, they are more likely to connect with like-minded
individuals and form communities that share these values (Gupta & Verma, 2020; Kabat-Zinn, 2003).
This may lead to a greater sense of belonging and social support, both of which are essential for well-
being.

Instinctive buying, also known as unplanned buying or impulsive buying, refers to the tendency to shop
without prior planning or conscious decision-making (Rook & Fisher, 1995; Tanveer et al., 2022).
Impulse buying is a common behaviour among consumers and is influenced by various factors such as
emotional arousal, psychological needs, environmental factors and individual differences.

There are various factors that contribute to instinctive buying behaviour. One of the most important
factors is emotional arousal (Kacen & Lee, 2002). Research has shown that individuals who experience
positive emotions such as happiness or excitement are more likely to engage in impulsive buying
behaviours (Lee, 2000; Liu et al., 2022). In line with this information, the research hypotheses were
formed as follows:

Hi: Well-being positively affects conscious consumption.

H2: Touch desire positively affects conscious consumption.

Hs: Well-being positively affects instinctive purchasing.

Ha: Willingness to touch positively affects impulse buying.

Hs: Conscious consumption positively affects instinctive buying.

Hs: Conscious consumption has a mediating role in the relationship between well-being and impulse
buying.

H-: Conscious consumption has a mediating role in the relationship between touch desire and impulse
buying.
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During the research process, measurements were made through different variables. These are the well-
being scale consisting of 3 items (Dennis et al., 2017), the desire to touch scale consisting of 6 items
(Peck & Childers, 2003a), the conscious consumption scale consisting of 3 items (Mohammad et al.,
2020) and the instinctive purchasing scale consisting of 5 items (Rook & Fisher, 1995).

The population of the research consists of all individuals engaged in shopping activities. With the help
of an online survey form and convenience sampling, data were collected from 427 individuals between
8-21 August 2022 and 397 forms were analysed. When the descriptive analysis results are examined, it
is seen that the individuals participating in the study have different genders at an equal rate, the majority
of them are high school graduates and the majority of them have an income equivalent to what they
spend. When the information about the ages of the participants is analysed, it is seen that the majority
of the participants are between the ages of 25-30.

According to the results of the study, all hypotheses were supported. Examining different psychological
factors other than psychological variables such as the need for touch and well-being examined within
the scope of the study may contribute to the results of the study. In addition, it is recommended to
examine conscious consumption on different purchasing behaviours, not only instinctive purchasing
behaviour.
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