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Oz

Bilissel uyumsuzluk, tutarlilik ve diizen arayist igcindeki bireylerin bilis, duygu ve davranislari
arasinda uyumsuzluk yasamasi durumu olarak tamimlanabilir. Uyumsuzluk tutum bilesenleri
olan bilis, duygu ve davrams gibi ¢ok sayida boyut arasinda gerceklesebilmektedir. Bu
nedenle, uyumsuzluga sebep olan faktorlerin de ¢ok c¢esitli olabilecegi ve i¢inde bulundugu
baglama gore degiskenler ve degiskenlerin etki derecesi agisindan farkliliklar gériilebilecegi
one siiriilebilir. Mevcut ¢alismada bilissel uyumsuzluga yol acan olan oénciil degiskenler
olarak plansiz satin alma, psikolojik gerilim, satis promosyonlari ve indirim, kararsizlik,
duygusal mod ve ¢evre goriisii incelenmis ve onceki ¢alismalardan farkli olarak bunlarin
tiiketicilerde biligsel uyumsuzluk yaratma kapasitesi spesifik iirtin baglaminda degil, genel
pazar baglaminda arastirilmistir. Bulgular swrasiyla plansiz satin alma, satis promosyonlar
ve indirimler ve ¢evre goriisiiniin biligsel uyumsuzluga neden oldugunu ortaya koymustur.
Anahtar Kelimeler: Bilissel Uyumsuzluk, Plansiz Satin Alma, Duygular ve Modlar,
Kararsizlik, Geri Bildirim.

Abstract

Cognitive dissonance is defined as a situation that involves conflicts among cognitions,
emotions and behaviors of individuals that have a quest for consistency and order in their life.
Dissonance can be experienced between many dimensions, i.e. cognitions, emotions, and
behaviors. Thus, it can be suggested that the antecedents of cognitive dissonance and their
effect size on dissonance can vary. Current study analyzes impulsive buying, psychological
tension, sales promotions and discounts, indecisiveness, emotional mood, feedback from other
people around as antecedent variables that may have an influence the cognitive dissonance.
The study aims to contribute to the literature by studying the impact of these antecedents on
cognitive dissonance in a broader market context rather than a specific product context.
Findings reveal that impulsive buying, sales promotions and discounts and negative feedback
from other people significantly cause cognitive dissonance.
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GIRIS

Biligsel uyumsuzluk, tutarlilik ve diizen arayisi i¢indeki bireylerin bilis, duygu ve davraniglar
arasinda uyumsuzluk nedeni ile duygusal olarak rahatsizlik yasamasi durumu olarak
tanimlanabilir. Biligsel uyumsuzluk olarak bilinen ve Festinger (1957) tarafindan gelistirilen
kurama gore uyumsuzluk arttikca psikolojik gerilim artmakta ve kisi uyumsuzlugu azaltmak
icin harekete ge¢cmektedir. Satin alma karar1 sonrasi uyumsuzluk yasanabilecegi gibi
oncesinde de uyumsuzluk yasanabilecegi beklentisiyle tiiketicinin davraniglarim ya da
tutumlarin1 degistirmesi s6z konusu olabilmektedir. Duygusal durumu ¢ok olumlu olan bir
tilkketicinin anlik bir kararla iiriin satin almast durumunda biligsel uyumsuzlugun yasanmasi
beklenebilir. Nitekim tuketici genel duygu durumuna geri dondiigiinde oOnceki bilis ve
duygular ile sonraki bilis ve duygular1 arasindaki farkliliktan dolayr satin almadan dolay1
rahatsizlik duyabilmektedir.

Biligsel uyumsuzluk literatiirde oldukg¢a detayli olarak aragtirilmis bir konu olmasina ragmen
tiketim toplumunda ¢ok miktarda trtin ve pazarlama bilgisine maruz kalan Turk tlketicisinin,
sadece bir iirlin grubu baglaminda degil, genel tiiketim baglaminda biligsel uyumsuzlugu nasil
deneyimledigine dair ¢alismalarin yeterince olmadigi One siirlilebilir. Ayrica bilissel
uyumsuzlugun bilis, duygu ve davranig gibi ¢ok sayida boyut arasinda gerceklesebilecegi
dikkate alindiginda, buna neden olan Onciil degiskenlerinin ¢ok cesitli olabilecegi ve icinde
bulundugu baglama gore hem degiskenlerde hem de degiskenlerin etki derecesinde
degiskenlik goriilmesi beklenebilir. Mevcut caligmada biligsel uyumsuzluga yol agcan Onciil
degiskenler olarak tiiketicinin yasadig1 psikolojik gerilim, i¢inde bulundugu duygusal mod,
kararsizlik, ¢evredeki kisilerden alinan geri bildirim ile plansiz atin alma kararlar1 incelenmis
ve bunlarin tiiketicilerde bilissel uyumsuzluk yaratma kapasitesi arastirilmistir. Betimsel
olarak tasarlanan bu arastirma, s6z konusu 6nciil degiskenlerin spesifik {iriin veya hizmet
baglaminda degil genel pazar baglamlarinda bilimsel uyumsuzluga ne o6lgiide etki ettigini
bulmay1 hedeflemektedir.

BILISSEL UYUMSUZLUK KAVRAMI

“A Theory of Cognitive Dissonance” adli kitabinda Festinger (1957), kokeni psikoloji
bilimine dayanan bilissel uyumsuzlugu, bilisler (kisinin ¢evre, kendisi ya da birinin davranisi
hakkindaki bilgi, fikir ya da inanci) arasinda uyumlu olmayan iligkiler olarak tanimlamis ve
bu uyumsuzlugun kiside duygusal rahatsizlik durumunu gosterdigini 6ne silirmiistiir. Rabin
(1994), Maertz vd. (2009), McKimmie vd. (2003), Zeelenberg (1999), Steele ve Liu (1981)
yaptiklar calismalarda biligsel uyumsuzlugun sadece bilisler arasinda uyumsuzluk degil, ayn
zamanda tutum bilesenleri olan bilis ve duygu ile davranis arasinda tutarsizlik durumunda
gerceklestirdigini 6ne siirmektedir.
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Festinger (1957)’in taniminda biligsel uyumsuzlugun kiside rahatsizlik duygusu yarattig
goriisiinii takiben Sweeney vd. (2000) de biligsel uyumsuzlugun anksiyete, kaygi ve pismanlik
gibi olumsuz duygularla iligkilendirildigini belirterek ve duygusal tema iceren kavramla ilgili
akademik calismalarin teorik tezatlar igerdigini ve aslinda biligsel uyumsuzlugun hem bilissel
hem de psikolojik bileseni oldugunu 6ne stirmektedirler. Steel ve Liu (1981) beklenen biligsel
uyumsuzlugu, kisinin uyumsuzluk nedeniyle rahatsizlik yasayacagi yoniinde beklenti i¢inde
olmast durumu olarak agiklamislardir. Solomon (2017) bilissel uyumsuzluk teorisinin
temelinde insanlarin hayatlarindaki tutarlilik ve diizen arayisinin oldugunu ve tutum ya da
davraniglart arasinda catisma oldugunda uyumsuzluk (gerginlik) durumunun olustugu
goriisiiniin yattigini belirtmektedir.

Satin alma karar1 sonrasi biligsel uyumsuzluk ve sonrasinda yasanan duygusal rahatsizlik,
satin alma sonrasinda tiiketicinin aldig1 {iriiniin istek veya ihtiyacina uygun olmadig1 yoniinde
yeni degerlendirmesi ile olusmaktadir. Holloway (1967) sadece karar sonrasina odaklanmanin
cok yonlii bir kavram olan bilissel uyumsuzlugu anlamak i¢in yeterli olmadigini, 6rnegin satin
almaya duyulan ihtiyacin derecesi, ek bilgi ve beklenen uyumsuzluk gibi degiskenlerin de
onemli oldugunu 6ne slirmiistiir. Buna gore bir iirline ihtiyaci fazla olan bir tiiketicinin az
olana gore daha yiiksek uyumsuzluk beklentisi i¢inde olabilecegi gibi karar alma siirecinde
kendisine ek bilgi sunulan tliketicinin daha diisiik uyumsuzluk beklentisi i¢inde olacagini
ifade etmistir.

Satin alma Oncesinde ise bu tip bir uyumsuzluk beklentisi/ongdriisii, alictyr daha fazla
alternatifi degerlendirmeye iterek satin alma kararini etkilemektedir (Schmidt vd, 1999; Piron
ve Young, 2001; King ve Dennis, 2006; Kaish, 1967). Kiside duygusal rahatsizlik yaratan
durumu azaltmaya yonelik davranisa yol agmasi bakimindan biligsel uyumsuzlugun
motivasyonel (Zajonc, 1960; Axsom, 1989; Holloway, 1967) oldugu one siiriilmektedir.
Diger bir ifadeyle uyumsuzluk yasayan kisi bunu azaltmak i¢in harekete gececektir. Bu
davraniglar; (a) bunlardan bir ya da daha fazlasim1 degistirme, (b) uyumsuzlugu yok edecek
(hafizadan ya da dis kaynaktan) yeni bilgi arama (c) uyumsuzluga neden olan bilis, davranis
ya da duygularin algilanan Onemini azaltma ya da bunlar1 ortadan kaldirma seklinde
olabilmektedir (Cummings ve Venkatesan, 1976; Festinger, 1957; Holloway, 1967; Zajonc,
1960; Maertz vd., 2009; McKimmie vd., 2003). Boylece kisi, uyumsuz olan bilis, tutum,
davrams ya da duygular arasinda tekrar uyumu saglamaya calisacaktir. Ornegin satin alimdan
daha sonra pismanlik duyan bir tiiketici satin alma Oncesi ve sonrasi biligleri arasindaki
uyumsuzlugu ¢6zmek igin satin alma kararimi gerekgelendirecek ve makul gosterecek yeni
bilgi arayigina girebilir, davranisina destek i¢cin grup destegi arayabilir, davramisini dig
kaynaklara atfedebilir, davranis duygu, tutum ve bilislerinden en azindan birini degistirebilir
ya da Onem derecesini diisiirerek algisal carpitma yapabilir, rahatsizlik duygularini dile
getirerek psikolojik olarak kendini rahatlatabilir, uyumsuzluk yaratan durumdan kacinabilir
veya irilinii iade etme gibi diger segeneklere yonelebilir.

Uyumsuzluk durumunda olusan olumsuz duygular ile basa ¢ikma davranmiglari literatlrde
adaptif ve adaptif olmayan (maladaptive) seklinde siniflandirilmaktadir (Eppright vd. 2002;
Dickinson ve Holmes 2008). Adaptif olmayan basa ¢ikma stratejileri arasinda rahatsizliga
neden olan durumdan kaginma, psikolojik olarak diizeltici eylemde bulunma (6rn. rahatsizlik
duygusunu yaratan durumu unutma ya da bu duyguyu c¢evreyle paylagsma gibi), tazmin edici
eylemde bulunma (6rn. satin alian {irlinii uyumsuzluk duygusunu daha az yaratan ya da
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yaratmayan baska amacla kullanma) ya da durumu makul ve kabul edilebilir gosterecek
gerekce bulma yer almaktadir (Dedeoglu ve Kazangoglu 2010). Gawronski (2012),
uyumsuzlugun kisinin inan¢ sisteminde hatay1 gosteren bir epistemik ipucu seklinde is
gordiiginiic ve bundan dolayr da mantik kurma ve diisiinme Oniinde acik bir engel
olusturdugunu ifade etmektedir. Bu 6nerme, uyumsuzluk sonucu kisinin adaptif olmayan basa
cikma davraniglarina girecegini varsaymakla beraber problem ¢6zmeye dayali adaptif basa
¢ikma stratejilerini g6z ardi etmektedir. Adaptif basa ¢ikma davranisi rasyonel sorun ¢ézme
mekanizmalar1 kullanarak, baski yaratan kosulu/degiskeni/durumu ortadan kaldirma ve
tavsiye edilen basa ¢ikma davraniglarini yerine getirmeyi kapsarken, adaptif olmayan basa
cikma ise duygu temelli olup olumsuz durum sonucunda olusan duygunun kaynagini
yonetmek yerine belirtilerini azaltmak i¢in kisinin savunma mekanizmasini kullanmasin
kapsamaktadir (Tanner vd., 1991; Pieters ve Zeelenberg, 2007; Milne vd., 2009; Dedeoglu ve
Kazancoglu, 2012).

BIiLISSEL UYUMSUZLUGUN ONCULLERI VE SONUCLARI

Biligsel uyumsuzluk ile ilgili literatiirde biligsel uyumsuzluga neden olan dnciil degiskenler,
basa ¢ikma davranislari ile sonug¢ degiskenlere iliskin calismalar incelendiginde ozellikle
onciil degiskenlerin aragtirma yapilan baglama gore oldukca degiskenlik gosterdigi
goriilmektedir. Incelenen sonug degiskenleri ise satin alma niyeti ve tercih, satn alma sonrasi
davranig, memnuniyet gibi degiskenlerdir. Bu ¢alismalardan, Kim (2011) ‘in hizmet
sektoriinde bilissel uyumsuzluga iliskin arastirmasinda, biligsel uyumsuzluk ile algilanan
deger, giiven ve agizdan agiza pazarlama degiskenleri arasindaki iligki ele alinmistir. Otel
miisterileri ile yapilan anket calismasi agizdan agiza yayilan olumsuz mesajlar nedeniyle artan
bilissel uyumsuzlugun tekrar satin alma niyetini olumsuz etkiledigini, fakat deger ve giiven
gibi iliski degiskenlerinin bu sonucu tersine ¢evirebildigini gostermistir. Sharifi ve Esfidani
(2014) de benzer sekilde giiven ve iletisim gibi iliski degiskenlerinin cep telefonu satin alma
strecindeki biligsel uyumsuzlugu azalttigini, bunun sonucunda da miisteri memnuniyeti ile
sadakatin arttigini1 ortaya koymuslardir. Her iki ¢aligma bulgular dikkate alindiginda bilissel
uyumsuzlugun, onciil degiskenler olarak incelenen deger, iletisim ve giiven gibi iliski
degiskenleri ile satin alma sonrasinda olusan memnuniyet ve sadakat degiskenleri arasinda ara
degisken rolii oynadigi goriilmektedir.

Bilissel uyumsuzlugun onciil degiskenleri olarak literatiirde ayrica diirtiisel, diger bir deyisle
plansiz satin alma ve hedonik tiikketim degiskenleri de incelenmistir. Plansiz satin alma,
tiiketicinin kars1 konulamaz giiclii bir diirtii ile 6nceden planlamadan, anlik alinan karar ile
satin almasi iken (Rook, 1987), hedonik tiiketim ise iiriin kullanim deneyiminin ¢ok sayida
duyu, duygu ve fantezi temelinde olusmasi ile s6z konusu olmaktadir (Hirschman ve
Holbrook, 1982). Her iki durumda da satin alma sonrasi degerlendirmelerde tiiketicilerin
biligsel uyumsuzluk yasayabilecegi goriisiinden hareket eden George ve Yaoyuneyong (2010),
caligmalarinda tliketicinin genel davranig karakteristigi haline gelmis olan plansiz satin alma
davranigi ile ¢ok sik yasanmayan bir plansiz satin alma davramisinin farkli sonuglanacagini
gostermislerdir. Tipik olarak siklikla anlik ve plansiz satin alim yapmayan bir tuketicinin bu
tip bir satin alma sonrasi yasayacagi biligssel uyumsuzlugun ¢ogu zaman diirtlisel davranan bir
tilketiciye gore daha yiiksek gerceklestigini bulmustur. Bir diger calisma da (George ve
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Edward, 2009) benzer sekilde daha planli bir satin almanin plansiz satin almaya gore daha
fazla uyumsuzluk yarattigini ortaya koymustur. Konuyla ilgili literatiir bulgulari, karakteristik
olarak anlik ve plansiz satin almaya egilimli olmayan planl bir tiiketicinin, genel egilimlerine
z1it sekilde plansiz ve net karar vermeden satin alim yapmasinin biligsel uyumsuzluga yol
actigini gostermektedir.

Tiiketicilerin biligsel degerlendirmelerden ¢ok, duyu ve duygularinin satin alma kararinda
etkili olmasi durumunda satin alma sonrast uyumsuzlugun yasanmasi olasilig
yukselmektedir; nitekim, Elliott™un (1988) da ifade ettigi gibi karmasik ve sosyal yapilar olan
duygularin olusmasinda 6nceden (post-hoc) rasyonalizasyon surecleri etkili olabilmektedir.
Aydin ve Yilmaz (2018)’in c¢evrimici aligveris kapsamindaki ¢alismasinda bilissel
uyumsuzluga yol agan degiskenler olarak algilanan giiven, deger ve risk degiskenleri ile
birlikte plansiz satin alim ve hedonik tiikketim, sonu¢ degiskeni olarak da satin alma niyeti
incelenmis ve algilanan giiven disindaki tiim iliskiler anlamli bulunmustur. Powers ve Jack
(2013) bilissel uyumsuzlugun iiriin iade sikliklar1 tizerindeki etkisini inceledikleri ¢alismada
duygusal uyumsuzluk ile {iriin iade siklig1 arasinda pozitif iliski bulmuslardir. Ayrica
tiikketicinin firsatlar1 kagirmamak adina satin alma yapmasinin ve isletmelerin iiriin degistirme
politikalarinin  engellerle dolu olmasinin ise biligsel uyumsuzlugu artirdigini  da
gostermislerdir.

Orta seviyede bir uyarilmanin eslik ettigi gegici pozitif ya da negatif duygu durumlari, mod
(mood) olarak tanimlanmaktadir (Solomon, 2017). Duygular kadar tiiketicinin belli bir olaya
bagli olmaksizin i¢inde bulundugu gecici duygu durumu, yani duygusal modu, satin alma
siirecinde etkili olup bilissel uyumsuzluk yaratici sekilde de etki yaratabilmektedir. Meloy
(2000) calismasinda olumlu duygusal modda olan tiiketicilere kararlarina ters bir bilgi verilse
de o an kendilerine giivenlerini kaybetmediklerini ve satin almaya devam ettiklerini
bulmustur. Szmigin vd. (2009) etik tiiketimle ilgili calismalarinda tiiketicilerin iginde
bulunduklar1 moda gore pahali da olsa etik tiikketimde bulunduklarini, diger bir ifadeyle
olumlu duygusal mod yaratildiginda fiyat hassasiyeti yiiksek tiiketicilerin de etik tiiketime
daha fazla para harcayabilecegini bulmuslardir. Ancak gegici bir duygusal modda iken satin
alma yapan tiiketicinin genel duygu durumuna doniisle birlikte bilissel tutarsizlik yagamasi ve
basta 0rnegin fiyatina dikkat etmeden yaptig1 satin almadan sonradan pisman olmaktadir.
Kararsiz kisilerin, net bir degerlendirmeye varmadan karar vermesi sonucu biligsel
uyumsuzlugu daha fazla yasayacagi ya da beklenen uyumsuzlugun yiiksek olacagi kaygisiyla
satin almayip kararlarini erteleyecegi diisiiniilmektedir (Stalder, 2010). Dhar (1997),
tercihlerdeki belirsizligin tiiketicide kararsizliga yol agarak harekete gegmesini engelledigini
ortaya koymustur. Karar1 etkileyecek nitelikteki cok miktarda bilgiye maruz kalmasi
sonucunda tiiketici kafa karisiklig1 ve dolayisiyla kararsizlik yasayabilmektedir. Cok sayida
cazip urtin alternatifleri ile birlikte ¢ok sayida satis promosyonu ve indirim mesajlarina maruz
kalan tiiketici, fazla yiiklenme ve kafa karisikligt sonucunda optimal olmayan kararlar
verebilmektedir (Mitchell ve Papavassiliou, 1999). Liu vd. (2016) ¢alismalarinda ¢ekici iiriin
alternatiflerine iliskin bilgiye maruz kalmanin, tiiketicide olusan iiriin kalite algisin1 olumsuz
yonde etkiledigini ve iirlin degistirme davranisini pozitif yonde tetikledigini gostermislerdir.
Tiiketicilerin bilis, duygu ve davraniglar1 arasinda uyumsuzluga diiserek duygusal olarak
rahatsizlik yasamasinda c¢evreden alinan geri bildirimin Onemini gdsteren c¢alismalar
yapilmistir (Zeelenberg, 1999). Cevreden alinan geribildirim igeriginin tiiketicinin kararia
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etki eden bilis, duygu ve davranislara aykiri olmasinin biligsel uyumsuzlugun artabilecegi
aciktir. Cevre goriislerine daha fazla 6nem veren tiiketicilerin, ¢evreden gelen bilgi ile kendi
bilis, duygu ve davranislar1 arasinda uyumsuzlugu yasama olasilig1 daha fazla iken, cevre
goriisiine ¢ok 6nem vermediginden ¢ok da fazla geri bildirim aramayan tuketiciler icin bu
olasilik daha disgiiktiir. Liang (2016) karar sonrasi uyumsuzluk yasamak istemeyen
tiikketicilerin ¢cevreden karar1 destekleyecek geri bildirim aradiklarini géstermistir.

ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Bu calismada biligsel uyumsuzluga yol acan onciil degiskenler olarak plansiz satin alma,
psikolojik gerilim, satis promosyonlari ve indirim, kararsizlik, duygusal mod ve ¢evre goriisii
ele alinmig ve bunlarin tiiketicilerde biligsel uyumsuzluk yaratma kapasitesi arastirilmigtir.
Biligsel uyumsuzluk uzun siiredir ¢cok aragtirilmis bir olgu olsa da tiiketim toplumunda ¢ok
miktarda {iriin ve pazarlama bilgisine maruz kalan Tiirk tiiketicisinin deneyimledigi bilissel
uyumsuzlugun genel olarak belirli {iriin grubu ya da aligveris deneyimi baglaminda
incelendigi goriilmektedir. Ornegin Gokgek vd. (2019) ve Aydin ve Yilmaz (2018) bilissel
uyumsuzlugu ¢evrimigi aligveris baglaminda incelerken, Demirgiines ve Avcilar (2017) akilli
telefon baglaminda bilissel uyumsuzluk ile tiiketici sikayet davranisi arasindaki iligkiyi ele
almiglardir. Godelek (2014) ise sekiz liriin kullanarak yaptigi deney c¢alismasinda biligsel
uyumsuzluk yasayan tliketicinin karar sonrasi bilgi segiciligi yasaylp yasamadigini
arastirmigtir. Tanimlayici nitelikteki bu arastirma ise s6z konusu 6nciil degiskenlerin belli bir
irlin/ hizmet ya da aligveris deneyimi temelinde degil de genel tiiketim baglaminda bilimsel
uyumsuzluga ne 6l¢iide etki ettigini bulmay1 hedeflemektedir.

Arastirma amaci dogrultusunda olusturulan soru formunda ifadeler belirli 6lgeklerin birebir
kullanimina dayanmamaktadir. Ankette yer alan plansiz satin alma ifadeleri Rook (1987),
George ve Edward (2009) calismalarindan, psikolojik gerilim ifadeleri Sheth ve Parvatiyar
(1995), Sweeney vd. (2000) calismalarindan, satis promosyonlar1 ve indirim ile kararsizlik
ifadeleri Dhar (1997), Mitchell ve Papavassiliou (1999), Stalder (2010) ve Liu vd.(2016)
caligmalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Benzer sekilde duygusal modlar1 6lgmeyi
hedeflenen ifadeler Meloy (2000) ve Szmigin vd. (2009) ¢alismalarindan, ¢evrenin goriisiine
iliskin ifadeler ise Zeelenberg, (1999) ve Liang (2016) calismalarindan esinlenerek
gelistirilmistir. Anket ifadelerin anlagilabilirliginin testi i¢in 20 kisi ile pilot test yapilmis ve
anket ifadeleri bu test sonucunda gére diizeltilmistir. Calismanin anakiitlesi ¢evrimici Internet
erisimi olan ve kendi satin alma kararini verebilen Tirk tiiketicilerden olusmaktadir. Biit¢e
kisitlart nedeniyle ¢alismanin verilerinin ¢evrimigi toplanabilecek olmasi anakiitlenin
komposizyonun belirlenmesinde etkili olmustur. %95 giiven diizeyi %5 hata orani ile belirsiz
ana kiitlede esit olasilik altinda minimum 6rneklem sayisinin iizerinde olacak sekilde kolayda
ornekleme yontemi 425 kullanilabilir anket formu toplanmistir. Orneklem, Internet erisimi
olan ve Turkiye’nin herhangi bir ilinde ikamet eden tiiketicilerden olusmustur. Kolayda
ornekleme yontemi kullanilmasi nedeniyle, belirli bir il ya da tiiketici grubunun hedeflenmesi
miimkiin olmamstir. Ifadelere katilim 5°li Likert olcegi ile dl¢iilmiis olup 1=kesinlikle
katilmiyorum ve S5=kesinlikle katiliyorum olarak kodlanmistir. Calisma kapsaminda test
edilen alternatif hipotezler asagidaki gibidir. Her ne kadar istatistiki testler, sifir hipotezlerin
reddi temelinde gergeklestirilmis olsa da, okuyucunun rahatlig1 agisindan analiz sonuglari
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metin i¢inde alternatif hipotezler temelinde ifade edilmistir. Asagidaki ana hipotezler
dogrultusunda ¢ok sayida alt hipotez gelistirilmis ve test edilmistir.

H1: Onciil degiskenlere ve bilissel uyumsuzluk degiskenine katilim kararsizlik noktasindan
farklidir.

H2: Kadin ve erkekler arasinda onciil degiskenler ve bilissel uyumsuzluk agisindan farklilik
vardir.

Hs: Yas ile onciil degiskenler ve bilissel uyumsuzluk arasinda iliski vardir.

Ha: Katilimeilarin egitim durumlaria gore onciil degiskenler ve biligsel uyumsuzluk farklilik
gostermektedir.

Hs: Katilimcilarin gelir durumlarina gore onciil degiskenler ve biligsel uyumsuzluk farklilik
gostermektedir.

He: Katilimcilarin biligsel uyumsuzluk yasadigi durumlar oncelik agisindan birbirlerinden
farklilik gostermektedir.

H7: Plansiz satin alma ile biligsel uyumsuzluk arasinda iligki vardir.

Hs: Psikolojik gerilim ve biligsel uyumsuzluk arasinda iligki vardir.

Hg: Satis promosyonu ve indirim ile bilissel uyumsuzluk arasinda iliski vardir.

H1o: Kararsizlik ve biligsel uyumsuzluk arasinda iliski vardir.

H11: Satin alma modu ve bilissel uyumsuzluk arasinda iliski vardir.

Hi2: Cevre goriisii ve biligsel uyumsuzluk arasinda iliski vardir.

BULGULAR

Katilimcilarin demografik profili Tablo 1’de sunulmustur; buna gore katilimcilarin yaklasik
%57’si kadinlardan %4371 erkeklerden olustugu, en fazla katilimcinin 26-33 ve onu takiben
18-25 yas aralifinda oldugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin ¢ogunun hane halki gelir
durumu 2.001 ile 8.000 TL arasindadir. Katilimeilarin biiyiik bir kismi {iniversite mezunudur.

Tablo 1. Orneklemin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yizde Yas Frekans Yizde
Kadin 183 431 18-25 126 29,6
Erkek 242 56,9 26-33 209 49,2
Toplam 425 100 34-41 55 12,9
42-49 19 4,5
50 ve (st 16 3,8
Toplam 425 100
Egitim Frekans Yizde Aylik Hane Geliri Frekans Yizde
Tlkokul mezunu 6 1,4 2000 TL ve alt1 45 10,6
Ortaokul mezunu 3 0,7 2001- 5000 TL 164 38,6
Lise mezunu 81 19,1 5001-8000 TL 127 29,9
Universite 335 78,8 8001-11000 TL 66 15,5
mezunu
Toplam 425 100 11001 TL ve sti 23 54
Toplam 425 100

Likert ol¢ekle sorulan onciil degiskenler ve bilissel uyumsuzluk ifadelerinin Skewness ve
Kurtosis degerlerinin +1,5/-1,5 degerleri arasinda (Tabachnick ve Fidell, 2015) olmasi
dolayisiyla normallik kosullarin1 sagladiklar1 goriilmistiir. Normal dagilim gosteren
degiskenlerin analizi igin parametrik testler kullamlmustir. Onciil degiskenler ve bilissel
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uyumsuzluk icin yapilan faktér ve giivenilirlik analizleri Tablo 2’de goriilmektedir. Onciil
degiskenler i¢in Ortak varyans (communality) degerleri diisiik ifadeler ¢ikarildiktan sonra
hesaplanan KMO=0,788 ve Bartlett=1821,77 (sd=351 p=0,000) degerleri faktor analizinin
yeterliligini gostermektedir. Toplam varyanstaki degisimin %60,537’si agiklanmustir. Bilissel
uyumsuzluk icin yapilan faktér analizi sonucunda elde edilen KMO=0,656 ve
Bartlett=175,398 (sd=3 p=0,000) degerleri de yeterlidir. Tabloda goriilebilecek olan biligsel
uyumsuzluk ifadeleri toplam varyansin %55,792’sini agiklamaktadir. Faktorlerin agiklanan
varyans yiizdeleri ile igsel tutarlilik giivenilirlik katsayilar1 (Cronbach alpha) incelendiginde
sonuglarin yeterli oldugu goriilmektedir. Diger yandan s6z konusu degerlerin ¢ok da yiiksek
¢ikmamasi, onciil ve bagimli degiskenlerin operasyonel tanim ve 6l¢iimiinde baska boyutlarin
da etkili olabilecegini gdstermektedir.

Tablo 2. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuglar:

Plansiz satin alma (Agiklanan varyans=21,163, Conbach alpha=0,729) )l/:[?ll((;[(:)r:
Genellikle planlamadan ve anlik aligverig yaparim. 0,598
Bir iiriine ihtiyacim yoksa bile ¢ok diisiik fiyata goriirsem alirim. 0,596
Genellikle bos zamanim oldugunda aligveris yaparim. 0,540
Ihtiyaglarim belirleyip aligverise dyle ¢ikarim. 0,532
Ihtiyacim olmayan birgok iiriin satin almighigim vardir. 0,370
Psikolojik Gerilim (Agiklanan varyans=10,985, Conbach alpha=0,718)

Aligveris sirasinda zamanimin ¢ogunu bosa harcadigimi diiglinliriim. 0,754
Satin aldigim markanin etik ve/veya inang degerlerime kars1 bir yapida olmasi aligverigimi 0,623
etkiler.

Aradigim iiriinii bulamazsam stres olurum. 0,463
Istedigim uriini test etmemek beni rahatsiz eder. 0,490
Satis Promosyonlari ve Indirim (Agiklanan varyans=9,389, Conbach alpha=0,704)

Bir (riini alma konusunda reklamlardan oldukea etkilenirim. 0,776
Bir iiriinii alma konusunda satis elemanlarindan oldukca etkilenirim. 0,737
Bir iiriinii alma konusunda {inli kisilerin tanitimindan olduke¢a etkilenirim. 0,644
Genellikle indirim oldugunda aligveris yaparim. 0,468
Kararsizlik (Ac¢iklanan varyans=8,267, Conbach alpha=0,733)

Almak istedigim {iriiniin verdigim paraya degip degmedigini konusu bende kararsizlik 0,685
yaratir.

Bir iiriin alirken modasinin ¢abuk gecebilecegini diisiinmek bende kararsizlik yaratir. 0,683
Begendigim {iriiniin benzerine sahipsem o {iriinii alirken emin olamam. 0,609
Ihtiyacim olan iiriinleri satin alirken kararsizlik yasarim. 0,604
Almaya karar verdigim bir {irlinden aligveris sirasinda bile vazgecebiliyorum. 0,449
Satin Alma Modu (Aciklanan varyans=7,383, Conbach alpha=0,709)

Zihinsel olarak yorgun oldugumda aligveris yaparim. 0,845
Hava giizel oldugunda kendimi iyi hisseder ve aligverise ¢ikarim 0,765
Kendimi ¢ok keyifli hissettigim zamanlar aligverise ¢ikarim. 0,739
Keyifsiz oldugum zamanlar aligverise ¢ikarim. 0,693
Disarida bir seyler yapacaksam, bunu aligveris firsat1 olarak degerlendiririm. 0,529
Cevre Goriisii (A¢iklanan varyans=3,350, Conbach alpha=0,714)

Uriin secerken ¢cevreme uygun secimler yapmaya calismak genellikle beni yorar. 0,716
Cevremdekilerin goriisii satin alma davranigimi etkiler. 0,592
Cevremde modaya uygun biri olarak bilinmek benim i¢in énemlidir. 0,420
Bilissel Uyumsuzluk (Agiklanan varyans=55,792, Conbach alpha=0,701)

Aligverig sonrasinda aldigim iiriin ile ilgili kararimin sonradan bana yanlis geldigi olur. ,847
Sonradan vazgecip satin aldigim {iriinii iade ettigim ¢ok olmustur. ,834
Sonradan vazgecip satin aldigim {iriinii degistirdi§im ¢ok olmustur. ,512
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Onciil degiskenler ile bilissel uyumsuzluk degiskenlerinin Likert olgekteki kararsizlik
noktasindan (“ne katiliyorum ne katilmiyorum”) farkliliginin (H1) tek 6rneklem t testi ile
analizinde, ilgili hipotezin Tablo 3’te anlamlilik degeri 0,05’ten diisiik ¢ikan alt degiskenler
acisindan desteklendigi goriilmektedir. Diger yandan “Bir {iriine ihtiyacim yoksa bile ¢ok
disiik fiyata gorirsem alirim.”, “Aligveris sirasinda zamanimin ¢ogunu bosa harcadigimi
distintirim.”, “Cevremdekilerin goriisii satin alma davranisimi etkiler” ile “Aligveris
sonrasinda aldigim {iriin ile ilgili kararimin sonradan bana yanlis geldigi olur.” degiskenleri
acisindan katilimcilarin kararsiz olduklari ortaya ¢ikmistir. Katilimeilar genel olarak plansiz
satin alma yapmadiklarini, satig promosyonlarindan fazla etkilenmez iken indirimlerden daha
cok etkilendiklerini ve gevrenin goriisii ile aligveris sirasinda i¢inde bulunduklari duygusal
moddan ¢ok fazla etkilenmediklerini ifade etmislerdir. Diger yandan hissettikleri ihtiyag
nedeniyle aligveris yapma disindaki kimi durumlarda kararsizlik yasamaktadirlar. Ayrica
katilimcilarin satin alma sonrasinda her ne kadar ¢ok fazla iirlin degistirme ya da iade
davraniglarina yaygin olarak girmeseler de, satin alma sonrasi kararlarinda yanlishk gérme
acisindan o kadar da net olmadiklar1 da goriilmektedir.

Onciil degiskenler ile bilissel uyumsuzluk degiskenlerinin Likert &lcekteki kararsizlik
noktasindan (“ne katiliyorum ne katilmiyorum”) farkliliginin (H1) tek 6rneklem t testi ile
analizinde, ilgili hipotezin Tablo 3’te anlamlilik degeri 0,05’ten diisiik ¢ikan alt degiskenler
acisindan desteklendigi goriilmektedir. Diger yandan “Bir iirline ihtiyacim yoksa bile ¢ok
diisiik fiyata goriirsem alirim.”, “Aligveris sirasinda zamanimin ¢ogunu bosa harcadigimi
distintirim.”, “Cevremdekilerin goriisii satin alma davranisimi etkiler” ile “Aligveris
sonrasinda aldigim {iriin ile ilgili kararimin sonradan bana yanlis geldigi olur.” degiskenleri
acisindan katilimcilarin kararsiz olduklar ortaya ¢ikmistir. Katilimcilar genel olarak plansiz
satin alma yapmadiklarini, satis promosyonlarindan fazla etkilenmez iken indirimlerden daha
cok etkilendiklerini ve g¢evrenin goriisii ile aligveris sirasinda i¢inde bulunduklar1 duygusal
moddan ¢ok fazla etkilenmediklerini ifade etmislerdir. Diger yandan hissettikleri ihtiyag
nedeniyle aligveris yapma disindaki kimi durumlarda kararsizlik yasamaktadirlar. Ayrica
katilimcilarin satin alma sonrasinda her ne kadar ¢ok fazla {irlin degistirme ya da iade
davraniglarina yaygin olarak girmeseler de, satin alma sonrasi kararlarinda yanlishk gérme
acisindan o kadar da net olmadiklar1 da gériillmektedir.
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Tablo 3. Onciil Degiskenlerin Tek Orneklem Testi Sonuclar

Plansiz satin alma t sd P (2-
taraf)
Genellikle planlamadan ve anlik aligveris yaparim. -5,405 424 ,000
Bir iiriine ihtiyacim yoksa bile ¢ok diisiik fiyata goriirsem alirim. -1,110 424 ,268
Genellikle bos zamanim oldugunda aligveris yaparim. -3,452 424 ,001
Ihtiyaglarimu belirleyip alisverise dyle ¢ikarim. 22,105 424 ,000
Ihtiyacim olmayan birgok {iriin satin almigligim vardir. -4,516 424 ,000
Psikolojik Gerilim
Aligveris sirasinda zamanimin ¢ogunu bosa harcadigimi diisiiniiriim. -,355 424 123
Satin aldigim markanin etik ve/veya inang degerlerime karsi bir yapida olmasi | 8,414 424 ,000
alisverisimi etkiler.
Aradigim iriinii bulamazsam stres olurum. -3,085 424 ,002
Istedigim iiriinii test etmemek beni rahatsiz eder. 14,865 424 ,000
Satis Promosyonlari ve indirim
Bir (riind alma konusunda reklamlardan oldukea etkilenirim. -8,057 424 ,000
Bir iiriinti alma konusunda satis elemanlarindan oldukga etkilenirim. -12,772 424 ,000
Bir Uriinii alma konusunda {inlii kisilerin tanitimindan oldukca etkilenirim. -15,899 424 ,000
Genellikle indirim oldugunda aligveris yaparim. 16,040 424 ,000
Kararsizhik

Almak istedigim iriiniin verdigim paraya degip degmedigini konusu bende | 9,958 424 ,000
kararsizlik yaratir.
Bir iiriin alirken modasinin ¢abuk gecebilecegini diisiinmek bende kararsizlik | -11,542 424 ,000
yaratir.

Begendigim lirliniin benzerine sahipsem o {iriinii alirken emin olamam. 9,333 424 ,000
Ihtiyamm olan iriinleri satin alirken kararsizlik yagarim. -12,315 424 ,000
Almaya karar verdigim bir iiriinden aligveris sirasinda bile vazgegebiliyorum. 11,249 424 ,000
Satin Alma Modu

Zihinsel olarak yorgun oldugumda aligveris yaparim. -8,247 424 ,000
Hava giizel oldugunda kendimi iyi hisseder ve aligverise ¢ikarim -6,360 424 ,000
Kendimi ¢ok keyifli hissettigim zamanlar aligverige ¢ikarim. -2,963 424 ,003
Keyifsiz oldugum zamanlar aligverise ¢ikarim. -11,879 424 ,000
Disarida bir seyler yapacaksam, bunu aligveris firsat1 olarak degerlendiririm. -15,164 424 ,000
Cevre Goriisii

Uriin segerken gevreme uygun segimler yapmaya caligmak genellikle beni | -5,046 424 ,000
yorar.

Cevremdekilerin goriigii satin alma davranigimi etkiler. -1,477 424 ,140
Cevremde modaya uygun biri olarak bilinmek benim i¢in énemlidir. -9,553 424 ,000
Bilissel Uyumsuzluk

Aligveris sonrasinda aldigim iiriin ile ilgili kararimin sonradan bana yanlis ,037 424 ,970
geldigi olur.

Sonradan vazgegip satin aldigim iiriinii iade ettigim ¢ok olmustur. -16,719 424 ,000
Sonradan vazgecip satin aldigim iiriinii degistirdigim ¢ok olmustur. -13,160 | 424 ,000

* Test degeri 3=Ne katiltyorum, ne katilmryorum

Cinsiyet gruplar1 arasinda bilissel uyumsuzluk agisindan farkliliklar (H2) bagimsiz 6rneklem t
testi kullanilarak incelenmistir. Buna gore kadinlarin erkeklerden daha fazla biligsel
uyumsuzluk yasadigr goriilmektedir (t=3,89 sd:423 p=0,000). Bilissel uyumsuzluk alt
degiskenleri agisindan analiz edildiginde kadinlarin, aligveris sonrasinda aldig: iiriinle ilgili
kararinin sonradan kendisine yanlis gelmesi (t=3,48 sd:423 p=0,001), sonradan vazgecip satin
aldigt iiriinii ¢ok sefer iade etme (t=2,60 sd:419,02 p=0,01) ve degistirme (t=2,42 sd:423
p=0,016) durumlarini erkeklere gére daha fazla yasadiklarin1 soylemek miimkiindiir. Plansiz
satin alma acisindan cinsiyet farkliliklar1 arastirildiginda kadinlarin erkeklere gore daha
plansiz satin alim yaptigr (t=2,11 sd:423 p=0,035) ve bir {iiriine ihtiyac1 yoksa bile diislik
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fiyata nedeniyle aldig1 (t=2,18 sd:423 p=0,030) goriiliirken erkeklerin daha cok ihtiyaglarini
belirleyip aligverise Oyle ¢iktiklar1 (t=3,33 sd:423 p=0,01) ifade edilebilir. Diger onciil
degiskenler incelendiginde ise kadinlarin erkeklere gore reklamlardan fazla etkilendigi
(t=3,71 sd:416,29 p=0,000), genelde hava gizelken (t=2,87 sd:406,43 p=0,004) ve bos
zamanlarinda aligveris yaptigi (t=2,52 sd:423 p=0,01) sdylenebilmektedir. S6z konusu alt
degiskenler i¢in H2 desteklenirken, digerleri i¢in reddedilmistir. Buna gore kadinlarin indirim
ve reklam gibi pazarlama faaliyetlerinden daha fazla etkilendikleri ve olumlu duygusal modda
iken aligverise ¢ikma ve plansiz satin alma nedeniyle biligsel uyumsuzlugu daha fazla
yasadiklar1 anlagilmaktadir.

Biligsel uyumsuzluk ile yas arasindaki korelasyon (Hz) incelendiginde, degiskenler arasinda
istatistiki olarak %95 giiven diizeyinde anlamli pozitif ancak gorece zayif iliski oldugu
goriilmektedir (r=0,107 n:425 p=0,028). Bilissel uyumsuzluk alt degiskenleri agisindan analiz
edildiginde yas arttikca satin aldigi iiriinii iade etme (r=0,108 n:425 p=0,027) ve degistirme
(r=0,106 n:425 p=0,028) davraniglarina yatkinligin arttig1 goriilmektedir. Yas ile satin alma
modu arasindaki iliskiler incelendiginde yas arttikca katilimcilarin kendilerini keyifsiz
hissettiginde aligverise ¢ikma (r=0,102 n:425 p=0,036), disarida bir seyler yapilacaksa bunu
aligverisle degerlendirme (r=0,108 n:425 p=0,026) egilimleri artmaktadir. Bununla birlikte
yas arttikca gevresinde modaya uygun biri olarak goriinmeye verilen 6nem (r=-0,124 n:425
p=0,01) azaltmaktadir. Kararsizlik degiskeni acisindan analizlerde yas arttik¢a alinan {irliniin
verilen paraya degip degmedigi konusunda kararsizlik (r=-0,192 n:425 p=0,000) ve begenilen
iriiniin  benzerlerine sahip olmanin getirdigi kararsizhk (r=-0,145 n:425 p=0,003)
azalmaktadir. Diger onciil degiskenlerin analizinde ise yas arttik¢ca reklamlardan etkilenme
(r=-0,113 n:425 p=0,02) ve plansiz satin alma (r=-0,125 n:425 p=0,01) agisindan azalma
gorilmistiir. S6z konusu alt degiskenler i¢in Hs desteklenirken, digerleri i¢in reddedilmistir.
Yas arttik¢a iiriin iade ve degistirme gibi davranislar artmakta ancak ¢evreye dnem verme,
kararsizlik ile plansiz ve anlik aligveris azalmaktadir. Daha yaslilarin {iriin iade ve degistirme
davraniglarini etkileyen degiskenlerin kararsizlik ile plansiz satin alma olmamasina ragmen
memnuniyetsizlik yasadiklar1  goriilmektedir. Mevcut bulgular, memnuniyetsizligin
kaynaginin gecici duygusal mod nedeniyle yasanan bilissel uyumsuzluk olabilecegini
gostermektedir. Bununla birlikte, bilissel uyumsuzlugun onciilii olabilecek fakat calisma
kapsaminda ele alinmayan diger degiskenler olabilecegi dikkate alinmalidir.

H4 hipotezinin testi i¢in yapilan tek yonlii Anova testi sonuglarina gore bilissel uyumsuzluk
ve Onciilleri acisindan katilimcilarin egitim durumlarina gore énemli farkliliklar gériilmemis
olup Hs reddedilmistir. Gelir agisindan Onciil degiskenler ve biligsel uyumsuzluk
farkliliklarinin (Hs) analizinde, plansiz satin alma, psikolojik gerilim ve biligsel uyumsuzluk
acisindan farkliliklar bulunmustur. Plansiz satin alma agisindan incelendiginde, gelir seviyesi
yiiksek olanlarin, diisiik gelirlilerle gore daha az plansiz satin aldigr (F=2,80 sd:4/420
p=0,026) ve ihtiyaclari1 belirleyerek aligsverise ¢iktigr (F=5,46 sd:4/420 p=0,000)
goriilmektedir. Gelir seviyesi yiiksek olanlarin iriinii test etmeme nedeniyle daha fazla
psikolojik gerilim yasadigr goriilmektedir (F=3,96 sd:4/420 p=0,004). Ayrica daha fazla
biligsel uyumsuzluk yasadiklar1 ve sonradan vazge¢ip satin aldiklari iiriinii daha fazla
degistirdikleri (F=4,11 sd:4/420 p=0,003) bulunmustur. Diger bir ifadeyle gelir seviyesi daha
yiiksek olanlar, diigiik gelirlilere gore daha planli aligveris yapmalarina ragmen yine de
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kismen biligsel uyumsuzluk yasayabilmektedirler. S6z konusu alt degiskenler i¢in Hs
desteklenirken, digerleri i¢in reddedilmistir.

Katilimcilarin  en ¢ok hangi durumlarda satin aldiklar1 {irlinden vazgegip iade
etmek/degistirmek istediklerine iliskin sirali (ordinal) 6l¢ekli sorunun hipotez (He) testi icin
yapilan Friedman test sonuglarina gore (Ki-kare=111,92 sd:425 p=0,000) He desteklenmistir.
Buna gore, katilimcilarin daha fazla biligsel uyumsuzluk yasadigi durumlar sirasiyla {iriini
satin alma sonrasinda begenmeme (ort. sira=4,18), cevredeki kisilerden gelen olumsuz geri
bildirim (ort. sira=3,70), satin alma sonrasinda ihtiyact olmadigin1 diistinme (ort. sira=3,62),
pahali oldugunu diisiinme (ort. sira=3,36), {iriiniin ise yaramayacagini diisiinme (ort.
sira=3,14) ve kalitesiz oldugunu (ort. sira=3,00) diistinmedir. Bulgulara gore satin alma
sonrast duygulardan kaynakli uyumsuzluk sonucu iiriin iade/degistirmenin, bilis kaynakli
uyumsuzluga gore daha fazla oldugu 6ne siiriilebilmektedir.

Biligsel uyumsuzluga neden onciil degiskenler (plansiz satin alma, psikolojik gerilim, satig
promosyonlar1 ve indirim, tiiketicinin i¢inde bulundugu duygusal mod, kararsizlik ile ¢evre
gortst) ile bilissel uyumsuzluk arasindaki iliskileri test etmek amaci ile belirlenen H7, Hs,
Hg, H1o, H11 Ve Hi12 nolu hipotezler dogrultusunda regresyon analizi yapilmistir (Tablo 4).

Tablo 4. Bilissel Uyumsuzluk ve Onciilleri Arasinda Regresyon Analizi

Bagimh  Degisken:  Biligsel Standardize Standardize Dogrusal
Uyumsuzluk Olmayan Katsayilar Baglanti
(F=9,350 sd:6/418 p=0,000 Katsayilar istatistikleri
R?=0,231) Std.

B Hata Beta t p | Tolerans | VIF
(Sabit) -8,6E-17 ,046 ,000 | 1,00
Plansiz satin alma , 196 ,047 ,196 4,189 | ,000 ,959 1,043
Psikolojik Gerilim ,090 ,048 ,090 1,869 | ,062 ,916 1,091
Satis Promosyonu ve Indirim ,238 ,069 ,168 3,441 | ,001 ,881 1,135
Kararsizlik ,013 ,050 ,013 ,256 | ,798 ,858 1,165
Satin alma modu -,053 ,067 -,038 -791 | ,430 ,928 1,078
Cevre Goriisi ,113 ,049 ,113 2,298 | ,022 872 1,147

Bagimsiz degiskenlere ait varyans artis faktorleri (VIF) incelendiginde, bagimsiz
degiskenlerin kendileri arasinda coklu dogrusal baglanti sorunu olmadigi goriilmektedir.
Regresyon modeli %95 giiven diizeyinde istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Bagimsiz
degisken olarak ele alinan onciil degiskenlerden satis promosyonu ve indirim, plansiz satin
alma ile ¢evre goriisii degiskenlerinin biligsel uyumsuzlugu istatistiki olarak anlamli sekilde
aciklamaktadir. Bu dogrultuda H7, Ho ve Hi» desteklenirken, Hg, Hio ve Hi1 reddedilmistir.
Standardize katsayilar incelendiginde biligsel uyumsuzlugu en fazla plansiz satin almanin
etkiledigi goriilmektedir. Sonrasinda sirasiyla satis promosyonlari ve indirimlerden
faydalanarak yapilan aligveris sonrasi ile ¢evredeki kisilerden gelen olumsuz geri bildirimlerin
katilimcilarin biligsel uyumsuzluk yasamalarina neden oldugu sdylenebilmektedir. Regresyon
modelinin aciklama ylizdesinin %23,1 ciktig1 goriilmektedir. Bagimsiz degisken olarak ele
alinan onciil degiskenlerden satin alma sirasinda i¢inde bulunulan duygusal mod, psikolojik
gerilim ve kararsizlik degiskenlerin regresyon modelinde anlamli katsay1 ile yer almamasi,
modelin diisiik agiklama yilizdesinin gerekgesi olarak goriilebilir. Bununla birlikte biligsel
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uyumsuzlugun Onciilii olan fakat calisma kapsaminda ele alinmayan diger degiskenler
olabilecegi dikkate alinmalidir.

SONUC VE KISITLAR

Bu ¢alismada bilissel uyumsuzluga yol acan onciil degiskenler olarak plansiz satin alma,
psikolojik gerilim, satis promosyonlar1 ve indirim, kararsizlik, duygusal mod ve ¢evre goriisii
ele alinmig ve bunlarin tiiketicilerde biligsel uyumsuzluk yaratma kapasitesi arastirilmigtir.
Onciil degiskenlerden plansiz satin alma, satis promosyonu ve indirim ile ¢evre gdriisii
degiskenlerinin biligssel uyumsuzlugu anlamli olarak agikladigini gosteren bulgular onceki
calismalarin bulgulariyla tutarlidir (George ve Edward, 2009; George ve Yaoyuneyong, 2010;
Mitchell ve Papavassiliou, 1999;. Liu vd., 2016; Zeelenberg, 1999; Liang, 2016). Ayrica
biligsel uyumsuzlugu en fazla plansiz satin almanin etkiledigini, sonrasinda da satig
promosyonlar1 ve indirimlerden faydalanarak yapilan aligveris sonrasi ile ¢evredeki kisilerden
gelen olumsuz geri bildirimlerin geldigi bulunmustur.

Diger bulgular kadinlarin erkeklere gore daha plansiz satin alim yaptiklari, fiyattan daha ¢ok
etkilendikleri, satis promosyonlar1 ve reklamlara daha duyarli olduklar1 ve i¢inde bulunduklar1
duygusal moddan etkilenerek aligverise ¢iktiklarina isaret etmektedir. S6z konusu Onciil
degiskenler kadinlarda biligsel uyumsuzlugun erkeklere gore yiiksek deneyimlenmesine neden
olmaktadir. Bu bulgular Rook ve Hoch (1985), Coley ve Brigitte (2003) ve Dittmar vd.
(1996) caligsmalar ile tutarlidir. Benzer sekilde literatlir caligmalar1 (6rn. Awan ve Abbas,
2015; Dey ve Srivastava, 2017) ile tutarli olarak tiiketicilerin ilerleyen yasla birlikte ¢evre
gorlisiinden, fiyattan ve reklamlardan daha az etkilendikleri ve daha planli aligveris yaptiklari
gorilmistiir. Yiiksek gelirli tiiketicilerin plansiz satin alimi daha az yaptiklari, tersine
ihtiyaclarmi belirleyerek aligverise ciktiklart gozlemlenmistir. Bu bulgu, literatiirdeki ilgili
bazi ¢aligmalar (6rn. Jeffrey ve Hodge, 2007) ile tutarlidir. Bununla birlikte gelir seviyesinin
bilissel uyumsuzluk ve onciilleri ile iliskisinin iiriin, pazar ve kiiltiir baglamlarina gore
farklilik gosterebilecegi de dikkate alinmalidir. Yiiksek gelirli katilimcinin daha az plansiz
satin alma yaparak daha az biligsel uyumsuzluk yasadiklar1 bulgusu, diisiik gelirli tiiketicilerin
indirimler ve benzeri firsatlarla karsilastiklarinda daha anlik kararlarla satin alim yapmalar1 ve
gelir seviyesi yiiksek tliketicinin indirim ve promosyona gorece daha az duyarli sekilde planh
satin alim yapmas1 gerekeelerine dayandirilabilir. S6z konusu ¢ikarimda bulunmak icin
tiikketici 1¢goriisii saglayacak sekilde nitel ¢alismalar yapilmasi tavsiye edilebilir.

Arastirma bulgular pazarlama uygulamacilarina plansiz satin almayi tesvik etmenin ve satig
promosyonu ve indirimleri kullanarak baskili satis yapmanin tiiketicide satin alma sonrasi
biligsel uyumsuzluk yaratacagini gostermektedir. S6z konusu sonug, belli bir {iriin ya da
hizmet baglamina bagli olmaksizin, diger bir ifadeyle iiriin ya da hizmet ne olursa olsun,
pazarlamacinin tiiketicinin  karar siireglerine digsal tesvikler kullanarak agresif
miidahalelerinin tiiketicinin uzun vadede memnuniyetsizligine yol agacagma isaret
etmektedir. S6z konusu sonucun kadinlar, gengler ve diisiik gelirli tiiketiciler agisindan ortaya
citkma olasiliginin yiiksek olmasi, pazarlamacilarin bu pazar segmentlerine yonelik
miidahaleci yaklagimlarinin olumsuz sonu¢ verebilecegi konusuna dikkat etmeleri
gerekliligine isaret etmektedir.
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Bu aragtirmada cevrimici anket formu kullanilarak kolayda 6rnekleme ile veri toplanmis
olmasi, ¢aligma bulgularinin genellenebilirligi agisindan 6nemli bir kisit yaratmaktadir.
Gelecek calismalarda verilerin olasiliklt 6rnekleme ile ve daha genis 6rneklem kullanilarak
toplanmasi tavsiye edilebilir. Ayrica gelecek calismalarda, analiz edilen 6nciil degiskenlere ek
olarak tiiketim Oncesi ve sonrasit kaygi ve suc¢luluk duygular1 gibi baska faktorlerin de
degisken olarak incelenmesi ile biligsel uyumsuzlugun spesifik {iriin baglamina bagh
olmaksizin a¢iklanma oraninin artiritlmasi mimkuindur.
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