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Ozet

Tuketicinin plansiz satin alma davranigi, acik ve net bir
planlamanin eksik oldugu bir durumu ifade etmekte-
dir. Ginimuzde reklam, promosyonlar, kampanyalar
gibi uyaranlarin bulyik olctde kullaniimasiyla birlikte
plansiz satin alma davranisinin ekonomi icinde 6ne-
minin artlgl soylenebilir. Dinamik pazar yapisinda
onemli olabilecek bir diger unsur, tiketiciyi memnun
edebilmenin oldukga zor olmasidir. Bu zorluk karsisin-
da memnuniyetsizligin sonuglarindan birisi satin alma
sonrasi pismanliktir.

Bu calismada satin alma sonrasi pismanlk konusu ve
plansiz satin alma davranisi birlikte degerlendirilmek-
te; online alisverislerde yenilik arayisi ve algilanan risk
faktorleri ile iliskilendirilmektedir. éall§man|n amaci,
online alisverislerde algilanan risk ve yenilik arayi-
si faktorlerinin, plansiz satin alma davranisi ile satin
alma sonrasi pismanlik Gzerindeki etkilerinin tespit
edilmesidir. Isletmeler, plansiz satin alimlardan kay-
naklanan satin alma sonrasi tiketici pismanhginin ne-
denlerini bildiklerinde, daha iyi bir tiketim tecrtbesi
konusunda tuketicilere destek olabileceklerdir. Calis-
mada veriler kolayda 6rnekleme teknigi ile toplanmis,
online anket formu tizerinden 503 kisiye ulasilmistir.
Gegerliliklerin ve glvenilirliliklerin dogrulayici faktor
analizi ile test edilmesinin ardindan, degiskenler ara-
sindaki iliskiler AMOS programi kullanilarak Yapisal
Esitlik Modeli ile test edilmistir. Arastirmanin sonugla-
rina gore plansiz satin alma davranisi, satin alma son-
rasi pismanlik Gizerinde pozitif yonde etkili olmaktadir.
Ayrica algilan risk ve yenilik arayisi faktorleri, plansiz
satin alma davranisinin énemli belirleyicileri olarak
tespit edilmistir.

Anahtar sozciikler: Yenilik Arayisi, Algilanan Risk,
Plansiz Satin Alma Davranisi, Satin Alma Sonrasi
Pismanlik.

Abstract

Consumer’s impulse buying behavior defines the ab-
sence of a clealy defined planning. Recently, impulse
buying behavior can be discussed to be important for
the economy, thanks to advertisement, promotions
and sales campaigns heavily used. Other issue ha-
ving importance on a dynamic market structure is the
much more diffuculty of satisfying consumer. One of
the results of dissatistaction is the feeling of regretion
after purchase.

In this study, a model will be created by conceptua-
lizing the novelty seeking, perceived risk, impulsive
buying behavior and post-purchase regret of indivi-
duals, shoping from online shopping sites. The aim
of the research is to define the effects of perceived
risk and novelty seeking factors on impulse buying
behavior. When businesses know about the reason
for post-purchase regret after impulse buying, they
can support the consumers on a better consumption
experience. Online questionnaire was applied to 503
people with convenience sampling method. After va-
lidity and realibility tets achieved, the obtained data
were analyzed with Structural Equation Model with
AMOS statistical program. According to the results of
the study, impulse buying behavior is found to have
a positive effect on post purchase regret. Besides, pe-
recived risk and novelty seeking factots have been
defined as important antecedents of impulse buying
behavior.

Keywords: Novelty Seeking, Perceived Risk, Impulsive
Buying Behavior, Post-Purchase Regret.
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Giris

Mdusteri memnuniyeti, ginimuzin rekabetgi
diinyasindabasarinintemel unsurlarindandir.
Dinamik bir pazarda ise tiketiciyi memnun
edebilmek oldukca zordur. Diger bir ifadeyle,
kurumlar tiketiciyi memnun edebilmek igin
cok cahsmak durumundadirlar. Memnuniyet-
sizligin sonuclarindan birisi, satin alma son-
rasi pismanliktir. Satin alinan Grindn ya da
hizmetin, tuketicinin ihtiyacini karsilamamasi
durumunda, satin alimdan memnun kalma-
ma sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Satin alma
sonrasi memnuniyetsizlik, tiiketicide celigki
ve pismanlik duygusuna yol acabilmektedir.
Boylelikle tiketici, i¢sel catismayr ¢oziimle-
yinceye kadar ve memnuniyetsizligi gideri-
ci herhangi bir yol buluncaya kadar (siparisi
ertelemek, GrinlG degistirmek, satin almayi
degerlendirmek icin daha fazla bilgi edinme
vb.) pismanlik hissetmektedir. Bu olumsuz
duygu ile birlikte marka ile ilgili negatif al-
gilamalar, memnuniyetsizligin dissal olarak
dile getirilmesi, kurulusu sikayet etme, pro-
paganda ya da farkh markalan tercih etme
gibi istenmeyen durumlar yaratabilmektedir.
Bu anlamda isletmelerin ve pazarlamacilarin,
tUketicinin pismanhgini etkileyen faktorleri
bilmeleri gerekmektedir. Bu faktorlerin hepsi
arunan kendisi ile ilgili olmamakla beraber,
ayni UrlinG satin almak, farkh kisilerde farkli
tepkiler yaratabilmektedir. Pismanhk bir ta-
kim aracilarin sonucu olarak ortaya ¢ikan bir
duygudur ve durumsal olabilecegi gibi kisilik
Ozellikleriyle de ilgili olabilmektedir (Moak-
har vd., 2018: 2).

1982 yilinda Graham Loomes ve Robert Sug-
den, pismanlik teorisini ortaya koymuslardir.
Bireyin karsilastigi her sonucun, bir ihtimalin
sonucu oldugunu ifade etmislerdir. Belirtilen
teorinin pazarlamacilar agisindan en 6nemli
kismi, belirsizlik icinde satin alma kararindan
sonra satin alinan Grlin ve hizmetten pisman-
hk duygusu yasanabileceginin bilinmesi ve
bu olasihigin satin alma siirecinde degerlen-
dirilmesi gerekliligidir. Bu anlamda teorinin
pazarlama ile olan iliskisi olduk¢a dnemlidir.
Cogu zaman tuketiciler, yaptiklari secimden
memnun kaldiklarinda dahi pisman olma ih-
timallerinin oldugunu belirtmektedirler (Lo-
omes and Sugden, 1982). Tiketicinin satin
alma surecinde pisman olma ihtimalini du-
siinmesi, satin alma sonrasi pismanlik olasili-
gini azaltabilecektir (Moakhar vd., 2018).

30

NOHU IFAD

Satin alma olgusu, hem tiiketici hem de islet-
meler icin hicbir zaman son bulmayacak bir
surectir. Bu slirecte isletmeler tarafindan dik-
kat edilmesi gereken nokta, Uriin ve hizmet
satildiktan sonra kendileri icin tehlike olus-
turabilecek (memnuniyet ve pismanlik vb.)
duygularin online ge¢mektedir. Satin alma
davranisi ile iligili literatiire bakildiginda pis-
manlik duygusunun, satin alma asamasinda
ya da satin aldiktan sonra olustugu bilinmek-
tedir. Pismanhk durumunda tiketici, yaptigi
secim ile alternatif olani karsilastirarak bilis-
sel bir caba yuritmektedir. Pismanhk duygu-
su, bircok degiskenden etkilenmektedir ve
literariirde ¢cogu degisken, pismanlik seviye-
sini azaltmak yoninde ¢6zim onerileri gelis-
tirmek amaciyla konu alinmaktadir (Moakhar
vd., 2018).

Litertlirde satin alma bicimlerinin, karar alma
strecinde duyulan pismanlik tizerine etkileri
konulu ¢ok sayida ¢alisma bulunmakla birlik-
te, satin alma sonrasi pismanlik ve belirleyi-
cileri Gzerinde az sayida deneysel arastirma
mevcuttur. Benzer sekilde Rook ve Fisher
(1995), plansiz satin alma davranisindaki pis-
manligin boyutuna yonelik az sayida deney-
sel arastirma bulundugunu vurgulamakta-
dirlar. Buna gore calisilan konularin %80'inin
satin alimlarda duyulan pismanhgi kapsa-
digini ancak uzun vadede sadece onunla
sinirll olmayan negatif sonuglarin da ortaya
cikabilecegini  belirtmektedirler  (Kumar
vd., 2020: 617). Bu calismada, algilan risk ve
yenilik arayisi faktorleri ile plansiz satin alma
davranisinin, tlketicinin satin alma sonrasi
pismanhg gibi negatif bir sonug izerindeki
etkileri degerlendirilmektedir.

Tuketiciler, farkh satin alma kanallarinda
farkh seviyelerde risk algisi ve pismanlik de-
neyimlemektedirler (Lee ve Yi, 2008: 89). Bu
calisma, online satin alma davranisi ile sinir-
landirilmistir. llgili literatiirde plansiz alimlar
ve bu alimlar lzerinde etkili olabilecek fak-
torlerin konu alindigi bircok calisma, offline
satin alma davranisi Gizerine odaklanmakta-
dir (Lee ve Yi, 2008: 89; Moakhar vd., 2018).
Bu calismada online aligverisin konu alanma-
sinin nedenlerinden bir tanesi, yenilik arayis
ve algilanan risk degiskenlerinin, tiiketicile-
rin online ahsveris niteliklerini biiytk 6l¢liide
yansitmasidir. Nitekim online alisverislerde
tlketici deger aramakta, Urlinleri kesfetme



olsaligi artmakta, guivenlik ve gizlilik unsurlari
daha 6nemli hale gelmektedir. Ayrica tiketi-
ci yenilikciligi, online satin alma davranisinin
onemli bir belirleyicisi olarak belirtilmektedir
(Khare vd., 2010: 168).

Bu calisma ile pismanhigin farkli tahmincile-
rini bir arada degerlendirerek literatiire katki
saglamak hedeflenmektedir. Online aligveris-
lerde algilanan risk ve yenilik arayisi -arastir-
ma modelinde- hem anlik hem de gelecek ile
ilgili davranissal sonuclar tizerinde degerlen-
dirilmektedir. Plansiz satin alma anlik gelisen
bir durumu gosterirken; pismanlik duygusu,
satin almadan sonra yasanabilecek memnu-
niyetsizligi yansitmaktadir. Bu yonuyle calis-
mada hem kisa vadeli hem de uzun vadeli
etkiler birlikte goriilebilmektedir.

Calismada oncelikle temel kavramlarin acik-
lamalarina ve literatur incelemesine yer veril-
mekte, bu kapsamda arastirma hipotezlerinin
nasil gelistirildigi sunulmaktadir. Bir sonraki
bolimde arastirmanin amaci, 6rnekleme
yontemi, verilerin toplanmasi ve analizi ile il-
gili bilgilerin yer aldigi ve bulgularin agiklan-
digi metodoloji bolimiine yer verilmektedir.
Sonug béliminde ise arastirmanin sonuglari
degerendirilmekte ve bu kapsamda gelistiri-
len dneriler sunulmaktadir.

2. Literatiir incelemesi

2.1. Yenilik Arayisi ve Algilan Risk
Kavramlan

Yenilik Arayisi

Yenilik kavrami, suankialgiile ge¢mis tecriibe
arasinda celiski derecesi olarak tanimlanmak-
tadir (Khare vd., 2010: 168). Keaveney (1995)
ve Reicheld (1996) bazi musterilerin sunulan
hizmetin sonucundan memnun olsalar da
yenilik arayisi ve Urun degistirme egiliminde
olabileceklerini belirtmektedirler. Uriin de-
gistirme davranisini konu alan calismalarin
bir kismi, tiiketicinin bu davranisini “yenilik
arayisl teorisi” (variety-seeking theory) ile
aciklamaktadirlar. Yenilik arama teorisi, triin
degistirme davranisini aciklamada oldukca
gucli bir teorik alt yapi sunmaktadir (Assa-
ker vd., 2011: 891). Bu teoriye gore tiiketici,
secim davranisinda optimal seviyede bir uya-
ran aramaktadir. Yiiksek derecede yenilik ara-
yan tuketiciler, daha dnce kullanmis oldukla-
r drtinlere nadiren geri donus saglarlarken;
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dusuk seviyede yenilik arayanlar siklikla ayni
driine egilim gostermektedirler. Yenilik ara-
yisi, davranissal bir 6zellik olmakla birlikte,
yeni Urlnler ve hizmetler denemek yoniinde
bir egilim olarak da tanimlanmaktadir (Khare
vd., 2010: 168).

Yenilik arayisi, risk tercihi ve karar verme su-
recinde risk tahmini gibi beyin faaliyetleri ile
yakindan ilgilidir. Yenilik arayisi, daha fazla
risk ve 6zgurlik arayisi ile de temsil edilmek-
tedir. Esasen yenilik arayisi ve duygu arayisi,
bireyin risk alma davranisinin tahmin edil-
mesinde oldukca faydali kavramlardir (Sahni
ve Gupta, 2019: 100). Belirtilen tahmin edici
ozellik, cogu zaman yeni bir duygu arayisi
olarak da ifade edilmektedir. Bu kapsamda
disaridan gelen uyaran ne kadar etkili ise ar-
zulanan duyguya ulasma yoninde risk alma
istegi o kadar fazla olmaktadir (Sahni ve Gup-
ta, 2019: 107). Bircok arastirmaci yenilik arayi-
st davranisini, tiiketicinin satin alma kararini
anlamak ve analiz etmek yoniinde konu al-
maktadir (Sahni ve Gupta, 2019: 111).

Algilanan Risk

Algilanan risk unsuru, alicinin Griin secimi ile
ilgili bilgi arayisi, marka sadakati, referansla-
rn énemi gibi belirli bir Grin ya da hizmet
satin alirken, icinde bulundugu sureci yan-
sitmaktadir. TUketici riski, bir karar sonucu
olusabilecek negatif sonuglarin olasiligini ifa-
de etmekle birlikte, tiiketicinin algiladigi risk
seviyesi olarak da tanimlanmaktadir. Nitekim
gosterilen tepkinin tiirl ya da siddeti, biyuk
Olcude tuketicinin algiladigi risk seviyesine
baglidir. Arastirmacilarin bircogu, algilanan
riskin, tiketicinin yanlis karar verme tehlike-
sini algilamasiyla olustugunu ve kendisi icin
onemli olabilecek para, zaman, prestij kaybi
gibi sonuclardan korktugu zaman ortaya ¢ik-
tigini belirtmektedir (Maciejewski, 2011).

Algilan risk, riskten kaginma ya da risk Ust-
lenme ile kendisini gostermektedir. Howard-
Sheth (1969) teorisi ile Cox (1967) tarafindan
onerilen algilanan risk teorisine gore, kisinin
riske karsi tolerans seviyesi disik ise Kkisi
daha fazla bilgiye ihtiyac duymaktadir (Lee
ve Yi, 2008). Tuketicinin riski ne kadar tolere
edebildigi de bu anlamda 6nemlidir (Macie-
jewski, 2011). Algilanan risk ylksek oldugun-
da tolerans seviyesi diisiik olan tuketiciler
riskten kaginma yonunde davranmaktadirlar
(Lee ve i, 2008: 74).
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Bir kisim arastirmacilar, algilan riskin isten-
meyen ve hos olmayan sonuclari Gzerinde
calismiglar (Taylor, 1974); bir kisim arastirma-
cllar ise kesin sonuclardan ziyade olasiliklar
Uzerinde durmuslardir (Sjoberg, 1980). Calis-
malarin ortak noktasi, algilanan riskin olduk-
¢a karmasik bir unsur oldugu ve ¢ok boyutlu
olarak degerlendirilmesi gerektigi yoninde-
dir. Nitekim algilan risk boyutlari, performans
riski, psikolojik risk, sosyal risk, finansal risk
ve fiziksel risk seklinde oldukca cesitlidir. Al-
gilan risk unsurunun, negative sonuglar ya-
ratabilmesi gibi (maddi kayip, performansin
azalmasi), risk algisinin stres ile sonuglanma
olasiligi da s6z konususdur. Bununla birlikte
tiketiciler riski, kayip ya da zarar etme yo6-
ninde algilayabilecekleri gibi beklenenden
daha fazla basarma firsati olarak da deger-
lendirebilmektedirler. Algilanan risk seviyesi
tiketici tarafindan kabul edilmedikce (tolere
edilmedikge) satin almanin ertelenmesi ya da
satin almaktan tamamen vazgecilmesi sonu-
cu ortaya ¢ikmaktadir (Maciejewski, 2011).
Cogu zaman algilanan risk, satin almadan
once tiketicilerin beklenti diizeylerini azalt-
malarini saglamaktadir. Bu durum alisveris
sonrasi olasi mennuniyetsizligi 6nleyebil-
mektedir (Chen vd., 2011: 386). Risk seviye-
sinin dusuk oldugu ya da riskin daha fazla
tolere edilebildigi durumda ise satin alma bir
avantaj olarak gortlebilecektir (Maciejewski,
2011:22). Dolayisiyla literattrde algilanan ris-
kin, davranislar Gzerinde negatif yonde iliskili
oldugunu belirten bulgularin yani sira pozitif
iliski belirten arastirma sonuclari da mevcut-
tur. Nitekim Lee ve Yi (2008), algilan risk ve
plansiz satin alma arasinda negatif yonde ilis-
ki belirtmektedirler.

Konuya iliskin literatur incelendiginde yenilik
arayisi ve algilanan riskin, plansiz satin alma
davranisini etkileyebilecegi savunulabilecek
bir gorus haline gelmektedir. Buna gore aras-
tirmanin ilk iki hipotezi asagidaki gibi gelisti-
rilmistir:

H.: Yenilik arayisinin, plansiz satin alma dav-

ranisi Uzerinde istatistiksel olarak anlaml bir
etkisi vardir.

H,: Algilanan riskin, plansiz satin alma dav-
ranisi Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.
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2.2. Plansiz Satin Alma Davranisi

Ekonomik insan varsayiminin rasyonel ilke-
lerine ters diisen satin alma turd, ozellikle
bircok gelismis Ulkede temel ¢alisma alani
olmustur. Ekonomik adam varsayimina gore
satin alimlar, maliyetleri ve faydalari deger-
lendirildikten sonra gerceklesmekte ancak
birey satin alimlarda her zaman rasyonel dav-
ranmamaktadir. Tketici satin alma davranisi,
nadiren belirtilen ekonomik teorinin ilkeleri-
ne bagl kalmaktadir. Tketiciler cogu zaman
ruh hallerinden, isteklerinden ve duygularin-
dan etkilenmekte, gerekli satin alimlarinin
disinda farkh bircok amag icin de (mutsuz-
lugu gidermek, kimligini ve statlstinu ifade
etmek ya da sadece eglenmek) satin alabil-
mektedirler. Rasyonel olmayan bu tirli satin
alma tard, plansiz satin alma davranisi olarak
tanimlanmaktadir (Kumar vd., 2020: 616).
Coley ve Burgess (2003), plansiz satin alma
davranisini acik ve net bir planlamanin eksik-
ligi olarak tanimlamaktadirlar (Bil ve Gokge,
2022). Cogu zaman tuketicinin karar verme
durumu, az bir bilgi ve distk bir katihm ile
gerceklesmektedir. Bu turli bir satin alma
durumu, plansiz satin alma olarak ifade edil-
mektedir (Secapramana vd., 2020: 6). Rook
ve Fisher (1995), plansiz satin alma ile ras-
yonel satin alma arasindaki farklihgi, artan
duygusal faktoriin ortaya ¢ikmasi ve yiiksek
duygusal tepkileri kapsayan davranis olarak
tanimlamaktadirlar.

isletmeler rekabet edebilmek icin Grinleri
diizenlemek, fiziksel c¢evrenin daha iyi
olmasini saglamak, cazip satis promosyonlari,
o0deme kolayliklari gibi farkli uyarici faktorler
arastirmaktadirlar. Harcama miktarini
artirmak ve plansiz satin almayi tesvik etmek
yoninde stratejiler gelistirmek de belirtilen
uygulamalar icin etkili olabilmektedir (Se-
capramana vd., 2020: 4). Ayrica reklam, pro-
mosyonlar, kampanyalar gibi uyaranlarin bi-
yuk olctide kullanilmasiyla plansiz davranisin
ekonomi icinde oldukca 6nemli bir duruma
geldigi soylenebilir (Bil ve Gokce, 2022). Ni-
tekim plansiz satin almaya neden olabilecek
bircok faktér s6z konusudur. Indirimler, et-
kileyici promosyonlar, Urlinun fiyati disinda
gorinimd, ihtiyaclar ve magaza atmosferi
de plansiz almay: etkileyen faktorlerdir (Se-
capramana vd., 2020).

Uriin ya da hizmet satin alindiktan sonra



tiketicinin alinan Urinu  degerlendirme
streci, kisinin  memnun olup olmadig
sonucunu  verecektir. Tuketiciler satin
aldiklar  Grunlerin  ihtiyaglarini  tatmin
ettigi yonunde kendilerini inandirmak
isteyeceklerdir. Alinan ve vazgecilen Urin
arasinda karsilastirma yapmak, beklenmedik
bir durum degildir. Ancak olasi karsilastirma
durumu, satin alma sonrasi pismanlik ya da
bilissel uyumsuzluk olarak bilinen psikolojik
bir duruma sebep olabilecektir (Secapra-
mana vd., 2020). Benzer sekilde satin alma
davranisi gerceklestirildikten sonra tiketici
acisindan memnuniyet ve pismanlik olmak
lUzere ortaya cikabilecek iki duygu s6z konu-
sudur (Kumar vd., 2020: 617).

2.3. Satin Alma Sonrasi Pismanhk

Tuketicinin satinalmasonrasidavranisi, mem-
nuniyetini ve pismanhgini géstermesinin bir
yoludur. Pismanlik kavrami, kot bir satin
alma karari ya da uygun olmayan bir Urilin
ya da hizmetin satin alinmasina bagl ola-
rak ortaya ¢ikan istenmeyen bir duygu ola-
rak tanimlanmaktadir (Moakhar vd., 2018:
2). Pismanhk kavrami ekonomi, psikoloji ve
pazarlama gibi bircok displin ile ilgili bir kav-
ram olup farkli agilardan degerlendirilmelidir.
Dolayisiyla pismanlik teorisi, bircok bilimden
elde edilen farkli bulgularin yardimiile acikla-
nabilmektedir. Tlketicinin iliskilerinde uzun
donemli degisiklik yapmasi yoninde kritik
bir unsurdur. Stphesiz ki tiiketici pismanligi,
isletmelerin gelecedi icin negatif bir unsur-
dur (Moakhar vd., 2018: 2).

Bircok arastirmada memnuniyetsizlik, pis-
manhgin bir fonksiyonu olarak tanimlan-
maktadir. Ayrica pismanlgin yeniden satin
alma niyeti, sikayet niyeti ve agizdan agiza
iletisim Uzerinde 6nemli etkilerinin oldugu
vurgulanmaktadir (Chen vd., 2011: 386). Pis-
manlik duygusu, tiiketim siirecinin bir parca-
s1, ayni zamanda bir ¢iktisidir. Tiketim sireci
boyunca ya da tiiketim slirecinden sonra or-
taya ¢ikan bir duygudur (Moakhar vd., 2018:
64). Pismanlik, karar vermenin zor ve 6nemli
oldugu durumlarda daha cok beklenen bir
durumdur (Chen vd., 2011: 388). Pismanlik
satin alma niyetini ve memnuniyeti de etki-
leyen bir faktor oldugundan, bu duygunun
musteri iliskilerinde uzun dénemli degisiklik
yaratacak 6nemli bir unsur oldugu sdylene-
bilir (Moakhar vd., 2018: 64).
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Pismanlik, kisisel ozelliklerin yani sira
durumsal faktorlerin de bir fonksiyonudur.
Digerbirifadeyle, satinalmasonrasipismanlk
sadece Uriin ve hizmet fonksiyonelligi degil,
ayni zamanda tiketicinin pozitif olma,
mukemmeliyetcilik, plansizlik, risk karsithg
gibi kisilik 6zelliklerinden de etkilenmektedir.
Ayrica bir kissm durumsal faktorler (marka
ismi, fiyat karsilastirmasi, alternatiflerin sayi-
sl,zaman, algilanan sorumluluk), gerceklesen
ile alternatif arasinda kiyaslama yapmay ge-
rektiren psikolojik uyaranlari artirmaktadir.
Esasen pismanlik duygusu iki tlrli de ya-
sanabilmektedir. Birisi satin alma slresince
digeri ise satin alimdan sonra yasanan duy-
gu durumudur. Bu ¢alismada uketicinin satin
almadan sonra yasadigi negatif durum konu
alinmaktadir. Bu turli bir memnuniyetsizlik
durumunda kisi, satin alma olayindan sonra
drtintin kendisine uygun olmadigini hisset-
mekte ya da Urlinu yeterince degerli bulma-
maktadir. Cogu zaman tuiketici satin aldig
arina alternatifleri ile karsilastirmakta ve bu
karsilastirmadan memnun olmadiginda pis-
manhk duygusu olusmaktadir (Moakhar vd.,
2018).

Satin alma sonrasi pismanlik yasayan tiiketi-
ciler, bir sonraki satin alma kararlarini yasa-
diklan pismanliga gore sekillendirebilmekte-
dirler (Creyer ve Ross, 1999). Bu agidan satin
alma sonrasi pismanlik, isletmeler agisindan
oldukca 6nemlidir. Ayrica bu duygu Urlnu
bir daha satin almama, magazaya bir daha
gitmeme ve kotu tecriibeyi diger insanlar-
la paylasma gibi olumsuz tepkilere neden
olabilmektedir. Bu calismda satin alma son-
rasi pismanlik degiskeni, internet lzerinden
yapilan aligverisler kapsaminda degerlendi-
rilmektedir. Satin alma isleminde hizli olmasi
ve kolaylik saglamasi gibi nedenlerden do-
layl internet Uzerinde aligveris, guncelligini
ve Onemini kaybetmeyecek tlrdedir. Ayrica
cevrim i¢i arastirmanin kolay olmasi ve satin
almanin internet Gzerinden hizli bir sekilde
gerceklesmesinden dolayi internetin plansiz
satin almayi kolaylastirdigi séylenebilir (Bil ve
Gokee, 2022).

Satin alma sonrasi pismanlidi etkileyen fak-
torlerden birisi plansiz olarak belirtilmektedir
(Secapramana vd., 2020). Tlketici agisindan
plansiz satin alma davranisi, pozitif ya da
negatif sonug¢ olusturabilecek yonde deger-
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lendirilebilir. Plansiz satin alma davranisi,
tiiketicilerin satin alma sonrasi pismanlik se-
viyelerini etkileyebilmektedir. Bu duygular,
farkli bireylere ve farkh durumlara gére degi-
sebilmektedir. Bir kisim arastirmacilar (Piron,
1991; Lin vd., 2005) plansiz almanin memnu-
niyetsizlik ve pismanlik ile sonuclanacagini,
bu tlrli satin alma durumu arttikga, pisman-
hgin siddetinin de artacacagini (Kumar vd.,
2020: 617); diger bir ifadeyle plansiz alimla-
rn, satin alma sonrasi pismanlk Gzerinde
pozitif bir etkisinin oldugunu belirtmektedir-
ler (Secapramana vd., 2020). Benzer sekilde
Kaur (2014), plansiz satin alma davranisi ile
pismanlik arasinda 6nemli derecede iliski
oldugunu belirlemistir. Plansiz satin alan tu-
keticiler, planli davranan tiketicilere kiyasla
secimlerinden dolayi pismanlk hissetmeye
daha fazla egilimlidirler. Bu durum buytk 6l-
clde, karar verme surecinde bilgi edinmek
icin fazla caba harcamama ve duygusal un-
surlarin rasyonel unsurlara kiyasla daha bas-
kin olmasinin bir sonucudur (Secapramana
vd., 2020).

Yukarida belirtilen bulgularin aksine Sweeney
vd. (2000)'ne gore ¢eliskinin siddeti bireyden
bireye farklilasmakta ve tiim satin alimlarin
bilissel celiskiye dontismesi gerekmemekte-
dir. Diger yandan plansiz alim ile satin alma
sonrasi pismanlik arasinda negatif iliski belir-
ten bulgular da mevcuttur. Buna goére plansiz
satin alanlar bireyler, planh alicilara kiyasla
daha az pismanlik duymaktadirlar. Bunun
nedeni ise plansiz almaya alismamis tuketi-
cilerin, bu tirlu bir davranisa alismis olan tu-
keticiye gore daha az tzilecegdi duslincesidir
(Kumar vd., 2020: 617-618).

Konuya iliskin ¢alismalar incelendiginde
plansiz satin alma davranisinin, satin alma
sonrasi pismanhk Gzerindeki etkisine iliskin
calismalar oldugu ve plansiz satin alma dav-
ranisinin, satin alma sonrasi pismanligi etki-
leyebilecegi savunulabilecek bir gorus halin-
dedir. Buna gore arastirmanin son hipotezi su
sekildedir:

H,: Plansiz satin alma davraniginin, satin alma
sonrasi pismanlik tGzerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

3. Aragtirmanin Yontemi
3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Duygular ve algilan risk, tlketici davranisinin
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onemli belirleyicileri ve plansiz satin alim-
larin 6nemli tahmicileridir (Lee ve Yi, 2008:
68). Bu ¢alismanin amaci, yenilik arayisi ve
algilanan risk faktorlerinin tlketicinin online
plansiz satin alma davranislari Uzerindeki et-
kisinin belirlenmesidir. Ayrica, arastirmada
plansiz satin alma davranisinin satin alma
sonrasl pismanlik izerindeki etkisinin de be-
lirlenmesi amacglanmaktadir. Tiiketicilerin al-
gihdiklari risk seviyelerinin ve yenilik arayisla-
rinin plansiz satin alma tzerindeki etkilerinin
degerlendirilmesi, negatif sonuclarin nasil
ortaya cikabilecegi yoniinde daha genis bir
perspektif sunmaktadir.

Satin alma sonrasi pismanhgin etkileri hem
tiketiciler hem de pazarlamacilar agisindan
negatif oldugundan, pazarlamacilarin satin
alma sonrasi pismanlhk duygulariyla ilgili fak-
torleri bilmeleri ve psikolojik sikintilari azalt-
malari gerekmektedir (Kumar vd., 2020). Bu
calisma pazarlamacilar igin bir takim yonetsel
katkilar da sunmaktadir. Glnimuz rekabet
ortaminda pazarlamacilar, tuketicileri etki-
leme yoniinde stratejiler gelistirmek duru-
mundadirlar. Plansiz satin almayi ve pisman-
ik duygusunu birlikte degerlendirmek, hem
kisa vadeli hem de uzun donemli bir bakis
acisi saglayacaktir.

3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirmada vyenilik arayisi, algilanan risk,
plansiz satin alma davranigi ve satin alma
sonrasi belirsizlik olmak Uzere toplam dort
tane degisken bulunmaktadir. Her bir degis-
ken, literatlrde belirtilen ifadeler ile temsil
edilmektedir.

Tuketicilerin yenilik arayisina yonelik algila-
rini belirlemek amaciyla Manning, Bearden
ve Madden (1995)"n; algidiklari riskleri tes-
pit edebilmek amaciyla ise Chang ve Chen
(2008)" in calismasinda kullandiklar ifade-
lerden yararlanilmistir. Tlketicilerin plansiz
satin alma davranislarini belirleyebilmek igin
Rook ve Fisher (1995)'In kulllandiklari 6lcek-
ten; satin alma sonrasi pismanlk yasama
durumlarini tespit etmek icin ise Lazim vd.
(2020)'nin ¢alismasinda kullandiklari 6lcek-
ten yararlaniimistir. Degiskenlerin dlcimin-
de kullanilan tum ifadeler, 5'li Likert 6lcegi
(1=Hi¢ Katilmiyorum - 5=Tamamen Katiliyo-
rum) kullanilarak olctlmustur. Olciimde kul-
lanilan ifadeler Tablo 1'de sunulmaktadir.
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Tablo 1. Olciimde Kullanilan ifadeler

Alma Davranisi

Degiskenler ifadeler
Yeni urlinler ve markalar hakkinda surekli bir yenilik arayisi icerisindeyim.
Yeni Urtinler hakkinda bilgi edinebilecegim yerlere gitmeyi severim.
Yeni Uruinleri tanitan magazinleri takip ederim.
Yeni Urtinler hakkinda bilgi veren yeni ve farkli kaynaklar arastiririm.
Yenilik Arayisi
Cogu zaman yeni Urlnleri denemek isterim.
Alisverise ¢iktigimda yeni Urlinlere bakmaya c¢ok vakit ayiririm.
Yeni ve farkli Griinler bulmayi bir avantaj olarak goririm.
Cogu zaman yeni Urunler hakkinda arastirma yaparim.
Cogu zaman yeni bir Urlin almak bana karmasik gelir.
Algilanan Risk | Yeni bir Grlin aldigimda, hayal kirikligina ugrayabilecegimi dtstnarim.
Yeni bir Griin alirken, mimkiin oldugunca bilgi toplamak isterim.
Ahsverise ciktigimda dnceden planlamadigim bircok sey satin alirim.
Magazada gordiigiim bir Griing, ihtiyacim olup olmadigini diistinmeden, he-
men satin alabilirim.
Gergekten ihtiyacim olmayan Grtnleri satin aldigim ¢ok olur.
Plansiz Satin

Cogun zaman satin aldigim bir Grind neden aldigimi sorgularim.

Satin aldigim Grind kullanmadigim zamanlar ¢cok olur.

ilgimi cekmeyen driinleri satin aldigim zamanlar olur.

Ahsverislerimde kararsiz kalirsam, énce satin alip sonra diisiinmeyi tercih ede-
rim.

Planlamadan yaptigim alisveris sonrasinda kaygi duyarim.

Plansiz alimlarin ¢ok fazla fayda saglamayacagini distnGriam.

Satin Alma
Sonrasi Pis- Plansiz yaptigim alisveris sonrasinda, Urlini sonra kullanabilecegim konusunda
manlik kendimi telkin ederim.
Planli olarak yaptigim ahsverisler, plansiz alisverislerime kiyasla beni daha ¢ok
mutlu eder.
3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri sonrasi pismanliklari kavramsallastirilarak bir

Bu calismada online alisveris yapan tiiketi- model olusturulmustur. Arastirmanin amaci
cilerin yenilik arayislari, algiladiklari riskler, kapsaminda gelistirilen model“Sekil 1”de su-
plansiz satin alma davranislari ve satin alma nulmaktadir.
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Yenilik

Arayis1

™~

Satin Alma

Algilanan
Risk

Sekil 1. Arastirma Modeli

Calismada yenilik arayisinin ve algilan ris-
kin, plansiz satin alma davranisi ile sa-
tin alma sonrasi pismanlik Uzerinde etkisi
oldugu oOngorulmektedir. Buna gore
model kapsaminda test edilecek arastirma
hipotezleri su sekildedir:

H.: Yenilik arayisinin, plansiz satin alma dav-
ran|§| Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H,: Algilanan riskin, plansiz satin alma dav-
ran|§| Uzerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H,: Plansiz satin alma davraniginin, satin alma
sonrasi pismanlik Uzerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi vardir.

3.4. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve
Ornekleme Siireci

Calismada amac dogrultusunda, sosyal med-
ya platformlari araciligiyla online ahsveris
sitelerinden alisveris yapan tiketicilere ula-
silmistir. Arastirmanin ana kutlesini, son bir
yil icinde online aligveris yapan tuketiciler
olusturmaktadir. Arastirmanin son bir yil ile
sinirlandirilmasinin nedeni, hem ana kutle-
nin oldukca buylik olmasi hem de tiketici-
lerin, yakin zamanda yasadiklar pismanligi
daha net bir sekilde degerlendirebilecekleri
amaciyladir. Evrenin tamamina ulasiimasinin
mimkin olmamasi, zaman ve maliyet gibi
nedenlerden dolayi kolayda érnekleme yon-
temi kullanilmistir (islamoglu ve Alniacik,
2019: 197). Cohen ve Morrison (2007), hata
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Plansiz

Satin Alma
Sonrasi
Pigmanlik

orani %5 olmak Uzere %95 guvenilirlik du-
zeyinde, 384 Orneklem buyUklGgunin ye-
terli olacagini ifade etmektedirler (Cohen ve
Morrison; 2007: 104). Calisma kapsaminda
eksik ve hatali cevaplanan anketlerin olabile-
cegi goz 6nlinde bulundurularak toplam 503
kisiye ulasiimistir.

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yéntemi olarak an-
ket yontemi kullanilmistir. Arastirmanin an-
keti iki boliimden olusmaktadir. ilk bolimde,
katilimcilarin  demografik 6zelliklerini sap-
tamak amaciyla cinsiyet, yas, gelir, egitim,
medeni durum, meslek gibi sorulara yer ve-
rilmistir. internetten alisveris sikhg, alisveris
tecriibesi, son bir yilda internetten yapilan
ahisveris tutari, internetten satin alinan Urin-
ler ve en cok alisveris yapilan internet sitesi
gibi sorular birinci boélimde sunulmustur.
Anketin ikinci bolimiinde, arastirma mode-
linde yer alan degiskenleri 6lcmeye yonelik
sorulara yer verilmistir (bkz. Tablo 1).

3.6. Verilerin Analiz Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler, SPSS 22.0 ve
AMOS Yapisal Esitlik Modelleme programi ile
analiz edilmistir. Yapisal Esitlik Modeli (YEM),
gizli degiskenler ile gozlenen degiskenler
arasindaki ya da gizli degiskenlerin kendi ara-
larindaki nedensel iliskileri incelemek Gzere
gelistirilmis bir modeldir (Hair vd., 1998). S6z
konusu model, bazi olgular Uzerine kurulu
yapisal bir teorinin analizini dogrulayici (hi-
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potez testi) bir yaklasim getiren istatistiksel icin yapisal esitlik modellemesinden yararla-
bir metodolojidir (Byrne, 2016). YEM ayni nilmustir.

zamanda arastirmada kullanilan veri seti ile
kavramsal model arasindaki uyumu da gos-
termektedir (Hoyle, 1995). Buna kapsamda Katiimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin
arastirmanin hipotezlerini test edebilmek bulgular Tablo 2'de sunulmaktadir.

4, Bulgular

Tablo 2: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Siklik Siklik

(f) (%) (f) | (%)
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 244 48,5 Evli 261 | 519
Erkek 259 51,5 Bekar 242 | 48,1
Egitim Aylik Gelir Seviyesi
ilkdgretim 15 3,0 1-2.825TL 142 | 28,2
Lise 66 13,1 2826-4500 TL 107 | 213
On Lisans 57 11,3 4501-6500 TL 116 | 23,1
Lisans 280 55,7 6501-7500 TL 63 | 12,5
Lisansusti 85 16,9 7501-9500 TL 39 7,8
Meslek 9501 TL ve Uzeri 36 72
Ev hanimi 42 8,3 Yas
isci 34 6,8 18-25 123 | 24,5
Kamu calisani 169 33,6 26-35 187 | 37,2
Emekli 18 3,6 36-45 113 | 225
Esnaf 14 2,8 46-55 58 11,5
Ogrenci 96 19,1 56 + 22 | 44
Serbest meslek (Avukat, Dr.,, Muha- 23 46 internet Q;erinden En Cok Satin
sebeci vb.) ’ Alinan Urin
Diger 107 21,3 Giyim 258 | 51,3
Son Bir Yilda internet Uzerinden Yapilan Aligveris Miktari | Kozmetik 25 50
200 TLden az 67 13,3 Mobilya 49 9,7
201-500 TL 67 13,3 Gida 13 2,6
501-800 TL 67 13,3 Elektronik triin 61 12,1
801-1000TL 56 11,1 Bilet 17 3,4
1001 TL ve Gzeri 246 49 Giinluk malzemeler 22 4,4
Internet Uzerinden Alisveris Sikligi Kitap 58 11,5
Haftada birkag kez 38 7,6 En Fazla Aligveris Yapilan internet
Ayda birkac kez 245 48,7 Sitesi
Alti ayda birkag kez 125 24,9 hepsiburada.com 108 | 21,5
Yilda birkag kez 95 18,9 sahibinden.com 7 1,4
!IpetcerrunbeétsLiJzermden Aligverig gittigidiyor.com 20 4,0
1 yildan az 53 10,5 idefix.com 20 4,0
1-3 yil 149 29,6 trendyol.com 333 66,2
4-6 yIl 172 34,2 morhipo.com 7 14
7-9yil 129 25,6 biletix.com 8 1,6
Toplam 503 100 Toplam 503 | 100
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Arastirmaya katilan 503 bireyin %49'unun ka-
din, %571'inin ise erkeklerden olustugu, ayrica
bu kisilerin %52'sinin evli, %48'inin ise bekar
olduklari tespit edilmistir. Cevaplayicilarin
egitim durumlariincelendiginde, cogunlugu-
nun (%55) lisans mezunu oldugu, en dusik
orani (%3) ilkdgretim grubunun olusturdugu
belirlenmistir. Yas gruplari acisindan bakildi-
ginda, katilimcilarin buylik c¢ogunlugunun
geng ve orta yasli olduklari sdylenebilir. Aras-
tirmaya katilanlarin %28'lik béliminun aylik
gelirinin 1-2825 TL, %23’Ginlin ise 4501-6500
TL arahginda oldugu goérulmustur. Katimci-
larin %34'Gnun memur, %5’inin serbest mes-
lek (avukat, doktor, muhasebeci vb.), %8’inin
ise ev hanimi oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin internetten ahsveris sikhliklari
incelendiginde, %49'unun ayda birkag kez,
%25'inin ise alti ayda birkag kez internetten
alisveris yaptigi saptanmistir. Buna gore ka-
tihmailarin  bircogunun aylik ahsverislerini,
en az bir defa internet lzerinden gercekles-
tirdikleri soylenebilir. Cevaplayicilarin buyuk
cogunlugun, (%51) internetten en cok satin
aldigi Granlin giyim sekotoériinde yer aldigi
tespit edilmistir. Katihmcilarin %49’unun son
bir yilda internetten yaptiklari alisveris tutari
1001 TL ve Uzeridir. Cevaplayicilarin internet-
ten alisveris tecribeleri degerlendirildiginde
ise %34’lnln 4-6 yIl boyunca, %29'unun 1-3
yil, %26'sinin ise 7-9 yil sliresince internetten
alisveris yaptigi belirlenmistir. Arastirma-
ya katilan bireylerin blyik ¢ogunlugunun
(%66), en cok alisveris yaptigi alisveris sitesi-
nin trendyol.com oldugu tespit edilmistir.

Arastirmada YEM uygulamasina ge¢gmeden
once, arastirmanin degiskenlerinin, normal
dagilim istatistikleri test edilmis, ayrica aras-
tirmada kullanilan olceklerin  glvenilirlik
dizeyleri belirlenmistir. Normal dagilim ve
guvenilirlik analizi sonuclar Tablo 3'te sunul-
maktadir.
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Arastirmada kullanilan olceklerin basiklik ve
carpikhik degerlerinin -2.0 ve +2.0 arasinda
oldugu belirlenmistir. Bu durumda, verinin
normal dagihm gosterdigi kabul edilmistir
(Gravetter ve Wallnau, 2013: 170).

Calismanin istatistiksel guvenilirligi, Cronba-
ch’s alfa degeri ile test edilmistir. Arastirma
kapsaminda kullanilan 6lgeklerin Cronbach
Alpha degerleri, yenilik arayisi icin 0,936; al-
gilananriskicin 0,721; plansiz satin alma dav-
ranisl icin 0,807; satin alma sonrasi pismanlk
icin 0,754 olarak hesaplanmistir. 0,70 ve lize-
ri alfa katsayisi degeri, yeterli bir gtvenilirlik
gostergesi olarak belirtilmektedir (Fornell ve
Larcker, 1981; Hair vd., 1998). Her bir faktor
icin hesaplanan alfa katsayisi, onerilen deger
olan %70'in lizerindedir. Buna gore kullanilan
Olcegin guvenilir oldugunu séylemek mim-
kanddr.

Arastirmada kullanilan olceklerin glveni-
lirlikleri test edildikten sonra, Dogrulayici
Faktor Analizi (DFA) kullanilarak olceklerin
yapisal gecerlilikleri test edilmistir. Belirtilen
yontem ile teorik modellerin, bir 6lgme mo-
deli olarak dogrulanip dogrulanmadigi test
edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981).

Bu kapsamda calismada, ortik (gizli) degis-
ken olarak kullanilan yenilik arayisi, algilanan
risk, plansiz satin alma davranisi ve satin alma
sonrasl pismanlik degiskenlerinin, dogrulayi-
a1 faktor analizi ile gecerlilikleri dogrulanmis-
tir. Arastirmada kullanilan ve farkli yapilari
Olcen olcekleri, ayr ayrn analiz etmek mum-
kiin oldugu gibi, arastirmada yer alan tiim ol-
ceklerin bir bltin olarak alternatif modeller
stratejisi ile test edilmesi yaklagimi da mim-
kindur. Ikinci yaklasimda, hipotez testinden
Once tim degiskenlere ait dlcekler bir bitin
olarak analize dahil edilmektedir (Girbiz,
2019: 86). Ikinci yaklasim temel alinarak ger-
ceklestirilen faktor analizi sonuglari Tablo 4'te
sunulmaktadir.

Tablo 3: Normal Dagilim ve Guivenilirlik Analizi Sonuclar

Degiskenler Carpikhk Basikhik Cronbach’s Alfa
Yenilik Arayisi 0,082 -1,294 0,936
Algilanan Risk 0410 -0,113 0,729
Plansiz Satin Alma Davranisi 0,752 -0,052 0,807
Satin Alma Sonrasi Pismanlik -0,177 -0,418 0,754
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Dogrulayici faktor analizi sonucunda AMOS
programinin onerdigi modifikasyonlar uygu-
lanmistir. Arastirmada kullanilan olceklerin,
ortalama aciklanan varyans degerleri (AVE)
ve birlesik/yapi guvenilirlikleri (CR) test edil-
mistir. Ortalama agiklanan varyans degerinin
(AVE), 0,50'ye esit ya da bu degerin tzerinde
olmasi, faktoriin birlesim gecerliligine sahip
oldugunu, birlesik/yapi guvenilirliginin (CR),
0,70%e esit ya da bu degerin lzerinde olma-
si ise faktorlin yapi guvenilirligine sahip
oldugunu gostermektedir (Hoyle, 1995).
Ifade sayisinin az oldugu durumlarda AVE
degerinin duslik cikabilecegi, ancak diger
guvenilirlik olcutleri yeterli oldugunda, pu-
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anin 0,50'nin altina diismesinin olagan ola-
bilecegi belirtiimektedir (Fornell ve Larcker
1981: 46). Gegerlilik olgitlerinin saglanmasi
icin algilanan risk 6lceginden 3 ifade, plansiz
satin alma davranisi 6lceginden 2 ifade ve sa-
tin alma sonrasi pismanlik dlceginden 1 ifade
cikarilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonu-
cunda yenilik arayisl, algilanan risk ve plansiz
satin alma davranisi 6lgeklerinin AVE ve CR
degerlerinin, istenilen duizeye ciktigi belirlen-
mistir. Satin alma sonrasi pismanlik 6l¢ceginin
ise AVE degerinin disinda gecerlilik olcltleri-
ni saglamasi, olgek istatistiklerinin kabul edi-
lebilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Dogrulayici Faktoz Analizi Sonuclari
Degiskenler Kod Standardize Faktor Yiikleri AVE CR
YA1 0,816
YA2 0,838
YA3 0,846
Yenilik Arayisi
Y13 YA4 0,904 0,66 0,94
YA5 0,854
YA6 0,853
YA7 0,497
YA8 0,808
AR1 0,563
Algilanan Risk
AR2 0,809 0,50 0,75
AR3 0,728
PSD1 0,583
PSD2 0,682
PSD3 0,832
Plansiz Satin Alma Davranisi
PSD4 0,802
0,50 0,87
PSD5 0,735
PSD6 0,710
PSD7 0,555
SSP1 0,535
Satin Alma Sonrasi Pismanlik 55P2 0438 0,40 0,71
SSP3 0,759
SSP4 0,730
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Tablo 5: Ayrisma Gegerliligi Sonuclari

Degiskenler 1 2 3 4
Yenilik Arayisi (1) (0,811)

Algilanan Risk (2) 0,028 (0,707)

Plansiz Satin Alma Davranisi (3) 0,073 -0,386 (0,706)

Satin Alma Sonrasi Pismanlik (4) 0,127 -0,500 0,537 (0,630)

Olcme modelinde yer alan boyutlarin ayris-
ma gecerliligini degerlendirebilmek icin For-
nell ve Larcker (1981)'in 6nerdikleri degerlen-
dirme kriteri kullanilmistir. Ayrisma gecerliligi
sonuclari Tablo 5'de sunulmaktadir.

Fornell ve Larcker (1981)'a gore, Olgekler ara-
sinda ayrisma gecerliliginin belirlenebilmesi
icin her bir degiskenin AVE karekdk degerinin,
diger yapilarla korelasyonundan daha yuk-
sek olmasi gerekmektedir. Tablo 4'deki degis-
kenlerin kesisim noktasindaki degerler, ilgili
degiskenlerin AVE degerinin karekokidr. Bu
kapsamda AVE karekdk degerlerinin bulun-
dugu satir ve siitununda kendisinden buyuk
deger olmamasi, ayrisim gecerliliginin sag-
landigini gostermektedir (Fornell ve Larcker,
1981). Bu kapsamda arastirmada kullanilan
Olceklerin, ayrnisim gecerliligini sagladigi be-
lirlenmistir.

Olcme modelinin giivenilirlik ve gecerliligi
test edildikten sonra modelin, goézlenen
veriye uyum saglayip saglamadigi, model
uyumunu gosteren istatistik degerleri ile test
edilmistir (Schumacker ve Lomax, 2004). Bu
kapsamada alternatif modeller stratejisiyle
olusturulan 6lgme modeline iliskin uyum iyi-
ligi degerleri; x2/df: 2,774, RMSEA:0,059, GFl:
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0,907; CFl: 0,941 ve SRMR: 0,051 olarak he-
saplanmistir. Olcme modeline ait tiim uyum
iyiligi olculerinin, kabul edilebilir degerlerde
oldugu belirlenmistir (Schumacker ve Lo-
max, 2004; Celik ve Yilmaz, 2013; Glrbiz,
2019). Dolayisiyla 6lgme modelinin, gozle-
nen veriye uyum sagladigi sdylenebilir.

Dogrulayici faktor analizi sonucunda tatmin
edici sonuclara ulasildiktan sonra yapisal
esitlik modeli analizi kullanilarak arastirma
modeli (yapisal model) ve arastirmanin hi-
potezleri test edilmistir. Yapisal modele ilis-
kin uyum iyiligi degerleri; x2/df: 2,810, RM-
SEA:0,060, GFI: 0,906; CFI: 0,939 ve SRMR:
0,060 olarak hesaplanmistir. Belirtilen de-
gerlerin, kabul edilebilir seviyelerde oldugu
gorilmektedir (Schumacker ve Lomax, 2004;
Celik ve Yilmaz, 2013; Girbiz, 2019). Buna
gore mevcut veri seti dikkate alindiginda, ya-
pisal model ile veri arasinda iyi bir uyum ol-
dugu gorilmektedir.

Arastirma modelinde 6ngoérilen iliskiler, yol
analizi (path analysis) ile test edilmis ve an-
lamhiliklar degerlendirilmistir. Yapisal model
analizi sonucunda elde edilen bulgularla ilgili
yol diyagrami Sekil 2/de yer almaktadir.
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Sekil 2: Arastirma Modeline iliskin Yol Diyagrami

Yapisal modelde sinanan hipotezlere iliskin
sonuglar, standardize edilmis tahmin deger-
leri, p dederleri ve R? degerleri Tablo 6'da
yer almaktadir. Sonuclar, gizli degiskenler
arasinda anlamh iliskiler oldugunu dogru-
lamaktadir. Arastirmanin hipotezleri, %1 ve

%5 istatistiki anlamlilik diizeylerinde kabul
edilmistir. Buna kapsamda yenilik arayisi ve
algilanan riskin, plansiz satin alma davranisi
Uzerinde ve plansiz satin alma davranisinin
da satin alma sonrasi pismanlik tGizerinde an-
lamh bir etkisinin oldugu ifade edilebilir.

Tablo 6: Hipotez Testi Sonuclar

Standardize
Hipotezler Tahmin P R? Sonug
Degerleri (')
H, | Yenilik Arayisi — Plansiz Satin Alma Davranigl 0,093 0,046** Kabul
0,170
H, | Algilanan Risk — Plansiz Satin Alma Davranisi -0,404 0,000%** Kabul
Plansiz Satin Alma Davranisi — Satin Alma Sonrasi
H, Pismaniik 0,553 0,000*** | 0,306 | Kabul

Not: *¥p<0,05 ***p<0,01
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Analiz sonuglarina gore arastirmanin H2 ve
H3 hipotezleri, istatistiki olarak (p<0,07) du-
zeyinde anlamli bulunmustur. Algilanan risk
faktorinin (I,=0,404), plansiz satin alma
davranisi Uzerinde oldukga gli¢li ve nega-
tif yonla bir etkisi oldugu belirlenmistir. Be-
lirtilen sonuca gore tiketicinin risk algisi
arttikca, plansiz satin alimlarinin azalacagi
soylenebilir. Arastirmanin bu sonucu, Lee ve
Yi (2008)'nin calismalarini destekler nitelik-
tedir. Tuketici, risk algiladigi durumda daha
planli satin alimlarda bulunmaktadir. Bu-
nunla birlikte plansiz satin alma davranisinin
da (I=0,553), satin alma sonrasi pismanlk
Uzerinde gliclu ve pozitif yonlu bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Buna gore plansiz
satin alma davranisinda bulunan tiketicinin,
satin alma sonrasinda pismanlik duymasi
daha muhtemeldir. Plansiz satin alma davra-
nisi bagimsiz degiskenin, satin alma sonrasi
pismanlik bagimli degiskenine pozitif yonlu
etkisi ve bu esitligin aciklama gticti (R*=0,31)
olarak belirlenmistir.

Arastirmada istatistiki olarak (p<0,05) dize-
yinde anlaml bulunulan hipotez (H1), yeni-
lik arayisinin (,=0,093), plansiz satin alma
davranisi Uzerindeki etkisini belirtmektedir.
Buna gore tiketicinin yenilik arayisinin, plan-
siz satin alma davranisi Uzerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlu bir etkisinin
olldugu belirlenmistir. Diger bir ifadeyle, tu-
keticinin yenilik arayisi arttikca, plansiz satin
alimlarinin da artacagi soylenebilir. Yenilik
arayisi ve plansiz satin alma arasindaki ilis-
ki, literatiirdeki calismalarla da desteklen-
mektedir (Khare vd., 2010; Sahni ve Gupta,
2019). Yenilik arayisi ve algilanan risk bagim-
siz degiskenlerinin, bagimli degisken olan
plansiz satin alma davranisini agiklama orani
(R?=0,17) olarak hesaplanmistir.

Sonug

Bu calismada tuketicilerin yenilik arayislari-
nin ve algiladiklar risk dizeylerinin, plansiz
satin alma davranislari Gzerindeki etkileri,
plansiz satin alimlarin da tiketicilerin satin
alma sonrasi pismanlik duizeyleri tzerindeki
etkisi arastirlmaktadir. Arastirmanin sonug-
larina gore tiketicinin yenilik arayisi ve risk
algisi, plansiz satin alma davranisinin guglu
belirleyicileri durumundadir. Bununla birlik-
te algilan risk fakortnin, plansiz satin alma
davranigi Gzerinde yenilik arayisina kiyasla,
daha guclu bir etkisi s6z konusudur.
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Arastirmanin sonugclarina gore, degiskenler
arasindaki etki diizeylerinin yani sira, etkinin
yoniunun de ayrica degerlendirilmesi gerek-
mektedir. Nitekim literatiirde yer bulan ca-
lismalarin sonuglari, etkinin yonu itibariyle
farkhlasmaktadir. Ozellikle yenilik arayisinin,
plansiz satin alma davranisi Uzerindeki
etkisinin yoni, bircok calismada farkhhk
gostermektedir. Bu calismada yenilik arayi-
sinin, plansiz satin alimlar Uzerinde pozitif
bir etkisinin oldugu sonucuna ulasiimistir.
Buna gore tiketicinin yenilik arayisi arttik-
¢a, plansiz satin alimlarda bulunma davrani-
sinda da artis gozlenmektedir. Arastirmanin
bu bulgusu, Jayasankaraprasad ve Kumar'in
(2012) cahsmalanyla da desteklenmekte-
dir. Buna gore yenilige acik olan bir tuketici,
plansiz satin almaya daha egilimlidir. Yenilik
arayisinin plansiz alimlar Uzerindeki pozitif
etkisine dayanarak, isletmelerin kendi Urin-
lerini gelistirmeleri, yenilemeleri ve daha ce-
kici kilmalarinin, tiketicinin plansiz alimlarini
artirabilecegi séylenebilir.

Bu calismada algilanrisk ile plansiz satin alma
davranigi arasinda negatif yonli bir iliski be-
lirlenmistir. Buna gore tlketicinin algiladig
risk arttikca, plansiz satin alma gerceklestir-
me durumu azalmaktadir. Arastirmanin bu
bulgusu, mevcut bircok calismayi destekler
niteliktedir (Chen vd., 2011; Maciejewski,
2011). Tuketiciler yuksek duizeyde risk algila-
diklaridurumda, daharasyonel satin alma y6-
nlinde hareket etmektedirler. Benzer sekilde
Roman ve Ruiz (2005) ile Hansen ve Riggle'in
(2009) cahsmalarinda, riskli satin alimlarda
musterilerin edindikleri bilgiden guc aldik-
lar1 ve daha fazla deger elde edebilmek icin
arastirma yapma gerekliligi duyduklar belir-
tilmektedir. Bu anlamda pismanligi azaltmak
icin satis oncesinde daha fazla bilgi verme
gerekliligi bulunmaktadir.

Pazarlamacilarin, plansiz satin almanin
onemli bir belirleyicisi olarak, algilanan risk
konusunda uygun pazarlama stretejileri ge-
listirmeleri gerekmektedir. Pazarlamacilar,
risk algisini azaltmak icin olumlu tecribeler
sunacak denemeler sunabilirler ya da karar-
siz tiiketiciler icin cesaret verici firsatlar ge-
listirlebilirler. Boylelikle algilanan risk algisini
azaltarak, plansiz satin satin almayi tegvik et-
mis olacaklardir.

Bununla birlikte plansiz satin alma davrani-
sinin, satin alma sonrasi pismanlik tizerinde



oldukca gui¢lii ve pozitif yonli bir etkisinin
oldugu tespit edilmistir. Bu sonug, Westbro-
ok (1981), Kelly ve Schine (1992) calismalarini
desteklemektedir. Plansiz satin alma davra-
nisinin, satin alma sonrasi pismalda neden
olabilecegi yonindeki bulgu, isletmelerin
satislari arttirmak icin her zaman plansiz
alimlan desteklemeleri yonindeki eglimle-
rinin de sorgulamasi gerektigini gostermek-
tedir. Plansiz satin alma davranisinin, satin
alma sonrasi pismanlik ile sonucglanabilecegi
yonundeki bulgunun, isletmeler agisindan
degerlendirilmesi, negatif bir davranissal so-
nucu onlemek icin oldukca 6nemlidir. Plan-
siz satin alma davranisinda bulunan tike-
ticilerin, alisveris sonrasi pismanhk duyma
egilimleri daha fazla olmaktadir. Arastirma-
nin bu bulgusu, isletmelerin plansiz alimlar
desteklemelerinin yani sira, bu davranisin
olumsuz sonuclara neden olmamasi icin za-
man zaman plansiz alimlari da kontrol etme-
leri gerekliligini ortaya koymaktadir. Ozellik-
le birim fiyati ylksek ve satin almanin uzun
bir stire¢ gerektirdigi durumlarda, tiiketiciye
daha fazla bilgiye erisim imkani verilerek,
daha rasyonel satislarin tesvik edilmesi, islet-
melere bir 6neri olarak sunulabilir. Bununla
birlikte plansiz satin alimlarin Grin temelin-
de dikkate alinmasi ve tesvik unsurlarinin her
urtin grubu icin ayri degerlendirilmesi, plan-
siz davranislarinin olasi memnuniyetsizlik ve
pismanlik duygulari ile sonuglanmamasi aci-
sindan 6nemli olabilecektir.

Calismada plansiz satin almanin, pismanlik
Uzerindeki  pozitif  etkisi,  tiketicileri
plansiz satin almaya tesvik konusunda
pazarlamacilara uzun vadeli sonug getirici
stratejilere 6nem vermeleri konusunda
tedbirler sunmaktadir. Bu kapsamda plansiz
satin alma tesvik edilirken (pismanhgi
arttirabilecegi goz 6ninde bulundurularak)
risk algisi azaltiimalidir.

Ozetle bu calisma, tiiketici yenilik arayisinin
ve algilan risk faktoriiniin, plansiz satin
alma  davranisi Uzerindeki  Oonemini,
gerceklesen plansiz satin alimlarin da satin
alma sonrasinda tiketicinin duyabilecegi
pismanlik dizeyi Gzerindeki gucli etkisini
ortaya ¢ikarmaktadir. Oyle ki algilanan risk ve
yenilik arayisi faktorleri, -plansiz satin alma
davranisi araciligla- tiketicinin pismanlik di-
zeyi Uzerinde etkili olmaktadir. Buna gore, iki
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faktor de plansiz satin alimlar tzerinde gucli
etkiler olusturabilecek ve nihayetinde nega-
tif bir davranigsal sonug (pismanhk duygusu)
yaratabilecektir.

Calismanin sonuglan literatiirde yer bulan
diger calismalar ile kiyaslandiginda, degis-
kenlerin birbiri Gzerinde etkili olmalar yo6-
ninde ortak bulgular mevcutken; iliskinin
yonu konusunda fakh sonuglarin oldugu
gorulmektedir. Bu bulgular konu alinan
sektor, Grtintin niteligi, online ya da ylizylize
satin alma durumuna gore degisiklik goste-
rebilmektedir. Tuketiciler, satin alimlarinda
belirli seviyelerde risk algilamakta ve risk se-
viyesi de Urlinln tartne, kisilik 6zelliklerine
gore farkhlik gostermektedir (Lee ve Yi, 2008:
73; Chen vd., 2011). Gelecekteki calismalarda
daha spesifik bulgular edinebilmek icin belir-
li Grun gruplarina yonelik plansiz satin alim-
larin, pismanlik duygusu tizerindeki goreli et-
kileri degerlendirilebilir. Ayrica plansiz satin
alma ve sonrasinda duyulan pismanhgin, tek-
rar satin alma davranisina nasil yansiyacagi,
ayn bir calisma konusu olarak degerlendirile-
bilir. Bu calismada kisisel ve durumsal birer
faktor olarak alisverisde plansizlik ve yenilik
arayist konu alinmistir. Gelecekteki calismalar
amagsal 6rnekleme metodu ile (sosyo eko-
nomik ozellikler, kilturel farkliliklar, kirsal ve
kentsel yerlesim vb.) faktorler agisindan farkli
demografik 6zelliklere sahip bireyler tizerin-
de gerceklestirilebilir.

Extended Abstract

When businesses know about the reason for
post-purchase regret after impulse buying,
they can support the consumers on a bet-
ter consumption experience. The aim of the
research is to define the effects of perceived
risk and novelty seeking factors on impulse
buying behavior. The effect of consumers’
novelty seeking and the level of perceived
risk on impulse buying is tested and the effe-
ct of impulse buying on the level of post-pur-
chase regret is evaluated in this study.

The study is limited with online buying beha-
vior. In related literture, many studies on im-
pulse buying and the factors being effective
on this buying focus on offline buying beha-
vior (Lee ve Yi, 2008: 89; Moakhar vd., 2018).
This study aims contributing to literature by
evaluating different antecedents of regret si-

43



Haziran 2024 Cilt: 3 Sayi:1

multaneously. Evaluating the effects of both
consumers’ novelty seeking and their perce-
ived risk level on impulse buying presents a
more wide perspective of occuring negative
results.

Research methodology applies online ques-
tionnaire and evalutes the results of 503 con-
sumers with convenience sampling method.
After validity and realibility tets achieved, the
obtained data were analyzed with Structural
Equation Model with AMOS statistical prog-
ram.

According to the results of the study, the
hypothesis H1 is founded statiscally signi-
ficant at the level of (p<0,05), and the result
presents the strong effect of novelty seeking
(F,=0,093) on impulse buying behavior. The
results represent the hypotheses of H2 ve H3
have been found statistically significant at
the level of (p<0,01). Perceived risk factor is
found to have a strong and negative effect
(F,=0,404), on impulse buying behavior. Im-
portantly, perecived risk and novelty seeking
factors have been defined as important ante-
cedents of impulse buying behavior. Besi-
des, impulse buying behavior is also found
to have a positive effect on post purchase
regret.

In summary, this study presents the impor-
tance of consumer novelty seeking and
perceived risk on impulse buying behavior;
and the strong effect of impulse buying on
post-purchase regret. It seems that perce-
ived risk and novelty seeking factors are ef-
fective on consumer’s post-purchase regret
by the mediation of impulse buying behavi-
or. Accordingly, two mentioned factors can
cause strong effects on impulse buying and
lastly, it causes negative baehavioral result.

This study also peresents manegerial cont-
ributions for marketers. Marketers have to
develope strategies affecting consumers in
recent competitive environment. Evaluating
impulse buying and feeling of regret can of-
fer both long and short tem perspective. The
results show that marketers should develop
appropriate strategies on perceived risk as
one of the antecedents of impulse buying.
Marketers can offer trials resulted in positive
experiences. They can also develop encour-
aging oppurtunities for undecided consum-
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ers. So that they support impulse buying by
decreasing perceived risk level. Consumers
buying impulsively have more tendency to
regret after shopping. This important re-
sult shows that beyond supporting impulse
buying behavior, the businesses should
control this behavior to prevent negative re-
sults. Businesses are offerd to provide more
information for consumers, especially for
complex purchasing behaviors having long
decision process. So that they can prevent
negative feelings and behavioral results such
as post-purchase regret.

When the results compared with the related
literature, while similar results are obtained
about the effects of variables, different re-
sults on direction of effects are also found.
These results can differ in product category,
indusrty and online or offline buying beha-
vior. Consumers perceive different risk levels
and the level can change according to the
product type, personality factors, etc., (Lee
ve Yi, 2008: 73; Chen vd., 2011). Future stud-
ies can focus on specific product types and
their effects on feeling of regret in order to
see relative effects and to get more specific
results.
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