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OZET
BILISSEL UYUMSUZLUK TEORISININ PAZARLAMA

BAGLAMINDA ANALIiZi

Biligsel uyumsuzluk insan zihnindeki dengeyi tehdit eden, rahatsizlik ve stres
meydana getiren psikolojik bir durumdur. Kiside var olan iki biligin birbiri ile ahenksizligi s6z
konusu oldugunda bir kavram olarak var olan biligsel uyumsuzluk bircok konuda
yorumlanabilir. Pazarlama baglaminda biligsel uyumsuzluk teorisi tiiketici davranis
bicimlerini ve tiiketicilerin satin almaya kars1 endise diizeylerini agiklamada ve bu endiseyi
nasil kontrol altina alabilecekleri konusunda ¢6ziim iiretmede kullanilmistir. Tiiketici
davraniglar1 pazarlama literatiiriinde bir¢ok arastirmaya konu edilmistir. Tiiketicinin satin

alma asamalariin tiimiinde biligssel durumu satin alma eylemini etkileyecek dneme sahiptir.

Bu calisma orijinal teori ve eylem odakli yeni teorik gelismeleri kisaca gdzden
gecirmeyi amaglayarak teorinin pazarlama iizerindeki etkisine de deginmeyi hedeflemistir.
Tiiketicinin yasadigi kandirilma endisesi, algiladig: risk, tiriinden memnuniyet beklentisi,
plansiz gerceklestirilen satin alimlarin biligsel uyumsuzluk {iizerine etkisinin diizeyine ve

bilissel uyumsuzlugun yeniden satin alma niyetine etkisine bakilmistir.

Aragtirmada, bir anket formu diizenlenmis ve 422 katilmciya ulasilmistir.
Ornekleme yontemi olarak tesadiifi kolayda &rnekleme secilmistir. Anket sonuglariyla ilgili

analizler yapilmis ve yorumlanmistir.
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ABSTRACT

AN ANALYSIS OF COGNITIVE DISSONANCE THEORY IN THE
CONTEXT OF MARKETING

Cognitive dissonance is a psychological condition that threatens the balance in the
humanmind and creates discomfort and stress. When the disharmony of two existing
cognitions in a person is concerned, as a concept the present cognitive dissonance can be
interpreted in many subjects. In the context of marketing, cognitive dissonance theory has
been used to explain consumer behavior patterns and consumers' anxiety levels towards
purchasing and to find solutions to how to control this anxiety. Consumer behavior has been
the subject of many studies in the marketing literature. In all of the purchasing stages of the

consumer, their cognitive state has an importance that will affect the purchasing action.

This study aims to briefly review the original the oryandaction-oriented new
theoretical developments and also touch on the effect of the theory on marketing. The
consumer’s anxiety of being deceived, perceived risk, expectation of satisfaction from the
product, the level of the effect of unplanned purchases on cognitive dissonance, and the effect

of the cognitive dissonance on re-purchase intention were analyzed.

In the study, a questionnaire form was prepared and 422 participants were reached.
Random easy sampling was chosen as the sampling method. Analyzes have been made and

interpreted regarding the survey results.
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GIRIS

Biligsel uyumsuzluk kisilik kuramlar1 arasinda bulunan biligsel yaklagimin bir
parcasidir. Leon Festinger bilissel uyumsuzlugu kisinin inandig1 sey (beklentileri, inanglar1)
ile deneyimlerinin birbirleriyle ¢atismast durumunda huzursuzluk hissetmesi olarak
tanimlamistir. Bu baglamda teori pazarlama baglaminda incelendiginde anlamli sonuglar
c¢ikmast beklenmektedir. Arastirma amaci Tirkiye genelinde tliketicilerin yaptiklar
aligverislerde yasadiklar1 kandirilma endisesi, iiriinden beklentileri ve sonucunda
yasayabilecekleri pismanlik, plansiz satin alimlarinin bilissel uyumsuzluga etkisi ve

sonucunda tekrar satin alma niyetinin nasil etkilendigini belirlemektir.

Aragtirma kapsaminda biligsel uyumsuzluk ve onciilleri literatiir taramasi sonucunda
belirlenmis ve test edilmistir. Arastirmada kullanilacak 6l¢ek secimi i¢in arastirma konusu
hakkinda yapilmis 6nceki arastirmalar incelenmistir ve arastirma modelini olusturan ifadelerle
ilgili temel Olgekleri kullanan aragtirmacilarin bulgular1 ve yontemleri incelenerek uygun
goriilenler arastirmanin ifadelerine eklenmistir. Algilanan risk, endise, beklenen memnuniyet,
plansiz satin almanin biligsel ¢eliski lizerindeki etkileri; algilanan risk, endise, beklenen
memnuniyet, plansiz satin alma niyetinin yeniden satin alma niyeti iizerine etkisini; ve biligsel
celiskinin yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkisi test edilmek amaciyla bir model
gelistirilmigtir. Arastirma anketinde 5 adet demografik ifadenin ardindan 24 adet ifade yer
almistir. Arastirma anketi ¢alismasinin tiim asamalari internet ortaminda gergeklestirilmistir.
Orneklem kitlesi 422 kisiden olusmaktadir. Katilmcilar demografik &zellikleri bakimindan

cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve aylik gelirleri bakimindan kategorize edilmistir.

Literatiirde Biligsel Uyumsuzlugun genel tiiketim baglaminda analizlerinin kisith
oldugu, arastirmalarin ¢ogunun spesifik bir {irlin ya da iiriin grubu iizerinde yogunlastigi
gozlemlenmistir. Bu anlamda teorinin test edilmesinin literatiire katki saglayacagi

diistiniilmektedir.



BIiRINCi BOLUM

BILISSEL UYUMSUZLUK TEORISi, PAZARLAMA ALANINDA
BILISSEL UYUMSUZLUK LITERATURU

1.1LITERATUR TARAMASI

Bilissel uyumsuzluk, ayni anda iki veya daha fazla geligkili inang, fikir veya deger tasiyan
bireyin yasadigi stres veya huzursuzluk olarak tanimlanir. Leon Festinger (1957, s. 3) biligsel
uyumsuzlugu kisinin inandigi sey (beklentileri, inanglar1) ile deneyimlerinin birbirleriyle
catismast durumunda huzursuzluk hissetmesi olarak tanimlamistir. Kisinin inanglarina,
fikirlerine veya degerlerine ters diisen bir eylem gerceklestirmesi; veya sahip olunan
inanclarla, fikirlerle veya degerlerle celisen yeni bilgilerle karsi karsiya kalma durumudur.
Insanlar diizenli, tutarli, dengeli ve stressiz yasamak isterler ve geliskiler, birbiriyle uyumsuz
bilgi parcaciklari, inan¢larina ters diisen her tiirlii sey bunu zorlastirir. Bu anlamda biligsel
uyumsuzluk teorisi, insanin zihnindeki uyum ve tutarliligi kalici tutmaya yardimer olmay1
amaglayan tutarlilik teorilerinden biridir (Yiicel, 2018, s. 13). Bilissel uyumsuzluk zihinsel ve
sosyal bir olgu olarak her zaman i¢in arastiritlmasi1 gereken bir konudur ayrica biligsel
uyumsuzluk teorisini, 6zellikle “uyumsuzlugu azaltma” motivasyonumuzu (Festinger, 1957,
s. 3) “tahmin hatalarin1 azaltma” ile iligskilendirerek, somutlasmis ve yerlestirilmis biligsel
bilimdeki son gelismelerle giincel hale getirerek (Friston, 2010; Clark A. , 2016), bilissel
uyumsuzlugun ne oldugu, neden var oldugu ve yasamlarimizi ve kiiltiirlerimizi nasil ve neden
bu kadar kapsamli bir sekilde yapilandirdiginin daha net bir resmini sunar (Kaaronen, 2018, s.
2). Aranson ve Carlsmith (1963), 22 okul 6ncesi ¢agindaki ¢ocukla bir laboratuvar deneyi
yapmis hafif ve ciddi cezalandirma karsisindaki ¢ocuklarin oyuncaklarina karsi bagliliklarini
O0lgmeye calismiglardir. Sonucunda cezalandirma tehdidi ne kadar biiyiik olursa

uyumsuzlugun o kadar az olacagina ulasmiglardir. Cocuklar ciddi cezalandirmaya karsilik



oyuncaklarindan vazgecmis ve uyumsuzluklart az olmustur. Hafif cezalandirma karsisinda
kalan c¢ocuklar ise oyuncaklarindan vazge¢meleri i¢in yeterli baski almadiklarindan

uyumsuzluklar1 yliksek olmustur.

Biligsel uyumsuzluk teorisine uzun zamandir ilgi duyulmustur fakat onun gelisimsel
veya evrimsel kokenleri heniiz tam olarak anlagilamamistir ama bilinir ki hayatin her alanina
yorumlanabilinecek bir teoridir (Egan, Santos ve Bloom, 2007, s. 987). Bir arastirma
sonucunda (George ve Yaoyuneyong, 2010), bahar tatilinde olan 6grencilerindiirtiisel satin
alimlarindan kaynaklanan biligsel uyumsuzluklarinin, planli bir satin alimdan gergeklesenden
daha yiiksek olacagi yoniindekihipotezlerine ters diisen bulgulara ulagmiglardir. Arastirma
sonucuna gore ogrencilerin diirtlisel yaptiklar1 aligverislerde, planli yaptiklarindan daha az

biligsel uyumsuzluk yasadiklar1 goriilmiistiir.

Rabin (1994), Zeelenberg (1999), Mckimmie (2003), Maertz, Hassan ve Magnusson
(2009), yaptiklar1 calismalarda biligsel uyumsuzlugun sadece iki bilis arasinda degil, ayni
zamanda duygu degisimlerinde, davranis farkliliklar1 ve tutum bilesenleri bulunan bilisler
arasinda da meydana gelebilecegini ileri siirmiiglerdir. Steele ve Lui (1981), benlik iizerine
calistiklar1 arastirmada kisinin uyumsuzluk yasayacagi beklentisi igerisinde olmasi ve bu
durumdan rahatsizlik hissedecegini bilmesi durumunu teorinin agiklamasi olarak kabul
etmiglerdir. Elliot ve Devine (1994), teorinin bilissel durumlardan olusmasinin yaninda
psikolojik huzursuzluk yoluyla her konuda ¢ok fazla deneyimlendigini ileri siirmiislerdir.
Solomon (2017), teorinin temelinde insanlarin hayatlarinda bir tutarlilik ve diizen istemeleri
ve bu tutarlilik durumunun catisan tutum ve davranislarla tehlikeye girmesinin yattigini
belirtmistir. Kashima, Siegel ve digerleri (1992), bilissel uyumsuzlukta tutum-davranis
tutarliginda kiiltiir-benlik algisinin iligkisini arastirmak i¢in Japonya ve Avustralya’dan
Ogrencilerle bir calisma gergeklestirmis; sonucunda Japonlarin biligsel tutarlilik giidiilerinin
toplulukgu kiiltiirlerinden dolayr daha az oldugu bulgusuna ulasmislardir. Avusturalyali
Ogrencilerin ise tutum-davranis uyumluluguna daha ¢ok 6nem verdikleri goriilmiistiir. Olsen
(2008), yayimladigi makalesinde finansal satin almayla biligsel uyumsuzlugu iliskilendirmis

ve davranissal finans ve uyumsuzluk arasinda dogrudan bir etkinin oldugunu ileri stirmiistiir.

Uyumsuzlugun kisiyi motive edecegi aslinda pek diisiiniilecek bir sey degildir. Fakat

teori, biligsel sistemdeki uyumsuzluklardan meydana gelen motivasyonel sonuglarin kabul



edildigi ilk teoridir (Breker, 2009). Birey kendi tutumuna karsilik farkli bakis ag¢isi sunan bir
bilgi kaynagiyla karsilastifinda bu kaynaklar1 6nleme ya da kendi tutumunu rasyonalize
etmeye calisir (Tanford ve Montgomery , 2015). Kisinin tutum ve davranislarindaki
tutarsizlik yiiziinden girdigi huzursuzlugudiizene sokma istegi onu motive eder. Bilissel
uyumsuzluk teorisinin ilgilendigi durumlar ise, tutarli davranislar disindakilerdir. Kisi sigara
igmenin akciger kanserine neden oldugunu bilir ama ayni zamanda bir sigara tiryakisidir.
Pahal1 marka ¢antanin biit¢esini sarsacaginin farkindadir ama yine de marka diigkiinliiglinden
cantaya sahip olma meylindedir. Psikolojik olarak huzursuz edecek bu tutarsizliklar, durumu
akla yatkin, mantiga uygun hale getirme ¢abalarma neden olur. Akciger kanserine neden
oldugunu bilen bir sigara igici 1) sadece ben degil herkes i¢iyor zaten (sosyallesme); 2) asiriya
kagmadigim siirece ¢okta zararli degildir (gormezden gelme); 3) uyusturucu kullanimiyla
karsilastirildiginda daha az zararli (yogunlasma), 4) stresimi aliyor (gevseme), beni
rahatlatiyor gibi diisiincelerle sigara igmeye devam etme fikrini, davranisiyla tutarli hale
getirerek uyumsuzlugu onlemeye calisir (Wingfield, 2005, s. 2). Fakat kisi her durumda
bahane bulmakta zorlanabilir. Herhangi bir nedenle tutarlilik olusturma g¢abalar1 basarisiz
olabilir ve bu durumda uyumsuzluklariyla birlikte psikolojik huzursuzluklar: da devam eder.
Veer ve Shankar (2011), yiiksek dindarliga sahip tiiketicilerin satin alma kararlar1 sirasinda
biligsel uyumsuzluklarini1 en aza indirmede Gerekgelendirme Bastirma Modelini (JSM) nasil

kullandiklarini ve kendilerini hakli gosterdikleriniaragtirmiglardir.

Tutum ve davraniglarin birbirleri ile uyumlu olabilmesi i¢in insanlarin tutumlarin
gerceklestirdikleri davraniglarina gore uyarlamalart aslinda uyumsuzluk teorisinin sonugta bir
rasyonellik teorisi olabilecegini gosterir (Beauvois ve Joule, 1996, s. 42). Kaish (1967),
yaptig1 arastirmada kolayda, begenmeli ve 6zellikli mallar1 biligsel uyumsuzluk teorisiyle ele
almis ve bu smiflandirmayla iirlinlerin 6zelliklerine gore tiiketicide uyumsuzluk yaratma
durumlarin1 incelemistir. Arastirma sonucunda belirtilmistir ki kolayda mallar, tiiketici i¢in
onemsizdir ve bu nedenle satin alma islemiyle iliskili yasanan bilissel uyumsuzluk diisiiktiir.
Ozellikli mallar kisideki bilgilerle celisebilecek ve alicinin karsilastirmalarina dayanarak
giivenle se¢im yapmasini engelleyen ozelliklere sahip olduklar i¢in kisi tek basma karar
vermekten c¢ekinir ve benzer durumda daha onceki kararlarina ya da baskalariin yardimlarina
bagvurur. Korgaonkar ve Moschis (1982), 75 tniversite 6grencisi iizerinde yaptiklar1 anket

arastirmasinda tiiketicilerin markaya olan ilgisini biligsel uyumsuzluk ile degerlendirmis ve



arada pozitif bir iliski oldugunu o6ne siirmiislerdir. Soutar ve Sweeney (2003), yaptiklar
literatiir arastirmasi sonucunda mevcut tiiketici giliglendirme c¢aginda, 6zellikle geng olan
miisteriler daha fazla katilim ve beklentiye sahip olduklari i¢in bilissel uyumsuzluk yasama
olasiliklarinin yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Bawa ve Kansal (2008), yaptiklar1 ¢aligmada
tiiketicilerin biligsel uyumsuzluk yasama olasiliklarinin daha yiiksek oldugu hizmet tiirlerini
belirlemeye ¢alismislardir ve aymi zamanda tliketicideki algilanan riskin dolayli yoldan
bilissel uyumsuzluga yol agtigini belirtmislerdir. Schewe (1973), bilissel uyumsuzlugu
azaltmak ya da daha iyi kurtulmak igin sekiz stratejilik bir liste yapmistir. Smith, Smith ve
Winklhof (2013), etik tiiketim baglaminda uyumsuz se¢im davraniginin yayginligmi 31
Ingiliz tiiketiciyle yaptiklari goriismelerle arastirmuslardir ve tiiketicilerin ~ geliskili
davraniglarini siirdiirebilmek ve biligsel uyumsuzluklarini yonetmek icin sucluluk yonetimi
stratejilerini kullandiklar1 bulgusuna ulasmiglardir. Engel (1963), 1962°de Chevrolet sahibi
erkeklerle roportajlar gerceklestirerek bir arastirma yapmis ve zaten araba sahibi olan
tiketicilerin satin alimdan sonra o markanin araba reklamlarina ne derece yoneldiklerini
Olcmeye calismistir. Sonucunda Chevrolet marka araba sahibi kisilerin reklamlara énemli
Olciide duyarlilik gdsterdiklerini bunun reklamverenler i¢in miisterilerdeki satin alma sonrasi
biligsel uyumsuzlugu azaltmak i¢inbir firsat kabul edilmesi gerektigini belirtmistir.
Uyumsuzlugun tiiketiciler tizerindeki etkilerini arastiran bir diger arastirmada ise (Nadeem,
2007, s. 289), tiiketicilerin finansal agidan yiiksek risklerle karsilastiklar1 satin alimlarda,
secenekleri arasinda bilmedikleri markalardansa bildiklerine daha sicak baktiklar

belirtilmistir.

Pfeffer ve Lawler (1980), 4.058 kolejde, tiniversitede ¢alisanlar ve 6gretim {iyeleri
arasinda yaptiklar1 bir arastirmada maasin, c¢alisma siirelerinin, is alternatiflerinin
mevcudiyeti, memnuniyetin, isten ayrilma niyeti lizerindeki etkileri aragtirilmis sonucunda
kuruma bagh olanlarin olmayanlara gére daha zorlu calisma sartlarina ragmen daha fazla
uyum gosterdikleri bulgusuna ulasmislardir. Ozaslan, Yavuz ve Akca’nin (2017), bilissel
uyumsuzluk yasayan tiiketicinin satin alma Oncesi ve sonrasi kararini nasil degistirdigini
belirleme amach yaptiklar1 ¢caligma sonucunda yiiksek internet sitesi kalitesi algisinin internet
tizerinden aligveris yapan tiiketicilerin yasadiklar1 bilissel uyumsuzlugu azalttigi yoniinde
bulgular elde etmislerdir. Hunt (1970), satin alma islemi sonrasinda parekendecilerin

tilketicilerle iletisim saglamasmin tiiketicideki biligsel uyumsuzlugu azalttigina ve bunun



magaza imajimi etkiledigine yonelik bir calisma yapmistir ve hipotezini destekler bulgulara
ulagmistir. Arastirma sonucunda ayn1 zamanda satin alma sonrasindaki iletisim tiirlerinin de
etkisinin oldugunu, e-posta yolundansa telefon ile goriismenin daha etkili oldugunu
belirtmistir. Aronson (1997), Festinger’in ortaya attigi teorinin ve teoriyi gelistirmek icin
yaptig1 arastirma ve uygulamalarinin spesifik bir incelemesini yaparak degerlendirmistir.
Bolia, Jha ve K Jha (2016), arastirmalarinda bilissel uyumsuzluga sebep olan temel faktorleri
tespit edip, pazarlama baglaminda tiiketiciler ve Orgiitler lizerindeki etkilerini 6lgmek ig¢in
calistiklar1 faktorlerin birbirleriyle alakali olduklar1 sonucuna varmislardir. Kocamaz ve
Karadeniz (2020), e-ticaret sitelerinde hizmet veren sirketler ile ¢evrimigi aligveris yapan
tilketiciler ilizerinde bir arastirma yapmis ve hedonik tiiketimin biligsel uyumsuzluk tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu bulgusuna ulagmislardir. Mosala (2007), Durban Teknoloji
Universitesi'nde yiiksekdgretim ogrencilerine satin alma sonrasinda davrams boyutlarmi
O0lcme amagli bir arastirma yapmis ve kisilerin tutum ve davramiglari arasinda tutarsizlik
hissettiklerinde davraniglarina uyum saglayabilmek icin tutumlarini degistirdikleri bulgusuna
ulagmistir. Mittelstaedt (1969), tiiketicinin yasadigi bilissel uyumsuzlugun tekrar satin almaya
etkisinin oldugunu ve dolayisiyla marka sadakatini de dolayli yoldan etkileyebilecegi

incelemistir.

1.2.BILIS VE UYUMSUZLUK TERIMLERI

1.2.1.BILIS

Bilis kelime anlami olarak 6grenme, arastirma veya gozlem yolu ile elde edilen
gercek, bir nesne veya olayin varligma iliskin bilgili ve bilingli duruma gelmesi, vukuf

(www.tdk.com.tr, Erigim tarihi:07.04.2020) anlamina gelmektedir. Satin almada bilis,

ihtiyacin varhigt bilgisi, aldigimiz iriinlin teslim tarihi, rengi, fiyati gibi bir¢ok sekilde
orneklendirilebilir. Satin alma 6ncesinde ihtiya¢ dogrultusunda yaptig1 arastirmalarda edindigi
tim bilgiler tiiketici i¢in bilistir. Satin alma sirasinda edindigi bu bilisleri segeneklerini

karsilastirmada kullanabilir, kendisi i¢in en i1yisini se¢gmesi i¢in bilislerinden faydalanabilir.

LeonFestinger’e gore goriislerde bilistir ¢linkii birey benimsemedigi siirece bir
goriiste bulunmaz buda psikolojik olarak goriisle bilgiyi esdegerde tutmamizi saglar. Goriigler

gibi inanglar, degerler, tutumlar ve kisi tarafindan dogru kabul goriilen her sey de bilgi olarak


http://www.tdk.com.tr/

kabul edilebilir. Uyumluluk ve uyumsuzluk da iki bilis unsuru arasinda gergeklesir (Festinger,
1957, s. 9-11). Insanlarin zihninde milyonlarca bilis bulunur. Farkli konularla ilgili bildigimiz
bircok bilgi zihnimizde birbirinden ayr1 bir sekilde durur. Festinger bilisleri iki temel pargaya
ayrrmigtir. Bunlar birbiriyle ilgili ve ilgisiz bilislerdir, ilgili bilislerde kendi i¢inde uyumlu ya
da uyumsuz olarak ayrilirlar. Ilgisiz bilisler ise, bilissel bir unsurun bir baska unsurla
alakasinin olmamasidir (Festinger, 1957, s. 9). Bu Marmara Universitesi’nin Istanbul’da
oldugunu bilmek ve basketbolun elle oynanan bir spor oldugunu bilmenin birbiriyle tamamen

alakasiz bilgiler olusu gibidir.

Uretken bilis, degisime en direngli olan kisinin sahip oldugu bilis; davranisin geri
alimmasi zor oldugu i¢in ¢ogu zaman kisinin davranist hakkinda bir bilistir, ancak ayni
zamanda bir tutum veya gelecekteki bir taahhiit de olabilir (Harmon-Jones, Harmon-Jones, ve
Levy, 2015, s. 184). Bu yiizden bilislerin 6nemi uyumsuzluk i¢in belirleyici bir faktordiir
diyebiliriz. Yiiksek degerdeki bilisler beklenilen sekilde daha fazla uyumsuzluga neden
olmaktadir. Onemi kadar miktar1 da ayni1 diizeyde etki yaratir. Kisi uyumsuzlugunu 6nleyecek
ne kadar ¢ok bilise sahip olabilirse psikolojik huzursuzluktan kurtulmasi o kadar kolay

olacaktir.

1.2.2.UYUMSUZLUK

Uyumsuzluk kelime anlami olarak Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “uyumsuz olma
durumu, uyumu olmayan, ahenksizlik, imtizagsizlik” seklinde tanimlanir (www.tdk.gov.tr.
Erisim tarihi:07.04.2020).

LeonFestinger’e gore iki bilissel unsur birbiriyle alakaliysa aralarinda uyumluluk ya
da uyumsuzluk vardir. Uyum iki biligin art arda geldigi durumlarda gegerlidir ve bu birey i¢in
rahatlatic1 bir durumdur. Ornegin arabaya ihtiyaci olan bir kisinin araba fuarlarin1 gezmesi ya
da araba satis reklamlarini incelemesi uyumlu bir davranis olacaktir. Uyumsuzluk ise bir
bilisin digerinin tersini gerektirmesi durumunda meydana gelir. Araba satin almak isteyen
kisinin bu satin almay1 gergeklestirmek icin once borglarini azaltmasi gerekmesine ragmen

araba fuarlarma gitmeye devam etmesini de buna Ornek verebiliriz. Bu yiizden bilissel



anlamda uyumsuzlugu rahatsiz edici bir diirtii, gerginlik veya huzursuzluk olarak
diistinebiliriz. Uyumsuzluk tutum bilesenleri olan bilis, duygu ve davranis gibi ¢ok sayida
olgu arasinda gerceklesebilmektedir. Festinger uyumsuzlugu “Bic¢imsel olarak bir durum,
diisiince ya da olgunun (x) tersi olan tarafi (-x), digerini (y) takip ediyorsa x ve y arasinda
uyumsuz bir iligki vardir” seklinde agiklar (Festinger, 1957, s. 9). Kisi borglu olmasina

ragmen bir araba satin altyorsa bilissel unsurlar1 birbiri ile uyumsuzdur.

Festinger’in birden fazla cezbedici 6zellige sahip olan alternatifler arasinda se¢im
yaparken karsilagilan olumsuz etkili rahatsiz psikolojik durum olarak ifade ettigi
“ayumsuzluk” kavrami ayni zamanda pazarlama ve tiiketici davraniglari bilim dallarinda
fazlaca bahsedilen ve iizerinde arastirmalar yapilan bir konudur. Montgomery ve Barnes
(1993, s. 206) pazarlama baglaminda uyumsuzlugu tiiketici pismanligi olarak

tanimlamislardir.

Iki bilisin birbiri ile ahenksiz olmasi durumu olarak tanimlanabilecek uyumsuzluk
pazarlama baglaminda 6rnek verilecek olunursa kisinin satin almaya karar verdigi iiriin i¢in
edindigi farkl bilgiler, kararsiz kaldig1 iki {irlinii karsilagtirmasi, satin alma sonrasinda kisinin
beklentilerinin karsilanma derecesi, iirlin hakkinda duygularinin zamanla degismesi,
beklentilerinin karsilanmamasi durumunda satin aldig {Uriinii ikinci kez almamasi seklinde
sayilabilir. Buradan yola ¢ikarak, uyumsuzluga sebep olan etmenlerin ¢esitlilik
gosterebilecegi ve icinde bulundugu durum degiskenlerin ve etkilerinin de farklilik
gosterebilecegi soylenebilir. Motivasyonlar ve istenilen sonuglar iki bilisin uyumlu ya da
uyumsuz oldugu hakkinda bize bilgi verebilirler (Festinger, 1957, s. 3). Magazada indirim
oldugunu 6grenen kisinin magazaya girme kuyruguna ragmen aligveris yapmak isteyip
beklemesini buna drnek gosterebiliriz. Uzun kuyruktan kendisine sira gelmeyecegini, gelse de
satin almak istedigi seylerin tiikkenmis olacagini bilir ama buna ragmen kuyrukta beklemeye
devam eder. Bu durumda iliskiyi uyumsuz kilan kisinin aligveris yapma istegidir. Eger kisi
aligveris yapamayacagin1 kabullenip kuyrugu beklemeyi biraksaydi bilisleri birbirleri ile
uyumlu olacakti. Mantiksal tutarsizliklar sonucunda da uyumsuzluk ortaya c¢ikabilir
(Festinger, 1957). Kisinin aslinda ¢ok istedigi iiriini indirime girdigini gordiigiinde artik
istemiyor olusunu buna drnek verebiliriz. Uriinii almak i¢in uzun siire para biriktiren kisi satin

alma eylemine giristiginde fiyatinin diistiiglinii goriince {iriin onun igin artik degersizlesir.



Uyusmazlik miktari, bilislerin dnemine ve kisinin sahip oldugu diger biliglerin,
iiretken bilis olarak adlandirilan belirli bir bilisle tutarli ya da tutarsiz olup olmadigina baghdir

(Beauvois ve Joule, 1996, s. 24).

1.3.BILISSEL UYUMSUZLUK TEORISi

Sosyal psikoloji bilim dalinin arastirma konularindan biri olarak kabul edilen bilissel
uyumsuzluk (cognitive dissonance) kavrami, “celisen tutum, diistince, davranis ve inanci
iceren durum” olarak tanimlanmaktadir (Festinger, 1957, s. 3). Bilissel uyumsuzluk kisilik
kuramlar1 arasinda bulunan bilissel yaklagimin bir pargasidir. Bilissel yaklasim, davranistaki
farklhiliklar1 agiklamak igin insanlarin bilgiyi islemeyontemlerindeki farkliliklari inceler
(Burger, 2006, s. 36). Bilginin islenmesi, tiiketicilerin bir karara varmak i¢in bilgi aramaya ve
alternatiflerini degerlendirmeye basladiginda ortaya ¢ikar (Sharifi ve Esfidani , 2013, s. 554).
Bu asamada bilgi eksikligi ya da bilgi tagsmasi olarak nitelendirilen bilgi fazlaligi karmagikliga
neden olabilir (Tversky ve Kahneman , 1974, s. 1125) ve uyumsuzlugun kaynagi da bu
asamada olugsmaya baslar ve kiside zihinsel rahatsizliga neden olabilir (Richter, 1979, s. 132).

Teori iki farkli bilis arasindaki uyumsuzluktan (tutarsizliktan) duyulan rahatsizlik ile
kurulmus bir biligsel teoridir. Genelde kisinin i¢sel diinyast ve dis diinyasi arasindaki
tutarsizligi sorgulamasi sonucunda ortaya ¢ikan bir durum olarak diisiiniilmektedir. Ornegin
bir iirlin alacak olan kisi iki {irlin arasinda kalip birini sectiginde diger iriiniin cazip gelen
ozellikleri kisiyi biligsel olarak uyumsuzluga diistirecektir. Kisi satin almadig: {iriin hakkinda
biligsel bir olumlu diisiince (bilissel pismanlik) besleyecektir. LeonFestinger, insanlarin
tutumlarinin davranislarindan etkilenip sekil aldiklarini ileri stirmiistiir. Ona gore bir kisinin
tutum ve davraniglart arasinda farklilik meydana geldiginde kisinin tutumu degisecek ve
davranigia gore yeniden diizenlenecektir (Inceoglu, 1993, s. 132). Buna en temel Srnegi
Festinger ve Carlsmith’in (1959), karar verme siireci iizerine arastirmalari igin Ogrencilerle
yaptiklar1 bir deneyi verebiliriz. Deneye katilan her bir 6grenciye bir saat siire boyunca bir

tahtaya vidalar ¢akip daha sonra ayni vidalari ¢ikarma gorevi verdiler. Bu tekrar eden eylem



Ogrenciler icinsikict bir gorev olarak goriilmiistir. Odadaki gorevini gerceklestiren her
Ogrenciden arastirma asistaninin hasta oldugu ve bulunmadig1 gerek¢esiyle yardim amagh bir
sonraki Ogrenciyi ¢agirmasi istenmistir. Ayn1 zamanda her Ogrencini cagirdigi 6grenciye
deneyin ¢ok eglenceli ve keyifli gectigini sOylemeleri istenip bu yardim karsiliginda
ogrencilere para verilecegi soylenir. Odiil karsisinda tiim 6grenciler teklifi kabul ederler.
Denek Ogrencilerin yarisina 1 dolar kalan yarisina da 20 dolar teklif edilmis. Deney
tamamlandiktan bir siire sonra bagka bir deneyde son zamanlarda katildiklar1 deneyler sorulup
haklarinda bilgi alinmis ve 6grencilerin memnuniyet dereceleri ol¢iilmiis. Amag yapilan ilk
deneyde 1 dolar alan 6grenciler mi yoksa 20 dolar alan 6grencilerin mi deneyden daha mutlu
ayrildiklarint 6grenmekti. Bilissel ¢eliski kuramina gore 1 dolar alan 6grencilerin daha mutlu
goriinmeleri gerekirdi ¢linkii ucuz ticret karsiliginda yaptiklar: sikicr isi kendileri i¢in makul
hale getirmenin yolu isin aslinda eglenceli olduguna kendilerini inandirmalariydi. Deney
sonucundaarastirmacilarin hipotezleri olumlu ¢ikmistir. 20 dolar alan dgrenciler giizel bir para
icin kiiciik bir yalan sdylemenin zararsiz olacagini diisiiniip nesnel bir dis gerekceye sahip
olmuglar ve yalan sodylerken daha dogal ve daha rahat davranirlar. Bu yiizden biligsel
uyumsuzluga girmemislerdir. Fakat 1 dolar alan 6grenciler aldiklar iicrete degmeyecek bir
yalan sdylediklerinden bilissel uyumsuzluk yasamislardir. Yeterli nesnel gerekceleri
bulunmadigindan uyumsuzluga diisen oOgrencilerin  uyumsuzluklarimi azaltmak igin
sOylediklerinin yalan olmadigina kendilerini inandirmalari gerekmistir. Bunun sonucunda
yapilan ikinci deneyde 20 dolar alan dgrencilere nazaran 1 dolar alanlarin yaptiklar isi daha
fazla ovdikleri goriilmiistiir. Bunu bir kisinin asil tutum ve inancina ters diisen bir davranis
sergilemesi durumunda, davranist baski, zorlama, giizel bir 6diil gibi nesnel gerekgeyle
kendine agiklayamazsa, yapmis oldugu davranisa kendi icinde ‘aslinda sdyle diisiindiim diye

bunu yapmistim’gibi bir gerek¢e sunacaktir (Aronson ve Tavris, 2007, s. 38).

Leon Festinger’in dile getirdigi biligsel uyumsuzluk teorisinin ilk asamada 2 hipotezi
bulunmaktadir. Bunlardan birincisi psikolojik olarak huzursuzluk veren bilisler arasindaki
uyumsuzlugun hissedilmesi, bireyi bu uyumsuzlugu azaltma istegine ve uyumlu olmaya
motive edecektir. lkincisi ise kisinin uyumsuzlugunu azaltma ¢abasmin disinda
uyumsuzlugunu arttiracak yeni biligleri Onlemesidir (Festinger, 1957, s. 19-24). Bu

hipotezlere uyumsuzlugu azaltma basliginda detayli deginilmistir.
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1.3.1.TEORININ ORTAYA CIKISI

Biligsel uyumsuzluk (cognitive dissonance), kavram olarak ilk 1950°1i yillarda sosyal
psikolog Leon Festinger’in literatiire kazandirmasiyla ortaya ¢ikmistir. Leon Festinger ve
meslektaglar1 1955 yilinda Clarion adli gezegende bulunan istlin varliklar tarafindan
kendilerine mesajlar geldigini iddia eden Marian Keech’in, 21 Aralik’ta yeryiiziiniin biiyiik
bir selle yok olacagi ve inananlarin istiin varliklar tarafindan kurtarilacagi yoniindeki
kehanetlerini ve gergeklesmemesi durumunda kisilerin tepkilerini, miirit roliinde girdikleri
tarikatta gozlemlemislerdir. Gézlemlemeleri sonucunda gerceklesmeyen kehanetlerine karsi
tarikat iiyelerinde azinligin kendilerini aptal gibi hissetmelerine karsilik cogunlugun baslarina
gelenin kendilerine verilmis ikinci bir sans olarak nitelendirmeleri ve yaptiklari i¢in pismanlik
duygusundan kaginma ¢abalari aragtirmacilarda heyecan uyandirmistir (Festinger, Riecken, ve
Schachter, 1956, s. 251). Daha sonra Festinger (1957b, s. 129), bilis ve davranis arasindaki
iligskiyle ilgili bir hipotez ortaya atarak bununla ilgili testleri yapmaya g¢alisan arastirmalari
tartismaya baglamigtir. Leon Festinger 1957°de bireyin inandig1 sey ile bu inancina zit diisen
bilgiyle basa ¢ikma cabasinin verdigi psikolojik rahatsizligi ‘bilissel uyumsuzluk’ teorisi
olarak tanimlamistir. Festinger bilisi “bilgi pargacig1” ve biligselligi ise “insanlarin davranis,
tutum ve c¢evresiyle ilgili sahip oldugu bilgi pargaciklarinin biitiinii” olarak tanimlamaktadir
(Festinger, 1957b, s. 128). Festinger (1958, s. 66), bilissel uyumsuzlugun kisiyi motive edici
bir bilesen oldugunu ileri siirmiis ve hipotezini dogrulamak ayn1 zamanda teoriye gii¢lii bir
destek ¢ikmasi i¢in sonucunda 1 dolar ve 20 dolar kazandiklar1 laboratuvar kontrollii bir
deney sunmustur. Ortaya ¢iktig1 ilk yillarda daha ¢ok bilme yetisi ya da farkinda olma eylemi
olarak bilinen biligsel uyumsuzluk kavrami, bilginin saklanmasi ve dogru sekilde iletilmesi
konularinin daha 6nemli hale gelmeye basladig1 21.Yiizyila dogru daha sik giindeme gelmeye
baslamistir. Ayni zamanda konunun farkli alanlarda anilmasi da bununla iligkili olarak

gelismistir.
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Sekil 1 Bilissel Uyumsuzluk Teorisi

UYum

DAVRANIS DAVRANIS
‘ \ DEGISIKLIGI
TUTUM
TUTARSIZLIK UYUMSUZLUK DE&ISIKLIG]
| / DAVRANIS ALGISI
TUTUM DEGISIKLIGI

Kaynak: Festinger, L. (1957). A Theory of Cognitive Dissonance. Evanston, IL: Row

& Peterson.

Teorinin temelinde davranis ve tutumlarda bilisler arasindaki tutarsizliktan meydana
gelen uyumsuzluk vardir. Kisi bu uyumsuzluktan rahatsiz olup kotii duygu durumundan
¢ikmaya calisacaktir. Festinger’in teoriyi tanimladigi makalesinde uyumsuzluktan kurtulma
yollar1 i¢in alternatifleri siralamistir. Bunlardan biri tutum ile ¢elisen davranisi degistirmek,
digeri tam tersi sekilde tutumu degistirmek, bir digeri ise tutum ile davranis arasindaki algiy1
degistirmektir. Bunlardan biri ya da birkacinda basarili olan kisi rahatsizlig1 ortadan kaldirip

uyuma ulasacaktir.

1.3.2.BILISSEL UYUMSUZLUK KAVRAMI

Leon Festinger’e gore birbiriyle baglantili olan bilis pargalar1, uyumlu veya uyumsuz
olabilir. Uyum, iki biligin art arda geldigi durumlarda, uyumsuzluk ise bir bilisin digerinin ters
durumunu gerektirdigi durumlarda meydana gelir. Bunu Festingerbiligsel olarak bir durum,
diisiince ya da bilginin ‘x’ , tersi olan kavrami ‘-x’ diger diislince ya da bilgiyi ‘y’ takip

ediyorsa x ve y arasinda uyumsuz bir iligki vardir seklinde sembolize ettiginden bahsetmistik.

12



Ikinci uyumsuzluk kaynag: bir tutum ile bir davranis arasinda ya da iki davranis arasinda
gerceklesen tutarsizlik durumudur (Festinger, 1957, s. 9-13). Uyumsuzluk derecesi su sekilde

anlasilabilir;

Sekil 2 Uyumsuzluk Hesaplanmasi

Onem x Uyumsuz bilgilerin sayisi

UYUMSUZLUK=—
Onem x Uyumlu bilgilerin sayisi

Festinger denklemdeki gibi bireyin deneyimledigi biligsel uyumsuzlugu, séz konusu
olan uyumsuz bilgilerin say1 ve 6neminin, uyumlu olan bilgilerin say1 ve onemine orani
olarak tanimlamistir. Fakat bu kavramsal bir denklemdir, matematiksel bir denklem degildir
¢linkii uyumsuz ve uyumlu bilgilerin 6nemini sayiyla numaralandirmak giictiir. Bu denkleme
gore uyumsuz bilgiler arttik¢a kisideki biligsel uyumsuzlukda artacaktir. Bilissel uyumsuzlugu

azaltabilmek i¢in ya uyumsuz bilgileri azaltmak ya da uyumlu bilgileri arttirmak gereklidir.
Sekil 3 Biligsel Uyumsuzluk Ornegi

uyumsuz durum uyumlulagtirma cabasi uyumlu durum

"Cevremde kabul

edilmemi -|—
saglayacak” \
Yeni araba satin Var olan "Beni gok mutlu

alma-istegi borglara borg edecek” + + Yeni araba satin

ekleme \ alma eylemi

"Bu marka otomobil /_I_

bana hi¢ sorun
cikarmayacak” +

Yeni bir araba satin alma istegi ile kisinin maddi durumundaki olumsuzluklar
birbirlerini onaylamayan (yani takip etmeyen) bilislerdir. Yeni araba satin alma diisiincesi
kisiyi motive edeceginden, satin alma davranisin1 gergeklestirmek i¢in kendini hakli ¢ikarma

cabasina girecektir. Bunun i¢in markaya ait reklamlara goz gezdirecek, 6deme kolayliklarinin
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olup olmadigini arastiracak, ayn1 arabaya sahip kisilerden olumlu yorumlar almaya ¢alisacak,
kendi i¢inde “¢evremde kabul edilmemi saglayacak™ gibi bahaneler tireterek uyumsuzlugunu
azaltacaktir. Uyumsuzluk azaltma sonucunda kisi kendini yeni araba satin alma davranisi i¢in
hazir hissedecek ve islemi gergeklestirecektir. Bu durumda uyumsuz durumu, uyumlulastirma

cabalar1 sonucunda uyumlu durum haline getirip tutarli hale getirmis olacaktir.

Burada tutum kisinin inandigi bilis, davranis ise kisinin sergiledigi durumdur
(Kagitcibasi, 2010). Amerika Birlesik Devletleri’nin giineyinde kdmiir madeninde yapilan bir
arastirmada beyaz ve zenci isciler ilizerine bir ¢alisma yapilmistir. Bu arastirmada, beyaz
isgilerin - %60’mnin  zenci isgilerle maden ocaginda konustuklari fakat is disinda
karsilastiklarinda konusmadiklar1 saptanmustir. Isyerinde kurallar geregi zencilerle konusan
beyaz isciler normal hayatlarinda ayrimci sosyal normlar yiiziinden konusmuyorlar. Geriye
kalan 40’lik ylizdenin yarisin1 kapsayan iscilerin hem iste hem de sosyal hayatlarinda
zencilerle konustuklari, kalan yarisinin ise hem iste hem de sosyal hayatta zencilerle hig
konusmadiklari ortaya ¢ikmistir. Zenciler hakkinda olumsuz diigiiniip davranisi da ona gore
sekillenen grup ve olumlu diisiiniip her iki alanda da konusan grubun tutumlari ile davranislar
arasinda uyum vardir. Fakat %60’k dilimi olusturan grubun tutumlari ve davranislari

arasinda uyumsuzluk bulunmaktadir (Minard, 1952, s. 29).

Festinger’e gore bilissel uyumsuzluk tam olarak, “insanlarin davranis, tutum ve
cevresi hakkinda sahip oldugu bilgi unsurlarinin biitiinii” diir. Bu kavram bir¢ok alternatif
arasindan se¢im yaparken karsilagilan psikolojik huzursuzluk durumunu yansitmaktadir
(Festinger, 1964, s. 22). Kisinin en siradan gergeklestirecegi davranista bile bir ya da daha
fazla uyumsuz bilis bulunmaktadir. Kisinin aslinda karar vermesi gereken bir durumun
varliginin kesin bir sekilde farkinda olmasi, durumu kusursuzlagtirmaz. Karar verme davranist
sirasinda ya da sonucunda kisinin sectigi ile segcmedikleri arasinda celiskiye diismesine, tatil
icin bir otele karar vermek, sinemaya gitmek i¢in film se¢mek, beyaz esya almak ig¢in
markasina karar vermek, sectigimiz bir kitab1 okurken aklimizin digerlerinde kalmasina kadar
bircok ornekle ele alabilir. Evden ¢ikarken giyinmek icin segtigimiz ayakkabinin aslinda
giiniin hava sartlarina uygun olmadigin1 fark etmemiz gibi giinliik bir durumda bile

uyumsuzluga diisebiliriz.
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Biligsel uyumsuzluk, kisinin sahip oldugu bilgi par¢alarinin birbirleri ile uyumsuzluk
yasamast durumudur. Oliver (1997, s. 243), bilissel ¢eliski kavramini1 pazarlama bazli satin
alma karar siireci ile iliskendirerek kavramlastirmaya ¢alismistir. Yazarin ¢alismalarina gore
tiiketiciler gergeklestirdikleri her satin almada bilissel ¢eliskiye girmeyebilirler. Korgaonkar
ve Moschis (1982) ile Mowen (1995)’in yaptiklart ¢alismalar sonucunda belirttiklerine gore
biligsel celiskinin ortaya ¢ikisini belirleyen ii¢ temel etken vardir. Bu etkenler yoklugunda
tiikketici celigkiye girmeyebilir. Bunlardan birincisi satin alma eyleminin tiiketici i¢in 6nem
diizeyidir. Tiiketicinin satin alacagi {iriin ya da hizmetin maddi ve manevi bedeli kisi icin
gozden c¢ikarilabilecek bir miktarsa bu durumda bilissel ¢eliski yasamayacaktir. Ciinkii
tiiketicinin ikilemde kalacagi bir durum yoktur. Ikinci olarak kisi i¢in alinacak mal ya da
hizmet vazgecilmez bir degerde olmasi ve alternatifinin de piyasada bulunmamasi durumunda
tilkketiciye ikinci bir secenek sunulamayacagi icin bilissel ¢eliski yasanmayacaktir. Ciinkii
tilketicinin yine ikilemde kalacagi bir durum yoktur. Son olarak ise tiiketicinin satin almaya
yonelik verdigi karanin vazgecilebilirligi ve geri doniisiiniin zor, iadesinin zor yapilacagi,

uzun donemli sonuglart icermediginde bilissel ¢eliskinin yasanma ihtimali ¢ok diisiiktiir.

Bilissel uyumsuzluk insanlara psikolojik anlamda huzursuluk veren bir durum olarak
tamimlanmistir (Sweeney, Hausknecht, ve Soutar, 2000, s. 370). Kisi edindigi uyumsuzluk
yaratabilecek bilislere sahip oldugunda i¢ ¢atisma yasayacak, duygulariyla ve bilgileriyle
yiizlesmek durumunda kalacaktir dolayisiyla bu durum huzursuzluga sebep olacaktir. Burada
onemli olan nokta, bilissel olarak uyumsuzluk yaratacak durum ig¢in gerekli kosullarin
olusmas1 gerekliligidir. Bunlar; verilen kararin 6zgiir se¢imle verilmis olmasi, kisi igin
vazgecilmez olmasi ve onemli olmasidir. (Cummings ve Venkatesan, 1976; Soutar ve
Sweeney, 2003, s. 240). Bilissel uyumsuzluk yasanabilmesi igin kisinin tercihini veya
davranigini 6zgiir ve zorlanmadan se¢mis olmasi gereklidir, aksi halde kisi se¢iminden dolay1
kendisini sorumlu tutmayacak, zorlama sonucunda bir se¢im yapmis oldugunu diisiiniip ve
psikolojik huzursuzluk hissetmedigi i¢in uyumsuzluk yasamayacaktir. Ciinkii kisi
uyumsuzluktan kurtulabilmek i¢in se¢iminin en iyi karar olduguna kendini inandirmak
zorunda kalmayacaktir. Zorla uyum saglandiginda uyumsuzlugun azaltilmasi, davranisla daha
uyumlu hale getirmek i¢in zorlanan eylem hakkindaki mevcut goriisiin degistirilmesi veya
0diil ya da ceza miktarinin yogunlastirilmasiyla gergeklesebilir (Schewe, 1973, s. 36). Kisinin

aldig1 kararin geri doniilemez olmasi gerekir, se¢iminin sonuglarina katlanmak zorunda
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oldugunu bilmesi gerekir aksi halde kisi verdigi kararin geri doniisii oldugunu bildigi icin
rahatsizlik duymayacaktir. Son olarak kararin birey i¢in 6nemli olmas1 gereklidir ki birey tersi
durumunda uyumsuzluga diisebilsin. Karar birey i¢in ne kadar Onemliyse sonucunda

yasayacagi uyumsuzluk diizeyi de o kadar yiiksek olacaktir.

Tiiketici gesitli istek ve beklentileri sonucunda satin alma karari verir ve gesitli
arastirma ve karsilastirmalarindan sonra bir iirlin satin alir. Bilissel uyumsuzluk tiim bu
asamalarda goriilecegi gibi satin alma sonrasinda memnuniyetiyle dogru orantili yeniden satin
alma faaliyeti gerceklestirmede de goriilebilmektedir. Bunu dogrular nitelikte yapilan bir
arastirmada analiz sonucu tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri iizerinde biligsel
uyumsuzluklarinin negatif yonlii bir etkisi oldugu goézlemlenmistir. Ayrica tiiketicilerin
yeniden iirlin satin alma niyetlerinde meydana gelen degisimlerin yaklasik %24’lik bir
kisminin tiiketicilerin biligssel uyumsuzluklarindan kaynaklandigi sonucuna varilmistir. (Aydin

ve Ozer, 2018, s. 337).

1.4 BILISSEL UYUMSUZLUK TEORISININ PAZARLAMA ACISINDAN
ETKISI

Arastirmacilar pazarlama alanindaki biligsel uyumsuzluk teorisini tiiketici davranis
bi¢imlerini, satin alma esnasindaki siiphelerinin diizeylerini ve satin alma sonrasi
davraniglarinin  nasil  kontrol edilebilecegini veya yasadiklari uyumsuzluklar1 nasil
azaltabilecekleri ~ konusunda  ¢oziim  iretmede  kullanmuglardir.  Fakat  bilissel
uyumsuzlukteorisipazarlamaliteratiiriinde detayli olarak arastirilmis bir teori olmasina karsin
tilketim toplumunda yliksekdiizeyde iirlin ve pazarlama bilgisine maruz kalan Tirk
tilketicisinin, genel tiikketim iizerinde biligsel uyumsuzlugu nasil yasadigmna dair
arastirmalarinyeterli olmadigi, sadece tek iiriin lizerine odaklanilmig arastirmalar oldugu 6ne
stiriilebilir (Tasar ve Dedeoglu, 2019, s. 120). Pazarlama alaninda uzun yillarda arastirilmis ve
analiz edilmistir fakat biligsel uyumsuzlugu iceren ampirik arastirmalara olan ilgi zaman
icinde spesifiklesmis ve dalgalanmaya ugramistir (Koller ve Salzberger, 2007, s. 218).
Sweeney ve arkadaglar1 (2000), bilissel uyumsuzluk teorisi ve satin alma sonrast davraniglarin

birbirleriyle yakin iliskide olduklarini ve bu alanda daha fazla ¢alisma yapilmasi gerektigini
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savunmuslardir. Biligsel uyumsuzluk tiiketiciyi olumsuz anlamda etkilediginden bazi
pazarlama arastirmacilar1 biligsel uyumsuzlugu alic1 pismanlig1 veya tiiketicinin karar sonrasi
pismanlig1 olarak tanimlamislardir (Mosala, 2007, s. 19; Oliver, 1997, s. 250; Soutar ve
Sweeney, 2003, s. 231; Yiicel ve Cizel, 2018, s. 157).

Bir iiriin segmek, diger tiim firiinlerle de ilgili karar vermektir. Tiiketicinin iriin
seciminden, o iriinii iireten tiim firmalar, tedarik eden parakendeler, satisin1 gergeklestiren
markalar etkilenebilir. Satici ile alic1 arasindaki iliskinin aktif kalmasi agisindan 6nemli olan
giiven, algilanan risk, memnuniyet gibi faktorler vardir. Bilissel uyumsuzluk hem
memnuniyeti hem de memnuniyetsizligi tesvik edebileceginden, miisteri memnuniyeti igin
belirleyicidir. (Sharifi ve Esfidani , 2013, s. 560). Satin alma sonrasinda miisteride
memnuniyet olusmasi i¢in deneyimini takip edip yasadigt uyumsuzluklari en aza indirmek
satic1 firma ve marka igin 6nemlidir (Kotler ve Armstrong, 2012, s. 174; Yiicel ve Cizel,
2018, s. 157) ¢linkii satin alinan malin ayn1 miisteri tarafindan yeniden satin alinma olasiligini
arttirabilmek igin uyumsuzlugun azaltilmasi yararli olacaktir (Oshikawa S. , 1969, s. 49).
Miisterinin memnuniyeti sonucunda yeniden satin alma, bagkalarina iriinii tavsiye etme,
markaya olan n6tr duygusunun olumlu yonde ilerlemesiyle markanin bagka iiriinlerine de ilgi
duymaya baslamasi, satic1 i¢in marka bilinirligini, giivenini, sadakatini arttirmasi agisindan
onemli rol oynamaktadir. Biligsel uyumsuzlugun tiiketici karar memnuniyetini olumsuz
etkiledigi sonucu kagimilmazdir ve bu durumda daha fazla uyumsuzluk, daha az memnuniyet
denilebilir (Shao ve Shao, 2011, s. 18).

Alternatif olarak, rekabet¢i tepkisel pazarlama diisiincesi agisindan bakildiginda,
uyumsuzluga maruz kalan bir miisteri rakip icin kolay bir hedeftir: bir rakibin miisteri
sadakatini saglama c¢abasi bu asamada ¢ok daha rahat olacaktir (George ve Yaoyuneyong,
2010, s. 292) bu yiizden pazarlamaci ve reklamcilar, kendi markalari i¢in uyumsuzlugu
azaltmaya calisirken, rakip markalar i¢in uyumsuzlugu arttirici taktikler deneyebilirler
(Odabasi, 1983, s. 207). Bilissel uyumsuzluk yasayan bir miisteri kafas1 halihazirda karisik
olacagindan etkilemesi kolay miisteri olarak goriiliir, satict miisterinin zayif noktasini
bildiginden celiskide kaldigr iiriin ve satisini yaptigr iiriiniin anlagilir bir karsilagtirmasini
yapacak bu sayede miisteriyi kazanabilecektir. Biligsel uyumsuzlugu memnuniyetsizlik ile

sonuclanmis bir tiiketici zaten rakip markaya yonelme meylinde olacagindan, bu markanin
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hizl1 bir sekilde satig stratejisi gelistirip hedefteki tiiketiciyi etkilemesi yeni miisteri sayisinda
artis1 saglayacaktir. Bu pazarlamacilarin hedef miisteri portfOyiinli genisletmesine, baska
markanin miisteri listesinde olan tiiketicilerin bile uyumsuzluk ihtimalinde kendileri i¢in firsat
olabileceginin gostergesidir. Kwon, Schumann ve Fairhurst (2010, s. 88), gelecekte daha
yiikksek indirim beklentisinin mevcut indirimin degerlendirmesini nasil etkiledigini
arastirmiglardir ve gelecekteki indirimin olumsuz etkisinin mevcut duruma yoénelik olumlu

algiy1 6nemli diizeyde etkileyebilecegi sonucuna varmislardir.

Markalarin ve saticilarin tiiketiciler ile karar sonrasi iletisimlerinin artmasinin bireyin
bilissel uyumsuzlugunu azaltabilecegini s6yleyebiliriz (Chen, 2011, s. 590), bu iletisim marka
sahiplerine, reklam, 6zel promosyon haberleri, internet afisleri gibi birgok aragla saglanabilir.
Ormegin Ford’un bazi reklamlar1 6zellikle Ford sahipleri icin diizenlenmistir. Ciinkii bu
reklamlarla zaten {iriin sahibi olan kisileri promosyon hedefi olarak goriip daha fazla yarar
saglama amaci giderler (Engel, 1963, s. 58). Ya da ¢ogu markanin indirim reklamlarinda,
marka kartina sahip olan miisterilere ekstra indirim uygulanacagi bilgisinin verilmesi,
markanin kendi miisterilerini hala hedef olarak gordiiklerinin ve bunun marka sadakati
olusturmada Onemli oldugunu gosterir.  Gratis markasinin indirim reklamlarinda tiim
misterilere %40 indirim, Gratis Kart sahiplerine ekstra %210 ilave ile %50 indirim

uygulanacagmin séylenmesi buna 6rnek olabilir.

1.4.1. TUKETICININ YASADIGI BILiSSEL UYUMSUZLUK UZERINDE ETKILi
OLAN FAKTORLER

Tiiketici, toplumun bir iiyesi ve alt kiiltiiriin de en 6nemli unsurlarindandir (Keller,
2003, s. 596). Tiiketicinin satin alma davranigi se¢im yapmasina bagli oldugundan bilissel
uyumsuzluk teorisi bu konuya farkli bir bakis agisi sunmaktadir. En basit sekilde bir iiriiniin
reklamina inanan tiiketicinin, reklamin verdigi beklentiyi {riinin karsilamadigimi satin
aldiktan sonra fark ettiginde hissettigi rahatsiz durum olarak &rneklendirebiliriz (Korgaonkar
ve Moschis, 1982, s. 34). Tiiketiciler yasadiklar1 bilissel uyumsuzlugu farkli diizeylerde

yasayabilmektedir. Baz: tiiketiciler satin almadan sonra yaptig1 se¢imi sorgulayabilir, bazilar
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ise her zaman en iyi se¢imi yaptiklarini diistinebilirler. Baz: tiiketiciler bilissel anlamda ¢eliski

yasarken ayni zamanda duygusal olarak da etkilenebilirler.

Tiiketicinin yasadigr biligsel uyumsuzluk bir¢ok etmenden etkilenebilir. Fiyat,
alternatif fazlaligi, algilanan risk, tiiketicinin o anki duygusal modu bunlardan bazilaridir.
Tiiketicinin uyumsuzluk yasama nedeni iki zit bilis barindirmasi oldugundan bilissel
uyumsuzlugun temelinde bireysel faktorlerin olmasi kaginilmazdir (Bolia, Jha, ve Jha, 2016,
S. 65). Tiiketicinin inanci, triinden beklentisi, plansiz gergeklestirdigi aligverisi, kaygi,
endisesi bunlardan bazilanidir. Inang, iiriinden beklenti ne kadar yiiksekse yasanilan
uyumsuzluk da yiiksek olacaktir, plansiz gergeklesen aligverislerde yasanilan uyumsuzluk

tilketicide yliksek beklenti olusturmayacagindan yasanilan uyumsuzlukta diisiik olacaktir.

Tiiketicinin ihtiyaci dogrultusunda yapacagi aligveris icin {iriin arasgtirmasinda ne
kadar ¢ok ve iyi Ozellikleri tasiyan iiriinle karsilasirsa yasayacagi uyumsuzlukta ayni oranda
yiiksek olacaktir. Ayni zamanda sec¢enekler hakkindaki bilgi fazlaligi da daha fazla g¢eliskiye
neden olmaktadir. Uriiniin fiyat1 fazlalastik¢a tiiketicinin yanlis seg¢imde zarar1 da fazla

olacagindan uyumsuzlugu da fazla olacaktir.

Birbirleriyle etkilesim i¢inde olan tiiketicilerin satin alma davraniglari, tiiketim
aligkanliklari, tirtin tercihleri de birbirlerini etkiler. Bir toplumun alt grubundaki bireylerin
ayn1 markali {irlinleri tercih etmeleri ve bu satin alma tercihinin diger gruplarda da etki
birakmasi olasidir. Bu etkilesim biiyiidiikge toplumda iiriin hakkinda yaygin bir tutum durumu
olugsmaya baglar. Birey gergeklestirecegi ya da gerceklestirdigi satin almadaki biligsel

uyumsuzlugunda bu tutuma dayanarak uyumsuzlugunu hafifletir.

Bilissel uyumsuzlugun bilis, duygu, tutum ve davranis gibi ¢cok sayida boyut arasinda
gerceklesebilecegi dikkate alindiginda, buna neden olan temel degiskenlerinin ¢ok g¢esitli
olabilecegi ve iginde bulundugu duruma gore hem degiskenlerde hem de degiskenlerin etki
etme derecesinde degiskenlik goriilmesi beklenebilir (Tasar ve Dedeoglu, 2019, s. 119).
Tiiketici satin alma ve karar siirecinde tirlinler hakkinda farkli ya da ayn1 tutum ve davraniglar
sergiler. Inanglar, degerler, duygular, beklentiler tiiketicinin iiriin hakkindaki fikirlerini ortaya
koyar. Tiiketici ortaya koydugu bu fikirler ile toplum, grup ya da sosyal ¢evre i¢inde diger

bireyleri etkilemeye baslar. Etkilesme, iirlin satin alma miktari, {iriin ve satin alma siireci,
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satin alma sonrasinda {iriinii elde edene kadar {iriin hakkinda 6n yargilarin olusmasini saglar
(Aaker, 1991, s. 54). Insanlar en ¢ok yakin g¢evresinden, sik sik gordiigii insanlardan
etkilendiginden yakin ¢evrenin etkisi, aile statiisii, gelenek, tiiketicileri biligsel uyumsuzlukla

ve pismanlikla sonuglanacak satin alimlara siiriikleyebilir (Bose ve Sarker, 2012, s. 218).

D1s diinyanin igsellesmesi ile tiiketici satin alma kararinin davranis olarak ortaya
cikmasi ekonomi, pazarlama, stratejik yonetim, davranis bilimi, siyaset, hukuk gibi birgok
konuyu ilgilendirmektedir. Insanlarin sosyal oluslarinin yaninda ayn1 zamanda i¢sel olarak da
biligsel uyumsuzluk yasamalar tiikketim davranislarini dis etkenlerle siirli tutmak rasyonel
bir yaklasim degildir (Hastie ve Pennington, 1995, s. 20-21). Tiiketici davranig bigimi olan
bilissel uyumsuzluk iizerinde 6zellikle zamanin degisimi ile ekonomik, sosyal, kiiltiirel,
biyolojik, ¢evresel, organizasyonel ihtiya¢ ve istekler dogrultusunda bir¢cok etmen etkilidir.
Kisinin dini degerleri, normlar, kendi ve gevresi tarafindan beklentileri, aile ve sosyal gevresi,
gelenekler de uyumsuzluk yasama olasiliklart ve bu uyumsuzlugu ne derece yasadiklar

uzerinde etkilidir.

Toplumda her bir birey sosyal faktorlerden etkilenmektedirler. Tarihin yol almasiyla
birlikte bireyler, gruplar, sosyal ¢evreleri, toplum istemsiz bir sekilde birbirleriyle etkilesim
icerisindedirler. Simifsal ve toplumsal yapilanmalarin temelinde olan insan, ge¢misten
edindigibilgi birikimleri ile zaman igerisinde degisen davramiglar sergileyerek gelecege
yonelik model olusturmaktadir (Lao, 2014, s. 212). Toplum tarafindan kabul edilmis kisilerin
tercihleri, davranis bigimleri, se¢imleri tiikketim davranis siirecini de etkilemektedir. Ekonomik
durum ve egitim agisindan incelenmis sosyal sinif konusu, sosyal faktorlerin tiikketim ve
tilketici tizerindeki etkilerinin tespiti agisindan biiyilk 6nem arz etmektedir (Schiffman ve
Kanuk, 2009, s. 317-318). Bu nedenle katilim, uyumsuzluk ya da belirsizligin iistesinden
gelmek i¢gin bilissel olarak bir yanit seklinde kabul edilebilir (George ve Edward , 2009, s. 8).
Tiketiciler bir iirlin ya da markaya karst olumlu ilgi duyduklarinda, katilim gosterme
egilimine girerler. Tiiketici satin alma islemi yapmadan once kisisel kaynaklarin iginden,
tilkketici raporlari, danigsmanlardan, sitelerden, kataloglardan bilis elde etmeye calisirlar
(Beharrell ve Denison , 1995, s. 25). Sosyal aglar, internet, bilgi teknolojilerideiirtinbilgisi
elde etmede onemlidirler (Coulter, Price ve Feick, 2003, s. 165). Ayni1 zamanda bilgi

teknolojilerini verimli bir sekilde kullanabilen tiiketicide uyumsuzlugu kendi fikirleri
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dogrultusunda edindigi bilgiler sayesinde azaltacak ve yasadigi endiseyi engelleyecektir
(Clark ve Das, 2009, s. 5).

Tiiketici i¢in geri doniilmez olan satin alimlarda, finansal degeri yliksek olan
trtinlerin satin alimlarinda, ¢ok fazla {irlin ve hizmet alternatifi ile karsi karsiya olunan
durumlarda ve iggiidiisel alimlardan sonra biligsel uyumsuzlugun daha ¢ok yasandigi one
stirilmektedir (Sweeney, Hausknecht, ve Soutar, 2000, s. 371; Park, 2003, s. 589; Olsen,
2008, s. 1; Wanninayake ve Chovancova, 2012, s. 161). Cok sayida ¢ekici {iriin alternatifleri
ile birlikte cok sayida satis promosyonu ve indirim e-postalarina maruz kalan tiiketici, fazla
zorlanma ve celiski sonucunda dogru olmayan Kkararlar verebilmektedir (Mitchell ve
Papavassiliou, 1999, s. 322).

Stiphesiz ki kiiltiiriin de bilissel uyumsuzluga etkisi vardir. Tiiketicilerin bilis, duygu
ve davranislar1 arasinda uyumsuzluga diiserek duygusal olarak huzursuzluk yasamasinda
cevreden alinan geri bildirimin Onemini gosteren caligmalar yapilmistir (Zeelenberg M.
1999, s. 94). Orta dogu tilkeleri, Tiirkiye, Japonya gibi toplulukgu kiiltiirlere sahip tilkelerdeki
insanlar i¢in baskalariyla iliskiler, cevredekilerin diisiinceleri, bagkalarinin kisiden beklentileri
gibi seyler onemli oldugundan kisinin tutum ve davraniglar1 bu faktdrlerden oldukca
etkilenmektedir. Bu tiir etkilesimsel nedenler insanlarda sergiledikleri davranisa 1yi bir bahane
yaratir ve biligsel uyumsuzlugunu azaltmasina yardimci olur. Amerikalilara bakildiginda ise
daha bireysel tutumlara sahip olduklarini, diisiincelerini soylemekte daha serbest
davrandiklarim1 ve bunlarin onlar i¢in 6nemli oldugunu gorebiliriz. Bu sayede bilissel
uyumsuzlugun her kiiltiirde ayn1 huzursuzluk durumunu yasatmadigini ve farkli diizeylerde
yasandigini soyleyebiliriz. Festinger’in biligsel uyumsuzluk kuramai i¢in bahsettigi evrensellik,
kurami ortaya koydugundan beri sorgulanmais, farkli etmenler arastirilmistir ve kiiltiirler arasi

farklar boylece ortaya konmustur (Kagitcibasi, 2010, s. 181).

Hedonik tiikketimin de tiiketicide bilissel uyumsuzlugu etkilemektedir. Tiiketiciyi
anlik olarak satin alma eylemine iten zevk, ani istek, eglence, yenilik gibi hedonik unsurlarin
oldugu ileri siiriilmektedir (Hausman, 2000, s. 420). Birey yaptig1 ani ve kendi anlik istegi
dogrultusunda yaptig1 aligveristen pismanlik duymayacaktirdolayisiylahedonik nedenlerle
iirlin ya da hizmet alan tiiketicilerin rasyonel nedenlerle iiriin ya da hizmet alan tiiketicilere

gore daha az bilissel uyumsuzuk yasadiklar1 ifade edilmektedir (Saleem, Ali, ve Ahmad,
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2012, s. 1053). Belirli nedenlerden dolay1 tiiketicinin marka ve firmaya duydugu giivensizlik
satin alma sonrasinda kaygi ve celiskili diisiincelere girmesine neden olacaktir. Yapilan bazi
arastirmalarda internet aligverislerine giivenin artisiyla tiiketicinin uyumsuzlugunun azalacagi
belirtilmistir (Koller ve Salzberger, 2008, s. 6). Uriin ya da hizmetle ilgili algilanan degerinde
satin alma Oncesi ve sonrasindaki biligsel siirece etki ettigi diislinlilmiistiir. Buna gore
algilanan deger ne kadar yliksekse tliketici maddi kaybinin satin alimma degecegini

diistinecek, bilissel uyumsuzlugu o kadar diistik olacaktir. (Eskiler ve Altunisik, 2015, s. 486).

Kassarjian ve Cohen (1965, s. 55-56), sigara i¢cen ve igmeyen insanlarin raporlarina
genel cerrahinin tepkisini inceledikleri arastirmalarini ele aldiklar1 makalelerinde Sigara
igenlerin sigara kullanimi1 ve akciger kanseri arasinda bir bag olmadigini1 savunduklarini ya da
sigara igme ile uyumlu olabilecek yeni bilisler ileri siirdiiklerini belirtmislerdir. Bu
arastirmada sigara ve akciger kanserinin alakasini gdsteren raporlari sigara tiiketicilerine
gostermis ve tutumlart Ol¢iilmistiir. Tiketicilerin gosterdikleri bu tutumlar yasayacaklari

biligsel uyumsuzlugu 6nleme yoniinde oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Bilissel uyumsuzluk teorisi, tiiketici beklentileri ile iriin degerlendirmesi ve
memnuniyeti arasinda dogru orantilt bir iligkinin var oldugunugérmemize yardimci olur
(Korgaonkar ve Moschis, 1982, s. 33). Teoriye gore tiiketicinin iiriinden beklentisi ne kadar
yiiksek olursa iirlin degerlendirmesi de buna esdeger sekilde pozitif olacaktir. Bu tliketicinin

yasayabilecegi hayal kirikligina kars1 aldigi bir 6nlemdir.

1.4.2.SATIN ALMA KARAR ONCESIi VE SONRASI BiLISSEL SUREC

Satin alma davranis1 gerceklesene kadar tliketicinin satin alma karari Oncesi ve
sonrast evrelerindeki duygu durumu farklilik gostermektedir. Tiiketici davranislarini
anlamada bu evreler 6nemli rol oynamaktadir. Oliver (1997), satin alma siirecini dort temel
boliimde incelemistir. Tk boliim alfa phase olarak adlandirdig: alfa evresi, tiiketicinin karar
verme oncesi siireci, bu boliimde heniiz alternatifler olmasa bile bir iiriin satin alip almama
diisiincesi vardir ve kisi bu iki diisiince arasinda bile kararsizlik yasayabilir. Istek
dogrultusunda satin alma karar1 verilir. Karar dncesinde tiiketici alternatiflerle karsilasir ve

cezbedici 6zelliklerini kendisi i¢in siniflandirir ayn1 zamanda gelecek yeni alternatiflere de
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aciktir bu durumda tiiketici {riinlere karst risk algilar. Tiiketici bu asamada segenekleri
hakkinda ne kadar ¢ok bilgi edinirse segenekleri arasinda o kadar ¢ok kararsiz kalabilir. Aym
zamanda satin alma sonrasinda pismanlik yasayabilecegi hissi tiiketicide belirmeye baslar. Bu
asama heniiz ilk evre oldugundan tiiketicinin geriye donmesi, karardan vazge¢mesi kolay
olacaktir ve bu tiiketici i¢in bir nebze rahatlaticidir (Festinger, 1964, s. 151). Tiiketicinin
kararindan once tutarsizligl ne kadar ¢ok ise kararindan sonra uyumsuzlugu da o denli fazla
olacaktir. ikinci boliim beta phase olarak adlandirdig1 beta evresi, karar sonrasi fakat satin
alma islemi Oncesini igeren siiregtir. Bu boliimde kisi tiim alternatifleri arasinda birine kendini
en yakin hissedip se¢im yapmis kendini eledigi diger alternatiflere karsi sorumlu hissetmemek
icin seciminin cezbedici 6zelliklerine odaklanmistir. Satin alma eylemine kadar edinilebilecek
negatif yorumlar, liriiniin fiyatindaki ani indirim orani, ya da daha sonra tiriiniin beklentilerini
karsilamamas1 gibi bir¢ok soru olusur. Tiiketici tiim tutarsizliklarina karsi yeni bilgi arayigina
girip Urlinline ilgisini arttirmaya calisabilir bu durumda satis danigmanlarindan, internetten,
cevresindeki {iriin kullanicilarindan yardim alabilir. Ugiincii boliim gamma phase olarak
adlandirdigi gamma evresi, tiiketici satin alma islemini gerc¢eklestirmis fakat heniiz
deneyimlememistir. Bu asamada uyumsuzluk diger asamalara gore daha fazla olacaktir ¢iinkii
tiketici Uriini satin almistir. Geride birakti1 alternatiflerin ¢ekici ozellikleri kisiyi
tetiklemeye baslamistir. Kisi kararinda endise etmeye baslamis ve kendini sorguluyordur. Bu
asamada tiiketici yaptig1 se¢imle ilgili pismanlik yasayabilir. Bu bakimdan pismanligi
tiiketicinin kararmin daha iyi sonuglanabilecegini anladiginda yasadigi negatif biligsel his
olarak tanimlayabiliriz (Zeelenberg ve Beattie, 1997, s. 76; Yiicel ve Cizel, 2018, s. 157). Son
asama olan delta phase olarak adlandirdigi delta evresi, tiiketicinin triinii deneyimlemesi
asamasidir. Tiiketici burada satin alma isleminin iyi ya da kotii sonucunu bilir ¢linkii satin
aldigi tirtin ya da hizmeti deneyimlemis ve beklentilerine ne derece cevap verdigini
Ogrenmistir. Bu asamada tiiketici olumlu duygular beslerse markaya kars1 sadakat

olusturabilir, bu yeniden satin almanin habercisidir.

Biligsel uyumsuzluk pazarlama alaninda ve tiiketici davranisi odakli satin alma
davraniglarindaki uyumsuzluk hali olarak karsimiza cikmaktadir. Tiiketici, ihtiyaglarinin
ortaya ¢ikmasi sonucunda bilgi arama siirecine girmektedir. Tiiketiciler, i¢ ve dis giidiiler
sonucunda ihtiyaglarinin farkina vardigi anda bunlar saglayabilmek icin ihtiya¢ duydugu mal

ve hizmetler hakkinda bilgi edinme yoluna girerler. Tiiketici bu durumda alternatif {irlinleri
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arastirir ve bu triinler hakkinda bilgi (bilis) toplamaktadir (Kahneman ve Tversky, 2000, s.
271). Tiiketicinin satin alma karar siirecinde topladig: bilgiler birbirleriyle yaris halindedir.
Birey bir {iriin ya da hizmet i¢in satin alma karar1 almadan once iki ya da daha fazla se¢enek
arasindan kararsiz kalabilmektedir. Birey bir iiriinii aldiginda daha iyi alternatiflerin oldugunu
diistinmesi ya da baska alternatifi kagirmis olmanin yarattig1 pismanlik ile de biligsel geliski
icine diisebilmektedir. Bu bilissel uyumsuzlugu, tiiketici kararlar1 diistintildigiinde karar
vermede ya da satin almada hissedilen pigsmanlik duygusu olarak da tanimlanabileceginin
gostergesidir (Oliver, 1997, s. 250). Bu pismanligin yasanilma sebebi verilen Kkarari
desteklemeyecek bilislerin bulunma olasiligidir. Bu bilislerin varligi kiside tedirginlige sebep
olabilir. Tiketicideki satin alma sonrasinda ters bilisler nedeniyle ‘Dogru karar verdim mi?’
endisesi biligsel uyumsuzluga sebep olabilir. Satin alma davranis1 se¢im yapma, karar vermeyi
gerektirdigi igin biligsel uyumsuzluk teorisi tiiketici davraniglarini anlamada bir bakis agisi

sunmaktadir.

Tiiketici davraniglarikomplike, siireklilik isteyen, gerceklestirmeyle tiikenmeyen,
tatmine ve memnuniyete bagli hareketler toplanmidir (Ozsungur, 2017, s. 118). Bilissel
uyumsuzluk ve ¢eliski tiiketici davranislarina etki edebilir (Cummings ve Venkatesan, 1976,
s. 304).Ihtiyaclar, gereksinimler gesitlense bile davranislar, bilissel siirecle sekillenirler.
Biligsel temelde tiiketici davramiglart duygusal kusatma, tutumlarin ortaya c¢ikmasi, yeni
kiiltiirlerle etkilesim, davranis modeli etkisi, karmagiklik, faydacilik, giidiillenme olmak {izere
yedi 6zellikle agiklanabilir. Birey, tiikketecegi {iriin, satin alacag: iiriine, hizmete kars1 duygusal
kusatma yasayabilir. Buna gore iirline karsi duygusal tespitte bulunan tiiketici ile {iriin
arasinda kisisel bir bag olusur. Tiiketici daha Once Uriine, hizmete kars1 tepkisiz ya da az
tepkili iken duygusal kusatma ile istekli hatta sadakatli hale gelebilir (Erwin, 2002, s. 69).
Tiiketici satin alma ve karar siirecinde bireysel ya da ¢ogul olarak triinler hakkinda ayn1 ya da
farkli tutumlar gosterir. Bu tutumlar tiiketicinin bulundugu toplum ya da grubu etkileyebilir
ve ayni sekilde tiiketici etkilenebilir. Bu etkilesme {iriin hakkinda diisiinceleri, iirlinii satin
alma karari, tiriin hakkinda 6nyargilar etkiler. Kisiler ya da toplum tarafindan benimsenmis,
kabul edilmis 6rnek alian bireyin satin alma davranis1 ya da {irlin hakkindaki yorumlari
toplumda olumlu ve olumsuz etki birakabilir. Tiiketici ayni sartlar altinda ve ayni profildeki
tirtine karsi, farkli zamanlarda farkli satin alma davraniginda bulunabilir (Trommsdorff, 2009,

S. 107). Bu duruma tiiketicinin zaman iginde degisen beklentileri, kisinin anlik psikolojik
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duygu durumu, ihtiyaglariin degisimi, kisinin statii ihtiyaci, ekonomik gelismeler, toplumsal
ve kiltiirel degisim ve gelisimler gibi faktorler tliketici davranislarini karmasiklastirabilir
(Foxall, 2002, s. 28). Tiiketici satin alma karar siirecinde kendi igsel ya da dissal olarak tatmin
odaklidir. Satin aldig: iiriin, hizmetin kendine fayda saglamasim bekler. ihtiyaci olmadig
halde yeni bir ¢ift ayakkabi almak tiiketiciye kisisel tatmin baglaminda fayda saglar.
Ayakkabisinin yirtilmast durumunda yeniden alinan ayakkabi ise tiiketiciye temel ihtiyag
giderme faydasi saglar. Burada kisi uyumsuzluk yasamaz ¢iinkii satin alma davranisi
mecburidir. Kisisel amaglar, pozitif veya negatif diislince ve geri beslemeler tiikketim {izerinde
giidiilenme agisindan 6nemli etkiye sahiptir (Sobh ve Martin, 2011, s. 965). Tiiketicinin
yasadig1 olumsuz aligveris deneyiminden sonra birdaha o {iriinii kullanmamayi diigiinmesi ve
bu geri beslemeyi ¢evresindekilerle paylasmasi sonucu birgok kiside ayni {iriinii kullanmak

istememe Onyargisi olusabilir.

Sweeney, Hausknecht ve Soutar (2000, s. 375), satin alma karar vermede bilissel
uyumsuzlugun biri satin alma bilgeligi, digeri anlasma konusundaki endise olarak iki boyutu
oldugunu belirtmislerdir ki bu boyutlardan biri satin alim 6ncesini digeri satin alma siirecini
kapsadigindan bilissel uyumsuzlugun tiim asamalarda var olabileceginin gostergesidir.
Endise, stres gibi tiiketicinin psikolojik 6zelliklerini konu alan ¢alismalar (Hawkins, 1972;
Oshikawa S. , 1972) tiiketicinin satin alim sirasindaki kisisel anlagsmasinda bilissel

uyumsuzlugunun bu faktdrlerden etkilendigi bulgular elde etmislerdir.

Satin alma oncesi biligler yogun bilgi arama, toplama ve analiz iizerine yogunlagir
(Smith ve Bristor, 2006, s. 589). Kisinin satin alma karari vermeden 6nce yaptigi bu bilgi
arastirmasinda tarafsiz ve objektiftir. Bu asamada edinecegi bilgiler dogrultusunda
seceneklerini Onyargisiz degerlendirecek, kendine uygun olan1 se¢meye c¢alisacak ve daha
sonra uyumsuzluga karst diger secgeneklerine kendisini kapatmaya c¢alisacaktir. Bir
arastirmada denek olarak ev kadinlar1 secilmis ve hepsine bir pazarlama arastirmasi yapildigi
aciklanmistir. Her denege sekiz ¢esit mutfak aleti gosterilmis ve bunlari begenme derecesine
gore degerlendirmeleri istenmistir. Degerlendirme sonunda en begendigi iki mutfak aletini
gosterip birini segmesi istenilmistir. Denek bir se¢im yaptiginda sectigi iiriin kendisine hediye
edilmistir. Daha sonra denegin tiim mutfak aletlerini yeniden begenme sirasina gore

degerlendirmesi istenmistir. Son asamada goriilmiistiir ki onceki degerlendirmeye gore
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farklilik vardir. Daha 6nce son ikiye biraktigi iirlinlerden hediye aldigini 6n siraya digerini ise
sekiz {irliniin geri siralarina yerlestirdi. Arastirma sonucunda gorilmiistir ki kisi karar
verdikten sonra kararini degistiremeyeceginden dolay1 tutumunu degistirme yoluna gidecektir.
Yani verdigi kararin kendisi i¢in en iyi ve mantikli olacagma inandirmaya ¢alisir (Brehm,
1956, s. 384). Bu durumda uyumsuzluk kendiliginden ortaya ¢ikmamustir, bir dis uyari
nedeniyle olusmustur ¢iinkii bireye fikirlerine ters diisebilecek ifadelerde bulunmamasi igin

bir 6diil sunulmustur (Odabasi, 1983, s. 205).

Tiiketiciler, satin alma karar1 verirken cesitli hedefleri géz oniinde bulundururlar,
ancak dort ana kararlart vardir, karar dogrulugunu en st diizeye ¢ikarmak, karar ¢abasini en
aza indirmek, karar verme sirasinda olumsuz duygulari en aza indirmek ve bir kararin

gerekgelendirme kolayligimi en iist diizeye ¢ikarmaktir (Sharifi ve Esfidani , 2013, s. 556).

Sekil 4 Diirtiisel Satin Alma ve Bilissel Uyumsuzluk Teorisi

DURTUSELLIK OZELLIGi
YUKSEK ZAYIF
f 3 GERGEK SATIN ALMA DAVRANISI
5 stk e el DURTUSEL PLANLI
v v v ,
YUKSEK ZAYIF VRS S0 S-S0 =T A S — 4

BILISSEL UYUMSUZLUK

Kaynak: George, B., & Yaoyuneyong, G. (2010). Impulse buying and cognitive
dissonance: A study conducted among the spring break student shoppers. Young Consumers
Insight and Ideas for Responsible Marketers, 11 (4), s. 296.
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Tiiketicinin satin alma karar1 vermeden dnce yasadigi tutarsizlik ne kadar ¢ok ise
karar verdikten sonra uyumsuzlugu da bununla esdeger sekilde ¢ok olacaktir. Kisi ihtiyaci
olanm1 gidermek igin satin alma eylemini gercgeklestirirken segenekleri arasinda ne kadar
kararsiz ise ve ne kadar cezbedici bilgiye sahipse tutarsizligi o kadar biiyiiktiir. Satin alma
eylemini gerceklestirdikten sonra cezbedici bilgileri kendine gore géz ardi etmeye ve yok
saymaya ¢alisacaktir bu asamadaki uyumsuzlugu ise satin almadan onceki tutarsizligi kadar
bliyiiktiir. Kisi diirtiisel yani plansiz bir satin alma gergeklestirdiginde satin aldig: tirtinle ilgili
bilgileri satin alimdan sonra 6grenecegi i¢in bilissel uyumsuzlugu da yiiksek olacaktir. Planl
gerceklestirilen satin alma eyleminde ise kisi davranisi gerceklestirmeden Once bilisler elde
etmis ve satin alim sonrasinda yasayabilecegi uyumsuzluga karsi daha hazirlikli
bulundugundan biligsel uyumsuzluguda daha zayif olacaktir. Dolayisiyla karar verme
asamasinda siddetli kararsizlik ve uyumsuzluk varsa karar sonrasinda yiliksek uyumsuzluk,
daha az c¢eliski ve uyumsuzluk varsa diisitk uyumsuzluk gozlemlenecektir (Festinger, 1964, s.
2).

Tiiketici satin alma siirecinde, satin alma asamasinda ve satin aldiktan sonraki
stireglerin tiimiinde etkili olan etmenlerden biri de 6grenmedir. Tiiketiciler, ihtiya¢larini ilk
benimsedikleri anda edindikleri bilgileri daha sonraki tiiketimlerinde bilissel siireclerinden
gecirerek yeniden meydana ¢ikarir ve tiiketim konusunda karar verirler (Watson, 1994, s.
250). Bununla birlikte, tiiketicilere ¢ok miktarda bilgi saglamanin karar vermede zorluga
neden olacagi ve dolayisiyla sonucunda zayif bir kararin ortaya ¢ikip ¢ikmayacagi tartigmali

bir sorudur (Bettman, Luce, ve Payne, 2008, s. 592).

Tiiketicinin yaptig1r aligveris sonucunda verdigi kararin dogru ya da yanlis olup
olmadigini diistinmesi bilissel uyumsuzluk yasadigina isaret eder. Diyelim ki bir kisi telefon
satin almak istiyor. Hangi marka telefon satin almadan 6nce birgok marka hakkinda aragtirma
yapacak, herbirinin 6zelliklerini karsilagtiracaktir. Sonugta bir tanesine karar verip satin alma
eylemini gergeklestirecektir. Satin almadan 6nce markalar arasinda c¢okta fark olmadigim
diistinlip kararsiz kalan kisi hala kararinin dogru ya da yanlis oldugu hakkinda kararsiz mi
kalacak? Bu kisiye psikolojik olarak huzursuzluk verecektir. Kisi Ozgiir iradesiyle bir
davranigta bulunmustur ve bu degistiremeyecegi bir davranistir bu nedenle kisi tutumunu

degistirme yoluna gidecektir. Daha spesifik olarak, segtikleri segenegin 6nemini vurgulayarak
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ve ayrica mevcut diger alternatiflerin ¢ekiciligini géz ardi etmeye galisacak (Jarcho, Berkman,
ve Liberman, 2011, s. 462). Aldig: telefona kars1 kararsizlik beslerken tutumunu davranisina
uyumlu yapacak ve telefona kars1 olumlulastiracaktir. Kisi bu durumda satin aldig1 telefonun
secenekler arasinda en iyisi olduguna inanmaya baslayarak inancini saglamlastirmak igin
davranigina uyan bilgilere algis1 agik olacaktir. Satin aldigi telefonun internette gordugii
reklamina bakacak, baska kisilerin bu telefonla ilgili olumlu yorumlarini duyacaktir. Ancak
sadece Uriin ya da hizmet s6z konusu oldugunda degil ayn1 zamanda aligveris sekli ile ilgilide
tilketici uyumsuzluga diisebilir. Ornegin internetten aligveris yapmus bir kisi magazadaki
etkilesim ve deneme olanagindan mahrum kaldig1 icin biligsel ¢eliski ve uyumsuzluk
yasayabilir. Ayni1 sekilde magazadan aligveris yapan bir kiside internette daha fazla iirline
rastlama ve daha kolay fiyat karsilastirmas1 yapabilme olanagiyla geliski igine girebilir. Fakat
her satin alma davranis1 bilissel uyumsuzluk ile bitmeyebilir (Aydin ve Ozer, 2018, s. 335).
Ciinki kisi satin almig oldugu iirlin ya da hizmetten olduk¢a memnun kalmis, higbir siiphesi
bulunmadan kullanimina devam edebilir. Bu durumda kisi ¢eliski yasamayacagindan bilissel

anlamda uyumsuzluk s6z konusu olmayacaktir.

Birey karar vermeden dnce ¢atisma durumundadir. Catisma bireyin ayni1 anda sahip
olamayacagi iki sey arasinda se¢im yapmak zorunda kalip karar verememesidir. Kisi sonunda
bir secenegi sececektir ve c¢atisma durumunu ortadan kaldiracaktir. Bu durumda diger
secenegin tiim olumlu 6zellikleri devreye girip bireyi uyumsuzluga sokacaktir. Bu durumda
bilissel uyumsuzluk bireyin karar1 sonrasinda tiim segeneklere sahip olamayacagi durumlarda

ortaya ¢ikabilecek psikolojik bir duygu durumudur (Yiicel, 2018, s. 157).

Satin alma karar1 sonras1 uyumsuzluk yasanabilecegi gibi dncesinde de uyumsuzluk
yasanabilecegi beklentisiyle tiiketicinin davranislarini ya da tutumlarimi degistirmesi sz
konusu olabilmektedir (Tasar ve Dedeoglu, 2019, s. 123). iki segenek arasinda kalan bir kisi
kararsizligin1 sonuglandiramayip tamamen satin alimdan vazgecebilir. Eger zorunlu bir

ithtiyag¢ degilse bu ihtimal daha giiglii olacaktir.

Satin alma karar1 sonrasi yaganan ‘Kararim dogru muydu?” ve ‘Uriinden memnun
kalacak miyim?’ endisesiyle yasadigi bilissel uyumsuzluk ve sonrasindaki psikolojik
huzursuzluk, satin aldiktan sonra tiiketicinin lirinden memnuniyeti, istek ve ihtiyaglarini

gidermedigi yonde yeni olumsuz degerlendirmeleriyle olusur. Bu durum {iriiniin kullanim1 ya
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da hizmetin deneyimlenmesinden Once gelisir ve deneyimden sonra memnuniyet ya da
memnuniyetsizlik olarak sonuglanir (Oliver, 1997; Bolia, Jha, ve Jha, 2016, s. 70). Fakat bu
noktada Sweeney ve calisma arkadaslarinin (2000), diger arastirmacilardan farkli bir
diisiinceleri vardir. Onlara gore uyumsuzluk sadece satin alma karar1 sonrasinda meydana
gelebilirken, memnuniyet {riiniin kullanim1 sonrasinda beklentilerle arasindaki kiyaslamayla
olusur. Bu durumda uyumsuzluk 6ngoriillemezken memnuniyet kullanim dncesindeki bilinen
beklentiler ve yine bilinen kullanim sonucuna gore belirlenir. Tiketicideki bilissel
uyumsuzluk tiiketim evresine kadar devam ederse, iiriinden beklenti ve {iriinlin performansi
arasindaki fark olarak bilinen memnuniyet derecesi olumsuz yonde artig gosterecektir (Koller

ve Salzberger, 2007, s. 220).

Satin alma sonrasi yasanan uyumsuzluk siirecitiiketicininistek ve ihtiyaglar1 ugruna
gerceklestirdigi eylemler sonucunda iriinii fiilen elde etmesinden sonraki siireci ifade
etmektedir. Bu siiregte tiiketici, satin alma evrelerini tamamlamis ve iirlinii fiilen elde etmistir.
Uriin tiiketicinin eline gecmis ise tiiketici bu iiriin hakkinda fikiredinebilir (Carbone ve Duffy,
2014, s. 418). Tiiketicilerin {irin ya da hizmet aligverisi yaparken algiladiklart risk
yiikseldik¢e satin alma davranisindan sonra yasadiklari geliski de artabilmektedir (Koller ve
Salzberger, 2008, s. 3), bu nedenle algilanan risk satin alma sonrasi davraniglar1 ve tutumlari
etkilemektedir (Mitchell ve Boustani, 1994, s. 65). Algilanan risk bir durumun ger¢eklesme
olasiligimm1 tanimlamaya calisirken, uyumsuzluk bu durumdaki tahmin edilmemis psikolojik

sonuglardan meydana gelen olumsuz durumdur (Quintal, Lee, ve Soutar, 2005, s. 119).

Bir satin alma isleminden sonra, cogu tliketici bilislerine satici tarafindan
etkilendigini  varsayarak, biligsel uyumsuzluklarinin pazarlama miidahalelerinden
kaynaklandigim diisiiniir (Cummings ve Venkatesan, 1976, s. 306). Ihtiyaci olan beyaz esyayi
arastirip karar verdigini satin almak i¢in magazaya giden bir kisinin, saticinin verdigi bilgiler
ve somut etkileyicilerle (markanin dergisi, lriine 6zel brosiir) kisiyi beyaz esyanin iist
modelini almaya ikna etmesi sonrasinda kisi iriinii alabilir. Bu durumda {riini
deneyimledikten sonra yasayabilecegi olumsuzluklar1 satis temsilcisine yiikleyip

uyumsuzlugunu azaltmaya calisabilir.

Tiiketicinin bir diger uyumsuzluktan kurtulma yontemi ise kabullenmedir. Kisi

yasadigi biligsel uyumsuzluk durumunu kabul edebilirse tiim rahatsiz edici durumu ortadan
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kaldirabilir. Yaptig1 aligverisin karlt bir aligveris olmadigini hisseden kisi kendisini kandirip
dogru bir sey yaptigini diisiinmek yerine hatasini kabul ederse uyumsuzlugunu ortadan
kaldirabilir ve aligverisiyle ilgili gercekleri kabul edip tekrarlamamak i¢in ders ¢ikarabilir.
Satin aldig1 cep telefonun aslinda o kadar da iyi olmadigini fark ettiginde ya da telefonla ilgili
birinden olumsuz bir yorum duydugunda, telefon ile ilgili yasadigi bilissel uyumsuzlugu
azaltmak ic¢in kendini kandirmaya cabalamak yerine telefonun gergcekten iyi bir tercih
olmadigmi kabul edebilir. Boylece uyumsuzlugunu azaltma g¢abasi gosterip kendisiyle ters
diismek yerine olumsuz yorumlara katilip kendi goriislerini dile getirebilir hatta baskalarinin
da aymi hatayr yapmamasi i¢in onlari uyarabilir. Boylece uyumsuzluk yasayan tiiketici
memnuniyetsiz tiikketiciye doniisebilir. Bu pazarlamada saticilar parakendeciler, markalar i¢in
Oonemli bir detay olmalidir. Tiiketici satin almaya dair yasadigi olumsuzluklar ve iiriinden
beklentilerinin karsilanmamasi sonucunda memnuniyetsizlik yasar. Tiiketicinin bir sonraki
satin alma ihtiyac1 ortaya c¢iktiginda tirlinle ilgili olumsuz tutumu nedeniyle satin almada

celiskisi artacaktir (Ranjbarian, Safari, Karbalaei, ve Jamshidi, 2014, s. 986).

Satin alma karar1 sonrasinda yasanan biligsel uyumsuzluk ve sonucunda yasanan
duygusal huzursuzluk, satin alma sonrasinda tiiketicinin aldig: tiriiniin istek veya ihtiyacina
uygun olmadig1 yoniinde yeni degerlendirmesi ile olusmaktadir (Tasar ve Dedeoglu, 2019, s.
121). Pismanligin tiiketici satin alma sonrasi kararlar iizerindeki etkileri incelendiginde
pismanligin memnuniyet diizeylerini olumsuz etkiledigi ve diger markalara ge¢gmelerini tesvik
ettiginin sonucuna varilmistir (Bui, Krishen, ve Bates, 2011, s. 1069; Sharifi ve Esfidani ,
2013, s. 560). Kisi bir sonraki satin almada memnun kalmadigi iriiniin arastirma
asamasindaki diger segeneklerine yonelecek baska marka tercih edecektir. Holloway (1967, s.
40) sadece karar sonrasina odaklanmanin ¢ok yonlii bir kavram olan biligsel uyumsuzlugu
anlamak i¢in yeterli olmadigini, satin almaya duyulan ihtiyacin derecesi, ek bilgi ve beklenen
uyumsuzluk gibi degiskenlerin de 6nemli oldugunu belirtmistir. Satin almaya duyulan ihtiyag
derecesi ne kadar yiiksek olursa yasanan uyumsuzlukta onunla dogru orantili sekilde
artacaktir. Ayni sekilde kisinin seceneklerinde olan iiriinlerle ilgili ne kadar fazla bilgi sahibi
olursa kafas1 o kadar karisacak uyumsuzlugu o kadar artacaktir. Tiiketici biligsel uyumsuzlugu
ortadan kaldirmak i¢in satin alma davranigiyla uyan yeni bilgiler edinmeye ¢alisacak ya da
satin aldig1 triini iade etmek isteyecektir (Montgomery ve Barnes, 1993, s. 214). Yasanan

uyumsuzluk, {riin iade isteklerinin Onemli bir nedenidir, iade karar1 tiiketicinin
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uyumsuzluguna son verecek yasadigi geliskileri bitirecektir ya da satin alma sonras1 markanin
tiketicisiyle iletisimi {irlin iade isteklerini azaltarak yeniden satin alma davranisinda

bulunmasina yardimei olabilmektedir (Milliman ve Decker, 1990, s. 167).

1.5.BILISSEL UYUMSUZLUGUN AZALTILMASI

Bireyin yasadigi bilissel uyumsuzluk psikolojik huzursuzluk getiren bir durum
oldugundan birey bilissel uyumsuzluga girmemeye ya da uyumsuzlugunu azaltmaya calisir
(Festinger, 1957, s. 3; Mosala, 2007; Cooper, 2007). insanlarin tutumlar: her zaman tutarliliga
yonelme meylindedirler. Bu tutarlilik hem tutum 6geleri arasinda hem de tutumlar arasinda
gecerlidir. Bireyin tutarlilig1 saglayabilmesi i¢in ne yollar1 kullanacagini bilemeyiz ve birey
zihnindeki tim yollar1 ayn1 ya da farkli zamanlarda bu ¢aba i¢in kullanabilir (Cummings ve
Venkatesan, 1976, s$.304). Fakat insan disiincelerinin, davramiglarinin, tutumlarinin
tutarsizliktan kagip uyumlu olmaya gergeklestigi anda yoneldigini sdyleyebiliriz. Ciinkii aksi
halde uyumsuzluk insanda yanlis bir seylerin oldugunu diislindiiriip rahatsiz bir duygu
durumuna sokacaktir. Kisideki bu huzursuzluk veren uyumsuzluklarin azaltilmasi i¢in biligsel
uyumsuzluk teorisi, kisinin bir yonetici motivasyona sahip olmasiin gerektigini ortaya

koymaktadir (Seker, 2015, s. 25).

Festinger Bilissel Uyumsuzluk teorisini tanimladig1 yayiminda bunu iki hipotez ile

desteklemistir:

DKisi uyumsuzluk yasadigt durumda kendini uyuma motive etmeye ve
uyumsuzlugunu azaltma c¢abasina girecektir. Kisi uyumsuzlugunu ne derece azaltirsa
kendini psikolojik olarak o kadar rahatlatmis olacaktir. Bilissel uyumsuzlugu azaltma
motivasyonu, kisinin fiziksel agligin1 yemek yeme davranisiyla azaltmaya caligmasi

gibi temel bir sekilde diisiiniilmelidir.

2) Kisi uyumsuzlugunu azaltma girisiminden ziyade uyumsuzlugunu arttiracak bilis
ve davraniglardan kaginarak kendini koruma girisiminde bulunacaktir. Buna da

kisinin satin aldig1 iirtinle ilgili olumsuz diisiincelere kapilacagi, negatif bilisler
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edinecegi haberlerden, yorumlardan, deneyimlerden kaginmaya calismasini 6rnek

gosterebiliriz (Festinger, 1957, s. 13,256).

Biligsel uyumsuzluk teorisi One siiriildiikten sonra, teorinin temelinde yatan
etmenlerin arastirilmasi i¢in birgok deney yapilmistir ve bu deneylerdeki temel stratejiler;
l)davranig, tutum degistirme, 2) cevresel, biligsel etmeni degistirme 3) yeni biligsel bilgiler
ekleme, a)destekleyici inanglara odaklanma b)uzlastirici biligsel bilgilerin eklenmesi
c)celiskili biligsel bilgileri degistirme 4) uyumsuzlugun onlenmesi seklinde agiklanabilir
(Kaaronen, 2018, s. 5). Buradaki dort temel yol uyumsuzlugun azaltilmasi igin 6nerdigi ve
yalnizca tutum degisikligi icin degil, ayn1 zamanda davranis ve ortamlarin degistirilmesini,

uyumsuz bilgilerin aktif olarak kaginilmasini i¢eren birgok stratejidir.

Sekil 5 Beklenti Onaylama Siirecinde Uyumsuzlugun Cahsmasi

Uyumsuzluk | g X
Uyarimi 1
Biligsel Pismanhk
;v
A\ 4 P- Ik /,
EVET R ismanh ,
Karsilastiricilari e
//
¥ / v
Uyumsuzlugun .
Yf\zaltllmail » HAYIR X Perf Memnuniyet/
> — rrorman . . qe
2 erformans Memnuniyetsizlik

\ EVET N

Destek
Beklentisi

Orijinal beklenti Onaylamama

Kaynak: Oliver, R. (1997). Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer.
New York: McGraw-Hill, 3 (10), 266.
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Sekil kiginin beklentilerinin onaylanmamasi siirecinde nasil bir dongii olustuguna
dair mevcut perspektifi gostermektedir. Model uyumsuzlugun 6nciillerinin islevsel oldugunu
kabul ederek, uyumsuzluk yasanabilmesi i¢in kosullardan en azindan birinin var olmasi
gerektigini gosteriyor. Belirli bir satin alimda uyumsuzluk tetiklenmezse, baska bir etki
izlenmesine gerek yoktur ve tiim islem Xi:’de bitecektir. Eger uyumsuzluk tetiklenirse, iki
secenek meydana ¢ikar. Ilk olarak, yasadigimiz pismanliklar icin pismanlik karsilastirici
devreye girer; ikinci olarak da ayni zamanda uyumsuzlugun azaltilmasi siireci baslar. Eger
uyumsuzluk azaltilma siireci eksik ya da kisi i¢in yetersiz ve etkisiz ise, baska bir sey olmaz
ve X2’de islem durur ve pismanlik karsilastiricilart eskisi gibi ¢alismaya devam eder. Fakat
uyumsuzluk azaltilmasi 6nemli derecedeyse kisideki mevcut beklentilere destek verecek yeni
beklentiler eklenir ve bu da diger kosullardan daha fazla beklenti olugsmasina yol acar. Daha
yiiksek beklenti etkileri kisinin davranisi, performansiyla birlestiginde onaylamama algilari
olusturmak i¢in daha fazla etkiye sahip olabilirler. Pismanlik karsilastiricilari ise pismanlik
bilislerinin ve performansin etkisiyle son evre olan memnuniyet/memnuniyetsizlik agamasina
ulagir. Bu durumda memnuniyet kisinin performansi sonrasi beklentileriyle kiyaslama
yapildigindan kullanim sonrasinda meydana gelir ve ayni sekilde memnuniyetsizlik de
kiyaslama sonrasinda beklentilerin karsilanmamasi durumunda meydana gelir (Oliver, 1997,
s. 280).

Insanlarin iginde oldugu biligsel uyumsuzlugu sikici durumdan cikarmak ve
tutarsizligi rasyonellestirmek icin kabul edilebilir bir seye ihtiyaglari vardir (Dickinson ve
Oxoby, 2011, s. 296). Bilissel uyumsuzluk igerisinde olan kiginin davranigini geri almasi ¢ogu
zaman gergeklestirilebilecek bir sey olmadigindan bu durumdan kendini kurtarma yollarinin
temeli tutum degisimidir. Kisi pahali bir araba satin aldiktan sonra bu arabanin uzun
yolculuklarda rahat olmadigini duydugunda uyumsuzluga diisecektir. Ciinkii edinilen bu yeni
bilgi kisinin arabayi1 se¢mesiyle ters iliskide olacaktir. Bu yiizden yeni olumsuz bilgiye
karsilik kisi kendini savunmaya gecirecek ve arabanin ekonomik ve goriintiisiiniin ¢ok giizel
oldugunu diisiinecek, uzun yolun kendisi i¢in bir anlam ifade etmedigine ¢iinkii sadece evi ve
isi arasinda arabayr kullandigini diisiiniip kendisini uyumsuzluktan ¢ikarmaya c¢alisacaktir

(Freedman, Sears, ve Carlsmith, 2003, s. 430).
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Daha Oncede bahsettigimiz gibi birey farkli bakis acis1 getirecek ve kendi
bilgileriyle uyumsuzluga girebilecek bilgi kaynaklarin1 6nleme ya da kendi bilgilerini (bilis)
rasyonalize etmeye calisacaktir (Tanford ve Montgomery , 2015, s. 4). Uyumsuzlugun
biiyiikliigiine gore bu c¢aba degisiklik gosterebilmektedir. Yasanilan uyumsuzlugun
azaltilmasina yonelik hissedilen baskinin yogunlugu, uyumsuzlugun biiylkligiiniin bir
parcasidir (Festinger ve Carlsmith, 1959, s. 202-204). Buna en basit sekilde birini
sevdigimizde ona iyi Ozellikler ylikleyip hakkinda sdylenen kotii yorumlara direng gosterme
olarak bakilabilir. Aymi sekilde severek satin aldigimiz bir esya ile ilgili olumlu haberlere
duyarlilik gosterip olumsuz yorumlarla karsilastigimizda bahanelerle direng gostermeye
calismay1 0rnek gosterebiliriz. Bireyin karsilastigi uyumsuzluk ne kadar biiyiikse o kadar stres
ve heyecan yasayacaktir ve bu olumsuzluklar1 azaltmak i¢in de o kadar motive olacaktir
(Cooper, 2007). Bu bireyi uyumsuzluk konusunda rahatlatacak ve bilgileriyle kendini
giivende hissetmesini saglayacaktir. Ekonomik anlamda ¢ok iyi olmadigimiz bir dénemde
satin almak istedigimiz pahali marka bir saatin bizi sikintiya sokacagini biliriz. Satin alma
arastirmasi sirasinda ‘Zaten zorlanacagim o zaman en iyisini neden almayayimm ki?’ diye
diisiinerek markanin son ¢ikan saatini almaya karar veririz. Bu durumda artan fiyat bilgisi,
satin alip almama fikriyle ¢elisecek ve uyumsuzluk meydana gelecektir. Ya da satin alma
isleminden sonra ‘Faturalarimi 6deyemeyecegim’, ‘Kredi kartt borcum artacak’, ‘Tatil i¢in
para biriktiremeyecegim’ bilisleriyle satin alma islemi uyumsuzluga girecektir. Mevcut
faturalara yeni gelen faturalar eklenince uyumsuzlugun biiyiikliigii artacaktir. Uyumsuzluk

boyutu arttik¢a bununla esdeger sekilde kiside motivasyon da artacaktir.

Bilissel uyumsuzlugun azaltilmasimin 6zellikle basit ve dogrudan bir testini yapmak
icin 30 okul 6ncesi ¢agindaki ¢cocuk ve 6 maymun ile yapilan bir arastirmada denekler i¢in
once 2 daha sonra secilmemis olanla dncekiler kadar ilgi ¢ekici olabilecek yeni bir segenek
belirlenip bunlar arasinda derecelendirme yapip se¢meleri istenmistir. Calisma sonucu
cocuklarin ve maymunlarin mevcut tercihlerini gegmis kararlarina uyacak sekilde
degistirdigini gostermistir. Eski secimlerini geri alamayacaklar1 i¢in yeni se¢imlerini de
eskisine uyumlu hale getirmislerdir. Benzer paradigmalarda test edilen yetiskin insanlar gibi,
¢ocuklar ve maymunlar da segmedikleri alternatifleri asagilamakta, mevcut tutumlarini ve
tercihlerini  Onceki kararlarda yaptiklar1 se¢imlerle daha yakindan eslestirmek icin

degistirmektedir (Egan, Santos, ve Bloom, 2007, s. 982).
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Bilissel siirecte kisinin alternatifleri hakkindaki yeni bilgi edinmesi, bu bilginin
alternatiflerinin cezbetme oranlarina etki etme ve kisinin tutumunda degisiklik yaratma ya da
kisiyi yeni alternatiflere yonlendirme durumu olasidir. Karar verme siirecinin her asamasinda
bilissel uyumsuzluga maruz kalindigini varsayarsak, bu bilgi edinme kisinin karar verme
asamasinda gerceklesirse karar sonrasindaki biligsel uyumsuzlugunu oOnemli derecede
etkileyebilir. On degerlendirmede ihtiya¢ yeni fark edilmis ve ihtiyaci gidermek icin neler
yapilabilinir diye arastirma yapilmakta oldugundan dolay: kisi alternatifleri hakkinda ne kadar
detayli bilgi sahibi olursa, karardan sonra bilissel uyumsuzlugu az ve ya kisa siirede tamamen
kaldirilmasi iginde yararli olacaktir (Festinger, 1964, s. 7). Bu arastirmada se¢enekler heniiz
belirlenmeye baslanmis ve hepsine karsi kisinin tutumu esit olacaktir. Ihtiya¢ dogrultusunda
iriin secenekleri, fiyat, marka, promosyon reklamlari, {iriin ozellikleri gibi birgok
siiflandirma yaparak en iyi segenekler belirlenir ve kalan secenekler arasinda karsilagtirmaya
baslanilir. Kisi bu siirecten sonra 6zelliklere gore segenekleri arasinda etkilendigi, hosuna
giden ve cezbedenlere karsi daha tarafli olacaktir. Ayrica biligsel siirecteki degisiklik
durumunda kisi karar sonrasinda uyumsuzlugunu azaltacak yeni bilgiler arama ve
uyumsuzlugunu artiracak bilgileri de dnleme cabasina girer. Bu durum seg¢ici maruz kalma
(selective exposure) olarak adlandirilir (Festinger, 1957, s. 136-137). Kisi bir karar aldiktan
sonra bu kararma kars1 kendini bagh hisseder ve kararini1 onaylayan bilgi arayisina girer. Bu
asamada kararin1 onaylamayan bilgilere kiyasla destekleyici (uyumlu) olan bilgileri edinmeye
egilimlidir. Tiiketici burada satin alma kararma yol agan eski bilisi degistirmek yerine, akil
celdirici uyaranlarm tespitini yapip (Ozsungur, 2017, s. 140), yeni bilisleri &nemsiz
gostermeye ve aktif olarak satin alma destekleyici bilgilere bakmaya g¢alisacaktir (George ve
Edward , 2009, s.8). Kisinin kendindeki akil ¢eldirici bilislerin farkinda olmasi biligsel
uyumsuzlugunu azaltmasinda Onemlidir. Sorunun kaynagini bilen birey cesitli yollarla
sorunlu bilislerin varligini azaltarak veya yok ederek uyumsuzluktan kurtulabilir. Kararinda
celiski yasayan bir tiiketici, kararin1 destekleyen bir reklam gordiigiinde bunu faydali bir bilis
olarak kabul edecek ve uyumsuzluk sirasinda kendini hakli ¢ikarmak igin kullanacaktir. Yeni
bilis elde etmenin reklamlar, haberler, internet sitelerindeki yorum sayfalari, kisinin yakin
arkadaslari, ayni iriinii kullanan bagka insanlar gibi bircok yolu vardir. Fakat yeni bilislerin
kisinin biligsel uyumsuzlugunu azaltip azaltmayacagi kesin degildir. Nitekim Kah ve Lee
(2016), yaptiklar1 arastirmada internet iizerinden edinilen bilgilerin uyumsuzlugu arttirdigi,

Liang (2016), ise internet iizerinden okunan yorumlarmn kisinin uyumsuzlugunu azaltmasina
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yardimci oldugunu savunmustur. Kah ve Lee’nin (2016, s. 385) biligsel uyumsuzluk teorisinin
seyahat bilgilendirme kaynaklar1 yoluyla seyahat davramiglar1 tizerindeki etkilerini
arastirdiklar1 c¢alismalarinda, gezilerinde bilgi teknolojilerini kullanan kisilerin daha fazla
istemedikleri bilgiyle karsilastiklarini, geleneksel bilgi kaynaklarmi kullananlarin ise
gezileriyle ilgili istemedikleri bilgilerden kagimabildikleri bilgisine ulagsmislardir. Arastirma
sonuglarinda bilissel uyumsuzluk teorisi dogrultusunda, bilgi teknolojisini uyumsuzlugu
artiran bilis kaynagi olarak goriilmesi gerektigini ve geleneksel bilgi kaynaklarinda boyle bir
sorunla karsilasilmayacagimi savunmuslardir (Kah ve Lee, 2016, s. 373). Liang ise yaptig1 bir
satin alma arastirmasinda bireylerin bilissel uyumsuzluk yaratacak bir satin alma karari
verdikten sonra ¢evrimigi yorumlar okurken uyum yanliligi ve okudugu ¢eligkili yorumlar1 da
yalanlama stratejisi kullandiklar1 sonucuna ulagsmistir. Liang (2016, s. 469) yaptig1 baska bir
ampirik arastirmanin bulgularina gore, tiiketicilerin satin alma sonrasi internette okudugu
olumlu yorumlarin bilissel uyumsuzlugu azalttigi ve bu kisilerin ayni isletmeden tekrar
aligveris yapma konusunda daha istekli davrandiklarini belirtmistir. Benzer sekilde tiiketicinin
yasadig bilissel uyumsuzluk azaldikga tiiketicinin aligverisini tekrar etme, ayni isletme ve
markada kalma ihtimali artacaktir. Bu asamada bireyin bilgi segiciligi 6n plandadir. Birey

bilisleriyle uyacak bilgileri muhafaza edip uymayacak bilgileri kendince reddedecektir.

Secici maruz kalmaya alternatif olabilecek bir diger uyumsuzluk azaltma stratejisi de
uyum yanhiligidir. Kisinin kendi kararina uyumlu olan bilgiyi se¢gmesi uyum yanlilig1 olarak
adlandirilir. Aldig1 tiim Onlemlere ragmen kisi kendini uyumsuzluga sokacak bilgiye maruz
kaldiginda bu bilgiyi yanlis anlama, kendince yalanlama ve dogrulugunu sorgulayip uyumsuz
bilgiden kagma yoluna girecektir. Aligveris sirasinda segmedigi iiriinlin satin alma sonrasinda
reklamini goriince Uiriiniin negatif yonlerini aklina getirip reklamin ¢ekiciligini azaltmak buna
ornek verilebilir. Kisinin tim bu ¢dziimlemelerinin ortak noktasi psikolojik savunma gibi
islemesidir. Kisinin kendini bu psikolojik savastan kurtarmak i¢in kendine ve bagkalarina 6ne
stirdiigii bahaneler biitlinii uyumsuzlugunu azaltma ¢abasidir. Kisacasi kisi bir tutum ya da
diistincesiyle davranigi arasinda bir uyumsuzluk sezdigi zaman bu uyumsuzlugu
aciklayabilecegi ya da sergiledigi davramigini hakli gosterecegi nesnel bir dis gerekce
bulamazsa, bu defa tutumunu ya da diisiincesini degistirebilecegi bir siibjektif gerekgeyle

aciklamaya calisacaktir. Kisinin aradigi nesnel gerekcesi baskasinin kendisine uyguladigi
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zorlama olabilecegi gibi bagkasini {izmemek, insanlar arasinda asagilanma korkusu gibi

davranigini agiklayacagi baska nedenler de olabilir (Kagit¢ibasi, 2010, s. 175).

Aydin ve Yilmaz (2018, s.336), yaptiklar1 arastirma ve analizler sonucunda Y kusagi
tilkketicilerin online aligverise iliskin deger algilar1 arttikga, bilissel uyumsuzluklarinin da
istatistiki olarak anlamli sekilde azalacagi bulgusuna ulagmiglardir ve genel bulgular ise
biligsel uyumsuzluga yol acan degiskenler olarak algilanan giiven, deger ve risk degiskenleri
ile birlikte plansiz satin alim ve hedonik tiiketim, sonu¢ degiskeni olarak da satin alma niyeti
incelenmis ve algilanan giiven disindaki tiim iliskiler anlamli sonug¢ vermistir. Plansiz satin
alma, tiiketicinin acil ihtiyaglar1 disinda almak zorunda olmadan, yani bilissel anlamda higbir
cabasi olmadan tepkisel olarak anlik gergeklestirdigi satin alim seklidir. Plansiz satin almada
tilkketici iirlinle karsilastigit an karar verdiginden, satin alma Oncesinde ¢ok fazla bilgi
edinmedigi icin satin alma sonrasinda iiriinle ilgili uyumsuzluk yasayacagi bir celiski
olmayacaktir. Kisinin otomobil alim-satim bayisinin deneme siiriisii ve indirim kampanyasi
ilanin1 goriip aklindaki arabayir deneme amagli bayiye gidip, satis danismani tavsiyesi ve
deneme siiriisiiyle bagka bir model almasi buna 6rnek verilebilir. Aslinda aklindaki model
farklidir ve bu modelle ilgili 6zellik arastirmasi1 yapmistir. Fakat bayiye gittiginde hi¢ aklinda
bulunmayan bagka bir modelin cazip gelmesi ve satin almas1 beklenmeyen bir durumdur bu
yiizden satin alma sonrasindaki bilisleri sadece saticinin verdigi bilgiler olacagindan
uyumsuzluk yasayacagi bir durum olmayacaktir. Ayni sekilde tatile ¢ikan birinin gezerken
karsilagip satin aldigi pahali bir miicevher diisiiniildiigiinde, kisi daha Once arastirma
yapmadig1 ve anlik bir begeni sonucu satin alim gerceklestirdigi i¢in sonrasinda uyumsuzluk

yasamayacaktir.

Yasanilan uyumsuzlugun azaltilmasinda her zaman Kkisisel c¢abalar yeterli
olmayabilir. Bu durumda kisi disaridan, sosyal ¢evre veya ailesinden destek alma yoluna
bagvurabilir. Kisi siirdiirmek istedigi bilis tutumuna zaten katilmis olan baskalarinin destegini
alarak bilissel uyumsuzlugunu azaltabilir (Schewe, 1973, s. 36), kisilerin verdikleri kararlari
hakli ¢ikarabilmek i¢in bagvurduklar1 bu yolu Festinger sosyal destek olarak tanimlamigtir
(Festinger, 1957, s. 20). Uyumsuzluk yasayan kisinin bunu azaltma cabasinda izledigi yol
toplumsal destek oldugu zaman bu durum toplumsal etki siirecinin basarisi ile esit degerde

olacaktir (Yiicel, 2018, s. 34).
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Biligsel uyumsuzlugun azaltilmasi, marka agisindan miisteri memnuniyetinin
yaratilmasi ve sadakatinin olusmasi i¢in gerekli 6n kosullarindandir (Hausknecht, Sweeney,
Soutar, ve Johnson, 1998, s.120). Miisteride ki satin alma sirasinda yasanan uyumsuzluk
saticilar i¢in 6nemlidir ¢ilinkii ¢eliskide olan miisterinin kafasi zaten karigiktir ve yeni fikirlere,
alternatiflere agiktir. Miisteriyi bilgilendirmek, yeni dnerilerde bulunmak ayni zamanda karlt
bir satis yapmak i¢in bilissel uyumsuzluk saticiya firsattir. Sharifi ve Esfidani (2013, s. 564),
iliskisel pazarlamanin satin alma sonrasinda yasanan biligsel c¢eliskiyi azaltarak miisteri
sadakatini ve memnuniyetini arttirdigini, bu iligski iizerinde de gilivenin aracilik roliiniin
bulundugu sonucuna ulagmislardir. Yeniden satin alma niyeti (Oshikawa S. , 1969), marka
sadakati (Mittelstaedt, 1969), sikayet, iade davranisi ve sozlesme iptallerinin satin alma
sonrast biligsel uyumsuzlukla iligkisini ortaya koyan arastirmalar da (Donnely ve Ivancevich,
1970; Keng ve Liao, 2009; Sweeney, Hausknecht, ve Soutar, 2000) g6z 6niine alindiginda,

uyumsuzlugun azaltilmasina yonelik ¢abalarin 6nemli oldugu diisiiniilmelidir.

1.6.BILISSEL UYUMSUZLUK TEORIiSIi DENEYLERINDE YARDIMCI
PARADIGMALAR

Biligsel uyumsuzluk teorisi ortaya kondugundan beri teoriyi elestiren ya da
destekleyen bir¢ok ¢alisma yapilmistir. Bu ¢alismalarda teoriye farkli bakis acis1 getirebilmek
icin aragtirmacilar yeni paradigmalar kullanmislardir. Biligsel uyumsuzluk teorisini
deneyleyen arastirmalar genellikle 6zgiir se¢im paradigmasi lizerine agirlik vermislerdir fakat
teoriyi deneyimlemek icin kullanilacak baska paradigmalarda bulunmaktadir. Bunlar arasinda
en popiiler olanlar zorunlu uyum paradigmasi, nitelik teorisi, taahhiit teorisi, faal eslik eden

paradigmadir (Cummings ve Venkatesan, 1976).
1.6.1. OZGUR SECIM PARADIGMASI

Biligsel uyumsuzluk i¢in gerekli kosullardan biride kisinin se¢iminde Ozgiir
olmasidir (Soutar ve Sweeney, 2003, s. 240). Birey se¢iminde pismanlik duydugunda ya da
kusku yasadiginda biligsel uyumsuzluga girebilmesi i¢in yaptig1 secimleri ozgiirce se¢mis
olmast gerekir aksi halde kendini sorumlu hissetmeyecek uyumsuzluk yasamayacaktir.

(Brehm ve Rozen, 1971, s. 263). Kisi se¢imini kendi iradesiyle yaptiysa sonucunda mutlu
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hissetmese bile sorumluluk hissedeceginden se¢imini begenme yoluna gidecektir. Ozgiir
secim, kisinin alternatiflerini degerlendirirken kimsenin diislincelerinden, tutumlarindan
etkilenmeden tamamen kendi diisiince ve hisleriyle hareket ederek bir iiriine ya da hizmete
kars1 pozitif hissedip satin almaya karar vermesidir. Eger kisi bagkasindan yardim alarak karar
verdiyse bu durumda uyumsuzluk yasamayacaktir ¢iinkii kendi 6zgiir iradesi etki gormiis
olacaktir. Kisinin iiriine ihtiyaci ne kadar ¢oksa, fiyati ne kadar fazlaysa, iade etmek imkansiz

ya da ¢ok zorsa karar1 kisi i¢in o kadar 6nemli olacaktir.

Alternatifler arasinda yapilan se¢cim sonucunda diger secenekler reddedilmis olur.
Satin alma islemi sonunda reddedilmis secenegin cezbedici Ozellikleri kisiyi tetikleyip
uyumsuzluga sokacaktir. Bu durumda kisi 6zgiirce karar verdigi segenegine karsi kendini
sorumlu hissedecek ve en iyi karar1 verdigini, memnun oldugunu diisiinmeye calisacaktir.
Ornegin yeni bir telefona ihtiyact olan bir birey arastirmalari sonucu segeneklerini ikiye
indirir. Son iki segeneginin tlim art1 ve eksilerini etraflica diisiiniir. Birinin fiyat1 daha ytiksek
ama goriiniisii daha havalidir ve digerine gore sarj dmrii daha uzundur. Digerinin ise hafiza
hacmi yliksek ve kamera 6zellikleri daha iyidir ve ilk secenege gore fiyat1 daha uygundur. Bu
durumda kisi segenekleri arasindan birine karar vermek durumundadir. Telefonun uygulama
ozelliklerine 6nem vermeyen, az kullanan ve dis goriiniisiinii 6nemseyen biriyse ilk secenegi
tizerinde durup se¢imini ondan yana kullanacaktir. Satin alimi gergeklestirdikten sonra artik
daha fazla iicret 6demis, telefonu elde etmis ve kullanmaya baslayacaktir. Bu asamada artik
telefon iadesi gergeklestirilemeyeceginden ikinci segenek imkansiz olacaktir. Segenegin
olumlu 6zellikleri kiside bilis olarak kalacagindan huzursuzluga sebep olacak, satin alinan
telefonun ise olumsuz ozellikleri kisinin siirekli dikkatini g¢ekecektir. Bu durumda kisi
uyumsuzluktan kurtulabilmek i¢in iki telefonun karariyla uyusmayan bazi 6zellikleriyle ilgili
tutumunu degistirecektir. Zaten c¢ok fazla fotograf ¢ekmeyen biri oldugunu, bu sayede
hafizasinin kendisine yetecegini diisiiniip fazla para vererek daha uzun siire kullanabilecegi
bir yatinnm yaptigimi diisiinerek bu o6zelliklerle ilgili tutumunu degistirip uyumsuzlugunu

ortadan kaldirmaya calisacaktir.
1.6.2. ZORUNLU UYUM PARADIGMASI

Biligsel uyumsuzlugun olusabilmesi i¢in gerekli kosullarda bir miktar o6zgiir

iradenin var olusu kac¢milmazdir. Zorunlu uyum paradigmasi ise, kisinin zorunlu hissettigi
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davranig1 gerceklestirmesi sonucunda uyumsuzluk yasamayacagini One siirer. Bir kisi
sevmedigi bir yemegi yemek i¢in kiiciik bir 6diil vaadiyle yemeye tesvik edilirse eger
uyumsuzluk yasayacaktir. Fakat boyle bir durumda tiim etmenler sabit kalip sevilmeyen
yiyecegin miktart arttirtldigi takdirde kisinin uyumsuzlugu artmis olacaktir (Brehm J. , 1956,
s. 379). Bireyler inanglariyla ters diisen bilgilerle karsilastiginda kendini hakli ¢ikarabilmek
icin ¢esitli dis etmenler arayabilir. Bunu benzer inancglar1 paylasan baska kisilerden destek

alarak ya da bagkalarini yeni bilislerin yanlis olduguna ikna ederek gerceklestirebilirler.

Bilissel uyumsuzluk, bireyler gerceklestirdikleri davranislart igin giiclii dis
etmenleri kendilerine mazeret edinemediklerinde gergeklesir. Zorunlu uyum paradigmasinda
bireyin davranist dis etmenle gergeklestirmesi igin 6diil teklifi ya da ceza tehdidi almis olmast
gerekmektedir. Bu durumda kisinin 6diile c¢abalayip cezadan kaginmasi davranislariyla
uyumluyken, sahsi goriisii davranisina terstir (Festinger, 1964, s.135). Kisinin zorunlu uyumu
gerceklestirmesi igin 6diil ya da cezanmn biiyiikliigii énemli bir etmendir. Odiil veya ceza
yiiksek boyuttaysa kisinin uyumsuzlugu o kadar az olacaktir ¢iinkii gerceklestirdigi davranisi
icin yeterli gerekcesi vardir. Bu durumda yasanilacak uyumsuzluk derecesi ile davranisin
gerekce biiyikliigli ters orantihdir. Cilinkii bireyin yeterince giicli mazereti varsa

uyumsuzlugunun sorumlusu olarak onu gorecektir.

Zorunlu uyum paradigmasina en temel drnek Aronson ve Carlsmith’in (1963), yasak
oyuncak deneyi verilebilir. Deneyde ¢ocuklar1 sevdikleri bir oyuncakla odada yalniz birakip
onunla oynamamalar1 istenmistir. Bu istek ¢ocuklarin yarisina daha yumusak sekilde yarisina
daha sert bir dille sdylenmis ve ¢ocuklarin hi¢birinin oyuncakla oynamadiklar1 gézlemlenmis.
Deney sonrasinda ¢ocuklardan oyuncakla ilgili duygular1 sorulmus ve yiiksek tehdit alan
cocuklar oyuncagi hala ¢ok sevdiklerini, diisiik tehdit alanlar ise cok da begenmediklerini
soylemislerdir. Deney sonucunda anlasilmistir ki diisiik tehdit alan g¢ocuklar oyuncakla

oynamama eylemi i¢in oyuncaga karsi olan tutumlarin1 degistirmislerdir.
1.7. TEORININ ELESTIRILERI VE ALTERNATIF COZUMLEMELER

Bilissel uyumsuzluk teorisi 6ne siiriildiiglinden giiniimiize kadar sosyal psikoloji
alaninda en ¢ok c¢alisilan konulardan biri olmustur. Aranson teoriyle ilgili ‘hala okudugum en

iyi teorilerden biri’ tanimimi yapmistir. Uyumsuzluk giinlik hayatta her konuda
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yasayacagimiz bir durum olmasindan dolayi ¢alisma alani1 genis goriilmektedir. Bu nedenle
teori ¢ok kez gbzden ge¢irilmis ve alternatif teoriler tiretilmistir. Yeni gorinim (Cooper ve
Fazio, 1984) olarak adlandirilan revizyon, 6z- tutarlilik teorisi (Aronson E. , 1969), eylem
tabanli model (Harmon-Jones, Harmon-Jones, ve Levy, 2015), Bem’in (1972), ileri
stirdigiikendini algilama teorisi, Tedeschi, Schelenker ve Bonoma’nin (1971) izlenim

yonetimi teorisi bunlardan bazilaridir.

1.7.1. OZ TUTARLILIK VE YENi GORUNUM TEORILERI

Biligsel uyumsuzluk teorisinin revizyonlarindan biri de benlik kavramu ile ilgilidir
(Telci, Maden, ve Kantur, 2011, s. 379). Oz-tutarlilik teorisinde Aronson’a gdre (1969),
uyumsuzlugun bilisler arasindaki tutarsizliklardan kaynaklanmadigini, bunun yerine kisi
kendi bilgisini ihlal edecek sekilde davrandiginmi fark ettiginde ortaya c¢ikar. Insanlar
kendilerini algiladiklar1 kisilik kavramina odaklarlar. Davranig, tutum ve inanglarinin
kisilikleriyle karsilikli sekillendigini diisiiniirler. Bu durumda kendisiyle celisecek herhangi
bir bilgiyle karsilastiklarinda stres, kaygi, endise gibi olumsuz duygu durumlaria girerler.
Oz- tutarlilik teorisinde kisinin benligini olusturan temel kavramlariyla isteyerek ya da
istemeyerek gergeklestirdigi davraniglar arasindaki ¢atismadan dolayr uyumsuzluk durumu

ortaya cikar.

Yine insan kisiligini igceren bir bagka revizyon da yeni goriiniim teorisi olarak
adlandirilan, Cooper ve Fazio’nun (1984), kisinin istemeyecegi sonuglara yol agacak davranig
sergilemesine dayanan bir paradigmadir. Bu teoride kisinin bilislerinden kaynakli uyumsuzluk
yasamadigini, davranis1 sonucunda istemedigi sonuclarla karsilasmasiyla kotii hissedip
uyumsuzluk yasayacagi belirtilmistir. Kisinin davranist sonucunda hi¢ beklemedigi ve
istemeyecegi durumlarla karsilasip psikolojik olarak kotii hissetmesi kendinden kaynakli
degildir ciinkii bilisleri arasinda bu sonuglarla ilgili bir bilgisi yoktur. Teoriye gore biligsel
uyumsuzluk karsit bilislerin iirtinii degildir, uyumsuzluk davranisla baslar ve davranisin

sonuglari ile kisideki sorumluluklar1 sonucudur (Cooper, 2007, s. 74).
1.7.2. KENDINi OLUMLAMAVE iZLENIMYONETIMIi TEORILERI

Bireyler uyumsuzlugun verdigi psikolojik huzursuzluktan kendilerini korumak igin

kendilerini uyumsuzluk yasamadiklarina ikna edebilirler. Steele (1988), bilissel anlamdaki
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uyumsuzlugun kisinin ahlaki degerlerinden dolay1r da meydana ¢ikabilecegini 6ne siirmiistiir.
Birey ahlaki degerleriyle ters diisecek bir davranista bulundugunda kendisini sorumlu
hissedecek ve uyumsuzluga diisecektir. Bu teoriye gore kisinin uyumsuzlugu kendi kendine
ortaya ¢ikmaz, dis etmenlerden kaynaklanmaz (Harmon-Jones ve Mills, 1999, s. 14). Kisinin
kendi deger yargilari sayesinde kendisi hakkinda olumlu tutuma sahip olmasi ve bunu
davraniglarina yansitmasidir. Bu kurama gore bireyler kendileriyle ilgili 6z goriislerini ahlakls,
verimli, saygili ve 1yi huylu tutmaya calisirlar. Ve bu olumlu goriisler bir sekilde tehdit altinda
hissederse psikolojik olarak kotii hisseder ve uyumsuzluk yasarlar. Bunun sonucunda kisi

baska 6zelligini olumlamaya ¢alisacak ve uyumsuzluktan kagacaktir.

Bir diger alternatif teori ise Tedeschi, Schelenker ve Bonoma’nin (1971), izlenim
yonetimi teorisidir. Bu teori bireyin kisiligini dis diinyasina iyi ve kusursuz gostermeye
calisigini bunun igin kendi 6z tutumlarini degistirebilecegini savunur. Bu teori kendini
tanitma ve savunma temellidir. Insanlar cevresindekiler iizerinde olumlu bir izlenim
birakmaya calisir ya da olumsuz izlenim birakmamaya cabalar, bunun i¢in dig izlenimini
kontrol etme ¢abasi i¢indedir (Harmon-Jones ve Mills, 1999, s. 12; Tedeschi, Schlenker, ve
Bonoma, 1971, s. 681).

1.7.3. EYLEM TABANLI MODEL

Harmon-Jones, Harmon-Jones ve Levy (2015), biligsel uyumsuzlugun, psikolojik
rahatsizliga ayn1 zamanda uyumsuzlugu azaltmak i¢in motivasyon saglamasinin nedenlerini
arastirmada orijinal uyumsuzluk teorisini genisletmek ic¢in eylem tabanli modeli 6ne
sirmiislerdir. Harmon-Jones ve arkadaslart uyumsuzluk teorisi siireclerinin kisiye
davraniginda fayda saglamak i¢in islev gordiigiinii belirtmislerdir. Eylem tabanli model
temelde biligsel uyumsuzlugun hem uyumsuzluga hem de uyumsuzlugu azaltmak igin
motivasyon saglamaya nasil etki ettigini tanimlamaya caligmig ve teoriyi genisletmeyi
hedeflemistir. Eylem tabanli model kisideki biligssel uyumsuzlugun 6zellikle davranis sonuglu
biliglerin c¢eligkiye girdiginde, kisinin davranisimi gerceklestirmekte zorlandigi asamada
meydana gelir (Harmon-Jones, Harmon-Jones, ve Levy, 2015, s. 186). Modele gore bilisler
davraniglarin gerceklesebilmeleri ve olumlu sekilde sonuglanmalarina yardimeci olmak igin

vardir.
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Eylem tabanli model biligsel uyumsuzlugun neden kiside rahatsiz edici durumlara
yol agtigii, bu durumun neden kisinin tutumunu degistirmesi i¢in kisiyi motive ettigini,
motive olan kisinin uyumsuzlugunu azaltabilmek i¢in ne gibi caba sarf ettigini ele alir

(Harmon-Jones, Amodio, ve Harmon-Jones, 2009, s. 120).

Eyleme dayali model, uyumsuzluk siireglerinin altinda yatan motivasyonun bir
aciklamasini sunar. Bu model, ¢cogu durumda uyumsuzluk siireclerinin oncelikle etkili eylemi
kolaylastirmak i¢in islev gordiigiinii varsayar. Bireyler uyumsuz bilislere sahip olduklarinda
psikolojik huzursuzluk yasarlar ¢iinkii bu bilisler etkili eylemi engeller. Uyumsuzluk ayni
zamanda algilar veya degerler arasindaki tutarsizliklardan da kaynaklanmaktadir (Proulx,

Inzlicht ve Harmon-Jones, 2012, s. 288).

43



IKiINCi BOLUM

BILISSEL UYUMSUZLUK TEORISININ SATIN ALMA SURECI
ETKISINE YONELIK BIR ARASTIRMA

2.1 ARASTIRMA METODOLOJISI

Arastirmanin bu boliimiinde tiiketicinin yasadigi bilissel uyumsuzluk ve bunun
onctlleri test edilecektir. Bilissel uyumsuzluga neden olan etmenler ve bunun sonucunda satin
alma niyetinin ne yonde etkilendigine bakilacaktir. Temel sorular ¢ergevesinde elde edilen

bulgular degerlendirilecektir.
Arastirmanin temel sorulari su sekildedir:
Demografik faktorler agisindan biligsel uyumsuzluk farklilik gosterebilir mi?
Biligsel uyumsuzluk ile tekrar satin alma niyeti arasinda bir iliski var midir?

Plansiz satin alma, endise, algilanan risk, beklenen memnuniyet biligsel uyumsuzluga

neden olur mu?

Plansiz satin alma, endise, algilanan risk, beklenen memnuniyet direkt veya biligsel

uyumsuzluk tizerinden tekrar satin alma niyetini etkiler mi?

2.1.1 ARASTIRMANIN KAPSAMI VE ONEMI

Aragtirma amaci1 Tirkiye genelinde tiiketicilerin yaptiklar1 aligverislerde yasadiklari
kandirilma endisesi, lriinden beklentileri ve sonucunda yasayabilecekleri pismanlik, plansiz
satin alimlariin bilissel uyumsuzluga etkisi ve sonucunda tekrar satin alma niyetinin nasil
etkilendigini belirlemektir. Literatiir taramalarinda, biligsel uyumsuzluk teorisi lizerine birgok

calisma yapilmis ve gesitli sektor ve spesifik iirlinler iizerinde yogunlagsmislardir. Calisma
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6zel bir {iriin baglaminda degil genel tiiketim acisindan bilissel uyumsuzluk teorisini ele almis

olmasi1 bakimindan onemlidir.

Arastirmanin kapsami Tiirkiye genelinde aligveris yapan yetigkinlerin satin almada
yasadiklar1 biligsel huzursuzluk ve sonucunda yeniden satin almalarmmin bundan nasil

etkilendigini ele almaktir.

Literatiire bakildiginda bilissel uyumsuzluk psikolojik bir siire¢ oldugundan buna
neden olan degiskenler olarak iliski ve diirtiisel degiskenlerin iizerinde durulmustur. Yapilan
calismalarda sonu¢ degiskenleri olarak da satin alma davranisi, satin alma sonrasi
memnuniyet, tercih gibi tiiketici davranislarina odaklanilmistir. Buna gore tiiketicinin endise,
deger gibi iliski degiskenleri veya plansiz satin alma, hedonik tiiketim gibi diirtiisel
degiskenleriyle satin alma sonrasindaki etmenler arasinda ara degisken bilissel
uyumsuzluktur. Bu yiizden calisma tiliketicinin en temel aligveris etkileri ile satin alma
sonrasindaki tekrar satin alma niyeti arasinda bilissel uyumsuzlugun roliinii test etme

amacindadir.

Tekrar satin alma niyeti, tliketicinin lirlinden memnun kalmas1 sonucu {iriine karsi
pozitif tutum sergileyip tekrar ihtiya¢ durumunda ayni iirlinii tercih etmesidir. Tiiketicinin
biligsel tutumu sonraki satin alimlarinda yol gostericidir. Bu tutumu etkileyen faktorlerin
bilinmesi, uyumsuzlugu 6nleme veya ortadan kaldirmak i¢in gereklidir. Arastirma faktorlerin
belirlenmesi acisindan literature katkida bulunmayi amaglamis ve bu arastirmayr Onemli

kilmustir.

Tiiketici her ne karar verirse versin mutlaka uyumsuzluk yasayacaktir (Chen, 2011),
onemli olan uyumsuzlugunu neyin ne kadar etkiledigi ve sonucunda nasil etkilendigidir.
Tiiketicinin satin alma siireci boyunca yasadigi tutarsizlik arttikca stresi daha fazla yasar ve
boylece tutarsizligini azaltma motivasyonu artar (Cooper, 2007). Bu aragtirmada tiiketicinin
tutarsizlik sonucunda yasadigi bilissel uyumsuzlugun bazi nedenleri ele alinmis, bu

nedenlerin tliketicide ne gibi degisikliklere yol actig1 ortaya konmaya ¢alisilmistir.
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2.2 ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma temel felsefesi agisindan uygulamalidir. Arastirma, nicel arastirma deseni
cergevesinde gerceklestirilecektir. Genellenebilir olmasi, hipotezlerin test edilebilmesi, veri
toplama ortami olarak Internetin ve veri toplama araglarmin &lgekler ve anket secilmesi,
orneklem bilyiikliigliniin genis olabilmesi agisindan nicel arastirma ydntemi uygun

gorilmistiir.

2.2.1 ARASTIRMA OLCEKLERI

Arastirmada kullanilacak Olgek secimi icin aragtirma konusu hakkinda yapilmisg
onceki arastirmalar incelenmistir ve arastirma modelini olusturan ifadelerle ilgili temel
Olcekleri kullanan arastirmacilarin bulgular1 ve yontemleri incelenerek uygun goriilenler
aragtirmanin ifadelerine eklenmistir. Eklenen ifadelerin bir 6n test yapilarak gegerlilikleri ve

uyumluluklar1 kontrol edilmis, daha sonra kesin ifadeler arastirmaya devam edilmistir.

Tiiketici davranisini etkileyen en dnemli etmenlerden biri algilanan risktir (Biilbiil ve
Ozoglu, 2015). Algilanan risk, satin alma eylemi gergeklestirecek tiiketicinin iiriinden veya
hizmetten saglayacag faydanin yaninda iiriinden veya hizmetten gelebilecek gizli kayiplarin
bulunmasidir (Keegan, 1995, s. 221). Algilanan riskin hangi durumlarda meydana geldigini
belirlemek igin birgok arastirma yapilmis sonucunda ise kabul edilebilir tiirleri belirlenmistir.
Bunlar sosyal, psikolojik, zaman, fiziksel, performans ve finansal risklerdir. Tiiketicilerin
iriin ve hizmetten beklentileri karsisinda algiladiklar: riski ve bu riskin tiiketicinin biligsel
celiski yasama ihtimaline etkisini 6lgmek aynm1 zamanda algilanan riskin dogrudan yeniden
satin alma diisiincesine etkisi olup olmadigim belirlemek amagli 6lgeklerden biri algilanan
risk Olgegi secilmistir. Stone ve Mason (1995), tarafindan gelistirilen Algilanan risk
6l¢egi’nde performans riski ifadeleri arastirma igin uygun bulunmustur. Algilanan risk 6lgegi
5’1 Likert dlgegiyle test edilmis ve gilivenilirlik i¢in uygulanilan Cronbach’s Alfa Katsayisi

0=0,88 bulunmustur. Bu sonug 6l¢egin arastirmada kullanilmasi i¢in yeterli bulunmustur.

Sweeney ve arkadaglar1 biligsel uyumsuzlugun o6l¢iilmesi i¢in 3 faktorlii ve 22
maddeli bir dlgek gelistirmiglerdir. Burada duygusal faktor, satin alma bilgeligi ve anlagma
konusunda endiseyi tanimlamislardir. Sweeney ve arkadaslar1 yaptiklarn aragtirmada

Oliver’den (2007), yararlanilarak heniiz teslim edilmemis veya elde edilmemis iiriin (gamma
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evresi) tiikketicinin {irtine verdigi deger, satin almadan memnuniyetini 6lgmiislerdir. 5’11 Likert
Olcegi kullanmiglardir. ‘Concern over deal’ olarak gecen faktor ifadelerden olugmaktadir.
Cronbach's Alfa sonucuna gore degeri o= 0.851 bulundugundan Ol¢ek arastirma igin
giivenilirligi yiiksek olmasiyla uygun bulunmustur. Calismada satin alma sonrasinda anlagsma
konusunda endige ele alindigindan Sweeney ve arkadaslarinin gelistirdigi 6l¢egin anlagma

konusunda endise kismi alinmustir.

Beklenen memnuniyet 6lgegi Montgomery ve Barnes (1993) tarafindan tiiketicinin
duygusal boyutunu test etmek icin yaptigr aligveristen memnuniyet beklentisini 6lgmek i¢in
gelistirilmistir. Bu bakimdan arastirmaya dahil edilmis iki adet ifade vardir. Bu ifadeler
tiketicinin satin alimlarindan beklenen memnuniyetlerini duygusal boyut agisindan ele

almaktadirlar.

Plansiz satin alma davranisi pazarlama arastirmacilarinin {izerinde yogunlastigi bir
konudur. Zaman igerisinde iirlin yelpazesinin genislemesi, stirekli degisen iirlin gesitliligiyle
tilketicilerin pazara daha az hakim olmalari, aligveris sirasinda tiiketicinin farkl fiyat skalasi
yiiziinden kafasinin karigsmasi gibi etmenler arastirmacilarin konuya yonelmelerinde etkili
olmustur. Bu aragtirmacilarin yani sira perakendecilerinde iizerinde yogunlasip, ¢alismalar
yaptiklar1 bir konudur. Tiiketicilerin bu durumunun farkinda olan perakendeciler, onlar1 anlik
olarak etkileyip plansiz bir sekilde satin alim gergeklestirmeye itmeye calismaktadirlar.
Magaza i¢indeki firsat iirlinleri, iirlin deneme stantlari, aligveris limitine gore verilen
promosyonlar, hediye ¢ekleri insanlar1 planlamadiklar1 satin alimlara itebilir. Ayn1 zamanda
e-ticaret olanaklari, tiiketicinin ekranina anlik yansiyan iiriin reklamlari, firsat kampanyalari
tek tiklamada satin almayi sagladigi i¢in plansiz satin almaya yonlendirmektedir. Bu
beklenmedik satin alma islemi tliketicide daha sonra tedirginlige, celiskiye yol
acabilmektedir. Plansiz bir sekilde {irlin ya da hizmet satin alan tiiketici iirlinti kullanma anina
kadar deneyimiyle ilgili endise yasayabilir. Deneyim sonucunda memnun kalip kalmayacagi
diisiincesi, kotii deneyimle harcadigr maddi giderin verdigi huzursuzluk tiiketicide biligsel
uyumsuzluga neden olacaktir. Bu durumun tespiti i¢in plansiz satin alma dlgegi arastirma
konusuyla anlamli bulunmustur. Godelek ve Akalin ( 2008), tarafindan yapilan arastirmada,
kredi karti kullanan ve kullanmayan tiiketicilerin plansiz satin alma davranislart test

edilmistir. Arastirmada ‘Plansiz satin alma davranisi 6lgegi’ kullanilmis, giivenilirligi ve
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gecerligi kanitlanmigtir. Ayn1 zamanda Torlak ve Tiltay’in (2010) yaptig1 arastirmada plansiz
satin alma davranisi ile ilgili belirlenen 6l¢eklerin Tiirk tiiketiciler tizerinde uygulanabilirligi
test edilmistir. Bu olgekler Rook ve Fisher (1995); Puri (1996); Weun vd. (1997) olarak
belirlenmis ve arastirma sonucunda Rook ve Fisher’in gelistirdigi 6lgek Tiirk tliketicileri igin
uygulanabilir bulunmustur. Bu nedenle Rook ve Fisher’in (1995), gelistirdigi ‘Plansiz satin
alma davranis1 Olge8i’ gecerli arastirma kapsami i¢in uygun goriilmiis ve ¢alismada

ifadelerden yararlanilmistir.

Rook ve Fisher (1995), arastirmalarinda olgek igin ifadeler belirlemis ve 5°1i Likert
olegi kullanmislardir. Olgekte bir adet ifade olumsuz tasarlanmistir. Sorular baglaminda
olcek kisisel ve davranissal olarak tamimlanabilir. Olgek giivenilirligi yapilan analiz
sonucunda Cronbach's Alfa degeri 0.817 bulunmustur. 0.60 iizerinde ¢ikan degerlerin

giivenilir kabul edilmesi sebebiyle ¢ikan sonug basarili bulunmustur.

Biligsel uyumsuzlugu 6l¢meye yonelik kullanilan ifadeler Koller ve Salzberger’in
(2007), Bilissel uyumsuzluk dlgegi’nden alinmistir. Arastirmalarinda Montgomery ve Barnes
(1993), Sweeney vd.,(2000), ve Soutar ve Sweeney, (2003)’1n dlgeklerinden derleyerek 6lgek
gelistirmiglerdir. Koller ve Salzberger 7°1i likert 6lgegi ile ¢alismislardir. Yaptiklar1 arastirma
turizm sektori tizerinden otel kiralama satin alimiyla ilgilidir. Arastirmacilar 6lgegi satin alma
asamasinin Oncesinde, karar sonrasinda, tatil siirecinde ve sonrasinda olmak tizere dort
asamada incelenmistir. Biligsel anlamda yasanilan celiskinin satin alma asamalarinin
tamaminda goriilebilecegini 1ileri siirmiis olmalar1 6lcegin bu arastirma i¢in uygun
secilmesinde etkili olmustur. Ayni zamanda dlgegin giivenilirligi o= 0.87 ile o= 0.93 arasinda

bulunmustur ve bu da dlgegin arastirmada kullanmak i¢in uygunlugunu gii¢clendirmistir.

Yeniden satin alma niyeti dlgegi ise Tsai ve Huang’mn (2007) gelistirmis olduklart bir
olgektir. Olgekten 4 adet ifade alinmustir. Ifadeler tiiketicinin {iriin veya hizmetten
memnuniyetleri sonucunda yeniden satin alma niyetlerini 6lgme amaciyla arastirmaya dahil

edilmistir.
2.2.2 ORNEKLEMIN BELIiRLENMESIi

Arastirmanin evrenini aligveris yapacak yetkinlige sahip ve diizenli olarak satin alma

islemi gergeklestiren bireylerdir. Bu kapsamda arastirmanin 6rneklemini, Tiirkiye’de aligveris
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yapan ve anket Internet {izerinden uygulanacag i¢in ¢evrimici olanlar olusturmustur. Kendi
satin alma kararini verebilen katilimcilarin ana kiitlede yer almasi i¢in minimum yas 18 olarak
belirlenmistir. Daha kisa zamanda daha fazla veriye ulasilmasi bakimindan kolayda
ornekleme yontemi secilmistir. Orneklem, internet erisimi bulunan ve Tiirkiye nin herhangi
bir ilinde ikamet eden tiiketicilerden olusmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmasi

sebebiyle, belirli bir il ya da tiiketici grubunun hedeflenmesi miimkiin olmamustir.

Internet ortaminda olusturulan anket toplam 445 katilimciya uygulanmistir. Bunlar
arasinda cevapsiz soru birakilmasi, fazla isaretleme gibi yanlisliklardan dolayr 23 anket
orneklemden ¢ikarilmistir. Anket sayisi kullanilacak analiz i¢in yeterli bir say1 olarak

distiniilmiistiir.

Arastirmanin kisitlari: a) Tirkiye’de alisveris yapan insanlarin 6rnekleme kabul
edilmesi b) Anketin sadece Internet iizerinden uygulanmasindan dolay1 genis bir kitleye
ulasgamamas1 ve c¢) Katilmcilarin biligsel siiregler zaman igerisinde degisiklik

gosterebileceginden anket bulgularinin aragtirmanin yapildigi zamani yansitmasidir.
2.2.3 VERI TOPLAMA TEKNIGi

Arastirma icin veri toplama araci olarak Internet iizerinden uygulanacak anket
secilmistir. Cevrimiciolanaklarsayesinde yiiz ylize yapilan anketlere katilmak istemeyen
kisilere de ulasilabilinecektir. Cevrimi¢i arastirmalarin bir diger avantaji arastirmacilara
zamandan tasarruf saglamasidir. Internet sayesinde ¢ok kisa siirede belli demografik
ozelliklere sahip kisilere cografi sinirlama olmaksizin ulagilabilmektedir. Bu sayede 6rneklem
konusunda sikint1 yaganmamuistir. Tiirk¢e sorularla hazirlanan anket internet ortaminda link

haline getirilip katilimcilara e-posta ve sosyal mecralar {izerinden ulastirilmistir.

Anketin ilk boliimiinii katilimcilarin demografik o6zellikleri belirlemek amaciyla
cinsiyet, yas, meslek, egitim durumu ve gelir diizeyleri sorular1 olusturmustur. Demografik
ozelliklerin katilimcilarin bilissel uyumsuzluklarini ve tekrar satin alma niyetlerini etkileyip
etkilemedigi bu sekilde ortaya koyulmasi hedeflenmistir. Bu kisimda 5 soru sorulmustur ve
isaretlenmesi zorunlu olan sorular olarak belirlenmistir. Anketin ikinci kisminda ise
katilimcilardan yaptiklar: satin alimlari diistinmeleri ve 24 soruya yanit vermeleri istenmistir.

Bu sorularda satin almada yasadiklari algilanan risk, endise, beklenen memnuniyet ve plansiz
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olarak hareket ettikleri satin alimlarda yasadiklari bilissel uyumsuzluk belirlenmeye ¢alisilmig
ve bu uyumsuzlugun tiiketicilerin yeniden satin alma davranisi i¢in niyetlerini ne kadar

etkiledikleri 6l¢iilmeye ¢alisilmistir.

Anket hedeflenen 6rneklem kitlesine uygulanilmadan dnce bir 6n test yapilmistir. Bu
sayede anketlerin tamamlanmasi i¢in bir zaman 6ngoriisii, anket sorularin anlasilabilirligi ve
verilen cevaplarin yeterliligi test edilmis, anketin bigcimsel 6zellikleri ve kullanim agisindan
kolayligi, ankette imla hatalarini, sorularin mantiksal agidan cevap lretip iiretemedigini,
ayrica TUretilen cevaplarin ¢oziimlenmesinde karsilagilabilecek sorular goézlemlenmeye
calisilmigtir. Yapilan On testin anlamliligina gore hareket edilerek ¢ikan sonuglar géz oniine
almip anket asil 6rneklem hedefine ulasabilmesi igin olusturulan anket linki katilimcilara
ulastirilmaya calisilmistir. On testin yapildig 15 kisilik 6rneklem grubundaki katilimeilarin
ozelliklerinin yapilacak olan genel anketteki insan profillerini temsil etmesi dikkate alinmistir.

Bu sayede 6n test sonucunun gergegi yansitmasi agisindan onemlidir.

On testte ankette kullanilmak icin belirlenen &lgeklerin anket konusuna uyumlulugu
ve gecerlilikleri test edilmistir. Test sonucunda giivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alpha
katsayis1 a= 0,81 ¢ikmistir. Bu test sonucunda elde edilen bulgular degerlendirmeye alinmis ve

yapilacak asil anket arastirmasi i¢in uygun goriilmiistiir.

2.2.4 ARASTIRMA MODELI VE HIPOTEZLERI

Arastirma degiskenleri arasindaki iliskilerin tanimlanabilmesi i¢in en agiklayici

sekilde arastirma hipotezleri belirlenmistir.

Algilanan risk, endise, beklenen memnuniyet, plansiz satin almanin bilissel ¢eliski
tizerindeki etkileri; algilanan riskin, endisenin, beklenen memnuniyet plansiz satin alma
niyetinin yeniden satin alma niyeti iizerine etkisini; ve bilissel ¢eliskinin yeniden satin alma
niyeti lizerindeki etkisi test edilmek amaciyla bir model gelistirilmistir. Arastirmada
kullanilan alti ana yap1 arasindaki dogrudan ve dolayl iliskilerin tiiketicinin biligsel
diinyasinda yasadigi celiskiyi ve bunun sonucunda satin alma davranisinin etkilendigi
belirlenmeye calisilmistir. Model onerisinde gosterildigi gibi dort adet bagimsiz degisken

bulunmaktadir.
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Sekil 6 Model Onerisi
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Model onerisi ve arastirmanin ifadelerinde yer alan demografik ozelliklere
gore hipotezler belirlenmis ve tabloda gosterilmistir. Dort adet hipotezde demografik
ozellikler ile degiskenler arasindaki iliski ongoriilmiistiir. Yedi hipotez ise degiskenler arasi
iliski ve baglantiyr 6ngérme ciimleleridir. Model Onerisi arastirma i¢in belirlenen dlgeklerin
birbirleri ile uyumluluklar1 ve anlamliliklart oldugu goriisiiniin gorsel bir sekilde ifade
edilmesini amaclamaktadir. Faktorlerin birbirleri ile olan iligkilerine karsi Ongoriiler
hipotezler tablosunda siralanmistir. Do6rt adet tiiketici  davranigt faktoriiniin - bilissel
uyumsuzluk tizerine dogrudan ve yeniden satin alma niyetine dolayli olarak etkisinin varligi
s06z konusudur. Ayn1 zamanda algilanan risk, beklenen memnuniyet, endise ve plansiz satin
alma davramis1 faktorlerinin dogrudan yeniden satin alma niyetine etkisi hipotezler

arasindadir.
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Tablo 1 Arastirmanin Hipotezleri

HIPOTEZ ACIKLAMA
H1 Cinsiyete gore plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H2 Cinsiyete gore tiiketici endigesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H3 Cinsiyete gore algilanan risk arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H4 Cinsiyete gore beklenen memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H5 Cinsiyete gore biligsel uyumsuzluk arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H6 Cinsiyete gore yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H7 Tiiketici yagina gore plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H8 Tiiketici yasina gore endise arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H9 Tiiketici yasina gore algilanan risk arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H10 | Tiiketici yagina gore beklenen memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H11 | Tiiketici yasina gore biligsel uyumsuzluk arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H12 | Tiiketici yasina gore yeniden satin alma niyeti arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H13 | Egitim durumuna gore plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H14 | Egitim durumuna gore endise arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H15 | Egitim durumuna gore algilanan risk arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H16 | Egitim durumuna gore beklenen memnuniyet arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H17 | Egitim durumuna gore biligsel uyumsuzluk arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H18 | Egitim durumuna gore yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H19 | Meslek grubuna gore plansiz satin alma davranigi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H20 | Meslek grubuna gore endise arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H21 | Meslek grubuna gore algilanan risk arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H22 | Meslek grubuna gore beklenen memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H23 | Meslek grubuna gore bilissel uyumsuzluk arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H24 | Meslek grubuna gore yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H25 | Aylik ortalama gelir diizeyine gore plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H26 | Aylik ortalama gelir diizeyine gore endise arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H27 | Aylik ortalama gelir diizeyine gore algilanan risk arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H28 | Aylik ortalama gelir diizeyine gore beklenen memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H29 | Aylik ortalama gelir diizeyine gore bilisel uyumsuzluk arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H30 | Aylik ortalama gelir diizeyine gore yeniden satin alma niyeti arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H31 | Plansiz satin alma davraniginin bilissel uyumsuzluk iizerinde etkisi vardir.
H32 | Endisenin biligsel uyumsuzluk iizerinde etkisi vardr.
H33 | Algilanan riskin biligsel uyumsuzluk {izerinde etkisi vardir.
H34 | Beklenen memnuniyetin bilissel uyumsuzluk {izerinde etkisi vardir.
H35 | Plansiz satin alma davraniginin yeniden satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.
H36 | Endisenin yeniden satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
H37 | Algilanan riskin yeniden satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
H38 | Beklenen memnuniyetin yeniden satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
H39 | Bilissel uyumsuzlugun yeniden satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.
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Anket ifadeleri gecmiste aragtirmacilar tarafindan gerceklestirilmis anlamli sonuglara
ulasilmis arastirma dlgeklerinden yola ¢ikilarak olusturulmustur. Ilk bes ifade plansiz satin
alma davranisini 6lgmek i¢in Rook ve Fisher’in (1995), 6l¢eginden segilmistir ve son ifade
ters kodlama yapilmig sorudur. Bu sayede katilimcilarin anketteki aktiflikleri de
belirlenmistir. ifadelerle tiiketicinin ne siklikla planlamadan satin alma gergeklestirdikleri
belirlenmeye calisiimistir. Bu sayede plansiz satin almanin biligsel uyumsuzluga ve yeniden
satin alma niyetine ne yonde etkisi oldugunu belirlemektir. 6. ve 7. ifadeler tiiketicilerin satin
alimlartyla ilgili yasadiklar1 kandirilma endisesi hakkindadir. Sweeney, Housknecht ve Soutar
tarafindan (2000) gelistirilmis 6l¢ekten iki ifade alinmistir. Bu iki ifade iiriin veya hizmetin
satin alimindan sonra tiiketicinin yasadigi endise kandirilma ve satin alma sozlesmesiyle
ilgilidir. Bu ifadelerin 6lgiilebilmesiyle tiiketicinin yasadigi endisenin bilissel olarak geliskiye
girmelerine neden olup olmadig1 belirlenmeye calisilacaktir. ifadelerden 8, 9 ve 10. Stone ve
Mason’un (1995), Algilanan Risk Olceginden almmustir. ifadeler tiiketicinin yeni bir iiriin
satin almalar1 durumunda emniyet ve gilivenilir olmalariyla ilgili performansa dayali ibareler
icermektedir. Bu sayede tiiketicinin algilanan riski ile yeniden satin alma niyetine ve bilissel
uyumsuzluk yasamasina etkisinin olup olmadigina bakilacaktir. 11 ve 12. ifadeler satin alma
islemlerinden tiiketicinin {iriinden beklentisi, islemden memnuniyetini 6l¢gme amacindadir.
Montgomery ve Barnes’in (1993), gelistirdigi Beklenen Memnuniyet Olgegi’nden iki ifade
alimmistir. Bu ifadelerle tiiketicinin satin alimlarindaki psikolojik rahatligir ve satin alimina
kars1 beklentisi belirlenecektir. Biligsel uyumsuzlugu 6lgmek i¢in kullanilan ifadeler ise
Koller ve Salzberger’in (2007) ¢alismasindan alinmistir. Arastirmanin temeli bilissel
uyumsuzluk Olgegine dayandirilmistir.  Tiiketicinin  aligveris  karari, satin  alimi
gerceklestirmesi ve gerceklestikten sonrasini kapsayan genel ifadeler yer almaktadir.
Arastirmacilarin  biligsel uyumsuzlugun satin almanin her asamasinda gerceklestigini
varsaymalar1 ifadelerin arastirma i¢in uygun goriilmesinde en etkilidir. 13-21 arasindaki
sorular biligsel uyumsuzlugu 6lgme niyetindedir. Koller ve Salzberger olgegi paket tur satin
alan bireyler lizerinde uygulamislardir. Aragtirma konusu aligveris yapan insanlar lizerindeki
genel etkiler oldugu igin ifadeler uygun goriilmiis ve ankete alinmustir. 21, 22, 23 ve 24.
Sorular tiiketicinin tekrar ayni tirline yonelme olasiligin1 6lgmektedir. Tiiketici satin alimindan
memnun oldugu iiriin ya da hizmeti yeniden tercih eder mi? Uriiniin markasina kars1 olumlu
duygular icine girer mi? Sorularina cevap aramaktadir. Anket katilimcilarina normal bir satin

alma dongiisiiniin de son asamasi olan yeniden satin alma niyetinin olugsmasi ifadeleri anketin
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son sorularidir. Belirli dlgeklerden toplanan ifadelerle yeni bir anket formu diizenlenmistir.
Boylece arastirma anketinde 5 adet demografik ifadenin ardindan 24 adet ifade yer almistir.
On anket katilimeilar1 ana kiitleyi temsil etmis ve dn anket sonucu olumlu ¢iktigindan anket
genel uygulamaya konulmustur. Katilimcilardan her bir ifade i¢in kendilerine en yakin gelen
degeri isaretlemeleri istenmistir. Her bir soru arastirmada kullanilacagi i¢in tiim sorularin
isaretlenmeleri gerekli kilinmistir. Anket Internet ortaminda hazirlanmis ve uygulanmistir.
Anket sorular1 yapilan eski arastirma Olgeklerinden almmistir. Ifadelerin anlamliliklar1 ve
katilimcilar tarafindan anlasilabilmesi sonuglar agisindan onemli oldugu i¢in ifadeler
Olceklerden birebir gevrilmis. Tiirk¢eye c¢evrilmis ifadeler daha sonra yeniden ana dillerine
cevrilmis uyumluluklar1 boylece ispatlanmistir. Segilen ifadeler olg¢eklerin en anlasilir
olabilmesi ve katilimcinin dikkatle doldurabilmesi igin kisa olmalasina 6zen gosterilmistir.
Katilimcilara internet ortaminda e-posta ve sosyal medya yoluyla ulasilmistir. Her bir
katilimcimin tek anket doldurmasi hedeflendigi i¢in anket doldurulduktan sonra ‘yanitiniz
gonderildi’ ibaresi konulmus ve ankete geri doniis olmayacagi belirtilmistir. Elde edilen anket

verileri SPSS (Statistical Pack age for the Social Sciences) programinda analiz edilmistir.
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3. ARASTIRMA BULGULARI

3.1.DEMOGRAFIK BULGULAR
Arastirma Tiirkiye genelinde aligsveris yapabilme yetkinligine sahip bireyler iizerinde

uygulanmustir. Katilimeilarin demografik 6zellikleri tabloda gdsterilmistir.

Tablo 2 Katihmeai Profili, Frekans ve Yiizde Degerleri

Cinsiyet Frekans Yizde(%)

Kadin 290 68.7
Erkek 132 31.3
TOPLAM 422 100
Yas Frekans Yizde(%)

18-25 207 49.1
26-35 127 30.1
36-45 58 13.7
46-55 26 6.2
56 ve Uzeri 5 1.2
TOPLAM 422 100
Egitim Durumu Frekans Yizde(%)

ilkégretim 5 1.2
Lise 47 11.1
On Lisans 49 11.6
Lisans 278 65.9
Yiksek Lisans/Doktora 43 10.2
TOPLAM 422 100
Meslek Frekans Yiizde(%)

Calismiyor 49 11.6
Ogrenci 135 32
Akademisyen 14 33
Serbest meslek ¢alisani 14 33
Ozel sektdr calisani 78 18.5
Kamu galisani 132 313
TOPLAM 422 100
Aylik Gelir Frekans Yizde(%)

2500 TL ve alti 163 38.6
2501-3500 TL 55 13
3501-4500 TL 56 133
4501-5500 TL 73 17.3
5500 TL ve Uzeri 75 17.8
TOPLAM 422 100
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Katilimeilarin demografik 6zellikleri ile ilgili ifadeler: Katilimeimin cinsiyeti (Ikili nominal
Olcek), Katilimeinin yasi (Besli nominal 6lgek), Katilimcinin egitim diizeyi (Besli nominal
Olcek), Katilimeinin meslegi (Altili nominal 6lgek), Katilimcinin gelir diizeyi (Besli nominal

0lcek) seklindedir.

Arastirma anketi ¢alismasinin tiim asamalart internet ortaminda gergeklestirilmistir.
Orneklem kitlesi 422 kisiden olusmaktadir. Katilimcilar demografik ozellikleri bakimindan
cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek ve aylik gelirleri bakimindan kategorize edilmistir.
Cinsiyet 0zelliklerine bakildiginda anket katilimcilarmin 290’1 kadin ve 132°si erkektir. Yas
sinirlamas1 5 baslikta gruplandirilmistir.  Aligveris kararlarii kendi verebilen insanlar
tlizerinde arastirma gelistirilecegi i¢in yas sinirlamasi 18 olarak belirlenmistir. Katilimcilarin
%49.1lik kismi 18-25 yas araligindadir. 9%30.1°lik kismini ise 26-35 yas araliginda olan
insanlar kaplamaktadir. Kalan 88 kisilik kisi 36-45, 46-55 ve 56 iistii yas araliklarindandir.
Egitim durumu icin katilimcilara 5 6grenim diizeyi sunulmustur. En diisiik yiizdeye sahip
ilkdgretim secenegini 5 kisi, lise diizeyi egitim seviyesini 47 kisi, 6n lisans diizeyini 49 kisi,
65,9’luk en yiiksek ylizde seviyesine sahip olan lisans diizeyini 278 kisi ve son olarak yiiksek
lisans diizeyi ve istiinii isaretleyen 43 kisi bulunmaktadir. Meslek grubu 6 basliktan
olusturulmustur. Anketi dolduran katilimcilardan 11.6’lik yiizdeye sahip 49 kisi ¢alismiyor,
%32 dilimi dolduran 135 kisi 6grenci, 14 kisi akademisyen ve 14 kisi serbest meslek caligani
ve son olarak 31.3’liikk kismi dolduran 132 kamu c¢alisan1 bulunmaktadir. Son demografik
ozellik belirleyicisi aylik gelir 5 baslikta kategorize edilmistir. Bu faktorde 38,6 lik kismi1 163
kisiyle 2500 TI1 ve alt1 gelirli insanlar olusturmustur. 55 kisi 2501-3500 T1 arasinda, 56 kisi
3501-4500 TI arasinda, 73 kisi 4501-5500 TI arasinda ve son olarak 5500 Tl ve iizerini

isaretlemislerdir.

Demografik 6zellikler anket analizlerinde kullanilacaktir. Cinsiyet degiskeninin biligsel
uyumsuzluk tizerinde nasil bir etkisi oldugunu, erkek bireyler ve kadin bireylerin yasadiklar
biligsel uyumsuzlugun farklilik gosterip gostermedigine bakilacaktir. Kadin ve erkek
bireylerin bagimsiz degiskenler olan algilanan risk, endise, beklenen memnuniyet ve plansiz
satin alimlar1 arasinda ne gibi farkliliklar olduguna bakilmak tizere bu degerler kullanilacag:

i¢cin 6nemlidir.
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3.2. FAKTOR ANALIZi BULGULARI

Faktor analizi, belirli bir olguyu 6lgen c¢ok sayida degiskenin birbirleri ile olan
iliskisini inceleyerek bu degiskenleri gruplar halinde bir araya getirmek ic¢in kullanilan bir
yontemdir (Saruhan ve Ozdemirci, 2016, s. 225). Faktor analizindeki bir diger amag¢ da
degisken sayisin1 azaltmaktir (Durmus, Yurtkoru, ve Cinko, 2013, s. 73). Faktor analizi igin
gerekli ilk kosul degiskenler arasinda iliskinin bulunmasidir. Bunun i¢in de KMO (Kaiser
Mayer Olkin) ve Barlett testinden yararlanilmaktadir. KMO testi segilen 6rnek kitlenin
biiyiikliigiiniin yeterli olmasini gosteren testtir. Barlett testi degeri (Sig.) p=0.05 degerinin
altinda gdstermesi durumunda anlamlilik var oldugu gosterilmistir. Yani degiskenler arasinda
faktor analizi yapmak i¢in yeterli iliski vardir demektir. KMO ve Barlett testleri gerekli
sonuclar1 verdigi takdirde faktor boyutlarinin giivenilirligi 6l¢tilmektedir (Durmus, Yurtkoru,
ve Cinko, 2013, s. 80). Model onerisinde dahil 6l¢eklerin faktdr analizleri yapilirken bu
bilgiler kullanilmistir. Faktor analizleri sirasinda, Anti-ImageCorrelation tablosuna bakilmis
ve 0.50 altinda her hangi bir deger olmadigi gorilmiistiir. Ayn1 zamanda faktor analizleri
sirasinda Rotated Component Matrix tablosunda faktorlerin birbirine yakin degerler almasi

durumunda ilgili ifade analizden ¢ikarilip yeniden faktor analizi tekrar edilmistir.

Tablo 3 KMO ve Bartlett's Test Sonucu

Kaiser-Meyer-OlkinMeasure of SamplingAdequacy. ,815
Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4175,678
Df 276
Sig. ,000

Faktor analizinin uygulanmasi i¢in tiim sorularin birbirinden bagimsiz oldugu kabuliine
dayanan “varimax rotasyonu” kullanilmistir. Arastirma dahilinde bulunan Ol¢ek ifadeleri
faktor analizine sokulmus KMO ve Bartlett’s Testi Tablo4’de gosterilmistir. KMO degeri %
81,5 olarak goriilmektedir. Benzer sekilde Barlett’s Testi de (sig.) veri setinin analize uygun
oldugunu gostermektedir. Bu sonuca gore analizi yapmak i¢in yeterli 6rneklem sayis1 oldugu

belirlenmistir.
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Tablo 4 Bilisssel Uyumsuzluk Onciil Degiskenlerine Ait Faktor Analizi Ozet Tablosu

)
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" . . uw > &
FAKTOR ADI |FAKTORU OLUSTURAN IFADELER § > < 'n__n'
N
o < < 'E
He) > = S
E | X S
ﬁ < (@ J ::
o 2 < O
Genellikle anhk olarak bir seyler satin alirim. 811
Genellikle diisiinmeden bir seyler satin alirim. .706
PLANSIZ SATIN
29,137
ALMA 'Hemen satin al daha sonra disun' ifadesi beni tanimlar. .654 ,776
Bazi zamanlar satin aldiklarimla ilgili umursamaz olurum. .689
*Satin almalarimin ¢ogunu dikkatli bir sekilde planlarim .621
Bir Girlin satin aldiktan sonra kandirihp kandirilmadigimi merak
) ederim .827
ENDISE 13,03
Bir Uriin satin aldiktan sonra satin alma sdzlesmesinde bir 597
sorun olup olmadigini merak ederim. 714
Yeni bir Grln satin alirken istedigim performansi alacagimdan
ALGILANAN emin olmak isterim. .790
. 10,504
RISK Yeni bir Grtin satin alirken emniyetli ve givenilir olacagindan ,612
emin olmak isterim. 774
Genellikle verdigim satin alma kararlarimda rahatimdir.
.879
6,885
BEKLENEN ,811
) Satin alma islemlerden memnun olacagimi hissederim.
MEMNUNIYET .855
59,556
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3.3. OLCEK IFADELERINE ILISKIN TANIMLAYICI ISTATISTiK SONUCLARI

Arastirma modelinde yer alan plansiz satin alma, endise, algilanan risk, beklenen memnuniyet,

biligsel uyumsuzluk ve yeniden satin alma niyeti 6l¢eklerine iligskin tanimlayici istatistik degerlerine ve

analiz sonuglarina yer verilmistir.

Tablo 5 Plansiz Satin Alma Olceginin Tamimlayic Istatistik Sonuclar

N | Ortalama | Std. Sapma Carpiklik Basiklik
Istatistik | Std. Hata | Istatistik | Std. Hata

1.Genellikle anlik olarak bir seyler 422 3,06 1,245 -0,019 0,119 -1,003 0,237
satin alirim.
2. Genellikle diistinmeden bir seyler | 422 2,15 1,177 0,875 0,119 -0,101 0,237
satin alirim.
3. 'Hemen satin al daha sonra diistin' | 422 1,82 1,148 1,365 0,119 0,918 0,237
ifadesi beni tanimlar.
4. Bazi zamanlar satin aldiklarimla 422 2,53 1,307 0,436 0,119 -0,984 0,237
ilgili umursamaz olurum.
*5. Satin almalarimin ¢ogunu 422 2,38 1,148 0,654 0,119 -0,327 0,237
dikkatli bir sekilde planlarim.
Toplam 422

*Soru ters kodlanmustir.

Plansiz satin alma niyeti Olgeginde yer alan 5 ifadenin tanimlayici istatisitk sonuglari

tablo 5’de goriildiigii gibidir.

Tablo 6 Endise Olgeginin Tanimlayici Istatistik Sonuclar

Std.
N | Ortalama | Sapma Carpiklik Basiklik
[statistik | Std. Hata | Istatistik | Std. Hata
6. Bir iiriin satin aldiktan sonra 422 3,32 1,298 | -0,261 0,119 -1,023 0,237
kandirilip kandirilmadigimi merak
ederim.
7. Bir iiriin satin aldiktan sonra 422 2,84 1,318 0,099 0,119 -1,128 0,237
satin alma s6zlesmesinde bir sorun
olup olmadigini merak ederim.
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Toplam

| 422 |

Endise 6lcegi ifadelerinin tanimlayici istatistik sonuglari tablo 6°da goriildiigl gibidir.

Tablo 7 Algilanan Risk Olceginin Tamimlayic: Istatistik Sonuclar

Std.
N | Ortalama | Sapma Carpiklik Basiklik
Istatistik | Std. Hata | Istatistik | Std. Hata
8. Yeni bir tirtin satin alirken 422 3,14 1,157 -0,095 0,119 -0,861 0,237
istedigim performansi alacagimdan
emin olamiyorum.
9. Yeni bir tirtin satin alirken 422 4,33 0,994 -1,711 0,119 2,556 0,237
istedigim performansi alacagimdan
emin olmak isterim.
10. Yent bir tirtin satin alirken 422 4,45 0,892 -1,955 0,119 3,891 0,237
emniyetli ve giivenilir olacagindan
emin olmak isterim.
Toplam 422

Algilanan risk 6lgeginde yer alan 3 ifadenin tanimlayici istatistik sonuglari tablo7’deki

gibidir.

Tablo 8 Beklenen Memnuniyet Olgeginin Tanmimlayic: Istatistik Sonuclar

Std.
N Ortalama Sapma Carpiklik Basiklik
Std. Std.

Istatistik | Hata | Istatistik | Hata
11. Genellikle verdigim satin 422 3,71 0,980 -0,564 | 0,119 0,139 | 0,237
alma kararlarimda rahatimdir
12. Satin alma islemlerden 422 3,67 0,939 -0,624 0,119 0,356 | 0,237
memnun olacagimi hissederim
Toplam 422

Beklenen memnuniyet dlgeginin ifadelerine iliskin tanimlayic istatistik sonuglari

tablo8’de goriildiigl gibidir.
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Tablo 9 Bilissel UyumsuzlukOlceginin Tanimlayici Istatistik Sonuclar

Std.
N | Ortalama | Sapma Carpiklik Basiklik
Std. Std.

Istatistik | Hata | Istatistik | Hata
13. Aligveristen sonra belki de paray1 422 2,87 1,285 0,139 0,119 -1,037 | 0,237
basgka bir seye harcamis olmaliydim
diye diisiiniiriim.
14. Genellikle kararlarimda tam olarak 422 2,82 1,296 0,236 0,119 -1,0563 | 0,237
emin olamam.
15. Se¢imden sonra bagka segcenekler 422 3,09 1,242 0,002 0,119 -0,954 | 0,237
olmadan devam etmek zorunda
oldugumdan rahatsiz olurum.
16. Aligveris kararlarimi diisiiniirken 422 2,50 1,259 0,556 0,119 -0,660 | 0,237
kendimi rahatsiz hissederim.
17. Genellikle segimimin dogru olup 422 2,41 1,239 0,690 0,119 -0,451 | 0,237
olmadigini bilmiyorum.
18. Aligverislerimde satin alimdan 422 2,28 1,159 0,824 0,119 -0,077 | 0,237
sonra rahatsiz hissediyorum.
19. Aligverislerimde kararimin dogru 422 2,47 1,249 0,594 0,119 -0,630 | 0,237
secim olup olmadigini bilmiyorum.
20. Kararimi geri almak istedigim ¢ok 422 2,57 1,284 0,546 0,119 -0,733 | 0,237
olmustur.
Toplam 422

Biligsel uyumsuzluk 6lgegine iligskin ifadelerin tanimlayici istatistik sonuglari tablo 9°da

goriildigi gibidir.
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Tablo 10 Yeniden Satin Alma Niyeti Olceginin Tanmimlayici Istatistik Sonuclar:

Std.
N Ortalama | Sapma Carpiklik Basiklik
Std. Std.

Istatistik | Hata |[Istatistik | Hata
21. Algveris yaptigimda kendimi 422 2,98 1,242 -0,001 0,119 | -0,970 | 0,237
tiriiniin daimi miisterisi olarak
gorurim.
22. Memnun kaldigimda yakin 422 3,99 1,026 -1,060 0,119 | 0,707 | 0,237
gelecekte ayni iiriiniin
markasindan daha fazla aligveris
yaparim.
23. Memnun kaldigimda sonraki 422 4,13 0,928 -1,041 0,119 | 0,900 | 0,237
aligverisimde ayni marka ilk
tercihim olur.
24. Memnun kaldigimda 422 4,04 0,999 -1,071 0,119 0,800 | 0,237
gelecekte de ayni Grlinl almayi
planlarim.
Toplam 422

Yeniden satin alma niyeti dl¢egine iligkin ifadelerin tanimlayici istatistik sonuglari tablo

10°daki gibidir.
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3.4. FARK TESTLERI
Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in bagimsiz T-testi yapilarak iki bagimsiz

grubun ortalamalarinin birbirinden farkli olup olmadig1 incelenmistir.

Tablo 11 Cinsiyete Gore Modelde Kullanilan Degiskenlere iliskin Gruplar T-Testi

Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi icin T-
Esitligi Levene testi testi
F Sig. t df Sig. (2-
___ tailed)
Varyanslarin esitligi kabul 2,416 | 0,121 | 2,311 420 0,021
Plansiz Satin iy
Alma Varyanslarin esitligi kabul 2,222 | 233,468 0,027
edilmez
Varyanslarin esitligi kabul 0,409 | 0,503 | 2,121 420 0,035
Varyanslarin esitligi kabul 2,108 | 252,674 0,036
edilmez
Varyanslarin esitligi kabul 0,255 | 0,614 | 1,321 | 420 0,187
Algilanan Risk elllr
Varyanslarin esitligi kabul 1,293 | 243,938 0,197
edilmez
Varyanslarin esitligi kabul 0,753 0,386 | -1,285 420 0,200
Beklenen edilir
Memnuniyet |[Varyanslarin esitligi kabul -1,318 | 273,336 0,189
edilmez
Varyanslarin esitligi kabul 2,718 0,100 | -0,621 420 0,535
Bilissel -
edilir
Uyumsuzluk [Varyanslarin esitligi kabul -0,642 | 278,534 0,521
edilmez ___
Varyanslarin esitligi kabul 0,627 0,429 | -0,960 420 0,338
Yeniden Satin )iy
Alma Niyeti  |Varyanslarin esitligi kabul -0,953 | 252,264 0,341
edilmez
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Tabloda goriildiigii gibi modelde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin kadin
ve erkek katilimcilar arasinda farklilik olusturup olusturmadigina bakilmistir. Bu degerlere
gore degiskenlerin Levene Testi p= 0,05’den biiyiik oldugu i¢in varyanslarin esit olduguna
karar verilmistir. Bu degiskenlerin p=0,05’den biiyiik olup olmadigina bakildiginda plansiz
satin alma ve endise degiskenleri hari¢ diger degiskenlerin p=0,05’den biiyiik olmasindan
dolay1r kadin ve erkek katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir.
Plansiz satin alma degiskeninin p=0,021 oldugundan dolay1 hipotezi kabul edilmistir. Endise
degiskeninin p= 0,035 oldugundan hipotezi kabul edilmistir. Hangi grup lehine bir farklilik
oldugunu belirlemek i¢in tablo 11°deki grup istatistiklerine bakilmistir.

Tablo 12 Cinsiyete Gore Modelde Kullanilan Degiskenlere Iliskin Gruplar T-
Testi Grup Istatistikleri

Standart Standart
CINSIYET N Ortalama Sapma Hata
Plansizsatin alma | Kadin 289 2,3197 0,84059 0,04945
Erkek 133 2,5308 0,93583 0,08115
Endise Kadin 289 3,0000 1,09370 0,06434
Erkek 133 3,2444 1,11229 0,09645

Cinsiyetler arasindaki farklilig: tespit edebilmek icin tablo 12 incelendiginde her iki
degisken icinde erkek bireylerin anlamlilig1 kadin bireylere gore fazla oldugu goriilmektedir.

Bu durumda Hz ve H: hipotezleri kabul edilmis, Hz, Ha, Hs, He hipotezleri red edilmistir.

Tablo 13 Yasa Gore Modelde Kullanilan Degiskenlere iliskin Gruplar T-Testi

Varyanslarin Esitligi | Ortalamalarin Esitligi Igin T-testi
Icin Levene testi
F Sig. t df Sig. (2-tailed)
Plansiz Satin  |Varyanslarin 2,849 0,092 -2,530 330 0,012
Alma esitligi kabul edilir
Varyanslarin -2,447 236,659 0,015
esitligi kabul
edilmez
Endise Varyanslarin 0,737 0,391 -0,748 330 0,455
esitligi kabul edilir
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Varyanslarin
esitligi kabul
edilmez

-0,743

258,605

0,458

Algilanan Risk

Varyanslarin
esitligi kabul edilir

5,372

0,021

2,624

330

0,009

Varyanslarin
esitligi kabul
edilmez

2,541

237,511

0,012

Beklenen
Memnuniyet

Varyanslarin
esitligi kabul edilir

0,637

0,425

-0,445

330

0,656

Varyanslarin
esitligi kabul
edilmez

-0,437

248,173

0,663

Bilissel
Uyumsuzluk

Varyanslarin
esitligi kabul edilir

5,892

0,016

1,122

330

0,263

Varyanslarin
esitligi kabul
edilmez

1,076

229,510

0,283

Yeniden Satin
Alma Niyeti

Varyanslarin
esitligi kabul edilir

0,430

0,512

-2,301

330

0,022

Varyanslarin
esitligi kabul
edilmez

-2,347

281,161

0,020

Modelde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin 18-25 yas ve 26-35 yas araligindaki
katilimcilar arasinda farklilik olusturup olusturmadigr incelenmistir. Bu degerlere gore tablo
13 igerisindeki plansiz satin alma, endise, beklenen memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti
degiskenlerinin Levene testi p=0,05’den biiyiik oldugundan varyanslarin esit olduguna karar
verilmistir. Algilanan risk, ve biligsel uyumsuzluk degiskenlerinin p=0,05’den kiiciik oldugu
icin varyanslarinin esitligi kabul edilmemistir. Plansiz satin alma, algilanan risk ve yeniden
satin alma niyeti degiskenlerinin p=0,05’den kii¢iik oldugundan, bu degiskenler i¢in
belirlenen yas aralifindaki bireyler arasinda anlamli bir farklilik olduguna karar verilmistir.

Degiskenlerin hipotezleri kabul edilmis hangi grup lehine anlamli bir farklilik oldugunu

belirlemek i¢in 13. tabloya bakilmistir.
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Tablo 14 Yasa Goére Modelde Kullanilan Degiskenlere liskin Gruplar T-Testi
Grup Istatistikleri

YAS N Ortalama Standart Sapma | Standart Hata

Plansizsatin alma |18-25 206 2,3049 0,81179 0,05656

26-35 126 2,5508 0,93284 0,08310

Algilanan risk 18-25 206 4,0599 0,75595 0,05267

26-35 126 3,8228 0,86480 0,07704

Yeniden satin alma | 18-25 206 3,6820 0,81090 0,05650
niyeti

26-35 126 3,8869 0,74673 0,06652

Degiskenlerin istatistikleri incelendiginde plansiz satin alma ve yeniden satin alma
niyeti degiskenleri i¢in 26-35 yas araligindaki bireylerin 18-25 araligindaki bireylere gore
anlamliligi daha fazla bulunmustur. Algilanan risk degiskeni i¢in ise durum tam tersi
degerlerdedir. 18-25 yas araliginda olan grubun ortalama degeri 26-35 yas araligina gore daha
yiiksektir. Bu nedenle H7, Hg, Hi2 hipotezleri kabul edilmistir. Hs, Hio, H11 hipotezleri red

edilmistir.

Tablo 15 Egitim Durumuna Goére Modelde Kullanilan Degiskenlere iliskin
Gruplar T-Testi

Varyanslarin Ortalamalarin Esitligi I¢in T-testi
Esitligi Icin Levene
testi

Sig. (2-

F Sig. t df tailed)

Plansiz Satin | Varyanslarm esitligi 0,214 0,645 -0,457 94 0,649

Alma kabul edilir
Varyanslarin esitligi -0,457 93,262 0,649
kabul edilmez
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Endise Varyanslarin esitligi 0,033 0,857 0,754 94 0,453
kabul edilir
Varyanslarin esitligi 0,753 93,240 0,453
kabul edilmez
Algilanan | Varyanslarin esitligi 1,291 0,259 0,858 94 0,393
Risk kabul edilir
Varyanslarin esitligi 0,854 88,686 0,395
kabul edilmez
Beklenen | Varyanslarin esitligi 3,349 0,070 -0,282 94 0,779
Memnuniyet | kabul edilir
\Varyanslarin esitligi -0,281 86,295 0,780
kabul edilmez
Bilissel |Varyanslarin esitligi 1,382 0,243 1,484 94 0,141
Uyumsuzluk [kabul edilir
Varyanslarin esitligi 1,480 91,636 0,142
kabul edilmez
Yeniden Satin | Varyanslarin esitligi 0,806 0,372 -0,908 94 0,366
Alma Niyeti |kabul edilir
Varyanslarin esitligi -0,905 90,425 0,368
kabul edilmez

Tablo 15’de modelde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin Lise mezunu ve

On lisans mezunu katilimcilar arasinda farklilik olusturup olusturmadig: incelenmistir. Bu

degerlere gore tablo15’de goriildiigii lizere beklenen memnuniyet hari¢ diger degiskenlerde

p=0,05den yiiksek degerler oldugundan varyanslarin esitligi

kabul edilmistir.

Bu

degiskenlerin p=0,05’den biiyiik olup olmadigina bakildiginda ise lise mezunu ve 6n lisans

mezunu katimcilar arasinda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Bu durumda

H13,H14,H15H16,H17,H1g hipotezleri red edilmistir.

Tablo 16 Meslek Grubuna Goére Modelde Kullamlan Degiskenlere Iliskin
Gruplar T-Testi

Varyanslarm Esitligi | Ortalamalarm Esitligi Igin
Icin Levene testi T-testi
Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
Plansiz Satin  |Varyanslarin esitligi kabul 0,520 0,472 |-1,932 265 0,054
Alma edilir
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edilmez

Varyanslarin esitligi kabul -1,930 | 261,540| 0,055
edilmez
Endise Varyanslarin esitligi kabul 0,160 0,689 |-0,728 | 265 0,467
edilir
Varyanslarin esitligi kabul -0,728 | 264,797 | 0,467
edilmez
Algilanan Risk | Varyanslarin esitligi kabul 2,128 0,146 | 1,006 | 265 0,315
edilir
Varyanslarin esitligi kabul 1,008 |261,053| 0,314
edilmez
Beklenen Varyanslarin esitligi kabul 3,625 0,058 |-2,514| 265 0,013
Memnuniyet | edilir
Varyanslarin esitligi kabul -2,518 |1260,045 | 0,012
edilmez
Bilissel Varyanslarin esitligi kabul 1,448 0,230 2,592 265 0,010
Uyumsuzluk | edilir
Varyanslarin esitligi kabul 2,595 |263,524| 0,010
edilmez
Yeniden Satin | Varyanslarm esitligi kabul 1,851 0,175 |-2,970| 265 0,003
Alma Niyeti | edilir
Varyanslarin esitligi kabul -2,975 | 261,025| 0,003

Tabloda goriildigii gibi modelde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin
Ogrenci ve kamu ¢alisan1 katilimcilar arasinda farklilik olusturup olusturmadigina bakilmastir.
Tablo 16 incelendiginde tiim degiskenlerin levene testi p=0,05’den biiyiik oldugundan
varyanslarin esit olduguna karar verilmistir. Plansiz satin alma, endise ve algilanan risk
degiskenlerinin t testi degerleri p=0,05’den yliksek oldugu icin meslek grubuna gore anlamli
bir farklilik gézlemlenmemistir. Beklenen memnuniyet, bilissel uyumsuzluk, yeniden satin
alma niyeti degiskenlerinin t testine bakildiginda p=0,05’den kiiclik olduklar1 i¢in meslek

grubuna gore anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Hangi grup lehine bir farklilik meydana

geldigini belirlemek icin tablo 16’da yer alan grup istatistiklerine bakilmstir.
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Tablo 17 Meslek Grubuna Gore Modelde Kullamlan Degiskenlere Tliskin
Gruplar T-Testi Grup Istatistikleri

Standart Standart

MESLEK N Ortalama Sapma Hata
Beklenen memnuniyet | Ogrenci 135 3,5556 0,90535 0,07792
Kamu ¢alisani 132 3,8144 0,77016 0,06703
Biligsel uyumsuzluk | Ogrenci 135 2,6778 0,91773 0,07899
Kamu ¢alisani 132 2,3996 0,83238 0,07245
Yeniden satin alma Ogrenci 135 3,5556 0,81707 0,07032
Kamu c¢alisani 132 3,8333 0,70553 0,06141

Tablo 17 incelendiginde bilissel uyumsuzluk degiskeni i¢in 6grenci katilimcilarin
anlamliligt kamu kurumu c¢alisanlarina gore fazla oldugu goriilmektedir. Beklenen
memnuniyet ve yeniden satin alma niyeti degiskenleri i¢in ise kamu calisanlari
katilimcilarinin anlamliligi 6grenci katilimeilarininkinden fazla goériilmektedir. Bu nedenle

Hug, H2o, H21 hipotezleri red edilmistir. H22, H23, H24 hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo 18 Aylik Ortalama Gelire Gore Modelde Kullanilan Degiskenlere iliskin
Gruplar T-Testi

Varyanslarin Esitligi Ortalamalarin Esitligi I¢in
I¢in Levene testi T-testi
Sig. (2-
F Sig. t df tailed)
Plansiz Satin Alma | Varyanslarm esitligi 3,704 0,057 0,823 109 0,012
kabul edilir
Varyanslarin esitligi 0,821 | 103,229 0,013
kabul edilmez
Endise Varyanslarin esitligi 3,587 0,061 -0,969 | 109 0,335
kabul edilir
Varyanslarin esitligi -0,967 (105,219 0,336
kabul edilmez
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Algilanan Risk | Varyanslarin esitligi 6,888 0,010 -2,073 | 109 0,040
kabul edilir
Varyanslarin esitligi -2,067 | 95,415 0,041
kabul edilmez
Beklenen Varyanslarin esitligi 5,894 0,017 -0,289 109 0,773
Memnuniyet kabul edilir
Varyanslarin esitligi -0,288 | 96,228 0,774
kabul edilmez
Biligsel Varyanslarin esitligi 3,702 0,057 0,365 109 0,716
Uyumsuzluk kabul edilir
Varyanslarin esitligi 0,364 | 101,537 0,717
kabul edilmez
Yeniden Satin Varyanslarin esitligi 3,611 0,060 0,081 109 0,936
Alma Niyeti kabul edilir
Varyanslarin esitligi 0,081 | 98,772 0,936
kabul edilmez

Modelde kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenlerin 2501-3500 ortalama aylik
gelire sahip olanlar ve 3501-4500 ortalama aylik gelire sahip katilimcilar arasinda farklilik
olusturup olusturmadigi incelenmistir. Tabloya bakildiginda plansiz satin alma, endise,
bilissel uyumsuzluk ve yeniden satin alma niyeti degiskenleri degerleri p=0,05’den biiyiik
oldugu belirlendiginden varyanslarin esit olduguna karar verilmistir. Bu degiskenlerin
p=0,05"den biiylik oldugundan aylik ortalama gelirleri 2501-3500 ve 3501-4500 arasinda olan
gruplarda anlamli bir farklilik olmadigi belirlenmistir. Algilanan risk degiskeninin levene testi
p=0,05’den Kkiiciik oldugundan varyanslarin esit olmadigina karar verilmistir. T testine
bakildiginda p=0,040 oldugundan aylik ortalama gelire gore anlamli bir farklilik
goriilmektedir. Ortalama degerleri incelendiginde aylik ortalama geliri 3501-4500 arali§inda
olan grup, 2501-3500 araliginda olana gore algilanan riski daha fazla deneyimledikleri

belirlenmistir.

n3501-4500TL=4,1190; p2501-3500 TL= 3,8061 bu durumda Hzs, H2s, H29, Hzo

hipotezleri red edilmistir. Hzs ve Hz7 hipotezi kabul edilmistir.

70



3.5. REGRESYON ANALIZi
H31: Plansiz satin alma davranisinin biligsel uyumsuzluk iizerinde etkisi vardir.
H32: Endisenin biligssel uyumsuzluk tlizerinde etkisi vardir.
H33: Algilanan riskin biligsel uyumsuzluk iizerinde etkisi vardir.

H34: Beklenen memnuniyetin bilissel uyumsuzluk iizerinde etkisi vardir.

Hipotezlerin test edilmesi ig¢in Coklu Regresyon analizi kullanilmistir.

Tablo 19 Regresyon ANOVA Testi Sonucu

ANOVA?
Sum of

Model Squares df MeanSquare F Sig.
1 Regression 116,897 4 29,224 47,529 ,000°

Residual 256,400 417 ,615

Total 373,297 421
a. DependentVariable: Biligsel uyumsuzluk
b. Predictors: (Constant), Plansiz satin alma, Endise, Beklenen memnuniyet, Algilanan
risk

Tabloda bagimsiz degiskenler olarak kabul edilen plansiz satin alma, algilanan risk,
endise, beklenen memnuniyet ifadeleri ile bagimli degisken olarak kabul edilen bilissel
uyumsuzluk arasindaki iliski gosterilmektedir. Bu durumda modelimizdeki bagimsiz
degiskenlerimizden en az bir tanesi bagimli degiskenimiz iizerinde anlamlidir. Tabloya gore

p=0,000 degiskenler arasinda anlaml1 bir iliski oldugunu gostermektedir.

Tablo 20 Regresyon Standart Katsayilar Tablosu

StandardizedCoe
Unstandardized Coefficients fficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1,131 ,286 3,957 ,000
Plansiz satin alma AT2 ,044 ,440| 10,733 ,000
Endise ,059 ,037 ,069| 1,596 111
Algilanan risk 317 ,054 ,258 5,878 ,000
Beklenen memnuniyet ,291 ,044 272 | -6,646 ,000

a. Dependent Variable: Biligsel uyumsuzluk
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Analiz bulgularinda Collinearity Statistics kisminda VIF degerinin 4 ve altinda bir
deger olmasi1 gerekmektedir (Hair, Black, Babin, ve Anderson, 2010). VIF degerlerinden
higbiri 4’i agmamaktadir. Tabloda degiskenlerin anlamlilik diizeylerine bakmak i¢in sig.
degeri goz oOniinde bulundurulmustur. Tablo 20’deki degerler incelendiginde, tiiketici
endisesinin p=0.111 oldugu goriilmekrtedir. Plansiz satin alma, algilanan risk ve beklenen
memnuniyet degiskenlerinin t degerine ait onem seviyesinin 0.05’ten kiigiik olduklari
gorilmektedir. Buna gore bilissel uyumsuzluk {izerinde plansiz satin alma, algilanan risk ve
beklenen memnuniyetin etkili oldugu ve bu degiskenlerin regresyon modelinde bulunmasi
gerektigi soylenebilir. Plansiz satin alma degiskeninin biligsel uyumsuzluk tizerinde etkisi
degerlendirildiginde, aralarinda pozitif yonde bir iliski oldugu ve bilissel uyumsuzluk
tizerinde en etkili degiskenin bu oldugu (0.440) ifade edilebilir. Sonug olarak Hai, Hzs, Has

hipotezleri dogrulanmis ve Hsz hipotezi red edilmistir.

Tablo 21 Regresyon Katsayisimin Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square theEstimate

1 ,6082 ,369 ,367 ,78413

a. Predictors: (Constant), Plansiz satin alma, Endise, Beklenen

memnuniyet, Algilanan risk

Tablo 21°de degiskenler arasi ¢oklu iligkiyi gosteren R degerinin 0.608 oldugu
goriilmektedir. Buna gore belirlilik katsayisi olan R? ise 0.369 olarak bulunmustur. Buna gére
biligsel uyumsuzluktaki degiiisikligin %37’sin1 katilimcilarin plansiz satin alma, endise,

beklenen memnuniyet algilanan risk degiskenlerinden kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir.

H35: Plansiz satin alma davraniginin yeniden satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir.
H36: Endisenin yeniden satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.
H37: Algilanan riskin yeniden satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir.

H38: Beklenen memnuniyetin yeniden satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir.
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H39: Biligsel uyumsuzlugun yeniden satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir.

Hipotezlerin test edilmesi i¢cin Coklu Regresyon analizi kullanilmigtir.

Tablo 22 Regresyon ANOVA Testi Sonucu

ANOVA?
Sum of

Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 31,189 5 6,238 11,696 ,000P

Residual 221,858 416 ,533

Total 253,047 421
a. Dependent Variable: Yeniden satin alma niyeti
b. Predictors: (Constant), Biligsel uyumsuzluk, Endise, Beklenen memnuniyet, Algilanan
risk, Plansiz satin alma

Tabloda bagimsiz degiskenler olarak kabul edilen plansiz satin alma, algilanan risk,
endise, beklenen memnuniyet ifadeleri ile bagimli degisken olarak kabul edilen biligsel
uyumsuzluk arasindaki iliski gosterilmektedir. Bu durumda modelimizdeki bagimsiz
degiskenlerimizden en az bir tanesi bagimli degiskenimiz tizerinde anlamlidir. Tabloya gore F
degerinin 11,696 oldugu ve bu degere ait 6nem seviyesinin 0,05’ten kii¢iik oldugu p=0,000
degiskenler arasinda anlamli bir iliski oldugunu gdstermektedir. Buna gore regresyon

modelinin anlamli oldugu ve tahminlerde kullanilabilecegi sonucuna ulasilmistir.

Tablo 23 Regresyon Standart Katsayilar Tablosu

Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 2,076 271 7,659 ,000
Plansiz satin alma ,245 ,046 277 5,284 ,000
Endise -,045 ,035 -,063 -1,288 ,198
Algilanan risk -,227 ,052 -,225 -4,350 ,000
Beklenen memnuniyet ,008 ,046 ,010 0,182 ,855
Bilissel uyumsuzluk -,103 ,043 -,117 -2,398 ,017
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Tablo 23’deki degerler incelendiginde plansiz satin alma, algilanan risk ve biligsel
uyumsuzluk degiskenleri t degerine gore Onem seviyeleri 0,05’ten kiigiik oldugu
gozlemlenmistir. Yeniden satin alma niyeti ile tiiketicinin endisesi (p=0,198) ve beklenen
memnuniyeti (p=0,855) algilar1 arasindaki iligkinin ise anlamli olmadigr goriilmektedir.
Degiskenlerin yeniden satin alma niyeti lizerindeki etkileri degerlendirildiginde plansiz satin
alma davranisi ile yeniden satin alma niyeti pozitif yonde bir iliski oldugunu ve en etkili
boyut oldugu (0,277) ifade edilebilir. Algilanan risk ile yeniden satin alma niyeti arasinda
poitif yonde bir iliski oldugu ve ikinci etkili boyut oldugu (0,225), bilissel uyumsuzluk ile
yeniden satin alma niyeti arasinda pozitif yonde bir iligki oldugu ve igiincii etkili boyut
oldugu (0,117) ifade edilebilir. Bu durumda Hss, H37 ve Hag hipotezleri kabul edilmis, Hze ve

Hsg hipotezleri red edilmistir.

Tablo 24 Regresyon Katsayisimin Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of

Model R R Square Square theEstimate
1 ,5852 ,343 ,332 1,04928

a. Predictors: (Constant), Biligsel uyumsuzluk, Endise, Beklenen

memnuniyet, Algilanan risk, Plansiz satin alma

Tablo 24°de yer alan veriler incelendiginde, degiskenler arasi coklu iliskiyi gosteren R
degerinin 0,585 oldugu goriilmektedir. Buna gore plansiz satin alma, endise, beklenen
memnuniyet ve algilanan risk degiskenleri ile yeniden satin alma niyeti arasinda orta diizeyde
pozitif yonde bir iliskinin oldugu sdylenebilir. Belirlilik katsayis1 olan R? ise 0,343
bulunmustur. Buna gore katilimcilarimin yeniden satin alma niyeti iizerindeki degisikligin
%34’1linii plansiz satin alma, biligsel uyumsuzluk, endise, beklenen memnuniyet ve algilanan

risk olusturmaktadir.

Tablo 25 Hipotez Sonug

HIiPOTEZ ACIKLAMA SONUC
H1 Cinsiyete gore plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H2 Cinsiyete gore tiiketici endisesi arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H3 Cinsiyete gore algilanan risk arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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H4 Cinsiyete gore beklenen memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
HS5 Cinsiyete gore bilissel uyumsuzluk arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H6 Cinsiyete gore yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H7 Tiiketici yasina gore plansiz satin alma davranis1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. \)
H8 Tiiketici yasina gore endise arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H9 Tiiketici yagina gore algilanan risk arasinda anlamli bir farklilik vardir. v
H10 Tiiketici yagina gore beklenen memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H11l Tiiketici yagina gore biligsel uyumsuzluk arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H12 Tiiketici yagina gore yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir. \)
Egitim durumuna gore plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik
H13 vardir. X
H14 Egitim durumuna gore endise arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H15 Egitim durumuna gore algilanan risk arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H16 Egitim durumuna gore beklenen memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H17 Egitim durumuna gore biligsel uyumsuzluk arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H18 Egitim durumuna gore yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H19 Meslek grubuna gore plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H20 Meslek grubuna gore endise arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H21 Meslek grubuna gore algilanan risk arasinda anlaml bir farklilik vardir. X
H22 Meslek grubuna gore beklenen memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik vardir. \)
H23 Meslek grubuna gore biligssel uyumsuzluk arasinda anlamli bir farklilik vardir. \)
H24 Meslek grubuna gore yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir farklilik vardir. \)
H25 Aylik ortalama gelir diizeyine gore plansiz satin alma davranisi arasinda anlamli bir
farklilik vardir. v
H26 Aylik ortalama gelir diizeyine gore endise arasinda anlamli bir farklilik vardir. X
H27 Aylik ortalama gelir diizeyine gore algilanan risk arasinda anlaml bir farklilik vardir. \)
Aylik ortalama gelir diizeyine gore beklenen memnuniyet arasinda anlamli bir farklilik
H28 vardir. X
Aylik ortalama gelir diizeyine gore bilisel uyumsuzluk arasinda anlamli bir farklilik
H29 vardir. X
Aylik ortalama gelir diizeyine gore yeniden satin alma niyeti arasinda anlamli bir
H30 farklilik vardir. X
H31 Plansiz satin alma davraniginin biligsel uyumsuzluk {izerinde etkisi vardir. \
H32 Endigenin biligsel uyumsuzluk iizerinde etkisi vardir. X
H33 Algilanan riskin biligsel uyumsuzluk iizerinde etkisi vardir. \
H34 Beklenen memnuniyetin biligsel uyumsuzluk iizerinde etkisi vardir. \J
H35 Plansiz satin alma davraniginin yeniden satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir. \J
H36 Endisenin yeniden satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir. X
H37 Algilanan riskin yeniden satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir. \J
H38 Beklenen memnuniyetin yeniden satin alma niyeti iizerinde etkisi vardir. X
H39 Biligsel uyumsuzlugun yeniden satin alma niyeti lizerinde etkisi vardir. \)
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SONUC

Aragtirma insan psikolojisindeki ¢eliskiyi konu alan Biligssel Uyumsuzluk Teorisinin,
pazarlamanin temelinde yer alan tiiketici davraniglar1 ile iliskisini ortaya koymayi
hedeflemistir. Calismanin biiylik ¢cogunlugunda tiiketicinin biligsel uyumsuzluga diismesinin
temel nedenlerinin neler olabilecegi, uyumsuzlugu kontrol altina alabilmek icin hangi
etmenlere bakilmasi gerekildigine yogunlagilmistir. Tiiketici davranig bigimlerini analiz
etmede insan psikolojisinin etkisini 6lgmeye calisan aragtirma sonucunda elde edilen bulgular

hafife alinmayacak diizeydedir.

Tiiketicilerin satin alma gergeklestirmesinin oniindeki engeller arasinda algilanan risk
ve biligsel uyumsuzlugun etkisi kaginilmazdir. Bunun yaninda tiiketicinin satin alma sonrasi

yasadig1 bilissel uyumsuzluk yeniden satin alma niyetini olumsuz yonde etkilemektedir.

Yeniden satin alma niyeti {izerinde tiiketicinin yasadigt uyumsuzluk ve bu
uyumsuzluga neden olan temel bilesenlerin neler oldugu arastirma modelini olusturmustur.
Tiiketiciyi uyumsuzluga diislirecek etmenler ve sonucunda yeniden satin alma niyetlerindeki
degisikligi 6l¢mek icin bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Elektronik posta ve sosyal medya
yardimiyla katilimcilara ulasilarak haziralanan bir anket uygulanmistir. Arastirma modelini
test etmede Sosyal Bilimlerde en ¢ok kullanilan SPSS uygulamasindan yararlanilmistir.
Aragtirma sonucunda gelistirilen hipotezlerin dogrulugu test edilmistir ve genel anlamda

hipotezlerin onaylandigini sdylemek miimkiindiir.

Aragtirma kapsaminda plansiz satin alma, endise, algilanan risk, beklenen
memnuniyet, biligsel uyumsuzluk ve yeniden satin alma niyetine etki edebilecegi diisiiniilen
demografik oOzellikler de test edilmistir. Anket katilimci istegine bagl arastirma teknigi
oldugundan katilimcilarin demografik 6zelliklerini kontrol altinda tutmak miimkiin degildir.
Yapilan aragtirmada kadin ve erkek katilimer sayist arasinda biiyiik farklilik olmasi sebebiyle
cinsiyet faktoriiniin biligsel uyumsuzluk ve yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisini
Olemek icin bagimsiz gruplar t testi yapilarak iki bagimsiz grubun ortalamalarinin birbirinden

farkli olup olmadigi incelenmistir. Bu ylizden ayni sekilde yas, egitim durumu ve aylik
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ortalama gelir demografiklerinin arastirma modelindeki tiim olgeklere gore farklilik olup

olmadigina bakilmistir.

Demografik ozelliklerle ilgili yer alan hipotezlerin sonucu dogrultusunda genel
anlamda hem bilissel uyumsuzluk yagamada hem de yeniden satin alma niyeti lizerinde egitim
durumu hari¢ diger demografik ozelliklerin etki ettigi sdylenebilir. Cinsiyete gore yapilan
analiz sonucunda, kadin ve erkekler arasinda plansiz satin alma davranisi ve endise
bakimindan farklilik vardir. Yas araligima gore arastirma modelindeki 6lgeklerin degisiklik
gosterip gostermedigine bakildiginda ise plansiz satin alma, algilanan risk ve yeniden satin
alma niyeti arasinda anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Egitim durumuna gore
Olgeklerin t testi degerlerine bakildiginda herhangi bir farklilik bulunmamistir. Meslek
grubuna gore model Onerisinde bulunan 6lgeklerin t testi degerlerine bakildiginda tiiketicinin
beklenen memnuniyet, bilissel uyumsuzluk ve yeniden satin alma niyeti arasinda anlaml

farklilik oldugu bulunmustur.

Arastirma kapsaminda biligsel uyumsuzluk ve onciilleri literatiir taramas1 sonucunda
belirlenmis ve test edilmistir. Bulgular plansiz satin alma davranisinin bilissel uyumsuzluk
tizerinde etkisinin oldugunu gdstermistir. Algilanan riskin biligsel uyumsuzlugu etkiledigi de
bulgular arasindadir. Bu durumda tiiketicinin yasadigi algilanan risk ne kadar fazla olursa
biligsel uyumsuzluga diisme olasiligida o kadar yiiksek olacaktir. Ayni sekilde tliketici
beklenen memnuniyetin de bilissel uyumsuzluk fizerinde etkisi s6z konusudur. Boylece
tiiketicinin Uirlin ya da hizmetten beklentisi ne kadar yiiksek olursa yasayacagi bilissel
uyumsuzlukta o kadar yiiksek olacaktir. Endisenin biligsel uyumsuzlugu etkilemis olmasi
hipotezi onaylanmamis hipotezler arasindadir. Boylece tiiketici endisesi ne kadar artarsa
bilissel uyumsuzlugunun da o kadar artacagi hipotezi ciiriitiilmiistiir. Bu aragtirma sonucunda
beklenen bir gozlemdir ¢iinkii tiiketicinin endisesinde artik meydana geldiginde tiiketici satin

almayla ilgili fikrini netlestirecek boylece uyumsuzluga girmeyecektir.

Bawa ve Kansal (2008), tiiketicinin bilissel uyumsuzluk yasama olasiliklarinin daha
yiiksek oldugu hizmet tiirlerini belirlemeye ¢alismis ve tiiketicideki algilanan riskin dolayl
yoldan biligsel uyumsuzluga yol agtigini belirlemiglerdir. Bu bulgu arastirmanin Has

hipotezini destekler niteliktedir. Bilissel ¢eliski ve yeniden satin alma niyeti arasindaki negatif
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yonlii iliskiyi ortaya koyan Aydin ve Ozer (2018)’in arastirma bulgular1 incelendiginde Hag
hipotezini destekledigi goriilmektedir.

Plansiz satin alma davranisinin yeniden satin alma niyetine etkisinin oldugu bulgular
arasindadir. Ayni zamanda algilanan risk ile yeniden satin alma niyeti aradinda da bir iliski
bulunmustur. Buna gore algilanan risk ne kadar yiiksek olursa tiiketicinin yeniden satin alma
niyeti gosterme olasiligl o kadar az olacaktir. Biligsel uyumsuzluk ile yeniden satin alma
niyeti arasindaki iliskinin varligi gézlemlenmistir fakat bu iliskinin yonii olumlu degildir.
Buna gore tiiketici ne kadar ¢ok biligsel uyumsuzluk yasarsa yeniden satin alma niyeti o kadar
az olacaktir. Arastirma hipotezlerinin ve bulgularinin konuyla ilgili gelecek arastirmalar i¢in

fikir verecegi diisiiniilmektedir.

Pazarlama diinyasinda Biligsel Uyumsuzluk Teorisi, tiiketici davranis bicimlerini,
satin almadaki endiselerini ve kararsizliklarini, satin alma sonrasi davraniglarinin nasil ele
alinip tiiketiciye yol gosterecegi konusunda ¢oziim iiretmede kullanilmalidir. Literatiirde
Biligsel Uyumsuzlugun genel tiiketim baglaminda analizlerinin kisitli oldugu, arastirmalarin
cogunun spesifik bir {irlin ya da triin grubu iizerinde yogunlastigi gézlemlenmistir. Ayni
zamanda Tiirk¢e kaynaklarin yetersizligi géz ardi edilmemelidir. Belirli bir iriin iizerinde
yapilan arastirmalarin ¢ogu yabanci kaynaklidir bu yiizden Tirk tiiketim kiiltiiriini
yansitmamaktadir. Gelecekte yapilacak arastirmalarin Tiirk tiiketiciler lizerinde yapilmasi bu
baglamda onemlidir. Bu anlamda teorinin test edilmesinde literatiire katki saglayacagi
diisiiniilerek arastirma anlamli bulunmustur. Literatiirde yakin zamanli ¢aligmalar arasinda
genel baglamda pek calisma bulunmamasi bunun gerekgesidir. Arastirmada gelecekte teoriyi
test etmek icin yapilacak olan yeni arastirmalar icin alternatif yol sunma hedeflenmistir.
Bilissel uyumsuzluk yasamada etkili olan onciiller belirlenmeye ¢alisiimis ve bu Onciillerin
tiiketicinin yeniden satin alma kararinda ne kadar etkili oldugu tespit edilmeye calisilmigtir.
Gelecekte Bilissel Uyumsuzluk Teorisini konu alacak arastirmalar icin onciillerin fikir
verecegi diisiinlilmektedir. Biligsel uyumsuzluk onciil degiskenleri igerisinden sec¢im
yapilarak aragtirma modeli olusturulmustur. Fiyat algisi, ¢evre goriisii gibi diger Onciil
degiskenlerinde arastirmalara eklenmesi 6nerilmektedir. Arastirma Tiirk tiikkecisinin belirli bir
irlin ¢esidine baglh kalmadan yasadigi biligsel uyumsuzlugu ve bunun sonucunda yeniden

satin alma niyetinin ne yonde etkilendigini belirlemeyi hedeflemistir. Yapilan Tiirk tiiketici
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hedefli aragtirmalarin azhigi dikkat ¢cekmektedir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda Tiirk
tiikketicisinin belirli {iriin baglaminda incelenmesi onerilmektedir. Ayn1 zamanda arastirma
anketinin uygulandig1 kisilerin yas smirlamasi daraltilarak daha ayritili incelenebilir ve

detayl verilere ulasilabilir.

79



KAYNAKCA

Aaker, D. A. (1991). Capitalizing on the Value of a Brand Name. D. Aaker i¢inde,
Brand Loyalty. Managing Brand Equity (s. 41-58). New York: Free Press.

Aronson, E. (1997). Back to the Future: Retrospective Rewiev of Leon Festinger’s
‘A Theory of Cognitive Dissonance’. The American Journal of Psychology., 110 (1), 127-
137.

Aronson, E. (1969). The Theory of Cognitive Dissonance: A Current Perspective.
Advances in Experimental Social Psychology, 4, 1-34.

Aronson, E., & Carlsmith, M. j. (1963). Effect of Severity of Threat on the Valuation
of Forbidden Behavior. Journal of Abnormal and Social Psychology, 66, 584-588.

Aronson, E., & Tavris, C. (2007). Chapterl.Cognitive Dissonance: The Engine of
Self-justification. E. Aronson, & C. Tavris i¢inde, Mistakes Were Made (But Not by Me): Why
We Justify Foolish Beliefs, Bad Decisions and Hurtful Acts. Harcourt Books.

Aydin, H., & Ozer, Y. (2018). Online Alisveriste Bilissel Celiski Davranislarinin
Incelenmesi. Anemon Mus Alparslan Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 6 (18), 333-339.

Bawa , A., & Kansal, P. (2008). Cognitive Dissonance And The Marketing Of

Services: Some Issues. Journal of Services Research, 8 (2), 31-51.

Beauvois, J., & Joule, R. (1996). A Radical Dissonance Theory. Londra: Taylor ve

Francis.

Beharrell, B., & Denison , T. J. (1995). Involvement in a Routine Food Shopping
Context. British Food Journal, 97 (4), 24-29.

Bem, D. J. (1972). Self- Perception Theory. . Advances in Experimental Social
Psychology, 6, 1-61.

80



Bettman, J. R., Luce, M. F., & Payne, J. W. (2008). Consumer Decision Making a
Choice Goals Approach. C. P. Haugtvedt, P. M. Herr, & F. R. Kardes i¢inde, Handbook of
Consumer Psychology (s. 589-610). New York: Taylor ve Francis Group.

Bolia, B., Jha, S., & Jha, M. K. (2016). Cognitive Dissonance: A Review of Causes
and Marketing Implications. Researchers World, 7 (2), 63-76.

Bose, T., & Sarker, S. (2012). Cognitive Dissonance Affecting Consumer Buying
Decision Making: A study Based on Khulna Metropolitan Area. Journal of Management
Research, 4 (3), 191-221.

Brehm, J. (1956). Post Decision Changes in the Desirability of Alternatives. Journal
of Abnormal and Social Psychology, 52, 384-389.

Brehm, J. W., & Rozen, E. (1971). Attractiveness of Old Alternatives When a New
Attractive Alternative is Introduced. Journal of Personality and Social Psychology, 20 (3),
261-266.

Breker, T. (2009). The Theory of Cognitive Dissonance and its Application in

Marketing: An Overview of Literature and Practical Experiences. letonya: VDM Verlag.

Bui, M., Krishen, A. S., & Bates, K. (2011). Modeling regret effects on consumer
post-purchase decisions. European Journal of Marketing. , 45 (7/8), 1068-1090.

Burger, J. (2006). Kisilik. (1. Sarioglu, Cev.) Istanbul: Kaktiis yaymlari.

Biilbiil, H., & Ozoglu, B. (2015). Tiiketici Yenilikciligi ve Algilanan Riskin Satin
Alma Davranisa Etkisi . Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi ,
(44), 43-58.

Carbone, E., & Duffy, J. (2014). Lifecycle Consumption Plans, Social Learning and
External Habits: Experimental Evidence. Journal of Economic Behavior & Organization,
106, 413-427.

Chen, T. Y. (2011). Optimistic and Pessimistic Decision Making with Dissonance
Reduction Using Interval-Valued Fuzzy Sets. Information Sciences, 181 (3), 479-502.

81



Clark, A. (2016). Surfing Uncertainty: Prediction, Action, and the Embodied Mind. .
UK: Oxford: Oxford University Press.

Clark , P. W., & Das, N. (2009). Exploring The Use Of E-CRM Elements And
Effective Website Desing As Tools For Reducing Consumer Post-Purchase Cognitive

Dissonance. Journal of Technology Research, 1, 1-8.

Cooper, J. (2007). Cognitive Dissonance:50 Years of a Classic Theory. London:
SAGE Publications.

Cooper, J., & Fazio, R. (1984). A new look at dissonance theory. Advances in

Experimental Social Psychology, 17, 229-266.

Coulter, R. A., Price , L. L., & Feick, L. (2003). Rethinking the Origins of
Involvement and Brand Commitment: Insights from Postsocialist Central Europe. Journal of
Consumer Research, 30 (2), 151-169.

Cummings, W., & Venkatesan, M. (1976). Cognitive Dissonance and Consumer
Behavior: a Review of the Evidence. Journal of Marketing Research, 13 (3), 303-309.

Dickinson, D. L., & Oxoby, R. J. (2011). Cognitive Dissonance, Pessimism, and
Behavioral Spillover Effects. Journal of economic Psychology, 32 (3), 295-306.

Donnely, J. H., & lvancevich, J. M. (1970). Post-Purchase Reinforcement and Back-
out Behavior. Journal of Marketing Research, 7, 399-400.

Durmus, B., Yurtkoru, S., & Cinko, M. (2013). Sosyal Bilimlerde SPPS'le Veri
Analizi. Istanbul: Beta Bastm Yayin Dagitim A.S.

Egan, L. C., Santos, L. R., & Bloom, P. (2007). The origins of cognitive dissonance:
Evidence from children and monkeys. Psychological Science, 18 (11), 978-983.

Elliot, A. J., & Devine, P. (1994). On the motivational nature of cognitive
dissonance: Dissonance as psychological discomfort. Journal of Personality and Social
Psychology, 67 (3), 382-394.

82



Engel, J. F. (1963). Are Automobile Purchasers Dissonant Consumers? Journal of
Marketing, 27 (2), 55-58.

Erwin, E. (2002). The Freud Encyclopedia Theory, Therapy and Culture. England:
Routledge.

Eskiler, E., & Altunisik, R. (2015). Algilanan Deger ve Miisteri Memnuniyetinin
Satin Alma Egilimleri Uzerine Etkisi. 111. Rekreasyon , 483-493.

Festinger, L. (1957). A Theory of Cognitive Dissonance. Evanston, IL: Row &

Peterson.

Festinger, L. (1964). Conflict, Decision, and Dissonance. (R. Sears, L. Festinger, &
D. Lawrence, Dii) California, Stanford Studies in Psychology III: Stanford University Press.

Festinger, L. (1958). The Motivating Effect of Cognitive Dissonance. (G. Lindsay,
Dii.) New York: Rinehart.

Festinger, L. (1957b). The Relation Between Behavior and Cognition. (J. S. Bruner,

Dii.) Cambridge: Harvard University Press.

Festinger, L., & Carlsmith, J. (1959). Cognitive Consequences of Forced
Compliance. Journal of Abnormal and Social Psychology, 58 (2), 203-210.

Festinger, L., Riecken, H., & Schachter, S. (1956). When Prophecy Fails: A Social
and Psychoanalytical Study of a Modern Group that Predicted the Destruction of the World.
New York: Harper & Row.

Foxall, G. R. (2002). Consumer Behaviour Analysis (Critical Perfectives on Business

and Management). England: Routledge.

Freedman, J. L., Sears, D. O., & Carlsmith, J. M. (2003). Sosyal Psikoloji. (Cilt
4 bask1). (A. Déonmez, Cev.) Ankara: imge Yaymevi.

Friston, K. (2010). The Free-Energy Principle: A Unified Brain Theory? . National
Rev. Neuroscience (11), 127-138.

83



George, B. P., & Edward , M. (2009). Cognitive dissonance and purchase
involvement in the consumer behavior context. Journal of Marketing Management., 8 (3/4),
7-24.

George, B., & Yaoyuneyong, G. (2010). Impulse buying and cognitive dissonance: A
study conducted among the spring break student shoppers. Young Consumers Insight and
Ideas for Responsible Marketers, 11 (4), 291-306.

Godelek, E., & Akalin, F. ( 2008). Anlik Alisveris Olgegi Gelistirmeye Iliskin On
Calisma. 3. Ulusal Pazarlama Kongresi (s. 228 — 233.). Nevsehir: Nevsehir Universitesi Idari

ve Iktisadi Bilimler.

Giirbiiz, S., & Sahin, F. (2018). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Ankara:
Seckin Yaymecilik.

Hair, J.F., Black, W.C., Babin, B.J. and Anderson, R.E. (2010) Multivariate Data
Analysis. 7th Edition, Pearson, New York.

Harmon-Jones, E., & Mills, J. (1999). Cognitive dissonance: Progress on a pivotal

theory in social psychology. DC: American Psychological Association , 3-21.

Harmon-Jones, E., Amodio, D. M., & Harmon-Jones, C. (2009). Action-based model
of dissonance: A review, integration, and expansion of conceptions of cognitive conflict (Cilt

41). (M. P. Zanna, Dii.) San Diego: Advances in experimental social psychology.

Harmon-Jones, E., Harmon-Jones, C., & Levy, N. (2015). An Action-Based Model
of Cognitive-Dissonance Processes. Current Direction Psyschological Science, 24 (3), 184-
189.

Hastie, R., & Pennington, N. (1995). Cognitive Approaches To Judgment And
Decision Making. J. M. Busemeyer (Dii.) iginde, Decision Making from a Cognitive

Perspective (s. 1-31). San Diego: Academic Press.

84



Hausknecht, D. R., Sweeney, J. C., Soutar, G. N., & Johnson, I. (1998). After | Had
Made The Decision, I: Toward a Scale to Measure Cognitive Dissonance. Journal of

Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining Behavior, 11, 119-127.

Hausman, A. (2000). A Multi-method Investigation of Consumer Motivations in

impulse buying behavior. Journal of Consumer Marketing, 17 (5), 403-426.

Hawkins, D. 1. (1972). Reported Cognitive Dissonance and Anxiety: Some
Additional Findings. Journal of Marketing, 36 (3), 63-66.

Holloway, R. J. (1967). An Experiment on Consumer Dissonance. Journal of
Marketing, 31 (1), 39-43.

Hunt, S. (1970). Post-transaction Communications and Dissonance Reduction.
Journal of Marketing, 34 (3), 46-51.

Inceoglu, M. (1993). Tutum Alg: Iletisim. Ankara: Verso Yaymcilik.

Jarcho, J. M., Berkman, E. T., & Liberman, M. D. (2011). The neural basis of
rationalization: cognitive dissonance reduction during decision-making. Social Cognitive and
Affective Neuroscience, 6 (4), 460-467.

Kaaronen, H. O. (2018). A theory of predictive dissonance: Predictive processing

presents a new take on cognitive dissonance. Frontiers in Psychology, 9, 1-15.

Kagiteibasi, C. (2010). Tutum Degisimine Kuramsal Yaklasimlar. Giiniimiizde Insan

ve Insanlar Sosyal Psikolojiye Giris. Istanbul: Evrim Yayinevi.

Kah, J. A., & Lee, S. H. (2016). A new approach to travel information sources and
travel behaviour based on cognitive dissonance theory. Current Issues in Tourism, 19 (4),
373-393.

Kahneman, D., & Tversky, A. (2000). Choices, Values and Frames. New York:

Cambridge University Press.

85



Kaish, S. (1967). Cognitive Dissonance and the Classification of Consumer Goods.
The Journal of Marketing, 31 (4), 28-31.

Kashima, Y., Siegel, M., Tanaka, K., & Kashima, E. (1992). Do People Believe
Behaviors are Consistent with Attitudes? British Journal of Social Psychology, 31, 111-124.

Kassarjian, H. H., & Cohen, J. B. (1965). Cognitive Dissonance and Consumer
Behaviour: Reactions to the Surgeon General’s Report on Smoking and Health. California
Management Review, 8 (1), 55-64.

Keegan, W. J. (1995). Marketing. Prenctince Hall: Englewood Cliffs.

Keller, K. L. (2003). Brand Synthesis: The Multidimensionality of Brand
Knowledge. Journal of Consumer Research, 29 (4), 595-600.

Keng, C.-J., & Liao, T.-H. (2009). Consequences of Postpurchase Dissonance: The
Mediating Role of an External Information Search. Social Behavior and Personality An
International Journal, 37 (10), 1327-13309.

Kocamaz, 1 , Karadeniz, M . (2020). An Investigation of Post-Purchase Cognitive
Dissonance and Its Determinants in Online Shopping . Journal of Yasar University , Special

Issue on Business and Operations Research - March , 307-315 .

Koller, M., & Salzberger, T. (2007). Cognitive Dissonance as a Relevant Construct
Throughout the Decision-Making and Consumption Process: an Empirical Investigation
Related to a Package Tour. Journal of Customer Behavior, 6 (3), 217-227.

Koller, M., & Salzberger, T. (2008). Cognitive Dissonance in Retail Versus E-
Commerce: First Findings and Implications. Proceedings of Australian and New Zealand
Marketing Academy Conference (s. 1-8). Australia: Australian and New Zealand Marketing

Academy.

Korgaonkar , P. K., & Moschis, G. (1982). An Experimental Study of Cognitive
Dissonance, Product Involvement, Expectations, Performance and Consumer Judgment of

Product Performance. Journal of Advertising, 11, 32-44.

86



Kotler, P., & Armstrong, G. (2012). Principles of marketing (14. basim b.). New

Jersey: Pearson Int.

Kwon, K., Schumann, D., & Fairhurst , A. (2010). Consideration of an expected
future deal in assessing the value of a present deal: forward-looking bargain shopping.
Journal of Business Research, 63 (1), 84-90.

Lao, K. (2014). Research on Mechanism of Consumer Innovativeness Influencing

Green Consumption Behavior. Nankai Business Review International, 5 (2), 211-224.

Liang, Y. J. (2016). Reading to Make a Decision or to Reduce Cognitive
Dissonance? The Effect of Selecting and Reading Online Reviews from a Post-Decision
Context. Computers in Human Behavior, 64, 463-471.

Maertz Jr., C. P., Hassan, a., & Magnusson, P. (2009). When learning is not enough:
A process model of expatriate adjustment as cultural cognitive dissonance reduction.

Organizational Behavior and Human Decision Processes, 108 (1), 66-78.

McKimmie, B. M. (2003). I'm a Hypocrite, but so is Everyone Else: Group Support
and the Reduction of Cognitive Dissonance. Group Dynamics: Theory, Research, and
Practice, 7 (3), 214-224.

Milliman, R. E., & Decker, P. J. (1990). "The use of post-purchase communication to
reduce dissonance and improve direct marketing effectiveness. The Journal of Business
Communication, 27 (2), 159-170.

Minard, R. (1952). Race relationships in the pocahontas coal field. Journal Social
Issues, 8, 29-44.

Mitchell, V. W., & Boustani, P. (1994). A preliminary investigation into pre-and

post-purchase risk perception and reduction. European Journal of Marketing, 28 (1), 56-71.

Mitchell, V., & Papavassiliou, V. (1999). Marketing Causes and Implications of
Consumer Confusion. Journal of Product & Brand Management, 8 (4), 319-342.

87



Mittelstaedt, R. (1969). A dissonance approach to repeat purchasing behavior.
Journal of Marketing Research, 6 (4), 444-446.

Montgomery, C., & Barnes, J. (1993). POSTDIS: “A Short Rating Scale For
Measuring Postpurchase. Journal of Consumer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining
Behavior, 6, 204-216.

Mosala, P. (2007). Post purchase behaviour (cognitive dissonance) amongst students
at a selected higher education institution. Yayimlanmamis Doktora Tezi . Durban: Durban

University of Technology.
Mowen, J. (1995). Consumer behavior. (E. Cliffs, Dii.) NJ: Prentice Hall.

Nadeem, M. M. (2007). Post-Purchase Dissonance: the Wisdom of the Repeat

Purchases. Journal of Global Business Issues, 1 (2), 183-193.

Odabasi, Y. (1983). Biligsel Celiski Kuraminin Pazarlamada Kullanilma Alani.
Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi (4), 201-210.

Oliver, R. (1997). Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer. New York:
McGraw-Hill, 3 (10), 263-285.

Olsen, R. A. (2008). Cognitive Dissonance: The Problem Facing Behavioral Finance.

The Journal of Behaviour Finance (9), 1-4.

Oshikawa, S. (1969). Can Cognitive Dissonance Theory Explain Consumer
Behavior? American Marketing Ossaciation, 33 (4), 44-49.

Oshikawa, S. (1972). The Measurement of Cognitive Dissonance: Some

Experimental Findings. Journal of Marketing, 36 (1), 64-67.

Ozaslan Caliskan, B., Yavuz, M., & Akca, M. (2017). Elektronik Ortamda Aligveris
Yapan Tiketicilerin Algiladiklart Web Sitesi Hizmet Kalitesi ve Bilissel Celiskileri
Arasindaki Kurumsal Itibarin Rolii. Sosyal Bilimler Dergisi, 4 (13), 136-146.

88



Ozsungur, F. (2017). Bilissel Yonii ile Tiiketici Satin Alma Kara Siireci ve Global

Siniflar Teorisi. International Journal of Economics, Business and Politics, 1 (2), 117-148.

Park, H. (2003). Compulsive buying of fashion goods purchasers on TV home
shopping shows. Journal of the Korean Society of Clothing and Textiles, 27 (5), 588-599.

Pfeffer, J., & Lawler, J. (1980). Effects of job alternatives, external rewards, and
behavioral commitment on attitude toward the organization: A field test of the insufficient

justification paradigm. Administrative Science Quarterly, 25, 38-56.

Proulx, T., Inzlicht, M., & Harmon-Jones, E. (2012). Understanding all inconsistency
compensation as a palliative response to violated expectations. . Trends in Cognitive Sciences,
16, 285-291.

Puri, R. (1996). “Measuring and Modifying Consumer Impulsiveness: A Cost-
Benefit Accessibility Framework”. Journal of Consumer Psychology, 5 (2), 87-113.

Quintal, V., Lee, J., & Soutar, G. (2005). Perceptions and Attitudes Towards Risk
and Uncertainly: Scale Development. Proceedings of Australian and New Zealand Marketing

Academy Conference, (s. 116-122). New zealand: Purchase.

Rabin, M. (1994). Cognitive dissonance and social change. Journal of Economic
Behavior & Organization, 23 (2), 177-194.

Ranjbarian, B., Safari, A., Karbalaei, R., & Jamshidi, M. (2014). An Analysis of the
Consumer’s Spiritual Intelligence on its Post-Purchase Cognitive Dissonance and

Satisfaction. Advances in Environmental Biology, 8 (17), 984-990.

Richter, M. (1979). Duality and rationality. Journal of Economic Theory, 20 (2),
131-181.

Rook, D. W., & Fisher, R. J. (1995). Normative Influences on Impulsive Buying

Behavior. Journal of Consumer Research, 22 (3), 305-13.

89



Saleem, M. A, Ali, R. A., & Ahmad, S. (2012). Purchase cognitive dissonance:
Impact of product involvement, impulse buying and hedonic consumption tendencies.

Interdiciplinary. Journal of Contemporary Research in Business, 4 (5), 1051-1060.

Schewe, C. D. (1973). Selected social psychological models for analyzing buyers.
Journal of Marketing, 37 (3), 31-39.

Schiffman, L., & Kanuk, L. (2009). Social Class and Consumer Behaviour. L.
Schiffman, & L. Kanuk i¢inde, Consumer Behavior (s. 297-321). Prentice Hall.

Seker, S. E. (2015). Motivasyon Teorisi (Motivation Theory). S. E. Seker iginde,
YBS Ansiklopedi (s. 22-27).

Shao , W., & Shao, G. (2011). Understanding choice-goal compatibility, dissonance

and decision satisfaction. Australasian Marketing Journal, 19 (1), 14-21.

Sharifi , S., & Esfidani , M. (2013). The impacts of relationship marketing on
cognitive dissonance, satisfaction, and loyalty: the mediating role of trust and cognitive
dissonance. International Journal of Retail & Distribution Management, 42.

Smith, D., Smith, A., & Winklhof, H. (2013). Emotions and dissonance in ‘ethical’
consumption choices. Journal of Marketing Management, 29 (11-12), 1201-1223.

Smith, J. B., & Bristor, J. M. (2006). Uncertainty orientation: explaining differences
in purchase involvement and external search. Psychology and Marketing, 11 (6), 587-607.

Sobh, R., & Martin, B. A. (2011). Feedback Information And Consumer Motivation:
The Moderating Role Of Positive And Negative Reference Values In Self-Regulation.
European Journal of Marketing, 45 (6), 963-986.

Solomon, M. R. (2017). Consumer Behavior: Buying, Having, and Being. Baston:

Pearson.

Soutar , G., & Sweeney, J. (2003). Are There Cognitive Dissonance Segments? .
Australian Journal of Management, 28 (3), 227-249.

90



Steele, C. M., & Lui, t. (1981). Making the dissonant act unreflective of self:
Dissonance avoidance and the expectancy of a value-affirming response. Personality and
Social Psychology Bulletin, 7 (3), 393-397.

Steele, C. (1988). The psychology of self-affirmation: Sustaining the integrity of the
self. Advances in Experimental Social Psychology, 21, 261-346.

Stone, R. N., & Mason, B. J. (1995). Attitude and Risk: Exploring The Relationship.
Psychology and Marketing, 20 (2), 20-23.

Sweeney, J., Hausknecht, D., & Soutar, G. (2000). Cognitive dissonance after
purchase: A multi-dimensional scale. Psychology and Marketing, 17 (5), 369-385.

Tanford, S., & Montgomery , R. (2015). The Effects of Social Influence and
Cognitive Dissonance on Travel Purchase Decisions. Journal of Travel Research, 54 (5), 596-
610.

Tasar, B., & Dedeoglu, A. O. (2019). Tiiketimde Bilissel Uyumsuzluk ve Onciileri
Uzerine Pilot Arastirma. Ege Stratejik Arastirmalar Dergisi, 10 (2), 119-134.

Tedeschi, J. T., Schlenker, B. R., & Bonoma, T. V. (1971). Cognitive dissonance:

Private ratiocination or public spectacle? American Psychologists., 26, 680-695.

Telci, E. E., Maden, C., & Kantur, D. (2011). The theory of cognitive dissonance: A
marketing and management perspective. Procedia . Social and Behavioral Sciences, 24, 378-
386.

Torlak, O., & Tiltay, M. A. (2010). Anlik Satimalma Olgeklerinin Tiirk Tiiketicisi
f¢in Uyarlanmasima Yénelik Bir Deneme. /5. ULUSAL PAZARLAMA KONGRESI, (s. 405-
422). iZMIR.

Trommsdorff, V. (2009). Konsumentenverhalten, Kohlhammer Edition Marketing,.

Tsai, H. T., Huang, H. C., Determinants of e-repurchase intentions: An integrative

model of quadruple retention drivers. Information and Management, 3(44), 231-239.

91



Tversky, A., & Kahneman , D. (1974). Judgment under uncertainty: heuristics and
biases science. New Series, 185 (4157), 1124-1131.

Wanninayake, W., & Chovancova, M. (2012). Exploring the impact of consumer
impulsiveness on cognitive dissonance: An empirical study of the University of Pardubice.
Series de Faculty of Economics and Administration, 23 (1), 160-171.

Watson, J. B. (1994). Psychology as the Behaviorist Views It. Psychological Review,
101 (2), 248-253.

Weun, S., Jones, & Beatty, S. E. (1997). “A Parsimonious Scale to Measure Impulse
Buying Tendency”. S. Weun, Jones, & S. E. Beatty icinde, AMA Educators’s Proceedings:
Enhancing Knowledge Development in Marketing (i. W. (Eds.), Cev.). Chicago: American
Marketing Marketing.

Wingfield, J. (2005). A Goal Systemic Analysis of Cognitive Dissonance

Phenomena. yayinlanmamus doktora tezi , 1-62. College Park: University of Maryland.

Veer, E., & Shankar, A. (2011). Forgive me, Father, for | did not give full
justification for my sins: How religious consumers justify the acquisition of material wealth.
Journal of Marketing Management, 27 (5), 547-560.

Yiicel, E. (2018). Leon Festinger'in Bilissel Uyumsuzluk Kurami. Ankara: Ani
yayincilik.

Yiicel, E., & Cizel, B. (2018). Bilissel Uyumsuzluk Uzerine Kavramsal Bir
Inceleme: Satin Alma Perspektifi. Journal of Yasar University, 13 (50), 150-163.

Zeelenberg, M. (1999). Anticipated regret, expected feedback and behavioral
decision making. Journal of Behavioral Decision Making, 12 (2), 93-106.

Zeelenberg, M., & Beattie, J. (1997). Consequences of regret aversion 2: Additional
evidence for effects of feedback on decision making. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 72 (1), 63-78.

92



EKLER

Bilissel Uyumsuzlugun Pazarlama Baglaminda
Analizi

Dederl aniet kahlmame,

2w anst Marmars Dnrarstas Soeyal SImier Enstitosl Pazanama Amaniim dalmds Anmat 255
damegman|iimds yOritiisn Billsssl Lyumsuzulun Pazariama Eadlaminda Arallz” konulu Ylkask Usans Teznds
kullamimak Uzars hazrianmig

Anks? kagaaminds verllecei covaglar, yalnizcs araghma kapsemimds ve genel soreclans ulagmei smacryla
ullamlacak, Dplncd Killer Ie paylagimayasadr.

Galigmamzs vardginiz katkidan Soky imaldan tgesklr o

Cinsiystinizl seginiz *

Kadin

Yaginz saginz ™

1825

Egtten durumuruzy sagniz
Lo o]

Usa

Miasleginizl seginiz *
Gahgmyar
Bgranc
Akzdamlayes
Sarnast massk
Bzl sakalr caligan

“amu gaisan

Ayl artalama gelnnizi saginiz *

2500 TL va ait

2500-3500

s s

93



Agadidakl Fadaler [Dtfen 1-E aran dediyan dederers gire anetlayine
*limam el e 2w a 4 ety I st

Genelikle anlik olarak bir geylar satin shnm. *
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Yl bir Gnlin satn alirken Istedigim parfonmans: alacagemdan emin okmak isterim.
1 z 3 B 5

o @] Q @] Q

el bir Grlin satn alirken emniyedl ve glweniiir olacagendan amin olmak isterim.

1 z 3 £l 5

o Q Q Q Q

Genelikle vardigim satin alma kararanmda rahatmdir.

1 z 3 - 5

o @] Q @] @]

atin alma Igemizrden memnun olacagimi hissedarim.
1 z 3 - 5

o @] @] @] @]

Algwarizten sonra balkl da parap baghka bir geve haroamg olmalkydim diye digindrim.
1 z 3 & 5

o 8] 8] @] 8]

Genelikle kararlanmda tam olarak emin olamam.

1 z 3 - 5

O O o O o
Segimden sonra bagka segenskler olmadan devam etmek zorunda oldugumdan rabetes olurum.

1 z 3 & 5

O O O O O
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