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0z
COVID-19 PANDEMI SURECI CEVRIMICI ALISVERISLERDE
TUKETICILERIN DURTUSEL SATIN ALMA EGILIiMi VE
SATIN ALMA SONRASI BILISSEL UYUMSUZLUK ILISKIiSi
UZERINE BiR ARASTIRMA

SIMGE ANIL

Pandeminin beraberinde getirdigi degisiklikler, tiiketim aliskanliklarinin da
degismesini zorunlu kilmistir. Pandemi tehlikesini hafifletmek icin alinan tedbirler
giinliik yasamdaki aliskanliklar1 sinirlandirmis, 6zellikle bu donemde meydana gelen
s6z konusu degisim ve saglik tehdidiyle karsi karsiya kalan tiiketicilerin aligveris
davraniglart1 yeniden sekillenmeye baglamistir. Yasanan pandemi doneminde
tilkketicinin liriine ve hizmete ulasabilmesi kisitlandikca, ihtiya¢ algisi bilissel ve
duygusal olarak yeniden sekillenme siirecine girmis bdylece tiiketicilerin ihtiyag ve

ihtiyag¢ dis1 aligverislerini etkileyerek satin alma diirtiilerini tetiklemeye baglamistir.

Bu anlamda yasanan degisim ile birlikte calisma kapsaminda, Tiirkiye’de ¢evrimigi
aligveris yapan 18 yas iistii 476 katilimciya pandemi donemi ¢evrimigi diirtiisel satin
alma egilimi ve satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk arasindaki iliskiyi incelemek
amaciyla ¢evrimigi anket uygulanmigtir. Toplanan verilerin 464 adetinin kullanilabilir
oldugu tespit edilmis ve analize dahil edilmistir. Calisma sonucunda tiiketicilerin
Covid-19 pandemi algilan ile ¢evrimici diirtiisel satin almalar1 arasinda anlamli bir
iliski oldugu; Covid-19 pandemi algis1 ile satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk
arasinda anlamh bir iliski oldugu; cevrimigi diirtiisel satin almalar1 ile satin alma
sonrast biligsel uyumsuzluklari arasinda anlamli bir iligski oldugu ve arastirmanin alt

boyutlar1 arasinda da anlaml iliskiler bulundugu sonucuna ulagilmstir.

Anahtar Kelimeler: Covid-19 Pandemi Algisi, Diirtiisel Satin Alma Egilimi,

Cevrimici Aligveris, Biligsel Uyumsuzluk



ABSTRACT

A RESEARCH ON THE RELATIONSHIP OF CONSUMERS
IMPULSIVE BUYING TENDENCIES AND POST-PURCHASE
COGNITIVE DISSONANCE DURING THE COVID-19
PANDEMIC PROCESS IN ONLINE SHOPPING

SIMGE ANIL

The radical changes brought by the pandemic have necessitated the emergence of new
consumption habits. The measures taken to alleviate the danger of the pandemic and
limited the consumption habits in daily life. Especially with the change that occurred
in this period, the shopping behaviors of consumers who were faced with a health
threat began to reshape. In particular, as the consumer's access to the product and
service is restricted, the consumer's perception of need has been reshaped cognitively

and emotionally, triggering more intense shopping impulses.

In this sense, within the scope of the study, an online questionnaire was applied to 476
participants over the age of 18 who shop online in Turkey in order to examine the
relationship between online impulsive buying tendency and post-purchase cognitive
dissonance in pandemic period. It was determined that 464 of the collected data were
usable and included in the analysis. As a result of the study; there is a significant
relationship between consumers' perceptions of the Covid-19 pandemic and their
online impulsive purchases; there is a significant relationship between Covid-19
pandemic perceptions and post-purchase cognitive dissonance. It was concluded that
there is a significant relationship between online impulsive buying and post-purchase
cognitive dissonance, and there are significant relationships in the sub-dimensions as

well.

Keywords: Perception of Covid-19 Pandemic, Impulsive Purchasing Tendency,

Online Shopping, Cognitive Dissonance



ON SOz

Tiiketicilerin satin alma davranislari, iiriin ve hizmete olan ihtiyacin ortaya
c¢ikmasiyla birlikte, satin alma, kullanma ve sonucunda bunlar1 degerlendirme
siireclerini kapsayan bir karar verme eyleminden olusur. I¢sel ve digsal birgok
faktorden etkilenen tiiketici davranislari, ozellikle icinde bulunulan zamandan ve
olaylardan etkilenir. Tiim diinyay1 etkileyen ve kiiresel bir krizi meydana getiren
Covid-19 pandemisi de bu anlamda tiiketicilerin satin alma davramiglarinda koklii
degisiklikleri beraberinde getiren olaylardan biri olmustur. Pandeminin beraberinde
getirdigi yeni normal ile birlikte tiiketicilerin anlik ve diirtiisel aligverislere
yogunlagmasinin satin alma sonrasi siireci de etkilemeye bagladigi goriilmiistiir. Bu
amagla yasanan bu pandemi siirecinin tiiketici davraniglari iizerinde Onemli
degisiklikleri meydana getirdigi diisiincesiyle gelecek donemdeki ¢aligmalara ve
literatiire katkilar sunabilmesi amaciyla yiiksek lisans tez ¢alismam kapsaminda bu

konuyu tercih ettim.

Arastirmanin ana ve alt amaglarma uygun olarak, calismanin birinci
bolimiinde Covid-19 pandemisi ve ¢evrimigi aligveris ile ilgili tanim, kavramlar ve
siirecler hakkinda detayli bilgilere yer verilmistir. Ikinci béliimde, diirtiisel satin alma
kavramu, tiiketicilerin diirtiisel satin alma egilimi ve ¢evrimigi aligveriglerindeki karar
siireci incelenmistir. Aragtirmanin {igiincii boliimiinde, biligsel uyumsuzluk teorisi ve
psikolojik yaklagimlar, tiiketicilerin satin alma sonrasindaki davraniglart ve satin alma
sonrast biligsel uyumsuzluga dair detayli bilgilere yer verilmistir. Calismanin son
olimii ise aragtirmanin amacini, igerigini, kisitlarini, metodolojisini, analizlerini ve
son alarak analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgulari, hipotezlerin degerlendirilmesini

ve sonuglart igermektedir.

Lisansiistii 6grenimim boyunca ve tez ¢aligmam siiresince goriis ve onerilerini
belirterek her zaman beni yonlendiren ve bu tezin ortaya c¢ikisindaki tiim siiregte,
zorlandigim her konuda degerli katkilarini higbir zaman benden esirgemeyen gerek tez
yazim silirecimde gerekse akademik anlamda her alanda beni destekleyen danisman

hocam Sayim Prof. Dr. Emrah CENGIZ’e tesekkiir eder ve saygilarimi sunarmm.
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GIRIS

Tiiketim kavrami ve tiiketici davraniglari, ¢esitli alanlarda binlerce ¢alismaya konu
olmus ve her yeni gelismeyle birlikte arastirilmaya devam edilen 6nemli konulardan
biridir. Zaman, mekan, yasanan giincel olaylar, i¢sel ve digsal etkenler olmak {izere
sinirsiz kaynaktan etkilenen ve sekillenen bu kavram her yeni gelismeyle tekrardan
aragtirilmaya deger bir konu olma &zelligini korumaya devam etmistir. Ozellikle tiim
diinyay1 etkileyen ve kiiresel bir krize sebep olan, insan yasaminda koklii degisiklikleri
beraberinde getiren Covid-19 pandemisi, tiiketim kavramini ve tiiketici davraniglarini
geri doniilmez sekilde etkileyen baslica olaylardan birisi haline gelmistir. Yasanan bu
kriz doneminde, aligverislerin saniyeler igerisinde gergeklestirilebilmesi ve istenilen
iiriin ve hizmete kolayca ulasilabilmesi gibi 6zellikleriyle tiiketiciye biiyiik kolaylik

sunan ¢evrimigi aligveris kavrami deger kazanmistir.

Pandemi siirecinin getirdigi kisitlamalar ve belirsizlik hali, tiiketicilerin ihtiyaglarim
en hizli ve en kolay sekilde gerceklestirebilecegi bir ortama olan ihtiyaci ortaya
cikarmistir. Ozellikle internetin de hizla gelistigi bu dénemde Covid-19 pandemisinin
etkisiyle gevrimici aligverisler giinliik yasantinin bir parcasi olmustur. Uriin ve hizmete
olan erisimin gittikce kolaylasmasi, tiiketicilerin aligveris davramiglarinda
degisikliklere sebep olurken bir yandan da aligveris yogunlugunu arttirmaya
baglamigtir. Geleneksel aligveriglerin aksine minimum eforla gerceklestirilen
cevrimici aligverisler, beraberinde anlik satin alimlari arttirmis ve bu anlik satin alma
kararlar1 sonucunda yasanan biligsel ve duygusal uyumsuzluk durumlariin ortaya

¢ikmasina yol agmaya baslamstir.

Covid-19 pandemisinin siirekli olarak degiskenlik gdstermesi ve pandemi tehlikesinin
hastaligin ilerleyis sekline bagl olarak donemsel olarak farkli sonuglar dogurmasi,
bireylerin endigselenmesine ve kendini Covid’e karsi risk altinda algilamasina neden
olmaktadir. Bu risk algisinin da giindelik yasami 6nemli sekilde etkiledigi ve pandemi
sonrasinda bile tiiketiciler {izerinde etki birakacagi Ongoriilmektedir. Hastaliktan
psikolojik olarak etkilenen bireyin giinliik yasam faaliyetlerindeki degisimle birlikte

sahip oldugu eski aliskanliklarinin yerini yenilerine birakacaginin kaginilmaz



oldugunu goriilmektedir. Tiiketici davranmislarinin igsel ve dissal etkenlerden
etkilenerek sekillenmesi ve tiiketicinin kendi duygu diistinceleri ile dis diinya arasinda
yakindan iligkili olmasi bu anlamda yasanan bu kiiresel siirecin etkisinin
incelenmesine olan ihtiyaci arttirmistir. Ozellikle yasanan degisimin evrensel olmasi
ve yeni normal adi altinda de§isen yasam kosullarin tiiketiciyi birebir etkilemesi bu
donemde ortaya ¢ikan iligkilerin anlamlandirilmasini gerekli kilmistir. Bu kapsamda
Covid-19 pandemi siireciyle degisen aligveris davraniglarinin ve yogunlasan ¢evrimigi
aligveriglerinin etkisiyle tiiketicilerin Covid-19 pandemi siirecindeki ¢evrimigi
aligverisleri, diirtiisel satin alma egilimleri ve satin alma sonras1 yasadiklar1 bilissel
uyumsuzluk iliskilerini incelemek ve degerlendirmek amaciyla bu caligmanin

yapilmasina karar verilmistir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Ilk {i¢ bdliim arastirmanin teorik bdliimiinii
olustururken son bolim arastirmanmn analiz kismini olusturmaktadir. Ilk iic bolim
sirastyla; Covid-19 pandemisi, kiiresel kriz kavramlar1 ve g¢evrimigi aligverise ait
literatiir taramasi, diirtiisel satin alma davranis1 ve diirtiisellik egilimine dair bilgileri
iceren literatiir taramasi ve biligsel uyumsuzluk teorisi ile ilgili kapsamli bir litaratiir
taramasindan olusmaktadir. Arastirmanin son bdliimiinde ise ¢aligmanin ana ve alt
amagclarina uygun olarak, arastirmanin igerigini, kisitlarini, metodolojisini, analizlerini
ve son alarak analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular1 ve sonuglar ile birlikte

gelecek caligmalara Onerileri igermektedir.

Arastirmanin ilk boliimii, kiiresel kriz ve pandemi kavramlarmin agiklanmasiyla
birlikte Covid-19 pandemisi, tiiketicilerin hastalik algilar1 ve c¢evrimici alisveris
siirecine ait bilgilerden ve literatiir taramasindan olugmaktadir. Bu boliim, diinyada ve
iilkemizde Covid-19 pandemisine kars1 alinan tedbir ve uygulamalari, tiiketici talebine
yonelik bilgileri ve c¢evrimici ahigveris siireci hakkindaki literatiir taramasinm
kapsamaktadir. Ayrica Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisinin Covid-19 pandemi

siirecindeki degisimi hakkindaki bilgilere de bu bdliimde yer verilmistir.



Ikinci boliim, diirtiisel satin alma kavramu ve tiiketicilerin diirtiisellik egilimlerine
yonelik literatiir taramasini igermektedir. Diirtlisel satin alma siireci ve tiiketicilerin
diirtiisellik egilimleriyle iligkili konu ve kavramlara da yine bu boliimde yer verilmigtir.
Thiketici diirtiiselligi ve satin almaya kars1 biligsel ve duyusal yaklagim bu boliimde
incelenmis ve tiiketicilerin pandemi donemindeki satin alma diirtiisellikleri
konusundaki arastirmalara ait literatiir taramasi da bu bolimde bulunmaktadir.
Diirtiisel satin alma siirecinin ortaya ¢ikisi ve devamini kapsayan tiim siireci i¢ine alan

detayli tarama yine bu boliim igerisinde yer almaktadir.

Arastirmanin {iclincli boliimii, bilissel uyumsuzluk teorisi hakkindaki literatiir
taramasini icermektedir. Boliim, psikolojik bir kavram olan bu teorinin bireyle birebir
iligkili olmasindan dolay1 hem teorik bilgileri hem de tiiketiciler iizerindeki etkileri
kapsayan detayl1 bir literatiir taramasindan olusmaktadir. Boliimde oncelikle, biligsel
uyumsuzluk kavramina ve teorinin genel hatlarina dair bilgiler verilmis devaminda ise
biligsel uyumsuzluk siireci, siirecin psikolojik etkileri ve bu siirecin tiiketici
aligverigleri ve pazarlama alanindaki etkileri incelenmigtir. Satin alma sonrasinda
tiiketicilerin hissettikleri bu uyumsuzluk hali hakkindaki taramadan sonra teorinin

paradigmalarina, revizyonlarina ve alternatif teorilerine de bu boliimde yer verilmistir.

Yapilan aragtirmanin son boliimii, ¢alismaya ait uygulama, analiz ve sonug
kisimlarinin  biitiinlini igermektedir. Bu bolim, arastirmanin amacini, igerigini,
kisitlarii, metodolojisini, analizlerini, analizler sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve
sonu¢ kismini icermektedir. Arastirmanin dordiincii boliimii olan bu son bdliimde,
aragtirma yontemi, arastirmanin degiskenleri ve hipotezleri, Orneklem siireci,
arastirmanin kisitlar1 kullanilan 6lgekler, 6lgeklerin giivenilirlik analizleri, kesfedici
faktor analizi (KFA), katilimcilarin demografik o6zelliklerine ait frekans dagilimi
tablosu gibi uygulama ve analiz kismina dair tiim bilgilere yer verilmistir. Son olarak
bu béliimde, arastirma kapsaminda yapilan Pearson korelasyon analizi bulgularma, bu
bulgulara gore hipotezlerin kabul/red durumlarina, hipotezlerin degerlendirmeleri ve
sonug ile birlikte arastirmanin gelecekteki benzer ¢aligmalara saglayabilecegi katkilara

ve Onerilere yer verilmektedir.



BiRINCi BOLUM
COVID-19 PANDEMISI VE CEVRIMICI ALISVERIS

1.1 Kiiresel Kriz ve Pandemi Kavram

Sonsuz bir tiiketim ihtiyacinin bulundugu bir diizende, tiiketicilerin satin alma
eylemleri temel ihtiyaclarinin yani sira bir yasam tarzi haline gelmistir. ihtiyaclara ve
isteklere hizlica ulasabilme giiciine sahip olmak, tiiketim eyleminin kolayca yerine
getirilmesine olanak saglamistir (Ozmen vd., 2013:3). Haliyle iiriin ve hizmete ulasim
kolaylasmis ve satin alma faaliyetlerine etkileyen faktorler giinliikk yasantidaki
gelismelere gore sekillenmeye baglamigtir. Tiiketicilerin satin alma davraniglari, i¢inde
bulunduklar sartlarin ve donemin getirdigi gelismelerle birlikte siirekli olarak
degiskenlik gdstermektedir (Yiiriik, 2010: 161). Ozellikle zaman zaman ortaya ¢ikan
ve tiim diinyay: etkisi altina alan krizler ve salgin hastaliklar insan yasaminin her
noktasini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir. Ebola, domuz gribi, Mers, Influenza ve SARS
gibi olimle sonuglanabilecek bu tiir salgin hastaliklarin, insanlarin davraniglart
izerinde psikolojik etkisi oldugu goriilmektedir (Kaynak, 2020:636). Bu salginlarin
getirmis oldugu pandemik siire¢ de tiiketici davramiglan iizerinde cesitli etkiler
olusturmaktadir (Balinska ve Rizzo, 2009, 1-2). Bu anlamda pandemik siire¢lerin
insan yasamina aniden getirdigi degisikler, tiiketici davramiglarinin da yeniden

sekillenmesini kagiilmaz kilmaktadir.

Donem dénem ortaya ¢ikan bu tiir hastaliklar; ekonomik, kiiltiirel ve toplumsal
alanlar olmak iizere bir¢cok alanda degisiklige neden olmaktadir. Etki alanmi oldukca
genis olan bu salgin hastaliklar, hastaligi ortaya c¢ikaran enfeksiyonun bulasicilik
ozelligi ile cok sayida insana bulagarak yayilan hastaliklardir. Salgin hastaliklarin, etki
alanin1 genigleterek biiylimeye devam etmesi ve etkisinin tim diinya capinda
hissedilmesine ‘pandemi’ adi verilir. Bu pandemiler, hi¢bir yerde hastalia karst
bagisikligin bulunmamasi ve enfekte olmanin kiiresel diizeye ¢ikmasi hali olarak
aciklanabilir (Derman, 2020:27). Pandemiler, ortaya ¢iktiklar1 andan itibaren

bulunduklar1 yeri ve daha sonra yayilarak kiiresel anlamda énemli degisikliklere yol



acarlar. Ayn1 zamanda saglik, ekonomi, egitim ve sosyal yasantt gibi bircok alanin
rutin igleyiginin bozulmasina sebep olduklar1 da goriilmektedir (Sertdemir, 2020:16).
Pandemik donem olarak gegen siire de, salgin hastaliklarin kiiresel olarak varligini
siirdiirdiigii zaman dilimine verilen isimdir (Ozkogak vd. 2020, 1088). Pandemi
siirecinde herkesi etkisi altina alan salgin hastaliklar, kisiden kisiye kolayca
bulastigindan bireylerde endise ve korkuya yol agar. Bu da ¢ogu insanin giinlikk
hayattaki diizenini etkiler. Pazarlama yoniinden bakildiginda, endiseye yol agan salgin
hastaliklar 6zellikle tiiketici davranmislarimi ve tiiketicinin beklentilerini etkiler.
Hastaligin getirdigi belirsizlik hali ve korku, tiiketici davranislarini direkt olarak
etkiler. Tiiketiciler de bu belirsizlik halinde yeni tiiketim davranislarnn edinme
yoneliminde olurlar. Bu pandemik dénemlerin etkileri, tiiketicilerde farkli zamanlara
ve farkhh oOzelliklere gore degiskenlik gosterebilir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarindaki degisiklikler de ana bagli olarak esneklik gosterebileceginden bu

gibi kriz dénemlerinden etkilenirler (Y1ldiz, 2020:387-388).

Salgin hastaliklar, binlerce kayba yol acar ve bu da kiiresel nitelikte krizlere
sebep olur. Krizler, siirekli olarak ilerleyen ve gilinlik yasamin yasamin rutin
ilerleyisini sekteye ugratan hatta bazi alanlarla ilerleyisi durduran durumlar olarak
bilinir (Akbolat ve Unal, 2021: 166). Krizler, insan hayatinda zorluklara yol acarak
siiregelen diizenli isleyise zarar vermektedir. Her krizin farkli 6zelliklere sahip olmast,
etki alanlar1 ve etki diizeylerinin de farklilagmasina sebep olur (Wen vd.,2005: 23).
Ekonomik krizler, saglik krizleri gibi birden fazla alanda ortaya ¢ikabilen bu durumlar
insan hayatinda belirsizlik ortamini1 dogurur (Tekin, 2020: 2334). Bu belirsizlik ortami1

da insan yasaminin her alaninda yeni davraniglarin olugmasina sebep olmaktadir.

Bir saghk krizi olan pandemiler, bireyleri baglica etkileyen en biiyiik
olaylardandir. Bu tiir krizler tiiketicilerdeki tehdit algisii, beklentileri ve yasamdaki
anlik degisimden kaynaklanan kaygi halini yiikseltir (Wen vd.,2019). Bu anlamda
tiikketiciler, hayatin rutin isleyisinin bir anda disina ¢ikilmasindan duyduklan korkuyla
davraniglarinda cesitli degisikliklere gidebilirler. Tiiketiciler, bu anlik degisim
karsisinda ilk olarak kaginma yoluna giderler. Ozellikle, aniden yasama dahil olan

belirsizlik hali, kaginma davraniglarina neden olur. Bu tiir kaginma davraniglarinin



basinda da ilk olarak, ortaya ¢ikan hastaliga karsi dnlem alma hali gelir (Cirakoglu,
2011:51). Boylece bireyler gesitli dnlemlerle, salgina neden olan etkenlerin belirsiz
olmasindan hissettikleri kaygiyla beraber, giinliik yasantisindaki rutin aligkanliklarini
degistirmeye baslar. Salginin tiirli ve tehdit grubunun farklilik gostermesiyle birlikte,
hastaligin tetikleyicilerinden kagmirlar. Bireyler hastaligin bulasiciligima karsinda
kargilastiklar1 saglik tehdidiyle davraniglarimi yeniden sekillendirirler (Timpka vd.,
2014). Hijyen kurallarin arttirma, tehlikeli ortamlardan kaginma, maske kullanma ve

as1 olma gibi hastalig1 engelleyebilecek yeni dnlemler alirlar.

Kiiresel bir krize sebep olan pandemik siiregler, tiiketicilerin davraniglarinin
yeniden sekillenmesini direkt olarak etkileyen olaylardandir. Bu tiir krizler, tiiketicinin
algiladig kaliteyi, tirlinii, ihtiyaglarini ve isteklerini yeniden belirleyecek kadar biiyiik
bir etkiye sahiptir (Laato vd., 2020:2-4). Kisa siirede yayilan ve herkesi etkileyen bu
pandemik siirecler, tiiketicilerin baglangicta ortaya c¢ikan belirsizlik halinde nasil
hareket edeceklerini bilememelerinden kaynaklanan korkuyla yeni davranislar
edinmelerine sebep olur. Tiiketicilerin bireysel davramiglarinin yami sira saglik,
perakende, hizmet, konaklama ve turizm gibi sektorler de pandemik siirecten 6nemli

olgtide etkilenirler (Pantano vd., 2020:209).

Zaman zaman farkli nedenlerle ortaya ¢ikan ve insan yasantisinda onemli
degisikliklere sebep olan kiiresel salginlar uzun yillardir toplumlarin hayatlarinda yer
almistir. Bu kiiresel salginlardan son zamanda ortaya ¢ikan ve tiim diinyay1 etkisi
altina alarak biiyiik bir endise uyandiran en giincel salgin SARS-CoV2 olarak bilinen
Koronaviriis (Covid-19)’diir. Zatiirre benzeri belirtilerle ortaya ¢ikan fakat etki alam
ve bulagsma hizi bakimindan diger salginlardan farklilasan Covid-19, Cin Ulusal Viral
Hastalik Kontrol ve Onleme Enstitiisii tarafindan SARS ve MERS gibi salgin
hastaliklara benzetilse de daha 6nce goriilmeyen yeni bir tiir olarak tanimlanmistir (Li
vd.,2020:1200). Kiiresel krize sebep olan diger salgin hastaliklar gibi Koronaviriis de,
ortaya ¢ikan belirsizlik ve tehlike haliyle toplumdaki her bir bireyi farkli sekillerde
etkilemeye baslamistir (Turung ve Yetkin, 2020: 459). Tiiketicilere ve tiim topluma
etki eden ve etkinligini gostermeye de devam eden Koronaviriis insan yasaminda yeni

bir pandemi siirecini beraberinde getirmistir.



1.2 Covid-19 Pandemisi

Covid-19 Pandemisi, son yillarda tiim insanlig1 psikolojik, sosyal, ekonomik ve
bir¢ok alanda derinden etkileyen olaylardan biridir. Beraberinde binlerce can kaybini,
yasaklari, kisitlamalari, izolasyonlar1 ve 6nlemleri getiren, SARS-CoV?2 virtisii olarak
bilinen Koronaviriis (Covid-19), ilk olarak Cin’in Wuhan kentinde bilinmeyen bir
viriis adiyla bildirilen 27 vaka ile ortaya ¢ikmistir (Dag vd., 2021: 1162). Sonrasinda,
31 Aralik 2019 ve 3 Ocak 2020 tarihleri arasindaki siirede zatiirre belirtileriyle gelisen
fakat sebebi bulunamayan 44 vaka Cin tarafindan Diinya Saghk Orgiitii'ne
bildirilmistir (WHO, 2020:1). Zatiirre belirtileriyle ortaya ¢ikan ve solunum yollarimi
etkileyen bu viriisiin hizla yayilmasi ile Diinya Saglik Orgiitii’niin agiklamasiyla 11
Mart 2020 tarihinde pandemi olarak tiim diinyaya bildirilmistir. Bulasicilig1 ytiksek
olan ve diinyanin her yerine hizla yayilmaya baglayan bu kiiresel kriz, ortaya ¢iktig1
gilinden itibaren endise verici sekilde hizla yayilmaya devam etmistir (Kaptanoglu ve
Gegit, 2022:99). Salginin bulagma hizinin artmasi, hava yoluyla kolayca bulasabilmesi
ve Ozellikle 6liimciil bir hastalik olmasi; siki tedbirleri, kisitlamalari, sosyal mesafe ve

maske kullanimini beraberinde getirmistir.

Diger pandemilere benzer bir sekilde Covid-19 pandemisi de insan yasaminda
birden fazla alana etki etmistir. Tiirkiye’de 10 Mart 2020°de goriilen ilk Covid-19
vakast ve devammda 18 Mart 2020°de Covid-19°dan kaynakli ilk Olimiin
gergeklesmesiyle birlikte salgina karst ciddi tedbirler almmaya baglanmistir
(Sertdemir, 2020:21). Kiiresel bir etkiye sahip olan Covid-19 pandemisi, tim
toplumlarin yasam bigimini, diisence tarzlarini ve davraniglarimi etkilemistir (Butu vd.,
2020:18). Ozellikle bulasma yolunun oldukea kolay olmas1 Covid-19’un endise verici
bir pandemik siirecin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. insanlar1 kolayca enfekte
edebilen koronaviriis, enfekte olan kisinin 6ksiirmesi, hapsirmasi, temasi, salgiladig
damlaciklar ve hava yoluyla dagilmasi viriisiin hizlica yayilmasina neden olmustur.
Oksiiriik, ates, bogaz agrisi, nefes darlig1, tat koku kayb1 ve halsizlik gibi semptomlarla
baglamasi grip salgininin bulagsmasina benzer sekilde ortaya ¢ikmistir (Alam, 2020:82-
83). Salginin diinyanin her yerinde yayilmasi ve semptomlarinin ¢cogalmasi devletlerin

de siki onlemlere ve kisitlamalara gitmesine yol agmistir. Diinya capinda iilke giris



cikiglar1 kisitlanmig, perakende sektorii geleneksel magazaciliktan ¢evrimigi ortama
yoOnelmis, egitime belirli siireligine ara verilmis ve mesafe kurallar ortaya ¢ikmigtir
(Koch vd., 2020:1-2; Vancic ve Pédrson, 2020:1). Tiirkiye’de de ilk vaka ve viriis
kaynakli ilk 6liimden sonra viriisiin gidisatina bakilarak virtisiin yogun goriildiigi
alanlara ve doneme gore yiiz ylize egitime ara verilmesi, maske kullanim zorunlulugu,
bir arada bulunulan kapali alanlara kisitlamalar getirilmesi, sokaga ¢ikma yasaklari
gibi cesitli Onlemler alinmaya baglanmistir (Comert ve Yesilyurt, 2020: 1624;
Ozgakmak ve Isil, 2020:435). Oldukca hizli yayilan ve artan koronaviriis vakalar1 her
iilkede giinliik olarak izlenmeye baslanmis ve hastaligin goriilme yogunluguna gore
alman kisitlamalar tiim iilkelerin kendi saglik politikalarinca farkli sekillerde

diizenlenmistir.

Pandemi siireci devam ederken viriis tiim diinyada 6nlemler alinmasina ve
cesitli kisitlamalarin getirilmesine ragmen hizli bir sekilde yayilmaya devam etmis ve
etkisini giderek arttirmigtir. Bunun sonucunda insanlarin hem hastalikla miicadele
edebilmeleri hem de giinliikk yasantinin devam edebilmesi adina daha sik1 dnlemler
alinmaya baslanmistir (Oz¢akmak ve Var 2020:434; Y1ldiz, 2020:384). Sosyal yasam
tarzi tamamen degisen bireylerin gilinlik yasam aktivitelerinde art arda degisiklikler
meydana gelmistir. Viriisiin yogun oldugu bolgelere 6zel kisitlamalar gelirken genel
olarak her bireyi etkileyen; is yerlerinin kapatilmasi, sosyal aktivitelerin iptal olmasi,
yliz yiize egitime ara verilmesi, marketlerin belirli siireler disinda hizmet vermemesi
ve karantina zorunluluklan gibi bircok yeni tedbir alinmistir (Afacan ve Avei, 2020:2).
Tim bu kisitlamalardan etkilenen bireylerin dogal olarak satin alma davranislarinda

da degisiklikler meydana gelmistir.

Ortama hakim olan Covid-19 kaynakli belirsizlik ve kisitlama hali tiim
tiikketicilerde panige sebep olmus ve bu panik de tiiketici davraniglarinda degisiklige
yol agmistir. Keane ve Neal (2021:4)’e gore, pandeminin gidisat: tiiketicinin yasadigi
bu panigin farkli derecelerde ortaya ¢ikmasina yol agmistir. Pandemi kaynakli ilk
kisitlamalarin agiklanmasi, tiim diinyada biiyiik bir panige yol agmistir. Yasanan bu
panik tiiketim {izerinde de etkisini gostermistir. Sonrasinda duyurulan seyahat

kisitlamalari, tiiketicilerde ikinci bir panige yol agmistir. Devletlerin pandemiyi



yonetebilme politikalarinin da tiiketici lizerinde panigi etkileyen faktorlerden biri
olmustur. Viriistin getirdigi belirsizlik hali ve devlet politikalarinin da buna baglh

olarak hizlica degismesi tiiketici de panigi ve tedirginlik halini beraberinde getirmistir.

Pandeminin insan yasami iizerindeki etkisinin, tedbirler ve kisitlamalara
ragmen devam etmesi as1 gelistirme calismalarini ortaya c¢ikarmistir (Le vd.,
2020:305-306). Salgin etkisinin ve yayilma hizinin biiyiikliigii hastalifa kars1 ast
caligmalarint zorunlu kilmigtir. Gegmiste yasanan salgin hastaliklarin  benzer
sikintilara yol agmasi ¢esitli saglik stratejilerinin gelistirilmisini saglamis ve aginin bu
anlamda etkili bir ¢6ziim yolu olmasiyla Covid-19’un da as1 yoluyla kontrol altina
aliabilecegi ongoriilmiistiir (Afacan ve Nazmi, 2020:9). Bu baglamda diinyanin her
bir yaninda bilim insanlar1 Covid-19’a kars1 etkili bir as1 gelistirebilme amaciyla
bilimsel ¢alismalara baslanustir. Ik Covid-19 as1 ¢alismas1, 16 Mart 2020'de Hong
Kong merkezli bir sirket ve Pekin Biyoteknoloji Enstitiisii tarafindan yapilmistir.
Sonrasinda Oxford Universitesi, Inovio Ilag, Sinopharm, Sinovac, Pfizer ve NIAID
gibi cesitli markalarca klinik c¢aligmalar yapilmaya devam edilmigtir. Goniillii
katilimcilar tizerinde test edilen asilarin klinik ¢aligsmalari devam etmis ve bu siire
icinde calismalarin bazilan testlerden gegememis bazilari ise tiim klinik ¢aligmalar
sonucunda beklenilen etkinin alinabilmesi ve gerekli tim testleri gegmesiyle kullanim
izni almistir (Kazak vd., 2020:573-574; Liv d., 2021). Tiim klinik agamalardan gegen

asilar kisa siirede insanlara uygulanmaya baslanmistir.

Cinli bilim insanlar tarafindan gelistirilen Sinovac, Ingiliz bilim insanlari
tarafindan gelistirilen AstraZeneca, Amerikan bilim insanlar tarafindan gelistirilen
Moderna, Rus bilim insanlar1 tarafindan gelistirilen Sputnik V ve Alman bilim
insanlar tarafindan gelistirilen Biontech asis1 tiim diinyada Covid-19’a karsi en ¢ok
kullanilan asilardan olmustur. Tiirkiye'de de birden ¢ok kurum ve kurulus tarafindan
yerli as1 gelistirilmeye baglanmis ve TURKOVAC ismiyle tiim klinik ¢aligsmalar ve

goniillii testler sonucunda Covid-19’a kars1 ilk yerli as1 gelistirilmistir.



Zaman iginde viriisiin yayillimi kagmilmaz olarak yeni mutasyonlar1 ortaya
cikarmistir. Mutasyonlar gelistik¢e de viriisiin orijinal halinden farkl: viriisler ortaya
cikmistir. Bdylece birden fazla mutasyona sahip olan viriis varyantlar1 da ortaya
cikarak hastaligin yayilmasina hiz kazandirmistir. Zamanla koranaviriisiin de endiseye
yol agan varyantlan ortaya ¢ikmistir. Orijinal virilisiin mutasyona ugramasiyla olusan
bu varyantlar; bes ana varyant olarak smiflandirilmistir. Bu varyantlar; Alpha
(Ingiltere varyant1), Beta (Giiney Afrika varyant:) ve Gamma (Brezilya varyant)
olarak adlandirilmistir. Bu varyantlar orijinal viriisiin etki alanin1 ve bulagma hizini
arttirarak Covid-19 tehlikesini daha da arttirmistir (Firat vd., 2021:139-141). Bu
varyantlar sonrasinda ortaya ¢ikan Delta varyanti ve onun da mutasyona ugramasiyla
gelisen Delta Plus varyanti da ¢cogu iilkede hizl1 bir sekilde etkisini gostererek, bulasma
hizinin yiiksek olmasi ve hastaligin olumsuz etkilerini arttirmasiyla tedirginlige yol
acmustir. (Roy vd., 2021:9). Son giincel varyant olan ve Diinya Saglik Orgiitii
tarafindan aciklanan besinci varyant Giiney Afrika da ¢ikan Omicron varyantidir
(Collie vd., 2022: 494). Omicron varyanti da viriisiin orijinal haline benzerlik
gostererek ortaya ¢ikmis ve birgok iilkede etkisini gostermistir. Viriise kars1 kesin bir
¢Oziimiin bulunamamasi ve virlisin mutasyona ugramaya devam etmesi baska
varyantlarin da ortaya ¢ikabilme olasiligin1 gosterir. Bu siire igerisinde tiim {ilkeler,
vatandaslarin1 as1 olmaya tesvik etmis ve yeni varyantlar karsisinda viriisten
korunmanin en 6nemli yolunun toplum olarak asilanma oldugu bilinciyle saglik
planlamalarin1 yapmaya baslamis ve bu planlart viriisiin degisimine bagli olarak

giincellemeye devam etmislerdir.

Her iilke Covid-19’a kars1 kendi saglik yontemleri gelistirmis, salginla
miicadelede farkli yollar denemis ve denemeye devam etmistir. Covid-19’un; saglik,
ekonomi, sosyal, kiiltiirel gibi bircok alanmi etkilemesi ciddi bir kriz doneminin
dogmasina ve bununla birlikle koklii degisikliklerin ortaya ¢cikmasina sebep olmustur
(Dag vd., 2021:1171). Bireylerin davramslarindaki degisiklikler, giinliik yasantiy1 ve
beraberinde tiiketim davraniglarini farklilastirmig, ayrica salgin doneminde ihtiyag
kavraminin tanimin1 degistirmistir. Covid-19 ortaya c¢iktigi ilk giinden itibaren
degisimlere yol agmis ve “Yeni Normal” yasami beraberinde getirmistir (Tekin, 2020:

2235). Covid-19 pandemi siirecinin devam etmesi, toplumlarin yasam tarzlaridaki
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degisimin devam etmesini saglamistir. Toplumlarin da bu baglamda, davraniglarini ve
ihtiyaclarint mevcut kosullara gore ayarlamaya devam edecekleri dngoriilmektedir

(Pillai vd., 2020: 4340).

1.3 Covid-19 Pandemi Kisitlamalan

Diinya genelinde yayilmaya devam eden Covid-19 pandemisiyle miicadele
edebilme amaciyla vakalarin gorildigi ilk giinden itibaren iilkelerce c¢esitli
kisitlamalar ve onlemler alinmistir. Her {ilkenin virlisiin gidisatina goére aldiklar
bireysel tedbirler disinda genel olarak hastaligin yayilmasini; karantina, sokaga ¢ikma
yasaklar1 gibi topluluk halinde bir arada bulunulmasini engelleyecek dnlemlerle ¢esitli
kisitlamalar uygulanmistir (Ryan vd., 2020:623). Belirli siirelerde sokaga ¢ikma
yasagl, karantina uygulamalari, seyahat kisitlamalar1 gibi 6nlemler bireylerin glinliik
yasaminda degisikliklere yol agmistir (Kiiclikkambak ve Siiler, 2022:168). Karantina
ve sosyal mesafenin korunmasi gibi dnlemler beraberinde seyahat kisitlamalarini da
getirerek sosyal hayatin yan1 sira, havayollari, otel, restoran ve insanlarin toplu halde
bulundugu diger alanlar1 yerlerde isverenleri de biiyiik 6l¢iide etkilemistir (Karabulut
vd., 2020:2). Hali hazirda pandemi siirecinin devam etmesi, basta saglik sektorii
olmak lizere ekonomi, egitim, sosyal yagam gibi bir¢ok sektorde ciddi degisimleri
meydana getirmis ve bu degisimlere bagli olarak yeni ¢6ziim 6nerilerinin ve tedbirlerin

gelistirilmesini zorunlu kilmigtir (Y1ldirim vd., 2022:33).

Ulkemizde de viriisiin ortaya ¢ikmasiyla birlikte gesitli tedbirler alinmaya
baglanmistir. Koronaviriis kaynakl ilk 6liimiin ardindan, viriisiin her alanda olduk¢a
biiylik etkiler birakacaginin bilinciyle, pandemiyle bas etme siireci baglamistir.
Oncelikle, Cumhurbaskanlig1 ve devletin iist diizey ydnetici ve uzmanlarinin katildig
toplantiyla egitime ii¢ haftalik ara erilmis sonrasinda egitimin aksamamasi adina
cevrimici uzaktan egitime ile devam etme karar1 verilmistir. Viriisiin bulasma
ihtimaline azaltabilmek adina topluluk halinde bulunulan yerlerde maske takilmasi ve
sosyal mesafe kurallarina uyulmasi zorunlu hale getirilmis ve toplu alanlarda
bulunulmasina iliskin ¢esitli kisitlamalar getirilmistir (Erdem, 2020: 381). Devaminda,

Saglik Bakanlig1 agiklamalariyla alinan tedbirler viriisiin gidisatina bagli olarak
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sikilagtirilmistir. Diinyada hizlica yayilan bu viriisiin engellenebilmesi adina yurtdist
ucuslarinin biiyiik bir cogunlugu durdurulmus 6zellikle viriisiin ortaya ¢iktigi ve yogun
oldugu Mart-Nisan araliginda bir¢ok iilke uluslararasi ugus trafigini en aza indirecek
tedbirler almigtir (Sertdemir, 2020:21). Kiiresel kriz olarak gecen pandemi doneminde
insanlar, kendi evlerinde izole olmus ve seyahat olanaklar1 da biiyiik Olciide
kisitlanarak  virlisiin  gdstermis oldugu etkiye gore farkli Onlemlerle de

karsilagmislardir.

Salginin tehlikesi azaltmak amaciyla alinan tedbir ve kisitlamalarin yogunlugu
dénem donem degiskenlik gostermistir. Vakalarin yogun oldugu yerlere ve donemlere
gore alman tedbirlerin sikilig1 degismistir. Vaka sayilarinin goriilme oranlarina bagh
olarak; diisiik, orta, yiiksek ve ¢ok yiiksek olarak risk gruplarina ayrilmis, tedbir ve
kisitlamalar da bu gruplara gore diizenlenmistir (T.C.Igisleri Bakanligi, 2020a).
Vakalarin artmasi; sokaga ¢ikma yasaklari, toplanti, kurs, konferans, konser, fuar gibi
toplu olarak bir arada bulunulmasin1 gerektiren aktivitelerin ertelemeleri ve iptalleri
beraberinde getirmistir (Demir vd., 2020:82). Salginin kontrol altinda tutulmasi ve
viriise yakalananlarin sagliklariyla en iyi sekilde ilgilenebilinmesi adina filyasyon
ekipleri olusturulmustur. Boylece izolasyon ve karantina onlemleri en hizli sekilde

alimilmaya baslanmstir (Islek vd., 2021: 58).

Salginin ¢esitli kisitlama ve tedbirlerle kontrol altina alinabildigi 6ngoriilerek
Mayis 2020’de normallesme planlar1 yapilmis ve bu baglamda yeni bir saglik
planlamasi yapilmistir. Yapilan plan kapsaminda; sosyal mesafe, maske, hijyen
kurallarina uymak sartiyla kuafér ve berber gibi isletmeler belirli sartlarla agilmas,
aligveris merkezleri faaliyetlerine geri donmiis {liniversiteler egitime geri donmiistiir
(T.C. Cumhurbaskanligi, 2020a). Pandemi siireci devam ederken belirli araliklarla
vakalarin yiiksek goriildiigii yerlesim yerlerinde karantina kararlar1 alinmaya devam
edilmistir (T.C.Icisleri Bakanhgi, 2020b). Tiirkiye’de Kasim 2020 itibariyle sokaga
cikma yasaklar tekrardan uygulanmaya baglanmistir. Hafta sonlar tiim giin hafta ici
de belirli saatlerde sokaga ¢ikma yasaklart uygulanirken salginin bulagsma hizini
kontrol altina almak amaglanmistir. Sokaga ¢ikma kisitlamalari viriisiin seyrine gore

devam etmis ve Cumhurbaskanlig1 ve Saglik Bakanlig1 kararlartyla Temmuz 2021°de
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sona ermistir. Buradan sonra asi, maske, mesafe ve hijyen kurallarina uyarak Covid-
19 ile miicadele stireci baglamistir. Giincel olarak asinin etkisinin goriilmesiyle ¢ogu
iilke kisitlamalarin ve tedbirlerin yogunlugunu azaltmis fakat pandeminin heniiz sona
ermemesinden dolay1 her iilke bireysel saglik politikasiyla salgim1 kontrol altina

almaya devam etmektedir.

Salgini kontrol altina alabilme ve insan sagligini korumaya yonelik alinan tiim
tedbirler ve uygulanan kisitlamalar ayn1 zamanda tiim sosyal yasantiy1 etkilemistir.
Alman oOnlemlerden tiim insanlari, isletmeleri ve sektorleri olumsuz sekilde
etkilenmistir (Vijai ve Nivetha, 2020: 694). Ozellikle, tiikketim ihtiyacinin karsilandig,
market, manav, AVM gibi alanlara ulasimin kisitlanmasi tiiketici davraniglarmin ve
ihtiya¢ kavraminin degismesine yol agmistir. Fiziksel olarak ulasimin kisitlandig1 bu
yerlere olan ihtiyacin artmasi tiiketicinin alternatif yollar aramasina sebep olmustur.
Bu baglamda fiziksel olarak kapali olan magazalarin ¢evrimici ortamlara taginmasi,
temel ihtiyaglarin karsilanmasi ve tiiketiciye alternatif yol sunmasi agisindan biiyiik

onem kazanmistir (Pollak vd., 2022: 96).

Tiiketicinin fiziksel olarak magazaya gitme seceneginin kalmamasi ve bunun
iizerine aligverisleri ¢evrimig¢i ortamlardan gergeklestirmeye baslamasi genel olarak
tiikketici davraniglari lizerinde 6nemli degisiklikler olusturmustur. Bu degisiklikler
beraberinde yeni tiikketim aligkanliklarini ortaya ¢ikarmaya baglamistir (Zheng ve
Tourakis, 2022: 1). Evden ¢alisma ortami, tedarik zincirinde aksamalar, belirsizlik
ortami, kisitlamalar ve diger yeni tedbirler birleserek tiiketicileri psikolojik olarak
etkilemistir. Tiiketicilerin bu donemde ihtiyaclar1 ve 6ncelikleri de degismistir. Y1lmaz
ve Bayram (2020: 50)’e gore, fiziksel aligveris yerine g¢evrimigi aligveris tercih
edilmesi gibi degisikliklerle tiiketicilerin davramiglari ve tiiketim aligkanliklar
degismistir. Hastalik bulagma riskinden korkan tiiketici, tehlikeyi minimuma indirmek
icin disarida olabildiginde az zaman gecirerek aliskanliklarini degistirmeye ve yeni

aliskanliklar edinmeye baslamistir.
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Diinyanin dort bir yaninda tiiketiciler, evde kalmak zorunda kalmalarina sebep
olan Covid-19’un getirmis oldugu kisitlamalar ile yeni aligkanlik edinmeye
baslamistir. Ozellikle tiiketicilerin karar verme bicimleri 6nemli anlamda
etkilenmistir. Hastaligin getirdigi korku ve endise, kisitlamalarin getirdigi belirsizlik
haliyle birleserek tiiketicilerin aligveris yapma sekillerini etkilemistir (Laato vd.,
2020:2). Pandeminin hala devam etmesi, aligkanliklarin da degismeye devam etmesini
beraberinde getirerek tedbirlerin alindigi déneme ve tedbirlerin yogunluguna gore
aligkanliklarin sekillenmesine sebep olmaktadir. Bu donemde iiketiciler harcama
aliskanliklarinda degisikliklere gitmis ve gitmeye de devam etmektedir (Hacialioglu
ve Saglam, 2021: 26). Pandemi 6ncesi aligveriglerine kiyasla tiiketiciler, tiim bu kriz
siireci, kisitlama ve alinan ¢esitli tedbirlerle birlikte normal sartlarda alisik olmadiklari

yeni tiiketim davraniglarin1 benimsemeye baslamislardir.

1.4. Covid-19 Pandemisi ve Hastalik Algisi

Tiiketicilerin, olagandis1 kriz donemlerinde alisilmig tiiketim davranislarinin
disina ¢ikmalari beklenen bir durumdur. Covid-19 pandemisi de tiiketicinin
karsilastig1 kiiresel krizlerden biridir ve bu dénem her bakimdan tiiketicilerin rutin
aliskanliklarini derinden etkilemektedir (Okutan vd., 2021:192). Ozellikle pandemi ile
gelen ani degisimler tiiketicilerin psikolojik agidan etkilenmesine sebep olmustur. Bu
psikolojik etkiler, hastaliga kars1 kaygt ve korku egilimleri gdsterme seklinde ortaya
cikmistir. Viriisiin 6zellikle insandan insana kolayca bulasabilmesi ve hastaliga
yakalanma ihtimalinin yiliksek olmasi, bireysel ve toplumsal olarak her bireyi
etkilemistir (Kaynak, 2020: 637). Insan hayatina kars1 biiyiik bir sorunu ortaya ¢ikaran
Koronaviriis, bireylerin algiladiklann tehditle birlikte davramigsal degisiklige
gitmelerine sebep olmustur. Bu baglamda hastaligin algilanmasi, tiim bireylerin
psikolojik olarak pandemi donemine uyum gosterebilmesinde 6nemli bir role sahiptir

(Pérez-Fuentes vd., 2020: 2).
Pandemi siiresince belirli donemlerde hiikiimetlerin hastaliga kars1 aldiklart

tedbirler, bireyler tarafindan hastalik algisiin farkli sekillerde tanimlanmasina sebep

olmugtur. Pandemi kaynakli olaganiistii hal ilan edilmesi, egitim kurumlarinin yiiz
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ylize egitime ara vermesi, ulasim ve seyahate gelen kisitlamalar ve engeller basta
olmak tizere alinan ani dnlemler, hastaligin tehlikeli bir tehdit olarak algilanmasina yol
agmustir. Ulkelerin bu tehdit karsinda saglik bakanliklarinca; kamu bilinci olusturma,
risk karsisinda saglikli bir iletisim kanali olugturma ve toplumu bilgilendirme gibi
faaliyetleri virlisle miicadele de algilar1 dogru ydnlendirebilme amaciyla bireylere
yardimci olmug ve viriisli durdurma ¢abalarini giiclendirmistir (Kebede vd., 2020:2).
Bireylerin salgina karst hastalik algilarin1 yonetebilmeleri, toplumsal olarak salgim
kontrol altina alabilme yolunda 6nemli bir adim olmustur. Ciinkii bu algiy1 dogru
yonetebilmenin, pandemiyle birlikte gelen yeni aliskanliklarin sekillenmesine yon
veren ana etkenlerden biri oldugu kabul edilmektedir. Bu gibi ¢esitli kiiresel krizlerin
ortaya cikardigr risk algisi, algilanan tehdit ve satin alma konusundaki korkular,
tiikketicilerin satin alma davranislarindaki tutum ve inanglarimi sorgulamaya tesvik

ettigi goriilmiistiir (Perriman vd., 2010:2).

Korku, hastalik algisin1 tetikleyen ve pandemi siiresince bireylerin
davraniglarii sekillendiren énemli bir faktérdiir. Bu anlamda Addo vd., (2020:472),
korkunun bireylerin davranislarini yonlendirdigini savunur. Yani birey hastaliga karsi
duydugu korkudan kaginmak i¢in davraniglarinda degisiklige giderken ayni sekilde
hissettigi korkuyla basa cikamadiginda da hissettigi risk halinden kaynaklanan
duygusal tepkiler verir. Hizlica yayilan salgin karsisinda bireyler, hastaliga yakalanma
riski ve genel olarak hissettikleri risk algisiyla mevcut durumdan etkilenirler.
Bireylerin hastalik algisiyla salgina karsi hissettikleri korku ve endiselerinin yiiksek
olmasinin; evde vakit gecirme, aligveris aligkanliklarini degistirme, fiziksel olarak
magazalara gitmekten korkma gibi davraniglar sergilemelerine sebep oldugu goriiliir
(Zheng ve Tourakis, 2022: 30). Aym sekilde hastaliga kars1 alinan tedbirlerin ve
onlemlerin hizla degismesi de bireylerde hastaliga karsi korku ve endise halinin
olugmasina neden olur. Giin gegtikte alinan 6nlemlere ve kisitlamalara olan ihtiyacin
zamanla degismesi ve yeni diizene gecilmesi hastalik algisini sekillendirmektedir.
Hayat Eve Sigar kampanyasiyla baslayan evde kalma cagrilar gibi tedbirlerin varligi,
bireylerin giindelik hayatlarini1 ve hastalik algilarini etkilemistir (Kiigtiksen, 2020:40).
Bu durumda hastalik algisi bazi bireylere giiven hissi verirken bazi bireylere de

psikolojik olarak tehlikeden kaginma hissini ortaya ¢ikarmistir.
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Salgin, kiiresel olarak tiim insanlarda kaygiya ve endigeye sebep olmus fakat
her birey salgim farkli sekillerde algilamistir. Salginin hala devam etmesi, etkisinin
zamansal olarak degisiklik gostermesi de bu algiy1 sekillendirmeye devam etmistir.
Kimi bireyde kaginma davranigini ortaya ¢ikaran pandemi algis1 kimi bireyde kisisel
kontrolii etkileyen bir uyarict olarak goriilmiistiir. Salginin bir komplo oldugunu
diistintip hastaligin bulagsma giicline inanmayan bir grup insanin varligi ile salgina kars1
gerekli 6nlemlerin olmadigimi diisliniip biiylik bir ciddiyet ve korkuyla hastaliktan
kaginma davraniglar1 gosteren insanlarin varligi, hastalig: farkli sekillerde algilamanin
iki farkli 6rnegidir (Abdulmuhsin vd., 2021: 9-10). Tiim bu algilar zaman i¢inde
kazanilan yeni bilgilerle, pandeminin gidisatiyla ve dis etkenlerle her bireyde farkl
sekillerde ortaya ¢iktig1 gibi yine ayni sekilde her bireyde farkli etkilerle sekillenmeye

devam etmektedir.

Bireylerin pandemiye karsi almay1 planladiklar1 6nlemleri yonlendiren bir
diger etken de hastalik algisidir. Hastalik algistyla hissedilen risk, insanlarin disaridaki
tehlikeleri algilamas1 ve buna karsilik vermesi olarak ifade edilir. Hastaliga kars1 risk
algis1 yiiksek olan kisilerin, tehlikeyi Onleyici tedbirlere daha bagli olduklari, risk
algis1 diistik kisilerin ise tehlikeyi digerlerine gore fazla onemsemedigi goriilmiistiir
(Ding vd., 2020: 2). Covid-19 pandemisinde de benzer sekilde, hastaligi 6nemseyip
tedbir alanlar oldugu gibi hastaligin 6nemini kiicimseyip viriisii goz ardi eden
insanlarin varlig1 da mevcuttur. Her birey kendi bilgileri, inanglar1 ve deneyimlerine
gore hastaliga anlam yiikler (Kocaman vd., 2007: 272). Buradan sonugla hastalik
algisinin kisisel oldugu goriilmektedir. Boylece mevcut Covid-19 pandemisinde de
kisginin hastaliga kars1 verdigi tepkiler ve sergiledigi davraniglar, hastalik algisinin

kigiselligi ile farkli sekillerde ortaya ¢ikar (Pérez-Fuentes vd, 2020).

Tiiketici davraniglan sekillendiren bir diger etken de algilanan belirsizlik
halidir (Hult vd., 2019: 10). Tiiketici satin alimlarindaki belirsizlikten hogsnut olmaz ve
bu belirsizligi azaltmaya ¢alisir. Covid-19’un aniden getirmis oldugu belirsizlik ortami
bu baglamda tiiketicilerin aligveris davramiglarina da yansimmistir. Kisitlamalarla
birlikte gelen, iirlin ve hizmete ulasabilme yolundaki belirsizlik tiiketicinin algisini da

bu yonde etkilemistir. Pandeminin ciddiyeti ve pandemi hakkinda edinilen bilgilerin
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de tiiketicideki hastalik algisini yonlendirdigi goriilmektedir. Tiiketicinin pandemi
hakkinda bilgi sahibi olmasi, pandemi dnlemlerinin ige yaradigini hissetmesi, pandemi
tehlikesinin ortadan kalkmasa da yavasca azaldigmin bilincine varilmasi hastaligin
algilanma bi¢imini degistirir (Iorfa vd., 2020: 7). Belirsizlik ortaminin, ¢esitli tedbirler,
onlemler ve agilanma gibi ¢ozlimlerle yavasca ortadan kaldirilmasi bireylerinde

zamanla hastaliga kars1 alinan tavrini degistirmektedir.

1.5 Covid-19 Pandemisi ile Degisen Tiiketim Algis1

Bireylerin diisiinceleri, algilari, davranis bigimleri ve kararlar birden ¢ok i¢ ve
dis faktorle sekillenir. Bir birey olan tiiketicinin de satin alma kararlar1 ve satin alma
davranislar1 da bu baglamda esnektir ve zamanlar farkli sekillerde ortaya cikar (Yildiz,
2020:388-389). Satin alma davraniglart bazi durumlarda belirli bir amaci yonelik
bilingli bir sekilde gergeklesirken bazi zamanlarda cesitli uyaricilar etkisiyle
bilingsizce ortaya ¢ikar. Vancic ve Péirson (2020:10)’a gore ¢ogu tiiketici, ortaya ¢ikan
ihtiyaglarini satin alma yoluyla tatmin etmek ister. Tiiketiciler bir bakima kendi kisisel
arzularina, olusturmak istedikleri sosyal kimliklerine ve zevklerine gore satin alma
davraniglarii sekillendirirler. Fakat satin alma davranislarinin esnek ve degisime agik
olmasi, bu davraniglarin tek bir tanim altinda sinirlandirilmasinin 6niine gecer. Tiim
diinyada etkisini gosteren krizler, 6zellikle satin alma davraniglarinin ve tiiketicilerin
tilketim algilarinin yeniden tanimlanmasina sebep olan onemli olaylardandir. Son
zamanlarda tiim diinyay etkisi altina olan Covid-19 pandemisi de tiiketim algilarinin

kokten degismesine sebep olan biiyiik krizlerden biridir.

Pandeminin varligi, tiim tiiketim algilarma yeni tanimlamalar getirmistir.
Hastaligin beraberinde getirdigi tehlike, belirsizlik ortami ve siki dnlemler tiiketim
davranislar ve tiiketici algisi iizerinde etkisini hizla gostermistir. Ozellikle iiriinlere
erisimin kisitlanmas1 panige yol acmis ve beraberinde fiyat ve kalite algisim
degistirmistir (Vancic ve Pérson, 2020). Pandemi Oncesine kiyasla tiiketici oncelik
verdigi fiyat ve kalite gibi 6zellikleri diislinmeden 6nce hissettigi endise ile daha fazla
iiriine hizlica sahip olabilme amaciyla aligverislerini gergeklestirmeye baglamistir.

Pandemi etkisiyle birlikte diinyadaki tiim toplumlarin algilari, diisiinme sekilleri ve
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gilinliik yasami idame ettirebilme sekilleri de Covid-19’un bu tiir kisitlamalart ve

karantinalariyla birlikte degismistir (Cakiroglu vd., 2020:88)

Pandemi, her iilkede sosyal yasami etkileyen karantina, kisitlama ve ¢esitli
yasaklarla birlikte yeni tiiketim algisina ve davranislara yol agmistir (Siimen ve
Adibelli, 2021:1). Her iilke pandeminin yayilmasinin Oniline gegebilmek adina
bireylerin hayatlarin1 dogrudan etkileyen tedbirler almis ve bu tedbirler de tiiketicilerin
ve tlim sektorlerin “Yeni Normal” hayata ge¢mesine sebep olmustur (Erjavec ve
Manfreda, 2022:4). Tiim yasami degistiren Covid-19, son derece bulasici oldugundan
beraberinde biiyiik bir kaygi ve hastalik algisini getirmistir. Toplumun kaygi diizeyi
arttikca da sosyal mesafe ve evde kal ¢agrilartyla birlikte giinliik rutin yasamda da
degisiklikler meydana gelmistir. Tiiketim algisinin degisimi de bireysel olarak tiiketim
davraniglarimi etkilemekle kalmamis ticaret, endiistri, ekonomi gibi alanlarda da

doniisiime yol agmustir (Jo vd., 2020:13-14).

Covid-19 salgininin, insanlarin degerlerinde ve yasam tarzlarinda da biiyiik
degisikliklere neden oldugu, diinyanin her yerinde toplumlar tarafindan kabul
edilmigtir. (Genis vd., 2020: 307; Netz ve Pernald, 2021:8; Erjavec ve Manfreda,
2022:1; Kawasaki vd., 2022:88). Tiiketicilerin satin alma davranislart ve tiiketim
algilari, satin alma karar1 verilirken farkli etkenlere bagli olarak degismistir (Pollak
vd., 2022:99). Yasanilan bu pandemik siireg, tiiketim davraniglarim1 ve algilarini
degistirmekte son derece etkili olmustur. Pandeminin etkisini azaltsa da hala devam
etmesi ve her lilkede farkli sekillerde yasanmasi, salginlarin tiiketicilerde farkli
sekillerde algilanmasina yol agmis fakat tiiketim algist her ne kadar farkl olsa da sonug
olarak her bireyin giinlilk yasamdaki rutin tiiketim davraniglarimi etkilemistir. Baz1
bireyler Covid-19 karsisinda biiyiik bir korkuyla hastaliktan kaginma davraniglarinda
bulunurken bazi1 bireylerse hastaliga kars1 daha temkinli davranislar gdstermistir. Bu
anlamda tiiketiciler tarafindan pandemi, algilanma durumunu gore farkli etkiler

gostermistir (Abdulmuhsin vd., 2021: 9-10).
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Pandeminin getirdigi yeni normal yasam, toplumsal olarak etkilesimlerin ve
davraniglarin hastaliga karsi yeniden diizenlenmesine sebep olmustur. Pandeminin
etkisi azalsa da getirilerinin oldukga biiylik olmasindan kaynakl tedirginlik ve dnlem
alma hali, bireylerin rutin aligkanliklar1 yeniden sekillendirmistir. Tiiketicilerin riski
nasil algiladiklari, ihtiya¢ kavramini yeniden degerlendirmelerine ve yeni stratejiler
gelistirmelerine sebep olmustur. Ozellikler giivende olma hali aligverislerin en dnemli
etkeni haline gelmistir. Yeni Normal ile birlikte, Covid-19’un ilk anindan baglayan
koklii degisim muhtemel olarak pandemi sonrasindaki donemde de tiiketicilerin
psikolojik yaklagimlarina ve algilarina gore tiiketim davramislarindaki degisimin

devam edecegini gostermektedir (Pillai vd., 2020: 4340-4341).

Pandeminin ortaya ¢iktig1 andan beri etkisinin siirekli olarak degiskenlik
gostermesi tiim iilkeleri etkilemigtir. Salgmin baslangic donemindeki belirsizligi ve
bilgi eksikligi, salgina kars1 alinan tedbirlerin hizla degismesi, asinin bulunmasi ve
uygulanmaya baglanmasi fakat salginin tam olarak ortadan kalkmasina dair net bir
bilginin bulunmamasi gibi durumlar, hastaliga kars1 algiy1 siirekli olarak degistirmistir.
Salginin bu etkisiyle birlikte, pandemi 6ncesi davranislart yonlendiren ve oldukga
onemli bir etken olan psikolojik faktdrlerin de bu anlamda tiiketiciyi etkiledigi
sOylenebilmektedir (Comert ve Yesilyurt, 2021:1623). Tiiketicinin alistigi, serbestce
aligveris yaptig1r ortamin eskisi gibi olmamasi tiiketicinin psikolojik olarak tiiketim
ihtiyacina karsi olan tutumunu ve tiiketim algisini degistirmistir. Ozellikle bu
baglamda pandemi kosullarimin tiiketime olan en biiyiik etkisi sosyal izolasyonlarla
olmus ve bdylece fiziksel aligveriglerin, hizlica giiven algisiin yiiksek oldugu
cevrimici pazarlara kaymasina neden olmustur. Bu anlamda en biiyiik etkinin
goriildiigli ¢evrimici platformlar tiiketicilerin alisverislerinde sosyal izolasyonu
sagladiklar1 alanlar haline gelmistir (Temizkan vd., 2021: 1323). Bu da pandemi
etkisiyle tiiketicinin tiiketim aligkanliklarinda degisikliklere yol a¢mistir. Bununla
birlikte genel olarak salginin; sosyal ve ekonomik alanlarda etkisinin hissettirmesi,
hizmet alanlarim kisitlamasi, sosyal izolasyona tesvik etmesi ve endiseye sevk etmesi

de tiiketicilerin hastaliga kars1 algisini etkilemistir (Soylu, 2020: 37).
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1.5.1 Algilanan Riskin Degisimi

Pandemi donemi tiiketici davraniglarinin modellenmesindeki en 6nemli unsur
risk tutumu ve risk algisidir. Risk tutumu, kisinin pandemi riskine olan yorumunu ve
riskin icerigini olan duygularini yansitir. Risk algisi da tiiketicinin bu tutum ile riske
karst aldig1 tavirdir (Mehta vd., 2020:293). Ozellikle pandeminin ilk dénemlerinde
alian ani tedbirler ve tiiketiciler arasindaki iletisim risk algilarii ortaya ¢ikarmstir.
Her tiiketicide farkli algilanan pandemi riski, alinan tedbirlere ne kadar uyuldugunu ve
hastaliga kars1 nasil bir tavir sergilenecegini etkilemistir. Hastaliklarin bulasici olmast,
ozellikle belirli bir grup igindeki insanlar etkilemesi de her bireyin salgina karst risk
algisi sekillendirmistir. Salginin farklilagmasi ve ilerlemesiyle birlikte ortaya ¢ikan
her yeni bilgi de risk algisini etkilemis ve 6zellikle pandemi dénemi davranislarin

onemli belirleyicilerinden olmustur (Brug vd., 2009: 4).

Tiiketicilerin aligveriglerinde algiladiklar: riskin tanimi genellikle, satin alma
kararinin verildigi sirada hangi alternatifin daha riskli goriildiigii ve alternatifler
arasinda kaybedilecek ya da kazanilacak degerler arasindaki sec¢im riskini
kapsamaktadir (Weber ve Milliman, 1997: 128). Ayrica algilanan risk, tiiketicinin
karsilastig1 olumsuz sonuglar ve se¢imlerinin olumsuz etkilerinin ortaya ¢ikardigi bir
algidir ve bu algi genellikle riskin ortadan kalktiginin hissedilmesi ile sona erer (Natsir
vd., 2021: 475). Tiketicinin bu risk algis1 Covid-19’la birlikte, pandemi Oncesi
aligverislerde yasadiklar risk algilarindan farkl olarak hastalik algisiyla birlesmis ve
algilanan risk onceligi saglik yoniinde olmustur. Boylece tiiketicilerin aligverislerinde
kacindiklar faktor hastaligin bulasma tehlikesi olmustur. Hastalik biiyiik bir risk
olarak goriilmiis ve bir tehdit alarak algilanmistir. Buradaki tehdit algisi, tiiketicinin
yasadig1 tehdide karsi verdigi yamttir (Lin ve Chen, 2021: 124). Bu yanit bazi
tiikketicilerce, hastalik karsisinda yiiksek risk algisiyla olusan korkuyu ortaya ¢ikarip
tedbir ve kisitlamaya siki sikiya uymaya sebep olabilir. Bazi tiiketiciler ise hastalik
karsisinda bireysel olarak risk hissetmez ve kendini tehlikeden izole etme ihtiyaci
duymayabilir. Diger yandan yiiksek risk algisina sahip tiiketiciler, risk algilarina bagl

olarak psikolojik etkenlerle kendini hastaliga karsi hazirliksiz hissedebilir ve bu da
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kisiyi fazla aligveris yapmaya ve bu aligverisleri o6zellikle stok halinde

gergeklestirmeye itebilir (Wang vd., 2020:740).

Tiiketicilerin risk algilartyla birlikte; iiriin riski, performans riski ve kalite gibi
cesitli risk algilar1 da mevcuttur (Dai vd., 2014). Bu algilarin her biri salginin getirdigi
yeni davraniglarla aligverigler karsisinda tekrardan sekillenmigtir. Tiiketicinin aligveris
davranislarindaki degisimler ve tiiketim algilar1 salginla birlikte yeniden tanimlanmus,
beraberinde pandeminin yeni normal diizeni ortaya ¢ikarmasi ile birlikte olusturdugu
yeni ortam tiim risk algilarina etki etmistir (Yildinm ve Giiler, 2020: 1). Bu da
tiikketicinin verecegi tiiketim kararlarinin risk altinda sekillenmesine sebep olmustur.
Salgina kars1 algilanan risk ve korku, tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri, salgina karsi
icinde bulunulan tehlike gruplar1 ve psikolojik etkenler gibi bir¢ok faktérden
etkilenerek yeni tiiketim aligkanliklarinin olugmasina sebebiyet vermistir (Soylu,
2020; Alsharawy vd., 2021; Rana vd., 2021; Rodriguez-Besteiro vd., 2021; Fernandez-
Castillo vd., 2021; Bruine de Bruin, 2021). Soylu (2020), konuyla ilgili yapmis oldugu
calismasinda salgin i¢in tehlikeli grup sayilan 65 yas iizerindeki kisilerin risk
algilarinin diger bireylere gore yiiksek oldugu fakat bunun aligveris davranislarini
etkilemedigi sonucuna ulagmis, Fernandez-Castillo vd. (2021) ise yapmis oldugu
calismada, tiiketicilerin yaslarinin, algiladiklar inang ve risk algisiyla birlikte tiiketim
davraniglarini etkiledigi sonucuna ulagmistir. Yine ayni ¢alismada buna ek olarak orta
yas Ustii katilimcilarin risk algilarinin daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Di Crosta vd.,
(2021: 17-18) ise caligmasi sonucunda tiiketici algilarinin pandemi siirecinde
psikolojik faktorlerden etkilendigi sonucuna ulagmistir. Tiiketicilerin bu siirecte
psikolojik faktorlerin etkisiyle tiiketim aligkanliklarimin ve harcama diizeylerinin

[y

degistigi goriilmiistiir.

Tiiketici algilart  degistikge satin alma davraniglannt da degiskenlik
gostermektedir. Bazi tiiketiciler, risk algisiyla birlikte ihtiya¢ dahilindeki iiriinleri satin
almaya yonelirken bazi tiiketiciler ise ayni risk algisinin etkisiyle ihtiyag dist
harcamalara yonelmistir. Bu yonelim tiiketicinin psikolojik 6zellikleri ve risk algisini
olusturan dis faktorler ile gerceklesmistir. Ayni psikolojik etki tiiketicinin ihtiyag

kavramini degistirmis ve panik satin almalar1 da beraberinde getirerek birlikte tiikketim
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davraniglarin1 dogrudan etkilemistir (Loxton vd., 2020: 17). Risk algist dinamik bir
kavram oldugundan her yeni gelismeyle birlikte birden ¢ok faktoriin varligiyla
tiiketiciyi etkilemeye devam etmistir (Samadipour vd., 2020:4). Covid-19 pandemi
doneminde de hastalik algisinin getirdigi yeni normal yasam sartlari farkli anlamlar
kazanmis ve pandeminin gidisatiyla birlikte yeni anlamlar kazanmaya da devam

etmistir.

1.5.2 Algilanan Hizmet Kalitesinin Degisimi

Algilanan kalite, tiiketicinin {iriin ya da hizmete karg1 begenisinin ve {iriinden
beklentisinin olusturdugu genel yargidir. Algilanan kalite ayni zamanda, iirlin ve
hizmetin fiziksel kalite tanimindan farklidir (Vancic ve Parson, 2020:17). Tiiketici,
secenekler arasinda karsilastirma yaparken kaliteyi temsil eden gostergelerden
yararlanarak bir alg1 olusturmaya calisir. Uriiniin ya da hizmetin tiiketiciye vaat ettigi
ozellikler tirlinii satin alma iglemi gergeklesmeden deneyimlenemeyeceginden, fiziksel
kaliteyi olusturan bu 6zellikler disinda tiiketici ayr1 bir alg1 gerceklestirir. Bahsedilen
bu kalite algis1 kisiden kigiye ve durumdan duruma degisebilir. Her bir tiiketicinin
kalite algis1 kendi kisisel Ozelliklerine ve dis etkenlere bagli olarak degiskenlik
gosterir. Algilanan kalitenin tanimi degiskenlik gosterse de ¢cogu zaman tiiketicinin
algiladig kalite, aldig1 hizmetten etkilenir. Aligveris esnasinda tiiketicinin aldig1
hizmet sunumunun beklentileri karsilayip karsilamadigi kalite algisinin olusturmay1

saglar (Witt ve Stewart, 1996:22).

Tiiketicilerin ihtiyaclarina gore, her pazardan alabilecekleri farkli hizmet
beklentileri vardir. Hizmet karsiliginda algilanacak olan kalite de bu pazarlara ve
giincel durumlara gore degiskenlik gosterir. Fakat pazar tiirii fark etmeksizin tiiketicide
hizmet kalitesi algisim1 olusturacak, bu algiy1 etkileyecek ana faktdrlerin varlig
mevcuttur. Bunlar fiziksel kalitenin disinda kalan, tiiketicide beklenti olusturan
etkenlerdir. Satin alma niyeti, fiyat duyarliligi, gegmis deneyimler, diger tiiketicilerin
deneyimleri kalite algisin1 olusturan ana etkenlerdendir (Bloemer vd., 1999:1099).
Tiiketici algisinin olusmasini saglayan en 6nemli etkenlerden biri de tiiketim anindaki

olaylar ve tiiketim alanidir. Kiiresel krizler ve pandemiler de tiiketicinin kalite algisini
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da dogrudan etkileyen durumlardan biridir. Ozellikle alisilmis tiiketim davramslarinin
kisitlanmasina sebep olan pandemiler, tiiketicinin davranislariyla birlikte tiiketim

algilarinda da biiyiik degisikliklere neden olmustur Nilashi vd., 2021: 2).

Covid 19’un beraberinde getirdigi ve sosyal hayat, egitim, is gibi alanlari
etkileyen kisitlamalar tiiketicinin {irtin ve hizmetten alacagi kalite algisini
degistirmistir. Tiiketici ihtiyaglarinin yeniden tanimlanmasi gibi algilanan kalite de
pandemi kosullari ile birlikte yeniden tanimlanmistir. Pandemi dncesi {iriin ve hizmet
kalitesi genel olarak; iirtiniin ve hizmetin goriintiisii, ambalaji, rengi, popiilerligi ve ilgi
cekici olmasi gibi tiiketici begeni ve beklentilerinin karsilanmasiyla olusurken (Pires,
2008:4-6), pandemi doneminde bu kalite algisi; saglik hizmeti, iiriine ve hizmete
aninda ulasilabilmesi, temiz olmas1 ve salgin tehlikesinden uzak kolay ulasilabilmesi
ile olugsmaya baslamigtir (Babroudi vd., 2021: Nilashi vd., 2021; Schneider vd., 2021).
Soylu (2020)’nin pandemi déneminde tiiketiciler lizerinde yapmis oldugu caligsmada,
tiikketicilerin aligveristen beklentilerinin pandemi etkisi ile degistigi goriilmiis ve
tiiketicinin bir iiriinii ve hizmeti se¢gme sebebinin giivenilir ve saglikli olmasimdan

kaynaklandigi sonucuna ulagilmustir.

Tiiketiciler salginin baginda aligveris kisitlamalarindan dolay1 geleneksel
magaza aligveriglerine ara vermek zorunda kalmis ve bu siiregte aligveris igin ¢evrimigi
platformlara yonelmislerdir. Bu platformlarda kalite algisin1 olusturan en 6nemli etken
giiven ve hiz olmustur. Viriisiin bulagsma tehlikesinden uzak olan ¢evrimigi aligveris
platformlar1 pandemi déneminde 6nemli bir tercih olmustur (Erdogan, 2020:1300).
Salginin tiiketiciler iizerinde biraktigi korku ve endise hissi iiriin ve hizmete
ulagamama korkusunu da beraberinde getirmistir. Bu anlamda Covid-19 doneminde
tiikketicilerin iirline ve hizmete hizlica ulasma ihtiyact dogmustur. Hiz kavrami,
aligveris secimlerinde nihai kararin verilmesinde belirleyici olmustur. Bu baglamda
kargo hizmeti, tiiketicinin hizmet kalitesi algisin1 bi¢cimlendiren énemli bir unsur
haline gelmistir. Salgin déneminde, verilen siparislerin kisa zaman icinde tiiketiciye
ulagmast {iriin ve hizmetin kalitesi igin yiiksek bir &neme sahip olmustur (Ozden ve
Celik, 2021: 34-35). Salgm, tiiketicilerin deger algisin1 yeniden olusturdugundan

pandeminin getirdigi belirsizlik ve tehlike ortami ihtiyag¢ tanimini da degistirmistir. Bu
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donemle birlikte pandemi Oncesine kiyasla, tiiketicilerin kalite algisini olusturan
degerler de degismistir. Tiiketici, TUriiniin ve hizmetin giivenilirligi, kolay
erigilebilirligi, kullanim 6mrii ve hizlica ulasilabilir olmasi1 gibi degerleri 6n planda
tutmaya baglamigtir (Okutan vd., 2021: 181). Covid-19 pandemisi, kisitlamalar ve yeni
normal yasamla birlikte tiiketicinin {iriinden ve hizmetten bekledigi performansi ve

titkketim davraniglarini bu gibi unsurlarla yeniden sekillendirmistir.

1.5.3 Fiyat Hassasiyetinin Degisimi

Fiyat, {irlin ve hizmetin satin alinma kararinin verilmesinde ve tiiketicilerin
aligveris davranislarmin sekillenmesinde nemli bir faktdrdiir. Uriin ve hizmetin fiyati,
tilketicinin bircok alternatif arasinda satin alma karari vermesinde One c¢ikan bir
unsurdur (Hoekstra ve Leeflang, 2020). Ozellikle kriz ortaminin getirdigi belirsizlik
hali tiiketiciler ve perakendeciler i¢in fiyat kavramini daha da 6nemli hale getirmistir
(Vancic ve Pirson, 2020: 19). Tiiketici, aligverislerinin biiyilk ¢ogunlugunda fiyat,
kalite ve iiriine ve hizmete sahip olabilme hizina ve kolayligina gbre bir se¢im
yapmaya baslamistir (Fonseca ve Azevedo, 2020:431). Fakat pandemi doneminin
ekonomiye olan etkisiyle fiyat ve kalite {izerindeki hassasiyet degismistir. Ozellikle
Covid-19 gibi kiiresel bir krizde fiyat tiiketicilerin tutumlarini etkilemistir (Telli vd.,
2021:18). Tiiketicilerin genellikle digiik fiyatlara odaklandigi durumlarin aksine
pandemi de deger ve kalite algisinin da degismesiyle daha biiyiik bir fiyat bilincini
ortaya cikarmistir. Pandeminin getirdigi kayiplar ve kisitlamalar sonucu olusan
ekonomik durgunluk tiiketici harcamalarini da etkilediginden fiyat kavrami endise
verici bir hale gelmistir Netz ve Pernald, (2021). Bu endise hali ve ekonomik
dalgalanmalar tiiketicinin fiyat algis1 {izerinde etkili olmustur. Fakat baz tiiketiciler
ise kriz donemindeki kisitlamalar ve durgunluk ortamimin getirdigi negatif durumu
olumlu bir hale cevirebilmek adina aligverisleri bir araci olarak kullanmis ve fiyat
hassasiyetini goz ard1 ederek bir aktivite olarak aligveris yapmaya baslamistir. Bu
anlamda fiyat duyarliligi da pandeminin tiiketicini tarafindan nasil algilandigia bagl

olarak farkli gekillerde ortaya ¢ikmugtir.
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Fiyat duyarliliginin derecesi tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterir ve her
tiiketicinin fiyat degisikliklerinden etkilenme ihtimali de birbirinden farklidir (Vancic
ve Parson, 2020: 16). Bazi tiiketiciler fiyatlardaki degisimlerden digerlerine gore daha
kolay etkilenebilir. Fiyat konusu kimi tiiketici i¢in aligverigin belirleyici olan 6nemli
bir faktor gibi goziikiirken kimi tiiketici i¢inse ¢ok dnemli olmayan bir faktor olabilir
(Binkley ve Bejnarowicz, 2003:27). Ayrica buna bagli olarak fiyat faktoriine olan
duyarlilig1 diger bireylere kiyasla daha az olan tiiketiciler fiyat degisiklerinden 6nemli
miktarda etkilenmezken fiyat duyarlilig1 yiiksek olan tiiketici i¢in bu durumun tam

tersi sekilde isleme olasilig1 yiiksektir.

Gordon vd. (2012:24), yapmis olduklarn ¢alismada, krizlerin fiyat
duyarliligimmin degismesinde 6nemli bir rol oynadiklari fikrini savunur. Ekonomi,
saglik gibi insan yagamini dogrudan ve derinden etkileyen krizler, siirdiiriilen normal
yasantiya kiyasla yeni alisgkanliklart meydana getirir. Yine aym calismada, fiyat
duyarliligmin ekonominin zayif oldugu bu tiir kriz ortamlarda yiikseldigi sonucuna
ulagilmistir. Covid-19 da, gerek ekonomik gerekse sosyal yasamdaki etkisiyle
tiiketicilerin aligkanliklarini ve algilarmi degistirmistir. Ozellikle sonu belli olmayan
belirsizlik ortamu tiiketiciyi panik yasatmis ve bu korku ile farkli aligveris davraniglari
kazanmaya basladiklar1 goriilmiistiir. Shukla vd., (2021:12)’e gore bu aligveris
davraniglarindan biri tiikketicinin yasadig1 panikle birlikte stok aligverisler yapmasidir.
Pandeminin baginda ortaya ¢ikan saglik konusundaki yogun endige hali, stok
aligverisleri tetiklemis devaminda ise pandeminin ekonomiye olan olumsuz etkisinden
dolay1 tiiketici tekrardan stok aligveriglere yonelmistir. Bu panik stoklamasi da

tilkketicinin fiyat duyarliligini etkilemistir.

Pantano vd., (2020)’ye gore, tiiketici Covid-19 6ncesi kararlarini daha rasyonel
sekilde verebilirken, pandeminin sosyal yasama girmesi ve devam etmesi; panik,
korku ve belirsizlik hissi ile tiliketicilerin algilarin1 degistirmistir. Tiiketici eskiye
kiyasla mevcut sartlarla birlikte harcamalarini tekrar diizenlemeye baglamistir.
Pandeminin, ekonomiye getirdigi zorluklar fiyatlandirmalar1 anlik olarak etkilemis ve
fiyat duyarhiligini farklilasmistir (Abdelnour vd., 2020). Pandemi ile gelen tiim bu

faktorler tiiketicileri etkilemis ve satin alma motivasyonu iizerinde Onemli
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belirleyiciler olmustur. Salgmin getirdigi kisitlayici ortam ve hastaligin yayilmaya
devam etmesi tiiketicinin her yeni bilgiyi yeniden yorumlamasina ve yeni tutumlar
gelistirmelerine sebep olmustur (Kayabasi, 2020:24). Bu yeni tutumlar; algilanan
kalite, algilanan risk, hastalik algis1 ve fiyat duyarlilig1 gibi bircok tiiketici algisinin

yeniden tanimlanmasina sebep olmustur.

1.5.4 Talebin Yon Degistirmesi

Covid-19 pandemisi tiiketicilerin aligveris davranmislarimi  ve ihtiyag
kavramlarinda degisikliklere sebep olmustur. Ihtiyac &nceligi degisen tiiketicinin
talebi de aymi sekilde degismistir (Altumisik vd., 2021:146). Fiziksel magazalarin
kapanmasi, evde gecirilen siirenin artmasi gibi giinlilk yasami etkileyen yenilikler
tiiketici talebinde birtakim degisiklikleri beraberinde getirmistir. Hijyen kavrami da
salginla birlikte ayr1 bir onem kazanmig ve miisteri talebi temiz ve giivenilir hissettiren
markalara dogru kaymistir. Uzun bir siireci kapsayan pandemiyle gelen her yeni bilgi
tiikketici taleplerini de farkli sekillerde etkilemistir. Pandemi baginda salgin tehlikesiyle
kars1 karsiya kalan tiiketicinin anlik endigelerle gida {iriinlerine olan talebinin arttig1
goriilmiis, pandeminin bir diger getirisi olan kisitlamalar sebebi ile de ulasim ve
lokanta, restoran gibi alanlara olan talebin de azaldig1 goriilmiistiir (Baker vd., 2020:3).
Evde gecirilen zamanin artmasiyla birlikte tiiketicinin ihtiyaglar1 degismis ve egitim
gerecleri, elektronik, gida, spor malzemeleri gibi esyalara talep artmistir.
Kisitlamalarin - geldigi ilk donemlerde tiiketici harcamalar1 artmis ve dijital

platformlara erigsme istegi ve buna bagli talepler de artmistir (Soylu, 2020:82).

Krizlerin ortaya ¢ikardigi ani degisimler tiiketicilerin kendilerine ayirdiklar
zamanin ve ilginin artmasina sebep olmustur. Boylece tiiketiciler kendilerini mutlu
edecek tirlinlere karsi taleplerini yogunlastirmiglardir (Cevik, 2020: 2342). Degisen
ortam ve kisitli fiziksel aligveris imkanlarmin varligr tiiketicide de sikinti hali
olusturmus ve bu sikint1 halinden kurtulmak isteyen tiiketici zaman gegirmek amaciyla
anlik aligverigler yapmaya baglamis ve bu aligverisler salgin 6ncesi déneme kiyasla
artis gostermistir (Kim, 2020). Anlik satin alma, tiiketicideki duygusalliktan ve
hedonik isteklerden etkilenmektedir (Yu ve Bastin, 2010). Pandeminin baskisi
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altindaki tiiketici de duygusal olarak hastaligin getirdigi belirsizlik ve endise hali
icindeyken modunu yiikseltmek ve aligveristen zevk almak adina sahip oldugu ve evde
gecirdigi bog vakti bu gibi aligveris davraniglariyla degerlendirmistir. Ayn1 zamanda
pandemi donemindeki kisitlamalar sebebiyle de internet aligverisleri yogunlagmistir
(Kayabasi, 2020:24). Fiziksel magazalarin da ¢evrimi¢i platformlara yonelmesiyle
tiiketicinin talepleri degismeye baslamistir. Internetin tiiketicilere sagladigi; sanal
O0demeler, hizl teslimatlar ve adrese teslimat segcenegi bircok alanda talebi olumlu

yonde etkileyerek yeniliklere yol agmistir (Koch vd., 2020).

Salginin seyri tiiketici arz ve taleplerinin farklilasmasina sebep olmustur. Panik
halinin tiiketiciyi etkisi altina aldig1 donemde gida ve hijyen iirlinlerine olan talep
artarken, salginin seyrinin azaldig1 donemde tiiketicinin bos vaktini degerlendirmek ve
modunu yiikseltmek amaciyla yaptigi aligverislere olan talep artmis, egitimin
duraksadig siirede elektronik iiriinlere talep artarken; uzun siiren is yeri kapatma ve is
giicliniin dustiigii donemde ise gelir kayiplari, ekonomik dalgalanmalar sebebiyle
donemsel olarak tiiketici talepleri azalmistir (Cakar vd., 2021: 51). Insanlarin fiziksel
magazalar1 salgin tehdidiyle ziyaret etmekten kaginmalart {irline ve hizmete ulasma
bigimleri talebi yonlendirmis ve tiiketicilerin tiiketim aligkanliklarini tekrardan gézden
gecirmelerine sebep olmustur. Ozetle, panik ortaminin var olmast, tiiketicinin kendine
ayirdigi zamanin artmasi, hijyen kavraminin deger kazanmasi, fiziksel magaza
ortamindan ¢evrimi¢i magazalara doniisen ortamin tiiketici taleplerini sekillendirmesi,
ekonomik esitsizlikler gibi bir¢ok etken genel olarak {iriin ve hizmetlere olan talebin
degismesine yol agmistir. Pandemi siirecinin tam olarak sona ermemesinin, arz ve
taleplerdeki degisimleri yonlendirmeye devam etmesi gibi ekonomik, sosyal, kiiltiirel

alanlar1 da etkilemeye devam edecegi tahmin edilmektedir (He ve Harris, 2020:181).
1.5.5 Gelenekselden Dijitale Doniisen Tiiketim Anlayisi

Viriisle birlikte gelen pandemi siireci yeni normal diizeni ortaya ¢ikarmistir.
Bunun sonucunda fiziksel magazalara olan ziyaretler azalmis ve ¢evrimigi platformlar

tiikketici aligverislerinin yeni normali haline gelmistir (Kawasaki vd., 2022:88). Covid-

19 salgini tarafindan 6nemi artan e-ticaretin siirekli kullanimi, tiiketici taleplerini de
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fiziksel magazalardan online platformlara ¢ekmistir (Taherinia vd., 2021:20; Jilkova
ve Kralova, 2021:84). Fiziksel magazalarin kapanmasi, fiziksel magazalarin tedarik
zincirlerinde yasanan aksakliklar gibi durumlar tiiketici taleplerinde dalgalanmalara
sebep olmus ve g¢evrimigi aligveriglere doniigiimii hizlandirmistir. Tiiketiciler bu
bilingle birlikte viriisiin hizla yayildig: siire icerisinde fiziksel magazalara olan ilgiyi
azaltmig bunun yerine tercihlerini; eve teslim lriinler, hizli ve gilivenli teslimat gibi
ozelliklere sahip ¢evrimici aligverigler yoniinde kullanmaya baglamislardir. Covid-19
stireciyle beraber fiziksel magazalarda ¢evrimici platformlara yonelmeye baslamis ve
teknolojideki gelisimlerin hizlanmasiyla birlikte zaman ve giivenlik bakimimdan

tilkketiciye yeni olanaklar saglanmaya baslanmistir.

Covid-19 salgmi sirasinda tiiketici tarafindan c¢evrimici aligveriglerin tercih
edilmesi, e-ticareti daha baskin hale getirmis ve perakendeciler de bu dénemde
cevrimici platformlara giris yapabilmek adina adimlar atmislardir. Geleneksel
magazanin verebilecegi tiim imkanlar1 ¢evrimigi platformlarina aktarabilmek adina
altyap1 calismalari, magaza gelistirmeleri ve yeniliklere yonelmislerdir (Koch vd.,
2020:12). Fakat perakendeciler i¢in daha 6nce ¢evrimigi kanallara girilmemis olmasi,
hali hazirda ¢evrimi¢i ortamdaki kiiresel rekabetin varligi, teknolojideki artan
gelismeler yeni bir platforma girmeyi ve tiiketici talebine cevap verebilmeyi kiigiik
Olcekli perakendeciler icin zorlagtirmistir. Aligveriglerde rekabet istiinliigiiniin
korunmasmin en dnemli adiminin, tiiketici taleplerindeki degisikliklere hizli yanit
verilmesi oldugu bilinmektedir (Cachon ve Swinney, 2011: 778). Tiiketicinin bu
sebeple e-ticaret platformlar1 iizerinde taleplerine hizli ve giivenilir yanitlar almasi
pandemi doneminde ¢evrimigi aligverislerin se¢im sebeplerinden biri olmustur.
Tiiketici salgin doneminde siirekli degisen gereksinimlerine yanit bulabilmek igin

kesin ve hizl1 bilgiye ihtiya¢ duymustur (Sharma ve Jhamb, 2020).

Pandemi gibi kiiresel krizler ekonomik ve toplumsal degisiklikleri
tetiklemektedir (Koch vd., 2020: 13). Etkisi kiiresel olan bu durumlarda tiiketici talep
ve ihtiyaglar1 da aligkin olunan rutin aligveris davraniglarindan farkli olarak yeni
alanlara yonelir. Kriz esnasinda ortaya cikan bu egilimler de gelecek aligveris

davraniglari i¢in sabit kalabilir. Covid-19 donemi i¢in bu egilim e-ticaret yoniinde
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olmustur. E-ticaret, tiiketici ve tedarik¢i arasinda hizli ve giivenli bir bag kurulan
ortamt1 olusturmustur. Tiiketicinin pandemi siirecindeki taleplerine karsilik verebilmek
amaciyla en etkili yontemin bulunmasi adina ¢alismalar yapilmistir (Taherinia vd.,
2021:23-24). Tiiketicinin evde zaman gegirme siirelerinin artmasi, yeni normalin
getirdigi aliskanliklar ve salgin tehtidi, tiikketici i¢in ¢evrimigi aligverigleri 6nemli bir
konuma tagimistir (Yilmaz ve Bayram, 2020: 28). Fiziksel magazalara gelen
kisitlamalar kalktiktan sonra da tiiketicinin viriis tehdidinden dolay1 magazalarda uzun
zaman gegirmek istememesi de bu siiregte e-ticaretin dnemini arttirmistir. Ozellikle
pandeminin siki kisitlamalariin oldugu siirecte daha 6nce ¢evrimigi aligveris tercih
etmeyen tiiketicilerin bu anlamda yeni aligkanliklar kazanmis ve e-ticaretin sagladigi

hizl ve pratik ortam yeni tiiketim aligkanliklari gelistirmistir.

Internet ortamindaki ¢evrimigi alisveris siteleri, mobil alisveris uygulamalar,
0deme kolayligi ve hizli teslimat saglayan marketler, tiiketicinin ihtiyaglarina yonelik
her alanda ¢esitli aligveris segenekleri olusturmustur. Tiiketiciler de bu platformlar
sayesinde taleplerine hizlica cevap alabilmeye baglamistir (Giiven, 2020: 514).
Tiiketiciler bu kiiresel krizin getirdigi yeni kosullara alismig olmasi ve pandemi
siirecindeki giinliik rutinlerinin, pandemi sonrasi i¢in bir aligveris aligkanligina
doniismesinin 6ngoriilmesi, e-ticaretin uzun siireli kullanimini baslatmistir (Erdogan,
2020). Yeni normalle birlikte, evden ¢alismanin devam etmesi, bu siiregte ¢evrimigi
platformlarin gelismesi, genel olarak evde gecirilen siirenin artmasi tiiketicilerin
cevrimici satin alma isteklerini arttirmistir. Mevcut pandemi siirecinde her ne kadar
kisitlamalar kalkmig, isletmeler normal galisma saatlerine donmiis olsa da tiiketiciler
pandeminin basindan beri ¢evrimici ortamda hissettikleri giiven hissinden kaynakli
cevrimici aligverislerini siirdiirmeye devam etmistir (Lee vd., 2020: 215). E-ticaret,
pazardaki degisen talebe hizli cevap verebilmesiyle geleneksel aligveristen ayrilmis ve
pandemi siirecinde de cesitli ihtiyaclar1 olan tiiketicilere ulagabilmesiyle deger
kazanmistir. Fakat pandeminin getirdigi ekonomik kriz faktorii baz1 durumlarda talebe
karsilik vermeyi zorlastirmistir. Tiiketici icin ise pandemik siirecte hayatta kalabilme
ve ihtiyaglarmi kargilayabilme yolu olarak disiiniilen e-ticaret aligverisleri,

karsilagilan aksamalara ragmen tercih edilmeye devam etmektedir.
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E-ticaret, geleneksel pazarlara bir alternatif olmus ve fiziksel eforun minimum
diizeyde sarf edildigi, hizli ve kolay bir aligveris segenegini tiiketiciye saglamistir.
Covid-19 déneminde, minimum eforla giivenli ve hizl bir sekilde maksimum faydaya
ulagabilme segenegine sahip olan tiiketicinin ¢evrimigi aligverislere olan yonelimleri
arttirmuistir (Bayir, 2021:3629; Toraman, 2021:92; Ozdemir ve Nacar, 2020:323).
Diinyanin her yerinde yasanan ve tiiketiciyi etkileyen bu kiiresel kriz, aligkanliklar
iizerinde Onemli degisiklikleri beraberinde getirmistir. Yasanan bu olaganiistii
pandemi sonucunda tiiketicinin karar mekanizmas: viriis tehlikesi altinda giivenlik ve
hiz kavramlarini 6n plana alarak ¢calismaya baglamis bu da e-ticaretin kullanan tiiketici
sayisini arttirmistir (Kawasaki vd., 2022:98). Dijital ortamdan faydalanan tiiketici
sayist da pandemiyle birlikte her gegen giin artmaktadir (Hasanat vd., 2020:87).

Tiiketicinin aligverislerinde maliyet avantajina sahip olmasi, zaman kisitinin
bulunmamasi, aligveris icin fiziksel efor sarf edilmeden birden ¢ok secenege kolayca
ulagilabilmesi bu donemde e-ticaret kullaniminin artmasinda 6nemli etkenlerdendir ve
bu etkenler tiiketici aligkanliklarmi etkilemistir (Hacialioglu ve Saglam, 2021:22).
Cevrimigi aligveris platformlarimi pandemi oOncesi kullanan tiiketiciler benzer
aligkanliklarina devam etmis, hastalik algisiyla viriisten kacinmak isteyen tiiketiciler
de e-ticaretin faydalarin1 g6z Oniine alarak aligveris aligkanliklarini bu yonde
degistirmislerdir. E-ticarete olan yonelim, yeni lojistik ve tedarik zinciri planlamalarini
da beraberinde getirerek tiiketici talebine en hizli siirede yanit verebilme adina geligim
gostermeye baglamistir. E-ticaret {izerindeki ilginin yogunlasmasiyla ayrica; dijital
O0deme sistemleri, ¢cevrimigi aligveris olanaklari, teslimat ve depolama gibi bagliklar
iizerinde daha yogun sekilde durulmaya baglanmistir. Pandeminin farkli asamalarina
gore tiiketici aligkanliklart farklilagmis ve her iilke kendi pazarina gore planlamalar
yapmistir  (Yildimm vd., 2022:39). E-ticaret, pandemi doneminde tiiketici
ihtiyaclarinin  6nemli bir cogunlugunun karsilanabilmesini miimkiin kilmistir
(Sequeira, 2022:4). Bu nedenle aligveris planlamalari, konum ve salginin durumuna
gore degiskenlik gosterse de Covid-19 etkisini tiim diinyada gostermis ve tiikketicinin
dijital pazarlara olan yoneliminin artmasina ve Covid-19 ile kazanilan yeni

aliskanliklar ile ileride de e-ticarete olan ilginin devam etmesine olanak saglamistir.

30



1.6 Cevrimici Ahsveris Kavram ve Siireci

Tiiketiciler, satin alma kararlarin1 verirken yasanilan mevcut zamana gore
aligverig davranislarmi sekillendirerek birgok faktdrden etkilenmekte ve etkilendigi
her faktor sonucunda birbirinden bagimsiz aligveris davranislan sergileyebilmektedir
(Yiiriik, 2010:19). Yani tiiketici satin alma karar1 ve sonrasinda sahip olacag {iriin ve
hizmete gore farkli faktdrlerden etkilenerek satin alma davranisi olusturur. Uriin ve
hizmetlerin fiziksel 6zellikleri ve elde edilecek faydanin yani sira, satin alma eylemi
kapsayan siire¢ kararin etkileyicilerindendir. Tiiketicinin satin alma kararimi verdigi
siiregte, alternatifler arasinda karar verilmesini saglayan ayirt edici faktor de iiriine ve
hizmete olan hizli ve kolay erisilebilirlik faktoriidiir. Bu baglamda geleneksel
aligverise kiyasla iiriin ve hizmeti tiiketiciye sunmanin en hizli ve en kolay yolu olan
cevrimici aligveris kavrami devreye girer (Alyami ve Spiteri, 2015). Cevrimigi
aligveris, sonsuz bir erigime, bilgiye ve ¢cevrimi¢i magazalara erisimi olan, tiiketicilerin
glinlin her saati ulagabilme sansinin oldugu birden fazla {iriiniin minimum eforla
karsilagtirilabilecegi internet ortamidir. Y Monsuwé vd., (2004: 104)’e gore ¢evrimigi
aligverig, tiim bu 6zelliklerin bir arada bulundugu, tiikketicinin internet ortaminda satin
alma diistincesiyle yaptig1 tim islemleri kapsayan bir siirectir. Baska bir deyisle
cevrimi¢i aligveris, tiiketicinin internet iizerinden satin alma kararindan baglayip

sonraki siireci igeren bir siirectir.

Internet, bilgiye erisim kapasitesinin genisligi, bilgiye erisim kolaylig,
secenekler arasinda kolay ve hizli bir sekilde karsilastirma yapabilme 6zelligi gibi
satin almay1 kolaylastirmaya yarayan fonksiyonlariyla tiiketiciler tarafindan ilgi géren
bir bilgi evreni haline gelmistir (Forsythe vd., 2006: 56). Boylece bireylere kiiresel bir
ortam saglayan internet, tiiketici i¢in hem diger tiiketiciler ile iletisim kurabilecegi bir
platform hem de geleneksel aligverislere kiyasla birden ¢ok se¢enegin bulundugu bir
aligveris aracina doniismiistiir (Mirzaei vd., 2012:231). Cevrimigi aligverisler de
boylece geleneksel pazarlarda tiiketiciye sunulan iirlinler ve hizmetlerin binlercesini
internet iizerinden tiikketiciye ulastiran bir kavram haline gelmistir. Zaman ve mekan
sinirinin bulunmadigi ¢gevrimigi aligverig ortaminda tiiketici, liriin ve hizmetten alacagi

faydanin maksimum diizeyde olmasi, risklerin olabildigince az olmasi1 gibi motive
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edici faktorlerle ¢evrimigi satin alma niyetlerini belirlerler (Rettie, 2003). Tiiketiciler,
ihtiyaclar1 dahilinde hedef odakli aligverigler yaptiklar1 gibi, aligverisi bir aktivite
olarak goriip hedonik ve duygusal aligverisler de yaparlar. Bu noktada ¢evrimigi
aligveris iki durumda da tiiketici taleplerini en hizli gekilde cevaplayabilme
yetkinligine sahiptir. Sanal market, yemek, kisisel ihtiyaclar gibi ihtiya¢ dahilinde olan
cesitli aligveris secenekleri sunarken ayn1 zamanda internette sinirsiz vakit gecirebilme
imkani ile de tiiketicinin zevklerine ve duygusal aligverislerine cevap verebilir (With

ve Stewart (1996:3).

Cevrimigi aligveris, internet tizerinden iiriin ve hizmete ulasabilme siirecini
ifade eder. Cevrimici aligveriste tiiketicinin erisebildigi biiyiik ve kiigiikk sayisiz
magaza vardir. Geleneksel pazarlara kiyasla internet ortami, bir¢ok magazaya
tiikketicilere ulagma sansi vermis ve 6zellikle pazara yeni giren kiigiik isletmeler igin
geleneksel pazarlarin kisitli imkanlariin aksine onlara alternatif yollar sunmustur.
Internetle ortaya ¢ikan bu yeni alternatif yollar isletmeler igin dnemli firsatlar1 ortaya
cikarmistir. Clinki internetin sinirsiz imkanlaria kiyasla, geleneksel aligveris ortami
tiiketicinin taleplerine yanit verme konusunda daha sinirli kalmistir (Rettie, 2003: 6-
7). Halihazirda pazarda olan magazalar da tiiketicinin aligveris aligkanliklarinin
giiniimiizde hizla ¢evrimigi aligverise yonelmesiyle mevcut tiiketiciyi korumak ve yeni
tiikketicileri ¢ekmek adina da g¢evrimigi pazarlara 6nem vermeye baglamigtir (Lazim
vd., 2020: 7). Boylece pazardaki rakipler, tiiketicileri taleplerini daha yakindan takip
edebilmek ve mevcut talebe en hizli sekilde cevap verebilmek adina gevrimigi islerini
biiyiitmek iizerine yeni planlamalar yapmaya baslamislardir. Isletmeler, internetin
insan yasamina getirdigi degisiklikleri dikkate alarak ayni sekilde bu degisikliklerin
tiikketici kararlarii da etkileyecegi bilinciyle, ¢cevrimigi platformlara yonelmek iizere

calismalarmi sikilastirmislardir (Ozcan, 2010:30).

Cevrimici aligverislerin en belirgin 6zelligi tiikketici talebine yanit verme
hizidir. Tiiketici ihtiyaglarina, isteklerine ve gereksinimlerine mevcut duruma gore en
hizli sekilde cevap verebilme isletmeler adina olduk¢a Onemlidir. Cevrimigi
magazalarda tiiketiciye fiyat teklifi saglamak bu teklifleri aninda, hizli bir sekilde
diizenleyebilmek internetin isletmelere sagladigi kolayliklardandir (Robbins, 2000:
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253). Tiiketici agisindan bakildiginda, mevcut duruma gore yapilan degisikliklere
aninda ulagabilme olanag {iriin erigilebilirligi agisindan olumlu bir etki birakir. Ayrica
cevrimici aligveriglerde tliketiciye sunulan bireysellik 6nemli bir fark olusturur.
Cevrimi¢i magazalar, satin almanin her adiminda tiikketici ve satict arasindaki
iletisimin hizli ve dogrudan gergeklesmesine olanak saglar. Tiiketicinin sanal
magazalarda giliniin her saati satici ile bireysel goriisme yapma ve satig sonrasi
hizmetlerden faydalanma hakkina sahip olmasi ve bu islemlerin hizli bir sekilde

gergeklesmesi ¢evrimigi aligveriglerin kullanima biiytik katki saglamistir.

Tiiketicilerin ¢evrimici aligveriglere yonelmelerinin kisiden kisiye degiskenlik
gosterse de temel olarak birkag ana nedeni vardir. Tiiketicinin ihtiyaclan
dogrultusunda kendisine en uygun secenegi kolayca secebilmesi, zamandan biiyiik
oOlgtlide tasarruf saglamasi ve en uygun fiyata ulasabilmek i¢in birden fazla alternatife
hizlica ulagabilmesi bu nedenlerin basinda gelmektedir (Akt., Punj, 2011:135). Her
tiikketicinin aligveris davranislart ve tiikketim aligkanliklarinin farkli olmasi ¢evrimigi
aligveriglere karsi olan yonelimin sebeplerini degistirse de temelde internetin herkes
tarafindan faydalanilabilen bu fonksiyonlar1 ¢evrimici aligveriglere olumlu

yaklasilmasini saglamaktadir.

Cevrimigi aligverislerde, tiiketici deneyimleri ve aligveris platformlarmdaki
kullanict yorumlari, tirin ve hizmet hakkinda bilgi alinmasin1 kolaylastirir. Bilgiye
ulagmanin oldukga kolay oldugu internet ortaminda tiiketiciler, zaman ve maliyetten
tasarruf ederek alternatifler arasinda kolayca karsilastirma yapabilmektedir (Yilmaz,
2018: 332). Bilgiye ulasmanin bu kadar kolay olmas1 alisverislerde fayda saglayacag:
gibi internet ortamindaki bilgi kirliliginden dolay1 olumsuz deneyimleri de beraberinde
getirebilir. Lee ve Koo, (2012:1974)’e gore, kisisel deneyime dayali tiiketici yorumlari
ve internet lizerinde mevcut olan bilginin fazlaligi, satin almalar1 i¢in arastirma yapan
tilkketici tarafindan farkli yorumlanabilir ve bunun sonucunda internete karsi
giivensizlik dogurabilir. Tiiketicilerin bu anlamda, iiriinler ve markalar hakkinda
bilgilerini ve deneyimlerini paylasarak aligverisleri i¢in iletisim kurabilecekleri birgok
secenek vardir (Goldsmith ve Horowitz, 2006:3). Bu yiizden bu etkilesimlerin varligi

tiikketicileri olumlu ve olumsuz olarak iki sekilde de etkileyebilir.
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Senecal ve Nantel, (2004:167), tiiketicilerin birbirleriyle olan iletisimlerinin ve
internet lizerinden gergeklesen agizdan agiza iletisimin (Ewom), ¢evrimigi aligveris
niyetlerini farkli sekillerde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Arastirma sonucunda,
tilketicilerin  {irin ve hizmet sec¢imlerinde birbirlerinin deneyimlerinden
etkilendiklerini ve devaminda 6neri ve tiiketici tavsiyelerine gore aligveris kararlarim
verdikleri goriilmiigtiir. Calismanmn o6nemli bir diger sonucu, tiiketicilerin her
kaynaktan esit sekilde etkilenmedikleri yoniindedir. Kaynak giivenilirliginin bu
anlamda tiiketicinin satin alma karar1 vermesinde Onemli bir etken oldugu
goriilmiigtiir. Cevrimigi aligverislerdeki bu gibi ilgi ¢ekici faktorler, tiiketici
satin alma niyetini etkileyerek aligveris

memnuniyetini  saglayabildiginde

devamliligina 6nemli 6l¢iide katki saglamaktadir (Liao vd., 2010: 60).

Sekil 1.1: Cevrimici Alisveris islem Siireci

- Bilgi Aktarimi
Bilgi Alma Asamasi & Satin Alma Asamasi
Asamasi
> Interette Gezinme —,> Uriin ve Hizmet Tercihi > Odeme Yénteminin
Yapma Segilmesi (Kredi Kart1 vd.)

> Bilgi Toplama

= Uriin, Hizmet ve Fiyat

Karsilastirmas1 yapma

Uriinler ve Hizmetler
Hakkinda Bilgi Alma

|:> Kayit Olma
|:> Geri Bildirim ve
Tiiketici Deneyimlerine

Ulagma

[—)> Detayli Bilgi Edinme

(> Nihai Uriin ve Hizmet
Secimi
> Odeme ve Adres

Bilgilerinin Saglanmasi

- A F % J

Kaynak: Pavlou, 2003: 73.

Cevrimigi aligveris siireci, tiiketicinin geleneksel aligverislerinden belirli
alanlarda farklilik gosterir (Kalyoncuoglu, 2018:194). Tiiketicinin satin alma kararini
vermeden Once bilgi arayisi icerisine girmesi her iki aligveris tiiriinde de mevcut olsa

da cevrimigi platformlari bu siirecte 6ne ¢ikaran etken, iiriin ve hizmeti daha 6nce satin
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almis olan diger tiiketicilerin deneyimlerine kolayca ulasabilmektir. Pavlou (2003)’e
gore, cevrimici aligveris siireci {i¢ ana adimi igerir. Temelinde bilginin oldugu bu g
asama sirastyla; tiiketicinin internet iizerinden bilgi almaya yonelik eylemleri
sonrasinda aldig1 bilgileri aligverislerinde kullandig1 bilgi aktarim asamasi ve son adim
olarak satin almanin gerceklestigi asamay1 icerir. Cevrimigi platformlardaki {iriin ve
hizmet yorumlar1 6zellikle bu adimlarin ilk asamasinda 6n plana ¢ikar. Bu anlamda
tilkketici satin alma kararmin olugmaya bagladigi ilk andan itibaren secenekleri
degerlendirmek adina internete basvurur. Istenilen bilgiye minimum efor ile ulasilmasi
geleneksel aligverislerdeki fiziki pazar aragtirmalarindan farklilasir (Haubl ve Trifts,
2000:6-7). Tiiketicinin istedigi zaman istedigi yerde fiziksel olarak magazaya
gitmeden aligveris yapabilmesi aligveris siirecini kolaylastir. Aligveris sonrasinda da
aym sekilde magazalara gidilmeden kapiya teslim 6zelligi bir¢ok tiiketici tarafinda

¢evrimici aligveris siirecinin 6nemli bir par¢asidir (Chen ve Chang, 2003:558).

Bilgiye ulagma kolaylig1, alternatifler arasinda hizli ve efektif karsilastirmalar
yapabilme, esnek ve etkili kaynaklar, satis anindaki iletisim, 6deme yontemlerindeki
cesitlilik ve satin alma sonrasinda tiikketici memnuniyetine karsilik iade ve geri 6deme
politikalar1 ¢evrimici aligverig siirecinin saglikli bir sekilde olugmasimni saglamaktadir
(Liao vd., 2010). Bu 6zelliklerin yani sira, tiiketicinin ¢evrimigi aligveris deneyimleri
ve tekrar satin alma niyetleri geleneksel alisverislerde oldugu gibi ¢evrimigi siiregte de
kisisel olarak olumlu ve olumsuz sekillerde sonuglanabilir. Burada, g¢evrimici
aligverisin olumlu ve olumsuz sonuglarini degerlendirirken internetin farkh
seviyelerdeki her tiiketiciye fayda saglayabilme potansiyelini anlamak 6nemlidir (Cai
ve Cude, 2016:340). Cevrimi¢ci magazalarin performanslari, internetin sundugu
ozellikleri kullanabilme kapasiteleri, giiven ve gizlilik etkenleri gibi ana faktorler
tilkketici tarafindan degerlendirilir ve tiiketiciyi satin almaya ikna edecek, satin alma
niyetlerini belirleyecek motivasyonlar olusturur. Cevrimigi platformlardaki bu satin
alma motivasyonlarn da tiiketicilerin aligverislerinde bu platformlar1 se¢melerine

onemli dl¢iide katki saglar (Irshad ve Ahmad, 2019).
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1.7 Cevrimici Alsverisi Etkileyen Motivasyon Faktorleri

Tiiketicilerin satin alma eylemlerinde ¢esitli talepleri ve bu taleplerini etkileyen
birden fazla faktor vardir (Won ve Kim, 2020: 199). Bu faktorler tiiketicilerin bireysel
satin alma kararlarim etkileyerek aligverise yonlendirebilir ya da aligveristen
vazgegcirebilir. Tiiketicide memnuniyet duygusunu ortaya cikarabilen motivasyon
faktorleri de c¢evrimigi satin alma niyetini dogrudan etkilemektedir. Tiiketicinin,
cevrimici platformlarda aligverigleri esnasinda internetin sundugu ¢esitli 6zelliklerden
etkilenerek aligveris eylemlerini gerceklestirmesi, motivasyon faktorlerinin tiiketici
memnuniyetine karst olan 6nemini vurgular (Turgut, 2022:30). Yani ¢evrimici
alisverisleri etkileyen ¢esitli motivasyon faktorleri ayni zamanda tiiketici memnuniyeti

ile de iliskilidir.

Tiiketiciler ihtiyaglar1 disinda, aligveris eylemiyle birlikte keyifli zaman
gecirebilmek adina farkli aligveriglere yonelirler (Dhar ve Wertenbroch, 2000:60).
Tiiketicinin bu aligverisleri, genellikle duygulari tatmin etme ve zevk alma amaglh
aligverigler oldugundan, aligveris silirecinden ve sonrasinda elde ettigi sonugtan
memnun olmay1 ve aligveris i¢in harcadiklar1 zaman ve efora karsilik fayda elde
etmeyi isterler. Alnawas ve Aburub (2016)’ya gore aligveristen alman hedonik
faydalar, aligveris yapmanin verdigi zevk, tiiketicilere kendilerini o6diillendirmis,
rahatlatmig ve mutlu hissettirir. Béylece tiiketici bu ruh halini korumak ve gerektiginde
kendini mutlu etmek adina aligveris yapmaya motive olur. Cevrimig¢i platformlarda,
tiikketicinin hedonik davraniglarini destekleyecek, estetik agidan tiiketiciyi etkileyecek
ve tiikketicinin dikkatini {iriinii ve hizmete ¢ekecek materyallerin oldukca fazla olmasi
tilketiciyi satin almaya yonlendirmeyi kolaylastirir. Bu anlamda, c¢evrimigi
platformlardaki iireticiler de tiiketiciyi cesitli faktorlerle etkilemeye ¢alisarak
memnuniyet olusturmaya olusturmak ve onlar ¢evrimigi aligverislere yonlendirmek

adina magaza planlamalar yaparlar.
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Sekil 1.2: Cevrimici Ahsveris Tiiketici Memnuniyet Faktorleri

Uriin — —
Faktorleri [“Jrun Degeri
Uriin Kalitesi

Uriin Segenekleri

Teknoloji
Faktorleri

Alsveris Y gullanshlk
Faktorleri e

Giivenlik
Gizlilik
Erisilebilirlik

Hiz
Teslimat

Giiven

Indirimler

Cesitlilik

Kaynak: Akt. Turgut, 2022: 31.

Cevrimigi aligveris platformlari, tiikketiciye keyifli zaman gegirme, genis fiyat
secenekleri, bilgiye kolay ve hizli ulagilabilirlik gibi imkanlar sunarken ¢evrimigi
perakendecilere de markalarini, tekliflerini ve hizmetlerini hizli, makul ve kolay bir
sekilde tiiketiciye ulastirma imkani sunar (Lin ve Sun, 2009:367). Tiiketicinin,
internete girdigi andan itibaren mevcut alternatiflerini taramasina yardimci olmak,
secilen alternatifin bilgilerine ulasabilmeyi kolaylastirmak, diger tiiketiciler ile
etkilesime olanak sunan bir ortami saglamak ve tiiketicinin tiim bunlar1 yaparken
olabildigince az ¢aba gdstermesini saglamak satin alma eyleminin gerceklestirilmesi

adina 6nemli 6lgiide etkilidir (Haubl ve Trifts 2000:4).

Tiiketiciyi ¢evrimi¢i aligveriglere iten ve tiiketicide memnuniyet olusturan
faktorler; teknolojik, aligveris kaynakli ve iiriin kaynakl faktorler olmak {izere ii¢ ana
baslikta toplanabilir. Tiiketici talebini kargilamak ve memnuniyet olusturmak isteyen
perakendeciler, tiikketiciyi ¢ekebilmek adina bu ii¢ ana baslik altindaki her bir etkene
dikkat ederek ve internetin imkanlarindan faydalanarak tiiketiciyi satin almaya motive
eder. Web sitelerinin  diizenini, reklamlari, indirim haberlerini, tiiketicilerin
birbirleriyle etkilesimde bulunabilecegi sekilde diizenleyerek birden fazla tiiketiciyi
markalarina ¢ekmeye ve tiiketiciyi elde etmeye caligirlar (Kim vd., 2010:1208).
Boylece perakendeci, internetin sundugu Ozelliklerle, tiiketicinin bakis agisim
markaya kars1 olumlu sekilde etkilemenin onlarin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamanin
ve en Onemlisi tiiketiciyi satin almaya motive etmenin yollarmi ararlar. Tiiketiciyi
internet iizerindeki iiriin ve hizmetlere hizl1 ve giivenli bir sekilde ulastirabilen, birden

cok alternatife ayn1 anda sahip olabilmeyi saglayan ve tiim bunlar1 yaparken {iriin ve
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hizmetin kaliteli ve gilivenilir olmasim1 saglayan perakendecinin tiiketici
memnuniyetini ve miisterinin sadakatini kazanabilecegi goriilmektedir. Tiim bu
faktorler karsisinda satin almaya ikna olan tiiketicinin sonraki aligverisleri i¢in de
olumlu bir tutum sergileyecegi ongoriiliir. Tiiketicinin satin alma eylemine karsi
tutumu da karsilastigi faktorler ile sekillenir sonucunda karara baglanir (Won ve Kim,

2020:200).

1.7.1 Kisisellestirme

Kisisellestirme, verilen mesajin tiiketicinin ihtiyaglarina, tercihlerine ve
isteklerine uygun sekilde bireysel olarak diizenlenmesidir (Bleier ve Eisenbeiss,
2015:391; Tam ve Ho, 2006:866). Tiiketicinin aligveris gecmisi ve arama ge¢cmisi gibi
kisisel aligveris bilgileri sonraki aligveriglerinde kargilasacag tiriinleri, reklamlar1 ve
web siteleri belirler. Burada kisisellestirme o6zelligi devreye girer ve tiiketicinin
ihtiyacina gore karsisina ¢ikan iirlin ve hizmet satin alma motivasyonunu gelistirir.
Ruane ve Wallace, (2013:325)’e gore, geleneksel aligverisler ile karsilastirildiginda,
cevrimici magazalarin tiiketicilere kendi ihtiyaclarina gore daha kisisel ve 6zel {irtin
secenekleri sunmasi tiikketiciyi aligveris igin motive etmektedir. Tiiketici, geleneksel
aligveriglerin sinirli  segenekleriyle ¢evrimigi platformlar1  karsilagtirildiginda,
cevrimici aligverislerdeki bu tiir kisisellestirilmig iirlin ve hizmet karsisinda kendini

avantajli konumda hisseder.

Tiiketicinin kendi istek ve ihtiyaglarina uyumlu reklamlar ve bildirimler almasi
satin alma fikrinin daha da kolay olugsmasima olanak saglar. Aligverisleriyle iliskili
biiltenler, bildirimler ve indirim haberleri aldikca kendini 6zel hisseden tiiketicinin bu
gibi referanslar esliginde alisveris yapma olasilig1 artar. Ozellikle bireysel olarak
tilkketiciye ulagan mesajlar ve bildirimlerin giicii alisverisleri destekler (Tam ve Ho,
2006:870). Tiiketiciye verilen hizmetin kisisellestirilmesi, ¢evrimici platformlardaki
magazalarin tiiketiciye 6zel ve bireysel bir aligveris deneyimi sunulmasina yardimec1
olur. Tiiketici ¢evrimigi aligverigleri i¢in internete girdiginde daha Onceki
deneyimlerinden ya da tamamen yeni bir bilgi arayisiyla elde ettigi verilerden

yararlanabilir (Nelson, 1970:327). Bu bilgi arayis1 sirasinda ise tiiketiciye sunulan 6zel
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bildirimler ve kisisellestirilmis reklamlar satin almayi yonlendirir ve satin alma

eyleminin gerceklesmesi adina tiiketiciyi onemli 6l¢lide ikna eder.

1.7.2  Erisilebilirlik

Tiiketicilerin aligveriglerinde {iriin ve hizmete daha hizli ve kolay ulagsma istegi
cevrimici aligveris platformlarin énemini arttirir (Jiang vd., 2013:192-194). Uriine
kolayca erigebilme, ¢evrimigi aligverigin tiiketiciyi kendine ¢eken 6zelliklerindendir.
Cevrimi¢i magazalara erisim kolaylastikca tiiketicinin satin alma yoniindeki
motivasyonu da artar. Uriin bilgisi arama, satici ile iletisim, satin alma islemi, teslimat
gibi islemlerin kolayca gerceklesebilmesi tiiketicinin alisveris siirecini etkiler
(Weltevreden ve Rietbergen, 2007:68). Cevrimi¢i magazalar da, tiiketici taleplerinin
bu yonde olmasi sebebiyle kendi web sitelerini, her bir tiiketicinin erisebilecegi
diizeyde planlar (Ou ve Sia, 2010). Web sitelerine, iiriine ve hizmetlere kolay erisimin
Oonemli olmasinin yani sira lirlin tiirline olan erigim de tiiketicinin ¢evrimigi alisveris
yapmasinin nedenlerindendir. Lester vd., (2005:135-137)’nin konuyla ilgili yapmis
olduklar1 caligmaya gore, tiiketicinin fiziksel magazalara giderek yapacagi pazar
aragtirmasi sonucu harcayacagi zamana ve kisitlara karsilik, istedigi liriine ve
cesitlerine internet iizerinden erigsmesi daha kolay oldugundan, aligveris tercihlerini
cevrimici platformlar yoniinden yaptigi goriilmiistiir. Pazarda zor bulunan nadir
iriinlere ulasimimn ve benzer segeneklerin yer ve zaman kavrami olmadan
karsilastirilabilmesi ve erigilebilmesi tiiketiciyi ¢evrimici aligverislere yonlendiren
onemli nedenlerden biridir. Jiang vd., (2013:206-207) de, erisilebilirlik 6zelliginin
tilkketicinin ¢evrimigi aligverigleri ilizerinde etkisi oldugunu desteklemis ve yapmis
olduklan calisma sonucunda, tiiketicilerin {iriine ulagmak icin magazalara gitmeye,
kalabalik siralarda beklemeye ve bunun gibi eylemlerle fiziksel efor harcamak yerine
internetin erisilebilirlik 6zelligini tercih ederek g¢evrimici aligveriglere yoneldikleri

gOriilmiistiir.
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1.7.3 Giiven

Giiven, genel olarak tiiketicinin aligverige katiliminin 6nemli bir belirleyicisidir
(Pavlou ve Fygenson, 2006:74; Ou ve Sia, 2010:915). Saticilar ve alicilar arasinda,
cevresel belirsizliklere ve aligveris islemlerine karsilik kurulan ve saglikli bir iletisim
ile aktarilan giiven ortami iki taraf arasindaki iligkide olduk¢a Onemli bir rol
oynamakta ve tiiketicinin satin alma niyetinin, memnuniyete ve devaminda sadakate
doniismesine olanak saglamaktadir. (Kim vd., 2010:1211). Cevrimigi aligveriglerde
gliven kavrami oldukca Onemli olmakla birlikte tiiketicini kararimi direkt olarak
etkileyen bir faktordiir. Bunun sebebi ise tiiketicinin aligverisin basindan satin alma
sonrasindaki ana kadar gecen tiim siirecte giivende olma hissinin karsilanmasina
ihtiyag duymasindandir (Hong, 2015:5). Tiiketici alternatifler arasinda belirsizlik
yasarken, magazanin tiiketiciye verdigi gliven hissi, satin alma kararinin verilmesinde
belirleyici roldedir. Magazalar da tiiketicinin ilgisinin ¢ekebilmek, taleplerini
kargilayabilmek ve tiiketiciyi elinde tutabilmek adma magaza planlamasinda giiven
faktoriinii onde tutar. Tiiketicinin olumlu aligveris deneyimleri arttikca magazaya

giivenme ve tekrar aligveris yapma olasiliklart da yiikselir (Dennis vd., 2009:5).

Internet iizerindeki bilginin oldukca fazla olmasi, riskleri beraberinde getirir ve
saticinin tiiketiciye sundugu giiven, aligveris i¢in énemli bir motivasyon haline gelir
(Uthman vd., 2021:10). Uriin ve hizmet materyallerinin tiiketiciye giiven vermesi,
O0deme sekillerinin giivenli olmasi, satin alma sonrasi karsilasilacak durumlar
kargisinda markanin tiiketiciyi magdur etmeyecegine dair iade politikalar1 ve miisteri
hizmetleriyle birlikte giiven saglamasi, magazanin diger rakipler arasinda One
gecmesini saglar. Tiiketicinin aligverisi sonrasinda memnun olmadigi hizmetten ticret
iadesi alabilmesi, iirlin degisimi yapabilmesi ya da herhangi bir sorunla karsilagtiginda
miisteri hizmetleri ile saticiya ulasabilmesi tiiketicide giiven ortamini olusturarak tiim
bu 6zelliklerin saglandigi ¢evrimici magazalardan tekrar satin alma niyetini etkiler
(Namakula vd., 2020). Web sitesi, 6deme yontemleri gibi alanlarda giivenlik
saglanmasi da bu anlamda tiiketici algisinin olumlu yonde etkilenmesi ve tiiketici

giiveninin saglanmasia yardimci olur (Hsu vd., 2014; Tagkin, 2017:63).
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1.7.4 Etkilesim

Tiiketicinin g¢evrimi¢i aligverig platformlarini tercih etmesindeki en 6nemli
sebeplerden biri diger tiiketiciler ve aligveris siteleri ile olan etkilesimidir (Chen ve
Chang, 2003:560). Etkilesimin varlig tiiketicinin ilgisini ve giivenini arttirarak satin
alma niyetini olusturmaktadir (Ekinci, 2019:123). Internet sitesi igerisinde hizli
iletisim kanallarinin varolusu, tiiketici deneyimlerine 6zgii bir alanin bulunmasi
tiiketicinin hem diger tiiketiciler ile hem de saticiyla iletisim halinde olmasini saglar.
Boylece tiiketici satin alma karar1 verirken geleneksel pazarlara kiyasla daha hizl ve
kolay bir sekilde alternatifler arasinda secim yapabilecek bilgileri elde eder.
Tiiketicinin aligveris deneyimi, kendisi ile satic1 arasinda gecen iletisim ile gergeklesir
(Chen ve Chang, 2003:560). Tiiketici kars1 taraftan aldig1 cevaplara, cevaplar alma
stiresine ve kolayligina bagl olarak bir magaza ile ilgili olumlu ya da olumsuz bir
izlenime varir. Aradaki etkilesim kolaylastikca aligveris deneyimi bir sonraki
aligverisler i¢in olumlu gekilde sonuglanir. Tiiketicinin magaza ile olan etkilesimi ve
cevrimici platformlardaki diger tiiketiciler ile olan etkilesimi tiiketicinin se¢im

yapmasini kolaylastirarak ¢evrimici aligverislere olan ilgiyi arttirir (Isler vd., 2014:82).

Tiiketicilerin ¢evrimici platformlardaki yorum yapma ve mesaj birakma gibi
ozellikleri kullanmasi, diger tiiketicilere kisisel deneyimlerini aktarabilme ve
tavsiyede bulunabilme sansini saglayarak hizli ve kolay bir etkilesim alani olusturur.
Aligveris yapan kisinin aym sekilde iireticiyle de bu platformlar iizerinden direkt
olarak iletisime gegebilme ya da miisteri hizmetleri gibi birimlere sikdyet ve soru
birakabilme gibi 6zelliklerle etkilesim saglama imkani vardir. Etkilesimin bu kadar
hizli ve kolay gerceklesmesi, tiiketicinin ¢evrimigi aligveriglere yonelmesine ve

ozellikle bu tiir etkilesimlere olanak saglayan magazalar1 segmesine zemin hazirlar.
1.7.5 Zaman
Internet, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina, bunlar hakkinda aradig: bilgilere

hizli ve kolay bir sekilde ulasabildikleri sanal ortamdir (Kotler ve Armstrong,

2010:498). Tiiketiciler ¢evrimici aligveris platformlarinda 24 saat boyunca giiniin
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herhangi bir saatinde birgok alternatife ulasarak rahatca aligveris yapabilir. Aligveris
i¢in harcanan fiziksel eforun ve harcanan zamanin fazla olmas tiiketiciler i¢in sorun
olarak goriilirken tam tersinin yasandig1 aligverise ayrilan zamanin kisitl olmasi
durumu da tiiketici agisindan nemli bir sorun olarak goriilmektedir (isler vd.,
2014:80). Internet iizerinde giiniin her saatinde herhangi bir kisitlama olmaksizin hizh
bir sekilde aligveris yapma imkaninin bulunmasi tiiketicinin satin alma yoniindeki
motivasyonunu olusturur. Uthman vd., (2021:64)’e gore, tiiketici giinliik yasantisinda
sahip oldugu zaman bilinci ve yonetiminin etkisiyle aligverislerinde de bu bilinci goz
Oniline alir. Bu yiizden ¢evrimigi alisverigleri tercih ettiklerinde, zamandan tasarruf
sagladiklarini ve aligveris eyleminin daha da kolaylastigina inanirlar. Katawetawaraks
ve Wang, (2011) da konu ile ilgili ¢aligmalarinda zaman kavraminin ¢evrimigi
aligverislerde 6nemli bir motivasyon faktorii oldugunu belirterek, tiikketicinin sinirli bir
zaman ve mekandan bagimsiz olma halinin aligverisi kolaylastirdigi fikrini
desteklemistir. Aligveriste satin alma karari i¢in harcanan zamanin yani sira, magazaya
ulagmak i¢in sarf edilen efor ve gecen siire, iirlinii satin alma asamasina gelindiginde
sirada gecen siire gibi zamanla iligkili kavramlar, tiikketicinin ¢evrimi¢i aligverige

yonelmesindeki motivasyonlardan biridir (Prasad ve Aryasri, 2009:74).

1.7.6 Cesitlilik

Cevrimi¢i magazalardaki iirin ve hizmet cesitliligi, bilgi kaynaklarindaki
cesitlilik ve magaza tiirleri arasindaki cesitlilik, satin alma islemlerini geleneksel
pazarlara kiyasla c¢evrimi¢i platformlarda daha kolay bir hale getirmistir
(Katawetawaraks ve Wang, 2011:69). Satin alma sirasinda kisitl imkanlara sahip
olmak yerine ayn1 andan birden fazla secenege ulagmak tiiketici agisindan ilgi ¢ekici
olup satin alma niyetlerini pozitif olarak etkilemektedir. Tiiketicinin ¢evrimigi
aligverislerinde iiriin ¢esitliliginin yani sira fiyat ¢esitliligine de sahip olmasi satin alma
motivasyonunu olusturan etkenlerdendir. Tiiketici istedigi iirlin ve hizmeti internet
iizerinden birden ¢ok alternatifle karsilastirabilir ve buna karsilik kendine uygun fiyati
bulmasi oldukga kolaylasir (Uthman vd., 2021:53). Tiiketici karsilastig1 fiyatin yiiksek
olup olmadigim1 ve farkli magazalarda baska fiyat secenekleriyle bulunup

bulunmadigini sanal magazalar iizerinden ayni anda kolayca kontrol edebilir. Bu
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cesitliligin de tiikketicinin satin alma niyeti lizerinde 6nemli bir etkisi vardir. Tiiketiciler
ayni zamanda internet iizerinde diinyanin her yerinden farkli kategorilerde {iriin
bulabilirler. Cogu ¢evrimi¢i magaza da bu talebin bilincinde olarak iiriin ¢esitliligini
arttirarak tliketici kargisinda olabildigince géz Oniinde olmaya galigirlar. Boylece
fiziksel magazalarin sinirlh kaynaklarinin aksine g¢evrimic¢i magazalar birgok {iriiniin
bedeni, ¢esidi, boyutu ve rengi gibi birden farkli segenegi tiiketiciye ayni anda

sunabilmektedir.

Tiiketiciler aligveris yaparken genis bir fiyat skalasi ve kaliteyle birlikte tiriin
cesitliligi isterler. Cevrimigi platformlar da tiiketicinin talep ettigi bu cesitliligi
saglayarak ¢evrimici satislar arttirir (Kim, 2005:21). Schaupp ve Bélanger, (2005)’e
gore, cevrimigi platformlarin sundugu bu gesitlilik, tiiketiciyi cezbederek satin alma
niyetini ve sonrasinda da memnuniyeti ortaya c¢ikarir. Sonsuz bir irlin cesitliligi
arasindan, istenilen birgok iiriine erisebilme fikri tiiketiciyi cezbederek satin alma
motivasyonunu olusturur. Boylece ¢evrimigi aligverigin tiiketiciye sundugu {iriin ve
hizmetteki cesitlilik, tiiketiciye daha fazla iirlinii farkli fiyatlarda ve farkli tiirlerde

bulabilme imkan1 vererek satin alma niyetini olumlu yonde etkiler.

1.8 Maslow Ihtiyaclar Hiyerarsisi ve Covid-19 Etkisi

Bireylerin yasamin siirdiiriilebilmesi adina ¢esitli ihtiyaglar1 ve talepleri vardir
(Ulusoy ve Civek, 2020:5489). Bu ihtiyag ve taleplerin belirlenebilmesi ve buna bagl
olarak tiiketim ihtiyacinin ortaya ¢ikist yasamin devamliligi i¢in hayati 6nem tasir.
Bireylerin yasamdaki amac¢ ve hedeflerine ulasabilmek igin bazi ihtiyaglarin
karsilanmasimin gerekildigi goriiliir. Tiiketici davranmiglarini anlamlandirabilmek ve
davranis1 ortaya g¢ikaran nedenlerin arkasindaki ihtiyaglari anlayabilmek igin de
tilkketiciyi harekete geciren sebeplerin bilinmesi gerekilmektedir (Ekinci, 2019:95). Bu
noktada bireylerin davranislarin1 anlamlandirabilmek ve ihtiyaglarini belirleyebilmek
adina Abraham Maslow (1943)’un ihtiyaglar hiyerarsisi modeli kullanilmaya siklikla
kullanilmaktadir. Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi, tiiketicinin istek ve ihtiyaglari
arasindaki tatminin, faydanin ve satin almaya motive eden etkenlerin analiz

edilebilmesi kisminda 6nemli bir kaynak olmustur (Loxton vd., 2020:5). Maslow’un
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olusturdugu bu model temel olarak insanlarin davraniglarini motive eden ve
ihtiyaclarmi smiflandiran bes temel kategoriden olusmaktadir. insanlarm belirli
ihtiyaclari elde etmek icin motive olduklarini ve bazi ihtiyaglarinin digerlerinden 6nce
geldigini savunan Maslow (1943), olusturdugu modelde bir hiyerarsi diizeni ortaya

cikarmis ve insanlarin ihtiyaglar1 ve onceliklerine gore bir siralama yapmustir.

Sekil 1.3: Maslow’un ihtiyag:lar Hiyerarsisi

p!

Kendini ‘. Kendini Tamamlama ihtiyaglari
/ Gelistirme ‘
Sayginlik, basari, 6zgtrlik

Sayg! ihtiyaclari

Kendine saygl, bireylere sayg

. % Psikolojik ihtiyaglar

* Temel (Basit) ihtiyaglar

Kaynak: Poston, 2009: 348.

Maslow (1943), insanlarin ihtiyaglarini; fizyolojik ihtiyaclar, gilivenlik
ihtiyaglari, sosyal ihtiyaglar, saygi ihtiyaglari ve kendini gelistirme adi altinda bes
kategoride siniflandirmistir. Bu ihtiyaglarin da kiginin dogumdan yetigkinlige kadar
gegen siire icerisinde sirayla ortaya ¢iktigini varsaymistir (Lester, 2013:15). Bireylerin
ihtiyaclarinin siirekli olarak degistigini ve farklilastigi gézlemleyen Maslow, yapmis
oldugu bu ¢aligmalar1 ve aragtirmalari sonucu, insan davranisi ile ilgili olan ve her
alanda kaynak olarak kullanilabilecek ihtiyaclar kuramini ortaya c¢ikarmistir
(Yelkikalan vd., 2020:140). Bu kuramin temel ilkeleri; bireylerin sonsuz istek ve

ihtiyaclarinin oldugu, her yeni ihtiyacin bir 6nceki ihtiyacin karsilanmasina bagh
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oldugu ve tim bu ihtiyaglarin da belirli bir 6ncelik sirasmin oldugudur (Maslow,
1943:4). Bu anlamda modeldeki siralama; ihtiyaglarin ortaya ¢ikisi ve 6ncelik sirasinin
belirlenmesi, bir Onceki ihtiyacin karsilanmasina ve Onemine bagli olarak

olusturulmusgtur.

Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi modelinde bulunan fizyolojik ihtiyaclar,
insanin yagamin siirdiirebilmesi igin ihtiyaci olan biyolojik gereksinimlerdir. Hava,
su, yiyecek, icecek, barinma, uyku ve giyinme gibi gereksinimler fizyolojik ihtiyaclara
ornek verilebilir. Hiyerarside ilk basamakta bulunan bu fizyolojik gereksinimler
karsilanmadan insan viicudu islevsel olarak var olamaz. Maslow (1954:36-38), insan
yasami icin bu fizyolojik ihtiyaglar1 en 6nemli ihtiyaclar olarak kabul etmis ve bu
ihtiyaglarin karsilanmadigi durumlarda diger tiim ihtiyaclarin ikincil hale gelecegini
savunmustur. Modelin ikinci basamagi, giivenlik ihtiyacinin olustugu basamaktir.
Giivenlik ihtiyact icerisinde kisisel giivenligi saglamak, saglik, istthdam ve miilke
sahip olma gibi ihtiyaglar yer alir. Fizyolojik ihtiyaclarin hemen sonrasinda gelen
giivenlik ihtiyaci, bireyin yagsamini giivenle siirdiirebilmesi i¢in ihtiyaci olan
kaynaklart igerir. Maslow (1954)'e gore insanlar hayatlarin1 diizenli ve kontrollii
yasamak isterler ve bunu saglamak i¢in de saglik, refah ve finansal giivenlik gibi
ihtiyaglara sahiptirler. Hiyerarsinin {igiincii basamagi ise sosyal ihtiyaglar1 kapsar.
Fizyolojik ve gilivenlik ihtiyaglar1 tatmin edildiginde ortaya g¢ikacak olan {iiglincii
basamakta sevgi, sefkat ve aidiyet ihtiyacinin tatmin edilmesi gerekilir. Kisiler arasi
iligkilere dayanan ihtiya¢ insanin davranislarini sekillendirir. Bu yiizden hiyerarsinin
iiclincli basamaginda sosyal ihtiyaglar bulunur. Sevgi, dostluk, bir gruba ait olma ve

samimiyet gibi ihtiyaglar bireyin sosyal ihtiyaglarini olusturur.

Hiyerarsideki dordiincii adimi saygi ihtiyaci olusturur. Bu adimda saygi ihtiyaci
iki ayr kategoriye ayrilmistir. Ilk kategori benlik saygisidir. Kisinin sayginlik, basari,
ustalik ve bagmmsizlik ihtiyacit benlik saygismi olusturur. Ikinci kategoriyi ise
baskalarindan saygi gérme ihtiyaci olusturur. Statii, itibar gibi ihtiyaglar baskalarindan
saygl gdrme ihtiyacina o6rnektir. Hiyerarsi modelinin son adimii kendini gelistirme
ihtiyact olusturur. Kisinin, kendi potansiyelinin farkina varma ihtiyaci, kisisel gelisim

ve yeni deneyimler yagsama ihtiyaci modelin son adimi olan kendini gelistirme
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ihtiyaclarini olusturur. Maslow (1987:64), bu ihtiyaglar1 “bireyin olabilecegi her sey
olabilme” arzusu olarak tanimlamaktadir. Hiyerarsinin ilk basamagindan itibaren her
adimda bir 6nceki ihtiyacin karsilanmasi ve tatmin edilmesiyle birlikte yeni ihtiyaglar
ortaya ¢ikmig ve ihtiyaclar son basamaga kadar ulagsmistir. Modele gore Ozetle;
insanlar birden fazla ihtiyagla motive edilirler ve bu ihtiyaclar, ncelik sirasina gore
hiyerarsik bir diizende siralanir. Fakat bu ihtiyaglarin siras1 bireysel olarak farklilik
gosterebilir clinkii her bireyin ihtiyaci ve dnceligi birbirinden farkli olarak gelisir.
Buradaki ortak nokta ise bireylerin gerceklestirdigi cogu davranisin bir amaca yonelik

ortaya ¢ikmasi ve bu amaclarin ihtiyaglari olugturmasidir (McLeod, 2007:6).

Ihtiyaclar Hiyerarsisi modeline gore, siralanan ihtiyaclarin énemi ve dnceligi
bireylere gore degisiklik gosterdigi gibi yasanilan olay ve durumlara gore de
degiskenlik gosterebilir. Normal yasantinin disinda ani olarak ortaya ¢ikan krizler,
pandemiler ve olaganiistii durumlar bireylerin ihtiyag oOnceliklerini degistirebilir.
Krizler, beklenmeyen ve Onceden tahmin edilemeyen bireylerin ve toplumlarin
degerlerinde, amaclarinda ve ihtiyaglarinda kokli degisikliklere sebep olan
durumlardir (Yelkikalan vd., 2020:146). Covid-19 pandemisi de ortaya ¢iktig ilk
andan itibaren tiim diinyada bireysel, toplumsal ve orgiitsel anlamda ¢esitli degisimlere
yol agan kiiresel bir krizlerden biridir (Duygun ve Sen, 2020:50). Bu sebeple ihtiyaglar
hiyerarsinin normal isleyisi ve ihtiyaclarin oncelik sirasi, Covid-19’un getirdigi
kisitlamalar ve yeniliklerle birlikte degisime ugramaya baslamigtir. Maslow'un
ihtiyaclar Hiyerarsisi kapsamindaki simiflandirma hala gegerli olsa da Covid-19
pandemisinin getirdigi degisiklikler uzun vadede tim diinyay1 etkilediginden bu
modelin adimlarmin ve 6ncelik siralamasinin yeniden yorumlanmasi gerekilmistir
(Duygun ve Sen, 2020:63). Maslow'un teorisine gore, normal sartlarda fizyolojik
ihtiyaclar ne kadar iyi karsilanirsa devaminda giivenlik ihtiyaci da o kadar
karsilanmaya calisilir. Fakat Covid-19’un getirdigi yasaklar, kaynaklara erigimi
kisitlamis kisisel gelisim, sosyallik ve istihdam gibi bazi alanlardan taviz verilmek

zorunda kalinmistir.
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Diinya ¢apinda kiiresel bir kriz olan Covid-19, tiiketicinin ihtiya¢ kavraminin
yeniden tanimlanmasina yol a¢gmistir. Maslow’un modeli {izerinden bakildiginda,
pandemi kisitlamalar1 sebebiyle bireylerin ¢alisma ve ise gitme eylemleri kisitlanmis
ve ayni sekilde hizmet veren ¢ogu yerin kapatilmasiyla birlikte bireyin ihtiyaclar
olumsuz yonde etkilenmistir. Sosyal izolasyonun varligi, sosyal ihtiyaglar basamagini
olumsuz etkilemis ve ayni sekilde kisinin fizyolojik ihtiyaglarina da kisitlamalar
getirmistir. Ekonominin de pandemiden etkilenmesiyle bir durgunluk siireci baglamis
fakat ayni zamanda tiiketicilerin saglik, barinma ve yemek gibi ihtiyaglarinin
artmasina ve bu yondeki harcamalarinin ¢cogalmasina sebep olmustur (Tekeoglu ve
Yiiksek, 2021:351). Hiyerarsinin giivenlik ihtiyac1 basamagi bilyiik bir 6nem
kazanmis ve Ozellikle bu basamagin kapsadigi saglik kavrami dncelik bakimindan ilk
siraya ylikselmistir. Bu dénemle birlikte saglik, tiiketici tarafindan 6nemli 6l¢iide diger
ihtiyaglarin Oniine ge¢cmistir. Saglikli secimler yapmak, sagligi korumak ve verilen
kararlarda sagligi1 6n plana almak ihtiyaglar hiyerarsisindeki ikinci basamagin 6nemini

arttirmistir (Mehta vd., 2020:298).

Covid-19 pandemisi, bireysel olarak tiiketici ihtiyaclarinda degisikliklere yol
actig1 gibi sektorel bazda da ihtiyag¢ kavramina yeni tanimlar katmistir. Yelkikalan vd.,
(2020: 148)’in Covid-19’un Maslow’un ihtiyag¢lar kuramina olan etkisini aragtirdiklar
caligmada, bir¢ok sektoriin ihtiyag kavramimin degistigi goriilmistiir. Hizmet
sektoriine bakildiginda kisitlama ve kapanmalarin calisma sistemini ve istihdam
ihtiyacimi olumsuz etkiledigi goriilmiistiir. Saglik sektoriine bakildiginda, giivenlik
ihtiyact artmig ve c¢aligma kosullarinin agirlasmasi fiziksel ihtiyaglara olan Onemi
arttirmistir. Uretim sektorii de aynmi sekilde kisitlamalar disinda kalarak fazla
caligmanin getirdigi zorluklarla karsilagmis, bu siirecte yasanilan korkunun psikolojik
ihtiyaclan etkiledigi goriilmiistiir. Yine arastirma sonucuna gore, genel olarak tiim
tilkketiciler ihtiyaglar hiyerarsisinin varligi kabul etmispandemik siirecte
hiyerarsideki siralamanin degistigini savunmuslardir. Bireysel ihtiyaclarin yani sira
sosyal ihtiyaclar da pandemiden etkilenmistir. Isletmelerin kisith siirelerde ve belirli
sartlarda ¢alismak zorunda kalmalari, baz1 igyerlerinin ise tamamen kapatilmasi, yiiz
ylize egitime ve ¢calismaya ara verilmesi 6zellikle karantina uygulamalari gibi 6nlemler

tiikketici ihtiyaglarin1 6nemli 6lgiide etkilemistir (Kayabasi, 2020:19).
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Tablo 1.1: Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi ve COVID-19 Etkisi

Ihtiyaclarm Ihtiyaclar COVID-19’un Birey ve Toplum
Kategorisi Ihtiyaclar1 Uzerindeki Olasi EtKisi
Fizyolojik Solunum, su, uyku, yemek, Daha az hareketlilik, Gidaya erisimin zorlagmasi,
Ihtiyaclar giyim, barinma gidaya erigim sorunlari ve barinma icin kaynak

kisitlari
Giivenlik istihdam, miilk, saglik, issizligin artmasi, kaynaklara olan erisimin
Ihtiyaci glivenlik kisitlanmasi, gelecek kaygisi, glivenlik ve saghk
sorunlari
Sosyal Sevgi, Aidiyet, Aile, Arkadas Aileye arkadaglara olan erigimin ve iletigimin
Ihtiyaclar Edinme olumsuz olarak etkilenmesi
Saygl Taninma, Saygi Gérme, Belirsizlik ortaminin getirdigi 6zgliven sorunlan
Ihtiyaclan Bagari, Saygi Gésterme
Kendini Sayginlik, Kabul Gérme, Kendini gelistirme ihtiyacina kargi gorilen etkisi
Gelistirme Ozgiirliik, Kendini yok denecek kadar az
Geligtirme

Kaynak: Ryan vd., 2020: 626.

Covid-19 pandemisinin getirdigi her yenilik, Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisi’ndeki adimlar1 da tek tek etkilemistir. Mevcut pandemi siirecinin ortaya
cikardig1 koklii degisikler tiiketicilerin ihtiyaglarinin ve dnceliklerinin degistirmesine
sebep olmustur. Ozellikle sosyal yasam etkileyen karantina uygulamalari, yiiz yiize
egitime verilen ara, is diinyasindaki kisitlamalar ve sosyal etkinliklerin iptal edilmesi
gibi birgok yasamsal aktivite azaltilmis ve bunun sonucunda bireylerin birbirleri ile
olan yiiz yiize iletisimleri minimum diizeye inmistir. Bu tiir kisitlamalar Maslow’ un
Ihtiyaglar Hiyerarsisi’ndeki saygi ve sevgi ihtiyaclarinin karsilanmasini engellemistir
(Ryan vd., 2020:626) Covid-19 etkisiyle birlikte ortaya ¢ikan panik haliyle birlikte
birgok birey Oncesine kiyasla temel gereksinimlerine daha ¢ok Onem vermeye
baslamis ve pandeminin getirdigi kisitlamalar da fizyolojik ihtiyaclarin yeterli sekilde
karsilanamamas fikri birgok tiiketiciyi tedirgin etmis ve panik halinin etkisi ile de bu

ihtiyaclarmn iizerinde fazlaca durulmasina sebep olmustur. Ozellikle bu panik algis
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stok aligveriglere de yol agmig ve tiiketicinin temel ihtiyaclar1 fazlaca kargilamasi

gerektigi diisiincesine sebep olmustur (Matias vd., 2020: 873-874).

Bazi tiiketiciler i¢cin modelin ikinci basamagi olan giiven ihtiyaci basamaginin
onem diizeyi artmistir. Bu tiiketicilerin ilk amaci kendilerini ve ailelerini giivende ve
saglikli tutmak olmustur. Yapilacak aligverislerde ve giinliikk hayatta verilen tiim
kararlarda 6ncelik giivenligi saglamak olmus ve bu da fiziksel aligverislerden, kapali
ortamlardan ve sagliga uygun olmayan iiriinler ve hizmetlerden uzak durulmasina yol
acmistir. Giivenlik ihtiyacinin pandemi 6ncesine kiyasla daha 6nemli hale gelmesi
bireylerin ihtiya¢ kavramlar1 ve onceliklerinin degistigini de gostermistir (Shoib vd.,
2022:99). Tiiketim ihtiyact degisken oldugundan genel olarak yasanilan mevcut
duruma gore degiskenlik gosterme 6zelligi pandemi doneminde de goriilmiistiir. Bu
sebeple Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi; bireysel ve toplumsal gelismelerin etkisiyle
zamana ve mekana gore her tiiketici tarafindan farkli siralamalar ile tekrardan
degerlendirilmistir. Covid-19 pandemisi, diinyanin her yerindeki tiiketicilerin
ihtiyaclarinda kokli degisikliklere sebep oldugundan, hiyerarsi modeli iizerindeki
ihtiyaclarin 6nem diizeyi ve siralamasi da mevcut yasam sartlartyla birlikte

degiskenlik gostermeye devam etmektedir.

1.9 Covid-19 Pandemisi ve Cevrimigi Diirtiisel Satin Alma

Covid- 19 Pandemisi, diinya iizerindeki tiim insanlar i¢in aligilmisin disinda bir
diizeni beraberinde getirmistir. Ulkelerce alinan dnlemler, seyahat kisitlamalari, yiiz
yiize etkinliklere ara verilmesi, karantinalar gibi alinan birgok Onlem bireyleri
psikolojik olarak etkilemistir. Ozellikle sokaga cikma yasaklari, magaza ve
isletmelerin kapali olmasi, sosyal etkilesimin kisitlanmasi gibi dnlemlerin varlig
bireylerde panik halini ortaya ¢ikarmis ve bu panik hali de tiiketim davranislarini
dogrudan etkilemistir. Belirsizlik ve kaygi durumundaki tiiketiciler, daha fazla satin
almaya ihtiyag duymus ve kisitlamalar ile gegen siirede alisverise yonelmislerdir
(Saglam ve Tavman, 2021a:867). Tiketicinin iiriine ve hizmete ulasabilmesi
kisitlandikga tiiketicide panik ve korku hali ortaya ¢ikmis ve bu da eskiye kiyasla

aligveris yapma diirtiilerini daha yogun bir sekilde tetiklemistir. Pandemi
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kisitlamalariyla birlikte, irlin ve hizmet kaynaklarinin azaldig1 yoniindeki diigiinceler
de tiiketicide panik ve korku olusturmus, bu ruh hali de satin alma sikligini arttirmigtir

(Giiler, 2021:33).

Pandemi kisitlamalari, evde gecirilen siireyi dnemli miktarda arttirmis ve
fiziksel magazalara erisimi de kisitlamistir. Bu da tiiketicinin ihtiyaglarinin herhangi
bir aksamaya ugramadan gilivenli bir sekilde karsilanabilmesi adina internet
aligveriglerinin 6nemini arttirmigtir. Artan internet kullanimi ve tiiketicinin siirekli
internet lizerinde zaman gegirmeye baglamasi bireylerin davranislarinda degisikliklere
sebep olmustur (Gokcek vd., 2021:1986). Internet kullanimimin artmasi, alisverislerin
de hizlica dijital platformlara entegre olmaya baglamasina ortam hazirlamistir. Fiziksel
magazalarin da kapali olmasinin etkisi ile birlikte c¢evrimi¢i aligveris ortaminin
tiikketiciye sagladigi kolayliklar tiiketicinin internet lizerinden satin alma niyetlerini
onemli Olciide etkilemistir. Web sitesi tasarimu, iirline ve hizmete erigimin kolayligi,
cesitlilik ve adrese teslimat Ozellikleri tiiketicilerin pandemi siirecindeki aligveris
sikliklar1 iizerinde de etkili olmustur. Cevrimigi aligveriglerin pratik olmasi, temassiz
6deme imkaninin bulunmasi ve 6zellikle evden ¢ikma ihtiyaci duyulmadan aligveris
yapilabilmesi, tiiketicilerin pandemi doneminde ¢evrimici aligverislere yonelmelerini

saglamistir (Y1lmaz ve Bayram, 2020:51).

Pandeminin insanlarda hastaliga yakalanma diisiincesini uyandirmast, hastaliga
kars1 algilanan tehdidi arttirmis ve bu korkuyla birlikte ¢evrimigi aligverislere olan
ilgiyi arttirmistir. Evde gegirilen zamanin gittikge uzamasi, tiiketicileri ¢evrimici
aligverislere ¢ekerken aynm1 zamanda bu aligverislerin bir zaman gecirme aktivitesi
olarak goriilmesini saglamig ve tiiketici de pandeminin ilk zamanlarindaki panik
aligverislerinin yaninda, zaman gegirme amaci ile de aligverisler yapmaya baslamistir.
Tiiketici hem hissettigi kaygidan hem de tiriinlere ulasimin kisith oldugu diistincesiyle
anlik ve keyfi aligverisler yapmaya baglamis gordiigii iiriinlere ve hizmetlere aninda
ve plansiz bir sekilde satin alma dirtiisii hissederek c¢evrimici aligverislere
yogunlagmistir (Saglam ve Tavman, 2021:2258). Evde gecirilen siirenin artmasi,
fiziksel magazalardan yapilan aligverislerinin azalmasi ve ¢evrimi aligverise ayrilan

stirenin artmasi anlik satin alma davraniglarini ortaya ¢ikarmistir (Sheth, 2020: 281).
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Diirtiisel satin alma, tiiketicinin {iriinii ve hizmeti aninda ve plansiz sekilde satin
almak i¢in giliclii bir diirtli hissetmesi ve devaminda satin alma islemini anlik olarak
gergeklestirmesidir (Rook 1987:191). Dis etkenler ve tiiketicinin bireysel 6zellikleri
ile sekillenen diirtiisel satin alma davranisi, yasanan pandemik siirecten de etkilenerek
tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve satin alma sikligini da etkilemistir. Ozellikle ilk
orneklerinin hastalik, kriz ve pandemi gibi acil durumlarda goriildiigii diirtiisel satin
alma davranist (Iyer vd.,2020), Covid-19 pandemisinin etkisiyle onemli Olciide
artmistir. Fiziksel kisitlamalarin da varlign ile tiiketici geleneksel aligveris
aliskanliklarinin yerine gegebilecek alternatif yollar aramis yeni aligkanliklar
edinmeye baglamistir (Chiu vd., 2022:448). Covid-19'un yayilmasimi 6nlemek icin
alian tedbirler nedeniyle, tiiketiciler tiiketim ihtiyaglarimi karsilayabilecek alternatif
yollar aramaya baslamislardir. Siirecin getirdigi sosyal etkiler, tiiketicinin psikolojik
ozellikleri, duygu durumu ve hedonik ihtiyaclar, tiiketicinin bu siiregteki aligveris
giidiilerini ve satin alma diirtiilerini etkilemeye baslamistir. Diirtiisel satin alimlar her
tilkketicide farkli sekillerde ortaya ¢ikmistir. Kimi tiiketiciler evde gegirdikleri siireci
aligverigleri i¢cin kullanmaya baglamis ve internet lizerinden plansiz ve anlik
aligverigler ile igerisinde bulunulan durumu olumlu hale getirmeye ¢alismisg kimi
tiiketiciler ise hastalik algisi ile hissettikleri korku ve endise haliyle {izerinde ¢ok fazla
diisinmeden, planlama yapmadan, anlik satin alimlar yapmislardir (Addo vd., 2020:

474; Gupta vd., 2021:1806; Wang vd., 2021:3).

Rook ve Gardner (1993)’e gore, korku ve endise gibi negatif duygular caydirici
oldugundan tiiketiciler bu olumsuz duygudan kurtulmak ve dikkat dagitmak amaciyla
diirtlisel satin alimlar yaparlar. Ciinkii tiiketiciler bu tiir aligverisler ile birlikte,
istenmeyen duygulardan ve negatif diisiincelerden kacabilecek bir aktivite olarak
kendini mutlu edecek alisverisler yapmalar1 gerektigini diisiiniirler. Ahmed vd., (2020:
22)’nin, konuyla ilgili yapmis olduklari calismada da Covid-19’un getirdigi belirsizlik
ortaminin, korku ve endise hissinin tiiketicilerin bu siirecteki diirtiisel satin alimlarini
etkiledigi goriilmiis devaminda ise korku duygusundan kurtulmak ve siireci daha iyi
hale getirebilmek isteyen tiiketicinin diirtlisel satin alimlara yoneldigi sonucuna

ulasarak negatif duygularin tiiketicilerin anlik satin alma davraniglarini etkiledigi
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desteklenmigtir. Tiiketicinin kendini tehlikeli ortamdan koruma istegi, fiziksel
aligveris ortamlarindan kaginmasi ve Covid-19 pandemisini biiyiik bir tehdit olarak
algilamas: tiiketicilerin diirtiisel davranislarini ortaya ¢ikarmistir (Saglam ve Tavman,
2021b: 2266). Bununla birlikte, kendini viriisiin bulundugu ortamdan izole etmek
isteyen tiiketicinin ¢evrimici aligverislere odaklandigi ve anlik satin almalara yoneldigi

gOrilmiistiir.

Pandeminin sebep oldugu olumsuz duygularin yani sira bazi tiiketiciler
pandemi siirecinde zaman gecirmek amaciyla olumlu duygularla da anlik aligverislere
yonelmistir. Tiiketici, internet {lizerinde zaman gecirdigi sirada begenisini kazanan,
satin alma diirtiilerini tetikleyen ve kendisine mutluluk veren {irtin ve hizmetle
karsilasmasiyla anlhik satin almalar yapabilmektedir (Chen vd., 2020:3). Internetin
tilketiciye sundugu c¢esitlilik, fiyat secenekleri, diledigi iiriine ya da hizmete olan
erisimin kolaylig1 ve eve teslimat secenekleri, tiiketicilerin satin alma diirtiilerini
tetiklemis ve diirtiiselligi yiiksek olan tiiketicilerde bu diirtiilere kars1 koymadan anlik
satin almalara yonelmislerdir. Tiiketici diirtiiselliginin derecesi bu anlamda diirtiisel
satin alma aligverislerinin yapilma olasiligint giiclendirmistir (Liu vd., 2013).
Geleneksel magazalara kiyasla iirline ve hizmete daha hizli ulasan ve satin alma
diirtiilerine kars1 koyamayan tiiketici, dis etkenlerin de etkisiyle anlik aligverislere
yonelmistir. Tiiketicinin psikolojik o6zellikleri ile disaridaki pandemi ortami ve
cevrimici aligveris platformlarinin tiikketiciye sundugu kolayliklar gibi etkenlerle de

tilkketicinin satin alimlarim kolayca anlik olarak gerceklesmesine olanak saglamistir.

Gawior vd. (2022:14)’e gore tiiketiciler Covid-19 déneminde, mod yiikseltmek,
zaman gecgirmek ve yenilik arayisina girmek adina anlik satin almalara yonelmistir.
Pandemi tiim insanlik i¢in bir¢ok olumsuz sonu¢ meydana getirdiginden tiiketiciler de
bu negatif ortamdan uzaklasmak ve sosyallesmek adina aligverisleri bir ara¢ olarak
kullanmistir. Tiiketiciler, ¢evrimici ortamda diger tiiketicilerle etkilesime gecerek
sosyallik arayigina girmis ve diger tiiketicilerin deneyimlerini takip ederek de yenilik
arayist igerisinde gerceklestirdikleri anlik aligverigler ile negatif ruh halinden
uzaklagmay1 amaglamiglardir. Anas vd., (2022:8)’e gore, tiiketicinin pandemi

doneminde diirtiisel satin almalarinin artig gostermesinin sebebi {iriin ve hizmet
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kaynaklarma olan erisilebilirlik olmustur. Tiiketicinin iiriin ve hizmet kaynaklarina
erisebilme diigiincesi olumlu ve olumsuz olarak her iki sekilde de satin alma niyetini
etkilemistir. Bir taraftan tiiketicinin kaynaklara erisiminin kisitlanmasi ve kaynaga
ulasamama korkusu tiiketiciye anlik satin alimlar yaptirmis ve bu satin almalar
tekrarlanarak stok alisverislere doniismiistiir. Olumlu yandan bakildiginda ise
tiikketicinin iirlin ve hizmete erigiminin, satin alma sirasindaki ve sonrasindaki siirecin
minimum eforla kolayca ve hizli gerceklesmesi tiiketicinin anlik aligverisler
yapmasina zemin hazirlamigtir. Tiiketici hissettigi bu kolay erisilebilirlik hissi ile dig

etkenlerden de etkilenerek diirtiisel aligveriglere yonelmistir.

Chauhan vd., (2021-:17-18)’in Covid-19 ve diirtiisel satin alma davraniglar
inceledikleri ¢alismada, diirtiisel satin alma davranisinin, pandemi déneminin getirdigi
yeniliklerden etkilendigi goriilmiistiir. Tiketicilerin pandemi algilart tiiketim
davraniglarmi etkilemis ve onlar1 diirtiisel aligverislere yonlendirmistir. Aligverisin
tiikketicide olusturdugu pozitif duygu durumu plansiz ve anlik satin almalar
yaptirmistir. Satin alma eyleminin tiiketicinin ruh halini diizeltmesi ve mevcut negatif
durumdan uzaklastirmasi satin alma diirtiilerini tetiklemistir. Yine ayni ¢alismaya
gore, tiiketicinin pozitif duygulart ve olumlu ruh hali arttik¢a satin alma diirtiileri de
artarak hem diirtiisel aligverisi ortaya ¢ikarmig hem de diirtiisel satin almalarin devami
sonucunda zevk i¢in hedonik aligverisler yapilmaya baslanmistir. Islam vd., (2021:10)
da Covid-19 pandemisinin, tiiketim ihtiyaglarini ve tiikketim davraniglarini etkiledigini
savunmugstur. Caligmaya gore, tiiketicinin pandemi déneminde ihtiya¢ ve oncelik
kavrami degismis bu da tiiketim davraniglarinin yeniden gekillenmesine yol agmistir.
Nair vd., (2022)’nin Covid-19 pandemisi ve tiiketicilerin bu dénemdeki alisveris
aliskanliklarini inceledikleri ¢calisma da benzer sonuclar elde edilmistir. Pandemi algisi
yiiksek olan tiiketicilerin diirtiisel aligveris yapma niyetlerinin daha yiiksek oldugu
goriilmiis ve bu niyetin de anlik aligverislere yonlendirdigi sonucunu ulasilmistir.
Arastirmacilar, tiiketicinin pandemi siirecinde diirtiisel satin alimlara yoneldigi ve bu
yonelmenin sebebinin de internet aligverislerinin pandemi déneminde ciddi anlamda
artmasindan dolay1 oldugu sonucuna ulasmiglardir. Cevrimici ortamdaki ¢esitliligin

tiikketicileri etkiledigi ve onlar diirtiisel aligverislere ikna ettigi goriilmiistiir.
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Diirtiisel satin alma kavrami, uzun zamandir var olan ve {izerinde calisilan bir
tiikketici davranis modelidir. Fakat 6zellikle pandeminin bir sonucu olarak ¢evrimigi
aligveriglerdeki artig, diirtiisel aligverisleri de biiylik 6nemli miktarda arttirmis ve
diirtiisel aligverislere olan ilgi bilytimiistiir (Thakur vd., 2020:86). Tiiketicinin aligveris
kararimi verirken fiziksel magazalar1 dolagtig1, pazar arastirmasi i¢in zaman harcadigi
dénemin aksine pandemik siiregle birlikte gelen kisitlamalar bu diizeni ¢evrimigi
ortama tagimistir. Cevrimici platformlar iizerindeki aligverislerin hizli ve kolay
gerceklemesi, verilen hizmetin ¢esitliligi, kolay kullanim gibi 0Ozellikler de
tiikketicilerde satin alma diirtiilerini uyandirmis ve aligveris planlarmi degistirmistir.
Pandemi doneminde tiiketicilerin diirtiisel satin alma davraniglarinda artig
goriilmesinin sebebinin hem pandemi algis1 hem de internet iizerinde gegirilen

zamanin daha fazla olmasindan kaynaklandigi distintilmiistiir.

Tiiketiciler bu donemde eskiye kiyasla, ¢evrimigi platformlara daha fazla
yoOnelmis ve gesitli reklamlar, promosyonlar ve indirimlerle kargilagmiglardir. Boylece
cevrimici ortamdaki ilgi ¢ekici faktorlerin de etkisiyle tiiketicilerin anlik satin alma
niyetlerinde goriilen artis anlamli hale gelmistir (Thakur vd., 2020:90). Pandemi
stirecindeki aligverislerde ¢evrimigi platformlarin tiiketiciye sundugu imkanlar satin
alma diirtiilerini tetikleyerek diirtiisel satin almalar1 desteklemistir (Zhang vd.,
2020:7). Bu anlamda diirtiisel satin almay1 tetikleyen birbirinden farkli birgok faktoriin
varligindan bahsedilebilmektedir. Mevcut pandemi ortami, hastalik algisi, korku,
pozitif ve negatif ruh hali, psikolojik faktorler, cevrimici aligveris ortami, indirimler,
hiz, giiven gibi bircok faktér pandemi doneminde tiiketicilerin satin alma

davraniglarimi ve diirtiisel satin alma niyetini sekillendiren faktorler haline gelmistir.

54



IKiNCi BOLUM
DURTUSEL SATIN ALMA EGiLiMi

2.1 Diirtiisel Satin Alma Kavrami

Tiiketicilerin kigilik o6zelliklerindeki farklilik, satin alma davraniglarinda
cesitliligi dogurur (Isler ve Atilla, 2013:186). Kisilerin dzellikleri, tercihleri ve
tutumlan degistikce satin alma davranislarindaki gesitlilik artar ve bu da farkl satin
alma egilimlerini ortaya ¢ikarir. Cogunlukla bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla yapilan
satin almalarin yani sira; zaman gecirmek, eglenmek ve mevcut ruh halini degistirmek
adina da satin alma eylemleri gerceklestirilebilir (Uster, 2014; Karahan ve Sahin,
2020:285). Boylece, tiiketicilerin ruh halleriyle baglantili olarak i¢lerinden gelen anlik
bir diirtii ile gergeklestirdikleri satin almalara diirtiisel satin alma denir (Rook, 1987).
Diirtiisel satin alma kavramini literatiire kazandiran Clover (1950), tiiketicinin ansizin
satin almasina sebep olan davramiglarini, diirtiisel satin alma olarak adlandirmigtir.
Kavramin ortaya ¢iktig1 ilk zamanlarda yapilan arastirmalarin ¢ogu, diirtiisel satin
almayi, plansiz satin alma eylemi olarak tanitmistir (Clover, 1950; D’Antoni ve
Shenson, 1973; Iyer, 1989). Fakat plansizlik kavraminin olduk¢a genis olmasi,
donemin aragtirmacilar1 arasinda tartigmaya yol agmig ve arastirmacilar diirtiisel satin
alma kavraminin plansiz satin alma kavramiyla aciklanmasinin Dbelirsizlik

olusturacagini savunmustur (Rook, 1987: 191).

Stern (1962) ve Kollat ve Willett (1969), calismalarinda plansiz satin alma
taniminin birden fazla davranig tiiriinii kapsadigini savunmus ve bu tanimin birden
fazla davrams tiiriinii kapsamasinin belirsizligi ortaya c¢ikarmasmi elestirmislerdir.
Kollat ve Willett (1969: 80-81), plansizlik kavrami tanimimin ¢ok genis olmasindan
dolay1 diirtiisel satin alma kavramimin farkl sekillerde agiklanabilecegini soylemis ve
Stern, (1962) de ¢aligmasinda bu kavrami; planli satin alma, plansiz satin alma ve

diirtiisel satin alma adi altinda ii¢ ayr1 kavram olarak agiklamistir.
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Diirtiisel satin alma taniminin su an kullanilan en yaygin halini Rook ve Fisher
(1995) yapmustir. Bu tanima gore diirtiisel satin alma kavrami, tiiketicilerin satin alma
kararlarini; diistinmeden ve anlik bir sekilde vermesi seklinde yorumlanir. Rook,
(1987)’ye gore giinliik hayatta spontane sekilde ortaya ¢ikan tiiketim istegi ile diirtiisel
satin alma devreye girer. Diirtiisel satin alma, tiiketicinin bir hizmeti ya da {iriinii satin
almak icin ani ve giiclii bir diirtii yagamasiyla ortaya ¢ikar. Bu satin alma davranisi
ozellikle duygusal ¢atisma ile meydana gelir (Rook, 1987:191). Ozellikle, tiiketicinin
iizerinde diislinerek ve planlayarak yapmis oldugu aligverislerden farkli olarak,
duygulardan, i¢ ¢atismadan ve dis etkenlerden etkilendigi bir satin alma bi¢imidir.
Tiiketiciler diirtiisel satin alma yaparken, ¢ok fazla pazar arastirmasi ve alternatifler
arasi degerlendirme yapmaya yonelmezler. Bu yiizden diirtiisel satin alma yapan
tiikketicilerin, aligveris kararlarinin ortaya ¢ikaracagi sonuglarini dikkatlice diisiiniip
degerlendirmeleri beklenmez. Bu aligveris davranisindaki amag, ihtiyaca yonelik bir
aligveris degil, ortaya ¢ikan satin alma diirtiisiine anlik bir cevap vermektir (Jones vd.,
2003). Ihtiyaca yonelik yapilan satin almalarda gériilen; iiriin segenekleri arasinda
degerlendirme yapma, pazar arastirmasi ve alternatifler arasinda karsilagtirma yapma
gibi cabalara girilmediginden, aligveris karar1 ani ve plansiz sekilde verilir. Ornegin,
internetten aligveris yapan bir tiiketicinin telefonuna gelen indirim mesaji, diirtiisel
satin alma davranisini ortaya ¢ikarabilir. Tiiketicinin tirlinii almak gibi bir plani ya da
iiriine ihtiyaci olmasa dahi ortaya ¢ikan ani satin alma diirtiisii alisveris yapmasini
tetikler. Aynm1 sekilde zaman gecirmek i¢in sosyal medyada gezinen bir tiiketicinin
dikkatini Oniine ¢ikan iiriinlere vermesi ve anlik bir sekilde satin alma eylemini

gerceklestirmesi de diirtiisel satin almaya 6rnek olabilir.

Sekil 2.1: Diirtiisel Satin Alma Siireci

Satin Alma
Kararinin
Verilmesi

Satin Alma
Duirtisanin
Olusmasi

Kaynak: Akt. Tinne, 2010.
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Tinne (2010:66)’ya gore diirtiisel satin almanin ilk 6zelligi aligveris kararinin
anlik verilmesidir. Tiiketici satin alma eylemini, bir ihtiyaca yanit olarak degil,
diirtiisel olarak anlik bir gekilde ger¢eklestirir. Diirtiisel alma planli bir aligverigin
aksine, tiiketicinin lirline ve hizmete goz atmasiyla baglayarak, satin alma diirtiilerini
tetikler ve anlik bir kararla satin alma eylemi gerceklestirilir. Devaminda ise aligveris
eylemi iizerinde diisiniilmeden yapildigindan, satin alma sonrasi olumlu ya da
olumsuz degerlendirme agiga cikar. Tiiketici vermis oldugu karardan memnun olabilir
ya da satin almanin plansiz gerceklesmesine dayali ortaya ¢ikan sonuglar tiiketiciyi
huzursuz edebilir. Diirtiisel satin almanin ayirt edici bir diger 6zelligi tiiketicinin
disaridan gelecek olan uyaranlara maruz kalarak karar vermesidir. Bu uyaranlar
tiikketicide anlik bir diirtiiyli ortaya ¢ikararak satin alma kararinin verilmesini saglar
(Applebaum, 1951). Uyaranlarin etkisiyle yapilan diirtiisel aligverislerin sonugclari,
kararin anlik olarak verilmesinden dolayr olumsuz deneyimleri ortaya cikarabilir.
Tiiketici, alacagi iiriin ya da hizmeti 6nceden taninan bir soruna yanit olarak degil, o
an istedigi i¢in satin almaya karar vermis olur. Kigi satin almanin sonuglarini
degerlendirmeden satin alma kararimi verir. Kararin ortaya gikaracagi sonuglari
gormezden gelerek anlik bir satin alma davranigi sergiler. Bu 6zellikler genel olarak
diirtiisel satin alma davranisinin kapsamini 6zetler. Diirtiisel satin alma plansiz yapilan
anlik satin almalardir. Fakat her plansiz satin alma diirtiisel degildir (Rook, 1987:191;
Atic1 ve Bati, 2010:9). Ornek olarak, bir anda yagmurun yagmasi ile kisi anlik bir
ihtiyacla satin alma yapar. Burada yapilan alisveris plansizdir fakat diirtiisel degildir.
Ayrica tim planlanmamis satin alma islemlerine de diirtiisellikle karar verilmez.
Diirtiisel satin almay1 plansiz satin almalardan farkli kilan bir unsur da tiiketicinin satin
alma kararin1 duygusal agirlikl olarak, {iriiniin ve hizmetin o anki gekiciligine, kisisel
olarak tiiketicinin kendisiyle olan ilgi ve alakasina ya da aligveris moduna gore

vermesidir (Mattia vd., 2020: 151-152).

Diirtiisel satin alma, cogunlukla satin alma kolaylig: ile ilgilidir. Bu anlamda
tilkketiciye satin alma kolaylig1 sunan ¢evrimici aligverislerin hizli gelisimi diirtiisel
satin almay1 yaygin hale getirmistir (Huang ve Suo, 2021:53). Uriine ya da hizmete
erisebilmek kolaylastik¢a anlik satin alma davraniginin goriilmesi muhtemeldir (Stern,

1962:60). Fiziksel ya da zihinsel ¢aba azaldik¢a satin alma kolaylasmig, iiriin ve
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hizmet daha erisilebilir hale gelmis ve bunlar da satin alma diirtiisiiniin ortaya
¢ikmasina olanak saglamistir. Tiiketici {irline kolayca ulagabilecegini bildiginde,
hissettigi anlik diirtii satin alma istedigini tetiklemistir. Caba azaldikga, satin alimlarin
daha diirtiisel ve plansiz oldugu goriilmiistiir. Satin alma eylemindeki ¢aba arttiginda
ise satin alma, diirtiisellikten ¢cok daha planli ve daha dikkatli bir degerlendirmeyi
ortaya ¢ikmaktadir. Harcanan fiziksel ve zihinsel ¢aba, zaman ve parasal deger az

oldugunda satin almanin anlik ve diirtiisel olma ihtimali yiiksektir (Stern, 1962).

Kisinin satin alma yaparken ki ruh hali ve duygulan diirtiisel satin alma
davranisin1 etkiler (Rook, 1987; Gardner ve Rook, 1988; Donovan vd., 1994;
Verplanken ve Herabadi, 2001; Lee ve Yi, 2008). Babin vd., (1994), diirtiisel satin
almayla gelen duygusal deger ve eglence hissinin tiiketiciyi etkiledigini savunur.
Tiiketiciler, satin alma asamasinda duygusal degerlerden etkilenir ve buna bagl olarak
anlik bir kararla aligveris yapabilir. Satin alma sirasinda tiiketicinin; mutlu, iizgiin,
sinirli, 6fkeli ve buna benzer farkli duygu durumlari i¢inde bulunmasi tiiketim kararini
etkiler (Holbrook vd., 1982). Modu diisiik olan bir tiiketicinin, eglenmek amaciyla
anlik bir satin alma yapmasi buna 6rnek verilebilir. Ozellikle duygular, genel olarak
tiiketici davranisinin 6nemli belirleyicilerindendir ve diirtiisel satin alma davraniginda
da duygularm etkisi yogun bir sekilde goriiliir. Tiiketici planli bir sekilde
degerlendirme yapmadig1 takdirde duygusallik hali i¢inde karar vererek diirtiisel satin
almalar yapabilir. Bu sekilde aligveris duygular, diirtiisel satin almayi tetiklemis olur
(Leeve Yi, 2008). Aligveris duygulari, iiriine ya da hizmete olan beklentiyi yiikselterek
anlik satin almalar yaptirabilir ve tiiketici harcamalarini etkileyebilir. Duygular,
tiikketicilerin zevklerini ve begenilerini yiikselterek satin alma diirtiilerini harekete

gecirebilir.

Tiiketiciler, mevcut ruh hallerini degistirme amaciyla diirtiisel satin alma
yaparlar. Olumsuz duygulardan kagmak i¢in diirtiisel satin alma yoluna giderler (Faber
vd., 1995; O’Guinn and Faber, 1989). Mano (1999)’un yapmis oldugu ¢alismaya gore,
olumsuz bir ruh hali igerisinde bulunan tiiketiciler digerlerine gore daha fazla aligveris
istegine sahiptir ve ruh hallerini degistirmek i¢in degisim ve ¢esitlilik arayisina girerek

anlik satin almalar yaparlar. Tiiketici pozitif duygu durumundayken eglence adina
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nasil diirtiisel satin alma yapiyorsa negatif ruh halindeyken de ani satin alma diirtiisti
tetiklenir. Bozac1 (2020)'ye gore, olumsuz bir duygu, olumsuz ruh hali ve can sikintisi
gibi etkenler diirtiisel satin almay1 etkiler. Tiiketici davranisina etkisi olan bu duygu
durumlar1 anlik kararlar etkileyerek ani bir satin alma davranisini ortaya cikarir.
Dittmar ve Drury, (2000:117)’nin konu ilgili yapmis oldugu calismada, tiiketicilerin
icinde bulunduklar1 sikinti halini hafifletmek adina anlik satin almalar yaptiklarini
belirttigi ve can sikintisinin yiiksek oldugu durumlarda bu moddan kurtulabilmek
adma para harcama isteklerinin arttiklar1 gibi sonuglara yer verilmistir. Bu durumda,
pozitif ve negatif duygu durumlar satin alma niyetiyle birlikte satin alma davranisinin

da tetikleyicisi oldugu goriilmektedir.

Satin alinan tiriinler, kategorilerine gore farkli diizeylerde diirtiisel satin alma
davranigini ortaya ¢ikarmaktadir. Clover (1950:66)’ya gore, baz1 iiriin kategorilerinin
digerlerine gore daha fazla anlik satin alma yaptirdig1 sdylenebilir. Uriine 6zel anlik
satin alma egilimi, tiiketiciler i¢in belirli bir kategorideki iiriinlin anlik olarak satin
alinma olasiig1 gosterir. Uriin kategorilerinin yani sira tiiketicinin egilimleri de
diirtiisel satin almay etkiler. Diirtiisellik egilimi yiiksek olan tiiketiciler anlik satin
alma egilimi yiiksek olan tiiketiciler, kategori fark etmeksizin anlik olarak satin alma
konusunda genel bir egilim gosterir (Jones vd., 2003:506). Bir iiriin kategorisinin
stirekli miisterisi olan bir tiiketicinin anlik satin alma yapan bir alict olma ihtimali
yiiksektir (Jones vd., 2003:510). Kitap okumay1 seven birinin anlik olarak uzun bir
planlama yapmadan kitap alisverisi yapma ihtimali digerlerine gére daha yiiksektir.
Burada, tiiketicinin zaman ge¢irmek ve eglenmek amaciyla anlik bir satin alma yapma
ihtimali kolayca ongoriilebilir. Ciinkii tiiketici bu satin alma eylemini {riiniin
faydasindan ya da ihtiyacindan dolay1 degil; bireysel zevk, eglence ve bir aktivite
olarak gergeklestirir (Dittmar vd., 1995). Elektronik iiriinler ile ilgilenen birinin
ihtiyaci diginda bir elektronik magazasini gezmesi ve o an ki diirtiiyle ani bir satin alma

gergeklestirmesi de buna 6rnek olarak gosterilebilir.
Tiiketicinin bir markaya ya da hizmete duydugu baglilikta diirtiisel satin almay1

ortaya cikarir. Kigisel olarak bir markaya duygusal bir baglilik duyuldugunda marka
ve tiiketici arasinda bir bag gelisir (Thomson vd.,2005). Gelisen bu iliski ile tiiketici
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baglilik duydugu markadan herhangi bir planlamaya gerek kalmadan duygularina ve
moduna gore anlik aligverisler yapabilir. Tiiketici, bagli oldugu bir markadan aligveris
yapmas1 durumunda satin alma sonunda ortaya ¢ikacak sonuglar1 diisiinmez ve bu da
diirtiisel satin alma davraniginin 6zellikleriyle benzerlik gosterir. Tiiketici burada,
sonucu diisiinmeden anlik bir diirtii ile satin alma eylemini gergeklestirmis olur.
Markaya olan bagliligi yiiksek olan tiiketicilerin, belli markalara ait {riinleri
diisiinmeden satin almasi ve buna ayirdig1 biit¢enin diisiinmeden artmasi satin alma
sonundaki olast sonu¢lardandir (Thomson vd., 2005:89). Satin alma kararinda diger
kigilerin varlig1 satin alma kararlarini etkiler ve tiiketici de iirline ve hizmete kars1 bir
beklenti olusturur (Luo, 2005:288). Bu kisilerin etkileri tiiketici ile olan iligkiye
baghdir. Aile iiyelerinin kisinin kararimi etkilemesi muhtemeldir. Tiiketicide bag
olusturmus; aile, arkadas ve ¢evre gibi gruplar anlik satin alma iizerinde etki gosterir
(Kollat ve Willett, 1969). Ayni1 sekilde begenilen ve bag kurulan kisiler de satin alma
kararinda etkili olabilir. Tiiketici, sevdigi bir oyuncunun Onerdigi bir {iriinii
diisiinmeden alabilir. Ciinkii bu durumda, karsidaki kisiye karsi bir begeni vardir ve

bu tiiketici ile begendigi kisi arasinda bir bag olusturmustur.

2.1.1 Diirtiisel Satin Alma ve Kompulsif Satin Alma Tliskisi

Tiiketiciler giinliik hayatlarinda anlik satin almalarla karsi karsiya kalir. Ihtiyag
dis1 gergeklestirilen bu anlik aligverisler, sonuglari diisiiniilmeden yapilan anlik satin
alimlara sebep olur (O’Guinn and Faber, 1989:147). Siirekli tekrarlayan bu anlik
aligverigler de kompulsif aligverisleri ortaya ¢ikarir. Kompulsif satin alma,
tilkketicilerin asir1 derecede tekrarli satin alma yaptiklarn kontrolsiiz bir satin alma
egilimidir (Japutra vd., 2019:456). Tiiketicinin kendini kontrol etmesi ne kadar zor ise
kompulsif satin alma egilimiyle birlikte tekrarlayan satin alimlarin miktar1 da o kadar
yiiksektir (Achtziger, 2015). Tiiketici kendini kontrol etmekte zorlandiginda
kontrolsiiz bir satin alma dongiisiine girer. Faber ve O'Guinn (1992)’ye gore kompulsif
alimlar yapan tiiketicilerin ¢ogu saplantili davramslar sergileyerek tekrarlayan
aligveriglerle mesgul olurlar. Bununla birlikte diirtiisel satin alma yapan tiiketiciler de,
olumsuz sonuglarn farkinda olmalarina ragmen anlik satin almalarini tekrarh bir

sekilde devam ettirdiginde kontrollerini kaybedebilirler (Rook, 1987). Bu anlik satin
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almalar kontrolsiizce devam edip tekrara diistiigtinde tiiketiciyi kompulsif satin almaya
yonlendirilebilir. Satin alma diirtiisii karsisinda tekrarli bir sekilde tepkisiz kalamayan
tiiketiciler kompulsif satin alma yapmaya baslayabilir. Bu sekilde diirtiisel aligverisler
ve kompulsif aligverigler arasinda bir iliski meydana gelir (Flight vd., 2012; Omar vd.,
2014).

Shahjahan (2012)’ye gore diirtiisel satin alma ve kompulsif satin alma arasinda
inkar edilemez bir iligki vardir. Kisinin duygusal olarak sabit bir diizende olmamasi,
siirekli olarak kayg1 ve hiiziin gibi ruh halleri i¢inde bulunmasi, kendisini diirtiisel ve
kompulsif satin alimlara yonlendirir. Kisinin duygusal olarak gerceklestirdigi diirtiisel
aligverisler beraberinde kompulsif satin almalar1 da getirir. Diirtiisellik ve kompulsif
davraniglar, kisilik ile ilgili oldugundan tiiketicinin bu 0&zellikleri satin alma
davraniglarinda da sergiledigi goriiliir. Faber ve O'Guinn (1992)’ye gore de kisinin
davranislardaki bu kontrolsiizliik hali, diirtiiselligin de 6niine gecilememesiyle birlikte
zamanla tekrarlayan kompulsif aligverislere doniisebilir. Kompulsif satin alma
davranigi kontrol edilemeyen ve tekrar eden bir diirtiiyle ortaya ¢iktigindan tiiketiciye

olumsuz sekilde fazla harcamalarla geri doner (Dittmar, 2005).

Darrat vd., (2016)’ya gore diirtiisel satin alma ve kompulsif satin alma iligkisi,
kisinin duygulari konu oldugunda agiga cikar. Endise duygusu, tiiketiciyi diirtiisel
satin almaya itebilecek giictedir. Endise, anlik kararlar ile diirtiisel satin almayi tetikler.
Diirtiilerin 6niine gecemeyen tiiketici bir sonraki asama olarak daha yogun duygularla
kompulsif satin almalar yapar. Depresyon, kaygi, sinir gibi negatif duygularin yani
sira; nese, keyif, cosku gibi olumlu duygular da anlik satin alimlar ve devaminda
kompulsif satin alimlar yaptirabilir. Stresli birinin bu duygudan kagabilmek adina
anlik yaptig1 aligverisler ve sonrasinda tekrar eden kompulsif aligverisler kadar,
mutluluk ve heyecandan yapilan anlik ve tekrar eden kompulsif alisverisler de satin
alma davranislarimi sekillendirir. Kompulsif satin almayla aligveris yapan tiiketiciler
bunu anlik olarak ig¢inde bulunduklari ruh halinden kurtulabilmek adina yaparlar
(Hassay ve Smith, 1996). Bu yiizden tiiketici olumlu ya da olumsuz olarak sadece
diirtiilerini dinleyerek ihtiya¢ dis1 aligveris yaptiginda sonsuz bir aligveris dongiisii

icerisine girer ve kendine yeni tiiketim aligkanliklar1 olusturur.
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2.1.1 Diirtiisel Satin Alma ve Hedonik Satin Alma Tliskisi

Hedonik satin alma davranisi, aligveris sirasinda duyulan eglence ve uyarilma
ile meydana gelen bir tiiketim davranigidir. Hedonik tiiketimler, tiiketicilerin satin
almalarinda duyusal yonleriyle yaptiklar1 aligverisleri tanimlar (Hirschman ve
Holbrook, 1982:92). Bu duyusal aligverislerden alinan zevkle birlikte tiiketici satin
almanin fayda getirmesini amaglar. Anlhik diirtiilerle yapilan aligverislerde de
tiiketiciler satin alimlarinda hedonik bir fayda arar (Hoch ve Loewenstein, 1991). Bu
sekilde hedonik ve faydaci satin alma davranislan ile diirtiisel satin alma davranis
arasindaki iliskisi ortaya ¢ikar. Yapilan hedonik satin almalar, tiikketiciyi eglendirir ve
onlara duygusal bir rahatlama saglar. Akram vd., (2018:2)’ye gdre satin almalarin dort
farklh boyutu vardir. Bu dort boyut; sosyal aligveris, fikir aligverisi, macera alisverisi
ve sosyal aligveris seklinde siralanir. Temelinde duyularin ve zevklerin oldugu bu dort
boyut hedonik aligverisleri olusturur. Hedonik satin almanin dort boyutu tiiketicileri
diirtiisel olarak satin almaya tesvik ederek beraberinde tiiketiciyi hedonik aligveris
egiliminin kazanilmasima motive eder. Zhou vd. (2007)’ye gore de hedonik satin
almalar ve diirtiisel satin almalarin egilimi arasinda bir tesvik vardir ve bu tegvik

tiiketici satin alimlarmin motivasyonlari sekillenir.

With ve Stewart (1996)’ya gore hedonik aligveris yapan tiiketiciler aligverisleri
bir hobi olarak goriir ve her seferinde yeni bir eglence arayisina girerler. Yeni
kategoriler kesfetme, sosyal olabilme, pazarda siirekli bir arayis icerisinde olma ve
yeni driinler kesfederek siirprizler ile karsilasma istegi ile hedonik aligverislere
yonelirler. Bu sekilde aligveristen haz duyan tiiketiciler hem anlik aliveriglere hem de
keyfi aligverislere yonelirler. Hedonik tiiketim, tiiketici tarafindan mutluluk veren bir
eylem olarak goriildiigiinden tiiketiciler zaman gecirmek ve eylemden haz almak adina
bu tiketimlere devam ederler (Aytekin ve Ay, 2015). Hedonik aligverislerde,
titketimin amaci sadece iiriine sahip olmak ya da ihtiyaci gidermek degildir. Tiiketici,
aligveris sirasinda karsilagtigi iiriin ve hizmetler ile duygularm iligkilendirilir ve
bunlardan zevk alir. Duygular yapilan aligveris ile iliskilendirildiginde, satin alma
hedonik bir anlam kazanmis olur (Dogrul, 2012:325). Tiiketiciler hedonik satin

almalarla birlikte eglence, mutluluk ve zevk arayisina girmis olurlar (Oz ve Mucuk,
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2014:90). Bu arayis anlik satin almalarda da goriiliir. Anlik bir diirtiiyle verilen
kararlar, i¢cinde bulunulan anin duygusal etkisiyle sekillenir ve satin alma karar

verilerek aligveris gergeklestirilir.

Babin vd., (1994)’e gore, tiiketiciler aligveris siirecinde, hedonik degerler
iiretmek i¢in anlik satin almalar1 kullanabilir. Anlik satin almalarla birlikte hedonik
aligverisler yaparlar. Aytekin ve Ay (2015), konu ile ilgili yapmis olduklar ¢aligma
sonuncunda benzer bir iliski bulmustur. Hedonik tiiketimlerden duyulan hazzin,
duygular1 ve eylemleri harekete gecirdigini ve bir tiiketim davranisi olusturdugunu,
ayn1 zamanda da benzer duygulann tiiketicileri harekete gegirerek anlik satin almaya
yonlendirdigi sonucuna ulasmislardir. Diirtiisel satin almalar, duygularin etkisi ile
ortaya ¢iktigindan tiiketicinin bu duygular araciligiyla mutluluk ve haz duymasi da
hedonik degerleri ortaya g¢ikarir ve hedonik satin almalara yonlendirir. Sharma vd.,
(2010)’a gore tiiketicilerin diirtiisel satin alma davraniglar aslinda hedonik tiiketimin
sonuglarindandir. Hedonik degerler ile verilen kararlar beraberinde ortaya g¢ikan
tiikketim ihtiyaci, diirtiisel satin alma davraniglarini olusturur. Boylece bu iki satin alma
davranigi arasindaki iliski goz ard1 edilmemelidir. Hedonik unsurlardan sayilan; zevk,
eglence, yenilik arayis1 gibi kavramlar tiiketiciyi diirtiisel satin almalar yapmaya iter
(Hausman, 2000). Bu degerlerin varlig: tiiketiciye anlik kararlar verdirerek, kararin
sonuglarini diisiinmeden diirtiisel aligverisler yaptirir. Boylece hedonik satin alimlarin

ve diirtiisel satin alimlarin birbirleri ile iligkili oldugu goriiliir.

Verplanken ve Sato (2011:202), diirtiisel satin almay1 tanimlarken hedonik
degerlerin varligindan ve diirtiisel satin almanin, eglence ve haz ile iliskili oldugundan
bahsetmistir. Bu kavramlar hedonik degerlerden sayildig1 i¢in diirtiisel satin alma ve
hedonik satin alma kavramlar1 arasindaki iliski belirgin bir sekilde ortaya konulmustur.
Satin alma diirtiistiniin hedonik degerler ile birleserek tiiketici de duygusal catismaya
sebep oldugu da bilinmektedir. Bu catisma tiiketiciye ihtiya¢ disinda aligverisler
yaptirarak yapay ihtiyaclar1 ortaya cikarmaktadir. Aymi sekilde siirekli olarak
tilkketmekten zevk almak ve haz duymakta bu yapay ihtiyaglar tetikler (Giiven, 2009).
Tiiketici bu tiiketim davranislariyla yapay ihtiyaclar ortaya c¢ikararak duygusal olarak
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kendini tatmin etmek ister, satin alma eylemini de bir aktivite olarak gorerek

olusturdugu yeni ihtiyaclar ile anlik ve hedonik aligverigler igerisine girerler.

2.2 Diirtiisel Satin Alma Tiirleri

Anlik bir kararla yapilan diirtiisel satin alimlar ¢esitli faktorlere bagli olarak her
tilkketicide farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicinin kisisel 6zellikleri, diirtiiye
kars1 koyabilme yetenegi, duygusallig1 gibi etkenler diirtiisel satin almanin goriilme
seklini etkiler. Ekonomik etkenler, zaman, kiiltiirel faktorler, satin alma esnasindaki
mevcut durum gibi etkenler de diirtiisel satin almay1 etkiler (Stern, 1962:52). Boylece
bu etkenlerle cesitli satin alma durumlari olusur ve tiiketicinin diirtiisel satin alma sekli
farklilagir. Tiiketiciler karar verirken etkilendikleri dig etkenleri ve bireysel duygu
durumlariyla birlikte anlik satin almalar1 farkli sekillerde yasarlar. Boylece diirtiisel
satin almanin ¢esitli tiirleri ortaya cikar. Diirtiisel satin alma tiirleri satin alma kolaylig1
ile iligkilidir. Fiziksel ve zihinsel caba planli satin almalar ile kiyaslandiginda daha az
oldugundan satin alma kolaylasir. Bu goz oniine alindiginda da diirtiisel satin almanin
satin alma kolaylig: ile iliskili oldugu goriiliir. Sahip olunan zaman, ulagilabilirlik,
fiziksel ve zihinsel ¢abanin az olmasi gibi etkenler diirtiisel satin almay1 sekillendirir.
Stern (1962)’ye gore bu satin alma tiirleri plansiz satin almadan farkli olacak sekilde
toplamda dort farkli kategori altinda toplanabilir. Bu kategoriler diirtiisel satin almanin
nasil yapildigina gore degiserek farkli isimler alir. Bu isimler; saf diirtiisel satin alma
davranisi, hatirlama ile yapilan diirtiisel satin almalar, planh diirtiisel satin alma ve

Oneri ile yapilan diirtiisel satin alma seklinde dort kategori olarak siralanir.,

2.2.1 Saf Diirtiisel Satin Alma

Saf diirtiisel satin alma, genel kavram olarak diirtiisel satin alma denildiginde
akla gelen ilk satin alma tiiriidiir. Anlik olarak gelisen, dncesinde herhangi bir plan
yapilmayan, anlik diirtiiyle ortaya ¢ikan satin almalardir. Kararin sonucunun bilincinde
olunulsa dahi anlik diirtiiyle yapilan aligveriglerdir. Genel olarak erisimin kolay
oldugu, zihinsel ya da fiziksel ¢abanin minimum diizeyde oldugu, sorumluluk

duygusunun baskin olmadig1 zamanlarda gergeklesen bir diirtiisel satin alma tiirtidiir.
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Karar aninda kétii bir ruh halinde olan tiiketicinin anlik diirtiiyle alisveris yapmasi saf
diirtiisel satin almaya ornek verilebilir. Ev biitgesinin kontroliine sahip bir ev
haniminin yogun sorumluluk duygusu ve planlama aliskanlig1 ile birlikte diirtiisel satin
alma yapma olasiligmin daha diisiik olmasi muhtemeldir (Stern, 1962:59). Saf
diirtiisel satin almada tiiketiciler genel ihtiyaglar1 dogrultusunda aligveris yapmak
yerine diirtiileriyle birlikte satin alma islemlerini gergeklestirirler. Tiiketim ihtiyaci
daha ¢ok duygulara bagimli ve gabasiz bir sekilde ilerler. Bu da tiiketicinin {iriine ve

hizmete ulagimini kolaylagtirarak ihtiyag¢ dig1 satin almalar yapmasina sebep olur.

Saf diirtiisel satin alma kapsaminda, diirtiisel satin alma davranisinda oldugu
gibi baz1 dis etkenler tiiketicileri anlik satin almaya iter. Uriine erisim kolaylastiginda
saf diirtiisel satin alma niyeti de yiikselir. Uriiniin bulundugu satis noktalar1 ne kadar
fazlaysa, tlriine ulagma firsat1 artar. Aligveris yapmaya gidildiginde bir markanin
iirliniinii etrafta ne kadar fazla goriirsek satin almay1 planlamasak bile iiriine sahip olma
diirtiisi artar ve sonucunda {iriinii satin alma ihtimalimiz yiiksek olur. Satin olma
firsatimiz arttikga diirtiiye karsi koyabilme giiciimiiz azalir. Bu sekilde diirtiisel satin
alma siklig1 da artar. Markalar da bunun bilincinde olarak tiiketiciye olabildiginde
yakin olmaya ¢alisarak satis planlamalar1 yaparlar. Bir bakima satislarin1 desteklemek
i¢in yeni anlik satin alma alanlar1 olusturmus olup tiiketicilerin diirtiisel satin alma
egilimlerinden yararlanirlar (Stern, 1962:62). Boylece tiiketiciler de Rook (1987) nin
savundugu gibi satin almanin sonuglarini diisiinmeden ya da sonuglar1 gordiigii halde

g6z ard1 ederek satin alma kararlarini anlik diirtiiler ile plansiz sekilde verirler.

2.2.2 Hatirlatma Etkisiyle Gelisen Diirtiisel Satin Alma

Hatirlatma etkisiyle gelisen satin almada, saf diirtiisel satin almanin aksine
tamamen plansiz bir satin alma davranisi1 yoktur. Satin alma yine anlik ve diirtiisel
olarak yapilir fakat tiiketici iirline olan ihtiyacini hatirlayarak bir satin alma yapar.
Aligveris planinda olmayan bir {iriinii gorerek ihtiyacini hatirlar ve iiriinii satin alir.
Tiiketici iiriinle ilgili denk geldigi reklamlarin etkisi ya da edindigi anlik bir bilgiyle
birlikte, hatirlatma etkisiyle diirtiisel satin alma yapmis olur (Stern, 1962:59).

Karsilagilan iiriinle ilgili 6nceki deneyimlerin hatirlanmasi da bu anlik satin alma
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tiirliind tetikler. Tiiketici daha 6nce kullanmig oldugu bir iriiniin tekrar karsisina
cikmasiyla plansiz bir sekilde anlik diirtiiyle satin alma yapabilir. Gegmis
deneyimlerini hatirlayarak anlik bir aligveris gergeklestirmis olur. Aligverig listesi
yapip ihtiyag listesi olusturan tiiketici markete, belirli bir amag¢ dahilinde planli bir
aligveris yapmak i¢in gider. Tiiketicinin buradaki amaci ihtiyaglar karsilamaktir.
Fakat aligverisi sirasinda gordiigii bir dis etken herhangi bir iiriine olan ihtiyacini
hatirlatabilir ve o an ki diirtiiyle anlik bir satin alma yapabilir. Yani hatirlatma etkisiyle
ortaya ¢ikan dirtiisel satin alma, tiiketiciye ihtiyacinin hatirlatilmasi ile

gergeklestirilmis olur (Shabeera ve Uma, 2014).

Hatirlatmayla gelisen diirtiisel satin almada, saf satin almaya ek olarak
ihtiyaclarin etkisi goriiliir. Ihtiyag, satin almanin ana etkeni olmasa da sonugta satin
alma kararn verilirken tliketicinin davranigina etkisi vardir. Diirtiisel satin alma
tanimlanirken tiiketicilerin ihtiya¢ dis1 anlik alisverislerinden s6z edilir. Fakat bu
gruplandirmaya gore ihtiyacin hatirlanmasi da diirtiisel satin almay1 ortaya ¢ikarir.
Satin almay1 etkileyen etkenlerin farklilasmasiyla tanim disinda kalan ihtiya¢ unsuru
gibi unsurlar da isin i¢ine girer. Boylece diirtiiselligin farkli bir boyutu ile karsilagilir.
Stern (1962)’nin Onerdigi bu gruplandirma ile genel tanimlarin etki alanlari
genisletilmis ve ihtiyag unsuru da diirtiisel satin almanin farkli bir tiiriinii agiklamaya
yardimci olmustur. Deneyimlerin etkisinin de goriildiigii bu diirtiisel satin alma tiiriiyle

birlikte diirtiisellik kavraminin etki alan1 genislemistir.

2.2.3 Oneri Etkisiyle Gelisen Diirtiisel Satin Alma

Onceki iki kategoriye ek olarak, oneri etkisiyle gelisen diirtiisel satin almanin
en biiyiik 6zelligi farkh tiiketicilerin ya da dis etkenlerin karara kars1 direkt etkisidir.
Tiiketici bu diirtiisel satin alma tiiriinde, ge¢gmis herhangi bir deneyimi olmaksizin
disaridan gelen bir Onerinin temelinde anlik satin alma yapar (Shabeera ve Uma,
2014:3513). Bagka bir deyisle, 6neri etkisiyle gelisen diirtiisel satin alma, tiiketicin
disaridan gelen bir destekle iiriin ya da hizmeti ilk defa gorerek {iizerinde
diisiinmeksizin anlik olarak satin almasidir. Tiiketici daha 6nce gérmedigi tiriinleri, bir

reklamdan etkilenerek ya da bir arkadasinin Onerisini dinleyerek anlik bir diirtiiyle
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satin alabilir. Burada {iirline olan ihtiyag ya da satin alma kararimin sonuglari
diisiiniilmez. Cevrimigi platformlarda yeni ¢ikan {iriinlerin tavsiye edilmesi, {riiniin
tiiketici yorumlarina denk gelinerek bunlarin etkisiyle satin alinmasi oneri etkisiyle

gelisen diirtlisel satin almalara 6rnek verilebilir.

Ozellikle ¢evrimigi aligverislerde siklikla karsilasilan reklamlar ya da alisveris
siirecinde Oneri olarak karsimiza ¢ikan iirlinler, oneri etkisiyle geligsen diirtiisel satin
alma davranigini tetikler. Aligveris sitelerinde goriilen dnerilenler kismi, sosyal medya
platformlarindaki {iriin tanitimlari, ¢evredeki diger tiiketicilerin yorumlari, Oneri
etkisiyle gelisen satin almay1 baslica destekleyen etkenlerdendir. Tiiketici daha 6nce
hi¢ karsilasmadigi, varligindan haberdar olmadig1 ya da yeni ¢ikan iiriinleri alirken bu

tiir bir satin alma eylemi gerceklestirmis olur (Stern, 1962:59-60).

2.2.4 Planh Diirtiisel Satin Alma

Planli diirtiisel satin alma davraniginin, diirtiisel satin almanin tanimindaki
‘plansiz aligveris’ tanimina ters diistiigli goriilebilir. Fakat buradaki plandan kasit
tiikketicinin aligverise karsi belirli bir beklenti i¢inde olmasidir. Tiiketici aligverige
baslarken ozellikle plant disinda bir satin alma gergeklestirmeyi hedeflemez. Fakat
tiikketici aligveris yapmaya karar verdiginde kendi aligveris planinin diginda anlik
olarak karsilastig1 etkenlerin varligryla birlikte farkli satin almalar da yapabilecegi
beklentisine girerek ‘planl diirtiisel satin alma’ gergeklesmis olur. Ornegin tiiketici,
iiriin ve hizmet kapsaminda; kupon, fiyat teklifleri ve indirimler gibi dis etkenler
karsisinda belli bir beklenti i¢ine girer. Tiiketicinin aligveris basinda belirli bir {iriinii
satin alma gibi bir plan1 olmasa da bu gibi faktdrlerden etkilenebilecegi diisiincesiyle
birlikte beklenti i¢inde aligverise gider. Planl diirtiisel satin alma, bir bakima kismen
planlanir fakat buradaki amag¢ plan yapmak degil, anlik gelismelerin ortaya c¢ikacagi

bilinerek ana gore alisveris yapmaktir (Shabeera ve Uma, 2014).
Planli diirtiisel satin alma yapan tiiketici, ihtiya¢ karsilamaya yonelik bir

aligverise girmez. Bu tiir satin almalarda aligveris anlik gelisir fakat diirtiisel satin

almanin temel kavramindan farki kararin basindaki satin alabilme ihtimalidir. Giinliik
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hayatta yapilan rutin aligverislerde de tiiketici farkinda olmadan bu tiir aligveris
davraniglari igerisine girer. Aligveris sirasinda aniden karsilastig1 bir indirim reklami
tiiketiciye hi¢ planlamadigi bir satin alma yaptirabilir. Ya da ¢evrimigi aligveris yapilan
bir platforma giren bir tiiketici uygulamay1 acarken sahip oldugu aligveris kuponunun
ona satin alma yaptiracagina yonelik bir niyet icerisinde oldugundan rastgele gordiigii
bir liriin satin alabilir. Bu gibi satin almalar anlik diirtiiler ve beklentilerle birleserek
kismen planli satin alma davraniglarmi ortaya ¢ikarir. Bu davranis sonucunda planh
diirtiisel satin alma egilimindeki tiiketiciler satin alma eylemlerinin bilincinde olarak

hareket eder. Boylece hem anlik hem de bir bakima planl tiiketimlere girerler.

2.3 Cevrimici Diirtiisel Satin Alma

Cevrimigi aligveris, son zamanlarda internet kullanicilarinin da artmasiyla
birlikte yogun bir sekilde gelismis ve etki alanin1 genisletmistir (Lazim vd., 2020:7).
Tiiketiciler aligveris aligkanliklarint zamanla degistirerek magazadan yapilan
aligveriglere olan ilgilerini ¢evrimig¢i ortama tagimislardir. Diirtiisel satin almanin
ozelliklerinden olan anlik kararlar ve plansiz eylemlerin varligi, tirtine ve hizmete
kolay erisilebilme sansi ile birleserek tiiketicilerin satin alma egilimlerini arttirmistir.
(Rook ve Fisher, 1987; Beatty ve Ferrell 1998). Birden fazla iiriine ayn1i anda
erigebilmenin en kolay ve hizli yolu olan internet, ¢cevrimici diirtiisel satin alma
davraniglarinin  goriilmesini  kolaylastirmistir. Tiiketiciler, satin alma eyleminin
oldukca kolay gerceklesmesinden kaynakli rahatlamayla birlikte, cevrimigi
platformlarda gecirdikleri zamani arttirarak anlik diirtiilerle yapilan aligverislere
yonelmislerdir. Diirtiisellik, anlik olarak ortaya ciktigindan, tiiketici birgok tercih
arasinda istedigine kolayca erisebilme imkaniyla birlikte diirtiisel aligverislere ilgi
gostermeye baglamiglardir (Akram vd., 2018). Floh ve Madlberger (2013)’e gore,
diirtiisel satin alma davranigi ¢evrimi¢i aligverislerde oldukca énemli bir rol oynar.
Anlik sati alimlarin kolaylasmasi ile birlikte ¢cevrimigi aligverigler ve diirtiisel satin
alimlar birbirlerini destekler. Diirtiisel aligverisleri bir zaman gecirme ve eglence
aktivitesi olarak goren tiiketiciler, erisim kolayligmin da getirdigi rahatlikla aktif
olarak cevrimigi aligveriglere yonelirler. Bellenger ve Korgaonkar (1980), bu sekilde

eglence amaclh aligveris yapan tiiketicileri bog zamanlarin1 kullanmay1 tercih eden
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tiikketiciler olarak tanitir. Tiketiciler ¢evrimigi aligverigleri ihtiyaglari diginda
kullandiginda, bunu bir bos zaman degerlendirme aktivitesi olarak gorebilir ve
gecirdigi zaman igerisinde denk geldigi yeni iiriinleri satin alarak diirtiisellik egilimleri

sonucunda anlik aligveris yapabilir.

Tiiketiciler, aligveriglerinde; 1ilgi alanlari, markaya baghliklar, diger
tiikketicilerin goriisleri ve yasam tarzlarma bagh olarak farkli tiiketim davraniglan
sergileyebilir (Moschis, 1976). Tiketici, uzun zamandir takip ettigi ve {riinlerini
kullandig1 bir markaya baglanabilir. Markanin birden fazla iiriiniine ayni anda
erisebilme arzusu, tiiketicide satin alma diirtiisiinii ortaya cikarir. Bdylece tiiketici
aligveris planlamasmin disinda kalan, ihtiyaci olmayan iiriin ya da hizmete sadece
kolay ulasabildigi ve markaya olan sadakatinin varlig1 sebebiyle diirtiisel aligverisler
yapmis olur. Hatta sadece zaman gegirmek i¢in dahi bagh oldugu bir markanin
cevrimici magazasinda vakit gecirerek anlik bir aligverisler yapabilir. Ayn1 sekilde
cevrimici aligveriglerde tiiketici yorumlarina ulagsmanin olduk¢a kolay olmasinin
etkisiyle de tiiketici, diger bireylerden etkilenerek plani diginda anlik satin alimlar
yapabilir. Tiiketici hi¢ bilmedigi bir {irlin hakkinda sadece gordiigii bir yorumdan ya
da anlik indirimden yola ¢ikarak sonucunu digiinmedigi diirtiisel aligveriglere de
yonelebilir. Zhang vd., (2007:80), 6zellikle ¢evrimigi aligverislerdeki geligimin goz
onlinde bulundurulmasiyla, aligveris kolayliklar1 ile birlikte diirtiisellik egilimleri
yiiksek olan tiiketicilerin dijital platformdaki aligverislere daha yatkin olduklarini
savunmuglardir. Anlik olarak ortaya c¢ikan diirtiilerin giderek artmasiyla birlikte
internet ortaminda bu tiir aligveris davranislarinin daha da yogun gorildiigiinii

s0ylemek miimkiindiir.

Cevrimici aligveriglerdeki diirtiisellik, birden fazla faktére bagli olarak
degiskenlik gdsterir. Buradaki en biiylik etkenlerden biri, ¢evrimigci aligveris yapan
tilkketicinin satin alma niyetidir (Zhang vd., 2007). Tiiketicilerin satin alma niyetleri;
kigisel ozelliklerine, davraniglarina ve kisisel tutumlaria gore sekillenir. Satin alma
sirasinda duygusal faktorlerden fazlaca etkilenen birinin diirtiilere kars1 koyamayarak
anlik aligverisler yapmasi 6ngoriilebilir. Duygusal olarak negatif bir mod iginde olan

kisinin, zaman geg¢irmek ve i¢inde bulundugu koéti ruh durumundan kaginmak
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maksadryla aligveris yapmasi satin alma niyetini sekillendirir. Bu sekilde herhangi bir
dis etkenin yonlendirmesiyle anlik satin alimlar yapar. Satin alma niyeti ile cinsiyet
iliskisi de pek ¢ok aragtirmaya konu olmustur (Zhang vd., 2007; Imam, 2013; Alam
vd., 2019). Saleh (2012)’nin ¢alismasinda hem cinsiyet hem de gelirin tiiketicilerin
diirtiisel satin almalarn ile iligkili olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Zhang vd.,
(2007)’nin ¢alismast sonucunda da satin alma niyeti ve tiiketicinin ¢evrimigi diirtiisel
satin alma davranigiin cinsiyet ile iliskili oldugu ve bununla birlikte satin alma

davraniglarinin ve satin alma sikliginin farklilastig1 sonucuna ulagiimistir.

Cevrimigi aligverisler ve diirtiisel satin alma iligkisinin bir diger belirleyicisi de
internet ortaminda siklikla karsilagilan agizdan agiza iletisimdir (Wei, 2014).
Cevrimigi ortamdaki tiiketicilerin etkilesimlerinin artmasiyla, diirtiilere karst
gelemeyen tiiketicilerin anlik satin alma yaptiklar1 goriiliir. Bu etkilesimle birlikte
deneyimler de isin igerisine girdiginde tiiketicilerin satin alma davranislart diger
tiiketicilere bagli olarak sekillenir. Tiiketici ¢evrimigi ortamda denk geldigi bir iiriin
yorumuna ya da iirlin fotografina bagl olarak satin almalar yapabilir (Katawetawaraks
ve Wang, 2011:68). Boylece deneyim ile karsilagilan {irliniin ve her yeni bilginin

diirtiiselligi tetikleyerek anlik satin alma yaptirma potansiyeli ytikselir.

2.4 Cevrimici Diirtiisel Satin Almay1 Etkileyen Faktorler

Rook (1987) ‘ye gore diirtiisel satin alma davranisi, ani diirtiillerden kaynaklanir
ve bu diirtiilerin bircok etkenden etkilenerek ortaya ¢iktigi goriiliir. Bireyin kendi
duygu ve diistinceleri kadar disaridan gelen faktorler de satin almanin tiirlinii degistirir.
Yani tiiketicilerin ¢evrimic¢i aligverisleri sirasinda elinde olan kisisel faktorlerin
yaninda digaridan etkilendigi uyaricilar da vardir (Youn ve Faber, 2000:179; Park vd.,
2012). Internet ortamindaki iiriin ¢esitliligi, tiiketicilerin aligverisleri dogrudan
etkilemektedir (Park vd., 2012: 1588). Tiiketici, ayn1 kategorideki bir iiriiniin farkl
seceneklerini kolayca bir arada gorerek bu cesitlilikten etkilenip anlik aligveris
kararlar1 verebilir. Bu ani kararlar da diirtiisel satin almalar1 ortaya ¢ikarir. Cesitlilik
arayan ve gesitlilige 6nem veren bir tiiketici her zaman yenilik pesinde olur (Okutan

vd., 2013:120). Cevrimigi aligverisin sundugu en Onemli 6zellik, binlerce iiriin
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cesidine kolayca erisebilmek oldugundan tiiketicilerin diirtiisel aligverisler yapmalar1
olagandir. Tiiketicilerin diirtiisellige kars1 koyabilme boyutuna gore anlik satin alma
davraniglar1 degiskenlik gosterir. Kiginin kendini kontrol edebilmesi, sahip oldugu
diirtiiselligin boyutu ile ilgilidir (Youn ve Faber, 2000:180). Bu anlamda 6z kontrol
diirtiisel satin almay1 etkileyen faktorlerin basinda gelir. Tiiketiciyi diirtiilerine ne
kadar kars1 koyabilirse diirtiisel aligveris yapma ihtimalleri de o kadar diisiik olur.
Ayrica dirtiiselligi etkileyen faktorlere karsi kayitsiz kalabilme kabiliyeti yiiksek
oldugunda da ayn1 sekilde diirtiisel satin alim yapma ihtimalleri de biiyiik cogunlukla

azalir.

Cevrimici aligverislerin tiiketiciyi kendine ¢eken en onemli 6zelligi, tiiketici
ihtiyaclarina hizlica cevap verilebilmesidir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 {iriinlerin
kendilerine kisa siirede ulagmasini, satin almadan Onceki ve sonraki sikdyet ve
isteklerini belirtip bunlara hizlica cevap alabilmelerini ve binlerce ¢esit arasindan iist
diizey kaliteyi segebilmeyi severler (Atict ve Bati, 2010). Bu hizli tiiketim se¢enegi
tiiketiciyi etkileyerek diirtiisel aligverisleri ortaya ¢ikarir. Tiiketici, internetin kendine
sundugu ozellikleri kullanarak hem zaman ge¢irmek hem de eglenmek igin dig
uyaricilardan etkilenerek diirtiisel satin almalar yapar. Satin almayi etkileyen
faktorlerin basinda iiriiniin parasal degeri gelir (Ozdemir, 2016; Vieira vd., 2020).
Tiiketicinin gelencksel aligverise kiyasla g¢evrimici aligverislerde daha fazla fiyat
secenegine sahip olmasi bu kapsamda g¢evrimigi platformlart daha c¢ekici kilar.
Thiketici, liriine daha hizli ve ucuz bir sekilde ulagabilme secenegine sahip oldugundan,
cevrimici ortamlardaki bu gibi faktérlerle diirtiisel satin almalara ydnelir. Ozellikle
iizerinde durulan faktorler disinda ¢evrimici satin almaya etkileyen faktorlerin sayisi,
tilkketicinin ve pazarin degisip gelismesiyle zamanla artmaya devam eder. Fakat genel
olarak bu faktorler tiiketiciyi etkileyen iki ana kategori altinda toparlanabilir. Bunlar,
tilkketicinin kendi elinde olmayan ve kontrol edemedigi dis faktdrler ve dogrudan
tilketiciyle ilgili; kisisel ve duygusal faktorler olarak bilinen i¢ faktorler olarak
adlandirilabilir (Wansink, 1994). Bu faktorlerin etkisi ile tiiketicinin ¢evrimigi satin

alma diirtiiselligi sekillenir.
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2.4.1 Dis Faktorler

Cevrimigi diirtiisel satin almayi etkileyen, tiiketicinin elinde olmayan ve satin
alma kararin1 disaridan etkileyen cgesitli uyaricilar vardir. Cevrimigi aligverislerin
tilkketiciye sundugu bu etkenler genellikle; aligveris kolayligi, zamansal kolaylik,
mekansal kolaylik ve fiyat ¢esitliligi olarak siralanabilir (Eroglu vd., 2001:177). Cogu
durumda bu gibi etkenlerin varligy, tiiketiciler tarafindan olumlu sekilde algilanarak
diirtiisel satin alimlarin goriilmesini kolaylastirir. Bu faktorlerin yani sira diirtiisel satin
alma davranmiginin ortaya ¢ikmasindaki en biiyiik uyarici iiriin ya da hizmetin fiyatidir
(Stern, 1962:61). Cevrimig¢i ortamin sundugu fiyat alternatifleri de oldukca fazla
oldugundan fiyat faktorii satin alma diirtiilerinin ortaya ¢ikmasini tetikler. Ornegin,
tilkketici gevrimigi platformda normal sartlarda alacag: bir {iriiniin fiyatina ayni iiriinden
iki adet satin alabiliyorsa, ihtiya¢ dahilinde olmasa bile bu kampanyali fiyattan
etkilenerek diirtiisel satin alimlar yapabilir. Bu mantikla tiiketici fiyat faktoriinden
etkilenmis olur. Tiiketici bu baglamda fiyat bazinda satin alma karar1 verirken; kupon
teklifleri, toplu alimlardaki indirimler ve benzeri firsatlardan ayni sekilde etkilenir

(Stern, 1962:59).

Kollat ve Willett (1969:80), dirtiisel satin almanin genis bir kavram
oldugundan ve birden fazla tanimi oldugundan bahsetmistir. Her yeni taniminda,
diirtiisel satin almanin farkli faktorler esliginde ortaya ¢iktigindan da bahseder. Bu
anlamda dis faktorlerin aligveris kararlarmi 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriiliir. Stern
(1962)’e gore de diirtiisel satin almanin dogas1 degistik¢ce ve farkli tanimlar ortaya
ciktikea, diirtiisel satin almayi etkileyen faktorler de zamanlar degisir. Genel tanima
bakilarak bir siniflandirma yapildiginda da tiiketicileri etkileyen faktorlerin; market ve
magazalarin promosyonlari, reklamlar, dagitim, zaman, erisim kolaylig1 gibi dis
etkenler oldugu goriiliir. Diirtiisel satin almanin bir uyariciya maruz kalarak ortaya
ciktigr diisiiniildiigiinde, duruma ve aligveris anina gore satin alma davranigini

etkileyen faktorlerin varligini kabul etmek kagimilmazdir.
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2.4.1.1 Cevrimici Market Promosyonlari

Applebaum (1951), calismasinda tiiketicilerin satis promosyonlarina maruz
kalarak anlik kararlar verip bu kararlar sonucunda da diirtiisel satin alma yaptiklarin
One siirmiistiir. Tiiketicilerin, satig promosyonlariin cazibesine kapilarak ihtiyac dist
anlik satin almalar yaptiklart siklikla goriilmiistiir. Cevrimigi aligverislerde de
markalar tarafindan c¢esitli sekillerde olusturulan ve tiiketiciye sunulan bu
promosyonlar tiiketicilerin internette gegirdigi vakit icerisinde dikkatlerini ¢ekerek
onlar1 anlik aligverislerin igerisine c¢eker. Tiiketiciler de promosyon, indirim gibi
tesviklerle satin alma diirtiisii hissedebilir ve beraberinde anlik aligverisler yapabilirler
(Kollat ve Willett, 1967; Beatty ve Ferrel 1998; Karbasivar ve Yarahmadi, 2011; Villi
ve Kayabasi, 2013; Ozdemir vd., 2019:2541). Tiiketiciyi satin almaya iten bu
promosyonlar genellikle; fiyat bazli indirimler, toplu alimlardan gelen indirimler ve
iicretsiz {irlinler, kuponlar, hediyeler gibi tesvikleri kapsar. Bu promosyonlar hali
hazirda mevcut miisterilere marka sadakatinin de etkisiyle diirtiisel satin alimlar
yaptirirken ayn1 zamanda yeni misterileri de bu gibi promosyonlarla kendi
magazalarina ¢ekerek iirlinlerin anlik olarak satin alinmasina tesvik eder (Dawson ve

Kim, 2009:23).

Cevrimigi aligveriglerde, markalarin tiiketiciye sundugu kuponlar, indirimler,
ticretsiz lirtin gonderimleri, kisiye 6zel indirimler ve anlik promosyonlar tiiketicilerin
satin alma diirtiilerini ortaya ¢ikarabilir (Zhang vd., 2007). Tiiketici aligveris i¢in bir
web sitesine girdiginde ya da herhangi bir aligveris platformuna eristiginde, karsisina
¢ikan promosyonlart degerlendirmek ister. Ozellikle kisith bir zaman verilerek
olusturulan bu promosyon tesvikleri tiiketiciyi anlik satin alimlara itebilir. Belirli bir
markanin internet sitesinden aligveris yapmak isteyen bir tiiketicinin, ana sayfada
siireli indirimler ile karsilagmasi, bu promosyondan yararlanma ihtiyacini olusturarak
diirtlisel aligverigleri olusturabilir. Tiiketici {iriine ihtiya¢ duymasa da teklifi
kacirmamast gerektigini diisiinerek diirtiisel sekilde aligveris yapmak isteyebilir.
Aligverisi bir eglence ve zaman gegirme eylemi olarak goren, genellikle diirtiilerden
etkilenen ve bu diirtiilere gére yonlendirilen tiiketicilerin, internet ortaminda bu gibi

promosyon tesviklerinden etkilendigi sdylenebilir. Bu tesvikler, ¢ekilisler, oyunlar,
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numuneler, toplu alimlardaki firsatlar ve iicretsiz iirlinler ¢esitli yollarla tiiketiciyi

etkilemis olur (Zhang vd., 2007:87).

Market promosyonlarinin satis bazinda iki ana amaci vardir. Bunlardan ilki
tiikketicilerin satin alma davraniglarini yonlendirmek ve tiiketiciyi harekete gegirmektir.
Ikinci amaci da tiiketicilere satis promosyonlar1 sunarak aligverise karsi olan ilgiyi
canli tutmaktir (Kaisheng, 2011:618). Bu iki amag¢ dogrultusunda web siteleri, alisveris
uygulamalari ve sosyal medya gibi ¢evrimi¢i mecralarda promosyon tesviklerini
duyururlar. Tiiketicinin karsisina ¢ikan bu anlik promosyonlar ayni dogrultuda anlik
satin almalara yonlendirir. Cevrimigi aligveris, tiiketicilere ¢cok kisa bir siirede birgok
iirinii ve markay1 hizlica karsilastirabilecek olanaklar saglar (Crafts,2012:35). Bu
olanaklar1 kullanmak isteyen bircok tiiketici de bu gibi promosyonlar karsisinda
diirtiileriyle hareket ederek g¢evrimigi aligverisler yaparlar. Markalar ayni1 sekilde,
iicretsiz kargo ve bir sonraki aligveriste kullanilabilecek kuponlar gibi promosyonlarla
da tiiketicileri etkilerler (Dawson ve Kim, 2009). Tiiketicinin aligveris baginda satin
alma niyeti olmasa da promosyon, kupon, hediye gibi tesvikler tiiketiciye iiriine
ihtiyact oldugu mesajin1 vererek anlik satin almaya yonlendirmis olur (Kang vd.,

2014:881).

Tiiketiciler ozellikle sinirli siireli kampanyalar1 igeren promosyonlardan
etkilenerek diirtiisel satin alma yaparlar. Beatty ve Ferrel (1998:335)’in yapmis oldugu
calismaya bakildiginda, tiiketicilerin sinirli siireli promosyonlarda, zaman baskisi
hissedip iiriine sahip olamadan tiikenecegi korkusuyla anlik satin alimlar yapabilecegi
goriilmiistiir. Cevrimigci aligveris platformlarinda siklikla goriilen, saatlik indirimler,
promosyonlar ve kampanyalar tiiketicinin satin alma diirtiisiinii harekete gegirerek
onlar iizerinde ¢ok diistinmeden anlik satin alimlara yonlendirebilmektedir. Villi ve
Kayabag1 (2013:152) nin kadin tiiketiciler {izerinde yaptiklar arastirmada, promosyon
tesviklerinin diirtiisel satin almay1 6nemli 6l¢iide etkiledigi goriilmiistiir. Konu ile ilgili
Yalman ve Aytekin (2014:95) de ¢alismalar1 sonucunda tiiketicilerin promosyonlardan
etkilenerek diirtiisel satin alimlar yaptiklar1 sonucuna ulagmistir. Ayrica tiiketicilerin
oncesinde denemedigi ve sadece promosyon olarak karsilarma ¢ikan {iriinleri satin

alma egilimlerinin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu sonuglar goz oniine alindiginda
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hem gelencksel magaza aligverisleri hem de c¢evrimigi aligveriglerinde, promosyon

tesviklerinin anlik satin alma diirtiilerini harekete gecirdigi sdylenebilmektedir.

Ozel giin kampanyalar1 da cevrimigi diirtiisel satin almaya tesvik eden ve
internet ortaminda siklikla goériilen promosyonlardan biridir (Karaca vd., 2018:415).
Tiiketiciler, satin alma kararlarinda fiyata duyarli olduklarindan bu 6zel giinlerdeki
indirim ve promosyonlardan etkilenerek anlik satin alma davranislar gosterirler. Ozel
gilin promosyonlar1 genel olarak smirli bir siire igerisinde aciliyet barindirdigindan,
tilkketicide iiriinii hemen satin almasi gerektigi algisimi olusturur (Yemez ve Sagir,
2021: 2). Bdylece, iirline hemen sahip olma istegi de diirtiisel satin alma niyetini
ortaya ¢ikarir (Dholakia, 2000). Diirtiisel satin almaya yonelim, tiim bu faktorler goz
oniine alindiginda tiiketicilerin aligverise tesvik edilmeleriyle birlikte sekillenir (Farid

ve Ali, 2018).

2.4.1.2 Cevrimici Reklamlar

Reklamlar, tiiketicilerin aligveris davranislarini etkileyebilme giiciine sahip
etkili bir kaynaktir (Malik vd., 2013:117). Ciinkii iiriinler ve hizmetlerle ilgili
reklamlar, karsi tarafa etkili mesajlar ileterek tiiketicilerin satin almaya yonelim
fikirlerini hizl1 bir sekilde degistirebilme giiciine sahip olarak tiiketicilerin akillarinda
kalacak mesaji verip anlik ve uzun siireli olarak etki gosterirler. Del Rio vd.,
(2001:415)’e gore, markalar da miisterilerin etki alanina girebilmek ve onlara {iriinler
hakkinda yeterli bilgiyi vererek dikkatlerini ¢cekmek i¢in bu tiir reklamlara yonelirler.
Tiiketiciler, binlerce marka ve {iriin hakkinda bilgi sahibi oldugundan bu ayirt edici
reklamlarin etkisiyle ile satin alma kararlarmin yonii degisir. Markalar acisindan
cevrimici platformlarda reklam kullanmak da tiiketiciye ulasmanin hizli ve kolay bir
yoludur. Internet sitelerine ve alisveris uygulamalarina giren tiiketiciler, karsilarina
cikan iriin reklamlarindan 6nemli 6l¢iide etkilenerek aligveris yapmaya ikna edilir

(Malik vd., 2013:119).
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Cevrimigi reklamlarda, {iriiniin kendisi kadar {iriinii sunan kisiler de oldukca
onemlidir. Tiiketici, hayran1 oldugu ya da fikirlerine giivendigi kisilerin {iriin
reklamlarin1 gordiigiinde olumlu tepkiler verir. Ozellikle internet {izerinde zaman
geciren tiiketiciler igin ilgilerini ¢ekecek herhangi bir tinliiniin, sanat¢inin, oyuncunun
ya da sosyal medya fenomeninin bulundugu reklamlar onlari satin almaya tesvik eden
onemli bir uyaricidir. Ciinkii tiiketiciler takip ettikleri ve goriislerine dnem verdikleri
bu kisilerde kendi imajlarmi gérmektedir (Kumar ve Haryana, 2017:81). Bu
reklamlarin amaci da tiiketicilerin anlik olarak dikkatlerini ¢ekerek bir diirtii
olusturmak ve sonucunda da satin almaya yonlendirmektir. Karsilagilan bu reklamlar
ile birlikte tiiketiciler Ozellikle reklamda bulunan kisilerden etkilenerek alisveris

kararlarin1 verirler (Malik vd.,2013:118-119).

Dirttisel satin alimlarin hizli kararlardan meydana gelmesi, reklamlarin bu
anlamda 6nemli bir uyarici olmasini saglar. Saeed vd., (2014:54), reklamlarin satin
alma tizerindeki etkisini kabul ederek bu baglamda bir c¢alisma yapmis ve
caligmalarinda bu etkinin {nliillerin bulundugu reklamlarda nasil degiskenlik
gosterecegini aragtirmistir. Tiiketicilere tinliilerin ve tinlii olmayan kisilerin bulundugu
reklamlar tizerindeki algilarini 6l¢ebilecegi sorularin bulundugu bir anket yapilmis ve
anketin sonucunda tiiketicilerin satin alma yonelimlerinin ve tercihlerinin tinliilerin
bulundugu reklama karsi daha olumlu oldugu goriilmiistiir. Ayn1 konuda Kirezli
(2015:55)’in yaptig1 ¢alismada da reklamlarin tiiketicilerin satin alma davraniglar

iizerinde pozitif bir etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Stern (1962:59)’un kategorize ettigi diirtiisel satin alma tiirlerinden olan,
hatirlatma etkisi ile gelisen anlik satin alma, genellikle miisterinin ani bir sekilde
gormeyi planlamadig1 bir iirlinle karsilastiginda ya da iiriin ve hizmetle ilgili
reklamlara rastladiginda ortaya ¢ikar. Reklamlar da tam olarak bu amac¢ dahilinde
olabildigince insana ulasabilmek adina markalarca kullanilir. Madhavaram ve Laverie
(2004:65)’e gore, cevrimigi reklamlar, tiiketicilerin diirtiisel satin alma yapmalarini
daha kolay hale getirmistir. Sosyal medya platformlar1 da bu anlamda diirtiisel satin
almalar1 yaygin hale getirmistir. Sosyal medya {izerinde agilan bir baslik, bir video ya

da {rlin yorumunu iceren bir sosyal medya reklam gonderisi gibi reklamlar da
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cogunlukla tiiketiciye anlik satin almalar yaptirabilecek kadar giiglii bir etki alani
olusturmustur. Aligveris ortamindaki reklamlar da boylece tiiketicileri, {iriin ya da

hizmeti satin almasi iizerine ikna etmeyi amacglamigtir (Tagyiirek, 2010:18).

2.4.1.3 Ahsveris Kolayhgi

Tiiketicilerin aligveriglerini ¢evrimigi platformlardan yapmalarinin en 6nemli
sebeplerinden biri tirline ya da hizmete kolayca ulagabilme sansina sahip olmalaridir.
Genel olarak tiiketici {iriin ya da hizmete minimum c¢aba ile sahip olmak ister. Bu
istegin en hizli sekilde biiyiik bir efor sarf etmeden gerceklesebilecegi yerin de
cevrimici platformlar oldugu goriiliir. Diirtiisel satin alma da aymi sekilde satin alma
kolaylig1 ile iliskilidir. Uriine sahip olmak icin harcanacak fiziksel ve mental bir
¢abanin varligi satin alma eylemini zorlastirabilir. Uzerinde diisiiniilerek yapilan planli
aligverislerin aksine ¢evrimici ortamda minimum ¢aba ile yapilan anlik aligverislerin
gergeklesme sebeplerinden biri de buradaki aligveris kolayligidir. Fiziksel ¢aba, ayni
zamanda lirlinlin satin alinmast i¢in bir¢ok kaynagin harcanmasi anlamina gelir (Stern,
1962:60-61). Uriiniin bulundugu magazaya ulasma siirecinde gecen zaman, yol ve
aradaki maliyet bir¢ok kaynagin harcanmasina sebep olur. Bunun aksine ¢evrimigi
ortamda, dirtiisel satin almaya anlamini veren kolaylik, tiiketiciye rahat bir ortam
sunarak anlik aligverigler yaptirir. Boylece ¢evrimigi aligverigler, geleneksel satin
alimlarin aksine birden fazla se¢enekle birlikte daha hizli ve daha kolay gergeklesmis

olur. Bu da tiiketiciyi diirtiisel satin alimlara tesvik eder.

Cevrimigi aligveris platformlarinda iiriin ve hizmetin gorsel ¢ekiciligi, kalitesi
ve islevselligi tiiketiciyi etkiler. Tiiketici, bu sekilde binlerce kaliteli kaynaga kisa
siirede ve kolayca sahip olabilme seceneginde etkilenerek anlik diirtiilerle satin alimlar
yapar. Aligverislerdeki bu kullanim kolaylig: diirtiisel satin alma iizerinde énemli bir
etkiye sahiptir (Liu vd., 2013:831-832). Ciinkii tiiketici biiyiik eforlar sarf etmeden bu
kadar kaliteli igerige kolayca sahip olabilme fikriyle diirtiisel olarak daha ¢ok iiriin
satin almak ister. Naik ve Peters (2009), iireticiler i¢in ¢evrimici aligveriglerin, mobil
uygulamalarin ve sosyal medyanin tiikketiciye ulagsmadaki kolayliginda 6nemli bir yere

sahip oldugunu fikrini savunmustur. Uretici bu sekilde, hedef kitlesine kolayca
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ulasarak satis yapabilmekte ve ayn1 zamanda tiiketici de markalara kolayca ulasabilme
fikriyle aligveris yapabilmektedir. BoOylece iki taraf da aligveris kolayligindan
faydalanmaktadir. Madhavaram ve Laverie (2004:61)’in bu konudaki calismasi
incelendiginde, tiiketici bakig agisinda ¢evrimigi aligveris platformlarinda gezinmenin
ve aligveris yapmanin daha kolay oldugu sdylenebilmektedir. Tiiketici eglence amagli,
herhangi bir satin alma planini izlemeksizin bulundugu g¢evrimig¢i ortamda rahatga
vakit gecirebilmektedir. Bu noktada ¢evrimigi aligverisin sundugu kolaylikla anlik
satin alimlar ger¢eklesmektedir. Ciinkii tiiketici {irline ulagmanin, iiriinii satin almanin
ve gerektigin {iriinii iade etme kolayliginin bilincinde oldugundan anlik satin alma
kararlar1 vermesi kolay olacaktir. Liu vd. (2013: 834)’e gore, ¢evrimigi ortamda
bireylerin anlik olarak hissettigi aligveris diirtiileri aslinda internet sitelerindeki
aligveris kolayligi ile ilgilidir. Bu kolaylik, tiiketici tizerinde olumlu etkiler birakarak

diirtiisel satin alma davraniglarini ortaya ¢ikarmig olur.

2.4.1.4 Web Sitesi Erisilebilirligi

Uriinlere hizlica tek tikla erisebilmek, cevrimici aligverisin zaman icerisindeki
gelisimiyle ve giinliik yagamdaki degisimler ile birlikte biiyiik bir ivme kazanmigtir
(Soki¢ vd., 2020:201). Tiiketiciler istedikleri iiriinleri satan kanallara kolayca
ulasabilme istegiyle alisverislerde bir arayis icine girerler. Uriiniin ya da hizmetin
kaynagina; reklamlar, sosyal medya gonderileri ve web sitesi Onerileri gibi ¢evrimigi
araglar ile ulasabilmek miimkiindiir. Tiiketici i¢in bu kaynaklara ulagabilmek ne kadar
kolaysa aligverislerin anlik olarak gerceklesme ihtimali de o kadar kolaylasir. Aligveris
kolayliginin sagladig diirtiisel satin alimlar, iiriine ve hizmete olan erisim kolaylig1 ile
iligkilidir. Tiiketici internet lizerinde gecirdigi siire icerisinde karsilastigi reklamlardan
etkilenip tirlinliin web sitesine ulasabilmeyi ister ve bu erisilebilirlik ne kadar kolay
gerceklesirse anlik satin alimlarin gergeklesme ihtimali de yiikselir. Uriiniin kaynagina
erismek cevrimici ortamda daha kolay oldugundan, ¢evrimigi platformlarda yapilan
aligverislerin geleneksel aligverislere kiyasla daha anlik ve diirtiisel kararlarla ortaya

ciktig1 sdylenebilir (Rezaei vd., 2016:62).
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Tiiketiciler, iiriin kaynagina kolayca erigebilme, kolayca satin alabilme ve
devaminda iiriine sahip olma siirecinin de kolayca gerceklesmesini ister (Jeffrey ve
Hodge, 2007:377). Tiim bunlarin gergeklesebilmesi igin tirlin kaynagi olan web
sitesinin tliketici tarafindan rahatlikla erisilebilir olmasi gerekir. Web sitesinin
erisilebilir olmas1 internet iizerindeki kullanicilarin ilgisini c¢eker. Biiylik eforlar
harcanmadan erisilebilen web siteleri kullanicilari hizli satin alimlara yonlendirir.
Erisilmesi kolay olan web siteler ile karsilagildiginda, aligveris hedefinin disinda olsa
dahi tiiketicinin girdigi web sitesindeki tirlinden ya da hizmetten etkilenerek satin alma
diirtiisii duyma ihtimali oldukea yiiksektir (Liu vd., 2013:835). Web sitelerine erigim,
iirin promosyonlar1, reklamlar ve aligveris kolayligi gibi faktorler birlestiginde,
tilkketicide olusan bu satin alma diirtiisli eyleme gegerek diirtiisel aligverisleri ortaya
cikarir. Web sitesine hizlica erisebilme, kolayca gezinebilme ve dikkat cekici
iceriklerin etkisiyle satin alma diirtiileri ortaya ¢ikar ve internette gegirilen zaman
beraberinde anlik aligverislerin gerceklesmesiyle sonuglanir (Jeffrey ve Hodge, 2007).
Bu sekilde birden fazla dig faktoriin etkisi ile tiiketicilerin gevrimigi ortamdaki

aligveris davraniglan sekillenir.

2.4.2 i¢ Faktorler

Dirttisel satin almay1 etkileyen i¢ faktorler, dogrudan bireye odaklanan
uyaricilardir. Bu faktorler tiiketicilerin anlik satin alma diirtiilerinin ortaya ¢ikaran,
bireylerin i¢sel duygularina etki eder. Tiiketicilerin diirtiisellik egilimleri, kisilik
ozellikleri ve duygusal ozellikleri gibi bireysel uyaricilar diirtiisel satin alma
eylemlerini etkileyen igsel faktorleri olusturur (Kacen ve Lee, 2002:170). Diirtiisel
satin almay1 etkileyen i¢ faktorler, aligveris ortaminin olusturdugu dis faktdrlerden
ziyade tiiketicilerin bireysel 6zellikleri ile ilgilidir (Ozdemir, 2016:66). Diirtiisel satin
alma hem c¢evresel faktorlerden hem de tiiketicilerin yasadig1 igsel durumlardan ve
karakteriksel Ozelliklerden etkilenir (Youn ve Faber, 2000:179). Tiiketicilerin
kararlarina etki eden bu faktorler 6zellikle duygusal durumlar ve ruh hali gibi igsel
Ozelliklerden olusur. Kisinin aligveris sirasinda igerisinde bulundugu ruh hali diirtiisel

satin almay1 etkilemedeki 6nemli uyaricilardandir (Youn ve Faber, 2000: 184-185).
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Ayni1 dogrultuda Rook (1987) da tiiketicinin duygusal durumu ve ruh halinin diirtiisel

satin alma davranisini etkiledigini savunmustur.

Tiiketicilerin kiiltiirel kimlikleri, duygularin1 kontrol edebilme yetenekleri ve
bireysel 6zellikleri de diirtiisel satin almayi etkileyen i¢ faktorlerdendir. Kacen ve Lee
(2002:171)’in kiiltiiriin diirtiisel satin alma lizerindeki etkisini aragtirdigi ¢aligmada,
Avustralya, Amerika, Singapur gibi birden farkli kiiltiirden tiiketiciler ile yaptigi
analizler sonucunda diirtiisel satin almanin hem bolgesel dis faktérlerden hem de
bireycilik, toplumculuk gibi bireysel duygulardan etkilendigi sonucuna ulagilmistir.

Thiketicilerin duygusallik diizeyleri karar verme davraniglarini yonlendirmistir.

Sharma vd., (2010:18), tiiketicinin diirtiisel satin alma davranisini 6nemli
Olciide etkileyen bireysel faktoriin tiiketicinin diirtiiselligi oldugunu belirtmistir.
Tiiketici diirtiiselliginin, duygulardan ve diisiik biligsel kontrolden olustugunu &ne
siirerek anlik satin almay1 etkileyen faktoriin diirtiisellik oldugunu savunmustur.
Cevrimigi aligverislerde tiiketicinin karsisina ¢ikan tiriinleri satin alma diirtiisiine karsi
koyabilmesi ya da bu diirtliye yenilmesi yani diirtiiselliginin diisiik veya yiiksek olmasi
satin alma kararin1 belirlemektedir. Tiiketici bu sekilde internet ortaminda
duygularindan etkilenerek anlik aligverigler yapabilir ya da diirtiilere karsi koyabilme

durumuna gore bu aligverislerden kagmabilir (Park vd., 2005).

2.4.2.1 Ahsveris Keyfi

Diirtiisel satin alma 6ncelikli olarak tiiketicinin bireyselligine odaklanmaktadir.
Tiiketicinin dikkatini gegecek bir goriintii, bir reklam, onu aligverise ¢ekebilecek ve
aligveristen keyif almasimi saglayacak etkenler, diirtiisel satin alimlar1 ortaya
cikarmaktadir (Karbasivar ve Yarahmadi, 2011:176). Tiiketici aligverisi ne kadar
kolay gergeklestirirse aligveristen aldigi keyif de o kadar artacaktir. Bu da aym
dogrultuda diirtiisel satin alma niyetini etkileyecektir. Tiiketicinin aligveristen aldig1
keyifle birlikte hedonik deneyimlerinin de diirtiisel satin almay1 ortaya g¢ikardig
goriiliir (Park vd., 2006). Tiiketiciyi diirtiisel satin almaya yonlendiren aligveris keyfi,

cevrimici platformlarin diizenine ve web sitesinin Ozelliklerine gore degisir
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(Parboteeah vd., 2009:62). Aligveris sitelerinin ara yiizl, gorsel ve isitsel 6zellikleri,
kullanim kolaylig1 gibi miisteriyi kendine ¢ekecek ozellikler ile donatilmig internet
siteleri, tiiketicilere keyifli bir aligveris imkani sunar ve bu da tiiketicinin keyfi ve anlik

satin alimlariyla sonuglanir.

Aligverig platformlarinin, tiiketicileri kendilerine g¢ekebilmeleri i¢in onlara
zaman gecirmeyi sevdirecek, hedonik davramislart ortaya c¢ikaracak ve iiriin
taramalarin1 kolaylastiracak yenilikler yapmalar1 gerekebilir (Rezaei vd., 2016:61).
Diirtiisel satin almadaki anlik kararlarin ortaya ¢ikabilmesi i¢in, {iriin ya da hizmetin
ve bunlarin bulundugu satis platformunun cok kisa siirede tiiketici dikkatini
cekebilecek 6zelliklere sahip olmasi gerekir. Bu sekilde tiiketici aligveristen keyif alir
ve internette gegirdigi siire igerisinde ilgisini ¢eken iiriinler i¢in diirtiisel satin almalar
gergeklestirir. Tiiketici internette gegirdigi siirede ihtiya¢ disinda sadece hedonik ve
duygusal 6zelliklerden ayrica aligveristen aldigi keyiften kaynakli diirtiisel satin
almalar yapabilir (Park vd., 2006:434). Tsang vd., (2004)’{in yapmis olduklari caligma
sonucunda, tiiketicilerin aligveris siiresince algiladiklar1 degerlerin; kolay kullanim,
heyacan verici igerikler ve eglenceli zaman gecirme siireci oldugunu gormiistiir.
Tiiketici aligveris siirecinden keyif aldik¢a bundan olumlu olarak etkilenerek aligveris
diirtiilerine olumlu sekilde cevap verir ve diirtiisel satin alimlar yapar. Tiketiciler
aligverislerinde hem satin alma eyleminden hem de satin alma sonrasinda sahip
olduklari {iriin ya da hizmetten keyif alirlar (Akt. Ozdemir, 2016:86-87). Bdylece
aligveristen alinan keyif tiiketicinin satin alma kararlarim sekillendirir (Childers vd.,

2001:528).

2.4.2.2 Gelismeleri Kacirma Korkusu (FoMo)

Internet kullaniminin artmasiyla tiiketiciler giinliik hayatta vakitlerinin cogunu
internet iizerinde gecirmeye baglamistir (Celik vd., 2019:124). Internette gegirilen siire
arttikga tiiketiciler zaman gecirmek adina anlik aligverisler yapmaya baslamistir.
Bireylerin giincel olarak ortaya ¢ikan geligsmeleri kacirdiklar: konusunda yasadiklart
kaygi (Aydin, 2018:417), tiiketicileri ihtiya¢ dahilinde olmayan {iriinleri satin almaya

yonlendirmistir. Psikolojik olarak kendini geri planda kalmis hisseden tiiketici
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internette, reklamlarda ya da sosyal medya igeriklerinde gordiigii {riinleri
gelismelerden geri kalmamak adina, hissettigi anlik dirtiilerle satin almaya
baglamigtir. Aydin vd., (2019)’un, tiiketicilerin diirtiisel satin alma davraniglar ve
gelismeleri kagirma korkusu arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢aligmada, diirtiisel satin
alma ve gelismeleri kacirma korkusu arasinda pozitif bir iligki oldugunu ayrica
diirtiisellik diizeyleri, kaygi ve depresyon gibi hisleri yliksek olan tiiketicilerin daha

yogun bir sekilde diirtiisel satin alma davranis1 gosterdikleri goriilmiistiir.

Insanlar, baskalarinin kendisinin deneyimlemedigi bir seyi deneyimlemesi
fikrinden endise duyarlar. Hissettikleri endiseyle birlikte FOMO (Fear of Missing Out)
adi1 verilen gelismeleri kagirma korkusunu sahip olan tiiketiciler; reklamlardan, verilen
mesajlardan, promosyonlardan ve tekliflerden siirekli haberdar olur. Satin almaya ikna
edici ve triiniin ¢ekiciligini arttiran etkenler tiiketicilerin FoMo egilimlerinin ortaya
cikmasini tetikler (Gierl ve Huettl, 2010:226-227). Bu egilimde olan tiiketiciler stirekli
giincel iiriinleri ve hizmetleri takip ettiginden ve buna belirli bir zaman ayirdigindan
dolay1 gordiikleri her yeni iiriin ve hizmet i¢in bir satin alma diirtiisii hisseder
devaminda ise diirtiisel satin almalar gergeklestirir. Ercis vd., (2021:238-240)’1n
gelismeleri kacirma korkusu ve anlik satin alma davraniglarini inceledigi ¢aligma
sonucunda, iki kavram arasindaki iliskinin varlig1 desteklenmis ve giincel ortamdaki
gelismelerden geri kalma korkusunun da tiiketicileri anlik satin alma konusunda
tetikledigi goriilmistiir. Tiiketicinin, bu sekilde hissettigi geride kalma endisesiyle
ihtiya¢c dis1 aligverislere yonelmesi ve sadece iirline ve hizmete sahip olabilme
diirtiistiyle anlik satin alma davranislan sergilemesi iki kavram arasindaki iliskinin

varligim desteklemektedir.

2.4.2.3 Duygusal Etkenler ve Kisilik Ozellikleri

Diirtiisel satin alma, tiiketicilerin benligi ile ilgilidir. Tiiketicinin duygusal ve
karakteristik davranislari, ortaya ¢ikan satin almanin tiiriinii belirler. Rook ve Gardner
(1993:4), dirtiiselligin olugmasinda ii¢ temel ruh halinden bahseder. Bunlar
aligveristen duyulan zevk, uyarilma ve duyguyu bastirmadir. Satin alma eyleminden

duyulan zevk tiiketiciye anlik kararlar aldirir. Uyarilma, tiiketiciyi satin almaya ¢agiran
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diirtiilerden olusur. Bastirilma da benzer sekilde elde edebilme hissinin tiiketiciyi
etkilemesinden meydana gelir. Tiiketici, diirtiilere cevap verip anlik satin almalar
yapabilir ya da bu diirtiiyli bastirarak anlik satin almalardan kaginabilir. Duygular
etkileyen bir diger uyarici tiiketicinin aligveristeki modudur (Donovan vd.,1994:286).
Tiiketicinin aligveris yaptig1 siireyi kapsayan boliimde, tiiketici modunun iyi ve kot
olmasina gore aligveris davraniglarini belirler. Modu kétii olan bir tiiketici duygusal
olarak mutsuz, stresli, endiseli gibi ruh halleri icerisine girebilir. Burada modunu
yiikseltmek adina aligveris yapmak isterse hem diirtiisel satin almayi etkileyen ig
faktorlerden olan duygularindan hem de satin alma diirtiisiinii uyandiracak dig
faktorlerden etkilenir. Ayni sekilde mutlu bir haber alan bir tiiketicinin igerisinde
bulundugu duygu durumuyla birlikte harcama yapma istegi artabilir ve diirtiiler

bastirilmadiginda bu durumda yine diirtiisel satin almalar ortaya ¢ikabilir.

Hem pozitif duygular hem de negatif duyular tiiketicinin diirtiisel satin alma
davraniglarii etkiler. Tiiketicinin duygu durumunu degistiren etkenler de diirtiisellige
yol acar. Kigi gordiigii liriin karsisinda ruh halini degistirebilir. Sevdigi bir markanin
iiriiniinti géren bir tiiketici o anki heyecan duygusundan olumlu sekilde etkilenir ve
diirtiisel satin alimlar yapabilir. Bu sekilde kisi karsilagtigi iiriinle birlikte 6nceki ruh
halinden farkli bir duygu hissederek aligverise yonlendirilir (Beatty ve Ferrell, 1998).
Ayni sekilde olumlu duygularin etkisi oldugu kadar olumsuz duygularin da diirtiisel
satin alma ile iliskisi vardir. Ofke, korku, stres, {iziintii gibi duygular diirtiisel satin
almay1 dogrudan etkileyen uyaricilardandir (Beatty ve Ferrell, 1998:170). Diirtiisel
satin almada hissedilen bu duygular ve ortaya ¢ikan diirtiilerin varligi, bu satin alma

davranisini bagh bagina ortaya cikaran etkenlerdendir.

Tiiketicinin biligsel yaklasimi diirtiisel satin alma davranisini etkiler. Sharma
vd., (2010:4), calismasinda ¢evrimici satin almanin tiiketicinin biligselligi ve duygu
kontrolii ve anlik davraniglan tarafindan yonlendirildigini savunmustur. Kisinin
aligverise kars1 bilissel ve duygusal yaklasiminin, diirtiisel satin almaya olan tavrini
yonlendirildigi one siiriilmiistiir. Kiginin biligsel kontrolii diisiik oldugunda ¢evresel
etkenlerin olusturdugu satin alma diirtiilerine kars1 koyamadigi ve diirtiisel aligverisler

yaptig1 gorilmiistiir.
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Uriinlerin ya da hizmetlerin tiiketicinin alisveris yapmasini saglayacak sekilde
duygusal ¢ekicilige sahip olmasi da diirtiisel satin alimlar etkiler. Kisi sosyal medyada
zaman gecirdigi siire igerisinde sevdigi bir film karakterinin reklam yiizii oldugu bir
iirlin gorebilir. Duygusal olarak bundan etkilenen tiiketici, ihtiyag dahili disinda ortaya
cikan satin alma diirtiisiiyle aligveris yapar. Bu hem dis etkenlerin etkisi hem de
tiketicinin duygusalligina bagl olarak gergeklesir. Tiiketicilerin bireysel olarak
iiriinler karsisinda gosterdikleri, duygusal istikrar, deneyime agik olma 6zellikleri, disa
doniik olmalar1 gibi 6zellikler diirtiisel satin alma davraniglarint etkiler (Soki¢ vd.,
2020:196). Bu o6zelliklerin bireylerde bulunma diizeylerine gore de diirtiisel satin alma
davranis1 gosterme olasiliklar degisir. Duygularn, biligsel ve davranigsal 6zelliklerin
birlesmesi ve tiiketicinin diirtiiselligine gore de diirtiisel satin almalarin gergeklestigi

goriiliir

Diirtiisel satin almanin ortaya ¢ikisi ilk dnce tiiketicinin bireysel 6zelliklerinden
gelir. Bu satin alma davranigini ortaya ¢ikaran en 6nemli etken de diirtiiselliktir.
Diirtiiselligin ortaya ¢ikisi ve tiikketicinin bu diirtiiler karsinda kayitsiz kalamamasi
anlik satin almalarin olugmasindaki baglica sebeptir. Diirtiiselligin belirleyicisi de
Chen ve Lee (2015)’in ¢aligmasindaki sonuglara gore tiiketicinin bir etken tarafindan
uyarilma ihtiyacidir. Kisi duygulardan ya da ¢evresel faktorlerden gelen diirtiilerle
birlikte satin alimlar i¢in uyarilir bunun sonucunda iiriine ya da hizmete ihtiyaci
oldugunu hisseden tiiketici, diirtiiselliginin boyutuna gore satin alimlar yapar.
Diirtiiselligi yiiksek olan tiiketiciler diirtiilerini kontrol etmekte zorlandiklarinda satin
alma ihtiyaci hissettiklerinden diirtiisel aligverigler yaparlar. Diirtiiselligi diisiik olan
tiikketiciler ise satin alma icin gelen diirtiileri kontrol edebilir bunlara direng gostererek
anlik alisverislerden kaginabilirler (Sharma vd., 2010:10). Burada 6nemli olan ve anlik
satin almalarin ortaya c¢ikigin1 belirleyen etken de tiiketicilerin diirtiilerini kontrol

edebilme kabiliyetidir.
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2.5 Cevrimici Diirtiisel Satin Alma Egilimi

Diirtiisel satin alma egilimi, tiiketicilerin belirli bir amag¢ diginda, ani ve
iizerinde diislinmeden yapacaklari aligveriglerin derecesi olarak tanimlanabilir (Jones
vd., 2003:506). Diirtiisellik egiliminin boyutuna gdre tiiketicilerin satin alma
davraniglarmin sonuglar1 degiskenlik gosterir. Diirtiisellik, tiiketicilerin bireysel ve
karakteristik 6zellikleriyle birebir iliskilidir (Hilgard, 1962:479). Kisinin duygu ve
diisiinceleri, diirtiisellik egilimlerine yansir. Satin alma diirtiilerine kars1 takindiklar
tavir da aynmi sekilde satin alma davranmislarinin belirlenmesinde etkilidir. Diirtiisellik
egilimi yiiksek olan tiiketicinin, aligveristeki g¢esitli uyaricilardan etkilenerek anlik
kararlarla diirtiisel satin alma yapmasi1 6ngoriiliir. Diger yandan diirtiiselligi diisiik olan
tiikketici, aligveriste karsilastigi uyaricilara kars1 satin alma diirtiilerini kontrol edebilir
ve anlik kararlardan kacinabilir. Bu diirtiisellik egilimi bireysel oldugundan ortaya
cikma sekli de kisiden kisiye degisir (Verplanken ve Herabadi, 2001:72-73). Kisinin
karakteristik ozellikleri, duygularini yonetebilme giicii, giinliik yasantida karsilastig
durumlara olan tepkisi ve tutumu gibi kisisel birgok degisken diirtiisellik egilimlerini
etkiler. Bu gibi etkenler her tiiketicide farkli olacagindan aligverige karsi olan tutum

kisiden kisiye degiserek farkli sonuclar meydana getirebilir.

Tiiketicilerin kisilik ozellikleri, diirtiisellik egilimi gosterme olasiliklarini
belirlemeye yardimei olur. Kiginin karakteristik ozellikleri ve gilinliikk yasamdaki
tutumlan diirtiisellik egilimleri agiklar (Rook 1987:196). Bireyin olaylara kars1 sahip
oldugu tutum karar verme siireglerini de etkiler. Kararlarinda duygusal yoniinii
baskinligiyla hareket eden kisinin satin alma aliskanliklarinda da duygusal agidan
diirtiisel uyaricilardan kolayca etkilenerek aligveris yapilmasi beklenir. Youn ve Faber
(2000:184)’tin calismasinda, tiiketici diirtiiselligini etkileyen birden g¢ok faktoriin
varligindan bahsedilmistir. Arastirmacilar, tliketicilerin siklikla kendini kontrol
edemeyerek, satin alma dirtiilerine karst koyamayarak aligveris yaptiklar
savunulmustur. Aligveris siirecinde diirtiisellik egilimi gosteren tiiketici, satin alma
diirtiistinii bir ihtiyag olarak goriip bu ihtiyaci da satin alma eylemini gerceklestirerek

karsilayacagini1 diislinerek diirtiisel aligverisler yapar. Diirtiisellik egilimleri yiiksek
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olan tiiketicilerin diger tiiketicilere kiyasla; reklam, promosyon, hediye gibi faktérden

daha ¢ok etkilenip anlik olarak satin alma ihtiyaci hissettikleri goriilmiistiir.

Farid vd., (2018)’in tiiketici diirtiiselligi ile ilgili yapmis olduklar1 ¢calismada,
tiiketici diirtiiselligi etkileyen kisilik 6zelliklerinden bahsetmislerdir. Tiiketicinin sahip
oldugu; uyumluluk, disa doniiklik, agiklik ve vicdan gibi duygusal ve kisisel
Ozelliklerin diirtiiselligi nasil etkilediginin incelendigi calismada; disa doniikliik,
vicdanlilik ve agiklik gibi kisisel faktorlerin, diirtiisellik egilimlerini ortaya ¢ikardig:
ve tiiketicileri diirtiisel satin almalar yapmaya tesvik ettigi goriilmiistiir. Ozellikle
yeniliklere agik olan bir tiiketicinin, promosyon ve reklam gibi tekliflerden onemli
oOlciide etkilendigi ve diirtiisellik egilimiyle birlikte bu tekliflere karsilik anlik satin

almalara yatkin oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Diirtiisellik egilimi tiiketicilerin hedonik degerlerinden de etkilenmektedir
(Herabadi vd., 2009; Yu ve Bastin, 2010; Cinjarevic vd., 2011; Giiltekin ve Ozer,
2012; Haq vd.,2014). Herabadi vd., (2009:22-24)’{in konu ile ilgili ¢aligmasindan
¢ikan sonuglara bakildiginda, tiikketici duygusalliginin, aligverislerde karsilastiklart
cesitli etkenlerle uyarildigi goriilmiistiir. Duygusal yogunlugu ortaya ¢ikarak bu
etkenlerin, hedonik davranislardan meydana geldigi ve bunlarinda diirtiisellikle iliskili
oldugu sonucuna varilmistir. Tiiketicilerin aligveristen zevk alma, aligveris yapmaktan
haz duyma gibi hedonik motivasyonlarla ¢iktiklari satin almalarin devaminda diirtiisel
aligverislere yoneldikleri goriilebilmektedir. Cinjarevic vd., (2011:12)’nin yapmis
oldugu calismada; reklamlarin, aligveris heyecaninin, yenilik arama istegi gibi hedonik
motivasyonlarin diirtiiselligi dogrudan etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Tiiketicilerin
yeni kesifler yapma heveslerinin diirtiisel aligverisleri ortaya ¢ikardigi goriilmiistiir.
LaRose (2001) de, tiiketicilerin daha once sahip olmadigi {iriinleri satin alma
diirtiilerinin daha fazla oldugunu 6ne siirmiistiir. Bu da tiiketicinin yeni kesifler
yapmay1 istemesine sebep olmus ve hedonik motivasyonlarla birlikte onlar1 anlik
aligverislere  yonlendirmigtir.  Stern  (1962:60)’in = konuyla ilgili  ¢aligmasi
incelendiginde; tiiketicinin diirtiisel satin alma egiliminin ortaya ¢ikmasi ve bu satin
alma niyetinin anlik aligverislerle sonuclanmasi, tiiketicinin herhangi bir {iriin

hakkinda bilgi sahibi olmadig1 ve yeni iiriinler kesfettigi durumda gergeklesir.
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Diirtiisellik, tiiketicinin bir uyarana maruz kalmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Satin
almanin aniden ortaya ¢ikmasi, tiiketicinin ruh hali ve yasadigi biligsel ¢atigma gibi
etkenlerle satin alma diirtiiselligi sekillendirir. Anlik diirtiilerle aligveris yapan kisi,
diirtiiselligini kontrol edemediginde sonuglari diisiiniilmeksizin diirtiisel satin alma
gergeklestirir (Piron, 1991:509). Diirtiisel satin alma egilimi, kisinin iizerinde
diistinmeden gerceklestirdigi bir satin alma davranisi (Rook ve Fisher 1995:306)
oldugundan, kisi bu satin alma egilimi ile birlikte sonuglarindan memnun olmayacagi
aligverislere de yonelebilir. Fakat diirtiisel satin alma egilimi sonucu her zaman
diirtiisel satin alma eylemi ile sonuglanmayabilir (Sun ve Wu, 2011:337). Tiiketicinin
diirtiisellik egilimi yiiksek olsa dahi, ortaya ¢ikan satin alma diirtiisiinii bastirabilir ve

anlik alisverislerden kacinilabilir.

Dirtiisellik egiliminin, bireylerin kisilik 6zellikleri ile iligkili oldugunu 6ne
siiren Lin ve Lin, (2005:222)’nin, geng tiiketiciler iizerinde yapmis oldugu ¢alismada,
tiiketicilerin diirtiisel satin alma egilimlerinin; yas, cinsiyet ve gelir ile iliskili oldugu
sonucuna ulasmistir. Tiiketicilerin gelirinin yiiksek olmasinin, dirtiisellik egilimlerini
arttirdig1 ve bir seylere sahip olma isteklerinin de ayni dogrultuda artis gosterdigi
sonucuna ulasilmigtir. Mai vd., 2003:27) nin; yas ve gelir gibi demografik faktorlerin
ve kiiltiirel faktorlerin diirtiisellik egilimi ile olan iliskisini inceledigi ¢calismada, kiiltiir
farkliliklar1 ve demografik faktorlerin tiiketicinin diirtiisellik egilimine etkisi oldugu
sonucuna ulagsmistir. Ayrica c¢alisma sonuglarinda, tiiketicilerin  yaglarinin
diirtiisellikleri ile negatif yonde bir iligkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Yas1 biiyiik
olan tiiketicilerin, dirtiisellik egilimleri ile daha iyi basa ciktiklari, satin alma
karsisinda daha sakin olduklar1 ve sonucunda da diirtiisel satin alma eylemlerinin daha

diisiik oldugu gozlemlenmistir.

Jones vd., (2003:508), diirtiisellik egilimi ile iirlin kategorilerinin satin alma
eylemine olan etkisi arasindaki iligskiyi arastirmis ve {riin kategorilerinin farkh
sekillerde diirtiiselligi etkiledigini gormiistlir. Ayrica farkli kategorilerdeki {iriinlerin
etki alanlarmin da diirtiselligin ortaya ¢ikmasi iizerinde degiskenlik gosterdigi
sonucuna ulasilmistir. Arastirmada, miizik ve giyim alam1 olmak {izere iki farkli

kategori igerisinde satin alma karari veren tiiketicilerin diirtiisellik davraniglar
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incelenmis ve tiiketicilerin 6nceden asina olduklari bir {iriin kategorisine karsi diirtiisel
satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu goriilmistiir. Sanata ilgisi olan bir
tiiketicinin Van Gogh temal1 bir iiriin ile karsilastiginda, iiriine ihtiyact olmadiginin
bilincinde olsa dahi satin alma diirtiilerinin agir basmasiyla diirtiisel satin alma
yapabilir. Bu anlamda tiiketici iiriin ile ne kadar iliskiliyse, tirlinii alma ihtimali de o

kadar yiiksek olur.

Diirtiisel satin alma egilimi ile ilgili, Isler ve Atilla (2013:202) nin diirtiisellik
egilimi ve duygusal zekd boyutlart arasindaki etkilesimi inceledigi calismada;
tilketicilerin  duygusal zekd boyutlarinin  dirtiisellik  egilimlerini  etkiledigi
gorlilmiistiir. Duygusal zekanin, ruh halini etkiledigi ve olumlu ruh halinde olan
tilkketicilerin de daha fazla diirtiisellik egilimi gosterdikleri goriilmistiir. Aligveris
stireclerinde olumlu ruh hali icerisinde olan bir tiiketicinin, bu pozitif mod ile birlikte
aligveris yapma ihtimalinin oldukca yiiksek oldugu da arastirmanin sonuglarindandir.
Diirttisel satin almay1 etkileyen i¢ faktorlerden biri olan duygular ve ruh halinin
tiikketicinin diirtiiselligi lizerinde de ayni sekilde biiyiik bir etkisi oldugu goriiliir. Bu
sekilde tiikketicinin duygularin1 kullanarak, dig faktorlerinde destekledigi satin alma
diirtiileriyle aligveris eylemlerini gergeklestirdigi sdylenebilir. Bahsedilen tiim bu
caligmalara bakildiginda, dirtiisellik egiliminin bireysel oldugu, her tiiketicide
farklilik gosterdigini ve hem kisisel hem de c¢evresel faktorlerin tiiketici diirtiiselligi

etkiledigi sonucuna ulasilabilmektedir.

2.5.1 Diirtiisel Satin Alma Egilimi Onciilleri

Diirtiisel satin alma davranisi, kisilik faktorleri ve dis faktorler olmak iizere
bircok uyaricidan etkilenerek ortaya cikar. Diirtiisel satin alma eyleminin 6ncii
degiskeni ise diirtiisellik egilimidir (Sun ve Wu, 2011:338). Aymi sekilde diirtiisellik
egilimini de ortaya ¢ikaran, tiiketicinin diirtiiselligini tetikleyen ve bunlari satin alma
eylemine doniistiiren 6nciiller bulunur. Satin alma diirtiisiiniin eyleme gegtigi diirtiisel
aligverislerde (Rook, 1987:196), tiiketici iiriinle bir iliski kurar. I¢ uyaranlar ve dis
uyaricilar sayesinde tiiketicinin diirtiisel egilimi agir basar ve aligveris anlik satin

alimlarla sonuglanir. Ozellikle diirtiiselligi etkileyen ve anlik satin almayi
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kolaylastiran pazarlama faktorleri diirtiisellik egilimi Onciillerindendir. Tiiketici ve
tirtin arasindaki iligki ve tiiketicinin iirline olan istegi ne kadar artarsa diirtiisellik

egiliminin de aym sekilde arttig1 goriiliir. Bu durumda iiriiniin ¢ekiciligi ve iiriinle

tiikketici arasindaki iliski, tiiketici diirtiiselliginin onciilleri olarak siralanabilir.

Sekil 2.2: Diirtiisel Satin Alma Davramisini Etkileyen Faktorler

/ Dis Faktorler ic Faktorler \
Satis Promosyonlar1 Diirtiisellik
Magaza Ozellikleri Duygular
Tanmidik ve Aile Etkisi Aligveris Zevki
Duyusal Uyarilma Hedonik Zevkler
Self Servis Teknolojisi Bireysel Ozellikler
Aligveris Kanallar1 Yenilik Arayisi

(Diirtiisel Satm)

Durumsal Faktérler ve Uriin

k Alma J

Demografik ve Sosyo-Kiiltiirel

Faktorleri Faktorler
Sahip Olunan Zaman Yas
Sahip Olunan Para Gelir
Uriin Ozellikleri Egitim
Yeni Urlinlerin Varlig1 Cinsiyet

Kiiltlir-Sosyoekonomik Durum

Kaynak: Muruganantham ve Bhakat, 2013: 156.

Dirttiselligi  etkileyen faktorlerin  varhigi kadar tiiketiciyi dirtiisel
davranislardan caydiracak uyaricilarin varligi da mevcuttur (Tinne, 2010: 69-70).
Aligveris siirecinde tiiketiciyi kisitlayan faktorlerin varligi, dirtiisel satin alma
davramsini engeller. Uriiniin parasal degeri de diirtiisel satin almalar1 engelleyen
faktorlerden biridir. Tiiketici her ne kadar satin alma eylemini gergeklestirmek istese
de {irliniin fiyat1 karsisinda diirtiisellik egilimi azalir ve anlik satin alma engellenmis
olur. Ayni sekilde ¢evrimigi aligverislerin tercih edilmesindeki zaman ve ¢esitlilik
faktorii diirtiisel satin almay1 olumlu sekilde etkilerken bunlarm kisitli olmasi da ayni

boyutta diirtiiselligi azaltir. Bu durumda yapilan aligverislerden gelecek pismanlik
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hissi de tiiketicinin anlik satin almadan vazgegmesine sebep olur. Cevrimici aligveris
yapan tiiketici; eglenceli, iriin hakkinda bilgilendirici materyalleri olan ve
giivenilirligi yiiksek olan magazalardan etkilenerek anlik satin alma davranislart
sergileyebilir. Ayn1 sekilde bunlarin olmadigi; giivensiz, sikici ve bilinmez bir ortamda
yapilacak aligveris de diirtiiselligi azaltmis olur. Tiiketici, giivenilir bir aligveris ortami
goremedigi taktirde yasayacagr pismanlik hissiyle birlikte aligveris eylemini
gergeklestirmekten vazgecer. Reklamlardan ve promosyonlardan etkilenen ve satin
alma dirtlisii duyan tiiketici de bu baglamda ayn1 mantikla rahatsiz edici ve kendini
kotii hissettiren reklamlardan hoslanmaz, devaminda da diirtiisel aligverislerden
kacinirlar (Uyan ve Hamidi, 2020:1657). Muruganantham ve Bhakat (2013)’e gore,
bu sekilde farkli calismalarca iizerinde durulmus birden fazla diirtiisellik onciiliiniin
varligindan soz edilebilir. Fakat genel olarak iizerinde durulan ve ¢ogunluk tarafindan
kabul gormiis Onciiller; tiiketiciyi dogrudan etkileyen i¢ faktorler, bireyin benligini
olusturan demografik ve sosyo-Kkiiltiirel etkenler, tiiketicinin elinde olmayan dis
faktorler ve irlin ile birlikte aligveris ortamina bagli olarak degisen durumsal
faktorlerdir. Her bir faktoriin varligi ve etkisi tiiketiciye 6zgii oldugundan diirtiiselligi

etkileyen bu gibi etkenlerin zamanla degiskenlik gostermesi olasidir.

2.5.1.1 Tiiketici Ozellikleri

Tiiketici ozellikleri, tiiketicilerin diirtiisellik egilimlerini arttiran ya da azaltan
bireysel ozellikleri igerir (Tinne, 2010:70). Diirtiiselligin onciilerinden olan tiiketici
ozellikleri; yas, cinsiyet, gelir gibi demografik 6zellikleri, ruh hali, duygusal onciiller
ve kisisel tutarsizlik seklinde siralanabilir. Tiiketici ile ilgili olan bu Onciiller, kisilerin
bireysel ozelliklerinden meydana gelir (Liu vd., 2007:70). Diirtiisellik egiliminin
ortaya cikmasinda bu gibi bireysel, bilissel ve karakteristik degiskenlerin etkisi
goriiliir. Mai vd., (2003:24)’lin ¢alismasinda; tiiketicilerin bireyselligi, yaslar1 ve
gelirlerinin diirtiiselligi etkileyen onciillerden oldugu goriilmistiir. Ayrica kiiltiiriin de
ayni sekilde tiiketici diirtiiselliginin ortaya ¢ikmasina etki ettigi sonucuna varimistir.
Ayni ¢alismada, tiiketicilerin kendileri ve ¢evresi hakkindaki diisiincelerin diirtiiselligi

etkiledigi de goriilmiistiir. Tiiketiciler bu kapsamda kendileri i¢in ve baskalar1 adina
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satin alma karar1 verirken, satin alma dirtiilerini farkli sekillerde yasadiklarin

gostermislerdir.

Youn ve Faber (2000:180), tiiketicilerin duygu durumlarinin, aligveris keyfinin
ve kendini kontrol edebilme yetisinin diirtiisel satin alimlan etkiledigine deginmistir.
Negatif ve pozitif duygu durumlarinin ve tiiketicinin aligveris sirasindaki modunun
diirtiisellik onciillerinden oldugu goriilmiistiir. Aligveris esnasinda ruh hali iyi olan bir
tilketicinin, duygularindan etkilenerek satin alma karari verdigini gérmek olasidir.
Ayni sekilde bu tiiketicinin reklam, promosyon, web sitesi gorselleri gibi dis
uyaricilardan daha fazla etkilenerek satin alma diirtiilerine direnmeden anlik satin
yaptig1 goriiliir. Tiiketicinin aligveristen zevk almasi, diirtiiselligi arttirarak anlik satin
alma eylemlerini hayata gegirir (Tsang vd., 2004). Bdylece aligveristen keyif
duymanin da tiiketicinin {irtin satin alma eylemi karsisindaki diirtiiselligine onciiliik

eden 6zelliklerden biri oldugu kabul edilir.

2.5.1.1.1 Demografik Ozellikler

Tiiketicilerin; yas, cinsiyet, egitim, gelir gibi demografik 6zellikleri diirtiisellik
egilimlerinin Onciilerindendir. Bireylerin {irlin ve hizmetlere kars1 diirtiisel egilimleri
demografik faktorlerden etkilenerek ortaya ¢ikar ve bu egilimlerin diirtiisellige etkisi
her tiiketicide degiskenlik gosterir (Celik vd., 2019:133). Yas ile diirtiisellik arasinda
yapilan bircok calismada, iki kavram arasindaki iligkinin inkér edilemez diizeyde
oldugu ve yas faktoriiniin gerek direkt gerekse moderator etkisiyle diirtiisellik
egilimiyle iligkili oldugu sonucuna ulagilmistir. Ghani vd., (2011)’in tiiketici
diirtiiselligi ile ilgili yapmis olduklan caligmada, tiiketici yaglarmin dirtiisellik
egilimiyle iliskili oldugu ve yasi kiigiik olan tiiketicilerin kendilerini kontrol edebilme
yetisinin zayif olmasi sebebiyle diirtiisellik egilimlerinin daha yiiksek oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ozdemir (2021)’in kusak farkliliklari ve diirtiisel satin alma
egilimi arasindaki iligkiyi inceledigi calismada ise, kusaklarinin farklilagmasiyla

diirtiisellik egilimlerinin de farklilik gosterdigi goriilmiistiir.
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Sen ve Ar (2021)’in, diirtiisellik egiliminin moda aligverisleri yapan tiiketiciler
iizerindeki etkilerini ele aldigi calismada, diirtiiselligi 6nemli Slgiide sekillendiren
onciiliin, tiiketicilerin cinsiyetleri oldugu kabul edilmistir. Ayrica arastirma
sonucunda, kadin ve erkek tiiketicilerin hem demografik ve hem duygusal hem de
cevresel faktorlerden etkilendigi goriilmiistiir. Dittmar ve Drurry (2000)’in cinsiyet ve
diirtiisellik iliskisini inceledigi ve hali hazirda c¢ogu aragtirmaya kaynak olan
caligsmasinda, kadinlarin daha pratik ve anlik olarak aligveris yaptiklar goriilmiistiir.
Ayni sekilde erkeklerin de diirtiisellik egiliminin mevcut oldugu fakat aligveristen ve
aligverisin sonuclarindan duygusal olarak kadinlar kadar etkilenmedigi goriilmiistiir.
Yalman ve Aytekin (2014) ise diirtiisellik egiliminin demografik 6zelliklerden;
cinsiyet, meslek ve egitimden etkilendigi fakat yasmn bu anlamda 6nemli bir etki

olusturmadigini savunmustur.

Desai ve Mistry (2017:35)’in, diirtiisellik egilimi ve demografik faktorler
arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢aligmada, tiiketicilerin diirtiisellik egilimlerinin
cinsiyet, yas, egitim gibi Onciillerden etkiledigi goriilmiistiir. Calisma ayrica, tim bu
onclillerin olumlu ve olumsuz olmak iizere her iki durumda da diirtiisellik karsisinda
etkili oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir. Beatty ve Ferrell (1998) da paranin
diirtiisellik egiliminin ortaya ¢ikmasinda dnemli bir etken oldugunu savunmus ve
caligmalar1 sonucunda tiiketicinin gelirinin diisiik ve yliksek olmasinin dirtiisellik
egilimini sekillendirdigi gortilmistiir. Saleh (2012), gelir ve cinsiyetin diirtiisellik
onciillerinden oldugunu savunmus ve aligveris sonras1 pismanligin da bu 6nciillere
gore sekillenebilecegi sonucuna ulagmistir. Bu c¢alisma kapsaminda, diisiik gelirli
tiikketicilerin yapmis olduklar diirtiisel aligverislerin sonrasinda pismanliga yol actigi

goriilmiistiir.

Wood (1998:315), bireylerin sosyo-kiiltiirel 6zelliklerinin diirtiisellige etkisi
oldugunu 6ngodrmiis fakat egitim seviyesi, meslek gibi bir sosyo-ekonomik 6zelligin
diirtiiselligi her zaman etkiledigi konusunda genelleme yapilmamasi gerektigini
savunmugtur. Awan ve Abbas (2015:103) caligmalarinda; egitim, cinsiyet, yas ve
gelirin, tiiketici diirtiiselligini etkiledigi ve bunun da diirtiisel satin alimlart meydana

getirdigi sonucuna ulagmigtir. Tim bu demografik 6zelliklerin ayni oranda
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diirtiisellige oncii oldugunu savunmus fakat digerlerine kiyasla iglerinden en biiyiik
etkinin egitim oldugunu sonucuna ulasmiglardir. Katilimcilardan elde edilen bilgilere
gore, egitim seviyesi ve diirtiisellik seviyesinin birbirlerine es deger sekilde artip
azaldig1 goriilmiistiir. Ozgiiven (2015), demografik farkliliklar ve diirtiisellik iligkisini
arastirdign calismada; tiiketici mesleginin, cinsiyetinin ve egitim diizeyinin

farklilagmasinin diirtiiselligi de farklilastiracagi sonucuna ulagmistir.

2.5.1.1.2 Tiiketici Duygulari

Tiiketicinin aligverigin tiim asamalarin1 kapsayan siire¢ i¢erisinde bulundugu
ruh hali ve duygusal 6zellikleri, diirtiiselligi ortaya cikaran bireysel ve psikolojik
onclillerdendir (Pacheco vd., 2022). Tiiketicinin alisveristeki modu ve ¢evreden gelen
etkenlere kars1 gosterdigi duygusal tepkiler diirtiiselligi etkileyen onciillerdendir
(Febrilia ve Warokka, 2021:6). Aym sekilde tiiketicinin aligveris sirasinda hissettigi
duygular, an i¢indeki ruh durumu diirtiiselligi ve devaminda satin alma eylemini
olumlu ve olumsuz sekillerde etkilemektedir. Bu anlamda, kisi {iriin ve hizmet
kargisinda hissettigi satin alma diirtiisiine duygusal sekilde cevap vererek bir satin alma
karar1 olugturur. Bu karar ile birlikte alisveris davramis1 diirtiisel olarak
anlamlandirilabilir (Beatty ve Ferrell, 1998:185). Kisinin aligveris siiresince degisen
ruh hali durumsal bir etken gibi goziikse de bu etken tiiketicinin bireysel yagantisinda
genel olarak karakter ozelligine doniigmiis kisisel Ozelliklerinden ortaya ¢ikar.
Duygularin da bu ruh hallerini beslemesi ve tiiketicinin bunu kendine bir 6zellik olarak
yiliklemesi, anlik satin alma diginda hedonik ve takintili aligveris davraniglarini da
beraberinde getirebilir. Boylece tiiketicinin hem pozitif ve hem de negatif duygu
durumu diirtiiselligi etkilemis olur. Gardner ve Rook (1988:129-130)’a gore, pozitif
ve negatif aligveris modu diirtiiselligi biiyilik dlgiide etkiler. Pozitif ruh halinde olan
tilkketiciler, negatif ruh halindeki tiiketicilere kiyasla diirtiisel satin almaya daha
elveriglidir. Tiiketici diirtiiselligi bu boyutta farkli satin alma davranislarin1 da

etkileyebilir.

Beatty ve Ferrell (1998:173)’e gore, tiiketici diirtiiselligini en ¢ok kisinin
bireysel oOzellikleri ve duygulariyla birlikte ruh hali etkiler. Bunlar diirtiiselligi
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tanimlamak adina olduk¢a onemli etkenlerdendir. Duygusal olarak mutlu bir an
yasayan birinin, kendini 6diillendirme istegi ya da kendine comert¢e davranma istegi
yiiksek olur. Boylece tiiketici aligveriglerinde gegirdigi zamandan keyif aldigini
diislindiigii an itibariyle diirtiisellige satin alma eylemiyle cevap verir. Bu Onciil
ozellikle ¢evrimigci ortamda tiiketiciyi etkilemenin en hizli yolundan biridir. Tiiketici
aligveriste keyifli zaman gecirdikge, aligveristen zevk aldik¢a duygusal olarak
bunlardan etkilenerek anlik satin almalara daha agik olur (Park ve Kim, 2008).
Pozitif duygu durumlarin diirtiisellige oncii etkenlerden olmasi kadar, stres ve
can sikintis1 gibi duygularin da satin alma diirtiisiinii ortaya ¢ikarabilme etkisi vardir.
Youn ve Faber (2000:181), negatif duygulardan olusan stresin diirtiiselligi etkisi
oldugunu savunmustur. Strese karsi tepkisiz kalamayan bireylerin diger tiiketicilere
gore daha yogun bir sekilde diirtiisel aligverisler yaptiklan goriilmiistiir. Tiiketici
burada kotii ruh halinden kurtulmak istedigi igin diirtiiselligi bir ihtiyag ve kagis olarak
kullanir ve bu baglamda diirtiisel satin almalar yapar. Burada amag kendini duygusal
olarak daha iyi bir hale gelebilmek, aligveristen keyif alarak modunu yiikseltmeye
calismak ve kisa vadede de olsa olumsuz duygulardan kagabilmektir. Diirtiiselligi
ortaya cikaran bir diger onciil de can sikintisidir. Ozellikle ¢evrimici platformlar
getirdikleri aligveris kolayligiyla birlikte, tiiketicinin cani sikildiginda kolayca vakit
gecirebilecegi ortamlardandir. Sundstrom vd., (2019:154)’e gore, web siteleri
cevrimici aligverislerin kolayca yapildig1 platformlar oldugundan tiiketicinin can
sikintisin1 azaltabilme sansinin yiiksek oldugu aligveris ortamlaridir. Bu sitelerde
tiikketicilerin, satin alma plan1 olmadan sadece can sikintisini azaltmak i¢in gezinirken,
diirtiilerinin de etkisiyle karsilastig1 iiriinleri satin alma olasilig1 yiiksektir. Bu anlamda

can sikintist bir bakima diirtiisel satin almaya tesvik olarak kabul edilebilir.

2.5.1.1.3 Kiiltiir

Kiiltiir kisilerin davranislarini sekillendiren onemli bir etkendir. Kiiltiirel
faktorler ayn1 sekilde tiiketicilerin satin alma davraniglarini da 6nemli Slgiide etkiler.
Benlik kavraminin da kiiltiirle birlesmesiyle tiiketicinin diirtiiselligi kiiltiirden kiiltiire
farklilik gostermektedir. Daha bireyci bir kiiltiirden gelen tiiketicilerin daha bagimsiz

hareket ettikleri ve diirtiiselliklerinin bireysel sekilde 6ne ¢iktigr goriiliirken kolektivist
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kiiltirden gelen tiiketicilerin ise ¢evrelerindeki insanlara daha bagimli olarak anlik
satin almalardan beraber etkilendikleri goriilmektedir (Luniya ve Verghese, 2015:68).
Bireyselligi yiiksek tiiketiciler i¢in diirtiiler kendi aligveris ihtiyaglarini karsilamaya
yararken daha toplumcu bireyler dis sesleri dinler ve satin alma kararlarimni tek basina

tamamen kendi duygu ve diisiinceleri ile vermezler.

Kacen ve Lee (2002:166), daha bireysel diisiinen ve karar veren topluma
mensup olan tiiketicilerle daha kolektivist kiiltiirlerden gelen tiiketiciler arasinda
diirtiiselligin farklilagtigin1 6ne siirdiikleri bir arastirma yapmislardir. Aragtirmalar
kapsaminda, bireysel kiiltiirii temsil eden Amerika ve Avustralyali tiiketiciler ile
kolektivist kiiltiirii temsil eden Singapur ve Malezyali tiiketicilerin satin alma
davramiglarmi ve diirtiiselliklerini agiklayabilecek bir anket uygulanmis ve
tiiketicilerden alinan cevaplarin analizi sonrasinda kiiltiiriin satin alma diirtiiselligine
oncti bir etken oldugu ayrica satin alma diirtiiselligi ve anlik satin alma eylemi arasinda
da araci role sahip oldugu goriilmistiir. Bu ¢aligma, kiiltiiriin hem diirtiisellik egilimini
hem de diirtiisel satin almay1 destekleyici nitelikte bir oncii oldugunu savunan diger
caligmalar1 desteklemistir. Kiiltiiriin getirdigi belirli 6zelikler ister istemez o kiiltiir

icerinde yasayan tiiketicinin satin alma davraniglarina da etki etmistir.

2.5.1.1.4 Kisisel Tutarsizhk

Kisi duygular1 ve eylemleri iizerinde kararsizlik hissettiginde ortaya ¢ikan
tutarsizliktan kurtulabilmek adina anlik aligverigler yapmaya elverislidir. Bu baglamda
tilkketicinin anlik aligverislerini ortaya ¢ikaran diirtiisellik egiliminin Onciisii, kendi
icerisinde yasadig1 tutarsizlik olur. Tiiketicinin aligveristen beklentisi, satin aldig:
iirtinden ya da hizmetten memnun olmasidir. Bir bakima tiiketici satin alma eylemini,
kendini daha iyi hissetme yolunda bir kaynak olmasi sebebiyle gergeklestirir ve
aligveris davranislariyla disartya karsi bir kimlik olusturur ve olusturdugu kimlige
aykir bir davranista bulunmak istemez (Elliot, 1994). Dittmar vd., (1996:191)’e gore
kisi ortaya ¢ikardigi bu karakter baglaminda davraniglan ve diisiinceleriyle ters diigiip
tutarsiz davranmamak icin kendine bir strateji olusturur. Hissettigi tutarsizligin

boyutuna gore de diirtiisel aligveriglerin sikligi degisir. Tiiketicinin aligveris
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sirasindaki kararlari, disariya karsi olusturdugu kimlige uymadiginda bu farki diirtiisel
satin almalar yaparak kapatmaya ¢alisir. Tutarsizlik sebebiyle ortaya ¢ikan diirtiisellik

bir bakima tiiketicinin kendi kendini tamamlama ve teyit etme stratejisi sayilir.

Meina (2019:23)’1in, kisisel tutarsizlik ve diirtlisellik egilimi arasindaki iligkiyi
inceledigi calismasinda, kisisel tutarsizligi fazla olan tiiketicilerin dirtiisellik
egilimlerinin yiliksek oldugu sonucuna ulasilmigtir. Tiiketicilerin gercek benlikleri ve
disariya gosterdikleri ideal benlikleri arasindaki boslugu telafi etmek i¢in anlik
alisverisler yaptigi goriilmiistiir. Tiiketici ortaya ¢ikan bu boslukla meydana gelen
tutarsizligl azaltma arzusuyla diirtiisel aligveriglere yonelmistir. Celiskiyi en kisa
siirede kolayca ¢ozebilecek yolun diirtiisel aligverisler olacagimi diislinen tiiketici,
haliyle ortaya ¢ikan satin alma diirtiilerine kars1 koymadan anlik aligverigler yapar.
Aligveris gercekten ihtiya¢c dahilinde olmasa da tiiketici tutarsizligi ortadan
kaldirmanmn ger¢ek ihtiyag oldugunu diistinerek c¢oziimler bulmaya calisir.
Aragtirmanin ortaya ¢ikardigi sonuglara bakildiginda; bu sekilde kisisel tutarsizliga
sahip olan bir tiiketicinin dirtiisel satin alma egiliminin, kigisel tutarsizlig

bulunmayan kisiye gore daha yiiksek oldugu goriiliir.

2.5.1.2 Uriin ve Web Sitesi Ozellikleri

Cevrimigi  aligverigler, tiiketicilere  fiziksel = olarak  magazalarda
karsilasabilecekleri kisitlamalara alternatif bir alan sunar. Internet ortamimda zaman,
mekan, iirlin ¢esidi gibi kisitlamalarin bulunmamas kisiye daha 6zgiir bir aligveris
alternatifi sunar ve bu rahat ortam da diirtiisel aligverisleri meydana getirir. Ciinkii
tiikketici, {iriinlerin gezindigi web sitelerindeki ya da aligsveris platformlarindaki
cesitlilikten ve reklam, promosyon gibi uyaricilardan etkilenerek satin alma
diirtiilerine cevap verir. Burada diirtiisellik egilimini olusturan en 6nemli etken de
iiriniin ve {rliniin bulundugu web sitesinin Ozellikleridir (Chan vd., 2017:3).
Tiiketicinin satin alma diirtliselliginin ortaya ¢ikmasi, {iriiniin ya da cevrimici
platformun tiiketicinin dikkatini cekmesi adina yapilan stratejilere baglidir. Uriin ve
hizmetin tiiketiciye pazarlanma sekli ne kadar 6zenli olursa tiiketicinin anlik kararlarla

aligveris yapmast da o kadar muhtemeldir. Cevrimigi aligverislerde, gelencksel
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aligverislere gore iriine ulagimdaki kolaylik tiiketicinin satin alma istedigini
uyandirirken {iriiniin heyecan ve satin alma diirtiisii uyandirmas1 da diirtiisel
aligveriglerin baglangicini olusturur. Tiiketici ¢evrimigi aligverig ortaminda; ulagimi
zor magaza konumlari, sinirli ¢alisma saatleri, alternatif rtinlerin eksikligi gibi
kisitlamalardan kurtulur (Chan vd., 2017:2). Bu sekilde satin alma karar1 daha hizli

gergeklesebileceginden anlik satin almalarin gergeklesme ihtimali de artar.

Childers vd., (2001:529)’un, tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris davraniglarini
inceledikleri ¢calismada, tiiketiciyi satin almaya iten faktdrleri ‘webmospherics’ olarak
adlandirmistir. Bu faktorler tiiketiciyi ¢cevrimigi aligverise ¢ceken ve internet iizerinde
gergeklesen pazarlama faaliyetlerini icerir. Web atmosferi olarak adlandirilan bu
cevrimici aligveris sitelerinin o6zellikleri, tiiketici diirtiiselliginin tetiklenmesindeki
onemli Onciillerdendir. Olusturulan bu web atmosferi kavrami; arama motoru
reklamlari, agilir pencere reklamlari, promosyon gorselleri ve isitsel materyaller gibi
tilketicinin satin alma diirtiistinii ortaya c¢ikaracak uyaricilar1 kapsar. Web sitesi
baglangi¢c sayfasi, grafikler, ses ve video akisi gibi materyaller web sitelerinin
ozelliklerini olusturarak tiiketiciyi kendine ¢ekebilme ve satis yapabilme amaciyla

birlikte satin alma diirtiistiniin ortaya ¢ikmasini saglar.

Loiacono vd., (2007:73)’e gore tiiketiciyi satin almaya yonlendiren web sitesi
ozellikleri kadar web sitesinin kalitesi de satin almanin ortaya ¢ikabilmesi i¢in dnemli
bir onciildiir. Her web sitesinin ve satig platformunun farkli bir yapisi vardir. Burada
web sitesi  kalitesinden bahsedebilmek, web sitesinin tiiketiciyi aligveristen
uzaklagtirmayan ve rahatsiz etmeyen aksine aligveris zevkini ortaya ¢ikaran
ozelliklerin varligi ile miimkiindiir. Tiiketiciyi rahatsiz eden reklamlarin olmamasi,
giivenli 6deme yontemleri, iiriine erisimi kolaylagtiran web sitesi diizeni gibi 6zellikler
o sitenin kalitesini olusturur (Kim vd.,2002). Tiiketici de bu 6zelliklerin hepsini g6z
Online alarak giivenli ve rahat bir platformda dis etkenlerinde etkisiyle anlik satin

almalara yonelir.

Satin alma diirtiisiiniin ortaya ¢ikmasindaki en 6nemli onciillerden biri {iriiniin

kendisidir. Stern (1962:60), iirlin 6zelliklerinin tiiketici diirtiiselligine etki ettigini
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savunmustur. Uriiniin 6zellikleri, satin almanin eyleminin de yniinii belirlemektedir.
Uriin fiyati, kalitesi, fonksiyonlar1 bu ydnde tiiketicinin diirtiiselligini de belirler. Uriin
ambalaj1, iiriin boyutu, trliniiniin kullanim Omrii hatta iiriiniin popiilaritesinden
etkilenen tiiketici iizerinde diisiinmeden plansiz alhisverislere gidebilir. Ozellikle
iiriinlin markas1 ve dikkat ¢ekici 6zellikleri tiiketicinin diirtiisellik egilimini etkiler.
Duarte vd., (2013:1249), bu baglamda iiriin markasinin diirtiiselligi tetikleyen bir
onciil oldugunu oOne siirmiistiir. Tiiketici {irlinlin markasindan, reklamlarindan ve
iiriiniin verdigi mesajdan etkilenerek {iriinle arasinda hizli bir giiven bag1 kurar ve
sonunda hissettigi yakinlikla diirtiisel satin almalara yonelir. Uriiniin ad1, markas1 ve

popiilaritesi bu sekilde tiiketiciyi tirlinii anlik bir sekilde satin almaya tesvik eder.

2.5.1.3 Durumsal Etkenler

Diirtiisel satin alma eyleminin anlik kararlardan meydana gelmesi, kararlarin
aligveris siirecindeki tiim anlik degiskenlerden etkilenmesine sebep olur. Durumsal
faktorler, tiiketicinin diirtiisel satin alimlar1 sirasinda meydana gelen hem gevresel
etkenleri hem de kisisel faktorleri kapsar. Diirtiiselligi ortaya ¢ikaran en onemli iki
durumsal faktor, para ve zamandir (Beatty ve Ferrell, 1998:170; Ozdemir, 2016:50).
Tiiketicinin sahip oldugu vakit diirtiisel aligverislerini de belirler. Aligveris yapmak
i¢gin uzunca zamani olan bir tiiketicinin aligverislerini planlamasi, aligveris ortamini
taramasi, alternatifleri arastirmasi gibi bir¢cok segenegi olacaktir. Buna karsin kisitla
siireye sahip olan tiiketici kararlarim1 anlik olarak verir ve o an ki satin alma
diirtiileriyle hareket eder. Buna karsilik geleneksel magaza aligverislerinden farkli
olarak tiiketici ¢evrimigi ortamda zaman gegirmek amaciyla diirtiisel aligverisler de
yapabilir. Burada sahip olunan zaman kisiti promosyon ve indirim tekliflerinin kisith
olmasindan gelir. Tiiketici internette gordiigii iirlinii kagirmamak adina anlik satin

almalar yapabilir.

Durumsal faktorlerin bir digeri, aligveris sirasindaki sahip olunan paradir.
Istenilen iiriiniin kolayca alinabilmesi tiiketicinin satin alma diirtiisiinii harekete
gecirir. Cogunlukla internet ortaminin kolayligi olarak bilinen kredi kartlarinin varligi

bu anlamda tiiketiciyi diirtiisel aligverislere tegvik eder. Kisiye indirimlerden kolayca
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yararlanabilecegini diigiindiiren aligveris siteleri, tiiketiciyi diirtlisel satin alimlar
yapilmasi konusunda olumlu yonde etkiler (Beatty ve Ferrell, 1998:188). Tiiketicinin
iirlinii almaya yetecek parasal giicliniin olmasi diirtiiselligi baglh bagina tegvik eden bir
faktordiir. Paranin mevcudiyeti, satin alma giiclinii attirdigindan tiiketici de sahip
oldugu maddi gii¢ sayesinde herhangi bir aligveris plam1 yapmadan satin alma
diirtiilerine cevap verecektir. Ayni sekilde yeterli paraya sahip olmayan tiiketici
aligverislerinde daha dikkatli kararlar vermeye yonelecektir. Mai vd., (2003:15)’ye
gore geliri yiiksek olan tiiketicilerin satin alma egilimlerinin daha fazla olmasi gibi
diirtiisel aligveriglerle para harcama istekleri de ayn1 dogrultuda yiiksektir. Kendini
satin alma giicline sahip hisseden tiiketici cogunlukla satis sonrasi karsilasacagi
sonuglar1 diisiinmez. Burada ortaya c¢ikan satin alma diirtiisii tiiketiciyi sadece satin
alma eylemine yonlendirir alisveris sonrasini ve karar sonuglarimi diisiindiirtmez.
Wong ve Zhou (2003:42)’ye gore satin alinacak {irliniiniin fiyat1 diirtiiselligi etkiler.
Tiiketici normal sartlarda satin alma planinin olmadig1 bir tiriinii, aligveris aninda ucuz
bir fiyata buldugunda iiriinii kagirmak istemez ve o anki his ile diirtiisel bir satin alma
davranigi gergeklestirir. Bu gekilde tiiketici hem indirim siiresinin kisitli olmasindan
hem de {irliniin makul bir parasal degere sahip olmasindan kaynaklanan satin alma

diirtiisiiyle aligverisini gerceklestirir.

2.6 Diirtiisel Satin Alma Siireci

Diirtiisel satin alma, tiiketicinin anlik olarak c¢evresel ve kisisel diirtiilerden
etkilenmesi ile ortaya ¢ikan bir aligveris davranigidir (Akt. Kalla vd., 2010:147). Bu
yilizden planl aligverisler ile karsilastirildiginda diirtiisel satin almalarda; problemin
tanimi, ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, detayli {iriin ve pazar arastirmasi, birden fazla
alternatifin karsilastirilmasi ve karara baglanmasi gibi uzun karar siireci adimlari
yoktur. Fakat diirtiisel aligverisler her ne kadar anlik gelisse de i¢ ve dis etkenlerin
satin alma diirtiilerini harekete gecirmesiyle ortaya ¢ikar ve bu da karar ani siirecini ve
karar sonras: siireci etkiler. Tiiketici burada genellikle fikirlerini, aligveris anindaki
duygularini, isteklerini ve diirtiilerini tatmin etmek bazen de disariya kars1 olusturdugu
sosyal kimliginin ve sosyal statiiniin etkisiyle aligveris yapar (Solomon vd., 2016:215).

Bu uyaricilarin etkisiyle baglayan anlik satin alma, tiiketicin kisitl bir zaman diliminde
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hizl kararlar vermesiyle devam eder. iste buradaki karar asamasi, planli alisverislere
kiyasla daha hizli gelisse de tiiketicinin duygulari, alisveris modu, iiriin 6zellikleri ve

aligveris kargilastig1 ¢cevresel faktorler ortaya bir karar siireci ¢ikarmaktadir.

Tiiketici anlik aligverigleri ortaya c¢ikan satin alma diirtiisiinii ve satin alma
arzusunu tatmin etmek amaciyla yapar. Satin alma kararinin devaminda gelecek olan
olas1 olumsuz sonuglara da genellikle dikkat etmez. Tiiketici i¢cinde bulundugu iyi ruh
halinden kaynaklanan neseyle ya da kotii ruh halinde ise olumsuz duygulardan
kacabilme diisiincesiyle diirtiisel aligverisler yapar. Fakat diirtiisel satin alma
eyleminin sonucunda vermis oldugu anlik kararin sonucundan pisman olabilir ve
sucluluk hissedebilir (Harnish & Bridges, 2015: 10). Tiiketicinin diirtiiselligi
aligverislerinin yani sira giinliik hayattaki davranislarini da etkiler. Tiiketici diirtiilerini
tatmin edilmesi gereken bir ihtiyag olarak gérmeye baglar (Sengupta ve Zhou,
2007:298). Tim bunlar karsilastirildiginda tiiketicinin davranigsal ve duygusal
ozelliklerinin etkisiyle ortaya ¢ikan diirtiisellik, satin alma eyleminin gerceklesmesi ve

sonrasindaki pismanligin tiimiinii kapsayan bir satin alma siireci olusturur.

Internetin hizl1 gelisimi ve internete erisimin kolaylasmas: tiim tiiketicilerin
giinliik yagsam faaliyetlerini etkileyen 6nemli gelismelerden biri olmustur (Liu ve Liu,
2020:415). Bu gelisimle ¢cevrimici aligveriglerin artmasi diirtiisel satin alim siirecini de
beraberinde getirmistir. Internet promosyonlari, aligveris siteleri reklamlari, teslimatin
cogu durumda karsilanabilir ve hizli olmasi tiiketici satin alma diirtiilerini etkilemistir.
Aligveris kararlarimin  6zellikle ¢evrimigi platformlarda kolayca verilebilmesi
sebebiyle tiiketiciler anlik aligverislere yonelmislerdir. Tiiketicinin zaman ge¢irmek
icin akillarinda herhangi bir aligveris plan1 olmadan iiriinlere gbz atmak amaciyla
cevrimici bir aligveris platformuna girildigi diisiiniilsiin. Uriinlere géz atma sonucunda
dikkat ¢eken bir {iriin ya da hizmetle karsilasan bu tiiketicinin kendi i¢inde iiriinii satin
alma diirtiisii hissetmeye baslamasiyla satin alma siirecine adim atilir. Sonrasinda, eger
tiikketici satin alma diirtiisiine karg1 koyamazsa o an {iriinii satin alma kararini verir.
Tiiketici bu adimda aslinda satin alma diirtiisiiniin bir ihtiya¢ oldugunu ve satin almay1
gergeklestirerek bu diirtiiye cevap verilmesinin dogru oldugunu diisiiniir ve bu sekilde

diirtisel bir satin alma yapmis olur. Devaminda, sonucunu diigiinmeden
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gergeklestirmis oldugu anlik karardan pisman olma evresine gegebilir. Iste bu kisimda
tiikketici aligveris kararini kendi duygu diisiince ve eylemleriyle birlikte vermis olsa da
sonugtan memnun olmayarak yanlis kararlar vermis oldugu diiglincesi bilissel
uyumsuzlugu meydana getirir. Tiiketicinin satin alma kararinda savundugu bilisler ve
yapmis oldugu satin alma eylemi sonrasinda hissettigi tutarsizlik ile pismanlik yasar
ve tim bu evreler diirtiisel satin alma siirecini kapsar (Kim, 2003). Bahsi gegen tiim
slireg sirastyla, iiriin tarama asamasi, merak uyandirma asamasi, satin alma ve satin

alma sonrasindaki asamay1 kapsayarak diirtiisel satin alma siirecini olusturur.

2.6.1 Uriin Tarama Asamasi

Diirtiisel satin alma siireci, trlin farkindalig1 ile beraber baslar. Tiiketici,
oncelikle tiriin ve hizmete goz atmaya baglar (Tinne, 2010:67). Bu tarama asamasinda
tilkketicinin satin alma diirtiiselligi heniiz ortaya ¢ikmaz. Tiiketici bazen ruh
durumundan kaynakli olarak {izgiin ise modunu yiikseltmek, mutlu ise anin
heyecaniyla kendini ddiillendirmek amaciyla ¢evrimici ortamda gezinir. Bu sekilde
vakit geciren tiiketici bir anlamda kasti ve planli olmasa da bir iiriin tarama asamasina
girer. Diirtiisel satin alma siireci tiiketicilerin iirlinlere gbz atmasi ve satin alma
arzusuyla harekete gecmeleriyle baslar ve {irlin ve hizmet {izerinde fazla diisiinmeden
anlik olarak satin alma karar1 vermeleriyle devam eder. Tiiketici bu satin alma
davraniginda, {irin taramalarint planl satin almalar kiyasla kisa tutar. Bu kisa siire
icerisinde iiriin ya da hizmet tiiketicinin satin alma diirtiisiinii harekete gecirdiginde ise

ortaya ¢ikan aligveris davranigi artik diirtiisel satin alimlar1 temsil etmeye baglar.

Churchill ve Peter (1998:16), geleneksel aligveriglerde satin alma agamalarinin
planl ve kasti sekilde tiiketici tarafindan en basta satin ama niyetiyle gergeklestigi bir
model olusturmustur. Model; problemin ve ihtiyacin belirlenmesi, iiriin tarama ve
karsilastirma, karar verme ve karar sonrasi pigsmanlik asamalarindan olusur. Kim
(2003:9), bu modeli diirtiisel satin alma asamalarmi kapsayacak sekilde yeniden
uyarlamistir. Diirtiisel satin almanin baslangicini, devamini ve muhtemel sonucunu
kapsayan siireci ifade eden bu modelde tiiketici, anlik bir iirlin taramasi ile aligverise

baslar devaminda dis etkenlerin ve diirtiiselligin etkisiyle iiriine ve hizmete kars1 bir
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merak duygusu ile satin alma diirtiisii duyar sonrasinda hizli bir kararla {iriin satin
alimimi gergeklestirir ve satin alim sonrasi degerlendirme siirecine girer. Modelde, bu
siirecin ilk adimi planl gibi goriinse de devaminda gelen, iirlinlerin ya da hizmetlerin
tiiketicilerde merak uyandirarak anlik satin alma diirtiilerini harekete gegirmesi,
aligverisin diirtiisel 6zelliklerinin ortaya ¢iktig1 6nemli ve ayirt edici bir adim olarak

goriilmektedir.

2.6.2 Merak Uyandirma Asamasi

Uriin tarama siireci sonrasi, cevresel faktdrlerin ve diirtiiselligin etkisiyle
tiikketici, goz attig1 tirlinlerden etkilenmeye baslar devaminda iiriin ya da hizmete kars1
bir merak duyar ve bu da diirtlisel satin alma siirecinin ikinci adimini olusturur.
Tiiketici bu asamada {iiriine ya da hizmete duydugu merakla birlikte satin alma diirtiisti
hissettiginde herhangi bir bilgi ya da alternatif aramadan sadece satin alma eylemini
gerceklestirmek ister (Tinne, 2010:67). Ozellikle ¢evrimi¢i ortamlardaki
indirimlerden, promosyonlardan gorsel ve isitsel materyallerden etkilenen tiiketici
satin alma diirtiistinii yogun olarak hisseder. Ortaya ¢ikan bu diirtii, kisa siire icerisinde

tiikketiciyi satin almaya ikna edebilir ya da aligveris eyleme doniismeden sonlanabilir.

Dirttiselligin, satin alma ile giderilmesini bir ihtiya¢ olarak goren tiiketici, i¢
faktorler ve dis faktorlerinde birlesmesi ile dogal bir sekilde aligveris kararina varir.
Tiiketici satin alma ihtiyaci, aligveris modu gibi i¢ faktorlerin ve reklam, promosyon
gibi dis faktorlerin etkisiyle aligveris eylemini gerceklestirebilir. Tiiketici bazi
eylemlerini sosyal bir ihtiyac ya da degisiklige duydugu ihtiyag i¢in gergeklestirebilir
(Acar, 2014:14). Bu durumda aniden karsilastig1 iiriin ya da hizmet tiiketiciyi etkiler
ve diirtiisel satin alimlara yonlendirir. I¢sel olarak duygu ve diisiinceleriyle kendini
aligverise hazirlayan tiiketici, disg faktorlerin varligindan da etkilenerek satin alma
niyetini eyleme doniistiirebilir. Ansizin karsilasilan {iriin ya da hizmetin tiiketiciyi satin
alma yoniinde tetiklemesi ve merak uyandirmasiyla diirtiisel satin alma siireci devam
eder. Bu adim sonrasinda satin alma karar1 vermek ve eylemi gergeklestirmek ya da
satin alma kararindan vazge¢cmek yine tiiketicinin i¢ ve dis faktorlerden ne kadar

etkilendigi ile dogru orantili olarak gerceklesir.
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2.6.3 Satin Alma Karar1 Asamasi

Satin alma diirtiilerinin tiiketici de merak uyandirdigi ikinci asama sonrasinda
tiiketici, lirlinii satin alma ya da almama kararini verecegi bir siirece gecer. Bu asamada
satin alma diirtiisiiniin bityiikligii alisveris davraniginin eyleme doniismesini etkiler.
Tiiketici diirtiiselligini etkileyen i¢ ve dig faktorlerin etkisiyle bir satin alma karari
verilir. Bu i¢ ve dig faktorler tiiketiciyi satin almaya ikna edebildiginde diirtiisel satin
alma ger¢eklesmis olur ve bu asamada tiiketici anlik bir satin alma karar1 vermigtir.
Thiketicilerin bu asamada yine diger iki agsama gibi {iriinii satin alma plan1 ya da bilerek
ve planlt sekilde irlinii aragtirma amaci yoktur. Karar, tiiketicinin gezinirken ve
iiriinlere goz atarken i¢ ve dis uyaranlardan etkilenmesiyle verilir (Kim, 2003:10).
Tiiketici, kendisini satin almaya itecek faktdrlerin varligi ile bu asamada ya satin alma
kararin1 verip diirtiisel satin alimlar yapar ya da satin almaya ikna olmadan aligverisi
sonlandirir. Diirtiiselligin tiiketiciyi etkiledigi alisverislerin devamimi kapsayan karar
sonras1 agsamada da tiiketici vermis oldugu satin alma kararindan memnun olabilir ya

da satin alma sonras1 pismanlik yasayabilir.

2.6.4 Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketici, Oncesinde satin alma niyeti olmadan anlik olarak satin alma eylemini
gergeklestirir (Beatty ve Ferrell, 1998:170). Satin alma karar1 verilip aligverigin
yapildig1 bu asamada tiiketici satin aldig1 iirlinii ya da hizmeti degerlendirir. Burada
tiiketicinin genel olarak karsilastig1 iki durum séz konusudur. Ik durumda tiiketici
satin almay1 anlik olarak {izerinde diisiinmeden yapmis olsa da sahip oldugu iiriinden
memnundur. Bu durumda diirtiisel satin alma eylemi gerceklestirilmis ve sonucu da
tilkketiciyi memnun etmistir. Diger bir durum da tiiketicinin {iriin ve hizmet karsisindaki
memnuniyetsizlik halidir. Bu durumda tiiketici vermis oldugu satin alma kararindan
pismanlik duyar. Tiiketici satin alma eylemini anlik yaptigindan {iriin ya da hizmetten
alacagr faydanin ya da performansin sonuglarmi diisiinmez. Satin almayi
gerceklestirdikten sonra ise kararin sonuglari pismanhigi ortaya ¢ikarabilir (Tinne,
2010:69-70). Tiiketicinin kisa zamanda verdigi kararla sahip oldugu iiriin ya da

hizmetten memnun olmamasi, pismanlik hissetmesi ve kendi tercihlerini sorgulamasi
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diirtiisel satin alma davraniginin olas1 sonuglarindandir. Harnish ve Bridges, (2015:10)
calismasinda, tiiketicinin satin alma eylemlerini olumsuz duygu ve diislincelerini
azalttig1 diisiincesiyle yaptigini fakat bu davranisi sonucunda da kararlarindan pisman
olup sugluluk duygusu hissettigini yoniinde bir sonuca ulagmigtir. Ayn1 zamanda bu
diirtiisel alimlarin bir tiiketim aligkanligina doniismesinin kompulsif satin almalara yol

acacagi da goriilmiigtiir.

Tiiketici, diirtiisel satin alimlarindaki anlik kararlari sonrasinda hem pozitif
hem de negatif deneyimler yasar. Aligveristen alinan anlik tatmin hissi karar
sonrasinda pismanlig1 ortaya cikarabilir (Hausman, 2000: 413). Tiiketici aligverisin
basinda aldig1 ya da alacagi iiriin ve hizmetten her ne kadar memnun olsa da aligveris
sonucunda, beklentiler gergeklik ile uyusmadiginda yasadigi catisma pismanliga yol
acar. Satin alma diirtiilerine kars1 koyamayan tiiketicinin anlik aligverisleri sonrasinda
pismanlhk hissetmeleri olagandir. Uzerinde diisiinmeden, planlanmadan yapilan
diirtiisel alisverislerde diisiik bir olasilikta olsa da bazi durumlarda satin alma sonrasi
sonuglar hesaplanarak aligveris yapilabilir (Rook, 1987: 196). Bu gibi durumlarda da
tiikketici, iriin ile ilgili beklentilerinin ve gergeklesen satin alma sonuglarinin birbiriyle
uyusmasina bagli olarak diirtiisel satin alma eyleminden olumlu ya da olumsuz sekilde

etkilenir.

2.7 Diirtiisel Satin Alma Davranisina Bilissel-Duyusal Yaklasim

Dirttisel satin almanin ilk 6zelligi aligverisin plansiz ve ani gelismesidir.
Thiketici {iriinii ya da hizmeti daha 6nce deneyimlemediginden ve bir ihtiyaca karsilik
olmadigindan satin alma kararini i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle aligveris aninda verir.
Uyaricilara maruz kalan tiiketici ortaya c¢ikan satin alma diirtiillerinin de etkisiyle
sonucu diisiiniilmeyen satin alma kararlar verir. Tiiketici boyle bir karar siirecinde
satin almanin olasi sonuglarim1 diisiinmez. Bu kararin sonucunda da tiiketici,
gelecekteki sonuglar gérememenin verdigi huzursuzlukla ve vermis oldugu kararin
pismanligr ile duygusal ve bilissel catigmalar yasar (Tinne, 2010:66). Satin alma
sonrast tiiketicide olusan pismanlik biligsel uyumsuzlugu olusturur. Biligsel

uyumsuzluk tiiketicinin diisiinceleri ve eylemler arasindaki ¢catigsmadan meydana gelir.
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Uriinii satin alma kararin1 kendi veren tiiketici sonrasinda anlik satin alimlarindan
pismanlik duydugunda ve memnuniyetsiz oldugunda kendi bilisleri arasinda ¢atisma
yasar. Satin alma sonrasi yasanan pismanlik sonucunda tiiketicinin; iiriinden,
hizmetten, aligveristen ve kendi kararindan memnun kalmama durumu biligsel

uyumsuzlugu ortaya ¢ikarir (Wilkins vd., 2016:3).

Diirtiisel aligverislerde satin alma kararn verilirken genellikle {iriin alternatifleri
degerlendirilmez.  Uriin  alternatifleri ~ degerlendirilmeden  satin  alma
gergeklestirildiginde, tiiketicinin sonradan karsilagtigi alternatif iiriinlerin g¢ekiciligi
tilkketicinin vermis oldugu kararla geliserek uyumsuzlugu ortaya c¢ikarir. Tiiketici
sectigi lriiniin olumsuz yonleri lizerinde durmaya baslayip vazgectigi alternatifin
olumlu yoénlerine odaklandiginda, satin alma sonrasi pismanligi artarak biligler
arasinda tutarsizlik olusturur. Tiketici bu pismanlikla birlikte yasadigi bilissel
uyumsuzlugu, aslinda bireysel olarak kendi kararlari ve eylemleri arasindaki
catismadan dolay1 yasar (George ve Yaoyuneyong, 2010:293) ve devaminda buna
bagl olarak anlik olarak verdigi karardan duydugu pismanlig1 azaltma ¢abasina girer.
Ayn1 zamanda verdikleri karar sonucunun ¢ok énemli olmadigi, sahip oldugu {irtiniin
ya da hizmetin iyi yanlarinin digerlerine kiyasla daha fazla oldugu ve verilen kararin
aslinda dogru bir karar oldugu yoniinde telkinlerde bulunarak uyumsuzlugu azaltmaya

calisirlar.

Tiiketici sahip oldugu iiriinden memnun kalmadiginda, {izerinde diisiinmeden
yapilan bu satin almalarin celiskisi i¢inde kalabilir. Uzerinde arastirma yaparak
alternatifleri degerlendirebilecegi bir aligverisi gerceklestirmedigi i¢in karar
sonrasinda pigsmanlikla birlikte uyumsuzluk yasar (Powers ve Jack, 2013:725).
Pismanhigin giderilemedigi durumda bu uyumsuzluk, tiiketicinin sonraki aligveris
davranislarmi da etkiler. Yiiksek miktarlarda para harcanmayan, zihinsel ve fiziksel
eforun minimum diizeyde oldugu iiriin satin alimlarinda tiiketiciden biiyiik bir
pismanlik haline girmesi beklenmez. Pigmanligin ortaya ¢ikma olasiligmin yiiksek
oldugu satin almalar, genelde anlikta olsa dnemli kararlarin verildigi ve tiiketicinin

kigisel olarak benimsedigi satin almalardir. Tiiketicinin kararma bagliligi ve verdigi
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karardan geri donememesi hissi pismanlig1 ve uyumsuzlugu ortaya ¢ikarir (Wilkins

vd., 2016:4).

Dirtlisel satin alma sonrasindaki biligsel uyumsuzluk ve pismanlik zamana
bagh olarak degiskenlik gdsterir. Tiiketici satin alma islemini anlik gergeklestirdigi
i¢in satin alma islemi sonrasinda se¢iminden pismanlik duyma olasilig1 yiiksektir.
Fakat zaman gegtikte tiiketicinin yasadigi duygusal ve bilissel uyumsuzluk yasadigi
ilk pismanlik kadar yogun olmayacaktir (Salzberger ve Koller 2010:14). Tiiketici bu
siire¢ icinde, verdigi karar destekleyen kanitlar bularak pismanligini azaltma ya da
ortadan kaldirma yoluna gidecektir. Satin almadan sonraki siirecte tiiketici {iriinii satin
alma kararindan pigsman olmus olsa da devaminda firiinii kullanarak gosterdigi
performansi inceleyecektir. Bu sekilde zamanla bastaki pismanlik algisinin yonii
degisecektir. Uriiniin nitelikleri ve faydalar arasinda ihtiyacim karsilayan dzelliklerin

varligi ile yagsamis oldugu tutarsizligi azaltacaktir (Woodruff vd., 1983:298).

Diirtiisel aligverigler, 6zellikle tiikketicilerin duygularinin ortaya ¢ikardigi ve dig
uyaricilarin etkileriyle meydana gelen bir satin alma bi¢imidir. Duygularm biligsel
degerlerle ¢atismasinin ardindan pismanligin yasandigi bu satin alma davranisinda
ortaya c¢ikan biligsel uyumsuzluk tiiketicinin sonraki aligverig kararlarin1 da
etkilemektedir. Tiketiciler bu anlik aligverigleri sonrasinda deneyimledikleri
uyumsuzlugu azaltmaya ya da ortadan kaldirmaya motive olurlar. Uriinle ilgili ortaya
¢ikan olumlu ya da olumsuz duygularla bas etmeye calisan tiiketici, aldig1 iiriinii
kullanarak memnuniyetsizlik halini psikolojik olarak bastirmaya calisir. Tiiketici bu
memnuniyetsizlikten kurtulabilmek, olusan pismanlig1 ve uyumsuzlugu azaltabilmek
adina satin aldigr iiriiniin olumlu 6zelliklerine odaklanmay1 ve iirlinii daha pozitif

degerlendirmeyi seger (Polya vd., 2021:2).

Yi ve Baumgartner (2011)’e gore, diirtiisel satin alma egilimindeki tiiketiciler
genellikle anlik olarak verdikleri kararlar sonrasi pismanlik duygusu yasarlar. Bu
pismanlik duygusu, ozellikle anlik satin alma egilimi ile birlikte aligveris yapan
tilkketicilerde memnuniyetsizligi arttirir. Bu memnuniyetsizlik tiiketicilerin uzun

donemdeki aligveris davraniglarini ve aligkanliklarimi dahi degistirebilir. Aligveris
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deneyimleri duygusal ve biligsel olarak bu sekilde tiiketici memnuniyetini biiyiik
Olciide etkilemis olur. Tiiketiciyi anlik satin almalara tesvik eden; promosyon, reklam,
indirim ve verilen hizmetin kalitesi gibi dis etkenler biligsel olarak tiiketicileri etkiler.
Biligsel ve duygusal olarak uyaricilardan etkilenen tiiketicide, aligveris yapma
diisiincesi ihtiyac¢ dahilinde olmasa da giiclii bir istege doniisiir (Liu vd., 2019:48).
Tiiketicinin kisisel duygu ve diisiinceleri, heyecan ve zevk gibi tepkileri ortaya ¢ikarir.
Bu tepkiler de biligsel unsurlarla birleserek aligveris eylemini anlik olarak

deneyimleme ihtiyacini olusturur.

Diirtiisel olarak ¢evrimici satin almanin tiiketicide bilissel ve duygusal etkiler
olusturmasinin en Onemli sebeplerinden biri kisinin satin alma kararin1 kendi
vermesidir. Bu ylizden se¢im sonucundan pigsman olan tiiketici kendi sec¢imlerini
sorgular. Bu sorgulamanin bilincinde olduk¢a ortaya satin alma sonrasinda yasanan
kaygi cikar. Tiiketici anlik verdigi karar sonrasinda kendi se¢imlerinden siiphe duyarak
dogru iiriiniin se¢ip se¢medigi, yaptigi anlik secimin akillica olup olmadigi gibi
celigkiler arasinda kalir (Lazim wvd., 2020:9). Satin alma eylemi esnasinda
diirtiilerinden yogun olarak etkilenen, anlik satin alma satin alma istegine karsi
koyamayan ve 0z kontrolii diisiik olan tiiketicilerin; aligveris sonrasinda kaygi,
pismanlik ve biligsel uyumsuzluk yasama olasiliklart yiiksektir (Mattia vd., 2020:151).
Bu baglamda diirtiisel satin almanin hem biligsellikle hem de duygusallikla yakindan

iliskili oldugu goriiliir.

Dirtiisel aligverigler planli aligverislerle kiyaslandiginda; planlama,
alternatifleri karsilastirma ve iizerinde diisiinerek karar verme gibi eylemlere ihtiyag
duyulmaz. Bu da tiiketiciyi dirtiisellik egilimi, heyecan ve zevk gibi etkenlerin
varligiyla birlikte duygusal yonden etkiler (Dincer 2010:157). Aligveris sonrasinda,
biligsel degerlerin gatismasiyla ortaya ¢ikan pismanlik ve sucluluk tiiketicinin biligsel
ozelliklerden etkilendigini gosterirken ayni zamanda tiim satin alma siirecinde karara
etkisi olan duygularn, diirtiisel aligverislerde satin alma davranisin1 yonlendirdigi

gorilir.
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Cevrimigi platformlarda olusturulan tiim reklam, promosyon, indirim,
kampanya, gorsel ve isitsel tasarim gibi uyaricilar direkt olarak duygular1 ve bilisselligi
olumlu sekilde etkileyecek bigimde planlamak ve amag tamamen tiiketici diirtiilerini
tetikleyerek aligverise yonlendirmektir (Adelaar vd., 2003:254; Dincer 2010:157;
Verhagen, Van Dolen, 2011:321; Saad ve Metawie, 2015:71-72; Chen vd., 2020:8-9).
Bu satin alma eyleminin sonucunda verilen kararin getirdigi eylemler ve diisiinceler
arasindaki uyumsuzluk da tiiketiciyi aligverisin basinda oldugu gibi hem bilissel ve

duygusal olarak etkilemektedir.
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UCUNCU BOLUM
BILISSEL UYUMSUZLUK TEORISI

3.1 Bilissel Uyumsuzluk Teorisi

Bireyler, kendi igerisinde duygu, diislince ve hareketlerinde uyumlu ve tutarl
olma cabasi i¢indedir. Bu ¢abay1 bazen planli olarak bazense hi¢ fark etmeden giinliik
hayatta verdikleri en kiigiik kararlar {izerinde gosterirler. Fikirlerin ve tutumlarin
birbirinden farkli olmasi kisiye rahatsizlik verir ve uyumsuzlugu sebep olur. Bu
yiizden diisiinceler ve eylemler arasinda mantiksal bir uyum olmasi beklenir. Trafikte
hiz sinirmi1 agsmanin bir cezasi oldugunu bilen bir kiginin bu bilginin farkinda olup hiz
yapmasl, diisiince ve eylem arasinda bir uyumsuzluk ortaya ¢ikarir. Tuzun kendisi i¢in
zararli oldugunu bilen bir kolesterol hastasinin, tuzlu gidalar tiiketmesi uyumsuzluk
ornegidir. Bir tiiketici aligverig yaparken liriin yorumlarin1 dikkate alarak aligveris
yapiyorsa, birden fazla kotli yorum gérmesi halinde iiriinii satin almaktan vazge¢mesi
gerektigi Ongoriiliir. Fakat tiiketici bu bilgiye ragmen satin alma iglemini

gerceklestirirse bu da uyumsuzlugu ortaya ¢ikarir.

Festinger (1957) yasanan tutarsizlig1, kisinin birbiriyle tutarsiz iki ya da daha
fazla bilise sahip olmasi sonuncunda ortaya cikan psikolojik bir rahatsizlik olarak
adlandirmistir. Boylelikle zaten hayatin her kisminda insan psikolojisinde yer alan bu
olguyu biligsel uyumsuzluk olarak adlandirmig ve tiiketicilerin satin alma niyetini
anlamlandirabilecek 6nemli bir kurami ortaya ¢ikarmistir. Kim (2011), bireyin kendi
icerinde tutarli olmasinin psikolojik rahatligi sagladigini 6ne siirmiistiir. Bu yiizden
aksi durumlarda, birden fazla segcenegin oldugu bir yerde bireylerin sadece bir segenegi
segcmek zorunda olmasiyla gelen kayginin tutarsizliga yol agtigin1 ve bunun biligsel

uyumsuzluk olarak adlandirilabilecegini savunmustur.

Bireyler diisiince ve eylemleri arasindaki tutarsizliktan hoslanmaz. Bu ylizden
bu kavram arasinda uyum yakalamak ister. Giinliik hayattaki her segimde bir beklenti
icinde olan bireylerin bu beklentileri kargilanmadiginda uyumsuzluk meydana gelir

(Festinger, 1962). Karar veren kisi inanglar1 ve diisiinceleri arasinda bir iligki arayip
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bunu bulamamasi halinde mental olarak endiseli bir ruh haline biiriiniip uyumsuzluga
bir agiklama bulmaya calisir (Chung vd., 2018). Bireyler bu uyumsuzluklar
karsisinda, i¢erisinde bulunduklart ruh halinde uyumsuzlugun biiyiikliigii ve 6nemine
gore hissettikleri bu duyguyu azaltmaya calisirlar (Cooper, 2007). Baska bir deyisle
biligsel uyumsuzlugu azaltma yolunda alternatifler ararlar. Insanlar; diisiincelerini,
duygularin1 ve davraniglarini degistirebilir. Bu sekilde hissettigi uyumsuzluk halini de
degistirmek ve azaltmak i¢in ¢aba harcar. Uyumsuzlugu ortadan kaldirmak her zaman
kolay olmaz hatta bazen uyumsuz gorisleri degistirmek zor ya da imkéansiz olabilir.

Bu durumlarda da uyumsuzlugu azaltma yoluna gidilir (Festinger, 1962).

Konunun 6nemi ve birey ile birebir iliskili olmasi sadece psikoloji alaninda
degil bircok aragtirmaci tarafindan uzun yillardir farkli alanlarda ve farkl kosullarda
arastirilmasina sebep olmustur. Bilissel Uyumsuzluk kendi alanindaki uygulama
caligmalarinin yam sira tiiketici davranigimi agiklamada ve tahmin etmede oldukca
etkili olmus ve ¢esitli tiiketici davraniglarina agiklamalar getirmistir (Telci vd., 2011).
Pazarlama alaninda, Engel (1963: 55), biligsel uyumsuzlugu satin alma kararlarinin
getirdigi  psikolojik sonuglar olarak, kisinin bulundugu endise hali olarak
tanimlamistir. Teorinin tliketici davraniglar etkiledigi ve bu anlamda biiyiik ilgi
uyandirdigi goriilmiistiir (Oshikawa, 1969). Miisteri memnuniyeti, satin alma siireci
ve sikdyet davranigi gibi birgok konuyu agiklamada bilissel uyumsuzluk teorisinin

kullanilabilecegi soylenebilmektedir (Salzbelger ve Koller, 2010).

Tiiketiciler satin alma siirecinde, Onlerindeki segeneklerin avantaj ve
dezavantajlarina bakarak secenekler arasinda belirli bir se¢im yapmaya calisirlar.
Beklentiler ve satin almanin nihai sonucu arasinda fark oldugunda ortaya uyumsuzluk
cikar. Tiim alternatiflere sahip olmanin miimkiin olmadig1 diisiiniildiigiinde
uyumsuzluk yasanmasi kagimilmaz olmaktadir (Yiicel, 2018). Yapilan se¢im sonucu
uyumsuzluk ortaya ¢iktiginda pismanlik da beraberinde gelir. Bu pismanlik pazarlama
alaninda biligsel uyumsuzlugun etkisiyle goriilmektedir. Aligverislerde, tiiketicinin
satin aldig lirtinden beklentisi ve iiriiniin performansi arasinda bir uyum aranir. Bu
uyum bulunamadiginda ise karsimiza bilissel uyumsuzluk cikar. Tiiketici, pazar

arastirmalari sonucunda en iyi satin segenegi bulmaya galisir. Fakat her se¢im sonunda
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elde edilemeyen farkli secenekler olacaktir. Bu uyumsuzluk yasandiginda birey, karar
verdigi segcenegin Ozelliklerini yliceltmektedir (Kaish, 1967). Tiiketici, istedigi karar1
verdikten ve bir se¢im yaptiktan sonra alternatif segenegin sahip olabilecegi olumlu
ozelliklerinden vazgectigini hissettiginde ortaya bilissel uyumsuzluk ¢ikar (Hasan ve

Nasreen, 2012).

Bunlarin yani sira biligsel uyumsuzluk her zaman goriilmek zorunda degildir
(Soutar ve Sweeney, 2003). Baz tiiketicilerde pismanlik duygusu ya da farkli bir
duygunun olusmadig1 zamanlar olabilir ve bu tiiketiciler uyumsuzluk yasamayabilir.
Aligverigleri sonrast memnuniyet ya da memnuniyetsizlik hali bu anlamda
uyumsuzlugu ortaya ¢ikarmak zorunda degildir. Festinger (1957)’ye gore uyumsuzluk
yasamanin ve bu teorinin iki ana hipotezi var. Birincisi; uyumsuzlugun varligi kisileri
uyumsuzlugu azaltmaya ve uyuma motive eder. Uyumsuzlugun varligi motive edici
bir faktdrdiir. ikinci olarak; uyumsuzluk ortaya ¢iktiginda bireyler bunu azaltmanim
yani sira, uyumsuzluklarini arttiracak olan durumlari ve bilgileri de dnleyeceklerdir.
Yani diigiinceler, inanglar ve eylemler arasindaki ¢atismalardan kaynaklanan biligsel
uyumsuzluk seviyesinin sonucunda bireyler uyumsuzlugu azaltmayir ya da
uyumsuzlugu azaltma girisimlerinin  yollarin1 arayacaklardir (George ve

Yaoyuneyong, 2010).

Uyumsuzluk, bireyin 6grenmis oldugu bilgi ile karsidan gordiigii eylem
arasindaki farklilik ile de ortaya g¢ikabilir. Mevcut bilgi ile uyumsuzluk olusturacak
yeni bilgiler ve olaylar ortaya ¢ikabilir. Ortaya ¢ikan bu farki bireyler her zaman
kusursuz bir sekilde kontrol edemeyebilirler (Yiicel, 2018). Boyle durumlarda ani
uyumsuzluklar ortaya c¢ikar. Giinlik hayatta bu sekilde yasam bi¢imindeki
degisikliklere ya da aliskanliklara bagli olarak ¢esitli uyumsuzluklar yasanir.
Uyumsuzlugun biligsel boyutunun yan sira Sweeney, Hausknecht ve Soutar (2000),
Festinger’in uyumsuzluk tanimina ek olarak uyumsuzlugun duygusal boyutundan
bahsetmistir. Uyumsuzluk gerek biligsel gerekse duygusal olarak bircok i¢ ve dis
etkenden de etkilenir. Toplumun bakis agisi, ailesel faktorler, is ortami, kiiltiir gelenek
gibi degiskenler uyumsuzlugun ortaya c¢ikisini destekler (Bose ve Sarker, 2012).

Toplumun inanglari, beklentileri de uyumsuzluk iizerinde etkilidir. Ornegin; Dogu ve
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Bati kiiltiirleri, benlik hakkinda farkli fikirlere sahiptir ve bu da uyumsuzluk yasama
sekillerini etkiler. Heine vd. (1999)’un calismasi sonucunda, Japonlarin benlik
duygularin1 yliksek tutma cabasinin Amerikalilara gore daha disiik oldugu
goriilmiistiir. Ayrica Japonlarin toplum algisinin, bireysel algiya gore daha yiiksek
oldugu da arastirmanin ortaya ¢ikardigi bir diger sonuctur. Konuyla ilgili (Hoshino -
Browne vd., (2005)’in yapmis oldugu bir diger ¢aligmada, Dogu ve Bati kiiltiirlerinin
her ikisinin de uyumsuzluk yasayabilecegini, ancak kiiltliriin uyumsuzlugun ortaya
c¢ikisinda ve uyumsuzlugun azaltilmasi iizerinde Onemli bir etkisi oldugunu

gOriilmiistiir.

Tiiketim ihtiyacinin sonsuz oldugu giiniimiizde biiyiik kii¢iik binlerce karar
verilir. Bu kararlar1 etkileyen unsurlar da olduk¢a fazladir. Karar vermenin kaginilmaz
oldugu yasamda kargsimiza bir¢ok biligsel unsur ¢ikar. Bu sekilde diisiiniildiigiinde
uyumsuzlugun kagmilmaz oldugu, uyumsuzlugu ortaya ¢ikaran etkenlerin de sonsuz
oldugunu sonucuna varmak miimkiindiir. Kiigiik bir satin alma se¢iminden 6rnek
verilecek olursa; bir paket kahve almaya giden birinin her zaman aldig1 bir markanin
iiriinlinii almay1 planlayarak aligverise ¢iktigi diigiiniilsiin. Fakat markete gidildiginde
tiikketiciye o giine 6zel indirimi olan baska bir kahve se¢enegi sunuluyor. Tiiketicinin
planladig1 satin almanin aksine artik tek bir segenek yerine iki secenek oluyor ve
sadece bir iriiniin se¢ilmesi gerekiliyor. Boyle basit bir satin alma kararinda bile
secilmeyen, vazgecilen iiriin tiiketicinin aklinda kaliyor. Bunun sonucunda mevcut
bilgi ile satin alma karar1 birbirine uymadiginda arada bir uyumsuzluk olusturmasi

kaginilmaz hale gelir.

Cooper (2007)’nin konu ile ilgili verdigi 6rnekte; aksam yemegine bir davet
diizenledigi varsayiliyor. Senaryoya gore, tim hazirliklar yapiliyor ve davetliler
cagiriliyor. Fakat davetliler geldiginde sonug¢ bireyin planlandigi gibi gitmiyor.
Davetliler yemege oldukga ge¢ geliyor, masada kimse konusmuyor ve bu yiizden
konuklar arasinda iletisim kopukluklar1 oluyor. Yemekler de ev sahibinin planladigi
gibi olmuyor. Bu senaryoya bakildiginda planlanan aksam yemegi ile gerceklesen
aksam yemegi birbirinden oldukca farkli goziiktiigiinden bu durum uyumsuzlugu

meydana getiriyor. Fakat buradaki uyumsuzlugu azaltmak bireyin kendi
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kontroliindedir. Goriinenin aksine olaylar diislinceler ile tutarli hale getirilebilir.
Aslinda konuklarin masadaki sessizligin yemekten zevk almalarindan kaynakli oldugu
ya da ev sahibinin yemegin kétii oldugunu diisiinmesine ragmen konuklar tarafindan
kararda uyumsuzluk olusabilmesi kabul edilen bir olgudur fakat burada 6nemli olan
kisinin bu uyumsuzluga hangi sekilde cevap verdigidir. Biligsel uyumsuzluk, kisinin
biligleri ve eylemleri birbiriyle tutarsiz oldugunda ortaya ¢ikar ve buradaki temel 6nciil
ise geri doniigsiiz kararlarin tutarli hale getirilmeye calisiimasiyla uyumsuzlugun

onemine bireyin kendi karar vermesidir. (Chapanis ve Chapanis, 1964:2).

3.2 Bilissel Uyumsuzluk ve Celiski

Uyumsuzluk teorisine gore, celigki terimi eksik ve yanlig kullanilmaktadir.
Celiski ve uyumsuzluk terimleri birbirinden farklidir. Karar 6ncesi ve karar sonrasinda
kullanilan bu terimler arasinda anlam farkliliklar1 vardir (Festinger, 1957). Celiski,
karardan 6nce ortaya ¢ikmaktadir. Verilen karar sonucunda ise uyumsuzluk olusur
(Brehm ve Cohen, 1962). Birey karar verirken, secenekler arasinda degerlendirme
yaparken ve alternatifleri 6l¢erken ¢eliski yasayabilir. Ardindan gelen karar sonrasinda
ortaya ¢ikan diislinceler ve eylemler arasindaki fark ise uyumsuzlugu ortaya ¢ikarir
(Aronson, 1969). Iki secenek arasinda se¢im yapmamizi gerektiren bir durum
oldugunda her iki se¢enegin olumlu ve olumsuz yonlerini siralariz. Birini digerine
kars1 secmemiz gerektiginde yani ikisi arasinda se¢cim yapmamiz gerektiginde ortaya
¢ikan durum ¢atigmadir. Ciinkii her iki alternatifi birden segemeyiz. Karar verildikten
sonra bu catisma sona erer ¢iinkii seceneklerden birini secip catigsmay1 yani celiskiyi
bitirmisizdir. Fakat bu karar anindan sonra sectigimiz segenek ile beklentilerimiz
uyusmaz ise o zaman ortaya uyumsuzluk c¢ikar (Festinger, 1964). Bu uyumsuzluk
giinliik hayatta cogunlukla celiski adi altinda da karsimiza ¢ikar (Yiicel, 2017). Karar
sonrasinda yasadigimiz durumu belirtirken uyumsuzluk kavramimi kullanilmasi

kavramsal olarak daha dogrudur.
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Degerlendirmemiz i¢in Oniimiiz {i¢ {irlin se¢enegi koyuldugu diistiniilsiin.
Bizden her bir iirlinii ne kadar begendimizi belirtmemiz istensin. Basta her iiriiniin
degeri géziimiize ayni goziikiir ve bu da degerlendirme yapmadan 6nce her birinin egit
degerde oldugunu gosterir. Devaminda ise her birinin ozelliklerini birbirleriyle
karsilastiririz. Uriinlerden biriyle ilgili olumlu bir rapor okudugumuz diisiiniildiigiinde
ve bir digeri hakkinda da olumsuz bir bilgi oldugunu 6grendigimizde bu yeni bilgiler
karsisinda degerlendirmemiz degisecektir. Kararimiz mantiksal olarak olumlu bilgiler
Ogrendigimiz Uriinii kabul etmek yoniinde olacaktir. Bu sekilde diger reddedilen
iiriinlin degeri de diisecektir (Oshikawa, 1970). Bu 6rnekte karar siirecinde {iriinler
arasinda se¢im yaparken meydana gelen olayi ¢eligki olarak adlandiririz. Se¢imimiz
sonrasi sectigimiz lirlinden memnun olmadigimizda, diisiincelerimiz, bilgilerimiz ve
ortaya c¢ikan sonug tutarsiz oldugunda ise uyumsuzluk meydana gelir. Bu uyumsuzluk
kargisinda uyumsuzlugu azaltmaya ya da yok etmeye c¢alisiriz. Reddedilen se¢enegin
olumsuz yonlerini kendimize hatirlatir sectigimiz iirliniin ise olumsuz yonlerini
gormezden gelip uyumsuzlugu azaltma yoluna gideriz. Bu anlamda karar Oncesi
celigkimiz ne kadar yiiksek ise sonrasinda goriilen biligsel uyumsuzluk da o kadar

biiylik olur (Davidson ve Kiesler, 1964; Jecker, 1964).

Birbiri ile karigtirilan bu iki kavram arasindaki fark Festinger (1964)’in
savundugu sekilde olaylarin karar 6ncesi ve karar sonrasi gerceklesmesiyle birbirinden
farklilagir. Iki kavramin bu baglamda yanlis kullanilmamasi ve birbirleri ile
karigtirnlmamasi gerekildigi savunulur. Brehm ve Cohen (1962), ayn1 sekilde bilissel
uyumsuzlugun bir karar sonrasi siire¢ oldugu ve g¢eligkiden farkli oldugunu
savunmustur. Uyumsuzluktan bahsedilebilmesi i¢in Oniimiizde bir se¢im eyleminin
olmasi1 ve bu se¢imin karara baglanmasi sonucunda da ortaya ¢ikan, kisiye ve karar
etkenlerine bagl olarak degisen tutarsizli§in var olmasi gereklidir. Karar 6ncesinden
secim yapilana kadar ortaya ¢ikan her tutarsizlik uyumsuzlugu ortaya cikaracak olan

celiskidir.

114



3.3 Bilissel Uyumsuzluk Siireci

Uyumsuzluk, verilen kisisel bir karar ile ortaya ¢ikar. Ortaya ¢ikan uyumsuzluk,
tim karar silirecinde devam edebilir hatta bazi durumlarda karardan sonra bile
tamamen kaybolmayabilir (Oliver, 1997). Karar siirecinde, secilen alternatifin
olumsuz yonleri ve vazgegilen alternatiflerin olumlu yonleri genellikle biligler
arasindaki tutarsizligi ortaya ¢ikarir ve sonrasinda uyumsuzluga doniisiir (George ve
Edward, 2009). Uyumsuzlugun, satin alma isleminden hemen sonra, iiriin deneyimi
yasamadan Once ortaya ¢iktigini diisliniilmiis sonrasinda ise satin alma 6ncesi ¢atisma
asamasini da igine alarak uzun bir siirecte yaganabilecegi goriilmiistiir (Oliver, 1997;
Koller ve Salzberger, 2007). Bauer (1960), tiiketicinin; karar siirecinde segenekler
arasinda ¢atisma yasarken, iiriinii degerlendirirken, satin alma 6ncesi belirsizlikten ya
da diger alternatifin olasi olumsuz sonug¢larindan ve bunlarin meydana gelme
belirsizliginden kaynaklanan duruma gore risk aldigimi sdyler (Akt. Soutar ve
Sweeney, 2003; 231). Bu karar asamasinin bagindan sonuna kadar olan adimlarin

hepsini kapsayan tutarsizlik hali biligsel uyumsuzlugu olusturur.

Oliver (1997), uyumsuzlugun dort asamadan meydana geldigini savunur. Bu
dort asama Alfa, Beta, Gama ve Delta olarak adlandirilir. On karar olarak bilinen Alfa
asamasi, benzer sekildeki alternatifler arasinda se¢im asamasidir ve bu agamada 6n
karar ¢atigmasi goriiliir. Bu asamada, satin alma islemine karar verilmemistir ve
tiiketici secimlerini degistirebilir. ikinci asama olan Beta asamasinda, satin alma karar1
verildigi asamadir. Ugiincii asama olan Gama asamasi, satin almanin gerceklestigi
asamadir. Burada satin alma islemi gerceklesmis fakat {iriin kullanimina
baslanmamistir. Son asama olan Delta asamasinda ise kullanim sonrasi siireci kapsar.
Bu siire¢ uyumsuzlugun uzun siireli olan asamasidir (Oliver, 2014: 264-265). Buradan

sonra artik uyumsuzluk giderilebilir, azaltilabilir ya da uyumsuzluk devam edebilir.
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Tablo 3.1: Bilissel Uyumsuzluk Asamalari

ASAMA TANIM BELIRSIZLIK PSIKOLOJIK
ODAGI YANIT
Alfa Karar Oncesi Alternatif Kararin Catigmasi
Seceneklerin
Cekiciligi
Beta Karar Sonrasi, Secilmeyen Endise
Satin Alma Alternatife Kars1
Oncesi Segcilenin
Cekiciligi
Gamma Satin Alma Sec¢ilmeyen Endise, Performans
Sonrasi, Sahip Alternatifin Yeterliligi,
Olma Oncesi ve Cekiciligi, Secilen | Kendinde Siiphe
Satin Alma Alternatifin Etme
Sonrasi, Kullanim | Performans
Oncesi Yeterliligi
Delta Kullanim ve Performansin Pismanlik,
Kullanim Sonrasi | Sonuglari ve | Sucluluk,
Gelecek Memnuniyet-
Performans Memnuniyetsizlik

Kaynak: Oliver, R.L. (2014: 266).

3.3.1 Alfa Asamasi

Karar oncesini kapsayan bu asama, satin alma siirecinin baglangicidir. Alfa
asamasinda tiiketici, cekici alternatifler arasinda se¢im yapilabilir ve segeneklerin
benzerligi ise bu asamada ¢atismaya neden olabilir (Oliver, 1997; Festinger, 1964). Bu
asamada satin alma konusunda herhangi bir eylemde bulunulmaz ve tiiketici bagka bir
iirlinii secip kararimi degistirebilir. Bununla birlikte, tiiketici iirlinii degerlendirirken,
iirtiinle ilgili risk faktorlerini de degerlendirir. Bu asamada fikirler aras1 ¢atisma ve
celigki vardir. Catismalarin varligi da uyumsuzlugu dogurur (Festinger, 1964).
Alternatiflerin fazla olmasi tiiketicinin secenekler arasinda kararsiz kalmasina ve
sebep olur. Yakin alternatifler arasinda se¢im yapmak zor oldugundan fikirler arasinda
celigkiler tiiketiciyi diisiindiirebilir. Karar vermek ne kadar zor olsa da bu agamada
zorunlu bir se¢im olmadig1 unutulmamalidir. Alfa agamasi heniiz satin alma kararinin
verilmedigi ve satin alma eyleminin gerceklesmedigi bir asama oldugundan se¢im

degistirilebilir ya da tersine ¢evrilebilir (Oliver, 2014).
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Ozellikleri birbirine yakin olan iki telefon modeli arasinda segim yapilmasi
gerekildigi diistiniilsiin. Alfa asamasinda, iki model hakkinda bilgi toplanir, toplanan
bilgiler karsilastirilir, detayli arama yapilir, segenekler arasindaki olumlu ve olumsuz
ozellikler karsilastirilir, fiyat, hiz, depolama alani gibi kisinin istedigi belli {iriin
ozelliklerine gore secim kriterleri hakkinda karsilastirma yapilir. Bu siirecin getirdigi
catisma uyumsuzlugun Alfa agamasini olugturur. Tiiketicinin bilgi birikimi, marka
sadakati, risk algisina gore fikirler farklilasir ve 6grenilen yeni bilgiler ile sekillenir.
Bilginin toplandigi bu asamada tiiketicinin tiim alternatifleri se¢gmesi miimkiin
olmadigindan 6n karar asamasinda ortaya cikan catisma siklikla karsilasilan bir
durumdur. Bu karar 6ncesi asamada uyumsuzluk olmasa da kisi gegmis secimlerindeki
deneyimlerinden yola c¢ikarak iirlin ve hizmet karsi bir beklenti igine girebilir.
Uyumsuzluk durumunu deneyimleyen tiiketicinin de karar asamasindan kag¢indig

durumlarin goriilmesi olasidir (Braden ve Walster, 1964:145).

3.3.2 Beta Asamasi

Beta asamasi satin alma kararmin verildigi fakat heniiz satin alma igleminin
gergeklesmedigi agsamadir. Satin alma kararinin verildigi bu asamada segilmeyen
alternatiflerin 6zellikleri tiiketiciye g¢ekici gelmeye baslar. Bu da verilen kararin
sorgulanmasina ve endigeye sebep olur. Ciinkii se¢ilmeyen alternatifin gekiciligi bu
asamada daha ¢ok hissedilir (Oliver, 2014: 264). Alfa asamasi se¢imlerin
degistirilebildigi asamadir fakat Beta asamasina gecildiginde satin alma karar1 verilmis
ve satin alma iglemini gergeklestirmeye en yakin hal ortaya ¢ikmisg olur (Oliver, 2014:
266). Kisi bu asamada segilen alternatifin olumlu yonlerini ve vazgegilen alternatifin
olumsuz ozelliklerini arayarak pismanligi azaltmaya calisir. On karar asamasinda
ikinci agsamaya gelen tiiketicinin sorumluluk duygusu artar ve bu adimda tiiketici
kendine seciminin en iyisi oldugu yoniinde kanitlar arar. Boylece kisi ideal
alternatiflerin mevcut olmadigim1 kabul etmeye ve onlar hakkinda diisiinmeyi

biraktigina dair kanit elde etme egilimi gosterir (Walster ve Festinger, 1964: 131).
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Telefon satin alma karar1 6rneginden devam edildiginde, Alfa asamasinda
alternatifler arasinda bir degerlendirme dénemi gegirilmis fakat se¢im yapilmamisti.
Ayn1 ornekte Beta agamasina gegildiginde, belirledigimiz kriterlere gore artik almak
istenilen telefon markasmma karar verilmis, model se¢ilmis, iriinler arasinda
karsilastirilmalar yapilmis ve sonunda nihai bir karar verilmistir. Bu karar siirecinin
hemen ardindan vazgecilen telefonun oOzelliklerinin tiiketicinin aklinda kalmasi
Ongoriilebilir bir sonuctur ¢ilinkii tiiketici tiim alternatiflere sahip olamayacaginin
bilincindedir. Artik bu asamada se¢imin iyi yapildigina ve bu se¢imin yapilmasinin en
dogru karar olduguna dair kanitlar aranmaya baglanir. Tiiketici, segilen alternatifin
vazgecilen alternatifler iizerindeki cekiciligini arttirmak i¢cin kendini destekleyici

bilgiler arar ve bunun da beraberinde endise getirmesi olagan bir durumdur.

3.3.3 Gamma Asamasi

Biligsel uyumsuzluk siirecinin li¢lincii asamasi olan Gamma asamasi, satin
almanin gerceklestigi fakat heniiz iiriine sahip olunulmadigr ya da satin almanin
gerceklesip heniiz {iriiniin kullanilmaya baslanmadig: siireci kapsar. Alfa ve Beta
asamas1 sonrasinda nihai kararin verildigi ve satin alma eyleminin gergeklestirildigi
bu agsamada, artik Beta asamasina kiyasla alternatif se¢cenek daha da ¢ekici gelmeye
baslar (Oliver, 2014:266). Ozellikle ¢evrimici alisverislerde satin alma sonrasindan
iirliniin tiiketiciye ulagmasi arasinda gecen siirede goriilen biligsel uyumsuzluk Gamma
asamas1 icerisinde goriilen bir durumdur. Tiiketicinin bu asamada kararlarim
sorguladigi ve kendinden siiphe ettigi goriiliir (Oliver, 2014). Satin alma iglemi sonrast
ve riinii kullanmadan 6nceki siireci de kapsayan Gamma asamasi, 6zellikle iiriiniin
performans yeterliliginden siiphelenildigi asamadir. Tiiketici bu asamada catisma ve

celiski degil, bilissel uyumsuzlugu yogun bir sekilde yasar.

Satin almas1 gergeklestirilen telefon 6rneginin, Gamma asamasinda yasanan
uyumsuzlugu Beta asamasindaki ¢eliskiye benzerdir. Fakat burada artik satin alma
islemi gergeklesmistir. Segilen tirline bakilmaksizin vazgecilen alternatifin 6zellikleri
daha baskin gdziikiir. Uriin ulasincaya dek tiiketici kararinin dogrulugundan ve

kendinden siiphe edebilir. Uriiniin ulastig1 diisiiniildiigiinde ise heniiz kullanmaya
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baslanmadan bir degerlendirme yapilmasi ve bu asamada da {irliniin performans
yeterliliginden siiphe duyulmasi1 muhtemeldir. Vazgegilen alternatifin gercekten terk
edildiginin farkina varilmasi ve segilen {iriiniin beklenildigi gibi ¢ikmamasi kaygisinin
yasanmasi, Gamma agamasinda goriilen bir durumdur (Oliver, 2014:266). Koller ve
Salzberger (2007)’e gore bilissel uyumsuzluk, karar 6ncesi ve satin alma Oncesi
agsamada c¢eligki olarak ortaya cikabilir fakat uyumsuzlugun en yogun goziiktiigi

asama satin alma sonrasi sayilan asamadir.

3.3.4 Delta Asamasi

Dort asamanin sonuncusu olan Delta asamasinda, artik satin alinan iiriin
kullanilmis ve performans degerlendirme asamasina gegilmistir. Delta asamasinda
tiikketici, beklentilerini ve iirlinlin performansini karsilagtirilir. Tiiketici bu asamada,
vazgecilen alternatiflerle elindeki nihai {iriinii kiyaslayabilir, satin alma isleminden
memnun olabilir ya da memnuniyetsizlik yasayabilir. Tiiketici, elindeki iiriine kars1
olan ihtiyacini, {irtin kalitesini ve {iriin 6zelliklerini sorgulayabilir, kararinin ve satin
alma eyleminin sonucundan pisman olabilir (Oliver, 2014: 267). Artik bu asamada,
satin alma sonrasi pismanlik, biligsel uyumsuzluk olarak olduk¢a yogun bir sekilde
goriiliir (Festinger, 1957; Festinger, 1964; Aronson, 1969; Oliver, 1997; Sweeney vd.,
2000; George ve Yaoyuneyong, 2010; Hasan ve Nasreen, 2012). Tiiketici; vazgegilen
alternatiflerin 6zelliklerinden, satin alma kararindan ve satin alma isleminden
kaynaklanan memnuniyet veya memnuniyetsizlik nedeniyle aligverisinden pismanlik
duyar. Bu asamada ortaya cikan uyumsuzluk yok edebilir, azaltabilir ya da
uyumsuzluk devam edebilir. Bu nedenle tiiketicinin gelecege yonelik endiseleri ile
birlikte, mevcut performans gozlemleriyle uyumsuzluk yasanmaya devam edilebilir
(Oliver, 2014:267). Buuyumsuzluk halinden hosnut olunmadigi, pismanlik duyuldugu
ve bunlarin da davramiglarimizi ve diisiincelerini olumsuz etkiledigi goriiliir

(Armstrong vd., 2008).
Uriin performansi tiiketici beklentilerini karsilamadiginda cogu zaman yasanan

uyumsuzluk ve memnuniyetsizlik, iirlinii ve hizmeti sikayet etmeye ya da iade etmeye

yol agabilir. Ayrica bu uyumsuzluk hali, yeniden satin alma veya diger alternatifleri
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degerlendirme kararini da dnemli dl¢tide etkiler (Tsiros ve Mittal, 2000). Satin alma
sonrast olusan bu pismanlik, saticilar i¢in de olumsuz sonuglar dogurur ve tiiketici
memnuniyetiyle birlikte negatif olarak etkilenir (Saleh, 2012:106). Sweeney vd.,
(2000)’e gore, bu anlamda her tiiketicinin uyumsuzluk deneyimi bu farklidir ve
bazilar1 bu uyumsuzluk halini hi¢ yasamayabilir. Bu dort asamaya bakildiginda
uyumsuzluk bu son agsama sonunda da ortadan kaldirilabilir, azaltilabilir ya da devam
edebilir. Biligsel uyumsuzlugun bu memnuniyet ve memnuniyetsizlik durumu, {iriin
kullanim1 sonuna kadar devam ettiginde gelecek aligverisler i¢in yiiksek beklentileri
ve endiseleri dogurur. Satin alma tamamlansa da bu tiikketim kaygisina yol agan

uyumsuzlugun gelecek satin almalar etkiledigi goriilmektedir (Oliver, 1997).

3.4 Satin Alma Sonrasi Bilissel Uyumsuzluk

Uyumsuzluk, tutarsizlifa tepki olarak hissedilen olumsuz duygusal durumu
ifade eder. Bireyler bu tutarsizliga karsi biligsel olarak rahatsizlik hissederler (Cooper,
2012). Disiincelerimiz ve eylemlerimizin tutarsiz oldugu durumlarda da rahatsizlik
hissedilmesinin sebebi budur (O'Neill ve Palmer, 2004:434). Diisiinceler ve eylemler
arasindaki biligsel uyumsuzlugun en yogun yasandigi asama satin alma sonrasindaki
stireci kapsar (Koller ve Salzberger 2007). Tiiketicinin, satin almalar1 sonrasinda
yaptig1 karsilastirmalar, vazgecilen alternatiflere olan ilgisi, mevcut iiriiniin kalitesi ve
kararina olan siliphesiyle birlikte huzursuzluk yasamasi biligsel uyumsuzlugun
sonucudur. Satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk yasayan tiiketiciler, sahip olduklar
ve sonrasinda pisman olduklar1 se¢imin etkilerini geri almaya ¢aligirlar (Powers ve
Jack, 2013: 724). Satin alma sonrasi1 yagsanan bu uyumsuzlugun etkilerini hem {iiriin
boyutunda hem de duygusal boyutta goriirler (Elliot ve Devine, 1994; Sweeney vd.,
2000). Her iki boyutta da ortaya ¢ikan pismanlik, tiiketici kararlarini etkiler. Satin alma
sonrast pigsmanlik hali olarak ortaya ¢ikan biligsel uyumsuzluk, kisinin su anki

kararlariyla vazgectigi segenekler arasinda hissettigi bir durumdur.
Bireyler bu uyumsuzluk ile birlikte kararlari degistirebilir ya da farkli satin alma

davraniglar1 gosterebilirler. Vazgegilen alternatifin daha iyi olabilecegi diisiincesi,

kisiye hata yaptig1 hissini verdirebilir (Lazim vd., 2020). Kararlarindan pismanlik
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duyup farkli segeneklerin secilmesi gerekildigini diigiinebilirler. Bu agsamada
vazgegilen segenek ne kadar ¢ok diisiiniiliirse pismanlik da o kadar fazla hissedilir.
Ozellikle diirtiisel olarak aligveris yapan tiiketicilerin satin alma sonras1 bilissel
uyumsuzlugu ve pismanligi daha yogun yasama egilimindedir (Telci vd., 2011). Bu
uyumsuzlugu ortaya cikaran, bilissel ve duygusal olarak bir¢ok farkli etken vardir.
Ozellikle uyumsuzlugun ne kadar hissedilecegi; seceneklerin énemine, degerine ve

biiytikliigiine goére degisir ve her bireyde farkl sekilde goriiliir (Sweeney vd., 2000).

Tiiketiciler, basit kararlar verirken iizerinde ¢ok diisiinmez ve genelde bu
kararlarin getirecegi sonuclar tahmin edilebilir (Oliver, 2014: 272). Marketten ekmek
almak i¢in ¢ikilan asisveris bu basit kararin bir 6rnegidir. Fakat bir bilgisayar almak
icin alternatifler arasindaki verilen karar basit bir karar degildir. Bu iki farkli satin alma
kararinda uyumsuzlugun goriilme olasiligi farklidir. Kararlarin 6nemi, satin alma
sonrasinda goriilen pismanlik, endise ve sorumluluk duygularmi da etkilemektedir.
Festinger (1957: 35-37)’ye gore uyumsuzlugu meydana getiren {i¢ tiir karar vardir.
Birincisi tiimiiyle olumsuz alternatifler arasindaki karardir. Bu kararlarin nadir olarak
goriilmesiyle, iki negatif alternatifin bulunmasi tiiketiciyi se¢cim yapmaya zorlayan bir
etken yoksa karar vermeyi zorunlu kilmaz. ikinci tiir kararlar, olumlu ve olumsuz
yonleri bulunan iki alternatif arasinda verilen kararlardir. Se¢imler arasindan biri
secileceginden vazgegilen alternatifin olumlu ve olumsuz ozellikleri ile segilen
alternatif karsilastirilir ve uyumsuzluk olusur. Ugiincii karar tiirii iki segenekten daha
fazla alternatif iceren kararlardir. Alternatifler ne kadar fazlaysa karar vermek o kadar

zorlagir ve biligsel uyumsuzlugun ortaya ¢ikma ihtimali o kadar artar.

3.4.1 Uyumsuzlugun Ortaya Cikisi

Bilissel uyumsuzluk satin alma niyetinin ortaya ¢ikmasiyla baslayan satin alma
sonrast deneyimleri de igine alarak ilerleyen bir siirectir. Bilissel uyumsuzluk, 6n karar
asamasinda ¢atisma ve celigki olarak baslar ve satin alma sonrasinda uyumsuzluk
seklinde devam eder (Oliver, 1997). Giinliik yasantimiz biiylik ve kiiciik kararlarla
doludur ve insanin tiim bu kararlar i¢inde uyumsuzluk hissetmesi kaginilmazdir

(Festinger, 1957). Segenekler arasinda se¢cim yapmak zorunlu oldugundan ve ayni
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anda tiim alternatiflere sahip olunamayacagindan dolayi bilissel uyumsuzlugun ortaya
¢ikmasi kaginilmazdir. Ister basit kararlar, isterse karmasik kararlar verilsin, hayatin
her agamasinda se¢cim yapma mecburiyetinin olmasi, bireylerde ¢esitli kaygilarin ve
celiskilerin olusmasina sebep olur (Bolia vd., 2016). Iste bu geliski ve huzursuzluk
hissi bilissel uyumsuzlugun basladigi yerdir. Beklentiler ile eylemler uyusmadigi anda
hissedilen endise ile biligsel uyumsuzluk baslamis olur. Tercihlerin siiresi, dnemi,
biiytikliigii ve alternatiflerin cesitliligi gibi etkenlerle birlikte de uyumsuzluk bir
sonraki asamaya gecer. Satin alma kararinin 6nemi az ise uyumsuzlugun yasanma
olasilig1 daha az olur. Uyumsuzlugun devam ettigi durumlarda da bir sonraki asamaya
gecilir. Kisi burada nihai se¢imin en iyisi olduguna dair kanit toplamaya calisir ve
uyumsuzlugu azaltma yoluna gider. Uyumsuzlugu, ¢ogunlukla mevcut fikirlerimizi
degistirerek, alternatif seceneklerin mevcut olmadigini ya da nihai secenegin daha iyi
oldugu dair kanit arayarak azaltmaya calisiriz (Walster ve Festinger, 1964). Bu sekilde,
uyumsuzluk azaltildiginda, birey i¢cinde bulundugu pigsmanlik ve endise halini ortadan
kaldirabilir. Uyumsuzlugun tam olarak ortadan kaldirilmasi bazi durumlarda miimkiin
olmayabilir. Tiiketiciler, satin alma siireci boyunca bilissel uyumsuzluk yasayabilir ve
satin almalarinin sonucundan tam olarak memnun olmayabilirler. Bu uyumsuzlugun

goriilme siklig1 da tiiketiciden tiiketiciye farklilik gosterir (Graftf vd., 2012: 36).

Festinger (1957), uyumsuzlugun tam olarak ortadan kalmadigi durumlarda,
karardan sonra gegen siirenin uyumsuzlugu azaltabilecegini savunmustur. O'Neill ve
Palmer (2004)’tin yapmis olduklan calisma sonucunda uyumsuzluk halinin zaman
gectikge azaldigi ve gegen siirenin tiiketicilerin onceki beklentileri ile satin alma
sonras1 algilar1 arasindaki boslugu daralttig1 gortilmiistiir. Toplumsal degerlerin, dini
goriislerin, inanglarin ve beklentilerin de biligsel uyumsuzluk siirecini etkiledigi
goriiliir (Yiicel, 2018). Tiiketiciler bir¢ok secenek arasinda se¢im yapmak zorunda
kaldiginda psikolojik olarak rahatsiz hissedebilirler (Solomon vd., 2006). Tiim bu i¢
ve dis etkenler ile uyumsuzluk baslar, gelismeye devam eder, azaltilir, sonlandirilabilir
ya da devam eder. Birey sonsuz bir karar verme hali icerisinde oldugundan herhangi
bir karar verme halinde binlerce biligsel unsur ortaya ¢ikar ve bu unsurlar arasinda

uyumsuzluk olusmamasi olanaksizdir.
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3.4.2 Uyumsuzlugun Duygusal Boyutu

Festinger (1957)’ye gore bireyler biligleri ve eylemleri arasinda tutarsizlik
yasadiginda kendilerini psikolojik olarak rahatsiz hissederler ve bu rahatsizlik da
biligsel uyumsuzlugun yasanmasima sebep olur. Bununla birlikte bireyler bu
tutarsizliktan etkilenir ve sonraki karar verme eylemlerinde yeniliklere yonelirler.
Elliot ve Devine (1994) ise uyumsuzlugun, biligsel olmasina ragmen, psikolojik olarak
bir rahatsizlik ortaya ¢ikardigindan dolayr yasanan bu deneyimin aslinda duygusal
boyutu oldugunu 6ne siirmiistir. Uyumsuzlugu azaltma cabalar1 da bireylerin
psikolojik olarak rahatsiz hissettikleri durumda ortaya ¢ikar (Elliot ve Devine, 1994).
Gregory-Smith vd., (2013)’e gore duygular karar verme sirasinda ve sonrasinda
biligsel degiskenleri onemli 6lgiide etkiler. Roseman (1984) de, calismasinda duygulari
ortaya cikaran biligsel etkenlerin varligindan bahsetmistir. Pigsmanlik, sinir, begeni,
sucluluk duyma gibi duygularin biligsel etkilerle sekillendigi goriiliir. Satin alma
sonrasi biligsel uyumsuzlukta da ortaya ¢ikan tiim bu duygular sadece psikolojik bir
tepki degil ayrica duygusal bir boyuttur. Karar siirecinin i¢inde bulunulan durum,
seceneklerin Onemi, degeri, karar sonu kazanilacaklar, kaybedilecekler ve tiim
olasiliklar biligsel ve duygusal uyumsuzlugun birlesimi ile degerlendirilir. Sweeney
vd., (2000), uyumsuzlugun biligsel boyutunun yaninda duygusal boyutunun da
Olciilmesi gerekildigi savunmus ve literatiire bu konuda biiyiik katki saglamigtir.
Uyumsuzlugun hem biligsel hem de duygusal bilesenlerin bir araya gelmesiyle birlikte
ortaya ¢iktigin1 savunmustur. Bir uyarilma ve catisma ile baglayan bu biligsel siirec,
psikolojik ve duygusal boyut ile birleserek bir biitiin olarak calisir (Sweeney vd.,
2000). Bu anlamda verilecek kararlarin duygular tarafindan yonlendirildigi de pek ¢cok
secim kararinda goriiliir (Elliot, 1998).

Bireylerin uyumsuzluk seviyelerini 6l¢ebilme amaciyla Sweeney vd., (2000),
konuyla ilgili bir 6lgek olusturmustur. Calismada, uyumsuzlugun biligsel boyutunun
yani1 sira duygusal boyutunun da 6l¢iilmesinin 6nemli oldugu savunulmustur. Ciinkii
uyumsuzlugun sadece biligsel yonii ile dl¢lilmesinin konuyu degerlendirmek i¢in eksik
kalacag: diisiiniilmiistiir. Bu yilizden 6l¢egi uyumsuzlugun bir duygusal boyut ve iki

farkli biligsel boyut olarak toplamda ii¢ boyutta olusturmuslardir. Burada bilissel
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boyut; satin alma bilgeligi ve kandirilma endisesi olarak iki farkli baglikta iglenmis,
duygusal boyut da; kisinin satin alma karar1 sonrasindaki psikolojik rahatsizligi ve
duygusal tepkileri seklinde islenmistir. Tiiketiciler, satin alma siireci boyunca biligsel
uyumsuzluk igerisinde olup sonrasinda sonugtan memnun olmayabilirler (Graff vd.,
2012:36). Boyle bir durumda yasanan tiim hisler biligsel boyut ile birlikte duygusal
boyutun varligin1 gosterir. Bireyin yasadigi duygularin yogunluguna gore de
uyumsuzlugun sekillendigi goriilmiistiir. Elliott ve Devine (1994), daha yiiksek 6z-
alaka diizeyine sahip durumlarda tiiketicilerin daha genis bir duygu yelpazesine sahip
olabilecegi ve uyumsuzluk diizeylerinin de buna bagl olarak degisebilecegi sonucuna

ulagmustir.

3.4.3 Uyumsuzlugun Kiiltiirel Boyutu

Tiiketicilerde, biligsel uyumsuzlugun etkisi farkli sekillerde goriiliir. Her birey
icin ortak bir sonu¢ yoktur ve bu konuda herkes i¢in aymi sekilde gegerli olacak
herhangi bir genelleme yapilamamaktadir. Fakat uyumsuzlugun 6zellikle kiiltiirden
onemli bir sekilde etkilendigi goriilmiistiir. Farkli kiiltiirlere sahip bireylerin farkli
deneyimler yasamadigi durumlara c¢okga rastlanmaktadir (Wanninayake ve
Chovancovd, 2012). Heine ve Lehman (1997) ¢alismasinda, yasanan uyumsuzlugun
azaltilma yontemlerinde kiiltiirler aras1 fark oldugunu savunmustur. Kuzey Amerikal
ve Asyali tiiketicilerden olusan bir 6rneklem grubu ile yaptiklar1 arastirmada Kanadali
ve Japon katiimcilar arasinda bilissel uyumsuzluk iliskisini incelemis ve
Kanadalilarin bilissel uyumsuzluk yasadigi siirecte kendini olumlama davranisinin
daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Festinger (1957) de kiiltiirel degerlerin bilissel
uyumsuzlugu etkiledigini savunmustur. Ornegin; Cin yemek Kkiiltiiriinde yemek
cubuklarinin yemegin iizerine dik bir sekilde birakilmasi hos goriilmeyen bir
harekettir. Fakat Cin yemek kiiltiirliniin uygulanmadig1 bir kiiltiirde bu hareket ortaya
herhangi bir uyumsuzluk ¢ikarmaz. Markus ve Kitayama (2003)’ya gore, Dogu ve Bati
kiiltiirlerinin benlik anlayislart farklidir ve bu kiiltir farkliigi uyumsuzlugu
deneyimleme sekillerini degistirmektedir. Imada vd., (2010)’a gore bagimli bir benlik
duygusuna sahip olan Japonlar ile bagimsiz benlik duygusuna sahip olan

Amerikalilarin yasadigr uyumsuzluk sonuglari birbirinden farklidir. Aragtirmanin
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kiiltiir tizerindeki bulgularinin yani sira bir diger 6nemli bulgusu sosyal gozlerin yani
farkli insanlardan gelen yorum ve degerlendirmelerin se¢im kararina etki ettigidir. Bu
sosyal goz algisinin siklikla kararlan etkiledigi ve bireyleri baski altina soktugu
goriiliir. Toplumsal degerler ve inanglarin da kiiltliriin yaninda kararlar1 ve bilissel
uyumsuzlugu etkiledigi goriilmiistiir (Veer ve Shankar, 2011). Ayrica bu kiiltiirel
farkin satin alma aligkanliklarina yansidig1 da goriilmektedir. Hoshino-Browne vd.,
(2005)’in ¢alismasinda, Dogu ve Bati Kkiiltlirlerideki insanlarm uyumsuzluk
deneyimleme bigimleri ve karar verme siireglerini incelemistir. Arastirmada her
kiiltiirin uyumsuzluk yasayabilecegi fakat kiiltiirlerin uyumsuzluk karsisinda uyarilma
ve uyumsuzlugu azaltma yonlerinin degisebilecegi savunulmustur. Kiiltiir, bu
aragtirmaya gore bilissel uyumsuzlugun ortaya ¢ikisindaki uyarilmada ve sonrasinda

gergeklesen uyumsuzlugu azaltma siirecinin sekillenmesinde énemli bir etkendir.

3.4.4 Uyumsuzlugun Biiyiikliigii

Tiim uyumsuzluklar ayni biiyiikliikte etkiye sahip degildir (Festinger, 1957).
Kararlarin biiytikliigii ortaya ¢ikan uyumsuzlugun biyiikligiine etki eder. Kararlar
arasindaki fark biiylidiikge ortaya c¢ikan uyumsuzlukta biiyiiyecektir. Uyumsuzluk
biiytlidiikge de kisinin hissettigi rahatsizlik o kadar artacaktir. Biligler arasinda belirli
bir deger farki vardir ve her biri birbirinden farklidir. Bu biliglerdeki uyumsuzlugunun
biiyiikliigii de karara sebep olan unsurlarin 6nemine gore degisir (Festinger, 1957).
Uyumsuzluk biiyilidiikce satin alma sonrasi goriinen pigsmanlikta artar. Pigmanlik
artttkca da uyumsuzlugu azaltma istegi artar (Harmon-Jones ve Mills, 1999).
Birbirleriyle tutarsiz bilislerin sayis1 ne kadar fazla olursa, ortaya ¢ikan uyumsuzlugun
biiytikliigii de o kadar yogun olur. Bireysel ozellikler, standartlar, degerler inanglar,
duygu durumlari, endise gibi 6zellikler uyumsuzlugun biiyiikliigiinii etkiler (Hawkins,
1972; Stone ve Cooper, 2003; Chou, 2012). Yasanan uyumsuzlugun biiyiikliigiine gore

uyumsuzlugu azaltma baskis1 da artmaktadir (Festinger, 1957).
Kararin biiytikliigii ortaya ¢ikacak olan uyumsuzluk biiyiikligii ile iligkilidir.

Universite sinavi tercihi yapilirken, bilgilerimiz ve se¢imlerimiz arasinda tutarli bir

karar verilmesi gerekir Universite tercihinde verilen kararin sonucu da karara bagh
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olarak biiyiik olacaktir. Bu kararin biiytlikliigl arttik¢a ortaya ¢ikacak olan tutarsizlik
ve biligsel uyumsuzlugun biiyiikliigii de ayni1 sekilde artar. Fakat bu biiyiikliik etkisinin
giinliik basit satin alma kararlarinda pek sik goriilmemesi normaldir. Alternatif
segenegin se¢ilmemesinden duyulan endise de uyumsuzlugun biiyiik olmasina sebep
olur. Sonsuz secimler yapilan bir hayat diizeninde uyumsuzlugun goriilme olasilig
yok sayilamaz. Bununla birlikte biligsel uyumsuzlugun ne kadar biiyiik ya da ne kadar
kiigiik oldugu algis1 da klasik karar verme diizenindeki gibi kisiye ve diger etkenlere
bagli olarak degisir. Festinger (1957), uyumsuzlugun; mantiksal tutarsizliklarla,
kiiltiirel tutarsizliklarla; gegmis deneyimlerle ve bunun gibi etkenlerle degisim
gosterdigini sdyler. Bu kapsamda biliglerin biiyiikliigli de bu etkiler ile degisebilir.
Tiiketici karar vermekte ne kadar zorlanirsa ve karar ne kadar biiyiikse uyumsuzluk o
kadar biiyiik olur. Kisinin, kararin1 hakli ¢ikarmak i¢in uyumsuzlugu azaltma egilimi
gostermesi de bir o kadar biiyiik olur (Aronson, 1969). Karar siiresi ne kadar az olursa
uyumsuzluk o kadar biiyiir. Ayrica kisinin karar verirken baski altinda olmasi ve
gergek kararlarindan farkli davraniglar sergilemek zorunda kalmasi da uyumsuzlugu
biyiitiir (Eliistiin, 2020). Alternatiflerin degeri birbirlerine yakinsa yani esit derecede
cekicilerse uyumsuzlugun biiyiikliigii de o kadar artmaktadir (Brehm, 1956).

3.4.5 Uyumsuzlugun Onemi

Uyumsuzluk yapilan her satin almada ortaya ¢ikmaz (Oliver, 1997). Oncelikle
karar, tiiketici i¢cin onemli olmalidir. Tiiketici satin alma kararindan ve sonucundan
kisisel olarak etkilenmeli ve bu karar siireci i¢in zaman ayirmali, belirli bir biitge
ayirmali ve birtakim siire¢lerden ge¢melidir. Bilissel unsurlarin énemi ve degeri ne
kadar artarsa karar siirecindeki uyumsuzlukta o kadar artar. Bilislerin 6nemi 6zellikle
digsal baski ile iliskilidir. Aronson ve Carlsmith (1962)’ye gore, satin almadan
kazanilacak 6diiliin degeri de uyumsuzlugun degerini etkiler ve uyumsuzlugu azaltma
istedigini de yonlendirir. Bir se¢im ne kadar degerli olursa yani sonucun getirecegi
kazang ne kadar 6nemli ve degerli olursa bilisler de o kadar 6nemli olur. Araba satin
alirken ki kararin 6nemi ile kolayda iiriinlerin satin alinma kararinin 6énemi ayni
degildir. Ozel mallar ve kolayda mallarm satin alma karar1 sonrasindaki bilissel

uyumsuzlugun onemi farkli olur. Kisinin karar sonucundan etkilenme orami da
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uyumsuzlugun degerini belirler. Ayni sekilde tiikketim mallarinin tiiriine gore de
uyumsuzlugun 6nemi degisir. Fakat uyumsuzlugun énemi sadece bir {iriiniin 6nemi ile
degil, benzer secenekler arasindaki performans farkliliklari, beklentiler ve piyasadaki

alternatiflerin sayist ile de ilgilidir (Kaish, 1967: 30-31).

Uyumsuzlugun 6nemi uyumsuzlugun goriilme sikligini etkiler. Uyumsuzluk
miktar1 ise disaridan gelen baskimin biiyiikliigii ile ters orantilidir. Verilen karar icin
digsal neden ne kadar fazlaysa segenekler arasindaki tutarsizlik da azalir. Bu sekilde
uyumsuzlugun 6nemi yiiksek olsa da kararimizi destekleyen iyi ve giiclii bir mazeretin
varligr isleri degistirir (Harmon-Jones ve Harmon-Jones 2012). Tiiketicinin
diisiinceleri ve bilisleri birbirinden farklidir. Cogu karar siirecinde goriilen kaygi
duygusu da bu anlamda bireylere gore farklilik gosterir (Oliver, 1997). Uyumsuzlugun
Oonemine gore bu endise duygusu sekillenir ve biligsel aras1 tutarsizlik artar ya da azalir.
Kararin 6nemi, karar verildikten sonra var olan uyumsuzlugun biiyiikliiglinii de aym
sekilde etkiler. Secenckler ne kadar 6nemli ise bilisler de o kadar 6nemli olacaktir
(Festinger, 1957: 37). Satin alma sec¢eneklerinin her birinin 6nemi karar siirecini ve

bilissel uyumsuzlugun ortaya ¢ikma ihtimalini etkileyecektir.

Uyumsuzlukta, {iriiniin kendi 6nemi kadar biliglerin birbirine olan benzerligi de
onemlidir. Segenekler arasindaki benzerlik ne kadar fazlaysa ve uyumsuzluk artar
(Yiicel, 2018). Bu, bilislerin 6nemi arttirir ve satin alma sonrasi biligssel uyumsuzlugun
goriilme ihtimalini yiikseltir. Uyumsuz olusturan bilislerin 6neminin yiiksek olmast,
bilissel uyumsuzlugun degerini yiikseltip uyumsuzlugu arttirir. Diger yandan uyumlu
biliglerin 6neminin fazla olmasi uyumsuzlugu azaltir (Zhou vd., 2009). Vizyona ¢ikan
filmler arasinda se¢cim yapip bilet alindiginda ve filmi izledikten sonra sonugtan
memnun olmadigimizda yasadigimiz uyumsuzlugun énemli olmasi beklenmez. Diger
filmlerin daha iyi olabilecegi, filmin verilen para karsisinda yeteri kadar beklentiyi
karsilamadigi ya da zamani harcamaya degmedigi seklinde kii¢iik uyumsuzluklar ile
karsilagilabilir. Fakat buradaki uyumsuzlugun degeri yiiksek degildir. Bir ev satin alma
kararinda ise her segenegin onemi oldukca yiiksektir. Karar sonrasinda satin alma
gergeklestirildiginde ise sonuglarin degeri de yiiksek olacaginda aradaki bilissel

uyumsuzluk 6nemi oldukca biiyiiktiir.
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3.4.6 Uyumsuzlugun Azaltilmasi

Bilisler arasindaki 6nem ve deger arttikca ortaya ¢ikan uyumsuzlukta artar.
Uyumsuzluk arttikca uyumsuzlugun azaltilma ihtiyaci ayn1 oranda biiyiir (Festinger,
1957: 18). Uyumsuzlugun varligi, uyumsuzlugu azaltmak ve ortadan kaldirmak icin
baskilara yol agar. Bilisler arasi tutarsizligin olusturdugu psikolojik rahatsizlik, kisinin
tutumunu ve davranislarim1 degistirerek kisiyi uyumsuzlugu azaltmaya motive eder
(Van Overwalle ve Jordens, 2002). Birbirleriyle uyumsuz bilisler, negatif ¢atigmalara
yol acar ve tiikketici bu c¢atismalarin meydana getirdigi uyumsuzlugun sebebini
anlamlandirmak i¢in ¢esitli yollar arar. Boylece bireyler i¢lerinde bulunduklari duygu
durumu igerisinde, secimlerinin sonuglarin1 ve kararlarmi sorgularlar (Cooper ve

Fazio, 1984).

Ortaya ¢ikan uyumsuzluk kisinin kendi sorumlugunda oldugundan kisi bu
sorumluluk hissi karsisinda tutumlarimi degistirmeye calisir ve bu da tiiketicide
uyumsuzlugu azaltma baskisi olusturur. Buna karsin eger dis faktorler verilen karari
desteklemeye yeterli ise uyumsuzlugu azaltma ihtiyaci olmaz (Festinger ve Carlsmith,
1959; Brehm ve Cohen, 1962; Carlsmith ve Aronson, 1963; Cooper ve Fazio, 1984:
260). Kisinin, disariya kars1 gosterdigi ifadesi kendi 6zel inancindan ne kadar sapkin
olursa, uyumsuzlukta o kadar biiyiik olur. Dig faktorlerin ve gerekgelerin miktari ne
kadar fazla olursa uyumsuzluk daha az rahatsiz edici olur (Festinger, 1962: 7).
Devaminda uyumsuzlugu azaltma ihtiyact da azalir. Bilislerin benzerlikleri ve
birbirine olan yakinliklar1 ¢atismay1 arttirir bu da uyumsuzlugun biiyiikliigii le dogru
orantilidir. Uyumsuzluk biiyiidiigiinde de uyumsuzlugu azaltmaya olan yonelim artar

(Eliistiin, 2020).

Biligler arasinda degisebilmeye en yatkin olan segenek degistirilerek
uyumsuzluk azaltilabilir. Vazgecilmesi en kolay segenek iizerinde kendi kararimizi
giiclendirecek bir kanit bulundugunda uyumsuzluk azaltilabilir. insanlar biligsel
uyumsuzlugu azaltmak igin gii¢lii bir sekilde motive olurlar. Fakat bu her birey igin
gecerli degildir. Bazilan i¢inde bulunduklar1 uyumsuzlugu azaltmay1 basaramazlar.

Yeni uyumsuzluklarin ortaya ¢ikma potansiyeli, uyumsuzluk azaltmanin 6niine ¢ikar
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(Shultz ve Lepper, 1996: 223). Uyumsuzlugu azaltmaya calisirken ortaya ¢ikan yeni
uyumsuzluklar, kisinin davraniglar1 ve duygularini etkileyerek kisiyi psikolojik olarak
rahatsiz edecektir. Tutarsizlik kisiyi rahatsiz ederek uyumsuzluktan kaginmasina sebep
olur (Festinger, 1957). Fakat bu yeni tutarsizligin, kisi uyumsuzluktan kaginmaya
calisirken yeni uyumsuzluklari meydana getirmesiyle uyumsuzluk siirecini tekrar

baslatacaktir.

Uyumsuzlugu azaltma kisilerin duygu, diisiince ve davranislariyla
yonetilmektedir (Van Overwalle ve Jordens, 2002). Tiim bu uyumsuzlugu azaltma
cabalarina ragmen, uyumsuzluk, 6zellikle etkileri biiyiik olan biliglerin birbirleriyle
celismesiyle ortaya ¢iktigi i¢in uyumsuzlugu azaltmak bir o kadar zorlagir (Harmon-
Jones vd., 2015). Fakat bireyler buna ragmen kisisel olarak kendilerine en kolay gelen
secenekler ile uyumsuzluklarini azaltip i¢inde bulunduklar1 psikolojik huzursuzluk
halinden kurtulmaya calisir. Uyumsuzlugu azaltan etkenlerden biri de zamandir.
Zaman, biligsel uyumsuzlugu giiclii bir sekilde yonlendiren bir etkendir (Sweeney ve
Soutar, 2003: 244; O’Neill ve Palme, 2004: 443; Aronson ve Carlsmith, 1963).
Tiiketici satin alma sonras1 pigmanlik duydugunda {irlin iadesi yapabilir. Fakat tiiketici
iirlinlin {lizerinde disiinmeye devam ettiginde zihnindeki bilisler zaman igerisinde
birbirleriyle ¢eliserek uyumsuzlugu tekrar ortaya cikarabilir. Bazi durumlarda da
zamanin iyi kullanilmasiyla birlikte uyumsuzluk azaltilabilir ve ortadan kaldirilabilir.
Sec¢imin 6nemine bagh olarak, zaman gectikge se¢imin sonucu énemini yitirdiginde
uyumsuzluk azaltilabilir. Fakat uyumsuzlugun zamanla tamamen ortadan kalktigi

kesin olarak sdylenemez (Salzberger ve Koller, 2010: 14).

3.4.7 Uyumsuzlugu Azaltma Yontemleri

Uyumsuzlugu azaltmanin birden fazla yolu vardir. Genel olarak, eger
uyumsuzluk iki alternatif arasinda ise alternatiflerden biri degistirilebilir. Burada
onemli olan faktor degisimin neler getirecegidir (Festinger, 1957: 19). Bilislerin
onemine gdre uyumsuzlugu azaltma ihtiyaci azalir. Ozellikle satin alma sonrasinda,
tilkketiciler aligveriglerinde ortaya c¢ikan uyumsuzlugun beraberinde getirdigi

hosnutsuzluk halini sevmezler. Bu nedenle de uyumsuzlugu azaltma ihtiyact
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hissederler. Bu durumla iligkili hognutsuzluk hali g6z 6niine alindiginda, tiiketiciler
bunu azaltmaya motive olurlar (Cummings ve Venkatesan, 1976). Tiiketici agisindan
degerlendirilecek olursa; tiiketiciler, c¢ogunlukla satin alimlarindan memnun
olmadiginda, kararlarini hakli ¢ikarmak i¢in yapmis olduklari se¢imin iyi yanlarini
kendilerine hatirlatarak ve bu iyi yanlara odaklanarak uyumsuzlugu azaltmaya
caligirlar. Ya da aldiklar {iriinii alan diger tiiketiciler ile konusarak se¢imlerinin iyi
olduguna dair fikirlerini birbirlerine kabul ettirerek uyumsuzluklarini azaltmaya
caligirlar. Cevrimi¢i bir magazadan aligveris yapildigi diistiniilsiin, tliketici {iriin
geldiginde yaptig1 secimden hosnut olmadiginda uyumsuzlugunu azaltmak i¢in farklh
yollar arayacaktir. Sec¢iminin iyi oldugunu destekleyecek kanitlar bularak
uyumsuzlugu azaltabilir. Uriinii almis olan diger tiiketicilerin yorumlarindan kendi
kararin1 destekleyen yorumlar buldugunda da uyumsuzlugunu azaltabilir ya da iiriine
karg1 tutumunu degistirebilir. Bilislerin 6nemi azaltilarak da uyumsuzlugu azaltma
yoluna gidebilir (Kassarjian ve Cohen, 1965: 57; Simon vd., 1995). Eger tiiketici
geriye baktiginda yaptig1 se¢imin 6nemini azaltirsa uyumsuzluk durumundan ¢ikmasi
kolaylasir. Hosnut olmayan sonuglar dnemsenmez ise tiikketici bu sekilde uyumsuzlugu
azaltabilir. Elkin ve Leippe (1986)nin calismasi, bireylerin uyumsuzlugu onlar
unutmaya basladiklarinda azaldigini gostermistir. Kisi sorumlulugunu reddederek de

uyumsuzlugu azaltabilir (Gosling vd., 2006).

Memnuniyet diigiik oldugunda uyumsuzluk meydana gelme olasilig1 ortaya
cikar (O’Neill ve Palmer, 2004: 435). Ortaya ¢ikan uyumsuzlugun azaltilmasi da
memnuniyeti getirir. Verilen kararlara destek olacak dis etkenler arttirilabilirse
memnuniyet artar uyumsuzluk azalir. Kisinin vermis oldugu karara destek verecek bir
kitle varsa secimden dogan pismanlik azalir. Pigsmanhk azaldik¢a biligsel
uyumsuzlugun da azaldigir goriiliir. Festinger (1957), kararlara verilen bu destegi
sosyal destek olarak adlandirir. Sosyal destek se¢im kararindaki; tutumu, davraniglari
ve se¢imin sonucunu degistirebilecek giictedir. Kisi bu sosyal destegi buldugunda
icinde bulundugu uyumsuzlugu azaltabilir ya da ortadan kaldirabilir (Yiicel, 2018: 33).
Brehm (1956)’e gore, kisi alternatif segenekleri esit sekilde arzulamaya baslayinca,
uyumsuzlugu azaltma baskisi daha da artar. Ayrica kisi yeni bilislere maruz kaldiginda

uyumsuzlugu azaltmak daha kolay bir hale gelir. Brehm ve Cohen (1962), yaptiklar
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caligmanin sonucuna bakildiginda, disaridan gelen destek ve tesvik ne kadar fazla ise
deneklerin tutumlarmin tersi yonde o kadar az degistigi gorglmiistiir. Bununla birlikte
uyumsuzlugu azaltma cabalar1 da daha az goriilmiistiir. Ciinkd tesvikin biiyiikliigii
yapmis olduklari eylemlerin sebebi ic¢in giiclii bir mazeret olmustur. Uyumsuzlugu
azaltmanin bunlar gibi bir¢ok yolu vardir. Bireylerin alternatifler arasindaki se¢im
sorumlulugu ne kadar fazlaysa uyumsuzluk azaltma niyetleri de o kadar artar. Bireyler
zamanla fikirlerini ve davranislarini degistirebilir hatta se¢imi hakkinda sahip oldugu
bilgileri de degistirebilir. Bu degisiklikleri yapmak her zaman kolay degildir ve bazen
imkénsiz olarak goriildiigli durumlarla da karsilasilabilir. Uyumsuzlugun uzun siire
devam edecegi durumlar da vardir Festinger (1962: 5-6). Bu durumlarda uyumsuzluk

su sekillerde azaltilabilir:
o Kisi uyumsuzluk karsisinda davranisini degistirebilir,

e Uyumsuz bilgiyi yok sayarak tutum degistirebilir,

e Uyumsuzluk kargisinda yeni biligsel unsurlar ekleyerek tutum degistirebilir.

Sekil 3.1 Bilissel Uyumsuzlugu Azaltma Siireci

Davranig
Bilisler ve Degigtirme
Eylemler Bilissel \ J Uyumsuzlugu
Arasindaki Uyumsuzluk e ™ Azaltma
Tutarsizhk Tutum
Degistirme

I

Uyumsuz Biligleri
Yok Sayma ya da
inkar Etme

Yeni Uyumlu
Bilisler Ekleme

Kaynak: Festinger, L. (1962).
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3.4.7.1 Davranis Degistirme

S6z konusu uyumsuzluk, ¢evreden gelen bilgilere uyumlu olacak sekilde
degistirilerek azaltilabilir (Festinger, 1957: 19). Uyumsuz bilisleri uyumlu biligler
dogrultusunda degistirmek, davranis1 ve eylemi degistirmek uyumsuzlugu azaltmanin
kolay yollarindan biridir. Fikirler ve davraniglar disaridan gelen bilgilere ve gerceklige
duyarli oldugu i¢in insanlarin bu uyumsuz unsurlar degistirmek istemesi normaldir.
Bu ylizden uyumsuzlugu azaltmak ya da ortadan kaldirmak i¢in davranig degistirme
yontemi ¢ok sik kullanilan bir yontemdir. Bununla birlikte davranis degistirmeye ek
olarak gevredeki biligsel 6geyi degistirerek de uyumsuzluk azaltilabilir. Bireyin kendi
davranisin1 degistirerek biligssel 6geyi degistirmesi miimkiin oldugu gibi g¢evresel
biligleri degistirterek uyumsuzlugu azaltmasi miimkiindiir. Bu da tabii ki kiginin kendi
davranigin1 degistirmesinden daha zordur fakat uyumsuzlugu azaltabilir. Sunumuna
hazirlik yapmak icin kendine ¢alisacak yer arayan ve giiriiltiiden rahatsiz olan birinin
bir kafeye gitmesi bilisleri ve eylemleri arasinda uyumsuzluk olusturacaktir. Cevresel
bilissel 6geyi degistirerek bir kiitliphaneye gitmesi uyumsuzlugu azaltacak ve yiiksek

olasilikla uyumsuzlugu ortadan kaldiracaktir.

Sigara kullanan birinin sigara i¢ilmeyen bir alanda bulunarak sigara i¢gmesi
uyumsuzlugu meydana getirir. Bulundugu ortamda sigara igmeyi birakarak davranig
degistirebilir ve ortam degistirerek sigara igme alanina yonelebilir. Bu sekilde
Festinger (1957)’in savundugu gibi etkilesimde bulundugumuz gevreyi ve sosyal
gruplar1 secerek davraniglarimizi degistirip uyumsuzlugu azaltabiliriz. Cooper ve
Fazio (1984)’ya gore insanlarin biliglerini degistirmesinin amaci istenmeyen bir
sonucu daha az rahatsizlik verici hale getirmektir. Bunun i¢in de davranig degistirerek
biligsel uyumsuzlugu azaltmak, bireylere kendini daha rahat hissettirir ve se¢iminin
sonucundan kendini memnun hale getirmeye calistirir. Davranig degistirmek tiiketici
acisindan satin alma kararlarinda bazen zor olabilir. Genelde satin alma gerceklesmis
ve nihai iirlin tiiketiciye ulagsmistir. Bu gibi durumlarda uyumsuzlugu azaltmak icin

tutum degistirme yontemi tiiketici i¢in daha kolay olacaktir.
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3.4.7.2 Tutum Degistirme (Yeni Uyumlu Bilisler Ekleme- Uyumsuzlugu inkar
Etme)

Uyumsuzlugu azaltmanin bir diger yolu, uyumsuz bilgileri yok saymak ve yeni
biligsel unsurlar eklemekle birlikte uyumsuzluga olan tutumu degistirmektir. Tutum

degistirme iki sekilde gergeklesir:

e ki unsur arasinda uyumsuzluk oldugunda, uyumsuzluk olusturan bilisler yok
sayilabilir, inkar edilebilir,
o Uyumsuzluk olusturan bilislere, yeni uyumlu bilisler eklenebilir (Festinger,

1957:19-23).

Uyumsuz bilisler yok sayildiginda, aslinda kisi kendi kararin1 destekleyen
kanitlar arar. Var olan uyumsuz bilisi yok sayar, inkar eder ve bu sekilde uyumsuzlugu
azaltmaya calisir. Cevrimici aligveris yapan bir tiiketicinin iki segenek arasinda bir
secim yaparak iinlii bir markadan ceket aldig1 diisiiniilsiin. Uriin tiiketicinin eline
ulagtiginda, {iriiniin renginin ve tarzinin beklediginden farkli gdziikmesi verilen
karardan duyulan pismanligi ve uyumsuzlugu ortaya cikarir. Tiiketici vazgectigi
alternatifin daha iyi oldugu diistincesiyle kendini kotii hisseder. Hatta sosyal medya ya
da farklh platformlarda vazgecilen alternatifle ilgili reklamlarla karsilagtiginda
bunlardan kaginmaya calisir. Bu senaryoda uyumsuzluk arttigi i¢in uyumsuzlugu
azaltma ihtiyact ortaya cikacaktir. Tiiketici, uyumsuz bilisine olan tutumunu
degistirerek uyumsuzlugunu azaltabilir. Uyumsuzlugu yok sayabilir ya da yeni
uyumlu bilisler ekleyebilir. Tarzinda yenilik yapmasmin kendisi i¢in daha iyi
oldugunu sdyleyerek kendini telkin edebilir. Ceketin renginin aslinda ¢ok giizel oldugu

yoniinde tutumunu degistirebilir.

Konuyla ilgili 6nemli ¢alismalarn olan Kassarjian ve Cohen (1965), sigara
kullanan ve kullanmayan tiiketiciler ile bir arastirma yapmis ve bu arastirmada sigara
kullanimi ile akciger kanseri iliskisini anlatan bir raporun inandiriciligina yonelik
tilketici tutumlar1 aragtirmistir. Sigara kullanan ve kullanmayan deneklere sorular

sorulmus ve analizler sonucunda sigara kullanan kisilerin sigara ile akciger kanseri
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arasindaki iliskiyi inkar ettigi ya da yeni biligler ekleyerek uyumsuzluklarini azaltmaya
calistiklar1 goriilmustiir. Sigara kullanan bir kisi, zaten ¢ok az kullaniyorum, sigaray1
birakirsam kotii hissederim ve bu benim i¢in iyi olmaz, sigara beni rahatlatiyor ve
gergin oldugumda iyilestiriyor gibi yeni bilislerle aradaki uyumsuzlugu azaltmaya
calismig ve zararlar bildigi halde tutumunu degistirerek uyumsuzluk azaltma yoluna
gitmisir. Arastirmacilar ayni ¢alismada, insan zihninin alinan kararlar1 yeni bilgilerle
yeniden diisiinmesini sagladigini belirmistir. Zihinde olusan endise ve pismanlik hali
insan1 uyumsuzlugu en kisa zamanda azaltma ya da yok etmeye itmektedir. Ozellikle
diirtiisel satin almalar sonucunda ortaya c¢ikan pismanlikla birlikte tiiketicilerin
kararlar1 sonucunda pismanliklarimi azaltmak icin tutum degisikligi yaptiklar
goriilmiistiir. Ciinkii bu satin almalara belirli bir biitge ayrilmis ve bunun karsiliginda
beklenilen hizmet alinmak istenmistir. Tiiketici satin alma kararmi verdikten sonra

kararinin sonucunda kaybeden olmak istemez. Bu yilizden uyumsuzlugu inkar edebilir.

Festinger (1957), diinyanin bir sel tarafindan yok edilecegine inanan bir grubun
gozlemsel bir ¢caligmasini yaptiktan sonra biligsel uyumsuzluk teorisini tanitmistir. Sel
meydana gelmezse grubun iyelerinin davranislarinin ne gekilde olabilecegine dair
tahmin yiiriitmiis ve daha sonra sel meydana gelmediginde grup iiyelerinin nasil tepki
verdigini gdzlemlemistir. Grubun bazi liyeleri kandirildiklarini diisiiniirken biiyiik bir
cogunluk sel tarafindan yok edilme olaymin gercek oldugu fakat grubun inanci ve
cabasiyla bunu engellediklerini sdylemistir. Bu ¢abalar sayesinde diinyanin
kurtulduguna dair kanit toplayarak uyumsuzlugu inkadr etmis ve kararlarim

destekleyecek yeni uyumlu bilisler eklemislerdir.

Biligsel uyumsuzluk teorisinin paradigmalart ve revizyonlarinda da
uyumsuzlugu azaltma sekilleri goriiliir. Festinger ve Carlsmith (1959), calismalarinda
deneklere yapilmasi oldukga sikici olan bir gorev verilmistir. Deneklerden gorev
sonrast belirli bir miktar para 6diilii karsiliginda gorevin eglenceli oldugunu diger
deneklere sdylenmesi istenmistir. Bunu kabul eden deneklerin bir kismina 1 dolar bir
kismia da 20 dolar 6denmistir. Deney sonunda 1 dolar alanlarin yiiksek derecede
uyumsuzluk yasadiklart 20 dolar alanlarin ise daha az uyumsuzluk yasadiklar

goriilmistiir. Cilinkii 1 dolar kisinin kendi diisiincesinden farkli davranmasi i¢in yeterli
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bir etken degildir. Bunun sonucunda 1 dolar alanlar uyumsuzluklarini azaltmak igin
gorevlerinin gergekten eglenceli olduguna kendilerini inandirmislar ve tutumlarini

degistirerek uyumsuzluklarini azaltmaya ¢aligmiglardir.

3.5 Uyumsuzlugun Nedenleri

Uyumsuzlugu ortaya ¢ikaran en 6nemli sebep, kisinin tutumuna ve inancina
aykirt bir sekilde hareket etmesidir (Hinojosa vd., 2017). Kisinin kendi kararlarindan
hosnut olmamasi da uyumsuzlugu ortaya ¢ikarir. Kisinin mantiksal olarak diistinceleri
birbirleriyle uyusmuyorsa biligsel uyumsuzluk ortaya ¢ikabilir. Kisi aya
cikilabilecegine inanmyor fakat aya ¢ikacak aracin yapilamayacagina inantyorsa bu iki
bilis mantiksal olarak birbiriyle celisir ve bu ¢eliski de uyumsuzlugu ortaya cikarir
(Festinger, 1957: 14). Pazarlama alaninda, biligsel uyumsuzluk genellikle karar sonrasi
kaygi1 ve pismanlik ile birlikte gelir (Cummings ve Venkatesan, 1976). Yani satin alma
kaygis1 uyumsuzlugu ortaya ¢ikarir. Kisinin dogru se¢imi yapip yapmadigini ile ilgili
secimlerinden siiphe etmesi de uyumsuzlugun nedenlerindendir (Engel, 1963).
Degerler ve tutumlar da uyumsuzlugu ortaya ¢ikaran nedenlerden biridir (Eliistiin,
2020: 46). Kisi degerlerine ve tutumlarina ters diisecek davraniglarda bulunursa

uyumsuzluk olusacaktir.

Uyumsuzluk birbirini takip eden bir¢ok nedenden ortaya ¢ikar. Insanlarin
kendileri hakkinda nasil hissettikleri, ¢evresel faktorler, sosyal hayat gibi birgok etken
uyumsuzluga sebep olur. Tiiketicinin satin alma eylemini gergeklestirdigi magazalar
ve servis saglayicilar1 da satin alma kararini etkileyerek uyumsuzluga sebep olabilir
(Liang, 2016). Bu yiizden uyumsuzlugu ortaya ¢ikaran nedenler aslinda bireylerin
kendisinden, sosyal hayattan ve cevreden gelir. Ozellikle kisinin karar vermesini
etkileyen reklamlar, gecmis aligverislerden gelen tecriibeler, tiikketici yorumlar1 gibi
faktorler uyumsuzlugu neden olabilir (Engel, 1963; Graff vd., 2012; Pélya vd., 2021).
Bolia vd., (2016)’ya gore biligsel uyumsuzluga sebep olan etkenler {i¢ ana baslik
altinda toparlanabilir. Bunlar; kisinin kendi benligi ve davraniglan ile ilgili olan
bireysel faktorler ve daha genis alanda etki alanlar olan g¢evresel ve orglitsel pazar

faktorleridir.
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3.5.1 Bireysel Faktorler

Biligsel uyumsuzluk kisinin kendi bilisleri arasindaki tutarsizliktan dolay1
ortaya ciktigi icin direkt olarak bireyin benligi ile alakalidir. Bilissel uyumsuzluk her
bireyde farkli sekillerde ortaya ¢ikar (Oliver, 1997). Bu yiizden uyumsuzlugun ortaya
c¢ikmasinin ve gelismesinin Oncelikli sebeplerinden biri bireysel faktorlerdir.
Cogunlukla satin alma sonrasi pismanlik olarak ortaya c¢ikan biligsel uyumsuzluk,
kisilerin pismanlig1 ve endiseyi algilama sekillerine gore sekillenir (Tsiros ve Mittal,
2000; Sweeney vd., 2000; Telci vd., 2011; Saleh, 2012). Bazi tiiketiciler icin
bekledikleri iirlinlin, diisiindiigiinden farkli gelmesi herhangi bir huzursuzluk
yasatmazken endise ve pismanlik algis1 yiiksek olan tiiketicilerin biligsel uyumsuzluk
yasamadiklar1 goriilebilir. Kisilerin, yas, cinsiyet gibi 06zellikleri de bilissel
uyumsuzlugun ortaya c¢ikmasini ekleyebilir (Saleh, 2012; Wanninayake ve
Chovancova, 2012; Imam, 2013; Ko vd., 2013; Akbar vd., 2020). Erkeklerin ve
kadmlarin farkli psikolojik yapilart vardir. Bu da uyumsuzlulugun cinsiyete gore
farklilik gostermesini agiklar (Graff vd., 2012: 37). Imam (2013)’iin ¢alismasina
bakildiginda, karar sonrast pigsmanligin erkeklere oranla kadinlarda daha fazla
goriildiigii sonucuna ulagilmigtir. Bu gibi etkenler ayn1 zamanda kigilerin diirtiisel satin
alma davranislarin1 da etkileyerek uyumsuzluga sebep olmuslardir. Ayni ¢alismada,
plansiz satin alma sonucunda duyulan pismanlhigin kadinlarda erkeklere gore daha
yiiksek oldugu ortaya konulmus ayrica erkek tiiketicilerin {irlin satin alirken daha
analitik diisiindiigii ve sonrasindaki duygusal boyutun kadinlara gére daha az oldugu
goriilmiistiir. Fakat kadinlarin uyumsuzluk halinde daha rasyonel olma egiliminde
olduklar1 ve uyumsuzluk i¢in daha kolay mantik olusturabildikleri de goriilmiistiir.
Bununla birlikte, cinsiyet fark etmeksizin diirtiisel 6zellikleri yiiksek olan tiiketicilerin
satin alma kararlarindan sonra biligsel uyumsuzluk yasadiklarnn goriilmiistiir

(Wanninayake ve Chovancova, 2012).

Bireylerin yeniligi kag¢irma korkulari da uyumsuzluga neden olmaktadir.
Tiiketicilerin satin alma tercihlerinde alternatiflerin her birine sahip olma istekleri ve
piyasadaki giincel yeniliklerden geride kalmayi istememeleri bilissel olarak

uyumsuzluk olustur. Tercih edilen alternatif se¢ildiginde dahi vazgegilen alternatifin
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olumlu o6zelliklerinin takip edilmesi ve bu hissin devam etmesi uyumsuzlugu
giiclendirir (De Vos ve Singleton, 2020: 532). Algilanan risk ve memnuniyetsizlik
hali de tiiketicilerin uyumsuzluk hissetmelerine sebep olabilmektedir (Koller ve
Salzbergher 2007). Her tiiketicinin risk algisinin farkli olmasi, uyumsuzlugun
goriilme olasiligini da farklilastirir. Ornegin, risk algis1 yiiksek olan birinin ¢evrimigi
aligveris ile bir bilgisayar aldig1 disiiniildiiglinde bu kisinin biligsel uyumsuzluk
yasamas1 muhtemeldir. Karar dncesi agamadan karar sonrasi ve kullanim sonrasindaki
asamalart kapsayan bir uyumsuzluk yasamasi kolayca ongoriilebilir. Ozellikle
icerisinde bulundugumuz pandemi dénemi diisiiniildiigiinde hastalik algis1 da bilissel
uyumsuzlugu ortaya cikarabilecek kisiye ozgii bireysel faktorlerdendir. Ozyériik
(2021) yapmis oldugu calisma sonucunda, risk algisinin satin alma sonrasi biligsel
uyumsuzlugu ortaya cikardigini  sonucuna ulagmistir. Bireysel ozellikler
diistiniildiigiinde, risk algis1 ve biligsel uyumsuzluk arasinda bulunan iligkinin varligi
kacinilmazdir. (Soutar& Sweeney, 2003; Sharma vd., 2020). Ayrica bireylerin marka
sadakati de uyumsuzlugu ortaya ¢ikaran bireysel faktorlerdendir. Marka sadakatine
bagli memnuniyet ve memnuniyetsizlik halinin de bilissel uyumsuzluk ile iligkili

oldugu goriilmektedir (Mittelstaedt, 1969; Oliver, 1999).

3.5.2 Cevresel Faktorler

Uyumsuzlugu ortaya cikaracak cevresel faktorlerden ilki diger tiiketicilerin
satin alma kararina olan etkisidir. Karar verilirken, bireyin tutum ve davranislarim
etkileyebilen bu faktdore referans gruplari denir (Graff vd., 2012). Bu gruplar; yakin
cevremiz, arkadas gruplarimiz, ailemiz ya da satin alma yapacagimiz alana yonelik
tiikketici gruplar olabilir. Bu gruplar satin alma kararlarimizi etkiledi an itibariyle satin
alma sonrasi uyumsuzlugu da etkiler. Satin alma karar1 vermeden Once yapilan
arastirmada seceneklerimi belirleriz ve o seceneklerin olumlu ve olumsuz 6zelliklerini
karsilastiririz. Bu karsilastirma yapilirken giivenecegimiz grup, genelde {iriinii daha
once almis ve iirline yorum yapmis kullanicilardir. Bu gruplardan aldigimiz olumlu ya
da olumsuz geri doniislerle satin alma kararimiz sekillenir. Kendi bilgimiz ve
diisiincemiz referans gruplardan gelen bilgiyle uyusmuyorsa uyumsuzluk ortaya ¢ikar.

Bireylerin birbirleriyle olan tiim iiriin karsilagtirmalar1 ve iletisim diizeyleri satin alma
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kararlarimi etkiler (George ve Edward, 2009: 9). Bu da referans gruplariin, kararlari

etkileyebilecegi gibi satin alma sonrasindaki uyumsuzlugu da etkiledigini gosterir.

Uyumsuzlugu etkileyen bir diger ¢evresel faktor kiiltiirdiir (Hoshino-Browne
vd., 2005). Kisinin yasadig1 uyumsuzluk; kiiltiirel 6zelliklere, degiskenlere ve ortama
gore sekillenir. Bir kiiltiiriin normlarinin bagka bir kiiltiirle tamamen ayni olmasi
beklenemez. Giiney Koreli bir bireyin yemek kiiltiirii ile Hindistanli bir bireyin yemek
kiiltiiriiniin ayn1 olmasi beklenemez. Bir kiiltirde ortaya uyumsuzluk ¢ikaracak bir
olay baska bir kiiltiirde normal karsilanabilir. Hoshino-Browne vd., (2005), kdkeni
Avrupali-Kanadali olan ve Asyali-Kanadali olan iki grubu karsilastirarak bilissel
uyumsuzluk durumlariyla ilgili bir caligma yapmis, ¢calismada benlik grubu ve arkadas
grubu olarak iki farkli grubun uyumsuzluk durumlan karsilastirilmistir. Arastirma
sonucunda iki farkli kiltiiriin ve iki farkli diistince grubunun sorulan sorulara
cevaplarinin farkli oldugu goriilmiistiir. Asyali- Kanadali katilimcilarin  yakin
arkadaglar1 i¢cin secimler yaptiklarinda karar sonrasi gerek¢elendirmeye girme
egiliminde olduklar1 goriilmiistiir. Diger taraftan Avrupali-Kanadali katilimcilarin
arkadaglar i¢in yaptiklar1 se¢imlerin karar sonrasi gerek¢elendirilmesinin, kendileri
icin yapilan se¢imlerden daha az oldugu gortilmistiir. Uyumsuzluga gerekce bulmalart
iki kiiltiirde farkli sonuglar vermistir. Asyali Kanadali katilimcilarin arkadaslari igin
bir se¢im yaptiklarinda se¢imlerini hakli ¢ikarmak ve uyumsuzlugu azaltmak i¢in daha
fazla ¢aba harcayacaklar1 goriilmiistir. Benlik algisinin  Avrupali-Kanadalt
katilimcilarda daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Avrupali-Kanadali katilimcilarda
arkadaslari i¢in yaptiklari se¢im uyumsuzluk olusturmazken benlik algisi yiiksek olan

diger grupta bunun uyumsuzluk olusturabilecegi goriilmiistiir.

3.5.3 Pazar Faktorleri

Kurumlarm ve kuruluslarin  tiikketici  kararlarim1  dogrudan etkiledigi
bilinmektedir. Ozellikle bu anlamda marka sadakatinin, tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 ve aligveris aligkanliklarinin sekillendirdigi goriilmektedir. Bir kuruma,
kurulusa ve markaya olan bagliligin tiiketicilerde uyumsuzluk olusturma olasilig

yiiksektir (Mittelstaedt, 1969: 444) Tiiketicinin satin alma sonucunda elde ettigi tiriin
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veya hizmet tatmin edici ise memnuniyet yiiksek olur ve zamanla marka sadakati
olusur. Bu da tiiketicinin sonraki satin alimlarimi etkiler. Tiiketici normal sartlarda
beklentisine uymayan bir satin alma gergeklestirdiginde olumsuz bir deneyim yasamis
olur. Fakat miisteri sadik oldugu markadan yaptig1 aligveristen memnun kalmazsa bu
durum karsisinda 6nceki deneyimleri ile su anki olumsuz deneyimi arasinda bir
uyumsuzluk yasar. Normal sartlar altinda degerlendirildiginde uyumsuzluk
olusturmayacak bir deneyim, marka sadakatinin etkisiyle uyumsuzlugu tetikleyebilir.
Richins (1987)’ye gore tiiketici bu durum karsisinda marka degisikligine gidebilir.
Marka sadakatine sahip olsa da olumsuz deneyimleri ve yasadigi uyumsuzluk
tilkketiciyi zamanla marka degistirmeye itebilir (Akt. Voorhees vd.,2006: 515). Giiven
etkeni de aym sekilde tiiketicinin markaya ilgisini gii¢lendirir. Fakat ayn1 durumda
aligveris olumsuz deneyimlendiginde sonunda uyumsuzlugu ortaya ¢ikarabilir (Sharifi

ve Esfidani, 2013).

Uyumsuzlugun, pazar faktorleri icerisinde yer alan bir diger nedeni tiikketim
mallarinin tiiriidiir. Pazarin tiikketicilere sundugu mallarin ¢esidine gére uyumsuzlugun
ortaya ¢ikma ihtimali degisir. Pazardaki triinlerin tiirleri, segeneklerin benzerligi,
benzer ¢esitlerin fazlalig1 ve performans farkliliklari uyumsuzlugu etkiler. Tiiketicinin,
arasinda se¢im yapacagi alternatiflerin Ozellikleri birbirinden keskin bir sekilde
ayriliyorsa verilen yanlis bir kararin sonucu da biiyiik olacaktir (Kaish, 1967: 31). Bu
ylizden tiiketici bunun Oniine gegmek adina pazar arastirmasini detayl bir sekilde
yapmaya calisir. Alternatifler icinde secenekler ne kadar 6nemli olursa bilisler de bir
o kadar 6nemli olacaktir (Festinger, 1957). Kolayda mallarin satin alma kararinda
ortaya ¢ikacak sonuglar tahmin edilebilir. Fakat liiks tiiketim mallarinin satin alma
karari, pazardaki cesitliligin sonucunda kazan¢ ya da kayip biiyiik olacagindan
uyumsuzlugun meydana gelmesi kaginilmazdir. Tiiketim mallarinin tiirii kadar verilen
hizmetin kalitesi de uyumsuzlugun ortaya ¢ikmasim 6nemli sekilde etkilemektedir.
Martin O’Neill ve Palmer (2004) calismasinda, hizmet kalitesi ve biligsel uyumsuzluk
arasinda bir iligki oldugunu savunmustur. Hizmet kalitesi algis1 yiiksek oldugunda
tiikketici beklentileri de yiikselir. Pazar rekabetinde de saticilar iiriin beklentilerini
olabildigince yiikseltirler. Fakat tiiketici hizmetten bekledigi kaliteyi planladigi sekilde

gbremezse ortaya biligsel uyumsuzluk gikar.
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Uyumsuzluk, tiikketicilerin satin alma kararlarini etkiledigi gibi pazar sahiplerini
de etkiler. Marka sadakati, hizmet kalitesi, tiiketici deneyimlerinden etkilenen bir diger
grup pazar sahipleridir. Taktiksel olarak saticilar, biligsel uyumsuzlugu kendi lehine
olacak sekilde kullanarak rakiplerinin dniine gegebilirler. Fakat cogu zaman miisteriye
beklentilerini veremeyen ve miisteride biligsel uyumsuzluk olusmasina neden olan
marka sahipleri bu durumdan olumsuz etkilenirler. Bolia vd., (2016)’nin bu konuyu
destekleyen calismalarinda; sadik tiiketici kaybimnin, olumsuz agizdan agiza
konusmanin, giiven kaybimnin ve bilissel uyumsuzlugun pazar sahiplerine 6nemli
zararlar verdigini gostermistir. Ozaslan vd., (2017) nin ¢alismasina gore de kurumsal
itibarin tiiketicilerin algiladiklar1 web sitesi hizmet kalitesi ve biligsel uyumsuzluk
arasindaki iligkiye etki ettigi goriilmiistiir. Markanin kurumsal itibart miisteri i¢in iyi
degilse ise marka bundan olumsuz olarak etkilenir. Miisteri yasadigi uyumsuzluk
sebebi ile markaya olan ilgisini kaybettiginde ve bu diger tiiketicilere yansidiginda
satici i¢in olumsuz doniisler olabilir. Tiiketicinin bir iiriin i¢in 6dedigi fiyatin da satin
alma sonrasi pigmanlik diizeyini 6nemli 6l¢iide belirledigi goriilmiistiir (Bat1 ve Atici,
2010). Pazar sahipleri, fiyatlandirma stratejilerini yerinde kullanamadiginda ve hizmet
sorunlari ortaya ¢iktigindan miisterinin uyumsuzluk yasama ihtimali artacak ve bu da
markay1 olumsuz etkileyecektir. Diger yandan belirli stratejilerle planlanan fiyat
indirimleri ile de pazardaki diger uyumsuzluk yasayan tiiketicileri kazanip olumlu
dontisler alabilirler. Shirinov (2019), fiyat indirimlerinin bilissel uyumsuzluk tizerinde
anlamli bir etkisi oldugu gostermistir. Ayrica, ¢evrimigi anlik satin almanin bilissel
uyumsuzluk iizerinde ve biligsel uyumsuzlugun da iade niyeti {izerinde anlamli bir

etkisi oldugu gorilmiistiir.

Tiiketicilerin, aligverisleri sirasinda 6zellikle satis promosyonlarina kars1 ¢ok
hassas olduklar1 ve pazar icerinde se¢cim yaparken magazalardaki teklifler arasinda
karsilastirmalar yaptiklar1 goriiliir (Gbadamosi, 2009). Tiiketici bu sekilde arastirma
ve degerlendirme yaparken seceneklerin fazlaligi karsisinda uyumsuzluk yasamalar
oldukca yaygin bir sonuctur. Fakat karsilagtiklar1 tekliflerin getirecegi kazanci
diistinerek yasadiklar1 bu uyumsuzlugu psikolojik olarak azaltabilirler. Bilissel
uyumsuzluk, zihinsel olarak tutarsizlik ve rahatsizlik hissetme durumu ile ilgilidir

(Soutar ve Sweeney, 2003). Bu ylizden yukarida siralanan ve uyumsuzlugu etkileyen
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faktorler aslinda her bireyi farkli sekillerde etkilediginden bu faktorlerin sayisi kisilere

ve yasanan mevcut duruma gore zamanla arttirilabilir.

3.6 Bilissel Uyumsuzluk Paradigmalari

Biligsel uyumsuzlugu destekleyen ve teoriye test eden bir¢ok paradigma vardir
(Festinger ve Carlsmith 1959; Aronson ve Mills, 1959; Brehm, 1956; Brehm ve
Cohen, 1962; Aronson ve Carlsmith, 1963; Freedman vd., 1993; Harmon-Jones ve
Mills, 1999; Arad, 2013). Paradigmalarin her biri, farkli faktdrlerin uyumsuzluk
olusturdugunu savunmus ve her biri deneyler ile yeni iliskiler ortaya koymustur.
Alternatifler arasindaki secimler ve uyumsuzlugun ana hatlarin1 anlamlandiran Ozgiir
Secim paradigmast (Brehm,1956), hedefe ulagmak icin sarf edilen c¢abayla
uyumsuzluk iligkisinin anlamlandirildigi Caba-Gerekge paradigmasi (Aronson ve
Mills, 1959), karan etkileyen dis etkenlerin, tesvik, 6diil ve cezanin uyumsuzluk
iligkisini anlamlandiran Tesvik Edilen Uyum (Zorunlu Uyum) paradigmasi (Festinger
ve Carlsmith, 1959; Linder vd., 1967), inanglar ve tutarsiz bilgilerin olusturdugu
uyumsuzlugu test eden Inang Uyusmazligi paradigmas: (Batson, 1975; Burris vd.,
1997) ve kisilerin se¢im durumlarinda tutarsiz davrandiklarini hayal ettikleri igin
kendilerini rahatsiz hissettiklerini savunan Dolayli Uyumsuzluk paradigmasi (Monin
vd., 2004; Cooper, 2010; Blackman vd., 2016), gibi ana teoriyi test eden birgcok
paradigma vardir. Bu paradigmalar farkli faktorlerin biligsel uyumsuz iliskisi tizerinde

calisarak teoriyi yeni bilgilerle desteklemislerdir.

3.6.1 Ozgiir Secim Paradigmasi

Ozgiir Secim Paradigmas1, Festinger (1957) nin uyumsuzluk teorisini deneysel
olarak destekleyen ilk ¢alismadir. Bireyler, birbiriyla ayni derecede ¢ekici ya da ¢ekici
olmayan secenekler arasinda zor bir karar siirecine girdiklerinde bu durum Ozgiir
Secim Paradigmasiyla aciklanabilmektedir. Verilen zor kararlarin sonucunda siklikla
kargilagilan durum, kisinin segmis oldugu karar1 vazgecilenden daha ¢ok begenerek
secim kararin1 desteklemesi olarak agiklanabilir (Brehm, 1956: 384). Ozgiir Secim

Paradigmasi, kisilerin disaridan bir baski olmadan se¢im yaptiklarin1 savunmaktadir.
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Kendi diisiinceleri ile karar veren birey, bu se¢imleri yaparken uyumsuzluk
yasayabilir. Fakat ortaya c¢ikan bu uyumsuzluk, kisinin 6zgiirce se¢mis oldugu
alternatifi daha cazip kilar ve secilmemis alternatifi daha degersiz gosterir. Kisi
yasanan bu uyumsuzlugunu yeni uyumlu bilisler ekleyerek azaltabilir. Brehm (1956)
konuyla ilgili caligmasinda, {iniversite 6grencilerinden olusan katilimcilardan; radyo,
kahve makinesi, tost makinesi, masa lambasi gibi degeri birbirine yakin olan esyalar
arasinda cekicilik sirasina gore bir siralama yapilmasini istemistir. Esyalarin
birbirleriyle olan benzerliginden dolay: katilimcilarin karar verirken zaman harcadigi
goriilmiistiir. Sonrasinda, degisimin se¢im tizerindeki etkisini gérebilmek adina se¢im
yapmak zorunda kalimmadan esyalar icinden rastgele biri paketlenip hediye olarak
katilimcilarin kendi esyalarinin yanina koyulmus ve hediye verilerek karara yeni bir
unsur daha eklenilmistir. Devaminda katilimcilara, iiriinlerin 6zellikleri hakkinda iyi
ve kot yanlart ile ilgili birka¢ ekstra bilgi verilmistir. Bu yeni bilgilerle
degerlendirmenin degisecegi diisliniilmiistiir. Arastirma sonucunda, alternatifler arasi
se¢im yapmanmn uyumsuzluk olusturdugu, katilimcilarin segtikleri {iriiniin
vazgegctiklerinden daha cazip hale getirerek uyumsuzluklarini azaltmaya calistiklari,
secim alternatiflerinin yakin olmasiyla karar vermenin zorlastig1 ve {irline sahip olma

ile yeni bilgiler ekleme durumlarinin karari etkiledigi goriilmustiir.

Ozgiir Se¢im Paradigmasini destekleyen bir diger ¢alisma Chen ve Risen (2010:
581-584) tarafindan yapilmigtir. Calismada, katilimcilara on bes adet resim verilmistir.
Katilimcilardan, en ¢ok begendikleri ve sahip olmak istediklerini en sola en
begenmediklerini de saga yerlestirerek kalanlari da bu ikisi arasinda siralamalari
istenmistir. Katilimeilarin, ¢calisma sonunda sectikleri resimin gercek boyutlu halini
alabileceklerini 6grendiginde secimlerini dikkatli bir sekilde yaptiklar1 goriilmiistiir.
Secim sonrasinda katilimcilardan bes adet yeni resim arasindan ve daha 6nce siralama
yaptiklar resimlerden yedinci ve dokuzuncu siradaki resimler arasinda yani toplamda
alt1 secenek arasinda siralama yapmalari istenmis ve bu segimden sonra da daha dnce
siralama yaptiklar1 on bes resmin yeniden siralamalari sOylenmistir. Bu ¢alisma
sonucunda da 6zgiir se¢im paradigmasi islenmis ve katilimcilarin yeni resimlerden
birine sahip olabileceklerini 6grendiklerinde se¢imlerini degistirdigini ve kendi

secimlerinin cazip hale getirdikleri goriilmiistiir. Burada Chen ve Risen (2010)un
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Ozglr secimle ilgili elestirisi se¢imlerin tam olarak miikemmel gekilde
degerlendirememesidir. Ciinkii ikinci se¢im sansi1 verildiginde katilimer zaten ilk
secimdeki iiriinleri ezberlemistir yani onlar hakkindaki bilgileri daha yiiksektir ilk
kargilagtiklar1  gibi  degildir. Bu yilizden tiim segenekler esit sekilde

degerlendirilememektedir.

Arad (2013), Chen ve Risen (2010)’un dile getirdigi probleme dayanarak Ozgiir
Se¢im Paradigmasinin yeni bir ¢aligmasin1 yapmiglardir. Bu problemi ¢ézmek igin
farkl bir yaklasim izlemislerdir. Plana gore; katilimcilar, rastgele iki gruba ayrilmastir.
flk gruptakiler, dncelikle iki segenek arasinda secim yapacaktir. Sonra bu iki secenege
bir segenek daha eklenecek ve bu iicii arasindan segim yapilacaktir. ikinci gruptaki
katilimcilar, oncelikle {i¢ alternatif arasindan secim yapacaklardir. Sonrasinda
sectikleri segenek olmadigi varsayildiginda nasil bir se¢im yapacaklari sorulmustur.
Calismadaki birinci grup temel 6zgiir se¢im paradigmasini temsil eder Arad (2013)
burada, Chen ve Risen (2010)’un dile getirdigi problemin olusacagini 6ngoriir. Clinkii
se¢im yapilirken katilimeilar 6nceki se¢cimlerinden dolayi segeneklerin bazilarina karsi
tecriibelilerdir. lkinci grupta ise bu problem olmadiginda segimlerin nasil
etkilenecegine yonelik bir temsil grubu olusturulmustur. Calisma sonucunda,
beklendigi tizere ilk grupta A ve B segenegi C’ye gore daha ¢ok secilmis ¢linkii
katilimcilarin A ve B se¢enegi hakkinda bilgileri oldugundan degerlendirme agisindan
onemli bir etken olmustur. Ikinci grupta iki se¢im sonrasinda C segeneginin varligi ya
da yoklugu A ve B seceneklerinin siralamasini etkilememistir. Ciinkii burada yeni bir
bilis eklenip kararin degistirilmesi beklenmemis ve dnceki secimlere yeni bir segenek
eklenmemistir. Bu calismalara bakildiginda Ozgiir Secim Paradigmasi hakkindaki
ortak kararin, kisinin kendi gecmis se¢imlerin gelecekteki secimlerini etkileyecegidir.
Ayrica Ozgiir Secim Paradigmasinda yapilan her ¢alismada uyumsuzlugun yiiksek ve

diisiik olmasi durumu kisinin se¢imleri etkilemektedir (Brehm, 1956).
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3.6.2 Caba- Gerekce Paradigmasi

Tiiketiciler se¢im yaparken gosterdikleri caba karsiliginda beklentilerinin
karsilanmasimi beklerler. Beklentileri, ¢abalari karsisinda tutarsiz oldugunda ise
uyumsuzluk yasarlar. Bir seyi elde etmek i¢in ¢ok fazla zahmete ve zorluga maruz
kalan kigilerin se¢imlerine bir geyi minimum ¢abayla elde eden insanlardan daha fazla
deger verme egiliminde olduklar1 goriiliir (Aronson ve Mills, 1959:177). Ayrica
insanlarin se¢imlerden etkilenme durumlar1 iginde bulunduklar1 grubun dogrularina
gore de degisir. Insanlarin c¢abalar1 karsisinda segim sonuclarinmn karsiligi aldig
hissettiginde uyumsuzluk olusmaz fakat grup icerisindeki tavir segimlerinden farkliysa
uyumsuzluk ortaya ¢ikabilir. Disaridaki insanlar tarafindan onaylanmak insanlar
mutlu eder. Bu gruplara girebilmek i¢in caba gdsteren bir insanin algiladig1 deger, az
cabayla girenden daha yiiksektir ve buradaki biligsel uyumsuzlugun goriilme olasiligt
da degere gore degisir. Gruptaki insanlarin etkisine gore kisi kendi secimlerini

degerlendirir.

Caba- Gerekce Paradigmasiyla ilgili ilk ¢alismay1 yapan Aronson ve Mills
(1959), katilimcilara bir grup tiyeligi i¢in zor ve kolay giris kosullarini yerine getirmesi
iizerine bir gorev vermigtir. Katilimcilar, kolay giris kosulu grubu ve zor giris kosulu
grup olarak iki gruba ayrilmistir. Gruba kaydolan katilimcilarla ilk toplantt
gergeklestirilmistir. Arastirmacilar bilingli olarak, izlenmesi igin ilgi ¢gekmeyen bir
kayit secmislerdir. Zor giris kosuluyla giren katilimeilar i¢in bu kayit beklentilerinin
altinda ¢ikmigtir. Ciinkii se¢im i¢in gdsterdikleri ¢aba, sonugla tutarsizlik gostermis ve
bu da uyumsuzlugu daha yiiksek yasamalara sebep olmustur. Uyumsuzluk biiyiik
yasandig1 i¢in uyumsuzlugu azaltma girisimleri de biiylik olmus ve kolay giris
grubundaki katilimcilara kiyasla uyumsuzlugu azaltma girisimleri daha yiiksek oldugu
icin kendilerini kaydi daha ¢ok begendikleri konusunda ikna ederek uyumsuzluk
azaltma yoluna gitmislerdir. Zor bir giris siireci gegiren grup, kolay bir gegis siireci
gecirenlere gore gorevi daha cekici algilamislardir. Boylece Caba-Gerekge
Paradigmasinin karar siirecindeki segimlerinin getirileri ve tutarsizliklar1 azaltma
cabalari, Festinger (1957)’in biligsel uyumsuzluk teorisini destekler nitelikte

sonuglanmaistir.
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3.6.3 inan¢ Uyusmazhg Paradigmasi

Diger paradigmalara kiyasla ¢ok fazla kullamilmasa da Inang Uyusmazlig
Paradigmas, insanlarin 6nemli bir inancin onaylanmamasiyla maruz kaldiklari bilissel
uyumsuzlukla ilgilidir. Paradigma genel olarak kisilerin dini konulardaki se¢imleri
iizerine gelistirilmistir (Vaidis, 2014:9). Bireyler inanglarina aykir1 bilgilerle kars
karsiya kaldiginda, bu uyumsuzluk halinde kendi inancin1 paylasan diger insanlardan
destek arayarak, kendi inancina ters diigen yeni bilgileri ¢iirlitmeye calistiklari

goriilmiistiir (Gawronski vd., 2014).

Festinger vd., (1956), inang Uyusmazligi Paradigmasini dinsel bir grubu
gozlemleyerek ilk defa dile getirmis fakat bir deney grubu iizerinde Inan¢ Uyusmazlig
Paradigmasini ilk defa arastiran Batson (1975) olmustur. Bu ¢alismada, bir kilisenin
programinda yer alan katilimcilar, dini inanglar1 arastirmaya yonelik bir ¢aligma
yapilacagini belirtildigi bir projeye davet edilmistir. Katilimcilar arastirma igin bir
araya geldiklerinde, dini inangla ilgili bir soru sorulmus ve evet, hayir cevabini
verenler olarak iki ayr1 yere oturtulmuslardir. Bu ayrim, ilk olarak her bireyin
inanglarint diger insanlarin Oniinde belli etmesini saglamis ve sonrasinda benzer
inanglarnt sahip kisilerin birbirlerinden sosyal destek almasina olanak saglamistir.
Aragtirmaci c¢alismanin planini agiklamig ve katilimcilara sorulari gruptaki diger
insanlarla tartigarak cevap bileceklerini sdylemistir. Fakat miimkiin oldugunda kisisel
diisiincelerini de aktarmalarini hatirlatmistir. Katilimcilara dini bir makale verilerek ve
tartigma sorulariyla arastirmaya devam edilmistir. Tiim katilimcilar makale ile ilgili
anketi doldurduktan sonra, arastirmaci makalelere verilen tepkilerin diger
katilmcilarla tartisilmasimi istemis ve devaminda katilimcilara okuttugu dini
makalenin dogru olmadigini s6ylemistir. Buradaki amag inan¢ uyumsuzlugu olusturup
katilimcilarin tepkisini dlgmektir. Anketten rahatsiz olup inanglari {izerine sdylenen
bu bilgiyi kabul etmeyen katilimcilar tepki vermistir. Aragtirma sonucunda, inanglar
onaylanmayan kisilerin biligsel uyumsuzluk karsisinda gruptan ayni inanca sahip
kisilerden destek aldigi ve inanglarinin aksini iddia eden bilise karsi savunma
yaptiklar1 goriilmiistiir. Inang Uyumsuzlugu paradigmasiyla ilgili benzer bir calisma

Burris vd., (1997) tarafindan yapilmistir. Konuyla ilgili diger ¢alismalarla benzer
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icerige sahip olan ve duygular ile inanglarin degerlendirildigi bu calismada,
paradigmanin ortak sonuglarina ek olarak inan¢ Uyusmazhgi Paradigmasinin bireylere

uyumsuzlugu azaltma firsatinin da ¢oke¢a verildigi goriilmiistiir.

3.6.4 Dolayh Uyumsuzluk Paradigmasi

Dolaylt uyumsuzluk kavrami, bir bagkasinin eylemleri yoluyla uyumsuzluk
deneyiminin yasanmasini ifade etmektedir. Dolayli Uyumsuzluk Paradigmasi, en
giincel paradigmalardan biridir (Vaidis, 2014:12). Dolayli uyumsuzluk kisinin bireysel
olarak yasadig1 uyumsuzlugu benzemektedir. Kisisel uyumsuzluk gibi birey tutum ve
davranislar arasinda tutarsizlik oldugunda rahatsiz hisseder. Fakat buradaki fark birey
kendi tercihlerinde tutarsizlik yasamaz, karsisinda gordiigli, gozlemledigi kisinin
tutum ve davranislarindaki tutarsizliginda kendini onun yerine koyarak yasadiginda
ortaya ¢cikmasidir. Konuyla ilgili ilk ¢calisma Norton vd., (2003) tarafindan yapilmastir.
Universite dgrencilerinden olusan bir grup 6grenciye yapilan galismada, insanlarm
tutumlarini  kendilerini  6zdeslestirdikleri kisilerin karsit tutumlarina uygun hale
getirmek i¢in degistirdikleri gézlemlenmistir. Bagkasinin tutarsiz davranislarini géren
katilimcilar, uyumsuzlugu fiili olarak kendi yapmasa da kendisini karsisindakinin
yerine koyarak uyumsuzluk hissetmislerdir. Hissettikleri uyumsuzlugu azaltmanin
yolu olarak da uyumsuzlugu olan tutumlarmi degistirmeyi seg¢mislerdir. Insanlar
kendilerini sik sik bagka birinin yerinde hayal etmeye basladiginda onlar yerine
uyumsuzluk yagamaya baglarlar bu uyumsuzluklarini da tutum degistirerek azaltirlar

(Norton vd., 2003:59).

Bireylerin iginde bulunduklar sosyal gruplarda, grup iiyelerinin kisinin kendi
inancina aykir1 hareket etmesine tanik olmak o grupla 6zdeslesen bireylerin, kendi
tutumlarin1 bu davranig yoniinde degistirmesine yol agabilir. Dolayli uyumsuzluk
paradigmasi {izerinde ¢alisan Monin vd., (2004) calismalarinda, iki gruba 6ncesinde
konuyla ilgili cevaplardan olusan baska grubun ses kayitlar1 dinletilmis ve konuyu
degerlendirmeleri istenmis. Dinletilen ses kayitlari, arastirmacilar tarafindan 6zellikle
kaydedilmis ve dolayli uyumsuzlugu olgmek iizere hazirlanmistir. Ses kayitlar

dinletildikten sonra aragtirmaci tarafindan katilimcilara karsidaki sese ne kadar
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katildigina yonelik sorular sorulmustur. Sonrasinda katiliyorum ve katilmiyorum
cevaplarin1 verenler arasinda bir karsilagtirma yapilmigtir. Katiliyorum cevabini
verenler kaydin hemen ardindan konuyla ilgili tutumlarini bildirmis, katilmiyorum
cevabini veren katilimcilar, ses kaydindan sonra konuya yonelik tutumlarini ve
sonrasinda kendi kisisel duygularini bildirmislerdir. Katilmiyorum cevabi veren
katilimcilarin uyumsuzlugu azaltmak ic¢in tutum degistirme eylemlerinin yiiksek
oldugu goriilmistiir. Kars1 tarafin eylemleri ve kendi diisiinceleri gatistigindan ortaya

cikan uyumsuzlugun tutum degistirilerek azaltildig1 goriilmistiir.

Insanlar, kendi sosyal gruplarindaki bir iiyenin davranislarinin, gruptaki farkls
bir {liyenin tutumuyla tutarsiz oldugunu gozlemlediklerinde, dolayli uyumsuzluk
yasarlar. Dolayli uyumsuzluk, kisinin tutarsiz davranmasimi gerektirmez yalnizca bir
grup iiyesinin kendi tutumundan farkli davrandigini gozlemlemesi yeterlidir (Cooper,
2010:125). Dolayli Uyumsuzluk Paradigmasi da bu anlamda biligsel uyumsuzluk
teorisini destekler niteliktedir. Ayn1 sekilde uyumsuzluk azaltma sekillerinden tutum

degistirme, bu paradigmanin arastirildig1 ¢alismalarda siklikla goriiliir.

3.6.5 Secici Maruz Kalma Paradigmasi

Secici Maruz Kalma Paradigmasinda, insanlarin segimlerinde kendi istedikleri
sonuglart aradigi ve istenmeyen sonuglardan kagindigi fikri vardir (Cancino-
Montecinos vd., 2020:4). Bir tiiketicinin alacag: iirlinler arasinda se¢im yaparken bilgi
arayisinda olmasi, istedigi sonuglara ulagmak istemesi ve diger fikirlerden kagimasi
Secici Maruz Kalma Paradigmasi ¢aligmalarinda goriilebilir. Bu paradigmada, bilissel
uyumsuzluk yasayan bireylerin cogunun istemedigi bilgiden kaginarak uyumsuzlugu
azaltigr goriiliir. Klapper (1960)’a gore, bireyler mevcut goriis ve ¢ikarlar
dogrultusunda segimlerine ters diisen alternatiflerden kacimirlar (Akt. Jean Tsang,
2019:2) ve icinde bulunduklar1 uyumsuzluk haline uyumlu bilgiler arayarak, yeni
biligsler ekleyerek ya da biliglerin Onemini artirarak uyumsuzluktan kacinirlar

(Festinger, 1957).
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Biligsel uyumsuzlugu azaltmak igin ¢evreden gelen etkilere kendi se¢imini
desteleyecek sekilde maruz kalmak Segici Maruz Kalma Paradigmasindandir
(Festinger, 1999:361). Yeni araba almis birinin, karsilagtigi reklamlarda aldig:
arabanin yeni Ozellikler eklenmis bir modelini gordiigli diisiintildiigiinde bu kisi
uyumsuzlugunu ve pismanligini azaltmak icin kendini ve ¢evresindekileri, arabanin
yeni Ozelliklerin gerekli olmadig1 ve daha fazla masraf yapmanin gereksiz oldugu
konusunda ikna etmeye calisir. Bunun karsiliginda karsisindakileri ikna etmeyi
basarirsa, yeni arabaya sahip olmadan kendi arabasinin iyi olduguna inanarak
uyumsuzlugu ortadan kaldirabilir. Burada Se¢ici Maruz Kalma paradigmasimdaki

istenmeyen bilislerden kacinma hali gerceklesir.

Mills vd., (1959)’un konuyla ilgili ¢calismasinda, bir grup 6grenciye girecekleri
sinav tiiriinii secmeleri igin secenekler verilmistir. Ogrenciler kararlarmi verdikten
sonra, iki alternatif sinav tiirii iizerinden bir makale listesi gosterilmis ve hangi
makaleyi okumay1 tercih ettiklerini sdylemelerini istenerek Onem diizeyleri ve
bilgilere gore gruplara ayrilmislardir. Gruplara, olumlu ve olumsuz iki ayr tiirde
makaleler verilmistir. Ogrencilerden alt: makaleyi en ¢ok okumak istediklerinden en
aza dogru siralamalar1 istenmistir. Verilen makalelerde, her makaleden Once bir
climlelik agiklamalar bulunmaktadir. Olumlu bilgiler igeren kosulda makaleler,
makale hakkindaki incelemenin lehine bilgiler icermektedir. Olumsuz bilgi kosulunda
da makaleler orijinalinden biraz daha farkli olacak sekilde, incelemenin aleyhine bazi
olumsuz bilgilerle degistirilmistir. Ogrencilerin cevaplarina bakildiginda, igerigi
olumlu olan makaleler sinav i¢in tercih edilen makaleler olmustur. Ciinkii bu makaleler
Ogrencilerin sinav ile ilgili sectigi incelemelere uymaktadir. Arastirmanin asamalari
degerlendirildiginde ortaya ¢ikan sonug, kisilerin secimlerini destekleyen olumlu
bilgiler aradig1, kararin1 desteklemek i¢in kendi segenegiyle ¢elisen bilgilerden kagtigi
ve sectigi alternatif hakkinda daha fazla olumlu bilgi toplamaya calistigidir.

3.6.6 Tesvik Edilen Uyum (Zorunlu Uyum) Paradigmasi

Zorunlu Uyum paradigmasmin ilk calismasi Festinger ve Carlsmith (1959)

tarafindan yapilmis ve calismada 6diil ve ceza etkeninin tesvik edilen uyumu ortaya
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cikardigi savunulmustur. Bu paradigmaya gore, kisinin goriisii ile ceza ve ddiil etkeni
tutarsiz oldugunda uyumsuzluk ortaya ¢ikmaktadir. Bu anlamda disaridan gelen tesvik
derecesi ile uyumsuzluk ters iligkilidir. Kararlar sonucu alinacak &dil disiik
oldugunda uyumsuzlugu azaltma egilimi yiikselmektedir. Ceza artarsa da uyumsuzluk
azaltma egilimi diiser. Ciinkii kisi cezayi, kararim1 desteklemede bir bahane olarak
kullanir. Yani kendi kararii bu tesvikle destekler. Festinger ve Carlsmith (1959),
calismasinda, katilimcilara sikict bir gérev vermis ve baz1 katilimcilara belirli bir
miktar 0diil karsiliginda digerlerine gorevin eglenceli oldugunu sdylemeleri
istenmistir. Aragtirma sonucunda, yalan sdylemenin karsiliginda diisiik bir miktar 6diil
alanlarmm daha fazla uyumsuzluk hissettigi goriilmiistiir. Bu katilimcilar tutum
degistirerek gorevin gercekten eglenceli oldugunu sdylemislerdir. Tegvik diisiik
oldugu i¢in uyumsuzluk oldukca yiiksek goriilmiistiir. Yiiksek o6diil alanlar ise
tutumlarini degistirmemis ve uyumsuzluk yasamamigstir. Cilinkii aldiklar tesvik,
kararlarin1 desteklemek i¢in yeterli bir bahaneyi zaten sunmustur. Calisma sonucuna
gore kisi eger kendi diislincelerine karsi davranmaya zorlanirsa, eylemlerini ve
sOylemlerini degistirme egiliminde olacaktir. Baski ne kadar biiyiik olursa bu egilim o
kadar az olacaktir. Ciinkii tesvik biiyilk oldugunda uyumsuzluk azalacak ve

uyumsuzlugu azaltma egilimi de o kadar az olacaktir.

Konuyla ilgili bir diger aragtirma Linder vd., (1967) tarafindan yapilmigtir.
Calismada, aragtirmaci katilimcilara kendini tanittiktan sonra, bir gruba tamamen
Ozglir secim kosulu altinda bir gérev verecegini ve gergeklestirme kararinin tamamen
onlara ait oldugunu sdylemis diger gruba ise bir kere bu ¢aligmaya goniillii olduktan
sonra gorevden vazgecme gibi bir segeneklerinin olmadigimi belirterek dogrudan
gorevi anlatmistir. Her iki gruba da ilgi ¢ekici olmayan bir kompozisyon konusunu
verilmis de devaminda katihmcilardan bir kompozisyon yazmalar1 istenmistir. Iki
gruba da 50 cent ve 2,50 dolar olarak iki ayr1 diizeyde tesvik verilmistir. Ozgiir secim
kosulu altindaki gruba gorevde tesvikin her sekilde verilecegi sdylenmis zorunlu uyum
kosulundaki gruba ise tam kompozisyon yazmaya baslandigi sirada 50 cent ve 2,50
dolarlik tegvik verilecegi sdylenmistir. Her iki gruba da paralar1 kompozisyon
yazilmaya baslanmadan verilmistir. Arastirma sonucunda, her iki grubunda hosnut

olmadiklar bir konu hakkinda yorum yapmak zorunda kaldiklar1 goriilmiistiir. Fakat
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Ozgiir secimde, karar kisiye ait oldugu i¢in uyumsuz bilisleri degistirebilme hakki
vardir ve her sekilde tesvik alacaginin bilincindedir. Zorunlu uyumda ise, katilimcilar
kendi diistincelerinin aksini gosteren bir yazi yazmak konusunda belli bir baskiya
maruz kalmistir. Tegvikin diisiik oldugu zorunlu uyum kosulundaki katilimcilar
uyumsuzluk yasayarak, tutum degistirmis ve tesvikin varlifina gére uyumsuzlugu
azaltmaya caligmiglardir. Tegvik diisiik oldugunda bireyin kendi diisiincesine karsit
aciklama yapmasi zorlagsmistir. Tesvik yiiksek oldugunda da kisinin kendi diisiincesi
aksine olan bilgileri kabul etmesi kolaylasmis ¢iinkii eylem ve tesvik birbirini
destekleyebilecek yeterlilikte olmustur. Ozgiirlik smirlandirildiginda ise tutum

degisikligi daha biiyiik olmustur (Linder vd., 1967:253).

Zorunlu Uyum Paradigmasi altinda gelismis fakat birkag¢ farkliliga sahip olan
bir paradigma da Cifte Uyumsuzluk Paradigmasidir. Burada teorinin klasik
paradigmalarinda oldugu gibi tek bir davranis yerine iki davranisin
gerceklestirilmesinin ardindan yasanan uyumsuzluk ve bu uyumsuzluk siirecini
azaltma eylemini kapsar (Joule, 1991; Girandola, 1997; Joule ve Touati, 2003). Spor
yapan birine spor yapmay1 birakmasini sdylemek uyumsuzluk olusturur. Kisinin spor
yapmay1 sevmesi fakat spor yapmamasi birbiriyle tutarsizdir. Bunu sdyledikten sonra
ayni kisiyle spor ile ilgili ya da tamamen spordan alakasiz konular hakkinda bir sohbet
acildig1 diisiiniilsiin. Kisinin buradaki uyumsuzlugu sadece bir davranigla degil birden
fazla davranigla birleserek ortaya ¢ikar. Bu sekilde kisi kendi 6zgiir se¢imi disinda iki
farklh dis faktor baskisiyla uyumsuzluk yasar. Bu teoriyi bazi yonlerden eksik bulan,
tamamlanmasi gerekildigine inanan, degisiklik ve yenilik Oneren calismalar da
mevcuttur (Rosenberg, 1965; Aronson, 1992; Aronson vd.,1999; Harmon-Jones, 1999;
Harmon-Jones ve Mills, 2019).

3.7 Bilissel Uyumsuzluk Elestirileri ve Revizyonlar
Biligsel Uyumsuzluk Teorisi, yaymlandig1 giinden beri bir¢ok farkli alanda
caligilmistir (Harmon-Jones ve Mills, 2019:9). Zamanla aragtirmacilar, teorinin eksik

gordiikleri yanini tamamlayabilmek adina revizyonlar getirmistir. insan benligiyle

alakali olan biligsel uyumsuzlugun alan1 oldukga genis oldugundan, teorinin elestiri ve
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revizelere maruz kalmasi olduk¢a normaldir. Biligsel uyumsuzlukla ilgili farkli
literatiirlere genis bir bakis saglayan bir¢ok ¢aligma yapilmistir (Vaidis ve Bran,
2017:1). Teoriye benlik kavramiyla birlikte ilk revizyon onerisi olan Kigisel Tutarlilik
(Aronson, 1992), kisilerin benlik degerleriyle ilgili olan Kendini Teyit Etme (Steele
ve Liu, 1983; Aronson vd., 1999), se¢imlerin bilislere dayanabilecegini ve eylemlere
miidahale edebilecegini savunan Eyleme Dayali Model (Harmon-Jones, ve Harmon-
Jones, 2002; Harmon-Jones vd., 2008; Harmon-Jones vd., 2009; Harmon-Jones vd.,
2015) ve uyumsuzluga neden olan seyin kisinin kigisel olarak sorumlu hissettigi
rahatsiz edici sonuglar oldugunu ve uyumsuzluk teorisinin iddia ettigi gibi sadece
biligler arasi tutarsizlik olmadigimi savunan Yeni Bakis Modeli (Cooper ve Fazio

1984), gibi teoriyi elestiren ve gelistiren farkli modeller ortaya atilmistir.

Teorinin revizyonlar1 konusunda ¢ok¢a c¢alisma bulunsa da pazarlama
alanindaki uygulama diizeyine bakildiginda tiiketici davramislarin1 aciklama da en
etkili teorinin orijinal uyumsuzluk teorisi oldugu soylenmektedir. Tiiketici
davraniglarinin psikolojik, duygusal ve bilissel kisminin teorinin orijinal hali ile
aciklanabildigi gortilmektedir (Telci vd., 2011). Orijinal uyumsuzluk teorisi yeterli
olsa da tiiketicilerden farkli bilgiler alabilmek, farkli alanlardan bakabilip
gbzlemleyebilmek i¢in, Kisisel Tutarlilik, Kendini Teyit Etme, Eyleme Dayali Model,

Yeni Bakig gibi modellerin kullanilmasi da aragtirma alanini genisletmektedir.

3.7.1 Kisisel Tutarhhk

Uyumsuzluk teorisinin ilk revizyonlarindan olan Kisisel Tutarlilik; uyumsuzluk
uyandiran durumlarin benlik kavrami ile davraniglar arasinda tutarsizlik gelistigi i¢in
olustugu fikrine dayanir. Burevizyona gore uyumsuzluk sadece iki bilis arasinda degil,
benlik algisinin isin icine girmesiyle birlikte davramiglar ile arasinda tutarsizlik
oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Aronson, 1992). Olumlu bir benlik kavramina sahip
olmak isteyen bireylerin; yetersiz, topluluga aykir1 ya da mantiksiz davrandiklarim
hissettiklerinde uyumsuzluk yasamalart muhtemeldir (Harmon-Jones, 2019:38).
Kisinin sahip oldugu benlik kavramina uymayan durumlarda uyumsuzluk ortaya ¢ikar.

Insanlar toplum igerisinde kendilerine ve g¢evresindeki insanlara iyi, kotii, hakls,
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haksiz, basarili, akilli, uyumlu ve aksi gibi Ozellikler yiiklerler. Bireyler bu gibi
ozelliklere sahip olundugunda, olumlu ve sevilen olma ¢abasina girerler ve bu ¢abalari
sonucunda olusturduklart benliklere ters diisen bir olay ile karsilastiklarinda
uyumsuzluk yasanir. Disartya gosterilmeye galisilan algi ile davraniglart arasinda
tutarli olmadiklarinda Kisisel Tutarlilik Modeline goére uyumsuzluk ortaya cikar.
Hayvan haklarin1 savunan birinin hayvanlara kotii davranmasi uyumsuzlugu ortaya
cikarir. Festinger ve Carlsmith (1959)’un yapmis oldugu tesvik edilen uyum
calismasinda katilimcilarin sikici bir eyleme belli bir miktar 6diil karsiliginda eglenceli
demesi diisiiniildiigiinde, katilimecilarin kendine yiikledikleri 6zellik diiriistlikk olursa
Kisisel Tutarliliga gore bu bir uyumsuzluk sebebidir ve burada uyumsuzluk olusmasi
kisinin eylemleri ve tesvik arasindaki tutarsizliktan degil kisinin kendine yiikledigi
benlik algis1 ve ona ters diisen yalan sdyleme davramigindan kaynaklanir. Burada
uyumsuzlugu azaltma sebebi de insanlarin kendi hakli ¢ikarmaya galismasiyla ilgilidir.
Benlik algisina ters diisen eylemlerin sonucundaki uyumsuzluk bireylerin kendilerini

hakli ¢ikarmaya ¢alismasiyla azaltilmaya calisilir (Aronson, 2019:223).

Aronson ve Mettee, (1968)’in benlik algistyla ilgili yapmis olduklari
calismada, kisinin benlik saygist yiikseltildigindeki ve dogru kabul edilmeyen bir
davranig karsisindaki tavri Ol¢iilmiistiir. Kisinin kendine yiikledigi benlik saygisi
yiiksekken karakterine ters diisen olumsuz bir eylem gerceklestirdiginde ortaya ¢ikan
uyumsuzlugu azaltma egiliminin yiiksek oldugu goriilmiistiir. Arastirmada
katilimcilara, bir kart oyununda dikkat cekmeden hile yaparak para kazanma firsati
sunulmustur. Benlik saygis1 yiiksek katilimcilarin, kendine iyi ve diiriist insanlarin hile
yapmayacagini hatirlatarak uyumsuzlugu azaltip kotii gordiikleri hile yapma eylemini
bastirdiklar goriilmiistiir. Burada ‘harika, diiriist, iyi’ olma 6zellikleri ve hile yapma
eylemi kisinin benlik algisi1 diisiiniildiigiinde birbirleriyle ¢elismis ve uyumsuzlugu
ortaya cikarmistir. Fakat kisi bu uyumsuzlugu eylemin kendisine yakigmadigim
diisiinerek ortadan kaldirmistir. Kisinin benligine ters diisen bir davranisin ardindan,
0zsaygist yiiksek bireylerin davramislan ile kisisel ozellikleri arasinda tutarsizlik
algilamasi olasilig1r daha yiiksektir. Sonrasinda bu olumsuz eylemden rahatsizlik
hissedip kendilerini hakli ¢ikarmaya ¢alismalar1 da olasidir. Bunun tam tersi olarak,

diistik Ozsaygiya sahip olan kisiler, ayni davranist olumsuz olarak algilamayip
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eyleminin arkasinda durabilir. (Stone ve Cooper, 2003:5089). Kisisel Tutarlilik
Modeli, kisilik ozellikleriyle ilgili teoriyi gelistiren ilk revizyon olmakla beraber
sonraki benlik c¢aligmalarina da biliylik katkilar saglamigtir. Bu modellin
olusturulmasindaki amag orijinal teoriyi yok saymak degil aksine bireylerin diisiince
ve davraniglarim daha iyi anlayabilmek adina mevcut ¢alismay1 gelistirerek yeni

fikirler iiretmek olmustur (Aronson 1992:310).

3.7.2 Kendini Dogrulama

Kisinin benligini ve eylemlerini ilgilendiren bir diger model Kendini
Dogrulama olarak adlandirilir. Steele ve Liu (1983)’e gére uyumsuzluk, kisinin ahlaki
biitlinliik duygusuna aykir1 bir sekilde davranmasinin sonucunda ortaya g¢ikar. Bu
revizyonda uyumsuzluk, kisinin kendini ceza ve 6dil gibi dis etkenlerden sorumlu
hissederek degil, ahlaki ve uyumsal biitiinliikk duygusunu tehdit eden bir sekilde
davranmasinin sonucundan ortaya g¢ikar (Steele ve Liu, 1983:16). Yine Festinger ve
Carlsmith (1959) ‘un sikic1 gorev deneyi iizerinden ornek verilirse bu revizyonda
uyumsuzluk, katilimcilarin gorevlerinin sikict olduklarini bildikleri halde eglenceli
olduklarin1 sdylemelerinin kendilerini aptal hissettirdigi ve benlik duygularmi tehdit
ettigi i¢in gorevle ilgili tutumlarmi degistirdigini varsayilarak yorumlanir. Tutarsizlig
azaltmak i¢in kisi kendini olumlar ve tutumunu degistirir. Steele (1988)’e gore
insanlarin kendi goriisleri aksine hareket etmelerinin istendigi ¢alismalarda benlik

duygular1 tehdit edilir.

Insanlar hem kendilerinin hem de baskalarinin goziinde kendi benliklerini
sorgulayan olaylara ve bilgilere kars1 siirekli tetiktedirler (Sherman ve Cohen, 2006).
Aksi durumlarda benliklerini olumlu sekilde yeniden konumlandirmaya ve savunmaya
calisirlar. Benliklerinin diger insanlar tarafindan algilanan biitiinliigiinii korumaya
gayret ederler. Saglikli olma, yardimsever olma, cesur olma, iiretken olma gibi
ozellikler glinlimiizde diger insanlar tarafindan onemsenen kaliplarin bir kagidir.
Saglikli bir birey olmak, kiginin goériintiisii ve yasantisi i¢in 6nemli oldugundan kisi
bunu tehdit eden saglik bilgilerine karsi olan degerlendirmelerinde oldukca o6n

yargilidir. Sherman vd., (2000) ¢calismasinda, kahve igmenin meme kanserine sebep
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olabilecegi konusundaki bir makaleyi, kahve i¢cen ve igmeyen insanlara okutarak
tepkilerini 6lgmiistiir. Makalede kahve igmeyi azaltmanin hastalik riskini azaltacagi
s0ylenmektedir. Calismada kahve igen katilimcilarin makale ile daha ¢ok ilgilendigi
ve makaleyi daha c¢ok elestirdigi goriilmiistiir. Benlik imaj1 tehdit edildiginde, insanlar
bu imaj1 koruyacak sekilde tepki verirler (Sherman ve Cohen, 2006:6). Normal
sartlarda hi¢ yapmayacagimiz ve kendi imajimiza hi¢ uymayan bir eylemde
bulundugumuzda, kendimizi destekleyecek motivasyonlar arariz. Aligveris esnasinda
magaza ¢aliganina kotii davranan bir miisterinin eylemi sonucunda ‘Kot davranmig
olabilirim ama aslinda iyi bir insamim ve insanlara karsi saygiliyim’ seklinde
savunmaya gecerek kendi davranisini olumlamasi bu revizyondaki uyumsuzlugu

azaltma yontemlerinden biridir.

Kendini Dogrulama Teorisi'ne gore, diisince ve eylemlerimizde
olusturdugumuz imaj1 silirdiirebilmek i¢in giiclii bir motivasyon tarafindan
yonlendirilir. Kendimizi olumlu bir benlige sahip, iyi, yetenekli ve dnemli biri olarak
gormek isteriz. Bu goriintiiyli tehdit eden bilgilerin varliginda da olumlu benligimizi
geri getirmek i¢in motive oluruz (Aronson vd., 1999:128). Uyumsuzluk motivasyonu
gibi kendini onaylama diirtiisti, benlik imajina yonelik tehdidin boyutuna bagli olarak
azalir ve artar. Kisisel Ozelliklerimizin onaylanmasi bu tehdidin olusturacagi
uyumsuzlugu kolayca azaltabilir. Steele ve Liu (1983), insanlarin tutum ve
degerlerinin diger insanlarin davraniglarina iligskin algilarint nasil etkiledigini
incelemek adina konuyla ilgili bir ¢alisma yapmistir. Arastirmada, bir grup {iniversite
ogrencisinden okuldaki 6grenim {iicretinin artmasini destekleyen bir yazi yazilmasi
istenmistir. Arastirma Oncesi donemde ise okul 6grencilerinin ¢ogunun bu ticretin
azalmasi i¢in birgok dilekce yazdigi biliniyordu. Bu bilgi arastirmacilar tarafindan
bilindigi icin oOzellikle Ogrencilerin karsit goriiste oldugu bir yazi yazmalarim
istemislerdir. Yazilar yazildiktan sonra 6grencilerin ekonomik ve siyasi degerleri de
oncesinde &grenildiginden bu ydnde birkac alt Olgek verilmistir. Ogrencilerin
buradaki; ekonomik, siyasi ve iicretle ilgili goriislerinin bilinmesi arastirma igin
olduk¢a onemliydi ¢iinkii bahsi gecen bu degerler katilimcilarin benlik 6zelliklerini
temsil etmekteydi. Bu degerlere sahip olma seviyelerine gore de katilimcilar verilen

konuya daha ilgili ya da ilgisiz olacaklardi. Aragtirma sonucunda oOncelikle,
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katilimcilarin ticret degerlerinin artmasini onaylayan yaziyr yazma diisiincesi kendi
diistincelerinin aksi yoniinde oldugunda uyumsuzluk azaltma g¢abasina girilmistir.
Diger yandan yazinin 6l¢eklerinden olan ekonomik ve siyasal degerleri yiiksek olan
katilimcilar konuya ilgi gostererek yazma eyleminin sonuglariyla kendilerini
dogrulama yoluna gitmislerdir. Ciinkii kendilerini zaten ekonomik ve siyasi degerleri
yiiksek olan bireyler olarak tanmimladiklarindan bu gorevler birlikte kendilerini
olumlayarak bu benliklerini dogrulayacak giicii bulmuslardir. Simon vd., (1995),
kendini dogrulamanin uyumsuzlugu azalttigini savunan bu modelin, aslinda
uyumsuzlukta yer alan bilislerin 6nemini azaltmak oldugunu savunmustur. Bilisin
degerini arttirarak belirgin bir hale getirmenin, kisinin benlik algisiyla ilgisiz olsa bile,
bireyin uyumsuz eylemin Onemine iligkin algisin1 azaltarak uyumsuzlugu
azaltabilecegini sdylemistir. Modeli destekleyen ya da karsit olan tiim bu revizyonlar

orijinal teorinin giicline saygi duymus fakat yeni bir ¢alisma alan1 olusturulmustur.

3.7.3 Eyleme Dayah Bilissel Uyumsuzluk

Eyleme Dayali Biligssel Uyumsuzluk Modeli kapsaminda, egilimleri harekete
geciren bilislerin, potansiyel olarak etkili eylemi engelledikleri i¢in olumsuz bir
duruma yol agmasi vardir. Uyumsuzluk potansiyel eylem engellendiginde ortaya ¢ikar
ve bu da uyumsuzlugu azaltma cabalarini beraberinde getirir (Vaidis, 2020:27).
Teorinin bu revizyonu, bireylerin neden uyumsuzlugu azaltmak igin motive
olduklarimi aciklar. Modele gore ¢oziilmemis uyumsuzluk, etkili eyleme miidahale
ettigi i¢in biiylir ve bu da kisiyi tutarsizlig1 azaltmaya motive eder (Harmon-Jones
vd.,2009). Ayrica Eyleme Dayali Bilissel Uyumsuzluk Modeli, uyumsuzluk
siireglerinin genellikle insanlar i¢in islevsel oldugunu savunmustur. Cogu calismanin
aksine bu uyumsuzluk modeli, uyumsuzlugun uyarlanabilir oldugunu ve bazen
olumsuz sonuglara yol a¢sa da cogu durumda uyumsuzlugun faydali oldugunu savunur
(Hallin, 2012:11). Eyleme Dayali Model, benlik ile ilgili modellerin uyumsuzlugu
aciklayamayacaklarini savunur (Harmon-Jones ve Harmon-Jones, 2008). Bu 6zellikler
uyumsuzlugu etkileyebilir, uyumsuzlugu azaltip cogaltabilir fakat uyumsuzlugun
ortaya cikmasm etkileyecek ve uyumsuzlugu agiklayacak kadar giiclii degildir.

Biligsel uyumsuzluk ile ilgili heniiz benlik algisina sahip olmayan ilkokul ¢ocuklari,
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maymunlar, papaganlar, ayilar ve primatlarla yapilan ¢alismalarin varligi buna 6rnek

verilebilir (Lawrence vd.,1962; Egan, 2007; Lydall vd., 2010; West vd., 2016).

Eyleme Dayali Bilissel Uyumsuzluk Modeli, orijinal teorideki biligsel
tutarsizliklarin, olumsuz bir duygusal duruma neden oldugu 6nerisini kabul eder fakat
buna ek olarak biligler arasindaki tutarsizligin neden uyumsuzluga ve uyumsuzlugun
azaltilma cabasina yol agtiginin cevabim arayarak teoriyi genisletme amacimi tagir
(Harmon- Jones vd., 2009: 120). Model birgok alg1 ve bilisin, ¢cok az diisiinmeyle veya
hi¢ diisiinmeden eylem egilimlerini etkinlestirmeye hizmet ettigini varsayarak baslar.
Biliglerimiz eylem sonuglariyla ¢atistiginda, uyumsuzluk ortaya ¢ikar. Devaminda da
kisi bu olumsuz etkiyi azaltma yollar1 arar. Kisinin spora baglama gibi bir karar verdigi
diisiiniildiigiinde, buradaki kararin ima ettigi eylemler egzersiz davraniglaridir. Daha
iyi bir fizik, saglikli yasam ise bu kararin uyumlu bilisleridir. Egzersizden
kaynaklanabilecek olan sakatlanmalar, egzersize zaman ayirma zorunda kalma ve spor
sonrast kas agris1 gibi sonuglar da uyumsuz bilisleri olusturur. Bireyler uyumsuz
biliglerin sayisin1 ve 0nemini ne kadar azaltabilir ve devaminda uyumlu biliglerin
sayisini ve dnemini ne kadar artirabilirse, uzun vadede spor yapma eylemleri diizenli
olarak gergeklestirir ve kararin faydalarindan da o kadar fazla yararlanir. Verilen
eylem kararmin en iyi se¢im olduguna inanarak eylemin ¢ekiciligi ne kadar arttirilirsa
eylemi gerceklestirmekte bir o kadar kolay olur (Hallin, 2012:11). Bireyin zihnindeki
her bilig, eylemi bir dereceye kadar etkileme potansiyeline sahiptir. Fakat bazi
bilislerin digerlerine gére daha 6nemli ve siirekliligi olan eylemler gerektirir ve bu tiir
eylemlerin sonuglar1 daha fazla uyumsuzluk olusturur. Uyumsuzluk zihne bir sorun
oldugunu ve davranigin ortaya ¢ikabilmesi i¢in bilissel uyumsuzlugun ¢oziilmesi
gerektiginin sinyalini gdnderir (Harmon-Jones vd., 2015:185). Uyumsuzluga neden
olan durumlarin c¢ogu, zor kararlann eyleme gecirebilme kararini igerir. Normal
sartlarda, bireyler bir eyleme karar verdiginde harekete gegcmeye hazir hale gelirler.
Yani, amaglanan davraniglarini etkili eyleme doniistiirmek i¢in motive olurlar. Eger
burada kararin aksine eyleme ge¢me sirasinda bir tutarsizlik olursa ve eylem
engellenirse uyumsuzluk olusur boylece karari takip eden davraniglar yerine

getirilememis olur.
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3.7.4 Yeni Bakis Modeli

Yeni Bakis Modeli, uyumsuzlugun olusma sebebinin, bireylerin caydirict
sonuglardan kisisel olarak sorumlu hissetmelerinden kaynaklandigini savunur
(Hinojosa vd., 2017:8). Model, bireylerin yalnizca eylemlerinin caydirici sonuglara yol
acmastyla uyumsuzluk hissetmeleri durumunda, uyumsuzlugun azaltilmaya
calisildigini savunur. Ayni1 zamanda Caydirict Sonug olarak da adlandirilan bu modele
gore, eger bir eylem istenmeyen sonuglara yol agmiyorsa, uyumsuzluk da ortaya
cikmayacaktir. Burada uyumsuzluk, bilisler arasindaki tutarsizlikla degil, istenmeyen
bir sonucun gerceklesmesi ve devaminda ortaya ¢ikar (Cooper ve Carlsmith, 2015:78).
Bu modelde ana etken sorumluluktur. Kisisel sorumluluk, bir eylemin ¢evre tarafindan
kisitlanmadan o6zgiirce gergeklestirildigi algisidir (Cooper ve Fazio, 1984: 236).
Cevresel kisitlamalar kararlan gesitli bigimlerde olmak tizere gii¢lii yonde etkiler. Bu
kisitlarin sayis1 degistikce kisinin sorumluluk kaynakli uyumsuzlugu da degisir.
Giinliik hayatta siklikla kullanilan trafik kurallarindan 6rnek verilirse; trafikte sar1 151l
yandiginda karsiya gegmemeye karar vermek ozgiir bir karar degil kurallarin ve
cevrenin zorladig1 bir karardir. Tam bu karar verilirken karsidan gelen polisi gérmek
de bu karan etkiler. Sar1 1g1kta karsiya gecme karar verilirken oniimiizde bekleyen
birka¢ kisinin karsiya gectigini gormek kararimizi etkileyebilir ve karsiya gegme
karar1 verebiliriz. Karsiya gegme karariin sonucu istedigimiz gibi olmazsa, kendimize
baska kisilerin de bunu yaptigim1 sOyleyerek sorumluluktan kagabilir ve
uyumsuzluktan kagmabiliriz. Linder vd., (1967) nin yaptig1 calismaya bakildiginda,
Ozglir se¢im ve zorunlu uyum kosulunda iki gruba belirli tesviklerle hognut olunmayan
kiginin kararlarinin aksini ifade eden bir yaz1 yazma gorevi veriliyor. Tegviklerin
degerine ve secimin zorunlu olmasma gore iki grupta da belirli uyumsuzluklar
olusuyor. Bu uyumsuzluklar da tutum degisikligi ile azaltilmaya calisiliyor. Bu
arastirma Yeni Bakis Modeli ile incelendiginde, katilimer kendi kararinin aksine bir
yaz1 yazdiginda ve bundan rahatsizlik duyup uyumsuzluk yasadiginda, “Ciinkil
aragtirmaci bana boyle yazmami sdylemisti” diyerek sorumlulugu iizerinden atar ve
uyumsuzluktan kaginabilir. Yani davranis, kisinin sahip olmak istemedigi bir olay1
iiretir ya da tiretme olasiligina sahiptir (Cooper ve Fazio, 1984:241). Bu yiizden

uyumsuzluk, sadece bilisler arasindaki tutarsizlik algisi ile degil, daha ¢ok caydirici ve
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geri alinamaz bir olay meydana getirmis oldugu algisiyla ortaya ciktigindan dolay1, bu
uyumsuzluk siireci caydirici olarak degerlendirilen bir davranigin ortaya ¢ikmasiyla
derinlesir. Motive edici sorumluluk faktorii, uyumsuzlugun olugmasi icin kesinlikle
gereklidir. Uyumsuzluk siireci i¢in 6zgiir se¢imin 6nemi fark edildiginde, se¢imin
uyumsuzlugu degistirebilecegi goriiliir. Bu modelde de aslinda kisisel sorumlulugun
uyumsuzlugun bir pargasi oldugu goriildii. Se¢imler sonrasi olumsuz bir sonugla
karsilasmak ve bu olumsuz sonugtan sorumlu oldugumuzu gérmek ortaya biiyiik bir

uyumsuzluk ¢ikarir (Cooper, 2019:5).

Bilissel uyumsuzluk teorisi, bu elestiriler ve revizyonlar ile birlikte birgok farkl
alanda sorgulanmis olsa da aslinda yapilan tim c¢aligmalar orijinal teoriye farkl
acilardan bakilmasimi saglamistir. Yapilan g¢alismalarda bulunan ortak sonuglar,
biligsel uyumsuzlugun orijinal teorisinin diger tiim c¢alismalara gore daha giiglii
kanitlar sundugunu ve daha genis bir kesime hitap ettigini gosterir. Ayrica yapilan
calismalar, ortaya atilan revizyonlarin sadece orijinal teoriye destek sagladigini

gostermistir (Harmon Jones ve Harmon-Jones, 2008).

3.8 Bilissel Uyumsuzluga Alternatif Teoriler

Biligsel Uyumsuzluk Teorisi, Festinger (1957) tarafindan tanitildiginda beri
bir¢ok paradigma ve alternatif teori olusturulmustur (Bem, 1967; Tedeschi vd., 1971;
Steele ve Liu 1983; Cooper ve Fazio, 1984; Stone ve Cooper, 2001; Harmon-Jones
vd., 2009). Olusturulan her yeni ¢alisma orijinal ¢alismanin farkli yonlerini ele alip
yeni arastirma alanlan elde etmeye ¢alismistir. Her teori de oldugu gibi bu teori de
zamanla yapilan yeni ¢aligmalarla birlikte etki alamimi genigletmistir.  Teorinin
paradigmalar ve revizyonlarini1 kapsaminda, orijinal teoriye yakin fakat farkli bakis
acilaryla teorinin kapsami genisletilmistir. Fakat baz1 arastirmacilar teorinin yeterli
olmadigim fikriyle orijinal teoriye alternatif yeni teoriler getirmislerdir. Stone ve
Cooper (2001)’in, benlik ile ilgili modellerin biitiiniinii ele alip caydirici sonug
olusacak durumlarda normatif standartlarin etkili oldugunu savundugu Kisisel
Standartlar Teorisi, Tedeschi vd., (1971)’in, insanlarin digerlerinin kendileri hakkinda

sahip oldugu izlenimleri yoOnetmek istediklerini ve davraniglarimi buna gore
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sekillendirdiklerini savundugu Izlenim Yonetimi Teorisi ve Bem (1967)’in
uyumsuzluk etkilerinin psikolojik rahatsizlig1 azaltmak i¢in degil, davranisglarinin
meydana geldigi kosullardan ¢ikardiklar1 sonuglar ve c¢ikarimlarla uyumsuzluk
stirecine girdiklerini savundugu Benlik Algis1 Teorisi orijinal teoriye alternatif olarak
olusturulmus teorilerdir. Olusturulan her teori insan davranislarinin farkli yonlerini ele
almig ve orijinal teorinin kendi caligma alanlarini ilgilendirdikleri ydnlerini
elestirmistir. Orijinal teoride eksik bulunan ya da farkli kosullarda tekrar edilmesi
gerekilen yonlerinden yola ¢ikilarak yapilan deneyler ve arastirmalarla alternatif

teoriler ortaya ¢ikmugtir.

3.8.1 Kisisel (Oz) Standartlar

Tim bu revizyonlara ek olarak, Stone ve Cooper (2001), bireylerin
benliklerinin, kisisel 0Ozelliklerinin ve sorumluluklarimin uyumsuzlugu ortaya
¢ikardigini savunan Kisisel Tutarlilik, Kendini Dogrulama ve Yeni Bakig gibi benlikle
alakali modellerin igeriklerinin tamamini1 dogru kabul eden bir teori olugturmustur.
“Kisisel Standartlar” olarak adlandirilan bu teoriye gore, kisisel veya normatif
standartlarin belirgin olup olmadigina bagl olarak, biligsel uyumsuzluk teorisinin
Kisisel Tutarlilik, Kendini Dogrulama ve Yeni Bakis modellerinin her biri dogrudur
(Hinojosa, 2017:8). Teorinin amaci, bilissel uyumsuzluk siireglerinde benligin roliiniin
anlasildig1 orijinal teoriye bir alternatif sunmaktir (Stone ve Cooper, 2001:228).
Benlikle ilgili calisilan her modelde, bireylerin bir davramista bulundugunu ve
devaminda davranigin anlamini belirli bir standarda gore degerlendirdigi soyler.
Benlik kavraminin ele alan her revizyonda, bu kavramin uyumsuzluga olan etkisi
hakkinda farkli tahminlerde bulunup farkli yonlerden arastirilmistir. Ornegin,
uyumsuzluklarin sadece iki bilis arasinda degil benlik duygulariyla ilgili oldugu
savunulursa Kisisel Tutarlilik, standartlar belirgin oldugunda sonuglar kisi
sorumlulugundaysa Yeni Bakis ve kisinin benlik duygular ihlal edildiginde
uyumsuzluk ortaya ¢gikiyorsa Kendini Dogrulama ile anlamlandirilmaktadir (Hinojosa,

2017).
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Bu teoriye gore bireyler, kendileriyle ilgili niteliklerin erisilebilirligine ve alaka
diizeyine bagl olarak uyumsuzlugu yonetebilir. Bu sekilde uyumsuzlugu azaltabilir
hatta uyumsuzluk siirecinden etkilenmeden bu siireci sonlandirabilir (Stone ve Cooper,
2001). Benlik ile ilgili yapilan revizyonlarin dogrulugunu test edip bir sonu¢ bulma
amaciyla bu alternatif teoriyi ortaya ¢ikaran Stone ve Cooper (2001), revizyonlarin
ortak noktasinin benlik algisi olsa da her birinin uyumsuzlugu azaltma siireclerinin
neden farkli oldugu konusu iizerinde durmak istemistir. Arastirmacilara gore gesitli
bakis agilarini birbirlerine baglamak ve kapsamli bir model olusturmak teorinin daha
genis alanlara hitap edip daha iyi anlasilmasini saglamaktadir. Uyumsuzluk teorisini
benlik ile agiklamaya ¢alisan her ¢alisma insan davraniglarina yonelir ve her modelin
ana fikri bir diislincenin ortaya cikmasiyla baglar. Sonrasinda verilen kararlar
anlamlandirma c¢abasiyla devam eder. Kisi davranigin1 anlamlandiramadiginda ve
karar sonucundan sorumlu hissettiginde huzursuz olur. Burada insanlarin davranigini
anlamlandiramadigi kisimda dis etkenlerin etkisi vardir. Toplumun bakis agisi,
davranig algist ve toplumsal standartlarin etkisi goriliir. (Bose ve Sarker, 2012).
Temel olarak kisinin i¢inde bulundugu toplum kiiltiiriiniin olumsuz algiladigi degerler
ile ilgilidir. Kisiler bu degerlere gore hem kendi tarafindan hem de gevresi tarafindan
yargilanir. Kigisel Tutarlilik ve Kendini Olumlama modellerine bakildiginda bireyler
kendilerini kendi benlik algilariyla degerlendirir ve sonucuna gore ortaya cikan
uyumsuzlugu azaltma yoluna giderler. Fakat bu teoride kisinin davranigini ve
uyumsuzlugu azaltma cabasini etkileyen tek etken bireyin kisisel algilari degildir.
Duruma ve ortama bagli olarak kisinin kendini yargiladigi kisisel tanimlar degisebilir.
Bir 6grencinin ders igerisindeki basarisi bir 6nceki sinavla karsilastirildiginda farkl,
siniftaki en yiiksek puani alan 6grencinin notuyla ile karsilastirildiginda farkli sonuglar

Verir.

Yeni Bakis modelinin savundugu konu, kisinin davraniglar1 sonucuna gore
hareket etmesi ve bunlarin durumlara ve olaylara gére zamanla degismesidir. Bu
modele gore kisi, sonucu degerlendirmek i¢in karar standartlarini kullanir ki bu
standartlarda her zaman ayni degildir. Bu modeli diger benlik modellerinden ayiran
nokta, uyumsuzluk ortaya ¢iktiginda normatif standartlara gére degerlendirilmesidir.

Eger normatif standartlara gore degerlendirme yaparsak kisinin benlik saygis1 ve
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kisisel 6zellikleri uyumsuzlugu etkilemez. Davranis kendi benligimize ne kadar uygun
olursa olsun normatif standartlar dedigimiz yargilara gore degerlendirme yaptigimizda
uyumsuzlugu etkileyen benlik 6zelligimiz degil dis etken olan normatif standartlardir.
Sonucu degerlendirirken kisilik 6zelliklerine, benlik kavramma ve toplumsal
standartlara gore bir degerlendirme yapar. Ister kisisel olarak isterse normatif
standartlara gore degerlendirilsin kisi kararindan sorumlu hissederse o zaman
huzursuzluk yasar. Bunlara bagli olarak modeli 6zel ve farkli kilan nokta, kisinin
vermis oldugu karari, caydirici bir sonug olarak degerlendirip degerlendirmemesidir.
Sonucun caydirici olup olmadigi karari normatif standartlarla mi1 yoksa kisisel

standartlarla m1 karsilagtinldigina baghdir.

3.8.2 Benlik Algis1

Bem (1967), tarafindan olusturulmus olan Benlik Algist Teorisi'ne gore
uyumsuzluk, kisinin psikolojik rahatsizlig1 azaltmak i¢in motivasyonun sonucu
degildir. Kisiler yalnizca davranislarindan ve davranisin meydana geldigi kosullardan
cikardiklan bir siire¢ ile uyumsuzluk ve uyumsuzluk azaltma siirecine girerler. Model,
orijinal teoride cevapsiz kalmis bazi sorulara yanit aramak amaciyla olusturulmustur.
Benlik Algisi, Festinger ve Carlsmith (1959)’in olumsuz tesvik etkisi sonuglarina karst
bir aciklama niteligindedir (Harmon-Jones, 2019). Tesvik Edilen Uyum
paradigmasinda katilimcilarin, davraniglarim tesvik gibi bir dis etken etkilemiyorsa
farklh tutumlar sergiledigini eger bir tesvik varsa da tesvikin boyutuna gore farkli
tutumlar sergiledigi goriiliir. Ciinkii burada kiginin kendi tutumunu yargiladigi dis
etken degerlendirmeyi degistirir. D1g etkenler tutumun yargilanmasi iizerinde etkili
olur. Fakat bu teoriye gore revizyonlarin sonuglarina ek olarak, kiginin kendi karar ve
eylemlerinde de disaridaki insanlar gibi kendini gozlemleyip bir ¢ikarsama yaptigi
savunulur. Bir magaza da satig gorevlisini bagiran bir kisi hakkinda “bu kisi ger¢ekten
cok sinirli ve caligana karsi oldukga saygisiz” seklinde bir ¢ikarim yaparak
karsisindaki kisinin sinirli ya da saygisiz biri olduguna karar verir. Aym sekilde kisi

kendi kararlarini verirken de bu sekilde davranir (Bem, 1972:2).
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Satin alma karar1 sonrasi, aldigi iiriin ya da hizmetten memnun olmayan
tiiketicinin “neden boyle bir se¢im yaptim bilmiyorum kararim anlik gergeklesti belki
bu iiriine gergekten ihtiyacim vardi ve boyle bir se¢im yaptim” demesi kendi
eylemlerini ve kararlarin1 degerlendirip sonugtan tatmin olmaya c¢alismasinin bir
ornegidir. Bu Ornekteki gibi satin alma eylemlerimiz aslinda tutumlarimizdan
algilarimizdan etkilenir ve sekillenir. Ayrica kendimizi bu sekilde degerlendirirken o
anki durum ve olay da tutumlarimizi sekillendirir. Karar siirecinde tutumlarimizi
etkileyen ortam ve olay degistik¢e karar sonucuna verilen tepkiler de degisir. Satin
aldigimiz irilinlin kullanigsiz bir semsiye oldugunu diisiiniin eger disarida yagmur
yagiyorsa ve o anki kosulda elimizdeki en iyi secenek o semsiyeyse kararlarimizi bu

kosulda tekrardan degerlendiririz.

3.8.3 izlenim Yonetimi

Tedeschi vd., (1971), bu teori ile birlikte insanlarin tutumlarini degistirme
sebeplerinin bagkalarinin kendi hakkinda sahip olduklar izlenimleri degistirmek
oldugunu savunur. Bu teoriye gore kisiler, baskalarmin kendileri hakkinda sahip
oldugu izlenimleri yonetmek isterler. Davranislariyla tutarli tutumlar sergileyerek
olumlu bir izlenim olusturmaya calisirlar. izlenim Yonetimi Teorisi'ne gore,
uyumsuzluk ile yapilan calismalardaki deneylerde, kisilerin tutum degistirmeleri
gercek degildir. Katilimcilar, arastirmacilar tarafindan olumsuz goriilmemek adina
tutumlarin1  degistiriyormus gibi goziikiirler (Harmon-Jones ve Mills, 2019:11).
Teoriye gore tutarsizlik, yalnizca yararli davranisin daha fazla duyarli goriinmesini
saglar. Tutarsizlikla beraber kisi olumlu bir izlenim birakabilme ugrasina girer.
Katilimer arastirmacilarin géziindeki izlenimini olumlu birakabilmek adina, fikrini
degistirerek arastirmacin gorisiinii destekler ve daha duyarli goriinmeye caligir.
Bireyler diger insanlarin géziinde olumsuz bir izlenim birakabilecegi, insanlarin ondan
onu istedigi sekilde gormeyeceginden dolay1r kuskuya kapilirlar. Kusku da rahatsiz
edici ve insanlarin kurtulmaya ¢alistigi bir durum olarak kabul edilir (Tedeschi vd.,
1971: 685). Kisi eylemlerinin sonucunda olumlu bir izlenim birakacagindan emin

olarak bilisleri arasinda kaybolmadan karar verir. Fakat ne yapacagmi bilemedigi,
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davranig1 sonucunda nasil bir izlenim birakacagini bilemedigi durumlarda huzursuz

olur ve kuskuya kapilir.

izlenim Yonetimi Teorisi’ne gore bireyler, eylemlerin sonuglarmi savunacak
gerekceleri olmasi gerektigine inanirlar. Ayrica eylemleri sonucunda karsi tarafta
olumsuz bir etki birakmayip davranislarimi aciklayabilecek gerekgelerle olumlu bir
izlenime sahip olmalan gerektigini savunurlar. Eger eylemlerinin sonuglar1 baskalar
tarafindan olumsuz kabul edilirse kotii bir izlenime sahip olmay1 hak ettiklerini
diisiiniirler. Aksine kisilerin eylemleri sonucu digerleri tarafindan arzu edilebilir ve
olumlu olursa da bu olumsuz izlenimden kurtulurlar (Tedeschi vd., 1971:692). Genel
olarak teoride uyumsuzlugu azaltmanin iki amaci vardir. Birincisi, karsit goriisiin
kabul edilmesiyle giiven geri kazamlir ve olumlu izlenim birakilir. Ikincisi de karsit
diisiince mantik gercevesine oturtularak tekrar degerlendirilip gelecekteki olumsuz
etkilerden kagmilir Kars1 tarafa birakilan izlenim ne kadar olumluysa gelecekteki
olumlu etkileri de ayn: sekilde uzun siirer. Sonug olarak, Izlenim Y®énetimi Teorisi,

bilissel uyumsuzluk teorisine ve paradigmalarina bir alternatif sunar.

Birgok teori gibi, biligsel uyumsuzluk teorisi de, bir konu ile ilgili varsayimsal
siireglerden gecmis, etkinligini 6lgmek adina binlerce deney yapilmis ve farkli
uyaranlarla ¢esitli gézlemler yapilarak konu aciklanmaya calisilmistir. Birgok teori
gibi bireye vurgu yapilarak karakterize edilmistir (Bem, 1967:184). Paradigmalar
revizyonlar ve alternatif teorilerle konu farkli alanlarla desteklenmis, caligma alam
genisletilmistir ve hala da gelistirilmeye devam edilmektedir. Teoriye ek olarak
yapilmis modeller ya da alternatif teorilere bakildiginda teoriyi yenilemeyi
gerektirecek herhangi gii¢li bir kanit bulunmamistir. Bu nedenle orijinal teori yeni
caligmalarla farkli alanlarda desteklense de degistirilmesine ihtiya¢ duyulmamustir.
(Telci vd., 2011). Arastirma alanlan farklilik géstermekle birlikte teoriyle ilgili gesitli

calismalar yapilmaya devam edilmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
COVID-19 PANDEMI SURECI CEVRIMICI ALISVERISLERDE
TUKETICILERIN DURTUSEL SATIN ALMA EGILIiMi VE
SATIN ALMA SONRASI BILISSEL UYUMSUZLUK ILISKIiSi
UZERINE BiR ARASTIRMA

Caligmanin bu boliimii, tiiketicilerin pandemi dénemi c¢evrimigi aligveris
davraniglari, diirtiisel satin alma egilimleri, aligveris sonrasi siire¢ ve biligsel
uyumsuzluk davranislarinin incelendigi bilgileri icermektedir. Bu baglamda oncelikle
aragtirmanin 6nemi, amaci, icerigi ve kisitlarina deginilmektedir. Devaminda ise
aragtirmanin  degiskenlerine, modeline, hipotezlerine, Orneklem bilgilerine,
aragtirmada kullanilan veri toplama yontemlerine, araclarina ve tiim bu verilerin
analizlerine ve hipotezlerin degerlendirilmesine yer verilmektedir. Arastirmanin
bulgularini iceren boliimle birlikte onu takip eden baslikta aragtirmanin sonuglar1 yer
almaktadir. Arastirma hipotezlerinin analiz sonu¢larindan hareketle arastirmanin
literatiire olan katkilar1 ve gelecekteki caligmalara yonelik Onerilerin bulundugu

basliklar da bu boliimde yer almaktadir.
4.1 Arastirmanin Onemi, Amaci, I¢erigi ve Kisitlari

Arastirmanin bu boliimiinde, arastirma konusunun 6nemi, arastirmanin amaci,

aragtirmanin igerigi ve kisitlara dair bilgiler bulunmaktadir.
4.1.1 Arastirmanmin Onemi

Dijital inovasyonlarin varligi ve hizla gelismesi insan yagaminin her bolimiini
onemli dlciide etkilemistir. Ozellikle bireylerle birebir iliski halindeki sektdrler bu
dijital gelismeleri yakindan takip etmektedir. Perakende sektdriinde e-ticaretin
gelisimi de bu yeniliklerin etkisiyle gelismeye baglamistir (Kartajaya vd., 2016: 75).

Ozellikle miisterilerin satin alma kararlarim verirken genelde sosyal uyum arzusunda
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olmasi e-ticaretin miisterilere sundugu sosyal ortamda aligverigleri kolaylastirmistir.
Internetin aligverisleri kolaylastirmasi, tiiketicilerin satin alma egilimleri iizerinde de
etkili olmustur. Ihtiyac dahilinde gelisen aligverisler yer yer zaman gecirme aktivitesi
haline gelmeye baslamis ve bireyler dis faktdrlerin de etkisiyle ihtiya¢ dis1 ve anlik
kararlarla aligveris eylemlerini gergeklestirmeye baslamistir. Farkli kosullarin
etkisiyle gelisen satin alma egilimleri, teknolojik gelismeler ve yasanilan ortama gore
yeniliklere acik bir sekilde donemsel olarak sekillenmeye devam ederken son birkac
yildir tiim diinyada insan yasantisinin her alaninda degisiklikler meydana getiren
Covid-19 pandemisi de tiiketici satin alma egilimini derinden etkileyen bir konu haline

gelmistir.

Diinya flizerindeki her bireyi ve her sektorii etkisi altina alan Covid-19
pandemisi, ¢esitli yasaklamalar1 ve kisitlar1 beraberinde getirerek yeni tiiketim
aliskanliklarinin benimsenmesini zorunlu kilmistir. Virlisiin yayilma hizina gore
kisitlamalar, donem donem artarak tiiketiciyi panik haline siiriiklemis ve aligveris
aligkanliklarin1 degistirmis, donem donemse yayilma hizi azalan viriis tiiketicinin
pandemi kosullarinda kendisine zaman ayirmasima ve mevcut durumda modu
yiikseltecek keyfi aligverisler yapmasina zemin hazirlamistir. Tiiketicinin yeni normal
yasantisinda karsilastigi izolasyonlar, alinan tedbirler ve kisitlamalar geleneksel
magaza aligverigleri ve fiziksel aligverigleri bu donemde arka plana atmis, etkilesimin
ozellikle de iiriin ve hizmete ulasimin kolay oldugu ¢evrimigi platformlara olan ilgiyi
artirmistir  (Grashuis vd., 2020). Pandemi etkisiyle gelisen yeni tiiketim
aligkanliklarinin kalic1 olmaya baslamasi da ¢evrimigi platformlarin énemini biiyiik

Olciide arttirmistir.

Bireylerin pandemi doneminde psikolojik ve duygusal baglamda degisiklikler
yasamasi satin alma davranislarinda da 6nemli bir degisime yol agmistir. Bu degisimin
basinda satin alma tarzlar1 ve satin alma niyetlerinin farklilasmaya baslamasi gelmistir.
Ozellikle tiiketicilerin duygu durumlarina baglh gelisen anlik, diirtiisel satin alma
pandemi doneminde siklikla karsilagilan bir tiikketim davranisi haline gelmistir. Olumlu
ve olumsuz duygularin etkisiyle tiiketicilerin bu dénemde pek c¢ok diirtiisel alisveris

gerceklestirdikleri goriilmiistiir (Kiiciikkambak ve Siirel, 2022: 169). Sosyallesme
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faaliyetlerinin kisitlanmasi da tliketicilerde duygusal bir bosluk olusturmus ve
kisitlamalarin bulundugu bu pandemi doneminde ¢evrimigi diirtiisel aligverisler

tiikketicilerin diger bireylerle etkilesime gegtikleri sosyal bir ara¢ haline gelmistir.

Pandeminin getirdigi yeniliklerle birlikte internette gecirilen zamanin artmast,
cevrimici aligveriglerin tiiketiciye sundugu ulagim kolayligi ve tiiketicinin binlerce
secenege ayni anda sahip olabilmesi diirtiisel aligverislerin goriilme sikligim
arttirmistir.  Tiiketicinin ¢evrimi¢i platformlarda karsilagtigi indirim, firsat, satin
almaya yonelik ilgi cekici reklamlar satin alma diirtiilerinin harekete ge¢mesini
saglayarak anlik aligverisleri ortaya ¢ikarmustir. Ozellikle iiriin ve hizmetin tiiketiciye
hizli ve kolay ulagsmasi gereken durumlarda magazaya gitmek gibi hicbir fiziksel efora
gerek duyulmadan iiriin ve hizmeti degistirme ya da iade edebilme secenegi de

pandemi doneminde tiiketicileri anlik aligverislere motive etmistir.

Satin almalarin anlik gelismesi, satin alma sonuglarinin diisiiniilmeden karar
verilmesine yol agmaktadir. Bazi durumlarda, anlik satin alma karar1 verilirken
secenekler arasinda karsilagtirma yapilmamis olmasi, gerekli bilgiye sahip
olunmamasi ve 6zellikle iiriin hakkinda yeterli pazar arastirmasinin yapilmamis olmast
tilketicide satin alma sonrasi pismanligi ortaya ¢ikarmaktadir. Tiketici, farkli
faktorlerden etkilenerek igerisinde bulundugu anin getirdigi kararlarla, olumlu ya da
olumsuz duygularin da getirisiyle satin almanin sonucunu diisinmeden diirtiisel
aligverigler yapabilir. Bu noktada birey, kararin1 sorgulamaya baslayarak vermis
oldugu satin alma kararindan duydugu pismanlikla birlikte bir ¢eligki igerisine
girebilir. Tiketicinin eylemleri, duygular1 ve davranislar1 arasinda yasadigi bu
tutarsizlik haline bilissel uyumsuzluk ad1 verilir (Festinger, 1957). Ozellikle pandemi
kosullarinin etkisiyle tiiketicinin ani kararlar vermesi ve bu ani satin alma kararlarinin
da hizlica eyleme doniigmesi satin alma sonrasi bilissel uyumsuzlugu ortaya
cikarmistir. Yeni normal diizende tiiketicinin {iriin ya da hizmeti satin aldiktan sonra
beklentilerinin karsilanamayacagi hissi, vazgecilen seceneklerin olumlu yanlarinin
agir basmasi ya da iiriine sahip olunduktan sonraki pismanlik hali biligsel uyumsuzluga

sebep olur.
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Bu c¢alismada pandemi donemine yonelik tiikketici davraniglarindaki
degisiklikler, pandeminin yukarida bahsedilen ¢evrimi¢i aligverisleri, tliketicilerin
diirtiisel satin alma egilimleri ve diirtiisel satin alma davraniglari ile satin alma sonrasi
biligsel uyumsuzluk iliskisi incelenmektedir. Pandemi doneminin ¢evrimigi
aligverislere olan yonelimi arttirmasi, tiiketicilerin bu yeni donemde ihtiyaglarmin yanm
sira diirtiisel aligverislere olan ilgilerinin artmasi ve diirtiisel aligverislerin artmasiyla
gergeklesen bircok anlik kararm satin alma sonrasi pismanlikla birlikte biligsel
uyumsuzlugu meydana getirmesi bahsi gecen konularin dnemini arttirmistir. Ozellikle
yasanan pandemi siireci igerisinde, tiiketiciyle birebir iligkili olan bu {i¢ konu
arasindaki baglantiy1 inceleyen yeterli calismanin bulunmamasi arastirmanin literatiire
saglayacagi katki agisindan akademik anlamda oldukca 6nemlidir. Ayrica ¢alismanin
Covid-19 pandemisinin sona ermesinden sonraki doneme ait degisimlerle birlikte,
ileride yapilacak olan caligmalar igin tiiketicilerin pandemi dénemi ¢evrimigi
aligverisleri, satin alma davramslari, diirtiisellik egilimleri ve bilissel uyumsuzluk
iliskisine ait detayli bilgileri kapsayan bir kaynak niteliginde olmasinin literatiire fayda

saglayacagi diistintilmektedir.

4.1.2 Arastirmanin Amaci

Son yillarda tim diinyay1 etkileyen oOzellikle tiiketicilerin mevcut tiiketim
aligkanliklarini ve satin alma davraniglarini yeniden sekillendiren Covid-19 pandemisi,
ihtiya¢ kavramina yeni tanimlar getirmistir. Ulkelerce uygulanan karantinalar, evde
gecirilen silirenin artmasi ve internette gegcirilen silirenin uzamasi gibi etkenler
tilkketicilerin harcamalarim ve tiiketim sikliklarini degistirmistir. Ayn1 zamanda anlik
harcamalarin ve ihtiyag Onceliklerinin bu donemle birlikte degisime ugrayacagi
Ongoriilmiistiir. Bu sebeple calismanin amaci, Covid-19 pandemi donemiyle
tilketicilerin diirtiisel satin alma davramslarindaki iliskiyi anlamak, tiiketicilerin
diirtiisel satin alma egilimlerinin pandemi dénemi yeni tiiketim aligkanliklan ile
iligkisini analiz etmektir. Ayrica satin alma sonrasi ortaya c¢ikan pismanlig
anlamlandiran ve biiyiik bir psikoloji kurami olan biligsel uyumsuzluk teorisi ile
diirtiisel satin alma davranis1 arasindaki iliskinin arastirilmasi, bu iligkiye sebep olan

etkenlerin analiz edilmesi ve biligsel uyumsuzluk ile Covid-19 pandemisi arasindaki
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iligkinin incelenmesi de aragtirmanin amaglarindan biridir. Bu ana amaglara bagh

olarak arastirmanin alt amaglar1 asagidaki sekilde siralanabilir;

o Tiiketicilerin, Covid-19 pandemisinin ortaya ¢ikardigi tehlikeye iliskin algilar
ile cevrimici aligveriglerindeki diirtiisel satin alma egilimleri arasinda bir
iligkinin bulunup bulunmadiginin belirlenebilmesi,

o Tiiketicilerin, hastaligi bulasicilik riskine iligskin algilari ile ¢evrimigi diirtiisel
satin alma egilimleri arasindaki iliskinin belirlenebilmesi,

e Tiiketicilerin diirtiisel satin alma egilimleri ile duygusal uyumsuzluklari
arasinda bir iligkinin bulunup bulunmadiginin belirlenebilmesi,

o Tiiketicilerin diirtiisel satin alma egilimleri ile satin alma bilgeligi arasindaki
iligkinin belirlenebilmesi,

e Tiketicilerin diirtiisellik egilimleri ile aligveriglerde kandirilma endiseleri
arasindaki iliskinin arastirilmasi,

e Tiiketicilerin Covid-19 pandemisinin ortaya ¢ikardigi tehlikeye iligkin algilar
ile satin alma sonrasi1 duygusal uyumsuzluk arasindaki iliskinin arastiriimasi,

e Tiiketicilerin, Covid-19 pandemisinin ortaya ¢ikardig: tehlikeye iliskin algilar
ile satin alma bilgeligi arasindaki iliskinin arastirilmas,

e Tiiketicilerin, Covid-19 pandemisinin ortaya ¢ikardigi tehlikeye iliskin algilari
ile kandirilma arasindaki iligkinin aragtirilmasi,

e Tiiketicilerin, bulagicilik riskine iligkin algilari satin alma sonrast duygusal
uyumsuzluk arasindaki iligkinin belirlenebilmesi,

o Tiiketicilerin, bulasicilik riskine iliskin algilar1 ile satin alma bilgeligi
arasindaki iliskinin belirlenebilmesi,

e Tiketicilerin, bulagicilik riskine iligkin algilart ile kandirilma endigesi

arasindaki iliskinin belirlenebilmesi.
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4.1.3 Arastirmanin Icerigi ve Kisitlar

Arastirmanin anakiitlesini Tiirkiye’de ¢evrimigi aligverig yapan 18 yas {istii
tiikketiciler olugturmaktadir. Pandemi kosullarinin zaman igerisinde degismesi ve
alman Onlemlerin sehirlerce farklilik gostermesiyle birlikte arastirma siiresince ana
kiitleye en saglikli sekilde ulagsmaya calisilmigtir. Covid-19 pandemi dénemindeki
tilkketici algilari, ¢evrimigi diirtiisel satin alma davranigini ve biligsel uyumsuzlugun
aragtirlldignt calismanin ¢esitli kisitlari bulunmaktadir. Arastirmanin ilk kisit,
pandeminin getirdigi siirecin hizli bir sekilde degiskenlik gostermesi ve hastaligin
bulagma riskinin var olmasiyla birlikte tiiketicilerle yiiz yiize goriisiilme yapmanin
tercih edilememesidir. Bu sebeple veri toplama araci olarak kiitleye en saglikli sekilde

ulagabilinmesi adina ¢evrimigi anket yonteminin se¢ilmesine karar verilmistir.

Aragtirmanin bir diger kisiti, zaman kisiti olmustur. Covid-19 pandemisinin
zamanla farklilagmasi, salgina kargi alinan 6nlemlerin ve diizenlemelerin siklikla
degismesi tiiketicilerin pandemi donemi igerisindeki aligveris davraniglarinin
belirlenmesini zorlagtirmistir. Gerek aligveris kosullarinin degismesi gerekse pandemi
donemindeki ekonomik diizeyin salgmin gidisatina gore hizlica degiskenlik
gbstermesi veri toplamak i¢in sahip olunan siireyi kisitlamistir. Pandeminin ortaya
ciktig1 ilk zaman ile hastaligin nispeten daha sakin seyrettigi bir zaman kiyaslandigi
iki u¢ noktada tiiketici davramiglar1 farkli olacagindan arastirma belirli bir siire
icerisinde smirlandirilmistir. Arastirma siirecinde karsilagilan kisitlardan biri de
aragtirma modelindeki Covid-19 pandemi algis1 dlgeginin biligsel uyumsuzluk ile
birlikte ayn1 modelde daha 6nce test edilmemis olmasidir. Bu anlamda modelin, salgin
hastaliklara iliskin modellere benzer sekilde anlamli sonuglar verecegi ongoriilmiis ve
arastirma bu sekilde yapilmistir. Arastirmanin yukarida siralanan kisitlara karsin;
Covid-19 pandemi donemindeki tiiketici algilan, diirtiisellik egilimleri ve bilissel
uyumsuzluk iligkisini iceren Oncli calismalardan olmasinin akademik anlamda
literatiire 6nemli katkilar saglama ve ileriki caligsmalara 6nemli ¢iktilar sunma imkani

vardir.
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4.2 Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanm bu boliimiinde sirasiyla arastirmanin degiskenleri, modeli ve
hipotezleri, 6rnekleme siireci, arastirmada kullanilan veri ve bilgi toplama yontem ve

araci ile veri ve bilgilerin analizi bagliklarina yer verilmektedir.

4.2.1 Arastirmanin Degiskenleri, Modeli ve Hipotezleri

Tiiketicilerin Covid-19 hastalik algilari, pandemi donemi ¢evrimigi diirtiisel
satin alma egilimleri ve biligsel uyumsuzluk iliskisinin arastirildigi ¢aligmada, alt
boyutlariyla birlikte 4 ana degisken grubu bulunmaktadir. Buna bagli olarak

arastirmanin degisken gruplari ve alt boyutlan asagidaki sekilde siralanmaktadir;

a) Covid-19 Algisina Yonelik Degiskenler; (Tiiketicilerin Covid-19’a karsi
hastalik algisin1 6lgen degisken grubudur ve Tehlikelilik ile Bulasicilik
olmak iizere iki alt boyutu vardir (Genis vd., 2020)

e Bu hastalik soylendigi kadar tehlikeli degil.

e Medya salgini abartiyor.

e Viriis 6liimciil bir hastaliga neden olmaktadir.

e Bu hastalik herkese bulagabilir.

e Kolayca bulasan bir hastaliktir.

e Hastaligin kadinlara ve erkeklere bulagma olasiligi benzerdir.

e Viriis kargo veya aligveris {iriinlerinden bulagabilir.

b) Diirtiisel Satin Almaya Yonelik Degiskenler; Tiiketicilerin diirtiisel satin
alma egilimlerini 6lgen degisken grubudur (Rook ve Fisher, 1995)

e Sik sik anlik olarak bir seyler satin alirim.
e 'Harekete ge¢' ifadesi, bir seyleri satin alma tarzimi tanimlar.
e Sik sik diisiinmeksizin bir seyler satin alirim.

e 'Gordiigiinii satin al' ifadesi, beni tanimlar.

170



c) Satin

'Simdi satin al, sonra diisiin' ifadesi, beni tanimlar.

Bazen durup dururken bir seyler satin almaktan hoslanirim.

O an kendimi nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin alirim.
Satin almalarimin biiytik bir kismini dikkatle planlarim.

Bazen satin aldiklarim konusunda bir par¢a umursamaz olurum.

Alma Sonrasi Biligsel Uyumsuzluga Yonelik Degiskenler;

Tiiketicilerin satin alma sonrasi hissettikleri biligsel uyumsuzlugu dlgmeye

yonelik degisken grubudur. Duygusal Uyumsuzluk, Satin Almada Akilcilik

ve Kandirilma Endisesi olarak {i¢ alt boyutu vardir (Sweeney vd., 2000)

“Aligverisimi tamamladiktan sonra genellikle” umutsuzluga
kapildim.

“Aligverisimi tamamladiktan sonra genellikle” icerledim.
“Algverisimi tamamladiktan sonra genellikle” hayal kirikligina
ugradim.

“Aligverisimi tamamladiktan sonra genellikle” korkmus hissettim.
“Algverisimi tamamladiktan sonra genellikle” i¢imde bir bosluk
hissettim.

“Aligverisimi tamamladiktan sonra genellikle” sinirlendim.
“Aligverigimi tamamladiktan sonra genellikle” huzursuz hissettim.
“Aligverisimi tamamladiktan sonra genellikle” hiisrana ugradim.
“Aligverigimi tamamladiktan sonra genellikle” canim sikildu.
“Aligverigimi tamamladiktan sonra genellikle” cesaretim kirildi.
“Aligverigimi tamamladiktan sonra genellikle” ac1 hissettim.
“Algverisimi tamamladiktan sonra genellikle” depresyonda
hissettim.

“Aligverigimi tamamladiktan sonra genellikle” 6fkelendim.
“Aligverisimi tamamladiktan sonra genellikle” kotii hissettim.
“Aligverisimi tamamladiktan sonra genellikle” 1zdirap i¢indeydim.

Aldigim firtine gergekten ihtiyacim olup olmadigini sorguladim.
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e Herhangi bir seyi satin alip almamam gerektigini sorguladim.

e Dogru se¢imi yapip yapmadigimi sorguladim.

e Aldigim {iriinii satin alarak dogru olani yapip yapmadigimi
sorguladim.

e Aldigim irlini satin aldiktan sonra kandirilip kandirilmadigimi
sorguladim.

e Aldigim {iriinii satin aldiktan sonra beni kandirarak ikna
ettiklerinden siiphelendim.

e Aldigim {irlini satin aldiktan sonra yaptigim anlasmada yanlis bir

sey olup olmadigini sorguladim.

d) Demografik Ozellikler

e Cinsiyet

o Yas

e Medeni Durum
e Egitim Seviyesi
e Meslek

e Gelir

Tiiketicilerin Covid-19 pandemisine karsi olan algilari, bu siire¢ igerisindeki
diirtiisellik egilimleri ve satin alma sonrasi yasanan biligsel uyumsuzluk konulari
arasindaki iligkisinin incelendigi bu ¢aligmada yukarida siralanan tiim degiskenler ele

alinarak arastirmanin modeli Sekil 4.1°de goriildiigl sekilde olugturulmustur.
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Sekil 4.1: Arastirma Modeli

Covid-19 Pandemi Algisi HI1 Cevrimici Diirtiisel Satin j20) Satin Alma Sonrasl
- Alma Egilimi Bilissel Uyumsuzluk
IR Duygusal Uyumsuzluk
e Satin Alma Bilgeligi
Kandirilma Endisesi

: x

Arastirmanin  modeli olusturulurken, belirlenen konu basliklar1 arasinda
kapsamli bir literatiir taramasi yapilmigs ve benzer g¢alismalar incelenmistir. Bu
baglamda aragtirmanin amacina uygun hipotezler olusturulmustur. Covid-19
pandemisinin ortaya ¢ikmasi, insan hayatinda énemli degisiklere sebep olmus ve bu
degisikliklerden sagliktan sonra en ¢ok etkilenen alan bireylerin tiiketim ihtiyaclari
olmugtur. Tiiketicilerin eski aligkanliklari, pandeminin getirdigi yeni normal donemle
birlikte farklilasmaya baslamistir. Ozellikle pandemi siirecinin sebep oldugu
belirsizlik ortami bireylerin diisiincelerinde ve davranislarinda endise, korku ve
tedirginlik gibi duygulan tetiklemis ve bu duygusal etkenler de tiiketicilerin satin alma
davramislariyla harcama egilimlerini 6nemli olgiide etkilemistir (iri, 2021:572).
Tiiketicinin i¢inde bulundugu kiiresel kriz kargisinda hissettigi stresin artmasi ve
giiven duygusunun azalmasi, pandemiye karsi bakis agisinin ve algismmin da bu
donemde yeniden sekillenmesini neden olmustur. Tiketici, pandemi tehlikesiyle
ozellikle pandeminin hizla ilerlemesinden kaynakli tedirginlikle ihtiya¢ kavramini
yeniden degerlendirmeye baslamistir (Wang vd., 2021: 3). Bu tehlike ortamu ile
birlikte pandeminin gidisatina gore iilkelerce alinan Onlemler ve kisitlamalar
tiikketicilerin aligveris davraniglarinin degigmesine yol agmistir. Bu donemde ¢evrimigi
aligverisin kolayligindan motive olan tiiketiciler, zamanla aligverislerini c¢evrimigi

ortamlara yogunlagtirmiglardir. Bdylece mecbur kalmadik¢a kalabalik alisveris
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ortamlarina girmeden ihtiyaglarin1 kolay ve hizli bir sekilde ¢evrimigi platformlar

iizerinden karsilamaya baslamislardir (Ince ve Kadioglu, 2020).

Satin alinacak iiriin ¢esitliliginin artmasiyla birlikte bireylerin {iriin ve hizmete
ulagma hizinin da giderek artmasi satin alma eylemini 6nemli dl¢iide kolaylastirarak
tiikketicilerin satin alma diirtiilerini ortaya ¢ikarmaktadir (Rook, 1987). Boylece
tiikketicilerin anlik diirtiilerle satin alma karar1 vermesi diirtiisel aligverigleri meydana
getirmektedir. Pandemi donemine bakildiginda da satin alma eyleminin kolaylasmasi,
tiikketicilerin icerisinde bulunduklar psikolojik duygu durumlarinin onlar1 satin almaya
yonlendirmesi ve oOzellikle diirtiisel satin alma egiliminin ilk etkilerinin kriz
donemlerinde ortaya ¢iktiginin bilinmesi, bu iki kavram arasinda bir iligkinin var olma
ihtimali giiclenmistir. Bu anlamda Covid-19 pandemisi ve g¢evrimigi diirtiisel satin
alma arasindaki iligkiyi arastiran c¢aligmalara bakildiginda, tiiketicilerin satin alma
davranislarinda benzer degisiklikler oldugu goriilmiistiir (Hasanat vd., 2020; Kaynak,
2020; Chiu vd.,2021; Gupta vd., 2021; Wulandari ve Risqiani, 2021, Wang vd., 2021).
Kaynak (2020), Ozyériik (2021), Sahin ve Giiler (2021) nin konu ile ilgili yapmis
olduklar1 ¢alismalarda, Covid-19 pandemi algis1 ve satin alma egiliminin arasinda
anlamli iligkilerin oldugu sonucuna ulasilmig; Modin ve Smith (2021) ile Vulandari ve
Risqiani (2021), pandemi algisinin, cevrimici aligveris egilimini pozitif yonde
etkiledigini gézlemlemis; Ahmed vd., (2020) ile Karaboga vd., (2021) de, Covid-19
pandemi algisinin tiiketicilerin satin alma davranmiglarint degistirdigi sonucuna
ulagmistir. Bu baglamda Tiirkce literatiir ve yabanci literatiirdeki ¢aligmalar
incelendiginde benzer iligkinin pandeminin su anki doneminde de goriilmesi
beklenerek arastirmanin amaci ve modeline bagli olarak arastirmanin ilk hipotezi ve
buna bagli Covid-19 pandemi algisinin alt boyutlan ile diirtiisel satin alma egilimi

arasindaki iligkinin incelendigi alt hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur;

Hi: Covid-19 pandemi algisi ile ¢evrimigi diirtiisel satin alma egilimi arasinda anlamli
bir iligki vardir.
Hia: Covid-19 pandemisi tehlikelilik algisi ile ¢evrimigi diirtiisel satin alma egilimi

arasinda anlamli bir iligki vardir.
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Hib: Covid-19 pandemisi bulasicilik algisi ile ¢evrimigi diirtiisel satin alma egilimi

arasinda anlamli bir iligki vardir.

Diirtiisel satin alma davranig1 anlik olarak gerceklestiginden tiiketicinin bu tiir
aligverislerdeki karar siireci oldukca kisadir. Uriin ve hizmete erisim kolaylastikca
satin alma eyleminin ger¢eklesme olasilig1 da artmaktadir. Diirtiisel satin alma egilimi
her tiiketicide farkli sekillerde goriilse de diirtiiselligi ortaya ¢ikaran faktorler birbirine
olduk¢a benzerdir. Fiyat indirimleri, promosyonlar, iiriine ve hizmete ulasimdaki
fiziksel ve zihinsel eforun minimum diizeyde olmasi ve tiim bunlarin kolayca
gergeklesmesi tiiketicinin kendi psikolojik 6zellikleri ile de birleserek diirtiisel satin
alma davraniglarin1 ortaya g¢ikarir. Cevrimigi aligverisler de bu anlamda tiiketicileri
diirtiisel aligveriglere motive edecek diizeydedir (Zhang vd., 2007:87). Buna bagh
olarak pandemi doneminin tiiketicileri ¢evrimici aligverislere yonlendirmesi de
internet kullaniminin artmasina bagh olarak anlik aligverisleri tetiklemistir. Youn ve
Faber (2000)’e gore, tiikketicinin diirtiiselligi; kontrol eksikligi ve durumlar karsisinda
tepki olarak gosterilen duygusallik ile dis uyaranlara karsi gosterilen duyarlilikla
sekillenir. Covid-19 pandemi déneminin getirdigi yeni normal donem de tiim bu
ozellikleri i¢inde barindirarak tiiketici diirtiiselliginin ortaya c¢ikmasini olasiligini

gliclendirmektedir.

Rook ve Hoch (1985), tiiketicilerin diirtiisel satin almalarmin bilissel ve
duygusal tepkiler ile ortaya ¢iktigini savunmustur. Arastirmacilara gore, tiiketiciler
diirtiisel satin alimlarini; o an i¢inde kontrollerini kaybederek ve devaminda duygusal
ve biligsel olarak iiriine aninda sahip olma duygusuyla yapmaktadir. Karar anlik
verildiginden alternatifleri degerlendirme, satin alma sonrasi sonuglar diisiinme gibi
adimlarin bu satin alma tiiriinde bulunmamas: tiiketicinin zihninde celiskilerin
olugmasina sebep olmaktadir. Bunun devaminda tiiketicinin satin alma eylemleri ve
diisiinceleri ile satin alma sonucunda karsilasilan {iriin ve hizmetin birbiriyle
celismesiyle biligsel uyumsuzluk olarak adlandirilan tiiketiciye rahatsizlik veren his
ortaya ¢ikar. Satin almalarda yasanan bu biligssel uyumsuzluk ¢ogu zaman satin alma
sonrast pismanlik seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Wen-Kuo vd., 2020). Satin alma

sirasindaki bilissel degerlendirmenin az olmasi, satin alma kararinin ve sonuglarimin
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iyi bir sekilde degerlendirilmemesi ¢ogu durumda biligsel uyumsuzlugu meydana
getirir. Bu iki kavram arasindaki iliskinin birbirleriyle olan benzerligi ve
tamamlayiciliginin yiiksek olmasi, konunun bir¢ok alanda farkli arastirmacilar ve
psikologlar tarafindan uzun yillardir arastirilan ve hala énemini koruyan konulardan
biri olmasim saglamistir (Kaish, 1967; Hunt, 1970; Woodruff vd.,1983; Sweeney vd.,
1996; Michael vd., 2003; Bati ve Atict 2010; George ve Yaoyuneyong, 2010;
Wanninayake ve Chovancova, 2012, Imam, 2013; Ozyériik, 2021). Uyumsuzlugun
biligsel ve duygusal olarak gerceklesmesi, tliketici de karar sonrasi pigmanlik
duygusunun ortaya ¢ikmasini tetikledigi ve bu anlamda yapilan diirtiisel aligverislerin
uyumsuzluga yol acabilecegi goriilmiistiir (Tasar ve Dedeoglu, 2019). Ayrica biligsel
uyumsuzlugun alt boyutlarindan olan duygusal uyumsuzluk, satin alma bilgeligi ve
kandirilma endisesinin de tiiketicinin diirtiisellik egilimini ayr1 ayr etkiledigi

gOrilmiistiir.

Cevrimigi gerceklestirilen aligverislerin de bilissel uyumsuzlugun ortaya
cikmasina etki ettigi goriiliir (Mattia ve Principato, 2020). Diirtiisel 6zellikleri yiiksek
olan tiiketicilerin diirtiisel satin alma kararlar1 verdikten sonra uyumsuzluk yasama
ihtimallerinin yiiksek oldugunu goriilmektedir (Wanninayake ve Chovancova, 2012).
Iki kavram ile ilgili literatiir taramasi ve benzer calismalarin bulgular
degerlendirildiginde; ¢evrimici aligverig ortami ve tiiketici satin alma davraniglarinin
yeniden gekillenmesi g6z Oniine alinarak diirtiisellik ile bilissel uyumsuzluk iligkisinin
pandemi donemi igerisinde de arastirilmasina karar verilmis ve arastirmanin ikinci
hipotezi ve alt hipotezleri, satin alma sonrasi biligsel uyumsuzlugun alt boyutlari ile
diirtiisel satin alma egilimi arasindaki iligkilerin incelenmesi amaciyla asagidaki

sekilde olusturulmustur;

H2: Cevrimigi diirtiisel satin alma egilimi ile satin alma sonras1 biligsel uyumsuzluk
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2a: Cevrimigi diirtiisel satin alma egilimi ile duygusal uyumsuzluk arasinda anlamli
bir iligki vardir.

Ho2b: Cevrimigi diirtiisel satin alma egilimi ile satin alma bilgeligi arasinda anlamli bir

iligki vardir.
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Hze: Cevrimigi diirtiisel satin alma egilimi ile kandirilma endisesi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

Risk algis, tiiketicilerin biligsel uyumsuzluk yasamalarinin olasi nedenlerinden
biridir. Belirsizlik hali, iiriin ve hizmet hakkinda yeterince bilgi sahibi olunmamasi ve
tehlike algisinin varhigi, biligsel uyumsuzlugu énemli sekilde etkilemektedir (Khraim,
2020). Covid-19 pandemisi, tiiketicilerin hem aligveris kararlarim1 hem de aligveris
sonrast davranislarini etkilemistir. Diger bir deyisle, Covid-19 pandemisi, algilanan
risk ile birlikte tiketim ihtiyaclarim1 ve satin alma davraniglarim1 yeniden
sekillendirmistir. Bu baglamda yapilan calismalarda iki kavram arasindaki iligkiye
yonelik benzer sonuglara ulasilmistir. Ozyoriik (2021) nin konuyla ilgi calismasinda,
Covid-19 risk algis1 ile biligsel uyumsuzluk arasinda pozitif iliski oldugunu
gozlemlemistir. Sharma vd. (2020) ise pandemi donemindeki karantina ve kendini
izole etme davraniglariyla kaygi durumu ile biligsel uyumsuzluk davraniglari arasinda
anlamli bir iligski bulmustur. Bu ¢alismaya gore risk algis1 ve biligsel uyumsuzluk
arasinda bulunan iligkinin varligi kaginilmazdir. Mevcut pandemi durumu goz Oniine
alindiginda, bu donemdeki satin alma eylemlerinin internet iizerinden hizli ve kolayca
gerceklesmesi, tiiketicilere biiylik kolayliklar saglamaktadir. Fakat satin alma
kararinin pandemi doneminin etkisiyle ¢esitli faktorler araciligi ile de normalden farkls
sartlarda alinmasi satin alma sonuglarin1 da etkilemektedir. Tiiketicinin satin alma
karar1 sonrasinda, hayal kiriklig1 yasamasi, kararindan pismanlik duymasi ya da satin
alma eyleminden sonra yanlis karar verdigini diisiinmesi bilissel uyumsuzlugu ortaya

cikarmaktadir (Yang vd., 2019).

Biligsel uyumsuzluk kavraminin, direkt olarak bireyle iligkili olmastyla birlikte
duygusal bir temele dayanmasi ve bunun bireyle direk ilgili diger bir kavram olan
tilkketim ihtiyaci ile benzer niteliklere sahip olmasi iki kavram arasindaki iliskinin
arastirllmasinin akademik degere sahip olacagi 6ngdoriilmiistiir. Bu baglamda literatiir
taramalarma bakildiginda direk olarak Covid-19 pandemi algis1 ve satin alma sonrasi
biligsel uyumsuzluk iligkisi lizerine yapilan birebir bir ¢aligmanin bulunmamasinin
etkisiyle birlikte akademik boslugu doldurmak adina; Covid-19 pandemi siirecinin,

tiikketici algisina ve satin alma kararina olan etkisi ile biligsel uyumsuzluk kavrami
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arasindaki iligkisinin arastirilmasina karar verilmis ve aragtirmanin son hipoteziyle
birlikte satin alma sonrast1 biligsel uyumsuzlugun alt boyutlar1 ile Covid-19 pandemi
algis1 alt boyutlar1 arasindaki iliskinin incelendigi alt hipotezler asagidaki sekilde

olusturulmustur:

Hs: Covid-19 Pandemi algisi ile satin alma sonrast bilissel uyumsuzluk arasinda
anlamli bir iligki vardir.

H3a: Covid-19 pandemisi tehlikelilik algisi ile duygusal uyumsuzluk arasinda anlamli
bir iligki vardir.

H3sb: Covid-19 pandemisi tehlikelilik algisi ile satin alma bilgeligi arasinda anlamli bir
iliski vardir.

Hse: Covid-19 pandemisi tehlikelilik algisi ile kandirilma endisesi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

H3a: Covid-19 pandemisi bulasicilik algisi ile duygusal uyumsuzluk arasinda anlamli
bir iligki vardir.

Hse: Covid-19 pandemisi bulasicilik algisi ile satin alma bilgeligi arasinda anlamli bir
iligki vardir.

Hse: Covid-19 pandemisi bulasicilik algisi ile kandirilma endisesi arasinda anlamli bir

iligki vardir.

4.2.2 Ornekleme Siireci

Orneklem anakiitleyi temsil eden bir alt gruptur. Arastirmacilar da veri
toplarken anakiitlenin tiimiine ulagmanin miimkiin olmadig1 durumda anakiitle yerine
temsil eden grup iizerinde ¢alismay1 tercih ederler. Orneklem olusturulurken,
aragtirmanin amacindan uzaklagilmadan anakiitleyi temsil edecek en uygun grubun
acik ve net bir sekilde tansimlanmasi gerekilir. Bu baglamda 6rnekleme siirecinin ii¢
temel asamasi vardir. Bunlar; aragtirmaya uygun 6rneklem ¢ergevesinin belirlenmesi,
ornekleme yonteminin seg¢ilmesi ve anakiitleyi temsil edecek 6rneklem biiytikliigiiniin

temsil edilmesi seklinde siralanmaktadir (Gegez, 2019:192).
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Aragtirmanin ana kiitlesi, Tiirkiye’de ¢evrimigi aligverig yapan 18 yas ve lizeri
tiikketicilerden olusmaktadir. Ozellikle pandemi sartlari altinda bireylerin ¢evrimici
aligveriglere yogunlagmasi sebebiyle Orneklemin ¢evrimic¢i aligveris yapan
tiikketicilerden olusturulmasina karar verilmistir. Pandemi doneminin etkisi ve kisitlari
sebebiyle tiim anakiitleye ulasmak miimkiin olmadigindan, 6rnekleme siirecinde
bireylere ulagsmanin en saglikli ve en giivenilir yolu olan ¢evrimigi anket kullanilarak
kolayda Ornekleme yoOntemi secilmistir. Kolayda ornekleme, ana Kkiitleyi
olusturulurken bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini
amaclayan bir yontemdir (Kurtulus, 2010:63). Orneklem, arastirmanin anakiitlesini
temsil etmek i¢in anakiitleden secilen gruptur (Gegez, 2019:38). Calismanin zaman
kisit1 ve pandemi donemi kisitlar1 goz Oniline alinarak anakiitleyi temsil edecek
orneklemin kolayda 6rnekleme yontemi ile se¢ilmesine karar verilmis ve aragtirmay1

bu 6rnekleme uygulama imkani1 bulunmustur.

Orneklem seciminde ornek biiyiikliigii karar1 arastirma icin biiyiik &nem
tasimaktadir. Orneklem hacminin, arastirmanin  maliyetlerini gereksiz yere
arttirmayacak kadar kiiciik ve buna karsilik aragtirmanin ana kiitlesini temsil
edebilecek kadar biiyiik olmas1 gerekmektedir (Gegez, 2019:38). Bu baglamda 6rnek
kiitle biiytikliigliniin belirlenmesinde hata pay1 ve giliven aralig1 goz Oniine alinarak
n(1- m)/(e/Z)* 6rneklem formiiliinden yararlanilmistir. Formiilde, hata pay1 %5, giiven
arali1 da %95 olarak belirlenmistir (Kurtulus, 2010:67-68). Ornek kiitle biiyiikliigii,

bu formiil ile hesaplandiginda n=384 olarak bulunmustur.

Bu baglamda 6rnek kiitle biiyiikliigii de g6z oniine alinarak hazirlanan anketin
caligmanin ana kiitlesini temsil etmesi planlanarak, 7 Mayis 2022- 29 Temmuz 2022
tarihleri arasinda gevrimi¢i anket caligmasi gerceklestirilmis ve anket uygulama
siirecinin sonucunda 476 tiiketiciye ulasilmistir. Elde edilen anket formlarindan eksik
doldurulan 12 anket tespit edilmis ve bu anket formlar1 arastirmaya dahil edilmemistir.

Boylece arastirmanin analizleri 464 anket lizerinden gergeklestirilmistir.
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4.2.3 Arastirmada Kullanilan Veri ve Bilgi Toplama Yontem ve Araci

Arastirmada veri ve bilgi toplama araci olarak anket kullanilmistir. Anket,
cevrimic¢i ortamda Google Forms iizerinden olusturulmus ve yine ¢evrimi¢i ortamda
katilimcilara ulastirilmistir.  Aragtirma verilerinin ¢evrimici anket ydntemiyle
toplanmasinin en biiyiik nedeni, arastirmanin pandemi siireci igerisinde gerceklesmesi
ve bu siirecte katilimcilara en gilivenilir sekilde ulagilmak istenmesidir. Ayrica
cevaplama oranini arttirmak ve Tiirkiye genelinde daha fazla tiiketiciye ulagmak
aragtirma  kapsaminda ¢evrimi¢i anket yOnteminin se¢ilmesinin  diger

nedenlerindendir.

Arastirma i¢in uygun bir veri toplama yonteminin segilmesi arastirma icerigi,
aragtirma siiresi, istenen cevaplanma orani gibi birden fazla faktdre baghdir. Bu
baglamda secilen yontemin arastirma konusuna uygun olmasi ve minimum hatayla
ornekleme ulasilmasi arzu edilir. Cevrimigi anket yontemi bu faktorler goz Oniine
alindiginda arastirilmalarda kullanilan oldukca yaygin bir yontemdir. Bu yontemde
anketore ihtiya¢ duyulmadigindan anketorden kaynaklanan hatalar da ortadan kalkmis
olur. Burada dikkat edilmesi gerekilen nokta anketoriin kontroliiniin de ortadan
kalktiginin bilincinde olarak anket formunun olabildiginde agik ve anlasilir olmasi
gerektigidir (Gegez, 2019: 92). Bu yiizden arastirma anketinin baginda, arastirmanin
konusu ve kapsami hakkinda bilgi verilmis ve anketin son hali olusturulmadan 6nce
yirmi kigiye 6n anket uygulamasi yapilmis ve anlagilmayan sorular ya da climleler

tespit edilerek anket formuna son hali verilmistir.

Anket formunda yer almis olan sorular i¢in 5°1i Likert tipi 6l¢ek kullanilmistir.
Bu dlgekte; 1) kesinlikle katilmiyorum, 2) katilmiyorum, 3) kararsizim, 4) katiliyorum
ve 5) kesinlikle katiliyorum ifadelerini yansitmaktadir. Anket, tiiketicilerin
demografik bilgilerinin istendigi boliim dahil olmak {izere toplamda 4 bdliimden
olmak iizere 44 sorudan olusmustur. Bu boliimler sirastyla; Covid-19 pandemi algisi,
cevrimici diirtiisel satin alma egilimi, biligsel uyumsuzluk ve son olarak demografik
bilgileri igeren sorulardan olusmaktadir. Arastirma anketi, Istanbul Universitesi Sosyal

ve Beseri Bilimler Aragtirmalan Etik kurulunda 2022/59 dosya numarali ve 743070

180



sayil1 bagvuru no ile incelenmis ve etik agidan bir sorun olmadigina oybirligi ile karar

verilmigtir.

Anket formu arastirmanin konusuna gore dort boliimden olusmaktadir.
Arastirma ilk kisminda arastirma hakkinda 6n bilgi verilmis ve devaminda Genis vd.,
(2020)’nin katilimcilarin Covid-19 pandemi algilarin1 7 ifadeyle degerlendirdigi 6lgek
kullanilmis. Olgegin “tehlikelilik” ve “bulasicilik” olmak iizere iki alt boyutu vardir.
Tehlikelilik alt boyutu, Covid-19 pandemisinin yarattig1 tehlikeye iliskin algilar1 ve
inanglan kapsayan ilk ii¢ soruyu olusturmus, bulasicilik olarak adlandirilan diger alt
boyut da hastaligin bulagiciligia iliskin algilart 6lcen diger dort maddeden
olusmustur. Olcekteki tehlikelilik alt boyutundaki “Bu hastalik sdylendigi kadar
tehlikeli degil” ve “Medya salgin1 abartiyor” (1. ve 2.) ifadeleri ters kodlanarak analize

dahil edilmistir. Bu iki ifade analizlerden dnce yeniden kodlanarak diizenlenmistir.

Ikinci boliim katilimeilarin ¢evrimigi diirtiisellik egilimlerini dlgmeye yarayan
9 ifadeden olusmustur. Olgek tiiketicilerin diirtiisel satm alma egilimlerini 6lgmek
amaciyla Rook ve Fisher (1995) tarafindan olusturulmus ve farkli ¢alismalarca birden
fazla kez gesitli calismalara uyarlanmustir. Olgek, Godelek ve Akalin (2008) tarafindan
cevrimici aligveriglerde kredi kart1 kullanimu ile ilgili alisveriglerdeki egilimi 6lgmeye
uygun sekilde Tiirkceye uyarlanmigtir. Olgegin bu arastirmanin amacma uygun
uyarlamasi, Torlak ve Tiltay (2010) tarafindan farkl: tiiketici satin alma 6lgeklerinin
Tiirkiye 6rneklemi iizerindeki etkisinin dl¢iilmesine yonelik ¢alismasiyla olusturulmus
ve arastirma i¢in bu ¢alismadan yararlanilmistir. Ikinci boliimii olusturan Slgegin anket
icerisindeki “Satin almalarimin biiyiik bir kismini dikkatle planlarim” (15.) ifadesi ters
kodlanarak analize dahil edilmistir. Bu ifade analizler yapilmadan once yeniden

kodlanarak diizenlenmistir.

Uctincii  boliim, katthmcilarin  satin~ alma  sonrasindaki  bilissel
uyumsuzluklarmi &lgen Festinger (1957)’nin bilissel uyumsuzluk kuramini test
edebilmek adina olusturdugu ve Sweeney vd., (2000)’in uyumsuzlugun duygusal
boyutunun da degerlendirdigi ¢alismasiyla uyarlanan Jlgekten olusmustur.

Uyumsuzlugun duygusal boyutunu da 6l¢en bu 6lgek bir¢ok ¢aligmada kullanilmisgtir.
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22 ifadeden olusan 6l¢egin; “Duygusal Uyumsuzluk”, “Satin Alma Bilgeligi” ve
“Kandirilma Endisesi” olarak ii¢ alt boyutu bulunmaktadir. Olgek, Akyol ve
Yilmaztirk (2020) tarafindan Tiirkceye uyarlanmistir. Olgek igerisinde ters
kodlanmasi gereken herhangi bir ifade bulunmadigindan tiim ifadeler orijinal 6l¢ekteki

haliyle degistirilmeden analize dahil edilmistir.

Anketin dordiincii boliimii, katilimcilarin demografik bilgilerinin toplanmasina
yonelik 6 ifadeden olusmustur. Boylece anket arastirmanin amacina uygun olacak
sekilde, 3 farkli dlgek ve dordiincii boliimdeki demografik bilgileri iceren ifadelerle

birlikte toplamda 44 soru olarak son halini almistir.

4.2.4. Veri ve Bilgilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics 26 programi ile
degerlendirilmistir. Analizde dncelikle katilimcilarin demografik 6zellikleri ile ilgili
frekans ve ylizde dagilimlari incelenmistir. Sonrasinda Olgeklerin giivenilirlik
analizlerine ve faktdr analizlerine yer verilmistir. Olgeklerdeki ifadelerin
giivenilirlikleri Cronbach’s Alpha degerlerine bakilarak analiz edilmistir. Arastirma
Olceklerindeki degiskenlerin ilgi diizeylerini incelemek, faktor igeriklerini belirlemek
ve boyut indirgemek amaci ile kesfedici faktor analizinden yararlanilmigtir. Veri ve
bilgilerin giivenilirlik ve faktor analizleri sonrasinda aragtirmanin igerik ve amacina
uygun olarak olusturulan hipotezlerin test edilmesinde Pearson korelasyon analizi

kullanilmistir.
4.3 Arastirmanin Bulgulan
Bu baglik altinda arastirmada elde edilen demografik verilerine yonelik frekans

ve yiizde dagilimlari, arastirmanin gecerlilik ve giivenilirlik analizleri ve arastirma

hipotezlerinin test edilmesi adina korelasyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.
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4.3.1 Demografik Veriler
Calismanin bu bolimiinde, aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik
ozellikleri; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, meslek ve gelir seklinde ele

alinmaktadir.

Tablo 4.1: Katihmcilarin Demografik Verilerine Ait Frekans Dagilimlar

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadmn 293 %63,1
Erkek 171 %36.,9
18-29 216 %46,6
30-41 119 %25,6
Yas 42-53 89 %19,2
54-65 33 %7,1
65 yas ve tsti 7 %1,5
Evli 220 %47,4
Medeni Durum Bekar 244 %52.,6
[lkdgretim 27 %S5,8
Lise 108 %23,3
Egitim Durumu  On Lisans 55 %11,9
Lisans 211 %45,5
Yiiksek Lisans 57 %12,3
Doktora 6 %1,3
Isci 25 %35,4
Emekli 23 %35,0
Ev Hanimi 21 %4,5
Meslek Ogrenci 81 %17,5
Issiz 12 %2,6
Kamu Sektorii Calisan1 78 %16,8
Ozel Sektor Calisant 173 %37,3
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Diger 51 %11,0
1000 TL'den az 54 %11,6
1001-2000 TL 23 %35,0
2001-3000 TL 21 %4,5
3001-4000 TL 26 %35,6
Aylik Gelir 4001-5000 TL 55 %11,9
5001-6000 TL 82 %17,7
6001-7000 TL 64 %13,8
7001 TL ve stii 139 %30,0

Tablo 4.1°de katilimcilarin demografik verilerine ait frekans dagilimlarina yer
verilmistir. Tabloya gore arastirmaya katilan katilimcilarin %63,1°1 kadin ve %36,9°u

erkek tiiketicilerden olugmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimecilarin - yas dagilimlarina  bakildiginda;
katilimcilarm %46,6 ile 18-29 yas aralifinda ¢ogunlugu olusturdugu ve devaminda
sirastyla %25,6 ile 30-41 yas, %19,2 ile 42-53 yas, %7,1 ile 54-65 yas ve %1,5 ile 65

yas ve istli olarak dagildig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlart incelendiginde, arastirma kapsamindaki
toplam yiizdeligin %52,6’sinin  bekar katilimcilardan ve %47,4’lniin de evli

katilimcilardan olustugu goriilmektedir.

Katilimcilarin egitim durumlarma iliskin dagilima bakildiginda, en yiiksek
oran %45,5 ile lisans mezunu katilimcilardan elde edilmistir. Devaminda katilimcilar
sirastyla, %23,3 ile lise mezunlari, %12,3 ile yiiksek lisans mezunlari, %11,9 ile 6n
lisans mezunlari, %5,8 ile ilkogretim mezunlari ve %1,3 ile doktora mezunlari seklinde

dagilmistir.

Katilimcilarin -~ meslek  bilgileri  incelendiginde; arastirmaya katilan
katilimcilarin - ¢ogunlugu %37,3 06zel sektér calisanlarindan olugsmustur. Bu

dagilim %17,5 ile meslegi Ogrenci olan katilimcilar, %16,8 ile kamu sektorii
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calisanlari, %11,0 ile diger meslek kategorilerindeki katilimcilar, %5.4 ile

isciler, %5,0 ile emekliler ve %2,6 ile issizler olmak iizere siralanmistir.

Son olarak katilmeilarin aylik kisisel gelir dagilimlarina bakildiginda;
katilimcilarin %30,0’unun 7001 TL ve {stii gelire sahip olduklart goriilmiistiir.
Devaminda ise sirasiyla %17,7’sinin  5001-6000 TL, %13,8’inin 6001-7000
TL, %11,9’unun 4001-5000 TL, %11,6’sinin 1000 TL'den az, %5,6’sinin 3001-400
TL, %5,0’inin 1001-2000 TL ve %4,5’inin 2001-3000 TL gelire sahip olduklar

goriilmektedir.

4.3.2 Giivenilirlik Analizi

Giivenilirlik kavrami genel olarak, bir aragtirmanin tekrarlanmasi sonucunda
ayn1 sonuglarin elde edilip edilemeyeceginin, cevaplayicilarin durumlarinda bir
degisiklik olmadig1 siirece ayn1 cevaplar1 verip vermeme durumunun gostergesidir.
Ozetle bir dlgek tekrarlandifi zaman benzer Olgiimii verdigi siirece giivenilir
sayilmaktadir (Gegez, 2019: 165). Ayn1 zamanda giivenilirlik, 6l¢ek icerisindeki tiim
degiskenlerin birbiriyle tutarliliklarini ve uyumunu ortaya koymaktadir (Kurtulus,
2010:184).

Arastirmada kullanilan o6lg¢eklerin gilivenilirligi SPSS 26.0 programinda
giivenilirlik analizi ile incelenmistir. Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alfa
katsayisindan yararlanilarak her dl¢egin giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenilirlik
analizlerinde Cronbach's Alpha katsayisinin 0,70’den biiyiik olmasiyla giivenilirlik
sartinin saglandig1 kabul edilmektedir (Yilmaztiirk ve Akyol, 2021: 206). Fakat bu
katsayi sinir1, kesfedici modellerin incelendigi arastirmalarda 0,60’a ¢ekilebilmektedir
(Kurtulus, 2010: 184). Faktor analizi sonrasinda olusan her faktoriin giivenirliliginin
test edilmesi gerekmektedir. Bu anlamda, Tablo 4.2’de aragtirmada kullanilan
Olceklerin ve her dlgegin alt boyutlarinin giivenilirlik analizi sonucunda ortaya ¢ikan

Cronbach’s Alpha Katsayilarina yer verilmistir.
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Tablo 4.2: Arastirmada Yer Alan Faktorlerin Giivenilirlik Sonuglar:

Olcek Cronbach’s Alpha Degisken Sayis1
Katsayis1
Covid-19 Pandemi Algis1 0,846 7
Tehlikelilik 0,651 3
Bulasicilik 0,857 4
Diirtiisel Satin Alma Egilimi 0,916 9
Satin Alma Sonrasi Bilissel 0,963 22
Uyumsuzluk
Duygusal Uyumsuzluk 0,969 15
Satin Alma Bilgeligi 0,927 4
Kandirilma Endigesi 0,869 3

Tablo 4.2’ye gore arastirmada kullanilan Covid-19 Pandemi Algis1 6lgeginin
genel giivenilirligine bakildiginda 6lgegin 0,846 ile giivenilir oldugu goriilmektedir.
Olgekte “tehlikelilik” alt boyutunun 0,651 ve “bulasicilik” boyutunun 0,857 ile
giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir. Diirtiisel Satin Alma Slgeginin giivenilirlik
durumu incelendiginde, 6l¢egin 0,916 ile gilivenilir oldugu goriilmektedir. Satin Alma
Sonras1 Bilissel Uyumsuzluk 6l¢eginin giivenilirlik analizi sonuclar1 incelendiginde;
olgegin genel giivenilirlik sonucunun 0,963 oldugu goriilmiistiir. Olgegin alt
boyutlarina bakildiginda sirasiyla “duygusal uyumsuzluk” boyutunun 0,969 ile, “satin
alma bilgeligi” boyutunun 0,927 ile ve “kandirilma endisesi” boyutunun da 0,869 ile
giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir. Giivenilirlik analizinin genel sonuglarina
bakildiginda arastirma da kullanilan {i¢ 6l¢egin de giivenilir bir 6lgme aract oldugu

kabul edilmistir.
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4.3.3 Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi, arastirmada kullanilan 6l¢eklerdeki degisken sayisini azaltmak
ve degiskenler arasindaki iligkiye bakarak degiskenleri siniflandirmaya yarayan bir
analizdir. Ozetle faktdr analizinin temel amaci boyut indirgemektir. Bu boyut
indirgeme isleminde, veri setinin kiigiiltiilerek daha kolay anlasilmasini saglayan
analize ise kesfedici faktor analizi (KFA) adi verilir (Yashoglu, 2017: 75). Bu
anlamda aragtirma 6l¢eklerindeki degiskenlerin ilgi diizeylerini ve faktor igeriklerini

belirlemek adina kesfedici faktor analizi uygulanmistir.

Kesfedici faktor analizinin yapilirken, oncelikle Ol¢ek ifadelerinin faktor
analize uygunlugunun test edilmesi gerekir. Bunun i¢in Keiser-Meyer-Olkin (KMO)
Orneklem Yeterliligi Olgiitii ve Barlett-Testi (Barlett Test of Sphericity) sonuglarina
bakilir. KMO testinin degeri 0 ile 1 araliginda olmasi ve genel olarak bu degerin
0,60’dan biiyiik olmasi istenir. 0,80 {istii degerlerin mitkemmel uygunlugu sagladigi
kabul edilir ((Kalayci, 2005; Yashoglu, 2017). KMO ve Bartlett testleri sonucunun
uygun oldugu goriildiikten sonra, dlgek ifadelerindeki faktor yiiklerinin agikladiklar
varyans oranlarina ve faktor yiiklerine bakilir. Ortaya ¢ikan her faktoriin acikladig
varyans oraninin en az %60 olmast istenir. Devaminda degiskenler ve faktor arasindaki
benzerligin derecesini gosteren faktor yiikleri kontrol edilir. Bunun igin de faktor
yiiklerinin en az 0,30 olmasi istenir. Belirlenen sinir 6rneklem biiyiikligii gore ufak
degisiklikler gosterse de kabul edilen simir degerlerin altinda kalan ifadelerin

cikarilarak analizin tekrar edilmesi gerekilir (Hair vd., 2009: 98-110).

Yapilan testler sonucunda son olarak elde edilen faktorlerin rotasyonu
yorumlanir. Olgegin dzelliklerine gére farkli rotasyon yontemlerinden arastirmaya
uygun olan segilir. Buradaki rotasyonun amaci Olcegin faktorlere ayrilmis ve
isimlendirilmis gruplara ayrilarak uyum saglanmasidir. Béylece analiz sonucundaki
verilerin daha kolay anlagilmasi ve yorumlanmasi amaglanmaktadir. Aragtirmada da

ayn1 amagtan dolay1 6lgeklere kesfedici faktor analizi yapilmistir.
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4.3.3.1 Covid-19 Pandemi Algis1 Ol¢egi Kesfedici Faktor Analizi

Katilimcilarin Covid-19 pandemisine karsi algilarini 6lgme amaci tasiyan
Covid-19 pandemi algis1 dlgegindeki degiskenleri siniflandirmak ve boyut indirgemek
amaciyla kesfedici faktor analizi yapilmistir. Analiz sonucunda 6lgek giivenilirligini
diisiiren “viriis 6liimciil bir hastaliga neden olmaktadir” ifadesi analizden ¢ikarilmig ve
kesfedici faktor analizi tekrar edilerek dlgege ait nihai sonuglara ulasilmistir. Olgegin
faktor analizine uygunlugunun test edilmesi adina 6ncelikle KMO ve Bartlett testleri

yapilmis ve ¢ikan sonuclar Tablo 4.3’de gosterilmistir.

Tablo 4.3 Covid-19 Pandemi Algis1i KMO and Bartlett Testi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,827
Bartlett's Test | Approx. Chi-Square 1588,980
of Sphericity | df 21

Sig. ,000

Faktor analizine uygunlugun 6l¢iildiigii KMO ve Barlett testi sonucunda, faktor
analizinde; verilerin KMO degerinin 0,827 ile faktdr analizine milkemmel derecede
uygun oldugu goriilmiigtiir. Bartlett testi sonucunun da p<0,01 anlamli olmasiyla
birlikte kesfedici faktor analizinin uygulanabilir olduguna karar verilmistir. Analize
devam edilmesi karariyla birlikte, ortaya ¢ikan faktorler incelenmistir. 9 degiskene
sahip olan olgek 9%72,924’liikk aciklanan varyans orantyla birlikte 2 faktorden
olugmustur. Oblimin y&ntemiyle yapilan analiz sonucunda 6lgek; ii¢ degiskenden
olusan “tehlikelilik” (T1,T2,T3) ve dort degiskenden olusan ‘“bulasicilik”
(B1,B2,B3,B4) faktorii olarak iki alt boyutta toplanmistir. Analiz sonucunda her bir
faktoriin giivenilirlik degerlerinin bakildiginda yiiksek giivenilirlik degerlerine sahip
oldugu goriilmiistiir. Covid-19 pandemi algis1 Olcegine ait faktor analizi bulgular

Tablo 4.4’de ki sekilde gosterilmistir.
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Tablo 4.4 Covid-19 Pandemi Algis1 Olgegi ile Tlgili Kesfedici Faktor

Analizi Sonucu

Aciklanan  Giivenilirlik
Faktorler Varyans

Tehlikelilik  Bulasiciik

T1 ,886 %53,117 0,651
T2 ,897

T3 ,788

B1 ,893

B2 ,859 %19,807 0,857
B3 ,870

B4 17

Toplam 272,924 0,846

KMO:0,827 Bartlett’s Test p<0,00

4.3.3.2 Diirtiisel Satin Alma Egilimi Ol¢egi Kesfedici Faktor Analizi

Katilimcilarin gevrimigi aligveriglerindeki diirtiisel satin alma egilimlerini
Olgme amaci tasiyan dirtiisel satin alma egilimi Olgegindeki degiskenleri
siniflandirmak ve boyut indirgeme islemini gerc¢eklestirmek adina kesfedici faktor
analizi yapilmigtir. 9 adet degiskenden olusan Olgegin kesfedici faktdr analizine
uygunlugu KMO ve Barlett’s test sonucuna gore degerlendirilmistir. Olgege ait KMO

ve Bartlett’s test sonuglar1 Tablo 4.5°de gosterilmistir.

Tablo 4.5 Diirtiisel Satin Alma Egilimi KMO and Bartlett Testi Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,928
Bartlett's Test | Approx. Chi-Square 2978,658
of Sphericity df 36

Sig. ,000

Diirtiisel satin alma egilimi 6lgeginin KMO and Bartlett testi sonuglarina

bakildiginda (p<0,01) ile 6l¢ek ifadeleriyle olusan yapinin tiim korelasyonlarinin
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anlamli ve sifirdan farkli oldugu sonucuna ulagilmistir. KMO degerinin 0,928 ile

faktor analizine uygun oldugu gorilmistir. Boylece oOlgegin faktoér analizine

uygunlugu ile birlikte analize devam edilmis ve olusan faktorler incelenmistir. 9

degiskene sahip diirtiisel satin alma egilimi 6lgegi %62,085°lik agiklanan varyans ile

tek boyuttan olugmustur. Oblimin rotasyonu sonucunda olusan tek boyut orijinal

Olcege uygun olarak “diirtiisel satin alma egilimi” (DSE) olarak adlandirilmistir.

Olgegin giivenilirlik degerlerine bakildiginda 0,916 ile miikkemmel derecede giivenilir

oldugu sonucuna ulasilmistir. Olgek ifadelerinde analizin yapilmasini engelleyen ya

da giivenilirligi diistiren herhangi bir ifade bulunmamais ve dlgege ait faktor analizinin

nihai sonuglar1 Tablo 4.6°da gosterilmistir.

Tablo 4.6 Diirtiisel Satin Alma Olcegi ile Ilgili Kesfedici Faktor Analizi

Sonucu
Aciklanan Giivenilirlik
Faktorler Varyans
DSE1 ,795
DSE2 ,827
DSE3 ,908
DSk 89 %62,085 0,916
DSES ,870
DSE6 ,832
DSE7 ,800
DSES ,332
DSE9 ,669
Toplam %62,085 0,916

KMO:0,928 Bartlett’s Test p<0,00
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4.3.3.3 Satin Alma Sonras: Bilissel Uyumsuzluk Olcegi Kesfedici Faktor Analizi

Aragtirma modelinin son 6lg¢egi olan satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk
Olcegi, arastirmada kullanilan diger iki Olgek gibi kesfedici faktdr analizine tabi
tutulmus ve 6ncesinde 6lgegin faktor analizine uygunlugunun degerlendirilmesi KMO
ve Barlett’s test bulgularina gore yapilmistir. Bu baglamda 22 ifadeden olusan dlgegin

KMO ve Barlett’s test sonuclar1 Tablo 4.7’de gosterilmistir.

Tablo 4.7 Satin Alma Sonrasi Bilissel Uyumsuzluk KMO and Bartlett Testi

Sonucu
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,956
Bartlett's Test | Approx. Chi-Square 10901,445
of Sphericity df 231
Sig. ,000

Satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk 6lgeginin KMO and Bartlett testi
bulgular incelendiginde Bartlett testi sonucunun p<0,01 ile anlamli oldugu ve KMO
degerinin 0,956 ile faktor analizine mitkemmel derecede uygun oldugu gortilmiistiir.
Cikan sonuglar ile birlikte satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk 6lgegine faktor
analizinin uygulanabilir oldugu karar1 verilmistir. Bu karar sonrasinda analize devam
edilmis ve olugan faktorler incelenmistir. 22 ifadeye sahip olan dlgek, %76,221°1lik
aciklanan varyans ile birlikte {i¢ boyuttan olusmugtur. Oblimin rotasyonu sonucunda
olusan her boyuta orijinal 6l¢ege uygun isimler verilmistir. Satin alma sonrasi biligsel
uyumsuzluk 6lgegin ilk boyutu 15 maddeden olusmus ve bu maddeler “duygusal
uyumsuzluk” (D1,D2,D3,D4,D5,D6,D7,D8,D9,D10,D11,D12,D13,D14,D15) olarak
adlandirilmistir. Olgegin ikinci boyutu 4 maddeden olusmus ve olusan bu boyut “satin
alma bilgeligi” (SB1,SB2,SB3,SB4) olarak adlandiriimistir. Olgegin son alt boyutu 3
maddeden olugmus ve bu boyuta “kandirilma endisesi” (KE1,KE2,KE3) ismi
verilmistir. Olusan faktorlerin giivenilirlik degerlerine bakildiginda sirasiyla; duygusal

uyumsuzluk boyutunun 0,969 ile satin alma bilgeligi boyutunun 0,927 ile kandirilma
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endigesi boyutunun 0,869 ile yiiksek giivenilirlik degerlerine sahip oldugu

goriilmiistiir. Faktor analizi bulgularina bakildiginda, analiz yapisini bozan, analizin

yapilmasini engelleyen ya da dl¢egin giivenilirligi diisiiren herhangi bir madde tespit

edilmemistir. Bu baglamda satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk o&lgegine ait

kesfedici faktor analizi sonuglar1 Tablo 4.8’de gosterilmistir.

Tablo 4.8 Satin Alma Sonras: Bilissel Uyumsuzluk Olcegi ile Tlgili

Kesfedici Faktor Analizi Sonucu

D1
D2

D3
D4
DS
D6
D7
D8
D9
D10
D11
D12
D13
D14
D15
SB1
SB2
SB3

Aciklanan
Faktorler Varyans

Giivenilirlik

Duygusal Satin Alma  Kandirilma
Uyumsuzluk Bilgeligi Endisesi

, 799
,740

814
743
845
529
784
750 %57,450
752
845
917
819
855
,909
714
831
927
935

%13,785

0,969

0,927
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SB4 ,893
KE1 ,506

%4,987 0,869
KE2 ,692
KE3 ,611
Toplam %76,221 0,963

KMO:0,956 Bartlett’s Test p<0,00

4.3.4 Korelasyon Analizi ile Arastirma Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmanin bu boliimiinde, Covid-19 Pandemi Algisi, Diirtiisel Satin Alma
Egilimi ve Satin Alma Sonrasi Biligsel Uyumsuzluk arasindaki iliskiler incelenmistir.
Arastirmanin ana hipotezleri ve alt hipotezlerinin test edilmesi adina yapilan

korelasyon analizi bulgularina yer verilmektedir.

4.3.4.1 Korelasyon Analizi ile Arastirmanin Ana Hipotezlerinin Test Edilmesi

Korelasyon analizi, en az iki degisken olacak sekilde degiskenler arasindaki
iligki derecesini ve bu iligkinin yoniinii belirleyen bir analiz tiiriidiir. Korelasyon
analizinde degiskenler arasi s6z konusu iligkinin derecesi ve yonii belirlense de
nedensel ¢ikarimlar yapilmamalidir. Yani buradaki iliski kavrami, bir degiskenin
digeri iizerinde degisime yol agtig1 anlamina gelmeden iki degiskenin sadece ayni

yonde ya da farkli yonde hareket ettigini gosterir (Gegez, 2019:240).

Degiskenler arasindaki iliskinin derecesinin 6l¢iilmesinde korelasyon
katsayisindan (r) yararlanilir. Bahsedilen korelasyon katsayisinin, mutlak deger olarak
g0z Oniine alinarak -1.00 ve + 1.00 arasinda bir deger almasi beklenir. 0’a yakin pozitif
ve negatif deger zayif bir iligkinin varligini gosterirken bu degerin 1’e yakin olmasi
giicli bir iligkinin varligin1 gosterir. Burada korelasyonun yonii ne olursa olsun
korelasyonun giicii mutlak degeriyle Olgiilmektedir. Son olarak korelasyon
katsayisinin 0 olmasi halinde degiskenler arasinda dogrusal bir iliski olmadig1 kabul

edilir (Gegez, 2019).
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Arastirma hipotezleri degiskenlerin birbirleriyle olan iliskileri iizerine
kuruldugundan, degisken arasindaki iligski korelasyon analizi ile test edilmistir.
Arastirma degiskenleri normal dagilima sahip oldugundan Pearson korelasyon
katsayis1 dikkate alinmis ve degiskenler arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadigim

anlayabilmek p<0,05 anlamlilik degeri ile degiskenler arasindaki iliski test edilmistir.

Pearson Korelasyon analizinde Oncelikle arastirmanin ana hipotezleri test
edilmistir. Tiiketicilerin Covid-19 pandemi algilari, diirtiisel satin alma egilimleri ve
satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk iliskileri test edilmis ve elde edilen bulgular

Tablo 4.9’da gosterilmistir.

Tablo 4.9 Covid-19 Pandemi Algisi, Diirtiisel Satin Alma Egilimi ve Satin

Alma Sonras: Biligsel Uyumsuzluk Arasindaki iliski Korelasyon Tablosu

Diirtiisel | Satin Alma
Covid-19 Satin Sonrasi
Pandemi Algis1| Alma Bilissel
(CPA) Egilimi | Uyumsuzluk
(DSAE) (SASBU)
Covid-19 Pearson r 1 ,260" ,170"
Pandemi Algisi
(CPA) p ,000 ,000
Diirtiisel Satin |Pearson r 1 ,591°
Alma Egilimi
(DSAE) b 000

* Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4.9°da Covid-19 pandemi algisi, diirtiisel satin alma egilimi ve satin alma
sonrasi biligsel uyumsuzluk arasindaki iliskiyi incelemek amaciyla yapilan Pearson
korelasyon analizine ait sonuglar yer almaktadir. Tiiketicilerin Covid-19 pandemi
algis1 ve g¢evrimigi diirtiisel satin alma egilimleri arasindaki iliskiye bakildiginda
pozitif (0,260) ve anlaml1 (p<0,05) bir iliski bulunmustur. Buradan ¢ikan sonug ile

tilkketicilerin Covid-19 pandemi algilar ile ¢evrimigi aligveriglerindeki diirtiisel satin
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alma egilimlerinin anlamli olarak birlikte arttigi goriilmektedir. Degiskenlerin
birbirleri iizerinde acikladiklarn varyansa bakildiginda bu degerin %68 oldugu
goriilmiistiir. Buradan sonugla tiiketicilerin ¢evrimigi aligverislerindeki diirtiisel satin

alma egilimlerinin %68’ Covid-19 pandemi algisindan kaynaklaniyor olabilmektedir.

Tiiketicilerin Covid-19 pandemi algis1 ile satin alma sonrasi bilissel
uyumsuzluk arasindaki iliskiye bakildigindan yapilan korelasyon analizi sonugclarina
gore pozitif (0,170) ve anlamli (p<0,05) bir iligki bulunmustur. Analiz bulgulari
yorumlandiginda aragtirmaya katilan tiiketicilerin Covid-19 pandemi algilar ve satin
alma sonrasi biligsel uyumsuzluklar1i anlamli bir sekilde birlikte artmaktadir.
Degiskenlerin birbirleri iizerinde agikladiklan varyansa bakildiginda ortaya g¢ikan
degerin %30 olmasi satin alma sonrast biligsel uyumsuzlugun %30’u Covid-19

pandemi algisindan kaynaklantyor olabilecegini gostermektedir.

Korelasyon analizi sonuglarina gore tiiketicilerin ¢evrimigi diirtiisel satin alma
egilimleri ile satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluklar1 arasinda pozitif (0,590) ve
anlaml1 (p<0,05) bir iliski bulunmustur. ki degisken arasindaki iliskinin pozitif olmasi
artigin beraber gerceklestigini gostermistir. Yani katilimeilarin ¢evrimigi diirtiisel satin
alma egilimleri artarken satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluklarinin da aymi sekilde
anlamli olarak arttigi sonucuna ulagilmistir. Degiskenlerin birbirleri i{izerinde
acikladiklar1 varyans %35 ¢ikmis ve bu deger satin alma sonrast bilissel uyumsuzlugun
%35’inin ¢evrimigi diirtiisel satin alma egiliminden kaynaklaniyor olabilecegini

gostermistir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda, arastirmadaki {i¢ degiskenin de kendi
aralarinda anlamli ve pozitif iligki igerisinde oldugu tespit edilmistir. Pearson
korelasyon analizine gore tiiketicilerin Covid-19 pandemi algilarinin yiiksek olmasi
durumunda g¢evrimigi aligveriglerindeki diirtiisel satin alma egilimlerinin de yiiksek
olacag1r goriilmektedir. Ayni sekilde Covid-19 pandemi algilart yiiksek olan
tiiketicilerin satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluklarinin da yiiksek olacagi tespit
edilebilmektedir. Yine korelasyon analizi sonuglarina gore tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveriglerindeki diirtiisel satin alma egilimlerinin artmasi satin alma sonrasi biligsel

uyumsuzlugun da artacagina isaret etmektedir. Ozetle tiim degiskenler arasinda pozitif
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ve anlamli bir iligki goriilmektedir. Fakat korelasyon analizi sonuglarini yorumlarken,
¢ikan sonuglarin yalnizca degiskenlerin birbirleri arasindaki iliskinin yoniini ve
diizeyini agikladigi unutulmamalidir. Yani degiskenler arasindaki iligki neden sonug
iligkisi olarak diisiiniilerek degerlendirilmemelidir. Aragtirma hipotezlerinin de
degiskenler arasindaki iliskinin varligini arastirmasi sebebiyle bu amaca uygun olacak
sekilde korelasyon analizi gergeklestirilmistir. Arastirmanin ana hipotezlerinin test
edilmesi adina korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki iligkiler incelenmis ve
devaminda arastirmanin alt hipotezleri arasindaki iliskiyi tespit edebilmek adina da

degiskenlerin alt boyutlarna iliskin korelasyon analizi yapilmistir.

4.3.4.2 Korelasyon Analizi ile Arastirmanin Alt Hipotezlerinin Test Edilmesi

Arastirmanin ana hipotezleri test edildikten sonra alt hipotezlerin test edilmesi
adina Pearson korelasyon analizinden faydalanilmistir. Oncelikle Covid-19 pandemi
algis1 degiskeninin “tehlikelilik” ve “bulagicilik™ alt boyutlar ile diirtiisel satin alma
egilimi arasindaki iligki incelenmistir. Devaminda diirtiisel satin alma egilimi ile satin
alma sonrasi biligsel uyumsuzluk degiskeninin “duygusal uyumsuzluk”, “satin alma
bilgeligi” ve “kandirilma endisesi” boyutlar1 arasindaki iligski incelenmigtir. Alt
boyutlara ait son hipotez testleri, Covid-19 pandemi algis1 degiskeninin “tehlikelilik”
ve “bulasicilik™ alt boyutlar ile satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk degiskeninin
“duygusal uyumsuzluk”, “satin alma bilgeligi” ve “kandirilma endisesi” boyutlari

arasindaki iligkinin incelenmesiyle gerceklestirilmistir.

Tablo 4.10 Covid-19 Pandemi Algis1 Tehlikelilik Alt Boyutu ve Cevrimici
Diirtiisel Satin Alma Egilimi Arasindaki Iliski

Diirtiisel Satin Alma Egilimi

CPA _Tehlikelilik (DSE)
CPA_Tehlikelilik Pearsonr 1 ,319°
p ,000

* Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidur.
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin Covid-19’a kars1 algiladiklar tehlike ile
cevrimici diirtiisel satin alma egilimleri arasindaki iliski incelendiginde; iki degisken
arasinda pozitif (0,319) ve anlamli (p<0,05) bir iligki oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda iki degisken anlamli bir sekilde birlikte artan bir iligki vardir. Tiiketicinin
pandemiye kars1 algiladigi tehlikenin artmasiyla birlikte diirtiisel satin alma egiliminin

de arttig1 tespit edilebilmektedir.

Tablo 4.11 Covid-19 Pandemi Algis1 Bulasiciik Alt Boyutu ve Cevrimigi
Diirtiisel Satin Alma Egilimi Arasindaki Iliski

Diirtiisel Satin Alma
CPA_Bulasicihik Egilimi (DSAE)
CPA_Bulasiciik Pearson r 1 1747
P ,000

* Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidur.

Covid-19 pandemisinin bulasicilik algisi ile ¢evrimigi diirtiisel satin alma
egilimleri arasindaki iliskiye bakildiginda; iki degisken arasinda pozitif (0,174) ve
anlamli (p<0,05) bir iligki oldugu goriilmektedir. Analiz sonucunda iki degiskenin
birlikte anlaml1 bir sekilde arttig1 goriilmiistiir. Korelasyon analizi sonucunda ortaya
cikan degerler; tiiketicilerin, Covid-19 viriisiiniin bulagic1 olduguna dair algilarinin
artmasiyla ¢evrimici aligveriglerindeki diirtiisel satin alma egilimlerinin de arttigina

isaret etmektedir.

Tablo 4.12 Diirtiisel Satin Alma Egilimi ve Satin Alma Sonrasi Biligsel
Uyumsuzluk Duygusal Uyumsuzluk Alt Boyutu Arasindaki Iliski

Diirtiisel Satin SASBU_Duygusal
Alma Egilimi (DSE) Uyumsuzluk
Diirtiisel Satin Alma Pearson r 1 ,5737
Egilimi (DSAE) ,000

p
*Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Katilimcilarin ¢evrimicgi aligverislerindeki diirtiisel satin alma egilimleri ile
satin alma sonrast duygusal uyumsuzluklar1 arasindaki iliski incelendiginde iki
degisken arasinda pozitif (0,573) ve anlamli (p<0,05) sekilde birlikte artan bir iligki
bulunmustur. Korelasyon analizi sonucunda ortaya c¢ikan bu degerler, tiiketicilerin
diirtiisel satin alma egilimlerinin artti§idurumunda biligsel uyumsuzlugun alt boyutu

olan duygusal uyumsuzluklarmin da arttigin1 gdstermektedir.

Tablo 4.13 Diirtiisel Satin Alma Egilimi ve Satin Alma Sonrasi Biligsel
Uyumsuzluk Satin Alma Bilgeligi Alt Boyutu Arasindaki Iliski

Diirtiisel Satin SASBU _Satin
Alma Egilimi Alma Bilgeligi
(DSAE)
Diirtiisel Satin Alma | Pearson r 1 ,3337
Egilimi (DSAE) ,000
P

*Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4.13’deki korelasyon degerleri incelendiginde, katilimcilarin gevrimigi
aligverislerindeki diirtiisel satin alma egilimleri ile satin alma bilgeligi arasinda pozitif
(0,333) ve anlamh (p<0,05) bir iliski oldugu sonucuna varilmaktadir. Analiz
sonucunda ortaya c¢ikan bu degerler, tiiketicilerin diirtiisel satin alma egilimleri

arttiginda satin alma bilgeliginin de bununla birlikte arttigini isaret etmektedir.

Tablo 4.14 Diirtiisel Satin Alma Egilimi ve Satin Alma Sonras: Bilissel
Uyumsuzluk Kandirilma Endisesi Alt Boyutu Arasindaki fliski

Diirtiisel Satin SASBU _
Alma Egilimi Kandirilma Endisesi
(DSAE)
Diirtiisel Satin Pearson r 1 ,490"
Alma Egilimi ,000
(DSAE) p

* Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.
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Katilimcilarin ¢evrimicgi aligverislerindeki diirtiisel satin alma egilimleri ile
satin alma sonrast biligsel uyumsuzlugun son boyutu olan kandirilma endisesi
arasindaki iliskiye bakildiginda; korelasyon analizi sonuglarina gore bu iki degisken
arasinda birlikte artan pozitif (0,490) ve anlamli (p<0,05) bir iligki bulunmaktadir.
Yani tiiketicinin diirtiisel satin alma egilimlerinin yiikselmesi durumunda kandirilma

endiselerinin de artacagi sdylenebilmektedir.

Tablo 4.15 Covid-19 Pandemi Algis1 Alt Boyutlar: ve Satin Alma Sonrasi
Bilissel Uyumsuzluk Alt Boyutlar1 Arasindaki iliski

SASBU_ | SASBU _
Duygusal | Satin SASBU _
CPA _ CPA_ | Uyumsuz| Alma | Kandirilma
Tehlikelilik | Bulasicilik luk Bilgeligi Endisesi
CPA _ Pearson r 1 ,296 ,296 254 282
Tehlikelilik
,000 ,000 ,000 ,000
CPA _ Pearson r 1 -,103 ,166 ,169
Bulasicihik
,000 ,000 ,000
p

* Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidur.

Tabloda 4.15°de yer alan korelasyon degerlerine gore Covid-19 pandemi
algisiin alt boyutlar ile satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluk alt boyutlar1 arasinda
istatiksel olarak anlamli bir iligki vardir. Covid-19 pandemi algisinin tehlikelilik alt
boyutu ile satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluk alt boyutlar1 arasindaki iliski ele
alindiginda; tehlikelilik ile duygusal uyumsuzluk (0,296), satin alma bilgeligi (0,254),
ve kandirilma endigesi (0,282) arasinda pozitif ve anlamli (p<0,05) olarak birlikte artan
bir iliski bulunmustur. Covid-19 pandemi algisinin bulasicilik alt boyutu ile satin alma
sonrast biligsel uyumsuzluk alt boyutlar1 arasindaki iliskiye bakildiginda ise;
bulasicilik ile satin alma bilgeligi (0,166) ve kandirilma endigesi (0,169) arasinda
pozitif ve anlamli (p<0,05) olarak birlikte artan bir iligski goriiliirken bulasicilik ile
duygusal uyumsuzluk arasinda negatif (-0,103) yonlii bir iliski oldugu gortilmiistiir.
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Yani korelasyon degerlerine bakildiginda, tiiketicinin tehlikelilik algis1 arttiginda
duygusal uyumsuzluk, satin alma bilgeligi ve kandirilma endiselerinin de artmasi
beklenirken bulasicilik algilarmin artmasinda satin alma bilgeligi ve kandirilma
endigeli artarken duygusal uyumsuzluklarinda tam tersi bir iliski oldugu

anlagilmaktadir.

4.3.4.2 Arastirma Hipotezlerinin Degerlendirilmesi

Arastirmanin ana hipotezleri ve alt hipotezleri Pearson korelasyon analizi ile
incelenmistir. Degiskenler arasindaki iliskiler incelendikten sonra alt boyutlar
arasindaki iliskilere de bakilmis ve nihai sonuglara ulagilmistir. Bdylece arastirmanin
ana hipotezleri ve alt hipotezleri test edilmistir. Yapilan korelasyon analizleri
sonucunda ¢aligma baginda belirtilen ana ve alt hipotezlerin kabul/red durumlari Tablo

4.16’de yer almaktadir.

Tablo 4.16 Arastirma Sonucuna Gore Hipotezlerin Kabul/Red Tablosu

HIPOTEZ SONUC

Hi: Covid-19 pandemi algisi ile cevrimigi diirtiisel satin alma

e o ere s Kabul
egilimi arasinda anlamh bir iliski vardir.
Hia: Covid-19 pandemisi tehlikelilik algisi ile ¢evrimigi diirtiisel satin Kabul
alma egilimi arasinda anlamli bir iliski vardir
Hip: Covid-19 pandemisi bulagicilik algisi ile ¢evrimigi diirtiisel satin Kabul
alma egilimi arasinda anlaml bir iliski vardir
H2: Cevrimici diirtiisel satin alma egilimi ile satin alma sonrasi Kabul
bilissel uyumsuzluk arasinda anlamh bir iliski vardar.
Haa: Cevrimigi diirtiisel satin alma egilimi ile duygusal uyumsuzluk Kabul
arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hap: Cevrimigi diirtiisel satin alma egilimi ile satin alma bilgeligi Kabul
arasinda anlaml bir iligki vardir.
Hac: Cevrimigi diirtiisel satin alma egilimi ile kandirilma endisesi Kabul
arasinda anlamli bir iligki vardir.
Hs: Covid-19 Pandemi algisi ile satin alma sonrasi bilissel Kabul
uyumsuzluk arasinda anlamh bir iliski vardir.
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Hsa: Covid-19 pandemisi tehlikelilik algis1 ile duygusal uyumsuzluk Kabul
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H3p: Covid-19 pandemisi tehlikelilik algist ile satin alma bilgeligi Kabul
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Hse: Covid-19 pandemisi tehlikelilik algisi ile kandirilma endisesi Kabul
arasinda anlaml bir iligki vardir.

H34: Covid-19 pandemisi bulasicilik algisi ile duygusal uyumsuzluk Kabul
arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3se: Covid-19 pandemisi bulasicilik algis1 ile satin alma bilgeligi Kabul
arasinda anlamli bir iligki vardir.

Hsf: Covid-19 pandemisi bulasicilik algisi ile kandirilma endigesi Kabul
arasinda anlaml bir iligki vardir.

Arastirmanin ana hipotezleri ile alt hipotezleri Pearson korelasyon analizi ile
test edilmis ve bu analizler sonucunda hipotezlerin kabul ya da red durumlari ortaya
cikmigtir. Tablo 4.16 bu anlamda Pearson korelasyon analizi bulgularinin 6zeti
olmutur. Arastirmanin ana hipotezlerine bakildiginda; “Covid-19 pandemi algisi ile
cevrimici diirtiisel satin alma egilimi arasinda anlamli bir iligki vardir” seklindeki H;
hipotezi, analiz sonucunda istatistiksel anlamda pozitif ve anlamli (0,260; p<0,05)
bulunmus ve hipotez kabul edilmistir. Arastirmanin ikinci ana hipotezi olan
“Cevrimigi diirtiisel satin alma egilimi ile satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk
arasinda anlamli bir iliski vardir” seklindeki H» hipotezi korelasyon analizi sonucunda
istatistiksel anlamda pozitif ve anlamli bulunmus (0,591; p<0,05) ve hipotez kabul
edilmistir. Arastirmanin ti¢lincii ana hipotezi olan “Covid-19 Pandemi algis1 ile satin
alma sonrasi biligsel uyumsuzluk arasinda anlamli bir iliski vardir” seklindeki H3
hipotezi de analiz sonucunda istatistiksel olarak pozitif ve anlamli (0,170; p<0,05)
bulunmus ve hipotez kabul edilmistir. Boylece arastirmanin {i¢ ana hipotezi de yapilan

korelasyon analizi bulgularina dayanarak kabul edilmistir.

Arastirmanin ana hipotezleri incelendikten sonra alt hipotezler de Pearson
korelasyon analizine tabi tutulmus ve hipotezlerin kabul/red durumlar1 incelenmistir.
Ik olarak, Covid-19 pandemi algisinin “tehlikelilik” ve “bulasicilik” alt boyutu ile

diirtiisel satin alma egilimi arasindaki iligki incelenmis ve Pearson korelasyon analiz
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sonucunda “Covid-19 pandemisi tehlikelilik algisi ile ¢evrimigi diirtiisel satin alma
egilimi arasinda anlamli bir iligki vardir” seklinde kurulan Hia hipotezi ve “Covid-19
pandemisi bulagicilik algisi ile ¢evrimigi diirtiisel satin alma egilimi arasinda anlaml
bir iligki vardir” seklinde kurulmus olan Hi, hipotezi sirasiyla (0,319; p<0,05) ve
(0,174, p<0,05) degerleri ile kabul edilmistir.

Hipotez testlerine, diirtiisel satin alma egilimi ile satin alma sonrasi bilissel
uyumsuzlugun alt boyutlar1 arasindaki iligkinin arastirildigi hipotezler ile devam
edilmigtir. Satin alma sonras1 biligsel uyumsuzlugun “duygusal uyumsuzluk”, “satin
alma bilgeligi” ve “ kandirilma endisesi” boyutlan ile tiiketicilerin diirtiisel satin alma
egilimleri arasindaki iligskiyi incelemek amaciyla kurulan; “Ha.: Cevrimici diirtiisel
satin alma egilimi ile duygusal uyumsuzluk arasinda anlamh bir iliski vardir”, “Hap:
Cevrimigi diirtiisel satin alma egilimi ile satin alma bilgeligi arasinda anlaml bir iliski
vardir” ve “Hac: Cevrimigi diirtiisel satin alma egilimi ile kandirilma endisesi arasinda
anlamli bir iligki vardir” hipotezleri istatistiksel olarak anlamli (p<0,05) bulunmus ve

korelasyon kat sayilar1 da sirastyla Hoa i¢in (0,573) , Hap igin (0,333) ve Hae (0,490)

bulunarak kabul edilmistir.

Aragtirmanim alt boyutlarina ait son hipotezler Covid-19 pandemi algisi
“tehlikelilik” ve “bulasicilik™ alt boyutlari ile satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk
“duygusal uyumsuzluk”, “satin alma bilgeligi” ve “kandirilma endigesi” alt boyutlari
arasindaki iligkiyi aragtirmak amaciyla olusturulmustur. Pearson korelasyon analizi
sonucunda; “Hsa: Covid-19 pandemisi tehlikelilik algist ile duygusal uyumsuzluk
arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi ( 0,296; p<0,05) degerleri ile, “H3p: Covid-
19 pandemisi tehlikelilik algis1 ile satin alma bilgeligi arasinda anlamli bir iliski
vardir” hipotezi (0,254; p<0,05) degerleri ile, “Hzc: Covid-19 pandemisi tehlikelilik
algis1 ile kandirilma endisesi arasinda anlamli bir iliski vardir” hipotezi (0,282;
p<0,05) degerleri ile, “H3q: Covid-19 pandemisi bulasicilik algisi ile duygusal
uyumsuzluk arasinda anlaml bir iliski vardir” hipotezi (-0,103; p<0,05) degerleri ile,
“Hze: Covid-19 pandemisi bulagicilik algisi ile satin alma bilgeligi arasinda anlamli bir
iligki vardir” hipotezi (0,166; p<0,05) degerleri ile ve “Hzr: Covid-19 pandemisi

bulasicilik algisi ile kandirilma endisesi arasinda anlamli bir iligki vardir” hipotezi
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(0,169; p<0,05) degerleri ile anlamli bulunmus ve hipotezler kabul edilmistir. Ozetle
incelenen degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir sekilde pozitif ve negatif

iligkiler bulunmus ve testler sonucunda arastirmanin tiim hipotezleri kabul edilmistir.
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SONUC

Tiiketim, bireyin hayatim siirdiirebilmesi adina ihtiya¢ haline gelmis bir
eylemdir. Her gegen giin degisen ve gelisen diinyada tiiketim ihtiyacinin da bu
gelismelerden etkilenerek degismesi ve sekillenmesi kacinilmaz olmustur. Bireyin
hayatim1 idame ettirebilmek i¢in yaptigi harcamalarin yam sira gerek psikolojik
gerekse sosyal faktorlerin etkisiyle yaptig1 harcamalarin boyutu her gecen giin artmaya
devam etmektedir. Ozellikle yasamlan dénemin ve olaylarin getirdigi degisimler
titkketime olan ihtiyacin 6nemini arttirmaya baslamistir. 2020’nin basinda tiim diinyada
kiiresel bir krizin baglamasina sebep olan ve etkinligini hala kaybetmemis olan Covid-
19 pandemisi, bu anlamda tiikketim kavramina biiylik degisiklikler getirmistir.
Bireylerin giinliik yasantisini etkileyen ve kriz dncesindeki yagami onemli dlciide
degistiren bu pandemik siire¢ saglik tehditi basta olmak iizere en biiyiik etkiyi

bireylerin tiiketim ihtiyaclari {izerinde gostermistir.

Pandemi nedeniyle ortaya ¢ikan kisitlamalar, belirsizlik ortami, endise, panik
ortami ve pandeminin beraberinde getirdigi yeni normal diizen tiiketici
aliskanliklarinin kokten degismesine sebep olmustur. Yasanan belirsizlik ortami
tiikketicinin algisin1 degistirmis ve buna yanit olarak tiiketiciler aligveris davraniglarin
degistirmeye baglamistir. Geleneksel aligverisin arka planda kaldigi, cevrimigi
aligverisin ise biiyiik ivme kazandig1 bu donemde tiiketicilerin alisveris aliskanliklart
onemli Ol¢iide farklilagmaya baglamistir. Bu sebeple literatiire katki saglanabilmesi
adma tiiketim kavrami {izerinde bu kadar etkili olan Covid-19 siireci {izerine bir
aragtirma yapilmasmin ve kavramlar arasindaki iligkinin incelenmesinin Onemi

artmistir.

Bu ger¢evede, yapilan ¢aligmanin analiz bulgularindan tiiketicilerin Covid-19
pandemi donemine karsi tutumlari, ¢cevrimigi aligverislerindeki diirtiisellige dayali
tiikketim davraniglart ve aligverigleri sonrasinda yasadiklari biligsel uyumsuzluklari
hakkinda elde edilen sonuglar literatiir i¢in 6énemli bilgiler sunmaktadir. Arastirma
bulgularinin temelinde ii¢ 6nemli husustan bahsedilebilir. Bunlardan ilki, aragtirma

hipotezlerinin olusturulup ve érneklem se¢imine karar verilen dénemin, pandeminin
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basladig1 ilk zamana gore nispeten daha sakin ilerledigi bir siireci kapsamasidir. Bu
baglamda katilimcilarin pandemi algilarinin yeni normal donemle birleserek ortaya
¢ikt1g1 sdylenebilmektedir. ikinci husus, arastirma modeli pandemi siirecinin her
donemine uygulanabilecek sekilde olusturuldugundan bu modelle Covid-19
pandemisi, c¢evrimici diirtiisel satin alma egilimi ve satin alma sonrasi biligsel
uyumsuzluk kavramlar1 arasindaki iligkinin farkli donemleri incelemede
kullanilabilecek nitelikte olmasidir. Diger bir husus, aragtirmanin 6zellikle
tiiketicilerin satin alma sonrast biligsel uyumsuzluk davranislari ile Covid-19 pandemi
algilar1 arasindaki iliskinin incelendigi 6ncii bir ¢alisma niteliginde olmasiyla ileride
benzer konularda yapilacak aragtirmalara katki saglayacaginin Ongoriilmesidir.
Yapilan calismayla bu ii¢ kavram arasindaki iliskinin, olusturulan model ve dénem
kapsaminda temel ¢alisma niteliginde olmasiyla akademik anlamda konuyla ilgilenen

arastirmacilara 6nemli bir kaynak oldugu diisiiniilmektedir.

Aragtirmada, c¢evrimi¢i aligveris yapan tiiketicilerin Covid-19 pandemisine
kars1 algilar, bu siiregteki aligverislerinde yasadiklar diirtiisellik egilimleri ve satin
alma sonrasi bilissel uyumsuzluklar arasindaki iliski incelenmistir. Ozellikle tiiketim
ihtiyacimin farklilagtigi bu kiiresel kriz doneminde arastirilmasi daha 6nemli hale gelen
bu kavramlar arasindaki iliskinin daha genis bir alanda giivenle incelenebilmesi adina
katilimcilara gevrimigi anket yontemiyle ulagilmis ve toplanan veriler giivenilirlik ve

kesfeci faktor analizleri sonrasinda Pearson korelasyon analizine tabi tutulmustur.

Katilmcilarin  demografik bilgileri frekans tablolar1 ile incelenmistir.
Arastirmaya katilanlarin %63,1°1 kadin ve %36,9°u erkek tiiketicilerden olusmus, yas
arali1 %46,6 ile 18-29 yas arasinda yogunlagsmis, katilimeilarin medeni durumlari
%52,6 bekar ve %47,4 evli olarak olarak dagilmistir. Egitim durumu incelendiginde
katilicilarin %45,5°1 lisans mezunu olarak yogunluk gdstermis; meslek bilgilerine
bakildiginda %37,3’ii 6zel sektor galisami ve %17,5°1 0grenci olarak yogunluk
gbstermis ve sirasiyla kamu sektorii calisani, diger, isci, emekli, ev hanimi ve issiz
olarak devam etmistir. Katilimcilarin gelir seviyelerine bakildiginda ise biiytlik
cogunluk %30 ile 7001 TL ve iistii ile %17,7 ile 5000-6001 TL arasinda dagilim

gostermistir diger araliklar ise birbirine yakin oranlarda siralanmugtir.
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Aragtirma Olg¢eklerinin giivenilirliklerini test etmek adina Cronbach’s alfa
katsayilarina bakilmis ve ii¢ 6lgegin de yiiksek giivenilirlik degerlerine sahip olmasiyla
secilen Olceklerin giivenilir aragtirma kaynaklart olduklarina karar verilmistir.
Arastirmanin ilk 6l¢egi olan Covid-19 Pandemi Algis1 dl¢eginin genel giivenilirliginin
0,846, olgekteki “tehlikelilik” alt boyutunun 0,651 ve “bulasicilik” alt boyutunun
0,857 ile gilivenilir oldugu sonucuna ulasilmigtir. Diirtiisel Satin Alma 6lgeginin
giivenilirlik analizi sonucunda, 0,916 ile yiiksek bir giivenilirlik diizeyine sahip oldugu
gorlilmiistiir. Son olarak Satin Alma Sonrast Biligsel Uyumsuzluk 6lgeginin
giivenilirlik analizi sonuglan incelendiginde; dlgegin genel giivenilirlik sonucunun
0,963 oldugu goriilmiis, 6lgegin alt boyutlarma bakildiginda ise sirastyla “duygusal
uyumsuzluk” boyutunun 0,969 ile, “satin alma bilgeligi” boyutunun 0,927 ile ve
“kandirilma endisesi” boyutunun da 0,869 ile giivenilir oldugu sonucuna ulagilmstir.
Giivenilirlik analizinin genel sonuglarina bakildiginda arastirma da kullanilan {i¢

6lcegin de giivenilir 6l¢me araglar oldugu kabul edilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6l¢ekler kesfedici faktor analizine tabi tutulmus ve
analiz sonucunda ortaya ¢ikan alt boyutlar literatiire uygun sekilde adlandirilmstir.
Olgek bazli bakildiginda, Covid-19 Pandemi Algis1 (Genis vd., 2020), “tehlikelilik”
ve “bulasicilik” olmak iizere iki alt boyutta, Diirtiisel Satin Alma Egilimi (Rook ve
Fisher, 1995) tek boyutta ve Satin Alma Sonrasi Biligsel Uyumsuzluk (Sweeney vd.,
2000), “duygusal uyumsuzluk”, “satin alma bilgeligi” ve “kandirilma endisesi” olmak
iizere {li¢c alt boyutta birleserek literatiirii destekleyen faktorleri olusturmuslardir.
Faktor analizi sonrasinda arastirmanin hipotez testleri Pearson korelasyon analizi
yardimiyla yapilmistir. Korelasyon analizi sonucunda arastirmanin tiim ana hipotezleri
ve alt hipotezleri kabul edilmis arastirmanin degiskenleri arasinda pozitif ve negatif

anlaml iliskiler bulunmustur.

Yapilan analizlerin sonucuna gore, tiiketicilerin Covid-19 pandemi algilar
artiginda ¢evrimici alhigveriglerindeki diirtiisellik egilimlerinin de ayni yonde arttig
goriilmiistiir. Ayn1 sekilde pandemiye karsi algilanan tehlike ve pandeminin
bulasiciligina kars1 algi arttiginda da tiiketicinin diirtiisellik egilimlerinin arttig

goriilmistiir. Tiiketicinin ¢evrimici aligverisleri kapsaminda yaptiklan diirtiisel satin
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alimlari ile bu aligverigleri sonrasi hissettikleri biligsel uyumsuzluk arasindaki iligkinin
varlig1 da kabul edilmistir. Aligveriglerinde diirtiisellik egilimi artan tiiketicinin satin
alma sonrasi yasadigi duygusal uyumsuzlugun da arttigr goriilmiistiir. Yine ayni
sekilde diirtiisellik egilimi artan tiiketicinin satin alma eyleminden sonra hissettigi
kandirilma endisesinin ve satin alma bilgeligi durumunun da arttigi goriilmiistiir.
Arastirmaya gore tiiketicilerin Covid-19 pandemisine karsi tehlike algis1 ve hastaligi
bulasicilik algisi ile satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluk, duygusal uyumsuzluk,
satin alma bilgeligi ve kandirma endigeleri arasinda anlamli bir iliski oldugu
sOylenebilmektedir. Diger tim pozitif iliskilere kiyasla, calismanin bulgular goz
oniline alindiginda tiiketicinin pandeminin bulasiciligina ait algis1 ile satin alma
sonrasinda hissettigi duygusal uyumsuzluk arasinda negatif bir iliskinin varligindan

bahsedilebilmektedir.

Arastirma analizlerinden c¢ikan sonuglarin hem konuyla ilgili 6nceki
caligmalar1 destekleyecek nitelik oldugu hem de sonraki ¢aligmalara kaynak olabilecek
nitelikte bilgileri icerdigi sdylenebilmektedir. Arastirma ozellikle, tiiketicilerin
diirtiisellik egilimleri ve satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluklari arasindaki iligkinin
varligin1 savunan, pandeminin tiiketicilerin g¢evrimigi aligveris davraniglarini ve
diirtiisellik egilimlerinin birlikte hareket ettigi sonucuna ulasan, diirtiisellik egiliminin
satin alma sonrasinda meydana getirdigi uyumsuzlugu savunan ve tiiketicinin
belirsizlik ve tehlike ortaminda biligsel ve duygusal uyumsuzluklarinin yiikseldigi
sonucuna ulagan ve benzer bulgulara ulasan ¢aligmalari destekler niteliktedir (Chauhan
vd.,2020; Hasanat vd., 2020; Abdulmuhsin vd., 2021; Chiu vd., 2021; Netz ve Pernald,
2021; iri, 2021; Saglam ve Tavman, 2021; Wang vd., 2021; Wulundari ve Risqiani,
2021; Pollak vd., 2022; Roy ve Datta, 2022). Desteklenen caligmalara ek olarak
yapilan bu arastirmanin; pandemi doneminde gerceklestirilen g¢evrimici aligveris
diirtiiselligi ile satin alma sonras1 bilissel uyumsuzluk iliskilerini bir arada inceleyen
ve siralanan bu ii¢c kavram arasindaki iligkinin varligina iligkin bulgulara sahip bir
calisma olmasi gelecekteki calismalar i¢in 6nemli yardimer kaynak olma niteligine

sahip olmasini saglamaktadir.
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Bu ¢ercevede yapilan calismadan elde edilen sonuglarin, pandemi doénemi
tilkketim kavrami, tiiketici aligkanliklar, kiiresel kriz etkisi, duygusal, biligsel ve
psikolojik etkenler ve aligveris davraniglarinin yeniden sekillenmesine ait bulgular
sunarak sonraki ¢aligmalara 6nemli katkilar sunacag: diisiiniilmektedir. Aragtirmada
kullanilan 6lgeklerin tek bir ¢aligmada birlestirilmesi, genel olarak pazarlama alanina
hitap ederken ayni zamanda Onemli bir teori olan biligsel uyumsuzlugun
incelenmesiyle tiiketici psikolojisiyle ilgili ¢aligmalarina destek verecek nitelikte
olmasini saglamistir. Ayrica aragtirmanin yapildigi pandemi siirecine ait hedeflenen
verilere donemin icindeyken ulasilmis olmasimin literatiire Onemli bir katki

saglayacagina inanilmaktadir.

Yapilan calisma, yukarida belirtilen katkilara karsilik bir takim kisitlamalara
sahiptir. Oncelikle pandemi siirecinin basladig1 giin itibariyle her gegen giin degismesi,
her donem farklilik gostermesi ve gosterdigi etkinin degigsmesi tiiketicinin pandemiye
kargt olan algisini degistirmektedir. Bu da, analiz siirecinin uzun bir zamana
yayllmamasini ve belirlenen siire icinde gerceklestirilmesini zorunlu kilmistir.
Arastirmanin bir diger kisit1 yine pandemiden kaynakli ortaya ¢ikan sosyal mesafe
algis1 ve mevcut belirsizlik halinin aragtirma yontemini etkilemesidir. Pandeminin ilk
donemine nazaran hissedilen tehlike daha az olsa da bireylerin birebir ve toplu
gorlismeleri tercih etmemesi sebebiyle arastirmanin ¢evrimigi anket yontemi ile
yapilmasina karar verilmistir. Cevrimigi anket yonteminin avantaji olan, daha genis
bir 6rneklem grubuna ulasabilme 6zelligi aragtirmaya biiyiik katkilar saglarken diger
yandan kisilerin birebir goriislerini almayi zorlagtirmigtir. Aragtirma olgeklerinden
Covid-19 pandemi algis1 dlgeginin biligsel uyumsuzluk ile birlikte ayn1 modelde daha
once test edilmemis olmasi ve konuyla ilgili elde edilen simirli kaynak arastirmanin

diger bir kisit1 olarak belirlenmistir.

Arastirmanin, gerceklestirildigi doneme ait faydali bilgiler igermesinin yani
sira sahip oldugu kisitlar da goz oniine alindiginda gelecek ¢alismalar i¢in bir takim
oneriler sunulabilmektedir. Oncelikle yapilan ¢alisma cergevesinde drneklem grubu
18 yas iistil cevrimici aligveris yapan tiiketiciler olarak belirlenmis ve ¢ikan sonuglar

demografik 6zelliklere bagl kalmadan degerlendirilmigtir. Bu anlamda ¢aligmanin
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psikolojik bir teoriyi de i¢ermesinden dolay1 demografik Ozelliklere bagli olarak
olusacak farkliliklar g6z Oniine alinarak orneklem grubunun &zellestirilmesi daha

odakli ve kargilagtirmali farkli sonuglara ulasilmasini saglayabilecektir.

Arastirma kapsaminda, tiiketicilerin ¢evrimici aligverislerindeki diirtiisel satin
alma egilimleri incelenirken satin alinan iiriin ya da hizmet tiiri i¢cin herhangi bir
kisitlama getirilmemis, tiim aligverisleri kapsayacak bir calisma yapilmistir. Bu
sebeple ileriki ¢aligmalar i¢in doneme uygun olacak sekilde teknolojik aligverisler,
gida aligverisleri, market aligverisleri, liiks titketim gibi bir iiriin veya hizmet grubunun

secilmesi ve bunun iizerinde ¢aligilmasi yapilacak arastirmalar 6zellestirebilecektir.

Calismanin yapildigi doénem g6z Oniine alindiginda pandemik siirecin,
Olgeklerin belirlendigi, anket calismasinin planlandigi ve analizlerin yapilacagi
donemde ve ilerleyen siirecte farklilik gostermesiyle 6zellikle aragtirma dénemini
kapsayan caligmalarin eksikliklerden dolay1 sinirli kaynaklara ulagilmistir. Fakat
yapilan bu aragtirmanin bulgularma gore, kullanilan o6lg¢eklerin giivenilir oldugu,
modelin Tiirkiye Orneklemi {izerinde anlagilabilir ve uygulanabilir oldugu
goriildiigiinden 1ileriki ¢aligmalar test edilen Olgek ve model {izerinde ¢alisarak

arastirmalarinda kullanabilecekleri sdylenebilmektedir.

Aragtirma ¢ergevesinde, pandemide gergeklestirilen ¢evrimici aligverigler
incelenmis ve bu aligverisler kapsamindan tiiketicilerin diirtiisellik egilimleri ve satin
alma sonrasi biligsel uyumsuzluk davranmiglart incelenmistir. Tiiketicilerin satin alma
sonrast hissettikleri uyumsuzluk ve pismanlik kavramlan diirtiisellik ve pandemi algisi
ile iliskilendirilmis fakat uyumsuzluk sonrasi davranislar degerlendirilmemistir. Bu
ylizden sonraki caligmalara yasadiklar tiiketicilerin uyumsuzluk sonrasi aligveris
davraniglarimin incelenmesi yararli sonuglar ortaya c¢ikarabilir. Ayrica tiiketicilerin bu

aligverisleri sonrasinda yasadiklar pigsmanlik ve {iriin iade niyetleri incelenebilir.
Aragtirmadan ¢ikan sonuglar, calismanin yapildigi pandemi doneminde gegerli

oldugundan tiiketicilerin bu siirecin éncesinde ya da sonrasindaki algilar1 ve alisveris

davraniglar1 degiskenlik gosterebilir. Bu yiizden sonraki ¢aligmalar bunu géz 6niinde
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bulundurarak kendi ¢alismalarindaki giincel veriler ile karsilastirmali bir arastirma
yapabilir. Ozellikle pandemi donemi sonras1 ya da pandemi déneminin farklilastig
donemlerde Oncesi ve sonrasi tarzinda karsilagtirmali ¢aligmalarin yapilmasi
tilketicilerin davraniglart arasindaki farkliliklar1 gozlemleyebilmek adina degerli
caligmalar ortaya ¢ikarabilir. Bu anlamda yapilmis olan bu ¢alismanin, ilgili konuyla
arastirma yapacak olan aragtirmacilara ve caligmalarina katki saglayarak konuyu daha

da gelistirilebilecekleri diistiniilmektedir.
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EKLER

EK-1 Arastirmanin Anket Formu*

Degerli Katilimcilar, Bu anket Istanbul Universitesi Siyasal Bilgiler Fakiiltesi Tedarik
Zinciri Yonetimi Boliimii yiiksek lisans 6grencisi Simge ANIL tarafindan, Prof. Dr.
Emrah CENGIZ danismanliginda yiiriitiilen yiiksek lisans tezi kapsaminda
olusturulmustur. Calismanin sonuglan kisisel bilgilerin gizliligi anlayis1 ile hic¢ bir

kimlik bilgisi istenmeden degerlendirilecektir.

Katiliminiz i¢in tesekkiir ederim.

COVID-19 Pandemi Algisi

Asagidaki sorular1 Covid-19 Pandemisine
kars1 size en yakin gelen diisiinceyi
isaretleyerek cevaplandirimz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

ro | Katilmiyorum
w | Kararsizim

& | Katiliyorum

—_

1. Bu hastalik sdylendigi kadar tehlikeli
degil.

()]

._.
[\
w
~
()

2. Medya salgini abartiyor.

3. Viriis 6liimciil bir hastaliga neden 1 2 3 4 5
olmaktadir.

4. Bu hastalik herkese bulasabilir. 1 2 3 4 5
5. Kolayca bulasan bir hastaliktir. 1 2 3 4 5

6. Hastaligin kadinlara ve erkeklere bulagsma 1 2 3 4 5
olasilig1 benzerdir.
7. Viriis kargo veya aligveris iirliinlerinden 1 2 3 4 5
bulasabilir.

Diirtiisel Satin Alma Egilimi

Asagidaki sorular1 Covid-19 Pandemi siirecindeki ¢evrimici alisverislerinizi
diisiinerek cevaplayimz.

8. Sik sik anlik olarak bir seyler satin alirim. 1 2 3 4 5
9. 'Harekete ge¢' ifadesi, bir seyleri satin 1 2 3 4 5
alma tarzimi tanimlar.

10. Sik sik diistinmeksizin bir seyler satin 1 2 3 4 5
alirim.
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11. 'Gordiigiinii satin al' ifadesi, beni 1 2 3 4 5
tanimlar.

12. 'Simdi satin al, sonra diisiin' ifadesi, beni 1 2 3 4 5
tanimlar.

13. Bazen durup dururken bir seyler satin 1 2 3 4 5
almaktan hoslanirim.

14. O an kendimi nasil hissediyorsam ona 1 2 3 4 5
gore bir seyler satin alirim.

15. Satin almalarimin biiyiik bir kismini 1 2 3 4 5
dikkatle planlarim.

16. Bazen satin aldiklarim konusunda bir 1 2 3 4 5
parca umursamaz olurum.

Satin Alma Sonrasi Biligsel Uyumsuzluk

Asagidaki sorular1 Covid-19 Pandemi siirecindeki ¢evrimici alisverislerinizi
diisiinerek cevaplaymiz.

17. “Aligverisimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Umutsuzluga kapildim.

18. “Aligverisimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Icerledim.

19. “Aligverisimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Hayal kirikligina ugradim.

20. “Algverigimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Korkmus hissettim.

21. “Algverisimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Icimde bir bosluk hissettim.

22. “Algverigimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Sinirlendim.

23. “Aligverisimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Huzursuz hissettim.

24. “Algverigimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Hiisrana ugradim.

25. “Aligverigimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Canim sikilda.

26. “Aligverigimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Cesaretim kirildi.

27. “Algverigimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Aci hissettim.

28. “Aligverigimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Depresyonda hissettim.

29. “Aligverisimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Ofkelendim.

30. “Aligverisimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Kotii hissettim.

31. “Aligverisimi tamamladiktan sonra 1 2 3 4 5
genellikle” Izdirap i¢indeydim.
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32. Aldigim firtine ger¢ekten ihtiyacim olup 1 2 3 4 5
olmadigini sorguladim.

33. Herhangi bir seyi satin alip almamam 1 2 3 4 5
gerektigini sorguladim.

34. Dogru se¢imi yapip yapmadigimi 1 2 3 4 5
sorguladim.

35. Aldigim {iriinii satin alarak dogru olan1 1 2 3 4 5
yapip yapmadigimi sorguladim.

36. Aldigim tirtini satin aldiktan sonra 1 2 3 4 5
kandirilip kandirilmadigimi sorguladim.

37. Aldigim irtini satin aldiktan sonra beni 1 2 3 4 5
kandirarak ikna ettiklerinden siiphelendim.

38. Aldigim firiinii satin aldiktan sonra 1 2 3 4 5
yaptigim anlagsmada yanlis bir sey olup

olmadigini sorguladim.

Bu béliim demografik bilgileri iceren sorulardan olusmaktadir. Verileriniz
gizlilik anlayisiyla sadece bilimsel amacla kullanilacak ve paylasilmayacaktir.

39. Cinsiyetiniz? ( ) Kadm ( ) Erkek

40. Yastniz? () 18-29 () 30-41 ( )42-53 ( )54-65 ( )65 yas ve iistil

41. Medeni Durumunuz? ( )Evli () Bekar

42. En son mezun oldugunuz okul? () ilkdgretim ( ) Lise ( ) On Lisans

( ) Lisans ( ) Yiksek Lisans ( ) Doktora

43. Mesleginiz? ( )Is¢i ( ) Emekli ( ) Ev Hanmmu ( ) Ogrenci

( )Issiz ( ) Kamu Sektorii Calisam1 () Ozel Sektor Calisan1 () Diger

44. Aylik ortalama kisisel geliriniz nedir? () 1000 TL'den az
( ) 1001-2000 TL ( )2001-3000 TL ( )3001-4000 TL
( )4001-5000 TL ( )5001-6000 TL ( )6001-7000 TL

( ) 7001 TL ve tstii

*Anket formu Google Forms iizerinden olusturulmus ve ¢evrimici anket olarak

hazirlanmastir.
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