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ARTICLEINFO

Biligsel geliski, tiiketicinin satin alma davranisi ile ilgili yasadigi kaygi ya da belirsizlik durumunu
ifade etmektedir. Bu belirsizlik, geleneksel aligveris aligkanliklariyla biiyliyen Y kusag: tizerinde
daha da yiiksek olabilmektedir. Bu ¢alismada hedonik tiiketim egilimi, i¢giidiisel alim, algilanan
risk, deger ve giliven faktorlerinin biligsel ¢eliskiye ve bilissel ¢eligskinin yeniden satin alma niyetine
etkisini tespit etmek amaglanmistir. Bu amagla internetten aligveris yapan tiiketicilere online anket
yontemi uygulanmistir. Arastirma modelinin verileri kolayda 6rnekleme yontemiyle elde edilmis ve
Kismi En Kiiciik Kismi Kareler (PLS) yontemine dayanan yapisal esitlik modellemesi ile analiz
edilmigtir. Arastirmadan elde edilen sonuglara gore, hedonik tiiketimi egilimi, i¢glidiisel alimlar,
algilanan risk ve algilanan deger biligsel ¢eliski lizerinde etkilidir. Ayrica biligsel ¢eliski yeniden
satin alma niyetine etki etmektedir. Calismanin sonuglari itibari ile literatiire ve gelecek ¢aligmalara
yol gosterici olmas1 beklenmektedir.
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Cognitive dissonance in the context of consumption refers to the state of anxiety or uncertainty about
the consumer's buying behaviour. This uncertainty can be even higher on the Generation-Y. In this
study, it was aimed to determine the effect of hedonic consumption tendency, impulsive purchases,
perceived risk, value and trust factors on the cognitive dissonance and cognitive dissonance on
repurchase intention. For this purpose, an online survey method was applied to consumers who shop
online. The data of the research model were collected by convenience sampling method with face to
face interview, and analysed with Partial Least Squares (PLS) based structural equation modelling.
The probable outcomes of the study are that hedonic consumption tendency, impulsive purchases
and perceived risk increase cognitive dissonance, and perceived value and trust factors reduce
cognitive dissonance. It is expected that the results of the research will guide the literature and future
studies.

1. Giris

Tuketiciler Onceleri

satin alma kararlarinin ¢ogunu
magazada vermekte ve istedikleri iiriinleri planh sekilde

almaktaydilar. Ancak teknolojinin hizli gelisimi ve
yayginlasan internet kullanimi giiniimiizde internetten
aligverisi popiiler bir aligveris sekli olarak karsimiza
cikarmistir  (Caligkan vd., 2017: 136). Tiketicilerin
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internetten aligveriglerinde zaman tasarrufu ve kolaylik elde
etmelerinin yaninda alimlarla ilgili yaptiklar1 degerlendirme
sonucunda bir takim olumsuzluklar da hissettikleri
bilinmektedir. Internetten alisveris sonucunda bazi
tilketiciler ¢esitli nedenlerle yaptiklar1 alimlara yonelik
cesitli tereddiitler ve pismanliklar yasayabilmektedirler.
Tiiketicinin yaptig1 aligveris tercihinin akillica olup olmadigi
yoniindeki kaygisi ya da tereddiittii bilissel uyumsuzlugu
ifade etmektedir. Internet ya da online aligverislerde
bilgilerin ve sitenin giivenirligi, sitedeki gorsellik vb. birgok
etken elektronik ortamda aligveris yapan tiiketicilerin biligsel
celigki yasamalar1 lizerinde etkili olabilmektedir (Eskiler ve
Altunisik, 2012). Tiiketiciler en ¢ok zevk almak ve ya mutlu
olmak gibi hedonik nedenlerin ve icgilidiisel davraniglarin
kendilerini internetten satin almaya ittigini ifade
etmektedirler (Saleem vd., 2012). Dolayisiyla tiiketiciyi
aligveris yapmaya yonlendiren temel faktorlerden biri olarak
hedonik ve icgiidiisel egilimler kargimiza ¢ikmaktadir.
Ayrica tiiketiciler internetten aligverislerde firmanin giiven
vermesini, diisiik fiyat degeri sunmasini ve algiladiklari riski
azaltmasimni beklemektedirler (Lapin, 2006, Ayazlar ve
Yiksel, 2012; Eskiler ve Altunisik, 2015). Dolayisiyla
celiskinin aligveris davraniglarinda ortaya ¢ikmasinin temel
nedeni olarak iriiniin performansinin beklentilerden farkl
olmasi karsimiza ¢ikmaktadir (Saleem vd., 2012: 1052).
Duygusal (hedonik ve i¢giidiisel) ve rasyonel (algilanan risk,
giiven ve fiyat degeri) beklentileri arasinda sikisip kalan
tiikketicilerin  online aligveriglerin sonucunda bilissel
uyumsuzluk ya da kaygi hali yasamalar1 kaginilmazdir.
Biligsel ¢eliski insanlar1 psikolojik anlamda rahatsiz eden bir
durum olarak tanimlanmaktadir (Sweeney vd, 2000). Bu
kaygi, satin alma siirecinin her asamasinda hissedilebilmekle
birlikte  farkli  6lgiilerde  tiiketicilerin  davranigina
yanstyabilmekte ve gelecekteki satin alma kararlarini da
olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Soutar ve Sweeney,
2003; Koller ve Salzberger, 2008).

Tiiketicinin sadece hedonik ve i¢giidiisel egilimlerine hizmet
etmeyen algiladiklart riskleri azaltabilen ve fiyat degerini
arttirabilen online igletmelerin tiiketicide tekrar satin alma
istegini arttiracagi diistiniilmektedir. Bu diigiinceden yola
¢ikilarak aragtirmanin amaci biligsel ¢eligki lizerinde etkisi
olan s6z konusu degiskenleri ve biligsel ¢eligkinin yeniden
satin alma niyetine etkisini belirleyebilmektir. Bu amagla
online aligveris hizmetinden yararlanan tiikketiciler {izerinden
anket calismasi yapilmistir. ki bélimden olusan bu
caligmanin ilk kisminda giiven, algilanan fiyat degeri,
algilanan risk, hedonik ve i¢giidiisel egilim ile ilgili literatiire
ve ikinci kisimda ise aragtirmanin sonuglarina yer
verilmistir.  Internetten alisveris yapan miisterilerle
gerceklestirilen bu aragtirmada giiven digindaki faktorlerin
biligsel c¢eliski tlizerindeki etkisinin ve biligsel ¢eliskinin
yeniden satin alma niyeti iizerindeki etkisinin anlamli oldugu
sonucuna ulagilmistir. Biligsel c¢eligkinin azaltilmasi igin
algilanan fiyat degeri, risk, hedonik ve icgiidiisel alimlarin
etkili olduguna dikkat ¢geken bu ¢aligmanin beklenen énemli
katkilar1 bulunmaktadir. Bunlardan birisi, i¢giidiisel
alimlarin, hedonik egilimlerin, gliven, deger ve riskin online
aligveriste biligsel c¢eliski yapist igin Onemli faktorler
oldugunu ortaya koymasidir. Tkincisi internetten satis yapan
firmalara, biligsel uyumsuzlugu etkileyebilecekleri
stratejileri belirlemede bu faktorlere oncelik
verebileceklerini hatirlatmasidir.

2. Literatiir ve Hipotezler

Biligsel celiski, sosyolojiden psikolojiye kadar cesitli
alanlarda arastirmalara konu olmustur. Son yillarda
pazarlama alaninda yapilan calismalarin sayis1 da
artmaktadir. Yapilan bazi c¢aligmalar asagidaki gibi
sunulmustur.

George ve Yaoyuneyong (2010), dgrencilerin iggiidiisel
alimlart ve biligsel uyumsuzluklart {zerine yaptiklar
aragtirmada iggiidiisel alimlarin  bilissel uyumsuzluk
tizerindeki etkisinin planli alimlardan daha az oldugunu
tespit etmislerdir. Kim (2011), bilissel uyumsuzluk, giiven
ve deger arasindaki iligkiyi incelemis ve tiiketicilerin mevcut
inanciyla uyumsuz WOM mesajiyla karst karsiya
bulundugunda bilgiyi nasil isledigini anlamak i¢in bir model
onermektedir. Sonuclara gore tekrarlanan davranisin
onciillerinden birinin de biligsel uyumsuzluk oldugu tespit
edilmistir. Wanninayake ve Chovancova (2012), i¢giidiisel
ve planli alimlarin biligsel uyumsuzluk yasama tizerindeki
etkisini aragtirmiglardir. Sonuglara gére i¢giidiisel alimlarin
planlanan alimlara gore biligsel uyumsuzluk iizerinde daha
etkili oldugu sonucuna ulagmislardir. Ayazlar ve Yiiksel
(2012), web sitesinin kalitesi, algilanan risk ve giivenin
biligsel c¢eligskiye ve ¢eliskinin tiketim davraniglarina
etkilerini arastirmigtir. Sonuglara gore, celiskinin artmasi
web sitesini tekrar kullanma olasiligini azaltmakta ve web
sitesinin kalitesi diger 6zelliklere gore celiski lizerinde daha
etkili olmaktadir. Saleem vd. (2012), hedonik tiikketim
egilimi, i¢glidiisel alimlar ve ilgilenimin biligsel uyumsuzluk
tizerindeki etkisini aragtirmiglardir. Sonuglara gére hedonik
egilimin bilissel uyumsuzluga etkisinin anlamsiz oldugunu,
ancak ilgilenim ve i¢giidiisel alimlarin etkisinin anlamli
oldugunu tespit etmislerdir.

Konuyla ilgili Sharifi ve Esfidani (2013) ise, iliskisel
pazarlamanin satin alma sonrasinda yasanan biligsel geliskiyi
azaltarak miisteri sadakatini ve memnuniyetini arttirdigini,
bu iligki iizerinde de giivenin aracilik roliiniin bulundugunu
tespit etmiglerdir. Liang (2016), tiiketicilerin satin alma
sonras1 internette okudugu olumlu yorumlarm biligsel
celiskiyi azalttigi ve bu kisilerin ayni igletmeden tekrar
aligveris yapmak konusunda daha istekli davrandiklarini
tespit etmiglerdir. Caligkan vd. (2017), online aligveris yapan
tiketicilerin algiladiklart web sitesi kalitesinin bilissel
celigki tzerindeki etkisini ve bu etkide kurumsal itibar
algisinin  araci  roliinii  belirlemeyi amaclamislardir.
Aragtirma sonucunda tiiketicilerin algiladiklar1 web sitesi
kalitesinin biligsel ¢eliski lizerinde negatif etkisi ve bu etkide
kurumsal itibarin kismi araci rolii tespit edilmistir.

Gecomis yillarda yapilan c¢aligmalar bir biitiin olarak
degerlendirildiginde; internetten alimlarda 6n plana g¢ikan
icgiidiisel alim, hedonik tiiketim egilimi, giiven, algilanan
risk ve deger algisinin etkilerini bir arada degerlendiren
herhangi bir arastirmaya rastlanmamustir. Dolayisiyla bu
calismanin igletmelere online satista biligsel uyumsuzlugu
azaltma stratejilerini belirlemelerinde yardimei olmasi
beklenmektedir.

2.1. Bilissel Celiski Kurami

Iki durum arasindaki uyumsuzlugu yansitan bilissel geligki,
¢elisen tutum, davranis ve inanglari igeren bir durum olarak
tanimlanmaktadir (Caliskan vd., 2017: 138). Kavram ilk
olarak 1950°1i yillarda ABD’li psikolog Leon Festinger
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tarafindan literatiire kazandirilmistir. Festinger’e gore
bilissel celiski, “insanlarin davranig, tutum ve gevresi
hakkinda sahip oldugu bilgi unsurlarinin biitiini” diir. Bu
kavram bircok alternatif arasindan se¢im yaparken
karsilagilan psikolojik rahatsizlik durumunu yansitmaktadir
(Festinger, 1962). Biligsel uyumsuzluk konusu tiiketici
davranisi ve pazarlama alaninda da son yillarda siklikla
caligilan bir olgu haline gelmistir (Sweeney vd., 2000; Hasan
ve Nasreen, 2014; Liang, 2016; Wilkins, Beckenuyte ve
Butt, 2016). Biligsel geliski pazarlama alaninda satin alma
davraniglardaki  uyumsuzluk hali olarak karsimiza
¢itkmaktadir. Ciinkii birey bir karar almadan once iki ya da
daha fazla segenck arasindan kararsiz kalabilmektedir. Birey
bir {riini aldiginda daha iyi alternatiflerin oldugunu
diistinmesi ya da baska alternatifi kagirmis olmanin yarattigi
pismanlik ile de biligsel ¢eliski igine diisebilmektedir. Ancak
sadece iiriin ve hizmetler s6z konusu oldugunda degil,
aligveris sekli karsisinda da tiiketici  ¢eliski  igine
girebilmektedir. Ornegin tiiketici internetten alimlar ve ya
magazadan alimlar konusunda kararsiz kalabilmektedir.
Bagka bir deyisle, internetten aligveris yapan birisi
magazadan aligveris alternatifinden mahrum kaldigini
distindiigiinde ya da yaptigr aligveris seklinin akillica bir
se¢cim olup olmadigi konusunda belirsizlik yasadiginda
bilissel ¢eliski ya da uyumsuzluk iginde olabilmektedir.
Ancak her satin alma davramsi bilissel uyumsuzlukla
sonuglanmayabilir.

Eger satin almaya yonelik verilen karar tiiketici i¢in kritik
ise, satin alinacak {iriin veya hizmet icin tiiketicinin
katlanmay1 géze aldig1 maliyetler yiiksekse, {irlin ve hizmet
tilketici i¢in vazgegilmez ise, alternatifi pek yoksa ve iiriin
beklenen performansi kargilamiyorsa bilissel ¢eliski
artmaktadir (Korgaonkar ve Moschis, 1982, Mowen, 1995,
Ranjbarian vd., 2014). Dolayisiyla bireylerin ¢eliski igine
diismelerinin 6nemli nedenleri tiiketicinin tutum, deger, algi
ve egilimleri olarak karsimiza g¢ikabilmektedir. Bazi algilar
digerlerinden diisiik ya da yiiksek hissedilebilir. Kuvvetli
olan algilar digerleri ile ters distiigiinde verilen karar daha
fazla celigski yaratabilmektedir. Bu nedenle algilarin
(algilanan deger, giiven ve risk) ve egilimlerin (hedonik
tilketim ve i¢giidiisel alim) etkisini arastirmak son derece
Oonem tasimaktadir.

2.2. Icgiidiisel Alimlarin Bilissel Celiski Uzerindeki
Etkisi

Bilimsel uyumsuzluk hali satin alma davranisi ile birlikte de
meydana gelebilmektedir. Ancak Sweeney vd. (2000), tim
alimlarin  biligsel uyumsuzluk olusturmadigini  6ne
stirmektedir. Tiiketici i¢in geri doniilmez olan alimlarda,
finansal degeri yiiksek olan triinlerin alimlarinda, ¢ok fazla
iriin alternatifi ile kargi karsiya olunan durumlarda ve
icgidiisel alimlardan sonra bilissel uyumsuzlugun daha ¢ok
yasandig1 one siiriilmektedir (Sweeney vd., 2000, Park,
2003; Wanninayake ve Chovancova, 2012). Ozellikle
icgidiisel alimlardan sonra tiiketiciler iiriin ya da hizmetle
ilgili degerlendirmeler yapmaktadirlar. Bu nedenle iggdiisel
alimlar daha kotli sonuglar dogurabilmektedir. Ciinkii
O’Guinn ve Faber’e gore tiiketiciler sadece {iirlinlerden
rasyonel yarar elde etmek i¢in iggidisel alim
yapmamaktadirlar. Daha ¢ok hedonik motivasyonlarla da
alim yapabilmektedirler. Dolayisiyla tiiketicilerin iggiidiisel
alim yapma egilimleri arttikga bilissel uyumsuzluklar1 da

artabilmektedir (Wanninayake ve Chovancova, 2012: 162).
Baska bir aragtirma ise icgilidiisel alimlarin bilissel
uyumsuzlugu azalttigini ortaya koymaktadir (George ve
Yaoyuneyong, 2010: 291). Buradan yola c¢ikilarak
aragtirmanin ilk hipotezi ileri siiriilmektedir:

HI: Icgiidiisel alimlar bilissel ¢eliskiye etki etmektedir.

2.3. Hedonik Tiketimin Bilissel Celiski Uzerindeki
Etkisi

Tiiketiciyi anlik satin almaya iten nedenlerin zevk, yenilik,
eglence vb. hedonik unsurlar oldugu ileri siiriilmektedir
(Hausman, 2000). Dolayistyla hedonik nedenlerle {iriin ya da
hizmet alan tiiketicilerin rasyonel nedenlerle iiriin ya da
hizmet alan tiiketicilere gore daha az biligsel uyumsuzuk
yasadiklar1 ifade edilmektedir (Saleem wvd., 2012: 1053).
Tiiketicinin yasayacagr uyumsuzlugu azaltarak basarili
olmak isteyen firmalarin ve 6zellikle de online satig yapan
pazarlamacilarin web sitesinde {irinin hedonik ya da
eglence degerini 6n plana ¢ikarmalar gerektigi ileri
stiriilmektedir (Sarkar, 2011: 58-65). Buradan yola ¢ikilarak
calismada One siiriilen ikinci hipotez gelistirilmistir.

H?2: Hedonik Tiiketim biligsel ¢eliskiye etki etmektedir.

2.4. Algilanan Giivenin Biligsel Celiski Uzerindeki
Etkisi

Online aligveris ortaminda sunulan iiriin ya da hizmeti
onceden denemenin miimkiin olmamasi ve site tasariminda
Ozensizliklerin bulunmasi gibi nedenler, tiiketicinin web
sitesine ve firmaya giivenmesini engelleyebilmektedir (Lim,
2003). Giivenin diisiik olmasi tiiketicinin satin alma sonrasi
kaygilarini arttirabilmektedir. Tiiketicilerin internetten {iriin
saglayan firmalara duyduklari giivenin yiiksek olmasi ise
satin alma sonrasinda yaganacak bilissel ¢eliskiyi azaltacag:
diistiniilmektedir. Online satin almalarda giivenin artmasi
tiketici  tarafindan c¢eliskiyi azalttifin1 ortaya koyan
calismalar da mevcuttur (Koller ve Salzberger, 2008). Bu
bilgiler 1s181nda ileri siiriilen tglincii arastirma hipotezi su
sekildedir:

H3: Algilanan giiven bilissel ¢eliskiye etki etmektedir.

2.5. Algilanan Degerin Bilissel Celiski Uzerindeki
Etkisi

Deger, tiiketicinin iirtin ya da hizmetin faydalar1 hakkinda
yaptig1 genel degerlendirmeleridir (Zeithaml, 1988: 14).
Ancak bu kavram, algilayana bagli olarak degisebilmektedir
(Boksberger ve Melsen, 2011). Bazi1 degerlendirmelere gore,
deger diisiik fiyat, bir lirlinde beklenen her sey, 6denen fiyat
karsiliginda elde edilen kalite ve verilenler karsiliginda
alinan her seydir (Zeithaml, 1988: 14). Tanimlardan da
anlasildig1 gibi deger tek bir genel ifade ile dlgiilebildigi gibi
cok boyutlu bir kavram olarak da degerlendirilebilmektedir
(Helkkula, Pihlstrom ve Kelleher, 2009). Ancak internetten
yapilan alimlar s6z konusu oldugunda tiiketicilerin degeri
disiik fiyat olarak algiladiklar1 disliniilmektedir. Bu
diistinceden yola ¢ikilarak algilanan deger fiyat degeri olarak
kavramlagtirilmistir. Algilanan deger, satin alma oncesi ve
sonras1 gibi tiim siireglerde ortaya c¢ikabilen biligsel bir
degerlendirmeyi etkileyebilmektedir (Eskiler ve Altunisik,
2015: 486). Bu anlamda algilanan deger yiikseldikce
algilanan biligsel uyumsuzlugun azalacag beklenmektedir.
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Bu dogrultuda gelistirilen dordiincii aragtirma hipotezi su
sekildedir:

H4: Algilanan deger bilissel ¢eliskiye etki etmektedir.

2.6. Algilanan Riskin Bilissel Celiski Uzerindeki Etkisi

Online ortamda satisa sunulan iiriinii deneme imkani
olmamaktadir. Bununla  birlikte, site tasariminda
Ozensizlikler olabilmektedir. Bu durumlarin  hepsi
tiiketicilerin online satin alma sonrasi gesitli riskleri daha
fazla algilamalarina neden olmaktadir. Bagka bir deyisle
geleneksel aligveris yontemlerine nazaran tiiketiciler,
internette yapilan aligverislerde daha yiiksek diizeyde risk
algilayabilmektedirler (Cesur ve Tayfur, 2015: 20).
Algilanan risk, online satin almanin en temel engelleyicisi
olarak karsimiza ¢ikabilmektedir (Udo vd, 2010).
Tiiketicilerin algiladiklar1 risk yiikseldik¢e satin alma
davranisindan sonra yasadiklar1 celiski de artabilmektedir
(Koller ve Salzberger, 2007). Buradan yola ¢ikarak
aragtirmanin besinci hipotezi ileri siiriilmektedir:

H5. Algilanan risk bilissel ¢eliskiye etki etmektedir.

2.7. Bilissel Celigkinin Yeniden Satin Alma Niyetine
Etkisi

Biligsel celiski ya da uyumsuzluk tiiketici davranislarini
etkileyebilmektedir (Cummings ve Venkatesan, 1976).
Biligsel ¢eligki tiiketicinin online satin alma kararlarimni
ertelemesine, verdigin karardan vazgegmesine ve hatta
online alimlarin1 tekrarlamasma engel olabilmektedir
(Koller ve Salzberger, 2007). Ozellikle tiiketicilerin
internetten aldigi {irin ya da hizmeti kullandiktan sonra
yasadigi ¢eliskinin yiiksek olmasi, online alimlari
engelleyebilmektedir. Nadeem’e (2007) gore tiiketicinin
yasadig1 celiski azaldikca isletmede kalma yani isletmeyi
terk etmeme olasihigt artmaktadir. Bununla birlikte
tilketicilerin aligveris bilgilerinin ¢aligmasi gibi nedenlerle
bir takim endiseler yasadiklar1 ve bu endiselerden dolay1
sanal aligverig yapmadiklar1 ifade edilmektedir (Lapin, 2006:
1). Bu bilgiler dogrultusunda tiiketicilerin biligsel geliski
diizeylerinin, tekrar satin alma niyetleri {izerinde etkisi
oldugu anlasilmaktadir. Bu noktada ileri siiriilen son hipotez
su sekildedir:

H6: Bilissel c¢eliski yeniden satin alma niyetine etki
etmektedir.

Calismada ileri siiriilen hipotezler dogrultusunda gelistirilen
ve arastirilacak iligkileri igeren aragtirma modeli Sekil 1°de
gosterilmektedir.

Sekil 1. Arastirma Modeli
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3. Metodoloji

3.1. Ornekleme ve Veri Toplama Siireci

Tiketici tiikketim davranisinin her asamasinda ya da her
tiikketim tiiriinde bir endise yasayabilmektedir. Tiiketicinin
biligsel ¢eligki yasayabilecegi kaygt durumlarindan biri de
internetten yaptigi alimlardan sonra yasanabilmektedir.
Bu nedenler arastirma kapsamina internetten aligveris
davranmigi dahil edilmis ve arastirmanin ana Kkiitlesini
internetten aligveris yapan ve Y kusaginda yer alan
tiikketiciler olusturmustur. Ana kiitlenin tamamina ulagsmak
zaman-maliyet kisitlarindan otiirii miimkiin
goriilmediginden ve heterojen bir Ornekleme ulagsmak
amaciyla olusturulan anket formu 10-20 Mart 2018 tarihleri
arasinda ¢evrimi¢i anket yOntemiyle sosyal medya
platformlarindan katilimeilara ulastirilmistir.  Siire sonunda
190 adet anket geri donmiistiir. Geri doniisii saglanan
anketlerden 44 tanesi Y kusaginda yer almayan Kkisiler
tarafindan dolduruldugundan &rneklemden ¢ikarilmis ve
calismaya 146 kisilik 6rneklemle devam edilmistir.

Arastirmada uygulanan anket formu iki grup sorudan
olusmaktadir. Formun ilk grubunda hedonik tiiketim,
icgiidiisel alim, algilanan giiven, deger, risk ve yeniden satin
alma niyeti ve ikinci grubunda demografik &zellikler
Olciilmektedir. Besli likert seklinde hazirlanan bu
Ol¢eklerden hedonik tiiketim, Babin vd. (1994), Yu ve Bastin
(2010), Aytekin ve Ay (2015); i¢giidiisel aligveris Rook ve
Fisher (1995); algilanan giiven Larzelere ve Huston (1980;
algilana deger, Butcher, Sparks ve O’Callaghan (2001);
algilanan risk, Kim ve Lennon (2013); bilissel ¢eligki Koller
ve Salzberger (2008); yeniden satin alma niyeti ve Lerbin
(2015) olgeklerinden uyarlanmistir. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise katilimcilarin demografik o6zellikleri ile
internetten aligveris aliskanliklarini tespit etmeye yonelik
hazirlanan ¢oktan se¢meli ve agik uglu sorular yer almustir.

Arastirma sonucunda elde edilen verilerin analizinde SPSS
20.0 ve SmartPLS 2.0 M3 istatistik programlarindan
yararlanilmistir. Hipotez testlerinde PLS (kismi en kiigiik
kareler) algoritmasina dayanan yapisal esitlik modellemesi
kullanilmistir. Analizde bu yontemin segilmesinin temel
nedeni; PLS algoritmasinin veri dagilimi noktasinda bir
kisitlama getirmemesi (Esposito Vinzi et al. 2010), varyans
homojenligi kisitlamas1 getirmemesi (Lowry ve Gaskin,
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2014: 133) ve c¢ok kiicik oOrneklem sayilarinda bile
kullanilabilmesidir (Wong, 2013).

3.2. Bulgular ve Tartigma

Bu baslikta, arastirmada elde edilen verilerin analiz edilmesi
sonucu ulasilan bulgular degerlendirilecektir.

3.2.1. Arastrma Ornegine lliskin ~ Tammlayict
Istatistikler

Arastirmaya katilan 146 kigiden 57°si (%39) erkeklerden,
89’u ise (%61) kadinlardan olugmaktadir. Katilimcilardan
6’s1 evli, 136 tanesi ise bekardir. 4 katilimci ise medeni
durum sorusuna cevap vermemistir. Katilimcilarin yas
ortalamasi 21,01 ve yagin standart sapmasi 1, 97°dir.
Katilimeilarin aylik gelir ortalamasi 3585 TL ve standart
sapmasi ise 2486°d1r.

Arastirmaya katilanlarin aylik ortalama internet aligveris
sayist 2,073 ve standart sapmasit 2,06’dir. Katilimeilarin
internetten en sik hangi kategoride iiriin aldigina yonelik
sorulan soruya verilen cevaplar incelendiginde, giyim
aligverigi yapanlarin ilk sirada yer aldigi (34 kisi), ikinci
sirada ise kitap aligverisi yapanlarm geldigi (14 kisi)
anlasilmaktadir. Uciincii sirada teknoloji aligverisi yapan
grup yer alirken (6 kisi), 5 katilimci internetten saat
aligverisi, 4 katilimer ise internetten en sik oyun aligverisi
yaptigini beyan etmektedir. 82 katilimci ise bu soruya cevap

vermemistir.

3.2.2. Hipotez Testleri

Arastirmada One siiriilen alt1 hipotezin test edilmesi i¢in PLS
(Kismi en kiigiik kareler) yontemine dayanan yapisal esitlik
modellemesinden yararlanilmigtir. Bu baglamda o6ncelikle
ilgili ifadelerin gizil yapilara (boyutlarla) olan yiik degerleri
incelenmistir. Bu kapsamda SmartPLS 2.0 M3 paket
programinda “Faktor Weighting Scheme” ile model
calistirilmistir.  Yapilan ilk test sonucunda “iggiidiisel
alimlar” boyutunda 3, “hedonik tiiketim” boyutunda 1,
“biligsel uyumsuzluk” boyutunda 1 ve “yeniden satin alma
niyeti” boyutunda ise 2 ifadeye iliskin yiik degerleri 0,4’{in
altinda kaldigindan analizden ¢ikarilmis ve analiz kalan 31
ifadeyle tekrarlanmigtir. Tekrarlanan modelde tiim yiik
degerlerinin 0,4’iin {istiinde oldugu goriilmiistiir. ifadelere
iligkin yiik degerlerinin 0,4’{in iistiinde olmast modelin
gegerliligi ve giivenilirligi noktasinda yeterli olmamaktadir.

Bununla birlikte Fornell & Larcker (1981) modelin gecerli
olabilmesi i¢in yiik degerleri ile birikte AVE (Aciklanan
Ortalama Varyans) degerlerinin 0,50 ve istiinde olmasi
gerektigini ifade etmektedir. Ayrica Bagozzi ve Yi (1988) de
modelin giivenilir kabul edilebilmesi igin tiim gizil yapilarin
0,70 ve ustiinde bilesik giivenilirlik (composite reliability)
degerleri almasinin da zorunlu oldugunu ileri siirmektedirler.

Arastirma modelinin  gegerlilik ve  giivenilirliginin
arastirilmasi sonucu elde edilen AVE ve bilesik giivenilirlik
degerleri Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Gizil Yapilara iliskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerleri

Aciklanan Ortalama  Bilesik

Yapi Varyans Giivenilirlik
Algilanan Deger 0,52 0,74
Algilanan Giiven 0,60 0,82
Algilanan Risk 0,58 0,80
Bilissel Uyumsuzluk 0,53 0,87
Hedonik Tiiketim 0,52 0,88
Yeniden Satin Alma Egilimi 0,55 0,82
Icgiidiisel Alimlar 0,50 0,83

Tablo 1’de goriildiigii iizere modelde yer alan tiim gizil
yapilara iliskin agiklanan ortalama varyans degerleri 0,50 ve
bilesik giivenilirlik degerleri de 0,70’in istiindedir. Bu
nedenle kurulan yapilarin genel olarak gegerli ve giivenilir
oldugu goriilmektedir. Bu nedenle arastirma hipotezlerinin
test edilmesi agamasina gegilmesi noktasinda herhangi bir
engel bulunmamaktadir.

Arastirma hipotezleri, SmartPLS 2.0 M3 paket programi
yardimiyla “Yol Semas1” (Path Weighting Scheme- 1000
sample bootstrapping) kullanilarak test edilmis ve elde
edilen sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Hipotez Testi Sonuglar1

Hipot. No ifade Katsayit degeri R?  Sonug
o T g ey
H3 Algﬂ?ﬁg?ggﬁ“ " 006 1250 0,220 PO
o RS
H6 Bﬂis'sgly;&f,\]@'.‘ide” 0,48 11,94 0,238 Hézgﬁz

Tablo 2’de goriildiigii lizere, yapilan analiz sonucu, ileri
stiriilen 6 hipotezden 5 tanesi kabul edilmis, 1 tanesi ise (H3)
ret edilmistir (t=1,250).

Test sonuglarina gore tiiketicilerin 1) i¢giidiisel alimlari, 2)
hedonik tiiketimleri ve 3) algilanan riskleri yiikseldikge,
bilissel uyumsuzluklarinin da arttig1r anlagilmaktadir. Buna
karsin tiiketicilerin internetten aldigi lriine iliskin deger
algilar1 artttkga ise  Dbiligsel uyumsuzluk diizeyleri
azalmaktadir. Ayrica modele dahil edilen bagimsiz
degiskenler tiiketicilerin  biligsel — uyumsuzluklarinda
meydana gelen degisimlerin yaklasik olarak %22°lik bir
kismim agiklamaktadir (R?=0,229). Bununla birlikte yapilan
analiz sonucunda tiiketicilerin yeniden satin alma niyetleri
iizerinde biligsel uyumsuzluklarinin negatif yonlii bir etkisi
oldugu da goriilmektedir (H6 kabul). Bu sonuca gore
tiikketicilerin biligsel uyumsuzluklar1 1 birim arttikca,
internetten yeniden {iirlin satin alma egilimlerinin 0,48 birim
azaldig1 anlasilmaktadir. Ayrica tiiketicilerin yeniden iiriin
satin alma niyetlerinde meydana gelen degisimlerin yaklasik
%24’ 1k bir kisminin tiikketicilerin biligsel
uyumsuzluklarindan kaynaklandigi (R?=0,238)
goriilmektedir.
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4. Sonug ve Oneriler

Tiiketicinin yaptig1 alimlardan sonra yasadig1 “dogru karar
verdim mi?” endigesi, tiim tiiketici gruplarinda oldugu gibi
teknolojik imkénlarla yetisen ilk nesil olan Y kusagi
tiiketicilerin internet iizerinden yapmis oldugu aligverislerde
de ortaya g¢ikabilmektedir. Bu durum 6zellikle online satig
yapan ve miisterisini uzun siire elde tutmak isteyen
isletmeler i¢in son derece 6nem tagimaktadir. Y kusagindaki
tilketicilerin ~ online  aligveriste  yasadiklar1  bilissel
uyumsuzlugun onciillerinin  tespiti ve bu durumun
tiiketicinin yeniden satin alma niyeti {izerindeki etkisinin
arastirildig1 bu ¢alismada elde edilen sonuglar su sekildedir.

(i) Y kusag tiiketicilerin online aligverislerde vermis
olduklar1 i¢giidiisel alim kararlar1 ve hedonik tiiketim
egilimleri arttikga, biligsel uyumsuzluga diisme
ihtimalleri de artmaktadir. Ayrica tiiketicilerin online
aligverise yonelik algiladiklar risk diizeyi arttik¢a da
bilissel uyumsuzluk diizeylerinin anlamli sekilde
arttig1 goriilmektedir.

(ii) Bununla birlikte Y kusagi tiiketicilerin online
aligverise iliskin deger algilar1 arttikga, bilissel
uyumsuzluklarinin da istatistiki olarak anlamli
sekilde azalacagi anlagilmaktadir.

(iii) Yapilan analizler sonucunda ayrica, tiiketicilerin
yasadiklar1 biligsel uyumsuzlugun, online kanalalar
iizerinden yeniden satin alma egilimlerini azalttig1
yoniinde bulgular elde edilmistir. Tiiketicilerin
biligsel uyumsuzluk diizeylerinde meydana gelen 1
birimlik artisin, internet lizerinden yeniden satin alma
egilimlerini 0,48 birim azalttig1 goriilmektedir.

Calisma sonuglarinin, tiiketicilerde ¢eligkiyi arttiran ve
azaltan faktorlerin neler olabilecegini ortaya koyma
noktasinda literatiire katki sagladigi diisiiniilmektedir.
Ayrica ¢aligma sonuglari, “geliski azaltmanin” yoneticiler
tarafindan dikkate alinmasi gerektigini ortaya koymakta ve
online  kanallardan  satis  yapan  perakendecilerin,
olumsuzlugu azaltabilen stratejileri {izerinde tekrar
diistinmeleri gerektigini agiga g¢ikarmaktadir. Dolayisiyla
tiketicinin yaptig1 alimlarin sonucu olusan ¢eliskinin
Ozellikle internetten satig yapan isletmeler tarafindan dogru
bir sekilde yonetilmesi gerektigine dikkat ¢ekmektedir.

Yukaridaki agiklamalar 1s1@inda internet ortaminda var
olmaya c¢alisan firmalarin tek gorevinin satis olmadigi
anlasilmaktadir. Online satin alim sonrasi miisteride ortaya
¢ikabilecek biligsel uyumsuzlugun azaltilmasi noktasinda
firmalara belirli gorevler diismektedir. Tiiketicilerin satin
alma sonrasi1 yasadiklar1 c¢eliskinin nedenlerinin sadece
duygusal olmadigini bununla birlikte rasyonel nedenlerin de
oldugunu anlayabilen firmalar; tiiketicilerin sadece hedonik
ya da i¢giidiisel nedenlerle degil diisiik giiven ve fiyat degeri,
yilksek risk algilar1  gibi nedenlerle de ¢eliski
yasayabileceklerini dikkate almalidirlar. Boylece algilanan
giiven ve fiyat degerini artiran, riski, hedonik ve i¢giidiisel
alimlar1 kontrol altina alabilen isletmelere karsi bilissel
geligki durumu azaltilabilir. Bu sayede tiiketicilerin
gelecekte de yapacaklar1 online aligverislerde aym firmadan
iirlin satin alma ihtimalleri arttirilmis olur.

Bu c¢alisgma sonuglari dogrultusunda ilerde yapilacak
caligmalar igin birtakim 6neriler de sunmak miimkiindiir.

Oncelikle bu calismada kullanilan her bir bagimsiz
degiskenin biligsel uyumsuzluk iizerindeki etkisinde
demografik 6zelliklerin 1limlastirict roliiniin incelenmesi
onerilmektedir. Bu sayede kisilerde online satin alma sonrasi
ortaya cikabilecek bilissel uyumsuzlukta cinsiyet, yas,
medeni durum gibi demografik 6zelliklerin ne derecede
etkili oldugunun anlagilmasi miimkiin olmaktadir.

fkinci olarak ileride yapilacak galismalarda, bu arastirma
kapsaminda yer almayan “kurumsal itibar”, “web sitesinin
kullanim kolaylig1”, “satin alma sonrasi iletisim” gibi
degiskenlerin tiiketicilerin biligsel ¢eliskileri {izerindeki
etkilerinin aragtirilmasi  Onerilmektedir. Bu etkilerin
arastirilmasinin, firmalarin kuracagi pazarlama stratejileri
acisindan yol gosterici nitelikte olacagi diistiniilmektedir.
Son olarak, ilerde yapilacak calismalarda, bu calismada
kullanilan modelin farkli 6rneklem gruplar ile farkli
bolgelerde tekrarlanmasinin, arastirmay1 tamamlar nitelikte
olacag diistiniilmektedir.
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