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Amag - Bu calismanin amac tiiketicilerin ¢evrimici ortamlarda gergeklestirdikleri anlik satin alma
davranis ve satin alma sonrasinda bilissel uyumsuzluk ve iade niyeti durumlarini ele alarak; ¢evrimici
anlik satin almanin bilissel uyumsuzluk ve iade niyetine etkisinin incelenmesi; bilissel uyumsuzluk ve
iade niyeti arasindaki iligkinin ortaya konmasidir.

Yontem - Arastirma nicel arastirma yontemi ile gerceklestirilmis, toplam yedi hipotez belirlenmistir.
Hipotezlerin smanmasi i¢in 20 Subat — 31 Mart 2024 tarihleri arasinda gevrim i¢i ortamda anket
paylagilarak veri toplanmigtir. Anket igin Ankara Haci Bayram Veli Universitesi Etik Komisyonundan
E.262039 sayili yaz ile izin alinmustir. Paylasilan ankete 452 kisi katilmis; gegerli olan 396 cevap ile
hipotezlerin sinanmasi i¢in Regresyon analizi, ANOVA ve T testi kullanilmigtir.

Bulgular - Yapilan analizler sonucunda gevrimici anlik satin alma sonrasinda yiiksek oranda olmasa da
bilissel uyumsuzluk ve satin alinan {iriinlere yonelik iade niyeti olusabildigi goriilmiistiir. Ote yandan
satin alma sonrasi hissedilen bilissel uyumsuzlugun iade niyetini &nemli Olclide etkiledigi tespit
edilmistir.

Tartisma - Tiiketicilerin ¢evrimici anhk satin alma davramiglarinin, satin alma sonrast biligsel
uyumsuzluk olusumuna ve satin alman {iriiniin iade niyetine etki etme ihtimali sz konusudur. Ayrica
biligsel uyumsuzlugun, iade niyetine etkisinin incelenmesi ve satin alma sonras: siiregte tiiketicilerin
yaklagimina iliskin durumun da ortaya konmas: pazarlama ydneticileri i¢in 6nem arz etmektedir. Bu
¢alismanin ¢evrimigi anlik satin alma, biligsel uyumsuzluk ve iade niyeti arasindaki iliskiyi anlama ve
satin alma sonrasi1 yasanabilecek biligssel uyumsuzluk ve iade niyetlerinin giderilmesi konusunda katki
verecegi diisiiniilmektedir.
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Purpose — This study aims to examine the effects of online impulse buying on cognitive dissonance and
return intention while exploring the relationship between cognitive dissonance and return intention.

Design/methodology/approach — The research was conducted using a quantitative research method, and
a total of seven hypotheses were determined. To test the hypotheses, data were collected through an
online survey shared between February 20 and March 31, 2024. Approval for the survey was obtained
from the Ethics Committee of Ankara Haci Bayram Veli University with the document numbered
E.262039. A total of 452 participants responded to the survey, and 396 valid responses were analyzed
using Regression Analysis, ANOVA, and T-test to test the hypotheses.

Findings — The analyses revealed that online impulse buying can lead to cognitive dissonance and return
intentions regarding purchased products, albeit not at a very high level. Furthermore, cognitive
dissonance experienced post-purchase was found to significantly affect return intentions.

Discussion — Online impulse buying behaviors of consumers may influence the emergence of post-
purchase cognitive dissonance and return intentions for purchased products. Additionally, investigating
the impact of cognitive dissonance on return intentions and understanding consumers' approaches
during the post-purchase process are crucial for marketing managers. This study is expected to contribute
to understanding the relationship between online impulse buying, cognitive dissonance, and return
intention, as well as addressing cognitive dissonance and return intentions that may arise after purchase.
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1. GIRIS

Giiniimiizde teknolojinin gelisimi ve internetin yaygmlagmas: bireylerin yasam tarzlarimi etkilemis
durumdadir. Yasam tarzinin bir pargast olan tiiketim davramisinda da kiiresel gelismelerin etkisi
goriilmektedir. Oyle ki telefon, tablet, bilgisayar gibi cihazlarla internet baglantis1 sayesinde kolayca
erisilebilen gevrimici aligveris platformlari, markalarin web sayfalar1 ve diger ortamlar (mobil uygulama,
sosyal medya hesaplar: vb.) geleneksel aligveris yontemlerine kiyasla artan biiyiimeyle tiiketiciler i¢in 6nemli
alanlar haline gelmistir.

Tiirkiye’de niifusun %83,4'{iniin internet erisimi bulunmaktadir. Internet erisimi olan 16-64 yas arast
bireylerin %58,9'u interneri iiriin ve markalarn arastirmak icin kullanmaktadir. E-ticaret baglaminda ise
iilkemizdeki internet kullanan 16-64 yas arasi tiiketicilerin %64,6’s1 internet aracilig ile bir seyler satin
almaktadir. Cevrimici ortamda tiiketicileri bir seyler almaya tesvik eden unsurlarin basinda ise ticretsiz
teslimat, kolay iade politikalari ile kuponlar ve indirimler gelmektedir. Diger tiiketicilerin yorumlari ile sosyal
medyadaki begeniler ve olumlu yorumlar ise bu etkenleri takip etmektedir.

Kiiresel baglamda da ¢evrimici satin alma davranislarinin artisi, bilimsel ¢alismalara konu olmaktadir. Cesitli
davranis teorileri cercevesinde tiiketicilerin davranis bigimleri kesfedilmeye calisiimaktadir. Bu bakis
acilarindan biri tiiketicilerin sorunlarini ¢ozebilmek adina gosterdikleri ¢aba sonucunda bir davranista
bulunmalaridir. Ote yandan tiiketiciler sorunlarini ¢6zme amacinin disinda cesitli nedenlerle alisverise
gidebilmektedir. Yeni egilimleri 6grenmek, kisisel imajini gelistirmek, rahatlamak, sosyallesmek, firsatlar:
takip etmek, Oylesine gbz atmak bunlardan bazilaridir.

Bu tiir davraniglar, tiiketicilerin planli satin alma davranislar: haricinde plansiz satin alma davranisinda
bulunmalarina neden olabilmektedir. Onceki galismalar, plansiz veya anlik satin almalarin tiim satin
almalarin neredeyse %60'1n1 olusturdugunu ve ¢evrimigi tiiketicilerin %40'a kadarinin kendilerini anlik alicilar
olarak algiladigini gostermektedir (Sarwar, vd., 2023). Tiiketicilerin geleneksel davramslari cevrimici
ortamlarda da kendini gostermedir. Cevrimici ortamlarda sunulan kolaylik, zaman tasarrufu ve teslimat
¢abalarimin olmamas: gibi cazip avantajlarla tetiklenebilecek tek bir tiklamayla bir seyi satin almak igin ani
kararlar verebilmektedir.

Anlik satin alma kavramu literatiirde incelendiginde pek ¢ok arastirmaya konu oldugu goriilmdiistiir. Cevrimici
anlik satin alma kavrami da benzer sekilde incelenen konular arasindadir. Ote yandan gergeklestirilen
calismalarda gevrimigi anlik satin almayi etkileyen faktorlerin (satin alma 6ncesi siirecin) 6n planda oldugu
degerlendirilmistir. Ancak satin alma siirecinin satin alma eylemi ile son bulmadigy; iirtiniin temin edilmesi,
degerlendirilmesi, tiiketilmesi ile birlikte tiiketicilerin gelecek davranislarini etkileyebilecek pek ¢ok unsur
bulunmaktadr.

Tiiketicilerin satin alma eylemlerinden sonra kararlarindan dolay1 bilissel uyumsuz yasamalar: satin alma
sonrast durumlardan biridir. Bilissel uyumsuzluk, bireylerin aldiklar1 kararlar ile mevcut diisiince, deneyim
ve duygular olarak ifade edilebilen “bilislerin” tutarsiz olmasi halinde bireyin yasadig1 rahatsiz edici zihinsel
durumdur. Tiiketici davraniginda ise konu satin alma karar1 baglaminda ele alinmaktadur.

Anlik satin alma davranigi, bir {iriin goriildigiinde birdenbire ortaya ¢ikan bir istek ve elde etme diirtiisii ile
sonu diisiiniilmeden gerceklestirilen bir eylemdir. Satin alma sonrasinda ise tiiketicilerin gerceklestirdikleri
eylemi diistinme, kararlarini sorgulama egilimleri s6z konusudur. Bunun sonucunda da biligsel uyumsuzluk
yasanma ihtimali mevcuttur. Durum ¢evrimici anlik satin alma baglaminda diistiniildiigiinde de {iriintin
platformdaki gorseline gore satin alinmasi, satin alma sonrasinda {iriiniin teslimat siiresi, kararin
degerlendirilmesi i¢in tiiketicinin vaktinin olusu, satin alma sonrasinda {iiriin beklenirken c¢evreden {iriin
hakkinda 6grenilen bilgiler ¢evrimici anlik satin alma sonrasinda bilissel uyumsuzluk yasanmasi geleneksel
satin alma eylemine gore daha olas1 oldugu diisiiniilmektedir.

Satin alma sonrasinda aldig1 kararini degerlendiren tiiketicinin satin aldig: iiriinii iade ederek kararindan
vazge¢me niyeti satin alma sonra yasanabilecek bir diger durumdur. Literatiirde kararla veya iiriinle ilgili
gerekcelerle iade taleplerinin olusabildigi; isletmelerin ise iade politikalar1 ile miisteri iliskilerini ve
kazanglarii yonetmeyi hedeflediklerine iliskin ¢alismalar mevcuttur. Tiiketicinin, satin aldig1 iirtinii iade
niyeti yasanan uyumsuzlugun azaltilmasi konusunda yapilabilecek uygulamalardan biridir.
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Bu ¢alismada tiiketicilerin ¢evrimigi anlik satin alma davramnislarinin, satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluk
olusumuna ve satin aliman iriiniin iade niyetine etkisinin arastirilmasi amacglanmistir. Ayrica biligsel
uyumsuzlugun, iade niyetine etkisinin incelenmesi ve satin alma sonras: siirecte tiiketicilerin yaklagimima
iliskin durumun tespiti amaglanmistir. Calisma sonucunda literatiirde ¢evrimici anlik satin alma, biligsel
uyumsuzluk ve iade niyeti arasindaki iliski konusunda katki saglanmas: hedeflenmis; satin alma sonrasi
yasanabilecek bilissel uyumsuzluk ve iade niyetlerinin giderilmesi konusunda oOneriler sunulmasi
planlanmustir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Cevrimigi Anlik Satin Alma Davranis

2000'1i yillar itibartyla baslayan teknoloji ¢ag1 insan yasamiyla ilgili tiim alanlari igine almistir. Teknolojideki
ilerlemelerle, makine kullaniminin artmasiyla hayat daha kolaylasmis; yasam tarzi otomasyona baglanmaistir.
Teknoloji etki alani savunma endiistrisi ve diger tiretim faaliyetleriyle sirurli olmayip pazarlamayi da
kapsamaktadir. Internet ile kiiresel capta iletisim ve ticaret kolayca gerceklestirilebilmektedir (Chauhan vd.,
2020:198).

Iktisadi faaliyetlerin internet ortaminda da yiiriitiilmesiyle elektronik ticaret (e-ticaret) kavrami ortaya
cikmistir. T.C. mevzuatinda E-ticaret, “fiziki olarak kars: karsiya gelmeksizin, elektronik ortamda gerceklestirilen
cevrim ici iktisadi ve ticari her tiirlii faaliyeti” belirtmektedir (Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun,
2014).” Diinya Ticaret Orgiitii e-ticareti mallarin ve hizmetlerin elektonik yollarla iiretilmesi, dagitilmasi,
pazarlanmasi, satilmasi veya teslim edilmesi olarak tanimlamigtir (WTO MC11 In Brief: Electronic Commerce,
2018).

Internet erisimi olan iilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de tiiketiciler ihtiyaglarim karsilamak, bilgi edinmek,
g0z atmak veya yalnizca gezinmek gibi isletmelerin ya da arac sitelerin web sayfalarina, mobil uygulamalara
bagvurmakta, karar vermeleri halinde ¢evrimici alisveris gerceklestirebilmektedir. TUIK 2023 yil1 Hanehalki
Bilisim Teknolojileri Arastirmasina gore aragtirma donemini kapsayan 12 ayda internet kullanan nihai
tiiketicilerin mal veya hizmet satin alma oranlar1 %46,2'den %49,5e ytiikselmistir. Arastirmada erkeklerin
kadinlardan daha yiiksek oranda siparis veridigi, satin alma gerceklestirdigi; 2022 ve 2023 yillan
kiyaslandiginda her iki cinsiyet i¢in de oranlarin yiikseldigi belirtilmistir. 12 aylik arastirma déneminin son 3
aylik satin alma/siparis verme oranlarinin incelendiginde bir nceki yila kiyasla artis yasandig goriilmektedir
(Haber Biilteni: Hanehalki: Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim Arastirmasi, 2023).

Isletmelerin nihai tiiketicilerin erisimine sundugu e-ticaret bakimindan gevrimici aligveris, tiiketicilerin
internet araciligl ile satin alma siireglerini yiiriittiikleri ve gerceklestirdikleri aligveris tiirtidiir. Tiiketicilerin
cevrim ici kanallarda (web sitesi, mobil uygulama gibi) ihtiyaclarina veya arzularina yonelik mal/hizmetleri
arastirip, alternatifleri degerlendirebilmekte ve karar kildig: iiriinii satin alabilmektedir (Gengalp, 2018:4).

Cevrim ici aligveris, tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin almasinda yeni bir yontem olup satin alma sekillerini
degistirmektedir. Internet aracihifiyla genis yelpazede secgeneklere ve iiriinlere iliskin pek ¢ok bilgiye
ulasilabilmesi, zaman ve mekan kisitlarin olmamas: tiiketicileri fiziki magazalar yerine ¢evrimici alisverise
yonlendirebilmektedir (Lim, 2015:184).

Cevrimigi aligveriste tiiketiciler isletmelere ait internet alisveris sayfalarini ziyaret ederek markaya ait iiriinler
veya markalar hakkinda sunulan bilgilerden faydalanabilir; ihtiyaglar1 dogrultusunda edinilen bilgilere gore
sectigi/begendigi iiriinii alip almama kararini verebilmektedir. Satin alma karari alinmas: halinde 6deme
cevrimici olarak gerceklesmekte, ddeme sonras: iiriin tiiketiciye kurye/kargo yolu ile ulastirilmaktadir.
Siirecler bakimindan geleneksel aligveris ile ¢evrim ici aligverisin farkli ozelliklere sahiptir. Cevrimigi
aligveriste dagitim kanali geleneksel alisverise gore daha kisadir, web sayfasina erisim bakimindan zaman ve
mekan kisit1 bulunmamaktadir. Ayrica ¢evrimigi alisveris ise miisteri bilgilerini toplamak kolaydir. Miisteri
bilgilerine erisimin kolaylig: tiiketicilere yonelik kisisellestirilmis pazarlama stratejilerinin uygulanabilmesini
de kolaylastirmistir (Park, 2019: 16).

Cevrimigi aligveris sektorii, tirtinleri dogrudan mdiisterilere satabilmekte, diger {iiriinlerini web sayfalari
araciligryla tavsiye edebilmektedir. Sosyal medya platformlar: da bir reklam araci olarak kullanilabilmekte;
sosyal medya platformlarindan web sayfalarina yonlendirme yapilabilmektedir. internet kullanimi ve sosyal
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medya platformlari ile tiiketicilerin ilgi alanlarina gore ¢evrimici reklam yapilabilmektedir. Reklam mecrasi
olarak yenilik getiren internet, miisteri ve alicilar arasinda karsilikli iletisim kurulabilmesine olanak
saglamustir (Chauhan vd., 2020:198-199).

2.2. Cevrimigi Anlik Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler

Literatiirde anlik satin almay1 etkileyen faktorler ilk baslarda tirtin odaklidir. Rook “The Buying Impulse” adl1
calismasi ile anlik satin almayi etkileyen faktorlerin tanimlanmasinda tiiketicinin 6zelliklerinden bahsetmis;
iriin odagindan ¢ikarak yeni bir bakis agicis1 getirmistir. Rook (1987)'tan sonra anlik satin almayi etkileyen
faktorlere iligkin aragtirmalar tiiketiciyi ve onun kisisel 6zelliklerini, satin alma noktasina iliskin 6zellikleri
kapsayacak sekilde genislemistir. Sekil 1-4’de sunulun anlik satin alma siire¢ modelinde ise tiiketici 6zellikleri,
iiriin 6zellikleri, magaza 6zellikleri ve durumsal etkenlerin anlik satin almay etkiledigi gosterilmistir (Tinne,
2010).

Cevrimigi anlik satin almada ise internet ortaminin, kullanilan cihazlar sebebiyle farkli faktorlerin de (6rn.
Web sayfasimin  kalitesi) anlik satin alma davramsini etkiledigi degerlendirilmektedir. Konu ile ilgili
gergeklestirilen ¢alismalarda farkli yaklasimlarin oldugu goriilmiistiir.

Dawson ve Kim (2009), ¢evrimigi satin almayi tetikleyen ig¢sel ve digsal isaretleri arastirdiklari ¢alismasinda
Dholakia(2000) tarafindan olusturulan “Anlhk Tiiketimin Olusumunun Gergeklesmesi (CIFE-The
Consumption impulse formation enactment)” Modelininden yararlanmistir. CIFE modeline gore siireg
“dayanilmaz tiiketim arzusu” ile baslaylp bu arzunun Onciil olarak pazarlama etkenleri (dissal faktor),
durumsal faktorler ve diirtiisellik (i¢sel faktor) gosterilmistir. Stirecin devaminda tiiketim arzusunun olugmasi
tizerine kisitlayic faktdr olmamast ya da degerlendirme sonucu tiiketim yoniinde olumlu goriis olmast
halinde anlik tiiketimin gercekleserek siirecin sonlandig1 goriilmektedir. Dawson ve Kim (2009) arastirmalar1
kapsaminda modeli yenileyerek 6nciil olarak (1)anlik satin alma egilimi, (2) anlik satin almay etkileyen dissal
tetikleyiciler (web sayfasinda goriilen pazarlama tetikliyicileri), (3)anlik satin almay: etkileyen igsel
tetikleyiciler (tiiketici modu, duygusal durumu), (4) kuramsal degerlendirme (tiiketicinin bir satin alma
durmununda anlik satin almanmn uygunlugu hakkinda yargilarini) (Rook ve Fisher,1995:306) faktorlerini
tanimlamistir.

Chan vd. (2017), cevrimigi anlik satin almay1 etkileyen faktorlerin web sitesi dzellikleri, tiiketici 6zellikleri,
pazarlama uyaranlari ve durumsal faktorler olarak genis bir sekilde ayrilabilecegini belirtmistir (Oker,
2018:17).

Ozkan (2018:26), anlik satin alma davranisini S-O-R (Stimulus-Organism-Response) (U-O-T:Uyarici-
Organizma-tepki) cercevesinde uyaranlari igsel ve digsal olarak 2 farkli kategoride tanimlamigtir. Digsal
kategoride web sayfasi uyaranlari, pazarlama uyaranlari, durumsal uyaranlar; i¢sel kategoride bireysel
diirtiisellik incelenmistir.

Gengalp (2018:21), cevrim i¢i alisveriste tiiketicilerin satin alma kararin etkileyen faktorleri (1) demografik
faktorler, (2) psikolojik faktorler, (3) sosyolojik faktorler, (4) kiiltiirel faktorler ve (5) ¢evrimici aligverise 6zgii
faktorler olarak ele almistir.

Shirinov (2019:52), ¢evrim ici anlik satin almayi tesvik eden ¢evrimici web 6zelliklerini ele almis; calismada bu
ozellikler (1) gizlilik, (2) kolay erisim, (3) genis iiriin ¢esitliligi, (4) dogrudan pazarlama ve kisisellestirilmis
tutundurma faaliyetleri ve (5) kredi kart1 kullanimi olarak siralanmustir.

Park (2019:25), tarafindan gerceklestirilen ¢alismada ¢evrimici anlik satin almayz etkileyen faktorler (1) web
sitesi ile ilgili faktdrler, (2) elektronik kulaktan kulaga iletisim ile ilgili faktorler, (3) pazarlama karmas ile ilgili
faktorler ve (4) tiiketici faktorler olarak siniflandirilmistir.

Calismada gevrimigi satin almay1 etkileyen i¢sel uyaranlar tiiketici iligkili faktorler, digsal uyaranlar ise satin
alma noktalari ile ilgili faktorler, pazarlama uyaranlari ve durumsal faktorler olarak olarak ele alinmustir.
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2.2.1. Tiiketici Iliskili Faktorler
Duygular

Beatty ve Ferrel (1998: 71)’a gore plansiz alisveris davranisinin bireylerin ruh halleriyle baglantis: vardir. Youn
ve Faber (2000: 179-185) bireyin hislerinin ve ruhsal durumlarinin plansiz alisverise etki eden duygusal
tetikleyici olduklarini sdylemislerdir (Kartal, 2021:38).

Verplanken vd. (2005), gerceklestirdikleri calismada anlik satin alim yapan ve yapmayan tiiketiciler
karsilastirilmistir. Calisma sonucunda plansiz alisveris yapmayan tiiketicilerin daha rasyonel olduklar: ve
akilcl karar aldiklar belirtilmistir. Ayrica plansiz satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerin ytiiksek
duygular: temel alarak hareket ettigi tespit edilmistir (Giiltekin , 2019:29).

Ryu (2015), internet sitesinde anlik satin almay:1 etkileyen faktorleri inceledigi ¢alismasinda 365 kisi ile anket
gerceklestirmistir. Calisma sonucunda olumlu duygularin anlik satin alma eylemini etkiledigi, duygusal
tepkilerin anlik satin alma oranlarinin artirdig1, mutlu tiiketicilerin anlik satin alma egilimlerinin daha ytiiksek
oldugu saptanmustir (Park, 2019:51).

Hedonik giidiiler

Tiiketici davranislarinda faydaci ve hedonik giidiiler tiiketicileri etkilemektedir. Faydaci boyutta tiiketiciler
gorev olarak algiladiklari ihtiyaclarin giderilmesinde akilct davranirlar. Alisveris gerceklestirmenin yani sira
bilgi de edinilir (Akturan, 2010:109).

Hedonik tiiketim ise tiiketicinin akildan ziyade duyular, algilar, fantaziler ve duygular dogrultusunda
gerceklestirdigi tiiketim davranisidir. Bu davranis: tetikleyen hedonizm felsefede zevk alma, dert ve kederden
kaginma olarak tanimlanir (Giiltekin ve Ozer, 2012). Hedonik tiiketimde de gorev algis1 vardir ancak faydaci
titketimden farklilik s6z konusudur. Hedonik tiiketimde algilanan gorev kesif, nese, zevk alma gibi edinimlere
dayalidir. Bu tiir davranista bulunanlar igin alisveris bir macera gibi goriiniir ve satin alma bir iiriine sahip
olmaktan daha bagka anlamlar tasimaktadir (Akturan, 2010).

Anlik satin alma egilimi

Anlik alisveris egilimi, bireylerin anlik alisverise olan egilimlerini ifade etmektedir (Beatty ve Ferrell, 1998).
Park ve Lennon (2006), anlik satin alma egilimini bireylerin satin alma niyeti olmadan, aniden ve sonuglarini
diisiinmeden bir seyler satin alma olasiginin derecesi olarak tanimlamustir. Literatiirde anlik satin alma
egiliminin kisiden kisiye farklilik gosterdigi konusunda fikir birligi vardir (Beatty ve Ferrell, 1998).

Febrilia ve Warokka (2021), kisisel 6zelliklerin (anlik satin alma egilimi, alisveristen eglenme egilimi, tiiketici
modu (duygu durumu)) ve durumsal faktorlerin (bireysel durumlar, web sayfasi kalitesi, perakendeci motive
edici etkinlikleri ve {iriin 6zellikleri) ¢evrimi¢i anlik satin almaya etkisini arastirmistir. Jakarta’da son 6 ay
i¢inde cevrimigi alisveris gerceklestiren 290 kisi ile gergeklestirilen anketin analizi sonucunda anlik satin alma
egiliminin, tiiketici duygu durumunun, perakendeci etkinliklerinin anlik satin alma davranisini 6nemli
derecede etkiledigi; diger 6zelliklerin etkisinin 6nemli olmadig: tespit edilmistir.

Demografik ozellikler

Bireylerin yas, cinsiyet, medeni durum, meslek gibi demografik 6zelliklerine gore satin alma davraruslar:
degisiklik gostermektedir (Kartal, 2021:39).

Kollat ve Willett (1967:21), tiiketicilerin demografik 6zelliklerinden meslek, egitim gibi niteliklerin anlik satin
alma ile iliskili olmadigini, buna karsilik cinsiyet ve hane halki sayisimin ise iliskili oldugunu belirtmistir
(Shirinov, 2019:49).

Dittmar, vd. (1995:495) cinsiyetin anlik satin alimlari etkiledigini g6zlemlemistir. Cinsiyet agisindan kadinlarin
genellikle erkeklerden daha sik anlik satin alma yapmakta; kadinlar ve erkeklerin anlik satmn alma
davramglarinin {iriin ve hizmet grubuna gore degisiklik gostermektedir. Oyle ki erkekler spor ve eglence
Ogelerinde kadinlar ise, daha ¢ok goriiniisleri ve kendi duygusal yonleriyle iliskili olan, taki ve viicut bakim
iirtinleri gibi bu 6gelerde anlik satin almada bulunurlar. Tiferet ve Herstein (2012:177) kadinlarin marka
bagliligi, hedonik tiiketim ve anlik satin alma diizeyi erkeklerden daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Mai vd.
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(2003:29) ise erkeklerin anlik satin almaya egilim diizeylerin kadinlardan daha yiiksek oldugunu ifade
etmektedir (Shirinov, 2019:50).

2.2.2. Satin Alma Noktalart ile [1gili Faktirler

Glintimiizde e-ticaret faaliyetlerinin gerceklestirildigi, tiiketicinin satin alma davramisinda bulunabildigi
cevrimici satin alma noktalar1 web sayfalar1 ve mobil uygulamalardir.

Iki satig noktasinin temel dayanagi olan internet, tiiketicilere ihtiyaglari dogrultusunda aragtirma, bilgi edinme
gibi pek ¢ok alanda kolaylik saglamaktadir. Cevrimici tiiketiciler, internet erisimi olan internet magazalarin
7/24 ziyaret edebilir. Web sayfalarinda tirtinleri inceleyebilir ve satin alabilir. Bu erisim kolaylig1, fiziksel
magazalara has olan zaman, mekan gibi bazi kisitlamalarin ortadan kalkmasimi saglamakta; tiiketicinin
magazaya ulagim, park etme gibi maliyetlerden kurtarmakta, anlik satin alimlarin miktarmi artirmaktadir
(Shirinov, 2019:53).

Web sitesi ile ilgili faktorler konusuyla ilgili ¢aligmalar tarandiginda web sitesi tasarimi, web sitesinin
bilgilendiriciligi, web sitesinin giivenligi, internet kullanma becerileri (skill), gezinme kolaylig1 (kullanim
kolaylig1), web sitesi kalitesi, web sitesiyle iletisim, web sitesindeki sesler, web sitesinin c¢ekiciligi, web
sitesinin kisiligi ve anonimlik 6zelliklerinin ¢evrimigi anlik satin alma davranisina etkilerinin incelendigi
goriilmiistiir (Park, 2019: 26).

Cevrimici magazanin tasarim anlik satin almanin uyaranlarindan olup web sitesinde gezinme, gorsel gekicilik
onemli atmosferik ipuglaridir. Web sitelerindeki sosyal ipuglar1 (yorumlar, saticilar, {iriinii goriintiileyen kisi
sayilar1 vb.) atmosferik ipuglar: gibi tiiketicileri etkileyerek anlik satin alma olasiligini artirabilmektedir (Lo,
vd.,2016:761)

Kullanim kolayhg1, satis noktalarinda sunulabilen genis {iriin gesitliligi, internet ortamimin sagladig: gizlilik
¢evrimici anlik satin almay1 etkileyen diger satis noktasi 6zelliklerindendir (Zhao, vd. 2022:1671; Shirinov,
2019).

Mobil uygulamalar i¢in de kullanim kolayligi, eglenceli ve bilgi saglayici 6zelliklerin tiiketiciye sagladig:
faydalar bakimindan anlik satin almay: etkiledigi degerlendirilmektedir (Bilgili, 2021).

2.2.3. Pazarlama Karmas: Uyaranlar
Uriinle ilgili ozellikler

Baumgarther (2002), anlik satin alma davramisini duygu temelli, diisiik ilgilenimli ve anlik-rastgele bir
davranis olarak tanimlamistir. Diisiik ilgilenim hususu iiriin kategorisine gore degismekle birlikte anlik satin
alma davranisimnin yalnizca diisiik degerli, diisiik ilgilenimli sakiz, seker, dergi gibi iiriin kategorilerinde
goriilmedigi (Kollat ve Willett,1969); yiiksek ilgilenimli durumlarda da goriilebildigi (Jones vd., 2003)
belirtilmistir (Sharma, vd. 2010:277).

flgilenim haricinde iiriine iliskin bazi oOzellikler ve duyumlar da tiiketiciyi anlik satin almaya
yonlendirmektedir. Bu 6zellikler {irtin fiyatinin tiiketici nezdinde diisitk olmasi, az yer kaplamasi, satig
noktasindaki konumu, iiriiniin raf dmrii ve cezbedici reklamlar olarak belirtilebilir (Kirbryikoglu, 2018:38).
Plansiz satin alimlar etkileyen faktorlerden fiyat, muhtemelen en dogrudan kontrolii uygular. Tiiketiciler,
fiyati yiiksek olan {iriinler alinirken daha diisiinceli ve planli davranirken, diisiik fiyatl: {iriinler satin alinirken
plansiz davranabilmektedir (Youn ve Faber, 2000: 5).

Satis gelistirme faaliyetleri

Internet, iiretici ve perakendecilere sagladig1 bilgilerle kitle iletisim araglara gore daha kisisel tutundurma
faaliyetlerinin yapilmasina olanak saglamaktadir. Tiiketiciler bir banner reklama tiklayarak tiriiniin satis
noktasina erigebilir olmasinin anlik satin almayi artirabilecegi belirtilmistir. Cevrimigi reklamlarin tiiketiciyi
“diirtme” etkisinin yamn sira ¢evrimici satis gelistirme yontemleri satin alma diirtiisii ve anlik satin alma
davranigini en ¢ok etkileyen dissal faktorlerden biridir (Shirinov, 2019).

Wirinata ve Hananto (2020), gerceklestirdikleri ¢alismada giyim/moda {irinii satin alma baglaminda anlik
satin almay1 etkileyen faktorleri (yani web sitesi kalitesi, satis promosyonu ve moda bilinci) analiz etmeyi
amaclamistir. Ayrica, web sitesi kalitesi ile anlik satin alma arasindaki iliskiyi satis promosyonunun
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diizenleyici rolii incelenmistir. Nihai 6rneklem biiyiikliigii 211 olan ¢evrimigi anket ile calismanin hipotezleri
test edilmistir. Sonug olarak web sitesi kalitesinin anlik satin almay: etkilemedigini, satis promosyonu ve moda
bilincinin anlik satin almay1 olumlu yonde etkiledigini saptanmistir. Ancak, web sitesi kalitesinin bir hijyen
faktorii olarak rol oynadig1 ve satis promosyonu ile etkilesime girdiginde, anlik satin almay1 olumlu yonde
etkileyebilecegi degerlendirilmistir.

Bandyopadhyay vd. (2021), calismalarinda hedonik alisveris motivasyonu (deger aligverisi) ve olumlu etki ile
birlikte cesitli satis gelistirme yontemlerinin anlik satin almay: tesvik edip etmedigini arastirilmistir.
Calismada satis tutundurma araglar1 parasal-anlik, parasal olmayan-anlik, parasal-gecikmeli ve parasal-
olmayan gecikmeli olarak dort grupta ele alinmistir. Sonug olarak 4 gruptan parasal-anlik ve parasal olmayan-
anlik satis gelistirme yontemlerinin anlik satin almay1 yonlendirdigini ortaya koyulmustur.

Mandolfo vd. (2022), bu ¢alismada satis promosyonlarinin anlik satin almadan 6nceki psikolojik siireci nasil
etkiledigini aragtirmaktadur. Ikili bir siireg teorisi uygulayarak, isleme yollarini Diigiinen ve Diirtiisel olarak
ayrilmistir. 470 kisi ile gerceklestirilen anket calismasinda farkl: 6diil (parasal-parasal olmayan) ve doyum
siniflamasinda (anlik 6diil- gecikmeli 6diil) gore simiflandirilan 4 farkli satis gelistirme yonteminin etkisi
aragtirilmustir. Sonuglar, yansitiar tepkilerin 6diil tipolojisine bagl olarak degisirken diirtiisel tepkilerinin
promosyonlarin neden oldugu duygu ve bireysel farkliliklardan etkilendigini gostermistir.

2.2.4. Durumsal Faktorler

Cevrimici satin almay: etkileyen durumsal faktorler olarak satin alma deneyimi ve kredi kartlar1 ve dijital
paranin ortaya ¢ikmasini belirtmek miimkiindiir.

e Satin alma deneyimi: Anlik aligveris tiiketicinin ge¢mis alisveris deneyimleri gibi durumsal degiskenlerden
etkilenebilmektedir (Coley ve Burgess, 2003). Tiiketiciler i¢in bir {iriinii satin almaya karar vermelerindeki
en Oonemli sebeplerden biri daha 6nceki olumlu deneyimleridir. Bir {iriinii daha 6nce satin almis ve
memnun kalmis olan mdiisteriler magazada o {iriinii tekrar gordiiklerinde deneyimlerini hatirlayarak
plansiz satin alma davranisi1 gosterebilmektedirler. Rook ve Fisher (1995), satin alma tecriibesinin anlik
satin alma agisindan énemli olabilecegini belirlemislerdir.

e Kredi kartlar ve dijital paranin ortaya ¢ikmasinin tiiketicilerin satin alma davranislarina 6nemli etkileri
bulunmaktadir. Tiiketiciler i¢in satin alma esnasinda 6deme yontemi olan kredi kartlar1 cevrimigi aligverisi
de kolaylastirmistir. Kredi kart1 kullanimi ve anlik satin alma arasindaki iliski pek ¢ok arastirmaya konu
olmustur. Arastirmalar sonucunda kredi kartlarinin sagladigi 6deme kolayliginin yani sira kredi karti ile
yapilan O0demelerin “para harcamak gibi hissettirmedigi” (Dittmar ve Drury, 2000:131); kredi karti
kullaniminin anlik satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi Badgaiyan ve Verma (2015); tiiketicilerin
ani para gereksinimlerini satin alma esnasinda kaldirarak asir1 harcamalara neden oldugu (Roberts ve
Jones, 2001) gibi tespitlerde bulunulmustur (Giiltekin, 2019).

2.3. Cevrimici Anlik Satin Alma Siireci ve lade Niyeti

Cevrimici anlik satin alma siireci tirtinii fark etme, arzunun olugmasi, tirtinii satin alma karari ve satin alma
sonrasi degerlendirme asamalarindan olusmaktadir. Bu siireg, ¢evrimici satin alma siireci ile entegre
edildiginde ¢evrimigi anlik satin alma siirecinin Sekil 1’deki gibi olacag1 6ngdriilmektedir.

Guvenli
kve
Odeme

Uriinii fark
etme

Siparisi

verme

Satin Alma
Sonrasi

Satin
Alma
Karar1

Arzunun

olugmasi Degerlendirme

Sekil 1: Cevrimigi Anlik Satin Alma Stireci
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icsel veya digsal uyaranlarin etkisi ile herhangi bir emtiay1 goren ve aniden ona sahip olma arzusunu hisseden
tiiketicinin satin alma kararini almasi, tirtiniin bedelini 6dedikten sonra siparisin olusmasi siireci satin alma
noktasinin sagladig1 kolayliga ve kisinin deneyimine bagli olarak hizli olabilmektedir. Ancak, siparis sonrasi
teslimat ayni hizda olmayip dagitim sekline bagli olarak saatleri, giinleri hatta haftalar1 bulabilmektedir.
Tiiketici, siparis sonrasi teslimat1 beklerken ve iiriin teslim edildikten sonra satin aldig1 mala kavustugunda
planli satin ahmlarda oldugu gibi degerlendirmede bulunur; iiriinii kullanma veya kullanmamaya karar verir.
Kullanmama durumu iadelerle veya elde tutma ile sonu¢glanmakta; kullanma durumu ise tatmin diizeyine
bagl olarak cesitli tutum ve davranislara yol agmaktadir.

Uriin kullanilmamast, bir tiiketicin kullanilmayan veya kullanim potansiyeli ok az olan bir iiriinii aktif olarak
satin aldiginda ortaya ¢ikmaktadir. Cogu satin alma davramisindan sonra satin alinan iiriin uyumsuzluk
yasanmasina ragmen kullanilsa da bazi satin almalardan sonra cesitli sebeplerle iiriin kullanilmaz. Uriin
kullanilmamas: bir iiriiniin satin alinma yer ve zamani ile iiriiniin kullanildigi yer ve zamanin farkl
olmasindan kaynaklanabilmektedir. Aradaki fark oOzellikle katalog ve cevrim igi satin almalarda ortaya
cikmaktadir. Bu tiir satin almalar 2 karar adimi icermektedir. Ilki deme yaparak iirtin siparisini vermek;
ikincisi teslim edilen siparisi elde tutma veya iade etme kararini vermektir (Hawkins ve Mothersbaugh,
2010:628).

Tiiketiciler sipariglerini iade etmeye karar vererek yasadiklari tatminsizlikleri gidermeyi amaglarlar.
Tatminsizlik sebepleri iiriin kaynakli (6rn. defolu olma) veya tiiketici kaynakli (6rn. begenmeme, bedenin
uymamast) olabilmektedir (Denizli, 2010: 33-34).

Katalog ve cevrimici perakendeciler siparis sonrasinda iadeden ziyade elde tutulan {iriinlerin oranini en
fazlalagtirmak isterler. Bunun i¢in de hazirlanan esnek iade politikalariyla hem tiiketicilerce algilanan riski
azaltilmasi hem de tiriinlerin elde tutulmas: amacglanmaktadir. Bu tarz iade politikalar tiiketici nezdinde
algilanan riski azaltmakta ve yiiksek kalite gostergesi kabul edilmektedir (Hess ve Mayhew, 1997:21).

Lim vd. (2017), iade niyetini tiiketicilerin internet ortaminda satin aldiklar1 mal veya hizmetleri iade etme,
iicretin geri denmesi veya bagka biri iiriin/hizmetle degistirme niyeti olarak tanimlamigtir. Maity ve Arnold
(2013:578) ise iirlinii iade niyetini tiiketicinin satin aldig1 bir iiriinii saticiya geri vererek 6dedigi paray: alma
veya degistirerek aldig: {iriinii elden ¢ikarma niyeti olarak tanimlamaktadir.

Planli davramigta goriilen ¢aba, plansiz alisverisin herhangi bir tiiriinde goriilmedigi/cok diisiik diizeyde
oldugu icin satin alma sonrasinda iade niyetlerinin planli aligverise gore daha yiiksek olacag:
ongoriilmektedir.

fade politikalarina ek olarak ¢evrimigi araglar, {iriinlerin daha iyi sunulmasini saglayarak tiiketici ihtiyaclarina
maksimum uyum konusunda katki saglamaktadir, iadeleri %40’a varan oranlarda azaltmakta, tiiketici
tatminini artirmakta ve isletme maliyetlerini azaltmaktadir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 629).

2.4. Anlik Satin Alma ve Biligsel Uyumsuzluk

Bireyler, birbiri ile ilgili ve ilgisiz biligleri arasinda uyumluluk (tutarlilik) arzulamaktadir. Oyle ki bireylerin
bilisleri (goriisleri, inanglari, tutumlari, bilgileri) kendi icinde tutarli gruplar olusturma egilimindedir. Bu
sebeple herhangi bir konuda tutarlilik bozuldugunda, bireylerin farkl bilisleri ortiismediginde veya kendileri
inang veya tutumlarina aykir1 davrandiklarimm diistindiiklerinde rahatsizlik hissetmektedir (Yilmaztiirk,
2021:85). Kisiler, bu tutarsizliklar1 anlamakta ve anlamlandirmakta bazen basarili olamayabilirler. Bu
durumda tutarsizliklar kiside psikolojik rahatsizlik yaratabilmektedir. Bireylerin biligleri arasindaki
tutarsizlik nedeniyle ortaya ¢ikan ve psikolojik olarak rahatsiz edici durum “biligsel uyumsuzluk” olarak
tanimlanmistir (Festinger,1957:2). Bireyin zihnen tutarli ve uyumlu olma amacimi konu edinen biligsel
uyumluluk teorisi, tutarliik kuramlarinin pargasi olarak biligsel sistemdeki tutarsizliklarin dogurabilecegi
sonugclarin onandig1 ve tanimlandig; ilk teori olma 6zelligini tasimaktadir (Yiicel, 2017:4).

Mevcut arastirmacilarin genel anlayisina gore anlik satin alma, planli satin almalara gore daha yiiksek biligsel
uyumsuzluga yol agmaktadir. Zaichkowsky (1985), bunun satin alma siirecinde tiiketici ilgilenimi ile ilgili
oldugunu belirtmistir. Genel olarak yiiksek diizeyde katilim gosteren bireyler, 6nyargil bilislere dayali olarak
istikrarl satin alma kararlar: verirler (Mattila ve Wirtz, 2008). George ve Yaoyuneyong'a (2010:291) gore, anlik
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satin alma sonrasinda hissedilen biligsel uyumsuzluk planh bir satin alma isleminden sonra hissedilen
uyumsuzluga nazaran énemli 6l¢lide azdir. Ayrica bir satin alma sonrasinda anlik aligveris egilimi yiiksek
bireylerin egilimi diisiik bireylere gore daha az bilissel uyumsuzluk yasadiklarim ifade etmislerdir. Ancak bu
durum biitiin satin alma sonrast durumlar i¢in genellesememektedir.

Onceki literatiir, anlik kararla satin alan tiiketicilerin satin alma sonrasinda karari iizerine yeniden
diisiindiiglinii ve yeniden diisiinme orammin planli satin alimlara kiyasla daha yiiksek oldugunu one
siirmektedir. Bu nedenle anlik satin almalarin yanlis gitme olasilig1 daha yiiksektir. Bu goriige gore anlik satin
alma, bilgisiz miisteri kararlarina ve satin alma sonrasinda daha yiiksek diizeyde bilissel uyumsuzluk
olusmasina neden olur (Rook ve Fisher, 1995).

Gegmis arastirmalar iginde, anlik alicilarin kararlarmmi hakli ¢ikarmak igin gilivenceye ihtiya¢ duyma
olasibiklarinin daha yiiksek oldugu; aksi takdirde memnuniyetsizlik hissetme olasiliklari daha yiiksek
olduguna iliskin arastirmalar mevcuttur. Bu sorunun, tiiketicilerin satin almadan 6nce iiriinii fiziksel olarak
inceleyemedigi sanal alisveris ortamlarinda 6zellikle dikkat ¢ekici oldugu; sanal ortamda tiiketicilerin {iriinii
degerlendirmek i¢in bilissel ¢aba harcama sans: daha az olabilecegi belirtilmistir. Sonug olarak, tiiketicilerin
satin aldiklar {iriinii satin alma 6ncesi beklentilerini karsilamadigini bulma olasiliklar: daha yiiksektir, bu da
bilislerde bosluklar olusmasina neden olur. Bu nedenle, tiiketicinin {iriine yonelik satin alma sonrasi
tutumlarinin (6rnegin, yeniden satin alma niyeti, memnuniyet) olumsuz etkilenme olasilig1 daha yiiksektir.
Firmalarin, ¢evrimigi satin alimlardan sonra anlik alicilarin kararlarini desteklemek igin ikna edici satin alma
sonras! mesajlar1 nasil sunacaklarini 6grenmeleri 6nemlidir (Chang ve Tseng, 2014).

Wanninayake ve Chovancova (2012:160), kavramlar hakkinda anlik satin alma ve bilissel uyumsuzluk
arasindaki iligkilere dair zengin bilgi sunan c¢alismalarin olmasina ragmen aradaki iliskinin netlik
kazanmadigin belirtmistir. Calismalarinda planh ve plansiz satin alim senaryolarinda bilissel uyumsuzlugun
ne Olclide degistigini; 6deme yontemleri ve anlik alisveris egiliminin bilissel uyumsuzluga etkisini
arastirmistir. Sonuglara gore anlik satin alma davramisinin planli satin alimlara gore bilissel uyumsuzluk
tizerinde daha etkili oldugu saptanmuistir.

Ayazlar ve Yiiksel (2012), web sitesi kalitesi, algilanan risk ve giivenin bilissel uyumsuzluga ve uyumsuzlugun
tiiketici davranislarina etkilerini arastirmis; sonug olarak uyumsuzlugun artmasi web sitesi ziyaretini olumsuz
etkilemekte, web sitesinin kalitesi ise uyumsuzlugu daha ¢ok etkiledigini belirtmistir.

Saleem vd. (2012), hedonik satin alma egilimi, anlik satin alma ve ilgilenimin bilissel uyumsuzluga etkisini
arastirmistir. Calismanin sonucunda, hedonik satin alma egiliminin biligssel uyumsuzluga etkisinin anlamsiz
olduguy; ilgilenim ve anlik satin alimlarin ise anlamh sekilde etkiledigini tespit edilmistir (Aydin ve Ozer,
2018:334).

Chen vd. (2020), cevrimigi giyim {iriinleri satin alan katilimecilarla yaptiklar: ¢alismada anlik satin alma, satin
alma sonrasi uyumsuzluk ve geri doniis niyetini arastirmistir. Sonug¢ olarak, anlik satin almanin {iriin
uyumsuzlugunu ve iriin uyumsuzlugu nedeniyle duygusal uyumsuzlugu etkiledigini; duygusal
uyumsuzlugun da iade niyetini etkiledigi tespit edilmistir. Wen-Kuo vd. (2020), ¢evrimigi giizellik {iriinii
aligverisi {izerine yaptiklari ¢alismada satin alma sonrasi uyumsuzlugunun g¢evrimici ortamda anlik satin
alimlar yapan tiiketicilerde ortaya ¢ikma olasilig1 daha yiiksek oldugunu belirtmistir (Ogiitcii, 2023:13).

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Onemi ve Amaci

Bu c¢alisma kapsaminda tiiketicilerin ¢evrimigi ortamlarda gergeklestirdikleri anlik satin alma davranisi ve
satin alma sonrasinda bilissel uyumsuzluk ve iade niyeti durumlari ele alinmis; ¢evrimigi anlik satin almanin
biligssel uyumsuzluk ve iade niyetine etkisinin incelenmesi; bilissel uyumsuzluk ve iade niyeti arasindaki
iliskinin ortaya konmasi, satin alma sonras: siirecin yonetimi acisindan isletmelere 6neriler sunulmasi ve bu
sayede literatiire katki saglanmas1 amaglanmaistir.

Arastirmanin anlik satin alma, bilissel uyumsuzluk ve iade niyeti kavramlarini birlikte ele alan smirh
calismalardan (Shirinov, 2019) biri olmasi ve elde edilen sonuglar ile literatiire saglayacag: katki bakimindan
onemli oldugu degerlendirilmistir.
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3.2. Arastirmanin Kapsami ve Sinirliliklar:

Arastirmaya konu satin alma eylemi g¢evrimici ortamlarda gergeklestirilen anlik satin alma davranislari ile
sinirlandirilmigtr.

Sinirliliklar dogrultusunda ¢alisma Ankara’da yasayan, 18 yas ve {izeri, cevrimigi ortamlarda bir seyler satin
alan tiiketicilerin anlik satin alma davranislar1 ve anlik satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluk ve iade niyeti
durumlarin kapsamaktadir.

3.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirma kapsaminda anlik satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerin satin alma sonrasi bilissel
uyumsuzluk durumlar1 ve iade niyetlerinin kesfedilmesi Sekil 2’de belirtilen model kapsaminda
incelenecektir.

Bilissel

Uyumsuzluk

™
Anlik Satin
Alma
Davranist Hs
4,

Iade Niyeti

Sekil 2: Aragtirmanin Modeli
Calismanin amaclar1 dogrultusunda asagida belirtilen hipotezler olusturulmustur:

Hi: Anlik satin alma davranisinin, satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluk tizerinde istatistiksel olarak anlaml
bir etkisi vardir.

Hoz: Anlik satin alma davramisinin, iade niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Anlik satin alma sonrasi biligsel uyumsuzlugun, iade niyeti {izerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi
vardir.

Ha: Anlik satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk, algilanan fiyat diizeyine gore farklilik gostermektedir.
Hs: Anlik satin alma sonrasi iade niyeti, algilanan fiyat diizeyine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Anlik satin alma sonrast biligsel uyumsuzluk diizeyi, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

H7: Anlik satin alma sonrasi iade niyeti diizeyi, cinsiyete gore farklilik gostermektedir.

3.4. Arastirmanmn Yontemi

Yontem olarak calismanin amaci ve hipotezleri dogrultusunda nicel arastirma yontemi belirlenmistir.
Aragtirmanin hipotezlerinin sinanabilmesi i¢in birincil verilerden faydalanilmis; birincil veri toplama yontemi
olarak anket yontemi tercih edilmistir.

Anlik satin alma davrarusgi, bilissel uyumsuzluk ve iade niyetine iligkin verilerin toplanmasinda gecerliligi ve
tutarliligs daha 6nceden kanitlanmus 6lgekler tercih edilmis olup s6z konusu 6lcekler Tablo 1’de sunulmustur.
Olgeklerim cevaplandiriimasinda; “Kesinlikle Katilmiyorum” (1), “Katilmiyorum” (2), “Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum” (3), “Katiliyorum” (4), “Kesinlikle Katiliyorum” (5) ifadeleriyle anlamlandirilan 5'1i likert tipi
Olgek kullanilmuisgtir.
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Tablo 1: Anket Formunda Kullanilan Olgekler ve Soru Kodlari

ASA1 Internette bir hevesle bazi iiriinler satin alirim.
imici Anhk Sat ASA2 Internetten aligveris yaparken iiriinleri cok diisiinmeden satin alirmm.
E;;:gfle‘i i amn ASA3 Cevrimici aligveris sirasinda normalde satin alma istegimin olmadig:
(Orbek 2902gZ) seyleri satin alma egilimi gosteririm.
zbek,
ASA4 Satin aldiktan sonra aldigim sey hakkinda diisiiniiriim.
ASA5 Internette begendigim bir sey buldugumda onu hemen satin alirim.
BU1 Uriinii satin aldiktan sonra, “belki de parami bagka yere harcamaliydim”
diye diistintiriim
BU2 Uriinii satin aldiktan sonra, kararimdan tam emin olamam.
BU3 Uriinti satin aldiktan sonra, paramu bu iiriin/iiriinlere harcadigimdan
Biligsel  Uyumsuzluk dolayi1 bagka bir {iriin satin alamamak beni rahatsiz etti.
Olgegi BU4 Uriinii satin aldiktan sonra (bu kararimi diisiindiikten sonra) kendimi
(Gokeek, 2019) rahatsiz hissettim.
BU5 Uriinii satin aldiktan sonra aligverisimin dogrulugundan siiphe duydum.
BU6 Uriinii satin aldiktan sonra aligverisle ilgili endigelerim devam etti.
BU7 Uriinti satin aldiktan sonra dogru tercih yapip yapmadigimdan emin
olamadim.
BUS8 Uriinii satin aldiktan sonra kararimdan dénmek istedim.
iN1 Uriinii satin aldiktan sonra, kararmmla ilgili rahatsizlik veya celigki
yasadigimdan, bu iiriinii iade etmek istegim olustu.
fade Niyeti Olgegi iN2 Uriinii satin aldiktan sonra, kararimla ilgili rahatsizlik veya celiski
(Shirinov, 2019) yasadigimdan, bu iiriinii bagkasi ile degistirme istegim olustu.
iN3 Uriinti satin aldiktan sonra, kararimla ilgili rahatsizlik veya celigki
yasadigimdan, 8dedigim paray1 geri almak istedim.

Calismada kullanilmak tizere tasarlanan anket formu 4 boliimden olusmaktadir. Formun en basinda
cevaplayanlar1 bilgilendirmek i¢in ¢alismanin amaci ve anketi diizenleyen bilgileri belirtilmistir. Birinci
boliimde cevaplayanin gevrimigi satin alma davranigi sergileyip sergilemedigi sorgulamaktadir. Cevrimigi
ortamda olusturulan ankette ilgili soruyu olumlu cevaplayanlarin ankete devam etmesi; olumsuz
cevaplayanlarin anketi sonlandirmas: saglanmistir. Anketin 2. boliimii cevaplayanlarin demografik
bilgilerinin edinilmesi amaciyla olusturulmustur. 3. boliimde anlik satin alma davranis verilerinin; 4. boliim
ise bilissel uyumsuzluk ve iade niyetine iligkin verilerinin saglanmasi i¢in kullanilan 6lgekler yer almaktadir.

Olusturulan anket formu, 40 kisiye uygulanan 6n degerlendirme sonuglar ile kontrol edilmis; dlgeklerin
giivenilirlikleri ssnanmistir. Ankette kullanilan 6lgeklerin cevaplar: 5'1i likert tipinde oldugu i¢in giivenilirligin
tespiti i¢cin SPSS v.27 uygulamasinda Cronbach Alfa Giivenirlik Katsayis1 hesaplanmigtir. Cronbach (1951)
tarafindan gelistirilen alfa katsayis1 yontemi, anketteki sorular 1-3, 1-4, 1-5 gibi puanlandiginda kullarilabilen
bir i¢ tutarhlik belirleme yontemidir (Ercan ve Kan, 2004:213).

Aragtirmanin ana kiitlesini Ankara’da yasayan, 18 yas iizeri, ¢evrimici satin alma davranisinda bulunan
bireyler olusturmaktadir. Orneklem se¢me yontemi olarak, olasilikli olmayan oOrneklem se¢me
yontemlerinden, kartopu orneklem secim teknigi kullanilmistir. Bu yontemde calismanin konusu ile ilgili
olarak referans bir kisi secilmekte ve bu kisi aracilig1 ile diger kisilere ulasilmaktadir (Yagar ve Dokme, 2018:5).
Verilerin toplanmas: igin olusturulan anket, kisilere ulasilmasinda sagladigi kolayliklar ve tasarruflar
sebebiyle, Google Formlar uygulamasinda olusturulmus; ¢evrimici ortamda paylasilarak veri toplanmustir.

Ankara ili niifusu TUIK verilerine gore 2022 yilinda 5.782.285 kisi; 2023 yilinda 5.803.482 kisidir (Adrese Dayal1
Niifus Kay1t Sistemi Sonuglari, 2023). Ankara’da yasayan 18 yas iizeri niifus ise 4.282.930 kisidir. Aragtirmanin
asgari 6rneklem hacminin hesaplanmast igin agagidaki formiile gore hesaplanmistir (Ozgen, 2023:63).

n=(no x N) / (no+ N -1)

no=2xZ x p x (1-p) / (ex2)

n= Ornek kiitle bityiikliigiinii,

no= Sonsuz ana kiitle i¢in 6rnek kiitle biiytikligtin,
N= Ana kiitle biiyiikltigiinii,

Z= Giiven diizeyinin normal standart degerini,

p= Giiven diizeyini,

e= Orneklem hata diizeyini ifade etmektedir.
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%95 giiven diizeyinde ve +%5’lik hata diizeyi ile hesaplama yapildiginda;
Z=1,96 (%95 giiven diizeyince)

p=0,5

e=0,05

N=4.282.930

no= (1,96)2 x 0,5 x (1-0,5) / (0,05)2= 384,16~ 385

n= (385 x 4.282.930) / (385 + 4.282.930 -1)=384,96~ 385

Yukaridaki hesaplamalara gore 6rneklem hacminin asgari 385 kisiden olusmasi gerektigi saptanmastir.
3.5. Verilerin Analize Hazirlanmas:

Olusturulan anket formu, 20 Subat — 31 Mart 2024 tarihleri arasinda ¢evrim igi ortamda paylasilarak veri
toplanmistir. Bu siire zarfinda toplam 452 kisi ankete katilim saglamistir. Katilimcilarin ¢evrimici satin alma
davranis dagilim frekansi Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Cevrimigi Satin Alma Davranist Dagilim Frekansi

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evet 396 87,6 87,6 87,6
Hayir 56 12,4 12,4 100,0
Toplam 452 100,0 100,0

Katilimcilarin 396’s1 (%88'i) cevrimigi ortamda satin alma davranisinda bulunduklarini; 56’s1 (%12’si)
cevrimici ortamda herhangi bir iiriin almadiklarini belirtmistir. Google Forms’ da cevrimigi satin alma
davranisinda bulunmayan kisilerin anketi sonlandirmasi; bulunanlarin ankete devam etmesi saglanmistir.

396 katilimcinin asgari orneklem sayisi olan 385'i karsiladig1 degerlendirilerek anket uygulamasima son
verilmigtir. Katihmalarin toplanan verilerin analizi oOncesi hazirhk amaciyla asagidaki islemler
gergeklestirilmistir:

¢ Yapilandirilmis sorular (cinsiyet, gelir grubu, {iriin grubu, vb.) sayisal degerler ile kodlanmis ve yazilima

aktarilmistir. Olgek cevaplari oldugu gibi yazilima aktarilmistir.

e Eksik veri olup olmadig: kontrol edilmistir. Eksik veri bulunmadigindan herhangi bir tamamlama iglemi
yapilmamustir.

o Olgek sorular icinde ters kodlanmasi gereken soru varligi kontrol edilmis; sonug olarak herhangi bir
sorunun ters kodlanmasina gerek duyulmamaisgtir.

Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii

Likert tipi cevaplanan 6l¢ek sorularina verilen cevaplarda, katilimcilarin cevaplarini diger alternatifler icinde
ne kadar bagimsiz degerlendirdigin sinanmasi igin bagimsizlik kontrolii yapilmigtir. S6z konusu kontrol igin
parametrik olmayan ki-kare analizi yapilmistir. SPSS Ki-Kare sonuglarinda p degerinin ,000 olmasi istenen
durum olmakla birlikte en fazla ,050 olmas1 uygun goriilmektedir (Kavak, 2013:255). Sonuglar bu cercevede
degerlendirilmistir.

Cevrimigi anlik satin alma 6l¢eginde bulunan bes soru icin verilen cevaplarin ki-kare analizi sonuglar1 Tablo
3’de yer almaktadir.

Tablo 3: Cevrimici Anlik Satin Alma Olgegi Ki-Kare Analizi Sonucu

ASA1 ASA2 ASA3 ASA4 ASA5
Ki Kare 59,328 61,955 53,621 71,222 35,717
df 4 4 4 4 4
Asimptotik Sig. (p)  <,001 <,001 <,001 <,001 <,001
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Tabloda goriildiigii tizere ¢evrimigi anlik satin alma sorularina verilen cevaplar i¢in p degeri ,001’den kiigiik
olup cevrimici anlik satin alma i¢in verilen cevaplarin bagimsiz oldugu degerlendirilmistir.

Bilissel uyumsuzluk 6l¢eginde bulunan sekiz soru igin verilen cevaplarin ki-kare analizi sonuglar1 Tablo 4'te
yer almaktadir.

Tablo 4: Bilissel Uyumsuzluk Olgegi Ki-Kare Analizi Sonucu

BU1 BU2 BU3 BU4 BU5 BU6 BU7 BUS8
Ki Kare 53,091 142,864 84,505 142,662 178,949 114,631 107,712 142,258
df 4 4 4 4 4 4 4 4
Asimptotik <001 <,001 <,001 <,001 <,001 <001 <,001 <001

Sig. (p)

Tabloda goriildiigii tizere bilissel uyumsuzluk sorularina verilen cevaplar igin p degeri ,001’den kiigiik olup

bilissel uyumsuzluk i¢in verilen cevaplarin bagimsiz oldugu degerlendirilmistir.
fade niyeti 6lgeginde bulunan iig soru igin verilen cevaplarin ki-kare analizi sonuglari Tablo 5'te yer
almaktadir.

Tablo 5: fade Niyeti Olgegi Ki-Kare Analizi Sonucu

IN1 IN2 IN3
Ki Kare 93,848 110,111 183,116
df 4 4 4
Asimptotik Sig. (p) <,001 <,001 <,001

Tabloda goriildiigii tizere bilissel uyumsuzluk sorularina verilen cevaplar igin p degeri ,001’den kiigiik olup
iade niyeti i¢in verilen cevaplarin bagimsiz oldugu degerlendirilmistir.

Cevaplarin Tesadiifilik ve Normallik Kontrolii

Analiz 6ncesinde verilerin analize uygunlugunun kontroliinde dagilim 6zelligi énemli konulardan biridir.
Genel olarak verilerin toplanmasinda tesadiifi drneklem yonteminin uygulanmas: kabul edilmekte; bu
yontemle toplanan verilerin analiz icin uygun oldugu degerlendirlmektedir. Ote yandan 6rneklem yontemi
tasadiifi olarak segilse bile cevaplarin tesadiifilik 6zelligi tasimama riski mecvuttur. Bu sebeple tesadiifilik
kontrolii analiz igin gerekli 6n kontrollerden biridir (Kavak, 2013: 255). Tesadiifilik kontrolii i¢in Parametrik
olmayan Runs testi yapilmistir.

Cevrimi¢i anlik satin alma davramst Olgegi icin verilen cevaplarin Runs testi sonuglar1 Tablo 6’da
goOsterilmistir.

Tablo 6: Cevrimici Anlik Satin Alma Olgegi Runs Test Sonucu

Runs Testi
ASA1 ASA2 ASA3 ASA4 ASA5

Test Degeri® 3,50 2,50 2,52 3,21 2,89
Cevaplar < Test Degeri 187 207 208 221 159
Cevaplar >= Test Degeri 209 189 188 175 237
Total Cevap 396 396 396 396 396
Runs sayis1 176 166 169 185 194
V4 -2,260 -3,286 -2,976 -1,156 ,281
Asimptotik Sig. (2-Yonlii) ,024 ,001 ,003 ,248 779

a. Ortalama

Runs testi sonucunda p degerinin ,000’den biiyiik olmasi beklenmektedir (Kavak,2013:257). Bu baglamda
Olgege verilen cevaplarin tesadiifi dagildig1 degerlendirilmistir.

Bilissel uyumsuzluk 6lgegi igin verilen cevaplarin Runs testi sonuglar: Tablo 7’de gosterilmistir.
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Tablo 7: Bilissel Uyumsuzluk Olgegi Runs Test Sonucu

Runs Testi

BU1 BU2 BU3 BU4 BU5 BU6 BU7 BUS
Test Degeri? 2,70 2,58 2,53 2,46 2,64 2,44 2,52 2,37
Cevaplar < Test 199 203 224 218 192 212 221 248
Degeri
Cevaplar >= Test 197 193 172 178 204 184 175 148
Degeri
Total Cevap 396 396 396 396 396 396 396 396
Runs sayis1 190 180 183 172 191 166 169 156
z -,905 -1,901 -1,289 -2,540 -,787 -3,237 -2,788 -3,265
Asimptotik Sig. (2- ,365 ,057 ,197 ,011 431 ,001 ,005 ,001
Yonlii)

a. Ortalama

Test sonucunda biligsel uyumsuzluk Olcegine verilen cevaplara ait p degerinin ,000'den biiyiik oldugu
goriilmiis; bu baglamda 6lgege verilen cevaplarin tesadiifilik 6zelligi tasidig1 degerlendirilmigtir.

Iade niyeti 6lgegi icin verilen cevaplarin Runs testi sonuglari Tablo 8 de gosterilmistir.

Tablo 8: lade Niyeti Olgegi Runs Testi Sonucu

Runs Testi

IN1 IN2 IN3
Test Degeri? 2,39 2,36 2,10
Cevaplar < Test Degeri 242 246 271
Cevaplar >= Test Degeri 154 150 125
Total Cevap 396 396 396
Runs sayis1 145 141 140
Z -4,682 -4,958 -3,738
Asimptotik Sig. (2-Yonlii) ,001 ,001 ,001

a. Ortalama

Test sonucunda iade niyeti 6lgegine verilen cevaplara ait p degerinin ,001’den biiyiik oldugu goriilmiis; bu
baglamda oOlgege verilen cevaplarin tesadiifiligi sagladigr degerlendirilmistir. Tesadiifilik kontrolleri
sonrasinda verilerin dagilimi da sinanmuis; verilerin normal dagilima sahip olup olmadig1 incelenmistir.

Cevrimigi anlik satin alma 6lgegine verilen cevaplarin normallik testi sonucu Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 9: Cevrimici Anlik Satin Alma Olgegi Normallik Test Sonucu

Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Istatistik df Sig. (p) Istatistik df Sig.(p)
ASA1 ,187 396 <,001 ,888 396 <,001
ASA2 ,181 396 <,001 ,890 396 <,001
ASA3 ,186 396 <,001 ,888 396 <,001
ASA4 ,196 396 <,001 ,910 396 <,001
ASA5 ,169 396 <,001 ,909 396 <,001

a. Lilliefors Onem Diizeltmesi
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Test sonucunda p degerleri oldukga diisiik (<,001) ¢ikmistir. Bu durum, verilerin normal dagilima sahip
olmadigimi gostermektedir. Ote yandan likert tipi cevap secenegi ile toplanan verilerde basiklik (Basiklik) ve

carpiklik (carpiklik) degerleri de dagilimin normalliginin kontroliinde énemli 2 Olgiittiir.

Istatistiksel analizlerde verilerin normal dagilimi konusunda +1,0 arasindaki basiklik degeri arzulanan
durumdur, ancak en fazla +2,0 arasindaki bir deger de kabul edilebilmektedir (George ve Mallery, 2012).
Carpiklik degeri +1,5 arasindaki bir degerse kabul edilebilir durumdadir (Tabachnick ve Fidell, 2013).

Bu baglamda c¢evrimici satin alma 6lgegi sorularinin basiklik ve carpiklik degerleri Tablo 10’de gosterilmistir.

Tablo 10: Cevrimici Anlik Satin Alma Olgegi Basiklik ve Carpiklik Degerleri

Statistic Std. Error
ASA1 Carpiklik -,316 ,123
Basiklik -,995 ,245
ASA2 Carpiklik ,407 ,123
Basiklik - 784 ,245
ASA3 Carpiklik ,335 ,123
Basiklik -979 ,245
ASA4 Carpiklik -, 137 ,123
Basiklik -,895 ,245
ASA5 Carpiklik ,008 ,123
Basiklik -1,040 ,245

Tabloda goriildiigii izere basiklik ve carpiklik degerleri +1,5 araliginda olup ¢evrimigi anlik satin alma 6lgegi
verilerinin normal dagildig: degerlendirilmistir.

Bilissel uyumsuzluk 6lgeginin normallik testi sonucu Tablo 11’de basiklik ve ¢carpiklik degerleri ise Tablo 12’de

gosterilmistir.
Tablo 11: Biligsel Uyumsuzluk Olgegi Normallik Testi Sonucu
Normallik Testi
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Istatistik df Sig. Istatistik df Sig.
BU1 216 396 <,001 ,897 396 <,001
BU2 ,224 396 <,001 ,899 396 <,001
BU3 ,236 396 <,001 ,889 396 <,001
BU4 ,224 396 <,001 ,896 396 <,001
BU5 ,229 396 <,001 ,895 396 <,001
BU6 ,196 396 <,001 ,897 396 <,001
BU7 ,237 396 <,001 ,893 396 <,001
BUS ,257 396 <,001 ,877 396 <,001
a. Lilliefors Onem Diizeltmesi
Tablo 12: Biligsel Uyumsuzluk Olgegi Basiklik ve Carpiklik Degeri
Istatistik Std. Hata
BU1 Carpiklik ,383 ,123
Basiklik -,851 ,245
BU2 Carpiklik ,406 ,123
Basiklik -,341 ,245
BU3 Carpiklik ,495 ,123
Basiklik -,676 ,245
BU4 Carpiklik ,357 ,123
Basiklik -471 ,245
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BU5 Carpiklik ,376 ,123
Basiklik -,269 ,245
BU6 Carpiklik ,373 ,123
Basiklik -,491 ,245
BU7 Carpiklik ,496 ,123
Basiklik -510 ,245
BUS8 Carpiklik ,641 ,123
Basiklik -277 ,245

Tablo 12'de gosterildigi tizere biligsel uyumsuzluk ol¢egine yonelik normallik p degerleri <,001 olarak
hesaplanmugtir. Basiklik ve ¢arpiklik degerleri ise 1,5 araliginda ¢ikmugtir. Basiklik ve carpiklik degerlerinin
kabul edilebilir aralikta olmasi sebebiyle Olgege verilen cevaplarin normal dagilima sahip oldugu
degerlendirilmistir.

fade niyeti lgeginin normallik testi sonucu Tablo 13'te, basiklik ve carpiklik degerleri ise Tablo 14’te
gOsterilmistir.

Tablo 13: fade Niyeti Olgegi Normallik Testi Sonucu

Normallik Testi

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Istatistik df Sig. (p) Istatistik df Sig. (p)
IN1 ,220 396 ,000 ,832 396 ,000
IN2 ,227 396 ,000 ,822 396 ,000
IN3 ,251 396 ,000 ,804 396 ,000

a. Lilliefors Onem Diizeltmesi
Tablo 14: lade Niyeti Olgegi Basiklik ve Carpiklik Degeri

Istatistik Std. Hata
N1 Carpiklik ,609 123
Basiklik -1,000 ,245
N2 Carpiklik ,649 123
Basiklik -972 ,245
IN3 Carpiklik ,957 123
Basiklik -,148 ,245

Tablo 4.13'te goriildiigii gibi iade niyeti Slgegine yonelik normallik p degerleri <,001 olarak hesaplanmuistir.
Basiklik ve carpiklik degerleri ise Tablo 14'te goriildiigii iizere #1,5 araligindadir. Basiklik ve carpiklik
degerlerinin kabul edilebilir aralikta olmas: sebebiyle dl¢ege verilen cevaplarin normal dagilima sahip oldugu
degerlendirilmistir.

Kullanlan Olceklerin Giivenilirlik Kontrolii

Cevrimigi anlik satin alma davranisin giivenilirligi i¢in SPSS programinda yapilan analizde sorularin, 6lgegin
genel ve soru ¢ikarilmasi halinde olacak Cronbach alfa degerleri Tablo 15'te gosterilmistir.

Tablo 15: Cevrimigi Anlik Satin Olgegi Giivenirlik Analizi Sonuglari

Cronbach Alfa Madde sayist

,691 5
Madde Silinirse OlcekMadde Silinirse Olgek Diizeltilmis Madde-  Madde Silinirse
Ort. Varyansi Toplam Korelasyonu Cronbach Alfa

ASA1 11,11 10,577 ,567 ,587

ASA2 12,11 10,443 ,586 ,578

ASA3 12,09 10,606 ,549 ,595

ASA4 11,40 14,793 ,056 ,783

ASA5 11,72 10,848 ,519 ,609
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Cronbach alfa degerinin 0,7’ den biiyiik olmasi kabul edilebilir oldugu i¢in ASA4 ile kodlanan 6lgek sorusunun
analizden ¢ikarilarak olgek giivenilirliginin yeniden hesaplanmasinin uygun olacag: degerlendirilmis. Soru
cikarildiginda Slgegin giincel giivenilirlik degerleri Tablo 16’da gosterilmistir.

Tablo 16: Cevrimici Anlik Satin Alma C)lgegi Giincel Glivenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach Alfa Madde sayis1

,783 4
Madde Silinirse Olcek Madde Silinirse Olcek Diizeltilmis Madde- ~ Madde Silinirse
Ort. Varyansi Toplam Korelasyonu Cronbach Alfa

ASA1 7,90 9,019 ,579 ,735

ASA2 8,90 8,540 ,660 ,693

ASA3 8,88 9,126 ,547 ,752

ASA5 8,52 9,005 ,572 ,739

Olgegin 4 soru iizerinden analizi sonucu Cronbach alfa degeri 0,783 olarak hesaplanmus olup &lgekle ilgili
diger istatistiksel analizlerde sorunun cikarilarak siirecin isletilmesinin uygun olacag: degerlendirilmistir.

Caligma kapsaminda kullanilan 2. Olgek biligsel uyumsuzluk &lgegidir. Toplam 8 sorudan olusan dlgegin
giivenilirlik analizi sonuglar1 Tablo 17’de yer almaktadir.

Tablo 17: Bilissel Uyumsuzluk C")lgegi Giivenilirlik Analizi Sonuclar1
Cronbach Alfa ~ Madde sayis1

,898 8
Madde Silinirse OlcekMadde Silinirse Olcek Diizeltilmis Madde-ToplamMadde Silinirse
Ort. Varyansi Korelasyonu Cronbach Alfa

BU1 17,54 33,824 ,668 ,887

BU2 17,66 35,724 ,667 ,886

BU3 17,71 34,935 ,619 ,891

BU4 17,78 35,985 ,660 ,887

BU5 17,60 36,054 ,687 ,885

BU6 17,79 34,696 ,728 ,880

BU7 17,71 34,265 ,721 ,881

BUS 17,87 34,588 ,720 ,881

Analiz sonucunda biligsel uyumsuzluk 6l¢eginin Cronbach alfa degeri ,898 olarak hesaplanmis, soru bazl
kontrollerde de giivenilirlik degerlerinin kabul edilebilir sinirin {istiinde oldugu goriilmiistiir. Analizlerde
bilissel uyumsuzluk 6l¢egindeki sorulardan herhangi birinin ¢ikarilmasinin gerekmedigi degerlendirilmistir.

Arastirma kullanilan 3. (son) 6lgek iade niyeti 6lgegidir. 3 sorudan olusan 6lgegin giivenilirlik analizi sonuglar
Tablo 18’de sunulmustur.

Tablo 18: lade Niyeti Olgegi Giivenilirlik Analizi Sonuglari

Cronbach Alfa Madde sayis1
,880 3
Madde Silinirse Olcek Madde Silinirse Olcek Diizeltilmis Madde-  Madde Silinirse
Ort. Varyansi Toplam Korelasyonu  Cronbach Alfa
IN1 4,46 5,895 ,828 776
IN2 4,49 5,815 ,833 ,770
IN3 4,75 7,444 ,659 ,922
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Analiz sonucunda iade niyeti Olgeginin Cronbach alfa degeri 0,880 olarak hesaplanmistir. 3. Sorunun
¢ikarilmas: halinde degerin 0,922'ye yiikselecegi goriilmiis ancak mevcut haliyle de kabul edilebilir
giivenilirlikte olmasi sebebiyle soru ¢ikarilmasinin gerekmedigi degerlendirilmistir.

4. BULGULAR

Verilerin analizi safthasinda oncelikle katilimcilara iliskin demografik tespitlerde bulunulmus akabinde
arastirmaya konu hipotezler sinanmustir.

Demografik Bulgular

Verilerin toplanmasi amaciyla olusturulan anket formu ile katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim, gelir diizeyi, is
durumu hakkinda bilgi edinilmesi amag¢lanmustir.

Verilerin analizi sonucunda ankete katilan 369 kisiden 216’simin kadin, 180'inin erkek oldugu goriilmdiis;
katilimcilarin cinsiyete gore dagilim frekansi Tablo 19'da gosterilmistir.

Tablo 19: Katilimcilarin Cinsiyete Gore Dagilim Frekansi

Siklik Yizde Gegerli Yiizde Kumdiilatif Yizde
Kadin 216 54,5 54,5 54,5
Erkek 180 45,5 45,5 100,0
Toplam 396 100,0 100,0

Anket araciligiyla katiimcilarin yasi, yas araligr olarak edinilmistir. Verilerin analizi sonucunda 18-24 yas
arasi 80, 25- 44 yas aras1 216, 45 - 60 yas aras1 91, 60 tizeri 9 kisinin ankete katildig1 saptanmistir. Katilimcilarin
yas araligina gore dagilim frekansina iligskin veriler Tablo 20’de yer almaktadir.

Tablo 20: Katilimcilarin Yas Araligina Gore Dagilim Frekans:

Siklik Yizde Gegerli Yiizde Kimulatif Yiizde
18-24 80 20,2 20,2 20,2
25-44 216 54,5 54,5 74,7
45 - 60 91 23,0 23,0 97,7
60 tizeri 9 2,3 2,3 100,0
Total 396 100,0 100,0

Katilimcilardan edinilen bir diger demografik veri, egitim diizeyidir. Ankette ilkokul, ortaokul, lise, lisans,
lisansiistii/doktora segenekleri i¢inden se¢im yapilmasi istenmistir. Katilimcilarin egitim diizeylerine gore
dagilimlarina iliskin veriler Tablo 21’de belirtilmistir.

Tablo 21: Katilimcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim Frekans:

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizme
ilkokul 3 ,8 ,8 ,8
ortaokul 9 2,3 2,3 3,0
lise 55 13,9 13,9 16,9
lisans 253 63,9 63,9 80,8
lisanstistii/doktora 76 19,2 19,2 100,0
Toplam 396 100,0 100,0

Katilimcilarin genel ugraslarina (meslek, 6grencilik gibi) iliskin veriler Tablo 22’de gosterilmistir.

Tablo 22: Katilimcilarin Ugraslarina Gore Dagilim Frekansi

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Kimiilatif Yiizde
Emekli 21 4,6 53 53
Isci 81 17,9 20,5 25,8
Memur 126 27,9 31,8 57,6
Isveren 19 4,2 4,8 62,4
Esnaf 17 3,8 4,3 66,7
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Ogrenci 81 17,9 20,5 87,1
Diger 51 11,3 12,9 100,0
Toplam 396 87,6 100,0

Katilimcilarin gelir diizeylerine gore dagilim frekanslar1 Tablo 23’te gosterilmistir.

Tablo 23: Katilimcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilim Frekansi

Siklik Yiizde Gegerli Ylizde Kiumiilatif Yiizde
17.000’den az 93 23,5 23,5 23,5
17.000TL-30.000TL 56 14,1 14,1 37,6
30.001TL-45.000TL 98 24,7 24,7 62,4
45.001TL-60.000TL 97 24,5 24,5 86,9
60.000TL’den fazla 52 13,1 13,1 100,0
Total 396 100,0 100,0

Katilimcilardan bilissel uyumsuzluk ve iade niyeti olgeklerini g¢evrimigi anlik satin aldiklari bir triinii
diisiinerek cevaplandirmalar: istenmistir. Bu baglamda katilimcilarin satin aldiklari {iriiniin sektoriine iliskin
bulgular Tablo 24’te gdsterilmistir.

Tablo 24: Cevrimici Anlik Satin Alinan Uriin Kategorisi Dagilim Sikligt

Siklik Yiizde Gegerli Ylizde  Kimilatif Yiizde
Beyaz Esya ve Kiigiik Ev Aletleri 14 3,5 3,5 3,5
Giyim, Ayakkabi, Aksesuar 218 55,1 55,1 58,6
Elektronik Esya 79 19,9 19,9 78,5
Yemek 26 6,6 6,6 85,1
Gida ve Stipermarket 23 5,8 5,8 90,9
Diger 36 9,1 9,1 100,0
Toplam 396 100,0 100,0

Katilimcilarin cevaplarina konu olan {iriinlerinin fiyat dagilim sikligi Tablo 25’te gosterilmistir.

Tablo 25: Satin Alinan Uriinlerin Fiyat Dagilim Siklig1

Siklik Yizde Gegerli Yuzde Kumiilatif Yiuzde

500TL' den az 83 21,0 21,0 21,0

500TL- 1.500TL 140 35,4 35,4 56,3

1.501TL- 3.500TL 99 25,0 25,0 81,3

3.501TL- 7.500TL 31 7,8 7,8 89,1

7.501TL- 15.000TL 21 53 53 94,4

15.000TL' den fazla 22 5,6 5,6 100,0

Toplam 396 100,0 100,0

Satin alinan {iriinlerin algilanan fiyat diizeylerine iligkin veriler Tablo 26’da belirtilmistir.

Tablo 26: Satin Alinan Uriinlerin Algilanan Fiyat Diizeyi Dagilim Siklig

Siklik Yizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Ucuz 73 18,4 18,4 18,4
Ne ucuz ne pahali 273 68,9 68,9 87,4
Pahal1 50 12,6 12,6 100,0
Toplam 396 100,0 100,0
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Hipotezlerin Smanmasina Iliskin Analizler ve Bulgular

Arastirmanin 1. hipotezi (H1) “anlik satin alma davramsinin, bilissel uyumsuzluk {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir” olarak olusturulmustur. Bir bagimsiz degiskenin bir bagimli degisken {izerindeki
etkisinin tespiti i¢in regresyon analizi yapilmistir.

Regresyon analizi, metrik karakterli bir bagimli degiskenin bir veya daha fazla bagimsiz degiskenden ne
ol¢iide etkilendigini gosteren bir inceleme yontemidir. Regresyon analizi ile bagimlh degiskendeki degisimin
ne kadarinin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandig: tespit edilebilmektedir. Ayrica regresyon analizi,
bagimsiz degiskendeki degisimin bagimli degiskendeki degisimi ne kadar anlamh agikladigini
belirlemektedir (Kavak, 2013:289).

Cevrimigi anlik satin alma ve biligsel uyumsuzluk igin regresyon analizi sonuglar1 Tablo 27’de sunulmustur.

Tablo 27: Cevrimigi Anlik Satin Alma ve Biligsel Uyumsuzluk Icin Regresyon Analizi Sonuglar1
Model Ozeti

Model R R? Uyarlanmis R? Std. Tahmin Hatasi

1 4342 ,189 187 ,85170

a. Bagimsiz (Sabit): Cevrimig¢i Anlik Satin Alma

ANOVA-

Model Kareler Toplam1  df Ort. Kare F Sig. (p)

1 Regresyon 66,500 1 66,500 91,674 ,0000
Kalan 285,806 394 ,725
Toplam 352,306 395

a. Bagimh Degisken: Bilissel Uyumsuzluk
b. Bagimsiz (Sabit): Cevrimici Anlik Satin Alma

Katsayilar
Standartlagtirilmis
Standartlanmamug Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig. (p)
1 (Sabit) ,986 (B) ,159 6,182 ,000
Cevrimici Anlik,503 (a) ,053 434 9,575 ,000
Satin Alma

a. Bagimli Degisken: Bilissel Uyumsuzluk

Tablodaki ilk sonugta R, R? ve uyarlanmis R? degerleri yer almaktadir. R?, aciklayicilik katsayisi olup bagimh
degiskendeki degisimin ne kadarmin bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigini ifade etmektedir.
Agiklayiciligin uyarlanmis R? degeri tizerinden yorumlanmasinin daha uygun olacagi degerlendirilmektedir
(Kavak, 2013:292).

Tabloda uyarlanmig R? degeri 0,187’dir. Bunun anlami, satin alma sonras: bilissel uyumsuzlugun %19 unun
¢evrimici anlik satin alma ile agiklanabildigidir.

ikinci sonuc tablosu degiskenler arasindaki iliskiye iliskin ANOVA testine ait bulgular1 icermektedir. Bu
tablodaki son siitundaki sig. (p) degeri ,000 olarak hesaplanmistir. Bu deger, iki degisken arasinda dogrusal
iliskinin oldugunu, ¢evrimigi anlik satin alma davranisinin bilissel uyumsuzluk {izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Son tabloda ise B katsayis1 ve bu degere ait anlamlilik diizeyi goriilmektedir. B katsayisi, bagimli degiskenle
bagimsiz degisken arasindaki kismi korelasyonu ifade etmektedir. Aradaki iliski (regresyon esitligi) ise Y=
B+aX formiilii ile gosterilmektedir.

Arastirma kapsaminda ¢evrimigci anlik satin alma ile satin alma sonrast biligsel uyumsuzlugun iligkisi;
Bilissel uyumsuzluk= 0,986+0,503*Cevrimici Anlik Satin Alma
olarak gosterilebilir.

Analiz bulgularinin degerlendirilmesi sonucunda Hi kabul edilmistir.
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Aragtirmanin 2. hipotezi (H2) “anlik satin alma davranisinin, iade niyeti izerinde istatistiksel olarak anlaml:
bir etkisi vardir” olarak olusturulmustur. Hipotezin smnanmasi ic¢in regresyon analizi yapilmas: uygun
goriilmiistiir. Regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 28’de gosterilmistir.

Tablo 28: Cevrimigi Anlik Satin Alma ve Iade Niyetine iliskin Regresyon Analizi Sonuglari

Model Ozeti

Model R R? Uyarlanmig R? Std. Tahmin Hatas:

1 ,3402 ,116 114 1,15546

a. Bagimsiz (Sabit): Cevrimigi Anlik Satin Alma

ANOVA-?

Model Kareler Toplam1  df Ort. Kare F Sig. (p)

1 Regresyon 68,889 1 68,889 51,599 ,0000
Kalan 526,023 394 1,335
Toplam 594,912 395

a. Bagimli Degisken: lade Niyeti
b. Bagimsiz (Sabit): Cevrimici Anlik Satin Alma

Katsayilar
Standartlastirilmig
Standartlanmamus Katsayilar Katsayilar

Model B Std. Hata Beta t Sig. (p)
1 (Sabit) ,787 (B) 216 3,636 ,000

Cevrimici ,512 (a) ,071 ,340 7,183 ,000

Anlik Satin

Alma

a. Bagimli Degisken: Iade Niyeti

Tabloda uyarlanmis R? degeri 0,114’tlir. Bunun anlami, satin alma sonrasi olusan iade niyetinin %11’inin
cevrimici anlik satin alma ile agiklanabildigidir. ANOVA tablosunda sig. (p) degeri 000 olarak hesaplanmuistir.
Bu deger, ¢cevrimici anlik satin alma ile iade niyeti arasinda dogrusal iliskinin oldugunu; ¢evrimigi anlik satin
alma davranisinin iade niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu ifade etmektedir.

Arastirma kapsaminda ¢evrimigi anlik satin alma ile satin alma sonrasi iade niyeti iliskisi;
Iade Niyeti = 0,787+0,512*Cevrimici Anlik Satin Alma

Regresyon esitligi ile gosterilebilir.

Analiz bulgularinin degerlendirilmesi sonucunda Hzkabul edilmistir.

Aragtirmanin 3. hipotezi (Hs) “anlik satin alma sonrasi bilissel uyumsuzlugun, iade niyeti tizerinde istatistiksel
olarak anlaml bir etkisi vardir” olarak olusturulmustur. Hipotezin sinanmasi igin regresyon analizi yapilmasi
uygun goriilmiistiir. Regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 29’de gosterilmistir.

Tablo 29: Satin Alma Sonras Biligsel Uyumsuzluk ve Tade Niyetine fliskin Regresyon Analizi

Model Ozeti

Model R R2 Uyarlanmis R? Std. Tahmin Hatas1

1 ,7092 ,502 ,501 ,86695

a. Bagimsiz (Sabit): Bilissel Uyumsuzluk

ANOVA-

Model Kareler Toplam1  df Ort. Kare F Sig. (p)

1 Regresyon 298,780 1 298,780 397,523 <,001b
Kalan 296,132 394 ,752
Toplam 594,912 395

a. Bagimli Degisken: lade Niyeti
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b. Bagimsiz (Sabit): Biligsel Uyumsuzluk

Katsayilar
Standartlagtirilmis
Standartlanmamus Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta t Sig.
1 (Sabit) ,021 (B) ,122 175 ,861
BU ,921 (a) ,046 ,709 19,938 <,001

a. Bagimli Degisken: Tade Niyeti

Analiz sonucunda model 6zeti boliimiinde goriildiigii iizere uyarlanmig R? degeri 0,501 olarak hesaplanmigtir.
Bunun anlamu, satin alma sonrasi iade niyetinin %50’sinin biligsel uyumsuzluk ile agiklanabildigidir. ANOVA
tablosunda sig. (p) degeri ,001’den kiigiik olarak hesaplanmistir. Bu deger, anlik satin alma sonras: biligsel
uyumsuzluk ve iade niyeti arasinda dogrusal iliskinin oldugunu gostermektedir. Sonug olarak anlik satin
alma sonrasi biligsel uyumsuzlugun, iade niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugu tespit
edilmistir.

Arastirma kapsaminda satin alma sonrast biligsel uyumsuzluk ile iade niyeti iligkisi;
fade Niyeti = 0,021+0,921*Bilissel uyumsuzluk

Regresyon esitligi ile gosterilebilir.

Analiz bulgularinin degerlendirilmesi sonucunda Hs kabul edilmistir.

Aragtirmanin 4. hipotezi (Hs) “anlik satin alma sonras: bilissel uyumsuzluk, algilanan fiyat diizeyine gore
farklilik gostermektedir” olarak olusturulmustur. Hipotezin bagiml degiskeni bilissel uyumsuzluk; bagimsiz
degiskeni algilanan fiyat diizeyidir. Algilanan fiyat diizeyine iliskin veriler nominal (ucuz; ne ucuz ne pahal
(NUNP); pahali) yapidadir. Bilissel uyumsuzluk olgegi ise 51i likert tipi metrik yapidadir. Hipotezin
sinanmas1 igin tek yonlii ANOVA yapilmas: uygun goriilmistiir. ANOVA sonuglar1 Tablo 30’da
gOsterilmistir.

Tablo 30: Satin Alinan Uriiniin Algilanan Fiyat Diizeyi Ile Bilissel Uyumsuzluga fliskin ANOVA Sonuglari

Varyansin Homojenlik Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig. (p)
2,871 2 393 ,058
ANOVA
Biligsel Uyumsuzluk
Kareler Toplam1 df Ort. Kare F Sig. (p)
Gruplar Arast 34,173 2 17,086 21,107 <,001
Grup ici 318,133 393 ,809
Toplam 352,306 395
Coklu Kargilastirma

Bagimli Degisken: Bilissel Uyumsuzluk

95% Giiven Aralig1
(I) FA (J) FA Ort. Farki (I-])  Std. Hata Sig. (p) Alt Deger Ust Deger
Ucuz NUNP -,30811 ,10414 ,010 -,5548 -,0614
Pahali -1,05370 ,15164 <,001 -1,4148 -,6926
NUNP  Ucuz ,30811° ,10414 ,010 ,0614 ,5548
Pahal: -,74559" ,13648 <,001 -1,0723 -,4189
Pahali  Ucuz 1,05370" ,15164 <,001 ,6926 1,4148
NUNP ,74559" ,13648 <,001 ,4189 1,0723

*Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidur.
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ANOVA analizi bulgularindan ilki verilerin homojenligi ile ilgilidir. Grup verilerinin homojen dagilima sahip
olmast ANOVA icin 6n kosul niteligindedir. Homojenlik varsayiminin kabulii i¢in Levene istatistigi
tablosundaki sig. (p) degerinin 0,05'den biiyiik olmas1 beklenmektedir. Analiz sonucunda ilgili p degerinin
0,58 oldugu, Verilerin ANOVA analizi i¢in uygun oldugu degerlendirilmisgtir.

Analiz sonucu elde edilen bir deger veri algilanan fiyata dair gruplarin biligsel uyumsuzluga etkisindeki
farkliliklara iliskindir. ANOVA tablosunda en soldaki sig. (p) degerinin 0,001’ den kiiciik olmas: algilanan fiyat
gruplarina gore satin alma sonrasi bilissel uyumsuzlugun farklilik gosterdigi anlamina gelmektedir.

Algilanan fiyat gruplar icinde hangilerinin farkli olduguna iliskin bulgular son ¢oklu karsilastirma
boliimiinde yer almaktadir. flgili boliimde 5. siitundaki sig. degerleri <0,05'den kiiciik olan grup ile 1.
Siitundaki grup arasindaki farkliligin anlamli oldugunu gostermektedir. Tablo incelendiginde 3 grup igin p
degerlerinin 0,05’ den kiigiik oldugu goriilmektedir.

Sonug olarak algilanan fiyat diizeyine gore biligssel uyumsuzluk diizeyinin farklilastig1 goriilmiis; H4 kabul
edilmistir.

Arastirmanin 5. hipotezi (Hs) “anlik satin alma sonras: iade niyeti, algilanan fiyat diizeyine gore farklilik
gostermektedir” olarak olusturulmustur. Hipotezin bagimli degiskeni iade niyeti; bagimsiz degiskeni
algilanan fiyat diizeyidir. Hipotezin sinanmasi icin tek yonliit ANOVA yapilmasi uygun goriilmiistiir. Analiz
sonuglar1 Tablo 31’de yer almaktadir.

Tablo 31: Algilanan Fiyat Diizeyi ile lade Niyetine Ilisgkin ANOVA Sonuglar1

Varyansin Homojenlik Testi

Levene Istatistigi dfl df2 Sig. (p)
,999 2 393 ,369
ANOVA
fade Niyeti
Kareler Toplam1  df Ort. Kare F Sig. (p)
Gruplar Arasi 14,956 2 7,478 5,068 ,007
Grup ici 579,956 393 1,476
Toplam 594,912 395
Coklu Karsilastirma
95% Giiven Aralig1
(I) FA (J) FA Ort. Farki (I-]) Std. Hata  Sig. (p) Alt Deger Ust Deger
Ucuz NUNP  -24244 ,15272 ,255 -,6048 ,1200
Pahali  -,70594 ,22052 ,005 -1,2306 -,1812
NUNP  Ucuz ,24244 ,15272 ,255 -,1200 ,6048
Pahali  -,46349" ,19072 ,046 -,9205 -,0065
Pahali  Ucuz ,70594° ,22052 ,005 ,1812 1,2306
NUNP 46349 ,19072 ,046 ,0065 ,9205

* Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Analiz sonuglarina gore Levene istatistigine iliskin p degerinin 0,369 (>0,05) oldugu; varyansin homojen
dagildig kabul edilmistir. Tablonun ANOVA boliimiinde sig. (p) degerinin, 007 oldugu (<0,05) goriilmektedir.
Bu deger, algilanan fiyat diizeyine gore iade niyetinin farklilastigini belirtmektedir. Gruplama verilerinden
hangilerinin farklilastigini ise goklu karsilastirma béliimiinde sig. (p) degeri gdstermektedir. Ilgili boliim
incelendiginde ucuz ve pahali gruplarinin p degerlerinin <0,05 oldugu (p=0,005) goriilmektedir. Ne ucuz ne
pahali grubu ile pahali grubu arasindaki p degerinin de 0,05'den kiiciik oldugu (p=0,046) iki grubun iade
niyetini farkli etkiledigi goriilmektedir. Ote yandan ucuz ve ne ucuz ne pahali gruplar arasinda anlamli bir
farklilik bulunmadig goriilmektedir.

Sonug olarak algilanan fiyat diizeyine gore iade niyetinin farklilastig1 saptanmis; Hskabul edilmistir.
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Arastirmanin 6. hipotezi (He) “anlik satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk diizeyi cinsiyete gore farklilik
gostermektedir” olarak olusturulmustur. Cinsiyet, kadin ve erkek olarak nominal bir veridir. Biligsel
uyumsuzluk ise 6lgek olup cevaplar 51i Likert yapisindadir. Bu baglamda hipotezin sinanmas igin T testi
yapilmasi uygun goriilmiistiir. Gergeklestirilen T testi sonuglar1 Tablo 32’de yer almaktadir.

Tablo 32: Cinsiyet ile Bilissel Uyumsuzluga Iliskin T Testi Sonuglar1
Cinsiyet Grup Verileri

Cinsiyet Say1 Ort. Std. Sapma Std. Ort. Hata
Kadin 216 2,6215 ,95949 ,06529
Erkek 180 2,2590 ,88901 ,06626

Bagimsiz Orneklem Testi
Levene'nin Varyanslarin Esitligi

Testi Ortalamalarin Esitligi icin t-testi
. 95% Farkin Giliven
Sig. Sig.  (iki Ortalama Std. Hata Aralig1
F (p) t df yonlii)  Farki Farki Alt Ust

Esit Varyans 3,092 ,079 3,870 394 <,001 ,36250 ,09367 ,17835 54665
Varsayildiginda

Esit Varyans 3,807 389,567 <001 ,36250 ,09302 , 17961 54539
Varsayilmadiginda

Tablonun degerlendirilmesi safhasinda dncelikle varyans dagilimi kontrol edilmistir. SPSS’te varyans durumu
Levene testi ile sorgulanmastir. Levene testi sonucunda sig. (p) degeri 0,079 olarak hesaplanmistir. Bu degerin
0,050’den biiyiik olmas1 varyansin esit dagildigini gostermektedir. Bu durumda tablodaki “Sig. (iki yonlii)”
siitununda ilk satirdaki (esit varyans varsayildi satirindaki) deger kontrol edilmistir. S6z konusu p degerinin
,001"den kiigiik oldugu; satin alma sonrasi yagsanan biligsel uyumsuzluk durumunda kadin ve erkek gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlaml fark oldugu tespit edilmistir. Hangi cinsiyetin bilissel uyumsuzlugu
etkilediginin saptanmasi i¢in cinsiyet grup verilerinde bilissel uyumsuzluk igin verilen cevaplarin ortalama
degerleri kiyaslanmistir. Kadinlarin ortalama degeri 2,62; erkeklerin ortalama degeri ise 2,25'dir. Bu durum,
satin alma sonrasinda kadinlarin erkeklere kiyasla daha yiiksek diizeyde bilissel uyumsuzluk yasadigi
seklinde yorumlanmustir.

Sonug olarak Hehipotezi kabul edilmistir.

Aragtirmanin 7. hipotezi (H7) “anlik satin alma sonrasi iade niyeti cinsiyete gore farklilik gostermektedir”
olarak olusturulmustur. Cinsiyet, kadin ve erkek olarak nominal bir veridir. fade niyeti ise Slgek olup cevaplar
51 Likert yapisindadir. Bu baglamda hipotezin smanmasi igin T testi yapilmasi uygun gortilmiistiir.
Gergeklestirilen T testi sonuglari Tablo 33’te yer almaktadir.
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Tablo 33: Cinsiyet ile fade Niyetine Iliskin T Testi Sonuglar1

Cinsiyet Grup Verileri

Cinsiyet Say1 Ort. Std. Sapma Std. Ort. Hata
Kadin 216 2,4846 1,25043 ,08508
Erkek 180 2,0426 1,15687 ,08623

Bagimsiz Orneklem Testi

Levene'nin Varyanslarin Esitligi Testi Ortalamalarin Esitligi igin t-testi

95% Farkin Guiven

Sig. Sig. (2- Ort. Std. Hata Aralig1
F (p) t df yonlii) Fark Farki Alt Ust
Esit Varyans 5,635 ,018 3,623 394 <,001 44198 12200 ,20213 68182
Varsayildiginda
Esit Varyans 3,649 389,688 <,001 44198 12114 ,20381 68014
Varsayillmadiginda

T testinde varyans dagilimini gosteren Levene testi sonucunda sig. (p) degeri 0,018 olarak hesaplanmigtir. Bu
degerin 0,050’den kiigiik olmas: varyansin esit dagilmadigini gostermektedir. Bu durumda tablodaki “Sig. (2-
yonlil)” stitununda ikinci satirdaki (esit varyans varsayilmadi satirindaki) deger kontrol edilmistir. S6z
konusu p degerinin ,001’den kiigiik oldugu; satin alma sonrasi yasanan iade niyetinde kadin ve erkek gruplari
arasinda fark oldugu tespit edilmistir. Hangi cinsiyetin iade niyetini etkilediginin saptanmasi igin cinsiyet
grup verilerinde iade niyeti niyeti i¢in verilen cevaplarin ortalama degerleri kiyaslanmistir. Kadinlarin
ortalama degeri 2,48; erkeklerin ortalama degeri ise 2,04 tiir. Bu durum, kadinlarin iade niyetlerinin erkeklere
gore daha yiiksek seviyede oldugu seklinde yorumlanmasgtir.

Sonug olarak H7 hipotezi kabul edilmistir.

Analiz sonuglarina gore hipotezlerin durumu Tablo 34’de 6zetlenmistir.

Tablo 34: Analiz Sonuglarina Gore Hipotezlerin Durumu

Hipotez Numarasi Uygulanan analiz yontemi Hipotezin Durumu
Hi Regresyon Kabul
He Regresyon Kabul
Hs Regresyon Kabul
Ha ANOVA Kabul
Hs ANOVA Kabul
Hs T-Testi Kabul
H T-Testi Kabul

5. SONUC VE TARTISMA

Pazarlama biliminde 6nemli ¢alisma alanlarindan biri olan tiiketici davranisi, satin alma 6ncesi ve sonrasi
durumlari inceleyerek tiiketicilere iliskin tespitlerde bulunmay1 amaglamaktadir.

Aragtirmamiz kapsaminda gevrimigi anlik satin alma davranisinin bilissel uyumsuzluk ve iade niyetine
etkisinin incelenmesi amaciyla nicel arastirma yontemi tercih edilmis; yontem baglaminda birincil veri
toplanarak bulgularin elde edilmesi amaclanmigtir. Veri toplama yontemi olarak anket tercih edilmis;
sundugu kolayliklar bakimindan anketin ¢evrimici ortamda paylasilarak veri toplanmuistir.

Calisma kapsaminda anket araciligy ile 20 Subat — 31 Mart 2024 tarihleri arasinda 452 kisiye ulasilmistir. Bu
kisiler icinde ¢evrimigci satin alma davranisinda bulunmayan 56 kisinin anketi sonlandirmasi saglanmistir. 396
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kisinin ise anketinin gegerli oldugu goriilmiistiir. Toplanan veriler istatistiksel analiz programina aktarilms,
calisma kapsaminda belirlenen yedi hipotez uygun yontemlerle analiz edilmistir.

1. hipotez cevrimigi satin alma davranisinin, satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluga istatistiksel olarak
anlaml bir etkisinin oldugunu ifade etmektedir. Hipotezin sinanmasi amaciyla gerceklestirilen regresyon
analizi sonucunda ¢evrimigi satin alma davranisinin, satin alma sonrasi bilissel uyumsuzlugu anlamli sekilde
etkiledigi ortaya konmus; ¢evrimici anlik satin alma eyleminin anlik satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluk
durumunun %19 unu agikladigr saptanmistir. Bulgular dogrultusunda hipotez kabul edilmistir.

2. hipotez anlik satin alma davraniginin, iade niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi oldugunu
ifade etmektedir. Hipotezin test edilmesi amaciyla regresyon analizi gergeklestirilmistir. Sonug olarak
cevrimigi anlik satin alma davramisinin, satin alma sonrasi iade niyeti tizerinde anlaml bir etkisi oldugu; iade
niyetinin %11’ini agikladig1 saptanmigtir. Bulgular dogrultusunda hipotez kabul edilmistir.

Calismanin 3. hipotezi satin alma sonras: bilissel uyumsuzlugun, iade niyeti {izerinde istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi oldugunu belirtmektedir. Hipotezin sinanmasi i¢in regresyon analizi gerceklestirilmis;
sonugcta bilissel uyumsuzlugu iade niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Katsayilar
baglaminda yapilan incelemede anlik satin alma sonrasi olusan iade niyetinin %50’sinin satin alma sonrasi
biligsel uyumsuzluk ile agiklanabildigi sonucuna ulasilmustir.

Calismanin 4. hipotezi anlik satin alma sonrasi biligsel uyumsuzluk diizeyi algilanan fiyat diizeyine gore
farklilik gosterdigini ifade etmektedir. Gergeklestirilen ANOVA sonucunda satin alma sonras: biligsel
uyumsuzlugun satin alinan {iriiniin algilanan fiyat diizeyine gore farklilik gosterdigi tespit edilmis; hipotez
kabul edilmistir. Algilanan fiyat diizeyleri i¢inde iiriiniin “pahali” olarak algilanmasinin “ucuz” ve “ne ucuz
ne pahali” algilamaya gore farklilik gosterdigi ancak “ucuz” ve “ne ucuz ne pahali” alg1 diizeyleri arasinda
farklilik bulunmamaktadir.

Calismanin 5. hipotezi anlik satin alma sonrasi iade niyeti, algilanan fiyat diizeyine gore farklilik gosterdigi
seklindedir. Hipotezin sinanmasi i¢in gergeklestirilen ANOV A sonucunda anlik satin alma sonrasi olusan iade
niyetinde algilanan fiyat diizeyine gore farklilik oldugu goriilmiis; hipotez kabul edilmistir. Algilanan fiyat
diizeyleri i¢inde pahali algilanmasinin ne ucuz ne pahali ve ucuz algilanmasina gore farklilik gosterdigi; ucuz
ve ne ucuz ne pahali diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik gostermedigi saptanmistr.

Calisma kapsaminda ele alinan 6. hipotez anlik satin alma sonrasi bilissel uyumsuzluk diizeyinin cinsiyete
gore farklilik gosterdigidir. Hipotezin sinanmas: igin T testi gergeklestirilmistir. Analiz sonucunda satin alma
sonras! biligssel uyumsuzlukta kadin ve erkek gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli fark oldugu;
kadinlarin erkeklere kiyasla daha yiiksek diizeyde uyumsuzluk yasadig: tespit edilmistir. Bu dogrultuda
hipotez kabul edilmistir.

Calismanin son (7.) hipotezinde anlik satin alma sonrasi iade niyetinin diizeyi cinsiyete gore farklilik
gosterdigi belirtilmistir. Hipotezin test edilmesi icin gergeklestirilen T testi sonuglarina gore satin alma sonrasi
yasanan iade niyetinde kadin ve erkek gruplari arasinda farklilik oldugu; kadinlarin iade niyetlerinin
erkeklere gore daha yiiksek seviyede oldugu saptanmistir. Hipotez kabul edilmistir.

Analizler sonucunda ¢evrimigi anlik satin alma sonrasinda yiiksek oranda olmasa da bilissel uyumsuzluk ve
satin alman {iriinlere yonelik iade niyeti olusabildigi goriilmiistiir. Ote yandan satin alma sonrasi hissedilen
biligsel uyumsuzlugun iade niyetini 6nemli 6l¢iide etkiledigi tespit edilmistir. Bu baglamda nihai tiiketicilere
cevrimici ortamlar aracilify ile ulasan isletmelerin ve saticilarin tiiketicileri anlik olarak satin almaya tesvik
edecek yontemlerin yan sira satin alma sonrasinda tiiketicilerin kararlarini pekistirici mesajlar, siparis notlar1
olusturulmasi &nerilmektedir. Ozellikle satin alma sonrasi teslimat siirecinin Snemsenmesinin gerektigi, {iriin
ve teslimat hakkinda bilgilendirme yapilmasinin bekleme siiresi esnasinda tiiketicinin olumlu diistinmesine
yardim edecegi diisiiniilmektedir. Bu sayede olas1 bilissel uyumsuzluk durumunun oOnlenebilecegi
degerlendirilmektedir. Uyumsuzlugun onlenmesinin, olas1 iade niyetini de engelleyecegi diistiniilmektedir.
Uyumsuzluk nedeniyle olusmayan iade niyetlerinin azaltilmas: konusunda da iade niyetinin gerekgesinin
tespit edilmesi ve takip edilmesi i¢in satis platformunda konusma kutusu, degerlendirme alani gibi geri
bildirim alanlarin olusturulmasi; verilerin isletme unsurlari agisindan degerlendirilmesi Onerilmektedir.
Ayrica iade talepleri iizerine miisteriler ile iletisime gegilerek ticret iadesi yerine {iriin degisimi, iicret tutarinda
hediye ceki verilmesi gibi yontemlerin uygulanmasinin finansal agidan fayda saglayacagi diisiiniilmektedir.
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Calismanin modeli satin alinan {iiriinlerin algilanan fiyatlar: agisindan incelendiginde pahali olarak algilanan
driinlerde biligsel uyumsuzluk ve iade niyeti durumunun daha olasi oldugu tespit edilmistir. Durumun fiyat
ve kalite algis1i ile iligkili oldugu; tiiketicinin pahali algilladigi {iriinden yiiksek kalite bekledigi
degerlendirilmektedir. Teslimat sonras1 karsilanamayan beklentilerin de uyumsuzluk durumunu tetikledigi
diisiiniilmektedir. Kalite ve fiyat algisinin yonetilmesi icin isletmelerce teslimat siiresinin yonetimi ile birlikte
teslimat firmasina ve siparis paketine 6nem verilmesi; iiriin yaninda kiigiik hediyeler sunularak tiiketici
nezdinde ek degerler olusturulmas: onerilmektedir. Sunulan kiiciik hediyelerin tiiketicide olumlu izlenim
olusturmasinin yaninda iade niyetini azaltic1 etki olusturacag: diistiniilmektedir.

Calismanin modeli tiiketicilerin cinsiyetleri baglaminda ele alindiginda ¢evrimigi anlik satin alma sonrasinda
kadinlarin erkeklere nazaran daha yiiksek diizeyde bilissel uyumsuzluk yasadig1r ve iade niyetine sahip
olduklar: gériilmiistiir. Durumun yonetilmesi i¢in pazarlama iletisimi baglaminda {iriiniin hitap ettigi hedef
kitleye uygun olarak ¢evrimici ortamin olusturulmasi, satin alma sonras: kisisellestirilmis iletisim ile satin
alma kararmin pekistirilmesi onerilmektedir. Bu noktada sosyal onay etkisi igin {iriinii satin alan tiiketici
sayilarinn belirtilmesinin; {irtine uygun fenomenler ile birlikte kullanic1 yorumlarinin satis platformunda ve
sosyal medya hesaplarinda paylasiimasinin isletmeler igin 6nemli fayda saglayacag: diisiiniilmektedir.

Calisma modeli ve sonuglar degerlendirildiginde konuyla ilgili ilerleyen ¢alismalarda ¢evrimici anlik satin
alma sonrasi biligsel uyumsuzlugun iiriin grubu ve c¢evrimici platform baglaminda ele alinarak
detaylandirilmasi 6nerilmektedir. Bu baglamda literatiire yeni bilgiler ile katki saglanabilecegi 6nerilmektedir.
Ayrica gelecek calismalarda ucuz ve pahali fiyat diizeyleri igin yakin dagilimli 6rneklemle biligsel
uyumsuzluk ve iade niyeti hususlarimin yeniden degerlendirilmesinin literatiire katki saglayacagi
diistintilmektedir.
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