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Oz

Bu aragtirmanin amaci tiiketicilerin kendi i¢lerinde satis sonrasi yasadiklari catisma olan biligsel
uyumsuzluga neden olan etmenlerin daha iyi anlagilmasini saglamaktir. Bu sebeple arastirma, satin alma
oncesinde tiiketicilerin yiiz ytize geldigi benzerlik karmasasi, belirsizlik karmasasi ve fazla bilgi karmasasi
kavramlarina odaklanmug, ayrica tiiketicilerin satig personeli ile olan - sosyal, faydaci - etkilesim
isteklerinin diizenleyici rolii de incelenmigtir. Aragtirma, teknoloji magazalarinda yapilan geleneksel alig
verisi kapsamakta olup, tasarlanan modeli test etmek icin ¢evrimici anket yoluyla kolayda ve kartopu
ornekleme yontemleri kullanilarak 321 tiiketici verisi toplanmistir. Kesfedici ve Dogrulayici Faktor analizi
ile arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve glivenilirlikleri dogrulanmuis, sonrasinda ise Yapisal Esitlik
Modeli ile onerilen hipotezler test edilmistir. Tiiketici karmasasinin {i¢ boyutundan ikisinin - belirsizlik
karmagasi ve fazla bilgi karmasasi - bilissel uyumsuzlugun tiim boyutlarini pozitif ve anlamli sekilde, diger
boyut olan benzerlik karmasasinin ise sadece akilci satin almay1 anlamli sekilde etkiledigi gortilmiistiir.
Satis personeli ile sosyal etkilesim isteginin belirsizlik karmasasi yasandig1 durumda kandirilma endisesini
azalttig1 da aragtirmanin bir diger bulgusu olmustur.
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Abstract

The purpose of this research is to provide a better understanding of the factors causing cognitive
dissonance, which is arising from the consumer’s post-purchase conflict. Therefore, the study is focused
on similarity confusion, ambiguity confusion and overload confusion where consumers are faced in pre-
purchase phase, also the study is considered the moderating role of consumer’s desire to interact with
salesperson - instrumental and autotelic — in this relationship. The research was consisted of 321 consumer
who experienced traditional shopping in technology stores at least once. Data was collected via online
survey tool by using convenience and snowball sampling techniques. The validity and reliability of the
measurements were verified by performing Exploratory and Confirmatory Factor Analyses separately, then
the proposed research hypothesis were tested with Structural Equation Modeling. The findings indicated
that two dimensions of consumer confusion — ambiguity and overload confusion - have a significant and
positive effect on all cognitive dissonance dimensions, whereas similarity confusion has a significant effect
only on concern over deal. Additionally, this study revealed that desire to interact with salesperson socially
decreases the concern over deal in the existence of ambiguity confusion.

Keywords: Consumer behavior, consumer confusion, cognitive dissonance, desire to interact with
salesperson, structural equation modeling

JEL Classification: C44, D9, M31, M37

Extended Summary

Consumer confusion poses a major problem in purchasing environments (both online and offline
platforms) where information-driven factors influencing decision-making. Companies try to trigger
the consumers functionally and emotionally in order to guide their purchasing decisions. These
efforts to satisfy and retain the consumers often cause consumers to be confused and faced with
dilemmas.

In this study, the effect of consumer confusion - consisting of similarity, ambiguity, and overload
sub-dimensions - on cognitive dissonance that consumers experience after purchasing due to
inconsistency between their actions and beliefs, were examined. Additionally to understand and
interpret the role salesperson representing the brand in traditional shopping, we examined how these
relationship are affected by the desire to interact the salesperson — both in instrumental and autotelic
aspects .

Following the extended literature review of the concepts in the research model, two main hypothesis
were analyzed in the study:

H : Consumer confusion has a positive and significant effect on cognitive dissonance in technology store

shopping.

H_: Desire to interact with salesperson moderates the relationship between consumer confusion and
cognitive dissonance.

Data was collected through questionnaire surveys via Google Forms Platform. Convenience and
snowball sampling techniques were preferred in data collection and a total of 321 consumers who
experienced traditional shopping in technology stores at least once were participated to study. In
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terms measurements three different scales were adapted. Consumer confusion scale developed by
Walsh, Hennig-Thurau, & Mitchell (2007) consisting of similarity confusion (3 items), overload
confusion (4 items) and ambiguity confusion (5 items) was used. 22-item cognitive dissonance scale
developed by Soutar & Sweeney (2003) consisting of emotional (15 items), wisdom of purchase (4
items), and concern over deal (3 items) dimensions was used. Desire to interact with salesperson
scale developed by Lee and Dubinsky (2017) consisting of instrumental (5 items) and autotelic (3
items) dimensions was used. The statements were asked by using 5-point likert scale (1=Totally
Disagree, 5=Totally Agree) in the questionnaire.

The validity and reliability of the measurements were verified by performing Exploratory and
Confirmatory Factor Analyses separately (Table 1), then the proposed research hypothesis were
tested with Structural Equation Modeling. The results of path model is indicated in Table i.

Table i: Path Model Results

Hypothesis B t Result

H, : Similarity Confusion->Emotional ns - Not supported
H ;: Overload Confusion>Emotional 465 5.314" Supported
H, : Ambiguity Confusion->Emotional 191 2.873" Supported
H, ;: Ambiguity Confusion >Wisdom of Purchase 125 2478 Supported
H, : Overload Confusion »Wisdom of Purchase .755 6.197" Supported
H,: Ambiguity Confusion > Wisdom of Purchase 178 2.872" Supported
H: Similarity Confusion >Concern over Deal ns - Not supported
H  : Overload Confusion > Concern over Deal 724 6.436" Supported
H : Ambiguity Confusion > Concern over Deal 180 2.989" Supported

X2(290, N=321)=1076.253 p=0.000; CF1=0.924, NF1=0.902, RMSEA=0.084
"p<0.001, "p<0.01 ns: not significant

Among the dimensions of consumer confusion; overload confusion and ambiguity confusion were
found to have a significant and positive effect on cognitive dissonance. Similarity confusion was
found to have insignificant effects on both emotional and concern over deal dimensions of cognitive
dissonance (p> 0.05). All proposed hypotheses, except H _ and H, , were supported.

The effect of desire to interact with salesperson — autotelic and instrumental — on the relationship
between consumer confusion and cognitive dissonance was measured by moderation model. Hayes’
PROCESS Macro was used to test all probable moderating effects proposed in H,. Autotelic desire
to interact with salesperson was found to be a significant moderator on the relationship between

129



Hiiseyin EKIZLER

ambiguity confusion and concern over deal (8 = .185,Standard Error (SE) = .063,p = .004), , and
1.91% increase was found in concern over deal with the moderator effect of autotelic desire . (F
(1.317)=7.537,p = 0.006,R? change = 0.019)

1. Giris

Karar vermeyi etkileyen bilgi kaynakli etmenlerin inanilmaz derecede arttig1 satin alma ortamlarinda
— ki bunlara hem ¢evrimigi satig platformlar1 hem de sayilarin binleri bulan magazalari dahil edilebilir
— tiiketici karmasasi biiytik bir sorun olusturmaktadir. Markalar tiiketici davraniglarindan hareketle
satin alma kararlarini yonlendirmek icin tiiketicileri fonksiyonel veya duygusal olarak tetiklemeye
¢abalamaktadirlar. Tiiketiciyi tatmin etmek, elde tutmak ve sadik bir miisteri haline doniistiirmek
i¢in gosterilen bu ¢abalar, siklikla tiiketicilerin kafasinin karigmasina ve ikilemlere diismesine sebep
olmaktadir. Tiiketiciler ile bag kurabilen bagarili markalar, satin alma kararlarini1 dogru takip edip
tiiketicilerin fikirlerinin sekillenmesine ve markanin kendisine ve iiriinlerine olumlu yaklasmasini

saglamaktadir.

Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken, alternatifler arasinda kalarak olusabilecek ¢atisma ya da
uyumsuzluklardaki nedenlerini ortaya ¢ikarmak bu kararlarin yonlendirilebilmesinde ¢ok etkilidir.
Tiiketicilerin diisiinceleri, inanglar1 ya da eylemleri i¢sel etmenleri olustururken, markalarin
triinleri, kampanyalari, algilar1 da digsal etmenleri olusturmaktadir. Tiiketicinin bir¢ok sebeple
verdigi kararin derinlerine inerek inancinin ya da eyleminin nedenini anlamak ya da bunlarin
birlesimini yorumlamak dogru satin alma kararinin olusmasinda faydali olacaktir. Buradan yola
cikarak tiiketicinin alternatifler arasinda kararsizlik yasamamasi ya da segtigi iiriiniin ozellikleriyle
motive olmasi, se¢mediginin algiladigi degerini azaltmasi ile dogru karar verdigine inanmasi
olduk¢a 6nemlidir. Satin alma karari tiiketici i¢in kritik 6nem tastyorsa, s6z konusu tiriin/hizmet i¢in
karsilanacak maliyetler gok ytiksekse, {iriin/hizmet bir zorunluluksa veya alternatif bulunmuyorsa
biligsel uyumsuzluk yiikselmektedir. Buna ek olarak benzerlik, belirsizlik ya da fazla bilgiden
kaynakli etmenler yine tiiketicinin satin alma kararlar1 olumsuz yonde etkilemektedir. Tiiketicinin
igsel etkilerinin disinda satin alma kararinda, girdigi bir magazadaki satis personelinin satisin seyrini
nasil degistirebilecegi ya da marka degeri ile baglantis1 gibi sonuglar tiiketicilerin satin alma kararini

etkileyen unsurlardir.

Bu ¢aligmada, tiiketicilerin eylemleri ve inanglari arasindaki tutarsizliktan kaynakl olarak satin alma
sonrasi yasadiklari bilissel uyumsuzlugun nedeni olabilecek benzerlik, belirsizlik ve fazla bilgi gibi
titketici karmasasinin etkisi incelenmistir. Ayrica bu iligkilerin markayi temsil eden satis personeli ile
etkilesim istegi — faydaci etkilesim ve sosyal etkilesim - tarafindan ne sekilde etkilendigi incelenmis,
bu sayede satig personellerinin de geleneksel alig veristeki roliinii anlama ve yorumlama imkani

ortaya ¢ikmustir.
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2. Literatiir Taramasi

2.1. Tiiketici Karmasasi

Tiiketici davranislar1 incelenirken, tiiketicilerin yeterli bilgiye sahip oldugu ve bu bilgi ile dogru
tercihleri yapabilecek durumda olduklar1 varsayilmaktadir. Ancak, belirsizlik oldugu durumlarda
bu varsayimin gecerli olmadig ve tiiketicilerin kafasinin karistig1 gortilmektedir (Walsh & Mitchell,
2010). Giiniimiizde tiiketiciler satin alma stireglerinde karar verirken bir ¢ok bilgiyi es zamanl olarak
goz ontinde bulundurmak durumundadirlar. Bilgi yiiklemesi paradigmasina gore, belirli bir zaman
icinde tiiketiciler sinirli miktardaki bilgiyi 6ziimseme ve isleme kabiliyetine sahiptirler (Malhotra,
Jain & Lagakos, 1982). Uriinlerin, markalarin, reklamlarin cesitliliginden kaynaklanan bilgi fazlaligy,
tiiketicilerin kafasinin karigmasina ve dolayisiyla stres altinda uygun olmayan kararlar vermelerine
neden olmaktadir. Poiesz & Verhallen (1989) tiiketicilerde yasanan kafa karisikliginin, bagka bir ifade
ile tiiketici karmagasinin, genellikle bilingsiz oldugunu iddia ederken, Walsch & Mitchell (2010),
bireylerin bilingli olarak karar verdiklerini ancak gergin, heyecanli olduklarindan alg: eksikligi ile
farkli/yanlis davrandiklarini sdylemektedir. Tiiketici karmasasi, titketicinin bilgi isleme sirasinda bir
tirlin veya hizmetin ¢esitli yonlerinin dogru bir yorumunu gelistirememesi olarak tanimlanmaktadir
(Moon, Costello & Koo, 2017). Schweizer vd. (2006) ise bu kavramin, tiiketicilerin se¢im yapma
ve karar verme kapasitelerini gegici olarak baskilayan duygusal bir durum oldugunu belirtmistir.
Tiiketici karmasasi literatiirde de siklikla kullanilan benzerlik karmasasi, fazla bilgi karmasas: ve
belirsizlik karmasasi olmak {izere {i¢ boyutta incelenmistir (Mitchell & Papavassiliou, 1999; Mitchell,
Walsh & Yamin, 2005; Turnbull, Leek & Ying, 2000; Walsh & Mitchell, 2010).

Tiiketiciler genel olarak markalar1 ayirt etmek adina gorsel ipuglarina giivenmekte (Wang & Shukla,
2013) ve segimlerini bu sekilde gerceklestirmektedirler. Benzerlik karmasasi; magaza ortamui,
triinler, kisiler arasi iletisim ya da reklamlar gibi bir dizi uyaran sebebiyle birbirleri ile kolayca
karistirilabilecek 6zelliklerden kaynaklanmaktadir. Bu sebeple, benzer sekilde tanitimi yapilmas,
isim, renk, boyut, paketleme gibi benzer goriiniise ve 6zelliklere sahip tiriinler ile karsilastiklarinda
se¢im yaparken daha fazla ¢aba gostermeleri gerekmektedir (Matzler, Stieger & Fiiller, 2011; Schwarz,
2004). Yine benzerlik karmasasi sonucunda verilmis olan yanlis iiriin karar1 aligveris sonrasinda
memnuniyetsizlige de yol agmaktadir.

Uriin ya da hizmet seceneklerinin fazla olmasinin, tiiketicilere maksimum fayda sagladigini iddia
eden geleneksel ekonomik teorilerin aksine (Benartzi & Thaler, 2001) tiiketicilerin satin alma
stireglerini psikolojik olarak zorlastirdiklar1 goriilmektedir. Fazla bilgi karmasasi glintimiizde siklikla
yasanmakta olup, tiiketicilerin belirli zaman iginde iiriine ait bilgileri makul sekilde 6ziimseyip,
alternatifler ile kiyaslama yapabileceginden daha fazla bilgiye maruz kalmasi, dolayisiyla sinirlarini
zorlamasi durumudur. Bilgi karmasasi, alternatiflerin ve bunlara ait niteliklerin sayis1 dogrudan ile
ilgilidir (Scheibehenne, Greifeneder, & Todd, 2010). Buna ragmen gereginden fazla bilgiye maruz
kalan tiiketicilerin bilgi kaygisi hissettikleri halde bunun 6niine gegemedikleri ifade edilmektedir
(Keller & Staelin, 1987).
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Belirsizlik karmagiklig1 tiiketicilerin ayni @rtin hakkinda farkli kaynaklardan gelen geliskili
bilgilere maruz kalmasi sonucunda var olan bilgileri ile ikileme distiigii durumlar: ifade
etmektedir (Mitchell, Walsh & Yamin, 2005). Yanlis, eksik ya da net olmayan iiriin bilgileri,
hatal1 fiyatlandirmalar, yaniltici reklamlar gibi sorunlar tiiketicilerde biligsel belirsizlige sebep
olmaktadir.

2.2. Bilissel Uyumsuzluk

Biligsel uyumsuzluk, sosyal psikolog Leon Festinger tarafindan 1957 yilinda “A Theory of Cognitive
Dissonance” kitabinda ortaya atilan bir teori olmakla birlikte insanlarin karar verirken alternatifler
arasinda ¢atisma yasadiklarini ifade etmektedir. Biligsel uyumsuzluk, bireylerin beklentileri ile
gerceklesen olaylarin uyusmamasi sonucu ortaya ¢ikan tutarsizligin sebep oldugu rahatsiz edici
duygu durumu olarak tanimlanmistir (Festinger, 1957). Solomon’a (2017) gore bu rahatsizligin
temel sebebi bireylerin tutarli olma ¢abasi ve diizen istemesinden kaynaklanmaktadir. Insanin bir
biling olarak kendisiyle ¢elismesinin uyumsuzluga, bunu sonucunda da kendini rahatsiz bir duygu
durumu i¢inde bulmasina neden oldugu belirtilmistir. Buradaki rahatsizligin sebebi; {iriin ya da
hizmetin satin alma kararindan olabildigi gibi, hangi rotadan gidilmesi ya da hangi tiniversitenin
tercih edilmesi gibi herhangi bir karar olabilmektedir. Biligsel uyumsuzlugun gerceklesmesi ti¢
kosula bagli olmaktadir: kararin 6zgiir irade ile alinmasi, tam manasiyla geri alinma ihtimalinin
olmamasi ve birey i¢in neme sahip olmasi (Soutar & Sweeney, 2003). Ozellikle uzun vadeli etki ve
sonuglari olan kararlarda daha fazla uyumsuzluk yasanmaktadir (Sweeney, Hausknecht & Soutar,
2000).

Yonetimden pazarlamaya bir¢ok alandaki aragtirmacilar bu teori ile ilgilenmis olup, literatiirde
genellikle reklamlarin etkisi ile yapilan satin alma ardindan yasanan uyumsuzluk, tutum
degisikligi, hizmet kalitesi algilamalar1 ve marka sadakati ile iliskilendirilmistir. Tiketici
kararlarinda biligsel uyumsuzluk, satin alma siireci sonrasindaki pismanlik duygusunu ifade
etmektedir (Oliver, 1997). Tercih edilen iiriin ya da hizmetin beklenen seviyede performans
gosteremeyecegi endisesi, alternatif iiriin ya da hizmetin tercih edilmemesinden kaynakli
potansiyel faydadan mahrum kalma endisesi uyumsuzlugun temel sebeplerindendir. Uyumsuzluk
riin ya da hizmetin deneyimlenmesinden 6nce gergeklesmekte ve deneyim siirecinin sonunda
memnuniyet ya da memnuniyetsizlik haline neden olmaktadir (Bolia, Jha & Jha, 2016). Bilissel
uyumsuzlugun derecesini kararin dnemi, maliyeti, zorunluluk halinde tercih edilmesi gibi
durumlar artirmaktadir (Ranjbarian vd., 2014).

Literatiirde satin alma karar1 verildikten sonra yasanan biligsel uyumsuzlugun ii¢ ana etkisinden
bahsedilmektedir. Sweeney vd. (2000) bu etkileri; satin almanin hemen ardindan bireyin yasadig:
psikolojik huzursuzluk olan duygusal etki, satin alinan iiriin ya da hizmetin ihtiyacini ve uygunlugunu
sorgulayan akilc1 satin alma etkisi ve satin alma sirasinda satig personeli tarafindan bireylerin kendi
diistince ve inanglarinin tersi yonde tercih yapmasini saglayan kandirilma endisesi etkisi olarak
tanimlamiglardir. Satin alma karar ile birlikte biligsel celiskiye diisiildiigiinde bireyler 6ncelikle
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duygularinin yol a¢tig1 rahatsizlig1 géz oniinde bulundurmaktadirlar. Endise, rahatsizlik, kizginlik,
depresiflik gibi olumsuz duygu durumlar1 yasanmast ilk evre olmaktadir. Ardindan tercih edilen
triintin ihtiya¢ olup olmadigina, dogru tercih olup olmadigina ve alternatiflerin olumlu yanlarina
odaklanilmaktadir. Son evre ise satis personeli etkisi karsisinda yagsanan tutum degisikligidir. Soutar
& Sweeney (2003), tiiketicilerin ikna edilerek tercih yapmasinin biligsel geliskiyi meydana getiren en

onemli etken oldugunu séylemektedirler.

2.3. Satis Personeli ile Etkilesim Isteginin Diizenleyici Etkisi

Satig personelleri birebir satin alma siire¢lerinde miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini dogrudan
anlayarak, karsilagilan sorunlara anlik ¢oziim {iretebildiklerinden perakende sektoriindeki
isletmeler icin 6nemli bir role sahiptirler. Miisteri ile dogrudan iletisime gecilen alanda yer alan
satis personellerinin kotii hizmet vermesi, memnuniyetsizlige ve hatta miisteri kaybina neden olan
en biiyiik sebep olmaktadir (Scanlan & McPhail, 2000). Iletisim yetenegi satis personellerinin
performanslarini etkileyen 6nemli faktérlerden biri olsa da (Tawinunt, Phimonsathien &
Fongsuwan, 2015), her tiiketicinin satig personeline yaklasimi ayn1 degildir. Kimi tiiketici bilgi
alma egilimindeyken, kimisi ise satis personelleri ile etkilesime girmeyi tercih etmemektedirler.
Tiiketici bakig agisina gore, satis personeli ile yakin iliskiler giiven ve 6zel ilgi anlaminda satin
alma siirecini olumlu y6nde etkileyebilir (Gwinner, Gremler & Bitner, 1998), ayrica tiiketiciler
triin se¢imi ile kullanici deneyimleri hakkinda bir bagkasinin fikrini almak isteyebilirler (Calder
& Burnkrant, 1977). Wolfinbarger & Gilly (2001)’ye gore ise yeteri kadar bilgiye sahip olmayan ya
da manipiilatif satis personeli tiiketicilere aligveris sirasinda psikolojik baski unsuru olusturarak
zorunlu satin alma eylemine neden olmaktadir. Literatiirde bazi ¢alismalarda “temas ihtiyac1”
(need for touch) olarak da ifade edilen (Cho & Workman, 2011; Manzano vd., 2016; Workman,
2010) satis personeli ile etkilesim istegi genel olarak iki ana boyutta incelenmistir: satis personeli
ile faydaci etkilesim (instrumental) ve satis personeli ile sosyal etkilesim (autotelic). Faydaci
etkilesimde tiiketiciler satis personelinin bilgi ve tecriibesinden yararlanmay1 hedeflerken, sosyal
etkilesimde ise tiiketicilerin yalniz kalmaktansa kendi ilgi alanlar1 hakkinda bilgi sahibi olan

kisilerle iletisim kurma istegi mevcuttur.

Bu bilgiler 1s181nda, bu ¢alismada teknoloji magazalarindan (Teknosa, Mediamarkt, Vatan vb.)
yapilan c¢evrimici olmayan aligverislerde tiiketici karmagasinin biligsel uyumsuzluga etkisinin,
arastirmaya katilan tiiketicilerin satig personeli ile etkilesim isteginin diizenleyici rolii géz 6niinde
bulundurularak él¢iimlenmesi hedeflenmistir. Bir baska ifade ile, tiiketicilerin satis personeline olan
tutumunun bu iligkiyi, sayet degistiriyorsa, ne yonde etkilediginin ortaya ¢ikarilmasi planlanmustir.

Kurgulanan kavramsal arastirma modeli ve hipotezler $ekil 1.de gosterilmektedir.
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Sekil 1: Kavramsal Arastirma Modeli

H,: Teknoloji magazalarindan yapilan aligverislerde tiiketici karmagasinin aligveris sonrasi yagsanan biligsel
uyumsuzluk tizerinde anlaml ve pozitif etkisi bulunmaktadir.

H,: Teknoloji magazalarindan yapilan aligveriglerde tiiketici karmagasinin aligveris sonrasi yasanan biligsel
uyumsuzluk {izerindeki etkisinde tiiketicilerin satis personeli ile etkilesim isteginin diizenleyici rolii bulunmak-
tadir.

3. Yontem

3.1. Orneklem ve Veri Toplama

Aragtirmanin evreni Istanbulda teknoloji magazalarindan en az bir kez aligveris yapmus tiiketicileri
kapsamaktadir. Aragtirma modeline uygun olarak tasarlanan ve icerisinde tiiketici karmasasi, bilissel
uyumsuzluk, satis personeli ile etkilesim istegi olceklerine ait ifadeler ile demografik o6zelliklerin
soruldugu maddelerin yer aldig1 anket formu olusturularak, Google Forms ¢evrimigi platformuna
yiklenmigtir. Arastirma anketi belirtilen platformda 19-29 Nisan tarihlerinde aktif olup, veriler
11 giin boyunca toplanmistir. Veriler tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden en ¢ok tercih
edilen kolayda 6rnekleme ve kartopu drnekleme yontemleri ile elde edilmistir. Anketin ilk sorusu
“Hangi siklikla teknoloji magazalarindan alig veris yaparsiniz?” olarak tasarlanmis, bu sayede
“Hi¢ yapmiyorum” se¢enegini isaretleyen katilimcilarin arastirma ile ilgili ifadelere erisemeden
anketi tamamlamalar1 saglanmistir. Ayrica ankete katilmak i¢in gegerli bir Google mail hesab1
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ile giris yapmalar1 tercih edildiginden, aynm1 katilimcinin birden fazla kez anketi doldurmasinin
oniine gegilmistir. Bu sayede Istanbulda yagayan ve kriterleri saglayan toplam 334 katilimcidan
veri toplanmistir. Veri seti incelendiginde tiim segeneklerde ayni cevabi isaretleyen katilimcilarin

analizlerden ¢ikarilmasi sonucunda toplam 321 kullanilabilir gozlem ile analizlere devam edilmistir !.

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimi incelendiginde 204’tiniin (%63,6) kadin, 115’inin (%41,1)
erkek ve 2’sinin (%0,6) ise diger oldugu gozlenmistir. Katilimcilarin 229’u (%71,3) lisans ve 35 de
(%10,9) lisansiistii derecesine sahip olduklarini belirtmis olup, 6rneklemin yiiksek egitim seviyesine
sahip oldugu soylenebilir. Katilimcilarin yaslar1 19 ile 61 arasinda olmakla birlikte; ortalama 31,3 yas,
standart sapma ise 7,6 yil olarak gézlenmistir. Demografik bilgilere ek olarak katilimcilarin hangi
siklikla bu magazalardan aligveris yaptiklari sorulmus, buna gore 15 kisi (%4,7) iki hafta bir, 28 kisi
(%8,7) ayda bir, 71 kisi (%22,1) ii¢ ayda bir, 50 kisi (%15,6) alt1 ayda bir ve 157 kisi (%48,9) ise alt1
aydan daha seyrek cevabini vermislerdir.

3.2. Olgiim Araglar

Aragtirmada katilimcilarin demografik bilgilerinin digsinda yer alan ifadeler literatiirde de siklikla

kullanilmis olan ii¢ farkli 6l¢ciim aract ile 6l¢timlenmistir.

Tiiketici karmasas1 6l¢cegi Walsh, Hennig-Thurau & Mitchell (2007) tarafindan gelistirilmis olup,
toplam 12 madde icermektedir. Tiiketici karmasasy; benzerlik karmasasi (3 madde), fazla bilgi
karmasasi (4 madde) ve belirsizlik karmasas1 (5 madde) olmak iizere ii¢ boyuttan olugmaktadir.
Bu ¢alismada orijinal 6lgekte belirsizlik karmasasi boyutunun iginde yer alan “Belirli bir iiriin satin
alacagim zaman triinler arasinda farki anlamak igin satig personelinden destek isterim.” ifadesi
haricindeki tim maddeler orijinal 6l¢cekten uyarlanarak kullanilmistir. Arastirmada satis personeli

ile etkilesim istegi 6lgegi ayrica kullanildigindan bu ifade yer almamuigtir.

Biligsel uyumsuzluk i¢in Soutar & Sweeney (2003)’in gelistirdikleri duygusal (15 madde), akilc1 satin
alma (4 madde), kandirilma endisesi (3 madde) olmak iizere {i¢ boyuttan olusan 22 maddelik dl¢ek
uyarlanmigtir. Duygusal uyumsuzlukta yer alan “Uriinii aldiktan sonra korktum., “Uriinii aldiktan
sonra kizgin hissettim”, ve “Uriinii aldiktan sonra rahatsiz oldum” ifadeleri élcekte yer alan diger
ifadelerle benzerlik gosterdigi i¢in bu ¢aligmada kullanilmamis olup ankette biligsel uyumsuzluga ait

18 ifadeye yer verilmistir.

Arastirma modelinde diizenleyici degisken olarak yer alan satig personeli ile etkilesim istegi 6lcegi
ise Lee & Dubinsky (2017) tarafindan gelistirilmis olup faydaci etkilesim (5 madde) ve sosyal
etkilesim (3 madde) olmak {izere 8 madde icermektedir. Calismada yer alan tiim 6l¢ekler 5°1i Likert
olgegi seklinde sorulmustur (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum, 3=Ne Katiliyorum Ne

Katilmiyorum, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

1 Galigmanin etik yénden uygunlugu, Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu 20.08.2020 tarihli,
2020-18 say1li kararina istinaden kabul edilmistir.
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4. Bulgular
4.1. Olgeklerin Giivenilirligi ve Gegerliligi

Hipotez testlerinin 6ncesinde arastirmada kullanilan 6lgeklerin gegerlilik ve giivenilirlikleri test
edilmistir. Kesfedici faktor analizi (KFA) ve dogrulayici faktor analizi (DFA) sonucunda belirsizlik
karmasas1 ve fazla bilgi karmasasina ait birer ifade 0,50den diigiik faktor yiikiine sahip olmalar1
sebebiyle analizden gikartilmistir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterliligi (0,902) ve Bartlett
Kiiresellik Testi (x2(666)=9876,185 p=0,000) sonuglar1 verilerin faktdr analizine uygun oldugunu
gostermektedir (Hair vd., 1998; Tabachnick, Fidell ve Ullman, 2007). Literatiirde de ifade edildigi
sekilde sorular toplam sekiz boyutta toplanmis, ve bu boyutlar en az1 %5’in lizerinde olmak tizere
toplam varyansin %74,961’ini agiklayarak yeterli seviyede goriilmiistiir. Cronbach’s Alpha degerleri
0,780 ile 0,920 degismekle birlikte, tiim boyutlarin giivenilir oldugu sonucuna ulasilmstir.

Dogrulayici faktor analizi sonucunda da modelde yer alan tiim Ol¢iim araglarina ait degiskenlerin
faktor yiikleri Bagozzi & Yi (1988)’nin tavsiye ettigi gibi 0,50’nin {izerinde olup 0,641 ile 0,948
arasinda degismektedir. Yakinsama gegerliliginin 6l¢iitii olan ortalama agiklanan varyans (OAV)
degerleri 0,50 esik degerinin iizerinde iken (Bagozzi & Yi, 2012), ayirt edici gegerliginin 6lgiitii olan
yapi giivenirligi (YG) degerlerinin tiimii 0,70 {izerinde bulunmustur (Fornell & Larcker, 1981). Bu
veriler 15181nda 6lgeklerin gegerli oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Modelde yer alan ii¢ 6lgegin de ayr1 ayr1 uyum indeksleri incelenmis olup, tiiketici karmagasinin
tic boyutlu (x2(24, N=321)=88,876 p=0,000; GFI=0,944; CFI=0,938, NFI=0,918, RMSEA=0,082),
biligsel uyumsuzlugun yine ii¢ boyutlu (x2(123, N=321)=515,085 p=0,000; CF1=0,937, NFI=0,919,
RMSEA=0,076) ve satis personeli ile etkilesim isteginin ise iki boyutlu (x2(19, N=321)=144,847
p=0,000; CFI=0,923, NFI=0,913, RMSEA=0,081) yapist dogrulanmustir.

Tablo 1: Kesfedici Faktor Analizi ve Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

Olgek Boyutlar1 ve Sorular KFA DFA
Duygusal (AV=23,171 « =0,886 YG=0,967 OAV=0,728)

Uriinii aldiktan sonra act ¢ektim. 0,907 0,883
Uriinii aldiktan sonra depresif hissettim. 0,891 0,900
Uriinii aldiktan sonra kendimi rahatsiz hissettim. 0,888 0,918
Uriinii aldiktan sonra kendi kendime 6fkelendim. 0,858 0,847
Uriinii aldiktan sonra hakkimin yenmis oldugunu hissettim. 0,845 0,862
Uriinii aldiktan sonra degersiz hissettim. 0,842 0,864
Uriinii aldiktan sonra hayal kirikligina ugradigimi hissettim. 0,835 0,884
Uriinii aldiktan sonra modumun diisecegini hissettim. 0,823 0,848
Uriinii aldiktan sonra kendime kizdim. 0,807 0,817
Uriinii aldiktan sonra kendimi hasta hissettim. 0,785 0,765
Uriinii aldiktan sonra umutsuzluk hissettim. 0,778 0,785
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Faydact Etkilesim (AV=10,603 a =0,920 YG=0,920 OAV=0,699)

Uriiniin 6zelliklerini degerlendirmek igin satis elemanindan iriin bilgisi almanin gerekli

} o 0,874 0,895
oldugunu diisiiniiyorum.
Uriiniin kalitesini degerlendirmek icin satis elemanindan iiriin bilgisi almam gerekir 0,867 0,894
Bir satis elemanindan bilgi aldiktan sonra tiriinii alirsam kendimi daha rahat hissediyorum. 0,849 0,807
Uriiniin genel degerlendirmesini yapmak icin satig elemanindan iiriin bilgisi almam
. 0,847 0,886
gerekir.
Satis temsilcisinden bilgi aldigim tiriinlere daha fazla giiveniyorum. 0,758 0,678
Akilct Satin Alma(AV=7,979 « =0,905 YG=0,883 OAV=0,656)
Bir sey almam gercekten gerekli miydi merak ederim. 0,889 0,775
Bu iirtine gercekten ihtiyacim olup olmadigini merak ederim. 0,847 0,692
Uriinii satin almakla dogru olani yapip yapmadigimi merak ederim. 0,690 0,893
Dogru secimi yapip yapmadigimi merak ederim. 0,624 0,864
Kandirilma Endisesi(AV=7,422 « =0,920 YG=0,925 OAV=0,805)
Uriinii aldiktan sonra bana yalan soyleyip sdylemediklerini merak ederim. 0,816 0,932
Uriinii aldiktan sonra kandirilip kandirilmadigimi merak ederim. 0,805 0,938
Uriinii aldiktan sonra yaptigim satin alma ile ilgili sorun olup olmadigini merak ederim. 0,733 0,817
Belirsizlik Karmagsasi (AV=6,844 o =0,755 YG=0,754 OAV=0,509)
Reklamlar irtinler hakkinda o kadar tstii kapali bilgiler veriyor ki driiniin gercek
T 0,766 0,666
ozelliklerini anlamakta zorlanirim.
Bilgisayar veya ses sistemi gibi spesifik @iriinler alirken benim igin 6nemli olan {iriin 0.756 0.820
ozellikleri hakkinda kendimi kararsiz hissediyorum. ’ ’
Bir iiriinii alirken kendimi ¢ok az bilgilendirilmis hissediyorum. 0,732 0,641
Benzerlik Karmasasi (AV=6,573 « =0,816 YG=0,825 OAV=0,614)
Bir ¢ok tiriiniin birbirine benzemesinden dolay1 yeni iiriinleri fark etmekte zorlanirim. 0,841 0,814
Bazi markalar birbirine o kadar ¢ok benziyor ki markalarin ayni dreticiyi kullanip
0,840 0,854
kullanmadiklarini ayirt etmekte zorlanirim.
Bazen reklamlarda gérdiigiim iiriini satin almak isterim ama magaza da o firiinii benzer
. 0,698 0,671
triinler arasindan bulmakta zorlanirim.
Fazla Bilgi Karmagast (AV=6,456 o =0,754 YG=0,750 OAV=0,501)
Magazalar o kadar ¢ok ki bazen aligverisi nerede yapacagim konusunda kararsiz kalirim. 0,786 0,688
Secim yapabilecegim o kadar ¢ok marka var ki bazen karar vermekte zorlanirim. 0,770 0,658
Cogu markalar birbirine benziyor, bunlar1 ayirt etmekte zorlanirim. 0,590 0,773
Sosyal Etkilesim (AV=5,823 o =0,789 YG=0,797 OAV=0,569)
Magazalardan gecerken satis elemanina her zaman merhaba derim. 0,873 0,821
Magazadaki satis elemanina her zaman giilimserim. 0,782 0,770
Kendimi magazalarda bir satis elemant ile goz temasi kurarken bulurum. 0,754 0,664

AV: Agiklanan Varyans YG: Yap: Giivenilirligi OAV: Ortalama Agiklanan Varyans
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4.2. Korelasyon Analizi

Modeldeki degiskenlerin ortalama, standart sapma degerleri ile birbirleriyle olan korelasyonlar:
Tablo 2'de yer almaktadir. Genel olarak tiiketicilerin satin alma sonrasi1 duygusal biligsel uyumsuzluk
seviyelerinin diger boyutlara gore daha diisiik oldugu, baska bir ifadeyle alis veris akabinde rahatsizlik,
hayal kiriklig1 ve 6fke benzeri duygular1 daha az yagadiklar1 sdylenebilir.

Tablo 2: Korelasyon Katsayilari ve Tanimlayici Istatistikler

X SS 1 2 3 4 5 6 7 8
1. Duygusal 1,96 0,76 -
2. Akilci Satin Alma 2,79 1,07 0,404 -
3. Kandirilma Endigesi 2,89 1,16 0487 0,634
4. Benzerlik Karmasasi 2,78 1,00 0,252 0,352 0,293 -
5. Fazla Bilgi Karmasast 2,73 092 0,344 0430 0,365 0,506
6. Belirsizlik Karmasast 3,07 091 0293 0373 0,373 0430 0,522
7. Faydaci Etkilesim 3,37 098 0,183 0,278 0,229 0,292 0,348 0,290
8. Sosyal Etkilesim 3,39 099 0,126 0227 0278 0,145 0,153 0,220 0,389

Not: Pearson korelasyon katsayilarmnin tamaminin anlamhlik derecesi p<0,01dr.

Tiiketici karmasasina ait boyutlarda biiyiik fark olmamakla birlikte belirsiz karmasasinin, benzerlik
ve fazla bilgi karmasasina kiyasla tiiketicilerin daha fazla hissettigi bir durum oldugu goriilmektedir.
Satis personeli ile - hem faydaci hem de sosyal - etkilesim istegi tiim kavramlar i¢inde tiiketicilerde
daha fazla goriilen bir davranis olarak sdylenebilmektedir. Kavramlarin tiimiiniin Pearson Korelasyon

katsayilar1 %99 giiven araliginda (p<0,01) anlaml ve pozitif yonlii olarak bulunmustur.

4.3. Hipotez Testleri ve Yol Analizi

Kavramsal modelde yer alan ilk hipotez (H ), Yapisal Esitlik Modelinin ikinci agamasi olan Yol
Analizi ile test edilmistir. Bu sebeple belirtilen tiim yollara ait alt hipotezler asagidaki gibi olmaktadir.

H, : Teknoloji magazalarindan yapilan aligverislerde benzerlik karmagasinin aligveris sonrasi yaganan

duygusal uyumsuzluk izerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.

H,: Teknoloji magazalarindan yapilan aligverislerde fazla bilgi karmagasinin aligveris sonrasi
yasanan akilci satin alma tizerinde anlaml ve pozitif etkisi bulunmaktadur.

H, : Teknoloji magazalarindan yapilan aligverislerde belirsizlik karmagasinin aligveris sonrasi
yasanan kandirilma endisesi tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.
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H, ;: Teknoloji magazalarindan yapilan aligverislerde benzerlik karmagasinin aligveris sonrasi yaganan

akilcr satin alma iizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.

H, : Teknoloji magazalarindan yapilan aligverislerde fazla bilgi karmagasinin aligveris sonrasi yaganan

akilc satin alma tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.

H : Teknoloji magazalarindan yapilan aligveriglerde belirsizlik karmagasinin aligveris sonrasi

yasanan akilci satin alma tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.

H, Teknoloji magazalarindan yapilan aligverislerde benzerlik karmasasinin aligveris sonrasi yaganan

kandirilma endisesi tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.

H  : Teknoloji magazalarindan yapilan aligverislerde fazla bilgi karmagasinin aligveris sonrasi

yasanan kandirilma endisesi iizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.

H,: Teknoloji magazalarindan yapilan aligverislerde belirsizlik karmagasinin aligveris sonrasi

yasanan kandirilma endisesi tizerinde anlamli ve pozitif etkisi bulunmaktadir.

Tablo 3: Yapisal Esitlik Modeli Yol Analizi Sonuglari

[liskiler B t Hipotez Sonucu
H, : Benzerlik Karmagasi>Duygusal ad - Desteklenmedi
H,: Fazla Bilgi Karmagasi>Duygusal 0,465 5314" Desteklendi
H_ : Belirsizlik Karmagasi>Duygusal 0,191 2,873 Desteklendi
H, ;: Benzerlik Karmagasi>Akilct Satin Alma 0,125 2,478 Desteklendi
H, : Fazla Bilgi Karmagasi> Akilci Satin Alma 0,755 6,197 Desteklendi
H;: Belirsizlik Karmagasi>Akilci Satin Alma 0,178 2,872 Desteklendi
H,: Benzerlik Karmasasi>Kandirilma Endisesi ad - Desteklenmedi
H, : Fazla Bilgi Karmasasi> Kandirilma Endisesi 0,724 6,436 Desteklendi
H : Belirsizlik Karmagasi->Kandirilma Endigesi 0,180 2,989 Desteklendi

X%(290, N=321)=1076,253 p=0,000; CF1=0,924, NFI=0,902, RMSEA=0,084
"p<0.001, "p<0.01 ad: anlamh degil
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Tiiketici karmasasi boyutlarindan “fazla bilgi karmasas” ve “belirsizlik karmasas1” nin biligsel
uyumsuz boyutlar1 iizerinde anlamli ve pozitif yonli bir etkisi oldugu goriilmektedir (Tablo 3).
“Benzerlik karmasasinin” hem duygusal uyumsuzluk, hem de kandirilma endisesi tizerinde anlaml
bir etkisi olmadig1 sonucunda varilmistir (p>0,05). Bu durumda H_ ve H, disindaki tiim 6nerilen
hipotezler desteklenmistir (Sekil 2).

Benzerlik
i- ad  —imm o immmm o
0,125°

0,282™ ad

Fazla Bilgi

Karmasasi Satin Alma
0,178" N ]

Belirsizlik 0180 " : Kandirilma

Karmagasi ’ Endisesi

Sekil 2: Yol Modeli

Akilct

0,325™

0,495

Tiiketicilerde satin alma sonrasi yasanan biligsel uyumsuzluk iizerinde en yiiksek derecede anlamli
etkiye sahip faktoriin fazla bilgi karmasasi oldugu goriilmektedir. Fazla bilgi karmasas: pozitif ve
glclii sekilde sirasiyla akilci satin alma (B =0,755), kandirilma endisesi ( =0,724) ve orta diizeyde
de duygusal uyumsuzlugu (S =0,465) etkilemektedir. Belirsizlik karmasasinin da tiim biligsel
uyumsuzluk boyutlar: iizerinde pozitif ve anlaml etkisi olmakla birlikte, bu etkinin daha zayif
oldugu gorilmektedir. Benzerlik karmasas: sadece akilci satin almay: (8 =0,125) pozitif ve zayif
sekilde etkilemektedir.

4.4. Diizenleyicilik Etkisi

Satis personeli ile etkilesim istegine ait faydaci etkilesim ve sosyal etkilesim boyutlarinin arastirma
modelindeki iligkiler tizerindeki etkisi diizenleyici model (moderation model) ile 6l¢tilmistiir. Bu
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sayede tiiketicilerin faydaci etkilesim ve sosyal etkilesim seviyelerine gore davranig farkliliklar

ortaya ¢ikarimistir.

Sosyal Etkilesim

Belirsizlik
Karmasasi

Kandirilma
Endisesi

Sekil 3: Diizenleyici Model

SPSSe yiiklenebilen Hayes’ PROCESS Macro (Hayes, 2017) ile kavramsal modelde yer alan olas:
tiim diizenleyici etkiler (H,) analiz edilmis ve $ekil 3de gosterilen model istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (F(3,317)=26,117,p=0,000,R?>=0,1982). Sosyal etkilesimin belirsizlik karmagasi ile
kandirilma endisesi arasindaki iliskiyi anlamli olarak etkiledigi goriilmiis ($=0,185,Standard Hata
(SH)=0,063,p=0,004) ve sosyal etkilesimin diizenleyici etkisiyle kandirilma endisesinde 1,91%’lik bir
artig olmustur (F(1,317)=7,537,p=0,006,R? degisimi=0,019).

Tablo 4: Kosullu Etkiler

Etkiler B SH t GA(%95)
Belirsizlik Karmagast 0,412 0,066 6,287 [0,28, 0,54]
Sosyal Etkilesim 0,185 0,063 2,915 [0,06, 0,31]
Etkilesim (Interaction) 0,324 0,091 3,559 [-0,29,  -0,05]
Kogullu Dogrudan Etki

Sosyal Etkilesim (Disiik) 0,587 0,091 6,489 (041, 0,77
Sosyal Etkilesim (Orta) 0,366 0,068 5,379 [0,23, 0,49]
Sosyal Etkilesim (Yiiksek) 0,255 0,088 2,904 (0,08, 0,43]

Sosyal etkilesim diizeylerinin tiim durumlarinda belirsizlik karmasas: ile kandirilma endisesi

arasindaki iliski anlamli bulunmustur. $ekil 4’te goriildiigti tizere, diisiikk sosyal etkilesim
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(=0,587,SH=0,091,p=0,000) halinde, orta sosyal etkilesime (=0,366,SH=0,068,p=0,000) gore daha
giiclii bir iliski varken en az iliski yiiksek sosyal etkilesim (=0,255,SH=0,088,p=0,004) durumunda
gozlenmektedir.

34
3.2
‘@
&
5 3
5 - Dii$liik lSosyzll
« 2,8 Etkilesim
g
T 26 Orta Sosyal
-E ’ Etkilesim
Q 24 Yiiksek Sosyal
Etkilesim
22

]

Diigiik Otta Y iiksek
Belirsizlik Karmasasi

Sekil 4: Sosyal Etkilesimin Diizenleyici Etkisi

4. Sonug ve Tartisma

Insanoglu dogasi geregi deneyimledigi her diisiince, duygu ve davramiga tutum gelistirme
egilimindedir. Karmagikligin tiiketici tizerindeki etkisi son yillarda literatiirde siklikla iizerinde
durulan bir konu olmustur. Kafa karisiklig1 ya da karmasa olarak ifade edilen ve tiiketici davranislarini
etkileyen bu durum, markalarin pazarlama bakis acisiyla stratejilerini olusturmak ve pazarda
s6z sahibi olmalar1 igin anlamlandirmak zorunda oldugu bir gergektir. Bir ¢ok uyarinin oldugu
gliniimiiz kosullarinda tiiketici algilar1 da hizla degismekte, satin alma siireglerinin sonunda siklikla
biligsel uyumsuzluk yasanmaktadir. Uriinlerin sahip oldugu 6zelliklerin gerekli ve yeterli diizeyde
tanitilmamasi, fazla bilgi icermesi ve rakip markalarin ayni kategorilerdeki iiriinlerinin olduke¢a
benzer olmasi karmasanin temel sebepleridir. Bu arastirma, karmasanin satin alma sonrasinda
titketiciler izerindeki etkisini ortaya ¢ikarmaktadur.

Aragtirmada fazla bilgi karmagasinin biligsel uyumsuzluk iizerinde en yiiksek etkiye sahip olan
degisken oldugu gozlenmistir. Ozellikle akilci satin alma ($=0,755) ve kandirilma endisesi (f=0,724)
tizerindeki etkisi oldukga yiiksek diizeyde olmakla birlikte duygusal etkisi (=0,465) bulunmaktadir.
Belirli miktardaki bilgiyi isleme kapasitesine sahip insanoglu, asir1 yiiklenme durumunda dogru
karar verme kabiliyetini kaybetmekte, sonrasinda ise bunun pismanligini yasamaktadir. Bu
caligmada satin alma sonrasi yaganan ikilemler iizerinde durulmus olup, Ozkan ve Tolon (2015)’'un
arastirmalar1 bagka bir boyutu ortaya koymaktadir. Fazla bilgiye maruz kalan tiiketicilerin satin
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almadan egiliminde oldugunu iddia etmislerdir, ki bu sonuglar markalar i¢in nasil bir yol izleyecekleri
konusunda oldukga 6nemlidir.

Kahn & Sarin (1988)’in de istiinde durdugu gibi tiiketiciler belirsizlik aninda karar verirken
bu durumdan kaginmak igin satin alma davranis1 gostermektedir. Arastirma bulgular1 da bunu
desteklemektedir; belirsizlik karmasasi yasayan tiiketicilerin duygusal olarak hayal kirikligina
ugradiklarini, kizgin ve degersiz hissettikleri goriilmiistiir. Ayrica belirsizlik karmasasi yaganmasi
durumunda satin alinan iirtintin gergekten ihtiyag olup olmadig, dolayisiyla dogru bir karar verilip
verilmedigi sorgulanmakta ve tiiketiciler kendilerini kandirilmis hissetmektedirler. Strader & Shaw
(1999)’un da ifade ettigi gibi triin ozelliklerinin seffaf ve agik olmamas: tiiketicilerin yasadig
uyumsuzlugun temel sebeplerindendir. Arastirmaya katilanlarin cevaplarindan yola ¢ikarak da en
yiksek diizeyde yasanan tiiketici karmagasinin belirsizlik karmagas: (X=3,07) oldugu sonucuna
varilabilir.

Teknoloji magazalarindan yapilan satin almalarda biligsel uyumsuzlugu en az etkileyen etmenin
benzerlik karmagasi oldugu goriilmiistiir. Benzerlik karmasasinin sadece akilci satin alma tizerinde
porzitif bir etkisi oldugu bulunmusgtur. Uriinleri renkleri, paketleri, isim ve boyutlarinda olan
benzerliklerin tiiketicileri ¢ok zorlamadiklari, satin aldiktan sonra diisitk derecede de olsa satin alma

kararlarini sorguladiklar: goriilmistiir.

Arastirmanin literatiire katkilarindan biri de tim bu iliskileri incelerken, tiiketicilerin satis
personeline kars: egilimlerinin herhangi bir etkisi olup olmadigini 6lgiilmesidir. Satis personeli ile
etkilesim iki boyutta incelenmistir: satis personeline giilimseme, selam verme, varligini hissettirme
gibi davraniglari agiklayan sosyal etkilesim ile satis personelinin bilgi ve tecriibesinden kaynakli giiven
duygusunu agiklayan faydaci etkilesim. Tiirk insani ve kiiltiirii de goz 6niinde bulunduruldugunda,
katilimcilarinin tiim davranig bicimleri arasindan en yiiksek seviyeye sahip olan degiskenler sosyal
etkilesim (=3,39) ve faydaci etkilegsim (X=3,37) oldugu goriilmektedir. Aragtirma sonucunda sosyal
etkilesimin belirsizlik karmasasi yasayan tiiketicilerin satin alma sonrasinda hissettikleri kandirilma
endisesini azalttig1 ortaya ¢ikmuistir.

Aragstirma bulgular1 pazarlama ve tiiketici satin alma davraniglari literatiirii ile sahadaki uygulamalara
151k tutacak niteliktedir. Gelecek ¢alismalarda karmasa ve biligsel uyumsuzluk incelenirken teknoloji
magazalar1 disindaki pazarlar da ¢alismalara dahil edilip daha genellenebilir sonuglar edilebilir.
Calismanin odaklandig1 alan satig sonrasi tiiketici davranislar: oldugu igin, satin alma anindaki
kararlar1 incelenmemistir. Karmaganin satin alma kararina etkisi de sonraki ¢alismalar da goz
ontinde bulundurulabilir. Ayrica ¢evrimici satin alma davraniglarinda da yapilacak uygulamalar ile

geleneksel-¢cevrimici farklar: ortaya ¢ikarilabilir.

Yazar Katkis1

Caligmanin biitiin agamalar1 Dr. Ekizler tarafindan yiiriitillmustiir.
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