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Ozet

Tiiketiciler farkli amagclarla ve farkli ihtiyaglarini karsilamak igin alis veris
yaparlar. Alig veris sonrasinda ise bazen dig faktorlerin etkisi bazen de duygusal
nedenlerden dolay1 pigsmanlik duyabilmektedirler. Bu aragtirmada tiiketicilerin alig
verigleri sonrasinda yasadiklart pismanliklart incelenmeye ¢alisiimistir. Hem
pismanligin nedenleri hem de tiiketicilerin pismanligin giderilmesine iliskin tepkileri
incelenmistir. Bu amacla hazirlanan anket formu Adiyaman’da cevaplamaya goniillii
olan kisilere uygulanmigtir. Calismanin evrenini  Adiyaman merkez ilgesi
olusturmaktadir. Kolayda orneklem yontemi ve betimsel tarama modeliyle veriler
toplanmistir. Uygulama sonucunda gegerli 314 anket formu elde edilmistir. Veriler
istatistiki analizlere tabi tutulmustur ve sonugta tiiketicilerin alis veris sonrasinda fiyat
indirimi oldugunu gordiiklerinde pisman olduklar1 goriilmiistiir. Pismanlik sonucunda
en c¢ok gosterdikleri tepkiler o magazadan alis veris yapmaktan vazgecme ve
cevreleriyle bu durumu paylagma seklinde olmustur. Tiiketicilerin yaslari, cinsiyetleri,
medeni halleri ve egitimleri pismanlik duyulan konularda ve pismanhiga iliskin
tepkilerinde anlamli farlhiliklar oldugu da goriilmistir. Bu ¢alisma sonucundan
perakende satis yapan isletmelerin faydalanmasi beklenmektedir.

Anahtar kelimeler: Pismanlik, tiiketici davranisi, memnuniyetsizlik, sikayet
Abstract

Consumers engage in purchasing activities for meeting their needs or for various
other purposes. They might sometimes experience regret after a purchase either due to
external factors or emotional reasons. This study attempts to analyze post-purchase
consumer regret and investigates the reasons for regret as well consumers’ coping
responses in the face of regret. A questionnaire prepared to that end was administered
to volunteers in Adiyaman. The universe of the study was the central district of
Adiyaman. Data were gathered by means of convenience sampling method and
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descriptive survey model. As a result, 314 valid questionnaire forms were returned.
Statistical analyses were performed on the data and it was revealed that consumers
experience regret if prices go down after their purchases. Most of the time, they either
give up purchasing from that certain store or share this experience with friends and
family in response to such regret. Furthermore, it was found out that the reasons and
relevant responses to regret vary considerably depending on age, gender, marital status
and level of education. Retailers are expected to utilize the results of the current study.

Keywords: Regret, consumer behavior, dissatisfaction, complaint.

GIRIS

Hayatin devamu, ihtiyaclarin karsilanmasi belki de psikolojik nedenlerden dolay1
tilketiciler sik sik alig veris yapmaktadirlar. Alis veris faaliyetine taraflar acisindan
bakildiginda tiiketici, beklentilerinin tam olarak karsilanmasi ve sonuc¢ta memnuniyet
beklemekteyken satici ise memnun edilmis ve sadakati hedeflenen tiiketicilere sahip
olmak istemektedir. Fakat her alis veriste bunlar elde edilemez. Bazen de tiiketicide alis
veris sonrasinda memnuniyetsizlik ortaya ¢ikmaktadir. Bu memnuniyetsizlik pigsmanlik
olarak da ifade edilebilmektedir. Pigsmanligin olmast ve uygun bir bi¢imde
giderilmemesi 6zellikle isletme i¢in onemli bir kayip olmaktadir. Ciinkii pisman olan
miisteri o isletmeden alis veris yapmaktan vazgecmekle kalmayacak belki ¢evresindeki
insanlarla da bu durumu paylagarak onlarin da potansiyel miisteri olmasin
engelleyebilecektir. Bu yilizden isletmelerin varliklarinin  devami i¢in miisteri
memnuniyeti konusuna onem vermeleri gerektigi aciktir. Bagka bir ifadeyle isletmeler
acisindan miisterilerin pisman olmamasinin saglanmasi 6nem arz etmektedir.

Tiiketici magazada bir {iriinii alma asamasinda, alip almama ikilemi arasinda
kalip, almama sonucunda “keske satin alsaydim”, satin alma sonrasinda ise “keske satin
almasaydim” sonucu ile karsi karsiya kalabilir. Her iki durum da pigsmanlik duygusu
icermektedir. Alis veris sonrasi tiiketicide olusan pismanlik bir sekilde satici isletmeye
de yansiyacak hatta iiretici firmaya bile yansimasi s6z konusu olabilecektir. Satici firma
miisteriyi elinde tutabilmek, tekrar satin almasini saglayabilmek amaciyla kendisinden
kaynakli olmasa bile pismanlik sonucu tiiketiciden gelen tepkileri dikkate almak ve
¢ozlim odakl1 bir yol izlemek durumundadir.

Bu calismada tiiketicilerin alig veris sonrasi yasadiklari pismanligin neden
kaynaklandig1 ve pismanlik sonrasi ne tlir davraniglar sergiledikleri belirlenmeye
calisilmistir. Bu amagla “Tiiketiciler alis veris sonrasi hangi durumlarda pigsmanlik
duymaktadir?”, “Pigmanlik duyan tiiketiciler pismanliklarini azaltmak veya yok etmek
icin hangi davranislar sergilemektedirler?” ve “Bu durum tiiketicileri psikolojik olarak
nasil etkilemektedir?” seklinde belirlenen problemlere cevap aranmaya c¢alisilmistir.

LITERATUR

Her satin alma, tiiketici agisindan yeni bir tecriibe ile yeni bilgilerin elde edilmesi
sonucunu ortaya c¢ikarir. Elde edilen bilgiler sonraki satin almalarda tiiketicinin daha
dogru karar vermesine zemin hazirlar. Bilgi acisindan gii¢lii konuma gelen tiiketici, son
olarak kendi i¢ diinyasinda iirlinliin verecegi tatmin, lriinden kurtulma,pigsmanlik vb.
duygusal icerikli konularla ilgilenmeye baslar (Kog¢, 2008:304). Duygularin karar
almada ¢ok 6nemli oldugu herkes tarafindan bilinmektedir. Alinan karar dogrultusunda
istenen veya beklenilen bir sonug ile ortaya ¢ikan olumsuz bir sonug¢ karsilastirilmaya
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baglandig1 anda baslayan pismanlik sik hissedilen bir duygudur (Lin ve Huang,
2006:293-294).

Yaygin olarak kabul géren tanima gore pismanlik talihsizlik, sinirlama, kayiplar,
eksiklikler veya hatalar yiiziinden az veya ¢ok act veren ve iiziintii hissettiren duygusal
durum olarak ifade edilmektedir (Patrick, Lancellotti ve De Mello, 2003:241; Patrick,
Lancellotti ve De Mello, 2009:464). Pismanhk ile, bitmis baz1 seyler ile
tamamlanmamis bazi seyler hakkinda duyulan iiziintii duygusu anlatilmaktadir.
Belirsizlik ve bilgi eksikligi sonucu mahrum kalinan alternatif ile secilen sonug
karsilagtirildiginda negatif duygusal duygu (pismanlik) ortaya ¢ikar (Shih ve Schau,
2011:243).

Zeelenberg ise pismanhig, “farkli karar vermis olsaydik gerceklesecek veya hayal
edilen durum mevcut durumdan daha iyi olabilirdi” seklinde tecriibe ettigimiz negatif
biligsel temelli bir duygu olarak tanimlarken (Mannetti, Pierro ve Kruglanski,
2007:187), Roese (2000) pismanligi “negatif bir duyguya dayali olarak kendine karsi
olgusal bir ¢ikarim” olarak tanimlamig vege¢miste bir seyi farkli yapmis olmay1 veya
yapmay1 vurgulayan, bu yilizden kotii bir kararin sonuglarini ve siireglerini yansitan hos
olmayan bir duygu olarak ifade etmistir. Bu duygu kendinin suglama ile baglantilidir
(Akt. Patrick, Lancellotti, ve Hagtvedt, 2009:183).

Landman (1993) ise pismanlig1 kisiyi etkileyen her tiirlii eksiklik, hata, kayip vb.
olumsuzluk sonucu kisinin kendisini {izglin hissetmesine neden olan az ya da ¢ok aci
verici biligsel ve duygusal bir durum olarak tanimlamistir. Pismanlik insan1 iki farkl
sekilde etkileyebilir. Birincisi, karar verildikten sonra, ikincisi ise karar verilmeden
once. Her iki durum insan davranislarini etkilemekte ve daha sonraki davranig
kararlarina da yansimaktadir (Akt. Zeelenberg, Beattie, Plight ve Vries, 1996:148).

Genel olarak tiiketicilerin satin alma kararlarina bakildiginda, pisman olduklari
satin alma kararlarinin oldugu goriilmektedir. Ornegin bir tiiketici mevcut iki
secenekten birini sonraya biraktiginda, karar vermis oldugu segenekten dolayr veya
tercih etmedigi secenekten dolay1 pismanlik duyabilir. Ayrica satin alma veya almama
zamanlamasindan dolay1 da pismanlik yasayabilir. Bagka bir ifadeyle, simdi degil de
daha sonra satin alirim diislincesiyle ileriki bir zamana satin almay1 biraktiginda mevcut
sartlar1 (fiyat, kalite, kredi vb.) veya iiriinii bulamayacagindan pisman olabilir
(Simonson, 1992:105).

Bir kisinin pigsmanlik hissetmesi i¢in Once alternatif sonuglar1 ortaya koymali ve
karsilagtirmalidir. Sonuglarin ilk verileri kisiyi tatmin edebilecegi gibi beklenen bir
pismanliga da siiriikleyebilir. Kesin olumsuz sonugtan kaynaklanan pismanligin aksine
beklenen pismanliklar da olabilir (Shih ve Schau, 2011:243).

Tiiketici pismanlig1 yanlis marka, miktar, fiyat veya satin alma zamani secimi ile
iligkili olabilir. Birisi sectigi sonug¢ ile tercih ettigi ancak vazgectigi sonucu
karsilastirdigt zaman kendini su¢lamaya basladiginda pismanlik olusur. Satin alma
sonrast pismanlik memnuniyeti azaltir. Bu nedenle tiiketiciler se¢im yaparken
pismanliktan ka¢inmay1 denerler. (Abendroth ve Diehl, 2006:343).

Pigsmanlik insanlarin inkar etme, bastirma vb. yollarla rahatsiz olup, kaginmak
istedikleri ve bunun i¢in tecriibe gerektiren caydirict biligsel bir duygudur. Geleneksel
olarak pismanlik, var olan durum ile olmasi gereken durumun karsilagtiriimasi
sonucunda ortaya ¢ikan aci verici bir his oldugu bilinmektedir. Diger bir ifadeyle,
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istenen olumlu sonug ile var olan olumsuz sonucun karsilagtirllmasinda pigsmanlik
ortaya ¢cikmaktadir. Bu sonug iiziintii olarak da bilinmektedir. Bu durum sonugta, neyin
satin alindig1 ile neyin satin alinabilecegi arasindaki karsilastirmali bir degerlendirmenin
sonucunda ortaya ¢ikan pismanlik olarak ifade edilmektedir (Lee ve Cotte, 2009:456).

Insanlar pismanlig1 azaltmak veya pismanliktan kaginmak icin ¢ok isteklidirler.
Pigsmanliktan kag¢inmak igin iiriin sec¢imlerini veya iriin satin alma zamanlarini
degistirebilirler (Tsiros, 2009:1041). Ayrica pismanlifi en aza indirmek i¢in motive
olmaya calisir ve plan yapip plana uygun alig veris yaparak pigsmanlik riskini azaltmay1
hedeflerler (Spears, 2006:58).

Pigmanlig1 azaltmak icin riskten kacinma veya riski azaltma yontemlerinden biri
kullanilabilir. Gergek karar verilmeden onceki siire boyunca, pismanlik iki potansiyel
secim arasindaki karsilastirmadan yani segilen sonu¢ ve kaginilan sonug arasindaki
karsilastirmadan kaynaklanir. Pismanlik itici bir durumdur ve verdigi iizlintiyi
azaltabilmek hem riskten kaginmaya hem de risk seviyesini arastirmaya bagl olabilir.
Yani tiiketiciler pismanlik yasamamak veya minimum seviyede etkilenmek i¢in riskten
kacinabilir veya kendilerini ¢ok fazla lizmeyecek seviyede riske girebilirler (Spears,
2006:59).

Tiiketiciler herhangi bir mal veya hizmeti satin aldiklarinda ilk olarak ondan ne
derecede fayda saglayacagi hususunu degerlendirir (islamoglu ve Altunisik, 2008:47).
Satin almada miisterinin aldig1 mal veya hizmetten bekledigi fayda ile elde ettigi fayda
arasindaki fark memnuniyet veya memnuniyetsizligi ortaya ¢ikarmaktadir. Mal veya
hizmet miisterinin beklentilerine cevap veriyor veya daha fazlasini igeriyor ise
memnuniyet, aksi durumda ise memnuniyetsizlik veya pismanlik duygusu olusacaktir
(Karafakioglu, 2006:106). Diger bir ifadeyle tliketici aldig1 iirlinden kazanim
sagladiginda satin almanm dogrulugu ve tatmin sonucuna ulasir. Uriin beklentilerin
altinda kaldiginda ise tatminsizlik ve pismanlik ortaya ¢ikar. Ancak tatmin dinamik bir
yapiya sahiptir. Herhangi bir zaman diliminde bir {iriin tiiketiciye fayda saglarken, baska
bir zaman diliminde fayda saglamayabilir. Bu durum tiiketicinin alim giiciinden veya
rakip isletmelerin ile saglanan kredi imkanlarindan kaynakli olarak ortaya cikabilir
(Islamoglu ve Altunisik, 2008:47). Bir ¢ok tiiketici hem memnuniyeti hem de
pismanlig1 satin alma oncesi degerlendirmede bulunduklar: gibi satin alma sonrasinda
da degerlendirmede bulunurlar (Keaveney, Huber ve Herrmann, 2007:1207).

Memnuniyet tecriibe edilmis sonuglardan elde edilen bilgilere baghidir. insanlar
elde ettikleri sonuglar1 degerlendirirken, ortaya cikan sonuglar ile olmasi gereken
sonuclar1 karsilastirdiklarinda farkli bir secenegin tercih edilmis olmast durumunda
farkli bir sonuca ulasabileceklerini diisiiniirler. Bu sézde karst olgusal karsilastirmalar
pozitif ya da negatif duygular iiretebilir. Insanlar elde edilen bir sonug ile istenen daha
iistlin bir sonucu karsilastirdiklarinda genellikle pismanlik duygusu veya daha az
memnuniyet ortaya ¢ikar ki bu yukart dogru karsilagtirma olarak adlandirilmaktadir.
Tersine elde edilen bir sonug ile gerceklesmesi muhtemel daha kotii bir sonucu
karsilastirdiklarinda ise genellikle rahatlama veya seving duygulari ortaya ¢ikar ki bu ise
asagl dogru karsilastirma olarak adlandirilmaktadir. Ayrica arastirmalar yukart dogru
yapilan karsilastirmalarin asagi dogru yapilan karsilastirmalara gore daha fazla etkiye
sahip oldugunu gostermistir (Cooke, Meyvis ve Schwartz, 2001:448).

Duygusal arastirmalar memnuniyetsizligi “6fke, nefret ve tiksinti ile ilgili
olumsuz bir terim” olarak agiklamistir. Pazarlama literatiiriinde ise memnuniyetsizlik
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ofke ile hosnutsuzluk arasindaki anlamli bir iliski olarak rapor edilmistir. Ote yandan
pazarlama ve duygusal literatiir bu 6zel duygularin kendine has davranis ve bunlarla
iliskili ~ davramgsal  egilimlerin  oldugunu  belirtmistir.  Ornegin  miisteri
memnuniyetsizligini inceleyen arastirmalar sikayet konusunda memnun olan
miisterilerin memnun olmayanlara gore daha pasif olduklarini bulmuslardir (Bougie,
Pieters ve Zeelenberg, 2003:377).

Onceleri pismanlik terimi genellikle yapilmis veya yapilmamis bir sey iizerine
yasanan hayal kiriklig1 veya iiziintii duygusu yerine kullanilmistir. Uziintii hem gergek
sonuclar ile alternatif sonuglarin karsilagtirllmasindan hem de sorumluluk hissi veya
kendini suclamadan olusan hayal kirikliginin bir sonucu olarak ortaya cikabilir
(Simonson, 1992:105). Pismanligin daha agik ve anlasilir olmast i¢in hayal
kirikligindan farkli oldugunu belirtecek hususlarin ortaya konmasi yararli olacaktir.
Bunun i¢in pigmanlig1 hayal kirikligindan ayirt etmeyi saglayacak sorumluluk, kendini
suclama ve karsilastirmali diislince bilesenlerinin incelenmesi gerekmektedir (Lee ve
Cotte, 2009:456-457).

Pigsmanlik se¢imlerin olumsuz sonuglart i¢in hissettigimiz ve i¢inde sorumluluk
duygusunu barindiran biligsel olarak zenginlestirilmis bir duygu olarak tanimlanabilir.
Tersine hayal kiriklig, i¢inde kisisel sorumlulugun olmadigi, beklenmedik olumsuz bir
sonucla iligkili bir duygudur. Pismanlik i¢inde sorumluluk duygusunu barindiran hos
olmayan bir duygu oldugu icin tekrarim1 en aza indirmek amaciyla yeni bir se¢im
kararinda ge¢cmis deneyimlerin dikkate alinmasi gerekmektedir (Coricelli, Critchley,
Joffily, O’Doherty, Sirigu ve Dolan, 2005:1255).

Hayal kiriklig1 ve pismanlik karsilastirilmast yapilmak istendiginde farklilik iki
acidan ortaya konabilir. Birinci olarak belirgin amaglara, eylem egilimlerine,
diisiincelerine ve her bir duygu ile birlesen hislere sahip olan é6zel fikirler insa etmedir.
Genel olarak hayal kirikligini yasamis insanlar negatif deneyimlerini uzaklastirma
egiliminde iken pismanlig1 yagamis insanlar gecmis olaylar hakkinda yeniden diisiinmek
egilimindedirler. Ikinci olarak degerlendirme ve atif acisindan pismanlik, kiginin
kendisinin neden oldugu olaylar olarak degerlendirilirken, hayal kirikligi bireyin
kontrolii otesi olaylar olarak degerlendirilir. Pismanlik yanlis bir karar sonucu ortaya
cikar ve kendini su¢lama ile iligkilidir. Diger taraftan hayal kirikligi karsilanmamig
beklentiler sonucu ortaya ¢ikar ve digerlerini su¢lama veya bireyin kontrolii disinda
gelismis olan sartlar ile iligkilidir (Zeelenberg, Dijk, Manstead ve Plight, 1998:223,225).

Simonson (1992) pismanligi, yapilmis veya yapilmamis bir se¢im i¢in hissedilen
hayal kiriklig1 veya iiziintii oldugunu belirtmektedir. Zeelenberg ve Pieters (1999,2004)
ise dogrulanmamis beklenti veya kotli bir kararin sonucu ya da yanlis yapilmis bir
secimden sonra olusan bir deneyim oldugunu vurgulamistir. Bunlarin sonucu olarak da
isletmeler agisindan 6nem arz eden ve tiiketicilerde olusan magazay1 suglama, davranig
degisikligi, memnuniyetsizlik ve negatif yonlii agizdan agiza iletisim goriilebilir
(Reynolds, Folse ve Jones, 2006:339). Zeelenberg ve Pieters (1999) yaptiklari
caligmalarda pismanligin hayal kirikligina gore daha fazla davranig degisikligi ile iliskili
iken, hayal kirikliginin pismanliktan daha fazla agizdan agiza iletisimle iligkili oldugunu
bulmusglardir (Lee ve Cotte, 2009:457). Sonug olarak pigsmanlik tercihle ilgilidir hayal
kiriklig1 sonugla ilgilidir. Ayrica pismanlik kotii bir tercihten sonra hissedilirken hayal
kiriklig1 beklentilerin karsilanmamasi sonucunda hissedilen bir duygudur (Zelenberg,
Dijk, Manstead ve Plight, 1998:221).
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Isletme yoneticileri agisindan memnun miisterilerin diisiinceleri onemlidir. Ancak
pismanlik duygusuna sahip miisterilerin diisiinceleri daha da Onem tasimaktadir.
Pigmanlik duygusuna sahip miisteriler hi¢bir davranis sergilemeyecekleri gibi pismanlik
veya olumsuz diislincelerini diger mevcut veya potansiyel miisteriler ile diger
tilketicilere aktarabilirler. Bu ise isletme acisindan olumsuz imaj olusturabilir
(Karafakioglu, 2006:107).

Isletme hakkinda negatif diisiinceye sahip miisterilerin kaybedilmesi sadece satis
aninda ve daha sonraki satistan elde edilecek gelirin kaybedilmesi anlamina
gelmemektedir. O miisteriden gelecekte elde edilecek tiim karlarin yitirilmesi anlamina
da gelmektedir. Bu durumdan kaginmak i¢in mevcut miisterinin satisa sunulan mal ve
hizmetlere iliskin memnuniyet derecelerinin takip edilmesi, bazen beklentilerinden daha
fazla karsilik verilmesi gerektigi 6nem arz etmektedir. Ayrica miisterilerin hem isletme
hem de {iriin hakkindaki diisiincelerinin belirlenmesi icin tesvik edilmesi gerektigi
aciktir (Kotler, 2003:172).

Sirketler ortaya c¢ikabilecek problemleri zamaninda belirleyip gerekli
diizenlemeleri yapabilmek icin miisteri memnuniyet diizeylerini devamli olarak takip
etmelidirler (Kotler, 2009:36). Kotler, isletmelerin miisterilerden gelen sikayetlere kulak
vermeleri gerektigi lizerinde durarak, miisteri sikayetlerinin hafife alinmamasinin
Oonemine vurgu yapmistir. Clinkii miisteri hem igletmeye hem de {iriine zarar verebilecek
davranislar sergileyebilir (2010:99).

Pigsmanlik teorisi secilen alternatif bir kararin degerinin ayni anda reddedilen
alternatif kararlara bagli oldugunu ve insanlarinda bu tiir karar asamalarindan kaginmak
istediklerini varsaymaktadir (Richard, Plight ve Vries, 1996:185). Insanlarin gergek
sonuclar ile diger bir alternatif sonu¢ secilmis olsaydi sonucun ne olabilecegini
karsilastirdiklarin1 savunur (Spears, 2006:59). Teori cesitli riskli girisimlerde risk
almay1 iceren davranislar ve tiiketici davraniglarina uygulanmistir. Diger uygulandigi
alanlar ise eyleme karsi eylemsizlik ve karar tutumudur. Bu teoriden hareketle
baslangigta pismanlik {izerine, daha sonra ise karar verme, insan yargilamada beklenen
duygular iizerine arastirmalar yapilmistir (Richard, Plight ve Vries, 1996:185).

Pismanligin diisiince, duygu ve arzu edilen eylemler ile ilgili oldugu sonucuna
varilmistir. Ornegin yaptig1 hata sonucu kaybettigi firsati diisinmeye baslayan kisi
kendini kotii hisseden biri haline gelir. Sugluluk hissine kapilan biri olur. Ancak kisinin
asil istedigi yaptigi hatayr diizeltmek ve ikinci bir sans elde etmeye calismaktir
(Keaveney, Huber ve Herrmann, 2007:1207).

Tiiketiciler bir se¢imin sonucunda kendilerini negatif duygulardan korumak igin
memnuniyet ve faydalarii maksimuma ¢ikarmaya calisirlar. Bu negatif duygularin
basinda ise pismanlik duygusunun geldigi belirlenmistir. Ornegin Shimanoff (1984)’un
“Giinlik Konusmalarda Duygularm Sézlii Ifadeleri” calismasinda negatif duygular
cogunlukla pismanlik olarak ifade edilmistir (Inman ve Zeelenberg, 2002:116).

Pigsmanlik, gergeklesen secenegin sonucunun segilen segenegin sonucundan daha
kotii oldugunda ortaya ¢ikar, oysa hayal kirikligi bir kararin sonug beklentisi daha kotii
oldugunda hissedilen duygusal durumdur. Dahas1 pigsmanlik ile hayal kirikliginin farkli
sinir sistemleri ile ilgili oldugunu Coricelli ve arkadaglart (2005) tarafindan beyin
goriintiileme caligsmalarinda ortaya konmustur. Pigmanlik ayni zamanda risk ile de
karistirilabilir. Ciinkii her ikisi de kararlarin kotii sonuglar ile ilgilidir. Farki anlamak
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icin bir yatinmcinin hi¢ risk almadan en gilivenli yatirimlara tiim parasini yatirdigini
diistinelim. Bu yatirimer hi¢ risk almaz, fakat yatirnme1 bu kararindan dolay1 gelecekte
pismanlik yasayabilir. Ozellikle borsanin yiikselisini beklerken asir1 diismesi sonucu bu
durum ortaya ¢ikabilir (Qin, 2015:153).

Kisa vadede eylemler sonucu gergeklesen pismanligin eylemsizlik sonucu ortaya
cikan pigmanliktan daha fazla etkili oldugu iddia edilmistir. Eylemsizlik genellikle
normal olarak degerlendirilirken, eylem ise daha fazla sorumluluk ve risk ile iligkilidir.
Bu ise daha biiyiik pismanliga neden olmaktadir. Gilovich ve Medvec (1994,1995) bu
arastirmaya zamansal boyut eklemislerdir. Bu arastirmada eylem sonucu ortaya ¢ikan
pismanligin zamanla azaldig1, eylemsizlik sonucu ortaya ¢ikan pismanligin ise zamanla
arttigi bulunmustur (Akt. Abendroth ve Diehl, 2006:343).

Simonson (1992) beklenen pismanligin tahmini etkileri iizerine deneysel testler
yapmistir. Calisma tiiketici satin alma davraniglar1 {izerine odaklanmistir. Calismada
insanlara pismanlik ve sorumluluk tahminleri soruldugunda, yanlis bir karar alindiginda
pismanligin daha ¢ok hissedildigi belirlenmis ve kisilerin satin alma davranislarinin
etkilendigi ortaya konmustur (Richard, Pligt ve Vries, 1996:185).

Gilovich ve Medvec (1995) pismanlik tecriibesini inceledikleri ¢alismalarinda
pismanliga iliskin ii¢ psikolojik siirecin oldugu sonucuna varmiglardir. Bunlar;
pismanlik eyleminin zamanla acisinin azaltilmasi, zamanla pigmanhga iliskin
eylemsizlik ve farkli bir seklide bu iki pismanlig1 biligsel bir sekilde kullanilabilirligini
etkilemektir.

Korur ve Kimzan (2016) kompulsif satin alma, kredi kart1 kullanim1 ve pismanlig1
inceledikleri ¢aligmalarinda kompulsif satin alma ile kredi kart1 kullaniminin pigmanlik
ile aralarinda pozitif iliski oldugu sonucuna varmiglardir. Engin (2011) yaptig
calismasinda hazir giyim sektoriinde impulsif satin alma gergeklestiren tiiketicilerin
biiyiik cogunlukla pismanlik duymadiklar1 ve bu yiizden de iade yapmadiklar1 ayrica
firmalarin esnek iade politikalarimin da tiiketicilerin satin alma egilimlerini arttirdigi
sonucuna ulagsmislardir. Duman Kurt ve Bayraktaroglu (2013) c¢aligmalarinda hazci
iiriinlerde pismanlik diizeyinin daha yiiksek oldugu, hem hazci hem de faydaci
iriinlerde ise tizerinde fazla diistinmeden kaynakli pismanligin yiiksek oldugu sonucuna
ulagmiglardir.

Onceki arastirmalar olaylara kars1 tiiketici davrams ve tutumlarmin gergek
deneyimler ve bu deneyimlerin nasil gergeklesecegine dair beklentileri ile biiyilik 6l¢iide
sekillendigini gostermistir (Oliver, 1996). Yasanan bir deneyim olumlu veya
beklentileri asarsa kiside memnuniyet hissi, olumsuz veya beklentileri karsilamaz ise
kiside memnuniyetsizlik ve sik sik pismanlik hissi ortaya c¢ikar. Diger arastirmalar
memnuniyet ve davranigsal niyet arasindaki iligkiyi incelemistir (Lam vd. 2004; Olsen
2002; Szymanski ve Henard 2001) ve ¢ogunlukla bir mal veya hizmetin beklentileri
kargilamasi durumunda bu mal veya hizmetin yeniden satin alinmasi konusunda
tilketicinin niyetinin degistigi tespit edilmistir (Akt. Patrick, Lancellotti ve Hagtvedt,
2009:182).

Bilim adamlar1 son zamanlarda alman bireysel karar siirecinin kalitesinin de
kisileri pismanhiga gotiirebilecegini ileri sirmiiglerdir. Bir birey daha iyi bir alternatif
karar siireci ile kendi alt karar siirecini karsilagtirdiginda pigsmanlik siireci baglar.
Bireyler siire¢ nedeniyle pisman olduklarinda, sonuglarin karsilastirilmas: yerine karar
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stirecini karsilagtirirlar. Bu iki bilesen bir birinden bagimsiz olusabilir. Satin alma
deneyimleri iyi bir sonug verse bile, kisi i¢in pismanlik siirecinin olusmast miimkiindiir
(Lee ve Cotte, 2009:456).

ARASTIRMANIN YONTEMI
Arastirmanin Konusu, Amaci ve Problemi

Tiiketicilerin alig veris sonrasi satin aldiklar1 {iriinleri ¢esitli sebeplerden dolay1
begenmeme veya bekledikleri faydayir saglamadigi diisiincesiyle iiriine karsi kiside
olusan pigsmanlik duygusu aragtirmanin konusunu olusturmaktadir. Caligma, herhangi
bir {irlinti satin alan tiiketicilerin satin alma sonrasinda yasadiklar1 pigmanligin tiirlerini
belirlemek ve bunun sonucunda ortaya c¢ikan aci ve {liziintiiniin giderilmesi veya
minimum seviyeye g¢ekilmesi icin tiiketiciler tarafindan neler yapilabilecegine iliskin
onerilerde bulunmak amaciyla yapilmaistir.

Arastirma tiiketicilerin alig veris sonrasi yasadiklari pismanligin neden
kaynaklandig1 ve pismanlik sonrasi ne tiir davranis sergilediklerini belirlemek amaciyla
yapilmistir. Belirtilen amaglar dogrultusunda cevabi aranacak olan sorular ise
“Tiiketiciler alig veris sonrasi hangi durumlarda pigsmanlik duymaktadir? Pigmanlik
duyan tiiketiciler pismanliklarini azaltmak veya yok etmek i¢in hangi davraniglari
sergilemektedirler? Bu durum tiiketicileri psikolojik olarak nasil etkilemektedir?”
seklinde belirlenmistir.

Evren Ve Orneklem Secimi

Arastirma evrenini Adiyaman ili merkez ilgesinde bulunan tiiketiciler
olusturmustur. Evreni merkez il¢ede yasayan 290.382 kisi olusturmustur. Kisi sayisi
Tiirkiye Istatistik Kurumu 2015 yili adrese dayali niifus kayit sistemi verilerinden
alinmistir. Orneklem ise olasiliga dayali olmayan drnekleme ydntemlerinden kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenmistir. Uygulama sonucunda elde edilen gecerli 314
anket verisi %95 giiven aralig1 ve %5,53 hata payinda olmustur.

Olcek Ve Olcek Gelistirme Siireci

Arastirmanin belirtilen amacina uygun olarak tiiketicilerden ihtiya¢ duyulan
bilgilerin toplanmasi i¢in tarama modelinde betimsel yontem kullanilmasina karar
verilmistir. Konuyla ilgili yapilmig ¢alismalar incelendikten sonra farkli demografik
ozelliklere sahip tiiketicilerle yiiz yiize gorisililerek pismanlik duyduklar1 durumlar ve
bu durumlarda ne tiir davranislar sergilediklerine iligkin bilgi alinmistir. Daha sonra
elde edilen bu bilgiler dogrultusunda anket formu olusturulmustur. Olusturulan anket
formu asagidaki boliimlerden olusmaktadir;

v Demografik bilgiler (yas, cinsiyet, egitim vb.)

v Pismanliga sebep olabilecek durumlar (13 madde/besli likert)
v’ Pismanlik sonrasi tepkiler (8 madde/besli likert)

v’ Senaryo maddesi (¢oktan segmeli)

v Pismanliga iliskin psikotepki (1 madde goktan segmeli)

Siklik durumunun anlasilmast i¢in hazirlanan Likert tipi sorular; (1)hicbir zaman,
(2)nadiren, (3)ara sira, (4)genellikle ve (5)her zaman seklinde gruplandirilmistir.

Hazirlanan anket 30 kisilik bir pilot uygulamaya tabi tutulmustur. Uygulama
sonucunda giivenirlik i¢in hesaplanan Cronbach’s Alpha degeri 0,791 bulunmustur. Bu
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deger yeteri kadar giivenilir bulundugundan ana uygulamaya ge¢ilmistir. Ana uygulama
314 gecerli anketten olusmustur.

Verilerin Analizi

Toplanan verilerin oncelikle giivenirlik ve gecerliklerinin kontrolii yapilmustir.
Giivenirlik i¢in i¢ tutarlilik katsayist belirlenmistir. Verilerin kayit edildigi SPSS 20.0
programina girilerek Cronbach’s Alpha degeri hesaplanmis ve bu degerin 0,812 oldugu
goriilmiistiir. Gegerlilik i¢in ise yap1 gegerligi kontrol edilmis. Bu amacla faktor analizi
yapilmistir. Faktdr analizi Oncesinde verilerin faktér analizine uygunlugunun
belirlenmesi icin KMO degerine bakilmistir. Analiz sonucunda KMO degeri 0,800
oldugu anlamlilik degerinin de ,000 oldugu goriilmiistiir. Bu degerler verilerin faktor
analizine yeteri kadar uygun oldugunu gosterdiginden faktor analizi yapilmistir.

Tablo-1: Faktor Analizi Tablosu

Degiskenler / ifadeler f1 2
P1 Uriiniin magazadaki goriiniimii ile evdeki goriiniimii farkli oldugunda pisman 0.49
olurum )
P2 | Aldigim iiriiniin kullanimi zor ve karmasik oldugunda pisman olurum 0,53
P4 | Cevremdeki kisilerden olumsuz elestiriler aldigimda pisman olurum 0,44
P5 Baska markanin, benzer {iriinii daha diisiik fiyata sattigin1 gordiigiimde pisman 0.57
olurum. )
P6 Aym marka iirtiniin farkl1 magazada daha diisiik fiyatla satildigini gérdiigtimde 0.6
pisman olurum ’
P7 | Satig elemaninin etkisiyle satin alma kararini verdigimde pisman olurum. 0,57
P8 Magazada inceledigim iiriinii satin almak zorunda hissederek aldigimda pigsman 0.61
olurum. )
P9 Yeteri kadar arastirma yapmadan, bilgi toplamadan aldigim iiriinlerde pigsman 0.66
olurum )
P10 Aldlglm iiriiniin gergekten ihtiyacim olup olmadigini sorgulamadan aldigimda 0.63
pisman olurum. ’
P11 | Yanimdaki kisinin (arkadas vb.) baskistyla iiriin satin aldigimda pigman olurum. 0,59
P12 | Aldigim iiriiniin daha iyisini bagka bir magazada gordiigiimde pisman olurum. 0,67
P13 | Uriinii satin aldiktan sonra indirime girdiginde pigsman olurum. 0,58
T2 | Magazay: distribiitoriine veya iiretici isletmeye sikdyet ederim 0,77
T3 | Tiiketici hakem heyetine basvururum 0,77
T4 | Tiiketici mahkemesinde dava acarim 0,77
T5 | O magazadan iiriin satin almam 0,44
T6 |Internette sikdyetimi yazar ve herkesin gérmesi igin ¢abalarim 0,72
T7 | Cevremdeki kisilere anlatarak o magazadan alig veris yapmamalarini isterim 0,52
T8 |lade veya degisim talebimde 1srar eder, gerekirse olay ¢ikaririm 0,51

ExtractionMethod: Principal Component Analysis. RotationMethod: VarimaxwithKaiserNormalization.
a. Rotationconverged in 3 iterations Ac¢iklanan varyanslar £f1=22,397 £2=19,573 toplam ag¢iklanan varyans
41,97. Faktor glivenirlikleri £1=0,827 £2=0,777.

Yapr gegerliliginin kontrolii i¢in yapilan faktdr analizi sonucunda pismanliga
sebep olan durumlar ve pigsmanlik sonrasi tepkiler olmak tizere veriler iki faktor altinda
toplanmistir. Her iki grupta yer alan birer soru (P3 ve T1) faktor yikleri diisiik
oldugundan ileriki analizlerde kullanilmamustir.
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Verilerin degerlendirilmesi siirecinde; demografik verilerin incelenmesi igin
frekans, ylizde ve ortalama analizleri yapilmistir. Ortalamalara iligkin anlamli
farkliliklarin belirlenmesi i¢in de tek yoOnlii varyans (Anova) ve t testleri yapilmistir.
Ayrica senaryo sorusuna verilen cevaplar ile psikolojik tepkilerin incelenmesinde
capraz (crosstab) yapilmistir.

Tablo-2: Demografik Verilerin incelenmesi

YAS f % EGIiTIiM f %
18-25 105 33,4 Ilkogretim 26 8,3
26-35 142 452 Lise 67 21,3
36-45 48 15,3 Onlisans 72 22,9
46+ 19 6,1 Lisans ve tstii 149 47,5
Toplam 314 100,0 Toplam 314 100,0
CINSIYET f % MEDENI HAL f %
Kadin 155 49,4 Evli 169 53,8
Erkek 159 50,6 Bekar 145 46,2
Toplam 314 100,0 Toplam 314 100,0
REFAH SEVIYESI f % MESLEK f %
Cok kotii 3 1,0 Kamu personeli 70 223
Koti 27 8,6 Ozel sektor 88 28,0
Orta 214 68,2 Serbest meslek 31 9,9
Iyi 63 20,1 Ogrenci 56 17,8
Cok iyi 7 2,2 Emekli 3 1,0
Toplam 314 100,0 Ev hanimi 40 12,7
Calismiyor 26 8,3
Toplam 314 100,0

Demografik veriler incelendiginde anketi cevaplayanlarin yarisina yakin bir kismi
(%45,2) 26-35 yas araliginda oldugu goriilmiistiir. Cinsiyet dagilimi dengeli dagilmis
olup birbirine yakin degerler almistir. Egitim seviyeleri incelendiginde lisans ve iistii
mezunu olanlar katilimcilarin yaklasik yarisin1 (%47,5) olusturmaktadir. Lise ve 6n
lisans mezunlarinin oranlari da birbirine yakin olarak gerceklesmistir. Katilimeilarin
medeni halleri incelendiginde yine dengeli bir dagilim goriilmektedir (%53.,8 evli,
%46,2 bekar). Meslek dagilimi incelendiginde ise iicretli ¢alisanlar (kamu+dzel sektor)
katillmcilarin ~ yarisim1 olusturmaktadir. Refah  seviyesi (zenginlik) dagilimi
incelendiginde katilimcilarin %68,2’si kendisini orta seviyede gérmekte, %20,1°1 de iyi
olarak degerlendirmektedir. Katilimcilara aylik kazanclart yerine refah seviyesi
soruldugundan farkli kazanglara sahip kisiler kendilerini agirlikli olarak orta ve iyi
olarak degerlendirmislerdir.

Katilimcilara verilen 13 pismanlik durumu ve 8 pigsmanlik sonrasi tepkiye verilen
cevaplarin ortalamalari tablo 3’te verilmistir.
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Tablo-3: Pismanlik Durumlari ve Pismanlik Sonrasi Tepkilere Ortalamalar

Tablosu

. _lfadeler N  Otr. St.Sp. ifadeler N Otr.  St. Sp.
3 Pl 314 3,01 1,16 z T1 314 232 1,28
s P2 314 2,80 1,35 = T2 314 2,51 1,43
£ P3 314 222 1,37 25 T3 314 2,15 1,35
2 P4 314 2,66 1,27 2= T4 314 1,95 1,27
§ P 314 333 1,43 EE TS 314 3,61 1,49
E r6 314379 130 g T6 314 2,83 1,57
& Pp7 314 2,85 1,28 = T7 314 3,64 1,37
g P8 314 2,85 1,46 T8 314 246 141
S P9 314 3,12 1,30

% P10 314 315 141

e PIl 314 2,80 1,34

Z  PI2 314 329 1,37

< pi3 314 351 1,39

Ortalamalar incelendiginde pismanlik durumlarindan P3 kodlu maddesine (Ayni
iriiniin bagkalar1 tarafinda da kullanildigini gordiigiimde pisman olurum) iliskin
ortalama diisiik (nadiren araliginda) ortalamaya sahiptir. P6 ve P13 maddeleri ise
yiiksek (genellikle araliginda) ortalamaya sahiptir. Diger pismanlik durumlari ise orta
(ara sira arali@inda) diizeyde oldugu goriilmektedir. Genel itibariyle katilimecilarin
pismanlik durumlarinin ¢oguna katildiklari sdylenebilir.

Pigmanlik sonrasi tepkiler incelendiginde ise T4, T3, T1 ve T8’deki tepkilere
katilimin diisiik oldugu, T7 ve T5’deki tepkilere ait ortalamalarin yiiksek, digerlerinin
ise orta diizeyde kaldig1 goriilmektedir.

Tablo-4: Cinsiyet ile Pismanlik ve Sonrasindaki Tepkiler Arasindaki Anlamh
Farka Iliskin T Testi Tablosu

Degiskenler / Cinsiyet N Ort.  Std.S. F t Sig.

Kadin 155 3,56 1,37 2,84

PS5 1,49 0,005*
Erkek 159 3,11 1,47 2,84
Kadm 155 2,09 1,28 -5,39

T2 7,93 0,000*
Erkek 159 2,92 1,45 -5,40
Kadm 155 1,92 1,31 -3,03

T3 1,84 0,003*
Erkek 159 2,37 1,35 -3,03
Kadm 155 1,67 1,09 -3,86

T4 20,64 0,000%*
Erkek 159 2,21 1,38 -3,87
Kadm 155 3,42 1,5 -2,32

T5 1,52 0,021**
Erkek 159 3,81 1,45 -2,32
Kadin 155 2,49 1,58 -3,85

T6 2,63 0,000%*
Erkek 159 3,16 1,49 -3,84

T7 Kadm 155 3,39 1,41 2,68 -3,14 0.002*
Erkek 159 3,87 1,3 -3,14

T8 Kadm 155 2,11 1,37 0.17 -4,41 0.000*
Erkek 159 2,79 1,38 -4,41

*0,01 **0,05
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Ankete cevap veren katilimcilarin cinsiyetleri ile degiskenler arasindaki anlaml
farklarin belirlenmesi amaciyla yapilan t testi analizi sonucunda alis veris sonrasi
pismanlik duyulan konulara iliskin sadece P5 degiskeninde anlamli farkin oldugu
goriilmustiir. Diger degiskenlerde ise anlamli farkin olmadigi tespit edilmistir. Anlamli
farkin oldugu P5 degiskeni ile ilgili ortalamaya bakildiginda, (p=0,005) anlamlilik
seviyesinde kadinlarin erkek katilimcilara gore baska markanin benzer iirlinii daha
diisiik fiyata satildigini gordiiklerinde daha fazla pismanlik duyduklar goriilmektedir.

Pigmanlik sonras1 tepkiler ile cinsiyet arasinda anlamli farkin oldugu T2, T3, T4,
T5, T6é, T7 VE T8 degiskenlerine iligkin ortalamalara bakildiginda ise tiim
degiskenlerde erkeklerin kadinlara nazaran daha fazla magazay: distribiitorii veya
iretici isletmeye sikayet ettikleri, tiiketici hakem heyeti ile tiiketici mahkemelerine
gittikleri, ayn1 magazada tekrar {iriin satin almadiklari, sikayetlerini internete tasiyarak
daha fazla kisi ile paylastiklari, yakin ¢evrelerindeki kisilere anlatarak onlarinda ayni
magazaya gitmemeleri i¢in istekte bulunduklari, iade ve degisim talebinde 1srarci
olduklar1 ve hatta gerekirse olay ¢ikardiklar1 belirlenmistir.

Tablo-5: Medeni Hal ile Pismanhk ve Sonrasindaki Tepkiler Arasindaki Anlamh
Farka Iliskin T Testi Tablosu

Degiskenler / Medeni Hal N Ort. St. Sp. F t Sig.
' 1 2,4 1,2 282
h E:Ear 122 2:8; 1:33 0,19 _2221 0,005*
" Beke s Yoo 1y 002 5yr 0045+
o B 19 AR
pn B e LT
Evli ! 1 233
Pl B:l:ar 14612 g:gz lﬁg 0,08 2:33 0,021**
W o o I e
v B o
p o o 2 e
*0,01 **0,05

Pigsmanlik duyulan konular ve pismanlik sonrasi tiiketici tepkileri ile medeni hal
arasindaki anlamli farklarin belirlenmesi amaciyla yapilan t testi analizi sonucunda;
pismanlik duyulan konulardan P4, P9, 910, P12 ve P13 degiskenlerinde anlamli fark
ortaya cikmis olup, diger degiskenlerde anlamli fark olusmamistir. Cevremdeki
kisilerden olumsuz elestiriler aldigimda pisman olurum (P4) degiskeninde (0,005)
anlamlilik seviyesinde evli olanlarin bekarlara gore daha fazla pisman olduklar1 ortaya
cikmistir. Bekarlarin kendini begendirme, moda takibi vb. hususlar1 daha fazla dikkate
aldiklar1 diisiiniildiiglinde ¢ikan sonucunanlamli oldugu soylenebilir. Diger degiskenlere
bakildiginda ise evli olanlarin bekar olanlara nazaran daha fazla pigsmanlik duyduklar
goriilmektedir. Evli olanlarin aile ge¢imini saglama, birikim yapma, gelecege yatirim
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gibi hususlar1 daha fazla Onemsedikleri ve buna goére harcama yaptiklar
diistintildiglinde ise ¢ikan anlamli farklarin dogrulugu ortaya ¢ikmaktadir.

T testi sonucunda pismanlik sonrasi tiiketici tepkileri ile medeni hal arasinda
sadece T4, T6 ve T7 degiskenlerinde anlamli farkin oldugu belirlenmistir. Digerlerinde
ise istatistiki anlamli farklarin olmadig1 goriilmistiir. T4, T6 ve T7 degiskenlerindeki
anlaml farklara bakildiginda evli olanlarin bekarlara gére dava agma, internette yazip
sikayetin bagskalar1 tarafindan goriilmesi ve yakin ¢evreye anlatarak magazaya
gidilmesinin 6nlenmesi gibi hususlara daha yiiksek 6nem verdikleri goriilmektedir.

Tablo-6: Egitim ile Pismanhk Arasindaki Anlamh Farka iliskin Anova Tablosu

Degiskenler (Pismanhk) / Egitim N Ort. St. Sp. F Sig.

Ilkogretim 26 3,54 1,36
Lise 67 2,78 1,46

P2 Onlisans 72 2,43 1,17 462  0,004*
Lisans ve istl 149 2,86 1,34
Total 314 2,80 1,35
Ilkdgretim 26 3,77 1,37
Lise 67 2,73 1,19

P7 Onlisans 72 2,85 1,32 5,15 0,002%
Lisans ve istl 149 2,75 1,24
Total 314 2,85 1,28
Ilkdgretim 26 3,15 1,52
Lise 67 3,57 1,43

P10 Onlisans 72 2,89 1,45 2,91 0,035%*
Lisans ve istl 149 3,09 1,34
Total 314 3,15 1,41
Ilkdgretim 26 3,62 1,63
Lise 67 3,43 1,48

P12 Onlisans 72 2,86 1,38 3,36  0,019%*
Lisans ve iistl 149 3,38 1,24
Total 314 3,29 1,37
Ilkdgretim 26 3,58 1,65
Lise 67 3,96 1,34

P13 Onlisans 72 3,07 1,37 4,88 0,002%*
Lisans ve iistl 149 3,50 1,32
Total 314 3,51 1,39

*0,01 **0,05

Tiiketicilerin egitim durumlar1 ile pismanlik duyduklar1 konular arasindaki
anlaml farkin belirlenmesi icin yapilan tek yonlii varyans analizi (anova) sonucunda
anlamli farkliliklar gériilmiistiir. Uriiniin  kullanimmin  karmasikligi  konusundaki
pismanlikta ortaya ¢ikan anlamli farkin ilkogretim mezunlart ile Onlisans mezunlari
arasindaki farktan kaynaklandig goriilmiistiir. [lkdgretim mezunlarinin bu konuda daha
fazla pismanlik yasadiklar1 soylenebilir. Satis elemanmin baskisiyla yapilan alis
veristeki pismanlikta anlamli fark ilkogretim mezunlar ile digerleri arasindaki farktan
kaynaklandig1 ve ilkogretim mezunlarinin bu durumda da yine daha fazla pismanlik
duydugu soylenebilir. Ihtiya¢ dis1 iiriin alimindaki farkin lise ve &nlisans mezunlari
arasinda oldugu goriilmiistiir. Lise mezunlarinin bu durumu daha ¢ok sorguladiklar
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sOylenebilir. Alinan iirlinlin daha iyisinin baska bir magazada goriilmesindeki anlamli
farklilik Onlisans mezunlar1 ile lisans ve 1{istii mezunlar1 arasindaki farktan
kaynaklandig1 goriilmektedir. Lisans ve iisti mezunlarimin bu durumda daha fazla
pismanlik duydugu soylenebilir. Alis veris sonrasi iiriinde indirim olmasit durumda
goriilen farkin lise ve Onlisans arasindadir. Cikan sonugcta lise mezunlarinin bu durumda
daha fazla pismanlik duydugu sdylenebilir.

Tablo-7: Egitim ile Pismanlhik Sonrasindaki Tepkiler Arasindaki Anlamh Farka

fliskin Anova Tablosu
Degiskenler (Tepki) / Egitim N Mean Std. Deviation F Sig.

Ilkdgretim 26 2,19 1,47
Lise 67 2,06 1,40

T2 Onlisans 72 2,43 1,42 5,12 0,002*
Lisans ve istl 149 2,81 1,38
Total 314 2,51 1,43
Ilk6gretim 26 3,85 1,59
Lise 67 3,18 1,47

T5 Onlisans 72 3,54 1,61 3,07 0,030%*
Lisans ve istl 149 3,81 1,38
Total 314 3,61 1,49
Ilkdgretim 26 2,23 1,58
Lise 67 2,13 1,46

T6 Onlisans 72 2,97 1,64 8,87  0,000*
Lisans ve iistl 149 3,17 1,46
Total 314 2,83 1,57
Ilkdgretim 26 2,50 1,66
Lise 67 1,97 1,40

T8 Onlisans 72 2,33 1,28 4,80 0,000*
Lisans ve iistl 149 2,72 1,38
Total 314 2,46 1,41

*0,01 **0,05

Tiiketicilerin egitimleri ile pismanlik sonrasi gosterdikleri tepkileri arasindaki
anlaml farkliliklar incelendiginde, magazanin iistlerine sikayet edilmesi konusundaki
anlamli farkin lise ile lisans ve {istli mezunlar1 arasinda oldugu belirlenmistir. Ayrica
egitim seviyesi yiikseldikge bu tepkinin kullantmimin da arttigi goriilmektedir.
Magazadan iirlin satin almama konusundaki farklilik lise ile lisans ve tistii mezunlari
arasindadir. Lise mezunlarinin bu segenegi daha az degerlendirdikleri sdylenebilir.
Pigsmanlik konusunun internette paylasilmasindaki fark ilkogretim ve lise ile onlisans,
lisans ve tistii arasinda oldugu goriilmektedir. Yiiksekdgretim mezunlarinin internette bu
durumu sikayet edip herkesin gérmesini saglama egilimlerinin daha yiiksek oldugu
soylenebilir. lade ve degisimde 1srarc1 olma ve gerekirse olay ¢ikarma konusunda ise
lise ve lisans ve {istii mezunlar1 arasinda anlamli farklilik oldugu ve lise mezunlarinin bu
tepkiye daha az bagvurma egiliminde oldugu goriilmektedir.
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Tablo-8: Yas ile Pismanhk Arasindaki Anlamh Farka iliskin Anova Tablosu

Degiskenler / Yaslar N Ort.  St. Sp. F Sig.

18-25 105 2,90 1,29
26-35 142 2,48 1,30

P2 36-45 48 3,40 1,28 6,72 ,000*
46+ 19 3,16 1,64
Total 314 2,80 1,35
18-25 105 3,18 1,34
26-35 142 2,38 1,11

P4 36-45 48 2,35 1,23 9,81 ,000*
46+ 19 2,63 1,38
Total 314 2,66 1,27
18-25 105 2,79 1,33
26-35 142 3,32 1,50

P10 36-45 48 3,42 1,23 3,67 ,013%*
46+ 19 3,21 1,23
Total 314 3,15 1,41

*0,01 **0,05

Tablodan tiiketicilerin yaglar1 ile pismanlik duyduklar1 konular arasinda anlamli
farkliliklarin oldugu goriilmektedir. Satin alinan {iriiniin karmasik olmasi konusunda
farkin 26-35 yaslarindakiler ile 36-45 yaslarindakiler arasinda oldugu goriilmektedir.
36-45 yagslarindakilerin bu konuda daha fazla pismanlik duyduklar1 soylenebilir.
Cevreden gelen olumsuz elestiriler sonucu olusan pigsmanlikta goriilen pismanlik 18-25
yaslarindakiler ile digerleri arasindadir. Bu konuda 18-25 yaslarindakilerin digerlerine
gore daha hassas davranis sergilediklerini sdylemek miimkiindiir. Alinan {irliniin ihtiyag
olup olmadiginin sorgulanmasindaki pigsmanlikta ise yine 18-25 yas arasindakiler ile
digerleri arasinda anlamli farkliliklar oldugu goriilmektedir.

Katilimcilara, yasadiklart bir alis veris deneyimi sonrasinda ¢esitli nedenlerden
dolay1 pismanlik duymalarina iligkin verilen senaryoya gore ne yapacaklar1 sorulmus
verilen cevaplar incelenmistir. Ayrica tiiketicilerin pismanlik sonrasindaki duygularinin
ifade edecek segenckler verilerek kendilerine uygun olan bir tanesinin segilmesi
istenmistir.

Tablo-9: Senaryo Sorusuna Verilen Cevaplara Iliskin Frekans Ve Yiizdeler

Senaryo Tepkileri f %

Higbir sey yapmam 76 24,2
[ade ederim 93 29,6
Degistiririm 114 36,3
Hediye ederim 13 4,1

Ilerisi i¢in saklarim 18 5,7
Toplam 314 100

Verilen senaryoya gore secilen cevaplar incelendiginde pismanlikla sonuglanan
bir alis veris sonrasinda tiiketicilerin yaklagik %36’s1 {iriinii degistirme, %30’u iade
etme seceneklerini tercih etmislerdir. Diger bir ifadeyle yaklagik %66’lik bir tiiketici
grubunun satin aldiklar1 {iriinde pismanlik yasamalart durumunda iade ve degisim
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seceneklerini  kullanma egilimi gosterdikleri belirlenmistir. Pismanlik duymasina
ragmen duruma razi olan tiiketici grubu ise yaklasik %24 tiir.

Tiiketicilerin demografik degiskenleri ile senaryoya verdikleri cevaplar igin
yapilan ¢apraz tablolarda asagidaki veriler elde edilmistir.

25 yasindan kiiclikler, 26-35 yas arasindakiler ve 46 yasindan biiytikler {iriinii
degistirme segenegini daha ¢ok tercih etmislerdir. 36-45 yas arasindakiler ise higbir sey
yapmama, degistirme ve iade etme segeneklerine esit oranda katilim gostermislerdir.
Cinsiyet olarak bakildiginda kadinlarin yaklasik %43’°niin degistirme segenegine
erkeklerin ise yaklasik %34’niin iade seg¢enegine katilim gosterdikleri belirlenmistir.
[Ikogretim, lise ve lisans ve {istii mezunlar1 iiriinii degistirme secenegine agirlik
vermekteyken Onlisans mezunlar1 iade secenegini daha fazla tercih etmislerdir. Refah
seviyesi (zenginlik) olarak kendisini kotli olarak degerlendirenler iade se¢enegini iyi
olarak degerlendirenler ise degisim segenegini daha ¢ok tercih etmislerdir.

Tablo-10: Pismanhik Durumundaki Psikotepkilere Iliskin Frekans Ve Yiizdeler

Psikotepkiler f %
Cok iiziiliir ve iirtin hakkinda hi¢ konusmam 66 21,0
Cok sinirlenir ve iiriinii bozar veya atarim 27 8,6
Uziintiimii belli etmem ve {iriinii kullanmaya devam ederim 121 38,5
Uriinii cok begenmis gibi davranirim 13 4,1
Uriinii elden ¢ikarmak icin ¢esitli yollar ararim 87 27,7
Toplam 314 100

Tabloda verilen segenekler incelendiginde, alis veris sonrasinda yasanilan
pismanlig1 ifade etmesi bakimindan tiiketicilerin yaklagik %39’nun {iziintimii belli
etmem ve iriini kullanirim segenegini tercih etmis olduklart goriilmiistiir. Bu oran
oldukea yiiksek goriinmektedir. Ciinkii bu cevabin altinda tiiketicilerin sonu¢ alamama
diisiincesinin yatiyor olabilecegi ve bu durumdan isletmelerin haberinin de
olmayabilecegi diisliniilmektedir. Bu yiizden 6nemli bir veri olarak gériinmektedir. Yine
aynt sekilde tziiliirim konusmam diyen %21°lik bir tiiketici grubunun olmasi da
diisiindiiriiciidiir. Uriinii elden ¢ikartmay1 diisiinenler yaklasik %28 olmustur. ilging
sonuglardan bir digeri {iriinii ¢ok begenmis gibi yaparim diyen yaklasik %4’ liik bir
tiiketici grubudur.

Tiiketicilerin demografik degiskenleri ile pismanlik ifadelerine verdikleri cevaplar
icin yapilan capraz tablolarda agagidaki veriler elde edilmistir.

26-35 yas ile 36-45 yas arasindaki tiiketicilerin yaklasik %40°1 liziintiimii belli
etmem kullanmaya devam ederim segenegini tercih etmiglerdir. 18-25 yas
arasindakilerin %31°’1 46 yasindan biiyiiklerin ise %38’i bu segenegi tercih etmistir.
Kadmlarin %36’s1 liziintiimi belli etmeden kullanirim ve %281 tiziiliir ve konugsmam
seceneklerini tercih etmislerdir. Erkeklerin ise %41’1i iziintisiinii belli etmeyip
kullanmaya devam edecegini, %31°1 ise iriinii elden ¢ikartma yollarina bakacagini
belirtmistir. Egitim seviyelerine gore verilen cevaplar incelendiginde ilkdgretim
mezunlarinin %31°1 {ziilip konusmama ve aymi oranda {iziintilyli belli etmeyip
kullanmaya devam etme segenegine yogunlasmislardir. Lise ve Onlisans mezunlarinin
%401 {irlinii elden ¢ikartma segenegine, Onlisans mezunlarinin %401 liziintiiyii belli
etmeden kullanmaya devam etme segenegine ve lisans ve listli mezunlarinin da %45’
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lizlintliyli belli etmeden kullanmaya devam segenegine yogunlasmislardir. Medeni hal
ve refah seviyesinde yogunlasan segencklerde ise benzerlik goriilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin alig veris sonrasinda yasadiklar1 pismanliklarin sebeplerinin ve bu
pismanlik sonrasindaki tepkilerinin belirlenmesi amaciyla Adiyaman merkezde anket
yontemi ile toplanan veriler analiz edilmis ve agsagidaki sonuclar elde edilmistir.

Tiiketicilerin pismanlik duyduklar1 konular incelendiginde verilen pigmanlik
durumlarinin bazilar1 “ara sira” secenegine bazilart ise “genellikle” secenegine denk
gelmektedir. Genellikle segenegine denk gelenler ‘“ayni iirlinlin baska bir satig
noktasinda daha diisiik fiyata satildiginin goriilmesi” ve “alis veris sonrasinda iiriinde
indirim yapildiginin goriilmesi” olmustur. Her iki secenek tiiketicilerin toplanan verilere
gore en ¢ok pismanlik duyduklari segenekler olmustur. Pigsmanlik sonucu verilen
tepkiler incelendiginde ise “o magazadan {iriin satin almama” ve “cevredeki kisilere bu
durumu paylagma” seceneklerinin en ¢ok tercih edilenler oldugu goriilmiistiir. Diger
tepkilere nazaran bu iki tepki daha kolay goriildiglinden tiiketicilerin daha c¢ok
basvurduklar1 tepkiler oldugu sdylenebilir. Clinkii diger tepkiler sikayetler, davalar vb
daha ¢ok caba gerektiren, biirokratik islemler gerektirdiginden daha az tercih edilmis
olabilir. Bu sonu¢ pazarlama yonetimi agisindan arzulanan bir sonu¢ degildir. Ciinkii
pismanlik duyan tiiketiciden haberdar olma olasiligin1 azaltmaktadir. Bu yiizden
isletmelerin gizli miisteri ¢aligmalariyla bu sorunu gidermeye c¢aligmalar1 gerektigi
onem arz etmektedir.

Erkekler kadinlara gore pismanlik sonrasi tepkilere daha fazla bagvurmaktadirlar.
Bunun da en 6nemli nedeni erkeklerin cinsiyet avantajindan faydalanmalari olabilir.
Cevreden gelen olumsuz elestiriler konusunda bekarlar daha fazla pigmanlik duymakta
yapilan aligverisin faydact olup olmamasi konusunda ise evliler daha ¢ok pismanlik
duymaktadirlar. Pismanlik sonrasi tepkilerde ise evliler bekarlara gére daha yiiksek
diizeyde katilmaktadirlar. Egitim seviyesi farkliligi ile ilgili olarak hem pismanlik
duyulan konularda hem de pigsmanlik sonrasi tepkilerde anlamli farkliliklar olusmustur.
Tiiketicilere aylik ortalama kazang yerine refah seviyesi sorulmus ve ¢ok kotii ile ¢ok
iyl arasinda bes secenek verilmistir. Cok biiyiikk bir boliim (%68) orta secenegini
secmistir. Refah seviyesi ile pismanlik ve sonrasindaki tepkilerde anlamli farkliliklar
goriilmemistir.

Tiiketicilerin alis veris deneyimi ile ilgili senaryo sorusunda degisim ve iade
seceneklerinin yani sira higbir sey yapmam segenegini de tercih etmeleri dnemli bir
sonugtur. Sonu¢ alamama ve ugrasmak istememe gibi gerekcelerden dolayr bu
secenegin secildigi diistiniilmektedir.

Pismanlik durumundaki psikotepkilerde ise liziintiiyli belli etmeden kullanmaya
devam etme ve iizilip konusmama seceneklerindeki yiiksek oranlar onemli sonug
olarak goriilmektedir. Ciinkli burada da yine tiiketicilerde sonu¢ alamama hissinden
kaynaklanan caresizlik oldugu diistiniilmektedir.

Genel itibariyle bu c¢alismada tiiketicilerin ¢esitli pismanliklar yasadig
goriilmektedir. Bu pismanliklarin azaltilmasinda tiiketicilerin faydaci alis veris
yontemine bagvurarak ihtiya¢ duydugu {riinii arastirarak alis veris yapmasi
onerilmektedir. Tiiketiciler pismanlik sonrasinda iiziiliip durumu kabullenme yerine
dogrudan saticidan sonu¢ alamadiginda bile hem hukuki kanallarla hem de elektronik
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ortamda pismanliklarini paylasarak, sikayet ederek sonug¢ alabilirler. Bu ¢alisma
sonuclarindan perakende magaza yoneticilerinin faydalanmasi da beklenmektedir.
Ciinkii isletmelerin devamliligt miisterilerin devamlilig: ile iligkilidir. Bu yiizden
tiiketicilerin pismanlik duyduklar1 durumlarin azaltilmasi, 6zellikle etkin ve kolay iade
ve degisim uygulamalarmin yapilmasi onerilmektedir. Ozellikle de sikayet ydnetimi
etkin hale getirmeleri 6nerilmektedir. Bu durum tiiketicilerin daha az risk alarak rahat
alis veris yapmalarina da olanak saglayacaktir. Ayrica isletmelerin pisman oldugu halde
belli etmeyen tliketicilerle satis sonrasi kuracagi iletisimin de etkili olacagi
diistiiniilmektedir.

Bu konuda calisma yapmak isteyen arastirmacilar iiriin temelinde pigsmanlik
konusunu irdeleyebilirler. Hatta yapilacak c¢alisma tamamen deneyim Ol¢iilmesine
olanak saglayacak bicimde senaryo uygulamalari ile yapilabilir.
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Extensive Summary
Introduction

Consumers frequently engage in purchasing activities for the essentials of life,
meeting other needs or for psychological reasons. From the perspectives of the parties
of a shopping experience, consumers expect to get satisfaction while sellers expect to
have satisfied and loyal consumers. However, not every shopping activity yields such
results. Sometimes, consumers experience dissatisfaction after purchase. This
dissatisfaction can also be called regret. Existence of regret and not being able to
eliminate it by appropriate means cause loss particularly for enterprises; because a
consumer who experiences regret would not only give up purchasing from that store but
also would spread negative feedback about this experience among others and hence
enterprises would lose potential customers. Therefore, it is of great importance for the
survival of enterprises to ensure consumer satisfaction i.e. eliminate consumer regret.

This study attempts to analyze post-purchase consumer regret and investigates the
reasons for regret as well consumers’ coping responses in the face of regret.
Accordingly, answers to the following questions are explored: “When do consumers
experience post-purchase regret?”, “Which behaviors do consumers who experience
post-purchase regret exhibit to minimize or eliminate it?” and “How does it affect
consumers psychologically?”

Each purchase brings about new experiences and new information for consumers.
Information gained as a result of a purchase helps consumers make better decisions in
future purchases. A consumer who has plenty of information begins to care about the
emotional outcomes of a purchase such as satisfaction with a given product, getting rid
of the product or regret (Kog, 2008:304). It is a known fact that emotions play an
important role in decision making. Regret is a frequently felt emotion that arises as soon
as an expected or desired outcome is compared to a negative outcome that actually
occurs (Lin and Huang, 2006:293-294).

According to a widely accepted definition of regret, it can be expressed as a more
or less painful emotional state of feeling sorry for misfortunes, limitations, losses,
shortcomings, or mistakes (Patrick et al., 2003:241; Patrick et al., 2009:464). Regret
expresses the feeling of sadness about incomplete or already finished things. Negative
emotional state (regret) emerges if an alternative that one forgoes due to uncertainty or
lack of knowledge is compared to the chosen option (Shih and Schau, 2011:243).
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Risk avoidance or risk minimization methods can be adopted to reduce regret.
Throughout the time before the real decision is made, regret stems from the comparison
between two potential options i.e. comparison between the chosen and avoided
outcome. Regret is a negative feeling and the level of success in reducing regret might
depend both on risk avoidance and analyzing the level of risk. Accordingly, consumers
can avoid risks so that they do not experience any regret or can keep the negative
influence of regret at minimum. Alternatively, they can take risks that won’t cause
much sadness (Spears, 2006:59).

Opinions of satisfied customers matter to managers of enterprises. However,
opinions of customers who experience regret matter more. Consumers who experience
regret would not engage in any behaviors, but they would also share their feelings of
regret or negative opinions with the existing or potential consumers. This, in return,
would create a negative image of the enterprise (Karafakioglu, 2006:107).

Method

The current study addresses the feeling of regret consumers experience about
something they have bought which can appear in the form of being dissatisfied with that
product due to a range of reasons or believing that the product does not deliver the
benefits they have sought. The purpose of the study is to identify the types of post-
purchase consumer regret and to come up with some recommendations about what
consumers can do to overcome or at least minimize the resulting sadness and pain.

The current study has been conducted in order to identify the reasons for post-
purchase consumer regret and what kinds of behavior they exhibit as a result of regret.
Answers to the following questions namely “When do consumers experience post-
purchase regret?”, “Which behaviors do consumers who experience post-purchase
regret exhibit to minimize or eliminate it?” and “How does it affect consumers
psychologically?” were explored with this aim.

The universe of the study was the central district of the city of Adiyaman. Study
population consisted of the 290.382 inhabitants of the central district. The study sample
was defined in accordance with a non-probability sampling technique namely
convenience sampling method. As a result, all the returned 314 valid questionnaires had
a confidence interval of 95% and a margin of error of 5.53%.

In accordance with the study purposes, it has been decided that descriptive survey
method would be used to gather required information from consumers. After reviewing
previous studies on the subject, face-to-face interviews were carried out with consumers
from different demographic profiles and interviewees were directed questions about the
situations they regretted and their behaviors in these situations. Later on, in the light of
this information, questionnaires were prepared. And using the resultant questionnaire, a
pilot study was carried out on 30 people. As a result, Cronbach’s Alpha value, which is
calculated in order to estimate reliability, was found to be 0.791. Since it was
considered reliable enough, the main procedure was initiated. Main procedure involved
314 valid questionnaires.

All the gathered data were checked for reliability and validity. For reliability,
internal consistency coefficient was defined. SPSS 20.0 software, where data were
stored, was used to calculate Cronbach’s Alpha value and it was found to be 0.812. To
evaluate validity, construct validity was checked and factor analysis was conducted for
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this purpose. Before the factor analysis was conducted, data were assessed and found to
be fit according to the KMO values which are checked to define the fitness of data for
factor analysis. As a result of the factor analysis, it was seen that all the data were
classified under two factors (types of regret and responses to regret).

Findings

If averages concerning the participants’ post-purchase regret and the resulting
responses to this regret situation are analyzed, the most regretted situations are: finding
out the same product is sold for a lower price or a similar product is sold for a lower
price in another store. Among the most frequent post-regret responses are giving up
shopping from that specific store or telling this experience with others.

A t test was conducted in relation to the significant differences between the states
of regret and responses to regret depending on gender differences among consumers. As
a consequence, a significant difference was detected between the responses of men and
women regarding the existence of a similar product of another brand with a lower price.
According to the averages, women experience higher levels of regret in such situations.
Post-regret responses also vary significantly according to gender. Men were found to
show stronger responses than do women.

In the t test on marital status differences, it was revealed that single individuals
exhibit more regret in response to criticism from their social networks. As to the
married individuals, it was seen that they experience higher levels of regret when they
have not engaged in beneficial shopping or when they purchase as a result of pressure
by sellers or their friends. As for the post-purchase responses, married individuals
attempted to do such things as consulting a consumer court, posting about the situation
on the Internet and telling it to family and friends more than do the single participants.

ANOVA analysis of the differences in relation to the levels of education showed
that primary school and high school graduates tend to experience higher regret when
compared to graduates of higher education. Regarding the responses, however,
graduates of higher education tend to accept undertaking such responses as
complaining, posting on the internet or being insistent more frequently. Finally, as for
the age differences, it was revealed that young people experience more post-purchase
regret.

Conclusions and Recommendations

The current study, which investigated post-purchase consumer regret and the
resulting consumer responses to this regret, concluded that possible low-price
alternatives caused higher levels of regret. As to the post-regret responses, giving up
shopping from that certain store and sharing this experience with family and friends
were among the most common reactions. Responses were found to vary significantly
depending on gender, marital status, age and level of education of the consumers.
Besides, it was seen that a consumer who experiences regret consults to such solutions
as changing or returning a product. However, if their requests of change or return are
not accepted, they tend to conceal their sadness resulting from regret and continue using
that product.

Retailers are expected to utilize the results of the current study, because survival
of enterprises is closely related to loyalty of their customers. Accordingly, retailers can
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be recommended to reduce purchasing experiences that cause consumer regret and to
offer efficient and easy return or change procedures. This will also help consumers take
fewer risks and hence have a more positive shopping experience. For future researchers,

it can also be recommended that they analyze post-purchase consumer regret in relation
to only one product group.
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