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Amag¢ - Pazarlamanin amac tiiketicilerde talep yaratmak ve talebi yoOnetmektir. Talebin
yaratilmasinda satis promosyonlari ve tiiketicilerin kredi kart1 kullanabilme imkanlar1 bu noktada
6nemli bir role sahiptir. Bu calismamn amaci, satis promosyonlari ve tiiketicilerin nakitleri olmasa
da kredi kartiyla alisveris yapabilmelerinin tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarina ve satin
alma sonrasinda pismanlik davraniglarina etkilerini ortaya koymaktir. Ayrica plansiz satin almanin
arac1 degisken olarak, cinsiyetin de diizenleyici degisken olarak etkileri olusturulan model
cercevesinde aragtirilmaktadir.

Yontem - Arastirma, 1 Nisan 2018 ve 21 Mayis 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.
Arastirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Arastirma modeli Smart PLS kullanilarak
yapisal esitlik modellemesiyle test edilmistir.

Bulgular — Arastirma sonucunda, satis promosyonlarinin ve kredi kartiyla aligveris yapabilmenin
tiikketicilerin plansiz satin alma davranisinda ve satin alma sonrasi pismanlik davramisinda
dogrudan etkilerinin oldugu bulunmustur. Calismada plansiz satin almanin aracilik etkisi
aragtirilmig, ancak plansiz satin almanin aracilik etkisi bulunmamigtir. Ayrica modelde cinsiyetin
bir moderator degiskeni olarak etkisi de arastirilmis ve satis promosyonlarinin etkisinin kadinlarin
planlanmamis satin alma davramniglar1 {izerinde, satin alma sonrasi pismanlhik davranslar
iizerindeki etkisi de erkeklerde daha yiiksek bulunmustur.

Tartigma — Tatmin ve sadakat diizeyi yiiksek miisterilere sahip olmak isteyen isletme yoneticileri,
miisterilerinin satin alma sonrasi pismanlik duymamalari igin satis promosyonlarini ve kredi karti
seceneklerini dikkatli kullanmalidirlar.
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Purpose — The purpose of marketing is to create and manage consumer demand. Sales promotions
and the ability of consumers to use credit cards play an important role in the creation of demand.
The purpose of this study is to put forward that the effects of sales promotions and the ability of
consumers to make purchases by credit card, even if they do not have cash, on the consumers’
unplanned buying behavior and the post-purchase regret behavior. In addition, the effects of
unplanned buying as a mediator variable and gender as a moderator variable are investigated within
the framework of the model.

Design/methodology/approach — The research was conducted between 1 April 2018 and 21 May
2018. The convenience sampling method was used in this study. The research model was tested with
structural equation modeling by using Smart PLS.

Results — As a result of the research, it was found that sales promotions and shopping by credit card
had direct effects on the unplanned buying behavior and the consumers’ post-purchase regret. In
the study, the mediation effect of unplanned buying behavior was investigated, but no mediation
effect of unplanned buying was found. In the model, the effect of gender as a moderator variable
was also investigated. The effect of sales promotions was found to be higher on unplanned buying
behavior of females, and the higher on post-purchase regret behavior in males.

Discussion — Business managers who want to have customers with high levels of satisfaction and
loyalty should use sales promotions and credit card options carefully so that their customers do not
regret their purchases.
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1. GIRIiS

Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda isletmeler satis promosyonlarini daha yogun ve etkili bir sekilde
kullanmaya c¢alismaktadirlar. Bu ¢aba, planh alisverislerin yami sira tiiketicileri plansiz satin alma
davraniglarina da yoneltebilmektedir. Ancak tiiketiciler bazen isletmelerin satis promosyonlarindan etkilenip
yaptiklari alisverislerinin sonucunda pismanlik duygusu yasayabilmektedir. Tiirkge literatiirde plansiz satin
alma kavramu gesitli ¢alismalarda itkisel satin alma, diirtiisel satin alma, anlik veya ani satin alma seklinde
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada ise plansiz satin alma kavraminin kullanilmasi tercih edilmistir. Plansiz satin
alma davranigi konusu ilk ele alindig1 yillarda, tiiketicilerin aligveris listesinde yer almayan iiriinleri satn
almasi olarak ifade edilmistir (Clover, 1951; Stern, 1962). Ancak daha sonra konunun kapsami genislemis ve
plansiz satin alma davrarnsi psikolojik agidan da degerlendirilerek tiiketicilerin ruh hali, duygu durumu,
kisisel 6zellikleri gibi i¢sel unsurlara dayal olarak da ele alinmaya baglanmistir (Rook, 1987; Rook ve Hoch,
1985).

Plansiz satin alma farkli yazarlar tarafindan zaman igerisinde farkl sekillerde ifade edilmistir. Ornegin Stern
(1962) plansiz satin almayi, miisterinin aligveris oncesinde plan yapmadan gerceklestirdigi satin alma olarak
dort alt boyutta ele almistir. Plansiz satin almaya iliskin bu boyutlar; tamamen plansiz satin alma, hatirlatict
plansiz satin alma, 6neriyle yapilan plansiz satin alma ve planlanmis plansiz satin alma seklinde belirtilebilir.
Tamamen plansiz satin alma, plan yapilmadan gergeklesen satin alma tiirtidiir. Hatirlatict plansiz satin alma,
tiiketicinin alisveris esnasinda karsilastig1 iiriin veya hizmete iliskin ikna ve tesvik edici bilgi ve reklamlarin
sunulmastyla birlikte alian satin alma kararidir. Oneriyle yapilan plansiz satn alma ise tiiketicinin
triin/hizmetle karsilastiginda daha 6nce bilgisi olmadig1 halde tiriine ihtiyaci oldugunu hissetmesi sonucunda
gerceklesen satin almadir. Planlanms plansiz satin alma ise tiiketicinin planli satin alma davranis: esnasinda
uygun fiyat, uygun promosyon gibi etkenleri degerlendirerek yaptig1 satin almadir. Rook ve Hoch (1985) ise
psikolojik acidan ele aldig1 plansiz satin alma davramisinin ani ve kendiliginden ortaya ¢iktigini, satin alma
i¢in duyulan ani diirtiiniin tiiketicide gegici de olsa psikolojik bir dengesizlik yarattigini ifade etmektedir. Bu
dengesizlik sonucunda ise tiiketicinin bilissel degerlendirmesinin azaldig1 igin plansiz satin alma
gerceklesmektedir. Rook (1987) sonraki ¢alismasinda tiiketicinin tiriinii hemen satin almak i¢in ani ve giiglii
bir diirtii duydugunu ve bu diirtiiniin ise plansiz satin alma davranisina neden oldugunu ifade etmektedir.

Tiiketicilerin plansiz satin alma davranisi {izerinde birgok faktor etkili olabilmektedir. Bu faktorler; “digsal
faktorler” (Mohan vd., 2013; Rasheed vd., 2017; Tinne, 2011), “i¢sel faktirler” (Rook ve Gardner, 1993; Beatty ve
Ferrell, 1998), “tiiketicilere iliskin durumsal faktorler” (Virvilaite vd., 2009; Husnain vd., 2019) ve “tiiketicilere
iliskin demografik ozellikler” (Awan ve Abbas, 2015; Ekeng vd., 2012) seklinde kategorize edilebilir. Literatiirde
magaza ortamu, lirin ozellikleri, satis promosyonlari, magaza personeli gibi faktorler plansiz satin alma
davrarnisini etkileyen dissal faktorler olarak ifade edilmektedir.

Calismada satis promosyonlar1 ve kredi karti kullanim olanagi dissal faktorler olarak ele alinmaktadir.
Calismanin amaci, satis promosyonlart ve tiiketicilerin nakitleri olmasa da kredi kartiyla aligveris
yapabilmelerinin tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarina ve satin alma sonrasinda pismanlik
davraniglarina etkisini ortaya koymaktir. Ayrica olusturulan model gergevesinde plansiz satin almanin arac
degisken, cinsiyetin de diizenleyici degisken olarak etkisi arastirilmistir. Calisma devaminda ilk olarak plansiz
satin alma davranislar1 ve satin alma sonrasinda pismanlik davranislariyla ilgili literatiir ele alinmstir. Tlgili
literatiir gergevesinde de arastirma hipotezleri ve arastirma modeli olusturulmustur. Devaminda arastirma
metodolojisi ifade edilerek, arastirma verilerinin analizi sonucunda bulunan demografik veriler, 6l¢iim modeli
analiz sonuglari ile arastirma modelinin yapisal esitlik modeli analiz sonuglar1 verilmistir. Calismanin sonug
boliimiinde ise arastirma bulgulari, ilgili literatiir ile karsilastirilarak hem teorik hem pratik agidan
degerlendirilerek gelecekteki arastirmalar icin Oneriler sunulmustur.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1. Plansiz Satin Alma Davranisi

Hgili literatiir incelendiginde plansiz satin alma davranisi konusunda gesitli calismalarin (Tinne, 2011;
Virvilaité vd., 2011; Saleh, 2012; Ozer ve Gultekin, 2015; Lim vd., 2017; Husnain vd., 2019) oldugu
goriilmektedir. Bu ¢alismalarin bir kismu plansiz satin almay: etkileyen dissal faktorlere odaklanmustir.
Ornegin plansiz satin alma konusunda Karbasivar ve Yarahmadi (2011) fran’da yaptiklari calismada vitrin
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diizenlemesi, kredi karti kullanimi, nakit indirimi ve {icretsiz {iriin verme gibi promosyonel faaliyetlerin
plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkilerini aragtirmislardir. Arastirma sonucunda tiim bu promosyonel
faaliyetlerin plansiz satin alma davranis: {izerinde etkili oldugu, en fazla etkinin ise vitrin diizenlemesiyle
saglandig1 bulunmustur. Tinne (2011) ise ¢alismasinda indirim teklifi, tanitim faaliyetleri, magaza sunumu,
uriin gosterimi, satis elemanlarinin davraniglari, {irlin markasi, referans grubunun etkisi, miigterilerin gelir
diizeyi ve festival zamanlar: gibi cesitli degiskenlerin tiiketicilerin plansiz satin alma davranig: iizerindeki
etkilerini arastirmistir. Plansiz satin almada etkili olan zaman, yas, cinsiyet, ruh hali, materyalizm, kiiltiir,
magaza atmosferi, satis elemanlari, magaza tiirii, tirtin kategorisi ve fiyatlari, alisveris keyfi, bagkalarinin
varlig1 gibi unsurlar da ¢alismada degerlendirilmistir. Calisma sonucunda fiyatlandirma stratejileri, magaza
ozellikleri, durumsal faktorler ve tanitim faaliyetlerinin plansiz satin almay1 biiyiik 6l¢lide etkileyen faktorler
oldugu bulunmustur. Ayrica {iriiniin markasi, referans gruplarin yorumlar: ve festival zamanlarindaki
tirtinlerin gerekliligi gibi durumsal faktorlerin de plansiz satin almay: etkiledigi bulunmustur. Kisisel ve
magaza ici faktorlerin plansiz satin alma iizerindeki etkilerini Y kusagindaki bireyler {izerinde arastiran
Husnain ve arkadaslar1 (2019) ise arastirmalar1 sonucunda zaman ve aile gibi kisisel faktorler ile magaza ici
faktorlerin plansiz satin alma davrars: tizerinde etkili oldugunu bulmuslardir. Bir diger calismada Mihi¢ ve
Kursan (2010) durumsal faktorlerin plansiz satin alma {izerindeki etkilerini arastirarak tiiketicileri boliimlere
ayirmislardir. Bu arastirma sonucuna gore tiiketiciler (1) belirgin derecede rasyonel, (2) bir dereceye kadar
etkileyici (baz1 durumsal uyaranlara duyarli), (3) cogunlukla rasyonel seklinde ii¢ gruba ayrilmaktadir.

Literatiirde yer alan bazi c¢alismalarda ise plansiz satin alma davranisi etkileyen psikolojik faktorlere
odaklanilmustir. Eren ve arkadaslar1 (2012) plansiz satin alma davranisini, materyalistik ve hedonik degerlerin
bir sonucu olarak ifade etmislerdir. Tiirkiye’deki farkli iiniversitelerde 6grenim goren ogrenciler {izerinde
yaptiklari arastirmalari sonucunda hedonizm ve materyalizmin plansiz satin alma davranisi tizerinde 6nemli
ve dogrudan etkilerinin oldugunu bulmuslardir. Plansiz satin alma egiliminin ve satin alma 6ncesi ruh halinin
plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkilerini arastiran Ozer ve Gultekin (2015) ise, calismalarinda bu iki
faktoriin de plansiz satin alma davranis: tizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu bulmusglardir. Virvilaité ve
arkadasglar1 (2011) duygusal ve biligsel tahmin, hedonik giidiiler ve modaya katilim gibi i¢sel uyaranlar ile
magaza gevresi, magaza ¢alisaru ve biitiinlesik pazarlama iletisimi gibi digsal uyaranlarin tiiketicilerin plansiz
satin almalarimi etkiledigini bulmuslardir. Saleh (2012) de calismasinda kredi karti kullaniminin para
gerekliligini azalttigini ve bunun da plansiz satin alma olasiligin arttirdigini belirtmektedir.

2.2. Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranisi

Satin alma sonrasi pismanlik davranisi literatiirde plansiz satin alma davranisi disindaki konularla da
calisiimistir. Lee ve Cotte (2009) ¢alismalarinda, tiiketicilerin satin alma islemleriyle ilgili olarak siire¢ten ve
sonuctan duyduklar1 pismanlig1 ele alarak, satin alma sonras: pismanlik dlgegini gelistirmislerdir. Buchanan
ve arkadaslari (2016) ise calismalarinda pismanlik Slgegindeki bilissel ve duyusal unsurlar1 ayirt etmislerdir.
M'Barek ve Gharbi (2011) ise satin alma sonrast pismanlik deneyimini etkileyen faktorleri durumsal ve
bireysel araci faktorler olarak ele almiglar ve arastirmalarini derinlemesine goriisme ve odak grup
goriismeleriyle gerceklestirmislerdir.

Pismanlik konusunda yapilan ¢alismalarin 6nemli bir kismi ise pismanlik davranisini etkileyen faktorler ve
pismanlik davranmisinin sonuglarma iliskin tepkileri ele almaktadir. Chang ve arkadaslar1 (2015) iiriin
pismanhginin, tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisini ve tiiketicilerin giic durumunun
pismanlik ve {iiriin nitelikleri arasindaki aracilik iligkisini arastirdiklari ¢alismalarinin sonucunda iiriin
pismanhiginin tekrar satin alma niyetini negatif etkiledigini bulmustur. Moakhar ve arkadaslar (2018) ise
pismanlik araci degiskenlerinin tiiketicilerin satin alma sonrast davranislart {izerindeki etkilerini
arastirmiglardir. Calisma sonucunda algilanan sorumluluk, segenek sayisi, benlik, sosyal karsilastirma,
karamsarlhiga kars: iyimserligin ve miikemmeliyetcilik faktorlerinin satin alma sonras: pigsmanlik {izerinde
etkilerinin oldugu bulunmustur. Clarke ve Mortimer (2013) de tiiketicilerdeki kendine hediye satin alma ile
satin alma sonrasi pismanlik arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Arastirma sonuglarina gore, farkli miisteriler
farkli nedenlerle kendilerine hediye almakta ve kendi kendine hediye motivasyonlarinin tiimii pismanlik
olusturmamaktadir.

Pismanhgin nedenlerini ve pismanhgin giderilmesinde tiiketicilerin tepkilerini ele aldiklari ¢calismalarinda
Akci ve Kiling (2016) ise tiiketicilerin pismanlik sonucunda en ¢ok gosterdikleri tepkilerin ilgili magazadan
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aligveris yapmay1 birakmak ve g¢evreye yasanan olumsuzluklari paylasmak oldugunu ifade etmislerdir.
Tiiketicilerin Ozellikle alisveris sonrasinda fiyat indirimi oldugunu gordiiklerinde pisman olduklar:
goriilmiistiir. Akbari ve Radmand (2016) ¢alismalarinda satin alma sonrasi pismanligin satin almadan
kaynaklanan olumsuz duygular: ve marka degistirmeyi dogrudan etkiledigini ve tiiketici tatmini {izerinde
ters etkisinin oldugunu bulmustur. Unal ve Aydin (2016), algilanan riskin pismanlik {izerindeki etkisini ve
pismanhgin tekrar alim niyetine etkisini Tiirkiye'de yeni ve kullanilmis otomobil alicilari {izerinde
arastirmiglardir. Arastirma sonuglart yeni ve kullanilmis araba alicilarinda algilanan riskin pismanlik
tizerindeki etkisini ortaya koymaktadir. Buna gore finansal riskin, yeni araba alimlarindan sonra pismanlik
tizerinde daha fazla etkisi vardir.

Literatiirde yer alan bazi ¢alismalarda ise pismanlik konusu farkli konularla iligkilendirilerek ele alinmustir.
Ornegin Kurt ve Bayraktaroglu (2013) yaptiklari galismada pismanlik diizeyi iizerinde hazc ve faydaci
uriinleri karsilastirmislar ve pismanlik diizeyinin hazci {iriinlerde daha yiiksek oldugu bulunmustur. Akarsu
ve Yeniaras (2014) ise ¢alismalarinda Miisliiman dindarligin plansiz aligverisi ve aligveris sonrasi pismanlik
durumunu arttirdigini bulmuslardir. Az sayidaki ¢alismada plansiz satin alma, satin alma sonrasi pismanlik
davrarusi ile satis promosyonlar: ve kredi kart1 kullanimi arasindaki iliskiler ele alinmustir. Ornegin Korur ve
Kimzan (2016) ¢alismalarinda plansiz satin alma davranisi ve kredi kartinin kotiiye kullaniminin alisveris
sonrasi pismanliga sebep oldugunu ortaya koymuslardir. Plansiz satin almanin tiiketici kiiltiirii ve satin alma
sonrasi pismanlikla iliskisini 6grenciler tizerinde arastiran Bushra ve Bilal (2014) ise arastirmalar1 sonucunda
satis promosyonlarinin planlanmamis satin alma ve satin alma sonras: pismanlikla iliskisinin ve banka kart
6demelerinin de planlanmamuis satin almayla dogrudan bir iliskisinin olmadigin1 bulmuslardir. Bushra (2015)
ise calismasinda statii titketiminin plansiz satin alma ile pismanlik sonrasi davranis {izerinde giiglii bir etkiye
sahip oldugunu bulmustur. Arastirma sonucunda ayrica materyalizm ile plansiz satin alma arasinda pozitif
bir iliskinin oldugu; banka kart1 6demesinin ise planlanmamis satin alma ile dogrudan bir iligkisinin olmadig:
bulunmustur. Bu ¢alismada satis promosyonlarinin plansiz satin alma ve satin alma sonras: pismanlik
tizerinde etkisi ise bulunmamistir. Handayani ve arkadaslari (2018) ise kadin tiiketiciler {izerinde
gerceklestirdikleri calismalarinda plansiz satin alma ile bireylerin mutluluguna etki eden faktorleri
arastirmiglardir. Arastirma sonucunda alisveristen zevk almanin ve hos alisveris atmosferinin plansiz satin
almay etkiledigi, bunun sonucunda ise plansiz satin almanin mutluluga etkisinin oldugu bulunmustur.

2.3. Plansiz Satin Alma Davranisi ve Cinsiyet iliskisi

Plansiz satin alma konusunun iligkilendirildigi alanlardan biri de cinsiyettir. Calismalarda plansiz satin
almanin kadin ve erkek tiiketicilerde farkliliklar: ele alinmaktadir. Bu tiir ¢alismalardan birinde Coley ve
Burgess (2003), plansiz satin almada bilissel ve duyusal siire¢ unsurlar ile plansiz satin alman iiriin
kategorileri arasindaki farkliliklari cinsiyet agisindan arastirmislardir. Arastirma sonucunda kadinlarin
bilissel ve duyusal olarak daha fazla plansiz davrandiklar1 bulunmustur. Torlak ve arkadaslari (2013) ise
calismalarinda algilanan zaman baskisinin plansiz satin alma egilimi tizerindeki etkisini {iniversite 6grencileri
tizerinde arastirmislardir. Arastirma sonucunda algilanan zaman baskisinin plansiz satin alma egilimi
tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu, erkek 6grencilere gore kiz 6grencilerin algiladiklar: zaman baskisinin
ve plansiz satin alma egilimlerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Muratore (2016) ise calismasinda
plansiz satin alma ile fiyatin pozitif (prestij duyarliligi, fiyat kalite semas:1) (iiriiniin kalitesiyle fiyatin
uyumlulugu) ve negatif (fiyat bilinci, deger bilinci, fiyat mavenizmi (bireyin pazar kurdu olma derecesi), satig
egilimi) iliskisini arastirmistir. Geng tiiketiciler tizerinde gerceklestirilen arastirma sonucunda plansiz satin
alma yapmayanlara gore plansiz satin alma yapanlar daha fazla prestij duyarliligina, fiyat-kalite iligkisine,
fiyat kurdu olmaya (mavenizm), satis egilimlerine ve daha diisiik fiyat ve deger bilincine sahiplerdir. Ayrica
calisma sonucunda erkeklere gore kadinlarin daha fazla plansiz satin alma yapmaya egilimli olduklar:
bulunmustur.

2.4. Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranis1 ve Cinsiyet Iliskisi

Plansiz satin alma davramislarinda cinsiyet farkliliklarini inceledigi c¢alismasinda Imam (2013) kadin
tiiketicilerin plansiz satin alma sonrasi daha fazla alim sonras: uyumsuzluk yasadiklarini ifade etmektedir.
Plansiz satin alma sonrasinda memnuniyetsizlik olustugunda pismanliklara doniisen yogun olumsuz
duygusal tepkiler ortaya cikmaktadir. Wulandari (2016) ise cinsiyet degiskenini diizenleyici degisken olarak
kullandig1 ¢alismasinda, plansiz satin almanin satin alma sonrasi pismanliga ve satis promosyonunun ve
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gorsel tanzim-teshirin plansiz satin almaya etkisini arastirmistir. Calisma sonucunda, plansiz satin almanin
satin alma sonras: pismanlik tizerinde pozitif bir etkisinin oldugu bulunmustur. Diizenleyici degisken olarak
cinsiyetin ele alindig1 bu ¢alismada, Kadin tiiketiciler arasinda planlanmamis satin alma sonrasi satin alma
pismanlig ile pozitif bir iliski varken; erkek tiiketiciler arasinda bulunmamustir. Ayrica satis promosyonunun
plansiz satin alma {izerinde pozitif etkisi de bulunmustur. Erkek tiiketicilerin plansiz satin alma {izerindeki
etkisi de kadinlardan daha fazladir. Plansiz satin alma ve satin alma sonrasi pigmanlik arasindaki iligkiyi ve
bu iliskiye etki eden unsurlar1 arastirdig1 calismasinda Saleh (2012), satis promosyonlarina gore kredi kart1
kullaniminin plansiz satin alma iizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu; kadinlara gore erkeklerin plansiz
satin alimdan sonra daha fazla satin alma sonrasi pismanlik yasadiklarini bulmustur. Ayrica satis
promosyonunun plansiz satin alma ile dogrudan bir iliskisi ve satin alma sonrasi pismanlik ile 6nemli bir
iligkisinin olmadig1 ortaya konulmustur.

Yukarida ele alinan literatiir taramasi sonucunda arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan hipotezler
asagida verilmis ve arastirma modeli sekil 1’de gosterilmistir.

Ha: Satis promosyonlar: plansiz satin alma davrarnis: iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hz: Kredi kartiyla satin alabilme plansiz satin alma davranis iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hs: Satis promosyonlari, satin alma sonras: pismanlik davrams: tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Ha: Kredi kartiyla satin alabilme, satin alma sonrasi pismanlik davranisi tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.
Hs: Plansiz satin alma davranigi, satin alma sonrasi pigsmanlik davranigi {izerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Yukarida belirlenen hipotezlerin disinda ayrica satis promosyonlar1 ve kredi kartryla satin alabilme
boyutlarimin arac: degisken olarak plansiz satin alma davranis: tizerinden satin alma sonrasi pismanlik davranisina
etkisi de arastirilmak istenmistir. Bu amag dogrultusunda belirlenen hipotezler ise sunlardir:

He: Plansiz satin alma davranisy, satis promosyonlar: ile satin alma sonrasi pismanlik davramisini arasinda
aracilik etkisine sahiptir.

H7: Plansiz satin alma davranisi, kredi kartiyla satin alabilme ile satin alma sonrasi pismanlik davranisi
arasinda aracilik etkisine sahiptir.

Calismanin devaminda cinsiyetin modeldeki diizenleyici rolii de arastirilmaktadir. Bu amagla olusturulan
sekizinci hipotezin alt hipotezleri sunlardir:

Hsa: Plansiz satin alma davranisi tizerinde satis promosyonlarmin etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hsp: Plansiz satin alma davranis: iizerinde kredi kartiyla satin alabilmenin etkisi cinsiyete gore farklilik
gosterir.

Hs:: Plansiz satin alma davranisinin satin alma sonrasi pismanlik davrams: tizerindeki erkek cinsiyete gore
farklilik gosterir.

Hsa: Satin alma sonrasi pigmanlik davranis: {izerinde satis promosyonlarimin etkisi cinsiyete gore farklilik
gosterir.

Hse: Satin alma sonrasi pismanlik davramus: {izerinde kredi kartiyla satin alabilmenin etkisi cinsiyete gore
farklilik gosterir.

Yukarida ifade edilen hipotezler cercevesinde olusturulan arastirma modeli asagidaki Sekil 1'de
goriilmektedir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli
3. YONTEM

Aragtirmanin amaci, satig promosyonlar ve tiiketicilerin kredi kartiyla alisveris yapabilmelerinin plansiz satmn
alma ve satin alma sonrasinda pismanlik davraruslar iizerindeki etkilerini ortaya koymaktir. Ayrica
olusturulan model cercevesinde plansiz satin almanin araci degisken, cinsiyetin de diizenleyici degisken
olarak etkilerinin ortaya konulmas: da amaclanmaktadir. Arastirma verileri, Afyonkarahisar’da yasayan
kisilerden ytiz ytlize anket yontemiyle toplanmistir. Arastirmada, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmustir.
Arastirma i¢in ulasilmasi gereken 6rneklem biiytikliigii belirlenirken, Sekaran (2003: 294) tarafindan belirtilen
ana kiitleye gore belirlenen maksimum orneklem biiytikliigii sayis: (minimum 384 kisi) dikkate alinmistir.
Anket formunda yer alan sorularin anlasilirligin test etmek ve eksiklikleri belirlemek icin 6ncelikle bir pilot
calisma yapilmistir. Pilot ¢alisma, 1 - 10 Subat 2018 tarihleri arasinda arastirmanin hedef kitlesi icerisinde yer
alan 30 kisi tizerinde gerceklestirilmistir. Yiiz yiize anket yonteminin kullanildig1 bu pilot ¢alisma sonucunda
anket formundaki ifadeler iizerinde baz kiigiik diizeltmeler yapilmis ancak herhangi bir ifade anketten
¢ikarilmamistir. Pilot ¢alismanin devaminda arastirma 1 Nisan 2018 ve 21 Mayis 2018 arasinda
gerceklestirilmistir. Maliyet ve zaman kisitlar1 goz oniine alinarak drneklem yontemi olarak kolayda 6rneklem
kullanilmistir. Veri toplama siireci sonucunda 460 anket toplanmistir. Ancak 57 adet anket formunda eksik
eksiklikler ve hatalardan dolay: analize dahil edilmemistir. Dolayisiyla 403 anket analizlerde kullanilmigtir.
Veri analizinde IBM SPSS 23 ve Smart PLS 3.2.8 paket programlar1 kullanilmusgtir.

Anket formunda “kategorik sorular” ve “Likert 6lgek sorular” olmak iizere iki boliim bulunmaktadir. Anket
formunun ilk boliimiinde kredi kartiyla satin alabilmeye iliskin sorular (8 soru), plansiz satin alma davranisina
iliskin sorular (9 soru), satin alma sonrasi pismanlik davranisina iliskin sorular (4 soru), satis promosyonlarina
iliskin sorular (6 soru), toplam 27 soru Saleh’in (2012) calismasinda kullandigr ol¢ek sorularindan
yararlanilarak olusturulmustur. Olgek sorular1 51 likert olcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 2=Katilmiyorum,
3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak degerlendirilmistir. Anket formunun
ikinci boliimiinde ise katimcilarin 6zelliklerine iliskin kategorik sorular bulunmaktadir.
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4. BULGULAR

Verilerinin analizinde ilk olarak katilimcilarin demografik Ozelliklerini belirlemek icin frekans analizi
yapilmistir. Daha sonrada analizlerde kullanilan 6lgek boyutlarimin giivenilirlik ve gegerlilikleri analiz edilmig
ve sonrasinda Onerilen aragtirma modeli Smart PLS 3.2.8 kullanilarak test edilmistir.

4.1. Cevaplayicilara iliskin Bulgular

Arastirmaya Kkatillan cevaplayicilarin demografik Ozelliklerine iliskin veriler asagidaki Tablo 1’de

goriilmektedir.
Tablo 1. Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Ozellik f % Ozellik f %
Kadin 176 43,7 1000 TL ve alts 136 33,7
Cinsiyet
Erkek 227 56,3 1001 TL — 2000 TL 121 30
15-24 yas arast 154 38,2 2001 TL - 3000 TL 77 19,1
1i
25-34yasarast | 119 | 295 |Colr 3001 TL-4000 TL | 28 6,9
Diizeyi
Yas 35-44 yas arasi 85 21,1 4001 TL - 5000 TL 19 4,7
45-54 yas arasi 34 8,4 5001 TL — 6000 TL 14 3,5
55 ve lizeri yas 11 2,7 6001 TL ve tizeri 8 1,9
Tlkokul 18 4,5 Kamu Calisan 61 15,1
Ortaokul 56 13,9 Ozel Sektor Calisana | 128 31,8
Lise 116 28,8 Isveren 35 8,7
Egiti -
gitim On Lisans 109 | 27 |Meslek Emekli 10 2,5
Durumu -
Lisans 88 21,8 Issiz 21 52
Lisans 15 3,7 Ogrenci 137 34
Doktora 1 0,2 Diger 11 2,7
Medeni Bekar 261 64,8 | gahi p 1 adet 189 46,9
Durum Evli 142 35,2 | Olunan 2 adet 113 28
Kredi 3 adet 77| 191
K
artt Sayist 4 adet ve iizeri 24 6

Tablo 1'de goriildiigii iizere, ankete katilanlarin ¢ogunlugun erkek ve 15-35 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Bekar olanlarin orani evli olanlara gore daha fazladir. Katihmcilarin ¢ogunlugu lise ve 6n
lisans mezunlarindan olusmaktadir. Ayrica katithmailarin yaklasik %83'{i 3000 TL'nin altinda gelire sahiptir.
Arastirmaya en ¢ok katilan meslek grubunu sirasiyla 6grenciler, 6zel sektor calisanlar: ve kamu ¢alisanlar:
olusturmaktadir. Arastirmada ayrica kategorik sorular iginde katilimcilara ka¢ adet kredi kartina sahip
olduklar1 da sorulmustur. Cevaplayicilarin énemli bir kismi (yaklasik % 47’si) bir adet kredi kartina sahip
oldugunu belirtmistir. Y{izde 47’lik bir oran ise 2-3 kredi kartina sahip oldugunu ifade etmistir.

4.2. Ol¢iim Modeli Analiz Sonuglar

Arastirma modelinin test edilmesinde yapisal esitlik modellemesi kullanilmistir. Yapisal esitlik modellemesi
pazarlama alaninda oldukga popiiler olan bir istatistik teknigidir (Henseler, 2017: 361). Bu ¢calismada yapisal
esitlik modellemesi tekniklerinden arastirma modelinin test edilmesinde varyans bazli yapisal esitlik
modelleme teknigi olarak PLS SEM kullanilmistir. Bu teknik, kovaryans bazli SEM tekniklerine gore
parametrik olmayan yapist (normal dagilimi gerektirmemesi), karmasik modelleri ele alabilmesi, istatistiki
giicii, kiiglik 6rneklemlerle ¢alisabilmesi ve uyum iyiligi degerlerini gerektirmemesi gibi 6zelliklere sahiptir
(Sarstedt vd., 2017: 11-14). Bu calismada yeterli 6rneklem biiyiikliigiine ulasilmistir. Ancak PLS SEM teknigi
normal dagilim gerektirmedigi igin tercih edilmistir. Olgek boyutlarinin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri ve
sonrasinda Onerilen arastirma modelinin testi Smart PLS 3.2.8 paket programi kullanilarak yapilmustir.
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Arastirmada yer alan boyutlarin gecerlilik ve giivenilirlik analizi kapsaminda verilerin i¢ tutarlilik
glvenilirligi, birlesme gecerliligi ve ayrisma gegerliligi analizleri yapilmistir. Giivenilirlik (Cronbach’s Alfa)
ve birlesik giivenilirlik (Composite Reliability/CR) degerleri hesaplanmistir. Faktor yiikleriyle aciklanan
ortalama varyans (AVE=Average Variance Extracted) degerleri birlesme gecerliliginin analizi icin
kullamilmistir. Cronbach’s Alfa ve CR degerleri 6lgegin igerdigi maddelerin birbiriyle ne olgiide tutarh
oldugunu o6lgmek igin kullanilirken, AVE degeri gizil yapry1 temsil eden belirli ifadeler arasindaki
yakinlasmanin ol¢iisiinii gormek i¢in kullanilmaktadir. Hair ve arkadaslarina (2014: 618-619) gore faktor
yiikleri 0,50'nin tiizerinde, Cronbach’s Alpha ve Birlesik Giivenirlik (CR) degerleri 0,70'in {izerinde ve
Agiklanan Ortalama Varyans (AVE) degeri de 0,50'nin iizerinde olmalidir. Bu arastirmada kullanilan 6lgekte
27 ifade degerlendirilmis olup, olgegin genel giivenilirligine iliskin Cronbach’s Alfa katsayist 0,869
bulunmustur. Bu sonug literatiirde kabul edilen 0,70 degerinin iizerinde oldugundan Olgegin genel
guvenilirliginin yiiksek oldugu ifade edilebilir. Asagidaki tablo 2’de arastirma modelinde yer alan boyutlarin
Ol¢iim modeli analiz sonuglari goriilmektedir.

Tablo 2 incelendiginde, 27 ifadeyle baglanilan analiz sonucunda esik degerlerin iizerinde giivenilirlik ve
gecerlilik degerlerinin elde edilmesi icin faktor yiikleri diisiik olan 12 ifade analizlerden ¢ikarilmistir. Ciinkii
Hair ve arkadaslari (2014: 618) calismalarinda faktor yiikiiniin 0,50'nin iizerinde olmasini, ideal olarak ise 0,70
degerini asmasi gerektigini ifade etmektedirler. Bu nedenle giivenilirlik ve gegerlilik i¢cin istenen degerleri elde
etmek icin Oncelikle 0,50 degerinin altinda faktor yiikiine sahip olan ifadeler, sonrasinda ise esik degeri
diigliren ifadeler analizden c¢ikarilmigtir. Analizden g¢ikarilan ifadelerin kodlar1 sunlardir: SP1, SP5, SP6,
KKSA1, KKSA7, KKSAS, PSA1, PSA4, PSA5, PSA6, PSA8, SASPD4. Bu ifadeler analizden ¢ikarilinca yapilarin
faktor yiikleri 0,631 ile 0,854 arasinda bulunmustur. Analizden ¢ikarilan ifadeler sonucunda boyutlarin AVE
degerleri ise 0,517 ile 0,633 arasinda bulunmustur. Bu degerler birlesme gecerliliginin saglandigini
gostermektedir. Bu degerler kabul edilebilir bir esik deger olan 0,50'nin tizerindedir. Elde edilen degerler,
ortalama olarak, igerigindeki ifadelerin varyansinin %50'sinden fazlasini agikladigini gostermektedir (Sarstedt
vd., 2017: 17).
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Tablo 2. Ol¢iim Modeli Analiz Sonuglari

Degisken

ifade

ifade
Kodu

Faktor
Yiiki

Cronbach's
Alpha

Birlesik
Giivenirlik
(CR)

Aciklanan
Ortalama
Varyans
(AVE)

Satis
Promos-
yonlar1 (SP)

Ziyaret ettigim magazalar her zaman
bazi lirlinlerden ticretsiz numuneler
verir.

SP2

0,819

Magazalar1 ziyaret ederken, belirli bir
satin alma degerini aganlara yonelik
yarigmalar1 her zaman bulurum.

SpP3

0,854

Magazalar, her zaman belirli bir satin
miktarini agsanlara promosyon verir.

Sr4

0,705

0,717

0,837

0,633

Kredi
Kartiyla
Satin
Alabilme
(KKSA)

Magazada baz iiriinleri gordiigiimde,
gercekten ihtiyacim olup olmadigim
diisinmeden bu tirlinleri satin alirim.

KKSA2

0,710

Perakende satis magazalarindan
yaptigim alisverisler icin genellikle
kredi kartlarimi kullanirim.

KKSA3

0,702

Satin alma siirecinde kredi kart:
kullanirken, iiriin fiyatina daha az
duyarl olurum.

KKSA4

0,732

Kredi kartimi kullanabilmek, beni
aligveris i¢in perakende magazalar1
tekrar ziyaret etmeye tesvik eder.

KKSA5

0,737

Kredi kartimi kullanabilmek,
magazalardan satin aldigim tiriinlerin
degeri konusunda sinir koymamam
yoniinde beni cesaretlendirir.

KKSA6

0,716

0,769

0,843

0,517

Plansiz
Satin Alma
Davranisi
(PSAD)

Magazada bir {iriin gordiigiimde,
gercekten ihtiyacim olup olmadigim
diisinmeden hemen satin alirim.

PSA2

0,739

Magazada baz: iiriinleri satin almakta
tereddiit ettigimde, “kendime simdi al
ve sonra diistin” derim.

PSA3

0,774

Genellikle, normalde satin almadigim
urtinleri satin alirim.

PSA7

0,631

Cogu zaman hi¢ kullanmadigim
driinleri de satin alirim.

PSA9

0,728

0,693

0,811

0,518

Satin Alma
Sonrasi
Pismanlik
Davranisi
(SASPD)

Magazaya girmeden 6nce
planlamadigim tirtinleri satin aldiktan
sonra kaygi hissederim

SASPD1

0,676

Planlanmamis satin alimlarimin ¢ok
az yararmin dahi olmadigini
hissederim.

SASPD2

0,835

Cogunlukla satin aldiklarimdan daha
sonra faydalanabilecegine kendimi
inandirmaya caligirim.

SASPD3

0,725

0,607

0,791

0,560

Tablo 2 incelendiginde, analizde kullanulan yapilarin Cronbach’s Alfa katsayilarinin 0,607 ile 0,769 arasinda
oldugu goriilmektedir. Plansiz Satin Alma Davranisi (PSAD) ve Satin Alma Sonras: Pismanlik Davranisi
(SASPD) boyutlarinin Cronbach’s Alfa katsayilar1 0,70 degerinin altinda ¢ikmaistir. Ancak 0,60'1n tizerinde olan
bu degerler de kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer almakta ve oldukga giivenilir bulunmaktadir (Kalayci,
2005: 405). Tablo 2 incelendiginde Birlesik Giivenirlik (CR) degerlerinin 0,791 ile 0,843 arasinda oldugu

isletme Aragtirmalar: Dergisi

2536 Journal of Business Research-Turk



E. Ozdemir - S. Kilic - M. A. Cakarer 11/4 (2019) 2528-2545

goriilmektedir. Tablodaki giivenilirlik degerleri genel olarak incelendiginde calismanin i¢ tutarhilik
glivenirliginin saglandig1 ifade edilebilir.

Bu calismada, ayrisma gecerliliginin belirlenmesinde Fornell ve Larcker (1981) ile Henseler ve arkadaslar:
(2015: 116) tarafindan onerilen kriterler kullanilmistir. Ayrisma gegerliligi, kavramsal olarak benzer olan iki
yapinn farkhiliklarnin derecesinin dl¢timiinde kullanilmaktadir. Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore
aragstirmada yer alan boyutlarin AVE degerlerinin karekokii, bu boyutlarn birbirleri arasindaki
korelasyondan yiiksek olmalidir. Tablo 3’de Fornell ve Larcker (1981) kriterine gore yapilan ayrisma gegerliligi
analiz sonuglar: goriilmektedir.

Tablo 3. Fornell — Larcker Kriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Sonuglar:

tin Al
Kredi Kartiyla | Plansiz Satin Satin Alma
Sonrasi Satis
Satin Alma Pigsmanlik Promosyonlari
Alabilme Davranisi ¢ y
Davranisi
Kredi Kartryla Satin Alabilme 0,719
Plansiz Satin Alma Davranisi 0,493 0,720
Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranisi 0,406 0,287 0,748
Satis Promosyonlari 0,322 0,434 0,331 0,795

Not: Tabloda koyu renkli ve kalin olarak yazilan rakamlar AVE nin karekok degerleridir.

Tablo 3 incelendiginde, her bir boyutun agiklanan ortalama varyans (AVE) degerinin karekokiiniin diger
boyutlarla olan korelasyondan ytiksek oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Fornell ve Larcker (1981) tarafindan
Onerilen kriterin saglandigi ifade edilebilir.

Henseler ve arkadaslar1 (2015) tarafindan onerilen HTMT kriteri (Heterotrait-Monotrait Ratio), aragtirmada
yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin korelasyonlarinin ortalamasimn aymi degiskene ait ifadelerin
korelasyonlarinin geometrik ortalamalarmna oranlarini ifade etmektedir. Henseler ve arkadaslar1 (2015)
calismalarinda HTMT degerinin 0,85’in altinda olmasi gerektigini ancak benzer icerige sahip boyutlar
arasindaki HTMT degerinin 0,90’a kadar ¢ikabilecegini belirtmislerdir. Tablo 4'de ayrisma gecerliligine iliskin
HTMT degerleri goriilmektedir.

Tablo 4. HTMT Kiriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Sonuglar:

Kredi Kartiyla Plansiz Satin Alma Satis
Satin Satin Alma | Sonrasi Pismanlik Promosyonlar
Alabilme Davranisi Davranisi
Kredi Kartiyla Satin Alabilme
Plansiz Satin Alma Davranisi 0,658
Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranisi 0,581 0413
Satig Promosyonlari 0,419 0,562 0,477

Tablo 4 incelendiginde analizde yer alan boyutlarin HTMT degerlerinin esik degerin oldukga altinda oldugu
goriilmektedir. Bu nedenle Henseler ve arkadaslari (2015) tarafindan onerilen HTMT kriterine iliskin sartlarin
da saglandig1 ifade edilebilir. Tablo 3 ve Tablo 4 birlikte degerlendirildiginde, bu arastirmada yer alan boyutlar
arasinda ayrisma gegerliliginin saglandig: ifade edilebilir. Sonug olarak, arastirma boyutlar1 yapisal esitlik
modellemesi analizi yapmaya uygun bulunmustur.

4.3. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi Sonuclar1

Aragtirma modelinin giivenilirligini ve gegerliliginin analizinden sonra hipotezleri test etmek amaciyla
Onerilen arastirma modeli yapisal esitlik modeli analiziyle incelenmistir. Modelde satig promosyonlari ve
kredi kartiyla satin alabilme boyutlar1 egzojen degiskenleri olusturmaktadir. Modelde yer alan plansiz satin
alma davranisi ve satin alma sonrasi pismanlik davranisi ise endojen degiskenleri olusturmaktadir. Arastirma
modelinin analiz edilmesinde kismi en kii¢iik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullamilmistir. Modelin
degerlendirilmesinde R?, 3 ve t-degerleri (t degeri>1,96) gibi temel Olglimler ile tahmin giicii (Q?) ve etki
biiyiikliigii (f2) degerleri incelenmistir. Olgiim modeli i¢in PLS algoritmasi, tahmin giicii (Q?) degerini
hesaplamak i¢in ise Blindfolding analizi ¢alistirilmistir. PLS yol katsayilariin anlamliliklarii 6lgmek igin
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yeniden 6rnekleme (bootstrapping) teknigiyle drneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t degerleri yeniden
hesaplanmustir. Sekil 2’de arastirma modelinin araci degisken eklenmis yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM)
analiz sonuglar: goriilmektedir.

SP2
SP3
SP4 0.213 (0.000)
Promosyonlan
0.307 (0.000)
PSA2
SASPD1
PSA3 ol 14557
PP — —33.802— SASPD2
ol
‘ SASPD3
PSA9 Plansiz Satin Satin Alma
Alma Sonrasi
Davranisi Pigmanhk
0.394 (0.000) Davranigi
KKSA2
L 0.322 (0.000)
KKSA3 23.369
20.568
KKSA4 k23‘694:
24990
KKSAS 21.419
e Kredi Kartiyla
KKSAG Satin Alabilme
Sekil 2. Arac1 Degisken Eklenmis Yapisal Esitlik Modeli
Yapisal egitlik modellemesi analiz sonuglar1 Tablo 5'de goriilmektedir.
Tablo 5. Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Sonuglari
S8 g
N QN) — ia‘ — o—
3 55 T8 8| ¢
g Yollar s 3 = | e g
= < % T o A A
= M 5§ | = | ~
) »
1 |Satis Promosyonlar: = Plansiz Satin Alma Davranisi 0,305(0,044 |6,956 | 0,000 | Kabul
2 | Kredi Kartiyla Satin Alabilme - Plansiz Satin Alma Davranisi 0,394 10,049 |8,056 |0,000 | Kabul
3 | Satig Promosyonlar1 = Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranisi 0,222 10,049 [4,510 0,000 | Kabul
4 Kredi Kartryla Satin Alabilme - Satin Alma Sonrasi Pismanlik 0.334|0,045 |7.3940,000 | Kabul
Davranisi
5 Plansiz Satin Alma Davranigt - Satin Alma Sonras1 Pigsmanlik 0,041 0,055 | 0771|0441 | Red
Davranisi
6 Satig Pror‘nosyonlarl “Plansiz Satin Alma Davranigi=> Satin Alma 0,010 0,018 |0,542| 0,588 | Red
Sonrasi Pismanlik Davranisi
7 Kredi Kartryla Satin l.klabilme - Plansiz Satin Alma Davranig1 = 0,013 | 0,023 | 0550|0582 | Red
Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranisi

Aracilik etkisinin arastirilmasi icin ilk asamada araci degisken olan plansiz satin alma davramslart boyutu
arastirma modeline katilmadan yol katsayilarinin anlamlilig: test edilmistir. Yukaridaki tablo 5’de yer alan
ilk bes hipotezin degerleri aracisiz modeldeki sonuglar1 gostermektedir. Dolayisiyla buradaki sonuglar Sekil
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1’de verilen arac1 degisken eklenmis nihai modelin analiz sonuclarindaki degerlerden farklilik gostermektedir.
Bu anlamda yukaridaki tablo 5 incelendiginde, Hi hipotezini ifade eden satis promosyonlarinin plansiz satin
alma davranisi {izerindeki etkisi yaklasik 0,31 bulunmustur. Hi hipotezinin anlamlilik degeri p=0,000 (p<0,05)
oldugu i¢in bu etki anlamli bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla 6nerilen Hi hipotezi kabul edilmistir. H2 hipotezini
ifade eden kredi kartiyla satin alabilmenin plansiz satin alma davrarnis: {izerindeki etkisi de yaklasik 0,39’dur.
H: hipotezinin anlamlilik degeri de p=0,000 (p<0,05) oldugu icin bu etki de anlaml bir etkiye sahiptir.
Dolayisiyla onerilen Hz hipotezi de kabul edilmistir. Satis promosyonlarinin satin alma sonrasi pismanlik
davranusi tizerindeki etkisini ifade eden Hs hipotezinin anlamlilik degeri p=0,000 (p<0,05) bulundugu icin
onerilen hipotez kabul edilmistir. Bu hipoteze iligkin etki oranini ifade eden standardize Peta katsayis
incelendiginde, satis promosyonlarinin satin alma sonrasi pismanlik davrars: tizerinde 0,22 diizeyinde bir
etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Kredi kartiyla satin alabilmenin satin alma sonrasi pismanlik davranisi
tizerindeki etkisini ifade eden Ha hipotezinin anlamlilik degeri de p=0,000 (p<0,05) bulunmustur. Dolayisiyla
Onerilen bu hipotez de kabul edilmistir. Hshipotezine iligkin etki oranini ifade eden standardize {eta katsayisi
incelendiginde ise kredi kartiyla satin alabilmenin satin alma sonrasi pismanlik davranisi tizerinde 0,33
diizeyinde bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Plansiz satin alma davranisinin satin alma sonrasi
pismanlik davranig: tizerindeki dogrudan etkisini ifade eden Hs hipotezinin anlamlilik degeri ise (p=0,441
(p<0,05) bulunmustur. Dolayisiyla énerilen bu hipotez kabul edilmemistir. Bir diger ifadeyle plansiz satin
alma davranisinin satin alma sonrasi pismanlik davrams: iizerinde dogrudan olarak herhangi bir etkisi
bulunmamaktadir.

Ikinci asamada plansiz satin alma davranis1 araci degisken olarak modele dahil edilmis ve olusturulan
aracili modelin yol katsayilarimin anlamliligi test edilmistir. Plansiz satin alma davranisimin satis
promosyonlari ile satin alma sonrasi pismanlik davrarnusi arasindaki aracilik etkisi p=0,588 (p<0,05) oldugu
i¢in anlamli bulunmamustir. Benzer sekilde plansiz satin alma davranisinin kredi kartiyla satin alabilme ile
satin alma sonrasi pismanlik davranisi arasindaki aracilik etkisi de p=0,588 (p<0,05) oldugu igin anlaml
bulunmamustir. Araci degisken olan plansiz satin alma davranisinin bagiml degisken olan satin alma sonrasi
pismanlik davranisi {izerinde anlamu etkisinin olmamasi nedeniyle aracilik etkisinden s6z edilememektedir.
Bu nedenle arastirmanin 6. ve 7. hipotezleri desteklenmemistir. Bir diger ifadeyle satis promosyonlarimnin ve
kredi kartiyla satin alabilme seceneklerinin tiiketicilerin satin alma sonrasi pismanlik davranis: iizerinde
sadece dogrudan etkiye sahip oldugu ifade edilebilir.

Asagidaki tablo 6’da yapisal esitlik modellemesinin testinde R?, f2, Q? ve VIF degerleri verilmekte ve asagida
elde edilen sonuglar degerlendirilmektedir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modelinin R?, £2, Q?, VIF Analiz Sonuglar1

N
U
,§~ Yollar R? f2 Q2 | VIF
am
1 | Satis Promosyonlar1 > Plansiz Satin Alma Davranisi 0,125 1,115
. . 0,327 0,158
2 | Kredi Kartiyla Satin Alabilme - Plansiz Satin Alma Davranis: 0,207 1,115
3 | Satis Promosyonlar1 - Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranist 0,046 1,255
4 Kredi Kartryla Satin Alabilme - Satin Alma Sonrasi Pismanlik 0,097 1346
Davranisi
Plansiz Satin Alma Davranigt 2 Satin Alma Sonrasi Pismanlik
5 0,001 1,486
Davranisi 0,210 0,108
6 Satis Promosyonlar1 = Plansiz Satin Alma Davranigi= Satin Alma
Sonrasi Pismanlik Davranisi
7 Kredi Kartiyla Satin Alabilme - Plansiz Satin Alma Davranis1 = Satin

Alma Sonrasi Pismanlik Davranisi

Tablo 6 incelendiginde, tiim degiskenlere ait VIF degerlerinin esik deger olan 5’in (Ali vd., 2018: 529; Garson,
2016: 77; Hair vd., 2011: 145) altinda oldugu goriilmektedir. Bu nedenle degiskenler arasinda dogrusallik
problemi olmadig: ifade edilebilir. Icsel modelin analizinde Hair ve arkadaslar1 (2017) her bir dissal gizil
degiskenin aciklanan varyansimi ifade eden R? degerinin de analiz edilmesini Onermektedir. Yapisal
modeldeki endojen gizli degiskenler i¢cin R? degerleri 0,75, 0,50 ve 0,25 oldugunda bu degerler sirastyla biiytik,
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orta veya zayif olarak tanimlanmaktadir (Hair vd., 2011: 145). Modele ait elde edilen R? degerleri
incelendiginde, satis promosyonlar1 ve kredi kartiyla satin alabilme egzojen boyutlariin tiiketicilerin plansiz
satin alma davranisinin yaklasik %33’tinti acikladigr goriilmektedir. Satis promosyonlari, kredi kartiyla satin
alabilme ve plansiz satin alma davranist boyutlarinin tiiketicilerin satin alma sonrasi pismanlik davranisini
agiklama orani ise %21’dir. Her iki R? degeri de endojen degiskenin zayif aciklandigini gostermektedir.

Hair ve arkadaslar1 (2017) ¢alismalarinda R?ye ek olarak reflektif i¢csel modelin degerlendirilmesinde f2 ve
degerlerinin de incelenmesi gerektigini ifade etmektedirler. Etki biiyiikliigii olarak ifade edilen f2 degeri, digsal
gizil degiskendeki aciklanamayan kisminin varyans oranina bagh olarak R¥deki artisin hesaplanmasini ifade
etmektedir. f2 degerlerine bakilarak tahmin yapilarinin etki biiyiikliigii degerlendirilmektedir. Cohen (1988)
calismasinda, f2 degerlerini 0.02, 0.15 ve 0.35 araliginda oldugunda sirasiyla kiigiik, orta ve biiyiik etki
boyutlar1 olarak iade etmektedir. Bir diger ifadeyle f2 degerleri 0,02 - 0,15 arasinda ise kiigiik; 0,15 - 0,35
arasinda ise orta; 0,35 ve tizerinde ise yiiksek etki orani olarak ifade edilmektedir. Tablo 6 incelendiginde,
plansiz satin alma davranis: tizerinde satis promosyonlarmin diisiik (f2 degeri 0,125), kredi kartiyla satin
alabilmenin ise orta (f2 degeri 0,207) diizeyde etki biiyiikliigiine sahip oldugu goriilmektedir. Satin alma
sonrasi pismanlik davramsi iizerinde satis promosyonlarmnin (f2 degeri 0,046) ve kredi kartiyla satin
alabilmenin ise (f2 degeri 0,097) diisiik etki biiytikliigiine sahip oldugu goriilmektedir. Plansiz satin alma
davranisinin satin alma sonrasi pismanlhik davrams {izerindeki etki biiyiikliigii ise (f* degeri 0,001) hemen
hemen yoktur.

Blindfolding analizi sonucunda bulunan Q? degeri ise, verilen bir gosterge bloguna iliskin bir boyutun
verilerini modele dahil etmeden modelin tahmini gliciinii degerlendirmektedir (Ali vd., 2016: 463). Kestirimsel
orneklemin tekrar kullanim teknigi olan Q? tahmin giicii diizeyinin belirlenmesinde kullanilan bir kriterdir.
Modelin tahmin giiciine sahip olabilmesi i¢in Q>>0 olmas1 gerekmektedir. Elde edilen sifirdan biiyiik Q?
degerleri, eksojen yapilarin s6z konusu endojen yapi i¢in tahmin giiciine sahip oldugunu gostermektedir (Hair
vd., 2011: 145; Peng ve Lai, 2012: 473). Tablo 6 incelendiginde, plansiz satin alma davranis: {izerinde satis
promosyonlar1 ve kredi kartiyla satin alabilme boyutlarmin Q? degeri 0,158; satin alma sonras1 pismanlik
davrarusi iizerinde satis promosyonlari, kredi kartiyla satin alabilme, plansiz satin alma davranisi ile dolayh
etkilerin Q? degerleri 0,108 bulunmustur. Bulunan Q? degerleri sifirdan biiyiik oldugu i¢in modelin tahmin

giiciine sahip oldugu ifade edilebilir.

4.4. Coklu Grup Analiz Sonuclar

Arastirma modelinde yer alan son hipotez modelde yer alan dogrudan etkilerde cinsiyetin diizenleyici
roliine iliskindir. Bu amagcla arastirma modelinin cinsiyete gore farklilasip farklilasmadigi da Smart PLS ¢oklu
grup analiziyle arastirilmistir. Kategorik degisken olan cinsiyette erkeklerin sayis1 N=227, kadinlarin sayis1 da
N=176"dir. Yapisal modelde yer alan iliskiler cinsiyete gore test edilmistir. Cinsiyetin diizenleyici degisken
olarak ele alindig1 ¢calismada bulunan sonuglar asagidaki tablo 7’de verilmektedir.

Tablo 7. Cinsiyet Diizenleyici Degiskenine Gore Coklu Grup Yapisal Esitlik Analizi Sonuglari

Yollar

Hipotez
t Degeri (Erkek)

Standardize
Katsayisi (Erkek)
Standardize B
Katsayis1 (Kadin)
t Degeri (Kadin)
p Degeri (Erkek)
p Degeri (Kadin)

Satis Promosyonlar1 = Plansiz Satin Alma

o

3,855 | 7,126 | 0,000 | 0,000

N
W
O
o
N
—_
S

4

Davranisi

Kredi Kartiyla Satin Alabilme - Plansiz
Satin Alma Davranisi

He Plansiz Se‘ltm Alma Davranisi = Satin Alma 0,004 0,069 0052 | 0781 | 0959 | 0435
Sonrasi Pismanlik Davranisi

Satis Promosyonlar1 = Satin Alma Sonrasi
Pigmanlik Davranigi

Kredi Kartiyla Satin Alabilme - Satin Alma

Sonrasi Pismanlik Davranisi

Hsb 0,463 0,316 7,606 | 4,135 | 0,000 | 0,000

0,294 0,068 4,263 | 0,792 | 0,000 | 0,428

Hse 0,301 0,397 4,711 5,647 | 0,000 | 0,000
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Tablo 7 incelendiginde, plansiz satin alma davraniginin satin alma sonrasi pismanlik davrars: iizerindeki
etkisinin cinsiyet agisindan anlamsiz ¢iktig1 goriilmektedir. Satin alma sonrasi pismanlik davranisi {izerinde
satis promosyonlarinin etkisi ise her iki cinsiyet a¢isindan farkli anlamlilik diizeyine sahiptir. Bu iliski erkekler
i¢in p=0,000 (p<0,05) oldugu icin anlaml iken, kadinlar i¢in anlamlilik degeri p=0,428 (p<0,05) oldugu igin
anlamli degildir. Bir diger ifadeyle satis promosyonlar1 erkek tiiketicilerde satin alma sonras: pismanlik
davranigina neden olmaktadir. Standardize [eta katsayisi incelendiginde, erkeklerde satis promosyonlarimnin
satin alma sonras1 pismanlik davranigi izerinde 0,29 diizeyinde bir etkiye sahiptir. Tablo 7’de her bir iligkinin
erkek ve kadin grubu agisindan yol katsayilar1 ve bu katsayilarin anlamliliklar verilmektedir. Ancak her iki
grubun yol katsayilar1 anlamli olsa da katsayilar arasinda da anlamli bir farklilik olabilir. Yol katsayilari
arasindaki farkliliklar ve bu farklhiliklarin anlamlilik diizeylerine iliskin asagidaki Tablo 8'de yer alan analiz
sonuglari incelenmelidir.

Tablo 8. Yol Katsayilar1 Arasindaki Farkliliklar ve Farkliliklarin Anlamhilik Diizeyleri

N Yol Katsaylle.lrl ¢ Degeri p Degeri
s Arasindaki
2, Yollar Fark (Kadun - (Kadin- (Kadin- Sonug
s Erkek) Erkek) Erkek)
Hs. | Satis Promosyonlari - Plansiz Satin Alma 0175 2014 0,045 Kabul
Davranisi
Hsy | Kredi Kartiyla Satin Alabilme = Plansiz 0,147 1,528 0127 Red
Satin Alma Davranisi
Hs. | Plansiz Satin Al.ma Davranig1 > Satin 0,065 0,551 0,582 Red
Alma Sonrasi Pismanlik Davranist
Hsa | Satis Pror.nosyonlarl - Satin Alma 0,226 2 080 0,038 Kabul
Sonrasi Pismanlik Davranisi
Hse | Kredi Kartiyla Satm Alabilme - Satin 0,09% 1013 0,312 Red
Alma Sonrasi Pismanlik Davranist

Tablo 8 incelendiginde, cinsiyet agisindan yol katsayilar1 arasindaki farkliliklarin Hsa hipotezinde p=0,045
(p<0,05) ve Hsa hipotezinde p=0,038 (p<0,05) oldugu i¢in bu alt hipotezlerde oldugu goriilmektedir. Anlamlilik
degeri p<0,05 oldugu i¢in bu iki hipotez kabul edilmistir. Bir diger ifadeyle cinsiyete gore Hsa ve Hsda hipotezleri
farkhilik gostermektedir. Elde edilen sonuglar yukaridaki tablo 8'deki sonuglarla birlikte degerlendirildiginde,
satis promosyonlarinin plansiz satin alma davrarus: {izerindeki etkisinin (Hs.) erkeklere gore (0,239)
kadinlarda (0,414) daha fazla oldugu ve yol katsayilar1 arasindaki farkin 0,175 oldugu goriilmektedir. Bu fark
p=0,045 (p<0,05) oldugu i¢in anlamli bir farktir. Satis promosyonlarinin satin alma sonrasi pismanlik davranisi
tizerindeki etkisinin (Hsd) ise kadinlara gore (0,068) erkekler de (0,294) daha fazla oldugu ve yol katsayilar:
arasindaki farkin 0,226 oldugu goriilmektedir. Bu fark p=0,038 (p<0,05) oldugu igin anlaml bir farktir. Bu iki
sonug birlikte degerlendirildiginde, satis promosyonlarmin plansiz satin alma davramsg: iizerindeki etkisi
kadinlarda daha fazla olurken, satis promosyonlarinin satin alma sonras: pismanlik davranisi iizerindeki
etkisi erkeklerde daha fazla oldugu ifade edilebilir. Tablo 8'de goriildiigii tizere diger hipotezlerde (Hso, Hsc,
Hse) cinsiyete gore anlamli bir farklilik bulunmamustir.

5. SONUC VE TARTISMA

Giiniimiizde yogun bir gekilde pazarlama iletisim faaliyetlerine maruz kalan tiiketiciler, satin alma
kararlarinda bazen planlamadiklar: satin alimlarda bulunabilmektedirler. Bu plansiz satin alma kararlarmin
alinmasinda satis promosyonlarinin ve kredi karti kullanma imkanlarmin 6nemli etkileri olabilmektedir.
Tiiketiciler bazen bu promosyonlar ve kredi karti1 kullanma imkan1 sayesinde mutlu olduklar1 satin alma
kararlar1 verirken, bazen de bu satin alma kararlar1 sonrasinda pismanlik yasayabilmektedir. Bu ¢alismada
belirtilen bu iligkilerin bilimsel agidan ortaya konmasi amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda gergeklestirilen
aragtirma sonucunda satis promosyonlarinin ve kredi kartryla aligveris yapabilmenin tiiketicilerin plansiz
satin alma davranisinda ve satin alma sonrasi pismanlik davramisinda dogrudan etkisinin oldugu
bulunmustur. Elde edilen bu sonuglar Karbasivar ve Yarahmadi (2011), Saleh (2012), Tinne (2011) ile Virvilaité
ve arkadaglariin (2011) ¢alismalariyla tutarhdir.

i§letme Arastirmalar1 Dergisi 2541 Journal of Business Research-Turk



E. Ozdemir - S. Kilic - M. A. Cakarer 11/4 (2019) 2528-2545

Calismada ayn1 zamanda plansiz satin almanin satin alma sonrasi pismanlik davranisini {izerindeki dogrudan
etkisi de arastirilmis, ancak anlamli bir etki bulunmamuistir. Bir diger ifadeyle plansiz satin alma, satin alma
sonrasi pismanlik davranigsina neden olmamaktadir. Bu sonug¢ Korur ve Kimzan (2016) ile Wulandari (2016)
tarafindan yapilan arastirmalarin sonuglarindan farklilik géstermistir. Ancak Handayani ve arkadaslarinin
(2018) kadin tiiketiciler {izerinde gerceklestirdikleri ve sonucunda alisveristen zevk almanin ve hos alisveris
atmosferinin plansiz satin almayi etkiledigi, bunun sonucunda ise plansiz satin almanin mutluluga etkisinin
oldugu bulundugu sonucuyla ortiismektedir. Bir diger ifadeyle arastirmaya katilan cevaplayicilar plansiz
satin alma kararlarindan pismanlik duymadiklarini ifade etmislerdir. Bu sonug¢ ¢alismada plansiz satin
almanin aracilik etkisinin aragtirildig1 hipotezle de desteklenmistir. Bir diger ifadeyle satis promosyonlar ile
satin alma sonrasi pigsmanlik davramgsmi ve kredi kartiyla satin alabilme ile satin alma sonras: pigmanlik
davrarusi arasinda plansiz satin almanin aracilik etkisi bulunmamustir. Halbuki daha 6nce analiz edilen 6nceki
hipotezlerde pismanlik iizerinde satis promosyonlarmin ve kredi kart1 kullanabilmenin dogrudan etkileri
bulunmustur. Tiiketicilerin satis promosyonlari1 ve kredi kart1 kullanabilme sayesinde plansiz satin alma
kararlar1 verebildikleri ancak dogrudan ve aracili etkiler birlikte degerlendirildiginde, bu kararlarindan
pisman olmadiklari ifade edilebilir.

Cinsiyetin modeldeki diizenleyici degisken olarak etkisinin de arastirnldi§1 analiz sonucunda, satis
promosyonlarinin  plansiz satin alma davranisi {lizerindeki etkisinin kadinlarda daha fazla oldugu
bulunmustur. Bu sonug Coley ve Burgess (2003), Torlak ve arkadaslar1 (2013) ile Muratore (2016) tarafindan
yapilan aragtirmalarin sonuglariyla Ortiismektedir. Arastirmada bulunan bir diger sonug, satis
promosyonlarinin satin alma sonras1 pismanhk davranigi {izerindeki etkisinin kadinlara gore erkeklerde daha
fazla oldugudur. Elde edilen bu sonug Saleh (2012) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglariyla benzerlik
gosterirken, Wulandari (2016) tarafindan yapilan ¢alismanin sonuglarindan farklilasmaktadir.

Arastirma sonuglari isletmelerin satis promosyonlar1 ve kredi kart1 kullanim uygulamalariyla tiiketicilerin
plansiz satin alma ve satin alma sonrast pismanlik davranislarina etkilerini ortaya koymasi agisindan
onemlidir. Memnuniyet ve sadakat diizeyi yiiksek miisterilere sahip olmak isteyen isletme yoneticileri,
miigterilerinin satin alma sonras1 pismanlik duymamasi igin satis promosyonlarin ve kredi kart1 seceneklerini
dikkatli kullanmalidirlar. Bu anlamda tiiketicilerin satin alma sonrasi neden pismanlik duyduklarini anlamalk,
miisterilerin yasadiklari olumsuz deneyimleri en aza indirmek i¢in ¢alismalidirlar. Yoneticilerin, tiiketicilerin
yasadiklari farkli satin alma sonrasi pismanlik bigimleri hakkinda daha fazla bir farkindaliga ve bilgiye sahip
olmalari, miisterilerinin daha iyi bir tiiketim deneyimi yasamalar: i¢cin daha dogru stratejiler izlemelerine
yardima olabilir. Ornegin, miisterilerinin &ncelikli olarak belirtilen {iriin seceneklerinden dolay1 pismanlik
duyduklarini bilirlerse, dikkatlerini {irtinlerini gelistirmeye ve miisterilerine farkli secenekler sunmaya
(0rnegin daha iyi Ozellikler, daha ucuz fiyatlar) yoneltebilirler. Miisterilerinin, siirecten dolay1 pismanlik
duyduklarini bilirlerse, miisterilerine karar alma siirecinde yardimct hizmetler sunarak ve bilgiye erisimi
kolaylagtirarak yardime olabilirler. Ozetle, satin alma kararlarinda hangi unsurlarin pismanlik duyulmasimna
neden oldugu bilinirse pismanlik boyutunun azaltilmas igin ¢alisilabilir (Lee ve Cotte, 2009:461). Bu sayede
tiiketicilerin isletmeye ve markaya yonelik sadakatleri arttirilabilir (Saleh, 2012). Bu noktada bu calismada ele
alinan satis promosyonlarinin ve kredi kart1 kullanim imkanlariin dikkatli planlanmas: gereklidir. Calisma
sonucunda da goriildiigii gibi bu iki faktor tiiketicilerin plansiz satin almasina neden oldugu igin isletme adina
yararli iken, satin alma sonrasi pismanlik duyulmasi agisindan da isletme icin sadakati azaltmas1 adina zararh
olabilmektedir. Bu nedenle ozellikle satig aninda tiiketicilerin plansiz da olsa dogru karar verdiklerini
kendilerine hissettirecek satis tekniklerinin uygulanmasi ve tiiketicinin kazan/kazan duygusunu hissetmesi
saglanmalidir.

Tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarmni arttirmak igin gesitli uygulamalar daha dikkatli planlanabilir.
Ornegin cekici bir dekor, uygun 1siklandirma, yaratici tanzim-teghir, ruh hali ve duygulara hitap eden miizik
ve hog koku gibi atmosfer unsurlar: ile magaza ici duyurular kadin tiiketicilerin plansiz satin alimlarmi
artirabilir. Erkek tiiketiciler igin ise tiriin karmasi, tanzim-teshirde ve promosyonel faaliyetlerde bilissel ve
duyusal unsurlarin olmasi ve iiriiniin fonksiyonelliginin vurgulanmasi plansiz satin almayi arttirabilir. Bazi
iirtinlerin plansiz olarak daha fazla alinmasi sebebiyle, bu iiriinlerin tanzim-teshirine énem verilmesi plansiz
satin alma miktarim artirabilir. 24 saat agik perakendecilik, kredi kartlarinin kabulii ve para iade garantilerinin
verilmesi gibi uygulamalar da plansiz satin almalar: arttirabilir (Coley ve Burgess, 2003: 293-294). Ayrica
miigterilere yardimsever ve saygili davranmalari ile miisterinin istenen iiriinii bulmalarina ve ulagsmalarma
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yardimcr olmalarini saglamak igin satis personelleri egitilmelidir. Ayrica satis elemanlarinin tiiketicilerin
tercihlerine deger vermesi ve isletmelerinden aligveris yaptiklari i¢in kendilerine tesekkiir edilmesi de
saglanmalidir (Mihi¢ ve Kursan, 2010: 59-60). Bu tiir ¢abalar tiiketicilerin plansiz satin alimda bulunmalarini
saglayabilir. Ancak bu noktada tiiketicilerin satin alma sonrasi pismanlik duymamalari igin dogru ve diiriist
davranilmalidir.

Bu ¢calisma sadece Afyonkarahisar’da yasayan tiiketiciler iizerinde yapilmigtir. Gelecekteki ¢calismalarin farkl
orneklemler iizerinde yapilmasi ve arastirma modeline farkli boyutlarin eklenmesi sonucunda katma degeri
yiiksek yeni ¢alismalar gergeklestirilebilir. Ayrica plansiz satin alma ve satin alma pismanlik davranisi online
satin alma kararlari i¢in de arastirilmalidir.
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