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OZET

Aragtirma moda mallart (hazir giyim) satin alan tiketicilerin satin alma
sonrast pismanliklarinin ve pismanhk ¢ozme cabalarimin tatminsizlik ve
tekrar satin alma niyetleri iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla
gergeklestirilmistir. Arastirmanin evrenini Gaziantep ilinde hazir giyim
lizerine tiiketim yapan ve herhangi bir nedenle bu iiriinlerde pismanhk
vasayan tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda tesadiifi olmayan
orneklemelerden “kolayda érneklem” yontemi uygulanmistir. Arastirmada
hipotezlerin test edilmesi i¢in Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik
programi kullanilmistir. Yapilan testler sonucunda pigsmanlhigin; tatminsizlik
ve pismanlik ¢ézme ¢abasim olumlu yénde etkiledigi, pismanhigin ayrica
tekrar satin alma niyetine olumsuz yonde bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
Bir baska degisken olan tatminsizligin tekrar satin alma niyetini olumsuz
yvonde etkisinin oldugu, pismanlik ¢ézme ¢abasinn ise tekrar satin alma
niyetini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmigtir.

! Bu galisma i¢in Bingdl Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulu’nun
13.09.2021 tarihli ve E.25791 say1li kararinca “Etik Kurul Onay1” alinmugtir.
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. ABSTRACT

Keywords:
This study aims to determine the effects of post-purchase regret felt after

Regret, buying fashion products and their efforts to solve their regrets, on

Dissatisfaction, dissatisfaction and their repurchase intention. The population of this research

Regret solving effort, consists of the consumers in Gaziantep who buy fashion products and regret

Repurchase intention their purchase for any reason. Out of non-probability sample methods,
convenience sampling was used. To test the hypotheses, Smart PLS 3 (Partial
Least Squares) statistics programme was used. The tests show that regret
positively affect dissatisfaction and the effort to solve the feeling of regret. In
addition, regret negatively affect repurchase intentions. Another variable,
dissatisfaction negatively affect re-purchasing intention and regret solving
efforts positively affect re-purchasing intentions.

1. GIRIS

Giinlik yasamda, bir eylemden ya da alinan karardan 6tiirii pismanlik duymadigini belirten
insanlarin var oldugunu séylemek neredeyse olanaksizdir. Yasam dongiisiiniin her evresinde
insanlar toplumsal etkilesimin bir sonucu olarak siirekli bir seylere karar vermek durumundadir
ve bu kararlarin ardindan genel olarak iki tiir duygu ortaya ¢ikmaktadir; tatmin ya da pigsmanlik.
Giinlik yasamda degisik roller iistlenmek zorunda kalan bireylerin yasadiklari fiziksel ve
duygusal yogunluga bagli olarak aldiklar1 kararlardan otiirli pigmanlik yasamasi giiniimiizde
artik olagan bir durumu yansitmaktadir. Ozellikle beklentilerin yiiksek olmasi ve bu
beklentilerin bir sekilde karsilanmamasi sonucu pismanlik duygusunu kaginilmaz hale
getirmektedir. Bu olumsuz duygunun algilanmasinin akabinde bireyler genel olarak ya
eylemsizlige (kabullenme ve geri ¢ekilme) ya da olusan pismanligi azaltmaya yonelik eylemsel
¢abalara yonelmektedirler.

Giinlik yasamda alinan kararlar ayrica ekonomik degis-tokusa da konu olmaktadir. Tiiketim
dongiisiiniin uzantisi olarak tiiketiciler, ekonomik ve sosyal ihtiyaclarini gidermek adina hemen
her giin bir¢ok satin alma karari vermektedir. Sosyal bir varlik olarak tiiketiciler aldiklari
kararlar sonrasinda degisik duygulara sahip olmakta ve bu duygular sonucunda isletmelere
yonelik davranig gelistirmektedirler. Son donemlerde tiiketicilerin duygu ve davraniglarina
yonelik gercgeklestirilen ¢aligmalar igerisinde pigsmanlik kavraminin daha fazla irdelendigi
goriilmektedir (Zeelenberg ve Pieters, 2004; Inman ve Zeelenberg, 2002; Tsiros ve Mittal,
2000; Cho ve Park, 2016; Yi ve Cha, 2005; M’Barek ve Gharbi, 2012). Bu ¢aligmalarin farkl
kiiltiir ve cografyalarda sayica ¢ogaltilmasi gerekmektedir. Zira pigsmanligin dnciillerinin ve
sonuclarmin kiiltiir ve degerler kapsaminda farklilasabilecegi diisiiniilmektedir. Ozellikle hazir
giyim sektdrii ¢ok dinamik bir yap1 sergilemektedir ve tiiketici algilarinin daha sik incelenmesi
sektore ve uygulayicilara pratik ¢ikarimlar i¢in ipuglari sunacaktir.

Yararlandig1 bir tirlin sonrasinda pigsmanlik yasayan tiiketicinin ayni isletmeyi tekrar tercih
etmesi ¢ok zor bir durumdur. Isletmelerin, tiiketicilerin pismanliklarini ¢dzmelerine yonelik
giristikleri cabalar1 destekleyici eylemler igerisinde olmalari, pismanlhiga bagli sugluluk
duygusunu azaltmalarina yardimci olacaktir. Yapilan c¢aligmalar, tiiketicilerin pigmanlik
sonrasinda pismanlig1 azaltmaya yonelik ¢abalar igerisinde olmalarinin bu duyguyu etkiledigi
yoniinde bulgular ortaya koymaktadir (Zeelenberg vd., 1998b; Kim, 2008; Cho ve Park, 2016;
Lee, 2007; Lee ve Cotte, 2009). Ayrica yapilan ¢aligmalarda pismanligin ve pismanlik ¢6zme
¢abalarinin tatminsizlik ve tekrar satin alma niyeti ile olan iligkisi de incelenmektedir (Yi ve
Cha, 2005; Cho ve Park, 2016; Cui ve Niu, 2017; Liao vd., 2017; Bui vd., 2011; Gilovich ve
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Medvec, 1995). Tsiros ve Mittal (2000: 405), eylem yerine eylemsiz kalinan (hig
degerlendirilmemis) alternatife odaklanarak, alternatif tirlinliin performansinin gorece yiiksek
olmast durumunda, tercih edilen alternatiften tatmin yagansa dahi, tiiketicilerin alternatif {irtine
yonelebilecegini ve bu durumun tekrar satin alma niyetinde igletme aleyhine olumsuz etkiler
yaratacagini savunmaktadir. Denenmemis bir iiriiniin ¢ekici yonleri, belirsizlik algisi ve tiiketici
risk esigi seviyesi, tiiketicileri zaman zaman pigmanlik i¢in ¢abalamak yerine alternatiflere
yonelmek konusunda tegvik edebilmektedir.

Giinlimiiz rekabet ortaminda her tiiketici, igletmeler i¢in daha 6nemli hale gelmistir. Satin almis
oldugu iirlinden pismanlik yasayan tiiketiciler degisik tutum ve eylemlere sahip olabilirler.
Ornegin iiriinii, markay1 ya da isletmeyi degisik platformlarda elestirebilir, tekrar satin
almayabilir veya tavsiye etmeyebilirler. Bu durum isletmeler agisindan 6nemli riskler
barindirir. Mesela igletmenin satislarini dolayisiyla karlarini azaltabilir, yeni miisterileri
isletmelere kazandirmakta zorlanabilir, isletme imaji1 zarar gorebilir, nitelikli personeli
isletmeye kazandirmakta giicliik ¢ekilebilir, piyasadaki itibari zarar gorebilir vs. Boylesi olasi
ihtimaller igletmelerin rekabet giiciinii olumsuz yonde etkiler hatta nihayetinde piyasadan
¢ekilmek durumunda kalabilirler. Bu nedenle igletmelerin pigsmanlik ya da tatmin gibi tiiketici
duygularina odaklanmalar1 6nemli goziikmektedir. Bu ¢aligma, tiiketicilerin olasi bir pismanlik
durumuna iliskin tepkiselligine iliskin 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.

Gergeklestirilen ¢alismada literatiire yonelik kapsamli degerlendirmelerden yola gikarak, satin
alma karar1 sonrasinda yasanan tiiketici pismanligi, pismanlik ¢6zme g¢abasi, tatminsizlik ve
tekrar satin alma niyeti arasindaki iligskisinin incelenmesi amaglanmaktadir. Calisma; hazir
giyim sektoriinden aligveris yapan ve en az bir defa satin aldif1 iiriinden pigsmanlik yasayan
tiketiciler iizerinden gergeklestirilmistir. Gegmis c¢alismalarda pismanlik olgusunun
tatminsizlik ve tekrar satin alma niyeti ile iliskilendirildigi ¢alismalar olmasina karsin,
pismanlik sonrasinda girigilen pismanlik ¢ozme cabasiin irdelendigi ¢ok az cgalismaya
rastlanilmigtir (Cho ve Park, 2016; Cui ve Niu, 2017). Yerli literatiirde yapilan incelemede ise
boyle bir ¢aligsmaya rastlanilmamigtir. Aragtirma bu yoniiyle 6zgiin deger tasimaktadir ve alan
yazina katkilar saglayacagi distinilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Pismanhk

Festinger (1957), herhangi bir kararin ardindan alternatif tercihlerin(in) sonuglarina odaklanan
bireylerin, almis oldugu kararin gekici olmayan ydnleri ile alternatif tercihlerin ¢ekici yonlerini
kiyaslayarak ¢atigma hissi yasadiklarini belirtmektedir. Bu ¢atigma hissi, bilissel uyumsuzluga
neden olmakta ve ¢atigmay1 ¢dziimlemek (kararlarint hakli ¢ikarmak) adina bireyleri davranis
degisikliklerine yonlendirmektedir. Bilissel uyumsuzluga dayali bu nahos durum, sonralar1
pismanlik ve hayal kiriklig1 iizerine ¢aligmalar yapan arastirmacilarin (Zeelenberg, 1996;
Zeelenberg vd., 1998b; Gilovich ve Medvec, 1995) kavrama yonelik degerlendirmelerinin odak
noktast olmustur. Buna gore pismanlik, “karsit-diisiince” siirecinde biligsel uyumsuzluk
olusturan olumsuz bir duygudur. Karsit diisiinceler bir gergeklikle (iginde bulunulan durum)
karsit gerceklik (icinde bulunulabilecek alternatif durumun) karsilagtirmasi ile olusur. Karar
vericinin zihninde sik sik “Eger... o zaman...” gibi yansimalar olusuyorsa ortaya ¢ikan
olumsuz duyguya bagl bilissel uyumsuzlugun adi “pigsmanliktir” (Delacroix ve Jourdan, 2007:
28). Pismanlik “talihsizlikler, sinirlamalar, kayiplar, ihlaller, kusurlar ya da hatalara bagl
olarak olusan biligsel ve duygusal olumsuz hisler” olarak tanimlanmaktadir (Landman, 1993:
36). Gilovich ve Medvec (1995), pismanligin psikolojik ve felsefi temellerinin disinda
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ekonomik (degis-tokus siirecindeki pigmanlik hissi) yaklasimlarla desteklenmesinin 6nemine
vurgu yapmaktadir. Bell (1982: 963), ekonomik degisim sonucu olusan pismanlik kavramini
“fiilen alinan varliklar ile diger alternatiflerin lirettigi en yiiksek varlik seviyesi arasindaki deger
farki” olarak ifade etmistir. Schoeffler (1962) benzer sekilde, satin alma sonrasi sahip olunan
deger ile alternatif deger arasindaki farkin anlasilmasina dayali olusan biligsel uyumsuzlugu,
pismanligin ekonomik yansimasi olarak degerlendirmistir.

Pismanlik teorisine iliskin iki temel varsayim sunulmaktadir (Loomes ve Sugden, 1982). flk
varsayim, insanlarin gercek sonuclar ile farkli bir se¢im yaptiklart zaman karsilasabilecekleri
sonuglari kargilastirdiklar: ve buna iligkin duygular yasadiklarini varsaymaktadir. Buna gore
insanlar beklenen sonucun daha iyi olacagim anladiginda elde edilen sonugtan dolay1
pismanlik; beklenen durumun elde edilen sonugtan daha ko&ti oldugunun anlasilmasi
durumunda ise seving yasarlar. Pigmanlik teorisinin ikinci varsayimi ise, kararlarin duygusal
sonuglarinin 6n goriilmesi ve karar verirken dikkate alinmasidir. Dolayisiyla, pismanlik, hayal
kiriklig1 ve kendini yeniden yargilama gibi olumsuz karar sonrasi “duygulardan kaginma ve
seving”, “seving ve gurur” gibi olumlu duygu ve duygulara yonelik ¢abalarin bireysel karar
vermenin dnemli belirleyicileri oldugu varsayilir (Zeelenberg vd., 1996: 148-149). Pigmanlik
ve sorumluluk arasindaki iligkinin incelendigi bir bagka ¢alismada Zeelenberg vd. (1998a: 270),
insanlarin karar aldiklarinda, bu kararlarin bir sonucu olarak yasayabilecekleri duygulari
tahmin edebilecegini belirtmektedirler. Bazi faktorler baska bir duyguyu etkilemeden bir
duyguyu gii¢lendirebilir. Aynmi faktor lgiincii bir duyguyu bile zayiflatabilir. Bu, duygularin
karar verme {iizerindeki etkisinin biyiik 6lgiide kisinin 6ngordigii spesifik duyguya bagli
oldugunu gostermektedir. Pigsmanlik duyan biri, daha az sorumlulukla birlikte (geleneksel
olduklari igin) geleneksel kararlar vermeye egilimli olabilir. Karar sonuglarindan sorumlu
hissetmemek, kendinizi pigmanliga karsi korumanin bir yoludur. Zeelenberg ve Pieters (2007:
4) Pigsmanlik Diizenleme Teorisi’ne iliskin dnerilerinde, kararlarin zor ve 6nemli oldugunda ve
karar vericinin hem seg¢ilen hem de reddedilen segeneklerin sonuglarini hizli bir sekilde
o0grenmeyi beklemesi durumunda beklenen pismanlik yasandigini belirtmektedir. Ayrica
kararlar ne kadar hakl algilanirsa pigsmanlik seviyesi o kadar azalir.

Pigmanlik teorisinin 6l¢limiine yonelik gergeklestirilen caligmalara da odaklanmak yararlt
olacaktir. Bleichrodt vd. (2010), belirsizlik altindaki en popiiler karar modellerinden biri olan
pismanlik teorisini ilk kez nicel olarak 6lgmeyi miimkiin kilan, se¢ime dayali bir yontem
sunmuglardir. Bu yontem, Wakker ve Deneffe (1996)’nin ddiinlesme yontemine
dayandiriimaktadir. Odiinlesme yontemi daha dnce de fayda dlgmek icin kullanilmistir. Olgiim
yontemi, pismanlik teorisi kapsaminda faydayr ol¢limlemek icin de kullanilabilecegini
gostermektedir. Bu yontem, bazi sapmalar goézlenmesine ragmen, pismanlik teorisinin
varsayimlariyla biiyiik dl¢lide uyumluluk gostermistir. Buna gére pismanlik teorisi iyi bilinen
ve yaygin olarak kullanilan 6l¢iim teknikleri ile Olgiilebilir ve ol¢limii yaygin olarak
diisiiniildiigiinden ¢ok daha kolaydir (Bleichrodt vd., 2010).

Ekonomik yaklagimlara konu olan pismanlik kavrami zamanla pazarlama literatiiriinde de
kendisine yer bulmustur (Lee ve Cotte, 2009; Bui vd., 2011; Delacroix ve Jourdan, 2007;).
Sarwar vd. (2019), tiiketicilerin satin almaya yonelik pismanliklarint irdelemek adina kritik
zorluklarin ele alinmasini dnermektedir. Bu zorluklar arasinda degisen tiiketici davraniglari 6n
plana c¢ikarilmaktadir. Calisma sonucu tiiketici davranisindaki degisikliklerin ilerledikge,
tiiketici satin alma pismanlig1 kavraminin zaman ig¢inde degistigini gostermistir. Zeelenberg vd.
(1998b), pismanlik kavrammin 6ziinde bireysel ¢abalarin (pismanligi engellemeye yonelik
eylemsel davraniglarin) oldugunu belirtmektedir. Eyleme yonelik davranig gabasi olgusu,
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pismanlig1, hayal kirikligindan farklilastirmaktadir. En temel farklilik ise bu olumsuz duyguyu
yasayan bireyin kendi roliine odaklanmasini ve pismanlik duygusunun olugmasinda sorumluluk
hissederek, bu olumsuz duygunun nasil degistirilecegi ve gelecekte baskalarinin bu duyguyu
yasamamast i¢in neler yapilabilecegi konusunda diisiinmeye yonlendirmesidir. Hayal kiriklig1
ise bireyi eylemsizlige yonlendirse de pismanlik gibi diizeltme ¢abalarini iginde
barindirmamakta aksine tepkisizlik olusturmaktadir (Zeelenberg vd., 1998b: 228). Bu yiizden
isletmelerin, satin alma davranig1 sonrasinda, hayal kirtkligina ugrayan tiiketicileri pismanlhk
duyan tiiketicilerden ayirmasi yararli goziikmektedir. Zira her iki tiiketici tiplemesinin
isletmeye ya da markaya yonelik geri bildirimleri eylemsel (olumsuz agizdan agiza iletigim,
sOylenti vs.) ya da eylemsizlik (hayal kirikligimin yayilmamasi) gibi degisik sonuglar
iiretebilecektir. Belirli bir kararin ardindan olugsan pismanlik duygusu tiiketicilerin
davranislarina ve sdylemlerine de etki etmektedir. “Satin almadan 6nce baska segenekler de
gormeliydim!”, “Satis siiresini beklemeliydim!”, “Daha iyi pazarlik etmeliydim”, “Askimi ilan
etmemeliydim!” gibi ifadeler pismanligin 6nemli s6ylemsel yansimasidir (M’Barek ve Gharbi,
2012: 1-2). Bu ve benzeri sdylemler, tiiketicilerin pismanliklarinin satin alma eyleminin bir
sonucu olabildigi halde hi¢ eyleme gecilmeyen durumlarda da ortaya ¢ikabilecegini
gostermektedir.

Tsiros ve Mittal, (2000), pismanlik ve tatminsizlik arasindaki iligkinin eylem ve eylemsizligin
bir uzantis1 oldugundan bahsetmektedirler. Ornegin, 10.000$ yatirim yapmak isteyen bir
yatirimer  diisiinelim.  Yatirimer (Yahoo ve Seagate) hisse senetlerini g6z Oniinde
bulundurdugunu ve beklenen yiiksek getirisi nedeniyle Yahoo’nun hisse senetlerine yatirim
yapmaya karar verdigini varsayalim (beklentiler hisse senedinin bir sonraki yil i¢inde %20
oraninda artmast). Bir y1l sonra Yahoo’ nun hisse fiyat1 %25 artarken alternatif Seagate’in hisse
fiyatt %50 artmistir. Bu durumda yatirimer kazancindan dolayr tatmin yasayacak (pozitif
onaylama) ve de eylemsiz kalinan diger alternatif i¢in (parasin1 Seagate hisselerine yatirmis
olsaydi 2,500 dolar daha kazanacakti) pismanlik duyacaktir (Tsiros ve Mittal, 2000: 402).
Tiiketicilerin satin aldiklari {iriine yonelik pismanliklari zamana, marka ismine ve fiyata dayali
olarak olusmaktadir. Ornegin, bir tiiketici, daha sonra uygun fiyatla satin alabilme ihtimaline
ya da erken alimda elde edecegi avantajlara bagli olarak karar siiresini kisaltabilir ya da
uzatabilir. Uriiniin fiyatinin ilerleyen siirecte tiiketici aleyhine diismesi ya da ge¢ alimlarda
fiyatin onceki duruma kiyasla yiiksek olmasi ihtimalleri tiiketicide arzu edilmeyen olumsuz
duygulara (pismanliga) neden olur (Simonson, 1992: 106). Benzer sekilde tiiketici riskten
kaginma adina marka adi1 bulunan ancak yiiksek fiyatla satilan bir Girlini, isimsiz ancak diistik
fiyatla satilan bir iiriine tercih ettiginde markali iiriinden beklentilerini karsilayamadiginda
baslangicta eylemsiz kalinan diger irtinden otiirii pismanlik yasayacaktir (Simonson, 1992:
107). Buna ek olarak tiiketicilerin eylemle sonuglanan davramslarimin ardindan {iriin
ozelliklerine (saglamlik, dayamklilik, vs.) bagli olarak da pismanlik yasayabileceklerini
belirtmek gerekir. Ozellikle, risk altinda alinan kararlarin pismanlik yaratmast muhtemel bir
durumdur. Bazen tiiketiciler, karar siirecinin her agamasinda risk algilayabilirler ancak o an igin
kararlarinin dogru oldugunu (mesela baslangicta herhangi bir hata yapmadiklarini) diislinseler
bile, risk ortadan kalktiktan sonra bu kararlarin yanlis oldugunu algilayabilir ve pismanlik
yasayabilirler (Bell, 1982: 964). Ote yandan Zeleenberg (1996), baslangigtaki risk algisinin
bireyleri her zaman eylemsizlige gotiirmeyecegini buna bagli olarak hem riskli hem de giivenli
secim algisina dayali eylemlerin de pismanlikla sonuglanabilecegini belirtmektedirler.
Kanaatimizce moda iiriinler buna giizel bir 6rnek teskil etmektedir. Baglangicta tiiketici {iriiniin
moda olma cazibesi ile risk unsurunu minimum seviyede algilayabilir. Moda iiriinlerin belirli
bir siire sonunda trend olma 6zelligini kaybetme ihtimali diisiiniildiigiinde, zaman baskisi, diger
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kullanicilarin moda iiriine yonelik siddetli talep etkisi gibi baslangicta {istesinden
gelin(e)meyen riskler, tiiketicilerin satin alma siirecinin sonunda (moda 6zelligin cabucak
demode olmasi, ya da kullanici kitlesinin yeni bir trend baslatmasi vs. bagli olarak) pismanlik
hissi yasamalarina neden olabilir.

2.2. Pismanhk Cozme Cabas1

Tiiketicilerin pigsmanlik ¢6zme ¢abalari, pismanlik duyulan sonucu degistirmeye yonelik niyet
ve eylemlerini igermektedir. Buna gore, tiiketiciler, pismanliklarim1 ¢dzmek adina ¢aba
gosterirlerse pismanligin olumsuz etkisini azaltabilirler (Cui ve Niu, 2017). Pismanhk
¢abasinin bir pargasi olarak, tiiketiciler bir iiriine yonelik tutumu, eyleme uygun olacak sekilde
harekete gegirirler ve eylemlerini hakli ¢ikarma kararlara iligkin (Festinger, 1957)
baskalarinda giiven hissi olusturmaya c¢alisirlar (Lee, 2007). Buchanan vd. (2016: 280), pisman
bireylerin mevcut durumu nahos olarak algiladiklarini, sonugtan sorumluluk hissettiklerini ve
pismanliga yonelik caba icinde bulunduklarini belirtmislerdir. Gilovich ve Medvec (1995:
391), bireylerin yerine getirilmeyen niyetlere yonelik pismanliklarindan sonra da zihinsel
olarak c¢abaladiklarini, bu ekstra zihinsel c¢abanin pismanliklari ¢6zmek adina
gerceklestirildigini belirtmektedirler. Zeelenberg vd. (1998b: 228), pismanlik kavraminin
oziinde bireysel ¢abalarin (pismanligi engellemeye yonelik eylemsel davraniglarin) oldugunu,
olumsuz duygunun nasil degistirilecegi ve gelecekte bagkalariin bu duyguyu yasamamasi i¢in
neler yapilabilecegi konusunda ¢aba gostermenin pigsmanligi hayal kirikligi duygusundan
belirgin olarak farklilastirdigini ifade etmektedirler. McElroy ve Dowd (2007: 334), kararlara
yonelik yargilamalarin bireylerde zihinsel g¢abalar olusturdugunu, haksiz veya standartlara
aykirt sonuglarin algilamasinin pigsmanligr arttirict yonde etki ettigini belirtmektedirler. Bu
degerlendirmeler esasen pismanligin hissedildigi anda degisik reaksiyonlarla ¢dziime yonelik
cabalari igerdigini gostermektedir. Dolayisi ile pismanlik kavraminin 6ziinde “¢ézliime yonelik
¢aba” diisiincesinin bulundugunu sdylemek olanaklidir. Bu galisma, pigsmanlik sonrast ¢6zme
¢abalarint ve sonug degiskenleri (tatminsizlik ve geri alim niyeti) lizerindeki etkiyi tiiketiciler
iizerinden degerlendirmeyi 6ngdrmektedir. Zira tiiketiciler de, ekonomik karar vericiler olarak,
pismanliklarin1 gidermeye yonelik ¢aba gosterirlerse pismanligin  olumsuz etkilerini
azaltabilecekleri diigliniilmektedir. Pigmanlik ¢dzme prosediirii ve de pismanlik sonrasi
eylemlerle ilgili caba konusunda daha 6nce yapilmis aragtirmalar olmasina ragmen, hazir giyim
alaninda pismanlik gabalarina iliskin ¢ok az g¢alismaya rastlanilmistir. Bu nedenle, moda
trtinleri satin aldiktan sonra pismanlik duyan bir tiikketicinin fiili pismanlik ¢6zme ¢abasi ve
gosterilen ¢abanin geri alim niyetine etkisi arastirilmalidir. Gegmis ¢alismalar (Lee, 2007;
Zeelenberg vd., 1998b; Cho ve Park, 2016; Cui ve Niu, 2017) da bu konuya az da olsa
deginmektedir. Pismanliga yonelik cabalar, tiiketicilerin tutumlarini giiglendirerek zamanla
olumlu duygular olusmasina vesile olmaktadir (Kim ve Jeon, 2006: 185). Cui ve Niu (2017:
37), tiiketicilerin satin alma davranisi sonrast tercihlerinden &tiirii duyduklart pigsmanliklariin
arttikca, pismanlik ¢é6zme ¢abalarinin azaldigini vurgulamaktadirlar.

2.3. Tatminsizlik

Genellikle tatmine yonelik calismalarin ¢ogu, tatminle/tatminsizlik arasindaki iligkiyi
kesfetmeye yoneliktir (Wee ve Cheong, 1991; Singh ve Widing, 1991; Chon, 1992; Kement,
2019) Pazarlama literatiiriinde miisteri tatminine yonelik ¢alismalar bulunmakla beraber, son
zamanlarda miisteri tatminsizligine iliskin calismalar da literatiirde incelenmektedir (Phau ve
Baird, 2008; Fullerton ve Taylor, 2015; Siddiqi vd., 2020).
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Miisteri tatmini literatiirliniin biiyiikk bir kismi, se¢ilen bir marka hakkindaki beklentilerin,
olumlu ya da olumsuz bir sekilde onaylanmamasinin bir islevi olarak goren beklenti-
onaylamama paradigmasini igermektedir. Onaylanmama ve tatminsizlik arasindaki iliskiyi
aciklamak icin cesitli teorik yaklagimlar kullanilmistir (Anderson, 1973). Secilmemis
alternatifin tatmine yonelik etkisinin kapsamli incelendigi ilk ¢aligmalar igerisinde Taylor
(1997), secilmemis alternatiflerle ilgili beklentilerin birisinin dahi segilmis olana yonelik
tatmini etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Ozellikle, secilmemis alternatiflerle ilgili
beklentilerin, se¢imin beklentileri karsilayamamasi durumunda, tatmini etkileyecegi
diistiniilmektedir. Ancak, se¢imden beklentiler yeteri kadar karsilanmigsa bu etkinin daha az
olacag belirtilmektedir (Taylor, 1997). Anderson (1973), ilk kez kapsamli olarak Oliver (1980)
tarafindan gelistirilen ve beklenti/performans karsilastirmasin1  ongéren Beklentilerin
Onaylanmamasi1 paradigmasmin temellerini esasen daha oOnce miisterilere yonelik
tatmin/tatminsizlik ¢alismasinda da ortaya koymaktadir. Buna gore tiiketici beklentileri ile
isteklerinin yargisal degerlendirmesi algilanan iirlin performans: (kalite kontrol, fiyat,
tutundurma faaliyetlerinin iglevselligi vs.) ve beklentiler arasindaki esitsizlik derecesine bagl
olarak tatminsizlige yol agmaktadir. Diger ifadeyle tiiketici beklentileri yiiksek ve algilanan
performans gorece diisiilk ise ya da tutundurmaya yonelik mesajlarin konumlandirilmasi
karmagsik ise algilanan esitsizligin derecesi tiiketicilerde tatminsizlik olusturmaktadir
(Anderson, 1973: 38).

Osarenkhoe ve Komunda (2013: 103), miisteri tatminsizligini “beklentiler ve performans
arasindaki tutarsizligin ve bu tutarsizligin misteri i¢in Oneminin bir birlesimi” olarak
tanimlamaktadir. Inman vd. (1997), tatminsizligin dogrudan pismanligin bir uzantis1 oldugunu
belirtmektedirler. Giese ve Cote (2000), tatminsizligin i¢ ana unsura sahip oldugunu ifade
etmektedir. Buna gore tatminsizlik; duygusal bir cevaptir, belirli bir odak noktast bulunur ve
belirli bir zamanda olusur. Belirli bir zamanda ve belirli bir odaga (durum veya olaya) yonelik
kizginlik, hayal kirikligi, ofke, hile ve sikilma duygularini igeren miisteri deneyimleri
tatminsizlige yonelik sonuglar barindirir (Giese ve Cote, 2000: 9). Miisteri tatminsizligi;
saldirganlik, negatif agizdan agiza iletisim, rakip isletmelere yonelme ve sikayet gibi olumsuz
tutum ve davraniglar olusturmaktadir (Nimako ve Mensah, 2014: 59). Tatminsizlik algisina
sahip miisteriler genel olarak isletmelerden bu algininin nedenine yonelik makul agiklama
beklentisi igerisindedirler (Filip, 2013: 272). Ote yandan baz1 tiiketiciler tatminsizlige bagl
sikayet engelleri (zaman ve ¢abasal maliyetler, sikdyet bildirimi sonrasi ¢6zliime yonelik giiven
eksikligi veya sikayet aninda kaba davranilmasi, azarlanma ihtimali veya utangacglik vs.
duygularini varsayarak) gibi iiriine ya da isletmeye yonelik olumsuz duygularin1 yansitmaktan
kagiabilmektedirler (Lovelock ve Wirtz 2004). Zeelenberg ve Pieters (2004: 446) ise farkli
olumsuz  duygularin  tatmin/tatminsizligi  farkli  seviyelerde etkileye(bile)cegini
belirtmektedirler. Ornegin, olumsuz duygular igeren hayal kirikliginin (daha dnce beklediginiz
beklentilere uymayan sonuglardan kaynaklanan) tatminsizlik {izerinde ¢ok giiclii bir etkisi
oldugu disiiniiliirken, utangaglik duygusunun (kiginin kendisini kotii  birisi  olarak
degerlendirmesine bagli olarak) tiiketicilerde daha az bir tatminsizlik olusturacagi
varsayilmaktadir. Ancak, tatminsizlik yaratan duruma ya da olaya yonelik eylem/eylemsizlik,
negatif iletisimin olusturdugu istenmeyen sonuglar1 azaltsa da (sikdyet, dedikodu vs.),
tatminsizlik yaratan faktorlerin tespit edilmesi/diizeltici 6nlemlerin alinmasi ve geri-bildirime
dayal1 rekabetci stratejiler gelistirilmesini de engellemektedir. Tatminsizlik ayrica tiikketicilerin
tekrar ziyaret etme niyetlerini olumsuz etkilemektedir (Lu vd., 2012). Tatmin/tatminsizlik
algilar1 6te yandan tiiketicilerin tekrar ziyaret etme niyetlerini esit seviyede etkilememektedir.
Tatmin edici olmayan deneyimlerin tekrar ziyaret etme niyeti iizerindeki olumsuz etkisi, tatmin
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edici deneyimin olumsuz etkisinden daha fazladir (Swinyard ve Whitlark, 1994). Tekrar ziyaret
edilen isletmelerin 6nemli bir rekabet avantaji saglayacagi agiktir. Bu nedenle, isletmelerin
tatmin edici olmayan deneyimlerin olumsuz etkilerini azaltmalar1 dnemlidir. Tsiros ve Mittal
(2000: 402), tatminsizlige neden olan bir sonucun ayni anda tatmin ya da mutluluk uyandiran
bir duyguyla ortiisebilecegini (ayn1 anda hem pozitif hem de negatif duygularin esanlt
olusmasi) belirtmektedir. Ornegin, yapilan bir yatirima dayali getirinin tatmininin, ayni anda
daha fazla kazandiran bir yatirimu (alternatifi) degerlendir(e)meme nedeniyle (her ne kadar
diger yatinmin getirisine bagli olarak tatmin yasansa da) aynm anda tatminsizlik
olusturmaktadir. Buna goére tatmin/tatminsizligin zamanlamasinin, ydniiniin ve siddetinin de
dikkate alimmasi 6nemli goziikmektedir. Zira tiiketicilerin  beklenti/performans
karsilagtirmasina yonelik yargisal degerlendirmeleri goriildiigii iizere her zaman kesin, agik ve
tek bir duyguyla (tatmin/tatminsizlik) ifade edilememektedir.

2.4. Tekrar Satin Alma Niyeti

“Tiiketicilerin mevcut durumunu ve muhtemel kosullart géz oniinde bulundurarak, ayni
sirketten belirlenmis bir hizmeti tekrar satin alma konusundaki kararliligi” tekrar satin alma
niyeti olarak tanimlanmaktadir (Hellier vd., 2003: 1764). Parasuraman vd. (1985; 1988),
tiiketicilerin tekrar satin alma niyetlerinin en 6nemli belirleyicisinin en iyi hizmet kalitesinin
sunulmasi ile miimkiin olabilecegini belirtmektedirler. Buna gore isletmeler, en iyi hizmet
kalitesini sunmak adina rekabetci stratejiler gelistirmeli ve tiiketici beklentilerini
kargilayabilmelidirler. Fishbein ve Ajzen (1977), tiiketicilerin satin alma niyetlerinin satin alma
davraniglarini tahmin etmede dnemli bir faktor oldugunu, satin alma niyetine yonelik bir artigin
satin alma davraniginda artig olasiligini arttirdigini ifade etmektedirler. Benzer sekilde Kaveh
(2012: 5018), giivenin tekrar satin alma niyetine etkisini inceledigi c¢alismasinda niyetin
gelecekteki satin alma olasiligint 6lgmede giiclii bir etkiye sahip oldugunu ifade etmektedir.

Satin alma niyeti, tiiketicilerin satin alma kararindan once tiiketime yonelik tutumlari ve
davranisa yonelik niyetlerini igeren psikolojik bir siireci ifade etmektedir (Yulisetiarini vd.,
2017: 217). Dolayist ile tekrar satin alma niyetinin ilk satin alma deneyiminin ardindan iiriin
ya da markaya iliskin 6znel degerlendirmeler igerdigini belirtmek gerekir. Ornegin Oliver
(1997; 1999), sadakate yonelik tutum ve davranisi iceren ¢ok boyutlu kavramsal
degerlendirmelerinde, tutumsal sadakat boyutlarindan ¢abasal sadakat asamasini, zamansal
olarak yeniden satin alma niyetinin olustugu en gii¢lii asama olarak agiklamaktadir. Buna gore
tiiketiciler marka bilgisine ya da deneyimlerine bagli olarak tercihte bulunur (biligsel asama),
tercihlerinden tatmin yasadiginda duygusal sadik hale gelir (duygusal agsama) ve son olarak
markay1 yeniden deneyimlemek adina degisik cabalara girisir (cabasal sadakat asamast).
Cabasal sadakat asamasinda tekrar satin alma niyeti gii¢lenir ve eyleme yonelik davranis
gergeklesir (Oliver, 1999: 35-36). Sadik misteriler ayrica tekrarli satin alma ve markayi
baskalarina tavsiye etme egilimine sahip olduklarindan markaya yonelik giiglii bir tutum
olusturmak isletmeler igin olduk¢a 6nemlidir (Akbariyeh vd., 2015: 268).

3. KURAMSAL CERCEVE
3.1. Pismanhk/Tatminsizlik iliskisi

Daha 6nce yapilan bir¢ok arastirmada pismanlik, tatminsizligin 6nde gelen bir degiskeni olarak
calistlmistir. Pigmanligin tatminsizlik lizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugu, yani
pismanlik arttik¢a tatminin azaldig1 6nceki ¢aligmalarda (Inman ve Zeelenberg, 2002; Tsiros
ve Mittal, 2000) rapor edilmistir. Zeelenberg ve Pieters (2004) gergeklestirdikleri ¢alismada,
pismanligin tatminsizlik ve davranissal tepkiler (sikéyet, iade, miisteri tembelligi, agizdan agiza
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iletisim) olugturdugunu tespit etmislerdir. Yi ve Cha (2005), miisteri tatmini/tatminsizligini
etkileyen olumsuz tiiketim duygularini (pismanlik ve hayal kirikligi) incelemis pismanlik ve
hayal kirikliginin satin alma sonrasi tatmini/tatminsizligi agiklamak icin 6nemli bir faktor
oldugunu tespit etmislerdir.

Pigmanlik konusunda dnceki ¢aligmalar genellikle karar alma ve psikolojik degiskenler (duygu
ve tutum) agisindan incelendigi tespit edilmis, hazir giyimde 6zellikle moda iiriinlerine yonelik
¢ok az sayida ¢alisma oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle bu ¢aligma, moda tiriinleri satin aldiktan
sonra pigsmanlik duyan tiiketiciler i¢in pismanlik, pismanlik ¢6zme ¢abasi ve sonug degiskenleri
arasindaki iliskiyi incelemeyi amaglamaktadir. Bu anlamda Cui ve Niu (2017)’nun hazir giyim
sektoriinde moda mallar1 satin alan tiiketiciler iizerine gerceklestirdikleri ¢aligma 6nemli
goriilmektedir. Cui ve Niu gergeklestirmis olduklart ¢alisma neticesinde tiiketim sonrasinda
olusan pigmanliklarin tatminsizlik {izerinde pozitif etki olusturdugunu tespit etmiglerdir.
Benzer bir sekilde Cho ve Park (2016), hazir giyimde moda mallar1 satin alan tiiketicilerin satin
alma davranigt sonucunda, pigsmanliklarinin olugsmasmin tatminsizlik diizeyini arttigint ve
tekrar satin alma niyetinin azaldigini bulgulamslardir.

Bu bulgulara dayanarak agagidaki hipotez gelistirilmistir;

Hi: Moda iiriinleri satin aldiktan sonra duyulan pismanhigin tatminsizlik tizerinde olumlu
yonde etkisi bulunmaktadir.

3.2. Pismanhk/Pismanlik Cézme Cabasi iliskisi

Pigmanlik duygusu, bilissel uyumsuzluga bagli olarak bireylerde olumsuz duygular ortaya
¢ikardigindan bir an 6nce ¢oziime kavusturulmasi gereken ve hos karsilanmayan bir durumu
yansitmaktadir. Hayatin her alaninda degisik kararlar almak zorunda kalan bireyin almis oldugu
her kararin ardindan tam anlamiyla tatmin oldugunu sdylemek olanaksizdir. Bu durum
tiketiciler i¢in de gegerlidir. Tiiketiciler eyleme ya da eylemsizlige dayali olarak aldiklart
kararlarin ardindan tercihlerin ¢esitliligine bagli olarak ya da satin alma karari sonrasi eylemsiz
kalinan alternatifin sonuglarint karsilagtirarak pismanlik duygusu hissedebileceklerdir.
Sorunun ¢oziimiine yonelik caba kavrami, tiiketicilerin kendilerini rahat hissetmeye ve
gelecekteki riskleri azaltmaya yonelik oldugu diisiiniilebilir. Zira pismanlik ¢6zme ¢abasi,
pismanligi azaltmakta ve tiiketim sonrasi olumlu eylemlere yol agmaktadir (Kim 2008; Cho ve
Park, 2016: 423). Gilovich ve Medvec (1995), eylemsiz kaliman (davranmisa doniismeyen)
niyetlerin ardindan bile tiiketicilerin zihinsel bir ¢abaya yoneldigini ve pismanlig1 azaltmak i¢in
ugragtigini belirtmektedirler. Zeelenberg vd. (1998b: 228), pismanlik kavraminin 6ziinde
bireysel ¢cabalarin (pismanligi engellemeye yonelik eylemsel davraniglarin) oldugunu, olumsuz
duygunun nasil degistirilecegi ve gelecekte baskalarnin bu duyguyu yasamamasi igin neler
yapilabilecegi konusunda ¢aba gdstermenin pigsmanligi hayal kirikligi duygusundan belirgin
olarak farklilagtirdigimi ifade etmektedirler. McElroy ve Dowd (2007), kararlara yonelik
yargilamalarin (pismanlik degerlendirmelerinin) bireylerde zihinsel ¢abalar olusturdugunu
ifade etmektedir. Lee (2007) c¢aligmasinda, bir tiiketicinin pismanlik cabasi igerisinde
bulunmakla pismanligin olumsuz etkilerini azaltmak ve eylemlerini hakli ¢ikarma kararim
giiclendirmeyi amagladigini belirtmektedir. Buchanan vd. (2016: 280), pisman bireylerin
mevcut durumu nahos olarak algiladiklarini, ortaya ¢ikan olumsuz duruma karst sorumluluk
hissettiklerini ve pismanliga yonelik ¢aba igerisinde bulunduklarini belirtmislerdir. M’Barek
ve Gharbi (2012), satin alma sonrasinda pismanlik deneyimi yasayan tiiketicilerin
pismanliklarin1 ¢6zmek adina iiriinii iade etmeye ¢alistiklarin1 bu sayede hissedilen psikolojik
dengesizligi ve pismanliklara yonelik diisiinceleri gidermeyi umduklarini belirtmektedirler.
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Lee ve Cotte (2009), tiiketici pismanligini satin alma karar siireci ve satin alma karar1 sonrasi
olusan pismanliklar olarak ayri incelemis hem siire¢ hem de sonuglara yonelik pismanlik
degerlendirmesinin (alternatiflerin degerlendirilmesi, karar alma stirecinin kisa tutulmasi, bilgi
eksikligi vs.) tiiketicileri zihinsel cabalara yonlendirdigini, tiiketicilerin bu sekilde
pismanliklari ile bas etmeye galistiklarini belirtmiglerdir. Bu bulgulara dayanarak, ¢abalarin
¢ozlilmesinin pigsmanlik ve satin alma sonrasi davranis arasinda dnemli bir rol oynayabilecegi
diigiiniilmektedir. Literatiirde pigsmanlik duygusundan sonra pigsmanliklarin giderilmesi veya
pismanlik ¢dzme ¢abasinin incelendigi goriilmektedir ancak giyim alaninda pigsmanlik yasayan
tiiketicilerle ilgili ¢aligsmalar sayica yetersizdir (Cui ve Niu, 2017; Cho ve Park, 2016). Tiiketici
pismanliginin ve pismanhk ¢6zme ¢abasinin hazir giyimde moda mallarina yonelik
sonuglarinin degerlendirilmesi 6nemli goziikmektedir.

Bu degerlendirmeye ve c¢aligmalara yonelik bulgulara dayanarak asagidaki hipotez
gelistirilmistir;

Hz: Moda iiriinleri satin aldiktan sonra duyulan pigsmanlhigin pismanlik ¢ézme ¢abasi iizerinde
olumlu etkisi bulunmaktadir.

3.3. Pismanhk/Tekrar Satin Alma Niyeti iliskisi

Pigmanlik, satin alinan {iriine iliskin yasanan olumsuz deneyimi ifade etmektedir (M’Barek ve
Gharbi, 2012). Bu bakimdan pismanlik, tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili
olan dnemli bir etken olarak goriilmektedir (Bui vd., 2011; Cho ve Park, 2016). Herhangi bir
isletmenin varligini devam ettirebilmesi ve kazancini arttirabilmesi igin iiriinlerini tekrarli satin
alan miisterilere ihtiyaci bulunmaktadir. Bu nedenle literatiirde tiiketici pismanligi/tekrar satin
alma niyeti arasindaki iligskiye yonelik bircok c¢alismaya rastlanilmaktadir. Liao vd. (2017),
cevrimigi aligveris sitesinde aligveris yapan tiiketicilerle gergeklestirmis olduklari
caligmalarinda, Beklentilerin Onaylanmasi ve Pismanlik Teorisi’ne bagli kalarak, dissal
ipuclarmin, pismanlik ¢abasinin ve alternatiflerin ¢ekiciliginin pismanliga neden oldugunu,
pismanligin da tatmin ve tekrar satin alma niyetini etkiledigini belirtmektedirler. Bui vd.
(2011), gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda, pismanlhigin tiiketici tatminini azalttigini1 ve marka
degistirme niyetini gliglendirdigini tespit etmislerdir. M’Barek ve Gharbi (2012), pismanligin
tiiketici davraniglarina yonelik etkilerini arastirdigi ¢ok kapsamli ¢aligmalarinda, tiiketicilerin
alinan bir karar sonrasinda pismanlik yasadiklarinda genellikle baglangicta eylemsiz kalinan
(reddedilen) alternatife yonelme egiliminde olduklarini, boylelikle ayni iriine, markaya ya da
tedarik¢iye yonelik tekrar satin alma niyetlerinin olumsuz etkilendigini bulgulamislardir.

Literatiirde hazir giyim alaninda moda tiriinlerine yonelik tekrar satin alma niyetini pismanlikla
iligkilendiren az sayida ¢aligmaya rastlanilmistir. Bu ¢aligmalardan Cui ve Niu (2017), hazir
giyim sektdriinde moda mallar1 satin alan tiiketiciler iizerinden gergeklestirdikleri
calismalarinda, tiiketim sonrasi pismanliklarin tekrar satin alma niyeti lizerinde negatif etkiye
sahip oldugunu tespit etmislerdir. Maziriri ve Madinga (2015), Y kusag: {iiniversite
ogrencilerinin hazir giyim {rilinlerine yonelik pigsmanliklarini inceledikleri ¢aligmalarinda,
iirtinlere yonelik pismanliklarin tekrar satin alma niyetini azalttigin1 bulgulamislardir. Cho ve
Park (2016), hazir giyimde moda mallar1 satin alan tiiketicilerin pigsmanlik ¢6zme g¢abasina
giristiginde pigmanliklarim1 azaltabildiklerini bu durumun satin almaya yonelik niyeti
gliclendirdigini, ayrica pismanligin arttik¢a tatminsizlik diizeyinin arttigini ve tekrar satin alma
niyetinin azaldigin1 bulgulamiglardir.

Bu degerlendirmeye ve ¢aligmalara yonelik bulgulara dayanarak asagidaki hipotez
geligtirilmistir;
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Hs: Moda iiriinleri satin aldiktan sonra duyulan pismanhgin tekrar satin alma niyeti iizerinde
olumsuz etkisi bulunmaktadir.

3.4. Tatminsizlik/Tekrar Satin Alma Niyeti Tliskisi

Tatminsizlik, tiketicilerin tekrar satin almaya yoOnelik niyetlerini azaltan bir faktor olarak
degerlendirilmektedir. Tatmin/tatminsizlik olgusu tiiketici duygularini yansitmaktadir.
Anderson (1973), tiiketici beklentileri ile isteklerinin yargisal degerlendirmesinde, algilanan
tirlin performanst (kalite kontrol, fiyat, tutundurma faaliyetlerinin islevselligi vs.) ve beklentiler
arasindaki esitsizlik derecesine bagli olarak tatminsizlige yol agtigini belirtmektedir.
Literatiirde, igletmeler agisindan 6nem arz eden miisteri tatmini/tatminsizligini ve tekrar satin
alma niyeti iligkisini a¢iklayan ¢ok sayida ¢alismaya rastlanilmaktadir (Yulisetiarini vd., 2017,
Lu vd., 2012; Marin ve Taberner, 2008; Richins, 1983; Bijmolt vd., 2014; Kim vd., 2014).
Huarng ve Yu (2019), otel endiistrisinde tiiketici davranislarini ¢evrimigi ve ¢evrimdisi oteller
baglaminda incelemisler, tatminin tekrar satin alma niyeti {izerinde olumlu etkisi oldugu
sonucuna ulagmislardir. Calismalarin 6nemli bir boliimii olumlu duygular: yansitan tatmine
odaklansa da literatiirde tatminsizlik ve tekrar satin alma niyeti iliskisine yonelik ¢aligmalara
da rastlanilmaktadir. Lu vd. (2012), Cin’de g¢evrimi¢i magazalardan aligveris yapan 411
katilimei ile gergeklestirdikleri ¢alismada, olumsuz duygularin tatminsizlik ve tekrar satin alma
niyeti arasinda araci etkiye sahip oldugunu tespit etmiglerdir. Marin ve Taberner (2008),
¢aligmalarinda, tatminsizlik deneyiminin tekrar satin alma niyeti iizerinde olumsuz bir etkisinin
oldugunu tespit etmislerdir.

Birgok isletme, miisterilerinin tatminsizlik yaratan unsurlara karsi sikayet¢i olmadiklarinda
miisteri tatminine duyarsiz kalmakta ve bu durum isletmelere yonelik tekrar satin alma niyetini
olumsuz etkilemektedir. Richins (1983), tiiketici sikayet davranist ile tatminsizlik arasindaki
iliskiyi arastirmus, isletmelerin, sikdyete yonelik cesaret kirici davraniglara yonelmesi
durumunda tiiketicilerin isletmeye dogrudan sikayet yerine tatminsizlik yaratan unsurlari
baskalariyla paylagsma egiliminde oldugunu ve bu durumun tekrar satin alma niyetini olumsuz
etkiledigini belirtmistir. Bijmolt vd. (2014), sikdyet davranisi, tatmin ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi incelemisler, tatminsizlige dayali sikayette bulunan tiiketicilerin, sikayete
iligkin herhangi bir nedeni bulunmayan (tatmin olmus) ve sikayeti oldugu halde sikayet
davranisi sergilemeyen tiiketicilere gore daha gii¢lii tekrar satin alma niyetine sahip olduklarini
tespit etmislerdir. Bu sonug, 6zellikle tatminsizlik yasamayan ve tatminsizlik yasayip bunu
sikdyete doniistiiren tiiketicilerin tekrar satin alma niyetine iligkin algilarint da karsilastirmak
adina 6nemlidir. Kim vd. (2014), cevrimigi aligveris yapma aligkanligi olan ve aligveris sonrasi
hayatinda en az bir defa hizmet kusurundan kaynaklanan tatminsizlik yasayan 300 aktif
kullaniciya yonelik ¢alismalarinda, hizmet hatalarma dayali tatminsizligin, negatif agizdan
agiza iletisime neden oldugunu ve tiiketicilerde ayni markay: tekrar satin alma niyetinin
olumsuz etkilendigini tespit etmislerdir.

Hazir giyim sektoriinde tatmine yonelik ¢aligmalar bulunmakla beraber (Shim ve Bickle, 1993;
Wehfritz vd., 1998) tiiketicilerin tatminsizlik ve tekrar satin alma niyetlerine iliskin sinirh
sayida c¢alismaya rastlanilmigtir. Cui ve Niu (2017), , tatminsizligin tekrar satin alma niyeti
iizerinde negatif etkisi oldugunu benzer sekilde Cho ve Park (2016), pismanligin tatminsizlik
diizeyini arttigimi ve bu durumun tekrar satin alma niyetini olumsuz bir sekilde etkiledigini
belirlemislerdir.

Bu degerlendirmeye ve c¢aligmalara yonelik bulgulara dayanarak asagidaki hipotez
geligtirilmistir;
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Ha: Moda iiriinleri satin aldiktan sonraki tatminsizligin tekrar satin alma niyeti iizerinde
olumsuz etkisi bulunmaktadir.

3.4. Pismanhk Cozme Cabasy/Tekrar Satin Alma Niyeti iliskisi

Literatiirde, pismanlik ve tekrar satin alma niyeti arasindaki iliskiyi inceleyen calismalar (Liao
vd., 2017; Bui vd., 2011; M’Barek ve Gharbi, 2012; Cui ve Niu, 2017; Maziriri ve Madinga,
2015; Cho ve Park, 2016) olmakla beraber, pismanligin ¢dziimiine yonelik girisilen ¢abanin
tekrar satin almaya yonelik etkisinin incelendigi sinirli sayida ¢aligmaya rastlanilmaktadir. Lee
(2007), tiiketicilerin pigsmanlik ¢abasinin, kararlar1 hakli ¢ikarma ve giiven olusturmaya yonelik
niyetler sonucu olustugunu belirtmektedir. Pigsmanlik algisint pismanliga yonelik caba ile
azaltabilen tiiketicilerin gelecekte ayni {iriin ya da markayi tekrar satin alma niyetine sahip
olabilecegini sdylemek olanaklidir. Bu ¢aba, satin alma karari sonrasi olusan negatif duyguyu
(pismanlig1) zihinsel olarak mantikli bir gerekce ile iligkilendirerek iiriin ya da marka ile
bagdastirilan olumsuz 6gelerin zihinde geri birakilmasini diger ifadeyle iiriinii tekrar satin
almaktan alikoyan negatif 6gelerin yipratici etkisinin azaltilmasini saglayabilir. Zeelenberg vd.
(1998b), degisik nedenlerle olusan pismanlik duygusunun her haliikarda bireylerde zihinsel
cabalara ve sorumluluga neden olacagini hatta bu duyguyu yasayanlarin baskalari i¢in dahi
pismanlik ¢c6zme ¢abasina yonelecegini belirtmektedirler. Zira bagkalar1 i¢in de olsa pismanlik
¢Oziime kavusturulmadiginda yasam kalitesini olumsuz etkileyebilmektedir (Wrosch vd.,
2005). Bagkalari igin sergilenen ¢abanin ilk degerlendirmede yasanan olumsuz deneyime bagli
olarak diger tiiketicileri iiriinden alikoymaya yonelik ¢abalar igerebilecegi diisiiniilse de iiriine
iligkin pismanliklarin nasil ¢6ziilecegi/cozildiigli konusunda diger tiiketicilere yol gostermek
veya “pisman olmaya gerek yok” vs. sdylemlerle iiriine olumlu imaj ve satin alma istekliligi
kazandiracak isletme lehine ¢aba sergilenmesi ihtimali de olagan bir durumu yansitir. Zira hem
bireysel hem de baskalari icin sergilenen ¢abanin iiriine iligkin olumlu niyetleri gii¢clendirdigi
literatiirdeki sinirli sayidaki caligmalarda (Lee, 2007; Zeelenberg vd., 1998b) da bulgulanmustir.
Ote yandan Gilovich ve Medvec (1995: 379), gelecekte ayni eylemin birgok kez
gerceklestirilme istegi/kararliligr karsisinda pigsmanlik yaganmayacagini dolayisi ile herhangi
bir ¢gabanin da olugmayacagini belirtmektedir. Bu degerlendirme, tiiketiciler agisindan {iriiniin
niteligi ve pazar sartlarina baghdir. Tekel konumda bulunan bir iriin i¢in bireysel ya da
baskalar1 i¢in pismanlik ¢abasi sergilemek rasyonel bir tiiketici i¢in ¢ok da mantikli degildir.
Bu durumda satin alma niyetini 6l¢gmenin anlami yoktur. Ciinkii satin alma niyeti bir sekilde
satin alma davranigina doniisecektir.

Simonson (1992), zaman, marka ismi ve fiyata dayali olarak tiiketicilerin pismanlik
yasayacaklarimi ve gelecekteki kararlarinda bu pigsmanliklarini azaltmak adina ¢aba igerisinde
olacaklarmi belirtmektedir. Ornegin iiriiniin fiyatinin zamanla gorece azalacag beklentisi
(azalmasi) pismanlig1 ¢6zmek adina tiiketiciyi arayisa yonlendirecek, beklenen/arzulanan fiyat
olusmasi durumunda satin alma davranist gergeklesecektir. Bu yoniiyle satin alma davraniginin
giiclii olmasa da olumlu bir satin alma niyetine dayandig1 agiktir. Tsiros ve Mittal (2000: 405)
ise eylem yerine eylemsiz kalinan (hi¢ degerlendirilmemis) alternatife odaklanarak, alternatif
iirtiniin performansinin gérece yiiksek olmasi durumunda, tercih edilen alternatiften tatmin
yasansa dahi, tiiketicilerin alternatif {iriine yonelebilecegini ve bu durumun tekrar satin alma
niyetinde etki olusturacagimi savunmustur. Diger ifadeyle tiiketici pismanliklarini ¢6zmek
yerine kendisini kanitlamis ve minimum risk igerdigine inandig1 alternatifi tercih edecek
boylelikle ayni {iriiniin tekrar satin alma niyeti olumsuz etkilenecektir. Yapilan ¢caligmalarda da
benzer sonuglara ulagilmistir. Cho ve Park (2016), caligmalarinda tiiketicilerin pigmanlik ¢6zme
cabasina girdiginde satin almaya yonelik niyetin de buna paralel olarak arttigini tespit
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etmiglerdir. Benzer sekilde Cui ve Niu (2017), hazir giyim sektoriinde gergeklestirdikleri
calismalarinda, pismanlik ¢ozme ¢abasinin tekrar satin alma niyeti iizerinde pozitif etkisi
oldugunu tespit etmiglerdir.

Bu degerlendirmeye ve c¢aligmalara yonelik bulgulara dayanarak asagidaki hipotez
geligtirilmistir;

Hs: Moda iiriinleri satin aldiktan sonraki pigsmanlik ¢ozme ¢abasimin tekrar satin alma niyeti
tizerinde olumlu etkisi bulunmaktadr.

4. YONTEM

Arastirma moda mallar1 (hazir giyim) satin alan tiiketicilerin satin alma sonrasi
pismanliklarinin ve pigsmanlik ¢6zme ¢abalarinin tatminsizlik ve tekrar satin alma niyetleri
iizerindeki etkisinin belirlenmesi amaciyla gerceklestirilmistir. Arastirmanin  evrenini
Gaziantep ilinde hazir giyim iizerine tiiketim yapan ve herhangi bir nedenle bu {irlinlerde
pismanlik yasayan bireyler olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda evreninin ¢ok genis olmasi
nedeniyle tesadiifi olmayan oOrneklemelerden ‘kolayda orneklem’ ydntemi uygulanmistir.
Anketler ¢evrimdisi kanallari tercih eden, sadece fiziksel magazalardan giyim aligverisi yapan
tiiketicilere uygulanmistir. Caligmada evreni temsil edebilecegi géz Oniinde bulundurularak
orneklem sayis1 500 olarak belirlenmistir. Ancak dagitilan anket formlarindan 59 tanesinde
birgok sorunun eksik ve hatali doldurulmasi nedeniyle arastirma 441 anket formunda yer alan
verilerden yola ¢ikarak degerlendirilmistir.

Anket formu demografik sorular ve belirlenen modelin tespiti amaciyla ankete eklenen 6lgek
sorularindan olusmaktadir. Onerilen arastirma modeli Cui ve Niu (2012)’nun ¢alismalar: temel
alinarak hazirlanmistir. {1k boliimde demografik dzelliklerinin belirlenmesi amaciyla cinsiyet,
yas, egitim, medeni durum, gelir seviyesi gibi sorular sorulmustur. Ikinci boliimde ise Cui ve
Niu (2012)’nun uyarladig; pismanligi 6l¢mek igin 7 ifade, tatminsizligi 6l¢mek icin 3 ifade,
pismanlik ¢6zme ¢abalarini 6lgmek i¢in 5 ifade ve tekrar satin alma niyetini 6lgmek icin 3 ifade
yer almaktadir.

Tablo 1. Demografik Dagihm

Degisken N %
Cinsiyet Kadin 274 62.1
Erkek 167 37.9
18-24 284 64.4
Yas 25-34 104 23.6
35-44 42 9.5
45-54 11 25
Cok diisiik 7 1.6
Gelir Algisi glrltiuk 3%2 7??
Yiiksek 75 17
Cok Yiiksek 14 3.2
Lise 20 4.5
Egitim On Lisans 105 23.8
Lisans 295 66.9
Lisanstistii 21 4.8

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelendiginde; ankete katilanlarin 167’si
erkek (%37.9) ve 274’1 kadin (%62.1) tiiketicilerden olugmaktadir. Katilimcilarin 284 iiniin
(%64.4) yas araliginin 18-24 oldugu belirlenmistir. Calismaya katilan tiiketicilerin 295’inin
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(%66.9) lisans diizeyinde egitim aldiklart ve 316’sinin (%71.7) gelir durumunun yasam
standartlarina gore orta seviyede oldugu tespit edilmistir.

Hipotezleri test etmek icin Smart PLS 3 (Partial Least Squares) istatistik programi
kullamlmustir. Caligmada dl¢iilmek istenen hipotezleri test etmek i¢in Bootstrapping teknigi
kullanilmistir. Onerilen arastirma modeli asagida verilmistir:

Tekrar Satn

Pismanlik .
; Alma Niyet1

Sekil 1. Arastirma Modeli

5. BULGULAR

Tablo 2, 0.83-0.88 arasinda degisen Cronbach alfa (CA) ve 0.88-0.93 arasinda degisen birlesik
giivenilirlik (Composite Reliability-CR) ile yeterli i¢ tutarliligi gostermektedir (Hair vd., 2012).
Zira Hair vd. (2016), CA ve CR’nin 0.7 iizerinde olmasi gerektigini belirtmislerdir. Yap1
gegerliligini analiz etmek i¢in uyum ve ayirt edici gegerlilik incelenmistir. Tiim faktor yiikleri
ve agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted-AVE) degerleri minimum 0.5
kriterini agmustir (Kaiser, 1974; Fornell ve Larcker, 1981). Bu sayede uyum gegerliligi tam
olarak desteklenmistir.

Tablo 2. Giivenirlik ve Gegerlik

Degiskenler ve Ifadeleri 2 t-degeri CR AVE X
Pismaniik (CA=0.87) .90 .56
1 Bumoda iiriiniinii segmemeliydim. 157 26.851 3.06
2 Bumoda iiriiniinii segtigim i¢in pismanim. 754 30.443 3.05
3 Buiiriini satin almadan 6nce daha iyi
diisinemedigim igin pigmanim. 1172 28.566 3.16
4 Satin aldigim bu iiriiniin yerine diger moda
tiriiniinii almadigim i¢in pismanim. 756 29.112 3.01
5 Gegmise bakildiginda, diger moda {iriinii daha iyi
bir se¢im olabilirdi. 699 23.324 3.12
6  Yapabilseydim diger moda iiriinlerini segerdim. 774 19.975 3.24
7  Yeniden 'satln alabilseydim bu moda iiriiniini 744 37.097 334
segmezdim.
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Tatminsizlik (CA=0.88) .93 .81
1 Satin alinan riinler genel olarak tatmin edici
degildi. .897 79.041 3.08
2  Moda iiriiniinii satin almanin yanls bir karar
oldugunu diisiinityorum. 905 67.242 3.09
3 Bumoda iiriinlinii satin almak mantikli bir se¢im
degildi. .908 91.424 3.19
Pismanhik Cozme Cabast (CA=0.83) .88 .59
1 Tercihimden pismanlik duydugum halde moda
irtinlerini siirekli giyiyorum. 174 24.270 2.80
2 Satm aldiktan sonra duydugum pismanliktan
sonra bile {iriinii birka¢ kez denedim. 822 32.409 2.84
3 Satm aldigim i¢in pisman oldugum moda
urtinlerini zar zor giymistim. 173 22.579 2.86
4 Satin aldigim moda tiriinii hakkinda olumlu
sozler duyduktan sonra kendimi daha iyi 721 18.458 2.96
hissettim.
5 Satmn almaktan pismanlik duymama ragmen, 763 23584 2.84
moda tirtintinii giymek amaciyla diizelttim.
Tekrar Satin Alma Niyeti (CA=0.85) 91 .78
1  Benzer tarzda moda iiriinlerini satin alacagim. .750 16.669 2.84
2 Yine ayn1 markanin moda iirlinlerini alacagim. 951 166.647 2.59
3 Ayni moda magazasini tekrar kullanacagim. 933 116.582 2.57

* J=Faktor Yiikleri, x= Ortalama

Bir yapinin baska bir yapiyla ne kadar iligkili oldugunu ve tek bir yapiyr ka¢ dgenin temsil
edebilecegini belirleyebilmek i¢in ayrim gegerliligi test edilmistir (Hair vd., 2016). Calismada
ayrim gecerliligini 6l¢mek icin iki test ger¢eklestirilmistir; Fornell-Larcker ve HTMT orant.
Fornell-Larcker kriteri, AVE karekok degerini, herhangi bir siitun veya satirdaki en yiiksek
degeri gosteren korelasyon degeri ile diger herhangi bir yapinin en yiiksek korelasyon degerine
kiyasla karsilastirmaya yonelik bir analizdir (Hair vd., 2019).

Tablo 3. Fornell ve Larcker Kriteri

_Degiskenler 1 2 3 4
Pismanlik 0.751
Tatminsizlik 544 0.903
Pismanlik C6zme Cabasi .243 .024 0.771
Tekrar Satin Alma Niyeti -.495 -.529 .015 0.883

HTMT oramt Fornell ve Larcker kriterinin dogrulugunu test etmek amaciyla tercih
edilmektedir. HTMT degerinin 1.00’in (Voorhees vd., 2016) altinda olmas1 gerekliligi
belirtilmistir. Gergeklestirilen analizler neticesinde hem Fornell-Larcker hem de HTMT orani
her yap1 i¢in ayirt edici gegerliligin dogrulugu kanitlanmistir.

Tablo 4. Heterotrait-Monotrait (HTMT)

Degiskenler 1 2 3 4
Pismanlik

Tatminsizlik 0.61

Pigsmanlik C6zme Cabasi 0.28 0.05

Tekrar Satin Alma Niyeti 0.54 0.59 0.06
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Tablo 5’te aragtirma modelinin uyum iyiligi degerleri incelenmis, elde edilen sonuglar
neticesinde modelin iyi uyum sagladigi goriilmektedir (SRMR=0.06, NFI=0.86, y2=558.984).

Tablo 5. Model Uyum fyiligi

a NFI SRMR
Kriter >.85 <.08
558.984 0.86 0.064

Degiskenler arasinda ideal VIF degerleri 3 ve altindaki degerlerdir (Hair vd., 2019). Bulgular,
VIF degerlerinin 3’tin altinda oldugunu, gostergelerin beklenen VIF degerlerine sahip
oldugunu ve degiskenler arasinda ¢oklu baglantt sorunu olmadigini gostermektedir. VIF
degerleri Tablo 6’da gosterilmistir. Yapisal modelin kalitesini degerlendirmek icin agiklama
katsayis1 (R?), etki bilyiikliigii (f?) ve 6ngoriicii ilgi diizeyi (Q?) rapor edilmistir. Tablo 6’da
goriildii gibi pismanlik, tatminsizlik ve pismanlik ¢6zme g¢abasi, tekrar satin alma niyetinin
toplam varyansinin %0.35’ini agiklamaktadir. Ayrica pismanlik, tatminsizligin toplam
varyansinin %0.29’unu ve pigsmanlik ¢é6zme ¢abasimin %0.05’ini a¢iklamistir. Etki biiytikligi
agisindan, tatminsizlik (f2=0.41) pismanhgn en 6nemli yordayicisi olarak kabul edilirken,
pismanlik ¢6zme ¢abas1 (f2=0.062) ve yeniden satin alma niyeti (£?=0.10) kiigiik ama anlamli
bir etkiye sahiptir (Lim vd. 2019). Son olarak, dngdriicii ilgi diizeyi, Stone-Geisser Q?
kullanilarak degerlendirilmistir (Geisser, 1974; Stone, 1974). Tatminsizlik (0.23), pismanlik
¢6zme ¢abasi (0.03) ve tekrar satin alma niyeti (0.25) icin Q? degerleri 0'dan biiyiiktiir, bu da
modelin 6ngoriicii ilgi diizeyinin varligini gostermektedir.

Tablo 6. Yapisal Esitlik Modeli Sonuglar:

Degiskenler B SD t p VIF R> f @
HiPismanhik —> Tatminsizlik .544 0.03 15.090 0.00*** 0.29 041 0.23
Hz Pismanhk ——> PCC 243 0.05 4.535 0.00*** 0.05 0.06 0.03
HsPismanhlk ——> TSAN -495 0.04 12.167 0.00*** 1534 0.35 0.10 0.25
Hs Tatminsizlik ——>  TSAN -353 0.04 7.720 0.00*** 1.445 0.13

Hs PCC —> TSAN ,103 0.04 2.177  0,027* 1.082 0.01

p=<0.001***, p=<0.01**, p=<0.05*; PCC=Pismanlik Cozme Cabasi, TSAN=Tekrar Satin Alma Niyeti

Tablo 6’da yol analizi sonuglar1 gosterilmistir. Pismanligin, tatminsizlik ve pismanlik ¢6zme
cabas1 lizerinde onemli Olgiide olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu
nedenle sirastyla Hi ve H» hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica, pismanligin tekrar satin alma
niyeti lizerinde 6nemli 6lgiide olumsuz bir etkisi oldugu belirlenmistir. Béylece H3 hipotezi
kabul edilmistir. Ote yandan, tatminsizligin tekrar satin alma niyeti iizerinde olumsuz bir etkisi
bulunmaktadir ve bu nedenle Hy hipotezi kabul edilmistir. Son olarak, pigsmanlik ¢6zme ¢abasi,
tekrar satin alma niyeti lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla
Hs hipotezi de kabul edilmistir.
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Tablo 7. Yapisal Model Sonuglari
r=19

4955
(12167)

F=03

5.1. Dogrudan ve Dolayh Etkiler

Tablo 7°de goriildiigii gibi pismanlik, tekrar satin alma niyetine -0.495 etkisi ile en 6nemli
faktor olarak goriilmektedir. Tatminsizlik ve pismanlik ¢6zme ¢abasi sirasiyla -0.353 ve 0.103
toplam etkisi ile tekrar satin alma niyetini agiklamada giiclii faktorlerdir. Pigsmanlik, pigmanlik
¢ozme c¢abasi aracilik ettiginde, dolayli olarak yeniden satin alma niyetini olumlu ydnde
etkilemistir. Pigmanlik, tatminsizligin aracilik ettigi durumlarda ise tekrar satin alma niyetini
dolayli olarak olumsuz etkilemektedir.

Tablo 8. Yapisal Modelde Dolayh ve Dogrudan Etkiler

Bagimsiz Degisken _ Bagimh Degiskenler
Tatminsizlik PCC TSAN
Pismanhk
Dogrudan Etki 0.544* 0.243* -0.495%**
Dolayl Etki
Pismanlik >>>Tatminsizlik>>>TSAN -0.192***
Pismanlik >>>PCC>>>TSAN 0.025*

p=<0.001*** p=<0.01**, p=<0.05*
6. SONUC VE TARTISMA

Tiiketiciler, satin alma karar siireclerini etkileyen alternatiflerin varlifina veya satin alma
kararlar1 sonrasindaki beklenti-performans karsilastirmalarina dayali olarak “pismanlik™ gibi
istenmeyen, hos karsilanmayan olumsuz duygular yasayabilmektedirler. Pismanlik duygusu,
tiketicilerde bilissel uyumsuzluk ve psikolojik travma yaratmasindan dolayi, duygusal
gerilimlerin azaltilmasi adina girisilen pismanlik ¢ézme ¢abalarinin, iiriin/markaya yonelik
gelecekteki tiiketici tercihlerini etkileyecegine inanilmaktadir. Zira rasyonel bir tiiketicinin
yasadig1 pismanlik veya bu pigsmanlik sonrasinda ¢6ziim iiret(e)medigi sorunlarinin devamlilig
aynt Urlini gelecekte tercih etmesini hakli ¢ikaracak mazeretleri olanaksizlastiracaktir.
Literatiirde, tiiketici pismanliginin ve pigsmanlik ¢6zme ¢abalarinin davranissal niyetlere olan
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etkisinin incelendigi sinirl sayida ¢alismaya rastlanilmigtir (Cui ve Niu, 2017; Cho ve Park,
2016). Oysaki pazarlama arastirmalarinda deginilen ve tiiketicilerde olumsuz duygular yaratan
diger psikolojik olgular gibi pismanlik duygusunun ve sonuglarinin irdelenmesi, ¢oziime
yonelik stratejiler gelistirilmesi de Onemli goziikmektedir. Bu aragtirmada, tiiketici
pismanliginin ve pismanlik ¢6zme g¢abalarinin tiiketici tatminsizligi ve tekrar satin alma
niyetlerine olan etkisi incelenmistir. Calismada, diger calismalardan 6zgiin olarak, yasanan
pismanlik duygusunun tiiketicileri pismanlik ¢6zme ¢abasina yonlendirecegine inanildigindan
her iki degisken arasindaki iligkisel boyut ele alinmistir. Bu iligkinin incelenmesi i¢in psikoloji
biliminin kavramsallastirmalarindan ve tiiketicilere yonelik gergeklestirilen davranig
¢aligmalarindan ilham alinmistir (Gilovich ve Medvec, 1995; Zeelenberg vd., 1998b; Lee,
2007; Cho ve Park, 2016). Buna gore, pismanlik duygusunun tiiketicilerde olumsuz duygular
uyandirmast ve tliketicilerin bu olumsuz duygular1 biligsel olarak hakli gerekcelere
dayandirarak kendini rahatlatmak istemesi veyahut marka baglilig1 vs. sebeplere dayanarak
markadan uzaklagmak istememesi, tiiketicilerin pismanlik ¢6zme ¢abalarina yonlenecegi fikri
uyandirmaktadir. Ayrica, pismanlik duygusunun tiiketicileri iiriinden ya da markadan kalici
olarak uzaklastirabilecegi disiincesiyle, pismanlik-pismanlik ¢6zme ¢abasi arasindaki
psikolojik ilintilendirmeler dikkate alinarak, pismanlik ¢6zme ¢abasinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisi de incelenmistir. Bu sekilde, pismanlik-tekrar satin alma niyeti arasindaki
isletmelerin aleyhine olabilecek olasi sonuglarin yikici etkisinin hafifletilmesi adina isletmelere
ve uygulayicilara pismanlikla ilintili bagka bir kavram iizerinden Oneriler sunulmasi
amaglanmigtir.

Ozetle bu calismada, pismanligin tekrar satin alma niyetine ve tatminsizlige yonelik etkilerine;
pismanlik ¢ézme cabasinin tekrar satin alma niyetine ve tatminsizligin, tekrar satin alma
niyetine yonelik etkilerine deginilmistir. Iddia edilen tim hipotezler belirlenen ¢aligma
kitlesinden elde edilen verilerle test edilmis, ana bulgular ve bunlarin teorik ve pratik sonuglari
gbzden gegirilmistir.

Calismada elde edilen ilk sonug; tiiketicilerin satin alma sonrasi duyduklart pismanligin,
tatminsizlik tizerinde pozitif yonde etkisi olduguna iligskindir. Bu sonug literatiirdeki
¢aligmalarla tutarli bir sonug¢ icermektedir. Pigmanligin tatminsizlik {izerinde dogrudan bir
etkiye sahip oldugu, yani pismanlik arttik¢a tatminin azaldigi 6nceki ¢aligmalarda da (Inman
ve Zeelenberg, 2002; Tsiros ve Mittal, 2000) rapor edilmistir. Cho ve Park (2016), tiikketicilerde
satin alma sonrasi olusan pismanligin arttikca tatminsizlik diizeyinin de arttigimi
vurgulamiglardir. Cui ve Niu (2017), 233 tiiketici iizerinden gergeklestirdikleri ¢alismada
pismanligin tatminsizlik izerindeki giiglii belirleyici roliinden bahsetmektedirler. Hem
pismanlik hem de tatmin kavramlarinin temelinde tiiketici beklentileri ve algilarina ydnelik
degerlendirmeler yer aldigindan bu hipotezin dogrulanmasi, tiiketicilerin beklentilerinin ve
iirtin kullanimi sonrasindaki reaksiyonlarinin diizenli olarak 6lgiilmesi hakkinda pazarlama
uygulayicilarmma onemli ipuglar1 sunmaktadir. Pismanlik her ne kadar tiiketicinin algisini
yansitsa da ¢éziime kavusturulmasi veya en azindan miisterinin pigsmanligi ¢ézme ¢abasina
destek verilmesi isletme uygulamalarina dayanir. Bu yilizden pazarlama uygulayicilariin
tiiketicide pismanlik yaratan unsurlara daha fazla odaklanmalar1 6nerilmektedir. Ornegin online
misteri geri-bildirim sistemine islerlik kazandirilmasi ya da yiliz yiize sikayetlerin
onemsenmesi, Oneri ve sikayetlere hassasiyet gosterilmesi, pismanliga neden olan faktdrlerin
(tiriin kalitesi/sunumu vs.) tespit edilmesi pismanlig1 azaltabilir ayrica miisterilerin pismanlik
¢dzme gabasina katki saglayabilir.
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Calismada elde edilen bir diger sonug, satin alma sonrasinda tiiketicilerde olusan pismanligin,
pigsmanlik ¢6zme c¢abasi iizerinde pozitif etkisi olduguna yoneliktir. Elde edilen bu sonug
literatiirle tutarli bir sonug igermektedir. Zeelenberg vd. (1998b: 228), pismanlik kavraminin
oziinde bireysel cabalarin (pismanlig1 engellemeye yonelik eylemsel davranislarin) oldugunu,
olumsuz duygunun nasil degistirilecegi ve gelecekte baskalarinin bu duyguyu yasamamasi igin
neler yapilabilecegi konusunda yon gdstermek adina pigmanliklarin ¢6ziime kavusturulmasi
gerektigini belirtmektedirler. McElroy ve Dowd (2007) ise kararlara ydnelik pismanlik
degerlendirmelerinin kendiliginden ¢6ziime yonelik ¢abalar ortaya ¢ikaracagini belirtmiglerdir.
Lee (2007), pismanlik ¢6zme cabalarina girisilmesinin iki ana amacini; pismanlikla basa
¢ikabilme (olumsuz etkilerini azaltma) arayist ve eylemlerini hakli ¢ikarma gayreti olarak
aciklamig ve pismanligin kendiliginden gelisen bir cabalama arzusu yaratacagini ifade etmistir.
Lee ve Cotte (2009), tiiketicilerin hem satin alma karar siirecinde ve hem de sonrasinda zihinsel
cabalarint devam ettirdiklerini, bu sekilde pismanliklar1 ile bag etmeye ¢alistiklarini
belirtmislerdir. Ote yandan tiiketiciler, pismanliklarii ¢dzmeye yonelik cabalarmi degisik
davramig bigimleri kullanarak ifade etmektedirler. Mesela gelisen teknoloji sayesinde tiiketiciler
iiriin satin alim sonrasinda bilgi arayigini siirdiirmekte ayrica pismanliklarint ¢6zmek adina
davranisa yonelmektedirler. Ozellikle online iletisim olanaklarindan yararlanan tiiketiciler
sosyal medya platformlari vs. yollarla pismanliklarini ¢6zmek veya heniiz deneyim yasamayan
tiiketicileri uyarmak adina bilgi paylasimi yaparlar. Farkli kaynaklardan elde edilen bilgiler
dogrultusunda pismanligin seviyesi degisir ayrica tiiketicilerin pismanliklart hakkinda
(baskalari i¢in de olsa) ¢abalamasi olanakli hale gelir. Ornegin Cooke vd. (2001), tiiketicilerin
satin alma kararlarindan sonra bilgi arayisina yonelik ¢abalarint devam ettirdiklerini, satin alma
isleminden sonra &grenilen bilgilerin, satin alma isleminden dnce Ogrenilen bilgilere gore
tatmin iizerinde daha biiylik etki yarattigini 6te yandan pigsmanligi daha fazla tetikledigini
belirtmislerdir. Bu ¢aligmanin sonucu ayrica pismanliga bagl olarak tiiketicilerin alimlarini
daha uzun stire ertelediklerini gostermistir. M’Barek ve Gharbi (2012), satin almaya baglh
pismanlik deneyimi yasayan tiiketicilerin pismanliklarini ¢6zmek adina {iriinii iade etmeye
galistiklarini bu sayede hissedilen gerilimi azaltmaya calistiklarini belirtmiglerdir.

Calismada elde edilen bir diger sonug, satin alma sonrasi olusan pismanligin tekrar satin alma
niyeti {izerindeki negatif etkisine iligkindir. Bu sonug literatiirle tutarli bir sonug igermektedir.
Maziriri ve Madinga (2015), iiriine yonelik pismanligin tekrar satin alma niyetini azalttigini
bulgulamiglardir. Bui vd. (2011), pismanligin tiiketici tatminini azalttigin1 ve marka degistirme
niyetini giiglendirdigini tespit etmislerdir. M’Barek ve Gharbi (2012), tiiketicilerin alinan bir
karara dayali olarak pismanlik yasadiklarinda genellikle baslangigta eylemsiz kalinan
(reddedilen) alternatife yonelme egiliminde olduklarini boylelikle ayni iiriine, markaya ya da
tedarik¢iye yonelik tekrar satin alma niyetlerinin olumsuz etkilendigini bulgulamiglardir. Cho
ve Park (2016) ve Cui ve Niu (2017), tiiketicilerin pismanlik ¢6zme ¢abasina giristiklerinde
pismanliklarin1 azaltabildiklerini, bu durumun tiiketicilerin satin almaya ydnelik niyetlerini
giiclendirdigini tespit etmislerdir. Diger ¢aligmalar pismanligin tekrar satin almaya yonelik
yikici etkilerini isaret etse de bu iki ¢caligsma aslinda sonucun o kadar da karamsar olmadigini
gostermektedir. Eger tliketiciler pismanliklarimi ¢6zmek adina cabalara girigirler ise, tekrar
satin almaya yonelik niyetin giiclenmesi saglanabilir. Bunun i¢in Oncelikle tiliketicilerin
pismanliklarinin farkinda olmalarinin saglanmasi ve isletmelerce bu pismanligin ¢oziimiine
yonelik ¢abalara yardimci olunan stratejilere odaklanilmasi yararli olabilir. Zira pigsmanlik
hayatin her alaninda oldugu gibi satin alma kararlarinda da kendisini kolayca
gosterebilmektedir. Bu ¢alismada ulasilan sonug, bu iddiamizi gii¢lii sekilde desteklemektedir.
Caligmada, tiiketicilerin pismanlik ¢6zme ¢abalarinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki pozitif
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etkisine yonelik gelistirilen hipotez dogrulanmistir. Bu sonug, kavramsallagtirmamizda da
belirttigimiz tizere literatiirle tutarli bir sonucu yansitmaktadir. Tsiros ve Mittal (2000: 405),
tiketicilerin pigmanlik sonrast bu pismanliklar1 ¢6zmek adina ¢abalamaya yanasmadiklari
durumlarda, tatminin etkisi yiiksek oldugu durumlarda bile alternatif iiriiniin performansinin
gorece yiiksek algilanmasina bagli olarak, pisman olunan iiriine yonelik satin alma niyetinin
olumsuz etkilenebilecegini belirtmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin pigsmanliklari sonrasinda
¢abaya yonlendirilmeleri, cesaretlendirilmeleri ve hatta onlara yardimeci olunmasi hakkinda
igsletmelere 6nemli bir ipucu sunmaktadir. Zeelenberg vd. (1998b), degisik nedenlerle olugan
pismanlik duygusunun her halilkarda bireylerde zihinsel g¢abalara ve sorumluluga neden
olacagint hatta bu duyguyu yasayanlarin bagkalari i¢in dahi pigsmanlik ¢dzme g¢abasina
yonelecegini belirtmektedirler. Zira baskalar1 icin de olsa pismanlik hissi ¢oziime
kavusturulmadiginda bireysel yasam kalitesini olumsuz etkileyebilmektedir (Wrosch vd.,
2005). Bagkalari i¢in sergilenen ¢abanin ilk degerlendirmede yasanan olumsuz deneyime bagl
olarak diger tiiketicileri iiriinden alikoymaya yonelik ¢abalar icerecegi diisiiniilse de iiriine
iliskin pismanliklarin nasil ¢oziilecegi/coziildiigli konusunda diger tiiketicilere yol gdstermek
veya ‘‘pisman olmaya gerek yok’ vs. soylemlerle {iriine olumlu imaj ve satin alma istekliligi
kazandiracak isletme lehine ¢abalar, pismanlik ¢6zme g¢abasinin isletme lehine olan yanini
gozler Oniine sermektedir. Zira hem bireysel hem de bagkalar1 i¢in sergilenen ¢abanin {iriine
iligkin olumlu niyetleri giiglendirdigi, literatiirdeki sinirlt sayidaki ¢alismalarda da (Lee, 2007,
Zeelenberg vd., 1998b) bulgulanmistir. Simonson (1992), zaman, marka ismi ve fiyata dayali
olarak tiiketicilerin pigsmanlik yasayacaklarini ve gelecekteki kararlarinda bu pismanliklarini
azaltmak adina caba icerisinde olacaklarini belirtmektedir. Ornegin iiriiniin fiyatinin zamanla
gorece azalacagr beklentisi (azalmasi) pismanligi ¢6zmek adma tiiketiciyi arayisa
yonlendirecek, beklenen/arzulanan fiyatin olusmast durumunda satin alma davranisi
gercgeklesecektir. Bu yoniiyle satin alma davranisinin ¢ok gii¢lii olmasa da olumlu bir satin alma
niyetine dayandigi aciktir. Cho ve Park (2016) ve Cui ve Niu (2017)’nun ¢alismalari da benzer
bulgular iiretmistir.

Calismada ayrica tiikketicilerde olusan tatminsizlik duygusunun tekrar satin alma niyeti tizerinde
negatif etkisi oldugu tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki ¢alismalarla (Lu vd., 2012;
Taberner, 2008; Kim vd., 2014) tutarli sonug igermektedir. Bu noktada igletmelerin tiiketici
tatminine odaklanmalar1 markalarimin gelecekte tercih edilme durumuna dogrudan etki
edecektir. Daha 6nce ifade edildigi gibi, tiiketici beklenti ve sonug degerlendirmelerinin diizenli
araliklarla olglilmesi yararli bir strateji ortaya gikaracaktir.

Calismada ulasilan sonuglar agisindan bu calisma yerli literatiire katki saglamaktadir. Ozellikle
pismanlik ¢6zme ¢abasina iligkin yerli literatiirde herhangi bir caligmaya rastlanilmamustir.
Oysaki tiiketicilerin pismanlik gibi bir duygu sonrasinda bunu ¢ézmeye iliskin durumlar1 da
isletmelere yonelik davranigsal niyetlerin olugsmasini etkileyebilir. Caligmanin literatiire
yonelik en 6nemli katkis1 bu noktada yogunlasmaktadir.

Bu calisma sadece Gaziantep ilindeki 441 tiiketiciden toplanan verilere dayanarak
gergeklestirilmistir. Gelecek g¢alismalarin farkli kiiltiir ve topluluklarda gergeklestirilmesi
ulagilan sonuglar1 daha degerli kilacaktir. Bu calisma ayrica hazir giyim tercih eden
tilkketicilerin degerlendirmelerine dayanarak gerceklestirilmis olup, baska sektorlerde de
aragtirma yapilmasi onerilmektedir. Zira baska sektorlerde pismanlia sebep olan faktorlerin
farklilagabilecegi dolayisiyla pigsmanlik ve davranmigsal niyetlere iligkin sonuglarin da
degisebilecegi diisliniilmektedir. Son olarak tiiketici pismanlik literatiiriine daha fazla katki
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saglamak adina gelecek calismalarda tatmin ve tekrar satin alma niyeti gibi degiskenlerden
farkli degiskenlerin de irdelenmesi konuya daha genis bir perspektif kazandiracaktir.

KAYNAKCA

AKBARIYEH, H., MIRABI, D. V., & TAHMASEBIFARD, H. (2015). “A study of factors
affecting on customers purchase intention case study: The agencies of bono brand tile in
Tehran”. Journal of Multidisciplinary Engineering Science and Technology, 2(1): 267-
273.

ANDERSON, R. E. (1973). “Consumer dissatisfaction: The effect of disconfirmed expectancy
on perceived product performance”. Journal of Marketing Research, 10(1): 38-44.

BELL, D. E. (1982). “Regret in decision making under uncertainty”. Operations Research,
30(5): 961-981.

BIJMOLT, T. H., HUIZINGH, E. K., & KRAWCZYK, A. (2014). “Effects of complaint
behaviour and service recovery satisfaction on consumer intentions to repurchase on the
internet”. Internet Research, 24(5): 608-628.

BLEICHRODT, H., CILLO, A., & DIECIDUE, E. (2010). “A quantitative measurement of
Regret Theory. Management Science”, 56(1): 161-175.

BUCHANAN, J., SUMMERVILLE, A., REB, J., & LEHMANN, J. (2016). “The Regret
Elements Scale: Distinguishing the affective and cognitive components of regret”.
Judgment and Decision Making, 11(3): 275-286.

BUI, M., KRISHEN, A. S., & BATES, K. (2011). “Modeling regret effects on consumer post-
purchase decisions”. European Journal of Marketing, 45(7/8): 1068-1090.

CHO, N. H., & PARK, S. K. (2016). “Influence of characteristics of products and situation on
regret, dissatisfaction and repurchase intention after purchasing fashion goods”. Journal
of the Korean Society of Clothing and Textiles, 40(3): 409-426.

CHON, K. (1992). “The role of destination image in tourism: An extension”. The Tourist
Review, 47(1): 2-8.

COOKE, A.D., MEYVIS, T., &« SCHWARTZ, A. (2001). “Avoiding future regret in purchase-
timing decisions”. Journal of Consumer Research, 27(4): 447-459.

CUL Y., & NIU, J. (2017). “Influence of regret on dissatisfaction and repurchase intention after
purchasing fashion goods”. Economic Management, 6(1): 32-38.

DELACROIX, E., & JOURDAN, P. (2007). “Consumer tendency to regret: Validation of a
measurement scale”. Recherche et Applications en Marketing (English Edition), 22(1):
25-43.

FESTINGER, L. (1957). A theory of cognitive dissonance. Evanston, Illinois: Row, Peterson.

FILIP, A. (2013). “Complaint management: A customer satisfaction learning process”.
Procedia-Social and Behavioral Sciences, 93: 271-275.

FISHBEIN, M., & AJZEN, I. (1977). Belief, attitude, intention, and behavior: An introduction
to theory and research. MA: Addison-Wesley.

2211



CAVUSOGLU, DEMIRAG & DURMAZ

FORNELL, C., & LARCKER, D. F. (1981). “Structural equation models with unobservable
variables and measurement error: Algebra and statistics”. Journal of Marketing
Research, 18: 382-388.

FULLERTON, G., & TAYLOR, S. (2015). “Dissatisfaction and violation: two distinct
consequences of the wait experience”. Journal of Service Theory and Practice, 25(1): 31-
50.

GEISSER, S. (1974). “A predictive approach to the random effect model”. Biometrika, 61(1):
101-107.

GIESE, J. L. & COTE, J. A. (2000). “Defining consumer satisfaction”. Academy of Marketing
Science Review, 1(1): 1-22.

GILOVICH, T., & MEDVEC, V. H. (1995). “The experience of regret: what, when, and why”.
Psychological Review, 102(2): 379-390.

HAIR, J. F., RISHER, J. J., SARSTEDT, M., & RINGLE, C. M. (2019). “When to use and
how to report the results of PLS-SEM”. European Business Review, 31(1): 2-24.

HAIR, J. F., SARSTEDT, M., MATTHEWS, L. M., & RINGLE, C. M. (2016). “Identifying
and treating unobserved heterogeneity with FIMIX-PLS: Part I-method”. European
Business Review, 28(1): 63-76.

HAIR, J. F.,, SARSTEDT, M., RINGLE, C. M., & MENA, J. A. (2012). “An assessment of the
use of partial least squares structural equation modeling in marketing research”. Journal
of the Academy of Marketing Science, 40(3): 414-433.

HELLIER, P. K., GEURSEN, G. M., CARR, R. A., & RICKARD, J. A. (2003). “Customer
repurchase intention: A general structural equation model”. European Journal of
Marketing, 37(11/12): 1762-1800.

HUARNG, K. H., & YU, M. F. (2019). “Customer satisfaction and repurchase intention theory
for the online sharing economy”. Review of Managerial Science, 13(3): 635-647.

INMAN, J. J., & ZEELENBERG, M. (2002). “Regret in repeat purchase versus switching
decisions: The attenuating role of decision justifiability”. Journal of Consumer Research,
29(1): 116-128.

INMAN, J. J.,, DYER, J. S., & JIA, J. (1997). “A generalized utility model of disappointment
and regret effects on post-choice valuation”. Marketing Science, 16(2): 97-111.
KAISER, H. F. (1974). “An index of factorial simplicity”. Psychometrika, 39(1): 31-36.

KAVEH, M. (2012). “Role of trust in explaining repurchase intention”. African Journal of
Business Management, 6(14): 5014-5025.

KEMENT, U. (2019). “Ugiincii nesil kahve sunan isletmelerde hizmet kalitesi, miisteri tatmini
ve davranigsal niyet incelemesi; Algilanan fiyatin diizenleyicilik rolii”. Journal of
Tourism and Gastronomy Studies, 7(2): 1252-1270.

KIM, E. H., & JEON, L. S. (2006). “Consumer regret: The impact of counterfactual thinking
and effects of regret solution efforts on postpurchase behavior”. Journal of Korean
Marketing Association, 21(4): 165-187.

2212



ALANYA AKADEMIK BAKIS DERGIS] 6/2 (2022)

KIM, M. H. (2008). The influence of consumers' perceived risk and regret-solution efforts upon
the post-purchase behavioral intention: Focusing on the adjustment role of impulse
buying types. Unpublished master's thesis. Chung-Ang University, Seoul, Korea.

KIM, Y., CHANG, Y., WONG, S. F., & PARK, M. C. (2014). “Customer attribution of service
failure and its impact in social commerce environment”. International Journal of

Electronic Customer Relationship Management, 8(1): 136-158.

LANDMAN, J. (1993). Regret: The persistence of the possible. New York: Oxford University
Press.

LEE, H. (2007). The influence of choice uncertainty and regret on post-purchase information
search. Unpublished master's thesis, Chung-Ang University, Seoul, Korea.

LEE, S. H., & COTTE, J. (2009). “Post-purchase consumer regret: Conceptualization and
development of the PPCR scale”. ACR North American Advances, 36: 456-462.

LIAO, C,, LIN, H. N., LUO, M. M., & CHEA, S. (2017). “Factors influencing online shoppers’
repurchase intentions: The roles of satisfaction and regret”. Information & Management,
54(5): 651-668.

LIM, X.-J., CHEAH, J.-H., WALLER, D. S., TING, H., & NG, S.I. (2019). “What s-commerce
implies? Repurchase intention and its antecedents”. Marketing Intelligence & Planning,
38(6): 760-776.

LOOMES, G., & SUGDEN, R. (1982). “Regret Theory: An alternative theory of rational
choice under uncertainty”. Economic Journal, 92: 805-824.

LOVELOCK, C. H., & WIRTZ, J. (2004). Services marketing: People, technology, strategy.
New Jersey: Pearson Prentice Hall.

LU, Y., LU, Y., & WANG, B. (2012). “Effects of dissatisfaction on customer repurchase
decisions in e-commerce-an emotion-based perspective”. Journal of Electronic
Commerce Research, 13(3): 224-237.

MARIN, J. A., & TABERNER, J. G. (2008). “Satisfaction and dissatisfaction with destination
attributes: Influence on overall satisfaction and the intention to return”. Retrieved
December, 18: 1-21.

MAZIRIRI, E. T., & MADINGA, N. W. (2015). “The Effect of buyer’s remorse on consumer’s
repeat-purchase intention: Experiences of Generation Y apparel student consumers
within the Vaal Triangle”. International Journal of Research, 2(5): 24-31.

M'BAREK, M. B., & GHARBI, A. (2012). “How does regret influence consumer's behavior?”.
Journal of Organizational Management Studies, 2012: 1-11.

MCELROY, T., & DOWD, K. (2007). “Action orientation, consistency and feelings of regret”.
Judgment and Decision Making, 2(6): 333-341.

NIMAKO, S. G., & MENSAH, A. F. (2014). “Exploring customer dissatisfaction/satisfaction
and complaining responses among bank customers in Ghana”. International Journal of
Marketing Studies, 6(2): 58-71.

OLIVER, R. L. (1980). “A cognitive model of the antecedents and consequences of satisfaction
decisions”. Journal of Marketing Research, 17(4): 460-469.

2213



CAVUSOGLU, DEMIRAG & DURMAZ

OLIVER, R. L. (1997). Satisfaction: A behavioral perspective on the consumer. New York NY:
Irwin-McGraw-Hill.

OLIVER, R. L. (1999). “Whence consumer loyalty?”. Journal of Marketing, 63(4): 33-44.

OSARENKHOE, A., & KOMUNDA, M. B. (2013). “Redress for customer dissatisfaction and
its impact on customer satisfaction and customer loyalty”. Journal of Marketing
Development and Competitiveness, 7(2): 102-114.

PARASURAMAN, A, ZEITHAML, V. A., & BERRY, L. L. (1985). “A conceptual model of
service quality and its implications for future research”. Journal of Marketing, 49(4): 41-
50.

PARASURAMAN, A., ZEITHAML, V. A., & BERRY, L. L. (1988). “Servqual: A multiple-
item scale for measuring consumer perc”. Journal of Retailing, 64(1): 12-40.

PHAU, I., & BAIRD, M. (2008). “Complainers versus non-complainers retaliatory responses
towards service dissatisfactions”. Marketing Intelligence & Planning, 26(6): 587-604.

RICHINS, M. L. (1983). “Negative word-of-mouth by dissatisfied consumers: A pilot study”.
Journal of Marketing, 47(1): 68-78.

SARWAR, M. A., AWANG, Z., & HABIB, M. D. (2019). “Consumer Purchase Regret: A
Systematic Review”. International Journal of Academic Research in Business and Social
Sciences. 9(9): 403- 425.

SCHOEFFLER, M. S. (1962). “Prediction of some stochastic events: A regret equalization
model”. Journal of Experimental Psychology, 64(6): 615-622.

SHIM, S., & BICKLE, M. C. (1993). “Women 55 years and older as catalog shoppers:
Satisfaction with apparel fit and catalog attributes”. Clothing and Textiles Research
Journal, 11(4): 53-64.

SIDDIQI, U. 1., SUN, J., & AKHTAR, N. (2020). “Ulterior motives in peer and expert
supplementary online reviews and consumers' perceived deception”. Asia Pacific Journal
of Marketing and Logistics, 33(1): 73-98.

SIMONSON, 1. (1992). “The influence of anticipating regret and responsibility on purchase
decisions”. Journal of Consumer Research, 19(1): 105-118.

SINGH, J., & WIDING, R. E. (1991). “What Occurs Once Consumers Complain? A
Theoretical Model for Understanding Satisfaction/Dissatisfaction Outcomes of
Complaint Responses”. European Journal of Marketing, 25(5): 30-46.

STONE, M. (1974). “Cross-validatory choice and assessment of statistical predictions”. Journal
of the Royal Statistical Society: Series B (Methodological), 36(2): 111-133.

SWINYARD, W. R., & WHITLARK, D. B. (1994). “The effect of customer dissatisfaction on
store repurchase intentions: A little goes a long way”. International Review of Retail,
Distribution and Consumer Research, 4(3): 329-344.

TAYLOR, K. (1997). “A Regret Theory Approach to Assessing Consumer Satisfaction”,
Marketing Letters, 7: 229-238.

TSIROS, M., & MITTAL, V. (2000). “Regret: A model of its antecedents and consequences in
consumer decision making”. Journal of Consumer Research, 26(4): 401-417.
2214



ALANYA AKADEMIK BAKIS DERGIS] 6/2 (2022)

VOORHEES, C. M., BRADY, M. K., CALANTONE, R., & RAMIREZ, E. (2016).
“Discriminant validity testing in marketing: an analysis, causes for concern, and
proposed remedies”. Journal of the academy of marketing science, 44(1): 119-134.

WAKKER, P. P., & DENEFFE, D. (1996). “Eliciting von Neumann-Morgenstern utilities
when probabilities are distorted or unknown”. Management Science, 42(8): 1131-1150.

WEE, C. H., & CHEONG, C. (1991). “Determinants of consumer satisfaction/dissatisfaction
towards dispute settlements in Singapore”. European Journal of Marketing, 25(10): 6-
16.

WEHFRITZ, B., SCHLEE, J., & HIRSCH, 1. (1998). “Customer satisfaction in the clothing
market”. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 2(2):
169-176.

WROSCH, C., BAUER, I., & SCHEIER, M. F. (2005). “Regret and quality of life across the
adult life span: the influence of disengagement and available future goals”. Psychology
and Aging, 20(4): 657-670.

YI, Y. J,, & CHA, M. (2005). “Antecedents and consequences of negative consumption
emotion: Focused on the regret and disappointment”. Journal of Consumer Studies,
16(4): 103-128.

YULISETIARINI, D., SUBAGIO, A., PARAMU, H., & IRAWAN, B. (2017). “Customer
repurchase intention and satisfaction in online shopping”. International Business
Management, 11(1): 215-221.

ZEELENBERG, M. (1996). On the importance of what might have been: Psychological
perspectives on regret and decision making. Doctoral dissertation: University of
Amsterdam.

ZEELENBERG, M., & PIETERS, R. (2004). “Beyond valence in customer dissatisfaction: A
review and new findings on behavioral responses to regret and disappointment in failed
services”. Journal of Business Research, 57(4): 445-455.

ZEELENBERG, M., BEATTIE, J., VAN DER PLIGT, J., & DE VRIES, N. K. (1996).
“Consequences of regret aversion: Effects of expected feedback on risky decision
making”. Organizational Behavior and Human Decision Processes, 65(2): 148-158.

ZEELENBERG, M., VAN DIJK, W. W., & MANSTEAD, A. S. (1998a). “Reconsidering the
Relation between Regret and Responsibility”. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, 74(3): 254-272.

ZEELENBERG, M., VAN DUUK, W. W., SR MANSTEAD, A., & DER PLIGT, J. (1998b).
“The experience of regret and disappointment”. Cognition & Emotion, 12(2): 221-230.

ZEELENBERG, M., & PIETERS, R. (2007). “A theory of regret regulation 1.0”. Journal of
Consumer Psychology, 17: 3-18.

2215



