T.C.
KARABUK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

FARKLI KITLIK MESAJLARININ PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI
UZERINDEKI ETKiSi VE FOMO (FIRSATLARI KACIRMA
KORKUSU)’NUN ARACI ROLU

YUKSEK LiSANS TEZI

Hazirlayan

Mehmet SENEL

Tez Damismam

Doc. Dr. Hakan CENGIZ

Karabiik

Haziran/2018



T.C.
KARABUK UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIiM DALI

FARKLI KITLIK MESAJLARININ PLANSIZ SATIN ALMA NiYETIi
UZERINDEKI ETKiSi VE FOMO (FIRSATLARI KACIRMA
KORKUSU)’NUN ARACI ROLU

YUKSEK LiSANS TEZI

Hazirlayan

Mehmet SENEL

Tez Danismam

Doc. Dr. Hakan CENGIZ

Karabiik

Haziran/2018



ICINDEKILER

ICINDEKILER .......cooooimiieieeeeeeeee ettt 1
TEZ ONAY SAYFASL. ..ottt enes s 3
DOGRULUK BEYANI .......coviiiiiiiiieieetees et snes st sn s 4
(0] 150 ¥/./2 8T RR TR 5
O7....... Wh................ .. A A A& ... 6
ABSTRACT ..ottt sttt s sttt ns st an et n st n st n e st enses s 7
ARSIV KAYIT BILGILERI...........cocooiiiiiiiieeeeeeeeeee e 8
ARCHIVE RECORD INFORMATION .....cooviisiieiieeiieieseseeeesessss s, 9
KISALTIMALAR ..ot eseses sttt asss s nsesenass st ensss s sensnsnsanensnes 10
ARASTIRMANIN KONUSU .....cooooiiiiiiiiiseeesesieesees st sessne st snessenesnensenes 11
ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI ........c.coooiviiiiiicseeeseceeeeeeeese e 11
ARASTIRMANIN YONTEMI .......cooiiiiiiiiieiecee e 12
ARASTIRMA HIiPOTEZLERI / PROBLEM .........cccccooviviiiieisirieseessseeeens 14
EVREN VE ORNEKLEM (VARSA).......cccocoiiiiieiisiiisserssssesssesseses s senessnan, 19
KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER..................... 20
1. BIRINCIBOLUM.......c.coooviiiiitieeeeeeeeeee e 22
1.1, HIZLIMODA ..ottt 22
1.1.1. Hizli Moda Nedir? .......ooooviiiiiiiiiiiiiiiiecc et 23
1.1.2.  Hizh Modaya iliskin BaKi§ ACUArL...........c.c.cccoovvrrrririreceeeereneennn, 25

2. TKINCIBOLUM ......ccccooviiiieeceeeeee ettt 28
725 T S I 1 | OO 28
2.1.1.  Kithk Mesajlarmmin Tarleri............cccoooiiiiiiiiiiiii e 30
2.1.2.  Kithga [liskin Teoriler..............cccccoovviereiueieiiieiceieeee e 33
2.1.3.  Algilanan Kithgmn Tiiketicilerin Uriin Algisina EtKisi ...................... 34

3. UCUNCUBOLUM.........cocooiititiieeeeeeeee ettt 37
3.1.  PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI ........cccocovmrmirriinirerinnsensnnines 37
3.1.1.  Plansiz Satin Alma Davranisinin Tanimlanmasi ............................... 37



3.1.2. Plansiz Satin Alma Davranmis Turleri................cccoccooiiiiiiiiiiiec e, 38

3.1.3.  Plansiz Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler ........................ 39
3.1.4. Duygularin Plansiz Satin Alma Davramisi Uzerindeki Rolii............. 44
3.1.5. Plansiz Satin Alma Davrams: ile ilgili Literatiirdeki Calismalarin
Kronolojik Olarak Siralanmasi.............ccccooiiiiiiiiiiiiiiniiieie e 49
3.1.6. Kithgm Plansiz Satin Alma Davrams1 Uzerindeki EtKisi ................. 57
4. DORDUNCU BOLUM......cooociiiiiiiiiiiiiinissesieissiessssssissssssesiessened 61

4.1. FIRSATLARI KACIRMA KORKUSU: FOMO (FEAR OF MISSING
OuUT) 61

4.1.1. FOMO’nun KoKenleri.............ccccooiiiiiiiiiiiiiic e 61
4.1.2. FOMO’nun Tanimlanmast ............ccooceriiiiiiiiiiniin e 62
4.1.3.  FOMO ile Ilgili Onceki Calismalar ..............c.c..cccocovevvrrcrnrernsnnnnnns 65
4;.1.4. Pazarlama Baglaminda FOMO’nun Satin Alma Davransi
Uzerindeki EtKisi ............cccoiiiiiiiii e 67
4.15.  Kithgin FOMO Uzerindeki EtKileri..............cccocoooevrvieverrercrreennnn. 71
5. BESINCIBOLUM..........cccoiiiiiiisceeeetee ettt 75
5.1.  ANALIZ VE BULGULAR ........cccccocooniimininiinninsiisessisss s 75
5.1.1. Demografik Bulgular...........ccccccooiiiiiiiiiic e 75
5.1.2.  FaKtor Analizi ...........cccooviiiiiiiiiiii 76
5.1.3.  Giivenilirlik Analizi ................cocooooiiiiiiii 78
5.1.4.  Senaryonun Kontrolil..............ccooooiiiiiiiii e 78
5.1.5. Plansiz Satin Alma Niyetinin Gruplar Arasi1 Farklihgr..................... 79
5.1.6.  Plansiz Satin Alma Niyetinin Ayhk Harcama Gruplar: Arasi
FarkIIi@L ... 80
5.1.7.  Algillanan Kithgin Anket Gruplar1 Aras1 Farkhihgy.......................... 81
5.1.8. Kithk Algisinin Plansiz Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi ve
FOMO’nun Aract ROl ... 82
SONUGQ ...t b e nr e 88
KAYNAKGCA ..o 91
TABLOLAR LISTESI .......cooiiiiiiiiiiieseeess s 111
SEKILLER LISTEST .....cocooviviiiieeeeceeeeeeeeee ettt 112
ERLER e 113
OZGECMIS ..ottt ettt 121



TEZ ONAY SAYFASI

Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii’ne

Mehmet SENEL’e ait “Farkh Kithk Mesajlarimn Plansiz Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi ve FOMO (Firsatlar1 Kacirma Korkusu)’nun Araci Rolii” adli bu tez ¢alismasi Tez
Kurulumuz tarafindan Isletme Yiiksek Lisans programi tezi olarak oybirligi / oycoklugu ile

kabul edilmistir.

Akademik Unvani, Adi ve Soyadi imzas

Tez Kurulu Bagkanm1 : Dog. Dr. Mustafa Halid KARAARSLAN

Damsman Uye : Dog. Dr. Hakan CENGIZ

Uye : Dr. Ogr. Uyesi Muhammet Ali TILTAY

Tez Smavi Tarihi: 01/06/2018



DOGRULUK BEYANI

Yiksek lisans tezi olarak sundugum bu galismayi bilimsel ahlak ve geleneklere aykiri
herhangi bir yola tevessiull etmeden yazdigimi, aragstirmami yaparken hangi tir ahintilarin
intihal kusuru sayilacagini bildigimi, intihal kusuru sayilabilecek herhangi bir bdélime
arastirmamda yer vermedigimi, yararlandigim eserlerin kaynakg¢ada gosterilenlerden

olustugunu ve bu eserlere metin igerisinde uygun sekilde atif yapildigini beyan ederim.

Enstiti tarafindan belli bir zamana bagh olmaksizin, tezimle ilgili yaptigim bu beyana
aykin bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya g¢ikacak ahlaki ve hukuki tim sonuglara

katlanmayi kabul ederim.

Adi Soyadi: meivme} SE(\/EL

nyry %



ONSOZ

Bu aragtirma, hizli moda perakendecilerinin siklikla uyguladiklart kithik
stratejisinin, tiiketicilerin plansiz satin alma niyeti tiizerindeki etkisini ve son
zamanlarda oldukc¢a popiiler hale gelen FOMO olgusunun bu iliski arasindaki araci
roliinii incelemek amaciyla yapilmistir. Bu dogrultuda, tezin ilk kisminda arastirmanin
konusu, 6nemi ve yontemine iligkin bilgiler sunulmus, ardindan ilk bdliimde, hizli
modaya iliskin bilgi verilmistir. Ikinci béliimde, hizli moda perakendecilerinin siklikla
uyguladign kithik algisina deginilerek, uygulama bigimleri agiklanmustir. UgiinCii
boliimde, plansiz satin alma davranisi ele alimmistir. Dordiincii bolimde ise son
zamanlarda popiiler hale gelen FOMO (Firsatlart Kagirma Korkusu)’na yer verilmis ve
pazarlama alaninda nasil kullanildigina deginilmistir. Son bdliimde ise arastirmaya

iliskin bulgular ve sonu¢ kismina yer verilmistir.

Tez ¢alismam boyunca, hosgorii ve sabir gosteren, fikirleri, tecriibeleri, bilgi ve
birikimleriyle bana destek olan, yonlendirme ve Onerileriyle her gegen giin ufkumu
genisleten degerli danisman hocam Dog. Dr. Hakan CENGIZ’e, ¢alismam boyunca
benden destegini bir an olsun esirgemeyen, hayatimin her aninda yanimda olan,
varliklarinin kiymetini her gecen giin daha iyi anladigim degerli aileme sonsuz

tesekkiirlerimi sunuyorum.



oz

Plansiz satin alma davranisi, giinlimiiz modern toplumunda en 6nemli tiiketici
davraniglarindan biridir. Markalar tarafindan, satin alma aciliyeti yaratmak amaciyla
olusturulan kitlik algisi, tiiketicileri plansiz satin alma davranisina yonlendiren 6nemli
bir etkendir. FOMO (Firsatlar1 Kagirma Korkusu), son donemde, 6zellikle sosyal
psikoloji alaninda dikkatleri lizerine ceken bir konudur.
Literatiirde, FOMO’nun pazarlama stratejilerinde etkin bir sekilde kullanildig:
belirtilmesine ragmen hicbir ¢alisma, FOMO’nun satin alma kararlar1 tizerindeki
etkisini incelememistir. Bu ¢aligmada, farkli kitlik mesajlarinin, tiiketicilerin plansiz
satin alma niyeti lizerindeki etkileri ve FOMO’nun bu iliski igerisindeki araci rolii
incelenmistir. Bu dogrultuda, arastirmada kullanilan veri, 753 {iniversite
Ogrencisinden yiizyiize ve online anket yontemi uygulanarak elde edilmistir. Aragtirma
sonucunda; algilanan  kitligin, tiiketicilerin plansiz satin alma niyeti tizerindeki
etkisinde FOMO’nun tam araci roliiniin oldugu belirlenmistir. Ek olarak, zaman sinirl
kithiga kiyasla miktar sinirl kithigin, plansiz satin alma niyetini daha fazla etkiledigi
tespit edilmistir. Arastirmanin  sonuglari literatiir dogrultusunda tartisilmas,

arastirmacilara ve uygulamacilara 6nerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Plansiz Satin Alma Niyeti, Kitlik Algisi, Firsatlari Kagirma
Korkusu, FOMO



ABSTRACT

Impulse buying behavior is one of the most important consumer behaviors in
today's modern society. The scarcity perception created by brands to create a buying
urgency is an important factor that directs consumers to impulse buying behavior. The
FOMO (Fear of Missing Out) is a subject that has drawn attention recently, especially
in the field of social psychology. In the literature, it is stated that FOMO has been used
effectively in marketing strategies, but, no research has examined the effect of FOMO
on purchase decisions. In this study, the effects of different scarcity messages on
consumers' impulse buying tendency and the mediating role of FOMO are examined.
In this direction, the data used in this research were obtained by applying face-to-face
and online survey method from 753 university students. The results show that, FOMO
has full mediating effect on the impact of perceived scarcity on impulse buying
tendency. In addition, limited-quantity scarcity has greater effect on impulse buying
tendency than limited-time scarcity. The results of the study were discussed in the light

of the literature; some recommendations are made for practitioners and researchers.

Keywords: Impulse Buying Tendency; Perceived Scarcity; Fear of Missing Out;
FOMO
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ARASTIRMANIN KONUSU

Bu calismada, farkli kithik mesajlarmin tiiketicilerin plansiz satin alma niyeti
tizerindeki etkisi ve FOMO (Firsatlar1 Kagirma Korkusu)’nun bu iligki igerisindeki
araci rolii incenlenmektedir. Bu dogrultuda, literatiir temelinde arastirma modeli

olusturulmus ve ve hipotezler test edilmistir.

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Hizli moda perakendecileri, hedef tiiketicilerine “Bugilin satin al, yarin burada

"9

bulamayacaksin!” gibi kat1 kitlik mesajlar1 gondermektedirler (Byun ve Sternquist,
2008). Bu tiir kitlik mesajlari, tiiketicilere, {iriinlerin uzun siire satigta olmayacagini ve
satin alma firsatim1 kagiracagini diigiindiirerek plansiz satin alma davranisina
yonlendirebilmektedir (Byun ve Sternquist, 2011). Bu perspektiften bakildiginda, hizl
moda perakendecileri tarafindan olusturulan kitlik algis1 neticesinde; tiiketiciler sinirli
bir siire i¢in gecerli veya smirli sayida kisinin sahip olabilecegi avantaj ve

firsatlarindan mahrum kalmaktan korktuklar1 (FOMO) i¢in plansiz satin alma davranisi

gerceklestirebilirler.

FOMO; temel olarak bagkalarinin, sizin mahrum kaldiginiz bir firsata sahip
olmasindan duydugunuz kaygi ve endisedir (Jones, 2016) ve popiiler kiiltiirle, 6zellikle
de genglerle biitiinlesik bir olgudur. Bu olgu, markalar tarafindan, tiiketicileri, belirli
bir firsat1 yakalamak i¢in motive etme amaciyla tasarlanmakta ve boylelikle tiiketicileri
harekete gecirmektedir (Hodkinson, 2016). Literatiirdeki oOnceki c¢aligsmalar,
FOMO’nun genellikle tiiketicilerin yasadiklar1 duygusal degisimler tizerindeki etkisini
incelemektedir. Bununla birlikte, pazarlama profesyonelleri, FOMO’nun pazarlama
baglaminda c¢ok sik kullanildigin1 belirtmesine ragmen, akademik anlamda neredeyse
higbir calismanin olmamasi, literatiirde biiylik bir bosluk meydana getirmektedir. Bu
denli basarili bir sekilde kullanilan olgunun, tiiketicilerin satin alma kararlar1 (6zellikle
plansiz satin alma) iizerindeki etkisinin, incelenmesi ve anlagilmasi bakimindan bu
calisma, biiyiik bir onem arz etmektedir. Bu dogrultuda, bu calismada, hizli moda
baglaminda, kitlik algisinin, plansiz satin alma niyeti tizerindeki etkisi ve FOMO’nun

bu iliski arasindaki araci roliiniin incelenmesi amaglanmaktadir.
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ARASTIRMANIN YONTEMI
Uyarici ve Manipiilasyonlar

“Bu calisma i¢in, 2x2 deneysel tasarim yontemi (Zaman ve Miktar kithgi x
Zaman ve Miktar bollugu) tercih edilerek, iki kitlik deney grubu (zaman sinirli/miktar
siirl) ve iki kontrol grubu olusturulmustur. Literatiirde, kitlik olgusunu manipiile
edebilmek icin bir¢ok yazar tarafindan yazili senaryo kullanmistir (Wu ve dig., 2012,
Gabler ve Reynolds, 2014; Lee ve dig., 2015). Literatiirden hareketle, bu ¢alismada,
kitligr manipiile edebilmek icin yazili bir senaryo olusturulmustur. Senaryonun son
hali olusturulmadan &nce 2 &n goriisme yapilmistir. ilk olarak, literatiir temelinde
olusturulan yazili senaryodaki ifadeler, 11 finiversite Ggrencisi ve 3 pazarlama
profesyoneli ile tartisilmistir. Olusturulan form; 20 iiniversite Ogrencisi tarafindan
doldurulmus, anlasilmayan kisimlar revize edilmistir. Akabinde, revize edilen anket
formu iki pazarlama profesyoneli ile incelenerek son hali verilmistir. Uygulanan ana
testte, katilimcilara hizli moda hakkinda bilgi verilmis ve bir hizli moda magazasina
gittikleri, ceplerinde yeteri kadar paralarinin olmasina karsin, aligveris listelerinde
herhangi bir iriinlin olmadigimi hayal etmeleri istenmistir. Daha sonra; tarzini,
bedenini begendikleri bir iiriine iliskin olusturulan ifadeleri okumalari istenmistir.

Miktar siirh kithk mesaji; Wu ve dig. (2012) ile Lee ve dig. (2015)’nin
calismalarindan uyarlanarak “Bu iriinden sadece 20 adet {iretilmistir.” seklinde
manipiile edilirken, kontrol grubu olarak tasarlanan miktar sinirliliginin olmadig: kosul
ise yine Wu ve dig. (2012)’nin ¢aligmasindan yararlanilarak “Bu {irlinden raflarda ve
stoklarda bol miktarda mevcuttur” ciimlesi ile belirtilmistir. Literatiirdeki bazi
calismalar, kitlik olgusunu, “Bu iiriinden sadece 2 adet kalmistir!” gibi ciimleler ile de
belirtebilmektedir (Gabler ve Reynolds, 2014). Fakat bu ifade, talepten kaynaklanan
kitlig1 temsil etmektedir. Yapilan bu calismada, kithik olgusunun talepten kaynakl
degil de arzdan kaynakli olmasi degerlendirilecegi i¢in bu manipiilasyon ciimlesi
kullanilmamustir.

Zaman smurlt kithk kosulunda, cevaplayicilara sunulan yazili senaryoda,
indirim oram1 Lee ve dig. (2015)’in c¢alismasindan yararlanilarak uyarlanmis ve
%30’luk bir indirim, zaman smirhi kitlik kosulunda cevaplayicilara sunulmustur.
Indirim oran1 Gabler ve Reynolds (2014)’in calismalarinda belirttikleri iizere ve

pazarlama profesyonellerinin goriisleri dogrultusunda kasti olarak bu seviyede
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tutulmustur. Ciinkii plansiz satin alma davranisi lizerinde indirim oraninin etkisini
minimize etmek amacglanmistir (Lee ve dig., 2015). Sunulan indirimin ve gegerlilik
stiresinin belirtildigi climle: “Bu iirlinler, sadece bugiine 6zel, %30 indirimlidir.”
seklinde tasarlanirken; kontrol grubu ise “Bu iiriinler %30 indirimlidir.” seklinde
tasarlanarak cevaplayicilara sunulmustur.

Bu caligmanin kullanilan kitlik senaryosunun, dogru anlasilip anlasilmadiginin
kontorlii icin Wu ve dig., (2012) calismalarindan yararlanilarak her bir katilimciya

yazili senaryo okunduktan sonra asagidaki ii¢ ifade yonetilmistir;

Tablo 1. Deney ve Kontrol Gruplarindaki Manipiilasyon Ciimleleri

Deney ve Kontrol Zaman Siirh Kithk Miktar Siirh Kithk
Gruplan Kosulu Kosulu
Bu indirimin siiresi Bu tirtinden sinirh sayida
siirlhidir. retilmistir,
Kontrol Ciimleleri Bu indirim sinirl: siire i¢in Bu iirlin sinirh sayida
gegerli bir indirimdir. iiretilen bir tirtindiir.
Bu indirim zaman sinirlt Bu iiriin kat bir iirtindiir.
bir indirimdir.
Olcekler

Aragtirmada kullanilan veri, anket teknigi ile toplanmistir. Verilen toplanma
asamasinda hem yiiz yiize hem de online anket teknigi tercih edilmistir. Anket formu
bes boliimden olusmaktadir. Ik béliimde, kullamlan senaryonun anlasilip
anlasilmadigmi kontrol etmek amaciyla manipiilasyon ifadeleri yer almaktadir. ikinci
boliimde algilanan kitlik Olcegine iliskin ifadeler yer alirken, liglincii boliimde ise
plansiz satin alma niyetine iligkin ifadeler yer almaktadir. Anket formunun dérdiincii
boliimiinde, firsatlar1 kacirma korkusuna (FOMO) iligskin ifadelere yer verilmistir.
Anket formunun son bdlimiinde ise demografik oOzelliklerine iliskin ifadeler

bulunmaktadir.

Algilanan kitlik, iriinlerin veya kampanyalarin sinirli siire veya smurh
miktarlarda satisa sunulmasi nedeniyle kit olarak algilanmasidir (Wu ve dig. (2012).

Bu caligmada kullanilan bes ifadelik algilanan kitlik 6lcegi Wu ve dig. (2012)’nin
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calismalarindan uyarlanmistir. Firsatlar1 kagirma korkusu (FOMO); mevcut bir firsati
kagirma veya yapabilecegi bir sey ile ilgili olarak bireyin, umulan faydadan mahrum
kalmaktan duydugu korkudur (Przybylski ve dig., 2013). Firsatlar1 kagirma korkusu
(FOMO), Przybylski ve dig. (2013)’nin ¢alismasindan uyarlanarak on ifadelik dlgek ile
Olclilmiistiir. Plansiz satin alma ise tliketicinin magazaya girmeden Once herhangi bir
plan yapmaksizin magaza igerisinde satin alma davranisini gergeklestirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Clover, 1950). Bu g¢alisma kullanilan, plansiz satin alma niyeti
Olcegi ise Rook ve Fisher (1995)’in ¢alismalarindan uyarlanmistir. Anket formlar1 ekte

sunulmustur.

Katilimcilardan, 5 noktali Likert oOlgegi kullanilarak, yukaridaki anket
ifadelerinin demografik 6zellikler hari¢ tamami igin katilim derecelerini belirtmeleri
rica edilmistir. 5 noktali Likert Olgeginde, “1: Kesinlikle Katilmiyorum”, *“2:
Katilmiyorum”, “3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”, “4: Katiliyorum” ve “5:

Kesinlikle Katiliyorum” ifadeleri, katilim derecelerini temsil etmektedir.

Calismanin ilk bolimiinde, kitlik algisim1 basarili bir sekilde uygulayan hizli
moda ve perakendeciler ile tiiketicilerin hizli modaya bakis acilar1 incelenmistir. Ikinci
boliimde ise kitlik algisina deginilmistir. Kitlik mesa;j tlirleri detayli olarak incelenmis,
kithk mesajlar1 arasindaki farkliliklar belirtilmistir. Ayrica, kithik algisina iliskin
teorilere yer verilmistir. Uglincii boliimde, plansiz satin alma davranisi tanimlanarak,
plansiz satin alma davranisi tiirleri ve plansiz satin alma davranisini etkileyen faktorler
aciklanmistir. Akabinde ise plansiz satin alma davranisina iliskin, literatiirdeki 6nceki
caligmalar detayli olarak sunulmustur. Calismanin dordiincii boliimiinde, firsatlari
kacirma korkusu (FOMO), tanimlanmis ve FOMO ile ilgili Onceki calismalar
incelenmistir. Ek olarak, pazarlama baglaminda, FOMO’nun satin alma davranisi
tizerindeki etkisi ve kitligin FOMO f{izerindeki etkisi agiklanmistir. Calismanin besinci

boliimiinde ise analiz sonuglarina yer verilmistir.

ARASTIRMA HiPOTEZLERI / PROBLEM

Kithk stratejisi; yillardir, 6nemli bir stratejik ara¢ olarak kullanilmaktadir.
Kitlik; ani bir satin alma diirtiisii olugturarak, sinirl arastirma yapmaya, daha kisa satin

alma araliklarina ve satin alma oranlarinin artmasina neden olmaktadir (Aggarwal ve

dig., 2011).
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Kitlik olgusu bir iiriin veya hizmetin kisitli olmasindan dolay: tiiketicilerin bu
iiriin veya hizmetin sinirli oldugunu algilamasi olarak tarif edilebilmektedir. Zara,
Koton, LC Waikiki, Mango gibi hizli moda perakende sirketleri ve nll.com,
hepsiburada.com gibi ticari siteler kitlik mesajlarini uygulamaktadirlar. Yaygin sekilde
kullanilan kithik algisinin, tiiketicilerin satin alma kararlar1 tzerindeki etkisini
inceleyen bir¢ok calisma bulunmaktadir (Aggarwal ve dig., 2011; Aggarwal ve
Vaidyanathan, 2003; Jang ve dig., 2015; Lee ve dig., 2015). Kitlik mesajlari, zaman
sinirli kithik (Omn: indirim sadece bugiin gecerlidir.) ve miktar sinirh kitlik (Orn:
Sadece 20 adet lretilmistir.) olarak iki sekilde uygulanmaktadir (Aggarwal ve dig.,
2011). Bu mesajlar tiiketicilerin plansiz satin alma duygularini tetikleyebilmekte ve
iriin veya hizmeti satin alma noktasinda daha hizli kararlar verdirebilmektedir

(Aggarwal ve dig., 2011).

Kitlik mesajlarina maruz kalan tiiketiciler, zaman ve adet bakimindan sinirlama
ile karsilastiklart icgin yeterli diizeyde arastirma yapma imkani bulamamakta ve
alternatifleri degerlendirememektedir. Kitlik mesajlarinin bu baskisi, tiiketicilerin satin
alim kararlarini hizlandirabilmektedir. Bir iirlinli satin almak imkansizlastik¢a degeri
artmaktadir (Byun ve Sternquist, 2008). Tiiketiciler, kitlik mesajlar1 igerisinde sunulan
tiriinleri daha degerli olarak algiladiklarinda, iriinii satin almaya iliskin daha fazla
motive olabilmektedirler. Ayrica Brehm ve Brehm (1981)’in belirttikleri {izere; bir
iriin kitlik algis1 icerisinde sunuldugunda, tiiketiciler, iiriine sahip olmak i¢in daha

giiclii duygular hissetmektedirler.

Markalar tarafindan olusturulan kithik mesajlari, tiiketicileri, triinleri daha
cabuk satin alma noktasinda motive edebilmektedir (Aggarwal ve dig., 2011). Ayrica
kithk mesajlartyla siislenerek sunulan iirtinlerin, tliketiciler tarafindan daha degerli
algilanmasi, bu iirlinleri satin alma noktasinda bir aciliyet olusturabilmekte ve plansiz
satin alma davranisina sebep olabilmektedir. Bununla birlikte, kitlik stratejisi,
tiikketicilerin aligveris ortaminda algiladiklart duygusal bir bag olarak goriilebilir (Lynn,
1992b; Wu ve Hsing, 2006). Bu agidan bakildiginda, duygusal baglarin tiiketicileri
plansiz satin alma davranisina yonlendirdigi bilindiginden, tiiketiciler tarafindan
kaliteli ve prestijli olarak goriilen kit iirtinler, tliketicilerde uyandirdigi duygusal
uyarimlar neticesinde plansiz satin alma davranisina yonlendirebilmektedir (Rook ve

Gardner, 1993; Silvera, ve dig., 2008; Vernplanken ve Sato, 2005; Wu ve dig., 2012;

15



Beatty ve Ferrell, 1998; Lee ve dig., 2015; Lee ve Song, 2011).Dolayisiyla, bu tiir
mesajlar, tiiketicileri plansiz satin alma davranisina siiriikleyebilir ¢iinkii tiikketiciler bir
sonraki gelislerinde ayni1 {iriinii orada bulabileceklerinden emin olamayacaklardir. Bu

dogrultuda; calismanin ilk ii¢ hipotezi su sekilde kurulmustur;

Hi: Algilanan kithk, plansiz satin alma niyeti iizerinde olumlu ve anlamh

bir etkiye sahiptir.

H,: Miktar simirh kithk, plansiz satin alma niyeti iizerinde olumlu ve

anlamh bir etkiye sahiptir.

Hs: Zaman smirh kithk, plansiz satin alma niyeti iizerinde olumlu ve

anlamh bir etkiye sahiptir.

Popiiler baglamda ve ulusal yazinda da firsatlari kacirma korkusu olarak
belirtilen FOMO, “fear of missing out” kelimesinin bas harflerinden olusturulmus bir
kavramdir (Gokler ve dig., 2015; Dossey, 2014). Genel manada, bireyin baskalarinin
sahip oldugu 6diillii deneyimlerden mahrum kalmaktan duydugu kaygi olarak ifade

edilebilmektedir (Przybylski ve dig., 2013).

Walter Thompson Intelligence, FOMO konusunu yakindan incelemis ve
tiikketicilerin heniiz satin alamadiklar1 seyleri, bagkalarinin satin aldigin1 gordiiklerinde,
FOMO hissettiklerini belirtmistir. “Acele edin, stoklar tiikeniyor!”, “Sirli Bir Siire
Icin Gegerlidir!” veyahut “Sadece 3 Adet Mevcuttur!” gibi pazarlama stratejilerinin

tamaminin FOMO’ya hizmet ettigini belirtmektedir (McMurtry, 2017).

HubSpot’ta Ted Ammon (2017), FOMO’nun satiglara nasil uygulandigini
anlatmakta ve firmalarin, “Stoklarla sinirhdir!” ve “Sinirh bir siire icin gecerlidir!”
gibi ifadeleri kullanarak, FOMO algis1 olusturdugunu ifade etmektedir. Bu ifadelerden
anlasilacag1 tizere, kitlik algist vurgulanarak, FOMO hisseden bireyleri, satisa
yonlendirmek amaglanmaktadir. Ayrica, bu ifadeler hem miktar sinirh kithik hem de
zaman siirh kitlik algisinin pazarlama stratejilerinde aktif bir sekilde kullanildigim

gostermektedir.

FOMO 1ile ilgili olarak pazarlama alaninda yapilan tek calisma Hodkinson
(2016)’a aittir. Pazarlamacilar, kitlik algisini; benzersizlik, asir1 talep ve sinirlt arz ya
da fiyat indirimleri gibi stratejilerle uygulamaktadirlar. Algilanan kitlik degeri ya da

sunulan benzersizlik, “firsati kagirma” olgusunu daha efektif hale getirmektedir.
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Ozetle, kitlik algis1 gercevesinde FOMO; belirli bir firsat1 yakalamak igin tiiketicileri
motive etme amaciyla tasarlanmaktadir ve boylelikle tiiketicileri harekete
gecirmektedir (Hodkinson, 2016). Buradan hareketle, kitlik algisinin FOMO hisseden
bireyler {lizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu ve tiiketicileri satin alma noktasinda

harekete gecirdigi varsayimi yapilabilmektedir.

Literatiirdeki Onceki caligmalar, kitlik algisinin, {riinlerin ve hizmetlerin
algilanan degerini arttirdigin1 belirtmektedir (Gierl ve Huettl 2010; Lynn 1991; Wu ve
dig., 2012). Bu etkinin farkinda olan perakendeciler, ¢esitli firsatlar1 kitlik algist
icerisinde tliketicilere  sunmaktadirlar. FOMO’nun literatiirdeki tanimlarina
bakildiginda, bireylerin akran gruplar1 veya sosyal ¢evreleri tarafindan deneyimlenen,
sahip olunan veya satin alinan bir seyden mahrum kalmaktan duyduklar1 endise, kaygi
ve korku duygusu oldugu belirtilebilmektedir. Sinirli sayida kisinin sahip olabilecegi
bir firsata sahip olamama, o iiriiniin sagladig: fiziksel ve duygusal faydadan mahrum
kalma korkusu, FOMO hisseden bireyleri, o iiriin i¢in rekabet etmeye ve satin almaya

yoneltebilmektedir.

Kitlik algist igerisinde sunulan triinlerin veya firsatlarin daha degerli olmast,
bu tirtinlere sahip olan tiiketicilerin, baskalar: tarafindan kiskanildiklarina inanmalarini
saglayabilmektedir (Gierl ve Huettl, 2010). Bu dogrultuda, kitlik algisinin, kiskanglik
ile iliskilendirildigi belirtilebilmektedir. FOMO ve kiskanclik iliskisine bakildiginda
ise Reagle, FOMO’nun; bireylerin mevcut durumlarini, bagkalari ile kiyaslamaya
baslamasiyla ortaya ¢ikan kiskangliga iligkin bir endise hali oldugunu belirtmektedir
(Reagle, 2015). FOMO hisseden bireylerin de baskalarinda olup kendilerinin mahrum
kaldig1 seyleri kiskandigi ve sahip olmak istedigi bilinmektedir. Bu sonug, Hodkinson
(2016)’1n ¢alismasinin sonucuyla bagdastirildiginda, FOMO hisseden bireylerin, kitlik
algis1 igerisinde sunulan iriinleri satin alma noktasinda kendilerini motive ettikleri

sOylenebilir.

Ayrica, tiiketiciler, kit iirlinlerin kisisel benzersizliklerine katki sagladigini
diisiinmektedirler (Daniels (1951; Aggarwal ve dig., 2011). Ciinkii tiiketiciler, kit
triinlere sahip olarak ait olduklar1 sosyal grup igerisinde benzersizliklerini
vurgulamaktadirlar (Gierl ve Hurttl, 2010). FOMO hisseden bireyler, literatiirdeki
onceki ¢aligmalara bakildiginda, kendilerini, akran gruplar ile veya sosyal gruplari

igerisindeki bireylerle kiyaslamakta, karsilastirmaktadirlar (Reagle, 2015). Bu
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baglamda degerlendirildiginde, kendilerini, baskalar1 ile kiyaslayan ve baskalarinin
sahip oldugu seylerden mahrum kalmaktan korkan, FOMO hisseden bireyler, kit
trlinleri satin alarak bir avantaj yakalayarak psikolojik agidan bu korkularini
bastirmay1 diisiinebilirler. Dolayisiyla kit {iriinleri satin alma noktasinda, daha fazla

motive olabilirler.

Citizen Relations’in (2016) FOMO ile ilgili yiiriittigii aragtirma ise FOMO’nun
son zamanlarda ¢ok daha popiiler bir olgu olmasina ragmen, yillardir pazarlamacilar
tarafindan uygulandigini belirtmektedir. Calisma, FOMO’nun, satin alma kararlari
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu belirtmektedir. FOMO hisseden bireyler,
FOMO’dan kaynaklanan duygusal etkilesim neticesinde, diirtiisel satin alma davranisi
gerceklestirmektedir. Aragtirma sonuglart pazarlama baglaminda degerlendirildiginde,
FOMO hisseden bireylerin, diirtiisel olarak satin alma davranig1 gergeklestirdikleri ve
dolayisiyla plansiz satin alma davranigina bir egilim gosterebilecekleri varsayiminda

bulunulabilmektedir.

Bagka bir pencereden bakildiginda ise tiiketiciler, kitlik algis1 igerisinde
sunulan Uriinlere sadece sinirli sayida kisinin sahip olabilecegini bilmektedirler. Bu
sebeple; hoslara giden, arzuladiklar1 bir {iriinii, miktar veya zaman agisindan kit
olarak gordiiklerinde, o {irlinii daha sonraki bir zaman diliminde bulamayacaklari, o
uriinden mahrum kalacaklar1 ve firsati kaciracaklar1 korkusuyla, plansiz satin alma
egilimi gosterebilirler. Ciinkii FOMO hisseden bireyler bir firsati kagirmaktan,
mahrum kalmaktan korkmakta ve davraniglarimi buna gore sekillendirmektedirler
(Przybylski ve dig., 2013; Reagle, 2015; Jones; 2016). Bu baglamda
degerlendirildiginde, FOMO’yu vyiiksek oranda hisseden bireylerin kitlik algisi
igerisinde sunulan {irtinleri bir firsat olarak degerlendirerek, bu firsattan mahrum
kalmamak adina plansiz satin alma davranisinda bulunabilecekleri varsayimini yapmak

mumkindiir.

Bu dogrultuda degerlendirildiginde, g¢alismanin ilgili hipotezi su sekilde

olusturulmustur;

Hs: Algllanan Kithk, FOMO iizerinde olumlu ve anlamh bir etkiye
sahiptir.

Hs: Miktar simirh kithk, FOMO iizerinde olumlu ve anlamh bir etkiye
sahiptir.
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He: Zaman simirh kithk, FOMO iizerinde olumlu ve anlamh bir etkiye

sahiptir.

H7: Algilanan kithk kosulunda, FOMO, plansiz satin alma niyeti iizerinde

olumlu ve anlamh bir etkiye sahiptir.

Hg: Miktar smirh kithk kosulunda FOMO, plansiz satin alma niyeti

iizerinde olumlu ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Ho: Zaman smirh kithk kosulunda FOMO, plansiz satin alma niyeti

iizerinde olumlu ve anlamh bir etkiye sahiptir.

Hio: FOMO, algilanan kithik ile plansiz satin alma niyeti arasindaki iliskiye

aracilik etmektedir.

Hi;: FOMO, miktar sinirh kithk ile plansiz satin alma niyeti arasindaki

iliskiye aracilik etmektedir.

Hiz: FOMO, zaman sinirh kithk ile plansiz satin alma niyeti arasindaki

iliskiye aracilik etmektedir.

Calisma kapsaminda belirlenen hipotezler cercevesinde olusturulan arastirma

modeli agagidaki gibidir.

Algilanan

Katlik

Plansiz Satin
Alma Niyeti

---------------- Aracilik roliindedir

Anlaml1 sekilde etkilemektedir

Sekil 1. Arastirma Modeli
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EVREN VE ORNEKLEM (VARSA)

Calismanin ana kiitlesi Karabiik Universitesi dgrencilerinden olusmaktadir.
Nihai veri; hem yiiz yiize hem de online anketler yoluyla, 1 Mart-29 Mart 2018
tarihleri arasinda toplanmistir ve verilerin toplanmasinda kolayda 6rnekleme yontemi
tercih edilmistir. Bu baglamda, toplam 792 katilimcidan veri toplanmis fakat 39 veri
yetersiz veya hatali oldugu i¢in kullanigsiz olduguna karar verilerek Orneklem
icerisinden ¢ikartilmigtir. Bu dogrultuda, 753 anket, bu ¢alismanin 6rneklemini temsil
etmektedir. Calismaya dahil olan katilimcilarin, hangi grupta (zaman smirl katlik,
zaman kontrol grubu, miktar sinirlt kitlik, miktar kontrol grubu) yer alacagi ise rastgele

belirlenmistir.

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARSILASILAN GUCLUKLER

Bu arastirmanin sonuclar1 ilgi ve merak uyandirici olmasma karsin, belirli
kisitlar1 bulunmaktadir. Ilk olarak, kolayda ornekleme yonteminin kullanilmast,
orneklemin temsil edilebilirligini ve sonuclarin genellestirilmesi noktasinda,
elestirilere neden olabilir. Polit ve Beck (2004, akt.,, Wu ve dig., 2012), kolayda
ornekleme yonteminin secilmesinin, 6rneklemin anakiitlenin temsil edilebilirligini ve
sonuclarin genellestirilebilirligini azalttigim1  belirtmektedir.  Anakiitlenin temsil
edilebilirligi sorununun Oniine ge¢mek amaciyla, tiim fakiilte ve yiliksekokullardan
Ogrenciler ¢alismaya dahil edilerek, bu sorun minimize edilmeye ¢alisilmistir. Ayrica,
bu caligmada veri Ogrencilerden toplanmistir. Dolayisiyla, katilimcilarin yaslar
homojen olarak dagilmistir. Gelecek calismalar, ¢esitli demografik 6zelliklerden veri

toplayarak, sonuglarin genellebilirligini arttirmay1 deneyebilirler.

Diger yandan, bu ¢alismanin sonuglari, dogrudan giyim sektori ile iliskilidir.
Dolayistyla, bu durum, elde edilen sonuglarin, tiim sektorler i¢in genellestirilebilmesini
olanaksiz kilmaktadir. Gelecekteki ¢aligsmalar, farkli sektorlere iliskin veri toplayarak

bu sorunu ortadan kaldirmaya calisabilirler.

Ayrica, miktar sinirli kithk ve zaman sinirlt kitlik kosullarinda kullanilan kitlik
ifadeleri elestiri konusu olabilir. Bu ¢alismada, miktar sinirli kithik kosulunu belirten

")

ifade: “Sadece 20 adet iiretilmistir!” seklinde olusturulmustur. Zaman sinirhi kitlik

kosulu ise: “Bu friinler, sadece bugline o6zel, %30 indirimlidir!” seklinde
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tasarlanmistir. Dolayisiyla, ¢alismada kullanilan kitlik ifadeleri, tiim kitlik kosullarini
kapsamamaktadir. Bu dogrultuda, gelecekteki caligmalar kitlik kosullarimi farkli

sekillerde tasarlayarak sonuclarin anlamliligin1 ve genellebilirligini arttirabilirler.

Bir baska etken olarak, calismanin sadece fiziki magazalar1 kapsamasi
calismanin kisitlar1 arasinda sayilabilir. Bu c¢alismada sunulan yazili senaryo, sadece
fiziki magazaya iliskin olusturulmustur. Bu dogrultuda, kithigin plansiz satin alma
davranisi tizerindeki etkisini ve FOMO’nun bu iliski igerisinde araci roliinii inceleyen
bu ¢alismanin sonuglarinin, sadece fiziki magazalar i¢in gegerli oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla, elde edilen bulgular online magazalar icin genellestirilememektedir.
Tiiketiciler, online magazalarda gecerli olan tekliflere iliskin daha rahat arastirma
yapma imkanina sahip olabilirler. Bu kolaylik, kitlik mesajlarinin ve FOMO’nun
plansiz satin alma niyeti lizerindeki etkisini azaltabilir. Bu sebeple, gelecekte yapilacak
calismalarda bu konu gz oniinde bulundurulabilir, online magazalar ¢alismaya dahil

edilerek daha genellestirilebilir sonuglar elde edilebilir.

Bu dogrultuda, gelecekte yapilacak caligsmalarin, bu hususlar1 dikkate almalari,

sonuclarin anlamlilig1 ve genellebilirligi anlaminda katki saglayacaktir.
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1. BIiRINCi BOLUM
1.1.HI1ZLI MODA

Dogas1 geregi moda, tahmin edilemez bir unsurdur (Chatvijit, 2012). Moda,
giyim sektoriindeki, yliksek degiskenlik ve belirsizlik tiiketici taleplerini tam ve
eksiksiz sekilde ongdrmeyi dogal olarak imkansiz kilmaktadir. Buna ragmen, moda
ureticileri ve saticilari, triin cesitliligini ve magazalardaki iirlin sirkiilasyonunu
arttirarak, 1980’lerden beri degisken taleplerin ve hizli trend degisikliklerinin
tistesinden gelmek igin ¢esitli girisimlerde bulunmaktadirlar (Barnes ve Lea-
Greenwood, 2006; Bhardwaj ve Fairhurst, 2010). Netice itibari ile pazarda hizl
olmak, giyim {irtinleri gibi kisa yasam 6mriine sahip {irlinler igin rekabet avantaji elde
etmede O6nemli bir etkendir (Hayes ve Jones 2006). Diger etkenlerden biri olan kisa
tiriin dongiileri neticesinde, moda giyim markalari, degisen pazar taleplerine hizli bir
sekilde yamit verme noktasinda Oonemli bir avantaj elde etmektedirler. Hizli moda
perakendecileri, {irin yeniliklerini korumak igin, neredeyse her iki haftada bir yeni
trlinleri satisa sunmaktadirlar (Dutta 2002). Yeni iriinlerin bu sekilde sik satisa
sunulmas ve tiiketiciye ¢ok hizli ulastirilmasi, “fast food” kelimesinden tiiretilen hizli

moda (fast-fashion) kavramini meydana getirmektedir (Byun ve Sternquist, 2008).

Moda baglaminda degerlendirildiginde, moda bilingli tiiketiciler,
perakendecilerinin rekabet ortaminda bir argiiman olarak kullandiklar1 fiyat
indirimlerini kullanmay1 6grenmislerdir. Satisa sunulan iiriinlerin belirli bir siire sonra
indirime girecegi diislincesi, tiiketicileri iirlinii hemen satin almayarak, fiyat noktasinda
kar elde etmeye yonlendirmektedir. Tiiketiciler, indirim elde etmek i¢in satin alimlarim
ertelediginde, perakendecilerin karlilig1 zarar goriir cilinkii perakendeci, ayni iriini
indirimsiz fiyattan sattigindaki karmi kaybeder (Su ve Zhang, 2008). Bu olgu,
perakendecileri ¢esitli stratejiler olusturmaya yonlendirmistir ve hizli moda, bu

stratejilerden biri olarak sayilabilmektedir (Barnes ve Lea-Greenwood, 2006).

Bilgi teknolojilerindeki gelismeler, hizli moda kavramina yardimci olmus ve
perakendecilerin, tiiketicilerin isteklerine uygun moda giyim {irlinlerini, tiiketicilere
cok daha cabuk sunabilmelerini saglamistir (Doeringer ve Crane, 2006). Ayrica hizl
moda konsepti icerisinde degerlendirilen kisa iiriin yasam dongiisii ve uygun fiyatlar
(Siegle, 2011) tiiketicileri, sinirli sayida satisa sunulan hizli moda iirtinlerini indirim

icin beklemeyerek satin almaya yoneltmektedir (Choi ve dig., 2010; Jin ve dig., 2012).
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Sinirli miktarda satisa sunulan ve stoklarin ¢ok ¢abuk tiikenebileceginin farkinda olan
tiikketiciler, iirlinii daha degerli olarak degerlendirmekte ve goniillii olarak tam fiyattan
(indirimi beklemeksizin) satin alma egilimi gosterebilmektedirler (Tan ve Chua, 2004).
Az sayida iiriin mevcut oldugu, bu az sayida iiriine az sayida kisi sahip olabildigi ve
tiikketiciler arasinda bir rekabet s6z konusu oldugu i¢in hizli moda giyim iiriinleri kit ve
Ozel olarak algilanmaktadir (Brock ve Brannon, 1992). Bu dogrultuda, tiiketiciler
triine sahip olma firsatin1 kagirabileceklerinden dolayr kendilerini gilivensiz
hissedebilirler. Sonug itibari ile tiiketiciler magazalar1 daha sik ziyaret etme ihtiyaci
veya {riin stoklarda tilkkenmeden Once {irlinii satin almak i¢in hizli karar verme ihtiyaci
hissedebilmektedirler. Bu sekilde, tiiketiciler umduklar1 zaman igerisinde, arzuladiklar:
tirlinlin tikkenecegine iligkin algiladiklari riski azaltmay1 istemektedirler (Tan ve Chua,

2004).
1.1.1. Hizhh Moda Nedir?

Birgok tinlii marka hizli moda stratejisini uyguladigi icin, hizli moda giyim
endiistrisinde devrim olarak nitelendirilebilecek bir kavramdir. Zara, Mango, H&M,
De Facto, Collezione vb. hizli moda markalarina 6rnek olarak verilebilirler. Internetin,
globallesmenin ve teknolojinin gelisimiyle birlikte hizli moda, geleneksel moda
dongiisiinden ¢ok daha hizli bir dongili sunmaktadir. Her mevsimde (ii¢ ayda) bir yeni
iriinler sunmak yerine, hizli moda markalar: iki ya da dort haftada bir, yeni triinleri
satiga sunabilmektedirler. Hizli dongii ve uygun fiyatlar, her gelir grubundaki

tilketiciler icin miikkemmel bir olanak saglamaktadir (Siegle, 2011).

Solomon ve dig. (2006)’e gore, klasik moda tiriinleri ilk asamada ¢ok kiigiik bir
ziimre tarafindan benimsenmektedir. Akabinde, toplum igerisinde saygmligi olan
kisiler tarafindan da benimsenmesi, moda {riiniiniin bireyler arasinda hizli
yayginlasmasini saglamaktadir. Clinkdi bireyler, o modaya uyarak toplum nezdinde
sosyal kabul elde etme amaci giitmektedirler. Bununla birlikte, moda {iriinii, yasam
Oomriiniin son sathasina gelir ve baska bir moda iirlinli yerini aldiginda misyonunu
tamamlamis olur. Solomon ve dig. (2006), moda dongiisiinii kisaca bu sekilde tasvir
etmiglerdir. Bununla birlikte, kisa moda, hizli moda ve klasik moda dongiisiinii
karsilagtirmislardir. Bu bilgilerin akabinde kisa ve hizli moda firiinlerinin, klasik moda
dongiisiine uygun hareket etmedigini, kisa moda dongiisii i¢erisindeki iirlinlerin ¢ok az

bir ziimre tarafindan benimsendigini, hizl1 moda iiriinlerinin ise toplum tarafindan ¢ok

23



hizli benimsenerek bir anda popiiler oldugunu fakat aymi oranda, bir anda da
popiilerligini yitirdigini belirtmislerdir.

Hizli moda perakendecileri, iriinlerin tazeligini korumak ic¢in neredeyse
haftalik olarak yeni triinler sunmaktadirlar (Dutta 2002). Yeni iriinlerin sikga
piyasaya siiriilmesi ve triinlerin hizli verilmesi "fast food" kelimesinden tiiretilerek
"hizli moda" olarak adlandirilmistir (Byun ve Sternquist, 2008). Hizli moda kavrami,
literatlirde, en son moda trendlerine hizli bir sekilde ticari cevap verme stratejisi olarak
tanimlanmaktadir (Moore ve Fernie, 2004). Byun ve Sternquist, (2008) hizli moda
kavramini, “kisa yenilenme dongiisiine sahip ve son moda trendlerine uygun iriinleri
sunarak tliketici ihtiyaglarin1 karsilayan bir pazarlama yaklagimi” olarak
tanimlamaktadirlar. Hizli moda; Choi ve dig., (2010) tarafindan; “kisa dongiilii moda
iriinlerine yonelik {iriin degerini ve talebini artirmak i¢in tasarim ve iiriin ¢esitlerini
hizli ve etkin bir sekilde gelistirerek, ortaya cikan trendlere verilen yaniti yansitan
strateji” olarak belirtilmektedir. Barnes ve Lea-Greenwood (2010: 761)’a gore hizl
moda, “tiiketici talebini karsilamak i¢in yeni moda iiriinleri hemen satisa sunmay1 ve
satin alma dongiisiindeki siireci kisaltmay1 amaclayan bir isletme stratejisi” olarak
tanimlanmaktadir. Bir baska tanimda ise hizli moda, “iiriin ¢esitlerini mevcut ve ortaya
c¢ikan trendlere olabildigince ¢abuk ve etkili bir sekilde uyarlayan perakende stratejisi”
olarak ifade edilmektedir. (Sull ve Turconi, 2008). Netice itibari ile hizli moda
kavramimin son moda iriinleri olabildigince ¢abuk ve ucuz sekilde tasarlayarak
tiiketicilere sunan ve son donemde giyim endiistrisinde ¢ok hizli gelismekte olan bir
isletme modeli oldugu soylenebilir. Zara (Tokatli, 2008; Rohwedder ve Johnson 2008),
H&M (Bhardwaj ve Fairhurst, 2010), Benetton (Cahon ve Swinney, 2011), Colin’s,
Koton, LC Waikiki, Collezione (Haciola ve Atilgan, 2014) gibi perakende giyim

firmalar1 hizli moda konseptini benimsemekte ve hizla uygulamaya devam etmektedir.

Hizli moda perakendecileri, kisa stirede giincel iirlinler sunmak i¢in kasten az
miktarda tiriin tedarik etmektedirler (Dutta 2002, Moore ve Fernie 2004). Bu sebepten
dolayi, kisa yenilenme dongiisii ve sinirl arz (kitlik), hizli moda stratejisinin en dnemli
iki bileseni olarak degerlendirilebilmektedir. Bununla birlikte, genel olarak hizli moda

markalari, en temel sekilde su 2 6zellige sahiptir (Caro ve Gallien, 2007):

e Talep belirsizligine karst en uygun arz yonetimi olusturmaya izin veren kisa

tiretim ve dagitim siiresi,
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e Yiiksek diizeyde modaya uygun iiriin tasarimlari

Hizli moda gercevesinde, talep belirsizligine karsi hazirlikli olmak biiylik 6nem
arz etmektedir. Hizli moda perakendecileri, en dogru zamanda {irlinleri tiiketiciye
ulagtirmanin 6nemini bilmektedirler (Barnes ve Lea-Greenwood, 2006). Talebin
zirveye ulastigi donemde, talep edilen iirlinleri, rakiplerden 6nce magazalarda satisa
sunmak Onemli bir rekabet faktoriidiir. Bu amaca ulasabilmek i¢in, hizli moda
perakendecileri satis donemi dncesinde ve satis donemi boyunca, kisa dongiilii moda
{iriinleri iiretmektedirler (Choi ve dig., 2010). Uretim igin maliyet verimliligine
odaklanmak yerine, hizli moda tedarik zinciri yonetimi modeli, sik siparis, hizli {iriin
tretimi ve hizli {irlin yenilemesi icin esnekligi vurgulamaktadir (Bhardwaj ve
Fairhurst, 2010). Netice itibari ile bir¢cok firma satislarda ve stratejik tiiketici davranisi
problemini ¢ozmede basarili olmak i¢in hizli moda stratejisini benimsemektedir

(Chatvijit, 2012).
1.1.2. Hizh Modaya iliskin Bakis Acilar
1.1.2.1. Perakendecilerin Bakis A¢isindan Hizh Moda

Hizli moda perakendecileri tarafindan kullanilan tasarim gelistirme, hizli yanit
ve atiklik gibi stratejiler hem tiiketicilere hem de perakendecilere ¢esitli faydalar
saglamaktadir. Hizli moda perakendecileri giiniimiizde pazarm en Onemli
unsurlarindan biri olan tiiketicilerin taleplerini hizli kargilayabilmenin onemini fark
etmeye baslamiglardir. Pazarda rekabet avantaji elde etmek i¢in alici-satici iligkilerinin,
hizl1 yanit verebilme ve tedarik zinciri yonetimi konularinin 6nemini fark ederek, bu
konulara ilgi gostermeye baslamislardir (Sohal ve dig., 1998; Perry ve Sohal 2000). Bu
sayede de tiiketicilerin isteklerine uygun iriinleri ¢ok ¢abuk onlarla
bulusturabilmektedirler. Hizli moda firmalari, elinde bulundurdugu bu son trendleri
hizlica tiiketicilere ulastirma yeteneginden dolayi, hizli moda firmasi olmayanlara karsi

tistlinliik kurabilmektedir (Barnes ve Lea-Greenwood, 2006).

Bilgi teknolojilerindeki gelisim de tiiketici ihtiyaclarini kisa siirede karsilama
konusunda perakendecilere yardimci olmaktadir (Bruce, Daly ve Towers 2004). Ek
olarak, gelecek yilin veya donemin modasini tahmin ederek iiriinleri ona gore

tasarlamak yerine, trendleri takip ederek tirtinleri tasarlamanin perakendecilere; zaman
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tasarrufu ve basarisizlik riskini minimize etme gibi avantajlar sagladigindan s6z

edilebilmektedir.

Yasam bi¢cimi, medya ve popiiler kiiltiir degisiklikleri nedeniyle yeni
seceneklere olan talep, perakendecileri yeni egilimleri yakalamaya ve bu egilimleri hig
olmadigr kadar hizli ve sik sekilde magazada mevcut hale getirecekleri iiriin
tasarimlarina ¢evirmeye zorlamaktadir (Bhardwaj ve Fairhurst, 2010). Ciinkii
tilkketiciler taleplerinin hizli karsilanmasini istemektedirler. Bu zorluk karsisinda hizl
moda markalari, tiiketici ihtiyaglarini hizli karsilamalarindan dolayi, glincel modaya
uygun iriinlerini daha diisiik maliyetler ile satisa sunma imkanina sahip olmaktadirlar

(Jin ve dig., 2012).

Hizli moda perakendecileri i¢cin uzun satin alma dongiisiiniin 6nemini
kaybetmesi, kendilerini hizli yanit (QR), liriinii zamaninda sunabilme ve koordineli
calisan tedarik zinciri gibi daha kisa, daha esnek bir yapiya gegerek tiiketici taleplerini
kisa siirede karsilamaya zorlamaktadir (Fernie ve Azuma 2004; Bruce, Daly ve Towers
2004; Christopher, Lowson, ve Peck, 2004). Bilgi teknolojilerindeki gelismeler
sayesinde perakendeciler, stoklarinda hangi iiriinlerin tiikendigini, hangi iriinlerin
satistan ¢ikarilmasi1 gerektigi kararini verebilmektedirler. Bu sayede talep ile arzi
eslestirerek daha fazla kazang elde edebilmektedirler. (Clark, 2008). Bununla birlikte
zaylf talebe sahip {irlinlerin iiretiminin durdurulmasi hizli moda perakendecilerine
tasarruf imkani saglamaktadir ve sonucunda satilamayan bu iiriinler stogun ¢ok az bir
kismmi temsil ederek, indirimli fiyatlar ile satisa sunulabilmektedirler (Sull ve
Turconi, 2008).

Perakendeciler i¢in hizli modanin en 6nemli yarari, satin alma islemlerinin
ertelenmesi ve indirim satiglarinin beklenmesi gibi stratejik tiiketici davraniglariyla
miicadele etmeye olanak tanimasidir. Zara su 4 stratejiyi kullanarak dénem donem
markalarin karsilastig1 bu sorunu basarili bir sekilde yonetmistir; sinirli iiriin miktari,
makul iirlin fiyati, en son moda tasarimlarinin sunulmasi ve son olarak {riinlerin 2
haftada bir yenilenmesi. (Jin ve dig., 2012). Hizli moda {iriinlerinin, iriin yasam
dongiisii bir ay ya da daha kisa stireli oldugu i¢in tiiketiciler; en son moda tasarimina
sahip, pahali olmayan bir iiriine sahip olma sansin1 kaybetmek istememektedir. Hizli
moda tiriinlerinin gelistirilen tasarim degerine ek olarak, 6rnegin; Zara markas1 magaza

reyonlarinda bu tiriinlerden az sayida satisa sunarak tiiketicileri ¢cok ¢abuk satin alma
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karar1 verme konusunda tesvik etmektedir (Ferdows ve dig., 2003). Siirh iirlin
mevcudiyeti, 0 iiriine hemen sahip olmak isteyen tiiketicileri, gelecekteki olasi fiyat

indirimlerine bakmaksizin acilen, satin almasi yoniinde tesvik edebilmektedir.
1.1.2.2. Tiiketicilerin Bakis Acisindan Hizli Moda

Tiiketiciler, giin gectikge daha fazla talepkar olmakta ve dogru zamanda dogru
triinii kendileri ile bulusturmalari konusunda perakendecileri zorlamaktadirlar. Bu
talep yoniinden baskinlik, bir nevi hizli moday1 dogurmaktadir (Bhardwaj ve Fairhurst,
2010). Tim pazarlarin, kiiresel bir yapiya kavugmasi neticesinde tiiketiciler, Hoffman
(2007)’nin ¢alismasinda ortaya koydugu iizere, daha fazla segenege sahip olmakta ve
daha fazla aligveris yapmaktadirlar. Ayrica Sproles ve Burns (1994), sosyo-kiiltiirel
faktorlerden dolay1r yasam tarzlarinda meydana gelen degisimlerin ve tiiketicilerin
benzersiz olma ihtiyacinin, perakendecileri, artan pazar rekabeti ile basa ¢ikma
noktasinda siirekli iiriinlerini yenilemeye zorladigim belirtmistir. Ornegin; Zara yil
boyunca 10.000 farkl: iiriinii (Ferdows ve dig., 2003), H&M ise yil boyunca 2.000-

4.000 arasi farkl tasarimli iiriinti (Jin ve dig., 2012) tiiketicilerine sunmaktadirlar.

Bu genis iirlin yelpazesinin olusmasi, tiiketicilere alternatif agisindan avantaj
saglamaktadir. Tiketiciler, modaya uygun ve genis {irlin yelpazesi igerisinden
kendilerine en uygun {iriinleri secebilme sansin1 bulmaktadirlar. Bununla birlikte, hizli
modanin dogas1 geregi sunulan bu iirlinler sinirli miktarlarda (Dutta 2002, Moore ve
Fernie, 2004) ve smirli zaman araliklarinda satisa sunulmaktadir (Barnes ve Lea-
Greenwood, 2010). Ferdows ve dig., (2003) yaptiklar1 6rnek olay incelemesinde, Zara
markasinin 2-3 hafta boyunca satilmayan driinlerini raflarindan kaldirarak, yeni
triinlere yer agmakta oldugunu belirtmistir. Bu kiatlik algisi tiiketiciler iizerinde bir
satin alma baskis1 olusturabilmekte ve hizli satin alma karar1 vermelerine neden

olabilmektedir.

27



2. IKINCIi BOLUM
2.1. KITLIK

Kitlik, ekonomik davranisin baskin bir yoniidiir (Verhallen ve Robben, 2004).
Moda iiriiniinlin degerini etkileyen iki 6nemli faktor vardir; licret ve kitlik (Szybillo
1973). Tiiketiciler, kitlik ile ilgili olarak, tiriine iligkin yiiksek fiyati, iriniin kit olmasi
ile iliskilendirmektedirler.  Lynn (1992b), c¢alismasinda, kit {iriinlerin yiiksek
fiyatlarindan dolay1r bireylerin benzersizligini yansittigr icin, bireyler arasinda bir
rekabete neden olduguna iliskin goriisii ile bu fikri desteklemektedir. Ornegin; elmas
ve pirlanta gibi degerli taslar pahalidirlar ¢iinkli ¢ok nadirdirler. Bu sebeple, kit
iriinlerin pahali olabilecegine iliskin bir varsayim yapilmaktadir ve bu iirlinler limitli
olarak iiretildiginden dolayz, tiim tiiketiciler tarafindan satin alinamayacagi igin tiriiniin
arzulanabilirligini de arttirmaktadir. Daniels (1951) calismasinda, orta yiikseklikte
fiyata sahip kitle tiretimi iiriinlerin (ayn1 veya benzer iiriinlerin ¢ok sayida magazada
satilmasi), tiiketicilerin iirline iliskin algiladiklar1 degeri azaltabilecegini belirtmistir.
Calismaya gore, diisiik fiyatl kit {irlinler algilanan degeri arttirabilmektedir. Buradan
hareketle, kitligin algilanan degeri etkileme konusunda iicretten daha 6nemli oldugu ve
iriin kit oldugunda diisiik fiyath triinlerin benzersiz ve degerli olarak algilanabilecegi
belirtilebilir. Hizli moda, giyim iriinleri baglaminda, kit iriinlerin gogu tiiketici
tarafindan, pahali olmaktan ziyade ortalama fiyatlarda oldugu diisiiniilmektedir
(Siegle, 2011). Buna ragmen, zihinsel kisa yolun bir sonucu olarak, kit iriinler
genellikle yiiksek fiyat ile iliskilendirilmekledir (Solomon ve Rabolt, 2009).
Tiiketiciler, sinirl arzdan kaynaklanan kitlig1 ytiksek fiyat ve ytliksek fiyatin sagladigi
zenginlik /yiiksek statii ile iligkilendirmektedirler (Mittone ve Savadori, 2009). Bu
goriislerin akabinde, hizli moda baglaminda, kitlik algis1 ¢cergevesinde uygun fiyatlarla
satilan drtlnlerin, tiiketicilerin algiladiklar1 degeri arttiracagi ve onlar1 satin almaya

yonlendirebilecegi varsayimi yapilabilmektedir.

Literatiirdeki onceki calismalar, kit olan {irlinlerin veya firsatlarin daha degerli
oldugunu gostermektedir (Lynn 1991; Tan ve Chua, 2004; Aggarwal ve dig., 2011).
Bu durum, kitlik prensibi olarak bilinmektedir ve iiriin teorisi ile desteklenmektedir.
Ciinkii irlin teorisine gore (ilerleyen sayfalarda agiklanacaktir), herhangi bir iiriin
ulagilamaz oldugunda degeri artar (Lynn 1991). Ek olarak, kitlik prensibi, tepkisellik

teorisi ile de benzerlik gostermektedir. Tepkisellik teorisine gore; eger bireyin segme
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hakki kisitlanir veya tehlikeye girerse, birey kendi oOzgiirliigiinii tekrar saglamak
amaciyla, kisitlanan seyi yapmayi arzulayacaktir (Brehm ve Brehm 2013). Buradan
hareketle, iiriin veya sunulan firsatlarin kisitli olmasi halinde tiiketicilerin bu iiriin veya
firsatlar1 daha fazla arzulayacagi sdylenebilmektedir. Bu davranis ile tiiketiciler,
algiladiklar1 kaybi ortadan kaldirmak isterler (Aggarwal ve dig., 2011). Bununla
birlikte, kitlik prensibi, anlamsal bag teorisi ile de ortiismektedir. Kitlik fonksiyonlari,
anlamsal bag olarak degerlendirilmektedir (Shen, 2016). Bu sebeple bir iiriin kit
oldugunda, ona iligkin deger de artmaktadir (Cialdini 2009). Ayrica kitlik prensibi ile
motivasyon gelistirme teorisi de bir manada Ortiismektedir. Cilinkii kithik algist
tiiketicileri, triinlin yararlarimi aragtirmaya sevk edebilmektedir (Bozzolo ve Brock
1992). Ornegin; tiiketiciler kit olarak sunulan bir {iriinii gordiigiinde, kithk durumu

onlar iiriiniin kalitesini daha detayli inceleyemeye yoneltmektedir (Shen 2016).

Kithig1 temel olarak ikiye ayirabiliriz. Birincisi, firmalarin tamamen kontrolii
disinda gerceklesen dogal kitliktir. Burada firmalarin herhangi bir etkisi ve roli
bulunmamaktadir. Bir diger kithik tiirii ise firmalar tarafindan manipiile edilerek
olusturulan yapay kithktir. Yapay kithkta firmalar, bireylerin kithiga olan
savunmasizliklarini avantaja ¢evirmek igin pazarlama ve dagitim stratejilerini dikkatli
bir sekilde diizenlerler. Bireyler, daha az olan seyi daha fazla arzuladiklar igin kitlik
etkilerine duyarlidirlar (Cialdini, 2009). Her iki durum da insan kaynakl kitligin birer
formudur fakat biri pazarlamacilar tarafindan kontrol edilirken digeri tiiketiciler

tarafindan kontrol edildigi i¢in kdkenleri farklidir.

Pazarlamacilar, kitlik ilkesini, zaman smirh kitlik ve miktar smirli kitlik olmak
tizere, pazarda iki sekilde kullanmaktadirlar (Cialdini, 2009). Zaman sinirli kitlik
kosulunda, tiiketiciye sunulan teklif belirli bir siire i¢in gecerlidir ve o siireden sonra
teklif ortadan kalkar (Orn. “Indirimli fiyatlar cuma giiniine kadar gecerlidir”.). Miktar
sinirlt kitlikta ise, sunulan teklif belirli sayida iiriin i¢in gegerlidir ve iiriin adedi
bakimindan kitlik derecesi arttirllmis olmaktadir (“Bu iirlinden sadece 100 adet
iiretilmistir.”). Ustelik, miktar kithgi, arz veya talepteki degisimlere bagl olarak
artabilirken, zaman smirh kithgmn artist sadece arz yonlii olabilmektedir (Gierl,
Plantsch ve Schweidler, 2008). Arzdan kaynakli {riin miktarinin = kithgi,
perakendecilerin; belirli bir {iriiniin, liretim miktarin1 sinirlandirma stratejisi olarak

ifade edilebilir ve bu stratejiyi, tiiketicileri, kit sayida satisa sunulan tiriinleri satin alma
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noktasinda birbirleri ile rekabet etmeye tesvik edebilir. Ciinkii kithik, tiiketicileri
rekabete tesvik eden onemli bir Onciildiir ve tiiketiciler, kararlarini, ortaya ¢ikan
rekabet durumuna gore sekillendirirler (Nichols, 2012). Bu tiiriin klasik 6rnegi mevcut
tirtinler satildiktan sonra, ilgili {irlinden tekrar iiretilmeyecegini belirtmek amaciyla
kullanilan “sinirli sayida {iretilmistir” ibaresidir. Kithk algis1 olusturmak igin

kullanilan bu iki strateji, ilerleyen sayfalarda detayli olarak agiklanacaktir.

Literatiirde, kitligin etkileri iizerine yapilan ¢ok sayida aragtirma mevcuttur
(Eisend, 2008; Wu ve dig., 2012; Chandy ve dig., 2001). Son zamanlarda yapilan
calismalara, bakildiginda, arastirmacilarin perakende sektoriinde kithigin etkisini daha
fazla inceledigi goriilmektedir (Parker ve Lehmann, 2011; Byun ve Sternquist, 2008;
Byun ve Sternquist, 2011). Ornegin; magazalardaki bos raf alani araciligiyla, iiriin
kitlig1 etkisinin tiiketicilerin satin alma niyetleri {izerindeki etkisini inceleyen
caligmada (Van Herpen ve dig., 2009), stoklarin azaldigii gdstermenin bir formu
olarak tasarlanan raf temelli kithgm, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde dnemli

bir etkiye sahip oldugunu ve boylelikle satislar1 arttirdigi belirtilmektedir.
2.1.1. Kithk Mesajlarinin Tiirleri

Perakendeciler kithk mesajlarii  gesitli  sekillerde sunabilmektedirler.
Literatiirde konuya iliskin olarak iki farkli kitlik mesaj1 tiirii belirtilmektedir; zaman

siirli ve miktar sinirh kitlik (Aggarwal ve dig., 2011; Jang ve dig., 2015).
21.1.1.  Miktar Sinirli Kithk

Miktar sinirliligina iliskin olarak, literatiirde iki tiir bulunmaktadir. Bunlardan
birinci asir1 talepten kaynaklanan miktar kithgidir ve bu katlik tiiriinde firmalar asiri
pazar talebini karsilamada basarisiz olurlar (Ku ve dig., 2013). Bu kathk tiiri,
literatlirde, talebe dayali kitlik olarak da belirtilmektedir ve firmalarin, bir {iriiniin
basarisin1 veya popiilerligini fark edemediginde meydana geldigi belirtilmektedir
(Aguirre-Rodriguez 2013). Buna 6rnek olarak 2010 yilinda, Amazon online aligveris
sitesi verilebilir. Amazon, 2010 yilinda, Kindle adindaki e-kitap okuyucuyu, indirimli
fiyattan satisa ¢ikardigini duyurdu. Bu indirimi duyan tiiketiciler, bir anda e-kitap
okuyucuya yogun ilgi gosterdiler ve stoklar kisa siirede tiikendi. Ustelik sirket, bu
yogun talep karsisinda, e-kitap okuyucusunun tekrar ne zaman satisa ¢ikacagina iligskin

net bir tarih veremedi (Musil 2010). Asirt talepten kaynaklanan bu iirtin kithgi,
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tiikketicilerin, iirinii popiiler ve kaliteli olarak algilamasimi saglamaktadir (Gierl ve

Huettl 2010).

Miktar kithigina iligkin bir diger form ise iirlinlerin markalar tarafindan bilerek
ve istenerek kit sekilde satisa sunulmasidir. Bu kitlik tiirii, literatiirde arza dayal kitlik
olarak da belirtilmektedir (Aggarwal ve dig., 2011). Arzdan dolayr meydana gelen
miktar kitligi, perakendecilerin, belirli bir {irliniin Gretimini smirlandirmas: olarak
belirtilebilir. Bu tiiriin klasik 6rnegi mevcut iirlinler satildiktan sonra, ilgili iiriinden
tekrar iiretilmeyecegini belirtmek amaciyla kullanilan “sinirli sayida iiretilmistir”
ibaresidir (Gierl ve Huettl, 2010). Birgok marka, {irinlerinde simirli sayida ve ozel
tiretim gibi ifadeleri kullanmaktadir. Bu sayede, iiriinlerinin tiiketiciler tarafindan daha

cekici ve daha degerli olarak algilanmasini arzulamaktadirlar (Jang ve dig., 2015).
211.2. Zaman Simirl Kithk

Zaman sinirh kitlik kosulunda, tiiketiciye sunulan teklif belirli bir siire i¢in
gecerlidir ve siire sonunda teklif ortadan kalkmaktadir (Orn: “Indirimli fiyatlar
haftasonuna 0Ozeldir.”). Zaman sinirlt kithik bir iirin veya firsatin, sadece dnceden
belirtilen tarihler arasinda gegerli olmasiyla iliskilidir. Zaman baskisi, tiiketicilerin
davraniglar1 tizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Ackerman ve Gross 2003; Lim 2013;
Vallen ve dig.,, 2014). Pazarlama literatiine bakildiginda ise zaman kitliginin
tilketicilerin tirtin degerlendirmeleri lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu ve satin
alma davranigina yonlendirdigi belirtilmektedir (West 1975; Aggarwal ve
Vaidyanathan 2003; Aggarwal ve dig., 2011).
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Ulkemizde de zaman smirh kithik algisi, markalar tarafindan siklikla
olusturulmaktadir. Bu duruma en giizel 6rneklerden biri nll.com aligveris sitesidir.
Aligveris sitesi, sadece 11 Kasim’da (11.11) gecerli olmak tlizere c¢esitli firsatlar
sunmaktadir ve Sekil 2’de goriilen indirim bu firsatlardan sadece bir tanesini temsil

etmektedir.
2.1.1.3.  Miktar Sumurli Kithk Ile Zaman Sinirli Kithk Arasindaki Farklar

Zaman simirl kitlik, 6nceki boliimde tartisilan miktar sinirli kithktan farklidir
¢linkii zaman sinirh kitlikta, tiiketici, diger tiiketicilerle rekabet etmemektedir. Zaman
simirl kitlik durumunda, sunulan teklif belirli bir siire zarfinda gegerlidir, tiiketici,
sunulan avantaji elde etmek igin o siire zarfinda {irinii satin almalhidir (Aggarwal ve
dig., 2011). Buna karsilik, miktar sinirhi kithk durumunda, sunulan teklif, belirli sayida
birim ile siirlandirilmistir. Miktar sinirlt kitlik mesajlari, tiiketicileri sinirli sayida
sunulan {riinii satin alabilmek icin birbirleriyle rekabet etmeye motive etmektedir
(Jang ve dig., 2015). Birey, sunulan iriinii istedigi zaman diliminde satin alabilir, her
satin alimda satin alinabilecek birim sayisi1 azalir ve bdylece belirsizlik hissi olusur.
Tiketiciler, sunulan {iriinlin ne kadar siire satista kalacagini tahmin edememektedirler
(Aggarwal ve dig., 2011). Belirsizlik hissiyati miktar sinirli kithgr daha kit ve daha
Ozel yapmaktadir, bu sayede tiiketicinin iiriine iligkin algiladigi deger artmaktadir
(Bolton ve Reed, 2004).

Bir diger farklhilik ise miktar kith@inin arz veya talepteki degisimlere bagh
olarak artma ihtimali bulunuyorken, zaman sinirli kitlik artiginin sadece arz yonlii
olabilmesidir (Gierl, Plantsch ve Schweidler, 2008). Zaman smirli kitlikta markalar
sunduklan firsatin veya teklifin sadece belirli bir siire boyunca gegerli oldugunu en
basta belirtmektedir. Burada tiiketicilerin herhangi bir miidahalesi bulunmamaktadir.

Bu siire¢ tamamen firmalarin kontroliinde gelismektedir.

Bir bagka farklilik ise zaman sinirli iirtinler ile kiyaslandiginda sinirli miktarda
satilan driinlerin tiiketicilerin benzersizliklerine yaptig1 katkidir. Zaman sinirlt kitlik ile
kiyaslandiginda, miktar simirli kithiga sahip iiriinler, bu {iriinleri satin alan tiiketicilere
daha fazla benzersizlik hissiyati saglayabilmektedir (Aggarwal ve dig., 2011). Ciinkii
tikketiciler, kit Triinlere sahip olarak ait olduklar1 sosyal grup igerisinde

benzersizliklerini vurgulamaktadirlar Gierl ve Hurttl, 2010).
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Son olarak, zaman siirli kitlik durumuna kiyasla miktar bakimindan kit olan
tirtinler tiiketiciler tarafindan daha degerli ve 6zel olarak algilanmaktadir (Aggarwal ve
dig., 2011). Ciinkii zaman sinirl kitlik durumunda, firmalar, sadece belirli bir zaman
araliginda, tiiketicilerin arzuladiklar1 kadar ¢ok birimi satisa sunabilir. Tiiketiciler ne
kadar iirlin arzularsa firmalar o kadar iirlinii tiiketicilere sunabilmektedirler. Buna
karsin, miktar smirli kithk durumunda sunulan {riinler belirli  miktarlar ile
sinirlandirilmaktadir. Yani tiiketicilerin satin alabilecekleri miktar daha Onceden
belirlenmistir ve bu iriinler tiikendikten sonra tekrar satisa sunulmayacaklardir. Bu
sebeple tiiketiciler, miktar bakimindan kit olan iriinleri; zaman bakimindan kit
iiriinlere kiyasla daha degerli ve daha 6zel olarak algilamaktadirlar. Bu farkhiliklar
neticesinde; miktar bakimindan kit olan iirtinlerin, zaman bakimindan kit olan tiriinlere
kiyasla tiiketicilerin satin alma niyetleri lizerinde daha gii¢lii bir etkiye sahip oldugu

sOylenebilmektedir.
2.1.2. Kithga Iligkin Teoriler

Sosyal psikolojide kitliga iliskin iki farkli teori ortaya atilmistir: Tepkisellik
Teorisi (Brehm, 1981) ve Uriin Teorisi (Lynn, 1991). Tepkisellik teorisine gore birey
ozgurliigiine kars1 bir tehdit algiladiginda psikolojik olarak bir tepki gostermektedir.
Diger yandan, iiriin teorisinde ise, bireyler kit bir iiriinii, sahip olunmasi gereken, essiz

veya degerli bir iiriin olarak gérmektedirler.

Uriin kithg kosullarinda tiiketicilerin segimlerini etkiyen faktdrleri daha iyi

anlamak i¢in asagidaki boliimde bu teorilere yer verilmistir.
2.1.2.1.  Uriin Teorisi

Uriin teorisi, kithgm psikolojik etkilerini agiklamak i¢in kullanilmaktadir. Bu
teori sunu iddia eder; herhangi bir iirlin ulasilamaz oldugunda degeri artar (Brock
1968). Uriin teorisine gore bireyler bir iiriinii bol bulmak yerine kit sekilde bulurlarsa o
{iriinii daha degerli algilamaktadirlar (Lynn 1991). Uriin teorisi yoluyla arastirmacilarin
sirastyla su 4 iliskiyi test ettigi gorilmektedir; (1) iiriin, cok az sayida arz edildiginde,
(2) satict, tiriiniin mevcudiyet stiresini kisitladiginda, (3) tiiketici, tirtinii elde etmek i¢in
beklemek zorunda oldugunda ve (4) tiiketici, iiriinii elde edebilmek i¢in ekstra caba
sarf etmek zorunda kaldigi zamanlarda iiriinii ¢ok daha g¢ekici bulmaktadir (Gupta,

2013). Uriin teorisi, kithik etkisinin su 3 kosula bagli oldugunu 6ne siirmektedir; (1)
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trtinler kullanighh ve arzulanabilir olmaldir, (2) friinler bir kisiden digerine
aktarilabilir nitelikte olmalidir ve (3) triinlerde sahip olma potansiyeli bulunmalidir
(Lynn, 1991).

2.1.2.2.  Tepkisellik Teorisi

Tepkisellik teorisi, bireyin algiladigi ozgiirliigii kaybetmesine verdigi
reaksiyona odaklanmaktadir. Tepkisellik teorisine gore, bireyin 0Ozgirliigii tehdit
altindaysa veya kisitlanmigsa, birey, kendi davranigsal 6zgiirliiglinlii koruma amaciyla
psikolojik tepki/reaksiyon gostermektedir (Brehm 1966; Clee ve Wicklund 1980;
Wicklund 1974). Bu motivasyon, kisitlanmig davranisi gergeklestirmek igin
yogunlagmis bir arzuyu dogurmakta ve ayni zamanda iriiniin algilanan gekiciligini
arttrmaktadir (Brehm ve Brehm 2013). Bu dogrultuda algilanan kithik kisinin
Ozgirligiine bir tehdit veya kisisel Ozgiirligiin kayb1 anlamima gelebilmektedir ve
boylelikle mevcut olmayan iiriiniin ¢ekiciliginin artmasina ve o iirline ilgi duyulmasina
sebep olabilmektedir. Ek olarak, iiriiniin uzun siire erisilebilir olmadigi durumda
alternatif bir iriinii satin alma motivasyonunu arttirabilmektedir (Ditto ve Jemmott
1989; Markus ve Schwartz 2010; Worchel ve Brehm 1971).

2.1.3. Algilanan Kithgin Tiiketicilerin Uriin Algisina Etkisi

Moda firtinleri, 6zellikle de giyim firtinleri tiiketiciler i¢in bircok sebepten
dolay1 arzulanabilir olabilir. Tiiketiciler, giyim iriinlerinin ¢ekici tasarimlart ve uygun
fiyatlar1 cazip geldigi i¢in satin alma noktasinda motive olabilirler. Tiiketiciler, 6nceki
hafta/donem/ay vs. ki tasarimlardan farkli ve yeni oldugu icin giyim tirlinlerini satin
alma noktasinda motive olabilirler. Hizli moda markalari, tiiketicilere bu faydalarin

tamamini sunmaktadir.

Ornegin, H&M’in giyim iiriinleri Karl Lagerfeld, Stella McCartney, Jimmy
Choo, Madonna, ve Kylie Minogue gibi diinyaca inli tasarimcilar tarafindan
tasarlanmasindan dolay: tiiketicilere gekici goriinmektedir (Jin ve dig., 2012). Yapilan
bir ¢alisma, Zara markasinin yeni triinlerini, yilda 20 dénemde tiiketicilere sunan bir
marka oldugunu belirtmektedir (Barnes ve Lea-Greenwood, 2006). Farkli ve yeni
tasarimlara ek olarak, diisiik fiyatlar ile birlikte {iriin arzulanabilirligini arttiran bu
stratejiler, tiiketicilerin hizli moda markalarina karsi olumlu bir tavir takinmasina katki
saglamaktadir. Hizli moda markalar1 iiriin ¢ekiciligini arttirmasinin yani sira daha

diistik kar riski olanagi da sundugu i¢in kitlik stratejisini uygulamaktadirlar.

34



Literatiirde, genel olarak, kithk etkisi driinlerin ¢ekiciligini  ve
arzulanabilirligini arttirdigr belirtilmektedir (Szybillo, 1975; Lynn 1989; Lynn, 1991;
Brock ve Brannon, 1992; Byun ve Sternquist, 2008; 2011; Mittone ve Savadori, 2009).
Uriin teorisi iizerine yapilan bir ¢alismaya gore; ticari bir {iriiniin mevcut olmayisina
iliskin kosullar, tiiketiciler arasinda o iiriiniin arzulanabilirligini arttirmaktadir (Brock
ve Brannon, 1992). Gierl ve dig. (2008) yaptiklar1 ¢alismada; kitlik algisinin tiriinlerin
arzulanabilirligini arttirdigin1  belirtmektedirler. Benzer sekilde yapilan bir bagka
caligma, kitlik etkisinin {riinlerin arzulanabilirligini arttirdigini ve tiiketicilerin
benzersizligi tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir (Wu ve dig.,
2012). Calismaya gore tiiketiciler kit tirtinleri daha arzulanabilir olarak algilamakta ve
kithik algist icerisinde sunulan irilinlerin kisisel benzersizliklerine katki sagladigini
disiinmektedirler. Konu moda ve giyim sektorii oldugunda yapilan ¢alismalar
tilketicilerin  kitlik stratejisi igerisinde sunulan driinleri daha ¢ekici ve daha
arzulanabilir buldugunu gostermektedir fakat bu alanda yapilan ¢aligmalar ¢ok kisith
kalmistir. Szybillo (1975) calismasinda kitlik algist igerisinde sunulan moda
tirtinlerinin tiiketiciler tarafindan daha ¢ekici ve arzulanabilir oldugunu belirtmektedir.
Buradan hareketle kithk algisi igerisinde sunulan moda iriinlerinin tiiketiciler

tarafindan daha arzulanabilir bulundugu degerlendirilebilir.

Konu, sosyal agidan fayda elde etmeye, sosyal ihtiyaglar1 tatmin etmeye
geldiginde kit triinler burada devreye girerek, tiikketicilerin sosyal ihtiyaglarini tatmin
etmelerine olanak saglamaktadir. Yapilan bir ¢alisma, tiiketicilerin, sosyal gruplar
icerisinde daha iist bir statii elde etmeyi amagladiklarindan dolayr kit iirlinleri elde
etmek isteyeceklerini belirtmektedir (Lynn, 1992a). Bu perspektiften bakildiginda
bireyler kit bir {iriinii satin aldiklarinda sosyal hiyerarsi igerisindeki 6zel konumlarini
belirtme imkanini saglayacaklardir. Cilinkii klasik tarzda giyinenlere (siyah, beyaz t-
shirt vb.) kiyasla, moda iiriinlerini tercih eden tiiketiciler kendi kimliklerini (sosyal

statii, sosyal grup tiyeligi vb.) yansitmaktadirlar (Solomon ve Rabolt, 2009).

Giyim  iriinleri, sosyal ihtiyaglar1  karsilamanin  bir  fonksiyonu
sayilabilmektedir. Giyim gibi sembolik ya da gosterisci tiiketim iiriinleri baglaminda
tiiketiciler diger insanlarin iiriine nasil tepki vereceklerini diisiinerek olarak satin alma
kararlar1 vermektedirler. Cengiz (2017) calismasinda, popiilarite ihtiyact hisseden
bireylerin modaya iliskin plansiz satin alma davranisina daha fazla egilimli oldugunu

belirtmektedir. Calismada belirtildigi iizere insan dogas1 geregi baskalar lizerinde iyi
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bir izlenim birakmayi arzulamakta ve moda giyim triinlerini bunun 6nemli bir yolu
olarak gormektedir. Dolayisiyla, giyim triinlerinin, tiiketicilerin sosyal ihtiyaglarini

karsilayan bir unsur oldugu sdylenebilir.

Kit triinler ile iliskilendirilebilecek bir diger sosyal ihtiyag, benzersiz olma
ihtiyacidir (Tian, Bearden ve Hunter, 2001; Snyder, 1992). Diger tiiketicilerden farkli
ve benzersiz goriinmek isteyen tiiketiciler, kit tirlinleri Satin alma egiliminde olabilirler.
Buna iligkin olarak; Gierl ve Huettl (2010) yaptiklari ¢alismada; kit {irlinlere sahip olan
tiikketicilerin bu triinleri daha degerli gordiiklerini ve kit iiriine sahip olduklar1 i¢in
baskalar tarafindan kiskanildiklarina inandiklarimi belirtmektedirler. Netice itibari ile
kit iirline sahip olmak, tiiketiciler i¢in bir basar1 gostergesi olarak algilanmaktadir
(Aggarwal ve dig., 2011). Bu goriise ek olarak yapilan bir bagka calisma tiiketicilerin
kendilerini farklilastirmak ve benzersiz olma ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla kit
tirtinlere sahip olmayi arzuladiklarimi belirtmektedir. Fakat ¢alismaya gore bu kitlik
durumu asir1 talepten kaynaklanan ziyade markalar tarafindan kasithi olarak, kitlik
algis1 igerisinde sinirh sekilde sunulan iiriinler oldugunda daha fazla etkili olmaktadir.
Snyder, (1992) ise ¢alismasinda; benzersiz olma ihtiyacina sahip olan bireylerin kit
tiriinleri daha fazla arzuladigini, bu sayede de baskalarindan ayrilarak benzersiz olma
ihtiyaglarin1 tatmin ettiklerini belirtmektedir. Buradan hareketle, benzersiz olma
ithtiyacina sahip bireylerin bir¢ok insanin sahip oldugu {irlinleri satin almak
istemediklerinden dolayr kit iriinleri satin alma egilimlerinin daha fazla oldugu

sOylenebilir.

Bireyler tiriinleri sosyal ihtiyaglarini tatmin etmek ve zenginlik, sosyal statii ve
glic gibi unsurlar araciligiyla bagkalarini etkilemek amaciyla satin aldiklarinda, bu
davranig, gosterisgi tilketim olarak adlandirilmaktadir (Gierl ve Huettl, 2010). Giyim
gibi sembolik {irtinler genellikle gosterisci tiiketim baglaminda degerlendirilmektedir
(Belk 1988). Giyim markalari, toplum tarafindan kabul goérmiis kisileri, satisa
sunduklar1 yeni Triinleri kullanmalar1 konusunda tesvik ederek markanin sosyal
statiistinii  arttirmayr ve bu {rlinleri satin alanlara benzersizlik kazandirmayi
arzulamaktadirlar (Goldsmit ve Clark, 2008). Tiiketiciler, ozellikle moda giyim
trlinlerini sadece fonksiyonel faydalarindan dolayr satin almamaktadirlar. Bu
baglamda O'cass ve McEwen (2004)’in de belirttigi tizere; moda giyim {irlinleri
kisilerin sosyal statiilerine katki saglamakta ve gosteris¢i tiikketim baglaminda

tiketilmektedir.
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3. UCUNCU BOLUM
3.1. PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISI

Plansiz, ani sekilde tepki verme insan dogasinin temel bir 6zelligidir. Plansiz
kararlar, bireylerin giinliik yasamlarinda aldiklar1 kararlarin belirli bir kismini
olusturmaktadir. Plansiz satin alma davranisi da bireylerin giindelik yasamlarinda anlik
olarak verdikleri kararlari temsil etmektedir. Bu davranisin giderek yayginlasmasi,
aragtirmacilarin konuya olan duyarliliklarini arttirmaktadir (Stern, 1962; Rook, 1987;
Vohs ve dig., 2007).

Plansiz satin alma davranisi, gliniimiiz modern toplumunda en 6nemli tiiketici
davraniglarindan biridir ve tiiketicilerin giinliik yasamlarinda sik sik plansiz satin alma
davranigina bagvurmalar1 arastirmacilarin dikkatini ¢ekmektedir (Phau, I., ve Lo, C. C.
(2004; Park ve dig., 2006; Pentecost ve Andrews, 2010; Hausman, 2000). Tiiketicilerin
magaza igerisindeki satin alimlarmin  6nemli bir kismi plansiz  sekilde
gerceklesmektedir (Hausman, 2000). Tiiketicilerin plansiz satin alma davranigina olan
bu egilimlerini degerlendirmek isteyen hizli moda perakendecileri, magaza igerisinde;
indirimler, promosyonlar ve kitlik algis1 gibi stratejileri kullanarak tiiketicileri plansiz
satin alma davranisina tesvik etmektedirler (Byun ve Sternquist, 2008; Liaove dig.,
2009). Tim bu etmenler goz Oniine alindiginda, her ne kadar rasyonel sekilde
diizenlenen satin alma karar siirecinin varligi s6z konusu olsa da plansiz satin alma
davraniginin ¢ok onemli bir tiiketici davranisi oldugu ve dikkatle incelenmesi gerektigi

sOylenebilir.
3.1.1. Plansiz Satin Alma Davranisinin Tanimlanmasi

Plansiz satin alma davranisina iliskin evrensel sekilde kabul edilen bir tanim
bulunmamaktadir ve konuya iliskin literatiirde cesitli tanimlar mevcuttur. Kronolojik
sekilde ilerlendiginde plansiz satin alma davramisi; Clover (1950) tarafindan,
“tliketicinin magazaya girmeden 6nce herhangi bir plan yapmaksizin magaza icerisinde
satin alma davranisini gergeklestirmesi” olarak tanimlanmaktadir. Stern (1962), plansiz
satin alma davranigin1 dort farkli kategoriye ayirmakta ve dogal plansiz satin alma
davranigini, “tamamen plansiz sekilde gerceklestirilen satin alma davranisi” olarak
tanimlamaktadir. Daha sonraki yillarda konuyu dikkatle inceleyen Rook (1987; 1995;

Gardner ve Rook,1988), plansiz satin alma davranigini, “tiiketicinin gii¢lii ve siirekli
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olarak bir sey satin alma istegiyle aniden bir {riinii satin almasi” olarak
tanimlamaktadir (Rook, 1987:191). Piron (1991), c¢alismasinda plansiz satin alma
davranigini “hedonik duygularla veya bir uyarictya maruz kalarak gerceklestirilen
plansiz satin alma” olarak tanimlamaktadir. Yapilan bir bagka calisma plansiz satin
alma davranisini, “hizli karar verme ve tiriine hemen sahip olma hissiyatiyla meydana
gelen plansiz satin alma” olarak tanimlamaktadir (Kacen ve Lee (2002). Tim bu
tanimlar ¢ercevesinde plansiz satin alma davranisi tiiketicinin bir iirlinii satin almaya
yonelik ani, israrli ve yogun bir istek duyarak gerceklestirdigi satin alma davranisi

olarak tanimlanabilmektedir.
3.1.2. Plansiz Satin Alma Davranis Tiirleri

Plansiz satin alma davranisi; ekonomik kosullar, kisilik, zaman, mekan ya da kiiltiirel
faktorler gibi cesitli unsurlardan etkilenebilmektedir. Stern (1962) calismasinda,
plansiz satin alma davranisini daha iyi anlayabilmek icin 4 farkli plansiz satin alma

tiirlinii s0yle agiklamaktadir:

3.1.2.1.  Dogal Plansiz Satin Alma Davranisi

En kolay fark edilebilen, plansiz satin alma davranis tiirii, dogal plansiz satin
alma davranisidir. Bu rasyonel satin alma davranisini bozan, tamamen plansiz

bir sekilde yapilan, plansiz satin alma davranisidir (Stern 1962).

3.1.2.2.  Hatwrlatict Plansiz Satin Alma Davranist

Hatirlatict plansiz satin alma davranisi; bir tliketicinin bir {irlinii gordiigiinde
satin alma kararin1 vermeden 6nce onunla ilgili daha 6nce duydugu reklamlari
hatirlamasi veya o iiriiniin kendinde olmadigini hatirlamasi {izerine iiriinii satin
alma davranis1 gostermesidir. Buradaki onemli faktor, goriilen iriin ile ilgili
olarak daha oOnce edinilen bir tecriibe veya bilgidir, bu tecrilbe veya bilgi

plansiz satin alma davranisini meydana getirmektedir (Stern 1962).

3.1.2.3.  Onermeli Plansiz Satin Alma Davranist

Tiiketici, bir {rlini ilk defa goriip, ona iliskin bir ihtiyact zihninde
canlandirdiinda, eger iiriine iligkin daha oOnce edindigi bilgi veya tecriibe

yoksa, onermeli plansiz satin alma davranisi gergeklesmektedir (Stern 1962).
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3.1.2.4.  Planlanmig Plansiz Satin Alma Davranisi

“Planlanmis plansiz satin alma davranisi” kelimesi ilk bakista biraz tuhaf
goriinebilir. Tiiketici, aklindaki belirli iirtinleri satin almak i¢in magazaya
girdiginde {icret indirimleri, indirim kuponlar1 ya da begendigi hos bir iiriinii
fark etmesi gibi nedenlerden dolayr farkli bir iriinii satin alma niyeti
gosterdiginde, planlanmig plansiz satin  alma davranis1 gergeklesmis
olmaktadir. Karmagik gibi goriinebilir fakat planlanmis plansiz satin alma
davraniginda, tiiketicinin satin aldig tirtine iliskin herhangi bir aligveris listesi
veya aklinda bu iriinii alacagma iligkin bir fikir yoktur. Tamamen anlik bir
sekilde ger¢ceklesmektedir (Stern 1962).

Stern (1962)’nin bu siniflamasi, daha sonraki arastirmaci ve ¢alismalar i¢in 6nemli bir

kaynaktir (Beatty ve Ferrell 1998, Rook 1987; Hausman, 2000; Verplanken ve

Herabadi, 2001).

3.1.3. Plansiz Satin Alma Davranisim Etkileyen Faktorler

Genel olarak, plansiz satin alma davranisinin satin almanin kolaylastirilmasi ile
ilgili oldugu sdylenebilmektedir. Bir {irlinlin satin alimi; para, zaman, fiziksel ¢aba ve
son olarak zihinsel ¢aba gibi bir¢ok kaynagin harcanmasini kapsamaktadir (Stern,
1962). Satin alma eylemi gorece bu kaynaklarin daha fazla harcanmasin
gerektirdiginde daha dikkatli ve 6zenli bir plan yapilabilmektedir. Fakat para, zaman,
fiziksel ve zihinsel caba gereksiniminin daha az oldugu durumlarda satin alma olasilig1

bir o kadar fazla olacagi i¢in plansiz satin alma davranisi gerceklesmis olacaktir.

Plansiz satin alma davranisi, her gecen giin artarak devam ettigi i¢in, kitlesel
tiretim teknikleri ve plansiz satin alma davranisi arasinda bir iliskinin olabilecegi
ortaya atilmistir (Stern, 1962). Bu iddiaya gore; kitlesel satiglar plansiz satin alimlar
i¢in uygun bir ortam olustururken, plansiz satin alma, bazi kitlesel {iretim tekniklerinin
gelismesine katki saglamaktadir. Ornegin, magazalardaki iiriin gesitliliginin inanilmaz
derecede fazla olmas tiiketicilerin satin almay1 planladiklari Girtinlerin yani sira plansiz
sekilde satin alimlar yapmasma da olanak tanimaktadir. Bu durum, tiiketicilerin,
magazadan igeri girerken satin almay1 diistinmedikleri iiriinleri plansiz bir sekilde satin

alarak magazadan ¢ikmalarina neden olmaktadir.
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Plansiz satin alma davranmiginin tiiketim ve satin alma baglaminda biiyiik bir
oneme sahip oldugu yadsinamaz bir gergektir. Ik olarak Stern (1962)’nin yaptif
calismada bahsettigi ve daha sonra bir¢ok ¢alisma tarafindan da belirtilen, tiiketicilerin
plansiz satin alma davranisin1 gergeklestirmelerine neden olan faktorler su sekilde
siralanmaktadir; disiik fiyat, kitlesel dagitim, self-servis, kitlesel reklamlar, iiriine
duyulan marjinal ihtiyag, kisa iirtin 6mrt, kii¢lik iirtin boyutlari, depolama kolaylig1 ve

one ¢ikan magaza goriiniimleri.
3.1.3.1.  Diisiik Fiyat

Stern (1962)’nin belirttigi tizere; fiyat, tiikketicileri plansiz satin almaya iki
sekilde motive etmektedir. Bunlardan birincisi, fiyat indirimleri ya da satis
promosyonlaridir. Bu durum tiiketicileri, planli-plansiz satin alima tesvik etmektedir.
Ornegin, tiiketicinin aligveris listesinde bir iiriinden iki adet almaca@ yazmaktadir.
Tiiketici tirtin boliimiine geldiginde, “bu iriinden iki adet alana, {igiincii iiriin %50
indirimlidir” yazisim1 gordiigiinde aligveris listesinde olmamasina ragmen iciincii
iiriinii de satin almay1 diisiinmektedir. Eger iigiincii iiriinli de satin alirsa 6zel bir fiyat
indirimi kazanacaktir ve satin almay1 gergeklestirdiginde planli plansiz satin alma

davranigini gerceklestirmis olacaktir.

Fiyatin, plansiz satin alma olgusunu etkiledigi ikinci yol ise “Her sey 1 TL”
olgusudur. Bu tiir fiyat belirtileri olmasina ragmen tiiketiciler genellikle 1 TL’yi asan
faturalar ile aligverislerini sonlandirmaktadirlar. Cilinkli aligveris esnasinda farkli
triinleri gormektedirler ve bu {irlinlerin fiyati genel itibari ile 1 TL’den fazladir.
Dolayisiyla firmalar, daha yiiksek fiyatlarin tiiketicilerin plansiz satin alimlarmin
oniindeki bir engel oldugunu diisiindiikleri i¢in (Thaler, 1985) daha diisiik fiyatlar ile
tiikketicileri magazalarima ¢ekmeyi ve tliketicilerin magaza icerisinde plansiz satin

alimlar gergeklestirmesini arzulamaktadirlar.
3.1.3.2.  Kitlesel Dagitim

Kitlesel dagitim sayesinde, tiiketiciler iiriinleri cok daha kolay satin alabilsinler
diye triinler miimkiin oldugunca fazla yerde satisa sunulmaktadir. Buna 6rnek olarak
giyim driinleri (t-shirt, pantolon, aksesuar (saat, bileklik vs.)) verilebilmektedir. Bu
tirtinler hem markalarin kendi magazalarinda hem aligveris merkezlerinde hem de halk

pazarlarinda satisa sunulabilmektedir. Bu sebeple, bu tiir iiriinlere, tiiketiciler ¢ok fazla
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yerde ulasabildikleri i¢in, bu {iriinleri satin alma olasiliklar1 da bir o kadar fazla
olmaktadir. Tiiketiciler bu tiir iiriinler i¢in 6zel olarak alisverise ¢ikmamaktadirlar.
Dolayisiyla, tiiketicilerin aligveris yapma imkanmin bulundugu her yerde bu tiir
tirtinler mevcut olursa tiiketicilerin plansiz olarak satin alma ihtimalleri de o oranda

artmaktadir (Stern, 1962).
3.1.3.3.  Self-Servis

Self-servis sunulan hizmetler tezgahtan satis hizmetlerine gore tiiketicileri
plansiz satin almaya yonlendirme ihtimali daha fazla olan satis hizmetidir; ¢ilinkii
tiketiciler aligveris siiresince iriinlere istedikleri kadar goz gezdirebilir, dokunabilir,
deneyebilir ve iiriin bilgilerini okuyabilirler (Stern, 1962). Ornegin, bir telefon
magazasinda telefonlar, telefon kiliflari, kulakliklar, sarj cihazlar1 vs. {riinlerin
tezgahin arkasinda oldugunu diisiindiiglinlizde, tiiketicilerin bir iirlinii incelemesi,
gormesi, dokunmasi vs. i¢in beklemesi gerektigi soylenebilir. Ciinkii tiim driinleri
Ozgiirce inceleyemeyecek, satis gorevlisinin tek tek liriinleri gostermesiyle iriinleri
inceleme firsati bulacaktir. Bununla birlikte, iceride baska miisteriler varsa ve bu
miisterilerin tiiketicinin aligverisinin bitmesini bekledigi diistiniildiigiinde, bu durum
tiikketiciye iriinleri incelerken ekstra baski unsuru olabilecektir. Fakat bu iirlinler
magaza raflarinda olursa tiiketiciler bu tirlinleri istedikleri gibi inceleyebilirler, tirlinleri
birbirleri ile kiyaslayabilirler, satin alma noktasinda, satis gorevlisine iriine iliskin
akillarina takilan sorulart sorabilir veyahut direkt satin alma islemini

gerceklestirebilirler.
3.1.3.4. Kitlesel Reklamlar

Kitlesel reklamlar, tiiketicilerde bir tirliniin fark edilme ve plansiz sekilde satin
alma sansini arttiran iirlin veya marka hakkinda bilgi olusturdugu i¢in plansiz satin
alimlara daha fazla neden olabilmektedir (Kotler, 1991). Ornegin; tiiketici bir aligveris
merkezi igerisinde gezinirken aslina satin alma niyetinin bulunmadigl {iriini
reklamlarda gordiigli ve kisiye farkli bir hava kattigi, enerjik hissettirdigi vs. gibi
reklam unsurlar1 aklinda yer ettigi i¢cin o an 0 iriinii plansiz bir sekilde satin
alabilmektedir. Bu durum, plansiz satin alma davranisi kalib1 igerisinde sayilabilir.
Ciinki tiiketici, aligveris merkezine gelirken o iiriinii satin alma gibi bir niyeti yoktur
fakat iirinli gordiiglinde daha once izledigi reklamlar1 hatirlar ve o reklamlarin

kendisinde olusturdugu algi neticesinde satin alma kararlari alabilirler. Plansiz satin
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alma davranisi {iriine iliskin marjinal fayda iizerinde durdugu i¢in, tiiketici Uriiniin ne
oldugunu ne i¢in ve nasil kullanildigin1 anlamalidir; kitlesel reklamlar tiiketiciye {iriin

hakkinda bilgi sagladig1 i¢in dogrudan bu amaca hizmet etmektedir (Stern, 1962).
3.1.3.5.  Uriine Duyulan Marjinal Ihtiya¢

Tiiketicinin bir {rline olan ihtiyacinin derecesi plansiz satin alim yapip
yapmamasi iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir (Stern, 1962). Ornegin ekmek, siit,
peynir, zeytin, sampuan vs. yiikksek marjinal ihtiyaca sahip iriinlerdir. Eger bir aile
sabah kahvaltilarinda 1 litre siit i¢iyorsa bu aile i¢in siit, marjinal ihtiyaci fazla olan bir
tiriindiir. Yiiksek marjinal ihtiyaca sahip boyle trilinler; aligverise ¢ikilirken aligveris
listesine eklenir ve muhakkak satin alinir. Buna karsin, marjinal ihtiyacin diisiik
oldugu iirlinler ¢ok fazla gerekli olmayan iriinlerdir ve genellikle baska iiriinler satin
alinirken bu tiir Urtinler satin alinirlar. Diisiik marjinal ihtiyaca sahip olan iriinler bir
aligveris listesinde genellikle yer almaz. Bu iiriinlere olan ihtiya¢ azdir ve bu liriinler
genel olarak plansiz sekilde satin alinmaktadirlar (Stern, 1962). Ornegin cikolata,
sekerleme, dergi vs. gibi triinler genel olarak aligveris listesinde yer almazlar fakat
tiikketiciler o iirlinleri gordiiklerinde plansiz sekilde satin alabilmektedirler. Sonug
olarak plansiz satin alma davranisi, diisiik marjinal ihtiyaca sahip tiriinlerde daha fazla

goriilmektedir.
3.1.3.6. Kisa Uriin Omrii

Dayaniksiz ya da tiiketicilerin ¢ok cabuk tiikettigi iirlinler, kisa {iriin satin alma
dongiisiine sahip olan iriinlerdir (Stern, 1962). Satin alma siklig1 yiliksek olan bu
uriinler i¢in tliketiciler genel olarak plan yapma ihtiyac1 hissetmeyebilirler. Onun
yerine, bu lriinler ile magaza igerisinde karsilastiklarinda bu tirtinleri plansiz sekilde
satin almaktadirlar (Stern, 1962). Ornegin; bir tiiketici haftada 2 litre meyve suyu
iciyorsa, bunun i¢in herhangi bir aligveris listesi hazirlamayabilir. Onun yerine markete
gittiginde siit, yogurt, yumurta gibi dolapta olan iiriinleri satin alirken meyve suyunu
da aligveris sepetine atarak plansiz satin alma islemini gergeklestirebilir. Perakende
sektorii baglaminda degerlendirildiginde ise hizli moda markalar tiriinlerini kisa {iriin
Omriine sahip olarak iiretmektedirler (Siegle, 2011; Byun ve Sternquist, 2008: 135;
Caro ve Gallien, 2007). Bu sebeple tiiketiciler aldiklari iirlinlerin kisa {iriin dmriine
sahip oldugunun farkinda oldugu i¢in daha sik satin alma islemleri

gerceklestirebilirler. Nihayetinde belirli periyotlarla magazalar ziyaret etmekte ve yeni
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trlinlere g6z atmaktadirlar. Magazaya giderken herhangi bir aligveris listesi
yapmamalarina ragmen, magaza igerisinde ¢esitli trtinleri gordiiklerinde satin alma
islemini gerceklestirebilmektedirler. Dolayisiyla, hizli moda perakende sektoriinde
triinler kisa {irliin Omriine sahip oldugu icin plansiz satin alma islemini

gercgeklestirmeye daha yatkin olabilirler
3.1.3.7.  Kiiciik Uriin Boyutlari

Biiytlik ya da agir {irtinler i¢in {iriinii satin alip kullanilacak alana getirene kadar
harcanan ¢aba iirlinden beklenen faydaya agir bastig1 anda, tiiketicileri plansiz satin
almadan vazgegirmektedir (Stern, 1962). Ornegin, fotokopi kagidi, kalem vs. satin
almak icin ofis {riinleri satan bir magazaya giren tiiketici yeni bir ofis koltugunu fark
eder. Kullanmis oldugu koltuk daha eski ve daha rahatsiz edici oldugu i¢in yeni bir
ofis koltugu satin almak istemektedir. Anlik olarak olusan bu satin alma diirtiisii
sandalyeyi kullanilacak alana goétiirmek icin harcanacak efor géz Oniine alindiginda,
sandalye biiylik ve tasinmasi daha zor oldugu i¢in iptal edilebilmektedir. Dolayisiyla,
iriin agir ve biiyiik oldugu i¢in plansiz satin alma davranisi iptal edilmekte veya
ertelenmektedir. Bu sebepten dolayr daha kolay tasinabilen kiiclik ve hafif {iriinler

plansiz sekilde daha fazla satin alinabilmektedir.
3.1.3.8.  Depolama Kolaylig

Depolama kolayligy, iirliniin biiyiik ve agir olmasinin plansiz satin almaya olan
etkisi ile benzerlik gostermektedir. Uriiniin depolanmast, iiriiniin kullanimindan dogan
faydadan daha baskin  oldugunda, plansiz satin alma davranisindan
vazgegcilebilmektedir. Ornegin, tiiketici dondurulmus iiriinlerin satisa sunuldugunu fark
ettiginde satin alma arzusu dogabilmektedir. Fakat dondurucusunda yeteri kadar alan
olmadiginda, bu iriinii satin alamayacaktir. Ciinkli {irlinii satin alsa dahi iiriinden
yeterli diizeyde faydalanamayacaktir. Bu sebepten dolayz, iiriinlerin depolanmasi kolay

oldugu olgiide plansiz satin almaya basvurulma orani da artacaktir (Stern, 1962).
3.1.3.9.  One Cikan Magaza Goriiniimleri

Magaza i¢i satiglarin en sik rastlanan zorluklarindan biri tiiketicilerin iiriin veya
promosyonlar1 otomatik olarak fark etmelerini saglamaktir. Ciinkii tiiketiciler, plansiz
satin alim dirlinlerini aramamaktadirlar, bu yiizden magaza goriiniimii belirgin ve

dikkat c¢ekici olmalidir ki tiiketiciler iirtinleri fark edebilsinler (Desmet ve Renaudin,
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1998). Uriinlerin 6n plana ¢ikartilmasi tiiketicilerin plansiz satin alma davranisini
arttirmak i¢in gereklidir (Stern, 1962). Ciinkii tiiketicileri goremedikleri, fark
edemedikleri tiriinleri satin alma noktasinda ikna etmek ¢ok zordur. Magaza igerisinde
tirtinlerin 6ne ¢ikarilmasi; uygun raf konumlari, 6zel promosyonlar, farkli paketleme

tiirleri gibi unsurlar1 igermektedir (Stern, 1962).

Ozet olarak, Stern (1962) perakende cevresinde gerceklesen plansiz satin alma
davranigini etkileyen faktorleri dokuz baglik altinda siralamaktadir. Bu faktorler;
tiikketicilerin plansiz satin alma davramiglarini tetiklemekte ve plansiz satin alma
davraniginin gergeklesme oranini arttirmaktadir. Bu faktorler; giyim sektorii ve
spesifik olarak hizli moda giyim sektorii baglaminda degerlendirildiginde, hizli moda
giyim sektorii, genel olarak, makul fiyatlar ile iiriinlerini piyasaya siirdiigii igin diisiik
fiyat stratejisinin uygulandigindan séz edilebilmektedir. Bununla birlikte; Kkitlesel
dagitim, kitlesel reklamlar, self servis, kisa iiriin dmrii, {iriiniin kolay depolanabilmesi
gibi unsurlar, hizli moda giyim sektorii igerisinde perakendecilerin uyguladigi
stratejiler arasinda gosterilebilmektedir (Jin ve dig., 2012; Hayes ve Jones 2006; Caro
ve Gallien, 2007). Bu noktada iirline duyulan marjinal ihtiya¢ hususu ayri olarak ele
alinabilmektedir. Bir iirline iligkin marjinal fayda, bireyin herhangi bir iiriinden
maksimum fayda elde etmesidir. Giyim iriinlerine iliskin olarak bu husus
degerlendirildiginde, hizli moda perakendecileri siirekli olarak yeni iiriinleri piyasaya
stirmektedirler. Dolayisiyla, bireyler siirekli olarak yeni tiriinler ile karsilasmaktadirlar.
Yeni iirinleri satin almak ve giymek bireylere popiilarite ihtiyaci (Cengiz, 2017) gibi
psikolojik ihtiyaglarmi tatmin etme, Yyani psikolojik olarak bir haz duygusu
yasatabilmektedir. Giinlimiizde bireylerin ihtiyaglar ile istekleri arasinda bir karmasa
bulunmakta, istekler ihtiya¢ gibi goriinmektedir. Dolayisiyla aslinda bireylerin
rasyonel manada ihtiyacinin olmadig: istekler bireye ihtiya¢ gibi goriinebilmekte ve
bireyler bu dogrultuda hareket edebilmektedirler. Bu bakimdan degerlendirildiginde
bireyler giyim iirlinlerinden alacaklar1 haz dogrultusunda bu iirlinleri marjinal ihtiyaci

yiiksek tirtinler olarak degerlendirebilirler.
3.14. Duygularin Plansiz Satin Alma Davramsi Uzerindeki Rolii

Plansiz satin alma davranisi, duygusal faktorlerden etkilenebilmektedir
(Verplanken ve Herabadi, 2001; Youn ve Faber, 2000). Ornegin, Rook ve Gardner
(1993) yaptiklari ¢alismada bazi anlik durumlarin (heyecan, haz, gii¢ vs.) plansiz satin

44



alma davranisinin arkasinda yatan nedenler oldugunu 6ne siirmektedirler. Genel olarak
bireylerin 6diil beklentisi, kendini rahatlatma, haz alma vs. gibi anlik olarak yasadig
gecici duygusal etkilesimlerin plansiz satin almanin arkasindaki neden oldugu
sOylenebilmektedir (Verplanken ve Herabadi, 2001). Dolayisiyla, bireylerin duygusal
etkilesimlere olan egilimleri, plansiz satin alma noktasinda kendilerini motive

edebilmektedir.

Plansiz satin alma davranisi, muhtemelen, daha ¢ok keyif ile ilgili bir unsurdur
(Verplanken ve Sato, 2011). Daha pozitif duygular icerisindeki tiiketiciler, karmagik
karar alma siireglerinden uzaklasarak daha kisa siirede kararlar almaktadirlar (Isen,
1984). Literatiirdeki onceki ¢aligmalardan hareketle, plansiz satin alma davraniginin,
pozitif duygular ile iliskili oldugu sdylenebilmektedir. Ornegin; Rook ve Gardner
(1993) bireyleri plansiz satin alma davranisina sevk eden motivasyonlar arasinda
pozitif ruh halinin en 6nemli etken oldugunu belirtmektedirler. Buna ek olarak, ayni
calismada, negatif duygularla kiyaslandiginda pozitif duygular igerisinde olan
tiketiciler, plansiz satin alma davranisina daha yatkin olabilmektedirler (Rook ve
Gardner; 1993). Beatty ve Ferrell (1998) benzer sekilde bireylerin pozitif ruh hallerinin
plansiz satin alma davramig1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedirler. Konu ile ilgili olarak bir diger calisma ise bireylerin pozitif ruh
hallerinin plansiz satin alma davranislar1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu
belirtmektedir (Park ve dig., 2006). Daha énce Donovan ve Rossiter (1982) yaptiklari
calismada plansiz satin alma davranisini gerceklestiren tiiketicilerin daha pozitif
duygular icerisinde oldugunu ve aligveris siirecinde daha fazla zaman harcadiklarini
belirtmektedirler. Dolayisiyla, bireylerin pozitif ruh hallerinin yansimasi olarak plansiz
satin alma davranis1 gosterilebilmektedir. Yani bireyler pozitif ruh hallerine sahip
olduklarinda plansiz satin alma davranisini gergeklestirmeye daha fazla egilim

gostermektedirler.

Duygusal motivasyonlar ile ilgili olarak 2009 yilinda Herabadi ve dig., konuya
iliskin yaptiklar1 ¢aligma plansiz satin alma davranisinin arkasindaki gizli giiclerden
birinin duygusal deneyimler oldugunu ortaya koymuslardir. Arastirmacilar katilimeilar
satin alma islemini gerceklestirdikten hemen sonra katilimcilarla birebir goriismeler
gerceklestirmislerdir. Yapilan bu goriismeler neticesinde plansiz satin  alma

davranigina yonlendiren duygusal durumlar belirtilmektedir. Calisma; tiiketicilerin
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heyecan, haz, satin alma diirtiisii, mutluluk gibi duygusal nedenlerinin yani sira,
benzersizlik, giizellik, moda gibi hedonistik niyetler ile plansiz satin alma davranigini
gerceklestirdiklerini belirtmektedir. Bununla birlikte faydaci diisiinceler ile aligveris
yapanlara kiyasla duygusal durumlar ve hedonistik niyetler ile aligveris yapanlarin
plansiz satin alma davranis oranlarmin daha yliksek oldugu belirtilmektedir. Bu
dogrultuda, pozitif duygularin ve hedonistik niyetlerin tiiketicileri plansiz satin alma

davranigina yonlendiren unsurlar oldugu sdylenebilmektedir.

Literatiire bakildiginda, plansiz satin alma davranisinin sadece pozitif duygular
ile ilgili olmadig1 goriilmektedir (Rook ve Gardner, 1993; Verplanken ve dig. 2005;
Silvera ve dig., 2008). Rook ve Gardner (1993)’in yaptiklari ¢alismaya katilan
bireylerin katilimcilarin negatif duygular neticesinde plansiz satin alma davranigini
gerceklestirebileceklerini belirtmektedirler. Yine bir bagka ¢alisma da plansiz satin
alma davranmisinin negatif duygusal durumlarin bir neticesi oldugunu belirtmektedirve
calismaya gore tiiketicilerin yasadiklar1 negatif duygular ve Ozgiliven eksiklikleri,
onlar1 plansiz satin alma davranigsina yonlendirmektedir (Verplanken ve dig., 2005).
Silvera ve dig., (2008) Kanada’da iniversite Ogrencileri iizerinde yaptiklari
aragtirmada tiiketicilerin plansiz satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri
incelemislerdir. Calisma sonuglarina gore kisisel 6zgliveni diisiik olan tiiketicilerin
plansiz satin alma davranisina egilimli oldugu belirtilmektedir. Sonuglardan anlasildigi
tizere tiiketiciler plansiz satin alma davraniglari, hem pozitif hem de negatif

duygulardan etkilenmektedir.
3.1.4.1.  Korku Duygusunun Plansiz Satin Alma Davramisi Uzerindeki Etkisi

Korku duygusu, pazarlama alaninda uzun siiredir (1970’lerden bu yana)
tartisilmakta olan bir unsurdur (Ray ve Wilkie, 1970; Stuteville, 1970; Spence ve
Moinpour, 1972). Stuteville, (1970) g¢alismasinda korku unsurunun basarili olma
sebeplerini ii¢ baglik altinda degerlendirmektedir. Bunlar: (1) Korkulan durum sponsor
markanin liriiniintin kullanilmasiyla sanki sihirli bir etki gibi ¢ok ¢abuk sekilde ortadan
kalkmaktadir. (2) Uriiniin kullanilmamasindan elde edilecek herhangi bir psikolojik
kazanim yoktur. Boyle durumlarda korku sevilen bir aligkanliga meydan
okumamaktadir. (3) Korkulan sey bireyin fiziksel durumundan ziyade sosyal imajina
zarar vermektedir. Bu ii¢ unsur korku duygusunun basarili bir sekilde uygulanmasini

saglamaktadir.
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Korku unsurunun, bazi iiriin kategorilerinde daha iyi isleyecegi belirtilmektedir
ve deodorantlar, bakim iiriinleri, hijyen iirlinleri gibi kisisel iiriin kategorilerinde
ozellikle korku duygusunun ¢ok daha etkin kullanildigint belirtmek miimkiindiir
(Stuteville, 1970). Bu iiriin kategorilerinde, genel olarak, kisinin sosyal cevresi
igerisinde disar1 itilmemesi i¢in bu iiriinleri kullanmasi yoniinde agir telkin vardir.
Ornegin deodorant reklamlarina bakildiginda, kétii ter kokusunun &niine gegmek icin
deodorantlarin kullanilmasinin telkin edilmesi bireylerin kotii kokma korkularini
tetikleyebilmektedir. Yine ayni sekilde, dis macunu reklamlarinda tiiketicilere aktarilan
dislerin ¢iiriimesi, agrimast vs. gibi mesajlar tiiketicilerin korku duygusu
hissetmelerine neden olabilmektedir. Konu ile ilgili o6rnekleri Firat (2013)’in

calismasinda oldugu gibi ¢ogaltmak miimkiindiir.

Plansiz satin alma davranist hissedilen yogun duygusal durumlarin bir
neticesidir (Holbrook ve Hirschman 1982). Bu baglamda degerlendirildiginde bir
onceki bolimde tartisilan duygularin plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkisinden
hareketle korku ve endise gibi duygularin plansiz satin alma davranisi tizerindeki
etkisine deginilebilir. Tiiketicilerin yasadiklar1 korku ve endise gibi olumsuz duygular,
plansiz satin alma ile ilgilidir, satin alma kararlar1 iizerinde etkilidir (Bandyopadhyay,
2016). Hatta bazi durumlarda korku duygusu diger olumlu duygulara kiyasla,
tiikketicilerin satin alma davranislarim daha fazla etkileyebilir. Ornegin; bu konuya
iliskin olarak yapilan bir caligma tiiketicilerin algiladiklar1 korkunun, algiladiklar
olumlu duygulardan daha etkili oldugunu ve satin alma kararlar1 iizerinde daha etkili
oldugunu belirtmektedir (Firat, 2013). Calismada katilimcilara deterjan firmasi
tarafindan hazirlanan, bir1 kiigiik cocugun evdeki halinin iizerindeki tozlardan
hastalandigin1 gosteren digeri de deterajanin yaydigr kokuyu icgine ¢eken kadinin
oldugu iki farkli reklam izletilmistir. Sonuglara gore tiiketiciler korku icerikli mesajlar
veren ilk reklamdan ¢ok daha fazla etkilenmislerdir. Nedeni soruldugunda ise
katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugu ¢ocuklarinin giin igerisinde siirekli halinin iizerinde
oynadigim1 ve dolayisiyla ¢ocuklarin ¢ok sik hastalanmasina neden oldugunu ifade
etmiglerdir. Goriildigi iizere korku temelli mesajlar, tiiketicileri ¢ok daha fazla

etkileyebilmektedir.

Buradan hareketle perakende sektoriinde korku ve endise gibi duygularin nasil

islendigine bakacak olursak karsimizda kitlik unsurunu gérmemiz miimkiindiir.
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Perakende firmalar tiiketicileri arzuladiklari tiriine ulasmalar1 yoniinde tesvik etmek
ve satin almlarn hizlandirmak amaciyla o {riinii satin alamama korkusu
verebilmektedir. Ozellikle hizli moda markalari tarafindan uygulanan kit {iriin arzi,
siirl silire i¢in gecerli fiyat indirimli satis promosyonlar1 gibi faktorler tiiketicilerin
korku ve endise duygular iizerinde etkili olmaktadir (Byun ve Sternquist, 2008;
Rahhal, 2017). Ornegin tiiketicilerin sinirli sayida iiretilen bir iiriinii satin alamama
veya sinirli bir siire i¢in gegerli olan indirimi elde edememe noktasinda yasadiklar
korkunun ve endisenin satin alma kararlari {izerinde etkili oldugu sdylenebilmektedir.
Ciinkii tliketicilerin satin alma noktasinda yasadiklart olumsuz duygular satin alma
niyetleri tizerinde, 6zellikle de plansiz satin alma niyetleri {izerinde 6nemli bir etkiye

sahiptir (Tendai ve Crispen, 2009).

Watson ve dig., (1988) yaptiklar1 ¢aligmada tiiketicilerin yasadiklar1 stres,
kaygi, korku gibi duygularin, plansiz satin alma davranisi tizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu belirtmektedir. Yapilan bir bagka ¢alisma yetiskinlerin akranlar1 tarafindan
olumsuz degerlendirilme korkularinin plansiz satin alma davranisina neden oldugunu
belirtmektedir (Lin ve Chen, 2012). Calismaya gore akranlari tarafindan olumsuz
degerlendirilmekten kacinmak isteyen, sosyal endise tasiyan bireylerin plansiz satin
alma davranigina olan egilimleri daha fazladir. Lee ve dig., (2008) ise tiiketicilerin
satin alma kararlarinin arkasinda ¢ok genis bir duygu yelpazenin oldugunu (korku,
sevgi, kaygi, nefret, eglence, sinir, iizlintii vs.) ve duygularin tiiketicilerin plansiz satin
alma davranislari lizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Bu sonuca
gore; tiiketicilerin hissettikleri korku ve endise gibi duygularin plansiz satin alma
davraniglari tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olduklar1 sdylenebilmektedir. Tendai ve
Crispen (2009) yaptiklart ¢alismada tiiketicilerin yasadiklart olumsuz duygularin
plansiz satin alma niyeti {lizerinde etkili oldugunu belirtmektedirler. Calismaya gore
tilketiciler eger endise, korku gibi negatif duygular ile magazaya girerlerse, duygulari
ile hareket edecekleri i¢in planladiklarindan daha fazla harcama yapabileceklerdir. Bu
durumda; plansiz satin alma davraniginin, biiyiikk olasilikla bilingsiz bir satin alma
davranigi oldugu ve bu satin alma davraniginin arkasinda, duygularin biiyiik bir etken

oldugu soylenebilmektedir.
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3.15. Plansiz Satin Alma Davrams: ile Tlgili Literatiirdeki Calismalarin
Kronolojik Olarak Siralanmasi

Tablo 2. Plansiz Satin Alma Davrams: ile Ilgili Literatiirdeki Calismalarin

Kronolojik Siralamasi

Yazar

Tarih

Calismanin Literatiire Katkisi

Clover

1950

Plansiz satin alma olgusunu inceleyen ve bazi {iriin
kategorilerinin plansiz satin alma davranigina daha

uygun oldugunu belirten ilk calisma.

Stern

1962

Planli, plansiz, hatirlatict ve Onermeli olarak
siniflandirarak, plansiz satin  alma davranisini
tanimlamakta ve bazi firiinler ile ilgili faktorlerin
plansiz satin alma davranisina yonlendirdigini

belirtmektedir.

Kollat ve Willett

1967

Tiiketicilerin karakteristik ve demografik
ozelliklerinin plansiz satin alimlarim etkiledigini

belirtmektedir.

Weinberg ve
Gottwald

1982

Plansiz satin alma davranisim  gergeklestiren
tiiketicilerin; planli satin alimlar yapan tiiketiciler ile
eglence, cosku, seving ve haz bakimindan
kiyaslandiginda daha yiiksek skorlara sahip oldugunu
belirtmektedir.

Rook

1987

Plansiz satin alma davranisini; materyalizm, heyecan
arayis1 gibi unsurlarla iligkili olan bir yasam tarzi

olarak belirtmektedir.

Abratt ve Goodey

1990

Magaza igerisindeki uyaricilarin plansiz satin alma

davranigini arttirdigini belirtmektedir.
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Han, Morgan,
Kotsiopulos ve

Kang-Park

1991

Moda ile ilgili plansiz satin alma davranisini, yeni
moda riinlerini satin alma davranis1 olarak

tanimlamaktadir.

Piron

1991

Plansiz satin alma davranisint 4 olgu {izerine

temellendirmektedir. Plansiz satin alma davranislari;

e Plansizdir.

e Anlik olarak karar verilir.

¢ Bir uyariciya iliskin tepki neticesinde olugur.

e Bilissel reaksiyon, duygusal reaksiyon ya da

her ikisini icermektedir.

Rook ve Gardner

1993

Plansiz satin alma davranisini; daha hizli karar alma
ve acilen satin alma lehine 6znel yargilar neticesinde
olusan planlanmamis satin alma davranis1 olarak

tanimlamaktadir.

Rook ve Fisher

1995

Plansiz satin alma davranisinin kisisel bir 6zellik
oldugunu belirtmekte ve plansiz satin alma
davranisini, tiiketicinin anlik ve ani bir sekilde satin

alma dirtiusu hissetmesi olarak tanimlamaktadir

Dittmar, Beattie ve

Friese

1995

Cinsiyetin plansiz satin alma davranisini etkiledigini;
erkeklerin daha ¢ok kisisel bagimsizliklarin1 ve
aktifliklerini yansitan {iriinler noktasinda plansiz satin
alma davranisina basvururken; kadinlarin daha cok
sembolik ve kisisel goriiniisleri ile ilgili iiriinleri satin
alma noktasinda plansiz satin alma davranigina

basvurdugunu belirtmektedir.

Beatty ve Ferrell

1998

Plansiz satin alma davranisini, 6zel bir {iriinii satin

alma veyahut 6zel bir satin alma gorevi gibi satin
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alma niyetlerinin disinda gergeklesen ani ve acil satin

alma davranisi olarak tanimlamaktadir.

Bayley ve

Nancarrow

1998

Plansiz satin alma davranisinin karmasik bir siirec
oldugunu ve aligveris siirecinde hizli karar almanin

bir neticesi oldugunu belirtmektedir.

Hausman

2000

Tiiketicilerin ~ eglence, duygusal tatmin veya
sosyallesme gibi ekonomik olmayan nedenlerden
dolay1 da satin alimlar gergeklestirdigini ve bu
duygusal etkenlerin plansiz satin alma davranisina

neden olabilecegini belirtmektedir.

Youn ve Faber

2000

Hem pozitif hem de negatif duygularin plansiz satin

almaya neden olabilecegini belirtmektedir.

Kacen ve Lee

2002

Kiiltiirlere has olgularin (toplumsalcilik, bireyselcilik

vs.) plansiz satin alma davranmigini etkiledigini

belirtmektedir.

Zhou ve Wong

2003

Perakende sektoriinde magaza i¢i unsurlarin plansiz

satin alma davranisini etkiledigini belirtmektedir.

Jones et, al.

2003

Calisma, tiiketicilerin iriine olan ilgilerinin plansiz
satin alma davranigsin1 6nemli Olciide etkiledigini ve
plansiz satin alma niyetini destekleyen onemli bir

faktor oldugunu belirtmektedir.

Luo

2005

Akranlarinin,  tiiketicinin ~ plansiz  satin  alma

davranigini arttirirken, aile iiyelerinin plansiz satin

alma davranisinm azalttigini belirtmektedir.

Verplanken,
Herabadi, Perry ve

Silvera.

2005

Plansiz satin alma davranisinin arkasindaki nedenin,

pozitif duygulardan ziyade negatif duygularin

oldugunu ileri siirmektedir.
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Joo Park, Young

Hedonik tiikketimin, moda ile ilgili plansiz satin alma

Kim ve Cardona 2006 | davranisi iizerinde dolayl bir etkiye sahip oldugunu
Forney belirtmektedir.
Uriinlere  dokunabilme, tiiketiciler ile {iriinler
Peck ve Childers 2006 | arasindaki mesafeyi azalttig1 i¢in plansiz satin alma
davranisini arttirmaktadar.
Aligveris keyfi ve duygusal uyaricilarin, plansiz satin
Kaur ve Singh 2007 alma davranisin etkiledigini belirtmektedir.
Sosyal faktorler (calisanlarin arkadas¢a davranmasi,
Mattila ve Wirtz 2008 | algilanan kalabalik) gibi dis uyaricilarin, plansiz satin
alma davranisin1 olumlu etkiledigini belirtmektedir.
Calismaya gore plansiz satin alma davranisi,
Silvera, Lavack ve tiiketicilerin satin alma kararlar siirecine iligkin plan
Kropp P08 eksiklikleri ile pozitif bir iligkiye sahipken, kisisel ruh
hallerinin 1y1 olmasi ile negatif iligkilidir.
Kisinin duygusal ve bilissel durumu ile online plansiz
Dawson ve Kim 2009 |satin alma davranisi arasinda Onemli bir iligkinin
oldugunu belirtmektedir.
Yeni tirlinlerin plansiz satin alinmasina iligkin yapilan
ilk calismadir ve yeni irlinlerin plansiz satin
Harmancioglu, 2009 | allnmasma neden olan etmenleri su sekilde
Finney ve Joseph belirtmektedir: {iriin bilgisi, tiiketici heyecan1 ve
tiiketici sayginlig.
Bireyin hedonik aligveris degerinin, plansiz satin alma
Yu ve Bastin 2010

davranigina neden oldugunu belirtmektedir.
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Sharma,
Sivakumaran ve
Marshall

2010

Cesitlilik arayan bireylerin, plansiz satin alma

davranigina daha yatkin oldugunu belirtmektedir.

Chang, Eckman ve
Yan

2011

Tiketicilerin perakende sektoriine iliskin olumlu
duygusal tepkilerinin plansiz satin alma davranisi ile

neticelendigini belirtmektedir.

Verhagen ve van

Dolen

2011

Tiiketicilerin; iiriin c¢ekiciligi, haz ve magazanin
iletisim tavrina iligkin pozitif duygularmin online
plansiz satin alma davranigi iizerinde Onemli bir

etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.

Punj

2011

Kadmlar ve erkeklerin plansiz satin  alma
davranislarindaki farkliliklar1 inceleyen calismaya
gore; kadinlar i¢in plansiz satin alma niyeti, en uygun

seviyedeki uyarici ve tepkisellik ile ilgiliyken;

Erkekler i¢in bu niyet, davranisin bigimsel 6zellikleri,

duyusal duyarlilik ve azim ile ilgilidir.

Sun ve Wu

2011

Plansiz satin alma davraniginin internet bagimliligi,
uyarilma ihtiyac1 ve materyallere olan ihtiyac ile
pozitif iligkili; gorev yonelimi ile negatif iliskili

oldugunu belirtmektedir.

Tifferet ve Herstein

2012

Calisma plansiz satin alma davranist ile cinsiyet
arasinda anlamhi bir farkliligin olup olmadigin
incelemektedir. Sonuclara gore kadinlar, erkeklere
kiyasla plansiz satin alma davramisi ve hedonik
tiketim baglaminda daha yiiksek ortalamalara

sahiptirler.

Giiltekin ve Ozer

2012

Macera, haz ve fikir gibi hedonik motivasyonlarin
tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglar1 iizerinde

olumlu bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir.
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Park, Kim,

Funches ve Foxx

2012

Faydaci web tarama online plansiz satin alma
davranis1 iizerinde negatif bir etkiye sahipken;
Hedonik web tarama online plansiz satin alma
davranigi tizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ayrica,
secim cesitliligi ve atfedilen duyusal degerin online
plansiz satin alma davranist lizerinde dogrudan bir

etkiye sahip oldugu belirtilmektedir.

Podoshen ve

Andrzejewski

2012

Materyalizm ile plansiz satin alma davranisi arasinda

olumlu bir iligkinin oldugunu belirtmektedir.

Duarte, Raposo ve

Ferraz

2013

Geng tiiketiciler arasinda 8 faktoriin plansiz satin
alma davranismi etkiledigini; bunlardan yedi
tanesinin, klasik plansiz satin alma davranisinin
motivasyonlart oldugunu (liriin  yoOnelimi, fiyat
yonelimi, marka yonelimi, iletisim yonelimi, tiiketim
cevresi yonelimi, satis yonelimi, paketleme uyumu)
ve bunlardan farkli olarak calismanin 6zgilin katkisi

olan saglik bilingli yonelim oldugunu belirtmektedir.

Chang, Yan ve

Eckman

2014

Calisma, tiiketicilerin perakende sektoriine iliskin
olumlu diisiincelerinin, plansiz satin alma davranisi
iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu

belirtmektedir.

Ozen ve Engizek

2014

Calisma tiiketicilerin sahip oldugu hedonik niyetlerin

online plansiz satin alma niyetini diirtiiledigini:

Hedonik aligveris motivasyonunun ii¢ boyutu olan
macera, rahatlama ve haz boyutlarmin online plansiz
satin alma niyeti ile pozitif bir iliski igerisinde

oldugunu,
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Sosyal aligverisin ise negatif bir iliski igerisinde
oldugunu,
Son olarak, fikir aligveriginin ise online plansiz satin

alma niyeti tlizerinde herhangi bir etkiye sahip

olmadigini belirtmektedir.

Turkyilmaz, Erdem

ve Uslu

2015

Calismaya gore web sitenin kalitesi (site igeriklerinin
anlasilmas1  vs.), kullamish  olmasi1  (islemleri
tamamlayabilme, web sitesinin 6zel iletisim,
tiiketicilerin web sitesine olan giliveni ve web sitesinin
yanit siiresi) ve son olarak web sitesinin gosterimi
(web sitesinin gorsel ve duygusal c¢ekiciligi)
tilkketicilerin online plansiz satin alma davranisi

iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir.

Saad ve Metawie

2015

Calisma sonuglarina gore ¢ kisilik  faktori
(diirtiisellik, heyecan ve sayginlik) ve iki aligveris
cevresine iligkin faktor (miizik ve diizen/tasarim) ile
tiketicilerin plansiz satin alma davranigi arasinda

anlaml bir iligki bulunmaktadir.

Lee, Jeon, Li ve
Park

2015

Calisma, Cinli tiiketicilerin plansiz satin alma
davranisinin, Koreli tiiketicilerin plansiz satin alma
davranisi ile kiyaslandiginda miktar bakimindan kitlik
mesajlarindan  ¢ok, zaman bakimindan kitlik

mesajlarindan daha fazla etkilendigini belirtmektedir.

Khan, Hui, Chen ve

Hoe

2015

Calismaya gore Y kusag ile ilgili olarak; demografik
ozellik (cinsiyet), plansiz satin alma davranisi
lizerinde en giicli etkiye sahiptir. Akabinde ise
sirastyla durumsal ve kisisel faktorler, tiiketicilerin
plansiz satin alma davranislar1 {izerinde onemli bir

etkiye sahiptirler.
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Darrat, Darrat ve

Amyx

2016

Sonuglar plansiz satin alma davranisinin tiiketicilerde
diirtiisel satin alma davramisi ile ilgili endiseyi

arttirdigin1 gostermektedir.

Akram, Hui, Khan,
Hashim ve Rasheed

2016

Calismaya gore magaza atmosferi plansiz satin alma
davranigi lizerinde olumlu ve Onemli bir etkiye
sahiptir. Ek olarak, demografik degiskenlerden sadece
yas plansiz satin alam davranisi iizerinde énemli bir
etkiye sahipken, diger degiskenlerin, plansiz satin
alma davranigt lizerinde herhangi bir etkisi
bulunmamaktadir. Yas, plansiz satin alma davranisi
ile magaza atmosferi arasinda

aract  gorevi

gormektedir.

Olsen, Tudoran,
Honkanen ve

Verplanken

2016

Calismada nevrotikligin ~ (duygusal dengesizlik)

plansiz satin alma niyetinin pozitif dnciilii oldugunu

belirtmektedir.

Chan, Cheung ve
Lee

2017

Calisma, online plansiz satin alma davranisina iliskin
olarak, daha once yapilan c¢alismalarin, sistematik

olarak derlendigi literatiir analizidir.

Sohn ve Lee

2017

Calisma, turistlerin pozitif duygu hissettikleri oranda
plansiz satin alma davranis1 gergeklestirdiklerini, (2)
alisveris siirecinde maruz kaldiklar1 zaman baskisinin
olusturdugu negatif duygularin duygusal plansiz satin
alma davranigin arttirdigini ve son olarak (3) aligveris
satin alma

ilgisinin artmasmin biligsel plansiz

davranigini dogrudan arttirdigin1 belirtmektedir.

Chung, Song ve Lee

2017

Sonuglar diisiinmeden hareket etmenin her iki
aligveris degeri icin (hedonik ve faydaci deger) giiclii

bir uyarict oldugunu ve bireyi plansiz satin alma
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davranisina tesvik ettigini belirtmektedir. Ayrica
hedonik aligveris degerinin plansiz satin alma
davranigina tesvik iizerinde onemli bir etkiye sahip
iken  faydaci  degerin  herhangi bir etkisi

bulunmamaktadir.

Facebook ticaretini (f-commerce) kullanim siklig
plansiz satin alma davranig1 {izerinde Onemli bir
etkiye sahiptir. Ek olarak ¢alisma, f-ticaret ile ilgili
Leong, Jaafar ve o
Aini 2018 | satin alma diirtiisii yiiksek olan tiiketicilerin daha

Inin
diisiik olan tiiketicilere kiyasla daha yiiksek derecede
plansiz  satin  alma  egilimi  sergilediklerini

belirtmektedir.

3.1.6. Kithgin Plansiz Satin Alma Davramsi Uzerindeki Etkisi

Kotler (2012), satin alma karar siirecini 5 adimda agiklamaktadir. Bu adimlar
sirastyla; 1) problemi tanimlama, 2) bilgi arama/alternatifleri belirleme, 3)
alternatifleri degerlendirme, 4) satin alma karar1 ve 5) satin alma sonras1 davranistir.
Kotler’in belirttigi modele gore tiiketici bir problemi veya bir ihtiyaci fark ettiginde
satin alma karar stireci baglamaktadir. Akabinde bu ihtiya¢ veya probleme iliskin bilgi
arayigina girmektedir. Tiiketici bilgi arama evresinde gesitli alternatifleri bir araya
getirmektedir. Akabinde siirecin {iglincii asamasinda, tiiketici belirledigi bu
alternatifleri degerlendirmekte, birbirleri ile kiyaslamaktadir. Alternatifleri de
degerlendirdikten sonra, tercih ettigi Uriinii satin alarak nihai kararini vermektedir.
Kotler modelini tiiketicinin satin alimdan sonraki davranislar1 ile tamamlamaktadir. Bu
model genel olarak kabul goren ve rasyonel sekilde isleyen tiiketicinin satin alma karar
stirecidir. Fakat tiiketiciler her durumda bu rasyonel modelin her asamasini
gerceklestirmemektedirler (Wood, 1998). Rasyonel modelin her asamasini takip
etmeyen tiiketiciler, plansiz satin alma siirecinde iiriinleri hizlica ve ¢ok az biligsel
diistince ile satin almaktadirlar (Tauber, 1972).

Plansiz satin alma davranisi, tiiketicilerin ani bir sekilde satin alma egilimi

gostermesi olarak tanimlanmaktadir (Rook ve Fisher, 1995). Tiiketicilerin plansiz satin
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alma davranisi, satin aldiklari {iriin kategorisine gore degisebilmektedir. Literatiirdeki
onceki c¢alismalar, tiiketicilerin, duygusal bag kurduklar iiriinlerde plansiz satin alma
davranigini daha fazla gergeklestirdiklerini gostermektedir (Jones ve dig., 2003;
Weinberg ve Gottward, 1982). Yapilan g¢alismalar giyim iriinlerinin sembolik bir
deger tasimasindan dolay1 tiiketiciler tarafindan biiyiik bir ¢cogunlukla, plansiz sekilde
satin alindigin1 gostermektedir (Han, Morgan, Kotsiopulos, ve Kang-Park, 1991; Jones
ve dig., 2003; Phau ve Chang-Chin, 2004).

Duygusal bag kurulan iiriinlerin plansiz satin alma davranigina olan etkisinin
yant sira tiiketicilerin magaza igerisinde olusturduklar1 duygusal baglar, onlar1 plansiz
satin alma davranisina gotiirebilmektedir. Kitlik stratejisi tiiketicilerin aligveris
ortaminda algiladiklar1 anlamsal bir bag olarak goriilebilir (Lynn, 1992b; Wu ve
Hsing, 2006). Bu acidan bakildiginda, kaliteli ve prestijli olarak goriilen kit trtinler
tilkketicilerde duygusal uyarimlar olusturmasi neticesinde plansiz satin alma davranisin
gerceklestirmelerime sebep olabilmektedir (Rook ve Gardner, 1993; Silvera, ve dig.,
2008; Vernplanken ve Sato, 2005; Wu ve dig., 2012; Beatty ve Ferrell, 1998; Lee ve
dig., 2015; Lee ve Song, 2011).

Kithik algisinin, tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerindeki etkisine iliskin
caligmalara literatlirde rastlamak miimkiindiir. Lee ve dig., (2015) kithk algisinin
kiltiirler arasi1 etkisini inceledikleri calismada farkli kiltiirdeki tiiketicilerin kitlik
mesajlarina olan duyarliliklarinin da farkli oldugunu belirtmektedirler. Calismaya gore
hem Cinli hem de Koreli tiiketiciler, zaman bakimindan kithiga kiyasla miktar
bakimindan kithiktan daha fazla etkilenmektedirler. Ayrica Cinli tiiketiciler (Koreli
tilketicilere kiyasla), miktar bakimindan kithiga gore zaman bakimindan kitliktan daha
fazla etkilenmektedirler. Ek olarak, zaman kisith kitligin sebep oldugu plansiz satin
alma davranisinin, Koreli tiiketicilere kiyasla Cinli tiiketicilerde daha fazla oldugu
belirtilmektedir.

Kitlik etkisinin tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki etkisini inceleyen
bir baska ¢alisma Gabler ve Reynolds (2013)’a aittir. Arastirmacilar, kitlik etkisinin
tiiketicileri indirimli fiyatlar1 beklemeksizin iiriinleri tam fiyattan satin aldiklarini ve
indirimli fiyattan aldiklarinda elde edecekleri kazangtan vazgectiklerini belirtmektedir.
Bu davranisin sebebi olarak ise tiiketicilerin {iriine iliskin atfettikleri duygusal deger ve
olusturduklar1 anlamsal bag gosterilmektedir. Bu dogrultuda yapilan bir baska ¢alisma

reklamlarda kullanilan kitlik algisinin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisini
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aciklamaktadir (Eisend, 2008). Ogrenciler iizerine yapilan bu c¢alismaya gore;
reklamlarla olusturulan kitlik algisinin tiiketicilerin algiladiklar1 degeri arttirdigini ve
bununda tiiketicilerin satin alma olasiliklarini arttirdigini belirtmektedir.

Wu ve dig., (2012) yaptiklar1 c¢alismada, kitlik etkisinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma sonuglarina gore; algilanan kithik,
tiikketicilerin benzersizlik algisi iizerinde énemli bir etkiye sahiptir. Yani tiiketicilerin
kit {rtinleri benzersiz lriinler olarak algiladigi ve bireyin benzersizligine katki yapan
bir unsur olarak degerlendirdikleri sOylenebilmektedir. Arastirmacilar, algilanan
benzersizlik yoluyla kitlik etkisinin tiiketicilerin satin alma kararlarmi etkiledigini
belirtmektedirler.

Byun ve Sternquist (2008) yaptiklari ¢alismada, tiiketicilerin magaza icerisinde
algiladiklar1 kitlik ile magaza igerisindeki aligveris slirecinde begenilen iiriinlerin elde
taginmasi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calismaya gore; tiiketicilerin bir sonraki
gelislerinde {iriinii bulamama korkusuna neden olan kitlik algisi, tliketicileri iiriinleri
hemen ellerine almaya ve aligveris siiresince o triinii yanlarinda tasimaya sevk
etmektedir. Tiiketicilerin bu davraniglarinin arkasinda, {iriiniin kit olmasindan dolay1
baskalar1 tarafindan satin alinabilme ve neticesinde tiiketicinin arzuladigi {iriine
kavusamama endisesinin oldugu sdylenebilmektedir. Kitlik etkisinin plansiz satina
alma davranis1 iizerindeki etkisini inceleyen bir baska c¢alisma tiiketicilerin
algiladiklar1 kithik neticesinde {iriine iliskin anlamsal bir bag olusturduklarini
belirtmektedir (Gwee ve Chang, 2013). Bu bagin satin alma noktasinda bir uyarima
sebep olarak tiiketicilerin plansiz satin alma davranisina neden oldugunu
belirtmektedirler.

Zheng, Liu ve Zhao (2013)’nun yaptiklart ¢alismada farkli kitlik tiirlerinin
planli ve plansiz satin alma davraniglart tizerindeki etkisini incelemislerdir. Kitlik,
tilketicilerin planli satin alma davranislar1 iizerinde olumsuz bir etkiye sahipken,
plansiz satin alma davranislari iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Calismaya gore
tiikketiciler, algiladiklar kitlik neticesinde, plansiz satin alma davranisina daha ¢ok
basvurmaktadirlar. Fritchie ve Johnson (2003) yaptiklar1 ¢alismada, TV alisveris
kanallar1 lizerinden aligveris yapan tiiketicileri satin almaya yonelten motivasyonlari
incelemislerdir. Calismanin sonuglarina gore tiiketicilerin satin alma motivasyonlari
arasinda en giiclii iki etken sosyal kanit ve olusturulan kithik algisidir. Calismaya gore,

TV aligveris kanallar tirtinleri sinirli miktarda veya siirede satigta tutarak tiiketicileri
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satin alima zorlamaktadirlar. Boyle bir baski neticesinde tiiketiciler plansiz satin alma
davranisina basvurmaktadirlar.

Literatiirde, hizli moda baglaminda kitlik algisinin, tiiketicilerin satin alma
kararlar lizerinde nasil bir etki olusturdugunu inceleyen birkag ¢calisma bulunmaktadir.
Byun ve Sternquist, (2008), hizli moda kavramini; kisa yenilenme dongiisiine sahip ve
son moda trendlerine uygun Triinleri sunarak tiiketici ihtiya¢larini karsilayan bir
pazarlama yaklasimi olarak tanimlamaktadirlar. Hizli moda perakendecileri hedef
tiiketicilerine kitlik mesajlar1 gondermektedirler (Byun ve Sternquist, 2008). Bu kitlik
mesajlar tiiketicileri tirlinlerin uzun siire satista olmayacagini1 ve satin alma firsatini
kagiracagimni diisiinerek plansiz satin alma davranisina yonlendirebilmektedir (Byun ve
Sternquist, 2011), ¢ilinkii hizli moda markalarindaki kisa iiriin yasam omrii plansiz
satin alma davranigini etkileyen faktorlerden biridir (Bayley ve Nancarrow, 1998). Bu
perspektiften bakildigindan hizli moda perakendecileri tarafindan olusturulan kitlik

algisiin tiiketicileri plansiz satin alma davranisina siirtikledigi sdylenebilmektedir.
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4. DORDUNCU BOLUM

4.1.FIRSATLARI KACIRMA KORKUSU: FOMO (FEAR OF MISSING
ouT)

Popiiler baglamda ve ulusal yazinda da geligsmeleri/firsatlar1 kagirma korkusu
olarak belirtilen FOMO, “fear of missing out” kelimesinin bas harflerinden
olusturulmus bir kavramdir (Gokler ve dig., 2015; Dossey, 2014). Gelismeleri
kacirmaktan kasit tiiketicilerin popiiler ve ¢ekici olan deneyimlerden haberdar olmama
veya eksik kalma ya da mevcut bir firsattan mahrum kalma manasindadir (Esitti,
2015). Genel manada bireyin baskalarinin sahip oldugu 6diillii deneyimlerden mahrum
kalmaktan duydugu kaygi olarak ifade edilebilmektedir (Przybylski ve dig., 2013).
Ornegin, bireyler akranlarinin veya arkadaslarinin kendilerinin katilmadig1 veya davet
edilmedigi bir sosyal etkinlige katildigin1 ya da kendilerinin sahip olamadig1 bir seyi
satin aldiklarim1 gordiiklerinde FOMO hissetmektedirler. internet ve sosyal medyay:
yogun bir sekilde kullanan bireylerde goriilen ‘FOMO’, sosyal medyada paylasilan bir
gonderiden, son olaylardan ve g¢esitli deneyimlerden haberdar olmama, yani
bilgilendirme ¢emberinin disinda birakilma kaygis1 sonucunda ortaya ¢ikan bir sorun

olarak da ifade edilebilmektedir (Esitti, 2015).
4.1.1. FOMO’nun Kokenleri

Firsatlart kacirma korkusu olarak belirtilen FOMO, 2000’11 yillardan once
akademik arastirmalarda rastlanmayan bir olgudur. Son donemde bir¢ok akademik
aragtirma, basin-yaym, sozlik vs. ¢ogu yerde bahsi yapilan bir konu olan FOMO
aslinda 2000°1i yillarin baginda pazarlama uzmani Dan Herman tarafindan, ilk kez bir
olgu olarak tanimlanmistir (Herman, 2000). Aradan birka¢ yil gectikten sonra;
HBS’deki Sosyal Teori: McGinnis’in 2 FO’su baslikli yazi ile FOMO olgusuna bir kez
daha dikkat cekilmistir (McGinnis, 2004). Bahsi gecen yazida {iniversite
Ogrencilerinin, giinliik rutin planlar1 {izerinden FOMO duygusunu nasil yasadiklari

aktarilmaktadir.

Daha sonraki yillarda konuya ¢ok fazla énem atfedilmemisken Amerika’nin
onde gelen reklam ajanslarindan olan, Walter Thompson Intelligence da konuyu
incelemis ve Amerikali 768 yetiskin birey iizerinde bir aragtirma gerceklestirmistir.
Aragtirma sonuglarmma gore bireyler, kendilerinin heniliz satin almadigi bir seyi

arkadaglar1 veya akranlart tarafindan alindigimi gordiiginde FOMO duygusunu
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hissetmektedirler. Buradan hareketle, JWT reklam ajansi, markalarin bu durumu kendi
lehlerine cevirebileceklerine iligkin bir tespitte bulunmaktadir. Markalar, tiiketicileri
eksik olan seyin hazzina nasil varacaklarini gostermek amaciyla kendilerini eksik

hissettikleri seye katilmaya FOMO aracili1 ile tesvik edebilirler JWT, 2012).

Daha sonra ise 2013 yilinda akademik alanda Przybylski ve dig. (2013),
Facebook ve Twitter gibi sosyal medya platformanlarinin FOMO duygusunu nasil
besledigini vurguladiklar1 ¢alisma neticesinde FOMO bir kez daha dikkatleri iizerine
¢ekmis oldu. Calismaya gore; bireyler, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya
sitelerini bagkalar ile iletisime ge¢me, sosyal yeterliklerini gelistirme ve sosyal baglar
kurma firsati sagladigindan dolayr kullanmaktadirlar. FOMO ile ilgili hususta ise
arastirma, bagkalar ile iletisim kuramama gibi psikolojik ihtiyaglarini yeterli diizeyde
tatmin edemeyen bireylerin FOMO’nun etkilerine kars1 daha savunmasiz oldugunu
belirtmektedir. Bireyler psikolojik ihtiyaglarii1 karsilamada ne kadar basarisiz

olurlarsa FOMO hissetme olasiliklar o kadar artmaktadir.

Sonraki yillarda yapilan bir diger ¢alisma ise FOMO’nun bireylerin mevcut
durumlarin1 bagkalari ile kiyaslamaya baslamasiyla ortaya ¢ikan kiskangliga iligkin bir
endise hali oldugunu belirtmektedir (Reagle, 2015). Wortham (2011) bireylerin sosyal
medya sayesinde akranlar1 veya sosyal cevrelerinin ne yaptigini, nereye gittigini, ne
satin aldigmi vs. Ogrenmesine olanak sagladigini belirtmektedir. Teknolojideki
gelismelerin yani sira, teknolojiye ulagimin da Onemli Ol¢iide kolaylasmasi, akilli
telefonlarin, tasmabilir bilgisayarlarin = kullaniminin  yayginlagsmasi  bireylerin
basgkalarinin ne yaptigi, nereye gittigi ve ne satin aldigi gibi unsurlar1 daha kolay ve
stirekli olarak takip etmesine olanak tanimaktadir. Teknolojiye ve oOzellikle sosyal
medyaya erisimin bu kadar kolay olmas1 bireyleri kendi yasantilarini bagkalar ile
kiyaslama noktasinda daha fazla motive edebilmektedir. Tim bu unsurlar FOMO
duygusunun yayginlasmasma ve bireylerin daha siklikla FOMO duygusunu

hissetmesine neden olabilmektedir.
4.1.2. FOMO’nun Tanimlanmasi

FOMO ile ilgili olarak literatiirde cesitli tanimlar bulunmaktadir. Bu tanimlar
popiiler yayinlardan sozliiklere, web sitelerinden akademik calismalara kadar bir¢ok
farkli alanda karsimiza c¢ikmaktadir. Bu dogrultuda, c¢esitli tamimlar Tablo 3’te

derlenmistir.
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Tablo 3. FOMO ile ilgili Tanimlar

Yayin Tiirii

Yil

Yazar

Tanimlar

Dergi

2013

Andrew K. Przybylski
Kou Murayama
Cody R. DeHaan

Valerie Gladwell

Baskalar1 o6diillii  sayilabilecek
seyleri deneyimlerken, bireyin
bunlardan mahrum kalmasidir.
FOMO; baskalarinin ne yaptigini
takip etmek amaciyla siirekli
olarak baglanti halinde kalma

arzusu ile nitelenmektedir

Dergi

2015

Joseph Reagle

FOMO bir seylerden mahrum
kalmaktan kaynaklanan
kiskanclikla ilgili endise olarak

tanimlanabilir.

Sozluk

2013

Oxford Dictionaries

Bagka bir yerde meydana gelen
ve genellikle bireyin sosyal
medya sitelerindeki
gonderilerden fark ettigi ilgi
¢ekici veya heyecan uyandirict
bir seyden mahrum kalmasindan

kaynaklanan kaygidir.

Sozliikk

2013

Urban Dictionaries

Sizin i¢in miikemmel olan bir
seyden  mahrum  kalmaktan

duydugunuz korkudur.

Bir seyi asir1 sekilde yapmayi

arzulamaktir.

63




FOMO:; mevcut bir firsati
kacirma veya yapabilecegi bir
2011 Dan Herman sey ile ilgili olarak, bireyin
Website umulan  faydadan mahrum

kalmaktan duydugu korkudur.

“Akranlarinizin sizden daha iyi
yaptig1, daha iyisini bildigi ya da
sizin sahip oldugunuzdan daha

degerli veya daha fazla seye
2012 Forbes 8 Y il

Dergi/Basim sahip oldugunu disiinerek, bir

Yaymn seyleri kagirdiginizi diislindiiren

(bazen saplant1 derecesine varan)

huzursuzluk hissiyat1.”

FOMO; temel olarak
baskalarmin,  sizin  mahrum
kaldiginiz bir seyi deneyimliyor

olmasindan duydugunuz kaygi ve

Gazete/Basin | 2016 Courtney Jones

endisedir. Ek olarak, sizin
Yaym tecriibenizin bagkalarina kiyasla
yeterince 1yl  olmamasindan

duyular korkudur.

Netice itibari ile FOMO; bireylerin endise, korku ve kaygi gibi duygular
hissetmesine yol acan bir olgudur (Reagle 2015; Oxford, 2013; Herman 2011).
Bireylerin bagkalarinin sahip oldugunu bir {irline veya deneyime sahip olamadiklar
anlarda, FOMO duygusu kendini gostermektedir. Bu baglamda ve yukaridaki tanimlar
gergevesinde; FOMO, bireyin sosyal ¢evresi veya akranlari tarafindan sahip olunan
(¢cekici ve cazip gelen; bir Uiriinii satin almalari, bir yeri ziyaret etmeleri, bir etkinlige
katilmalar1) bir firsattan mahrum kalmaktan duydugu korku ve endise olarak

tanimlanabilmektedir.
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4.1.3. FOMO ile ilgili Onceki Cahsmalar

FOMO ile ilgili olarak literatiirdeki 6nceki ¢aligmalar, bireylerin sosyal medya
kullanimlarina iliskin olmustur. Yapilan birgok calisma sosyal medyanin asiri
kullannminin FOMO’yu tetikledigi ve bu sebepten dolay1r bireylerin siirekli olarak
sosyal medya hesaplarin1 kontrol ettiklerini ve stres, kaygi, endise gibi olumsuz
duygulari deneyimlediklerini belirtmektedir (Przybylski ve dig., 2013; Oberst ve dig.,
2017; Stead ve Bibby, 2017; Beyens, Frison ve Eggermont, 2016; Wegmann ve dig.,
2017).

Bu alanda yapilan Onceki calismalar, FOMO’yu psikolojik bir olgu olarak
degerlendirerek, insan yasamindaki olas1 sonuglarini incelemislerdir. Bu ¢aligmalardan
ilki Przybylski ve dig.’nin (2013) yaptigi calismadir. Calisma FOMO’nun
kavramsallastirilmasi, 6lgek olusturulmast bakimindan biiyiik bir 6neme sahiptir.
Calismanin sonuglarin gore daha geng bireyler ve 6zellikle geng erkekler FOMO’yu
daha yiiksek oranlarda hissetmektedirler. Ayrica FOMO, bireylerin hem genel ruh
hallerini hem de yasam memnuniyetlerini olumsuz yonde etkilemektedir. EK olarak
calismaya gore; FOMO, ile sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir iliski
bulunmaktadir. Yiiksek oranda sosyal medya araglarini kullananlar yiiksek oranda
FOMO hissetmektedirler. Ayrica ¢alismanin sonuglarina gore, FOMO; tatmin
edilmemis psikolojik ihtiyaglar ile sosyal medya kullanimi arasinda bir araci gorevi
gormektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde, Stead ve Bibby, (2017) ise yaptiklari
calismada asir1 derecede internet kullanimi ve FOMO’ nun bireylerin genel manada 1yi
oluslart iizerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedirler. Ayni zamanda,
FOMO ve asir1 derecede internet kullanimi bireylerin duygusal manada iyi oluslari
tizerinde olumsuz etkiye sahipken fiziksel manada iyi oluslar tizerinde herhangi bir

olumsuz etkiye sahip degildir.

Psikolojik bir olgu baglaminda degerlendirildiginde FOMO’nun, bireylerin
artan oranda endise ve depresif duygular yasamasina neden oldugu soylenebilmektedir.
Konuya iligkin olarak yapilan bir caligmaya gore FOMO bireylerin asir1 derecede akilli
telefon kullanmalarinin bir 6nciiliidiir ve bu durum, bireylerin ayni oranda depresyon
ve endise gibi olumsuz duygular yasamasina neden olmaktadir (Elhai ve dig., 2016).
Bu konuda benzer bir sonu¢ ise Baker ve meslektaslarimin ¢alismasinda

belirtilmektedir (Baker ve dig., 2016). Calismanin sonucuna goére FOMO ile sosyal
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medyada zaman harcama arasinda olumlu bir iligki bulunmaktadir. Ek olarak yiiksek

oranda FOMO hisseden bireyler daha fazla depresif semptom yasamaktadirlar.

Yapilan bir baska calismada ise FOMO'nun motivasyon ve sosyal medya
kullanim1 arasindaki iligkiye aracilik ettigini (mediatér oldugunu) belirtmektedir (Alt,
2015). Disa bagimli motivasyon arayist yiiksek olan bireyler, daha yiiksek oranda
FOMO hissetmekte ve daha yliksek oranda sosyal medya kullanmaktadirlar (Alt,
2015). Ayrica bagka bir calismada; akilli telefon vasitasiyla asir1 derecede sosyal
medya araglarinin kullanimindan dogan olumsuz sonuglar iizerinde, FOMO’nun
dolayli etkisinin bulundugu belirtilmektedir (Oberst ve dig., 2017). Sosyal medya
kullanimi1 baglaminda yapilan bir baska c¢aligmada ise nevrotiklik (duygusal
dengesizlik), disadoniikliik ve FOMO’nun bireylerin sosyal medya kullanimlar1 ve
bagimliliklar1 tizerindeki etkisi incelenmistir (Blackwell ve dig., 2017). Calismanin
sonuglarina gore; nevrotiklik ve FOMO bireylerin sosyal medya kullanimlari iizerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Ayrica tim bu etkenler igerisinden sadece FOMO’nun
bireylerin sosyal medya bagimliliklart {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
belirtilmektedir. Swar ve Hameed (2017)’de yaptiklar1 c¢alismada, psikolojik
ihtiyaglarda eksiklik hisseden bireylerin, daha yiiksek oranlarda FOMO hissettigini
belirtmektedirler. Ek olarak yiiksek oranda FOMO hisseden bireyler, daha fazla sosyal
medya kullanimina yonelmektedirler. Sosyal medyanin yiiksek oranlarda kullaniminin

ise akilli telefon bagimliligini tetikledigi belirtilmektedir.

Sosyal medya kullanimi1 ve akilli telefon bagimliligina iliskin bir baska ¢alisma,
Ispanya’da yiiriitiilmiistiir (Fuster, Chamarro ve Oberst, 2017). 5280 Ispanyol sosyal
medya kullanicisinin katildig1 calismaya gore; FOMO ile akilli telefonlar vasitasiyla
sosyal medya kullanimi arasinda olumlu bir iliski mevcuttur. Bu durum, akabinde,
akilli telefon bagimliligina sebep olmaktadir. Sosyal medya kullanimi ile FOMO
arasindaki iliskiyi inceleyen bir diger calismaya gore sosyal medya kullanim orani
arttikga dogru orantili olarak FOMO diizeyi de artmaktadir (Buglass ve dig., 2017).
Caligmaya gore; boyle bir iliskinin var olmasinin en muhtemel sebebi bireylerin sosyal
medya iizerinden kendilerini, akranlari veya sosyal ¢evreleriyle kiyaslayabiliyor
olusudur. Bu kiyaslama neticesinde, birey akranlarmin veya sosyal g¢evrelerinin
kendisinin deneyimledigi seyden daha iyi bir seyi deneyimledigine kanaat getirdiginde

FOMO diizeyi artmaktadir. Bunun akabinde birey siirekli olarak sosyal ¢evresini ve
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akranlarini takip etmekte ve dolasiyla sik sik sosyal medya hesaplarini kontrol

etmektedir.

Tiiketim baglaminda yapilan caligmalara bakilacak olursa sadece FOMO ve
alkol tiiketimi arasindaki iliskiyi inceleyen tek ¢alisma mevcuttur (Riordan ve dig.,
2015). Calismanin sonucuna gore, bireyler alkol tiikettiklerinde, daha sonra pisman
olacag1 ve utanacagi seyleri soyleme veya yapma gibi olumsuz sonuglarla karsilasirlar.
FOMO’yu yiiksek oranda hisseden bireyler daha az hisseden bireylere gore bu
olumsuz sonuglarla daha fazla karsilagsmaktadirlar. Yani yiiksek oranda FOMO
hisseden bireyler daha fazla utanacaklar1 ve pismanlik duyacaklari seyi sdylemekte
veya yapmaktadirlar. Fakat sonuglardan goriilecegi iizere bu ¢alisma FOMO’nun
tiikketicilerin tiiketim davranislar iizerindeki etkisini incelemekten cok, tiiketicilerin
tiketimden sonra yasadiklari duygusal ciktilar {izerindeki etkisini incelemektedir.
Literatiirde bu noktada bir bosluk bulunmaktadir. Bu ¢alisma FOMO’nun tiiketim
davraniglar1 iizerindeki etkisini inceleme ve Ozellikle plansiz satin alma davranisi

tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik olarak biiylik bir 6nem arz etmektedir.

4.1.4. Pazarlama Baglaminda FOMO’nun Satin Alma Davramisi
Uzerindeki Etkisi

FOMO; popiiler kiiltiirle, 6zellikle de genglerle biitiinlesik bir olgudur. FOMO
olgusu, pazarlama baglaminda degerlendirildiginde, 8 Subat 2018 itibariyle
YouTube’da yaklagik 4.000 video ve Google’da ise yaklastk 500.000 sonug
bulunmaktadir. Bu dogrultuda degerlendirildiginde, FOMO’nun pazarlama alaninda
ilgi ¢ceken bir konu oldugu soylenebilmektedir. Cesitli dergiler, web siteleri, bloglar vs.
konuyu cesitli yonleriyle ele almaktadirlar. McMurtry (2017) Target Marketing’deki
yazisinda; FOMO olgusunun rekabet avantaji elde etmede aktif bir sekilde nasil
kullanilacagina iliskin bir dizi tavsiyede ve agiklamada bulunmaktadir. Yazara gore
akilli telefonlar sayesinde, tiiketiciler 7/24 en son haberler, tirlinler, olaylar, firsatlardan
vs. haberdar olmaktadirlar. Bu etkilesim neticesinde eger normalden daha cekici, daha
farkli bir sey ile karsilasirlarsa, o seye ihtiyaclari olmasa dahi sahip olmak, bilmek
veya deneyimlemek istemektedirler. Ayrica, FOMO olgusunun 6nceki donemlerde de
kullanildigin1 fakat isminin nitelendirilmedigini belirtmektedir. “Acele edin, stoklar
tiikkeniyor!”, “Sirl Bir Siire I¢in Gegerlidir!” veyahut “Sadece 3 Adet Mevcuttur!”

gibi pazarlama stratejilerinin tamaminin FOMO’ya hizmet ettigini belirtmektedir
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(McMurtry, 2017). Bu baglamda degerlendirildiginde kitlik algisinin FOMO’yu
tetikledigi ve FOMO’ya sahip bireylerin plansiz satin alimlar gergeklestirebilecegine
iligkin bir ¢ikarimda bulunulabilir. Konuya iliskin bir bagka yazi1 pazarlama alaninda
onemli web sitelerinden biri olan HubSpot’ta Ted Ammon tarafindan ilk olarak 2015
yilinda yaymlanmis ve 2017 yilinda revize edilmistir. Ilgili yazida; e-ticaret
isletmelerinin, FOMO’yu satislarina  nasil  uyarladiklarina iliskin ~ 6rnekler

sunulmaktadar.

3 adimda FOMO’nun
satiglara  nasil  uygulandigini
!M’ anlatan  yazimin ik adimi1
“Stoklarda kalan miktarlarin
g ol gosterilmesidir.” Stokta kalan
son iriinlerin veya hizmetlerin
sayisinin  belirtilmesi, FOMO
m duygusunu tetiklemekte  ve

e e T ;' ‘ satiglara katki saglamaktadir.

(b Adet Kaldi

e ett

Sekil 3. Talepten Kaynakh Miktar Sinirh Kithk

GERGCEKCi OYUN DENEYiMINE,
GERGCEKUSTU KAMPANYA!

Sony Bravia 4K HDR TV
alanlara PS4 Pro

t -I 699 yerine

+ Kampanya KD-85XD8505, KD-75XD8505, KD-65XD850&;KD- , KD-65XD9305, KD-55XD9305 modellerinde
ve sadece Sony Center magazalarnnda gecerlidir. «(Stoklarla sinirhidir.

Sekil 4. Miktar Sinirh Kithk Kosulu

Ikinci adim “Stoklarla simirhdir!” algisidir. Katlik algis1 vurgulanarak, FOMO

hisseden bireyleri satisa yonlendirmek amag¢lanmaktadir.
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secili trinlerde

net

50

Kampanya stoklarla sinirlidir. 24-26 Kasim 2017 tarihleri arasinda gecerlidir.

Sekil 5. Zaman Simirh Kithk Kosulu

Uciincii adim ise “Simirhi bir siire icin gecerlidir!” ibaresi ile zaman sinirh
kitlik algis1 olusturulmaktadir. Bu ii¢ adim da gostermektedir ki hem miktar sinirh
kithik hem de zaman smirh kithk algisi pazarlama stratejilerinde aktif bir sekilde

kullanilmaktadir.

Bu yazidan da anlasilacag iizere; isletmeler zaman smirl kithik ve arz smirh
kithgr pazarlama stratejilerine dahil ederek, FOMO’yu tetiklemekte ve FOMO

hisseden bireyleri satisa yonlendirmektedirler.

Konu ile ilgili olarak bir baska calisma, Citizen Relations’in (2016) FOMO ile
ilgili yiirlittiigli arastirmadir. Arastirma, FOMO’nun son zamanlarda ¢ok daha popiiler
bir olgu olmasina ragmen, yillardir pazarlamacilar tarafindan uygulandigim
belirtmektedir. Aragtirma sonuglarina gelindiginde ise FOMO’nun, satin alma kararlari
tizerinde dnemli bir etkiye sahip oldugu belirtilmektedir. Y kusagi (1980-2000 yillar
arasinda dogan nesil) diger kusaklara gére FOMO’yu c¢ok daha fazla hissetmekte ve
FOMO’dan kaynaklanan duygusal etkilesim neticesinde diirtiisel satin alma davranisi
gerceklestirmektedir. Aragtirma sonuglar1 pazarlama baglaminda degerlendirildiginde,
FOMO hisseden bireylerin, diirtiisel olarak satin alma davranisi gergeklestirdikleri ve

dolayisiyla plansiz satin alma davranisina bir egilim gosterebilecekleri varsayilabilir.

. Pazarlamada FOMO’yu Kullanmanin 5 Yolu (Cassinelli, 2017)

° Satislarinizi Hizlandirmak i¢in 16 FOMO Pazarlamasi Ornegi (Hurley,
2018)
. "FOMO" Bir Pazarlama Silah1 Olabilir mi? (Odabasi, 2017)
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. Cagimizin  Salgint  FOMO: Pazarlama Diinyasindaki Basarisinin

Ardindaki Gergekler (Ulastiran, 2017)
gibi popiiler basindaki diger yazilarla drnekler arttirilabilir.

Orneklerden de goriildiigii iizere FOMO, markalarin basarili sekilde uyguladig
bir stratejidir. Akademik alana doniildiigiinde ise FOMO ile ilgili ¢alismalarin sadece;
sosyal medya kullanimi, akilli telefon kullanimi, internet bagimliligi ve bunlarin
olumsuz sonuglari iizerinde yogunlastigi, 6nceki boliimlerde agiklanmaktadir. FOMO
ile ilgili olarak pazarlama alaninda ise sadece Hodkinson (2016)’un yaptig1 kesifsel
calisma; FOMO’nun pazarlama alaninda tanimlandigy, ticari ve pazarlama baglaminda
anlagilmasimna  katki  sagladigi  sOylenebilmektedir. ~Calismada, FOMO’nun
kavramsallastirilmas1 i¢in tematik harita olusturulmus ve bulgular, pazarlama
baglaminda degerlendirilmistir. Arastirmanin sonuglarina gére bir¢ok husus 6n plana
cikmaktadir. Bunlar; firsat maliyeti, pismanlik ve umulan pismanlk, kitlik, satis
sonrasi ve olay sonrasi sonuglardir. Bu ¢alisma baglaminda degerlendirildiginde kitlik
unsuru biiylik bir dnem arz etmektedir. Pazarlamacilar, kitlik algisini; benzersizlik,
asir1 talep ve smurl arz ya da fiyat indirimleri gibi stratejilerle uygulamaktadirlar.
Algilanan kitlik degeri ya da sunulan benzersizlik, “firsati kagirma” olgusunu daha
efektif hale getirmektedir. Ozetle; ¢alismaya gore kitlik algis1 cercevesinde FOMO);
belirli bir firsat1 yakalamak i¢in tiiketicileri motive etme amaciyla tasarlanmaktadir ve
boylelikle tiiketicileri harekete gecirmektedir (Hodkinson, 2016). Calismanin bu
sonucu degerlendirildiginde kitlik algisinin FOMO hisseden bireyler iizerinde énemli
bir etkisinin oldugu ve tiiketicileri, satin alma noktasinda, harekete gecirdigi varsayimi

yapilabilmektedir.

Yukarida aciklandig1 tizere FOMO hem popiiler basinda hem de akademik
alanda (pazarlama baglaminda her ne kadar ¢ok sinirli olsa da) ve ticari faaliyetlerde
basarili bir sekilde uygulanmaktadir. Fakat akademik anlamda, kesifsel bir nitel
arastirmanin diginda hi¢bir ¢alismanin FOMO’yu, tiikketim ve satin alma baglaminda
degerlendirmemesi literatiirde biiylik bir bosluk meydana getirmektedir. Bu denli
basarili bir sekilde kullanilan olgunun, tiiketicilerin satin alma kararlar1 (6zellikle
plansiz satin alma) iizerindeki etkisinin, incelenmesi ve anlagilmasi bakimindan bu

calisma, biiylik bir 6nem arz etmektedir.
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4.1.5. Kithgin FOMO Uzerindeki Etkileri

Bu yil, Cin’in en biiyiik e-ticaret sitelerinden biri olan Alibaba, yilda bir giin ile
siirlandirdigr indirim giliniinde rekor gelir elde etmistir. Bekarlar giinii olarak
nitelendirilen ve Cin’de yaklasik 20 yil dnce Anti-Sevgililer Giinii olarak kutlanmaya
baslayan, 11/11 tarihinde kutlanan giine 6zel, Alibaba e-ticaret sitesi, inanilmaz biiyiik
indirimler sunarak, diinya ¢apinda en biiyiik 24 saatlik indirimi baglatmigtir (Peterson
2015).

Bekarlar Giinii ve Kara Cuma, Siber Pazartesi gibi benzer giinlerde bir aligveris
cilgmligina doniismiistiir. Perakendeciler, bu giinlere 6zel sunduklari indirimler
sayesinde tiiketicilere biiyiik tasarruflar yapma imkani sunarak, triinleri satin alma
noktasinda onlar1 ikna etme firsati yakalamaktadirlar. Tiketiciler agisindan
bakildiginda ise kendilerine sunulan bu firsatlar1 elde edemediklerinde, ayni firsati elde
edebilmek i¢in bir y1l daha beklemek zorunda kalacaklardir. Ayrica, sunulan bu
firsatlar, sadece belirli sayidaki sansh kisi ile smirli oldugu i¢in, tiiketicileri, satin
almaya daha fazla tesvik edebilmektedir. Bu durum tiiketicilerin bu teklifleri ve
firsatlar1 ka¢irmamak istemesine ve sunulan teklifleri ¢ok zor reddetmesine neden
olmaktadir. Sonug¢ olarak; tiiketiciler bu gibi etkinliklerin baslamasini umarak,
firsatlarin ~ baslangicindan  daha  o6nce, magazalarin  kapisinda  kuyruklar

olusturmaktadirlar (Schwartz, 2015).

Duygular, bu tiir, yilda sadece belirli zamanlarda ve belirli miktarlarda satisa
sunulan {irtinleri elde edebilmek icin tiiketicileri tesvik edebilmektedir. Buna iliskin
cesitli drneklere hem iilkemizde hem de yurtdisinda ¢ok defa rastlanmaktadir. Ornegin;
Gaziantep ilinde, 2009 yilinda agilan bir alisveris merkezi sinirh sayida ayakkabiyr 1
TL’den baslayan fiyatlarla tiiketicilere satisa sunmustur (Milliyet, 2018). Sinirli sayida
iriin i¢in belirlenen bu biiylik indirimi kagirmak istemeyen tiiketiciler; magazaya akin
ederek, kiyasiya bir miicadele ile ayakkabilar1 satin alma miicadelesine girismislerdir.
Bir bagka 6rnek ise Konya’da bir giyim magazasmin sinirlh sayida tiriinii 1 TL’den
satmak istemesi neticesinde meydana gelen izdihamdir. Tiketiciler, sinirli sayida
satiga sunulan giyim iriinlerini alabilmek, firsati kagirmamak i¢in magazalara akin
ederek arzuladiklar iirlinleri satin almaya ¢alismislardir (Hiirriyet, 2015). Robinsons
Heeren markasimin sundugu indirimden faydalanmak i¢in izdiham yaratan tiiketiciler
ise bu izdihamin yurtdigi boyutu i¢in bir 6rnek temsil etmektedir (Sue-Ann, 2017)

Tiiketiciler, sekil 6’da goriildiigii iizere, uzun kuyruklar olusturarak, sinirli sayida {iriin
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icin sunulan bu indirimlerden faydalanmay:1 arzulamaktadirlar. Hatta tiiketicilerin,

sunulan bu indirimleri kagirmaktan korkmalar1 asir1 izdihamlar1 ve beraberinde ciddi

kazalar ve hatta 6liimleri getirmektedir (Rahhal, 2017).

Sekil 6. Robinsons Heeren Markasmmn Sundugu Indirimden Faydalanmak igin
Magaza Oniinde Bekleyen Tiiketiciler

Markalarin, sinirlt sayida iiriin i¢in sunduklart indirim neticesinde meydana
gelen satin alma izdihami, aslinda irrasyonel bir tiiketici davramigidir (Belisle, 2011).
Normal sartlar altinda rasyonel kararlar alarak uygulayan tiiketiciler, sinirla sayida
kisinin sahip olabilecegi avantaj ve firsatlarindan mahrum kalmaktan korktuklar
(FOMO) igin irrasyonel bir tutum igerisine girebilmektedirler. Firsatlar1 ve avantajlari
kacirmamak adina bodyle irrasyonel karar ve davramislara yonelmek, kitlik ilkesine
atfedilebilmektedir. Bu ilke gerceklesen bu olaylarin neden c¢ekici oldugunu ve
insanlarin  bu izdihamlara bilerek ve isteyerek neden katildiklarmi 2 sekilde
aciklamaktadir. Bunlardan ilki, satisa sunulan mallarin sadece sinirli sayida olmasi ve
sinirl sayida tiiketicinin bu iirlinleri elde edebilmesidir. Bu baglamda eger bir kisi
boyle bir firsat1 kacirirsa, arzuladig: iiriinleri elde edemeyecektir. Ikincisi ise satisa
sunulan iiriinlere gelen yiiksek taleptir. Insanlar siirli sayida satisa sunulan {iriinler
icin birbirleri ile rekabet etmektedirler. Literatiirde, daha once belirtildigi lizere kitlik
algisi, tiiketicileri, bu gibi durumlarda kendilerini avantajli duruma getirebilmek igin

diger tiiketiciler ile rekabet etmeye tesvik etmektedir (Roux, Goldsmith ve Bonezzi,

72



2015). Sonug olarak; belirli bir zaman araliginda satisa sunulan sinirl {iriin miktar1 ve
indirimler tiiketicileri satin alima tegvik etmektedir. Ciinkii tiiketiciler eger sunulan bu
firsat1 kaybederlerse, arzuladiklari bu {iriinleri bir daha bulamayabilirler veyahut tekrar
satin alabilmek i¢in uzun siire beklemeleri gerekebilir. Bu sebeple, bu firsatlari

kacirmaktan korkan tiiketiciler, algiladiklar1 kitlik neticesinde plansiz satin alma

davranisina egilim gosterebilirler.

|| Xl

s

TIPS

Sekil 7. Magaza Oniinde Indirim Bekleyen Tiiketiciler

Benzer kitlik prensibinin kullanilmasi firiinlerin talep edilmesine ve FOMO
ozelliklerinin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Uriin teorisi temelinde, kitlik; sahip
olunabilecek, kullanilabilecek ve kisiler arasinda transfer edilebilecek herhangi bir
triiniin degerini arttirmaktadir (Brock 1968). Literatiirdeki onceki ¢aligmalarda
pazarlamacilarin algilanan kithig: arttirarak; tirtinlerin, hizmetlerin ve promosyonlarin
algilanan degerini arttirdig1 belirtilmektedir (Gierl ve Huettl 2010; Lynn 1991; Wu ve
dig., 2012). Bu baglamda, kitligin tiiketiciler iizerindeki etkisinin farkinda olan
perakendeciler, tiiketicilere sinirli sayida iiriin igin sinirli siire zarfinda ekstra firsatlar
sunmaktadirlar (6rn; ilk bir saat icerisinde aligveris yapan ilk 10 kisiye ekstra %10
indirim vs.). FOMO’nun literatiirdeki tanimlarina bakildiginda bireylerin akran
gruplar1 veya sosyal ¢evreleri tarafindan deneyimlenen, sahip olunan veya satin alinan
bir seyden mahrum kalmaktan duyduklar1 endise, kaygi ve korku duygusu olarak ortak
paydada bulusuldugu goéze carpmaktadir. Smirli sayida ve silirede satisa sunulan
tirtinlere sahip olamama korkusu, bireylerin FOMO hissetmesine neden olabilmektedir.

Sinirl sayida kisinin sahip olabilecegi bir {irline sahip olamamak, o iiriiniin sagladig
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fiziksel ve duygusal faydadan mahrum kalma korkusu, bireyleri o iiriin i¢in rekabet

etmeye ve satin almaya yoneltebilmektedir.

Gierl ve Huettl (2010) yaptiklar1 g¢alismada ise kit triinlere sahip olan
tiikketicilerin, bu trlinleri daha degerli gordiiklerini ve kit iirline sahip olduklar1 i¢in
bagkalar1 tarafindan kiskanildiklarina inandiklari belirtilmektedir. Dolayistyla, kit
riinler, tiiketicilerin  zihninde kiskanglikla bagdastirilan  bir algt  olarak
konumlanmaktadir. FOMO ve kiskanglik iliskisine bakildiginda ise, Reagle
FOMO’nun bireylerin mevcut durumlarini bagkalar1 ile kiyaslamaya bagslamasiyla
ortaya ¢ikan kiskangliga iligskin bir endise hali oldugunu belirtmektedir (Reagle, 2015).
Bu dogrultuda degerlendirildiginde; kit iiriinlerin, kiskanglik duygusunu tetikledigi,
FOMO hisseden bireylerin de baskalarinda olup kendilerinin mahrum kaldig1 seyleri
kiskandig1 ve sahip olmak istedigi diisiiniildiigiinde; FOMO hisseden bireylerin, kit
riinleri satin alma noktasinda kendilerini motive edebilecekleri varsayilabilir.
Hodkinson (2016), calismasinin sonucundan da hareketle, triinlerin kithik algisi
igcerisinde sunulmasmin FOMO hisseden bireyleri etkiledigi ve satin alma noktasinda

harekete gecirdigi varsayimi yapilabilmektedir.

Ek olarak tiiketiciler, kit trtinlerin kisisel benzersizliklerine katki sagladigini
diiginmektedirler (Daniels (1951; Aggarwal ve dig., 2011; Gierl ve Hurttl, 2010;
Lynn, 1992b). Ciinkii tiiketiciler, kit {iriinlere sahip olarak ait olduklar1 sosyal grup
icerisinde benzersizliklerini vurgulamaktadirlar Gierl ve Hurttl, 2010). FOMO
hisseden bireyler, literatiirdeki onceki calismalara bakildiginda, kendilerini, akran
gruplart  ile veya sosyal gruplart igerisindeki bireylerle kiyaslamakta,
karsilastirmaktadirlar (Reagle, 2015; Buglass ve dig., 2017). Kit iiriinlerin sagladigi bu
benzersizlik avantaji FOMO hisseden bireyleri akran gruplart ve sosyal gruplari
icerisinde benzersiz yapacak, dolayisiyla kendilerini baskalari ile kiyasladiklarinda bir
avantaj elde edeceklerini diisiinebileceklerdir. Bu baglamda degerlendirildiginde
kendilerini bagkalar1 ile kiyaslayan ve bagkalarinin sahip oldugu seylerden mahrum
kalmaktan korkan FOMO hisseden bireyler kit iiriinleri satin alarak bir avantaj
yakalayip psikolojik agidan bu korkularini bastirmay: diisiinebilirler. Dolayisiyla, kit

drtinleri satin alma noktasinda, daha fazla motive olabilirler.
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5. BESINCI BOLUM
5.1.ANALIiZ VE BULGULAR

5.1.1. Demografik Bulgular

Tablo 4’te katilimcilara ait cinsiyet, yas, egitim durumu ve aylik harcama gibi
demografik ozellikler detayli olarak sunulmustur. Tablo incelenerek, demografik
Ozelliklerine bakildiginda; katilimcilarin, %58’inin kadin, %.83,7’sinin 19-24 yas
araliginda, %91,6’smin lisans dgrencisi, %42’sinin aylik harcamasinin 500-999 TL

arasinda oldugu belirlenmistir.

Tablo 4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 437 58,0
Erkek 316 42,0

Toplam 753 100,0

Yas Frekans Yiizde
18 Yas ve Alt1 4 S
19-24 Yas Arasi 630 83,7
25 Yas ve Uzeri 119 15,8
Toplam 753 100,0
Egitim Durumu Frekans Yiizde
On Lisans ve Alti 41 54
Lisans 690 91,6
Yiiksek Lisans ve Uzeri 22 29
Toplam 753 100,0
Ayhk Harcama Frekans Yiizde
0-499 TL 228 30,
500-999 TL 316 42,0
1000 TL ve iizeri 209 27,8
Toplam 753 100,0
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5.1.2. Faktor Analizi

Tablo 5 ve 6°da faktor analizine iliskin bilgilere yer verilmistir. Tablo 5’de
goriildiigii iizere, yapilan analiz neticesinde KMO degeri 0,84 ve Bartlett's Test’ine
ait anlamlilik ise ,000 ¢ikmistir. Bu oranlar istenilen diizeyde oldugundan dolayi

verilerin faktor analizi yapmaya uygun oldugu goriilmiistiir.

Tablo 5. KMO ve Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Uygunluk Olgiimii 847
Ki-Kare 7208,815

Bartlett's Test Serbestlik Derecesi 276
Anlamlilik ,000

Faktor analizinin rotasyon se¢iminde varyanslarin maksimizasyonu (Varimax)
tercih edilmistir. Hayat icerisinde, birbiriyle tamamen alakasiz faktorlere rastlamak ¢ok
zordur, fakat faktor analizinin yapilma nedeni, ¢alisma amaci dogrultusunda bir model
olusturmak ve modele uygun faktorler elde etmek oldugundan, Varimax rotasyonunu
segmek genel kabul goren bir yontemdir (Keiffer, 1998; Yashoglu, 2017). Analiz
neticesinde mevcut verilerden ii¢ adet faktor olusturulmus ve doniistiiriilmiis faktor
yiikk degerleri Tablo 6 gosterilmistir. Bu dogrultuda; birinci faktdrde 5 ifade, ikinci
faktorde 10 ifade ve lglincii faktdrde 9 ifade bulunmaktadir. Tablodan anlasilacagi
tizere, her ifadenin faktor yiik degerinin ,30’dan yiliksek olmasina 6zen gosterilmistir.
Faktor ylik degerleri 0.60 ve lizeri yiik degeri olursa yiiksek; 0.30 ile 0.59 aras1 yiik
degeri olursa orta diizeyde biiyiikliikkler olarak belirtilmektedir (Kline, 1994;
Biiytikoztiirk, 2002). Dolayistyla faktdrlerdeki ifadelerin tamaminin yeterli oldugunu

belirlenmistir.

76



Tablo 6. Faktor Analizi Sonuglar:

Doniistiiriilmiis

Ortalama S Sapma Faktor Yiik Degeri
Faktor 1 Algilanan Kithk
ALGILANAN KITLIK 1 3,25 1,37 567
ALGILANAN KITLIK 2 3,22 1,25 ,608
ALGILANAN KITLIK 3 3,51 1,06 744
ALGILANAN KITLIK 4 3,73 1,10 839
ALGILANAN KITLIK 5 3,68 1,11 844
Faktor 2 FOMO (Firsatlar1 Kacirma
Korkusu)
FOMO1 2,09 1,07 ,590
FOMO?2 1,92 1,00 587
FOMO3 2,68 1,23 ,685
FOMO4 2,64 1,16 713
FOMO5 3,54 1,03 491
FOMO6 2,88 1,11 616
FOMO7 3,27 1,16 623
FOMOS8 2,84 1,21 580
FOMO9 4,02 0,98 325
FOMO10 2,95 1,21 643
Faktor 3 Plansiz Satin Alma Niyeti
PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI 1 3,23 1,06 734
PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI 2 2,86 1,09 ,837
PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI 3 3,11 1,07 ,800
PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI 4 2,89 1,18 730
PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI 5 3,71 95 440
PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI 6 2,81 1,20 372
PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI 7 2,53 1,14 ,668
PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI 8 2,17 1,11 651
PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI 9 2,94 1,18 ,592
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5.1.3. Giivenilirlik Analizi

Faktorlere iliskin yapilan giivenilirlik testinde, Cronbach Alfa (o) degerleri;
Faktor 1 icin 0,799, Faktor 2 ic¢in 0,811 ve son olarak Faktor 3 ic¢in 0,848 olarak
bulunmustur. Elde edilen degerler, faktorlerin gilivenilirliklerinin yiiksek oldugunu
gostermektedir (Streiner, 2003). Faktorlere iliskin yapilan degiskenlik analizine gére
birinci faktdr toplam degiskenligin %18’iinii, ikinci faktdr toplam degiskenligin
%15’tinii ve son olarak Tlglincli faktdr toplam degiskenligin %12’ini agikladigt

belirlenmistir. Bu ti¢ faktor toplam degiskenligin %45’ ini agiklamaktadir.

Tablo 7. Faktorlerin Giivenilirlik Katsayilar

Cronbach’s Alpha Madde sayis1
ALGILANAN KITLIK ,799 5
FOMO ,811 10
PLANSIZ SATIN ALMA NIYETI ,848 9

5.1.4. Senaryonun Kontrolii

Anket formunda kullanilan kithik senaryosunun, katilimeilar tarafindan dogru
anlasilip anlagilmadiginin gérmek i¢in Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)
yapilmigtir. Tablo 8’de gosterilen analiz sonuglarina gore, kitlik senaryolarinin
uygulandig1r deney gruplarinda ortalama olarak sirasiyla 4,08 (n=271, miktar siirh
kithk) ve 3,92 (n=230, zaman smrh kitlik), kithk senaryolarinin uygulanmadigi
kontrol gruplarinda ise ortalama olarak sirasiyla 1,83 (n=136, miktar kontrol grubu) ve
1,76 (n=116, zaman kontrol grubu) seklindedir. Sonuglar, kitlik senaryolarinin basarili
sekilde uygulandigini ve katilimcilarin kendilerine yoneltilen kitlik senaryolarint dogru

anladiklarin1 gostermektedir.
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Tablo 8. Kithik Senaryosunun Kontrolii

Anket Gruplari Frekans | Ortalama F p Tukey
(Anlamhihk)
: (1-2)
Miktar Deney Grubu 271 4,0873
(1-4)
Miktar Kontrol Grubu 136 1,8358 (2-3)
330,207 ,000 (3-4)
Zaman Deney Grubu 230 3,9217
Zaman Kontrol Grubu 116 1,7644
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Sekil 8. Kithk Senaryolarinin Deney ve Kontrol Gruplar: Arasinda Farklilagsmasi

5.1.5. Plansiz Satin Alma Niyetinin Gruplar Aras1 Farkhihg:

Deney gruplarindaki plansiz satin alma niyeti oranlar1 (Miktar deney grubu
icin: M= 3,01 ve Zaman deney grubu i¢in: M=2,96) kontrol gruplarindaki plansiz satin
alma niyetlerine oranla (Miktar kontrol grubu igin: M= 2,77 ve Zaman deney grubu
icin: M=2,79) daha yiiksek oldugu saptanmistir. Tablo 9’da goriildiigii lizere, miktar
stirh kithik kosulu zaman sinirli kitlik kosuluna gore ¢ok az fark ile daha yiiksek

plansiz satin alma niyeti oranlarina sahip oldugu belirlenmistir.
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Tablo 9. Plansiz Satin Alma Niyetinin Gruplar Aras1 Farklihgi

Anket Gruplari Frekans | Ortalama F p Tukey
(N) (M) (Anlamhlik)

Miktar Deney Grubu 271 3,0135

Miktar Kontrol Grubu 136 2,7778 (1-2)

4,376 ,005 (1-4)
Zaman Deney Grubu 230 2,9643

Zaman Kontrol Grubu 116 2,7979

iy
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&
|

T T T T
Maktar Darmey Gruliu Pkt Foorlnr o e uilia Fa ey ] Darsey Grulsu Lamary Rors ol Grubas

Anket Srubu

Sekil 9. Plansiz Satin Alma Niyetinin Deney ve Kontrol Gruplari Arasinda
Farkhlasmasi

5.1.6. Plansiz Satin Alma Niyetinin Ayhk Harcama Gruplar:1 Arasi
Farkhihg:

Aylik harcama gruplar1 ile plansiz satin alma niyeti oranlar1 arasinda anlaml
farkliligin olup olmadigini analiz etmek icin ANOVA analizi yapilmistir. Analiz
neticesine aylik harcama gruplar ile plansiz satin alma niyeti arasinda anlamli bir
farklilik bulunmustur. Plansiz satin alma oranlari; 0-499 TL, 500-999 TL ve 1000 TL
ve lizeri aylik harcama gruplar i¢in sirasiyla 2,76 — 2,91 — 3,10 olarak olgiilmiistiir.
Tablo 10°da goriildiigi iizere; aylik harcama oranlar arttik¢a, plansiz satin alma niyeti

oranlarinin da arttig1 belirlenmistir.
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Tablo 10. Plansiz Satin Alma Niyetinin Aylhik Harcamalar Arasi Farklihg:

Anket Gruplari Frekans | Ortalama F p Tukey
(N) (M) (Anlamhilik)
0-499 TL 228 2,7656
(1-3)
500-999 TL 316 2,9163 11,390 ,000
(2-3)
1000 TL ve tizeri 209 3,1037

2,104

3,00

= 50 -]

Plansiz Satin Alma Niyeti Ortalama Degerleri

=m0

T T L
0423 TL S00-Liel TL 1000 TL we dzeri
Aylik Hareamaniz

Sekil 10. Plansiz Satin Alma Niyetinin Ayhk Harcama Gruplar1 Arasinda
Farkhlasmasi

5.1.7. Algilanan Kithgin Katihmcilar Arasi Farklihg:

Deney gruplarindaki algilanan kitlik oranlar1 (Miktar deney grubu icin: M=
3,94 ve Zaman deney grubu icin: M=3,70) kontrol gruplarindaki algilanan kithik
oranlarina (Miktar kontrol grubu i¢in: M= 2,77 ve Zaman deney grubu i¢in: M=2,80)
gore daha yiliksek oldugu belirlenmistir. Tablo 11°de goriildiigii tizere, miktar sinirl

kitlik kosulunun zaman siirl kitlik kosuluna gore daha kit algilandig1 saptanmaistir.
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Tablo 11. Algilanan Kithgin Gruplar Arasi Farkhihg:

Anket Gruplari Frekans | Ortalama F p Tukey
(N) (M) (Anlamhlik)
Miktar Deney Grubu 271 | 39461 (1-2)
(1-3)
Miktar Kontrol Grubu 136 2,7779 (1-4)
123,440 ,000 (2-3)
Zaman Deney Grubu 230 3,7017
(2-4)
Zaman Kontrol Grubu 116 2,8000 (3-4)

3,80

380

J.40=

<,00=

280

Algilanan Kithk Ortalama Degerleri

T T T T
Biltar Dy Grilsu liltar Forrod Gt Zaman Deney Gaubu Zawmar Mortrol Grub

Anket Grubu

Sekil 11. Algilanan Kithgin Deney ve Kontrol Gruplar: Arasinda Farkhilasmasi

5.1.8. Kithk Algisinin Plansiz Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi ve
FOMO’nun Araci Rolii

Calismanin 10, 11 ve 12. hipotezleri, FOMO’nun, farkli kitlilk mesajlar1 ile
plansiz satin alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik ettigidir. Bu araciligin
dogrulanabilmesi i¢in, Baron ve Kenny (1986)’nin olusturdugu ve yakin zamanda
benzer bir konuda Aggarwal ve dig., (2011)’nin da izledigi metodolojik yol

izlenmistir. Buna gore bu hipotezleri test etmek i¢in, ii¢ regresyon esitligi kurulmustur;
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Plansiz satin alma niyeti = a; + by (kitlik mesaj1) (1)
FOMO = a, + by (kitlik mesaj1) (2)
Plansiz satin alma niyeti = az + b3 (kitlik mesaj1) + by (FOMO) (3)

FOMO’nun kitlik algis1 ile plansiz satin alma niyeti arasinda araci role sahip

oldugunun belirtilebilmesi i¢in su sartlarin saglanmasi gerekmektedir;
Esitlik 1°de, b; bagimli degiskeni anlamli sekilde etkilemelidir,
Esitlik 2°de, b, bagimli degiskeni anlamli sekilde etkilemelidir,

Esitlik 3°de, bs bagimli degiskeni anlamli sekilde etkilemeli ve bs’iin bagimli

degisken tlizerindeki anlamlilig1 by e gore azalmalidir.

Eger esitlik 3’de, FOMO’nun araci olarak modele dahil edilmesiyle, b3
tamamen anlamsiz ¢ikarsa, FOMO’ nun gereklilik ve yeterlilik acisindan tam anlamiyla
aract oldugu, b3’iin anlamlilig1 ayni kalir fakat katsayisi azalirsa FOMO’nun model

icerisinde kismi araci oldugu belirtilmektedir (Baron ve Kenny 1986).

Esitlikleri degerlendirmek i¢in SPSS’de regresyon analizi yapilmistir. Ayrica
analizde, ¢oklu dogrusallik baglant1 sorunun olup olmadigin1 kontrol etmek icin, VIF
(Varyans Enflasyon Faktorii) ve tolerans degerlerine bakilmistir. Son olarak, kullanilan
aract degiskenin anlamliligini tam olarak ifade edebilmek igin Sobel testi

uygulanmistir (Sobel, 1982).
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Tablo 12. FOMO’nun Plansiz Satin Alma Niyeti ve Algilanan Kithk Arasindaki
Araci Roliine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Bagimsiz Bagimh B Standart ‘ o | R
Degisken Degisken Hata
Algilanan Plansiz Satin
o ,209 ,049 4,765 | ,000 | ,044
Kitlik Alma Niyeti
Algilanan
FOMO ,343 ,044 8,162 | ,000 | ,118
= Kitlik
c
R} Algilanan
~ ,078 ,049 1,799 |,073
Katlik Plansiz Satin
I 171
+ Alma Niyeti
4 7
FOMO ,380 ,046 8,753 | ,000

B: Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi

Tablo 12’de gosterilen ilk regresyon analizi neticesinde, ii¢ kosulunda
saglandig1 tespit edilmistir. Analiz sonucunun ilk asamasinda, algilanan kitligin,
plansiz satin alma niyetini olumlu ve anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir (Hj:
p<0,01). Dolayisiyla, H; hipotezi kabul edilmistir. ikinci asamada, algilanan kithigmn,
FOMO’yu olumlu ve anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir (H4: p<0,01).
Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul edilmistir. Uciincii asamada elde edilen verilere
gelindiginde ise FOMO’nun plansiz satin alma niyetini olumlu ve anlamli sekilde
etkiledigi belirlenmistir (H7: p<0,01). Dolayisiyla, H; hipotezi kabul edilmistir.
Bununla birlikte, birinci esitlikte, algilanan kitliga iliskin katsay1 0,209 ve anlamlilik
,000 iken, FOMO modele dahil edildiginde, katsaymnimn 0,078’e distiigii ve anlamliligin
,073 ¢iktigr tespit edilmistir. Sobel testine ait anlamlilik degerleri Z= 6.013, p<0,001
seklindedir. Bu degerlerden de aracinin anlamli oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla;
FOMO’nun, algilanan kitlik ile plansiz satin alma niyeti arasinda tam araci role sahip
oldugunu ifade eden Hyp hipotezi kabul edilmistir. Ek olarak, analizde R? degeri 0,171
olarak gorilmektedir. Bu baglamda, esitligin modelin  %17’sini  agikladig

belirlenmistir.
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Tablo 13. FOMO’nun Plansiz Satin Alma Niyeti ve Miktar Simirh Kithk
Arasindaki Araci Roliine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

5 Bagimh Standart
Bagvg!n;(su g B i P R?
Degisken Degisken Hata
Miktar Sinirli Plansiz Satin
= o ,236 ,070 3,979 | ,000 | ,056
% Kitlik Alma Niyeti
i Miktar Sinirlt
= FOMO ,257 ,060 4.367 | ,000 | ,066
= Katlik
N>
T: Miktar Sinirl
£ ,088 ,059 1,746 | ,082
N Kitlik Plansiz Satin
= - 363
£ + Alma Niyeti
E FOMO 574 ,058 11,382 | ,000
B: Standartlastirilmis Regresyon Katsayisi

Tablo 13’de gosterilen ikinci regresyon analizi neticesinde, yine ii¢ kosulunda
saglandigr goriilmiistiir. Analiz sonucunun ilk asamasinda, miktar smirli kitligin,
plansiz satin alma niyetini olumlu ve anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir (H:
p<0,01). Dolayisiyla, H, hipotezi kabul edilmistir. Ikinci asamada, miktar smirli
kitligin, FOMO’yu olumlu ve anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir (Hs: p<0,01).
Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul edilmistir. Ugiincii asamada elde edilen verilere
gelindiginde ise miktar sinirli kitlik kosulunda, FOMO’nun plansiz satin alma niyetini
olumlu ve anlaml sekilde etkiledigi belirlenmistir (Hg: p<0,01). Bu dogrultuda, Hg
kabul edilmistir. Ek olarak, birinci esitlikte, miktar sinirlt kithga iliskin katsay1 0,236
ve anlamlilik ,000 iken, FOMO modele dahil edildiginde, katsaymin 0,088’e diistiigii
ve anlamliligin ,082 ¢iktig1 tespit edilmistir. Sobel testine ait anlamlilik degerleri
7=4,103, p<0,001 seklindedir. Bu degerlerden de aracinin anlamli oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla; FOMO’nun, miktar sinirh kitlik ile plansiz satin alma niyeti
arasinda tam araci role sahip oldugunu ifade eden Hi; hipotezi kabul edilmistir. Ek
olarak, analizde R? degeri 0,363 olarak gériilmektedir. Bu baglamda, esitligin modelin

%36’s1n1 acikladigi belirlenmistir.
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Tablo 14. FOMO’nun Plansiz Satin Alma Niyeti ve Zaman Simirh Kithk
Arasindaki Araci Roliine Iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Bagimsiz Bagimh p | Standart t P R’
Degisken Degisken Hata
Zaman Sinirlt Plansiz Satin

,160 ,071 2,446 | ,015 | ,026

sulu

Kitlik Alma Niyeti

Zaman Sinirli

FOMO ,170 ,073 2,612 | ,010 | ,029
Katlik

Zaman Sinirh
,122 ,071 1,879 | ,062

Kitlik Plansiz Satin
o 074
+ Alma Niyeti
224 ,063 3,451 | ,001
FOMO

v»n| Zaman Smrh Kithk Ko

B:

tandartlagtiritlmis Regresyon Katsayisi

Tablo 14°de gosterilen {igiincii regresyon analizi neticesinde, yine {i¢ kosulunda
saglandigr goriilmiistiir. Analiz sonucunun ilk asamasinda, zaman smirli kitligin,
plansiz satin alma niyetini olumlu ve anlamli sekilde etkiledigi belirlenmistir (Hs:
p<0,05). Dolayisiyla, Hs hipotezi kabul edilmistir. Ikinci asamada, zaman smirli
kitligin, FOMO’yu olumlu ve anlaml sekilde etkiledigi belirlenmistir (Hg: p<0,05).
Dolayistyla, Hg hipotezi kabul edilmistir. Ugiincii asamada elde edilen verilere
gelindiginde ise zaman sinirh kitlik kosulunda, FOMO’nun plansiz satin alma niyetini
olumlu ve anlaml sekilde etkiledigi belirlenmistir (Hg: p<0,01). Bu dogrultuda, Hg
kabul edilmistir. Ek olarak, birinci esitlikte, zaman sinirlt kithiga iligkin katsay1 0,160
ve anlamlilik ,015 iken, FOMO modele dahil edildiginde, katsaymin 0,122’¢ diistiigii
ve anlamliligin ,062’ye ¢iktig1 tespit edilmistir. Sobel testine ait anlamlilik degerleri
Z=2,080, p<0,01 seklindedir. Bu degerlerden de aracinin anlamli oldugu tespit
edilmistir. Dolayisiyla; FOMO’nun, zaman smirh kitlik ile plansiz satin alma niyeti
arasinda tam araci role sahip oldugunu ifade eden Hi, hipotezi kabul edilmistir. Ek
olarak, analizde R? degeri 0,074 olarak goriilmektedir. Bu baglamda, esitligim modelin

%7’sini agikladig belirlenmistir.

Ayrica, yapilan ¢oklu regresyon analizlerine iliskin olarak, degigkenler arasinda
coklu dogrusalligin olup olmadigim1 kontrol etmek amaciyla VIF ve Tolerans
degerlerine bakilmistir. Literatiirde, VIF degerinin 10’dan kiigiik ve Tolerans degerinin

0,1°’den biiyiikk oldugu durumlarda, c¢oklu dogrusalligin olmadigi belirtilmistir
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(O’Brien, 2005; Zhang ve dig., 2010; Kamukama ve dig., 2011; Dogru, 2011; Aslay ve

dig., 2013). Tablo 13’te goriildiigii tizere, birinci, ikinci ve tgiincii ¢oklu regresyon

analizi i¢in VIF degerleri sirastyla; 1,133 — 1,071 — 1,030 olarak saptanmistir. Tolerans

degerlerine bakildiginda ise yine sirasiyla; ,882 - ,934 - 971 olarak belirlenmistir.

Dolayisiyla, modelde ¢oklu dogrusallik sorununun bulunmadigi tespit edilmistir.

Tablo 15. Degiskenlerin Coklu Dogrusallik Istatistikleri

VIF Tolerans
Degeri Degeri
Birinci Coklu Regresyon Analizi 1,133 ,882
Ikinci Coklu Regresyon Analizi 1,071 ,934
Ugiincii Coklu Regresyon Analizi 1,030 971
Tablo 16. Hipotez Testi Sonuc¢larinin Ozeti
HIPOTEZLER Durumu

Algilanan kitlik, plansiz satin alma niyeti tizerinde olumlu ve anlamli

M1 | bir etkiye sahiptir. Kabul Edildi

H, Miktar smnh 'kltllk, 'pl'ansm satin alma niyeti iizerinde olumlu ve Kabul Edildi
anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs Zaman 31'n1r11 'klthk,'pl'ansm satin alma niyeti lizerinde olumlu ve Kabul Edildi
anlaml1 bir etkiye sahiptir.

H, Alg_lla_nan Kithik, FOMO f{izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye Kabul Edildi
sahiptir.

He M1lfta_r smirli kithk, FOMO iizerinde olumlu ve anlam bir etkiye Kabul Edildi
sahiptir.

H Zaman siurl kithik, FOMO {izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye Kabul Edildi
sahiptir.

H, Algilanan kitlik kosglundg, FOMQ, plansiz satin alma niyeti {izerinde Kabul Edildi
olumlu ve anlaml bir etkiye sahiptir.

He %\‘/hk‘Far smrlt kithk kosulupda EOMO? plansm satin alma niyeti Kabul Edildi
tizerinde olumlu ve anlaml1 bir etkiye sahiptir.

He ?am.an smirl kathk kosulupda EOMO? plans1z satin alma niyeti Kabul Edildi
tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

Huo FOMO, algllanaq kitlik ile plansiz satin alma niyeti arasindaki iligkiye Kabul Edildi
aracilik etmektedir.

™ FOMO, miktar smirl kl'tllk ile plansiz satin alma niyeti arasindaki Kabul Edildi
iligkiye aracilik etmektedir.

Hy, FOMO, zaman smirh kitlik ile plansiz satin alma niyeti arasindaki Kabul Edildi

iligkiye aracilik etmektedir.

87




SONUC

Hizli moda; kisa dongiilii moda iirlinlerine yonelik iirin degerini ve talebini
artirmak icin tasarim ve {riin ¢esitlerini hizli ve etkin bir sekilde gelistirerek, ortaya
cikan trendlere verilen yaniti yansitan strateji olarak belirtilmektedir (Choi ve dig.,
2010). Kitlik algisi, hizli moda sektoriinde, perakendeciler tarafindan siklikla
kullanilan bir stratejidir (Byun ve Sternquist, 2008). Hizli moda perakendecileri, hem
miktar sinirli hem de zaman sinirhi kitlik algisi olusturarak, tiiketicileri daha hizli satin
alma kararlar1 vermeye ve daha sik satin alimlar yapmaya yonlendirmektedir. Hizli
moda Konsepti igerisinde, kitlik algisinin siklikla kullanilmasi, tiiketicileri, kit sayida
satisa sunulan iriinleri satin alma noktasinda birbirleri ile rekabet etmeye tesvik
edebilir. Ciinkii kithik, tiiketicileri rekabete tesvik eden Onemli bir Onciildiir ve

tilkketiciler, kararlarini, ortaya c¢ikan rekabet durumuna gore sekillendirirler (Nichols,

2012).

Klasik satin alma stirecinde tiiketici, satin alma karar siirecinde bilgi aradiktan,
alternatifleri degerlendirdikten sonra satin alma karar1 vermektedir. Fakat hizli moda
perakendecilerinin kitlik algisinin baskin sekilde kullanmasi, tiiketicilerin bilgi arama
ve alternatifleri degerlendirme adimlarini atlamalarini ve dogrudan satin alma kararlari
vermelerine neden olmaktadir. Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin tiim asamalarini
gecmeden satin alma kararlar1 vermeleri irrasyonal tiiketici davranisi olarak
belirtilmektedir. Rasyonel modelin her asamasini takip etmeyen tiiketiciler, plansiz
satin alma siirecinde tiriinleri hizlica ve ¢ok az bilissel diisiince ile satin almaktadirlar
(Tauber, 1972). Dolayistyla, hizli moda baglaminda, tiiketicilerin kithk algisi

igerisinde sunulan {irtinleri, plansiz sekilde satin almalar1 ¢ok olas1 goériinmektedir.

Kithk algist igerisinde sunulan {riinlerin ve firsatlarin, siire ve miktar
bakimindan kisitli olmasi, tiiketicilerin sunulan firsatlar1 kagcirma korkusu yasamasina
neden olabilir. Normal sartlar altinda rasyonel kararlar alarak uygulayan tiiketiciler,
sinirla sayida kisinin sahip olabilecegi avantaj ve firsatlarindan mahrum kalmaktan
korktuklar1 (FOMO) i¢in irrasyonel bir tutum igerisine girebilirler. Dolayisiyla, kitlik
algis1 icerisinde sunulan iriinleri, irrasyonel sekilde satin alma yoluna gidebilirler. Bu
dogrultuda yiiriitiilen bu calismada, farkli kitlik mesajlarinin plansiz satin alma niyeti

tizerindeki etkisi ve FOMO nun bu iliski i¢erisindeki araci rolii incelenmistir.
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Arastirma sonuglarina gore, kitlik algisi, plansiz satin alma niyetini anlamli ve
olumlu sekilde etkilemektedir. Tiiketicilerin algiladiklar1 kitlik derecesi arttikea,
plansiz satin alma niyetleri de artmaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alma
niyetlerinin, hizli moda perakendecileri tarafindan olusturulan kitlik algisindan 6nemli
Olclide etkilendigi sdylenebilmektedir. Bu bulgu literatiirdeki Onceki g¢alismalarin
sonuglari ile ortiismektedir (Eisen, 2008; Gabler ve Reynolds, 2013; Lee ve dig., 2014;
Zheng, Liu ve Zhao, 2013; Fritchie ve Johnson, 2003).

Ek olarak, tiiketiciler, zaman sinirli kithik kosuluna kiyasla miktar sinirli kitlik
kosulundan daha fazla etkilenmektedirler. Yapilan analiz sonuglarina gore, miktar
smirh kitlik kosulundaki katilimcilar, zaman smirli kitlik kosulundaki katilimcilara
gore daha yiiksek plansiz satin alma niyeti oranlarina sahiptir. Dolayisiyla, tiiketicilerin
satin alma stirecinde, zaman sinirl kitliktan ziyade miktar sinirli kithiktan daha fazla
etkilendiklerini sdylemek miimkiindiir. Calismanin bu bulgusu literatiirii destekler

niteliktedir (Aggarwal ve dig., 2011).

Calismanin bir diger ve en onemli sayilabilecek sonucu ise, FOMO’nun
algilanan kitlik ile plansiz satin alma niyeti arasinda tam araci roliiniin olmasidir. Bu
sonuca gore, tlketiciler hem miktar siirli kithk hem de zaman smirli kithik
kosullarinda sunulan firsati kagirmaktan ve bu firsati bagkalarina kaptirmaktan
korkmaktadirlar. Dolayisiyla, smirli sayida kisinin sahip olabilecegi bir firsata sahip
olamamak, o iirliniin sagladig: fiziksel ve duygusal faydadan mahrum kalma korkusu,
FOMO hisseden bireyleri o iirlin i¢in rekabet etmeye ve satin almaya
yoneltebilmektedir. Bu bulguya ek olarak, miktar sinirl kitlik kosulundaki tiiketiciler,
satin alma kararlar1 verirken FOMO’dan daha fazla etkilenmektedir. Dolayisiyla,
FOMO’nun miktar sinirli kithk kosulunda ¢ok daha etkin sekilde islemekte ve
tiikketicileri plansiz satin alma davranisina yonlendirmektedir. FOMO’nun genel olarak
cok gilincel bir konu olmasi ve pazarlama profesyonelleri tarafindan sik sik
incelenmesine ragmen higbir ¢alismanin akademik anlamda FOMO’yu incelememis
olmasi nedeniyle, caligmanin bu bulgular literatiire 6zgiin birer katki olarak

sunulmaktadir.

Calismanin bulgulari, hem arastirmacilar hem de uygulayicilar icin cesitli
Oneriler yapmaya olanak tanimaktadir. Arastirma ile ilgili kisitlar, ¢alismanin basinda

sunulmustur. Dolayisiyla arastirmacilar, o kisimda belirtilen kisitlara dikkat ederek
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daha genellenebilir sonuglar elde etme imkanina sahip olabilirler. Uygulayicilar
acisindan, hizli moda perakendecileri, pazarlama stratejileri arasinda kitlik algisina yer
vermelidirler. Fakat bu ¢alismada kullanilan miktar ve zaman siirl kitlik ifadeleri tiim
isletmeler i¢in uygun olmayabilir. Dolayisiyla, isletmeler kendileri i¢in en uygun
miktar ve zaman smirlt kithk kosullarimi belirlemeli, bu dogrultuda pazarlama

stratejilerini olusturmalidirlar.

Bir bagka énemli nokta ise bu ¢alismada, yasin homojen olarak dagilmasidir.
Katilimcilarin yaklasik %84°t, 19-24 yas arasindadir. Dolayisiyla, bulgular bu yas
grubu icin daha fazla genellenebilir. Bu dogrultuda, bu yas grubu arasindaki
tilketicilere hizmet veren giyim isletmelerinin, kitlik algisini uygulamalar1 basarili
sonuglar elde etmelerine olanak tanimaktadir. FOMO’nun, kitlik algisi ile plansiz satin
alma niyeti arasindaki iliskiye aracilik etmesi bir baska onemli etkendir. Geng
tiiketicilerin FOMO’yu daha fazla hissetmeleri, onlarin kithik algisindan daha fazla
etkilenerek, daha yiliksek satin alma oranlari olusturmasina neden olmaktadir. Bu
baglamda, hedef kitlesi genglerden olusan, giyim isletmelerinin kitlik algis
olusturmasi, tiiketicilerin FOMO hissetmesine neden olarak, satin alma olasiliklarini
arttirabilir. Bu sebeple, giyim isletmeleri, pazarlama stratejileri arasinda kithik algisina

mutlaka yer vermelidirler.
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EKLER
EK 1: MIKTAR SINIRLI KITLIK DENEY GRUBU ANKET FORMU

Degerli Katihmer;

Bu anket formu yiiksek lisans tezi kapsaminda farkli kitlik mesajlarinin plansiz satin alma niyeti tizerindeki etkisi ve FOMO’ nun
aract roliinii 6lgmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Bu anketten elde edilecek bilgiler bilimsel bir ¢aligmaya temel olusturacak ve
baska bir amagla kullanilmayacaktir. Sorularin dogru bir cevabi yoktur. Sizin i¢in en uygun olanini seginiz. Sorulara vereceginiz

objektif ve samimi yanitlar ve katiliminiz igin tesekkiir ederiz.
Mehmet SENEL
(Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii fsletme Ana Bilim Dali)
Dog. Dr. Hakan CENGIZ
(Karabiik Universitesi Isletme Fakiiltesi)

Uriinlere gdz atma, yeni iiriinleri gérme, biraz da kafa dagitma amaciyla genellikle iiriinlerini satin
aldiginiz giyim markasinin magazasina girdiginizi hayal edin. Cebinizde yeteri kadar paranizin olmasina
karsin aklinizda herhangi bir riinii satin almaya iligkin higbir diisiince bulunmuyor ve aligveris
listenizde herhangi bir iiriin yok. Sadece gezmek ve yeni iiriinleri gormek istiyorsunuz. Genellikle satin
aldiginiz iiriin grubuna ait bir iiriiniin sizin istediginiz 6zelliklerde (renk, beden vs.) satisa sunuldugunu
fark ediyorsunuz. Uriiniin yanindaki etikette “Bu iiriinden sadece 20 adet iiretilmistir” yazdigim
goriilyorsunuz.

Bu duruma gore;

IFADELER

Kesinlikle
katilmiyorum
Katillyorum

Katilmiyorum
Ne Katillyorum
Ne
Katilmiyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Manipiilasyon
Ciimleleri

Bu iiriinden simnirli sayida tiretilmistir.

Bu iiriin sinirli sayida iiretilen bir iirtindiir.

Bu trtin kit bir Griindir.

Algilanan Kithk

Bu iiriiniin az sayida satisa sunuldugunu diisiiniiyorum.

Bu iiriiniin yakinda tamamen satilacagini diistiniiyorum.

Cok sayida insanin bu {irlinii satin almak isteyecegini diisiiniiyorum.

Bu iiriiniin smirh sayida satisa sunulmasi bir¢ok insanin bu iiriinii satin
almak istemesine neden olacagini hissediyorum.

Sadece 20 adet {iretilmesi bir¢ok insanin bu iir{inii satin almak istemesine
neden olacagini diisiiniiyorum.

Plansiz Satin Alma Niyeti

Bu iiriinii o an satin alabilirim.

Cok fazla diistinmeden bu iiriini satin alabilirim.

Bu iiriinii gordiigiimde satin alabilirim.

Durup dururken bu {iriinii satin almak hosuma gidebilir.

O an ki hissiyatima gdre bu liriinii satin alabilirim.

Bu iiriinii satin almadan 6nce dikkatli bir satin alma plan1 yaparim.

Bu iiriinii o an satin alir, sonuglar1 hakkinda daha sonra diisiiniiriim.

"Sadece satin al" diisiincesi benim {iiriin satin alma tarzimi tanimlar.

Bazen satin aldigim iirlinler hakkinda ¢ok fazla diisiinmem.
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IFADELER

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum
Katillyorum

Kesinlikle

katiliyorum

FOMO (Firsatlar1 Kacirma Korkusu)

Baskalarinin benden daha giizel seyler yasamasindan endise
duyarim.

Arkadaglarimin benden daha giizel seyler yagamasindan
endise duyarim.

Arkadaglarimin bensiz eglendiklerini 6grendigimde canim
sikalir.

Arkadaglarimin neler yaptigini bilmedigimde meraklanirim.

Arkadas ortamimdaki esprileri anlamak benim i¢in
Oonemlidir.

Bazen ¢evremde neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla
zaman harcayip harcamadigimi merak ederim.

Arkadaglarimla bulugmak i¢in bir firsat1 kagirmis olmak
canimi sikar.

Iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarini online olarak
paylagsmak benim i¢in 6nemlidir.

Planladigim bir bulugsmay1 kagirmak canimi sikar.

Tatile ¢iktigimda arkadaglarimin ne yaptigini takip etmeye
devam ederim.

Cinsiyetiniz

Kadin

Erkek

Egitimdurumunuz

On Lisans ve alti Lisans

Yiiksek Lisans ve tizeri

Ayhk Harcamaniz

0-499 TL 500-999 TL

1000 TL ve tizeri
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EK 2: MIKTAR SINIRLI KITLIK KONTROL GRUBU ANKET FORMU

Degerli Katihmer;

Bu anket formu yiiksek lisans tezi kapsaminda farkli kitlik mesajlarinin plansiz satin alma niyeti tizerindeki etkisi ve
FOMO’nun araci roliinii 6lgmeye yonelik olarak hazirlanmigtir. Bu anketten elde edilecek bilgiler bilimsel bir
calismaya temel olusturacak ve bagka bir amacla kullanilmayacaktir. Sorularin dogru bir cevabi yoktur. Sizin i¢in

en uygun olanini se¢iniz. Sorulara vereceginiz objektif ve samimi yanitlar ve katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.
Mehmet SENEL

(Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dal)
Dog. Dr. Hakan CENGIZ
(Karabiik Universitesi Isletme Fakiiltesi)

Uriinlere gz atma, yeni iiriinleri gorme, biraz da kafa dagitma amaciyla genellikle iiriinlerini satin
aldiginiz giyim markasinin magazasina girdiginizi hayal edin. Cebinizde yeteri kadar paranizin olmasina
kargin aklinizda herhangi bir iiriinii satin almaya iligkin hi¢bir diisiince bulunmuyor ve aligveris
listenizde herhangi bir iiriin yok. Sadece gezmek ve yeni {irlinleri gérmek istiyorsunuz. Genellikle satin
aldiginiz iiriin grubuna ait bir iiriiniin sizin istediginiz 6zelliklerde (renk, beden vs.) satisa sunuldugunu
fark ediyorsunuz. Uriiniin yanindaki etikette “Bu iiriinden raflarda ve stoklarda bol miktarda mevcuttur”
yaziyor.

Bu duruma gore;

e | |E &
IFADELER GE |E |5%E|F |g

katiliyorum

Manipiilasyon
Ciimleleri

Bu iiriinden sinirl sayida tiretilmistir.

Bu iiriin sinirlt sayida iiretilen bir tirtindiir.

Bu iiriin kit bir Girtiindiir.

Algilanan Kithk

Bu iiriiniin az sayida satisa sunuldugunu diigtiniiyorum.

Bu iiriinlin yakinda tamamen satilacagin diistiniiyorum.

Cok sayida insanin bu {iriinii satin almak isteyecegini diisiiniiyorum.

Bu {iriiniin bol miktarda satisa sunulmasinin bir¢ok insanin bu iiriinii
satin almak istemesine neden olacagini hissediyorum.

Bol miktarda {iretilmesinin bir¢ok insanin bu {iriinii satin almak
istemesine neden olacagini diisliniiyorum.

Plansiz Satin Alma Niyeti

Bu iiriinii o an satin alabilirim.

Cok fazla diisiinmeden bu {iriinii satin alabilirim.

Bu iiriinii gordiigimde satin alabilirim.

Durup dururken bu {iriinii satin almak hosuma gidebilir.

O an ki hissiyatima gore bu iiriinii satin alabilirim.

Bu {irlinii satin almadan 6nce dikkatli bir satin alma plan1 yaparim.

Bu iiriinii 0 an satin alir, sonuglar1 hakkinda daha sonra diistiniiriim.

"Sadece satin al" diisiincesi benim iiriin satin alma tarzimi tanimlar.

Bazen satin aldigim iiriinler hakkinda ¢ok fazla diisiinmem.
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IFADELER

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum
Ne Katillyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyyorum

FOMO (Firsatlar1 Kacirma Korkusu)

Baskalarmin benden daha giizel seyler yasamasindan endise
duyarim.

Arkadaglarimin benden daha giizel seyler yasamasindan
endise duyarim.

Arkadaslarimin bensiz eglendiklerini 6grendigimde canim
sikalir.

Arkadaglarimin neler yaptigin1 bilmedigimde meraklanirim.

Arkadas ortamimdaki esprileri anlamak benim i¢in 6nemlidir.

Bazen ¢gevremde neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla
zaman harcayip harcamadigimi merak ederim.

Arkadaglarimla bulusmak i¢in bir firsat1 kagirmis olmak
canimi sikar.

Iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarini online olarak
paylagsmak benim i¢in dnemlidir.

Planladigim bir bulugsmay1 kagirmak canimi sikar.

Tatile ¢iktigimda arkadaglarimin ne yaptigini takip etmeye
devam ederim.

Cinsiyetiniz

Kadin

Erkek

Egitim Durumunuz

On Lisans ve alt1 Lisans

Yiksek Lisans ve lizeri

Ayhk Harcamamz

0-499 TL 500-999 TL

1000 TL ve tizeri
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EK 3: ZAMAN SINIRLI KITLIK DENEY GRUBU ANKET FORMU

Degerli Katihmer;
Bu anket formu yiiksek lisans tezi kapsaminda farkli kitlik mesajlarinin ve FOMO’nun y6nlendirici roliiniin plansiz
satin alma niyeti {izerindeki etkisini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Bu anketten elde edilecek bilgiler
bilimsel bir ¢aligmaya temel olusturacak ve baska bir amacla kullanilmayacaktir. Sorularin dogru bir cevab1 yoktur.
Sizin i¢in en uygun olanini seg¢iniz. Sorulara vereceginiz objektif ve samimi yanitlar ve katiliminiz igin tesekkiir

ederiz.

Mehmet SENEL
(Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabilim Dal1)
Dog. Dr. Hakan CENGIZ
(Karabiik Universitesi Isletme Fakiiltesi)

Uriinlere gz atma, yeni iiriinleri gorme, biraz da kafa dagitma amaciyla genellikle iiriinlerini satin
aldiginiz giyim markasinin magazasina girdiginizi hayal edin. Cebinizde yeteri kadar paranizin olmasina
kargin aklinizda herhangi bir iiriinii satin almaya iligkin hi¢bir diisiince bulunmuyor ve aligveris
listenizde herhangi bir iiriin yok. Sadece gezmek ve yeni liriinleri gérmek istiyorsunuz. Genellikle satin
aldigimiz iiriin grubuna ait bir iiriinlin sizin istediginiz 6zelliklerde (renk, beden vs.) satisa sunuldugunu
fark ediyorsunuz. Uriiniin yamindaki etikette “Bu iiriinler sadece bugiine 6zel %30 indirimlidir” yaziyor.

Bu duruma gore;

Sadece bugiine 6zel indirimin olmasi bir¢ok insanin bu {irlinii satin almak
istemesine neden olacagimi diisiiniiyorum.
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= .. | Bu indirimin stiresi smurlidur.
¥
= E Bu indirim sinirlt bir siire i¢in gegerli bir indirimdir.
=%
=5
g O | Bu indirim zaman sinirh bir indirimdir.
Bu iiriine iligskin indirimin sinirli zaman araliginda satisa sunuldugunu
diisiiniiyorum.
= e
= Bu iiriine iliskin sunulan firsatin bugiin sonlanacagini diisiiniiyorum.
N
= Cok sayida insanin bu {iriinii satin almak isteyecegini diisiiniiyorum.
=] s - . .
= Bu indirimin sinirli zaman araliginda satisa sunulmasinin birgok insanin bu
S0 | iiriinii satin almak istemesine neden olacagini hissediyorum.
<

Plansiz Satin Alma Niyeti

Bu iiriinii o an satin alabilirim.

Cok fazla diisiinmeden bu iiriinii satin alabilirim.

Bu iiriinii gordiigiimde satin alabilirim.

Durup dururken bu iiriinii satin almak hogsuma gidebilir.

O an ki hissiyatima gore bu lirlinii satin alabilirim.

Bu iiriinii satin almadan 6nce dikkatli bir satin alma plan1 yaparim.

Bu tiriinii 0 an satin alir, sonuglar1 hakkinda daha sonra diisiiniiriim.

"Sadece satin al" diislincesi benim iiriin satin alma tarzimi tanimlar.

Bazen satin aldigim iiriinler hakkinda ¢ok fazla diistinmem.
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IFADELER

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum
Ne Katillyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Bagkalarinin benden daha giizel seyler yasamasindan endise
duyarim.

Arkadaglarimin benden daha giizel seyler yasamasindan
endise duyarim.

Arkadaslarimin bensiz eglendiklerini 6grendigimde canim
sikalir.

Arkadaglarimin neler yaptigin1 bilmedigimde meraklanirim.

Arkadas ortamimdaki esprileri anlamak benim i¢in 6nemlidir.

Bazen ¢gevremde neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla
zaman harcayip harcamadigimi merak ederim.

Arkadaglarimla bulusmak i¢in bir firsati kagirmis olmak
canimi sikar.

Iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarini online olarak
paylagmak benim i¢in 6nemlidir.

FOMO (Firsatlar1 Kacirma Korkusu)

Planladigim bir bulusmay kagirmak canimi sikar.

Tatile ¢iktigimda arkadaglarimin ne yaptigini takip etmeye
devam ederim.

Cinsiyetiniz

Kadin

Erkek

Egitim durumunuz

On Lisans ve alt1 Lisans Yiiksek Lisans ve lizeri
Ayhk Harcamaniz
0-499 TL 500-999 TL 1000 TL ve tizeri
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EK 4: ZAMAN SINIRLI KITLIK KONTROL GRUBU ANKET FORMU

Degerli Katihmer;

Bu anket formu yiiksek lisans tezi kapsaminda farkl1 kitlik mesajlarinin ve FOMO’nun ydnlendirici roliiniin plansiz
satin alma niyeti {lizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik olarak hazirlanmistir. Bu anketten elde edilecek bilgiler
bilimsel bir ¢aligmaya temel olusturacak ve baska bir amacla kullanilmayacaktir. Sorularin dogru bir cevab1 yoktur.
Sizin igin en uygun olanini seginiz. Sorulara vereceginiz objektif ve samimi yanitlar ve katiliminiz igin tesekkiir

ederiz.
Mehmet SENEL

(Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dal)
Dog. Dr. Hakan CENGIZ
(Karabiik Universitesi isletme Fakiiltesi)

Uriinlere gz atma, yeni iiriinleri gdrme, biraz da kafa dagitma amaciyla genellikle iiriinlerini satin
aldigimiz giyim markasinin magazasina girdiginizi hayal edin. Cebinizde yeteri kadar paranizin olmasina
kargin aklinizda herhangi bir iriinii satin almaya iliskin hi¢bir diisiince bulunmuyor ve aligveris
listenizde herhangi bir iiriin yok. Sadece gezmek ve yeni {iriinleri gérmek istiyorsunuz. Genellikle satin
aldigimiz iiriin grubuna ait bir iiriinlin sizin istediginiz 6zelliklerde (renk, beden vs.) satisa sunuldugunu
fark ediyorsunuz. Uriiniin yamindaki etikette “Bu iiriinler %30 indirimlidir” yaziyor.

Bu duruma gore;

IFADELER

Kesinlikle
katilmiyorum
Ne Katiliyorum
Ne
Katilmiyorum
Katiliyorum

Katilmiyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Bu indirimin siiresi sinirlidir.

Bu indirim sinirli bir siire i¢in gegerli bir indirimdir.

Manipiilasyo
n Ciimleleri

Bu indirim zaman sinirh bir indirimdir.

Bu fdirtine iligkin indirimin sinirh zaman araliginda satisa
sunuldugunu diisiiniiyorum.

Bu driine iliskin sunulan firsatin bugiin  sonlanacagini
diisliniiyorum.

Cok sayida insanin bu iirlinii satin almak isteyecegini diisiinliyorum.

Bu iiriiniin indirimli satisa sunulmasinin bir¢ok insanin bu iirlinii
satin almak istemesine neden olacagini hissediyorum.

Algilanan Kithk

Bu iiriine iliskin indirimin birgok insanin bu iriinii satin almak
istemesine neden olacagin diisliniiyorum.

Bu iiriinii o an satin alabilirim.

Cok fazla diistinmeden bu iiriinii satin alabilirim.

Bu iiriinii gordiigiimde satin alabilirim.

Durup dururken bu {iriinii satin almak hosuma gidebilir.

O an ki hissiyatima gore bu liriinii satin alabilirim.

Bu iiriinii satin almadan 6nce dikkatli bir satin alma plani yaparim.

Bu iiriinii o an satin alir, sonuglari hakkinda daha sonra diigiiniiriim.

Plansiz Satin Alma Niyeti

"Sadece satin al" diisiincesi benim iiriin satin alma tarzimi tanimlar.

Bazen satin aldigim firtinler hakkinda ¢ok fazla diisiinmem.
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IFADELER

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum
Ne Katillyorum
Ne Katilmiyorum
Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyyorum

Baskalarmin benden daha giizel seyler yasamasindan endise
duyarim.

Arkadaglarimin benden daha giizel seyler yasamasindan
endise duyarim.

Arkadaslarimin bensiz eglendiklerini 6grendigimde canim
sikalir.

Arkadaglarimin neler yaptigin1 bilmedigimde meraklanirim.

Arkadas ortamimdaki esprileri anlamak benim i¢in 6nemlidir.

Bazen ¢gevremde neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla
zaman harcayip harcamadigimi merak ederim.

Arkadaglarimla bulusmak i¢in bir firsat1 kagirmis olmak
canimi sikar.

Iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarini online olarak
paylagsmak benim i¢in dnemlidir.

FOMO (Firsatlar1 Kacirma Korkusu)

Planladigim bir bulugsmay1 kagirmak canimi sikar.

Tatile ¢iktigimda arkadaglarimin ne yaptigini takip etmeye
devam ederim.

Cinsiyetiniz

Kadin

Erkek

Egitim durumunuz

On Lisans ve alt1 Lisans Yiiksek Lisans ve iizeri
Aylhik Harcamaniz
0-499 TL 500-999 TL 1000 TL ve lizeri
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