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OZET

ALGILANAN KITLIGIN PSIKOLOJIK ETKILERININ SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ROLUNE ILISKIN BIR ARASTIRMA

Gozde SEN
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Usak Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Eylil 2017

Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Polat CAN

Glinlimiizde hizmetlere ve {irlinlere kolay erisebilmenin ayrica isletmeler
arasinda artan rekabetin bir sonucu olarak tiiketici satin alma davraniglarinda yeni
kavramlar ortaya ¢ikmaktadir. Bunlardan biri de, algilanan kitliktir. Yerli literatiirde
pek fazla yer almayan algilanan kitlik, iriiniin algilanan degerini artirmakta ve
tiketicinin tercihlerini etkilemektedir. Bu baglamda ¢alismanin amaci; isletme
tarafindan olusturulan ve iriiniin kit oldugu yoniindeki algilamanin, tiiketicide
yarattig1 psikolojik etkiyi incelemektir. Baska bir ifadeyle, “isletme tarafindan
stratejik amaglar dogrultusunda olusturulan algilanan kitlik durumuna, tiiketicinin

nasil tepki verecegi” sorusunun cevabini aramaktir.

Arastirmada veri toplama yoOntemi olarak anket teknigi uygulanmistir.
Aragtirmanm kapsamini; Izmir ili, 18 yas ve iizeri tiiketiciler olusturmaktadir.
Uygulanan sektor ise, hizli moda giyim magazasidir. Veri toplama araci olarak
kullanilan besli likert-tipi dl¢egin giivenirligi 0.77 bulunmustur. Elde edilen veriler
frekans ve yiizde dagilim olarak incelenmis ve arastirma bu verilere dayanarak

gecerlik oranlarina gore yorumlanmistir.



Aragtirma sonucunda elde edilen bilgiler 1518inda; tliketicinin bilingli olarak
isletme tarafindan olusturulan algilanan kithik mesajlar1 ile Grdnin tedarikinin
kisitlanmadigi durumlar birbirinden ayirt edebildigi ve bunun sonucunda psikolojik

tepkisellik gostererek satin alma davranisinin etkilendigi sdylenebilmektedir.

Anahtar kelimeler: Tiiketici, Kitlik, Algilanan Kitlik, Tiiketici Satin Alma Davranist



ABSTRACT

A STUDY ON THE ROLE OF PSYCHOLOGICAL EFFECTS OF PERCEIVED
SCARCITY ON CONSUMERS’ BUYING BEHAVIOR

Gozde SEN
Department of Public Relations and Advertising
Social Sciences Institues Usak University, September 2017

Advisor: Dr. Academic Member Polat CAN

Nowadays, as a result of the easy access to services and products and also the
increasing competition between enterprises, new concepts come to existence
regarding consumers’ buying behavior. One of these is perceived scarcity. The
scarcity, which does not take part in the local literature, increases the product’s
perceived value and affects the consumer’s preferences. In this context, the aim of
the study is to examine the psychological effects on the consumer, regarding the
perception of product’s insufficiency which was created by enterprise. In other
words, the aim is to answer the question of “how would consumers react to the

situation of perceived scarcity created for strategic goals by the enterprise”.

In this study, survey technique method is used for obtaining data. The scope
of the study is the city of Izmir and consumers above the age of 18. The sector that
was implemented is fast fashion clothing store. The reliability of the five point likert
scale used as a data collection tool was 0.77. The collected data is examined as
frequency and percentage distribution and the study is interpreted according to the

validation rate of this data.



Vi

In the light of the information gathered at the end of the study, it can be said
that the consumers could distinguish perceived scarcity messages deliberatively
created by the enterprises and situations when the supply of product was not limited,
and as a result of this he/she would react psychologically due to the effects on the
consumers’ buying behavior.

Keywords: Consumer, Scarcity, Perceived Scarcity, Consumers’ Buying Behavior
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GIRIS
Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet sonucu, isletmeler bireyin satin alma
davranigint ve karar verme mekanizmasini etkileyebilmek i¢in yeni stratejilere
ihtiya¢ duymaktadir. GUniimuzde Uriine istenilen yer ve zamanda erisim her ne kadar
kolay olsa da, igletmeler tarafindan bilingli olarak kitlik algist olusturulmakta ve

tiketicinin satin alimin1 hizli bir sekilde gergeklestirmesi amaglanmaktadir.

Istenilen {iriine sahip olunamamasi ya da satin alma asamasinda {iriinii
deneme olanaginin kisitlanmasi algilanan kitliga isaret etmektedir. Algilanan kitligin,
digsal (toplumsal) kaynakli ve igsel (bireysel) kaynakli olmak {izere iki tiirii
mevcuttur (Oses-Eraso, Udina ve Viladrich-Grau, 2008). Her iki ¢esidi de, tuketici
acisindan satin alma 6zgiirliigiiniin kaybedilmesi anlamina gelmektedir. Bu kayip ise,
tilketicinin kit oldugunu algiladigi triine yonelik satin alma arzusunun artmasina
neden olmaktadir. Baska bir deyisle algilanan kitlik (perceived scarcity), Urinin
algilanan degerini artirmakta ve tiiketicinin tercihlerini etkilemektedir. Ornegin;
cevresel kaynakli kit bir liriin olan altin, dogada smirli olusundan dolay: degerlidir.
I¢sel kaynakli kithiga drnek olarak ise; Italyan motosiklet iireticisi MV Agusta’nin
2017 yilinda F3 675 RC modelini 350 adet sinirli sayida iiretmesi verilebilir.

Igsel kaynakl kitlik stratejisi; iiretilen iiriinlerin sezon igerisinde satilabilmesi
amaciyla son yillarda hazir giyim sektoriinde oldukga tercih edilmektedir. Bununla
birlikte, bu sektoriin her gegen giin biiylimesine karsilik tiiketicinin algiladigi kithik
kosullarinin psikolojik ve davramigsal boyutlarini agiklamaya yonelik pazarlama
alaninda ¢ok fazla arastirma bulunmamaktadir. Bu alandaki ilk c¢alisma, Byun ve
Sternquist (2008) tarafindan hizli moda®! ortaminda algilanan kithgin tiketici
davranigina etkisini belirlemeye yonelik olarak yapilmistir fakat bu konunun

derinlemesine anlasilmas1 ve incelenmesi devam eden literatiirde yer almamaktadir.

! Hizli moda, iiriinlerin kisa araliklarla yenilenmesi ve kisith arzdan yararlanmak igin kullamlan
stratejik bir kavramdir.



Genel olarak tiiketici davranisi agisindan kithik kavrami, fiyat (Lynn ve
Bogert, 1996) ve essizlik ihtiyaci (Synder ve Fromkin, 1977) boyutlarindan ele
aliarak incelenmistir. Ayrica kith@in; iirliniin ¢ekiciligini arttirip tiiketicinin satin
alma sirasindaki algilarin1 etkiledigi de goriilmektedir. Kitlik mesajlart hakkinda
yapilan aragtirmalarda (Bozzolo ve Brock, 1992; Brannon ve Brock, 2001; Campo,
Grijsbrechts ve Nisol, 2004; Inman, Peter ve Raghubir, 1997; Swami ve Khairnar,
2003); bu mesajlarin, pazarlama iletisimi ve Ozellikle promosyon faaliyetlerinde
kullanildiginda, tiiketicilerin kit tirinlere yonelik tutum ve yargilar1 (zerinde satin
almay1 arttirict etkiye sahip oldugu goriillmektedir. Bununla birlikte, algilanan kitlik
lizerine yonelik tutumlarin ¢cogunlukla ¢evresel kaynakli olarak incelenmis olmast,
i¢csel kaynakli kitlik durumuna karsi duygu ve tepkilerin agiklanmasinda yetersiz

kalmasina yol agmustir.

Icsel kaynakli algilanan kitlik, arz kithg ve talep kithigi olarak ortaya
¢ikmaktadir. Pazardaki drtinlerin tedariki bilingli olarak kontrol edildigi zaman, arz
kitlig1 olusmaktadir. Bagka bir deyisle tedarik, kasitli olarak sinirlanmaktadir. Diger
yandan talep kitligi; {irliniin arzinin yetersiz olmasindan degil, {irline olan yiiksek
talep faktoriinden dolayr ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu durum, stoklarin erken
tilkkenmesine ve talebin karsilanamamasina neden olmaktadir. Her iki kitlik bigimi de
icsel kaynaklidir. Ancak arz kitlig: isletme tarafindan yonlendirilirken, talep kitligi
tilkketici tarafindan yonlendirilmektedir. Bu g¢alismanin amaci; isletme tarafindan
olusturulan ve friiniin kit oldugu yoniindeki algilamanin, tiiketicide yarattig
psikolojik etkiyi incelemektir. Baska bir ifadeyle, “isletme tarafindan stratejik
amaglar dogrultusunda olusturulan algilanan kitlik durumuna, tiiketicinin nasil tepki

verecegi” sorusunun cevabini aramaktir.

Hizli moda isletmeleri, pazardaki mevcut egilimleri takip edebilmek i¢in
tasarimlarini hizli bir sekilde tiiketicisiyle bulusturmaya calismaktadir. Bu amagla,
satiglart tesvik etmek i¢in magazalarinda belirgin ve yaratici mesajlar kullanmakla
birlikte, “tiikenmeden alin” gibi kitlik mesajlar1 da kullanarak, hedef kitleye dolayli

olarak mesaj gondermektedir.

Hizli moda sektoriiniin en 6nemli 6zelliklerinden biri, tedarik zinciri yapisinin
dikey olarak olusturulmasidir (Christopher, Lowson, ve Peck, 2004). Buna bagl
olarak, tiiketici istek ve beklentileri dogrultusunda drinler sik sik yenilenebilmekte

ve stoklar hizli bir sekilde donebilmektedir (Byun ve Sternquist, 2008; Ton ve



Dessain, 2010). Bdylece kisa yenileme dongiileriyle birlikte arz kitligi ortami
olusturularak, tasarimi yapilacak iirlin basina sinirlt miktarda {iriin stok edilmekte ve
magazada kasith olarak yeterli tiriin bulundurulmamaktadir. Sonu¢ olarak isletmeler;
magaza raflarinda sunulan iiriinlerin kit oldugu mesajim1 vererek, tiiketici ile dolayh
yoldan iletisim kurmakta ve bilingli bir sekilde satis1 arttirabilmektedir. Bagka bir
deyisle; kiyafet gibi normalde kit olmayan Urtinlerin, kit oldugu algisi isletmeler
tarafindan olusturularak iriiniin arzi kontrol edilebilmekte ve dolayisiyla 0Grin,
tiketiciler i¢in smirli sayida olarak algilanabilmektedir. Bu durum hizli moda
sektdriinde, isletmeler tarafindan stratejik olarak olusturulmus algilanan kithigin

guzel 6rneklerinden biridir.

Sosyal psikolojide, kitlik ile ilgili 6ne ¢ikan iki teori bulunmaktadir.
Bunlardan ilki, tepkisellik teorisi (commodity theory) (Brehm 1966; Clee ve
Wicklund, 1980), ikincisi ise emtia teorisidir (reactance theory) (Lynn, 1991). Her iki
teori de; tiiketicinin algiladig1 kithk durumuna karsi, psikolojik tepkileri anlamaya

yardimci1 olmaktadir.

Gupta (2013)’ya gore; algilanan kitlik kosullarinda tepkisellik teorisi tiketici
karar verme slrecini daha iyi agiklamaktadir. Tepkisellik teorisine gore; tuketici
Ozgiirligii tehdit edildigi ya da zorlandigi zaman, kendi davranis oOzgiirliigiint
korumak igin psikolojik olarak savunma mekanizmasi (tepkisellik) kurarak tehdidi ya
da zorlamay1 kaldirmaya g¢abalamaktadir. Bu teori; algilanan kitligin, satin alma
aciliyeti (urgency to buy), magazada biriktirme (in—store hoarding) ve magazada
gizleme (in-store hiding) gibi davraniglara yol agabilecegini One siirmektedir.
Magazada biriktirme ve magazada gizleme davranislari, kitlik korkusu nedeniyle
ortaya cikan gii¢lii sahiplik arzularindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda tepkisellik

teorisi ¢alismanin degiskenlerini incelemek i¢in destek saglamaktadir.

Tiiketici davraniglarindaki arastirmalarin cogu biligsel faktorlerin karar
vermeyi nasil etkiledigine odaklanmaktayken, cok az arastirma karar vermede
duygularin 6nemini vurgulamaktadir. Duygu ve satin almaya karar verme arasindaki
iliskiyi inceleyen ¢alismalar (Bell, 1982; Loewenstein, Weber, Hsee ve Welch 2001,
Loomes ve Sugden, 1982), tiiketicinin iirlinii satin alamadigi zaman hissettigi
beklenen pigsmanlik (anticipated regret) duygusu iizerine yogunlasmaktadir. Swain,
Hanna ve Abendroth (2006)’a gore algilanan kitlik mesajlart (6rnegin zamana baglh

promosyon mesajlari) yoluyla; tiketici sadece ekonomik degil, ayni zamanda



duygusal yonden de etkilenmektedir. Boylece beklenen pismanlik; algilanan kitlik
ortamlarinda, tiiketici satin alma davramisimi etkileyen bir bilesen olarak ortaya
c¢ikmaktadir. Bununla birlikte, isletmelerce bilingli olarak olusturulan kitlik
stratejilerinde, beklenen pismanligin tiiketici karar verme siirecine ne gibi bir etkisi

oldugunu net bir sekilde ortaya koyan caligsmalar mevcut degildir.

Kitlikla ilgili yapilan mevcut ¢alismalarda; tiiketicide kitlik algisi olustugunda
satin alma aciliyetinin ortaya ¢iktigr goriilmektedir. Bu durum da, magazada
biriktirme ve magazada gizleme gibi normal olmayan davraniglarin sergilenmesine

ve rekabetci davraniglarin olugsmasina neden olmaktadir.

Satin alma aciliyeti, tiiketicinin iiriinii hemen satin almasi gerektigi diirtiisii ya
da arzusu olarak tanimlanabilir. Magazada biriktirme; tlketici 0rlnd satin alip
almayacagindan emin olmasa bile, aligveris yaparken Urlini kendisi igin tutmasi
davranigidir (Byun ve Sternquist, 2008). Magazada gizleme davranisi ise; tiiketicinin
satin alma niyetinde oldugu Uriini, diger tiiketicilerin géziinden uzak tutmak icin
sergiledigi kasith eylem olarak tanimlanabilmektedir. Bu davranis, daha sonra satin

alma olasiligini da artirmaktadir (Bardhi ve Arnould, 2005).

Psikolojide; biligsel ve duygusal faktorlerin yan1 sira, bazi kisilik
Ozelliklerinin de, bireyler arasindaki farkliliklardan olustuguna dikkat ¢ekilmektedir.
Bu oOzellikler; tiiketicinin temel karakter farkliliklarindan kaynaklanan rekabetgilik

(competitiveness) ve hedonik ihtiyaglaridir (Angst, Agarwal ve Kuruzovich, 2008).

Rekabeteilik, “kisilerarasi ¢ekismeden zevk alma, digerlerinden daha iyi olma
ve kazanma arzusu” olarak tanimlanmaktadir (Spence ve Helmreich, 1983).
Rekabetciligin; sik araba yenileme ya da en son piyasaya siiriilen elektronik {irliniin
satin alinmasi gibi, ayricaligi one c¢ikaran, yeni davraniglara neden oldugu
gozlemlenmektedir (Mowen, 2004). Bununla birlikte algilanan kitlik ortaminda
rekabetciligin, tiiketici satin alma kararinda oynadigi rol boslukta kalmaktadir.
Rekabetin roliinii incelemek, kitlik kosullarinda 6nemli olabilmektedir. Cunki
tilketicinin kit olarak algiladig: iiriinii elde etmesi, onun aligveristen haz almasini
saglayabilmektedir (Knowles ve Linn, 2004; Nichols, 2012). Bu durum
rekabetciligin; algilanan kitlik kosullarinda, tiiketici satin alma kararlarinda 6nemli

rol oynayabilecegini diisiindiirmektedir.



Ayrica yukarida belirtildigi gibi, tiiketiciler satin alma ortamlarinda karar
verme asamasinda hedonik tiikketim giidiilerinden de yararlanmaktadir. Tiiketici;
magazanin atmosferi (magazanin miizigi, sicakligi, renkleri, kokular1 ve i¢ mimarisi
gibi), lirtin, promosyon ve pazarlama iletisimi ile olan etkilesimden hedonik olarak

keyif almaktadir.

Tiiketici, kitlik ve essizlik ihtiyaci kavramlar arasinda iliski kurarak essiz
olma duygusunu tatmak i¢in, kit {iriinleri satin almay1 daha fazla tercih etmektedir.
Bununla birlikte bu iliskinin; satin alma aciliyeti, magazada biriktirme ve magazada

gizleme gibi davraniglar1 nasil etkiledigini ele alan ¢aligsmalar bulunmamaktadir.

Dolayisiyla, yukarida belirtilen bosluklara dayanarak, bu arastirmanin sorulari

asagidaki gibidir:

S1: Tiiketici, isletme tarafindan stratejik olarak olusturulan kitlik kosullarina

nasil tepki vermektedir?

S2: Tiiketici, isletme tarafindan stratejik olarak olusturulmayan kitlik

kosullarina nasil tepki vermektedir?

S3: Kithgin farkli kosullarinda, satin alma karar siirecini etkileyen psikolojik

degiskenler hangileridir?

Yukaridaki arastirma sorularina dayanarak, c¢alisma su asamalardan
olugsmaktadir: Birinci bdliimde tiiketici davranis1 ve 6zellikleri ele alinip satin alma
karar slrecini ve davranigin1 etkileyen demografik, sosyo-kulturel ve psikolojik

faktorler aciklanmaktadir.

Ikinci béliimde arastirma sorulari sirasina gore, kitlik ile ilgili teoriler gdzden
gecirilmekte ve kitlik ilkeleri ele alimmaktadir. Beklenen pismanlik, satin alma
aciliyeti, magazada biriktirme, magazada gizleme, rekabetcilik, hedonik tiiketim
gudust (hedonic shopping motivation) ve essizlik ihtiyaci (need for uniqueness)
kavramlari incelenip, “algilanan kithigin” tiikketici satin alma davranigi lizerindeki

etkisi incelenmektedir.

Calismanin t¢lincli boliimiinde; incelenen teoriyi desteklemek amaciyla,
hazirlanan uygulamanin sonuglart yer almaktadir. Bu bolimde algilanan kithigin
psikolojik etkilerinin, tiiketicilerin satin alma davranisi iizerindeki roliiniin ortaya

konmasi amaglanmis olup; boliimiin i¢eriginde arastirmanin amaci, énemi, kapsami,



siirlari, modeli, hipotezleri, metodolojisi, verilerin analizi ve bulgularmin
degerlendirilmesi yer almaktadir. Elde edilen verilerin analizinde, frekans
dagilimlari, ortalama, standart sapma, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi

ve yapisal esitlik modelleme (yol) analizleri kullanilmstir.



1. BOLUM: TUKETICi KAVRAMI

Bu boliimde tiiketici kavrami, tanmimi, davranisi ve Ozellikleri ele
alinmaktadir. Isletmeler agisindan tiiketiciyi etkileyen faktdrlerin bilinmesi énemli

oldugundan, dncelikle bu faktorlerin bilinmesi ve incelenmesi gerekmektedir.

1.1. TUKETICI TANIMI
Birey, dogumundan oOliimiine kadarki siire¢ igerisinde, yasadigi toplumda

tiketen konumundadir. Buna bagl olarak da tiiketim olgusunun; giinliikk yasantinin
surekli, vazgecilmez ve éne cikan bir pargasi oldugunu séylemek mimkuindir. insan
her ne kadar var oldugundan beri yasamin1 tliketerek devam ettiriyor olsa da, tiketici
tanim1 ve davranisi lizerine yapilan bilimsel ¢alismalar ¢ok uzun yillar 6ncesine

dayanmamaktadir.

Tiiketicinin kim olduguyla ilgili, farkli bakis agilariyla yapilmis olan bir¢ok
tanim bulunmaktadir. Tiketici; kisisel ya da ailesinin istek, ihtiya¢ ve arzulari i¢in
pazarlama bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek kisi veya
kisilerdir (Islamoglu ve Altunisik, 2013). Bir baska tanima goreyse; tiiketici, Uriin ya

da hizmetleri satin alan ve kullanan kisidir (Ivanovic, akt. Durmaz ve Bahar, 2011).

Tuketici; ihtiyaci olan {iriinii satin alma amac1 bakimindan nihai ve orgiitsel
tilketici olmak {izere ikiye ayrilmaktadir. Nihai tiketici, kisisel ya da ailevi ihtiyaci
igin satin alimin1 gergeklestirendir. Bu tlketici grubu; gercek bireylerden yani her
yas grubundan, yasam tarzindan ve sosyal siniftan olabilmektedir. Endustriyel veya
orgutsel tiketiciler ise, kendi Uretimini desteklemek ya da tekrar satmak gibi
ekonomik faaliyetlerini silirdiirmek i¢in satin alanlardir (Mucuk, 2016). Bu
tiiketiciler; kar amaci gliden kuruluslar olabilecegi gibi, kar amaci giitmeyen yardim

dernekleri gibi kuruluslar da olabilmektedir (Kardes, Cronley ve Cline, 2015).

Tiiketici en ¢ok miisteri kavrami ile karistirllmaktadir. Tiketici tanimi
yapilirken, satin alma islemini gergeklestiren kisinin 6tesine bakmak gerekmektedir.

Ciinkii birey, iirlin ya da hizmeti her zaman ve sadece kendi ihtiyaci i¢in satin



almamaktadir. Diger bir ifadeyle; {iriin ya da hizmeti satin alan ile kullanan farkli
kisiler olabilmektedir (Tercan, 2016). Ayrica tiiketici, belli bir markaya yonelmeyip
farkli markalar1 da tercih edebilmekteyken; miisteri, belli bir markanin siirekli alicisi
konumundadir. Bir bagka gruplandirmada miisteri, belirli bir magaza ya da
isletmeden diizenli aligveris yapan kisi olarak tanimlanirken; ticari miisteri, ticari
amagla liriin ya da hizmeti satin alan miisterilere denmektedir (Odabas1 ve Baris,

2016).

1.1.1. Tiiketici Davranisi
Giliniimiizde tiiketim, herkesin ortak paydalarindan birini olusturmaktadir.

Tiiketicinin istek ve ihtiyacinin anlasilabilmesi, bu ihtiyaglar1 dogrultusunda
sergiledigi davramis kaliplarin1 ve tercih ettigi markalarin bilinmesi satin alma

davraniginin ortaya konabilmesi agisindan oldukca 6nemlidir.

En genel anlamu ile tiiketici davranisi; tirin ve hizmetleri kisisel tiiketim i¢in
alan birey ya da hane halki olan nihai tiiketicilerin satin alim davranislarin
gostermektedir. Tiim bu nihai tliketicilerin birlesimi ise tiiketici pazarlarin
olusturmaktadir (Kotler, 2000). Baska bir tanima gore tiiketici davranisi; ihtiyag ve
arzularin tatmin edilmesi amaciyla iirlin, hizmet ve fikirlerin satin alinmasi,
kullanilmas1 ve tiiketim sonrasi elden c¢ikarilmasi siireci boyunca tiiketicinin
duygusal, zihinsel ve davranissal nitelikteki biitiin faaliyetlerini icermektedir (Kardes
vd., 2015). Disiplinler arasi bir yaklasimi igeren tiiketici davranisi, kisinin 6zellikle
ekonomik iiriin ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili
faaliyetleri olarak ifade edilebilmektedir (Walters, akt. Odabasi1 ve Baris, 2016).
Ozetle; tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarmi tatmin etmek amaciyla, tiiketim siiresi
boyunca ylriittiikkleri davraniglarin tiimii tiiketici davranisi olarak adlandirilmaktadir

(Islamoglu ve Altunisik, 2013).

Isletmelerin gelistirecekleri pazarlama stratejilerinin, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaglarina uygun olmasi icin, tiiketici davraniglarinin 6nceden incelenmesi
gerekmektedir. Dolayisiyla tiiketici davraniginin bilinmesi, pazarlama calismalari
icin kacinilmaz bir zorunluk ve pazarlama stratejisinin uzun donemli basarisi i¢in de

hayati bir 6nem tagimaktadir.

1.1.2. Tiiketici Davramisinin Ozellikleri
Giliniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle tiiketici tercih ve istekleri stirekli

olarak gelismekte ve degismektedir. Bu nedenledir ki isletmeler, tiiketici davranisini



detayli sekilde Ogrenmek istemektedir. Rekabetin yogun oldugu pazarlarda,
tilkketicinin istek ve ihtiyaclarinin en dogru sekilde karsilanmasi, igletmenin varligini
surdirebilmesi acisindan son derece Onemlidir. Tiketicinin satin alma davranisi
yerinde anlasilirsa {iretilen triinler tercih edilebilir hale gelmekte ve pazarda rekabet

istiinliigii saglanabilmektedir (Kogoglu, 2015).

Wilkie’nin 1986 (akt. Odabasi ve Baris, 2016) yilinda yaptig1 ¢alismalarda

tiikketici davranisina ait 6zellikleri asagidaki gibi 6zetlemek miimkiindiir:

o Tiiketici davranisi, giidillenmis davraniglardandir. Belli bir
ihtiyac1 karsilamaya yoneliktir. Ihtiyaci tatmin etmeye yonelik nedenlerin
bilinmesi ve ihtiyaglar karsilanmadiginda gerilim yaratan arzu ve isteklerin
tatmini, isletmeler agisindan olduk¢a Onemlidir. Bu nedenle, isletmeler
tiiketicinin sorunlarina ¢oziim gelistirmeyi amaglamaktadir.

° Tiiketici davranisi, satin alma 6ncesi, karar siireci ve satin alma
sonrasi davranislari da kapsayan dinamik bir siiregtir. Ihtiyacin ortaya
¢ikmasi, se¢im yapma, satin alma ve kullanma birbirine bagli bir siire¢ olarak
kabul edilmelidir. Karar alma siirecinin incelenmesi; tiikketicilerin neden, nasil
ve ne satin aldiklarini agiklamada yararli olabilmektedir.

o Tiiketici  davranigi, planli  ve tesadifi faaliyetlerden
olusmaktadir. Satis elemanlar1 ile goriisme ve bilgi toplama, istenerek ve
planlanarak yapilan faaliyetlere 6rnek olarak gosterilebilir. Diger yandan;
tiiketicinin satin almayr planladig: {iriiniin yaninda ya da disinda baska bir
urtind tercih etmesi tesadufi faaliyetlerdendir.

. Tiketici davranigi, karmagsiktir ve zamanlama acgisindan
farkliliklar gosterebilmektedir. Tiiketicinin satin alma kararinda etkili olan
faktorlerin sayist ne kadar coksa, tiiketici o derecede karmasiklagsmaktadir.
Bagka bir ifadeyle; bir karar ne kadar karmasiksa, o kadar ¢ok zaman
harcanmaktadir. Zamanlama; kararin ne zaman alindigini ve siirecin ne kadar
uzun siirdiigiinii  agiklamaktadir. Isletmelerce karar1 cabuklastirmak ve
basitlestirmek i¢in; kanaat onderlerinin fikirlerini sunma, marka bagimlilig
olusturma ya da algilanan kitlik stratejilerinden yararlanma gibi yontemlere
basvurulabilmektedir.

. Tiiketici davranisi, farkli rollerin bileseninden olusmaktadir.

Genel olarak, tliketiciyi karar veren birim olarak gérme egilimi vardir.
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Aslinda karar verme, kisiden tiim aileye kadar diisiiniilmelidir. Baz1 satin
alma durumlarinda her rol i¢in ayr1 bir kisi gerekirken, bazi durumlarda tiim
roller bir kisi tizerinde toplanabilmektedir.

o Tiiketici davramisi, cevre faktorlerinden etkilenmekte ve
tiketici bu etkiye gore davramis sergilemektedir. Bu 0Ozellik tuketici
davraniginin, hem degisken hem de uyum saglayan bir yapida oldugunu
gostermektedir. Ornegin, yagmurlu bir giinde en yakin magazadan semsiye
alinmasi gibi. Bu durum cevre kosullarinin tiiketici davranist acisindan
onemini gostermektedir.

° Tiiketici davranisi, kisiden kisiye farklilik gostermektedir.
Birbirinden kisisel anlamda ¢ok farkli ve sayisiz tiiketicinin olmasi, tiiketici
davraniglarin1 kolayca ozetlemeyi zorlastirmaktadir. Tiketici davranisini
anlamak i¢in, insanlarin neden farkli davraniglarda bulundugunu anlamak

gerekmektedir.

Isletmenin faaliyet siirdiirebilmesi ve basar1 saglayabilmesi igin; tlketici
ihtiyaglarinin  belirlenmesi, yeni {rlinlerin bu ihtiyaglar1 karsilayacak sekilde
simiflandirilmas1 ve tiiketicinin herhangi bir nedenle isletmeden yani markadan
ayrilmasini 6nlemek igin, tiketici davranisini anlamaya ihtiyag vardir (Altunisik,
Ozdemir ve Torlak, 2007). Pazarlama stratejileri hangi alanda uygulanilirsa
uygulansin baslangi¢ noktasi, hedef kitlenin ihtiyaglarini, arzularin1 ve isteklerini
dogru sekilde belirlemek olmalidir. Bu da tiiketici davraniglarini ve bu konudaki

arastirmalar1 vazge¢ilmez kilmaktadir.

1.1.3. Tiiketici Satin Alma Davramsini Etkileyen Faktorler
Tiiketici satin alma kararint verme esnasinda pek c¢ok degiskenden

etkilenmekte ve bu degiskenlerin sayisi bireyden bireye farklilik gostermektedir. Bir
siire¢ dahilinde gelisen tiiketici davranis1 her seyden Once insan davranist oldugu
i¢cin, insan1 etkileyen her faktér, onun satin alma davranisim1 da etkilemektedir.
Tiiketici davranisinin anlasilabilmesi i¢in; tiiketiciye etki eden uyaricilarin,
tiiketicinin 6zelliklerinin ve tiiketicinin tepkilerinin bilinmesi ve satin alma oncesi,
satin alma ve satin alma sonrasi asamalarinin bir biitiin ig¢inde ele alinmasi

gerekmektedir.

Tiiketicinin satin alma kararlarindaki davranislar bir yandan tiiketicinin

bireysel olarak, ihtiyag¢larinin ve giidiilerinin, 6grenme siirecinin, kisiliginin,
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algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; diger taraftan ise kisinin, iiyesi
olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi sosyo-

kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikabilmektedir (Mucuk, 2016).

Odabas1 ve Baris (2016)’a gore tiiketici satin alma davraniglarimi etkileyen
faktorleri; demografik, sosyo-kltirel ve psikolojik olmak lzere ¢ ana baslik altinda

toplamak mumkdnddr.

1.1.3.1. Demografik Faktorler
Tiiketicinin satin alma davranigin1 etkileyen demografik ozellikler; yas,

cinsiyet, egitim, cografik yerlesim, meslek ve gelir durumudur. Bunlar sirasi ile

inceleyecek olursak;

Yas: Yas; pazar bolimlendirme, iiriin konumlandirma ve hedef pazar1 segme
stratejileri icerisinde onemli bir yer tutmaktadir. Pazar boliimlendirme, oncelikli
olarak hedef kitlenin yasma gore belirlenmektedir. Ornegin; teknoloji, sinema,
kozmetik gibi pazarlar daha ¢ok geng tiiketicileri hedef alirken, oyuncak pazari daha
cok cocuk tiiketicileri hedef almaktadir. Bireyin istek ve beklentileri, yagam evresine
gore farklilik gostermektedir. Her yas grubunun satin aldig: iirlin ve hizmet, tercih
ettigi marka, satin alma amaci, reklamda etkileyen ve harekete geciren uyaricilar
farklilik gostermektedir (Elden, 2009). Geng yastakiler moda ile daha fazla

ilgilenirken, orta yas grubunun tercihleri ev ve otomobil yoniinde olabilmektedir.

Cinsiyet: Tuketici davranisint etkileyen diger demografik etkenlerden olan
cinsiyet, pazarlama karmasinin olusturulmasinda kullanilan temel ve Kkolay
degiskenlerden biridir. Kadin ve erkek davranigi arasindaki belirgin fark, yapilan
Urin seciminde kendini gostermektedir. Ornegin, kadinlar makyaj malzemelerinin,
erkekler ise tiras malzemelerinin temel kullanicilaridir (Tercan, 2016). Kadin ve
erkegin satin alma bi¢imi ve satin aldigi iiriin her ne kadar farklilik gosterse de; bazi
triinlerin satin alicisinin erkek ya da kadin olmasma ragmen, Urlnidn satin
alinmasinda kars1 cinsin etkisi s6z konusu olabilmektedir. Dolayisiyla; {irliniin
kullanicisinin cinsiyetinin belirlenmesinin yani sira, karsi cinsin iirlinlin satin
alinmasindaki etkisinin belirlenmesi de tiiketici davranisi agisindan Onem

tasimaktadir (Elden, 2009).

Egitim: Uriin ya da markanin satin alinmasinda egitimin etkisi de soz

konusudur. Egitim durumu, tiiketicinin daha dikkatli ve bilingli tiiketici davranisi
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gelistirmesini saglamaktadir. Siirlicii (1998)’ye gore tliketicinin egitim seviyesi
arttik¢a, ihtiyac ve istekleri de giderek gesitlenip farklilasmaktadir. Ayrica; pazar ve
iirlin hakkindaki bilgisi artan tiiketici, daha ¢ok sorgulayan tiiketiciye doniismektedir.
Egitim seviyesi yliksek olan tiiketicinin, {iriinden beklentisi daha fazla olmakta ve
kalite, ambalaj ve reklam mesajlarina daha ¢ok dikkat etmektedir. Ciinkii egitim
durumunun yiiksek olmasi sayesinde; tiiketicinin kavrama kabiliyeti artmakta,
tilketim aliskanliklar1 ve beklentileri degisime ugramaktadir (Altunisik, Ozdemir ve

Torlak, 2006).

Cografik Yerlesim: Farkli cografik bolgelerde bulunan tiliketicilerin farkli
davraniglar gostermesi, pazarlama ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinin de
farklilagmasina sebep olmaktadir. Ornek olarak; iilkemizde yaz aylarmda Ege bolgesi
ile Marmara bolgesindeki satin alma davraniglarinin  farklhiliklar:  verilebilir.
Dolayisiyla  isletmeler,  tiiketicileri ~ farkli  cografik  bolgelere  gore
boliimlendirmektedir. Cografik bdliimlendirme; bdlge, sehir, iilke ya da diger

cografik faktorlere gore yapilmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2009)

Meslek ve Gelir Durumu: Bircok drtin kategorisinde hedef pazar, genellikle
belirli meslek gruplarina gore belirlenmektedir. Tiiketicinin meslegi ve gelir durumu,
hedef kitlenin satin alma bigimini belirleyerek, belirli Grinlere yonelik ihtiyag ve
istek olusturmakta ve dolayisiyla iiriiniin tiiketimini etkilemektedir. Ornegin isci, is
elbisesi ve ayakkabisi satin alirken; isletme genel mudird, takim elbise satin
almaktadir (Kotler, 2000).

1.1.3.2. Sosyo-Kulturel Faktorler
Tiiketici satin alma davraniglarini etkileyen bir diger faktor de sosyo-kulturel

faktorlerdir. Birgok isletme {iriinlerini tliketiciye sunarken, hedef pazarin sosyo-
kiiltiirel durumunu gz 6niinde bulundurmaktadir. Ciinkii sosyo-kiiltiirel yap1 bireyin
yasam bi¢imini, yasam bi¢imi de tiiketim aligkanliklarini etkilemektedir (Kog, 2013).
Bu sosyo-kiiltiirel 6zellikler; aile, referans gruplari, sosyal smif, kiiltiir, rol ve

statuduir.

Aile: Aile iiyeleri, bireyin satin alma davranisi iizerinde onemli etkiye
sahiptir. Bu ylzden aile, bircok 0rin grubu igin esas hedefi olusturmaktadir.
Toplumsal yasamin en kii¢iik ve en 6nemli kurumlarindan biri olan aile, akrabalik
baglariyla dogrudan birbirine baglanmis olan ve yetigkin {iyelerin ¢ocuklarin

bakimindan sorumlu oldugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilmektedir
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(Giddens, akt. Durmaz ve Bahar, 2011). Aile hem kazanan hem de tiiketen bir birim

oldugundan, tiiketim konusunda alinan kararlar aile Uyelerini etkilemektedir.

Aile i¢inde ti¢ farkli karar verme modelinden s6z edilebilmektedir. Ataerkil
ailelerde karar veren kisi olarak baba 6ne ¢ikarken, anaerkil ailelerde bu rolii annenin
tistlendigi goriilmektedir. Bir diger aile i¢i karar verme modeli ise, anne-babanin
ortak karar aldigi, ortak karar alma modelidir. Bu ii¢ modelin yan1 sira “cocuk
yonetimli” olma egilimi gOsteren giliniimiiz ¢agdas ailelerinde, tiiketim kararlarinin
verilmesinde ¢ocugun 6n planda oldugu gozlenmektedir. Cocuklar dogrudan karar
alamasalar da, satin alma karar1 sirasinda etkileyici rol oynayabilmektedir (Karalar,
2009). Bu nedenlerden dolayr isletmeler icin aile yapisinin ve ailede tiiketim
kararlarinda kimin daha ¢ok s6z sahibi oldugunun bilinmesi, ayrica hane i¢inde
yasayan ve yasami paylasan bireylerin nasil, neleri, nerede ve neden tiikettiklerini

bilmek, tiiketim davranislarini anlamlandirabilmek i¢in dnemlidir.

Referans Gruplari: Mucuk (2016)’a gore referans gruplari; tiiketicilerin
tutumlarina, diisiincelerine ve deger yargilarina etki eden herhangi bir insan
toplulugu olarak tanimlanmaktadir. Referans gruplari, tiiketici davranisi iizerinde

bilgilendirici, normlandiric ve kimliklendirici etkilere sahiptir.

Referans gruplari, temel olarak birincil ve ikincil referans gruplart olmak
tizere iki cesittir. Birincil referans gruplari; yakin ¢evre olarak da adlandirilan aile,
arkadaslar ve komgular gibi gruplardir. Ikincil referans gruplari ise; yakm iliski
icerisinde olunmayan, bireyin liyesi olmayr arzu ettigi dini, mesleki ve sendika
gruplaridir (Kotler, 2000). Bireyler, her iki gruptaki diger kisilerden tiiketim kararlar
noktasinda etkilenmektedir. Oyle ki, iiriinii satin almay: diisiinen tiiketici yakin
cevresinden ya da hayrani oldugu sporcu ve iinlii oyuncu gibi toplumdaki diger

kisilerden olumlu veya olumsuz anlamda etkilenmektedir (Islek, 2012).

Reklam ve saticilar gibi ticari kaynaklar tuketiciyi bilgilendirirken, aile ve
referans gruplar1 gibi kisisel kaynaklar iirtin hakkindaki degerlendirmelerini
sunmaktadir. Bu nedenle agizdan agiza iletisimin dnemli bir kismini referans gruplari
ve aile olusturmaktadir. Uriinii kullananlar tarafindan bilgilendirilmek, tiiketicilere

daha guvenilir gelmektedir (Armstrong ve Kotler, 2009).

Sosyal Sinif: Hedef pazar seciminde sosyal simif, yaygin olarak kullanilan

araglardan biridir (Okumus, 2013). Sosyal sinif, sosyal hiyerarsi i¢inde toplum
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tiyelerinin siniflandirilmast ve derecelendirilmesidir (Comert ve Durmaz, 2006).
Sosyal sinif sadece gelir diizeyi ile ilgili degildir, ayn1 zamanda tiiketicinin meslek,
egitim diizeyi ve ikamet ettigi semt de sosyal siifin1 tanimlamaktadir (Yiikselen,
2008). Pazarlama acgisindan; ayni sosyal sinif iiyelerinin zevkleri, davranis bigcimleri
ve satin alma karar siireci benzerlik gosterdiginden, hedef pazara sunulan iiriin ve

tutundurma ¢aligmalarinda, bu benzerlik gz 6niinde tutulmaktadir (Mucuk, 2016).

Kalthr: Kiiltiir, bireyin davranisimi en fazla etkileyen sosyal unsurdur.
Tiketici davraniglarina etkide bulunan psikolojik ve sosyal etmenlerin biyiik
cogunlugu kiiltiiriin etkisi altindadir. Kiiltiirel degerler; sosyal etkilesim aracilif ile
ailelerde, okullarda ve isyerlerinde Ogrenilir, bireyin davraniglarini ve buna bagh

olarak da tuketimlerini etkilemektedir (Eru, 2007).

Tiiketici davranigini etkileme yoniinden tanimlandiginda ise kiiltiir; belirli bir
toplumdaki tiyelerin tiiketim davraniglarini yonlendiren inanglari, degerleri, gelenek
ve toreleridir (Tercan, 2016). Tiiketici davranmiglarin1 sekillendiren kiiltiiriin
ozellikleri Islamoglu ve Altumsik (2013)’a gore; kesfedilmesi, ogrenilmesi,
geleneksel olmasi, zamanla degisebilmesi, uyumu gerektirmesi, toplum iiyelerince
paylasilan deger ve normlar biitiinii olmasi, benzer oldugu kadar farkliliklar1 da
icermesi, bir ihtiyaci karsilamasi, orgiitlenme ve biitiinlesmeyi i¢ermesidir. Kiiltiir
bireyin ve ailenin yasam tarzinin gelismesinde cat1 rolii oynayarak, genel cerceveyi

belirlemektedir.

Bu nedenle, toplumu olusturan kiiltiirtin 6zellikleri pazarlama ¢abalarinda goz
onune alinmaktadir. Ulkemizde dini bayramlar dncesi, bankalarin ihtiyag kredisi
reklamlar1 yayimlamalari, kiiltiiriin tiikketici davranig1 {lizerine verilebilecek en goz

onidndeki drneklerden biridir.

Rol ve Statli: Her birey iginde bulundugu grup, kurum ve organizasyonda
belirli bir pozisyona ve statliye sahiptir. Her bir pozisyon ile ilgili olarak da, bireye
bazi roller bi¢ilmekte ve birey tarafindan o pozisyonun sartlarina uygun bazi durum
ve faaliyetler dizisi olusturulmaktadir (Mucuk, 2016). Statii, baskalariyla
karsilagtirildiginda kisinin sosyal yerinin neresi oldugunu anlatmaktadir. Rol ise,
kisinin ne yaptigini anlatmaktadir (Tercan, 2016). Kisisel yetenekler, egitim seviyesi,

yas ve cinsiyet durumu, gelir seviyesi ve tiiketim kaliplari, sahip olunan is ya da
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meslek, oturulan yer ve semt, evlilik durumu ve dinsel kimlik gibi faktorler bireyin

sosyal statiisiinii belirleyen 6nemli unsurlar arasindadir (Eroglu, 1998).

Bireyler, ayn1 anda hem anne hem de doktor olabilecegi gibi, birden fazla
statiiye de sahip olabilmektedir. Sahip olunan rol, aym1 zamanda bireyin statii
kazanmasini da saglamaktadir. Buna bagli olarak birey, roliine ve statiisiine uygun
{iriin ve markay1 tercih etmektedir (Yiikselen, 2008). Ornegin, is adamlarmmn

genellikle Mercedes marka otomobil satin almalar1 gibi.

1.1.3.3. Psikolojik Faktorler
Psikolojik faktorler, tiiketicinin satin alma davranisini etkileyen i¢sel durumla

ilgili olarak ortaya ¢ikmakta ve kisiden kisiye farklilik gostermektedir. Bu faktorler

arasinda 6grenme, glidiileme, algilama ve tutumlar yer almaktadir (Elden, 2009).

Ogrenme: Tiiketici davranislar1 agisindan &grenme, gecmis deneyimlerden
kaynaklanan 6grenilmis davranislar biitlintidiir. Tiiketicinin {iriin ve markalar ile ilgili
olarak  algilama, diisiince ve eylemlerindeki farklilik G6grenme ile
aciklanabilmektedir. Bireylerin psikolojik birikimleri ve o6zellikleri buyuk oranda
ogrenme siiregleri boyunca edinilen deneyimler ile olugsmaktadir. Tiiketici ilgilendigi
tirtinii deneyerek dogrudan 6grenebildigi gibi, satis gorevlilerinden, reklamlardan ve
cevresinden dolayli olarak da 6grenebilmektedir. Tiiketicinin {lirliniin 6zelliklerini ve
kullanim geklini 6§renmesi, satin alma kararinin sekillenmesine yardimer olmaktadir
(Cemalcilar, 1999). Ogrenmenin tiiketici davranisi agisindan tasidigi bu Onem,
isletmelerin farkli hedef pazarlara yonelik en dogru stratejiyi gelistirmeleri igin

ogrenme siirecinin anlasilmasini gerekli kilmaktadir (Elden, 2009).

Guduileme: Pazarlamanin bir boyutu tiiketicinin ihtiyacini belirlemek ve bu
ihtiyaca cevap verebilmek iken, diger boyutu da tiiketiciyi ihtiyacin1 gidermesi igin
gudulemektir. Giidiilenme siireci bireyin ihtiyacini hissetmesiyle baslar ve genellikle
dis uyaricilardan beslenir. Mucuk (2016)’a gore giidii; insan1 harekete geciren bir
giictiir. “Kisinin davranisinin dayanagi olan gii¢” ya da “tatmin edilmeye c¢alisilan
uyarilmig bir ihtiya¢” olarak da ifade edilebilmektedir. Bagka bir deyisle gilidiileme,

bireyin i¢ ve dis uyaricilarin etkisiyle harekete gegmesini saglamaktadir.

Tiiketici davraniginin anlasilabilmesi icin; bireyin ihtiyaglarinin, onu harekete

geciren sebeplerin ve giidiileyici unsurlarin bilinmesi gerekmektedir. Tiiketiciler
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bazen aym1 davramig kaliplarmi gosterseler de davranigin temelindeki sebepler ve

bireyi harekete geciren giidiiler farkli olabilmektedir (Kog, 2008).

Algilama: Algilama, bir olay ya da nesne iizerinden duyular yoluyla bilgi
edinmektir (Mucuk, 2016). Bes duyu organi aracilig ile gelen girdiler, ham veriyi
olusturmakta ve algilama siirecini baslatmaktadir. Algilama yalnizca fizyolojik bir
olay olmamakla birlikte ayn: zamanda bireyin inang, tutum ve kisilik 6zellikleri gibi
faktorlerden de etkilenen 6znel bir durumdur. Birey; nesne ve olaylart sahip oldugu

inanis ve degerlerine gore algilamaktadir (Okumus, 2013).

Duyular yardimiyla dis diinyadan bilgi edinme siireci olarak tanimlanabilen
algi, sosyal ve psikolojik bir olgudur ve dis miidahalelerle kontrol edilip
yonlendirilebilmektedir. Buradan hareketle bireyler aym1 seyi goriip, ayn1 kokuyu
alip, ayni sesi duysalar da algilar1 gercek diinyanin kisisel yorumlaridir. Yani algilar,
orijinal uyaricilarin birebir kendisi olmayip, kisinin kendisine 6zgii deneyimleri
tarafindan degistirilmekte oldugundan 6znel bir siirectir (Tercan, 2016). Baska bir
deyisle, bireyler ayni nesne ya da olaylar1 farkli sekilde degerlendirebilmektedir.
Bunun nedeni bireyin ayni seyleri, farkli olarak algilamasidir. Tiiketicinin davranig
bicimlerini belirlemede, iiriinii nasil algiladig: buyik dnem tasimaktadir. Bu noktada
isletmeler tarafindan, {riinlerinin tliketiciler tarafindan yarar saglar bigcimde

algilanmasi i¢in nelerin yapilmasi gerektiginin dogru saptanmasi gerekmektedir

(Karalar, 2009).

Tutumlar: Odabas1 ve Barig (2016)’ a gore tutum; “kisinin nesne, kan1 ya da
ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir bigimde tepkide bulunma egilimidir.”
Tutumlar dogustan sahip olunan diistinsel bir etkinlik degildir, degerler gibi
ebeveynler ve 6gretmenler vasitasiyla kazanilir ve sonradan sekillenir. Kisi, ¢cevresini
algilama sonucunda edindigi bilgiler dogrultusunda zamanla olumlu ya da olumsuz
yonde tutumlar gelistirmektedir (Erdogan, 1997). Tiketicinin bir iiriine kars1 olumlu
veya olumsuz tutumunu ve bu tutumun altindaki temel nedenleri bilmek, isletmelerin

pazarlama stratejilerini belirlemesi ac¢isindan olduk¢a 6nem tasimaktadir.
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2. BOLUM: KITLIK

Bu boliimde pazarlama alaninda yeterince arastirilmayan kitlik kavrama,
teorileri, cesitleri ve algilanan kitlik kavrami incelenecektir. Isletmeler tarafindan
bilingli bir strateji olan algilanan kitlik sonucunda, tiiketici psikolojik olarak tepki
olusturmaktadir. Bu tepki sonucunda tiiketici satin alma davranisinda beklenen
pismanlik, satin alma aciliyeti, magazada biriktirme ve magazada gizleme gibi
davraniglar gosterebilmekte ve bireyin rekabetci, hedonik tiiketim giidiisii ve essizlik
ihtiyac1 gibi kisilik oOzellikleri 6n plana c¢ikabilmektedir. Boliim igerisinde bu
kavramlar incelenmekte olup algilanan kitligin psikolojik etkilerinin satin alma

davranisi tizerindeki etkileri ele alinmaktadir.

2.1. KITLIK KAVRAMI ve OZELLIKLERI
Kitlik; zihindeki ekonomik karar alma mekanizmalarinin sosyal, algisal ve

duygusal onyargilarindan olusan baskin bir yonidur (Verhallen ve Robben, 1994).
Genel olarak, dissal (toplumsal) kaynakli ve igsel (bireysel) kaynakli olmak iizere iki
c¢esidi bulunmaktadir (Oses-Eraso vd., 2008). Her ikisi de 6zgiirliik kayb1 anlamina
gelmekte ve tiiketici 6zgiirligiinii kaybetmemek icin, kit olarak algiladig: iirlinii daha
fazla satin alma arzusu gostermektedir. Kitlik; olusma nedeninin digsal veya igsel
olmasina bakilmaksizin, {irliniin ya da promosyonlarin algilanan degerini arttirip,
iriiniin daha fazla satin alinmasina ve miisteri memnuniyetinin saglanmasina

yardimer olmaktadir (Aggarwal, Jun, Huh, 2011; Lynn, 1991).

Kitligin arz ve talep olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir. Gupta (2013)’e
gore arz kitligi; isletme {iriiniin arzini, piyasada bilingli olarak kontrol ettigi zaman
ortaya cikmaktadir. Bagka bir deyisle iirlin tedariki kisith tutulmaktadir. Diger
yandan talep kithiginda; isletme {riiniin arzim1 sinirlamamaktadir. Kitlik, {iriine
yonelik yiiksek talepten dolayr olusmaktadir. Dolayisiyla bu durum stoklarin
tilkenmesine yol agmaktadir. Baska bir ifadeyle kitlik, arz1 asan talebin neden oldugu
faktorler nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir. Hem arz kitligi hem de talep kitligi, igsel
kaynakli kitlik tiiriidiir. Ancak biri isletme tarafindan kontrol edilirken, digeri tiiketici

tarafindan kontrol edilmektedir.
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Tiiketici tarafindan arz ya da talepten dolayr olusan kitlik, Urlnln satiginin
artmasi iizerinde olumlu etkisi vardir. Ancak kitlik; rastlanti sonucu, siparigin
zamaninda gelmemesi ya da teslimatin ger¢eklesmemesi gibi durumlardan dolayi
olustugunda tiiketicinin satin alim davranis1 etkilenmemektedir (Verhallen ve
Robben, 1994).

Inman vd. (1997), Suri, Kohli, ve Monroe (2007)’ye gore; pazarlama
iletisiminde kitlik mesajlariin kullanilmasi, bireyin mesaji algilamak i¢in daha fazla
gudilenmesine neden olmakta ve iiriine karsi analitik diisiincenin gelismesini
saglamaktadir. Mittone ve Savadori (2009)’ye gore ise; tiiketicinin kitlik mesajlarini
algilamasi, triiniin tercih edilmesini saglamakla beraber odeme istekliligini de

arttirmaktadir.

Tuketicinin kaltdr seviyesine gore kitligi inceleyen Jung ve Kellaris (2004)’e
gore; disiik baglaml kiltiir tiiketicisi, yiksek baglamli kiiltiir tiiketicisine kiyasla
kitlik mesajlarindan daha ok etkilenmektedir. Dolayisiyla da algilanan mesajdaki
iriinii satin alma olasilig1 daha fazla olmaktadir. Farkli kiiltiirlere ait tiiketicilerin
kitlik mesajlarini1 algilama siirecinde ise; liriine asinalik, belirsizlikten kaginma ve

bilissel kapalilik ihtiyaci gibi olgularin etkisi bulunmaktadir.

Uriine aginalik; tiiketicinin 6n bilgi diizeyi ile ilgilidir. On bilgi, tliketicinin
hafizasinda yer alan slbjektif bilgisi ve Urin ya da UrGn kategorisi hakkinda
bildikleriyle ilgili algilaridir (Bas ve Altumisik, 2013). Belirsizlikten kaginma;
bireylerin belirsiz durumlara saglayabildikleri uyumu gosteren yapisal ve zihinsel
duzenleri icermektedir. Toplumsal yasami diizenleyen resmi kurallarin ve kontrol
sistemlerinin ¢oklugu, bireylerin risk alma egilimleri, ¢cogunlugun egilimlerine
uymayan diislince ve davranis bi¢imlerine anlayis gdsterme derecesi, belirsizlikten
kacinma seviyesi yiiksek ve diislik olan kiiltiirlerde farklilik gostermektedir (S1gr1 ve
Tigh, 2006). Biligsel kapalilik ihtiyacinda ise; birey bilgi ile ilgili sorunla
karsilastiginda karmasik bilgiyi basitlestirme ve belirsizlikten kag¢inma gildiisii
hissetmektedir. Bireyin belirli bir konuda karmasa ve belirsizlik yerine kesin bir
bilgiye ulasma ihtiyaci ve karar verme arzusuna biligsel kapalilik ihtiyaci

denilmektedir (Seker ve Akman, 2015).

Parker ve Lehmann (2011) ve Van Herpen, Pieters ve Zeelenberg (2009)’e

gore; magazadaki bos raflar, tiiketiciye iletilen kitlik mesajlarinin bir 6rnegidir. Bu
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durum tiiketici tutumlarmi Onemli Olciide etkilemekte ve satiglarin artmasini
saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler arasinda rekabet kosullar1 da olugmaktadir

(Nichols, 2012).
Boylece kitligin 6zelliklerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

e Uriiniin algilanan degerini arttirmaktadir.

e Rastlant1 sonucu olugmaz, bilingli bir stratejidir.

e Bireyleri giidiileyici bir etkisi vardir.

e  Uriiniin, diger iiriinlere kiyasla tercih edilmesini saglamaktadir.
e Uriiniin satisin1 tesvik ederek satislar arttirmaktadir.

e Bireylerin tutumunu etkilemektedir.
Cialdini (2012)’ye gore kitlik mesajlar1 agagidaki gibidir:

Stnirli miktar: Uriin tedarikinin {iretim, dagitim ya da stok gibi nedenlerden
dolay! temin edilememesini ifade etmektedir. Uriin smirl sayida iiretilmekte ve
tedarik edilmektedir. Boylece iiriin, magazalarda zor bulunmaktadir. Uriiniin raflarda
olmamasi, Uriine asir1 talep oldugu mesajin1 tasimakta ve aslinda {riiniin fazlasiyla
popller ve oldukga tercih edildigi algisini olusturmaktadir. Buna bagli olarak
tiiketici, o Uriine sahip oldugunda kendisini farkli ve ayricalikli hissetmektedir.
Genellikle “sadece size 6zel” ya da ” bu iriinden sadece 5 adet iiretildi” gibi

sloganlar kullanilmaktadir.

Stnwrl zaman: Siirli miktarda kitlikta oldugu gibi, {iriinilin talebinde ya da
tedarik edilmesinde bir engel yoktur. Sinirli zaman kithiginda, iirlinlin satiy zamani
belirlenmistir. Ornegin; “bugiine 6zel” ya da “sadece 3 saat gegerli” promosyon

mesajlar1 gibi. Amag; tliketicinin harekete gecmesini saglamaktir.

Nadirlik: Uriiniin benzersiz, tek olmasi ve hatta tekrar iiretilme imkaninin
olmadig1 durumlarda ortaya cikan kithk cesididir. Ornek olarak, antikalar ve

miizayede satilan tirlinler verilebilir.

Sansir: Tiketicinin; yasaklanan ya da erisimi engellenen {iriinlere verdigi
deger, davranig 6zgiirliigiliniin engellenmeden 6nce verdigi degerden daha yiiksektir.
Yasakli olan seyler, bireyin psikolojik olarak daha ¢ok dikkatini gekmekte ve bireyde

sahip olma arzusu olusturmaktadir.
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2.2. KITLIK TEORILERI
Kathik ile ilgili iki teori bulunmaktadir. Bunlar: tepkisellik teorisi (Brehm,

1966; Brehm ve Brehm, 1981; Clee ve Wicklund, 1980; Wicklund, 1974) ve emtia
teorisidir (Brock, 1968; Lynn, 1991). Tepkisellik teorisine gore; bireyin 6zgiirligii
tehdit edildiginde ya da kisitlandiginda, birey Ozgiirliigiinii kazanmak igin
giidiilenmekte ve baski hissettigi durumu gergeklestirme egilimi gostermektedir.
Emtia teorisine gore ise birey kit iiriinii, egsiz ve degerli iiriin olarak algilamaktadir.

Bunun sonucunda da satin alma tercihleri degisebilmektedir.

2.2.1. Tepkisellik Teorisi
Tepkisellik teorisi; Jack Brehm (1966) tarafindan gelistirilen sosyal psikoloji

dalina ait bir teoridir. Teoriye gore birey, algilanan 6zgiirliigliniin kaybolmasina karsi
tepki vermektedir. Bagka bir ifadeyle, bireyin segme 6zgiirliigi kisitlandiginda, nasil

davrandigi ile ilgilidir.

Bu teoriye gore; bireyin se¢me 6zglrliigi tehdit ya da yok edildiginde, birey
davranig 6zgirliigiinii korumak i¢in motivasyonel bir ifade edinim olarak psikolojik
bir tepkisellik yasamaktadir (Brehm, 1966; Clee ve Wicklund, 1980; Wicklund,
1974). Aym1 zamanda bu motivasyon; bireyde kisitlanmig davranisin gergeklesmesi
icin istek uyandirarak, algilanan cazibeyi artirmaktadir (Brehm ve Brehm, 1981).
Bagka bir deyisle; bireyin davranis 6zgiirliigii tehdit edildiginde, tehdit altindaki
davranig daha cekici hale gelebilmektedir. Bu nedenle kitlik algis1 olustugu zaman,
iirline karst satin alma istegi daha yogun olmaktadir. Ciinkii {iriine kars1 psikolojik
tepkisellik olustugundan, dikkat artmakta ve satin alma islemi gergeklesebilmektedir
(Ditto ve Jemmott, 1989; Markus ve Schwartz, 2010; Worchel ve Brehm, 1971).
Ornegin Alternatif A hakkinda kitlik mesajlarina maruz kalan bireyden, Alternatif A
ve Alternatif B arasinda se¢im yapmasi istense, Alternatif A daha ¢ok tercih edilen
bir segenek haline doniistiigiinden, bireyin Alternatif A’y1 se¢me olasiligi daha
yiikksek olmaktadir (Brehm ve Sensenig, 1966; Crawford, McConell, Lewis ve
Sherman, 2002).

Schwarz (1984)’e gore; mevcut olan alternatifler, secim kiimesinde daha az
tercih edilirken, kit olarak algilanan alternatifler daha fazla tercih edilmektedir.
Boylece; once bireyin 6zgiirliigiine izin verilir ve bir takim, serbestge secebilecegi

alternatifler sunulur. Ikinci olarak, alternatiflerden biri erisilemez hale getirilerek
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bireyin davranis Ozgiirliigi baski altina alinmaktadir. Son olarak ise, bireye

Ozgirliigiinii yeniden kazanma firsat1 sunulmaktadir.

Aggarwal vd. (2011)’a gore tepkisellikle; tiiketici kit olan {iriinlere daha fazla
deger vermekte ve tiiketicinin kitlik algisi, satin alma aciliyetinin olugsmasina neden
olmaktadir. Olusan bu aciliyet duygusu ise, daha kisa bilgi toplama ve hedonik

yonden yiiksek tatmin diizeyi ile sonuglanmaktadir.

Tiim bunlara ragmen tehdit altindaki davranisa tepkisellik, farkli sekillerde
ortaya c¢ikabilmekte ve tiiketici, Urlnin elde edilememesine olumsuz tepki
goOsterebilmektedir (Hannah, Hanna ve Wattie, 1975; Min, 2003; Stiller, 2011;
Worchel ve Brehm, 1971). Baska bir deyisle; birey bir yone dogru itildigini
hissettiginde, ters yone dogru hareket ederek se¢cme Ozgiirliigii gosterebilecegini

kendisine ispatlamaya gudilenebilmektedir (Wicklund, 1974).

Min (2003)’e gore; tiiketici tiriine ulasamama baskis1 hissettiginde, tehdidin
ima ettiginden ters yonde hareket etmesini saglayan olumsuz duygular yasamaktadir.
Dolayisiyla; tiiketici erisilemez durumda olan alternatifi segme baskisi hissedince,
segme Ozgurligiinii savunmak icin (bumerang etkisi) farkli bir alternatifi
secebilmektedir. Baska bir deyisle; birey tiriinii se¢gmek i¢in baski hissettigi durumda
mevcut ve ulasabilecegi Urlnln yerini tutan, benzer ama farkli bir {iriinii tercih
edebilmektedir. Bunun nedenleri; bireysel farkliliklar, fiziksel c¢evre ve celisen
mesajlar olabilmektedir (Moss, 2016). Ayrica, Stiller (2011)’a gore tepkisellik;
tiketiciye Ozglirliglinii yeniden kazanabilmesi i¢in dolayli yonden fayda

saglamaktadir. Boylece; tiiketici gesitlilik arayan davranislara yonelebilmektedir.

Ozetle; hedonik tiiketim, kisisel rekabet ve gosteris tiiketiciyi kitlik iceren
mesajlar karsisinda daha hizli psikolojik tepki vermeye itmektedir. Uriin kithiginda
tiketiciyi psikolojik tepki vermeye iten unsurlar; tiriiniin tekrar satisa sunulmayacak
olmasi, Uriiniin yeniden alimin ortadan kalkmasi ve diger tiiketicilerle yasanilan
rekabet olarak siralanabilir. Isletmeler, siklikla bu egilimi “satin almak icin acele et”,
“yetisen aliyor”, “bugiine 6zel” ya da “yarin son” gibi mesajlarla harekete gegirmeye
calismaktadir (Ustaahmetoglu, 2015). Dolayisiyla se¢im 6zgiirliigii kisitlanan birey,
psikolojik tepkisellik gostermekte ve ayni zamanda daha iyi hissetmek ve
Ozgiirliigiinii geri kazanmak igin gudulenmektedir. Boylece algilanan kit {iriine karst,

satin alma istegi daha yogun olmaktadir.
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2.2.2. Emtia Teorisi
Emtia teorisi, kithgm psikolojik etkilerini ve bireyin kithiga nasil tepki

gosterdigini agiklamak i¢in kullanilan teorilerden digeridir. Emtia; birey igin yararli
olan ve toplumdaki bireyler arasinda degis tokus edilebilen riin ya da bilgiyi ifade
etmektedir (Brock, 1968; Lynn, 1991). Bu teori bireyin, iiriniin bol olmasindan
ziyade, kit oldugu zaman daha cazip gormesini savunmaktadir. Bagka bir ifadeyle;
urine olan erisilebilirlik azaldikga, tiiketicilerin iiriine atfettigi deger artmaktadir.
Dolayisiyla, triin kit oldugu stirece tiketici icin onemli hale gelmektedir.
(Ustaahmetoglu, 2015).

Emtia teorisi ile ilgili bircok calismaya (Bozzolo ve Brock, 1992; Brock,
1968; Brock ve Mazzocco, 2003; Lynn ve Harris, 1997) gore; drlnin kit olarak

algilanmasinin nedenlerini asagidaki gibi siralamak miimkiindiir:

o Tedarikgi sayismin az oldugu durumlar. Ornegin; “Bu {iriinii
Tiirkiye’de sadece belli Ureticiler iretmektedir.”

o Pazarlamaci tarafindan mevcudiyet ve zaman kisitlamasi
getirildigi durumlar: Ornegin; “Bu iiriin, yalmizca smirli bir siire igin
kullanilabilir.”

o Tuketicinin Grtnu elde etmek igin beklemek zorunda kaldig:
durumlar:  Ornegin; “Kitabin bir sonraki serisi Aralik aymda
yayimlanacaktir.”

. Tiketicinin Urinu elde etmek icin fazladan gayret gostermesi
gerektigi durumlar: Ornegin; “Istenilen mobilyay: satin almak icin, ii¢ saat

araba kullanmak gerekli.”

Emtia teorisi bireyin tercih ettigi iirlinii satin alamadigi zaman bagvurdugu
¢Ozlim yollarindan ziyade, kithig ya da erisemedigi iiriinleri nasil degerlendirdigini
incelemeye odaklanmaktadir. Bu nedenle emtia teorisinde yaygin olarak kullanilan
strateji; bireye bir takim alternatifler sunmak ve daha sonra yukarida belirtilen dort
faktorden birini kullanarak algilanan kitligi manipiile etmek ve yonlendirmektir.
Dolayistyla kitligin nedeni; {irliniin kullanilabilirligini kisitlamak, zaman gecikmesi
ve Urine ulasmak i¢in gereken ¢aba gibi faktorler olabilmektedir. Bu faktorler

aracilifiyla kitlik mesajlari, tliketiciye iletilebilmektedir.

Lynn ve Snyder (2002)’e gore; essizlik (benzersizlik ya da teklik) ihtiyaci,

kit olan triinlerin algilanmasinda dnemli bir giidiilime aracidir. Essizlige ihtiyac
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duyan birey; kit iriinleri aramaya, istemeye ve satin almaya motive olmaktadir.
Ornegin; bireyin gevresindeki ve toplumdaki herkes ayni tarz kiyafet giydigi zaman,
“herkesle ayn1 olma” hissi bireyde olumsuz duygulara yol acmakta ve birey kimlik
bunalimi yasayabilmektedir. Bu nedenle, digerlerinden daha belirgin ve farkli olmak
Igin, kit Griinleri satin alabilme konusunda baskalarindan daha istekli olabilmektedir.
Dolayisiyla, essizlik ihtiyact olan bireye kit olan iirlinli segme firsati verildiginde, kit
lirlindi satin alarak hem kendini bagkalarindan ayirt edebilmekte hem de kendini daha

iyi hissedebilmektedir.

Verhallen ve Robben (1994)’e gore; algilanan fiyat, kit Grlinin daha cazip
hale gelmesinin bir baska nedenidir. Baska bir ifadeyle; “kit olan {iriin, daha
degerlidir” gorlisiiniin  yaninda, pahali bir {riin ylksek Kkalite ve statiyle
iliskilendiginden dolayi, pahalilik sinyalleri veren kit iiriinlin daha cazip oldugu
distiniilmektedir. Bdylece kit {irlin, hem degerli hem de Kkaliteli olarak

algilanmaktadir.

Eisend (2008)’e gore kithgm etkileri {i¢ sarta baglidir. Bunlar:

J Uriiniin faydali ve arzulanan olmasi gerekmektedir.
o Bir kisiden digerine devredilebilir olmalidir.
J Sahip olma olasilig1 olmalidir.

Ozetle emtia teorisi bireyin, tercih kisitlamalarina nasil tepki verdigine dair
bilgiler saglamaktadir. Bu teoriye gore; kit olan iiriinler, tiiketici tarafindan daha ¢ok
tercih edilmekte ve birey bu Urlnleri daha cazip gérmektedir. Tepkisellik teorisinden
farkli olarak, bireyin algilanan kithk durumlarimi etkileyen degiskenlere
odaklanmaktadir. Ek olarak; essizlik ihtiyact ve algilanan fiyat gibi faktorlere de
dikkat cekmektedir. Ancak; kithgmn etkisi ve tiiketicilerin kit driinlere verdigi
tepkilerin anlagilmasinda yardimci olsa da, glidiilenme siirecinin temelini olusturan

davranis mekanizmasi agikliga kavusamamaktadir.

2.3. ALGILANAN KITLIK ve CESITLERI
Gupta (2013)’e gore algilanan kitlik; isletme tarafindan stratejik olarak

olusturulmus belirli bir stil ya da beden igin, tiiketici tarafindan karsilagilan {iriin
eksikligi algisidir. Tarz basina iiriin miktar1 ve Uriin islevselligi smirhdir. Isletmeler
smirl miktar mesajlarini tiiketiciye ileterek, algilanan kitlik olusturmaktadir. Boylece

tirtinler kasitli olarak kisitlanmakta ya da manipiile edilmektedir.
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Dutta (2002)’ya gore; isletmelerin algilanan kitlik ortami olugsmasi i¢in tercih
ettigi stratejilerden biri, magaza iginde iriinlerini yeni tutmasidir. Bu nedenle
isletme; haftalik giincellenmis olan iiriinleri (6rnegin yeni stil, tasarim ve renk gibi)
getirerek tirtiniin raf 6mriinii kisaltmaktadir. Magazadaki Urlnlerin siirekli degismesi
ve nadiren stokta iiriin kalmasiyla, tiiketiciye lrliniin kit oldugu algist iletilmis

olmaktadir.

Isletmeler algilanan kitligi, hem zaman (yeni iiriinlerle degistirilmis iiriinler)
hem de miktar (sinirli sayida iiriin) smirlamalariyla tilketiciye sunmaktadir. Ornegin;
bir giyim magazasinda, belirli bir {iriin i¢in siirlt sayida stok bulundurmakta ya da
kicuk ve buyik beden arasinda ayrim yaparak, kiigiik bedenlerden biri tiikkendiginde
Uriniin geri kalan stokunu magaza tabanindan tamamen kaldirarak, tiiketicinin

zihninde kitlik algis1 olugturulmaktadir (Ton ve Dessain, 2010).

Cialdini (2008)’ye gore; isletmelerin piyasada bilingli olarak iiriinle ilgili
algilanan kitlik olusturabilecegi ve tiiketiciye mesaj olarak iletebilecegi iki farkli

yolu vardir: Siirli miktar kithig1 ve sinirli zamanda kitlik.

2.3.1. Sinirh Miktarda Kithk
Smirl miktarda kitlikta; Griin ile ilgili promosyon yapilmaktadir. Ornegin bu

fiyat, sadece ilk 100 urun icin gecerlidir gibi. Bu teklif, tiriiniin belli bir miktar1 igin
sunulmakta ve algilanan kitlik, her bir birim satildiginda artmaktadir. Béylece arz ya
da talebin degismesinden dolayi, niceliksel olarak kitlik algis1 ortaya ¢ikmaktadir
(Gupta, 2013).

Arz nedeniyle ortaya c¢ikan smirli miktar kitligi, mevcut olan drlnlerde
sinirlama olarak kendini gostermektedir. Klasik uygulamasi; isletmenin {iriiniin
piyasadaki miktarint belirledigi, “sinirli say1” olup mevcut Urinler satildiktan sonra
ilgili tiriiniin bulunmamasiyla kendini gostermektedir (Gierl, Plantsch ve Schweidler,
2008).

Talep nedeniyle ortaya ¢ikan siirli miktar kithginda ise teklif, Grinin
mevcut olan sayisiyla sinirhidir. Tiketici tiriinden her satin aldiginda, satin
alabilecegi kalan iiriin sayis1 azaldigindan dolayi; tiiketicide belirsizlik hissi olusmus
olur. Belirsizlik; sinirli miktarda kitlik teklifini daha sinirli hale getirerek, aslinda bir
yandan da teklifi daha Ozel hale getirmektedir. Clnku bdylece iiriiniin algilanan

degeri artmis olmaktadir (Bolton ve Reed, 2004).
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2.3.2. Smirh Zamanda Kithk:
Sinirli zaman kitliginda teklif, belli bir siire kullanilmakta ve daha sonra teklif

gecersiz hale gelmektedir. Ornegin; “bu cuma son” gibi. Bdylece tiiketicinin

zihnindeki kitlik derecesi zamanla artmaktadir (Barnes ve Lea-Greenwood, 2010).

Swain vd. (2006)’e gore promosyon mesajlarinda smirli zaman kitliginin
algilanmasi, tlketicinin satin alma niyetini azaltmaktadir. Ayni zamanda, tliketicinin
satin alma davraniginda aciliyet hissini ve beklenen pismanlik olgularin1 da

arttirmaktadir.

Aggarwal vd. (2011)’a gore farkli kitlik mesajlarinin, tiikketim aliskanliklar
tizerinde farkli etkisi bulunmaktadir. Tiiketici sinirh tutulan bir teklifi algiladiginda
tiketicinin tercihi; sembolik bir marka i¢in, islevsel bir markaya kiyasla daha fazla

etkilenebilmektedir.

Sinirlt miktarda kitlik, sinirli zaman kitligindan daha etkili olabilmektedir.
Cinkii smirlh zaman kithginda; tiketici, diger tiiketicilere kars1 rekabet
etmemektedir. Smirli zaman kitlig1 nedeniyle satisin belirli bir siire i¢in orada olacagi
ima edildiginden, tiiketicinin promosyon teklifinden yararlanmak icin, satici
tarafindan belirlenen son teslim tarihini karsilamasi yeterli olmaktadir (Aggarwal vd.,
2011). Smurhh miktar kithgindaki gibi tiiketici, diger tiiketicilere karsi rekabet
etmemektedir.

2.4. ALGILANAN KITLIGIN PSIKOLOJIiK ETKILERININ SATIN ALMA
DAVRANISI UZERINDEKI ETKILERI
Gunlmuizde kiiresellesmenin de etkisiyle, pazarlama anlayislari ve stratejileri

degismektedir. Yeni arastirma ve calismalar yapildikea, tiiketici satin alma davranis
aligkanliklarinin incelenip agiklanmasinda yeni kavramlar ortaya c¢ikmaktadir.
Geleneksel pazarlamada tiiketici davranisi genellikle biligsel siirecin bir pargasi
olarak degerlendirilirken, degisen diinya ile birlikte modern pazarlamada psikolojinin

satin alma davranisindaki 6nemi giin gectik¢e daha ¢ok goz Oniine alinmaktadir.

Algilanan katlik, tiiketici satin alma davranigi iizerinde bir takim davranigsal
ve psikolojik etkilere yol agmaktadir. TUketici algilanan kit trtinlerle ilgili olarak
tercih 6zgUrligliniin sinirlandigimi disiindiigiinde; beklenen pigmanlik, satin alma
aciliyeti, magazada biriktirme ve magazada gizleme gibi davranislar sergilemekle
beraber rekabetgilik, hedonik tiiketim gudisi ve essizlik ihtiyac1 gibi kisilik
oOzellikleri de 6n plana ¢ikarak satin alma niyetleri etkilenebilmektedir (Gupta, 2013).
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2.4.1. Beklenen Pismanhk
Tiketici satin alma davranisi ile ilgili calismalarin ¢ogunda bilissel faktorler

uzerinde durulmaktadir ancak giinimuzde sayilar1 giderek artan arastirmalarda, karar
vermede duygularin 6nemi de vurgulanmaktadir. Tiiketici satin alma davranisina,
duygularin etkilerini inceleyen Bell (1982), Loomes ve Sugden (1982)’¢ gore
beklenen pismanlik; satin alma kararin1 etkileyen faktorlerdendir. Beklenen
pismanlik; hali hazirda deneyimlenmemis olmasina ragmen, gelecekte yasanmasi

ongoriilen duygulardandir.

Tlketiciler yapmis olduklar1 aligveristen sonra mutluluk, haz, tatmin ya da
pismanlik, sucluluk, utang, umutsuzluk gibi duygular hissetmektedir. Olumlu ya da
olumsuz olan bu duygu durumlari, bireyin yapmis oldugu aligverigin gerekliligi ve
degerliligini  algilayip algilayamamas1 ile gerceklesmektedir. Fayda-deger
denkliginin saglanmadigi durumlarda, tiikketici yapmis oldugu aligveristen pismanlik
duyabilmektedir. Aligveris sonrasi degerlendirme; Urunin gergek deneyimi ile
aligveris  Oncesi urinle ilgili beklentinin ~ karsilagtirilmast  olarak
kavramsallastirilmistir. Satin alimdan 6nce elde edilen bilgilerin, iiriin performansi
ile olumsuz yonde iliskili olmasi aligveris sonrast degerlendirmenin pigmanlik

seklinde olusmasina sebep olmaktadir (Korur ve Kimzan, 2016).

Tiiketici karar alma asamasinda, 6zellikle belirsiz durumlarla karsilastiginda,
beklenen pigsmanligin etkisini onemli dl¢lide hissedebilmekte ve satin alma davranisi
buna gore sekillenebilmektedir. Pismanlik teorisine gore; bireyin secim karari,
se¢medigi secenegin sonuglart tarafindan uyarilan duygulara baglidir. Baska bir
ifadeyle; birey triini satin aldigini diisiinerek, farkli bir tercih yapilsaydi ne olurdu
diisiincesini karsilastirmakta ve bu karsilastirmanin sonucunda da bazi duygular
yasamaktadir (Loewenstein vd., 2001). Ongorilen sonug, fiili sonucgtan daha
olumluysa pismanlik; aksi yondeyse seving hissedilmektedir. Ek olarak teori; sadece
bireyin satin alma kararindan sonra pigsmanlik duyacagina odaklanmaz. Kisinin
herhangi bir se¢im yapmadan 6nce de pigsmanlik duyabilecegi ihtimalini igermektedir

(Bell, 1982; Loomes ve Sugden, 1982).

Beklenen pismanlik, tiketicinin satin alma davranisgini gidilleyen bir
faktordlr. Ciinkii pigsmanlik; bireylerin kagmak istedigi, yaygin ve gicli bir
duygudur. Beklenen pigmanlik; tiiketicinin kendisini daha giivende hissetmesi i¢in

bazi riskten kaginma davranislarina yol agmaktadir (Josephs, Larrick, Steele ve
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Nisbett, 1992; Li, Zhou, Sun, Rao, Zheng ve Liang, 2010; Richard, Pligt ve Vries,
1996). Simonson (1992)’a gore tiikketici satin alma kararinin kotli sonuglanacagini
ongordiigiinde; satisa sunulan iirlinii, olas1 daya iyi bir {iriinli beklemek yerine satin
almay1 tercih edebilmektedir. Hatta daha iyi bilinen ama pahali bir markanin satin
alinma olasiligi daha fazla olabilmektedir. Tiketici alternatif iiriinler arasinda segim
yaparken; riski en aza indiren segenekler yerine, pismanligi en aza indiren
secenekleri secme egiliminde olmaktadir (Hetts, Boninger, Armor, Gleicher ve
Nathanson, 2000; Zeelenberg, Beattie, Pligt ve Vries, 1996; Zeelenberg ve Beattie,
1997).

Swain vd. (2006)’a gore promosyonlar (6rnegin fiyat indirimi gibi); sadece
algilanan ekonomik sonucu degil, ayn1 zamanda beklenen pigsmanlik gibi duygusal
sonuclar1 da etkileyerek tiiketici satin alma davramsini etkilemektedir. Indirimler
sirasinda tlketicide olusan satin alma aciliyeti duygusu, daha fazla beklenen
pismanliga neden olmaktadir. Du, Abendroth ve Chandran (2006)’a gore algilanan
kitlik, satin alma aciliyetini; satin alma aciliyeti de, beklenen pismanlig
etkilemektedir. Dolayisiyla; dogrudan ve dolayli olarak tiiketicinin satin alma karari

degisebilmektedir.

Isletmeler; magazalarindaki {iriin miktarmi kontrol ederek tiiketicilere,
arzulanan 0rini hemen satin almazlarsa, gelecekte alamayacaklarinin mesajini
vermektedir. Buna bagli olarak, tlketici ileride pisman olacagi gibi bir duygu
hissetmeye baslamakta ve satin alma karar1 dolayli olarak etkilenmektedir.
Dolayisiyla; magaza ortamindaki tiiketiciler, iirliniin bitmesi nedeniyle pismanlik

duymamak igin, Uriinii hemen almayi tercih edebilmektedirler.

2.4.2. Satin Alma Aciliyeti
Algilanan kitlik, tiiketiciler arasinda satin alim1 gergeklestirmek i¢in, aciliyet

hissi olugturmaktadir (Aggarwal vd., 2011). Kit olan iriinii satin almak igin, sinirli
zamana sahip olundugunda aciliyet duygusu daha belirgin olmakta ve bu nedenle
tilketiciler “satin alma aciliyeti” hissetme egiliminde olmaktadir. Bireyin, satin alma
kararini erteleme Ozgilirligiiniin siirlanmast ve bu sayede tiiketicinin {iriinii satin

almasi “satin alma aciliyeti” olarak tanimlanmaktadir (Youn ve Faber, 2000).

Swain vd., (2006)’e gore satin alma aciliyeti; tuketicinin hemen ya da yakin
bir gelecekteki hareketi baslatmak ve tamamlamak i¢in hissettigi ihtiyagtir. Satin

almak i¢in duyulan giidi, tiriinii satin almaya yonelik ani ve kendiliginden olusan bir
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istek cagris1 gibidir (Rook, 1987). Beatty ve Ferrell (1998)’1n belirttigi iizere; satin
alma aciliyeti, durtiden 6nce gelen ve iriinle karsilasildiginda yasanan bir arzu
halidir.

Satin alma aciliyeti hisseden bireyin; bilgi toplamak, karsilastirmada
bulunmak ve tavsiye istemek i¢in satin almayi ertelemesi genellikle diisiik bir ihtimal
olmakla beraber hem i¢sel hem de digsal faktorler, tiketicinin Orind satin alma
istegini tetikleyebilmektedir. Igsel faktorler, tiiketicinin duygu durumunu ve ruh
halini ifade etmekteyken; digsal faktorler ise, isletme tarafindan olusturulan gevresel
ve duyusal mesajlar1 icermektedir (Wansink, 1994). Eroglu ve Machleit (1993) ve
Mitchell (1994)’e gore; magazanin atmosferik faktorleri (yer, ses ve koku gibi),
tiketicinin satin alma istegini etkileyen 6nemli dissal tetikleyicilerdendir. Dissal
faktorlerden olan; satin alma noktasi, ekranlar, promosyonlar ve reklamlar gibi
pazarlama karmasi mesajlart da, tiiketicinin Uriini satin alma arzusunu

etkileyebilmektedir.

Isletme tarafindan olusturulan algilanan kitlik, tiketicinin satin alma kararini
erteleme Ozglirligiinii baski altina almakta ve tiketici satin alma aciliyeti
hissedebilmektedir. Isletmeler, hizli moda stratejilerini benimseyerek bilingli olarak
Urtin bulunabilirligini manipule etmekte ve “simdi al, yoksa yarin satin alamazsin” ya
da “bugiine 6zel” gibi mesajlar tiiketiciye iletmektedir. Bu mesajlarin alicisi
konumunda olan tuketici davranigsal oOzgiirligini korumak igin, tepkisellik

gelistirmekte ve tirlinii hemen satin almaya yonelik aciliyet hissedebilmektedir.

2.4.3. Magazada Biriktirme
Frost ve Hartl (1996), magaza icinde biriktirmeyi asagidaki unsurlardan

olusarak tanimlamaktadir:

. Daha cok driinin elde edilmesi,
o Uriinlerin elden ¢ikarilmasindaki isteksizlik ve
. Magazalardaki kullanimdan kaynakli alanlarin daginikligi.

Dolayisiyla biriktirme davranisi; stoklama ve istifleme olarak gorulmekle
beraber, birey 0rind almadiginda ya da iriinii alamayacagmi diisiindiigiinde
sergilenmektedir (Frost ve Stekette, 1998; McKinnon, Smith ve Hunt, 1985).
Biriktirici ya da istifleyici davranislar; algilanan kitlik ya da iiriiniin elde edilememe

korkusu nedeniyle, urunin derhal sahiplenilmesi yoniindeki gilicli bir istegi
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gudulemektedir (Frost ve Gross, 1993; Lynn, 1993; McKinnon vd., 1985; Verhallen
ve Robben, 1994).

Magazada biriktirme, abartili sekilde iriin tizerindeki kontrol istegi ile
iligkilidir. Belk (1985)’e gore sahip olma istegi; materyalizmin bir boyutudur ve
birey sahip olma istegi dogrultusunda satin alimlarin1 gergeklestirir ya da bu istegini
denetim altinda tutmaya cabalar. Biriktiricinin sahip olma istegi, trendler ve
toplumun egilimleri ile dogrudan iliskilidir. Bireyin kisiligi de, Urinlerin
biriktirilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Frost, Kyrios, McCarthy ve Matthews
(2007)’e gore; sahip olma istegi giiglii olan tiliketiciler biriktirme davranisi

sergilemedigi zaman, kimliklerinin bir kismini kaybedecek gibi hissedebilmektedir.

Frost ve Gross (1993)’a gore biriktirme; kararsizliga ve milkemmeliyetcilige
bagli kacinma davranislarindandir. Biriktirme davranisi; paylasmak i¢in daha az
istekli olma, izinsiz dokunmalara karsi olumsuz tavir, tiriinleri elde tasima, kullanan
diger kisilere karsi endise ve iriinleri biriktirerek satin alma davranisi ile
iliskilendirilmektedir (Frost, Hartl, Christian ve Williams, 1995). Frost, Meagher ve
Riskind (2001)’e gore biriktirme davranisi, psikolojik rahatsizliklarla iliskilendirilir
ve boyle davranislarin ciddi ve tehditkar oldugu belirtilmektedir.

Byun ve Sternquist (2008)’e gore; magazada biriktirme, bireyin arzusu
sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Tiketicinin {irlinli satin alip almayacagi hakkinda
kararsiz kalmasiyla birlikte, tuketici Orline “sahipmis gibi” olabilmek amaciyla,

aligveris yaparken Urlini kendisi igin tutmak istemektedir.

Magazada biriktirme davranisi; algilanan kitlik, Grinin bulunabilirligiyle
ilgili belirsizlik ya da aligveris yapan tiketiciler arasindaki rekabet gibi bazi
durumsal faktorlerden dolayi, Uretilen drunlere sahip olmak icin, ani bir drtd
nedeniyle olusabildigi gibi; ayn1 zamanda, promosyon faktorleri (indirim ve 6zel
teklifler) ya da iriin faktorleri (renk, kalite ya da tasarim) gibi nedenlerden de
olusabilmektedir (Frost ve Steketee, 1998). Bu durumsal ve promosyonel faktorler;
tiketicinin Urtndn bulunabilirligi hakkindaki endisesini ve 0rtine sahip olamama
korkusunu arttirmaktadir. BOylece, tuketici kayiptan kacinmak icin magazada
biriktirme davranisi sergilemeye baslamaktadir (Frost ve Gross, 1993; Verhallen ve
Robben, 1994). Dolayisiyla magazada biriktirme davranisi; bireyde duygusal ve

psikolojik bir reaksiyon olusturdugu i¢in normal satin alim davranislarindan farklidir.
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Depolama ya da stoklama davranigina benzeyen magazada biriktirme
araciligiyla tiiketiciler; triinii fiziksel olarak satin almadigi halde, sahip olma
tecrubesini  deneyimleyerek, Urtinden psikolojik olarak maksimum fayday:
saglayabilmektedir (Frost vd., 2001). Magazada biriktirme davranisi; satin alim
gerceklesmis olsun ya da olmasin, sanki alim islemi gergeklesmis gibi hissedilmesini

saglamaktadir.

Magazada biriktirme davranisindaki sahiplik gegicidir. Clinkii tiiketici satin
alim yaptiktan sonra, geri kalan tiriinleri birakmak zorunda kalabilmektedir (Byun ve
Sternquist, 2011). Nichols (2012)’a gére magazada biriktirme; tuketiciye farkli
deneyimler yasatmaktadir. Buna bagl olarak tiikketicide hedonik tiiketim gudisi ve
memnuniyet olusarak, magazaya yeniden gitme olasihigmi arttirmaktadir. Genel
olarak tuketicinin hedonik tliketim gldusi; magazada Uriinlerle, promosyonlarla ve
pazarlama faaliyetleriyle olan etkilesimden dolayir olusabilmektedir (Sweeney ve

Soutar, 2001).

Tuketiciye aligveris siireci heyecanli ve eglenceli geldigi igin, tiiketici
hedonik yonden de tiikketim yapmaktadir. Magazada biriktirme; tiiketiciye essiz ve kit
urline, satin almadan da sahip olabilmesi igin firsat saglamakta ve tim bu siire¢
tiketici icin eglence ve heyecan uyandirmaktadir. Tiketici, algilanan kit Grunleri
deneyerek ya da satin alarak, diger tiiketicilere karsi sanki bir aligveris oyununu
kazanmig gibi sonugtan memnuniyet duyarak, tim bu stregten hedonik zevk ya da
psikolojik kazanim elde etmektedir (Babin vd., 1994; Maclnnis ve Price 1987).
Ayrica Byun ve Sternquist (2011)’e gore isletmeler magazada biriktirme davranigini
bilingli olarak tesvik ederek; rakiplerden farklilagmay1 ve tiiketiciye hedonik tiiketim

gudiisii saglayarak marka sadakati olusturmay1 amaglamaktadir.

Ozetle tiiketici; kit {irlinleri egsiz ve dolayisiyla yeri doldurulamaz olarak
algiladig1 icin, diger tiiketicilere karsi kaybetme korkusu hissetmekte ve {iriin
tizerindeki kontrol arzusunu abartarak, magazada biriktirme davranisim
sergileyebilmektedir. Bu tiir davraniglar1 uygulayarak aslinda algilanan riskten
kaginmaktadir. Richins ve Dawson (1992)’a gore magazada biriktirme; algilanan
kithgin yaninda, triinii satin almak i¢in olusan aciliyet duygusu tarafindan da
olusabilmektedir. Bu baglamda; tiiketici satin alma kararini erteleyememekte ve satin

alma aciliyeti sergileyebilmektedir.



31

2.4.4. Magazada Gizleme
Isletmeler, algilanan kitlik mesajlariyla tiiketicinin se¢im dzgiirliigiinii

sinirlayarak tepkisellik olusturmakta ve davramissal ozglrliiglin korunmasi ig¢in
tiketicinin acil eylemlerde bulunmasi beklenmektedir. Bu eylemler, satin alma
aciliyeti ya da magazada biriktirme gibi davraniglara yol agmaktadir. Bununla
birlikte tiketici magazada gizleme davranisini, diger markalarin farkli segeneklerini
kesfetmek i¢cin zaman kazanmanin bir yolu olarak gérmekte ve boylece algilanan kit

urtnler icin karar vermeyi geciktirmek istemektedir.

Gupta (2013)’e gore magazada gizleme, tiiketicinin arzulanan {iriinii, diger
tlketicilerin goriistinden uzaklagtirmak amagli yaptig1 bilingli bir eylemdir. TUketici;
iriinli magazada gizleyerek, istedigi Urind satin alma ihtimalini arttirmaktadir.
Dolayisiyla; tiiketici algilanan riski de diisiirmekte ve satin alma aciliyeti

hissetmemektedir.

Magazada gizleme davranisi sadece aligveris esnasinda sergilenmemektedir.
Bardhi ve Arnould (2005) magazada gizleme davranisini, hesapli aligveris giinleri
cercevesinde; Lennon, Johnson ve Lee (2011) ise Black Friday (Kara Cuma)
aligveris giinleri kapsaminda incelemistir. Her iki arastirmada da magazada gizleme;
bilingli sekilde zamana bagli bir davranis olarak, etkinliklerden bir gun o6nce
tilketiciler tarafindan yapilmaktadir. Bardhi ve Arnould (2005)’a gore; tiiketici
hesapli aligveris glinleri igin tercih ettigi magazalara, bir gin 6nce giderek diger
tiketicilerin ilgisini cekebilecek drinleri, hicbir sey satin almasa bile
saklayabilmektedir. Benzer sekilde Lennon vd., (2011)’a gore; tlketici Black Friday
glinll i¢in gitmeyi planladigi magazaya bir giin 6nce giderek, ertesi giin bulup satin

almak istedigi Urlnleri, umutla gizlemektedir.

Tiiketici, diger tiiketicilerden triinleri sakladigi i¢in tiiketicinin rekabetgilik
boyutu da magazada gizleme davranigini motive edebilmektedir. Ayrica magazada
biriktirme davranisinda oldugu gibi, tiiketici gizleme davramisiyla eglence ve

heyecan olusturarak, aligverisinden hedonik olarak keyif almaktadir.

2.4.5. Rekabetcilik
Bireyin rekabetcilik boyutu, psikolojik profilinde 6nemli bir faktordar

(Mowen, 2000). Kisiligin temel bir yoni olmakla beraber; “kisilerarasi rekabetten

zevk alma ve diger tiiketicileri yenme arzusu” olarak tanimlanmistir (Spence ve

Helmreich, 1983).
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Rekabetcilik; gesitli durumlara karsi, bireysel tepki vermeyi tetiklemektedir.
Angst vd. (2008)’a gore; tlketicinin zihninde trtn ile ilgili segenekler belli olsa da,
tiketici genellikle rakiplerinin (diger tiiketicilerin) davranisina goére Kkarar
vermektedir. Ayrica rekabetgilik, bireyin belirledigi hedefleri icin motive edici bir

guc olmakla beraber, performans sonuclarini da etkilemektedir.

Mowen (2004)’a gore rekabetgilik; Ozellikle en son piyasaya surilen
elektronik aletler ve son model arabalar gibi llks tiiketim mallarinda, tiketici
davraniglarin1 daha ¢ok etkilemektedir. Richins (1994)’a gore rekabetci birey; sosyal
acidan statii saglayan iirlinleri satin alarak, 6zel bir basar1 elde ettigini diisiinmekte ve
kendilerini digerlerinden farkli ve essiz hissetmektedir. Ayrica rekabetgi birey,
sembolik tiiketim iriinlerini satin alarak, imajini belirlemekte ve kendini daha gucli

ve iyi hissetmektedir.

Tuketici yeni, 6zel ve kit tirtinleri satin alarak; imajini gelistirmeyi kolaylikla
basarabilmektedir. Ayrica tiiketici algilanan kitligi, rekabet ile iliskilendirerek kit
uriind elde etmenin, rekabeti kazanmak anlamina geldigini diisiinmekte ve kendisini
basarili hissetmektedir (Belk, 1988). Dolayisiyla, rekabet¢i olan tiiketici; sinirli
sayidaki kit Urunleri satin aldiginda kendisini daha iyi tanimlamadigini ve kimligini

daha rahat ifade ettigini diisinmektedir.

Rekabetci bireyler; algilanan kitlik kosullarinda, kazanmak ve digerlerinden
daha iyi olmak igin, satin alma aciliyeti hissedebilmekte ve dolayisiyla bu durum
stratejik olarak kit oldugu algilanan Urlinlerin magazada biriktirilmesine ya da
gizlenmesine yol agabilmektedir (Knowles ve Linn, 2004). Dolayisiyla rekabetci
kisilik 0Ozelliginin tiiketicinin satin alma davranigmi etkiledigini  sdylemek

mimkiandr.

2.4.6. Hedonik Tuketim Gudusu
Levy (1997)’ye gore; “tUketici Urinl onunla neler yapabilecegine gore degil,

onun ne anlama geldigine gore” satin alim yapmaktadir. Aslinda tiiketici; Urline sahip
olmaktan ¢ok, onu satin alma siirecinde yasadigi heyecanin tutkunu olabilmektedir.
Bu durum, hedonist (hazc1) duygularin tiiketimdeki etkisini gostermektedir. Hedonik
tlketimde; UrGnun performansi, 6zellikleri, ihtiyaca yonelik olmasi ve islevselligi
gibi fayda saglayan bilesenlerinden daha ¢ok, diissel ve imgesel 6geleri 6n planda
olmaktadir (Ozgiil, 2011).
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Babin vd. (1994)’e gore bireysel tiiketim davraniglar1 genellikle hedonisttir ve
icsel keyif ve eglence tarafindan dikte edilmektedir. Tiketici hayallerle susli,
heyecan ve eglence dolu alisverise, duygusal agidan ihtiyag duymaktadir. Tiiketicinin
hedonik gudusu; Grinler, promosyonlar ya da pazarlama faaliyetleri araciligiyla
eglenceli hale getirilmektedir. Bu, magaza ortami1 ile olan etkilesimden
kaynaklanmaktadir. Satin alma siirecinde yenilik, eglence, siirprizler ve heyecan
deneyimleyen tilketici, hedonik tatmin arayisi i¢inde olmaktadir (Sweeney ve Soutar,
2001).

Hausman (2000)’a gore tiketicilerin bazilar1 i¢in aligveris; Urtinlerin aranmasi
ve edinilmesi siirecine iligskin hazc1 kazanimlardir. Aligveris merkezinde dolasan ve

aligveris yapanlar genellikle etkinligini sona erdirmek istememektedir.

Arnold ve Reynolds (2003), bireylerin alisveris yapmalarinin hedonik
nedenlerini ve hedonik tlketimde onlar1 motive eden sebepleri alti kategoride
sunmaktadir. TuUketicileri hedonik tuketime yonlendiren nedenler; “maceracilik,
sosyal iligkiler kurmak, rahatlamak, fikir edinmek, bagkalarin1i mutlu etmek ve

firsatlar1 yakalamak” olarak ortaya konmaktadir.

Magazada biriktirme ve magazada gizleme; tiketiciye essiz ve kit Urtinlere,
iriin satin alinmadan Once sahip oldugu algisi olusturmaktadir. Dolayisiyla bu
davraniglar; kayiptan kagmmak i¢in kit iiriinlerin potansiyel rakiplerle paylasim
konusunda daha az istekli olunmasina ve tim bu sirecin maceraci, heyecanli ve
eglenceli hale gelmesine neden olmaktadir. Baska bir deyisle tlketim drlnlerini
magazada biriktirme ve gizleme gibi davranislarla kontrol eden tiketiciler igin
hedonik tlketim gudileri; macera, eglence, yenilik ve farklilik gibi duygulart
besleyerek, tlketiciye tlmduyle psikolojik bir kazan¢ saglamaktadir. Bu nedenlere
bagli olarak; algilanan kitlik kosullarinda, hedonik tiiketim gudist yuksek olan
tiketicinin, magazada biriktirme ve magazada gizleme davraniglarini sergileme

olasiliklar1 daha fazla olabilmektedir (Cobb ve Hoyer, 1986).

Sweeney ve Soutar (2001)’a gore; hedonik tiketim gudusu yiksek olan
tlketicinin, satin alma aciliyeti gosterme olasilig1 diistiktiir. Cunki bu tuketiciler igin
aligveris olduk¢a keyifli bir etkinliktir. Dolayisiyla aligveris etkinliklerini
olabildigince uzun tutmak isteyen tiiketicilerde, satin alma aciliyeti

olugmayabilmektedir.



34

2.4.7. Essizlik Thtiyac
Essizlik ihtiyaci teorisi; Ozellikle Bati kiiltiirline sahip bireylerin, farkli ve

benzersiz kimliklere ihtiya¢ duyma isteklerinden yola ¢ikmaktadir (Snyder ve
Fromkin, 1977). Birey; benlik saygisini olusturabilmek i¢in baskalarindan farkli
olmak istemektedir. Bu nedenle; kendisini digerlerinden ayiran materyal ifadeler son
derece 6nemlidir (Snyder, 1992). Dolayisiyla maddi degeri olan ve algilanan kit
urtnler, bireyin essizlik ihtiyacini karsilayabilmektedir (Belk, 1988; Snyder ve
Fromkin, 1977; Tafarodi, Marshall ve Katsura, 2004). Buna bagli olarak tiiketici,
urtnlerin kendine 6zgii olmasi i¢in butik magazalardan alisveris yapmakta ve nadir
ya da Ozellestirilmis {irlinleri satin almaktadir (Burns ve Warren, 1995; Franke ve
Schreier, 2008). Bu durumun en biiyiik 6rnegi kiyafetlerdir. Kiyafetler birer kisilik
imgesi oldugu igin, tuketicinin essizlik ihtiyacina, benzersiz bir kisisel kimlik
kazanmasina ve herkesten farkli bir sosyal imaj olusturmasina yardimci olmaktadir.
Birey kolayca o imaji giyerek sergileyebilmektedir (Tepper ve Hoyle, 1996).
Boylece tlketici; essiz driinleri satin alarak, kendine Ozgli gorinisiini

yenilestirebilmektedir.

Belk (1988)’e gore essizlik ihtiyaci yiiksek olan tiiketici; kit iirlinleri, diger
tliketicilerden daha fazla tercih etmektedir. Satin alinan tiriinden simgesel anlamlarin
aktarilmasi yoluyla olusan benlik goriintiisii; yeni, 6zel, farkl, essiz ve kit liriinleri
elde ederck kolayca elde edilebilmektedir. Dolayisiyla, bu gereksinimi yiksek
tlketici; algilanan kit tirtinlerin islevsel 6zelliklerini ve kullanim alanlarinin darligini

onemsemeyebilmektedir (Lynn, 1991; Snyder ve Fromkin, 1977).

Coley ve Burgess (2003)’a gore; tiikketici algilanan kitlik mesajlarina maruz
kaldiginda, plansiz GUrin satin alma ihtimali yuksek olmakla beraber magazada
biriktirme ve gizleme gibi normal olmayan ve rekabetci davraniglari sergileme
olasiligr da yiiksek olabilmektedir. Ayrica bu tiir davraniglart sergileme olasiligi,
essizlik ihtiyaci ylksek olan tuketiciler icin daha fazladir. Clnki algilanan kit

urtinlere sahip olmak; bireye farkli ve essiz olmak igin yardimci olmaktadir.

Essizlige ihtiyag¢ hisseden tiiketici; kendisini baskalarindan ayirmak, farkli ve
0zel bir birey olarak yeniden olusturmak icin, algilanan kit iirlinlerin satin
alinmasina, magazada biriktirilmesine ya da gizlenmesine yonelik daha fazla aciliyet

gosterebilmektedir (Donthu ve Gilliland, 1996; Workman ve Kidd, 2000).
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3. BOLUM: ALGILANAN KITLIGIN PSIKOLOJIK ETKILERININ SATIN
ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ROLUNE ILiSKIN BiR ARASTIRMA

Bu bdéliimde arastirmanin amaci ve Onemi, kapsami ve siirlari, modeli,
hipotezleri, metodolojisi, verilerin analizi ve bulgularin degerlendirilmesi yer
almaktadir. Arastirmanin metodolojisi kisminda aragtirmanin 6rneklemi, uygulanan
anket tekniginin hazirlanma asamasi ve arastirmanin 6rneklemi ile birlikte verilerin

toplanma yontem ve araglari ele alinmaktadir.

Verilerin analizinde; arastirmaya katilan katilimcilarin demografik ve
ekonomik ozelliklerinin analizi ile olgeklerin gilivenilirliginin test edilmesi ve
katilimcilarin Olgeklere (algilanan kitlik, beklenen pismanlik, satin alma aciliyeti,
magazada biriktirme ve gizleme, rekabetgilik, hedonik tiikketim gidlsu ve essizlik
ihtiyac1) yonelik diislincelerinin belirlenmesi, arastirma modelinde yer alan

Olceklerin test edilmesi ve son olarak da arastirma modelinin testi yer almaktadir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI ve ONEMI
Bu c¢alismanin amaci; isletmeler tarafindan olusturulan algilanan kithgin,

tiiketicide yarattig1 psikolojik etkiyi incelemektir. Yapilan literatiir taramasina gore;
arastirmanin temel sorusu  “isletmeler tarafindan stratejik olarak olusturulan

~ 299

algilanan kitlik ortamina, tiiketicinin nasil tepki verdigi” sorusunu cevaplamaktir.

Kithik kavrami {izerine yapilan ¢aligmalar genel olarak, kit iiriinlere yonelik
tilketici tutumlarin1 incelemekte; ancak isletmeler tarafindan stratejik olarak
olusturulan bireysel kaynakli kitlik ortamlarina, tiiketicinin tepkisini agiklamada
yetersiz kalmaktadir. Bu calisma ile; isletmeler tarafindan olusturulan algilanan
kithiga, tiiketicinin psikolojik ve davranigsal tepkisi ve ayni zamanda beklenen
pismanlik, satin alma aciliyeti, magazada biriktirme, magazada gizleme, rekabetgilik,
hedonik tiiketim giidiisii ve essizlik ihtiyaci gibi faktorlerin karar verme iizerindeki

rol incelenmektedir.
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3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI ve SINIRLARI
Arastirmanin kapsamini; izmir ili, 18 yas ve {izeri tiiketiciler olusturmaktadir.

Uygulanan sektor ise, hizli moda giyim magazasidir. Tiiketicilerin satin alma karar
siireci, hazir giyim ile siirlandirilmistir. Bu nedenle aragtirmadan elde edilen

sonuglar diger {iriin gruplarina gére uyarlanip genellesememektedir.

3.3. ARASTIRMANIN MODELI
Arastirmanin modeli Sekil 1°de gosterildigi gibidir.

Beklenen
Pismanlik Satin Alma
Aciliyeti
Algilanan e Rekabeteilik
Kitlik
Magazada
Biriktirme
Hedonik Tiiketim
Giidiisit
Magazada
Essizlik A Gizleme
Thtiyac

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Model, Byun ve Sternquist (2008)’in algilanan kitlhigin; satin alma aciliyeti,
magazada biriktirme ve magazada gizleme arasindaki iliskileri inceledigi ve Tian,
Bearden ve Hunter vd., (2001)’in beklenen pismanligin araci roliinuin; rekabetgilik,
hedonik tliketim gudist ve essizlik ihtiyaci ile birlikte 6nerildigi ¢alismalardan esas

alinarak hazirlanmstir.
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Bu aragtirmada; algilanan kitlik, beklenen pismanlik, satin alma aciliyeti,
magazada biriktirme, magazada gizleme, rekabetgilik, hedonik tliketim gudist ve
essizlik ihtiyaci “ana degisken” olarak isimlendirilmistir. Arastirma, bu gruplamalar
dikkate alarak uygulanmistir. Arastirma modelinde 8 degisken yer almaktadir. Bu
degiskenlerden algilanan kitlik 7, satin alma aciliyeti 6, magazada biriktirme 4,
magazada gizleme 9, beklenen pismanlik 4, rekabetcilik 4, hedonik tiiketim gudusu 7
ve son olarak da essizlik ihtiyac1 11 ifadeden olugmaktadir. Dolayisiyla model, 8

temel degisken ve 52 ifadeden meydana gelmektedir.

3.4. ARASTIRMANIN HiPOTEZLERI
Arastirma amaci ve modeli dogrultusunda arastirmanin hipotezleri su sekilde

belirlenmistir:
Hi: Algilanan kitlik, beklenen pismanlig: etkilemektedir.
Hz: Beklenen pigmanlik, satin alma aciliyetini etkilemektedir.
Hs: Beklenen pismanlik, magazada biriktirme davranisini etkilemektedir.
Ha: Rekabetcilik, magazada biriktirme davranisini etkilemektedir.

Hs:  Hedonik tiketim gudasu, magazada Dbiriktirme davranigini

etkilemektedir.
He: Beklenen pigsmanlik, magazada gizleme davranigin etkilemektedir.
H7: Rekabetcilik, magazada gizleme davranisini etkilemektedir.
Hs: Hedonik tiiketim gldusl, magazada gizleme davranigini etkilemektedir.
Ho: Algilanan kitlik, rekabetgiligi etkilemektedir.
Hio: Rekabetgilik, satin alma aciliyetini etkilemektedir.
Hii: Algilanan kitlik, hedonik tiiketim glidtsuni etkilemektedir.
Hai2: Hedonik tiketim gudisu, satin alma aciliyetini etkilememektedir.
Hais: Algilanan kitlik, essizlik ihtiyacin etkilemektedir.
Haia: Egsizlik ihtiyaci, satin alma aciliyetini etkilemektedir.
His: Essizlik ihtiyaci, magazada biriktirme davranisini etkilemektedir.

Hie: Essizlik ihtiyaci, magazada gizleme davranisini etkilemektedir.
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3.5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

3.5.1. Arastirmanin Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesini Izmir il sinirlar iginde yasayan 18 yas ve tizeri
tiiketiciler olusturmaktadir. Orneklem yontemi olarak kolayda 6rnekleme
kullanilmistir. Kolayda oOrnekleme yontemi; en kolay, en diisik maliyetli ve
uygulanmasi en kolay ornekleme yontemidir (Islamoglu ve Almagik, 2013).
Arastirma 6rneklemi ise; %95°lik giiven seviyesinde ve 0.05 hata oranina goére ornek
hacmi “n=385" olarak belirlenmistir. Arasgtirma kapsaminda yer alan magazanin
miisterilerine ulasmak amaciyla 481 tiiketici ile goriisilmiis, eksik ve hatali
doldurulan anketlerin elenmesi sonucu 392 anket degerlendirmeye alinmistir.

Anket; en c¢ok tercih edilen marka ile ilgili olarak, bu markanin en ¢ok
aligveris yapilan magazasmin Izmir’deki 3 subesinde (Karsiyaka, Konak, Bornova),

1 EKim - 30 Kasim 2017 tarihleri arasinda uygulanmuistir.

3.5.2. On Cahsma
Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gecilmeden

once arastirmada kullanilacak markay1 tespit edebilmek amaciyla, 390 kisiye On
anket uygulanmistir. Uygulanan anket sonucuna gore; A markasin1 146 kisi, B
markasini 76, C markasini 16, D markasini 42 ve son olarak da E markasini1 110 kisi
tercth etmektedir. En ¢ok tercih edilen A markasi, arastirma kapsamina dahil
edilmistir.

Arastirma kapsamina alinan hizlih moda markasinin; Bornova’da 3,
Bergama’da 1, Bornova’da 2, Buca’da 1, Cigli’de 2, Gaziemir’de 3, Karsiyaka’da 2,
Konak’ta 3, Menemen’de 1 ve Odemis’te 1 olmak iizere Izmir il sinirlar1 icerisinde
toplam 19 subesi bulunmaktadir. Anket uygulamasi, en yogun tiiketici
sirkiilasyonunun  oldugu Karsiyaka, Konak ve Bornova’daki subelerde

gergeklestirilmistir.

Son olarak, arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplama
asamasina gecilmeden once 50 tiiketici ile goriisiilerek anketle ilgili goriisleri
alimmistir. Gorlisme sonuglarina gore, 6rnek grubun degerlendirmeleri dogrultusunda

anket formuna nihai hali verilmistir.

3.5.3. Veri Toplama Yoéntem ve Araclari
Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmistir. Anket

formunda 2 grup soru yer almaktadir. Birinci grup sorular; algilanan kitlik, satin
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alma aciliyeti, magazada biriktirme, magazada gizleme, beklenen pismanlik,
rekabetcilik, hedonik tuketim gudust ve essizlik ihtiyaci; ikinci grup sorular ise
tiketicilerin demografik ve ekonomik 6zelliklerini 6lgmek amaciyla hazirlanmistir.
Birinci grup sorularinin degiskenlerine iliskin cevaplarin alinmasinda 5°1i Likert
Olcegi (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmistir. Veriler
SPSS 25 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde;
frekans dagilimlari, ortalama, standart sapma, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor

analizi ve yapisal esitlik modelleme (yol) analizleri kullanilmistir.

3.6. VERILERIN ANALIZI

3.6.1. Demografik ve Ekonomik Ozelliklerin Analizi
Tablo 1’de aragtirmaya katilan tiiketicilerin demografik ve ekonomik

ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 1: Tiiketicilerin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans % Medeni Frekans %
(f Durum (f
Kadin 281 72 Evli 172 44
Erkek 111 28 Bekar 220 56
Toplam 392 100 | Toplam 392 100
Meslek Frekans % Yas Frekans %
(U) (U]
Ev hanimi 13 3 18-24 76 19
Emekli 25 6 25-31 138 35
Isci 50 13 | 32-38 70 18
Memur 132 34 39-45 56 14
Esnaf 11 3 46-52 43 11
Serbest meslek 70 18 53-59 6 2
Calismiyor 91 23 60 ve Uzeri 3 1
Toplam 392 100 | Toplam 392 100
Egitim Frekans % Gelir Frekans %
() ()
Ikdgretim 9 2 0-1400 TL 111 28
Lise 58 15 1401-2800 TL 103 26
Meslek Y liksekokulu 38 10 2801-4200 TL 116 30
Lisans 211 54 | 4201-5600 TL 34 9
Lisansisti 76 19 5601 TL ve Uzeri 28 7
Toplam 392 100 | Toplam 392 100

Ankete katilan katilimcilarin; %72’si kadin ve %28’1i erkektir. %44°u
evliyken %56°s1 bekardir. Katilimcilarin %19’u 18-24, %35’i 25-31, %18’1 39-45,
%11°1 46-52, %2’si 53-59 yas araliklarinda ve %1°1 60 yas ve tizerindedir. Ankete
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katilan tiiketicilerin meslek gruplarina bakildiginda ise; %3’ ev hanimi, %6’s1
emekli, %13’0 is¢i, %34’ memur, %3’ esnaf, %181 serbest meslek ve %23’i
calismamaktadir. Sahip olunan aylik gelir miktar1 agisindan katilimcilarin %28’1 0-
1400, %26’s1 1401-2800, %30’u 2801-4200, %9’u 4201-5600 TL arasindayken
%7’sinin aylik geliri 5601 TL ve iizerindedir. Katilimcilarin %2’si ilkogretim, %15’

lise, %10’u meslek yiiksekokulu, %541 lisans ve %19’u lisansustl mezundur.

Sonuglardan da anlasilacagi iizere ankete katilan tiiketicilerin ¢ogunlugunu
kadinlar olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarin genelini; bekar, 25-31 yas araliginda,

lisans mezunu, 2801-4200 TL gelire sahip memurlar olusturmaktadir.

3.6.2. Olgeklerin Giivenilirliginin Test Edilmesi
Literatiir taramas1 sonucunda aragtirmanin amaci ve modeli dogrultusunda

hazirlanan anket formunun giivenilirligi test edilmistir. Anket formunda yer alan 8
degisken ve 52 ifadenin giivenilirligini test etmek amaciyla en yaygin yontemlerden
biri olan, Cronbach (1951) tarafindan gelistirilen ve Ol¢egin i¢ tutarliligini
degerlendiren “Cronbach alfa katsayisi (a)” yontemi kullanilmistir. Cronbach alfa
katsayist 1’e yaklastik¢a, 6lgekteki sorular arasindaki i¢sel uyumun yiiksek oldugu
sdylenebilmektedir (Islamoglu ve Almagik, 2013).

Yapilan giivenilirlik analizi sonucunda alfa degerleri, algilanan kitliga yonelik
7 ifade icin 0.762, beklenen pismanliga yonelik 4 ifade ig¢in 0.790, satin alma
aciliyetine yonelik 6 ifade igin 0.724, magazada biriktirmeye yonelik 4 ifade igin
0.716, magazada gizlemeye yonelik 9 ifade icin 0.662, rekabetgilige yonelik 4 ifade
icin 0.818, hedonik tlketim gudisune yonelik 7 ifade icin 0.917 ve son olarak

esitsizlik ihtiyacina yonelik 11 ifade i¢in 0.815 olarak bulunmustur.

Islamoglu ve Almagik (2013)’a gdre sosyal bilimlerde, Cronbach alpha
katsayisinin 0,61 ve fiizeri degeri aragtirmanin giivenilir olmasi igin yeterli

gorildiiglinden, ¢alismanin sonucunun giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

3.6.2.1. Katihmeilarin Algilanan Kithga Yoénelik Diisiincelerinin
Belirlenmesi
Katilimcilara, algilanan kithiga yonelik algi ve diisiincelerini belirlemek {izere

5°’1i Likert Olceginde (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Bu baglamda; algilanan kitlik, ile
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ilgili sunulan ifadelerin, degerlendirmelerine iligkin ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Algilanan Kitlik Diizeyleri

Algilanan Kithk Aritmetik | Standart
Ortalama Sapma

AK1: Bu magazada iiriin kithgimin magaza politikasindan 2.84 1.4
kaynakli oldugunu diigiiniiyorum.
AK2: Bu magazada belirli modellerin miktar1 sinirlandirilarak 3.05 1.4
bilingli olarak {iriin kitlig1 olugturuldugunu diisiiniiyorum.
AK3: Bu magazada tiikenen tirlinlerin raflarda tekrar yer 3.16 0.95
almadigini fark ettim.
AK4: Bu magazada beden ve model agisindan sinirlt sayida 3.05 1.15
iirlin bulunmaktadir.
AKS: Bu magazada ¢ok fazla iiriin ¢esidi bulunmamaktadir. 2.69 1.08
AK6: Bu magazada aligveris yaparken, bedenime uygun olan 2.83 1.12
iiriinlerde kitlik oldugunu fark ettim.
AKY7: Bu magazada ilgilendigim {iriinlerin stoklarda ¢ok hizli 3.21 0.91
tiikendigini fark ettim.
Toplam 2.98 1.14

Katilimcilarin, algilanan kitlik genel ortalamasi 2.98’tir. “Bu magazada
ilgilendigim {iriinlerin stoklarda c¢ok hizli tiikkendigini fark ettim” ifadesi 3.21
ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. ikinci sirada 3.16 ortalama ile, “bu
magazada tiikenen lriinlerin raflarda tekrar yer almadigini fark ettim.” ifadesi yer
almaktadir. Algilanan kitlikta en diisiik ortalama ise; 2.69 ortalama ile “bu magazada

¢ok fazla iriin ¢esidi bulunmamaktadir” ifadesine aittir.

Sonuglara bagli olarak; tiiketicilerin satin almayi planladiklar1 {riinlerin,
magazada sinirli sayida bulundugunu fark ettikleri ve iiriin gesitliliginin bol oldugunu

diisiindiikleri soylenebilmektedir.

3.6.2.2. Katilmcilarin Beklenen Pismanhga Yonelik Diisiincelerinin
Belirlenmesi
Katilimcilara, beklenen pismanliga yonelik algi ve diislincelerini belirlemek

tizere 5’li Likert dlgeginde (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)
hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Bu baglamda; algilanan kitlik ile
ilgili sunulan ifadelerin, degerlendirmelerine iliskin ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 3°de gosterilmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Beklenen Pismanlik Diizeyleri

Beklenen Aritmetik | Standart
Pismanhk Ortalama Sapma
BK1: Bu magazada hosuma giden iiriinii o anda satin 3.19 1.13
almadigimda, daha sonra satin almak istedigimde bulamazsam
pigsman olurum.
BK2: Bu magazada aligveris yaparken, ilgilendigim bazi 3.11 1.09
tiriinleri satin almay1 kacirirsam tiziiltiriim.
BK3: Istedigim iriinii satin alamadigim zaman hayal 2.93 1.11
kirikligina ugrarim.
BK4: Bu magazada alisverigimi 6zenerek yaparim. 3.33 0.93
Toplam 3.14 1.07

Katilimcilarin, beklenen pismanlik genel ortalamasi 3.14’dur. Beklenen
pismanlik ifadelerinden biri olan, “bu magazada aligverisimi 6zenerek yaparim” 3.33
ortalama ile en yiksek ortalamaya sahiptir. ikinci sirada 3.19 ortalama ile “bu
magazada hosuma giden iiriinii o anda satin almadigimda, daha sonra satin almak
istedigimde bulamazsam pisman olurum” ifadesi yer almaktadir. Beklenen
pismanlikta en diigiik ortalama ise 2.93 ortalama ile “istedigim {riinii satin

alamadigim zaman hayal kirikligina ugrarim” ifadesine aittir.

Cikan sonuglara bagli olarak; tliketicilerin aligveris esnasinda 0Ozenle
davrandiklar1 fakat satin almay1 diistindiikleri iiriine sahip olamadiklarinda herhangi

bir hayal kiriklig1 yasamadiklari sfylenebilmektedir.

3.6.2.3. Katihmeilarin Satin Alma Aciliyetine Yonelik Diisiincelerinin
Belirlenmesi
Katilimcilara, satin alma aciliyetine yonelik alg1 ve diislincelerini belirlemek

tizere 5’11 Likert dlgeginde ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Bu baglamda;
satin alma aciliyeti ile ilgili sunulan ifadelerin, degerlendirmelerine iligskin ortalama

ve standart sapma degerleri Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Satin Alma Aciliyeti Diizeyleri

Satin Alma Aciliyeti Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
SA1: Bu magazada ihtiyacim olan iiriinii gérdiiglimde, hemen 3.32 1.01
satin almak isterim.
SA2: Bu magazada ihtiyacim olmasa bile ilgimi ¢eken iiriinii 2.56 1,07
gordiigiimde satin alirim.
SA3: Bu magazada ihtiyacim olan iiriinii buldugumda, iiriin 2.15 0.96
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ozelliklerini dikkate almadan satin alirim.

SA4: “Simdi satin alin, sonra diisiin” slogani, bu magazada 1.97 0.92
aligveris yaparken ki beni tanimlamaktadir.

SAS: Bu magazanin atmosferi satin alimlarimi etkilemektedir. 291 1.06
SA6: Bu magazada ilgimi ¢eken tirlinli gordiigiimde onu satin 2.63 1.06
almak icin acele ederim.

Toplam 2.59 1.01

Katilimcilarin, satin alma aciliyeti genel ortalamasi 2.59’dur. Satin alma
aciliyetini olusturan ifadeler icerisinde en ylksek ortalama 3.32 ile “bu magazada
ihtiyacim olan iiriinii gdrdiigiimde, hemen satin almak isterim” ifadesine aittir. Ikinci
sirada 2.91 ortalama ile “bu magazanin atmosferi satin alimlarimi etkilemektedir”
ifadesi yer almaktadir. Beklenen pismanlik ifadelerinden “simdi satin alin, sonra
diisiiniin slogani, bu magazada alisveris yaparken ki beni tanimlamaktadir” ifadesi

Ise en diigiik ortalama (1.97) sahiptir.

Sonuglar incelendiginde; tiiketiciler ihtiyaci1 oldugunu diisiindiikleri herhangi
bir iirlinii gordiikleri zaman, o {riinii satin almayr ertelemediklerini sdylemek

mUmkuindr.

3.6.2.4. Katihhmeilarin Magazada Biriktirmeye Yonelik Diisiincelerinin
Belirlenmesi
Katilimcilara, magazada biriktirme davranigina yonelik algi ve diisiincelerini

belirlemek tizere 5°li Likert olgeginde (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle
katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Bu baglamda;
magazada biriktirme davramisi ile ilgili sunulan ifadelerin, degerlendirmelerine

iliskin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 5’de gdsterilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Magazada Biriktirme Diizeyleri

Magazada Biriktirme Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

MB1: Bu magazada ilgimi ¢eken iiriinii satin alip almayacagima 3.47 1.03
karar verinceye kadar elimde tagirim.
MB2: Bu magazada aligveris yaparken, satin almay1 3.10 1.12
diisiindiigiimden daha fazla {iriinii elimde tasidi§im olmustur.
MB3: Bu magazada aligveris yaparken deneme kabinine, satin 2.97 1.18
alma niyetinde oldugumdan daha fazla {iriin gotiriiriim.
MB4: Bu magazada ilgimi ¢eken bir {irtin buldugumda kendime 2.79 1.18

saklamak igin onu yerine koymam.

Toplam 3.09 1.13
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Katilimcilarin, magazada biriktirme genel ortalamasi 3.09°dur. “Bu magazada
ilgimi ¢eken iirlinii satin alip almayacagima karar verinceye kadar elimde tasirim”
ifadesi 3.47 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. ikinci sirada 3.10 ortalama
ile “bu magazada aligveris yaparken, satin almayi diisiindiigiimden daha fazla iirtinii
elimde tasidigim olmustur” ifadesi yer almaktadir. Magazada biriktirmede en diisiik
ortalama ise 2.79 ortalama ile “bu magazada ilgimi ¢eken bir {iriin buldugumda

kendime saklamak i¢in onu yerine koymam” ifadesine aittir.

Sonuglara bakildiginda; tiiketicilerin aligveris esnasinda iiriinii satin alma

kararsizlig1 tasidigi zaman, {iriinii elinde tuttugunu sdylemek miimkiindiir.

3.6.2.5. Katihhmecilarin Magazada Gizlemeye Yonelik Diisiincelerinin
Belirlenmesi
Katilimcilara, magazada gizleme davranigina yonelik algi ve diisiincelerini

belirlemek tizere 5°1i Likert Olgeginde (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle
katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Bu baglamda;
magazada gizleme davranisi ile ilgili sunulan ifadelerin, degerlendirmelerine iligkin

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6: Katilimeilarin Magazada Gizleme Diizeyleri

Magazada Gizleme Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

MG1: Bu magazada ilgimi ¢eken {irtinii buldugumda, 2.28 1.14
bagkalarinin satin alamamasi i¢in magazada gizli bir yere
saklarim.
MG2: Bu magazada ilgimi ¢eken {iriinii buldugumda, asil yerleri 2.18 1.09
disinda bir yere gizlerim.
MG3: Bu magazada aligveris yaparken, baz1 {irlinleri daha 2.15 1.11
sonradan satin almak icin gizlerim.
MG4: Bu magazada aligveris yaparken digerlerinin 2.08 1.05

isteyebilecegini diislindiigiim liriinii, gérmemeleri igin bilingli
olarak yerini degistiririm.

MGS5: Bu magazada ilgimi ¢eken liriinii, ayirtabilmem kolaydir. 2.86 0.93
MG6: Bu magaza satin alinan bir iiriinii iade etmek zordur. 242 0.87
MG?7: Bu magazada her iiriin olmasi gereken, dogru yerdedir. 3.01 0.91
MG8: Bu magazanin iiriin yerlesim planinin karigik oldugunu 3.07 1.07
diisiiniiyorum.

MG9: Bu magazada, raflardaki tiriinler daginik g6zikmektedir. 2.95 1.07

Toplam 2.56 1.03
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Katilimcilarin magazada gizleme genel ortalamasi 2.56°dir. “Bu magazanin
tirtin yerlesim planmin karigik oldugunu diistinliyorum” ifadesi 3.07 ortalama ile en
yiiksek ortalamaya sahiptir. Ikinci sirada 3.01 ortalama ile “bu magazada her iiriin
olmasi gereken, dogru yerdedir” ifadesi yer almaktadir. Magazada gizlemede en
diisiik ortalama ise 2.08 ortalama ile “bu magazada alisveris yaparken digerlerinin
isteyebilecegini diisiindiigiim {riinli, gormemeleri igin bilingli olarak yerini
degistiririm” ifadesine aittir.

Sonuglar incelendiginde; tiiketicilerin, isletmeler tarafindan stratejik olarak
uygulanan algilanan kitllk mesajlarimi fark ederek, magaza raflarinin diizenli
tutulmadigini ve tiiketicilerin sahip olmayi istedikleri iirlinii, diger tiiketicilerin satin

almamast i¢in gizlemeyi diistinmediklerini sdylemek miimkiindiir.

3.6.2.6. Katimcilarin Rekabetcilige Yonelik Diisiincelerinin Belirlenmesi
Katilimcilara, rekabetcilige yonelik algi ve diisiincelerini belirlemek {izere

5’li Likert oOl¢eginde (5=Tamamen katiliyorum, I1=Kesinlikle katilmiyorum)
hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Bu baglamda; rekabetcilik ile
ilgili sunulan ifadelerin, degerlendirmelerine iligkin ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7: Katilimcilarin Rekabetgilik Diizeyleri

Rekabetgilik Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma
RK1: Rekabetten hoslanirim. 2.99 1.10
RK2: Bagkalarindan daha iyi olmak benim i¢in 6nemlidir. 3.00 1.13
RK3: Yeteneklerimi bagkalarina géstermek hosuma gider. 3.31 1.06
RK4: Kazanmak benim icin 6nemlidir. 3.47 1.06
Toplam 3.19 1.09

Katilimeilarin, magazada gizleme genel ortalamasi 3.19°dur. “Kazanmak
benim i¢in énemlidir” ifadesi 3.47 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Ikinci
sirada 3.31 ortalama ile “yeteneklerimi bagkalarina gostermek hosuma gider” ifadesi
yer almaktadir. Rekabetcilikte en diislik ortalama ise 2.99 ortalama ile “rekabetten

hoslanirim™ ifadesine aittir.

Cikan sonuglar incelendiginde; bireylerin kazanmaya 6nem verdikleri fakat

rekabet etmekten hoslanmadiklari ortaya ¢cikmaktadir.
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3.6.2.7. Katithmeilarin Hedonik Tuketim Gudusine Yonelik
Diisiincelerinin Belirlenmesi
Katilimcilara, hedonik tlketim gudisune yonelik algt ve diislincelerini

belirlemek tizere 5°li Likert oOlgeginde (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle
katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Bu baglamda;
hedonik tiketim gudust ile ilgili sunulan ifadelerin, degerlendirmelerine iliskin

ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 8’de gosterilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Hedonik Tiketim Gldi Duzeyleri

Hedonik Tuketim Gudusu Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

HM1: Aligveris benim igin gergek bir zevktir. 3.10 1.15
HM2: Benim i¢in aligveris yapmak giindelik hayatin 2.84 1.14
kosusturmasindan bir kacis gibidir.
HM3: Aligveris yaparken bana heyecan veren yeni {iriinlere 2.99 1.13
kendimi kaptirmak hogsuma gider.
HM4: Yaptigim diger hobilerimle kiyasladigimda aligveris daha 2.45 1.11
zevklidir.
HMS: Aligveris esnasinda gordiigiim {iriinii aninda satin alabilmek 3.19 1.08
bana zevk verir.
HM6: Aligveris bana heyecan verir. 2.98 1.12
HM?7: Aligveris yaparken, maceraperestlik duygusu hissederim. 2.42 1.07
Toplam 2.85 1.12

Katilimcilarmn, hedonik tiiketim gldusi genel ortalamasi 2.85°tir. “Alisveris
esnasinda gordligim iirlinii aninda satin alabilmek bana zevk verir” ifadesi 3.19
ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Ikinci sirada 3.10 ortalama ile “alisveris
benim igin gercek bir zevktir” ifadesi yer almaktadir. Hedonik tiketim gudistnde en
diisiik ortalama ise 2.42 ortalama ile “aligveris yaparken, maceraperestlik duygusu

hissederim” ifadesine aittir.

Cikan sonuglara bakildiginda; tiiketicilerin aligveris etkinliginden keyif

aldiklar1 goriilmektedir.

3.6.2.8. Katihmcilarin Essizlik Thtiyacina Yénelik Diisiincelerinin
Belirlenmesi
Katilimcilara, essizlik ihtiyacina yonelik algi ve diisiincelerini belirlemek

tizere 5’11 Likert dlgeginde (5=Tamamen katiliyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum)

hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur. Bu baglamda; essizlik ihtiyaci ile
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ilgili sunulan ifadelerin, degerlendirmelerine iliskin ortalama ve standart sapma

degerleri Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9: Katilimeilarin Essizlik Thtiyaci Diizeyleri

Essizlik Thtiyaci Aritmetik | Standart
Ortalama | Sapma

EH1: Farkim gosterdigine inandigim {irlinleri satin alirim. 3.38 1.08
EH2: Tarzima uygun iiriinleri satin alirim. 4.10 0.72
EH3: Herkesin sahip oldugu iiriinleri satin almam. 3.27 1.08
EH4: Giyim konusunda birisi bana 6rnek gosterildiginde 2.79 1.09
sinirlenirim.
EHS5: Bagkalarinin beni giyim konusunda etkileme girisimlerinden 3.17 1.06
hoslanmam.
EH6: Giyim konusundaki tavsiye ve 6neriler, tam aksini yapmama 2.55 0.94
neden olur.
EH7: Birisi beni giyim konusunda uyardigi zaman rahatsizlik 2.94 1.08
duyarim.
EHS: Baskalarindan gelen giyim tavsiyelerini tarzima karisma 2.71 1.06
olarak goririm.
EH9: Birisi beni bir seyler yapmaya zorladiginda, bunun tersini 2.97 1.13
yapmak isterim.
EH10: Bagkalarin1 yonlendirmek hosuma gider. 2.80 1.03
EH11: Secim 6zgiirliigiim kisitlandig1 zaman sinirlenirim. 3.82 0.94
Toplam 3.14 1.02

Katilimcilarin, essizlik ihtiyac1 genel ortalamasi 3.14’diir. “Tarzima uygun
{iriinleri satin alirrm” ifadesi 4.10 ortalama ile en yiiksek ortalamaya sahiptir. Ikinci
sirada 3.82 ortalama ile “se¢im 6zgiirligiim kisitlandigi zaman sinirlenirim” ifadesi
yer almaktadir. Hedonik tiiketim gudisinde en diisiik ortalama ise 2.55 ortalama ile
“giyim konusundaki tavsiye ve Oneriler, tam aksini yapmama neden olur” ifadesine

aittir.

Bireylerin essizlik ihtiyaglari igin tarzina uygun iriinler satin aldiklart fakat
kiyafet konusunda baskalarinin fikrini almaktan hoslandiklarini sdylemek, verilerin

analizine gére mimkdandur.

Algilanan kitlik, beklenen pismanhk, satin alma aciliyeti, magazada
biriktirme, magazada gizleme, rekabet¢ilik, hedonik tiiketim gldlsi ve essizlik
ihtiyaci birlikte incelendiginde; Katilimcilarin essizlik ihtiyaci (4.10), rekabetcilik ve
magazada biriktirme (3.47) dlzeylerinin, beklenen pismanlik (3.33) dizeylerinden

yiiksek oldugu gorilmektedir. Satin alma aciliyeti (3.32) seviyeleri ise; algilanan
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kithk (3.21), hedonik tiketim gudisu (3.19) ve magazada gizleme (3.07)

seviyelerinden daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Bu durum tuketicilerin essizlik ihtiyaglarinin, rekabet¢ilik ve magazada
biriktirme davranislarinin; beklenen pismanlik, satin alma aciliyeti, algilanan katlik,
hedonik tuketim glidisu ve magazada gizleme davranis seviyelerinden daha yuksek

oldugu seklinde yorumlanabilir.

3.6.3. Arastirma Modelinde Yer Alan Olceklerin Test Edilmesi
Arastirma modelinde yer alan algilanan kitlik, beklenen pismanlik, satin alma

aciliyeti, magazada biriktirme, magazada gizleme, rekabetcilik, hedonik tiiketim
gldusu ve essizlik ihtiyaci degiskenlerinin 6rnege uygunlugunu test etmek igin
dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Analizin ilk asamasinda 6lgegin uyumluluk
degerleri, kabul edilebilir smirlar igerisinde yer almamistir. Modifikasyonlar
incelenerek Ki-Kare tizerinde en yiiksek degerde modifikasyon 6neren degiskenler
analiz dis1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde edilen degerler,

kabul edilebilir degerler igerisinde yer almistir. Modifikasyon sonrasi elde edilen

sonuglar Tablo 10’da gosterilmistir.

Tablo 10: Dogrulayict Faktdr Analizi Arastirma Modelinin Uyumluluk indeks

Degerleri
; . Modifikasyon Mukemmel Uyum Kabul Edilebilir
Uyumluluk Indeksleri | Sonrasi Uyum - . < .
< . Degerleri Uyum Degerleri
Degerleri
Ki-Kare (%) 8.15 0< x> <2sd 2sd <y® <3sd
P degeri 0.13 0,05 <p< 1,00 0,01 <p< 0,05
é Serbestlik Derecesi (sd) 4
~ ¥?Isd 2.04 0<y*/sd <2 2<y%/sd <3
v RMSEA 0.08 0 <RMSEA <0,05 0,05<RMSEA<0,08
<Z( SRMR 0.87 0 < SRMR <0,05 0,05 <RMSR <0,10
=z NFI 0.96 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI<0,95
f NNFI 0.95 0,97 <NNFI <1,00 0,95 <NFI<0,97
o CFlI 0.96 0,97 <CFI< 1,00 0,95 <CFI1<0,97
;(' GFI 0.96 0,95 <GFI <1,00 0,90 < GFI1 <0,95
AGFI 0.92 0,90 < AGFI < 1,00 0,85 < AGFI 0,90
IFI 0.96 0,95 <IFI1<1,00 0,90 <IF1<0,95
Ki-Kare (3% 3.48 0< ¥ <2sd 2sd <y? <3sd
z X P degeri 0.09 0,05<p< 1,00 0,01 <p< 0,05
Z 3| Serbestlik Derecesi (sd) 2
W< 2 1sd 1.74 0<y2/sd <2 2<y’lsd <3
ﬁ % RMSEA 0.06 0 <RMSEA £0,05 0,05<RMSEA<0,08
0= SRMR 0.08 0 < SRMR <0,05 0,05 <RMSR <0,10
NFI 0.96 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI<0,95
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NNFI 0.97 0,97 <NNFI<1,00 | 0,95<NFI<0,97
CFI 0.98 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CFI < 0,97
GFI 0.95 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GF1 < 0,95
AGFI 0.92 0,90 < AGFI< 1,00 | 0,85<AGFI<0,90
IFI 0.98 0,95 <IFI < 1,00 0,90 < IFI < 0,95
Ki-Kare (3% 7.19 0< y% <2sd 2sd <y% <3sd
= P degeri 0.35 0,05<p< 1,00 0,01 <p< 0,05
§ Serbestlik Derecesi (sd) 4
= ¥2Isd 1.79 0<y?/sd <2 2<y?/sd <3
= RMSEA 0.07 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08
S SRMR 0.09 0< SRMR <005 | 0,05<RMSR<0,10
< NFI 0.95 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95
E NNFI 0.98 0,97 <NNFI<1,00 | 0,95<NFI<0,97
< CFI 0.98 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CF1<0,97
Z GFI 0.96 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95
> AGFI 0.98 0,90 < AGFI<1,00 | 0,85 <AGFI<0,90
«x IFI 0.98 0,95 <IFI< 1,00 0,90 <IF1<0,95
. Ki-Kare (%) 5.43 0< y? <2sd 2sd <y® <3sd
= P degeri 0.27 0,05<p< 1,00 0,01 <p< 0,05
& | Serbestlik Derecesi (sd) 4
; ¥2/sd 1.36 0<y’/sd <2 2<y?lsd <3
= RMSEA 0.06 0 <RMSEA <005 | 0,05<RMSEA<0,08
= SRMR 0.08 0< SRMR<0,05 | 0,05<RMSR<0,10
« NFI 0.96 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95
2 NNFI 0.98 0,97 <NNFI<1,00 | 0,95<NFI<0,97
g CFI 0.98 0,97 < CFI < 1,00 0,95 <CFI<0,97
3 GFI 0.95 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95
§ AGFI 0.97 0,90 <AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,90
IFI 0.98 0,95 < IFI < 1,00 0,90 < IFI < 0,95
Ki-Kare (%) 12.57 0< y? <2sd 2sd <y® <3sd
= P degeri 0.33 0,05<p< 1,00 0,01 <p< 0,05
5 Serbestlik Derecesi (sd) 6
- ¥? Isd 2.09 0<y?/sd <2 2<y?/sd <3
o RMSEA 0.05 0 <RMSEA <005 | 0,05<RMSEA<0,08
3 SRMR 0.06 0< SRMR<0,05 | 0,05<RMSR<0,10
a NFI 0.94 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95
N NNFI 0.97 0.97 <NNFI<1,00 | _0.95<NFI<097
5 CFI 0.97 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CF1 < 0,97
= GFI 0.92 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95
= AGFI 0.90 0,90 < AGFI< 1,00 | 0,85 < AGFI < 0,90
IFI 0.97 0,95 < IFI < 1,00 0,90 < IFI < 0,95
Ki-Kare (¢%) 0< y? <2sd 2sd <y? <3sd
P degeri 0,05<p< 1,00 0,01 <p< 0,05
Serbestlik Derecesi (sd)
2 2lsd 0<2/sd <2 2</lsd <3
5 RMSEA ) 0 <RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA<0,08
= SRMR MUKEMMEL | 0< SRMR<0,05 | 0,05<RMSR <0,10
& NFI UYUM 0,95 < NFI < 1,00 0,90 < NFI < 0,95
< NNFI 097 <NNFI<1,00 | 095<NFI<0,97
= CFI 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CF1 < 0,97
GFI 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95
AGFI 0,90 <AGFI< 1,00 | 0,85<AGFI<0,90
IFI 0,95 < IFI < 1,00 0,90 < IFI < 0,95
y Ki-Kare (1) 11.43 0< 52 <2sd 2sd < o2 <3sd
Z P degeri 0.16 0,05 <p< 1,00 0,01 <p< 0,05
8 S Serbestlik Derecesi (sd) 6
= ¥?/sd 1.91 0<y?/sd <2 2<y?/sd <3
RMSEA 0.04 0 <RMSEA <005 | 0,05<RMSEA<0,08




50

SRMR 0.07 0< SRMR <0,05 | 0,05<RMSR <0,10
NFI 0.96 0,95 < NFI < 1,00 0,90 <NFI < 0,95
NNFI 0.97 0,97 <NNFI < 1,00 0,95 <NFI<0,97
CFI 0.98 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CFI1<0,97
GFI 0.96 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI < 0,95
AGFI 0.91 0,90 <AGFI<1,00 | 0,85<AGFI<0,90
IFI 0.98 0,95 <IFI < 1,00 0,90 < IFI < 0,95
Ki-Kare (3% 10.29 0< y% <2sd 2sd <y% <3sd
P degeri 0.18 0,05 <p < 1,00 0,01 <p< 0,05
o Serbestlik Derecesi (sd) 6
N 2 lsd 172 0<y’/sd <2 2<y’lsd <3
= RMSEA 0.07 0<RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA<0,08
= SRMR 0.08 0< SRMR <0,05 | 0,05<RMSR <0,10
X NFI 0.93 0,95 < NFI < 1,00 0,90 <NFI < 0,95
S NNFI 0.98 0,97 <NNFI < 1,00 0,95 <NFI<0,97
7 CFI 0.99 0,97 < CFI < 1,00 0,95 < CFI1<0,97
& GFI 0.94 0,95 < GFI < 1,00 0,90 < GFI<0,95
AGFI 0.88 0,90 <AGFI<1,00 | 0,85 <AGFI<0,90
IFI 0.99 0,95 <IFI < 1,00 0,90 <IFI < 0,95

Modifikasyonlar sonrasinda algilanan kithiktan 1 (AK6: Bu magazada
aligveris yaparken, bedenime uygun olan {irlinlerde kitlik oldugunu fark ettim),
beklenen pismanliktan 1 (BK4: Bu magazada aligverisimi 6zenerek yaparim), satin
alma aciliyetinden 2 (SA3: Bu magazada ihtiyacim olan {irlinii buldugumda, {iriin
Ozelliklerini dikkate almadan satin alirnm ve SA4: “Simdi satin alin, sonra diisliniin”
slogani, bu magazada aligveris yaparken ki beni tanimlamaktadir), magazada
biriktirmeden 1 (MB4: Bu magazada ilgimi ¢eken bir iirlin buldugumda kendime
saklamak igin onu yerine koymam), magazada gizlemeden 3 (MG5: Bu magazada
ilgimi ¢eken iirlinii, ayirtabilmem kolaydir, MG6: Bu magaza satin alinan bir tiriinii
iade etmek zordur ve MG9: Bu magazada, raflardaki iriinler daginik
gbzukmektedir), rekabetcilikten 1 (RK1: Rekabetten hoslanirim), hedonik tiiketim
gudisiinden 2 (HM2: Benim i¢in aligveris yapmak giindelik hayatin
kosusturmasindan bir kagis gibidir ve HM7: Aligveris yaparken, maceraperestlik
duygusu hissederim) ve essizlik ihtiyacindan 3 (EHS: Baskalarimin beni giyim
konusunda etkileme girisimlerinden hoslanmam, EH6: Giyim konusundaki tavsiye
ve Oneriler, tam aksini yapmama neden olur ve EH9: Birisi beni bir seyler yapmaya

zorladiginda, bunun tersini yapmak isterim) ifadeleri 6l¢ekten ¢ikartilmistir.

Modifikasyon sonrasi uyum degerleri bir arada degerlendirildiginde veri ve
model arasinda uyum oldugu diger bir ifadeyle algilanan kithgin psikolojik
etkilerinin satin alma davranisi lizerindeki roliine iliskin 6l¢egin gecerli oldugu

soylenebilmektedir.
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Tablo 11°de arastirma modelinde yer alan Olgeklere ait degiskenlerin t

degerleri, standart katsayilar, R? ve hata varyanslarima ait degerler verilmistir.

Tablo 11: Modelde Yer Alan Olgeklerin t Degerleri, Standart Katsayilar, R? ve
Hata Varyanslari

x < . | Standart Hata

DEGISKENLER t Degerleri | tsayilar | Varyans: R?
ALGILANAN KITLIK Yap1 Giivenilirligi (YG):0.94/Ortalama Aciklanan Varyans (AVE): 0.71
AK1 9.24 0.85 0.33 0.29
AK2 8.37 0.91 0.21 0.33
AK3 9.65 0.88 0.24 0.41
AK4 7.57 0.84 0.38 0.27
AK5 9.18 0.92 0.21 0.46
AK7 8.41 0.69 0.42 0.37
BEKLENEN PISMANLIK (YG:0.83/AVE:0.62)
BP1 11.09 0.71 0.41 0.24
BP2 13.14 0.83 0.30 0.38
BP3 12.37 0.78 0.39 0.41
SATIN ALMA ACILIYETI (YG:0.85/AVE:0.59)
SAl 13.28 0.78 0.45 0.51
SA2 12.85 0.85 0.39 0.49
SA5 11.89 0.87 0.57 0.48
SA6 13.47 0.80 0.46 0.52
MAGAZADA BIRIKTIRME (YG:0.83/AVE:0.61)
MB1 11.09 0.79 0.41 0.45
MB2 9.85 0.82 0.48 0.58
MB3 14.57 0.91 0.45 0.41
MAGAZADA GIZLEME (YG:0.92/AVE:0.65)
MG1 16.25 0.81 0.29 0.31
MG2 11.49 0.86 0.11 0.55
MG3 17.12 0.68 0.38 0.29
MG4 8.73 0.67 0.61 0.59
MG7 12.22 0.94 0.34 0.50
MG8 10.08 0.88 0.36 0.58
REKABETCILIK (YG:0.82/AVE:0.60)
RK2 8.79 0.81 0.45 0.49
RK3 8.83 0.85 0.41 0.42
RK4 6.24 0.80 0.50 0.46
HEDONIK TUKETIM MOTIVASYONU (YG:0.91/AVE:0.67)
HM1 13.20 0.88 0.27 0.44
HM3 17.52 0.91 0.24 0.58
HM4 16.18 0.81 0.42 0.29
HM5 15.98 0.79 0.57 0.71
HM6 14.57 0.84 0.26 0.51
ESSIZLIK IHTIYACI (YG:0.95/AVE:0.70)
EH1 5.19 0.86 0.39 0.44
EH2 8.43 0.91 0.34 0.28
EH3 6.76 0.89 0.35 0.37
EH4 9.08 0.92 0.30 0.51
EH7 11.08 0.93 0.34 0.38
EH8 7.26 0.89 0.31 0.31
EH10 7.22 0.89 0.49 0.45
EH11 8.49 0.91 0.27 0.47
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3.6.4. Arastirma Modelinin Testi
Arastirma modelinin testi icin Yapisal Esitlik Modeli (path analizi)

kullanilmistir. Path analizinde, algilanan kithigin; beklenen pigsmanlik, satin alma
aciliyeti, magazada biriktirme, magazada gizeme, rekabetcilik, hedonik tiiketim
gudisl ve essizlik ihtiyacina olan etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan ilk analiz
sonucunda, uyum degerlerinin istatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadig1

gorilmistir.

Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare iizerinde

en yiksek degerde
modifikasyon oneren degiskenler analiz dis1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar
sonrasinda elde edilen indeks degerleri, kabul edilebilir degerler icerisinde yer

almistir. degerleri Tablo 12’de

Modifikasyon sonrasi model uyum indeks

gosterilmistir.

Tablo 12: Arastirma Modelinin Uyumluluk indeks Degerleri

Uyumluluk | Modifikasyon j Modifikasyon | \yoyemmel Uyum | Kabul Edilebilir
indeksleri Oncef : Uyl{m Sonrztm nylm Degerleri Uyum Degerleri
Degerleri Degerleri
Ki-Kare (¥?) 13527.28 3805.36 0< y* <2sd 2sd <y? <3sd
P degeri 0.000 0.112 0,05 <p< 1,00 0,01 <p< 0,05
Serbestlik
Derecesi (sd) 2598 1847
¥?/sd 5.21 2.06 0<y%/sd <2 2<y%/sd <3
RMSEA 0.14 0.07 0 <RMSEA <0,05 | 0,05<RMSEA<0,08
SRMR 0.19 0.09 0 < SRMR <0,05 ]0,05<RMSR <0,10
NFI 0.72 0.94 0,95 <NFI < 1,00 0,90 <NFI <0,95
NNFI 0.74 0.95 0,97 <NNFI<1,00 | 0,95<NFI<0,97
CFI 0.71 0.98 0,97 <CFI< 1,00 0,95 <CFI<0,97
GFI 0.68 0.95 0,95 <GFI1<1,00 0,90 < GFI <0,95
AGFI 0.63 0.91 0,90 < AGFI<1,00 | 0,85 <AGFI<0,90
IFI 0.71 0.98 0,95 <IFI<1,00 0,90 <IFI <0,95

Sonuglara gore; 13527.28 ki-kare degeri ve 2598 serbestlik derecesinin
birbirine oran1 5.21 olup, Onerilen degerler arasinda olmamasi nedeniyle kabul
edilebilir diizeyde olmadigi goriilmektedir. RMSEA degeri 0.14 olup, 0.08’den
biiylik oldugu i¢in kabul edilebilir degerde degildir. SRMR degeri 0.19 olup,
istatistiki olarak onerilen 0.08 degerinden biiyilik oldugu i¢in bu deger modelin kabul
edilebilirligi i¢in yeterli degildir. NFI degeri 0.72 olup, 0.90’dan kiigiik oldugu i¢in
kabul edilebilir degerde degildir. NNFI degeri 0.74 olup, istatistiki olarak Onerilen
0,95 degerinden kiiclik oldugu i¢in bu deger modelin kabul edilebilirligi i¢in yeterli
degildir. Artmali uyum indeksi (CFI)’nin degeri 0.71 olup, 0.95’ten kii¢iik oldugu
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icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Uyum indeksi (GFI)’nin degeri 0.68 olup,
0.90’dan kiiciik oldugu i¢in kabul edilebilir diizeyde degildir. Diizeltilmis iyilik
indeksi (AGFI) 0.63 olup, onerilen 0.85’ten diisiik oldugu i¢in kabul edilebilir
diizeyde degildir. Bu degerlere gore, arastirma modeli kabul edilebilirlik igin yeterli
degildir. IFI degeri 0.71 dir.

Modifikasyon sonrasi uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir diizeyde
oldugu belirlenmistir. Elde edilen uyum indeks degerleri yukaridaki tabloda
gorilmektedir. Tabloya gore arastirma i¢in olusturulan modelin incelenen sektor ve

saha agisindan uygun oldugu ifade edilebilir.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizine gore, model icin Onerilen
modifikasyonlar yapilmis ve istatistiki bakimdan uygun olmayan degiskenler
elendikten sonra, kalan degiskenler ve degiskenlerin t degerleri, standart katsayilar,

R? ve hata varyanslarina ait degerlerler Tablo 13’de gosterilmistir.

Tablo 13: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin t Degerleri, Standart
Katsayilar, R? ve Hata Varyanslari

o t Standart Hata 2
DEGISKESFER Degerleri | Katsayilar | Varyansi R
ALGILANAN KITLIK
AK1 11.25 0.81 0.46 0.19
AK2 16.94 0.84 0.25 0.11
AK4 14.52 0.72 0.37 0.36
AKS 12.85 0.74 0.41 0.47
BEKLENEN PISMANLIK
BP1 12.29 0.81 0.34 0.41
BP2 10.09 0.76 0.29 0.19
MAGAZADA BIRIKTIRME
MB1 11.08 0.78 0.52 0.28
MB2 9.89 0.88 0.61 0.46
MB3 14.31 0.64 0.44 0.51
MAGAZADA GIZLEME
MG1 5.81 0.84 0.29 0.24
MG2 11.54 0.62 0.33 0.51
MG3 9.83 0.58 0.30 0.39
MG4 8.46 0.73 0.32 0.49
HEDONIK TUKETIM MOTIVASYONU
HM1 7.92 0.84 0.41 0.48
HM3 11.53 0.88 0.38 0.41
HM4 8.69 0.71 0.34 0.33
HM6 9.01 0.69 0.58 0.62
ESSIZLIK IHTIYACI
EH1 5.61 0.81 0.44 0.29
EH2 8.27 0.72 0.41 0.41
EH3 6.99 0.69 0.53 0.39
EHS8 4.84 0.88 0.47 0.57
EH11 6.47 0.75 0.27 0.51
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Modifikasyonlar sonrasinda algilanan kitlikta 4, beklenen pigmanlikta 2,
magazada biriktirmede 3, magazada gizlemede 4, hedonik tiikketim gidistnde 4 ve

essizlik ihtiyacinda 5 degisken kalmustir.

Arastirma modelinde yer alan 8 ana degiskenin glivenilirlik diizeyleri 0.61’in
tizerinde oldugu belirlenmistir. Bu degerler degiskenlerin giivenilirlik katsayilarinin

kabul edilebilir seviyede oldugunu gostermektedir.

Arastirma modelinin modifikasyonlar sonrasi olusan kabul ya da reddedilen

hipotezleri Tablo 14’de gosterilmektedir.

Tablo 14: Hipotez Testi Sonuglari

Hipotezler Sonug
H1: Algilanan kitlik, beklenen pismanligi etkilemektedir. KABUL
H2: Beklenen pismanlik, satin alma aciliyetini etkilemektedir. RED

H3_: Beklenet_l pismanlik, magazada biriktirme davranisini KABUL
etkilemektedir.
H4: Rekabet¢ilik, magazada biriktirme davranigimi etkilemektedir. KABUL
H5: Hedonik tiketim gudisl, magazada biriktirme davranigini

] 4 RED
etkilemektedir.
H6: Beklenen pismanlik, magazada gizleme davranigini
etkilemektedir.
H7: Rekabet¢ilik, magazada gizleme davranigini etkilemektedir. RED
H8: Hedonik tliketim gidisl, magazada gizleme davranisini

RED

etkilemektedir. RED
H9: Algilanan kitlik, rekabetciligi etkilemektedir. RED
H10: Rekabetcilik, satin alma aciliyetini etkilemektedir. RED
H11: Algilanan kitlik, hedonik tiiketim gudisinu etkilemektedir. KABUL
H1_2: Hedonik tl_Jketlm gldusu, satin alma aciliyetini KABUL
etkilememektedir.

H13: Algilanan kitlik, essizlik ihtiyacini etkilemektedir. KABUL
H14: Essizlik ihtiyaci, satin alma aciliyetini etkilemektedir. RED
H1_5: Essmhl_( thtiyaci, magazada biriktirme davranigini KABUL
etkilemektedir.

H16: Essizlik ihtiyaci, magazada gizleme davranigini KABUL

etkilemektedir.

Tablo 14’de goriildiigii lizere algilanan kithgin, rekabetciligi etkiledigi
hipotezi (H2) reddedilmistir. Beklenen pismanligin; satin alma aciliyeti, magazada
biriktirme ve gizleme davranislarini etkiledigi ileri siiriilen hipotezler (H5, H6, H7)

benzer sekilde reddedilmistir. EK olarak rekabetciligin, satin alma aciliyeti,
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magazada biriktirme ve gizleme davranislarini etkiledigini ileri siiren hipotezler (HS,
H9, H10) reddedilmistir. Son olarak essizlik ihtiyacinin, satin alma aciliyetini

etkiledigi hipotezi (H14) reddedilmistir.

Algilanan kithgmn, beklenen pismanligi ve hedonik tiiketim gudusini
etkiledigini ileri siiren hipotezler (H1, H3) kabul edilmistir. Benzer sekilde hedonik
tlketim gudisunin, satin alma aciliyetini etkilemekte oldugunu ileri siiren hipotez
(H11) kabul edilmistir. Hedonik tiikketim glidsiiniin, magazada biriktirme ve gizleme
davraniglarin1 etkiledigi ileri siirilen hipotezler (H12, H13) kabul edilmistir. Son
olarak essizlik ihtiyacinin, magazada biriktirme ve gizleme davraniglarini etkiledigini

ileri siiren H15 ve H16 hipotezleri de kabul edilmistir.
Ozetle;

e Algilanan kitligin, tiiketicilerin essizlik ihtiyaci, hedonik tiiketim giidiisii ve
beklenen pismanligina etkisi oldugu gézlemlenmekteyken; rekabetcilige bir
etkisi olmadigini sdylemek miimkiindiir.

e Beklenen pismanligmm, magazada  biriktirme davranigmma  etkisi
gozlemlenmekteyken; satin alma aciliyetine ve magazada gizleme
davranigina herhangi bir etkisi olmadigini sdylemek miimkiindiir.

e Rekabetciligin, magazada biriktirme davranigina etkisi gozlemlenmekteyken;
satin alma aciliyetine ve magazada gizleme davranigina herhangi bir etkisi
olmadigini sdylemek miimkiindiir.

e Hedonik tiiketim giidiisiiniin; satin alma aciliyeti, magazada biriktirme ve
gizleme davranislarina herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.

e Essizlik ihtiyacinin, magazada biriktirme ve magazada gizleme davranislarina
etkisi oldugunu fakat satin alma aciliyetine herhangi bir etkisi bulunmadigini

sOylemek mimkindur.
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SONUC ve ONERILER

Giiniimiizde tiiketim herkesin ortak paydalarindan biridir. Tuketicinin istek ve
ihtiyaglarinin anlagilabilmesi, ihtiyaglar dogrultusunda hangi davranis kaliplarini
uyguladigit ve hangi markalar1 neden tercih etti§i gibi sorularin cevaplanmasi
pazarlama ve reklam arastirmalar1 igin tiiketicinin satin alma davranislarinin

anlasilabilmesinde 6nem tasimaktadir.

Isletmeler, tiiketiciyi iiriin ya da hizmetleri satin almaya yonlendiren
nedenleri anlamak i¢in bir¢ok arastirma ve ¢alisma yapmaktadir. Kotler (2000)’e
gore tiiketici, satin alma kararmin yaklasik % 70’ini magazada vermekte ve bu
kararin %601 planli satin alimlar olmamaktadir. Isletmeler, tiiketicinin satin alma
kararii etkilemek icin bir¢ok proaktif stratejiler uygulamaktadir. Bunlardan biri de,
tiriinlerin arzini stratejik olarak kisitlamak ve tliketicinin zihninde algilanan kitlik
olusturmaktir. Belli markalar, belli iriinleri i¢in bilingli tirtin kitligini bir pazarlama
arac1 olarak kullanabilmektedir. Ozellikle bu durum teknolojik iiriinler ve hizli giyim

endiistrisinde daha da 6n planda olmaktadir.

Bu calisma; isletme tarafindan bilingli ve stratejik olarak olusturulan
algilanan kithgm, tiiketici lizerindeki psikolojik etkilerinin satin alma davranigina
roliinii incelemek amaciyla hazirlanmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak
anket teknigi uygulanmistir. Kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina
gecilmeden Once arastirmada kullanilacak markay: tespit edebilmek amaciyla, 390
kisiye 6n anket uygulanmistir. Uygulanan anket sonucuna gore, 146 kisi ile en ¢ok A
markasi tercih edilmistir. Anket; en c¢ok tercih edilen marka ile ilgili olarak, bu
markanin en c¢ok alisveris yapilan magazasmin Izmir’deki 3 subesinde (Karsiyaka,
Konak, Bornova), 1 EKim - 30 Kasim 2017 tarihleri arasinda uygulanmistir. Ankete
katilan tliketicilerin %72’sini kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin %56’s1 bekar,
%34’ memurdur. %35’1, 25-31 yas araligindadir. %54’ lisans mezunu olup

%30’unun geliri 2.801-4.200 TL arasindadir.

Arastirma sonucunda elde edilen bilgiler 15181nda; tiiketicinin bilingli olarak
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isletme tarafindan olusturulan algilanan kithik ile {riin tedariki kisitlanmadig
durumlart birbirinden ayirt ettifini ve bunun sonucunda psikolojik tepkisellik

gostererek satin alma davranisinin etkilendigi sdylenebilir.

Ik olarak tiiketicinin algilanan kitlik diizeyi, tepkisellik teorisine
dayanmaktadir. Bu teoriye gore; tiiketici algiladig kit tirlinlere daha fazla psikolojik
deger vererek, Uriiniin kit olmasina bazi tepkiler vermektedir. Algilanan kitlik,
tiikketicinin se¢im Ozgiirliigiinii baski altinda hissettirmekte ve tiiketici 6zgilirliglini
geri kazanmak i¢in; satin alma aciliyeti, magazada biriktirme ve magazada gizleme
gibi davraniglar sergileyebilmektedir. Beklenen pismanlik duygusunun da tiketici
satin alma davranis1 etkileyen faktorlerden olmasi, beklenen pismanligin tiiketici
satin alma davranigina etkisinin daha derinden incelenmesi i¢in motivasyon

saglamaktadir.

Tiiketicinin rekabetcilik ve hedonik tiikketim giidiisii, aligveris sirasinda
tiketici satin alma davranisini etkileyen bireysel farkliliklardandir. Aligveris
ortaminda tiiketici karar verme davranislar1 incelenmek istendiginde, bu psikolojik

degiskenlerin de incelenmesi gerekebilir.

Algilanan kitlik ile egsizlik ihtiyaci arasinda dogrudan bir etkilesim vardir.
Benzersiz olma duygusunu korumak i¢in toplumsal arzusu olan bireyler, kit iirtinleri
satin almay1 daha ¢ok istemektedir. Bu acidan bakildiginda essizlik ihtiyacinin satin

alma davranigin1 yonlendirici etkisinin de incelenebilir.

Sonug olarak karma bir yontem yaklagimi ile hazirlanan ¢alismada; ¢ok fazla
incelenmeyen beklenen pismanlik, satin alma aciliyeti, magazada biriktirme,
magazada gizleme, rekabetcilik, hedonik aligveris gilidiisii ve essizlik ihtiyaci gibi
faktorlerin tiiketicinin satin alma davranisina etkisi, birbirleriyle olan iliskileri ve

algilanan kitligin bu faktorler ile iligkisi ortaya konabilir.

Algilanan kitlik isletme tarafindan olusturuldugunda tiiketici giiclii ve farkl
tepkiler verebilmektedir. Ancak isletme iirlinlin arzini kisitlamadigr durumlarda hizl
sekilde tiikkenecegi diisiincesi olusmamaktadir. Ornegin tiiketici kithig algiladiginda;
beklenen pismanlik diizeyi artmakta ve magazada biriktirme davranisini
gerceklestirmesine ragmen magazada triinleri diger tiketicilerden gizlemesine bir
etkisi olmamaktadir. Benzer sekilde tiiketici kithig1 algiladigi zaman, hedonik tiikketim

giidiisii ve essizlik ihtiyact da etkilenmekte fakat rekabet¢i davraniglar sergilemesine
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bir etkisi bulunmamaktadir. Bununla birlikte; algilanan kithik ortaminda tiiketicinin
essizlik ihtiyaci, magaza ici biriktirme ve gizleme gibi psikolojik temelli davranislara

neden olmaktayken, satin alma aciliyetine herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.

Algilanan kithgin; rekabetcilik iizerinde etkisinin bulunmadigi sonucuna
varilmasina ragmen yiiksek diizeyde rekabet diizeyine sahip tiiketicilerin, magazada
biriktirme davranisint sergiledikleri; ama magazada gizleme ya da satin alma
aciliyetine bir etkisi olmadig1 goriilmektedir. Benzer durum beklenen pismanlik
faktorii i¢in de gegerlidir. Tiketici iiriinii tercih etmedigi zaman hissedebilecegi
duygu olarak tanimlanan beklenen pismanlik; magazada biriktirme davranisina yol
acabilmekte; fakat magazada gizleme davranigina ya da satin alma aciliyetine bir
etkisi olmamaktadir. Ayrica hedonik tiikketim giidiisii yiiksek olan tiiketicilerin; satin
alma aciliyeti hissetmedikleri ve bunun sonucunda da magazada biriktirme ya da

gizleme davranislarini sergilemedikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Algilanan kitlik; tiiketiciyi ikna etmek icin basarili bir strateji olmasina
ragmen, tliketicinin bu kosullara verdigi psikolojik ve davranigsal tepkiler pek fazla
bilinmemektedir. Bu calismayla; stratejik olarak olusturulan algilanan kitligin,
tiiketicinin satin alma aliskanliklarini nasil etkiledigi incelenerek, kitlik ile ilgili hem
isletmelere hem de tliketiciye farkindalik kazandirilmaya calisilmistir. Ayrica;
“algilanan kitlik, beklenen pismanlik, magazada biriktirme, magazada gizleme ve
essizlik ihtiyac1” gibi kavramlar tanimlayarak ve agiklayarak tuketici ve pazarlama

literatiiriine katkida bulunulmasi1 amaglanmaktadir.

Hizli moda sektdrii, pazardaki yogun rekabetle kars1 karsiyadir. Isletmelerin
rakiplerinden farklilagabilmek ve onlarin Oniine gecebilmek icin ¢esitli pazarlama
stratejilerine ihtiyaglar1 vardir. Algilanan kithik da bu stratejilerden biri olup bu
yontemi magazalarda uygulayabilmek icin isletmelerin bazi  yOntemleri
bulunmaktadir. Isletmelerin en ¢ok tercih ettigi yontemler; iiriinlerin siirekli
yenileriyle degismesi, iirliniin raf Omriiniin kisa tutulmasi, stokta az {iriin

bulundurma, sinirli zaman ve siurli kitlhik mesajlarint kullanma yoniinde olmaktadir.

Calismanin sonuglaria gore; algilanan kitliga etki eden beklenen pismanlik,
satin alma aciliyeti, magaza biriktirme ve gizleme, rekabetgilik, hedonik tiiketim
giidiisti ve essizlik ihtiyaci gibi faktorlerin tiiketici satin alma davranigina etkilerinin

bilinmesi yonetimsel olarak isletmelere Onemli bilgiler sunmaktadir. Ayrica
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calismanin sonuglari gostermistir ki; isletmelerin bilingli sekilde magazalarinda
algilanan kitlik olusturmalari, tliketicinin essizlik ihtiyacinin bir sonucu olarak
magazada biriktirme ve gizleme davranislarina neden olarak isletmeler i¢in énemli

bir pazarlama yonetimi 6rnegi olugturmaktadir.

Isletmeler magazada biriktirme ve magazada gizleme gibi normal olmayan ve
rekabetci tiiketici davranislarmin farkia varmasi gerekmektedir. Uriiniin tiiketici
tarafindan elde tutulmasinin ya da gizlenmesinin, Uriiniin satisinin engellenmesine
neden oldugundan dolayi, bu davranislar magazanin finansal performansi i¢in uygun
olmayabilir. Bu tiir rekabet¢i davraniglarin 6nlenmesi i¢in magaza atmosferinin ve
raflarin diizenli tutularak, sirket politikalarinin {iriin iadesinde kolaylik saglamasi

yararli ¢oziimler sunabilir.

Ozetle calisma tiiketicilere, satin alma davranislariyla ilgili farkindalik

olustururken isletmeler i¢in de asagidaki teklifleri sunmaktadir:

e Tiiketicinin kisisel farkliliklar1 ve duygular1 satin alma davraniglarini
etkilemektedir.

e Tiketicilerin kitlilk mesajlarin1 algilamasi, bireylerde psikolojik
tepkisellik olusmasina neden olarak satin alma davraniglarini
etkileyebilir.

e Isletmeler algilanan kitlik mesajlarin tiiketicilere ileterek, tiiketicilerin
hedonik tiketim gudulerini  destekleyebilir ve rakiplerinden
farklilagsarak marka sadakati saglayabilir.

e Isletmeler algilanan kitlik mesajlarini stratejik olarak tiiketicilere
asagidaki yontemlerle iletebilmektedir:

o Uriinlerin raf dmriiniin kisaltilmasi,

o Stokta az {iriin ya da belirli bir iiriine ait kisith beden ve renk
bulundurulmasi,

o Smrlt zaman kitlik sloganlart ve promosyon faaliyetlerini
gergeklestirmesidir.

e Tiiketicilerin rekabet¢i davraniglarinin sonucu olarak magazada
gizleme ve biriktirme davraniglarini sergilemesi, {iirtinlerin satisina
engel olacagindan ve isletmeleri finansal yonden zarara
ugratabileceginden dolayi, isletmelerin magazalarinda;

o Magaza atmosferine 6nem vermesi,
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o Raflarin diizenli ve tirtinlerin sirali tutulmasi,

o lade politikalarini kolaylastirmasi gerekebilir.

Bu arastirmada hem siirli zaman kitlig1 hem de sinirli miktar kitlhigini igeren
“arz yonli kithk” kosullarina, tiiketicinin verdigi psikolojik ve davranigsal tepkileri
incelenmistir. Bununla birlikte isletmenin magazada iirlin arzini sinirlamadigi ve
tirline olan yiiksek talep gibi faktorlerden dolay: kitlik durumunun yasandigi “talep
yonlii kitlik” olusabilmektedir.

Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda talepten kaynakli olan kitlik
durumlarina tiiketicilerin verdikleri tepkiler (6rnegin magazada biriktirme ve diger
tiiketicilerin magazada iiriinleri gizlemesi ya da satin alma aciliyeti) arastirilabilir.
Tiiketicinin, magazadaki algilanan kithginin miisteri odakli oldugunun farkina
vardiginda ne tiir duygular (6rnegin, rekabetcilik) hissettigi ve bu durumun satin
alma davranislarina etkisine bakilabilir. Ayrica; isletme tarafindan olusturulan sinirl
zaman ve smirli miktar kithgmin etkileri, tiiketici tepkimelerindeki farkliliklar ele
almabilir. Ek olarak; algilanan kithigin tiiketici satin alma davraniglarina etkisi
cinsiyet farkliliklarina gore incelenebilir. Bu ¢alismanin farkli sektorlerde
uygulanmasi, stratejik olarak kontrol edilen kitlik kosullarinda tiiketici satin alma

davranigini etkilemede cinsiyet roliinii daha 1y1 anlasilmasina yardimci olabilir.

Calismada; isletmeler tarafindan olusturulan stratejik kithik, hazir giyim
sektoriinde aragtirilmaktadir. Gelecekteki arastirmalarda; farkli sektorlerde (6rnegin,
teknoloji tUriinleri ya da liikks tiikketim mallar1 gibi) algilanan kithik incelenebilecegi
gibi, tiiketicilerin bu baglamda farkli davranip davranmadiklar1 kiyaslanabilir. Son
zamanlarda, algilanan kitlik mesajlar1 ¢evrimici isletmeler ve online magazalarda da
basarili sekilde kullanilmaya baslanmistir. Bu nedenden dolayr olusacak olan
tilketicinin  psikolojik ve davranigsal tepkilerini sanal baglamda incelenmesi

gelecekteki tiketici beklentilerinin anlagilmasina yardimei olabilir.



EK: ANKET FORMU

1. Son yillarda asagidaki magazalarin herhangi birinde alisveris yaptimz m?

e Koton: [ ]Evet [ ]Hayir
Evet ise, son bir yilda magazadan kag kez aligveris yaptiniz?
[ 115 [ ]6-10 [ ]11-15
[ ]116-20 [ ]121-25 [ 126-30
e Mavi: [ ]Evet [ ]Haywr
Evet ise, son bir yilda magazadan kag kez aligveris yaptiniz?
[ 115 [ ]6-10 [ ]11-15
[ ]116-20 [ ]21-25 [ ]126-30
e LTB [ ]Evet [ ] Hayir
Evet ise, son bir yi1lda magazadan kag kez aligveris yaptiniz?
[ 115 [ ]6-10 [ ]11-15
[ ]116-20 [ ]121-25 [ ]126-30

e DeFacto: [ ]Evet [ ] Hayir
Evet ise, son bir y1lda magazadan kag kez aligveris yaptiniz?
[ 115 [ ]16-10 [ ]11-15
[ ]16-20 [ ]21-25 [ ]26-30
e LCWaikiki: [ ]Evet [ ]Hayir

Evet ise, son bir yilda magazadan kag kez aligveris yaptiniz?

[ 115 [ ]6-10 [ ]11-15

[ 116-20 [ 121-25 [ 126-30

e Diger: Lutfen belirtiniz [ ]

Son bir yilda magazadan kag kez aligveris yaptiniz?

[ 115 [ ]6-10 [ ]11-15

[ ]116-20 [ ]21-25 [ ]126-30
2. En ¢ok tercih ettiginiz magaza asagidakilerden hangisidir?
[ ] Koton [ ] Mavi [ JLTB

[ ] DeFacto [ ]LCWaikiki
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3. Ayhk harcanabilir gelirinizin yiizde kacini, kiyafet satin almak i¢in
harciyorsunuz? (Harcanabilir gelir, ihtiyaclar i¢cin 6deme yaptiktan sonra birakilan
paradir)

[ ]%0-%4 [ ]%5-%9 [ 1%10-%14 [ ]%15-%20
[ 1%21-%40 [ ]%41-%60 [ ]%61-%80 [ ]%91-%100

4. Tercih ettiginiz magazaya alisveris icin her gittiginizde, ortalama olarak ne
kadar zaman harciyorsunuz?

[ ]15-30 dakika [ ]31-60 dakika [ ] 61-90 dakika
[ ]191-120 dakika [ ] 121 ve daha fazla
5. Bir ay icinde, ka¢ kez bu magazadan ahisveris yapiyorsunuz?

[ 114 [ 158 [ 19-12 [ 113-15 [ 116 ve
daha fazla

6. Bu magazadan satin aldigimiz bir iiriinii geri iade ettiniz mi?
[ 1Evet [ ]Hayrr
Evet ise, bu magazadan satin aldiginiz triinleri kag kez geri iade ettiniz?
[ ]11-3 [ 14-7 [ 1811 [ 112 ve daha fazla

7. Sorulart KOTON magazasindaki ahsveris deneyiminizi diisiinerek
cevaplaymmz.

5 = Tamamen Katiliyorum, 4 = Katihyorum, 3 = Ne Katiliyor
ne Katilmiyorum, 1123|415
2 = Katilmiyorum, 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

Bu magazada iriin kitliginin magaza politikasindan kaynakli
oldugunu diisliniiyorum.

Bu magazada belirli modellerin miktar1 sinirlandirilarak bilingli
olarak iiriin kitlig1 olusturuldugunu diigiiniiyorum.

Bu magazada tiikenen firiinlerin raflarda tekrar yer almadigini fark
ettim.

Bu magazada beden ve model agisindan sinirli sayida iiriin
bulunmaktadir.

Bu magazada ¢ok fazla iiriin ¢esidi bulunmamaktadir.

Bu magazada aligveris yaparken, bedenime uygun olan iiriinlerde
kitlik oldugunu fark ettim.

Bu magazada ilgilendigim {irlinlerin stoklarda ¢ok hizli tiikendigini
fark ettim.

Bu magazada hosuma giden iiriinii o anda satin almadigimda, daha
sonra satin almak istedigimde bulamazsam pisman olurum.

Bu magazada aligveris yaparken, ilgilendigim baz1 {iriinleri satin
almay1 kagirirsam tiziiliiriim.

Istedigim iiriinii satin alamadigim zaman hayal kirikligina ugrarim.

Bu magazada aligverisimi dzenerek yaparim.

Bu magazada ihtiyacim olan {irlinii gérdiigiimde, hemen satin
almak isterim.

Bu magazada ihtiyacim olmasa bile ilgimi ¢eken {iriinii
gordiigiimde satin alirim.

Bu magazada ihtiyacim olan {irlinii buldugumda, Griin 6zelliklerini
dikkate almadan satin alirim.
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“Simdi satin alin, sonra diigiiniin” slogani, bu magazada aligveris
yaparken ki beni tanimlamaktadir.

Bu magazanin atmosferi satin alimlarimi etkilemektedir.

Bu magazada ilgimi ¢eken iriinii gérdiigimde onu satin almak i¢in
acele ederim.

Bu magazada ilgimi ¢eken iirlinii satin alip almayacagima karar
verinceye kadar elimde tasirim.

Bu magazada aligveris yaparken, satin almayi diisiindiigiimden
daha fazla {irlinii elimde tasidigim olmustur.

Bu magazada alisveris yaparken deneme kabinine, satin alma
niyetinde oldugumdan daha fazla iiriin gotiiriiriim.

Bu magazada ilgimi ¢eken bir iirtin buldugumda kendime
saklamak icin onu yerine koymam.

Bu magazada ilgimi ¢eken {iriinii buldugumda, baskalarinin satin
alamamasi i¢in magazada gizli bir yere saklarim.

Bu magazada ilgimi ¢eken iirinii buldugumda, asil yerleri disinda
bir yere gizlerim.

Bu magazada alisveris yaparken, bazi tiriinleri daha sonradan satin
almak icin gizlerim.

Bu magazada aligveris yaparken digerlerinin isteyebilecegini
diisiindiiglim iirlin{i, gérmemeleri i¢in bilingli olarak yerini
degistiririm.

Bu magazada ilgimi ¢eken liriinii, ayirtabilmem kolaydir.

Bu magaza satin alinan bir iiriinii iade etmek zordur.

Bu magazada her iiriin olmasi gereken, dogru yerdedir.

Bu magazanin iiriin yerlesim planinin karisik oldugunu
diisiiniiyorum.

Bu magazada, raflardaki iirlinler daginik goziikmektedir.

Rekabetten hoslanirim.

Bagkalarindan daha iyi olmak benim i¢in 6nemlidir.

Yeteneklerimi bagkalarina gostermek hogsuma gider.

Kazanmak benim icin énemlidir.

Aligveris benim igin gergek bir zevktir.

Benim igin aligveris yapmak giindelik hayatin kosusturmasindan
bir kacis gibidir.

Aligveris yaparken bana heyecan veren yeni {iriinlere kendimi
kaptirmak hosuma gider.

Yaptigim diger hobilerimle kiyasladigimda aligverig daha
zevklidir.

Aligveris esnasinda gordiigiim {iriinii aninda satin alabilmek bana
zevk verir.

Aligveris bana heyecan verir.

Aligveris yaparken, maceraperestlik duygusu hissederim.

Farkimi gosterdigine inandigim iiriinleri satin alirim.

Tarzima uygun iiriinleri satin alirim.

Herkesin sahip oldugu firiinleri satin almam.

Giyim konusunda birisi bana drnek gosterildiginde sinirlenirim.

Bagkalarmin beni giyim konusunda etkileme girisimlerinden
hoglanmam.

Giyim konusundaki tavsiye ve oneriler, tam aksini yapmama neden
olur.

Birisi beni giyim konusunda uyardig1 zaman rahatsizlik duyarim.

Bagkalarindan gelen giyim tavsiyelerini tarzima karigma olarak
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gordrim.

Birisi beni bir seyler yapmaya zorladiginda, bunun tersini yapmak
isterim.

Baskalarin1 yonlendirmek hosuma gider.

Secim 6zgiirliigiim kisitlandig1 zaman sinirlenirim.

8. Lutfen size uygun secenekleri doldurunuz.

5 = Tamamen Katiiyorum, 4 = Katiliyorum, 3 = Ne Katiliyor ne
Katilmiyorum,
2 = Katilmiyorum, 1 = Kesinlikle Katilmiyorum

Insanlara iliskin ilk izlenimlerim genellikle dogru ¢ikmaktadir.

Kendime her zaman dirist davranirim.

Sevdigim seylerin sebeplerini her zaman bilirim.

Rahatsiz oldugum bir diisiinceden kurtulmak benim i¢in zordur.

Bir seyleri kagiririm, ¢iinkii yeterince ¢abuk karar veremem.

Mantigim ile karar veririm.

Elestirilmekten hoglanmam.

Yargilarim beni yaniltmaz.

Yaptiklarimin nedenlerini her zaman bilirim.

Zorunda kalirsam yalan sdylemekten ¢ekinmem.

Birisinden yararlandigim zamanlar olmustur.

Asla yemin etmem.

Affedip unutmak yerine 6¢ almaya ¢aligirim.

Insanlarin 6zel olarak konustugunu duydugumda dinlemekten kag¢inirim.

Bazen hiz limitinden daha hizli ara¢ kullanirim.

Baskalarina anlatamayacagim hatalarim olmustur.

Bana ait olmayan seyleri kesinlikle almam.

Hasta olmadigim halde rapor aldigim olmustur.

9. Cinsiyetiniz? [ ]Kadin [ ] Erkek
10. Medeni durumunuz? [ JEvli [ ]Bekar
11. Yasimiz?

[ 118-24 [ ]25-31 [ ]32-38 [ ]39-45
[ 146-52 [ ]153-59 [ 160 ve Usti

12. Egitim durumunuz? (Mezuniyet durumuna gore)

[ ]Ilkdgretim [ ]Lise [ ] Meslek Yiiksekokulu
[ ] Universite [ ] Lisans Ustii

13. Kisisel aylik gelir durumunuz? (TL)

[ 10-1400 [ ]1401-2800 [ 12801-4200

[ ]4201-5600 [ 15601 ve disti

14. Mesleginiz?

[ ] Ev Hanim [ ]Emekli [ ]Isci [ ] Memur

[ ] Esnaf [ ]Serbest Meslek [ ] Calismiyor




65

KAYNAKCA

Aggarwal, P., Jun, S. Y. & Huh, J. H. (2011). Scarcity Messages: A Consumer
Competition Perspective. Journal of Advertising, 40-3, 19-30.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2006). Modern Pazarlama. Istanbul:
Degisim Yayinlari.

Altunisik, R., Ozdemir, S. ve Torlak, O. (2007). Pazarlamaya Giris. Istanbul:
Sakarya Yayincilik.

Angst, C. M., Agarwal, R. & Kuruzovich, J. (2008). Bid or Buy? Individual
Shopping Traits as Predictors of Strategic Exit in Online Auctions. International
Journal of Electronic Commerce, 13-1, 59-84.

Armstrong, G. & Kotler P. (2009). Marketing An Introduction. New Jersey:
Prentice Hall.

Arnold M. J. & Reynolds, K. E. (2003). Hedonic Shopping Motivations. Journal of
Retailing, 79, 77-95.

Babin, B. J., Darden, W. R. & Griffin, M. (1994). Work and/or Fun: Measuring
Hedonic and Utilitarian Shopping Value. Journal of Consumer Research, 20, 644-
656.

Bardhi, F. & Arnould, E. J. (2005). Thrift Shopping: Combining Utilitarian Thrift
and Hedonic Treat Benefits. Journal of Consumer Behavior, 4-4, 223-233.

Barnes, L. & Lea-Greenwood, G. (2010). Fast-fashion in the Retail Store
Environment. International Journal of Retail and Distribution Management, 38-
10, 760-772.



66

Bas, Y. ve Altunisik, R. (2013). Uriinler Aranan Bilgi Tiirlerine Gore
Siniflandirilabilir Mi?. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 5-2, 23-72.

Bawa, K. & Shoemaker, R. W. (1987). The Coupon-Prone Consumer: Some
Findings based on Purchase Behavior across Product Classes,. Journal of
Marketing, 51-4, 99-110.

Beatty, S. E. & Ferrell, E. M. (1998). Impulse Buying: Modeling Its Precursors.
Journal of Retailing, 74-2, 169-191.

Belk, R. W. (1985). Materialism: Trait Aspects of Living in the Material World.
Journal of Consumer Research, 13-12, 265-280.

Belk, R. W. (1988). Possessions and the Extended Self. Journal of Consumer
Research, 15-3, 139-67.

Bell, D. E. (1982). Regret in Decision Making under Uncertainty. Operations
Research, 30, 961-981.

Bolton, L. E. & Reed, A. Il. (2004). Sticky Priors: The Perseverance of Identity
Effects on Judgments. Journal of Marketing Research, 41-10, 397-410.

Bozzolo, A. M. & Brock, T. C. (1992). Unavailability Effects on Message
Processing: A Theoretical Analysis and an Empirical Test. Basic and Applied
Social Psychology, 13-1, 93-101.

Brannon, L. A. & Brock, T. C. (2001), Scarcity Claims Elicit Extreme Responding
to Persuasive Messages: Role of Cognitive Elaboration. Personality and Social

Psychology Bulletin, 27-3, 365-375.

Brehm, J. W. (1966). A Theory of Psychological Reactance, Morristown: General
Learning Press.

Brehm, J. W. & Sensenig, J. (1966). Social Influence as a Function of Attempted



67

and Implied Usurpation of Choice. Journal of Personality and Social Psychology,
4, 703-707.

Brehm, S. S. & Brehm, J. W. (1981). Psychological Reactance: A Theory of
Freedom and Control, London: Academic Press.

Brock, T. C. (1968). Implications of Commodity Theory for Value Change, New
York: Academic Press.

Brock, T. C. & Mazzocco, P. J. (2003). Responses to Scarcity: A Commodity
Theory Perspective on Reactance and Rumination, Mahwah: Lawrence Erlbaum
Associates.

Burns, D. J. & Warren, H. B. (1995). Need for Uniqueness: Shopping Mall
Preference and Choice Activity. International Journal of Retail and Distribution
Management, 23-12, 4-12.

Byun, S. E. & Sternquist, B. (2008). The Antecedents of in-Store Hoarding:
Measurement and Application in the Fast-Fashion Retail Environment.
International Review of Retail Distribution ve Consumer Research, 18, 133-147.

Byun, S. E. & Sternquist, B. (2011). Fast-fashion and in-Store Hoarding: The
Drivers, Moderator, and Consequences. Clothing ve Textiles Research Journal,
29-3, 187-201.

Campo, K., Gijsbrechts, E. & Nisol, P. (2004). Dynamics in Consumer Response
to Product Unavailability: Do Stock-out Reactions Signal Response to Permanent
Assortment Reductions?. Journal of Business Research, 57-8, 834-843.

Cemalcilar, 1. (1999). Pazarlama: Kavramlar, Kararlar. Istanbul: Beta Basim

Yaymm.

Christopher, M., Lawson, R. & Peck, H. (2004). Creating Agile Supply Chains in
the Fashion Industry. International Journal of Retail and Distribution
Management, 32-8, 367-376.



68

Cialdini, R. B. (2008). Influence: Science and Practice, Boston: Pearson Education.

Cialdini, R.B. (2012). Jknanin Psikolojisi. (Cev. Yasemin Fletceher). Istanbul:
MediaCat Kitaplart.

Clee, M. A. & Wicklund, R. A. (1980). Consumer Behavior and Psychological
Reactance. Journal of Consumer Research, 6, 389-401.

Cobb, C. J. & Hoyer, W. D. (1986). Planned versus Impulse Purchase Behavior.
Journal of Retailing, 62-4, 384-4009.

Coley, A. & Burgess, B. (2003). Gender Differences in Cognitive and Affective
Impulse Buying. Journal of Fashion Marketing and Merchandising, 7-3, 282-295.

Comert, Y. ve Durmaz, Y. (2006). Tiiketicinin Tatmini ile Satin Alma
Davranislarini Etkileyen Faktorlere Biitiinlesik Yaklasim ve Adiyaman ilinde Bir
Alan Calismasi. Journal of Yasar University, 1-4, 351-375.

Crawford, M. T., McConnell, A. R., Lewis, A. C. & Sherman, S. J. (2002).
Reactance, Compliance, and Anticipated Regret. Journal of Experimental Social
Psychology, 38, 56-63.

Ditto, P. H. & Jemmott, J. B. (1989). From Rarity to Evaluative Extremity: Effects
of Prevalence Information on Evaluations of Positive and Negative
Characteristics. Journal of Personality and Social Psychology, 57-1, 16-26.

Donthu, N. & Gilliland, D. (1996). Observations: The Infomercial Shopper. Journal
of Advertising Research, 36-2, 69-76.

Du, S., Abendroth, L. J. & Chandran, S. (2006). Bidder’s Regret in Auctions.
Advances in Consumer Research, 33, 516-517.

Durmaz, Y. ve Bahar, R. (2011). Tiiketicilerin Satin Alma Davranislar1 Uzerinde

Sosyolojik Faktdrlerin Etkisinin Incelenmesine Yonelik Bir Calisma, Elektronik



69

Sosyal Bilimler Dergisi, 10-37, 60-77.

Dutta, D. (2002). Retail @ the Speed of Fashion. Retrieved 5.02.2017, from
www.slideshare.net.

Eisend, M. (2008). Explaining The Impact of Scarcity Appeals in Advertising: The
Mediating Role of Perceptions of Susceptibility. Journal of Advertising, 37-3, 33-
40.

Elden, M. (2009). Reklam ve Reklamcilik. Istanbul: Say Yaynlari.

Erdogan, 1. (1997). Isletmelerde Davrams. Istanbul: Dénence Basim ve Yayin
Hizmetleri.

Eroglu, F. (1998). Davranis Bilimleri. istanbul: Beta Basim Yaymm.

Eroglu, S. A. & Machleit, K. A. (1993). Atmospheric Factors in the Retail
Environment: Sights, Sounds and Smells. Advances in Consumer Research, 20,
34.

Eru, O. (2007). Marka Bagimliligini Etkileyen Faktorler: Adnan Menderes
Universitesi Ogrencileri Uzerinde Bir Uygulama, Yksek Lisans Tezi, Adnan
Menderes Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Aydin.

Franke, N. & Schreier, M. (2008). Product Uniqueness as a Driver of Customer
Utility in Mass Customization. Marketing Letters, 19-2, 93-107.

Fromkin, H. L. (1977). Effects of Experimentally Aroused Feelings of
Indistinctiveness upon Valuation of Scarce and Novel Experiences. Journal of

Personality and Social Psychology, 16, 521-529.

Frost, R.O. & Gross, R. C. (1993). The Hoarding of Possessions. Behavior
Research Therapy, 31, 367-381.

Frost, R. O. & Hartl, T. L. (1996). A Cognitive-Behavioral Model of Compulsive



70

Hoarding. Behavior Research and Therapy, 34-4, 341-350.

Frost, R. O., Hartl, T. L., Christian, R. & Williams, N. (1995). The Value of
Possessions in Compulsive Hoarding: Patterns of Use and Attachment. Behavior
Research and Therapy, 33-8, 897-902.

Frost, R. O., Kyrios, M., McCarthy, K. & Matthews, Y. (2007). Self-
Ambivalence and Attachment to Possessions. Journal of Cognitive Psycho-
therapy, 21-3, 232-242.

Frost, R. O., Meagher, B. M. & Riskind, J. H. (2001). Obsessive-Compulsive
Features in Pathological Lottery and Scratch-Ticket Gamblers. Journal of
Gambling Studies, 17, 5-19.

Frost, R. O. & Steketee, G. (1998). Hoarding: Clinical Aspects and Treatment
Strategies. St. Louis: Mosby Inc.

Gierl, H., Plantsch, M. & Schweidler, J. (2008). Scarcity Effects on Sales Volume
in Retail. The International Review of Retail, Distribution and Consumer
Research, 18-1, 45-61.

Gupta, S. (2013). The Psychological Effects of Perceived Scarcity on Consumer’s
Buying Behavior, Master’s Dissertation, Nebraska University, Nebraska.

Hannah, E. T., Hanna, E. R. & Wattie, B. (1975). Arousal of Psychological
Reactance as a Consequence of Predicting an Individual’s Behavior.
Psychological Report, 37, 411-420.

Hausman, A. (2000). A Multi-Method Investigation of Consumer Motivations in
Impulse Buying Behavior. Journal of Consumer Marketing, 17-5, 403-426

Hetts, J. J., Boninger, D. S., Armor, D. A., Gleicher, F. & Nathanson, A. (2000).
The Influence of Anticipated Counterfactual Regret on Behavior. Psychology and
Marketing, 17-4, 345-368.



71

Inman, J. J., Peter, A. C. & Raghubir, P. (1997). Framing the Deal: The Role of
Restrictions in Accentuating Deal Value,. Journal of Consumer Research, 24-6,
68-79.

Islamoglu, A. H. ve Almagik, U. (2013). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri
(Spss Uygulamalz). Istanbul: Beta Basim Yayim.

Islamoglu, A. H. ve Almagik, U. (2013). Tiiketici Davranislari. istanbul: Beta

Basim Yayim.

Islek, M. S. (2012). Sosyal Medyann Tiiketici Davranislarina Etkileri: Tiirkiye deki
Sosyal Medya Kullanicilar1 Uzerine Bir Arastirma, YUksek Lisans Tezi,

Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Karaman.

Josephs, R. A, Larrick, R. P., Steele, C. M. & Nisbett, R. E. (1992). Protecting
the Self from the Negative Consequences of Risky Decisions. Journal of
Personality and Social Psychology, 62, 26-37.

Jung, J. M. & Kellaris, J. J. (2004). Cross-National Differences in Proneness to
Scarcity Effects: The Moderating Roles of Familiarity, Uncertainty Avoidance,
and Need for Cognitive Closure. Psychology and Marketing, 21-9, 739-753.

Karalar, R. (2009). Cagdas Tiiketici Davranisi. Izmir: Meta Basim.

Kardes, F., Cronley, M. & Cline, T. (2015). Consumer Behaviour. Stamford:
Cengage Learning.

Knowles, E. S. & Linn, J. A. (2004). Resistance and Persuasion, Mahwah:
Lawrence Erlbaum.

Kog, E. (2013). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri Global ve Yerel
Yaklasimlar. Ankara: Seckin Yayincilik.

Kocoglu, C. (2015). Marka Baghliginin Tiiketici Satin Alma Davranislar
Uzerindeki Etkisi: Ankara Ili, Parfiim Ornegi, Yiiksek Lisans Tezi, Atilim



72

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Ankara.

Korur, M. G. ve Kimzan, H. S. (2016). Kompulsif Satin Alma Egilimi ve Alisveris
Sonrasi Pismanlik Iliskisinde Kontrolsiiz Kredi Kart1 Kullaniminin Rolii: AVM
Miisterileri Uzerine Bir Arastirma. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalar: Dergisi, 8-

1, 53-54.

Kotler, P. (2000). Pazarlama Yonetimi. (Cev. N. Muallimoglu). istanbul: Beta

Basim Yayim.

Lennon, S. J., Johnson, K. K. P. & Lee J. (2011). A Perfect Storm for Consumer
Misbehavior: Shopping on Black Friday. Clothing and Textiles Research Journal,
29-2, 119-134.

Levy, P. (1997). Collective Intelligence Mankind's Emerging World in Cyberspace.
Cambridge: Perseu.

Li, S., Zhou, K., Sun, Y., Rao L., Zheng, R. & Liang, Z. (2010). Anticipated
Regret, Risk Perception, or Both: Which Is Most Likely Responsible for Our
Intention to Gamble?. Journal of Gambling Studies, 26, 105-116.

Loewenstein, G. F., Weber, E. U., Hsee, C. K. & Welch N. (2001). Risk as
Feeling. Psychology Bulletin, 127-2, 267-286.

Loomes, G. & Sugden, R. (1982). Regret Theory: An Alternative of Rational
Choice under Uncertainty. Economic Journal, 92, 805-824.

Lynn, M. (1991). Scarcity Effects on Value: A Quantitative Review of the
Commodity Theory Literature. Psychology and Marketing, 8, 43-57.

Lynn, M. (1993). The Psychology of Unavailability: Explaining Scarcity and Cost
Effect on Value. Journal of Marketing Research, 30-3, 395-398.

Lynn, M. & Bogert, P. (1996). The Effect of Scarcity on Anticipated Price
Appreciation. Journal of Applied Social Psychology, 26-22-, 1978-1984.


https://experts.umn.edu/en/publications/a-perfect-storm-for-consumer-misbehavior-shopping-on-black-friday

73

Lynn, M. & Harris, J. (1997). The Desire for Unique Consumer Products: A New
Individual Differences Scale. Psychology and Marketing, 14-09, 601-616.

Lynn, M. & Snyder, C. R. (2002). Uniqueness Seeking. Oxford University Press,
395-410.

Maclnnis, D. J. & Price, L. L. (1987). The Role of Imagery in Information
Processing: Review and Extensions. Journal of Consumer Research, 13-4, 473-
491.

Markus, H. R. & Schwartz, B. (2010). Does Choice Mean Freedom and Well
Being?. Journal of Consumer Research, 37-8, 344-352.

McKinnon, G., Smith, M. E. & Hunt, K. H. (1985). Hoarding Behavior among
Consumers: Conceptualization and Marketing Implications. Academy of

Marketing Science, 13, 340-351.

Min, K. S. (2003). Consumer Response to Product Unavailability, Doctora
Dissertation, Ohio State University, Ohio.

Mitchell, D. J. (1994). For the Smell of It All: Functions and Effects of Olfaction in
Consumer Behavior. Advances in Consumer Research, 21, 330.

Mittone, L. & Savadori L. (2009). The Scarcity Bias. Applied Psychology, 58-3,
453-468.

Moss, S. (2016). Psychological Reactance Theory. Sicotests, 05.

Mowen, J. C. (2000), The 3M Model of motivation and Personality: Theory and
Empirical Application to Consumer Behavior. Boston: Kluwer Academic.

Mowen, J. C. (2004). Exploring the Trait of Competitiveness and Its Consumer
Behavior Consequences. Journal of Consumer Psychology, 14-1ve2, 52-63.



74

Mucuk, 1. (2016). Pazarlama [lkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

Nichols, B. S. (2012). The Development, Validation, and Implications of a Measure
of Consumer Competitive Arousal (Ccar). Journal of Economic Psychology, 33,
192-205.

Odabasi, Y. ve Baris, G. (2016). Tiiketici Davranisi. Istanbul: MediaCat
Kitaplari.

Okumus, A. (2013). Tiiketici Davranisi: Teorik ve Uygulamali Bir Yaklasim.

Istanbul: Tiirkmen Kitapevi.

Oses-Eraso, N., Udina, F. & Viladrich-Grau, M. (2008). Environmental VVersus
Human-Induced Scarcity in the Commons: Do they Trigger the Same Response?.
Environmental and Resource Economics, 40-4, 529-550.

Ozgiil, E. (2011). Evaluations of Consumers’ Socio-Demographic Characteristics in
Terms of Hedonic Consumption and Voluntary Simplicity Life Styles. Ege
Academic Review, 11-1, 25-38.

Parker, J. R. & Lehmann, D. R. (2011). When Shelf-Based Scarcity Impacts
Consumer Preferences. Journal of Retailing, 87-2, 142-155.

Richard, R., Pligt, J. & Vries, N. K. (1996). Anticipated Regret and Time
Perspective: Changing Sexual Risk-Taking Behavior. Journal of Behavioral
Decision Making, 9, 185-199.

Richins, M. L. (1994). Special Possessions and the Expression of Material Value.
Journal of Consumer Research, 21-3, 522—-33.

Richins, M. L. & Dawson, S. (1992). A Consumer Values Orientation for
Materialism and its Measurement: Scale Development and Validation. Journal of

Consumer Research, 19-3, 303-316.

Rook, D. W. (1987). The Buying Impulse. Journal of Consumer Research, 14, 189-



75

199.

Schwarz, N. (1984). When Reactance Effects Persist Despite Restoration of
Freedom: Investigations of Time Delay and Vicarious Control. European Journal
of Social Psychology, 14, 405-419.

S1gr1, U. ve Tigl, M. (2006). Hofstede nin “Belirsizlikten Kaginma” Kiiltiirel
Boyutunun Yonetsel-Orgiitsel Siireglere ve Pazarlama Agisindan Tiiketici
Davranislarina Etkisi. Marmara Universitesi G.G.B.F. Dergisi, XXI-1, 327-342.

Simonson, I. (1992). The Influence of Anticipating Regret and Responsibility on
Purchase Decisions. Journal of Consumer Research, 19, 105-118.

Snyder, C. R. (1992). Product Scarcity by Need for Uniqueness Interaction: A
Consumer Catch-22 Carousel?. Basic and Applied Social Psychology, 13-1, 9-24.

Snyder, C. R. & Fromkin, H. L. (1980), Uniqueness: The Human Pursuit of
Difference, New York: Plenum Press.

Spence, J.T. & Helmreich, R.L. (1983). Achievement—Related Motives and
Behavior. Spence, Achievement and Achievement Motives: Psychological and
Sociological Approaches, San Francisco:Freeman, 7-74.

Stiller, M. (2011). Is Less More? The Influence of Scarcity Strategies on Variety
Seeking, Doctoral Dissertation, Maastricht University, Limburg.

Suri, R., Kohli, C. & Monroe, K. B. (2007). The Effects of Perceived Scarcity on
Consumers’ Processing of Price Information. Journal of the Academy of
Marketing Science, 35-1, 89-100.

Sdracd, A. (1998). Yasam Bi¢imi ve Pazarlamada Kullanimi-Otomobil Sektoriinde
Bir Uygulama, Yiiksek Lisans Tezi, Eskisehir Universitesi, Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Eskisehir.

Swain, S. D., Hanna, R. & Abendroth, L. J. (2006). How Time Restrictions Work:



76

The Roles of Urgency, Anticipated Regret, and Deal Evaluations. Advances in
Consumer Research, 33, 523-525.

Swami, S. & Khairnar, P. J. (2003). Diffusion of Products with Limited Supply
and Known Expiration Date. Marketing Letters, 14-1, 33-46.

Sweeney, J. C. & Soutar, G. N. (2001). Consumer Perceived Value: The
Development of a Multiple Item Scale. Journal of Retailing, 77, 203-220.

Synder, C. R. & Fromkin, H. L. (1977). Abnormality as a Positive Characteristic:
The Development and Validation of a Scale Measuring Need for Uniqueness.
Journal of Abnormal Psychology, 86, 518-527.

Seker, B. D. ve Akman, E. (2015). Biligsel Kapalilik Ihtiyac1 Olceginin Tiirk¢e’ ye
Uyarlanmasi: Giivenirlik ve Gegerlik Analizi. Turk Psikoloji Yazilari, 18-35, 51-
63.

Tafarodi, R. W., Marshall, T. C. & Katsura, H. (2004). Standing out in Canada
and Japan. Journal of Personality, 72-4, 785-814.

Tepper, K. & Hoyle, R. H. (1996). Latent VVariable Models of Need for Uniqueness.
Multivariate Behavioral Research, 31-4, 467-494

Tercan, H. (2016). Tiiketici Davramslar: A¢isindan Reklamin Rolii: Ozel Okul
Reklamlarima Yonelik Tiiketici Tutumlar: Uzerine Bir Aragtirma, YUksek Lisans
Tezi, Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Tian, K. T., Bearden W. O. & Hunter G.L. (2001). Consumer’s Need for
Uniqueness: Scale Development and Validation. Journal of Consumer Research,

28, 50-66.

Ton, E. C. & Dessain, V. (2010). Zara: Managing Stores for Fast Fashion, Boston:
Harvard Business School Publishing

Ustaahmetoglu, E. (2015). Satin Alma Niyeti Uzerinde Uriin Kitlik Mesajlar,



77

Algilanan Kalite ve Algilanan Degerin Etkisi. Tiiketici ve Tiiketim Arastirmalari
Dergisi, 7-1, 157-177.

Van Herpen, E., Pieters, R. & Zeelenberg, M. (2009). When Demand Accelerates
Demand: Trailing the Bandwagon. Journal of Consumer Psychology, 19, 302—
312.

Verhallen, T. M. & Robben, H. S. J. (1994). Scarcity and Preference: An
Experiment on Unavailability and Product Evaluation. Journal of Economic
Psychology, 15, 315-331.

Wansink, B. (1994). The Dark Side of Consumer Behavior: Empirical Examinations
of Impulsive and Compulsive Consumption. Advances in Consumer Research, 21,
508.

Wicklund, R. A. (1974). Freedom and Reactance, Hillsdale: Lawrence Erlbaum
Associates.

Worchel, S. & Brehm, J. W. (1971). Direct and Implied Social Restoration of
Freedom. Journal of Personality and Social Psychology, 18-3, 294-304.

Workman, J. E. & Kidd, L. K. (2000). Use of the Need for Uniqueness Scale to
Characterize Fashion Consumer Groups. Clothing and Textiles Research Journal,
18, 227-236.

Youn, S. & Faber, R. J. (2000). Impulse Buying: Its Relation to Personality Traits
and Cues. Advances in Consumer Research, 27, 179-185.

Yiikselen, C. (2008). Pazarlama: Ilkeler-Yonetim-Ornek Olaylar. Ankara: Detay
Yaymcilik.

Zeelenberg, M. & Beattie, J. (1997). Consequences of Regret Aversion 2:
Additional Evidence for Effects of Feedback on Decision Making. Organizational
Behavior and Human Decision Processes, 72, 63-78.



Zeelenberg, M., Beattie, J., Pligt, J. & Vries, N. K. (1996). Consequences of
Regret Aversion: Effects of Expected Feedback on Risky Decision Making.
Organizational Behavior and Human Decision Processes, 65-2, 148-158.

78



