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Online alisveriste kitlik etkisi, FOMO ve siirii davranisinin
anlik satin alma iizerindeki rolii

The roles of scarcity effect, FOMO, and bandwagon behaviour on

impulse buying in online shopping

Nur Ozer Canarslan’

Oz

Onceki calismalar kitlik etkisinin tiiketici karar alma siirecindeki roliinii ele almis olsa da popiiler

uriinler baglaminda kithk etkisi, FOMO (kagirma korkusu), anlik satin alma ve siirti davranisi

arasindaki etkilesim kapsamli bir sekilde incelenmemistir. Bu ¢calisma, FOMO’nun kitlik etkisi ile anlik

satin alma arasmnda nasil araci rol oynadigini ve siirti davramisinin bu siireci nasil diizenledigini

arastirarak bu boslugu doldurmay1 amaclamaktadir. Bu karmasik iliskileri incelemek amaciyla,

ORCID: 0000-0003-3091-6012 calisma kithik etkisi ile anlik satin alma arasindaki iliskide FOMO'nun aracilik rolii ve siirii
davramsimin bu dolayh iliski tizerindeki diizenleyici etkisini ele almaktadir. N=342 katilimciyla
gerceklestirilen senaryo tabanli anket calismasinda, katilimeilarin arastirma sirasinda popiiler olan ve
smirli stokta sunulan bir tirtine verdikleri tepkiler degerlendirilmistir. Arastirma hipotezleri, Hayes’in
PROCESS Model 4 ve Model 5 yontemleri kullanilarak test edilmistir. Model 4, bagimsiz degiskenin
bagimh degisken tizerindeki dolayli etkisini incelemek amaciyla kullanilan bir aracilik analizine
dayanirken; Model 5 ise bu dolayli etkinin belirli bir moderator degisken tarafindan nasil etkilendigini
arastirmaktadir. Bulgular, kitlik etkisinin FOMO araciligiyla anlik satin alma davranislarmi artirdigini
gostermektedir. Kit oldugu diistiniilen tirtinlerin tiiketicilerde firsati kagirma korkusunu tetikledigi
ve bunun hizli ve plansiz satin alma kararlarma yol actig1 belirlenmistir. Ayrica, kitlik ve anlik satin
alma arasindaki dolayh iliskinin stirti davramisi tarafindan anlamli bir sekilde diizenlendigi
goriilmiistiir. Stirti davranis1 yiiksek olan bireylerde kitlik ve FOMO arasindaki etkilesim daha
gucludiir, bu da sosyal etkilesimlerin kitlik kaynakli satin alma baskisint artirdigini gostermektedir.
Bu calisma, tiiketici davramisi literatiiriine katki saglayarak kitlik, FOMO ve siirii davranist
dinamiklerini S-O-R (Uyaran-Organizma-Tepki) modeli kapsaminda ele almakta ve dijital kitlik
stratejilerinin sosyal etkilesim igindeki tiiketiciler tizerindeki etkisini ortaya koymaktadar.
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Abstract

Although previous studies have addressed the role of the scarcity effect in consumer decision-making,
the interaction between scarcity, FOMO (fear of missing out), impulse buying, and bandwagon has
not been extensively examined. This study aims to fill this gap by investigating how FOMO medjiates
the relationship between the scarcity effect and impulse buying and how the bandwagon moderates
this process. In order to examine these complex relationships, the study examines the mediating role
of FOMO in the relationship between scarcity and impulse buying and the moderating effect of
bandwagon on this indirect relationship. The scenario-based survey study conducted with N=342
participants evaluated consumers' responses to a popular product offered in limited stock during the
research. The research hypotheses were tested using Hayes' PROCESS Model 4 and Model 5. Model 4
is based on a mediation analysis to examine the indirect effect of the independent variable on the
dependent variable. In contrast, Model 5 investigates how a specific moderating variable influences
this indirect effect. The findings show that the scarcity effect increases impulse buying behaviours
through FOMO. It was determined that products perceived to be scarce trigger fear of missing out in
consumers, which leads to rapid and unplanned purchasing decisions. In addition, the indirect
relationship between scarcity and impulse buying was significantly moderated by bandwagon. The
interaction between scarcity and FOMO was more substantial in individuals with high bandwagon,
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Extended Abstract

The roles of scarcity effect, FOMO, and bandwagon behaviour on impulse buying in online
shopping
Literature and research subject

Because valuable things are generally rare, people tend to infer that rare objects are valuable (Jung and Kellaris, 2004). Methods
such as keeping a limited number of product stocks, a limited number of product supplies, and the opportunity to purchase
within a limited period are methods of marketing strategy to create supply-based scarcity. Businesses that use these methods
expect the "perception of value" to increase in the product they offer through the scarcity effect, increasing the intention to
purchase. Scarce products are generally considered more valuable, regardless of the underlying benefit they provide consumers
(van Herpen et al. 2005: 643).

Bandwagon is explained by the perception of a product that has become scarce due to high demand as "valuable" and the desire
to imitate other consumers who purchased the product in line with this perception (Ku et al., 2012). Research shows that
consumers prefer the scarce product more when they see that others are interested in it, strengthening bandwagon behaviour
(Zhang et al., 2022). At this point, they mention that bandwagon behaviour and impulse buying can turn into a circle, that
consumers buying by saying "others are buying" is an external motivation. If this situation increases demand, the product may
become even more scarce (Van Harpen et al., 2009; Zhang et al., 2021, p. 9749).

FOMO is defined as a state in which individuals have a widespread concern that others may be having rewarding experiences in
their absence (Przybylski et al., 2013, p. 1841). Failure to capitalize on a perceived opportunity: Since it can create a feeling of
regret, exclusion, deprivation or panic, it can lead consumers to make fast and unplanned shopping (Platon, 2024, p. 685; Dahmiri
etal., 2023, p. 67; Cao et al., 2023; Cagan and Siikiiroglu, 2024). This study also discusses the relationship between scarcity, FOMO
and impulse buying within the S-O-R (Stimulus-Organism-Response) model framework. The S-O-R model developed by
Mehrabian and Russell (1974) is an essential theoretical framework that explains that individuals shape their behavioural
responses to environmental stimuli through internal cognitive and emotional processes.

Research purpose and importance

The primary purpose of this study is to examine the effect of scarcity on impulse buying behaviour in consumers' online shopping
experiences, the mediating effect of FOMO (Fear of Missing Out) and the moderating role of the Herd Effect between scarcity
effect and impulse buying behaviour. The study analyzes consumers' impulse buying responses to highly popular products in
limited stock. In line with the primary objective of the study, using the example of Dubai chocolate, which was popular at the
time of the research and had limited stocks, the study investigates how the scarcity effect creates fear of missing out (FOMO) in
consumers and how the scarcity effect affects impulse buying decisions by encouraging herding behaviour.

Contribution of the article to the literature

Although the significance of scarcity perception in consumer decision-making has been studied, little research has been done on
how the scarcity effect, FOMO, impulse buying, and bandwagon interact with popular products. By examining how FOMO
mediates the relationship between the scarcity effect and impulse buying and how the bandwagon controls this process, this
study seeks to close this gap. By demonstrating how digital scarcity tactics affect consumers in social interactions, the study adds
to the body of knowledge on consumer behaviour. Examining the relationship between scarcity, FOMO, and bandwagon—
particularly in online shopping —it seeks to close a significant gap in the research. The study's findings are intended to deepen
our understanding of how bandwagon behaviour and scarcity affect consumer behaviour and offer suggestions for applying
these factors in creating e-commerce marketing strategies. The study addresses the scarcity effect in a hedonic product category
(luxury food products), which adds a fresh viewpoint to the literature. This raises the question of how product category affects
the dynamic of scarcity, FOMO, and rapid purchase.

Design and method

Research type

In the research, the relational scanning model was preferred among quantitative methods.

Research problems

The research seeks answers to the following questions:

* Does the scarcity effect influence consumers' impulse buying behaviour through FOMO?

* How does herding behaviour moderate the indirect effect of scarcity on impulse buying behaviour through FOMO?

* What implications do the relationships between the scarcity effect, FOMO, and impulse buying provide for marketing
strategies?

Data collection method

A scenario-based survey was used to collect data in the study. In the survey, participants encountered the scenario of Dubai
chocolate offered for sale with limited stock on an e-commerce site. After the scenario, participants were presented with a survey
of scales regarding scarcity effect, FOMO, impulse buying behaviour and bandwagon. The research was conducted using a
purposive sampling method. During the data collection process, research announcements were made on social media, and
interaction was established with individuals who actively participated in content related to Dubai chocolate. The study sample
consisted of 342 participants who passed the filtering questions.

Quantitative/qualitative analysis

This study employs a quantitative research design. Quantitative analysis techniques were used to obtain the data from the study
sample. Means, standard deviations, reliability analyses and exploratory factor analysis of the scales were conducted using SPSS
22. Additionally, confirmatory factor analysis was performed using Amos 24. Finally, the hypotheses were tested using PROCESS
Macro Model 4 and Model 5.
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Research model and hypothesis
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Figure 1: Visual Depiction of the Research Model

The research has two fundamental hypotheses. These are:

Hi: The scarcity effect positively influences impulse buying behaviour through FOMO.

H>: The indirect effect of scarcity on impulse buying through FOMO is moderated by bandwagon behaviour.
Findings and discussion

When the demographic characteristics of the participants are analyzed, it is seen that 76.9% of them are female, and the majority
are between the ages of 28 and 43. Regarding educational attainment, 45.3% have an undergraduate degree, and 41.8% have a
postgraduate degree. When the purchasing behaviour of the participants was examined, it was found that 71% of them had
purchased Dubai chocolate one or more times before, while 29% had not purchased but had tasted the product before. As a result
of the research, it was found that the scarcity effect positively affects impulse buying behaviour through FOMO. This shows that
FOMO mediates between the scarcity effect and impulse buying. When the moderating role of bandwagon behaviour in the effect
of scarcity effect on impulse buying was examined, a result close to the significance threshold was obtained. However, it was
emphasized that the bandwagon effect should be considered since the coefficient was positive. In addition, the impact of
bandwagon on impulse buying was significant in low, medium and high levels of bandwagon behaviour. As the level of
bandwagon behaviour increases, the effect of scarcity on impulse buying becomes more pronounced.

Hypothesis test results

Hypothesis H1 is supported; the scarcity effect positively affects impulse buying behaviour through FOMO. Although the results
obtained for hypothesis H2 do not exceed the statistical significance limit, it is thought that the regulatory effect of bandwagon
behaviour may be of practical importance.

Discussion of the findings with the literature

The study's findings align with various studies in the literature. The result that scarcity perception increases impulse buying
behaviours through FOMO is similar to Zhang et al. (2021, 2022) study on the scarcity of medical products during the pandemic.
However, this study makes a unique contribution to the literature by examining the scarcity effect through the example of Dubai
chocolate, a popular luxury food product. This emphasizes the impact of product category on the scarcity-FOMO-impulse buying
dynamic.

The finding that bandwagon behaviour moderates the relationship between scarcity and impulse buying is also consistent with
the literature (Zhang et al., 2021; Korkmaz & Dal, 2020). It was observed that the effect of scarcity perception on impulse buying
behaviour was more substantial in consumers with high bandwagon behaviour. This shows how consumers' social interactions
and other individuals' behaviour influence their purchase decisions.

The study emphasizes the role of the product category in the scarcity-FOMO-impulse buying cycle, stating that consumers driven
by hedonic motivations seek satisfaction faster, and FOMO accelerates this process. In this context, Barton et al.'s (2022) scarcity
taxonomy can help develop experimental designs for future research. Moreover, Hamilton et al.'s (2019) view that purchase
motivation influences the scarcity-impulse buying relationship provides a basis for examining the effects of scarcity strategies on
different consumer segments.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

The perception of scarcity increases impulse buying behaviour through FOMO. FOMO has a mediating role between the scarcity
effect and impulse buying behaviour. Bandwagon behaviour plays a moderating role in the relationship between scarcity
perception and impulse buying. For consumers with a high bandwagon, the effect of scarcity perception on impulse buying
behaviour is more substantial.

Suggestions based on results

Scarcity effect, FOMO and bandwagon behaviour variables should be considered when developing marketing strategies. A better
understanding of how scarcity strategies may differ by product category and how consumers respond to scarcity messages is
essential. Moreover, future research should examine the effects of scarcity strategies on consumer trust, post-purchase satisfaction
and long-term customer loyalty. Exploring how the bandwagon effect moderates impulse purchases in popular versus unpopular
product categories is essential.

Limitations of the article

First, since the research was conducted only with social media users and individuals with online shopping experience, the results
cannot be generalized to consumers who shop in physical stores. However, since the scarcity and FOMO effect was addressed
through Dubai chocolate, a hedonic product, it is unclear whether similar effects would occur across different product categories
(e.g., healthcare products or electronic devices). On the other hand, since data collection via survey method may be affected by
factors such as social desirability bias or recall bias, it would be beneficial to support it with experimental or observational studies
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in the future. Finally, the fact that the research was conducted with consumers in Turkey makes it difficult to generalize how
scarcity, FOMO, and impulse buying dynamics operate in different cultural contexts.
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Giris

Bir tiiketicinin satin alma karar siireci, bir ihtiyacin ortaya ¢tkmasi ya da bir sorunun varlig ile baglar
ve ihtiyaci karsilayacak veya sorunu ¢ozecek seyin alinmasi ile ya da sorunun veya ihtiyacin yeniden
gozden gecirilmesi ile biter. Dolayisiyla, tiiketici karar yolculugu, tiiketicinin bir istek veya ihtiyaci
tatmin etmek icin alternatifleri degerlendirmeye bagladig1, bunlar arasinda degerlendirme ve secim
yaptig1 ve ardindan tiiketime gectigi yinelemeli bir stirectir (Hamilton, Thompson, Bone, Chaplin ve
Griskevicius, 2019). Dijital cagin etkisiyle, tiiketici karar yolculugu daha hizli ve anlik kararlar iceren
bir yapiya dontismiistiir. Cevrimigi alisveris platformlarinin sundugu sinirh stok ve stireli indirimler
gibi unsurlar, tiiketiciler {izerinde bask:i olusturarak anlik satin alma davranislarimni artirmaktadir.
(Barton, Zlatevska ve Oppewal, 2022). Ornegin, dijital ortamlarda sunulan uyaranlar tiiketiciler

tizerinde benzeri goriilmemis bir bask: olusturarak, hizli ve diisiintilmeden yapilan anlik satin alma
egilimlerini artirmaktadir (Cagan ve Stikiiroglu, 2024).

Bu noktada, "Cevrimici alisveriste kitlik stratejileri tiiketiciler tizerinde nasil bir psikolojik etki yaratiyor
ve bu etki satin alma davramnslarimi nasil yonlendiriyor?" sorusu, arastirmanin temel sorunsali olarak
one gikmaktadir. Bu soru, tiiketici davraniglarmin yalnizca ekonomik veya rasyonel faktorlerle degil,
psikolojik ve duygusal faktorlerle nasil sekillendigini anlamak agisindan 6nemli bir arastirma
bosluguna isaret etmektedir.

Bu baglamda, “FOMO” (Fear of Missing Out/ Firsat1 Kagirma Korkusu) kavraminin tiiketicilerin karar
alma stireclerine 6nemli bir etki yarattigi gozlemlenmektedir. FOMO, “bagkalarinin ne yaptigiyla,
stirekli olarak, baglantida kalma istegi” olarak tamimlanmaktadir (Przybylski, Murayama, Dehaan ve
Gladwell, 2013). Cevrimici platformlarda, sinirli stok ve kisa stireli kampanyalar gibi kitlik etkisi
yaratan durumlar tiiketicilerde 'firsat1 kacirma' kaygisini tetikleyebilir. Bu durum, tiiketicilerin daha

hizli ve diistinmeden karar vermelerine yol agabilir.

Barton ve digerleri (2022), tiiketicilerin karar stireglerini arastiranlara, duygularin (FOMO vb.) ve stirii
davramist (bandwagon) gibi kavramlarin daha fazla arastirilmasi gereken konular oldugunu
onermektedir. Ancak, FOMO kavrami medyada yaygin olarak yer bulmasina ragmen, kitlik etkilerini
yonlendirmedeki rolii ve farkh kitlik tiirlerine nasil uygulandig: gibi konularin literatiirde nispeten az
calisildigini da gozlemlemislerdir. Ayrica, kithk durumunun gortinurligiiniin, zellikle zamana baglh
katlik ttirlerinde FOMO yaratmada etkili bir rol oynayabilecegini belirtilmistir.

Bu arastirmada, c¢evrimici alisveris ortaminda kitlik, FOMO ve siirii davranisi arasindaki etkilesimi
incelemek amaciyla popiiler bir iirtin kategorisi olan Dubai ¢ikolatast kullanilmistir. Calisma
doneminde pazara yeni siiriilen ve hizla popiilerlik kazanan Dubai cikolatasi, tiiketicilerin stirii
davranisiyla tetiklenen ytiksek talep ve smirh arz gibi faktorlere verdigi tepkileri anlamak igin uygun
bir ornek teskil etmektedir (Van Herpen, Pieters ve Zeelenberg, 2009). Dubai ¢ikolatasinin kitlik etkisi
ve siirll davranisinin gozlemlenmesine olanak tanimasi, bu psikolojik ve ¢evresel faktorlerin anlik satin
alma tizerindeki etkilerini incelemek agisindan arastirmaya degerli bir veri kaynagi saglamistir.

Arastirmada, bu baglantilar Uyaran-Organizma-Tepki (5-O-R) teorisi cercevesinde ele alinmaktadir. S-
O-R (Stimulus-Organism-Response) teorisi (Mehrabian ve Russell, 1974), tiiketici davramslarmi
anlamak i¢in kullanilan 6nemli bir teorik modeldir, bu teoriye gore, cevresel bir uyaran olan kitlik etkisi
bireyin igsel psikolojik durumunu (6rnegin, FOMO) etkileyerek belirli bir davranigsal tepkiye (anlik
satin alma) yol agmaktadir. Bu modele gore, uyaran (S), bireyin igsel bilissel ve duygusal stireclerini (O)
etkileyerek belirli bir davranigsal tepkiye (R) yol agmaktadir. Cialdini (1993)’ye gore kitlik iknanin alt1
ilkesinden biridir ve kitlik 6gelerinin pazarlamada kullanilmas tiiketiciyi uyarir, boylelikle tiiketiciler
detayli bir karar stirecinden gecemezler ve bu ytizden de diisiinmeksizin otomatik tepkileri tesvik
edilmis olur. Ozellikle goriiniir kithk durumlarinin -6rnegin, stokta kalan iiriin sayisiin agikca
gosterilmesi- tiiketiciler tizerinde FOMO yaratmada oynadig: rol, literatiirde yeterince ele alinmanus
bir konudur. Benzer sekilde, popiiler iirtinler baglaminda FOMO ve siirii davranisinin nasil etkilesimde
bulundugu ve anlik satin alma davramslarini nasil sekillendirdigi konular1 da yeterince
incelenmemistir.

Bu calisma, ¢evrimici alisveriste kitlik etkisi, FOMO ve siirii davramisinin anlik satin alma kararlar:
tizerindeki etkilerini ele alarak, literatiirdeki onemli bir boslugu doldurmay: amaglamaktadir.
Arastirmadan elde edilecek bulgularin, 6zellikle dijital tiiketici davramslarini ve pazarlama stratejilerini
anlamaya yonelik literatiir boslugunu dolduracagi ve bu alanda hem teorik hem de pratik katkilar
sunacag@1 ongoriilmektedir.
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Literatiir taramasi
Kitlik etkisi ve tiiketim iliskisi

“Kitlik etkisi” algilanan kithgin bir nesnenin 6znel arzu edilebilirligi tizerindeki etkisini tanimlar.
Degerli seyler genellikle az bulundugu icin, insanlar az bulunan nesnelerin degerli oldugu sonucunu
¢ikarma egilimindedir (Jung ve Kellaris, 2004). Kitlik, Tiirk Dil Kurumu tanimlarinda, ihtiyaca
yetmeyecek kadar azlik, az ve zor bulunma hali, ¢esitli nedenlerle (savas, kuraklik) bir trtiniin
yetisememesi ve bundan dogan aclik, duygu ve sdzde azlik olarak tanimlanir (Ttirk Dil Kurumu, [TDK],
ty.).

Literatiirde farkl: tiirlerde kitligin varligindan sz edilir: tirtin kithg ve kaynak kitligi (Hamilton vd.,
2019: 533; Gong, Zhang ve Fan, 2021), miktar kitligy, talep kitlig1 ve arz kithigi (Ku, Kuo ve Kuo, 2012),
zamansal kitlik (Hao ve Huang, 2024). Uriin kith$1 sunulan iirtin veya hizmetlere erisim eksikligini
ifade ederken, kaynak kitlig, insanlarmn hayati ihtiya¢ ve arzularmi karsilamak icin gereken zaman,
para, yiyecek veya diger tiirden olgtilebilir ve tiiketilebilir kaynaklarin algilanan veya gercek eksikligini
ifade eder (Hamilton vd., 2019; Gong vd. 2021). Miktar kithig;, talep veya arzdaki degisikliklerin olas1
bir sonucudur; talep kithigi, tiiketici talebinin arzi asmasindan kaynaklanir; arz kaynakl kitlik ise
satictnin mevcut satis birimleri tizerinde yarattigi bir simirlamadan kaynaklanir (Ku vd., 2012).
Zamansal kitlik, tirtinlerin hizmetlerin satin alinabilme araliginin zamansal olarak kisitlanmasi halidir
(Hao ve Huang, 2024). Sinirli sayida iiriin stoku bulundurmak, sinirl sayida tirtin arzi, smirl bir zaman
araliginda satin alabilme imkani gibi yontemler aslinda pazarlama stratejisinin arz kaynakli kitlik
yaratma yontemleri olup, bu yontemleri kullanan isletmeler kitlik etkisi araciligiyla sunduklari tirtinde
“degerlilik algisinin” yiikselmesini ve dolayisiyla satin alma niyetinin artmasimi beklerler.

Hamilton vd., (2019), iirtiniin kit olduguna yonelik alg: yaratmada cesitli tetikleyiciler oldugundan
bahsetmektedir. Bu tetikleyiciler; (a) stoklarin titkenmesi veya sinurl tirtin gesitliliginin sunulmasi, (b)
sinirli promosyon firsatlari (6rnegin, belirli bir miktarla sinirli satin alma imkan, geri sayim saatleri, bir
kampanyanin son giinii gibi), (c) siurli sayida tirtin sunulmasi (sepetine ekleyecek ilk on miisteriye
indirim) ve (d) cevrimigi ikna taktikleri (6rnegin, ayni tirtinii inceleyen diger tiiketicilerin sayisini veya
stokta kalan tirtin miktarm goriintiileme). Benzer sekilde, Barton ve digerleri (2022) de kithk etkisini
tetikleyen tic temel faktor tanimlamaktadir; (1) talepsel kitlik gostergeleri; fiziksel veya cevrimigi
ortamlarda bos raflar, uzun kuyruklar, hizl titkenen tirtinler ve her alisveris sepetinde bulunmasi gibi
gostergelerle ortaya cikmaktadir; (2) arz kithgy, sinurli tiretim (6rnegin, 6zel tiretim veya az sayida
tiretilen tirtinler) ve (3) zamansal kitlik gostergeleri; sezonsal sinirlamalar ya da yalnizca belirli bir stire
(6rnegin, saat, dakika) gegerli olan arz veya indirim saatlerinin (6rnegin, "happy hour") ilam gibi
unsurlar1 icermektedir. Bu unsurlar, kitlik algisinin tiiketici davranislar: tizerindeki etkisini anlamada
onemli bir cerceve sunmaktadir.

Kitlik, ozellikle irtin veya kaynak kitligi, tizerine yapilan arastirmalar, kithk etkisi ile tiiketim
davraniglari arasindaki iliskiye odaklanmistir. Incelenen temel konular ise sunlar olmustur:

» Kitlik etkisinin tirtiniin algilanan fiyat1 ve iirtiniin algilanan degeri (sevime, begenme, ¢ekici bulma
vb.) tizerindeki etkisi (Lynn, 1991; Cialdini, 1993; Jung ve Kellaris, 2004).

» Kitlik etkisinin algilanan kaliteye etkisi (Jeong ve Kwon, 2012; Suri, Kohli ve Monroe, 2007; Van
Herpen vd., 2014).

* Kitlik etkisinin tirtintin algilanan popiilerligine etkisi (Castro, Morales ve Nowlis, 2013; Parker ve
Lehmann, 2011; Van Herpen, vd., 2009).

» Kitlik etkisinin satin alma niyeti tizerindeki etkisi (Aggarwal, vd., 2011; Ramanathan ve Dhar, 2010;
Zhu ve Ratner 2015)

» Kithik etkisinin anlik satin alma tizerindeki etkisi (Hao ve Huang, 2024; Khetarpal ve Singh, 2024;
Choi ve Qu, 2023; Aggarwal vd., 2011).

» Kitlik etkisinin panik satin alimlar yaptirmasi (Ciar, 2020; Cao, vd., 2023; Menon, 2024).

Tiirkce yazinda ise, kitlik etkisinin tiiketici davranislar tizerindeki etkisi; kitlik etkisinin plansiz satin
almalar tizerindeki etkisi (Tor Kadioglu, 2021; Cagan ve Siikiiroglu, 2024), magazada iiriin gizleme ve
uriin biriktirme davranislar: (6rnegin, tirtinii elde tasima ya da kabinde tutma) ve tirtintin satin alinmasi
arasindaki iliski (Can ve Sen, 2018), kithik mesajlarinin algilanan kalite ve algilanan deger {izerindeki
etkisi (Ustaahmetoglu, 2015) gibi konular arastirilarak ele alinmustir.

Yukarida belirtilen arastirmalar, kithik etkisinin hem satin alma kararlar1 hem de anlik satin alma
davraniglar tizerindeki etkilerini gesitli bulgularla desteklemektedir. Son donem ¢alismalarda ise, kitlik
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etkisinin agiklanmasina yardimci olabilecek bazi araci ve diizenleyici degiskenlerin belirlenmesi tizerine
yeni degiskenlere odaklamildig1 gortilmektedir (Barton vd, 2022; Zhang, Jiang, Turner ve Pahlevan-
Sharif, 2022; Ladeira vd., 2023). Bu ¢alismada, kitlik etkisinin anlik satin alma kararlar: tizerindeki
etkisinde FOMO'nun aracilik ve siirti davramsinin diizenleyicilik rolii incelenecektir.

Kitlik etkisi, siirii davranisi (bandwagon) ve anlik satin alma iliskisi

Kit bulunan tirtinler, tiiketicilere temelde sagladiklar: faydadan bagimsiz olarak, genellikle daha degerli
kabul edilirler (van Herpen vd., 2005). Kit olma algisinin sonuglar: arasinda snob etkisi ve bandwagon
(sturt davramisi) olarak iki etkiden soz edilir. Snob etkisi, kit bulunan trtinlerin getirdigi “ayricalik”
hissinden tatmin olma halini yaratirken, siirti davranisi, yani bandwagon etkisi ise bireylerin icinde
yasadiklar1 topluma benzeme ve bu benzemeden tatmin olma halini yaratir (Leibenstein, 1950). Kithik
etkisinin, snob etkisini tetikleyerek tiiketicilere benzersizlik ihtiyaclar: dogrultusunda tatmin sagladig:
ileri stirtilmektedir. Kithk halinde kit olanlara ulasabilmek, ulasanlarin ayricalikli hissetmelerini
saglayacag icin kitlik ve snob etkisinin yiiksek korelasyonda olmasi beklenilir. Bu durum, 6zellikle arz
kaynakl kithik (6rnegin, sinurli sayida tiretilen tirtinler- "limited edition") ile daha da gticlenmektedir
(Snyder, 1992; Van Herpen vd., 2005).

Surii etkisi ise yiiksek talep nedeniyle kitlasan bir tirtintin "degerli" olarak algilanmasi ve bu alg1
dogrultusunda, iiriinii satin alan diger tiiketicileri taklit etme istegi ile aciklanmaktadir (Ku vd., 2012).
John, Melis, Read, Rossano ve Tomasello, (2018), kit olan seylere yonelik tercihin genellikle uyum
saglama isteginden kaynaklandigini tartismaktadir. Arastirmalar, tiiketicilerin, baskalarinin {irtine ilgi
gosterdigini gordiiklerinde kit tirtinti daha fazla tercih ettiklerini ve bunun siirti davranisim
gliclendirdigini gostermektedir (Zhang vd., 2022). Bu noktada, stirii davranisi ve anlik satin almanin
bir cembere donitisebileceginden, tiiketicilerin “digerleri aliyor” diyerek satin almasinin dissal bir
motivasyon oldugundan ve bu durumun talebi yiikseltmesi halinde iirtintin daha da kit hale
gelebileceginden s6z ederler (Van Harpen vd. 2009, Zhang vd., 2021). Ancak van Harpen vd. (2009)'ne
gore strti davranist her zaman talebin yiikselmesini saglayamayabilir, 6zellikle ag dissaliklar1 gibi
sebepler yiiziinden. Ornegin tiiketiciler, yiiksek miisteri trafiginin sonuglarindan, yogun sistemlere
girmekten kaginmak istedikleri icin veya ayricaliklarini yitirecekleri endisesi gibi sebeplerle talep
olusturmayabilirler. Turistik bir destinasyonda ¢ok popiiler bir restorandan hizmet almanin miisteri
trafigi veya sayilan diger nedenler ile tercih edilmemesi bu duruma verilebilecek bir 6rnektir.

Surti davramsiin kitlik ile birlestigi durumlarda, talep tizerinde miktar kisitlamalari yapma
uygulamalar1 veya arzin talebi karsilayamamasinin asir1 talebi tetikleyici etkisinden yukarida s6z
edilmisti. Bu durum stoklarin hizla tiikenmesine, 6rnegin bos raflarin dikkat ¢ekmesine neden
olabilmektedir. Bu dongiti iginde, asir1 talep, toplam talebi daha yiikselterek bandwagon etkisini
giiclendirmekte ve tiiketicilerin kalan tirtinler igin birbiriyle rekabet etmesine yol agmaktadir (Barton
vd., 2022). Hatta, rekabet etme hali, baz1 durumlarda tiiketicilerin diger tiiketicilere yonelik saldirgan
davraniglarini beraberinde getirebilmektedir (Kristofferson, McFerran, Morales ve Dahl, 2017).
Yasadigimiz pandemi siirecinde gozlemlenen stipermaket kavgalar: veya biiytik indirim kampanyalar1
sirasinda magazalarda miisterilerin trtinler icin kavga edisi, bu tiir davranislarin giincel 6rnekleri
olarak hafizalarda kalmustir.

Ozetle katlik, tiiketicilerin satin alma kararlarimi etkileyen onemli bir faktor olarak one cikarken, siirii
davranisi bu etkiyi giiclendirebilecek bir mekanizma olarak islev gormektedir. Kitlik zihniyeti
(tuiketicinin zihninde kit kaynak kavraminin aktive oldugu ve aktive olma halinin de tiiketicinin bir
karar vermesi gerektigi durumlarda tepkisini sekillendirdigi bir durumu tanimlamaktadir) (Gao vd.,
2024) anlik satin alma karalarim etkilemektedir. Stirti davranis: tiiketicilerin, bir tirtinti titkenmeden
gitivence altina almak icin hizli hareket etme baskis1 hissetmeleri durumunda anlik satin alma kararlar
almalarina yol agtig bilinir (John vd., 2018). Sonug olarak, kitlik etkisi, stirti davranisi ve anlik satin
alma davranis1 arasindaki iliski, tiiketici davramiglarimi sekillendiren karmasik bir dinamik
sunmaktadr.

Kitlik etkisi, FOMO ve anlik satin alma iliskisi

FOMO, bireylerin kendi yokluklarinda bagkalarinin 6diillendirici deneyimler yasiyor olabilecegine dair
yaygin bir endise duymasi hali olarak tanimlanir (Przybylski vd., 2013). Bir baska tanimda FOMO,
tiiketicinin digerlerinin sahip oldugu bir sans1 veya deneyimi kagirma endisesini anlatan duygu olarak
tanimlanmaktadir (Zhang vd., 2022). Tiirkce yazinda, Gelismeleri Kacirma Korkusu (Aydin, 2018;
Ozcan ve Kog, 2019; Celik ve Ozkara, 2022; Giines ve Altunisik, 2023) olarak kullanildigina rastlanmakla
birlikte, kisaca FOMO seklinde alintilandigina sik¢a sahit olunmaktadir. Literattirde “firsat1 kacirma
korkusu” (Ercis vd. 2021; Uygun ve Kalender, 2023) olarak da kullamlmaktadir. Ornegin, Zhang vd.
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(2021) ve Zhang vd. (2022) calismalarinda FOMO kavraminy, tibbi koruyucu ekipman satin alma sansini
kagirma korkusu baglaminda ele almustir.

Tiiketicilerin gelismeleri kagirma korkulari, ani satin alma davranislarin tetiklemektedir (Aydin, 2018).
Algilanan bir firsat1 degerlendirememe durumu; pismanlik, dislanmislik, yoksun birakilmislik veya
panik hissi yaratabileceginden, tiiketicileri hizli ve plansiz alisveris yapmaya yoneltebilmektedir (Cinar,
2020; Platon, 2024; Dahmiri vd., 2023; Cao vd., 2023; Cagan ve Stikiiroglu, 2024). Ornegin, indirimli
trtinler ve smurl stireli satis teklifleri, algilanan kithig: artirarak, FOMO tagiyan tiiketiciler icin giiclii
satin alma motivasyonlari olusturmaktadir. Kelepir bir firsat1 kagirma veya degerli bir firsat1 kaybetme
korkusu, tiiketicilerin ani ve plansiz satin alma motivasyonlarini artirabilir. Zaman sinirli indirimler,
tiiketicilerde aciliyet ve rekabet duygusu yaratabilmektedir (Platon, 2024). Dahmiri vd. (2023), kithik
sinyallerinin tiiketicilerde kaybetme korkusunu artirarak anlik satin alma davranislarini 6nemli 6lctide
etkiledigini bulmustur. Lutviari vd. (2024) ise, FOMO’'nun 6zellikle kithik mesajlarinin vurgulandig:
canli aligveris platformlarinda anlik satin alma davramnislar: {izerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
oldugunu ortaya koymustur. Ozetle, aragtirmalar, kitlik mesajlarimin FOMO'yu tetikledigini ve bunun
sonucunda anlik satin alma egilimlerini artirdigini gostermektedir. Bu etkilesimi yonlendiren psikolojik
mekanizmalar oldukga karmasik ve ¢ok katmanlidir. Zhang ve digerleri (2021), kithk ve FOMO'nun
anlik satin alma davramslari tizerindeki etkisini inceleyerek, kaygi ve algilanan risk gibi araci
mekanizmalar: tanimlamustir.

Bulgular, bir tirtiniin kit olarak algilanmasinin tiiketicilerde kagirma kaygisini artirarak ani satin alma
davraniglarim tetikledigini ve kitlik ile FOMO arasindaki dongiiyti giiclendirdigini gostermektedir.
Dahmiri ve digerleri (2023), Islam inancinin kitlik etkisi ile anlik satin alma ve FOMO ile anlik satin
alma arasindaki iliskileri diizenleyici bir faktor olarak etkiledigini ortaya koymustur. Bu bulgu, kiiltiirel
ve dini degiskenlerin kitlik temelli ttiketici davranislar1 tizerindeki etkisini anlamada ¢nemli bir katk:
sunmaktadir.

Bu calismada, kitlik, FOMO ve anlik satin alma arasindaki iliski, S-O-R (Stimulus-Organism-Response)
modeli cercevesinde de ele alinmaktadir. Mehrabian ve Russell (1974) tarafindan gelistirilen S-O-R
modeli, bireylerin cevresel uyaranlara verdikleri davranissal tepkileri, icsel bilissel ve duygusal stirecler
araciligiyla sekillendirdigini agiklayan énemli bir teorik cercevedir. Bu modele gore, uyaran (S), bireyin
igsel bilissel ve duygusal durumu (O) araciligiyla bir davranissal tepkiye (R) dontismektedir.

Bu baglamda, calismada katlik etkisi (S), tiiketicinin i¢sel durumu olan FOMO'yu (O) tetiklemekte ve
bu stireg sonunda anlik satin alma davramsina (R) yol agmaktadir. Zhang vd. (2021), kithk ve
FOMO'nun ttiketici karar siireclerinde bilissel ve duygusal degiskenler aracihigiyla nasil isledigini
analiz etmis, ancak stirecin yalmzca duygusal degiskenler (kaygi, FOMO vb.) iizerinden
degerlendirilmemesi gerektigini vurgulamistir. Arastirmalarinda, bilissel degiskenlerin (algilanan
maliyet, algilanan deger ve algilanan kalite) de bu stirecin ayrilmaz bir parcas: oldugunu belirterek,
arastirma modellerine bu faktorleri de dahil etmislerdir.

Bu cercevede, Zhang vd. (2021) bulgulari, kitlik etkisinin FOMO araciligiyla anlik satin alma
davraniglarini yonlendirdigini ve bu stirecin, bireyin stirii davranisi egilimine bagl olarak farklilastigin
ortaya koymaktadir. Bu galisma, S-O-R modeli kapsaminda kitlik, FOMO ve anlik satin alma iliskisini
ele alarak stirti davranisinin bu siirecteki diizenleyici etkisini incelemektedir. Ttiketiciler icin kithik etkisi
bir uyaran (S), FOMO bir igsel stireg (O) ve anlik satin alma davranisi ise nihai bir tepki (R) olarak
tanumlanmaktadir.

S-O-R modeli gercevesinde yapilan onceki arastirmalara ek olarak, bu ¢alisma siirti davranisinin ve
kitlik etkisinin nasil etkilesime girerek tiiketicilerin satin alma kararlarini yonlendirdigini detayli
sekilde incelemektedir. Bulgular, FOMO’'nun kitlik ve anlik satin alma arasindaki aracilik roliiniin
yiiksek oldugunu ve siirti davranisinin bu iliskiye giiclii bir sekilde diizenleyici olarak dahil oldugunu
gostermektedir (Zhang vd., 2021).

Arastirmanin yontemi
Arastirmanin amaci, modeli ve hipotezler

Bu calisma, tiiketicilerin online alisveris deneyimlerinde kitlik etkisinin anlik satin alma davraniglar
tizerindeki etkisini; bu stirecte FOMO'nun araci ve siirti davranisinin diizenleyici roliinii incelemeyi
amagclamaktadir. Calismada, kitlik etkisinin sinirli stok ve popiiler {iriin algs1 yoluyla tiiketicilerde nasil
bir FOMO yarattig1 ve bu durumun siirti davramsini tesvik ederek anlik satin alma kararlarini nasil
etkiledigi arastirilmaktadir.
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Arastirma, nicel arastirma yontemlerinden iliskisel tarama modelinin temel aldig felsefe dikkate
alinarak tasarlanmustir. {liskisel tarama modeli, iki ve daha fazla sayidaki degisken arasinda birlikte
degisimin varligimi saptamay1 amagclayan tarama yaklasimidir. Bu modelde, degiskenlerin birlikte
degisip degismedigi; degisme varsa bunun nasil oldugu belirlenmeye ¢alisilir (Karasar, 2011).

Bu kapsamda, arastirma su sorulara yanit aramaktadir:
o Kitlik etkisi, tiiketicilerde FOMO araciligryla anlik satin alma davranislarini etkiler mi?

e Sirli davranisi, kithk etkisinin FOMO araciligiyla anlik satin alma davrams: tizerindeki dolayl
etkisini nasil dtizenler?

e Kithik etkisi, FOMO ve anlik satin alma arasindaki iliskiler pazarlama stratejilerine yonelik hangi
¢ikarimlari saglar?

Bu calismanin bulgularimin e-ticaret platformlarmin kithk stratejilerini nasil daha etkili sekilde
kullanabileceklerine yonelik oneriler sunmas: beklenmektedir.

Onerilen aragtirma modeli Sekil 1de yer almaktadur.

Organism (O)

Fomo
Kitlik Etkisi R Anlik Satin Alma
T —>
Stimulus (S) Stirdi Davranist Response (R)
Moderator

Sekil 1: Arastirmanin Modeli
Arastirma sorularina iliskin olusturulan arastirma hipotezleri;
Hi: Kitlik etkisi, FOMO araciligryla, anlik satin alma davramsin pozitif yonde etkiler.

Hy: Kithk etkisinin FOMO araciligiyla, anlik satin alma iizerindeki dolayl etkisi, siirii davramg: tarafindan
diizenlenmektedir.

Arastirmanin evreni ve 6rneklemi

Bu arastirmanin evreni, sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanan, 18 yas ve tizeri, 6zellikle,
daha 6nce online alisveris deneyimi yasamis olan ve sosyal medya araciligiyla popiiler hale gelen Dubai
cikolatas: iirtiniine yonelik ilgi gosteren bireylerden olusmaktadir. Arastirma, amach ornekleme
yontemi kullanilarak gerceklestirilmistir. Veri toplama stirecinde, sosyal medya araciligiyla arastirma
duyurular1 yapilmis ve Dubai ¢ikolatasina iliskin igeriklere aktif olarak katilim gostermis bireylerle
etkilesim saglanmistir. Arastirma anketinde filtreleme sorulari olarak yas, online alisveris deneyimi ve
Dubai ¢ikolatasi satin alma siklig1 sorulari kullanilmis; 18 yas alti, online alisveris deneyimi olmayan ve
hi¢ Dubai ¢ikolatas1 almayan veya tatmayan katilimcilar ankete devam edememisglerdir. Filtreleme
sorularini gecen 342 katilimci arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.

Veri toplama araci ve calismada kullanilan dl¢ekler

Olgekler Ingilizce oldugundan dolays, iki uzman tarafindan ayr1 ayri Tiirkgeye cevrilmis ve elde edilen
ceviriler bir terctiman tarafindan kontrol edilip diizeltilerek Tiirkge ifadelere son hali verilmistir. Daha
sonra sorular soru ve 0Olcek tiirlerinde genis secenekler sunan acik kaynak Web yazilimi olan Google
Forms platformuna girilmistir. ifadelerin anlagilir olup olmadigi 10 kisiyle 6n test yapilarak test
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edilmistir. On testten elde edilen veriler dogrultusunda ifadelerin son sekli verilerek asil calismaya hazir
hale getirilmistir. Bu ¢alisma igin etik kurul izni Anadolu Universitesi Arastirma ve Yaym Etigi
Kurulu'nun 26.11.2024 tarihli ve 813073 protokol numarali toplant: karartyla alinmustir.

Calismada veri toplamak amaciyla senaryo temelli anket kullamilmistir. Senaryo tabanli yontem,
gercekte uzun siireye yayilabilecek olaylarin daha kisa bir zaman diliminde kurgulanmasina olanak
tantyarak, arastirmanin pratik olarak uygulanabilirligini artirir (Bitner, 1990). Ankette, katilimcilar bir
e-ticaret sitesinde sinuirli stokla satisa sunulan Dubai cikolatas1 senaryosu ile karsilasmislar ve senaryo
sonrasinda katilimcilara kitlik etkisi, FOMO, anlik satin alma davranisi ve siirti davranisina yonelik
Olceklerden olusan bir anket sunulmustur. Kitlik etkisini 6lgmek igin gelistirilen senaryo, literatiirde
kitlik ve FOMO kavramlarimin 6ne gikan unsurlarindan yararlamlarak olusturulmustur. Ozellikle simirl
stok bilgisi ve kisa stireli kampanya unsurlar senaryo icine entegre edilmistir. Arastirma kapsaminda
kullarulan tirtin olarak, popiilerligi yiiksek ve tiiketicilerin yogun ilgisini ¢ceken “Dubai cikolatas1”
ornegi secilmistir. Bu secim, kitlik etkisini daha gtiglii bicimde manipiile edebilmek ve tiiketicilerde
FOMO'yu tetikleyebilecek gercekgi bir senaryo olusturmak amaciyla yapilmistir.

Senaryo: “Bir e-ticaret sitesinde son giinlerde ¢cok popiiler olan ve simirli stokla yeniden satisa sunulan orjinal
Dubai cikolatasinin yeniden stoklarda oldugunu gordiiniiz. Bu cikolata, bircok kisinin dvgiiyle bahsettigi ve nadir
bulunan bir iiriin olarak biliniyor. Uriin sayfasinda, ¢ikolatanin stok durumunu gdrebiliyorsunuz. Daha dnce
tiriinii satin alan miigteriler, yorumlarinda bu 6zel ¢ikolatayi cok begendiklerini yazmuslar. Bu durumu
degerlendirerek tiriinii satin alma konusunda bir karar veriyorsunuz.”

Senaryo sonrasinda katilimcilara kitlik etkisi, FOMO, anlik satin alma davranisi ve siirii davranisina
yonelik 6lceklerden olusan bir anket sunulmustur. Daha once de ifade edildigi tizere, bu galismada
Hamilton vd., 2019 calismalarina paralel bir sekilde kaynak kithgidan ziyade tirtin kithg1 tizerinde
calisilacaktir. (Hamilton vd., 2019: 533).

Kitlik (Scarcity) Etkisi Olgegi: Wu vd., (2012)'nin ¢alismalarinda kullandiklar1 5 maddeli kitlik etkisi
olcegi bu calisma igin Tiirkce'ye cevrilmis ve ifadeler sinirl stokla sunulan tirtinlere uyarlanmustir.

Maddeler:

* Sinirl stok sunulan tirtintin mevcut arzinin az oldugunu distintirtim.

* Sinirh stok sunulan tirtiniin yakinda tiikenecegini dustintiriim.

* Birgok kisinin indirimli sinirli stok sunulan tiriinii satin alacagin diistintirim.

* Bu tirtintin bu fiyata simirl sayida sunulmus olmasinin birgok kisiyi satin almaya yonlendirecegini
hissederim.

* Bu druiniin bu fiyata simirh sayida sunulmus olmasinin birgok kisiyi satin almaya tesvik edecegini
dustnirim.

Kagirma Korkusu (FOMO) Olgegi: Katilimcilarin firsati kagirma korkusunu degerlendirmek amaciyla
Zhang vd., (2020) tarafindan gelistirilen ve Celik ve Ozkara (2022) tarafindan Tiirkge’ye uyarlanan 9
maddeli 6lgek bu ¢alisma igin sinurl stokla sunulan tiriinlere uyarlanarak kullamlmistir.

Maddeler:
* Sinirh stokla sunulan tirtinleri almadigim zamanlarda kendimi endiseli hissederim.
* Sinirh stokla sunulan tirtinleri kacirdigim zaman ¢evremdekilere gore eksik kaldigimi hissederim.

* Smurl stokla sunulan tirtinleri yakalamanin énemli ve eglenceli oldugunu bildigimden dolay1 bu
urtnleri kacirdigimda kendimi kaygili hissederim.

* Sinirh stokla sunulan tirtinleri kacirdigim zaman kendimi tizgiin hissederim.
* Simurl stokla sunulan tirtinleri kagirdigim zaman pismanlik hissederim.

* Smirh stokla sunulan tirtinleri kagirdigim zaman yer aldigim sosyal grubun beni énemsiz birisi
olarak gordugiint distntirim.

* Smnirh stokla sunulan triinleri kagirdigim zaman yer aldigim sosyal gruba layik olamadigim
dustuntrim.

* Smurl stokla sunulan tirtinleri kagirdigim zaman sosyal grubum tarafindan goéz ardi edildigimi
distinirim.
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Siirii Davranisi (Bandwagon) Olgegi: Diger tiiketicilerin olumlu yorumlar1 veya iiriine yonelik
ilgilerinin katillmcilar {izerindeki etkisini ¢lgen maddelerdir. Mainolfi (2020)'nin ¢alismasinda
kullandig1 4 maddeli Bandwagon etkisi 6l¢egi bu ¢alisma i¢in Tiirkceye gevrilerek kullanilmistur.

Maddeler:

* Hayalini kurdugum sosyal gruba uyum saglamak i¢in bu tirtinii satin alirim.
* Sadece bagkalarinin satin aldig tirtinleri tercih ederim.

* Unliiler tarafindan kullanilan iiriinlere sahip olmay1 severim.

* Cok popitiler ve modaya uygun tiriinler satin alirim.

Anlik Satin Alma Davramis1 Olgegi: Katilimcilarin senaryoda sunulan iiriinii hemen satin alma
niyetlerini dlgen sorulardir. Cesur ve Memis (2021) tarafindan Rook ve Fisher (1995)'in calismasindan
uyarlanan “Promosyondan Etkilenen Anlik Satin Alma Egilimi” 6lcegi bu calisma icin sinirli stok
tirtinlere uyarlanarak kullamlmustir.

* Sinurh stokla indirimli sunulan trtinleri satin alirken genellikle ne aldigimi bir par¢a umursamaz
olurum.

* Smnirh stokla indirimli sunulan {iriin satin alirken genellikle aldigim tirtinden ziyade promosyona
odaklanirim.

* Sinirhi stokla indirimli sunulan tirtin gordiigimde genellikle diistinmeden satin alirim.
* Sinurls stokla indirimli sunulan tirtinleri goriince genellikle hemen satin alma karari veririm.

* Sinirhi stokla indirimli sunulan tirtinleri genellikle o an satin alip, onunla ne yapacagima sonra karar
veririm.

* Sinirhi stokla indirimli sunulan tirtinleri goriince genellikle ihtiyacim olmasa da satin alirim.

Tum ifadeler 5'li Likert 6lgegi ile derecelendirilmistir (1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle
Katiliyorum). Arastirmada kullanilan o6lgeklere ait ortalamalar, standart sapmalar, giivenirlik,
korelasyon analizleri, agiklayici faktor analizi SPSS 22 ve dogrulayici faktor analizi Amos 24 programi
kullanilarak, elde edilmistir. Daha sonra hipotezlerin testleri PROCESS Makro Model 4 ve Model 5 ile
teste tabi tutulmustur (Bozkurt, 2023; Hayes, 2018).

Bulgular
Calismaya katilanlarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de sunulmustur.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Ozellikler % N (342) Ozellikler % N (342)

Kadin 76,9 Egitim Lise ve alt1 8,2
Cinsiyet Erkek 23,1 durumu Onlisans 4,7
18-27 yas arast 25,1 Lisans 45,3
Yas 28-43 yas arast 61,4 Lisanstistii 41,8
44-59 yas arasi 12,9 Bireysel Asgari ticret ve alt1 24,0
60 yas tizeri 0,6 gelir 1-3 asgari ticret kat1 33,0
Meslek Kamu sektorii galisani 43,0 araligy 3-6 asgari ticret katt 34,2
Ozel sektor calisan 22,5 Asgari ticret 6 kati 8,8

Serbest meslek 4,7 ve fazlasi

Calismiyor 29,8

Tablo 1 incelendiginde anket katiimcilarinin %76,9unun kadin, %23,1’inin erkek oldugu
goriilmektedir. Yas dagilimlar: incelendiginde %25,1'inin 18-27 yas arasinda, %61,4"tintin 28-43 yas
arasinda, %12,9'unun 44-59 yas arasinda, %0,6’sinin 60 yas tizerinde oldugu goriilmektedir. Egitim
durumlarindaki dagilim incelendiginde katilimcilarin %38,2’sinin lise ve alt1 mezuniyet derecesine sahip
oldugu, %4,7’sinin onlisans, %45,3 tintin lisans derecesinde mezuniyete sahip oldugu ve %41,8"inin
lisansiistii derecesinde mezuniyete sahip oldugu ortaya ¢ikmuistir. Bireysel gelir araliklarindaki dagilim
incelendiginde, %24’tniin asgari licret ve alt1 gelire sahip oldugu, %33’tinlin asgari ticret ile asgari
ticretin 3 kat1 arasinda gelire sahip oldugu, %34,2'sinin asgari ticretin 3-6 kat fazlas1 gelire sahip oldugu,
%8,8in de asgari ticretin 6 katindan fazla gelire sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2’de katilimcilarin senaryoda verilen ve arastirmanin yapildig: giinlerde son derece popiiler bir
trtin olan Dubai gikolatasin1 daha 6nce alip almadiklariyla ilgili istatistikler verilmistir.
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Tablo 2: Katilimcilarin Dubai Cikolatasi Satin Alma Davraniglar:

Ozellikler % N (342)
Dubai 1 kere 29,8
cikolatas1

2 kere 19,9
aldiniz mi1?

3-5 kere 12,3

5 ve daha fazlas1 7,0

Almadim, ikram edildi 26,9

Almadim, kendim yaptim 4,1

Tablo 2’'deki sonuglara gore; katilimcilarin %29,8’inin daha ©once bir kere, %19,9unun 2 kere,
%12,3"tintin 3-5 kere, %7’sinin 5 ve daha fazla kere satin alma deneyimi oldugu, %26,9"unun almadig1
ama ikram edildigi, %4,1’inin almadig1 ve kendi yaptig1 ortaya ¢ikmustir.

Verilerin on testleri

Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin ayni anket formunda toplanan verilerle es zamanli olarak
olctilmesinin, bu degiskenler arasinda hatal: iliskilerin ortaya ¢ikmasma ve Ortak Yontem Yanlhilig:
(Common Method Bias) sorununa yol agabilecegi yoniinde goriigler bulunmaktadir. Ozellikle
davranigsal degiskenler olciiliirken bu yanliligin varligina dikkat edilmelidir (Podsakoff vd., 2003). Bu
yanliligi ortadan kaldirmak igin literatiirde kabul gormiis ve siklikla kullanilan bir yontem olan
Harman'in tek faktorlii testi (Podsakoff ve Organ, 1986) kullamilmistir. Harman'in tek faktor testine
gore, eger ortak bir yontem yanlhilig1 varsa, tek bir faktor varyansin %50'sinden fazlasimi agiklayacaktir.
Calismada, ankette yer alan tiim degiskenler temel bilesenler faktor analizi kullanilarak agiklayici faktor
analizine tabi tutulmus ve birinci faktoriin varyansin %4014 tinti acikladigi, dolayistyla birinci faktoriin
varyansin %50'sinden fazlasini agiklamadig1 goriilmiistiir. Analiz sonuglari, galismada ortak yontem
yanlilig1 sorunu olmadigimi gostermektedir. Arastirmada kullanilan olceklerin giivenilirligi yiiksek
bulunmustur. Ornegin, kitlik etkisi 6lgeginin Cronbach Alpha degeri 0,756; FOMO o6lgeginin Cronbach
Alpha degeri ise 0,923 olarak hesaplanmuistir. Bu degerler giivenilirlik icin yeterli seviyededir. Detayli
sonuglar Tablo 3'te verilmistir.

Tablo 3: Agiklayic1 Faktor Analizi, Giivenilirlik ve Agiklanan Varyans Degerleri

Anlik Siirii Kitlik FOMO Cronbach Aciklanan

Satin Davranis1 | Etkisi Alpha Varyans

alma
Anlik 4 0,872 0,876 %40,146  |Toplam varyans:
Anlik 6 0,832 %66,551

KMO test: 0,886
Anlik 5 0,798 Barlett test:
Anlik 3 0,797 x2:4850,,51
Anlik 1 0,583 fsi_f=2“60000
Anlik 2 0,557 16
Siirii 4 0,722 %11,368
- 0,718 - -
Siirii 2 0,696 Cikarma yontemi:
Siirii 3 0,588 Temel bilesenler
analizi
Kithik 3 0,868 %7,792
Kitlik 4 0,860
0,756
Kitlik 2 0,654
Kithik 1 0,553
FOMOSS8 0,934 %7,245
FOMOS6 0,912
FOMOS7 0,800
FOMOB5 0,598
0,923

FOMOB2 0,583
FOMOB3 0,552
FOMOB4 0,525
FOMOB1 0,474

Tablo 3’de goriildiigu gibi tek faktor varyansinin %50'nin altinda kalmasi, arastirmada Ortak Yontem
Yanliligimin énemli bir sorun teskil etmedigini gostermektedir.

Ayrisma gegerliligini (Discriminant validity) tespit etmek amaciyla Ortalama Aciklanan Varyans
yaklasimi benimsenmistir. Bu yontemde bir 6lcegin ayrisma gegerliligini degerlendirmek icin her bir
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degisken icin hesaplanan ortalama aciklanan varyans degerlerinin karekoklerinin, o degiskenin diger
degiskenlerle olan korelasyon degerlerinden biiyiik olmas: gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981,
Hair vd., 2010). Tablo 4'de degiskenler aras1 Korelasyon degerleri ve AVE degerlerinin karekok yer

almaktadir.

Tablo 4: Ayrisma Gegerliligi Degerleri

Siirii Davranisi Anlik Satin Alma | FOMO | Kitlik etkisi
Siirii Davranisi 0,739
Anlik Satin Alma 0,446** 0,787
FOMO 0,270** 0,599** 0,725
Kithik Etkisi 0,312** 0,458** 0,385** 0,776
** Korelasyon, 0,01 diizeyinde (iki kuyruklu) anlamlidir.
Not: Kosegen degerler (koyu degerler) degiskenlere ait AVE degerinin karekokiinii
temsil etmektedir.

Tablo 4'de goriilecegi tizere, degiskenlerin AVE degerlerinin karekokleri, degiskenler arasindaki
korelasyon degerlerinden daha yiiksek ¢ikmistir. Sonug olarak modeldeki degiskenler arasinda ayrisma
gecerliliginden bahsedilebilir. I¢ tutarlilik degerleri igin degiskenlerin Cronbach’s Alpha degerlerine
bakilmis ve tium degiskenlere ait Alpha degerlerinin kritik degerden (0,70) yiiksek oldugu
gozlemlenmistir (Hair vd., 2010; Nunnaly ve Berstein, 1994). Birlesim gecerliliginin (Convergent
Validity) saglanabilmesi i¢in tlgeklerin ortalama agiklanan varyans degerleri ve birlesik giivenilirlik
katsayilar1 hesaplanmistir. Bagozzi ve Yi (1988), Ortalama Aciklanan Varyans degerininin 0,50 ve
tizerinde olmasinin tlgegin birlesim gecerliligini saglamis kabul edilebilecegini bildirmistir. Ortalama
Aciklanan Varyans degerinin 0,5'in altinda oldugu durumlarda da birlesik giivenilirlik katsayisinin
0,6'nin tizerinde olmasinin 6lcegin birlesim gegerliligini saglamis kabul edilebilecegini bildirmislerdir
(Bagozzi ve Yi, 1988, Gefen, 2000). Tablo 5’de degiskenlerin Fornell ve Larcker, (1981)'in teknigine gore
hesaplanmis Ortalama Ag¢iklanan Varyans degerleri ve Birlesik Giivenilirlik Katsayilar1 goriilmektedir.

Tablo 5: Degiskenlerin Ortalama Aciklanan Varyans Degerleri ve Birlesik Giivenilirlik Katsayilar:

Ortalama A¢iklanan Varyans | Birlesik Giivenilirlik Katsayis1
Anlik satin alma 0,620 0,906
Siirii davranisi 0,547 0,783
Kitlik etkisi 0,603 0,857
FOMO 0,527 0,895

Tablo 5'de goriilecegi tizere hesaplanan ortalama aciklanan varyans degerlerinin 0,50'in tizerinde ve
birlesik giivenilirlik katsayilarinin 0,60"1n tizerindedir. Dolayisiyla 6lcegin birlesim gecerliligi sagladig:
gosterilmistir.

Arastirma verilerinin normal dagilimini 6lgmek amaciyla Skewness-Kurtosis normallik testleri
yapilmustir. Bu testlerde carpiklik ve basiklik degerlerinin -1,5 ile +1,5 araliginda olmasi, verilerin
normal dagilima uygun oldugunu gostermektedir (Tabachnick vd., 2013). Asagida yer alan Tablo 6'da
arastirmada kullanilan degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik degerleri gosterilmektedir.

Tablo 6: Degiskenlerin Normallik Degerleri

Min | Max | Ortalama | St.Sapma | Carpiklik | Basiklik
Siirii Davranis1 1 5,0 2,12 0,78 0,67 0,58
Kitlik Etkisi 1 5,0 3,04 0,96 -0,61 -0,26
FOMO 1 3,5 1,54 0,60 0,95 0,10
Anlik Satin Alma 1 4,83 1,85 0,75 1,02 1,22

Tablo 6’dan goriilebilecegi gibi, ifadelerin basiklik ve carpiklik degerlerinin tavsiye edilen -1,5 ile +1,5
degerleri arasinda yer almaktadir. Dolayisiyla basiklik ve carpiklik degerleri verilerin normal dagilimin
destekler niteliktedir.

Ol¢iim modelinin dogrulanmasi

Dogrulayici faktor analizi (CFA) ile model yapilarinin ek psikometrik 6zelliklerini degerlendirmek icin
AMOS (stirtim 24.0) paket programi kullanilmustir. Yapilan dogrulayici faktor analizi sonucunda, 6l¢tim
modelinin uygun bir uyuma sahip oldugunu gostermektedir. Uyuma iliskin indeksler su sekildedir: x?
(172) = 535,486, p <0,01, RMSEA: 0,79; CFI: 0,924, TLI: 0,907. Ttim yiikleme katsayilari istatistiksel olarak
anlamli olup, her bir standartlagtirilmis katsayinin 0,50 degerini agtig1 goriilmiistiir. Olgtim modelinin
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dogrulanmasimin ardindan hipotezlerin testi icin SPSS Process Hayes ile arac1 ve diizenleyici etki
analizleri gerceklestirilmistir.

Hipotezlerin testi

Moderasyonlu- aracilik modeli

Hayes (2022) yontemi izlenerek, sonraki adimda stirii davranis: degiskeninin kitlik etkisi ile anlik satin
alma davranisi arasindaki iliskiyi FOMO tizerinden gtiglendirip gii¢clendiremeyecegi SPSS'te PROCESS
Makrosu (v.4.0) ile analiz edilmistir. Aracilik hipotezini test etmek igin 5000 yeniden drneklem ve %95
giiven aralig1 secenekleri ile basit aracilik testi icin Model 4 ve moderasyonlu aracilik modeli igin Model
5 kullamilmistir (Hayes, 2022). Sonuglar Tablo 7’de yer almaktadir.

Tablo 7: Aracilik ve Moderasyonlu Aracilik Analizlerine Iliskin Analiz Sonuclar

B Standart t P %95 giiven | %95  giiven
(Katsayn) hata (SH) degeri | degeri | araligr (iist) | aralig: (alt)
(LLCI) (ULCI)
Arac1  degiskenli model (FOMO)
(Model 4)
Kitik — FOMO 0,2416 0,0314 7,6929 0,0 0,1798 0,3034
Kithik — Anlik 0,2083 0,035 5,9442 0,0 0,1394 0,2773
FOMO — Anlik 0,6182 0,0559 11,068 0,0 0,5083 0,7281
Kitlik — Anlik 0,3577 0,0377 9,4918 0,0 0,2836 0,4318
(Toplam etki)
R2 0,2095, F (1,340)=90,0934
Kitlik — Anlik 0,2083 0,035 5,9442 0,0 0,1394 0,2773
(Dogrudan etki)
Kitlik — Anlik 0,1494 0,0249 0,1042 0,2014
(FOMO iizerinden dolayl1 etki)
R20,4193, F (2,339)=122,3951
Moderasyonlu-  aracihik  modeli
(Model 5)
R2 0,4848 , F (4,337)=79,2783
Sabit 0,9644 0,0889 10,847 | 0,0000 0,7895 1,1393
Kithik 0,1742 0,0350 4,9745 | 0,0000 0,1053 0,2431
FOMO 0,5667 0,0536 10,564 | 0,0000 0,4612 0,6722
Siirii davranisi 0,2297 0,0416 5,5226 | 0,0000 0,1479 0,3115
Kitlik x Siirii (Etkilesim terimi) 0,0721 0,0374 1,929 0,0546 -0,0014 0,1456
Diisiik Siirii Davranisi 0,1171 0,0402 2,9098 0,0 0,0379 0,1963
(-0,7924)
Orta Siirii Davranist 0,1652 0,0342 4,8247 0,0 0,0978 0,2325
(-0,1257)
Yiiksek Siirii Davranisi 0,2373 0,0532 4,4606 0,0 0,1326 0,3419
(0,8743)
Dolayl1 etki (FOMO iizerinden) 0,1369 0,0224 0,0939 0,1826

Tablo 7’deki sonuglara gore, kitlik etkisi, FOMO araciligiyla, anlik satin alma davranisini olumlu yonde
etkilemektedir, Bir baska deyisle; FOMO, kitlik etkisi ile anlik satin alma davranisi arasinda aracilik
roliine sahiptir. Bu analizde elde edilen Bootstrap giiven aralig1 sifir degerini barindirmadigindan
(Dolayl etki (DE)= 0,1494; giiven aralig1 (GA) [0,1042, 0,2014]), H1'in kabul edildigini soyleyebiliriz.

Hipotez 2'nin testi i¢in 5000 yeniden ¢rneklem ve %95 giiven aralig1 secenekleri ile PROCESS Model 5
kullanilmistir (Hayes, 2022). Bu modelin sonuglarina gore, kithk etkisinin anlik satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin stirti davrams: tarafindan diizenlenip diizenlenmedigi istatistiksel anlamlilik
siirinda kalmustir (b = 0,0721, se = 0,0374, p = 0,0546). Tablo 7’deki bulgular, kitlik etkisinin anlik satin
alma davranisi tizerindeki etkisinin stirti davranusina bagl olarak farklilastigini gostermektedir.

Her ne kadar katsay1 pozitif yonde (b = 0,0721, p = 0,0546) olsa da bu etkinin istatistiksel olarak siirda
kaldig1 gozlemlenmistir. Bu durumu daha ayrintili incelemek amaciyla, siirti davramsmin diistik, orta
ve yiiksek seviyelerindeki etkiler analiz edilmistir. Etkilesimsel ifade bu analizde incelenmis ve en
yaygin yontemlerden biri olan Pick-a-point yéntemi kullanilmustir (Bozkurt, 2023; Rogosa, 1980; Bauer
ve Curran, 2005; Darlington ve Hayes, 2016).

Diizenleyici degiskenin diisiik, orta ve yiiksek seviyeleri, Hayes'in (2022) onerdigi 16., 50. ve 84.
ylizdelik dilimleme yontemi kullanilarak belirlenmistir. Tablo 3'te goriildiigii tizere, stirti davranisinin
anlik satin alma tizerindeki etkisi diistik (b = 0,1171, p = 0,0039), orta (b = 0,1652, p <0,001) ve ytiksek (b
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= 0,2373, p < 0,001) seviyelerde anlamli bulunmustur. Sekil 2'de kitlik etkisinin anlik satin alma
davranig: tizerindeki etkisinin, stirii davranigi seviyelerine gore nasil degistigi gorsellestirilmistir.

Kitlik etkisinin anlik satin alma tizerindeki etkisinin siirti davramnis tarafindan diizenlenmesi

(b=0,0721, se=0,0374, p=0,0546

[ \

2,5
’ Biy| (w=0,79) = 0,11, p < 0,01 6—~| (w=0,87)=0,23,p<0,01

1,5

Anlik satin alma (y)

0,5

Diistik Diizey Kitlik Etkisi Yiiksek Diizey Kitlik Etkisi
«# Diustik Diizey Stirti Davramist W Yiiksek Diizey Stirti Davranist

Sekil 2: Kitlik Etkisinin Siirti Davranisi Tarafindan Diizenlenmesi

Sekil 2'de gortldiigu tizere, kitlik etkisi diisiik seviyedeyken, siirii davranisinin da diisiik seviyede
olmas1 durumunda anlik satin alma etkisi (6 = 0,11, p <0,01) olarak bulunmustur. Kitlik etkisinin ytiksek
seviyeye ¢iktig1 durumda ise, siirti davramsinin yiiksek seviyede olmasi anlik satin alma etkisini daha
glicli sekilde artirmistir (8 = 0,23, p <0,01). Ayrica, surii davranisinin dusiik, orta ve yiiksek
seviyelerinde kitlik etkisinin anlik satin alma tizerindeki etkisi anlamli bulunmustur (Tablo 7). Bu
bulgular, stirti davranisinin kitlik etkisini farkli seviyelerde giiclendirebilecegini gostermektedir. Ancak
bu sonucun pratikte ne Slgtide anlamh oldugu tartisma gerektirmektedir.

Bu sonuglar, kitlik etkisinin anlik satin alma davranis: tizerindeki etkisinin stirii davranis: diizeyine
bagh olarak farklilagtigini ve bu degisimin gozlemlenebilir sekilde arttigini ortaya koymaktadir. Bu
bulgular, S-O-R teorisi gercevesinde kitlik etkisinin tiiketicilerde belirli duygusal ve bilissel stirecleri
tetikleyerek satin alma davramnslarini nasil yonlendirdigini desteklemektedir.

Sonug ve tartisma

Ttiketicilerin anlik satin alma davranislari, igsel ve dissal faktorlerin etkilesimiyle sekillenen karmasik
bir stirectir. Literattirde, FOMO'nun igsel bir tetikleyici (Dahmiri ve Fatricia, 2023; Zhang vd., 2021,
2022), siirii etkisinin ise dissal bir tetikleyici (Zhang vd., 2021, 2022) olarak islev gordugii one
surtilmektedir. Ayrica, ani satin alma egiliminin yalnizca bireysel ve sosyal faktorlere degil, aym
zamanda Urtin ve durum bazli degiskenlere de bagh oldugu ifade edilmistir (Muruganantham ve
Bhakat, 2013). Bu ¢alismada, kitlik etkisinin tiiketicilerde FOMO'yu nasil tetikledigi ve bunun anlik satin
alma davranislarma nasil dontistiigli incelenmis, ayrica stirti davranisiin kitlik ile anlik satin alma
arasindaki diizenleyici (moderator) rolii analiz edilmistir.

Calismanin bulgulari, kitlik etkisinin, FOMO araciligiyla anlik satin alma davramslarini artirdiginm
gostermektedir. Arastirma modeli cercevesinde, FOMO'nun kitlik ile anlik satin alma arasimndaki
aracilik (mediation) etkisi dogrulanmstir. Ozellikle, {irtin kith@: algisi arttikca, tiiketicilerin FOMO
diizeylerinin yiikseldigi ve bu durumun anlik satin alma kararlarim tegvik ettigi belirlenmistir. Ornegin,
bu calismada ele alinan Dubai ¢ikolatasi, sinirli stok bilgisiyle sunuldugunda, tiiketicilerin firsati
kacirma korkusu artmis ve bu durum ani satin alma kararlarimi tetiklemistir. Benzer bir bulgu, Zhang
vd. (2021, 2022) tarafindan pandemi déneminde tibbi tirtinlerin kithg1 baglaminda elde edilmistir, ancak
bu calisma katlik etkisini hedonik bir tirtin kategorisinde (ltiks gida iirtinii) ele alarak literattire yeni bir
perspektif kazandirmaktadir. Bu durum, iiriin kategorisinin kithk-FOMO-anlik satin alma dinamigi
tizerindeki etkisini tartismaya agmaktadir.
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Bulgular, siirti davransinin kitlik ve anlik satin alma arasindaki iliskiyi diizenleyici bir faktor olarak rol
oynadigini, ancak bu etkinin istatistiksel anlamlilik sinirinda kaldigini gostermektedir. Bu durum, stirti
davramsinin beklenen diizeyde giiclii bir diizenleyici etki gostermedigine isaret etmektedir. Bununla
birlikte, stirti davramisinin farkli seviyelerindeki etkiler dikkate alindiginda ¢nemli sonuglar ortaya
cikmustir. Nitekim, siirti davramisinin diisiik, orta ve yiiksek seviyelerinde kitlik etkisinin anlik satin
alma tizerindeki etkisi anlamli bulunmustur. Bu durum, stirti davranisinin etkisinin yalnizca genel
model tizerinden degerlendirilmesinin eksik bir yorum olabilecegini ve aslinda belirli seviyelerde kitlik
etkisini gticlendiren onemli bir faktor olarak rol oynadigini gostermektedir. Stirti davranisinin genel
modelde anlamlilik simirinda kalmasinin, galismada kullanilan iirtin kategorisinin hedonik olmasi,
katilimcilarin sosyal medya kullanicilar1 olmasi ve deneysel ortamin kisithiliklar: gibi faktdrlerden
kaynaklanabilecegi distintilmektedir. Hedonik tirtinler baglaminda bireylerin kisisel tercih ve
zevklerinin 6n planda olmasi, siirii etkisinin daha zayif kalmasina neden olmus olabilir. Ayrica, sosyal
medya kullanicillarinin stirti davranisina daha yatkin bir grup olmasi nedeniyle bu grubun daha
homojen bir yapida olmasi da modelin beklentilere tam olarak uymamasma yol agmis olabilir.
Gelecekte yapilacak calismalarda, siirti davranisinin daha uzun vadeli karar stireclerinde, farkl: tirtin
kategorilerinde ve farkli sosyal gruplarda incelenmesi 6nerilmektedir. Bu dogrultuda Zhang vd. (2021,
2022) ve Korkmaz ve Dal (2020), kithk etkisinin stirti psikolojisi baglaminda anlik satin alma
davranislarim nasil tetikledigini tartismuis ancak bu iliskiyi spesifik bir iirtin kategorisinde ayrintili
sekilde incelememistir. Calisma, siirii etkisinin anlik satin alma kararlar tizerindeki diizenleyici
roliiniin, popiiler ve popiiler olmayan {iriin kategorilerinde nasil degistigini incelemeye yonelik yeni
arastirmalara kap1 aralamaktadir.

Bunun yamn sira, tirtin kategorisinin kithk-FOMO-anlik satin alma dongtistindeki rolii, bu calismanin
ozgiin katkilarmdan biri olarak 6ne gikmaktadir. Saghk tirtinleri veya zorunlu tiiketim mallari ile
hedonik tiiketim tirtinleri arasindaki FOMO mekanizmasinin farkl isledigi diistintilebilir. Platon (2024),
hedonik motivasyonun tiiketicilerin hizli doyum saglama, mutluluk ve keyif arayisi iginde oldugunu;
bu siiregte FOMO'nun ani satin alma kararlarimi nasil tetikledigini vurgulamaktadir. Ote yandan,
Hamilton ve digerleri (2019), kithik etkisinin yalnizca satin alma stirecini degil, tiiketim deneyimini ve
tiiketim sonras1 davranislari da etkileyebilecegini one stirmektedir. Kit iirtinlerin tiiketiciler tarafindan
daha iktisath kullanilabilecegi ve titketimden alinan keyfin artabilecegi vurgulanmaktadir. Dolayisiyla,
gelecekteki arastirmalar, kitlik-FOMO-anlik satin alma ve tiiketimden alinan keyif iliskisini farkl: tirtin
kategorileri baglaminda test edebilir.

Ote yandan, Menon (2024) tarafindan yeniden giindeme getirilen “panik alimlar” kavramu, arz kaynakl
kithgin tiiketici davramslarina etkisini inceleyen g¢alismalara yeni bir perspektif sunmaktadir. Bu
kavram, kitlik ve anlik satin alma davranisi arasina araci degisken olarak eklenebilir mi? sorusu, yeni
arastirmalar i¢in 6nemli bir yonlendirme olabilir. Benzer sekilde, Khetarpal ve Singh (2024), siirh
zaman baskisi altinda tiiketicilerin anlik satin alma kararlar1 tizerindeki FOMO etkisini deneysel
calismalarla test etmistir. Arastirmalarinda, FOMO'nun zaman baskist ile birlestiginde daha gticli bir
tetikleyici oldugunu ve tiiketicilerin ani karar alma olasiligimi artirdigini ortaya koymuslardir. Bu
durum, kitlik stratejilerinin zaman baskist ile nasil birlestigi ve FOMO ile nasil etkilesime girdigini
inceleyen yeni ¢alismalara 1s1k tutabilir.

Son olarak, Barton vd. (2022) tarafindan 6nerilen kitlik taksonomisi (bos raflar, geri sayim saatleri, stnirlt
stok bilgisi, kuyruklar vb.) kitlik, FOMO ve anlik satin alma dinamiklerini daha ayrintih sekilde ele
alabilecek deneysel tasarimlarin gelistirilmesine yardimci olabilir. Hamilton ve digerleri (2019), satin
alma motivasyonunun da kitlik-anlik satin alma iliskisini etkiledigini vurgulamaktadir. Onlara gore,
satin alma motivasyonu diisiik olan tiiketicilerde kitlik mesajlar, tirtiniin farklilasan 6zelliklerine daha
fazla odaklanmayi saglarken, motivasyonu yiiksek olan tiiketicilerde kitlik mesajlari, daha hizli karar
verme stirecini destekleyebilir. Bu baglamda, kitlik stratejilerinin farkl tiiketici segmentleri tizerindeki
etkileri gelecekte daha detayli incelenebilir.

Sonug olarak, calismanin bulgulari kithk, FOMO ve anlik satin alma arasindaki iliskiye stirii
davranisinin diizenleyici etkisini entegre ederek literatiirdeki boslugu doldurmaktadir. Arastirma,
kitlik stratejilerinin {irtin kategorisine gore nasil farklilik gosterebilecegini ve tiiketicilerin kitlik
mesajlarina nasil tepki verdigini daha iyi anlamay1 saglamaktadir. Ozellikle popiiler ve popiiler
olmayan tirtin kategorileri baglaminda siirii davranisinin anlik satin alma tizerindeki etkisini aragtiran
calismalarin artirilmas: gerektigi sonucuna varilmistir. Tum bu bulgular 1s1851inda, gelecekteki
arastirmalar, kitlik stratejilerinin tiiketici giiveni, satin alma sonrasi memnuniyet ve uzun vadeli miisteri
sadakati tizerindeki etkilerini incelemeye yonlendirilebilir.

Arastirma bulgular1 dogrultusunda, e-ticaret firmalar: icin kitlik stratejilerine yonelik daha spesifik
oneriler gelistirilmistir. Ozellikle, sinirli stok bilgisi ve geri sayim sayaglar1 gibi stratejilerin hedonik

258 bmij (2025) 13 (1): 243-262



Nur Ozer Canarslan

urtinlerde daha etkili oldugu gozlemlenmistir. Ancak bu stratejilerin yalmzca kisa vadeli satis artisina
odaklanmak yerine, uzun vadeli musteri sadakati olusturacak sekilde dikkatle planlanmasi 6nemlidir.
Bu nedenle, e-ticaret firmalarinin kitlik stratejilerini manipiilatif bir yontem olarak degil, tiiketiciye
deger saglayan ve giiven olusturan bir yaklasimla uygulamalar1 onerilmektedir. Ayrica, kitlik
stratejilerinin stirdiirtilebilir pazarlama yontemleriyle desteklenmesi 6nem arz etmektedir. Tiiketiciyi
manipiile etmek yerine, memnuniyet ve sadakat olusturmaya yonelik kitlik stratejilerinin
benimsenmesi daha etkili olacaktir. Bu kapsamda, kitlik unsurlarmnin marka giivenini zedelemeyecek
sekilde dikkatle uygulanmas: kritik bir noktadur.

Bu arastirma, yalnizca sosyal medya kullanicilari ve online alisveris deneyimi olan bireylerle
gerceklestirildiginden, bulgular fiziksel magazalarda alisveris yapan tiiketicilere genellenmemelidir.
Ayn1 zamanda, sosyal medya kullanicilarinin FOMO'ya daha yatkin olabilecegi goz ontinde
bulundurulmali ve bu durumun bulgularmn genelleme giictinii sinirlayabilecegi dikkate almmalidir.
Bununla birlikte, sosyal medya kullanmayan veya gevrimigi alisverise mesafeli yaklasan tiiketicilerin
deneyimlerinin ¢alismaya yansitilamamuis olabilecegi hususu arastirmanin énemli bir sinirhiligidir. Bu
grup tiiketicilerin farkli tepkiler gosterebilecegi goz oOntine alindiginda, gelecekte yapilacak
arastirmalarda bu kitlenin de incelenmesi 6nerilmektedir. Ayrica, kitlik ve FOMO etkisi hedonik bir
urtin olan Dubai ¢ikolatas: tizerinden ele alindig: igin, farkh iirtin kategorilerinde (6rnegin, saghk
urtinleri veya elektronik cihazlar) benzer etkilerin ortaya cikip ¢ikmayacagi belirsizdir. Aragtirmada
kullanilan senaryo tabanli yontem, Bitner (1990) tarafindan da vurgulandig: gibi arastirma ortamindaki
degiskenlerin kontroliinii saglamak agisindan avantajlidir. Ancak bu yontem, katilimcilarin gercek
aligveris ortamindaki davranislarimi tam olarak yansitamayabileceginden, dis gegerliligin sinurli oldugu
unutulmamalidir. Diger yandan, anket yontemiyle veri toplanmasi, sosyal arzu edilirlik yanlilig1 veya
hatirlama yanlilig1 gibi faktorlerden etkilenebilecegi igin, gelecekte deneysel veya gozlemsel
calismalarla desteklenmesi Onerilmektedir. Son olarak, arastirmanin Tirkiye'deki tiiketicilerle
gerceklestirilmis olmasi, kitlik, FOMO ve anlik satin alma dinamiklerinin farkl kiiltiirel baglamlarda
nasil isledigine dair genelleme yapmay1 zorlastirmaktadir.
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