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THE EFFECTS OF FOMO ON UNPLANNED BUYING AND POST-
PURCHASE REGRET BEHAVIOR IN ONLINE SHOPPING

The development of the internet and its global accessibility over time has reshaped
consumption behaviors by increasing individuals' interactions with each other. With the
increasing use of smartphones and social media, individuals have preferred online
shopping platforms in addition to traditional shopping. The widespread use of online
shopping has had both positive and negative effects on individuals. In this study, the
phenomena of fear of missing out, unplanned purchase and post-purchase regret behavior
that individuals may experience during the shopping process are discussed in the context
of online shopping. Examining the relationships between these concepts is important in
terms of examining the consumption behaviors of individuals. The main purpose of the
study is to determine the effects of fear of missing out on unplanned purchase and post-
purchase regret behavior in the context of online shopping. In the process of determining
these effects, the relevant literature was examined and a model was created that includes
the variables of fear of missing out, unplanned buying behavior and post-purchase regret
behavior and gender as a moderating variable. The study, which was conducted with the
online survey method, was realized with the participation of 447 consumers who are 18
years of age and over and who shop online. The analysis of the study was carried out with
structural equation modeling using SPSS and Smart PLS package program. According to
the results of the study, fear of missing out has a direct effect on individuals' unplanned
purchase behavior and post-purchase regret behavior. It is one of the important results of
the study that unplanned purchase behavior causes post-purchase regret behavior and the
mediating effect of unplanned purchase between fear of missing out and post-purchase
regret behavior is determined. The study contributed to the literature through these results
and various suggestions were made.

Keywords: FOMO, fear of missing out, unplanned buying, impulse purchase, impulsive
purchase, post-purchase regret behavior, online shopping
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GIRIS

Bilgisayarlarin 1950°1i yillarda gelismesi ve devaminda 1990’11 yillarda internetin
gelistirilmesi ile iletisim kiiresel anlamda hiz kazanmistir. Yayginlasan iletisim agi
sayesinde bireyler arasinda etkilesim de artmistir. Bu etkilesimin sonucu olarak sosyal
aglara (Facebook, Twitter vb.) olan ilgi artmis ve bireyler bu aglar araciligiyla
cevresindeki hatta diinyadaki gelismeleri, yenilikleri takip etmeye baslamistir. We Are
Social’in 2022 Temmuz ayinda yayinladigi arastirma sonuglarina gére Diinyada 5,03
milyar kisinin internet kullandig1, 5,34 milyar insanin akilli telefon kullandig1 ve sosyal
medyay1 aktif olarak kullanan kullanici sayisinin da 4,7 milyar oldugu tespit edilmistir
(We Are Social, 2022). Giiniimiizde internetin yayginlasmasina bagli olarak artan sosyal
medya ve akilli telefon kullanimi, online aligverisin biiyilk bir ivme kazanmasini
saglamistir. Ancak, bu tiiketim aliskanliklarinin beraberinde bazi davranigsal sorunlar da

meydana gelmistir.

Online aligveris, bireylerin iriin ve hizmetlere ulasimini kolaylagtiran, ayni
zamanda bireylere zaman ve mekan kisitlarindan daha az etkilendigi bir platform
sunmaktadir. Kullanicilarin gesitli iiriinleri karsilastirma, fiyat arastirmasi yapma ve satin
alma islemlerini hizl1 bir sekilde tamamlama avantaj1 bulunmaktadir (Kayabasi, 2010:23).
Bu kolaylik ve erisilebilirlik, bireylerin online alisverise olan ilgilerini artirmistir. Ayrica,
online alisveris siirecinde sunulan ¢esitli indirimler, promosyonlar ve hizli teslimat
secenekleri de bu egilimi desteklemektedir. Ancak, online alisverisin yayginlagmasiyla

birlikte, bireyler arasinda gesitli kaygilar ve endiseler de ortaya ¢ikmustir.

Dan Herman (2000:335) tarafindan pazarlama literatiiriine de kazandirilan Fomo
(Fear of Missing Out) kavramu, bireylerin firsatlari, gelismeleri ya da kendileri agisindan
onemli olan herhangi bir durumu kagirma korkusu olarak ifade edilmektedir. Bu
calismanin devaminda da Fomo kavrami, Tiirk¢e *deki anlamini karsilayan “Kagirma
Korkusu™ ifadesiyle ele alinacaktir. Kagirma korkusu bireylerin kendi ¢evrelerinde ve
toplumda kabul gérme istekleriyle, kendini gergeklestirme gereksinimleriyle ve tiiketim
aliskanliklaryla iligkilidir (Hodkinson, 2019:66 akt. Seker, 2022:174). Bu olgunun online
aligveristeki yansimast bireylerin indirimleri, firsatlar1 veya sinirli stoklari kagirma
endisesiyle aceleci ve diisiinmeden, yani plansiz satin alma egilimine sahip olmalaridir.

Ozellikle sosyal medyanin etkisiyle, bireyler siirekli olarak yeni iiriinler, kampanyalar ve



indirimlerle karsilagmaktadir. Bu durum, bireylerin kacirma korkusuna kapilarak planl
bir aligveris siireci yerine plansiz satin alma kararlar1 vermesine neden olmaktadir. Plansiz
satin alma davranigi, bireylerin daha sonra pismanlik duymalarina ve maddi a¢idan
olumsuz etkilenmelerine neden olabilmektedir. Bu pismanlik sonucunda bireyler, satin
alma sonrasi pigsmanlik davranisi gostererek, yeniden satin alma yapacaklar1 zaman

onceki deneyimlerinin etkisiyle hareket etmektedirler.

Calismanin birinci boliimiinde online aligveris kavrami ile kagirma korkusu
kavramlar1 agiklanmistir. ikinci béliimde plansiz satin alma davranisi ile satin alma
sonrasi pismanlik kavramlarmimn literatiiri ele almmustir. Ugiincii boliimde ise,
degiskenler arasi iliskileri arastirma amaciyla, yapisal esitlik modellemesi ile analizler

gerceklestirilmistir.

Mevcut ¢caligma online alisveris, kagirma korkusu, plansiz satin alma ve satin alma
sonrast pismanlik davranigi kavramlarini inceleyerek bu kavramlar arasinda iligki
kurmaktadir. Kavramlar arasinda kurulan bu iligkiler, bireylerin tiikketim aliskanliklarinin
incelenmesi agisindan literatiire katki saglamakta; akademisyenlere, isletmelerin ilgili
birimlerdeki personellerine ve tiiketicilere gesitli Oneriler sunmaktadir. Literatiirde bu
kavramlarin birbirleriyle olan iliskileri iizerine kisitlh sayida ¢alisma yapilmis olmasi,

mevcut ¢alismay1 6zgiin kilmaktadir.



BIRINCi BOLUM
ONLINE ALISVERIS ve FOMO (KACIRMA KORKUSU)

1. ONLINE ALISVERIS

Internet, bireylerin bilgiye daha hizl1 ve kolay bir sekilde ulasmalarini saglayarak
iletisimi kiiresel anlamda gelistirmis ve yeni is alanlarinin olugsmasina neden olmustur.
Bu alanlardan biri olan e-ticaret, internetin gelismesi ve kullaniminin yayginlagsmasiyla
birlikte bireylerin tiiketim aligkanliklarini modern anlamda degistirmis ve gelistirmistir.
E-ticaret islemleri, online aligveris faaliyetleri, online 6deme yontemleri, dijital iiriin ve
hizmetler ve benzer kapsamda dijital ticari faaliyetleri igermektedir. Internetin bir
aligveris yontemi olarak kullanilma yogunlugu, bireylerin online aligveris faaliyetlerinin
daha ¢ok arastirilmasi ihtiyacini ortaya ¢ikarmistir (Forsythe vd., 2006:56). Calismanin
ilerleyen bagliklarinda online aligveris kavraminin bireyler ve isletmeler agisindan avantaj

ve dezavantajlari ele alinarak online aligverisin gelisim siireci de incelenecektir.

1.1. Kavramsal Acidan Online Alisveris

Online aligveris, e-ticaretin bir alt kategorisidir ve bireylerin internet araciligiyla
gerceklestirdikleri aligveris faaliyetlerini ifade etmektedir. Bireyler iirlin ve hizmetleri
internet aracilig1 ile satin almakta ve bu siireg literatiirde ¢evrimigi satin alma, gevrimigi
aligveris ve internet aligverisi seklinde de adlandirilmaktadir (Topaloglu, 2009:16; Li ve
Zhang, 2002:508).

Online aligveris, isleyis olarak isletmeden bireylere dogru ilerlemektedir (Yilmaz,
2010:12 akt. Isik, 2019:27). Geleneksel aligverise gore farkli bir isleyise sahip olan online
aligveriste bireyler, herhangi bir araci olmaksizin dogrudan ve es zamanli olarak
saticilardan iriin veya hizmet aligverisi yapmaktadirlar (Milong, 2010:709). Online
aligverisin isleyis siireci; bireylerin iiriin ve hizmetlerin satildig1 web sitelerine erigimi,
iirtin ve hizmetlerin 6zellikleri ile fiyatlarin1 6grenmeleri, 6grendikleri bilgileri alternatif
saticilarla karsilastirmalar1 ve elektronik 6deme yontemlerini kullanmalar1 vb. islemleri
icermektedir (Kayabasi, 2010:23). Giinlimiizde bu islemlere bireyin online aligveris
sonrasi satin aldigi lirlin ve hizmetle ilgili yaptig1 geribildirim islemleri de (iiriinii ve/veya
saticty1 degerlendirme/yorum yapma vb.) eklenmektedir. Genel anlamda online aligveris,
bireylerin iirlin ve hizmetleri satin alma yontemlerini; sundugu genis kategorilerle, iirlin

ve hizmetleri alternatifleriyle karsilastirma firsatlariyla, zamansal ve mekansal sinirlama
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olmaksizin 7/24 aligveris yapabilme imkani sunmasiyla ve geribildirim siirecleriyle
kolaylastirarak degistirmis (Wen vd., 2015:184) ve bireylerin ¢ogunlukla fiziksel

magazalar yerine online magazalari tercih etmelerine neden olmustur.

1.2. Online Ahsverisin Avantajlari ve Dezavantajlari

Online aligverisin bireylere sagladigi c¢esitli avantajlar ve dezavantajlar
bulunmaktadir. Uriin ve hizmet seceneklerinin ¢esitli web sitelerinde satisa sunulmasi ve
bireylere bu se¢enekleri daha az ¢aba sarf ederek kiyaslayabilme imkani sunulmasi online
aligverigin daha popiiler olmasini saglamistir (Isik, 2019:42; Yalgin, 2012:21). Bunun
yani sira bazi bireyler, giivenlik endisesi nedeniyle online aligveris yerine geleneksel

aligveris yontemlerini tercih etmektedirler.



Tablo 1. Online Ahsverisin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Avantajlar

Dezavantajlar

Uriin ve hizmetlerle ilgili bilgilere internet
araciligiyla ulagmak kolaydir (Cantiirk,
2022:19).

Bireyler, bilgilerine wulastign {iriin  ve
hizmetlerle ilgili iiriin taniim videolar1 ve
iriin  yorumlarin1  inceleyerek, diger
seceneklerle karsilasgtirma yaparak karar
verebilmektedirler (Katawetawaraks ve
Wang, 2011:67).

Bireyler fiziksel magazalara ulasim, magaza
ici yogunluk, sirada bekleme gibi sorunlar
yasamadan internet araciligt ile diledigi
zaman aligveris yapabilmektedirler (Tiryaki,
2016:15)

Uriin ~ ve  hizmetler arasinda fiyat
karsilagtirmasi yaparak bireyler o iiriin ya da
hizmet i¢in daha ¢ok se¢enege ve en uygun
fiyat teklifine ulasilabilmektedir (Izgi ve
Sahin, 2013:12).

Online aligveris esnasinda birey, fiziksel
magazadaki gibi satis personelinin baskisi,
satis taktikleri vb. olmadan ve mahremiyet
igerisinde, kendini daha rahat hissederek
aligveris yapabilmektedir (Giil, 2022:48).
Indirim  dénemlerinde (Black Friday,
Sevgililer Giinii vb.) ve sezon sonu satiglarda
bireyler diisiik fiyatl: iiriinlere daha hizli bir
sekilde ulasabilmektedirler.

Online aligveriste bireyler ikinci el {irtinleri
daha uygun bir fiyatla satin alabilir, ya da
kendi {irtinlerinin satisin1 mobil uygulamalar
aracihgiyla kolayca gerceklestirebilirler
(Hatipoglu, 2021:48).

Uriin ve hizmetlere temas edilememekte,
satin alma kararlari iiriin tanitim gorselleri,
tanitim videolar1 ya da yorumlara bakilarak
verilmektedir.

Online aligverig esnasinda bireylerin yiiz
yiize iletisim kurabilecekleri bir

yetkili bulunmamaktadir (Isik, 2019:46).
Bireyler online aligveris ile ilgili giivenlik
sorunu yasayabilmektedirler. Web sitelerine
iyelik, kisisel bilgilerini paylagma, kart
bilgilerini kaydetme vb. islemler yeterince
giivenli  olmayan  siteler  {izerinden
yapildiginda bireyler zor durumda kalarak
kotii deneyimler yasayabilmektedirler.
Kapida 6deme segenegi bulunmayan web
sitelerinden, kredi/banka kart1 ya da internet
bankaciligi kullanmayan bireyler aligveris
yapamamaktadirlar.

Satin alinan iiriin ya da hizmetlerde teslimat
stirelerinin bireylere bildirilenden daha uzun
stirebilmesi olasilig1 vardir (Isik, 2019:46).
Bireyin satin aldigi iiriin ya da hizmet ile
bireye teslim edilen iriin ya da verilen
hizmetin farkli olmasi sorunu
yasanabilmektedir.

Bireyler online  aligveriste, alisveris
esnasinda planladigindan fazla zaman
harcayabilirler (Hatipoglu, 2021: 49). Bu
durum, bireyin plansiz satin  alma
davraniginda bulunmasina neden olabilir.
Online aligveris esnasinda bireyin yasadigi
teknik sorunlar bireyin olumsuz bir deneyim
yasamasina neden olabilir.

1.3. Online Ahsveris ile Geleneksel Alsveris Arasindaki Farkhihiklar

Online aligveris ve geleneksel aligveris arasinda cesitli farkliliklar vardir.
Geleneksel aligveris, tliketicilerin fiziksel olarak bir magazaya gitmesi, iiriinleri
incelemesi ve satin almasi seklinde gerceklesirken; online aligveris, internet araciligiyla
sanal magazalar lizerinden yapilan aligveris islemleridir. Geleneksel aligveriste, bireyler
iriinleri deneyebilir, dokunabilir ve koklayabilirken; online aligveriste bu imkanlar
sinirlidir. Ancak online aligveriste bireyler, fiziksel magazalara gitmeye gerek duymadan
bir¢cok online magaza, {iriin ve hizmete kolayca erisebilirler. Bunun yan1 sira, online
aligveriste bireylerin {irlinleri satin almadan Once deneyebilmeleri miimkiin

olmadigindan, {iriinlerin kalitesi ve 6zellikleri hakkinda bazi endiseler yasanmaktadir.



Ancak online aligveriste fiyat karsilastirmasi yapmak bireyler agisindan daha kolaydir ve

indirimli iirinlere daha kolay erisim saglanir.

2. FOMO (KACIRMA KORKUSU)

2.1. Kavramsal Acidan Fomo (Kac¢irma Korkusu)

Kagirma korkusu, Dan Herman tarafindan pazarlama alaninda bir olgu olarak
tanmimlanarak popiiler hale gelen bir kavramdir. Bu kavram, 2000'li yillardan itibaren
sikca kullanilmaya baslanmistir. Akademik arastirmalar, basin-yayin ve sozliiklerde
siklikla bahsedilen bu olgu, bireylerin firsatlar1 ve/veya gelismeleri kagirma korkusunu
ifade etmektedir (Herman, 2000:335). Kag¢irma korkusu ile ilgili aragtirmalarin tarihi
aslinda daha eskiye dayanmaktadir. Bu kayginin bireyin bir etkinlik ya da organizasyona
katilma istegi, toplum ve g¢evresinde kabul gorme arzusu, kendini gergeklestirme
gereksinimi, liikks ve gosterise yatkin tiiketim ve itibar yonetimi gibi kavramlarla iliskili
oldugu belirlenmistir (Hodkinson, 2019:66 akt. Seker, 2022:174).

Kagirma korkusu, bireylerin popiiler ve ¢ekici olan deneyimleri yasama firsatini
kagirmasi ya da var olan bir firsati deneyimleyememesidir (Esitti, 2015:80; Cambridge
Dictionary, 2023). Bireylerde kagirma korkusu duygusu, ozellikle diger insanlarda
gordiigi bir iirtin veya deneyim kendisinde olmadiginda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum
bireyin yakin ¢evresinin sahip oldugu firsatlari kagirdig i¢in endiselenmesine ve eksiklik
duygusu yasamasina neden olmaktadir (Senel, 2018:64). Kagirma korkusu, insanlarin bir
baskasinin sahip olabilecegi gorkemli deneyimlerden haberdar olamama kaygis1 (Ercis,
Deligbz ve Mutlu, 2021:225) ve bu deneyimlerden eksik kalma sebebiyle hissedilen
kiskanglik duygusu (Dergi 2015 - Joseph Reagle) olarak tanimlanmaktadir. Oxford
Dictionary (2023), kag¢irma korkusunu “farkli bir yerde gergeklestigi diistiniilen bir olay1

kacirmaktan kaynaklanan kayg1” seklinde tanimlamaktadir.

Kacirma korkusu genel olarak bireylerin, baska insanlarin 6diillii deneyimler
yasadiklarina dair endisesi olarak tanimlanir ve bu endise, diger bireylerle devamli olarak
baglantida kalma istegiyle ayirt edilir (Przybylski vd., 2013:1841). Bu duyguyu yasayan
bireyler, kendisi disindaki insanlarin kendisinden daha iyi kosullara sahip olduguna dair
endiselere sahiptir ve bunun sonucu olarak ¢evresindeki kisileri siirekli olarak takip etme
zorunlulugu hissederler (Tanhan vd., 2022:75). Diger insanlarin ne yaptigindan haberdar

olamama korkusunu gidermek i¢in sosyal medya araciligiyla siirekli olarak baglantida
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kalmaya ¢aligirlar (Uzun vd., 2019:46). Bu durumda kagirma korkusu, sosyal medyay1
aktif olarak kullanan, buna ragmen cevresindeki insanlar tarafindan diizenlenen bir
etkinlikten veya herhangi bir deneyimden haberi olmayan, yakinlarmin bildigi son
gelismeleri veya satin alma deneyimlerini 6grenemeyen bireylerin diglanma kaygisi

yasamalari olarak da ifade edebilir (Esitti, 2015:80).

Gliniimiizde internetin yaygin kullanimi ve teknolojinin ilerlemesi sayesinde
bireyler iletisim ihtiyaglarin1 sanal aglar iizerinden karsilamaktadirlar (Copuroglu,
2021:4300). Buna bagli olarak sosyal medya kullaniminin yol agtig1 etkilesim, olumlu ve
olumsuz birtakim sonuglara neden olmustur. Sosyal medyay1 yogun olarak kullanan
bireylerde kacirma korkusuna rastlanmasi bu olumsuz sonuglardan biridir (Sapadin,
2015). Kagirma korkusu, sosyal medya platformlari {izerinden diger insanlar tarafindan
paylagilan ve goriilmeye deger sayilan yasamlart gérememe endigesi olarak
tamimlanmistir ve bu korkuya sorunlu sosyal medya kullaniminin neden oldugu
belirtilmistir (Riordan vd., 2021:3691). Benzer sekilde Blum (2016) tarafindan da bir
bireyin sosyal medyada arkadaglar1 tarafindan paylasilan bir fotografta, kendisinin
fotograflarda olmamasi sebebiyle olumsuz duygular yasamasi, kagirma korkusu seklinde
tanimlanmistir. Bu noktada kagirma korkusu, bireylerin sosyal medya uygulamalarini
kontrol etme sikligini arttirmaktadir. Buna bagli olarak bireylerin sosyal medya
kullanimina ayirdigi zaman ve bu uygulamalara verdigi 6nem de artmigtir. (Tanhan vd.,
2022:75). Urban Dictionary (2023), kagirma korkusunu “genellikle sosyal medya
sitelerinde gordiiglimiiz paylasimlar tarafindan uyandirilan, bir firsat1 ya da tatmin edici
bir olay1 kagirma endisesi tasiyan bir huzursuzluk hali ve sosyal bir kaygi tiirii” olarak

tanimlamaktadir.

Argan ve arkadaslar1 (2018:45) kagirma korkusunu, son donemlerde insanlarin
yagsamlarina giren bir tiir kaygi bozuklugu olarak tanimlamistir. Argan ve arkadaslarina
(2018:45)’na gore ‘“kagirma korkusu, insanlarin ge¢miste yapmis olabilecekleri
secimlerin sonuglarindan pismanlik duymalarma neden olan bir kaygi bozuklugudur.
Benzer sekilde Tarhan (2014), kagirma korkusunu bireylerin kontrol duygusuyla

iligkilendirerek, kagirma korkusu i¢in sanal uyusturucu tanimi yapmaistir.



2.2. Fomo (Ka¢irma Korkusu) Nedenleri

Yapilan aragtirmalar incelendiginde, kagirma korkusunun baglica nedenlerinden
biri, bireylerin yakin ¢evresinden yasadig1 kayda deger ve heyecan verici deneyimlerden
ve gelismelerden eksik kalma korkusu yasamalaridir (Senel, 2018:64; Gottberg, 2017).
Diger nedenler arasinda da bireylerin iletisim kurma, bir topluluga veya sosyal ¢evreye
dahil olma, kendini gésterme ve ¢evresindeki bireylerle rekabet etme istegi, daha 6nce

isteyip de deneyimleyemedigi gelismeleri ve duygular1 yasama arzusu yer almaktadir
(Tanhan vd., 2022:77).

Giintimiizde iletisim ihtiyacinin ve bireylerin tatmin duygusunun sosyal medya ile
giderilmesi, sosyal medyanin kacgirma korkusunun en 6nemli nedenlerinden biri olmasina
sebep olmustur (Tanhan vd., 2022:75). Bireyler, gelismelerden haberdar olmak ve takipte
kalmak i¢in sosyal medyayu iletisim araci olarak kullanmakta, bu sayede takipte olduklari
kisilerin hayatindaki giincel gelismeleri akilli telefonlariyla 6grenebilmektedirler
(Przybylski vd., 2013:1847; Vitelli 2016; Yang vd., 2021:5; Servidio, 2021). Benzer
sekilde Hodkinson (2019:68), kagirma korkusu goriilen bireylerin telefonlarina gelen
aramalar1 yanitlamak zorunda hissettiklerinden bahsetmistir. Sosyal medyanin popiiler
bir iletisim aract olmasi ve bireyin yasadigi kacirma korkusu, akilli telefonlara olan

bagimliligr arttirmaktadir (Senel, 2018:66).

Sosyal medyanin giiniimiizde daha ulagilabilir ve yaygin kullanilmas1 nedeniyle
bireylerin segenekleri ¢ogalmistir. Bu durum bireylerde kararsizlik duygusuna ve diger
segenekleri tercih edemediklerinden dolayr pismanlik duygusuna yol agmaktadir
(Milyavskaya vd., 2022:78). Bunun sonucu olarak bireyin tercih etmedigi diger
seceneklerle ilgili merak duygusu ve endisesi devam ederek kagirma korkusuna neden
olabilmektedir. Bireylerin 6zellikle kendilerini ve yaptiklari ya da yapmayi planladiklari
faaliyetleri ¢evrelerine gosterme istegi de sosyal medyada gegirilen zaman
arttirmaktadir. Kagirma korkusu bireylerin memnuniyetsizlikleri gibi mutsuzluklarindan
da kaynaklanabilir ve bu durum, bireylerin sosyal medyalarin1 daha fazla kontrol
etmelerine neden olur (Barker, 2016; Przybylski vd., 2013:1842; Tanhan vd., 2022:78).
Onaylanma ve etkilesimde bulunma arzusu kagirma korkusu yasayan kisilerde daha

yogundur, bu durum sosyal medya kullaniminin da artmasina neden olmaktadir.

Kagirma korkusu, bireylerin yasadigi kiskanglik ve rekabet duygusu ile de
iligskilendirilebilir (Reagle, 2015). Bilgisayar ve telefonlarin iletisim araci olarak siklikla
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tercih edilmesi, sosyal medya kullanimin1 da arttirarak bireylerin kendi yasam kosullarini
gozden gecirmelerine ve diger bireylerle kendi yasam sartlarini kiyaslamalarina neden
olmaktadir (Ercis vd., 2021:223). Bireyler, daha ¢ok kendi mevcut kosullarindan daha iyi
kosullarin arayis1 i¢indedirler. Kendi kosullarim1 digerleriyle Kkarsilastirdiklarinda
yasadiklar1 kiskanglik duygusu onlarin rekabet etme isteklerini de tetikleyebilir ve bu
durum, bireyin kag¢irma korkusu yasamasina yol agabilir (Reagle, 2015; Tanhan vd.,
2022:77).

Kagirma korkusuna neden olan bir diger konu da iiriinlerin az miktarda ve kisa
stireligine satista oldugunu vurgulayarak tiiketici iizerinde trtinle ilgili algi olugturma
cabalaridir (Senel, 2018:73). Az miktarda sunulan bir iriin ya da hizmet, tiikketicilerin
dikkatlerini daha fazla ¢ekebilmekte ve bu durumda tiiketiciler, bu iiriin ve hizmetleri
daha degerli olarak algilayabilmektedirler (Celik vd., 2019:126). Bireylerin, kit olmalari
nedeniyle daha degerli olarak konumlandirdiklar1 bu iiriin ve hizmetlere sahip olma
istekleri yiiksektir ve bu istek, dogal olarak markalarin pazarlama stratejilerini de
sekillendirmektedir. Markalar, iriin veya hizmetleriyle ilgili ilettikleri mesajlarda,
tilketiciler lizerinde o iirlin veya hizmetle ilgili kitlik algis1 olusturarak bireylerin satin
alma deneyimlerinde kagirma korkusu yasamalarina neden olmaktadirlar (Hodkinson,
2016:2; Seker, 2022:193). Kagirma korkusu, bireylerdeki kitlik algisindan etkilenerek
artar ve bireyin tiiketim davraniglari iizerinde kontrolsiizliige yol acarak anlik ya da
icgiidiisel satin alma davranigini biiyiik ol¢tide etkiler (Aydin, 2018:416; Celik vd., 2019;
Seker, 2022:193).

2.3. Fomo (Kacirma Korkusu) Sonuclar:

Kacirma korkusunun psikoloji, pazarlama, iletisim ve sosyal medya alanlarinda
cesitli sonuglart vardir. Kacirma korkusu bireylerde stres, yetersiz seviyede psikolojik
refah, depresyon ve anksiyete belirtileri, psikopatoloji riskinin yiikselmesi gibi olumsuz
sonuglara neden olarak, bireyin teknolojiyi olmasi gerekenden fazla kullanmasina ve
kendini toplumdan soyutlamasina neden olabilmektedir (O’Connell, 2020:83). Bireylerin
cevrelerinden kopuk olmalar1 ve gelismeleri o6grenememe ihtimallerinin olmasi
kendilerini kotii hissetmelerine neden olmaktadir (Demirgelik, 2022:27). Psikolojik
ihtiyaglarmi saglayamayan bireyler, ka¢irma korkusunu daha yogun hissederek sosyal
medyay1 ve akilli telefonlarii1 daha fazla kullanirlar (Swar ve Hameed, 2017:144).

Kacirma korkusu bu noktada, psikolojik eksiklikleri giderme amaciyla sosyal medyaya
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daha fazla katilim saglanmasimna yol acan bir araci islevi goriir (Przybylski vd.,
2013:1842). Sosyal medyanin normalden fazla kullanimi, depresyon ve anksiyete gibi
psikolojik rahatsizliklarin tetikledigi kagirma korkusu ve bunun sonucunda problemli
akilli telefon kullanimu ile iliskilendirilmistir (Oberst vd., 2017:58) Kag¢irma korkusunun
genellikle 6grenciler arasinda yaygin oldugu ve goriilen kisilerde odaklanamama, stres,
yeme bozuklugu, dikkat eksikligi, kaygi bozuklugu, fiziksel yorgunluk ve uyku
problemlerine yol actig1 literatiirde yapilan calismalarda belirlenmistir (McCoy, 2016;
Milyavskaya vd., 2018:725; Busch, 2016; Przybylski vd., 2013:1847).

Gliniimiizde teknolojinin sagladigi hiz, yenilikler ve segeneklerin fazlaligi,
bireylerin iletisim kurarken daha ¢ok sosyal medya platformlarini tercih etmelerine neden
olmaktadir. Kagirma korkusunun, bireylerin kullandigi sosyal medya uygulamalarindaki
cesitliligi ve bu uygulamalarda gegirdigi zamani arttirdigz ileri siiriilmiistiir (Tandon vd.,
2021:12). Bu durumun bir sonucu olarak teknoloji kullanimi1 bagimlilik derecesine
gelmistir (Wiesner, 2017:14). Kagirma korkusu icin internet kaynakli yeni bir bagimlilik
cesidi olabilecegi tanimi yapilmustir (Ertiirk, 2012). Bireylerin kagirma korkusundan
dolay1 sosyal medyay1 ve akilli telefonlarin1 daha fazla kullanma egilimleri bu tanimi

desteklemektedir.

Kagirma korkusunun bireylerin tiikketim davranislar1 iizerinde de birtakim
sonuglar1 vardir. Ozellikle bu duyguya sahip olan kisiler, yakin cevresinden gordiikleri
herhangi bir iiriin veya hizmet kendilerinde yoksa o {irin veya hizmeti satin almak
isteyerek plansiz satin alma davranisi gergeklestirebilirler (Demirgelik, 2022:27; Tanhan
vd., 2022:81) Kagirma korkusu giiniimiizde pazarlama alaninda sik¢a kullanilan bir
kavramdir. Markalarin sosyal medyay1 siklikla kullanan gencleri ve popiiler kiiltiirden
etkilenen bireyleri hedefleyen pazarlama stratejileri kagirma  korkusundan
faydalanmaktadir (Ercis vd., 2021:225). Bireyler, sosyal medyaya rahatlikla erisebilir ve

gelen reklam bildirimlerini takip ederek satin alma davranis1 gelistirebilir.

Kagirma korkusunun pazarlama ve tiiketici davraniglari ile iligkisinin bir sonucu
olarak “fomo tiiketici” (fomsumer) tanimi literatiire kazandirilmistir (Argan vd.,
2018:43). Bu ¢aligma kapsaminda kagirma korkusunun, pazarlama uzmanlarinin sosyal
medya ve hedeflenen pazarla ilgili stratejilerini sekillendirecegi ve tiiketicilerin

davraniglarinin analiz edilip arastirilmasi gerektigi vurgulanmistir (Argan vd., 2018:53).
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2.4. Fomo (Kacirma Korkusu) ile ilgili Literatiir Taramasi
Kacirma korkusu 2000°1i y1llarda literatiire girmistir ve giiniimiizde de popiiler bir

konu olarak siklikla arastirilmaktadir.

Kacirma korkusu ile ilgili yapilan ¢esitli tanimlart analiz eden Lim (2016:42),
yaptig1 ¢alismada kagirma korkusu egilimlerinin Karsilastirmali, Hedonistik ve Reaktif
boyut olmak {izere ii¢ boyuttan olugtugunu ileri siirmiistiir. Karsilastirmali boyut, kagirma
korkusuna dogustan itibaren egilimli olma durumunu ve bireyin bagkalarinin sahip
oldugu deneyimlerden eksik kalmama istegini ifade etmektedir. Hedonik boyut, bireyin
yeni firsatlar1 yakalamaya karsi ileri seviyede istekli olmasidir. Bu boyut, bireyin
karsilastig1 firsatla, o firsattan faydalandig: siireci tanimlamaktadir. Bu boyutta bireyin
firsatlarla ilgili yasadig: siireci, bireyin bekledigi firsat1 kagirmasi ihtimalinde yasayacagi
pismanlik ve gerilim duygusu yonetmektedir. Reaktif boyut egilimi ise bireyin gegmiste
kacirip pismanlik duydugu firsatlar1 diisiinerek gelecekteki kararlarini belirlemesidir

(Lim, 2016:43-45).

Baker, Krieger ve LeRoy (2016:280), 386 lisans 6grencisi ile yaptiklari ¢alismada,
sosyal medya kullanimi, kag¢irma korkusu ve saglik sorunlari arasindaki iliskileri
arastirmiglardir. Calisma sonucuna gore kagirma korkusu ile sosyal medyanin kullanim
siiresi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Bireylerin kagirma korkusu seviyeleri
yiikseldikge sosyal medyada daha fazla zaman harcadiklari, daha fazla depresiflik
gosterdikleri ve dikkat seviyelerinin de azaldig tespit edilmistir. Benzer sekilde Buglass
ve arkadaslar1 (2017:254), 506 Facebook kullanicisiyla yaptiklar ¢aligma sonucunda,
sosyal medya kullanimi arttikga, bireylerin kagirma korkusu seviyelerinin de yiikseldigini

ifade etmislerdir.

Akilli telefon kullanimi ve kacirma korkusu iliskisi arastirildiginda, kagirma
korkusunun depresyona, sorunlu sosyal medya kullanimina, teknoloji bagimliligina,
problemli akilli telefon kullanimina ve dikkat daginikligina neden oldugu yapilan
aragtirmalarda ortaya konulmustur (Yuan vd., 2020:3; Wiesner, 2017:14; Swar ve
Hameed, 2017:144; Oberst vd., 2017:58; Przybylski vd., 2013:1847; Vitelli 2016; Yang
vd., 2021:5; Servidio, 2021).

Elhai ve arkadaslar1 (2016:531), 308 katilimci ile yaptiklar1 ¢alismada, problemli
akilli telefon kullanimi1 ve kagirma korkusu arasinda anlamli bir iliski bulmuslardir.

Calisma sonuglarina gore, bireylerin problemli akilli telefon kullaniminin nedenlerinden
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biri kagirma korkusudur ve bireylerin olumsuz bir ruh haline kapilmalarina neden

olmaktadir.

Stead ve Bibby (2017:538), 18 — 30 yas arasi 495 katilimci ile yaptiklari
calismada, bireylerin problemli internet kullanimlarinin, kagirma korkusunun etkisiyle
kendilerinin deneyimledikleri mutluluk, tatmin ve genel anlamda iyi hissetme duygularini
olumsuz etkiledigi sonucunu bulmuslardir. Ayrica ka¢irma korkusunun sadece sosyal
medya kullanimini degil, bireylerin saglikli olmayan, takintili davranislarin1 da

arttirdigini 6ne siirmiislerdir.

Kacgirma korkusu ve alkol kullanimi ile ilgili {iniversite Ogrencileri iizerinde
yapilan bir arastirmada ise kagirma korkusu egilimi olan bireylerin alkol igtiklerinde
olumsuz davraniglarda bulunma ihtimalinin daha yiiksek oldugu bulunmustur (Riordan

vd., 2015:5).

Giiven (2021:114), kacirma korkusu ile ilgili Tiirkiye’de ve Diinya genelinde
yapilan ¢alismalar1 derleyerek bu kavramin bireylerin sadece ruh saghigimi degil, fiziksel
saghgmi da olumsuz etkiledigini agiklamis ve kagirma korkusunun oOnciillerinin
anlagilmasinin bireylerin sagligi i¢in 6nemli oldugunu belirtmistir. Tanhan ve arkadaslart
(2022:74) da benzer sekilde kagirma korkusunun bireyler tizerindeki olumsuz etkilerine
dikkat c¢ekmisler ve bu etkilerle miicadele etmenin Gnemini vurgulayarak kagirma

korkusuyla bas etme yontemlerini agiklamistirlardir.

Davranig bilimlerinin konusu olan bu kavram, Dan Herman’in 2012’de
gerceklestirdigi calismayla pazarlama literatiiriine de kazandirilmistir (Aydin, 2018:417).
Hodkinson, (2019:80) kacirma korkusunun, ozellikle geng tiiketicileri hedefleyen
pazarlama kampanyalarinda kullanilabilecegini belirterek kagirma korkusunun ticari

Onemine vurgu yapmistir.

Copuroglu, (2021:4317) yaptig1 arastirmada sosyal medyanin kagirma korkusu ve
hedonik satin alma tizerinde etkili oldugunu ve hedonik tiiketim davranisinin kagirma

korkusundan etkilendigi sonucunu bulmustur.

Celik ve arkadaslar1 (2019:136), 386 katilimcr ile gergeklestirdikleri ¢alismada
kagirma korkusu egiliminin plansiz satin almay1 6nemli 6l¢iide etkiledigini ve satin alma
sonras1t pigsmanlik iizerinde kismi bir etkiye sahip oldugunu, satin alma sonrasi

pismanligin ise plansiz satin almadan etkilendigini ortaya koymuslardir. Ayrica, kagirma
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korkusu egiliminin egitim diizeyi ve medeni durum degiskenlerinden anlamli sekilde
farklilagtigt bulunmustur. Plansiz satin alma ile medeni durum, yas ve egitim diizeyi
arasinda anlamli farkliliklar bulunmustur. Ancak, satin alma sonrasi pismanlik ile
demografik ozelliklerin hicbiri arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Calismanin

bulgulari, kadinlarin satin alma sonrasi pismanlik yasadiklarini da gostermistir.

Ercis ve arkadaslar1 (2021:219) kagirma korkusu ve plansiz satin alma ile ilgili
Ogrenciler lizerinde yaptiklar1 aragtirmada, plansiz satin alma davranisinin aile ve arkadas
etkisi, kredi kart1 kullanimi, promosyonlar ve kag¢irma korkusundan etkiledigini; kagirma
korkusunun ise duygusal durum, algilanan kitlik ve promosyonlardan etkiledigini ortaya

koymuslardir.

Ratnaningsih ve El Halidy (2022:1485), kagirma korkusu, aligveris keyfi ve hazci
aligveris motivasyonunun plansiz satin alma davranisina etkisini arastirmiglardir. Plansiz
satin alma ile kagirma korkusu arasinda anlamli bir pozitif iliski bulunmasi ¢alismanin

sonuglarindan biridir.

Handayani ve Haryadi (2022:766), Endonezya'nin Banjarmasin kentinde
ogrenciler ile gergeklestirdikleri arastirmada, kagirma korkusunun ¢evrimigi aligveriste

plansiz satin alma ile pozitif yonde bir iligkisi oldugunu ortaya koymuslardir.

Kerse ve Yiice (2022:712), 214 tiiketici ile gerceklestirdigi g¢alismalarinda,
kagirma korkusu ve kitlik mesajlarinin bireylerin satin alma davraniglar tizerinde etkili
oldugunu ortaya koymustlardir. Kagirma korkusu egiliminin bireylerin plansiz satin alma
davranis1 lizerindeki etkilerini ve algilanan kitlhigin bu egilimi etkileyip etkilemedigini
aragtiran ¢aligmada ise Aydin (2018:424), kagirma korkusunun plansiz satin alimlar

tizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmiistir.

Pazarlama alaninda yapilan bir diger ¢calismaya gore, gosterisci tiiketimin ve kitlik
algisiin sosyal medyanin da araciligiyla kagirma korkusunu arttirdigi ve bireyleri satin
alma davranigina yonlendirdigi belirtilmistir (Seker, 2022:195). Senel (2018)’in yaptig1
aragtirmada, bireyler tarafindan algilanmis olan kithgm, plansiz satin alma niyeti

tizerindeki etkisinde kagirma korkusunun araci rolii oldugu bulunmustur.

Literatiirde kagirma korkusu ile ilgili en yaygin kullanilan 6lgek Przybylski ve
arkadaglar1 (2013:1847) gelistirdigi 10 ifadeden olusan oOlgektir. Bu olgegin Tiirkce

versiyonunu, Gokler ve arkadaslar1 (2016:57) {iniversite Ogrencileri tizerinde
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uygulayarak, yapilan analizler sonucunda dlgegin gegerli ve giivenilir oldugu sonucuna
ulasmislardir. Diger yandan Celik ve Ozkara (2022:71), Przybylski ve arkadaslarmmn
gelistirdigi Olgegin sosyal medya kavramimna odaklamadigini belirterek, Giincel
Gelismeleri Kagirma Korkusu (Zhang, Jiménez ve Cicala, 2020) olgegini Tiirkceye

uyarlamiglardir.

Celik ve arkadaslar1 (2019:131) kagirma korkusu egiliminin, plansiz satin alma ve
satin alma sonrasi pismanlik davranisi iizerindeki etkilerini dlgtiikleri arastirmada Lim’in
(2016:160) 5 ifadelik kacirma korkusu Olceginden faydalanmislardir. Olgegin
olusturuldugu ¢aligmada ise Lim (2016:205), kagirma korkusunu bir {iriin ve marka

baglantisiyla tiiketici davranisi alanina dahil etme yontemlerini arastirmistir.

2.5. Online Ahsveris ve Kacirma Korkusu arasindaki iligki

Online aligveris, bireylerin {irtin ve hizmetlere erisimlerini kolaylastiran
platformlar biitiiniidiir. Bireyler bu platformlardan aldiklar1 bildirimler aracilifiyla
ilgilendikleri iiriin veya hizmetlerle ilgili firsatlardan haberdar olmaktadirlar. Ancak, bu
platformlardaki firsatlarin sinirli zaman ve stoklarla sunuldugu bilgisi, bireylerin kagirma
korkusu yasamalarina neden olabilmektedir. Bu noktada kitlik mesajlariyla tetiklenen
kagirma korkusunun etkisiyle, indirimleri, promosyonlar1 veya smirli stoklar1 kagirmak

istemeyen Dbireyler, plansiz satin alma davranisinda bulunabilmektedirler (Senel,

2018:68).

Sosyal medya etkileyicileri (Influencer'lar), genellikle bir {iriin veya hizmetin
popiilerligini arttirarak ve bireylerin kacirma korkusunu tetikleyerek, bireylerin satin
alma niyetlerini etkilemektedirler (Dinh ve Lee, 2022:357). Etkileyiciler, genis ve
genellikle sadik bir takipgi kitlesi olan kisilerdir ve bu takipgiler, etkileyicilerinin
goriislerine ve oOnerilerine genellikle biiyiikk 6nem verirler. Bu etkilenme sonucunda
bireylerin, etkileyicilerin paylastig1 linkler araciliiyla online magazalar1 ziyaret ederek,
planlar1 disinda aligveris yapma olasiliklari bulunmaktadir. Bu strateji, bireylerin satin
alma kararlarin1 6nemli 6l¢iide etkilemektedir ve giiniimiizde hala popiiler bir sekilde

markalar tarafindan kullanilmaktadir.
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IKiINCIi BOLUM
PLANSIZ SATIN ALMA ve SATIN ALMA SONRASI PISMANLIK

1. PLANSIZ SATIN ALMA

Bireyler iiriin ve hizmet ihtiyacin karsilarken gesitli satin alma davraniglarinda
bulunmaktadirlar. Tiikketim siireci son zamanlarda bireylerin temel ihtiyaglarinin
giderilmesinin yan1 sira, saygmlik ve kendini gerceklestirme ihtiyaglarinin da
giderilmesini kapsamaktadir (Villi, 2012:29). Bu nedenle bireyler tiiketim siiregleriyle
ilgili satin alma kararlari alirken sosyal kosullar, {iriin ya da hizmetle ilgili bilgi, daha
once yasadig1 tecriibeler, ekonomik kosullar vb. gibi ¢esitli faktorlerden etkilenerek satin
alma siireglerini belirlemektedirler (Dastan, 2021:60). Bireylerin bu faktorler
cergevesinde belirlenen satin alma davranislari; yogun ¢aba ile satin alma, sinirli ¢aba ile
satin alma, rutin satin alma ve plansiz satin alma olmak {izere dort bagliktan olusmaktadir
(Wells&Prensky, 1996 akt. Mert, 2019:65). Bu ¢alisma ¢alismasi1 kapsaminda plansiz

satin alma kavramina iliskin detaylar ilerleyen basliklarda aktarilacaktir.

1.1. Kavramsal Ac¢idan Plansiz Satin Alma

Plansiz satin alma kavrami 1950°li yillarda literatiire girerek giinlimiizde de
yaygin bir sekilde arastirilan bir kavramdir. ilk zamanlarda psikoloji alaninda yaygin
olarak calisilan bu kavram, ilerleyen zamanlarda pazarlama ve sosyoloji alanlarinda da

popiilerlik kazanmustir (Torlak ve Tiltay, 2010:406).

Tiiketiciler plansiz satin alma davranisinda aligveris yapmadan once iiriin ya da
hizmeti satin alma niyetinde degildir ve satin alma karar1 aligveris esnasinda, bireyin
hissettigi satin alma diirtiisliyle, ani bir sekilde verilir (Beatty ve Ferrell, 1998:170).
Plansiz satin alma davranis ile ilgili yapilan ¢alismalarda bu davranis tiirii ile ilgili farkli
tanimlamalar One siirlilmiig, bireylerin bu satin alma davranisini gerceklestirmelerine

neden olan faktorler belirlenmistir.

Clover (1950:70), plansiz satin alma davranisini bireylerin daha 6ncesinde plan
yapmadan magaza icerisinde anlik olarak karar verip satin alma eylemini
gerceklestirmeleri seklinde tanimlayarak magazalarin ¢alisma saatlerinin uzunlugunun
Oonemine vurgu yapmistir. Bu tanima ek olarak Kollat ve Willet (1967:29) yaptigi

calismada magazadaki uyarici faktorlerin kiside hatirlatict etki olusturdugunu ve kisiyi
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uyararak plansiz satin alma davraniginin gergeklesmesini sagladigini ileri siirmiistiir.
Stern (1962), yaptigi ¢alismada plansiz satin alma davranisini 4 ayri alt baslikta
inceleyerek bireylerin bu satin alma davramisini onceden higbir plan yapmadan

gerceklestirdikleri ani satin almalar olarak tanimlamuistir (Stern, 1962:29).

Plansiz satin alma davranis1 ile ilgili daha Once yapilan tanimlarin
detaylandirilmasi gerektigini belirten Rook ve Hoch (1985), bireyin gergeklestirdigi satin
alma davramisinin plansiz satin alma olarak nitelendirilmesini bes Ozellige gore
belirlemiglerdir. Bu o&zellikler bireyin satin alma siirecini  psikolojik agidan
degerlendirerek plansiz satin alma kavramina onceki ¢alismalardan farkli bir tanim
belirlemektedirler (Rook ve Hoch, 1985). Birey plansiz satin alma davranisini, aligveris
sirasinda denk geldigi bir uyaricinin etkisiyle, baskin ve 1srarl bir diirtiiniin sonucunda
ve yaptigi ani aligverigin sonuglari diisiinmeyerek gerceklestirmektedir (Rook,

1987:191).

Piron (1991), plansiz satin alma davranisini dort 6zellikle agiklamistir. Bir satin
alma davraniginin plansiz satin alma olarak tanimlanabilmesi i¢in bireyin bu kararin1 daha
once planlamamis olmasi, bir uyarana maruz kalmisg olmasi, satin alma kararinin {iriin
veya hizmetin satis noktasinda verilip hizli bir sekilde gerceklestirilmesi ve duygusal

ve/veya biligsel tepkiler sonucu ger¢eklesmesi gerektigini vurgulamistir.

Kacen ve Lee (2002:163), plansiz satin alma davraniginin kiiltiirel faktorlerden
etkilendigini ileri siirmiisler ve plansiz satin alma davranigini ani, zorlayici ve hazci bir
satin alma davranigi olarak tanimlamislardir. Torlak ve Tiltay (2010:406), bireyin plansiz
satin alma davranigini belirli bir neden olmadan ve bu davranisin sonucundan bir fayda

beklentisine girmeden gerceklestirilen ani satin alimlar olarak tanimlamiglardir.

Literatiirde yer alan tanimlardan hareketle plansiz satin almanin en belirgin
ozellikleri, birey tarafindan o iriin ya da hizmetle ilgili 6nceden satin alma plani
yapilmamis olmast, bireyin {iriin ya da hizmete sahip olmak i¢in bastirilamaz bir diirtiiyle
hareket etmesi ve satin alma kararinin ani bir sekilde verilerek gergeklestirilmis olmasidir.
Calismanin ilerleyen basliklarinda plansiz satin alma davranisini etkileyen faktorler ve

plansiz alma tiirleri ele alinacaktir.
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1.2. Plansiz Satin Alma Davranmisina Neden Olan Faktorler

Bireyler tiiketim ihtiyaglarini karsilarken ¢esitli nedenlerden dolay1 plansiz satin
alma davranisinda bulunmaktadirlar. Plansiz satin alma davranisina bireylerin i¢inde
bulundugu duygusal ve fiziksel kosullar neden olmaktadir. Bireyin bu kosullara
gosterdigi tepkilerin sonucu olarak plansiz satin alma davranisi gerceklesmektedir

(Dastan, 2021:63).

Bireyin plansiz satin alma karari, aligveris sirasinda magazada {irlinii gérdiigtinde;
fiyat diislisii veya triinle ilgili anlik promosyonlar gibi fiziksel kosullarin varliginda
gerceklesebilir (Ozgiiven Tayfun 2015:87). Bu kosullara ek olarak, olumsuz ruh halinden
kurtulma ve kendilerini mutlu etme istegi gibi duygusal ihtiyaglar da bireylerin plansiz
satin alma davranisinda bulunmasina neden olmaktadir (Verplanken ve Herabadi,

2001:71).

Plansiz satin alma davranisi ile ilgili yapilan calismalarda bireylerin bu davranisi
gerceklestirmelerine neden olan faktorler belirlenmistir. Stern (1962:61-62), bu
faktorleri; fiyat disiikliigii, tirline olan marjinal ihtiyag, self-servis aligveris hizmeti, toplu
dagitim faaliyetleri, toplu reklamcilik faaliyetleri, magaza vitrinlerinin 6ne ¢ikarilmasi,
riinlerin Omiirlerinin kisalig1, tirlinlerin boyutlarinin kiiciik ve hafifligi ve saklama

kolaylig1 seklinde dokuz baslikta ele almistir.

Youn ve Faber (2000), yaptiklar1 calismada plansiz satin almayi etkileyen
faktorleri iki ana boyuta ayirmislardir. Cevresel ve duyusal faktorler, bireylerin plansiz
satin alma stirecini etkileyen reklamlari, magaza ortamindaki gorsel 6geleri, iiriinlerin
fiyatlarini, promosyonlar ve hediyelerini i¢ermektedir. Diger boyut, bireylerin duygu
durumlart ile ilgili bireyi aligveris siirecinde etkileyen olumlu veya olumsuz, depresif
duygular1 ve bireylerin kisisel 6zelliklerini temsil etmektedir (Youn ve Faber, 2000;
Beytulova, 2017:18). Yapilan diger ¢alismalarda da plansiz satin alma davranigini
etkileyen faktorler, genel olarak i¢ (kisisel 6zellikler, bireylerin duygu durumlari, satin
alma motivasyonlar1) ve dis (lirlinlerin ve magazalarin 6zellikleri, demografik ve kiiltiirel
ozellikler) faktorler olarak gruplandirilarak ele alinmistir (Youn ve Faber, 2000;
Karbasivar ve Yarahmadi, 2011:175; Muruganantham ve Bhakat, 2013:152; Beytulova,
2017:18; Sahin, 2022:84). Literatiirde yer alan onceki ¢alismalardan yola ¢ikilarak bu
caligmada plansiz satin alma davranigini etkileyen faktorler, i¢ faktorler, dis faktorler ve
durumsal faktorler seklinde ti¢ baslik altinda incelenecektir.
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e ¢ Faktirler

Plansiz satin almayi etkileyen i¢ faktorler, bireylerin kisilik 6zellikleri, duygu
durumlar1 ve satin alma motivasyonlar ile iliskilidir (Nihatova Beytulova, 2017:19). i¢
faktorlerin incelenmesi, pazarlama stratejilerinin planlanmasi ve uygulanmasi agisindan

onemli bir role sahiptir.

o Kisilik ozellikleri

Kisilik 6zellikleri, bir bireyin kalitsal ve g¢evresel faktorlerin birlesimi sonucunda
gelisen davranislarini, diisiincelerini, hislerini ve tutumlarini belirleyen 6zelliklerdir.
Kisilik ozellikleri, bireyin i¢ diinyasindan beslenir ve onun davraniglarini sekillendirir.
Bireylerin diger biitiin davraniglarinda oldugu gibi, tiiketim aligkanliklar1 da kisisel
ozelliklerine ve duygularina gore sekillenmektedir. Kendini tanimlama istegi, 6zgiiven,
i¢ catigmalar, haz ve heyecan arayis1 gibi kisisel oOzellikler, plansiz satin alma
davraniglarina neden olan temel faktorlerdir (Ercis vd., 2021:224). Genel olarak bu
davranis1 gosteren bireylerin istek ve ihtiyaclarini ani bir sekilde karsilama arzusunda
olduklar1 ve satin alma eylemlerini de bu sekilde gerceklestiren kisiler olduklart ileri

stiriilmiistiir (Sahin 2022:79).

e  Bireylerin duygu durumlari (Ruh hali)

Plansiz satin alma davranisi, bireylerin duygu durumlar ile yakindan iligkilidir.
Bireyler, olumsuz bir ruh halindeyken genellikle kendilerini bu durumdan uzaklagtiracak
sekilde hareket etme egilimindedirler. Bunun sonucu olarak depresif bir duygu
durumuyla basa ¢ikmak, duygularmi ifade edebilmek veya sadece keyif almak igin
plansiz satin alma davranisinda bulunmaktadirlar (Verplanken ve Herabadi, 2001:71).
Plansiz satin alma davranislarinin tiiketici motivasyonlar1 tizerindeki etkisinin
arastirtldigr bir diger ¢alismada ise plansiz satin alma sonucunda bireylerin 6zgiiven
duygularmin yiikseldigi ve fiziksel ihtiyaclariyla beraber psikolojik ihtiya¢larinin da
giderildigi belirlenmistir (Hausman, 2000 akt. Dastan, 2021:67). Beatty ve Ferrell
(1998:185) galismalarinda, alisveris deneyiminin verdigi zevkle pozitif bir ruh halinde
olan bireylerin digerlerine oranla daha fazla plansiz aligveris davranisinda bulunduklarini

One sturmiistiir.

e  Satin alma motivasyonu
Satin alma motivasyonu, bireyin belirli bir iiriin veya hizmeti satin alma karari

vermesine ve belirli bir markay1 tercih etmesine neden olan bir itici giigtiir. Bireylerin
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plansiz satin alma davranislari aligveris siirecindeki motivasyonlarina gére olugmaktadir.
Sosyallesme, kendini psikolojik olarak daha iyi hissetme, haz alma istegi, eglenme gibi
satin alma motivasyonlari, bireyi plansiz satin alma davranisina yonlendiren unsurlardir.
Hazc1 bir satin alma motivasyonuyla aligveris yapan bireylerin, yaptiklar1 aligveristen
aldiklar1 zevk ve tatmin diizeyi yliksektir ve bu bireylerin aligveris siirecinin sonunda
kendilerini daha rahat hissettikleri kaydedilmistir (Gtil, 2022:42). Ayn1 zamanda haz alma
motivasyonuyla aligveris yapan bireylerin daha fazla plansiz satin alma

gerceklestirdikleri belirlenmistir (Rook ve Hoch, 1985).

o  Dis Faktorler

Bu faktorler, tiiketiciyi ¢evreleyen ve onun iizerinde etkisi olan faktorlerle ilgilidir.
Dis faktorler, demografik unsurlar, online ve fiziksel magazalarin 6zellikleri, sosyal baski
(arkadaslar, aile, sosyal gevre) ve iirlinle ilgili indirim ve promosyonlar gibi faktorleri

igerir.

e Demografik Unsurlar

Demografik unsurlar ve satin alma arasindaki iligki, tiiketici davranislarinin
anlasilmasinda 6nemli bir faktordiir. Tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir, egitim diizeyi ve
cografi konumlar1 gibi demografik 6zellikleri, satin alma kararlarimi etkileyen faktorler
arasindadir. Ornegin, geng tiiketicilerin plansiz satin alma egilimleri, yasl tiiketicilerden
daha fazladir (Kacen ve Lee, 2002:166). Bunun nedeni, geng tiiketicilerin daha fazla
sosyal etkilesimde bulunmalart ve trendleri takip etmeleridir. Ayrica gelir diizeyi, medeni
durum ve egitim seviyesi de plansiz satin alma davranigini etkilemektedir. Daha yiiksek
gelir diizeyine sahip olan bireyler, plansiz satin almalari daha sik yapabilirken, daha
diisiik geliri olan bireyler daha fazla ihtiyaglarina yonelik satin almalar yapmaktadirlar.
Tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglar ile egitim diizeyi ve yas arasinda ters orantili
bir iliski vardir. Bu iliski, tiiketicilerin egitim diizeyi ve yasinin artmasiyla birlikte plansiz
satin alma davraniglarinin azaldigini géstermektedir. Ayrica, medeni durumu bekar olan
bireyler, evli olan bireylere gore daha fazla plansiz satin alma davranisinda

bulunmaktadirlar (Wood, 1998:314).

Plansiz satin alma davranisi ve cinsiyet arasindaki iligki, pazarlama literatiiriinde
sik¢a arastirilan bir konu olmustur. Kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore plansiz
satin alma davranisinda bulunma ihtimalinin daha fazla oldugu ve aligveris esnasinda
onceden almayi planlamadiklar iiriinleri satin aldiklar1 belirlenmistir (Coley ve Burgess,
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2003: 291). Bu farkliliklarin nedenleri arasinda, kadinlarin daha duygusal ve etkilesimli
olmalari, satin alma karar1 verirken daha fazla diistinmeleri ve alternatifler arasinda daha
fazla se¢cim yapma egiliminde olmalaridir. Diger yandan erkek tiiketicilerin, plansiz satin
alma konusunda daha islevsel ve bos zaman aktivitelerine yonelik bir bakis agisina sahip
olduklar1 gézlemlenirken, kadin tiiketicilerin plansiz satin alma kararlarinda daha fazla
estetik ve bedensel endiseler iizerine hareket ettikleri one siiriilmistiir (Dittmar vd.,

1995:503).

e  Online ve Fiziksel Magazalarin Ozellikleri

Bireyler {irlin ve hizmetleri incelemek, fiyatlar1 karsilastirmak ve satin alma
islemlerini gergeklestirmek i¢in online magazalari veya fiziksel magazalar1 tercih
etmektedirler. Online magazalar, tiiketicilerin evlerinden veya is yerlerinden tirtinleri
inceleyebilmelerini ve fiyatlar1 karsilastirmalarini kolaylastirirken; fiziksel magazalar,
tiikketicilere iiriinleri dogrudan inceleyebilme ve deneme sanst sunmaktadirlar. Bu nedenle
bireylerin online ya da fiziksel magaza se¢imleri, plansiz satin alma davranislari tizerinde
etkilidir. Isletmeler, online ve fiziksel magazalarinda cesitli pazarlama stratejileriyle
bireylerdeki plansiz satin alma davranisini etkileyebilmektedirler. Fiziksel magazalarda
bu stratejiler, bireylerin dikkatini {riinlere yonlendirip magazaya cekecek bir vitrin
tasarimi, Urtinleri 6n plana ¢ikaran ve satin almay1 kolaylastiran raf konumlandirmalari,
magazaya Ozel belirlenen promosyonlar ve dikkat c¢ekici ambalaj tasarimlarini igerir

(Stern, 1962:61).

Online magazalarda ise {iriinlerin satisa sunuldugu web sitelerinde, kullanicilar
yormayan ve triinleri 6ne ¢ikaran tasarimlarin kullanilmasi gerekmektedir. Bununla
birlikte fiziksel magazanin aksine online magazada firiinleri deneyimleme firsati
bulamayan bireyler i¢in iirlinlerin gorsellerinin kalitesi ve triinle ilgili agiklamalarin
detayl1 bir sekilde sitede yer almasi satin alma agisindan biiyiik onem tagimaktadir. Online
magazalarda satilan {irin ya da hizmetler igin yaratilan kitlik algis1 da (sinirli sayida
tiretim, stoklar tiilkenmek iizere vb.) bireyleri etkileyerek plansiz satin alma davranigsinda

bulunmalarina neden olmaktadir (Senel, 2018:67).

e Sosyal Baski (Arkadaslar, Aile, Sosyal Cevre)
Bireyler, arkadaslari, aileleri veya sosyal gevreleri tarafindan uygulanan baskilarla
kars1 karsiya kalabilirler. Bu baskilar, plansiz satin alma davranislarini etkileyebilir.

Ornegin, bir birey, arkadaslarinin 6vgiisiinii kazanmak i¢in bir iiriinii plansiz olarak satin
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alabilir. Bunun nedeni bireylerin, sahip oldugu bazi tiriinleri, sosyal ¢evresinin takdirini

kazanma amaciyla satin almig olmalaridir (Nihatova Beytulova, 2017:21).

e  Uriinle Ilgili Indirim ve Promosyonlar

Bireyler, iriinlerle ilgili indirim ve promosyonlar gibi g¢esitli tesviklerle
karsilagabilirler. Bu tesvikler, bireylerin plansiz satin alma davranislarini etkilemektedir.
Uriinlerin fiyatlarina yapilan indirimler ya da {iriin promosyonlari, bireylerin plansiz satin
alma davranisinda bulunmalarina neden olmaktadir (Stern, 1962:61). Uriin ya da hizmetin
fiyatinin, bireyin bekledigi fiyat diizeyinden daha diisiik seviyede olmasi bireyi plansiz
satin almaya yonlendirmektedir (Giil, 2022:42).

e  Durumsal Faktorler

Durumsal faktorler, bireylerin satin alma davraniglarini etkileyen belirli bir zaman
veya mekana bagli olan degiskenlerdir. Reklam ve dagitim faaliyetleri, stok durumu ve
kithik algisi, aligveris ortami ve ekonomik kosullar bireylerin satin alma kararlarini

etkileyen durumsal faktorlerdir.

e Reklam ve Dagitim Faaliyetleri

Uriin veya hizmetlerin reklam kampanyalari, bireylere sunulan 6zel ve anlik teklifler
bireylerin plansiz satin alma kararlarini etkileyebilir. Diger satin alma davranislarinda
oldugu gibi plansiz satin alma davranisinda da 6nemli olan nokta, bireylerin {iriin ya da
hizmetler hakkinda daha dnceki kullanict deneyimleri ya da reklamlar araciligiyla bilgi
sahibi olmalaridir. Ayrica dagitim faktorii, bireyin iirlin ya da hizmete ulasmasi ve onu
deneyimleyebilmesi agisindan énem tasir. Bir iiriin ya da hizmetin satildig1 noktalarin
sayisinin artmasi o iiriin ya da hizmete erisimi kolaylastirir ve bunun sonucunda da plansiz

satin almayi arttirir (Stern, 1962:61).

o Stok Durumu ve Kitlik Algisi

Uriinlerin stok durumu ve bireyler iizerinde yaratilan kitlik algisi, bireylerin plansiz
satin alma davraniglarini etkilemektedir. Bireyler, bir iiriiniin stokta sinirli sayida
oldugunu veya ftriinle ilgili indirimin kisith bir siire ig¢in gegerli oldugunu
diistindiiklerinde, kagirma korkusuna kapilarak plansiz satin alma yapabilmektedirler.
Reklamlar araciligiyla verilen kithik mesajlarinin, iiriin veya hizmetlerin algilanan

degerini arttirarak bireyleri satin almaya yonlendirdigi belirlenmistir (Eisend, 2008:36).
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o Aligveris Ortami

Aligverisin gergeklestigi ortam, bireylerin satin alma davraniglarini ve plansiz satin
alma egilimlerini etkilemektedir. Magaza atmosferi, aydinlatma, renkler, miizik, koku,
diizen ve sicaklik gibi uyaricilar, bireylerin rahatlik hislerini ve aligveris siirelerini

etkileyerek plansiz satin almaya tesvik etmektedir (Nihatova Beytulova, 2017:21).

o Ekonomik Kosullar

Bireylerin mali durumu ve genel ekonomik kosullar da durumsal faktorler olarak
kabul edilmektedir. Gegici olarak artan harcama giicli (6rnegin, maas giinii) ya da
ekonomik dalgalanmalar, plansiz satin alma egilimlerini etkilemektedir. Alim giicii ne
kadar yiiksek olursa bireylerin plansiz satin alma davranisi1 gerceklestirme ihtimali de o

kadar yiiksektir (Beatty ve Ferrell, 1998:185).

1.3. Plansiz Satin Alma Tiirleri
Stern (1962:59), zaman, konum, kiiltiir, ekonomi ve bireyin kisiligi gibi gesitli
faktorlerin plansiz satin almayi etkiledigini belirterek plansiz satin almay1 dort baslikta

siniflandirmustir:

1.3.1. Tamamen Plansiz Satin Alma

Plansiz satin almanin en kolay fark edilen tiiriidiir. Bu tamamen plansiz bir satin
almadir ve normal bir satin alma isleyisinden farkli olarak, bir yenilik ya da kagis
amaciyla yapilan alisveris sonucunda gergeklesir (Stern, 1962:59). Bu plansiz aligveris

tirti tamamen diirtiiseldir ve bireyler aligveris listelerinin disinda hareket etmektedirler.

1.3.2. Hatirlatic1 plansiz satin alma

Hatirlatic1 plansiz satin alma, hatirlatic1 faktorlerin etkisiyle gerceklesir; Grnegin
bir liriiniin evdeki stokunun azalmasi ya da bitmesi, {irtiniin reklamlar ya da iiriinle ilgili
onceki deneyimler, plansiz aligveris kararin1 harekete gecirir. Buradaki 6nemli nokta,
hatirlama davranisinin  bireyi etkilemesi ve bireyin plansiz satin alma eylemini

gerceklestirmesine neden olmasidir (Stern, 1962:59).

1.3.3. Oneri Sonucunda Yapilan Plansiz Satin Alma

Oneri sonucunda yapilan plansiz satin alma, bireyin ilk kez gérdiigii bir iiriinii
gorsellestirerek ihtiya¢c duymasiyla gerceklesmektedir. Bireyin iiriin hakkinda dnceden
bilgi sahibi olma zorunlulugu yoktur. Bu plansiz satin alma tiirii, hatirlatici plansiz satin

alma tiirtinden farklidir; ¢linkii birey iiriin hakkinda 6nceden bilgi sahibi degildir ve
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{iriiniin 6zellikleri satin alma noktasinda degerlendirilmelidir. Oneri sonucunda yapilan
plansiz satin almanin, tamamen plansiz satin almadan farki duygusal faydadan cok

tirtinlerin islevlerine odaklanilarak rasyonel bir karar verilmesidir (Stern, 1962:60).

1.3.4. Planlanmis Plansiz Satin Alma

Planlanmis plansiz satin alma, aligveris yapan kisinin aklinda bazi belirli satin
alma islemleriyle, ancak 6zel fiyatlara, kupon tekliflerine ve benzerlerine bagl diger satin
alma beklentileri ve niyetiyle magazaya girdiginde gergeklesir (Stern, 1962:60). Bireyin
listesindeki iirlinden uzaklasarak farkli bir tiriinii satin almasidir (Baran, 2015:105; Tiirk,

2018:860)

1.4. Plansiz Satin Alma ile ilgili Literatiir Taramasi

Plansiz satin alma davranisiyla ilgili literatiirde bir¢ok sayida calisma yer
almaktadir. Konuyla ilgili yapilan ilk ¢alisma, ABD’de 1945 yilinda gerceklestirilmis
olan DuPont arastirmalaridir. Bu aragtirmalarda bireylerin aligveris davraniglari incelenip,
aligveris listesi disinda yaptiklari satin almalara plansiz satin alma tanimi yapilmistir
(Dastan, 2021:64).

Stern (1962:60-61), bireylerin daha 6nceden plan yapmaksizin gerc¢eklestirdikleri
satin almalari, plansiz satin alma olarak tanimlayarak bu davranist 4 alt baglikta
(Tamamen Plansiz Satin Alma, Hatirlatici plansiz satin alma, Oneri Sonucunda Yapilan
Plansiz Satin Alma, Planlanmis Plansiz Satin Alma) incelemistir. Bireylerin ¢ok uzun
siire dayanmayan, saklamasi kolay olan ve indirimli iiriinleri alirken plansiz satin alma

gerceklestirdikleri belirlenmistir (Stern, 1962:62).

Kollat ve Willet (1967:29) tarafindan gergeklestirilen bir calismada, magazalarda
bulunan cesitli uyarici faktorlerin, bireylerde hatirlatici bir etki yaratarak plansiz satin
alma davranisini tetikledigi ve plansiz satin almanin ger¢eklesmesini sagladig: ileri

stirtilmustiir.

Rook ve Hoch (1985), daha Onceki tanimlarin detaylandirilmasi gerektigini
belirterek plansiz satin almaya psikolojik agidan yaklagsmiglardir. Bu ¢aligmaya gore bir
satin alma davranisinin plansiz satin alma olarak degerlendirilmesi igin, belirlenen bes
Ozellige sahip olmasi1 gerekmektedir. Bu 6zellikler, “kendiliginden gelisen ve ani olan
harekete ge¢me istegi, psikolojik bir dengesizlik durumu, psikolojik catisma ve
miicadelenin baglangici, biligsel degerlendirmenin zayiflamas: ve plansiz satin almanin

sonuclarint diistinmeden hareket etme” seklinde belirlenmistir. Ayrica bu c¢aligmada
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bireylerin kisisel 6zellikleri ile plansiz satin alma arasindaki iliski de incelenerek kadin
bireylerin aligveris davraniglarinin daha diirtiisel ve estetiksel kaygilarla yapildigi, erkek
bireylerin ise aligverisi islevsel olmadig1 siirece zaman kaybi olarak tanimladig1 ve daha
fonksiyonel tirtinleri satin aldiklari ileri striilmustir. Rook (1987:191), daha sonra
yaptig1 bir ¢alismada, plansiz satin almanin duygusal bir davranis ve hizli bir eylem
oldugunu belirterek dolayistyla bireylerin bu davranisi gerceklestirirken kontrol kaybi
yasabildiklerini ifade etmistir

Dittmar ve arkadaslar1 (1995:507), 20 kadin ve 20 erkek tiniversite 6grencisi ile
goriigerek yaptiklart c¢aligmada, cinsiyet ve kimlik endiseleri ile plansiz satin alma
davranis1 arasindaki iliskiyi inceleyerek, kadin ve erkek bireylerin, plansiz satin alma
davranis1 gerceklestirirken farkli {iriin gruplaria yoneldiklerini ve birbirlerinden farkli
amaglarla satin alma davranisi gergeklestirdiklerini belirlemiglerdir. Calisma sonuglarina
gore, erkeklerin daha ¢ok kisisel ozelliklerine ve yasam tarzlarina; kadinlarin ise dis
goriinlimlerine ve fiziksel 6zelliklerine hitap eden {iriinleri alirken plansiz satin alma

davranigina yoneldikleri bulunmustur.

Rook ve Fisher (1995:310-311), 212 iiniversite Ogrencisiyle gergeklestirdigi
calismada, bireylerin kisisel 6zelliklerini belirleyerek, plansiz satin alma davranisinin
bireysel bir 6zellik oldugunu ve bireylerin duygu durumlarina goére plansiz satin alma
davraniglarinin sekillendigini belirtmislerdir. Ayrica bu calismada 9 ifadeden olusan satin

alma diirtiisellik 6lcegi gelistirilmistir.

Beatty ve Ferrel (1998:185), 154 isletme lisans dgrencisiyle yaptiklart ¢alismada,
bireylerin olumlu ruh halinin diirtiiler tizerinde giiglii bir etkisinin oldugunu ve bireyleri
plansiz satin alma davranisina yonlendirdigini ileri stirmiiglerdir. Diger yandan olumsuz

duygularin, bireylerin plansiz satin alma diirtiilerine etkisinin olmadigini agiklamislardir.

Youn ve Faber (2000), tiniversite 6grencileriyle gerceklestirdikleri ¢alismada,
genel kisilik faktorlerinden kontrol eksikligi, strese verilen tepki ve kendini vermenin
plansiz satin alma davranisiyla iligkili oldugunu ileri stirmiistiir. Bu iligkinin sonucunda

plansiz satin almay1 etkileyen ¢evresel, duyusal ve duygusal faktorler ortaya konulmustur.

Hausman (2000:413), bireylerin sosyal, duygusal, eglenme ve zevk alma gibi

amaglarla plansiz satin alma davranmiginda bulunduklarint ve bu ekonomik olmayan
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amagclarin reklamlar araciligiyla vurgulanarak bireylerin plansiz satin alma davranigina

yonlendirilebileceklerini ifade etmistir.

Kacen ve Lee (2002:163) tarafindan Avustralya, Amerika Birlesik Devletleri,
Singapur ve Malezya olmak iizere dort iilkeden katilimcilarla yapilan ¢aligmaya gore,
plansiz satin alma davranisi kiiltiirel faktorler tarafindan etkilenmekte ve genellikle ani,

baskici ve hazci bir satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir.

Luo (2005:293), 152 lisans 6grencisi ile yaptigi calismada, bireylerin plansiz satin
alma davranisinin akranlarin etkisiyle arttigini, aile tiyelerinin etkisinde kalindiginda ise

azaldigini 6ne sitirmiislerdir.

Verplanken ve arkadaslar1 (2005:438), plansiz satin alma ve sagliksiz beslenme
arasindaki iligkiyle ilgili yaptiklar ¢calismada, daha ¢ok zevkli bir etkinlik olarak anilan
plansiz satin almanin, bireylerin diisiik benlik saygisindan ve olumsuz duygu

durumlarindan etkilendigini belirtmislerdir.

Godelek ve Akalin (2008:232), plansiz satin alma davranigini tespit etmek
amactyla, Rook ve Fisher (1995) tarafindan gelistirilen Plansiz Satin Alma Olgegi’ni
Tirk¢eye uyarlamis ve bu 6lcek araciligiyla plansiz satin almaya etki eden demografik

ve sosyoekonomik faktorleri belirlemislerdir.

Harmancioglu ve arkadaslar1 (2009:33-34), bireylerin yeni {riinlere kars1 plansiz
satin alma davranisinda bulunma egilimini arastirmiglardir. Calisma sonucuna gore,
uiriinle ilgili yeterli bilgi, bireyde yarattig1 heyecan ve bireyin liriine duydugu saygi, yeni

tiriinler i¢in de plansiz satin alma davranisinda bulunulmasina neden olmaktadir.

Torlak ve Tiltay (2010:408), plansiz satin alma o&lgekleri ile ilgili yaptiklart
calismada, Rook ve Fisher (1995) tarafindan gelistirilen Plansiz Satin Alma Olgegi, Puri
(1996) tarafindan gelistirilen Tiiketici Plansizlik Olgegi ve Weun ve arkadaslar1 (1997)
tarafindan gelistirilen Plansiz Satin Alma Egilimi 6l¢eklerini inceleyerek, gelistirildigi
kiltiirler disindaki kiiltiirlerde uygulandiklarinda, ortaya ¢ikabilecek 6lgme ve gegerlilik
problemlerini ortaya koymuslardir. Calisma sonuglaria goére, Tiirkiye’deki tiiketicilere
yonelik yapilan ¢calismalarda Weun ve arkadaslar1 (1997) tarafindan gelistirilen 6l¢egin
gecerlilik ve i¢ tutarlilik bakimindan; Rook ve Fisher (1995) tarafindan gelistirilen
Olcegin ise i¢ tutarlik ve kullanighlik bakimindan daha uygun oldugu 6ne siirtilmiistiir

(Torlak ve Tiltay, 2010:419).
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Saleh (2012:115), Suudi Arabistan'da 927 katilimci ile yaptigi ¢alismada, satis
promosyonu ile banka kart1 6demelerinin plansiz satin alma ile iligkisini ve plansiz satin
alma ile satin alma sonrasi pismanlik davranisi arasindaki iliskiyi arastirmistir. Calisma
sonucuna gore Suudi toplumunda, kadin tiiketicilerle kiyaslandiginda erkek tiiketicilerin
satin alma sonrasi pismanlik davranisina daha fazla duyarli oldugu ve plansiz satin alma
ile satin alma sonras1 pismanlik davranisi arasinda da pozitif yonde bir iligki bulundugu

tespit edilmistir.

Ozdemir, Kilig ve Cakirer (2019:2542), 403 katilimciyla gerceklestirdikleri
calisma sonucunda, kadinlarin plansiz satin alma davramisinda bulunurken satis
promosyonlarindan erkeklere oranlara daha fazla etkilendigini tespit etmistir. Calismada
ulagilan  bir diger sonuca gore erkekler, satis promosyonlarinin etkisiyle
gergeklestirdikleri aligveristen sonra kadinlara gore daha fazla satin alma sonrasi

pismanlik davranis1 gostermislerdir.

Ercis ve arkadaslar1 (2021:239), 227 {iniversite dgrencisi ile gergeklestirdikleri
calisma sonucunda, promosyonlarin, duygu durumlarinin ve algilanan kitligin kagirma
korkusu iizerinde; kagirma korkusu, bireyin yakin ¢evresinin etkisi, kredi kart1 kullanimi1
ve promosyonlarin da plansiz satin alma davranisi iizerinde etkileri oldugunu ileri

siirmiislerdir.

2. SATIN ALMA SONRASI PISMANLIK DAVRANISI

Bireylerin satin alma kararlarinin ardindan yasayabilecegi pismanlik davranisi,
hem bireyler hem de isletmeler i¢in 6nemli bir konudur. Calismanin bu boliimiinde
pismanlik teorisi, satin alma sonrasi pismanlik davranisina neden olan faktorler, bu

davranigin boyutlar1 ve sonuglar1 incelenecektir.

2.1. Pismanhk Teorisi

Pismanlik teorisi, 1982 yilinda Loomes ve Sugden tarafindan gelistirilen ve
insanlarin karar verme siireclerinde pismanlik duygusunun 6nemli bir etken oldugunu
savunan bir teoridir (Bil ve Gokge, 2022:211). Bu teoriye gore herhangi bir durum igin
birden fazla alternatif ve olasilik oldugu kabul edilir ve bu olasiliklar, bireyin nesnel
olarak bildigi veya 6znel olarak inandig1 ve giivendigi olasiliklardir (Loomes ve Sugden,
1982:821; Gokge, 2021:4). Bireyler bu olasiliklardan birini tercih ettikten sonra, diger

26



alternatif ya da olasiliklardan birinin kendileri i¢in daha iyi olabilecegini diistiniiliirse, bu
biligsel siirecin sonunda aci1 ve/veya 6fke hissederek pismanlik duygusunu hissederler

(Michenaud ve Solnik, 2005:4).

Pigmanlik teorisi, bireylerin 6znel yargilarinin, karar verme ve se¢im yapma
stireclerinde 6nemli bir rol oynadigini gostermesi agisindan basit yapistyla énemli bir
teori olarak kabul edilmektedir (Ertan, 2007:72). Bu nedenle pismanlik duygusu ile bu
duyguyu yasama ihtimali, bireylerin satin alma davranislarini ve satin alma sonrasini
davramslarini sekillendirmektedir. Ornegin bireyler, satin aldiklar1 iiriin veya hizmet
bekledikleri performansi gostermediginde veya yanlis bir tercih yaptiklarini
diisindiiklerinde tizgiinliik, 6fke ve kizginlik gibi duygulara kapilarak satin alma sonrasi
pismanlik davranisi gosterebilirler. Bu pismanlik, bireylerin gelecekteki satin alma

davraniglarini da etkileyecektir.

2.2. Kavramsal A¢idan Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranisi

Satin alma sonrasi davranis, bireylerin satin almig olduklari {irlin veya hizmet ile
ilgili sergiledikleri davraniglari ifade etmektedir. Bu davranislar, tirin veya hizmetle ilgili
memnuniyet diizeyi, kullanim siireci, miisteri hizmetleri ile etkilesim, {iriin iadesi veya
degisimi gibi g¢esitli sekillerde ortaya c¢ikabilir. Kotler ve Armstrong (2004:201)
tarafindan yapilan tanima gore, satin alma sonrasi davranig, bireylerin satin alma
sonrasinda memnuniyet ya da memnuniyetsizlikleri temelinde hareket ettikleri, alic1 karar
slirecinin bir agsamasini ifade etmektedir. Satin alma sonrasi davranislar; bireylerin marka
sadakati, tekrar satin alma niyeti, marka imaj1 ve miisteri iligkileri gibi konularda alacag:

kararlar1 satin alma siirecine bagli olarak olumlu veya olumsuz sekilde etkilemektedir.

Bireylerin karar verme siirecindeyken ileride pismanlik duygusu yasama
ihtimalini diistinmeleri, alacagi kararlart 6nemli 6l¢giide etkilemektedir (Ertan, 2007:83).
Bu durum diger konularda oldugu gibi, bireylerin bir iiriin ya da hizmeti satin alma
stirecinde de gegerlidir. Satin alma siirecinde veya sonrasinda yasanan pismanlik, bireyin
satin alinan ve satin alinabilecek secenekler arasindaki sonuglar1 degerlendirmesi ve
karsilagtirmasi1 sonucu ortaya ¢ikan duygusal bir tepkidir (Lee ve Cotte, 2009:456).
Bireyler, sectikleri bir alternatif ile reddettikleri diger alternatif arasinda karsilastirma
yaptiklarinda olumsuz bir sonuca ulasinca pismanlik duyarlarken, olumlu bir sonuca
ulastiginda ise keyif almaktadirlar. (M'Barek ve Gharbi, 2011:1).
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Satin alma sonrasi pismanlik davranisi, bir kararin sonucunun diger ihtimallerle
karsilastiritlmasi ve olumsuz bir sekilde degerlendirilmesi ile ortaya ¢ikan, ancak kesin bir
se¢cimin yapilmadigi durumlarda sik¢a deneyimlenen bir duygudur (Inman, Dyer, Jia,
1997:98). Ayrica bu davranis, bilissel acgidan, bireyin satin alma siirecinden sonra
inanglarinin bir kararla tutarsiz oldugunu fark etmesi olarak agiklanirken, duygusal agidan
ise satin alma kararinin ardindan bireyin yasadigi psikolojik rahatsizlik olarak
tamimlanmustir (Sweeney, Hausknecht, ve Soutar, 2000:375). Bu tanimlardan hareketle
satin alma sonrasi pismanlik davranigi, bireyin bir kararin sonucunu diger olasiliklarla
karsilastirarak olumsuz bir degerlendirme yapmasi ve duygusal bir tepki gostermesidir.
Bu davranis, satin alma siirecinde veya sonrasinda yasanan pismanlik duygusunu ifade

etmektedir.

2.3. Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranisina Neden Olan Faktorler
Satin alma sonrasi pigsmanlik davranisi, bir¢ok faktdre bagli olarak ortaya

cikmaktadir. Bu faktorler, durumsal ve bireysel faktorler olmak tiizere ikiye ayrilir

(M'Barek ve Gharbi, 2011:14).

Tablo 2. Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranisina Neden Olan Faktorler

Satin Alma Sonrasi Pismanhik Davranmisina Neden Olan Faktorler
Durumsal Faktorler Bireysel Faktorler
Degerlik diizeyi Benlik Saygisi
Algilanan sorumluluk Sosyal Karsilagtirma
Kararin gerekliligi Zamansal Yonelim
Kararin geri doniilebilirligi Tyimserlik ve Kétiimserlik
Kararin zamanlamast Dirtiisellik
Marka bilinirligi ve fiyata gore yapilan se¢im Miikemmeliyetgilik
Katihim diizeyi Maksimize Etme ve Tatmin Etme
Alternatif secenek sayisi Riskten Kaginma
Satin alma davraniginin niteligi Tereddiit Etme
Yas
Satis hizmeti Cinsiyet
Ruminasyon

Kaynak: M'Barek ve Gharbi, 2011:14
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2.3.1. Durumsal Faktorler

Satin alma sonrasi pismanlik davranisinin ortaya ¢ikisini ve bunu hissedilme
yogunlugunu etkileyen durumsal faktorler; degerlik diizeyi, algilanan sorumluluk, kararin
gerekeeliligi, kararin geri donebilirligi, kararin zamanlamasi, marka bilinirligi ve fiyata
gore yapilan se¢im, katilim diizeyi, alternatif secenek sayisi, satin alma davranisinin
niteligi ve satis hizmetidir. Asagida bu faktorler ele alinmaktadir (M'Barek ve Gharbi,
2011:2-7).

o Degerlik Diizeyi: Degerlik diizeyi bireyin aldigi haz ya da memnuniyetsizlik ile
ilgilidir. Birey satin alma karar1 verdigi bir iirlinli veya hizmeti degerlendirdiginde, bu
satin alma deneyiminden tatmin olmussa olumlu, memnun kalmamigsa olumsuz
degerlendirme yapacaktir.

o Algilanan Sorumluluk: Pismanlik, karar verme siireci ile iligkilidir ve bireyin algiladig
sorumluluk duygusu bu siiregte 6nemli bir rol oynamaktadir. Sorumluluk ve kendini
suclama duygusu, pismanlig1 olusturan bilesenlerdir.

e Kararin Gerekgeliligi: Bu teori, pismanlik hissinin sonu¢ degerlendirmesi ve
gerekcelendirilmemis kotii bir secim yapma hissinin bir birlesiminden ortaya ¢iktigini
one stirmektedir.

o Kararin Geri Donebilirligi: Geri dondiriilebilir segenekler, genellikle bireylere daha
fazla esneklik ve segcenek sunmaktadir. Bu durumda bireyler, segimlerini geri alabilme
veya degistirebilme olasiligina giivenerek daha pasif bir tutum sergilerler. Ciinkii
tercihlerini degistirme segenegi her zaman mevcuttur ve geri dondiiriilebilirlikleri
nedeniyle kendilerini daha az sinirlanmis hissedebilirler.

e Kararin Zamanlamasi: Bireyler, gelecekte daha iyi bir satig firsat1 beklerken, mevcut
olan bir alternatifi satin alirlarsa ve daha sonra daha iyi bir firsat1 kagirdiklarimi fark
ederlerse, daha fazla pismanlik ve {liziinti duyma egilimindedirler.

e Marka Bilinirligi ve Fiyata Gore Yapilan Sec¢im: Bireyler, pismanlik duygusundan
kaginmak i¢in genellikle bilinirligi yiiksek ve pahali markalart tercih etmektedirler.
Ancak, bu markalarin iiriinleri beklenen performansi gostermediginde, bireylerin
pismanlik diizeyi daha yiiksek olmaktadir. Ote yandan, daha az bilinen ve ucuz
markalart tercih eden bireyler, diisiikk kalite beklentisiyle daha az pismanlik

yasamaktadirlar.
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e Katilim Diizeyi: Bireylerin Karar siirecine katilim diizeyleri, pismanligin hafifletilmesi
tizerinde belirgin bir etkiye sahiptir. Kontrol duygusunun artmasi, karar verme
stirecinde kontrol hissinin giiclenmesine ve satin alma sonrasi pismanlik duygusunun
azalmasina neden olmaktadir.

o Alternatif Se¢enek Sayisi: Cok sayida alternatifin oldugu durumlarda, bireyler daha
dikkatli se¢im yapma egilimindedirler ve bu nedenle kendilerini daha sorumlu
hissetmektedirler. Ancak bu durum, segim siirecini karmasiklastirarak bazi bireylere
gore farklilik gostermekte ve pismanlik duygusunun artmasina yol agabilmektedir.
Bazi bireyler ise yeterince zaman ve ¢aba harcamadiklarinda daha yiiksek diizeyde
pismanlik duymaktadirlar. Sonug¢ olarak ¢ok sayida alternatifin  bulundugu
durumlarda, se¢im siireci karmasiklasarak pismanlik duygusunun artmasina yol
acabilmektedir.

e Satin Alma Davramsimin Niteligi: Satin alma davraniginin niteligi, satin alma sonrast
pismanligin olusumunda etkilidir. Planli satin alma davranigi, satin alma siireci
bakimindan gereken c¢abay1 harcamayi igerdiginden, bireyler kendilerini daha fazla
sorumlu goriip, pismanlik duyma egilimindedirler. Diirtiisel satin alma davraniginda
ise duygusal kararlar gecerlidir ve bireyler duygusal bir satin alma siireci
yasadiklarinda daha fazla pismanlik gosterme egilimindedirler. Kisacasi, satin alma
davraniginin niteligi, pismanlik {izerinde etkilidir ve planli satin alma daha az, diirtiisel
satin alma ise daha fazla pismanlikla iliskilendirilebilir.

e Satis Hizmeti: Bireylerin satin alma siirecinde ve satin alma sonrasi siirecte yasadigi
deneyimler ve alinan satis hizmetinin niteligi, bireylerin pigsmanhik duygusunu
etkilemektedir. Yanlis bilgilendirme, zayif hizmet kalitesi ve giivenilmez tavsiyeler
gibi faktorler nedeniyle bireyler, olumsuz deneyimleri sonucunda kendilerini suglama

ve pismanlik duyma egiliminde olmaktadirlar.

2.3.2. Bireysel Faktorler

Satin alma sonras1 davranisi etkileyen bireysel faktorler; benlik saygisi, sosyal
karsilastirma, zamansal yonelim, iyimserlik ve kotiimserlik, dirtiisellik,
miikemmeliyetcilik, maksimize etme ve tatmin etme, riskten kaginma, tereddiit etme, yas,
cinsiyet ve ruminasyondur. Asagida bu faktorler ele alinmaktadir (M'Barek ve Gharbi,
2011:8-11).
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o Benlik Saygisi: Bireylerin benlik saygisi ile satin alma sonrasi pismanlik davranisi
arasinda negatif yonlii bir iliski vardir. Kendine giiveni yiiksek olan bireyler,
secimlerinden daha az pismanlik duyma egilimindedirler. Disiik benlik saygisina
sahip bireylerin kararlarini olumsuz degerlendirme ve basarisizlik durumunda
kendilerini suglama egiliminde olduklar1 gériilmektedir.

o Sosyal Karsilastirma: Bireylerin baskalarmin etkisiyle karar vermeleri, satin alma
sonrasi pismanlik davranigimi arttirmaktadir. Baskalariin etkisi altinda karar veren
bireyler, olumsuz deneyimlerde kendilerini daha fazla sorumlu hissetmektedirler.
Ancak, bazi kisiler karsilagtirma yapmanin dogru se¢im yapmalarma yardimci
oldugunu diistinerek satin alma sonrasi pismanligi en aza indirmeye ¢alismaktadirlar.
Bagkalariyla kendini karsilastirma egiliminde olan ve elestiriye duyarl olan bireylerin,
secimlerinden daha fazla pismanlik duyabilecegi 6ne siiriilmiistiir.

o Zamansal Yonelim: Gegmise yonelen bireyler, gecmisteki olumlu ve olumsuz kararlari
kolay unutamaz ve geg¢mise takilip kalmaya egilimlidirler. Bu nedenle, gelecege
yonelenlere gore daha fazla pismanlik duyabilir ve olumsuz duygulara daha meyilli
olmaktadirlar.

o lyimserlik ve Kotimserlik: Kotiimser bireyler, iyimser bireylere gore daha fazla
pismanlik duyma egilimindedirler. Iyimser bireyler, kararlarin1 daha az karsilastirmalt
akil yiiriitmelerle degerlendirir ve genellikle daha olumlu bir bakis agisina sahiptirler.
Karamsar bireyler ise daha fazla pismanlik duyma egilimindedir, ¢iinkii kendi
durumlarim1 daha az elverisli durumlarla karsilagtirma olasiliklar1 iyimser bireylere
gore daha distiktiirler.

e Diirtiisellik: Dirtlisel olarak hareket eden bireyler, diirtiisel olmayanlara gore
secimlerinden daha fazla pismanlik duyma egilimindedirler. Bunun nedeni,
diirtiilerine gore hareket eden bireylerin genellikle karar verme siireglerinde yeterli
cabay1 gostermeme ve dolayisiyla dogru karar verememe durumunda kendini sorumlu
hissetme sonucuyla karsilasmalaridir.

o Miikemmeliyet¢ilik: Miikemmeliyetcilerin, diger bir ifadeyle se¢cim ve beklentiler
acisindan yiiksek talepleri olan bireylerin, digerlerine gére daha fazla pismanlik duyma
egiliminde olduklar1 ifade edilmistir. Milkemmeliyetcilikle ilgili analizler, bu tiir
bireylerin beklentilerinin yiiksek oldugunu ve tatmin edici bir segenegi bulmanin zor

oldugunu diisiindiiklerini ortaya koymaktadir.
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Maksimize Etme ve Tatmin Etme: Diger bireylere gore maksimum fayda elde etmek
isteyen bireylerin, secenekler arasinda bir tercih veya karar verme siireci daha uzun
stirmekte ve reddedilen se¢enegin etkisi daha yogun bir pismanliga yol acabilmektedir.
Sadece bir tatmin diizeyine ulasmak isteyen bireyler ise bu siireci daha kisa tutarak
maksimize etmek isteyen bireylere gore sonugtan daha az pismanlik duymaktadirlar.
Riskten Kaginma: Yeniliklere agik ve bilmedikleri bir tiriinii, hizmeti veya markay1
denemeye cesaret edebilen bireyler, riskten kaginanlara gére daha fazla pismanlik
duyma egilimi gostermektedirler. Risk almaktan kaginan bireyler ise pismanlik kontrol
stratejilerini daha etkili bir sekilde kullanmakta ve basarisizlik durumunda kendilerini
daha az sorumlu hissetmektedirler.

Tereddiit Etme: Karar vermekte zorlanan ve giiven/kararlilik eksikligi olan tereddiitlii
bireylerin, dogru karar1 verememe olasilig1 daha yiiksektir ve dolayisiyla kararlarindan
pisman olma olasiliklar1 diger bireylere gore daha fazla olacaktir.

Yas: Yash bireylerin gen¢ bireylere gore daha az pismanlik davranisi gosterdigi
belirtilmektedir. Bu durum, gen¢ bireylerin satin alma siirecinde daha diirtiisel
davranmalar1 ve yash bireylere kiyasla daha az deneyime sahip olmalarindan
kaynaklanmaktadir.

Cinsiyet: Kadinlarin erkeklere gore pismanlik diizeyi daha yiiksektir ve bu durumun
iki nedeni bulunmaktadir. Kadinlarin daha duyarli ve duygusal bireyler olmasina bagh
olarak duygusal tepki verme egilimleri erkeklere gore daha fazladir. Ayn1 zamanda
kadinlarin segenekleri karsilastirma ve tercih siirecine ayirdiklari cabanin daha fazla
olmasi da bu durumun bir diger nedenidir.

Ruminasyon: Ruminasyon, tekrar tekrar diisiinme, kafa yorma veya ayni konu veya
olayr zihinde dongiisel olarak ele alma eylemidir. Bu eylemi siklikla gergeklestiren
bireylerin pismanlik diizeyi yiiksektir ve bu bireyler olumlu deneyimleri yerine

olumsuz deneyimlerine dayanarak seg¢eneklerini degerlendirmektedirler.

Yukarida agiklanmis olan faktorler, satin alma sonrasi pismanlik davranisinin

ortaya ¢ikmasinda etkili olan faktorlerdir. Fakat her bireyin satin alma siireci farklidir ve

satin alma sonrasi pismanlik davranisinin nedenleri kisiden kisiye degismektedir.

2.4. Satin Alma Sonrasi Pismanhk Davrams1 Boyutlari

Satin alma sonrasi pismanlik davranisinin boyutlart Lee ve Cotte (2009:457)

tarafindan Sonug¢ Pismanligi ve Siire¢ Pismanlig1 seklinde iki ana baslikta incelenmistir.
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Calismaya gore Sonu¢ Pismanligi, Vazgecilen Alternatiflerden Kaynaklanan Pismanlik
ve Onem Degisikliginden Kaynaklanan Pismanlik seklinde, Siireg Pismanligi da
Yeterince Diistinmeme Nedeniyle Pigsmanlik ve Fazla Diistinmekten Kaynaklanan

Pismanlik seklinde alt boyutlara ayrilarak incelenmistir.

Siirec Pismanhigl

Sonuc¢ Pismanligl

Yetersiz Diistiinmekten
Kaynaklanan

Vazgecilen
Alternatiflerden

Kaynaklanan Pismanlik Pigsmanlik
+ + +
Onem Degisikliginden Fazla Diigtinmekten

Kaynaklanan
Pigsmanlik

Kaynaklanan Pigmanlik

Sekil 1. Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranigt Boyutlari
Kaynak: Lee ve Cotte, (2009:457)

2.4.1. Sonug¢ Pismanhg

Sonug pigsmanligi, bireyin satin alma sonrasinda yasadigi siiregteki deneyimleri
sonucu ortaya c¢ikan pismanlik boyutudur. Ortaya ¢iktig1 siirece gore iki alt boyuta
ayrilmaktadir (Lee ve Cotte, 2009:457-458).

o Vazgecilen Alternatiflerden Kaynaklanan Pigmanlik: Satin alma sonrasi pigsmanlik
davraniginin en yaygin anlayisidir. Bireylerin segtikleri bir secenegin ardindan
memnuniyetsizlik duymalar1 ve diger secenekleri se¢medikleri igin pismanlik
yasamalaridir.

e Onem Degisikliginden Kaynaklanan Pismanlik: Bireyin tercih ettigi secenegi, diger
alternatif segeneklerle kiyaslayarak degil, kendi siireci igerisinde degerlendirmesi ile
ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler bu degerlendirmeyi, iiriin veya hizmetten bekledikleri
faydanin zaman i¢inde azalmasindan dolay1r yapmaktadirlar. Degerlendirme
sonucunda, bireyler iirliniin kullanim durumuyla ilgili bir olumsuzluk yasarlarsa,

irlinlin 6nem diizeyi negatif yonde degisim gostererek pismanliga neden olacaktir.
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2.4.2. Siire¢ Pismanlig
Siire¢ pismanligi, sonug pismanligindan farkl olarak, bireyin yasadig: satin alma
siirecine odaklanmaktadir. Bireyin pismanlik davranisi bu siirecin niteligine bagli olarak

ortaya ¢ikmaktadir. iki alt boyuta ayrilmaktadir (Lee ve Cotte, 2009:458).

o Yetersiz Diisiinmekten Kaynaklanan Pigmanlik: Bireyler satin alma siiregleri igerisinde
iiriin veya hizmetle ilgili eksik bilgiye sahip olursa, aldig1 bilgiler istedigi nitelikte
degilse ve satin alma siirecinde yeteri kadar diisiinemedigine karar verirse, siirecin
isleyisi yoniinden eksiklik hissederek pismanlik duygusuna kapilirlar.

e Fazla Diigiinmekten Kaynaklanan Pismanlik: Satin alma stirecinde bireyler, bir {iriin
ya da hizmet i¢in gereginden fazla ¢aba gosterir ve zaman harcarlarsa bu duruma bagh
olarak da pismanlik duygusu ortaya ¢ikabilir. Bunun nedeni bireyin karar verirken ¢ok
fazla diistinmesi ve 6nemli ya da 6nemsiz bilgilerin fazlaliginin bireyin verecegi kesin
karar1 etkilemesinden kaynaklanmaktadir. Bireylerin bu durumda yasamis oldugu

pismanlik, karar verme siirecinden dolay1 yasamis oldugu pismanliktir.

Lee ve Cotte (2009:456) tarafindan yukarida agiklanan boyutlara ayrilarak
kavramsallastirilan satin alma sonrasi pismanlik davranisi i¢in ayn1 ¢alismada on alti
ifadelik bir olgek gelistirilmistir. Gelistirilen bu 6lgek, Satin alma sonrasi pismanlik

davraniginin dort boyutunu da 6lgmeye odaklanmustir.

2.5. Satin Alma Sonrasi Pismanhk Davranisinin Sonuclari

Bireyler satin alma siirecinde ve sonraki siiregte yasadiklar1 olumlu ve olumsuz
deneyimleri gbz Oniinde bulundurarak bir sonraki satin alim siireglerine karar
vermektedirler (Creyer ve Ross, 1999). Ozellikle olumsuz bir deneyim sonucunda
pismanlik duygusuna kapilan bireyler ¢esitli geri bildirimlerde bulunarak, iiriin ya da
hizmetle ilgili memnuniyetsizliklerinin giderilmesini (iirin iadesi, degisimi vb.) talep
etmektedirler. Bu taleplerin giderilmesi markalarin imaji ve miisteri memnuniyeti
bakimdan 6nem tasimaktadir. Satin alma sonrasi pismanlik davraniginin sonuglari

asagidaki gibidir (Akei ve Kiling, 2016:124):

e Uriin iadesi veya degisimi: Bireyler, satin aldiklar1 {iriiniin beklentilerini
karsilamamasindan dolayr duyduklar1 pismanlik nedeniyle lriinii iade etme veya
degistirme gibi davranmislarda bulunmaktadirlar. Bu davranmis, bireylerin

memnuniyetsizliklerini giderme ¢abasi olarak ortaya ¢ikmaktadir.
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Marka ve sirket itibarina zarar: Bireylerin satin alma sonrasi pismanlik yasamasi,
marka ve sirketin itibarina zarar verebilir. Olumsuz degerlendirmeler, miisteri
memnuniyetsizliginin diger potansiyel miisterilere yayilmasina ve marka sadakatinin

azaltmasina yol agmaktadir.

Miisteri kaybi. Satin alma sonrasi pismanlik davranisi, miisteri kaybina da yol
a¢cmaktadir. Bireyler, yasadiklar1 olumsuz deneyimler nedeniyle tekrar ayni1 markay1
veya isletmeyi tercih etmeyerek alternatif markalara veya isletmelere

yonelmektedirler.

Olumsuz duygusal tepkiler: Satin alma sonrasi pismanlik, tiiketicilerde olumsuz
duygusal tepkilere neden olmaktadir. Bireyler, hayal kirikligi, 6fke, hiiziin gibi
duygular yasayabilirler, bu da genel memnuniyetsizlik ve hosnutsuzluk duygularini

artirabilir.

Karar alma siireglerinde degisim: Satin alma sonrasi pismanlik, tiiketicilerin
gelecekteki karar alma siireglerini etkilemektedir. Bireyler benzer iiriin veya hizmetleri
segerken daha dikkatli davranmaya ve kararlarin1 daha fazla diisiinerek vermeye

yonelebilirler.

Miisteri sikayetleri ve geri bildirimler: Satin alma sonrasi pismanlik, bireylerin
sikayetlerini dile getirme ve geri bildirimde bulunma egilimlerini arttiracaktir.
Bireyler, yasadiklari olumsuz deneyimleri paylasarak, markanin veya isletmenin
hatalarin1 gidermelerini talep etmekte ve sorunun ¢oziim siireci, bireyin gelecekteki

karar alma siireclerini ve markaya yonelik tutumunu etkileyecektir.

2.6. Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranisi ile ilgili Literatiir Taramasi

Satin alma sonrasi pismanlik davranisi ile ilgili yapilan ¢aligmalar, bireylerin satin

alma kararlarindan sonraki duygusal ve davranigsal tepkilerini anlamaya yonelik olarak

yapilan ¢alismalardir.

Zeelenberg (1999:101), ¢alismasinda pismanlik duygusunun tanimini yaparak,

bireylerin pigsmanlik duygusunu yasamamak tizere kendilerini motive ettiklerini ve bu

motivasyonun bireylerin kararlari izerinde dnemli dl¢iide etkili oldugunu vurgulamistir.

Ayrica verilen karardan sonra bireyin pigmanliktan dolay1 gosterdigi tepkiler, bireyin

reddettigi seceneklerin sonucunu 6grenmesinden kaynaklanmaktadir.

35



Tsiros ve Mittal (2000:413), 225 lisans Ogrencisi ile yaptiklart calismada
pismanligin, miisteri memnuniyeti, tekrar satin alma niyeti ve sikayet niyetleri izerindeki
etkilerini incelemistir. Calismanin sonucunda memnuniyetin, tekrar satin alma niyetini
dogrudan; pismanligin tekrar satin alma niyetini dogrudan ve sikayet niyetlerini
memnuniyet yoluyla dolayli olarak etkiledigi bulunmustur. Vazgecilen sonu¢ hakkinda
yeterli bilgi sahibi olmama, pismanlig1 etkileyebilir ve vazgecilen alternatif hakkinda

bireyler objektif diislinceler iiretmektedirler.

Lee ve Cotte (2009:456) tarafindan yapilan c¢aligmada satin alma sonrasi
pismanlik davranisgi ayrintili bir sekilde tanimlanarak sonug ve siire¢ pismanlig1 seklinde
iki boyutta incelenmistir. Bu ana boyutlar kendi igerisinde Vazgecgilen Alternatiflerden
Kaynaklanan Pismanlik, Onem Degisikliginden Kaynaklanan Pismanlik, Yetersiz
Diistinmekten Kaynaklanan Pismanlik ve Fazla Diisiinmekten Kaynaklanan Pismanlik
seklinde dort alt boyuta ayrilmistir. Ayrica Lee ve Cotte (2009:460), bu alt boyutlar
kapsaminda, satin alma sonrasi pismanlik davranisi i¢in 16 ifadelik bir o6lcek

gelistirmiglerdir.

M'Barek ve Gharbi (2011:5), 15 katilimci ile nitel veri toplama yontemleri
araciligiyla gerceklestirdikleri ¢calismada, satin alma sonrasi pismanlik davranisina neden
olan durumsal ve bireysel faktorleri belirlemislerdir. Calismanin diger bir sonucuna gore
kadinlarin erkeklerden daha fazla, genclerin ise yaslilardan daha fazla pigsmanlik duyma

egiliminde oldugu tespit edilmistir.

Clarke ve Mortimer (2013:15), 307 katilimci ile yaptiklar1 ¢aligmanin sonucunda,
iyl hissetme veya rahatlama amaciyla kendine hediye alma davranisinin, satin alma

sonrast pismanlik davranisina neden olabilecegini tespit etmislerdir.

Bushra ve Bilal (2014:607), tiniversite 6grencileri ile yaptiklart ¢alismada plansiz
satin almanin, bireylerin Satin alma sonrasi pismanlik davranisin1 dogrudan etkiledigini,
materyalizm ve statii tiiketimi ile satin alma sonras1 pismanlik davranisi arasinda giiclii

bir iligki oldugunu bulmuslardir.

Chang, ve arkadaslar1 (2015:1357), iiriin pismanligi ile bireylerin yeniden satin
alma niyeti arasindaki iliskiyi ve pismanlik ile iiriin nitelikleri arasindaki iligkide

tilkketicilerin algilanan gli¢ durumunun aract roliinii arastirmak i¢in bir calisma
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gerceklestirmiglerdir. Bulgular, iirlin pismanligiin tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti

tizerinde negatif bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.

Buchanan ve arkadaslar1 (2016:284) tarafindan yapilan calismada, satin alma
sonras1 pismanlik davranisinin duygusal ve biligsel unsurlar1 arasinda ayrim yapmak
amactyla Pismanlik Unsurlar1 Olgegi (RES) gelistirilerek, bu dlgegin pismanlig1 diger

olumsuz duygulardan ve ilgili 6zelliklerden ayirt etme 6zelligi tespit edilmistir.

Akbari ve Radmand (2016:1189), iiniversite 6grencileri ile gergeklestirdikleri
calisma sonucunda, bireylerin satin almis olduklari iiriin ya da hizmetlerle ilgili satin alma
kararlarindan duyduklar1 pismanlik ne kadar yiiksekse, o iiriin ya da hizmetle ilgili
memnuniyet diizeylerinin o kadar diisiikk oldugunu bulmuslardir. Ayrica bireylerin
memnuniyet seviyelerinin diismesi sonucunda, olumsuz satin alma siireci ile ilgili
diistinme siirelerinin ve marka degistirme egilimlerinin yiikseldigi sonucuna da

ulagmislardir.

Akgei ve Kiling (2016:124)’1n 314 katilimet ile ¢alisma sonuglarina gore, bireylerin
satin aldiklart iirliniin bagka bir satis noktasinda daha diisiik bir fiyatta satildigini ya da
iriiniin aligveris sonrasinda indirime girdigini gordiiklerinde pigsmanlik davranisi
gosterdikleri bulunmustur. Bu durumun sonucunda bireyler, aligveris yaptiklar1 satis
noktasindan tekrar aligveris yapmama ve yakin ¢evresindeki kisilere olumsuz
deneyimlerinden bahsetme seklinde tepkilerde bulunmaktadirlar. Ayrica ¢alismanin diger
bir sonucuna gore erkek bireylerin kadinlara gore, evli bireylerin de bekarlara gore daha

yiiksek seviyede pismanlik sonrasinda tepki gosterdikleri ortaya konulmustur.

Moakhar ve arkadaslar1 (2018:70), pismanlik faktorlerinin, bireylerin satin alma
sonrast davranislarina olan etkilerini incelemislerdir. Iran’da 384 miisteriden alinan
verilerin sonucuna gore bu faktorlerin (algilanan sorumluluk, kararin geri doniilebilirligi,
alternatif segenek sayisi, benlik saygisi, sosyal karsilastirma, iyimserlik ve kotiimserlik,
miikemmeliyet¢ilik ve ruminasyon) bireylerin satin alma sonrasinda gosterdigi pismanlik

davraniglarini etkiledigi bulunmustur.

Lazim ve arkadaslar1 (2020:7) tarafindan 422 katilimci ile yapilan c¢alismada,
bireylerin aligveris davraniglarina etki eden i¢ ve dis faktorler arastirilmistir. Calisma

sonucuna gore plansiz satin almanin, satin alma sonrasi pismanlik davranisini pozitif
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yonde etkiledigi ve materyalizmin de satin alma sonrasi pismanlik davranisini dogrudan

etkiledigi bulunmustur.

Tata ve arkadaglar1 (2020:15) tarafindan 367 katilimci ile yapilan ¢alismada,
isletmelerin miisterilerine gosterdigi seffaflik ve samimiyetin, satin alma sonrasi
pismanlik iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Ayrica pismanlik yasayan miisterilerin
tekrar satin alma niyetlerinin azaldig1 ve bu miisterilerin diger markalara yonelimlerinin

arttig1 ortaya konulmustur.

Demirag ve Cavusoglu (2020:492)’nun 405 katilimer ile yaptiklart ¢alismanin
sonucuna gore, bireylerin kendilerine hediye alma davranisinin, satin alma sonrasi
pismanlik davranisi tizerinde pozitif etkisinin oldugu ortaya konulmustur. Ayrica hedonik
aligveris unsurlarinin ve Oz-severlige bagli olarak gelisen bencillik duygusunun da

bireylerde satin alma sonrasi pismanlik davraniglarina neden oldugu bulunmustur.

Karahan ve Sahin (2020:286)’in 309 katilimci ile yaptiklari ¢alismanin sonucuna
gore, bireylerin plansiz satin alma egilimlerinin, plansiz satin alma davranisi ile
sonuglandigi; plansiz satin alma davranisinin ise satin alma sonrasi pismanlik davranisi
tizerinde anlamli etkisinin oldugu bulunmustur. Arastirmacilar, bu durumun satig
noktalar1 acisindan kisa vadede olumlu olacagini, ancak pismanlik yasayan bireylerin
marka sadakatinin azalmasindan dolayr uzun vadede olumsuz sonuglarla

karsilasabileceklerini 6ne stirmiislerdir.

Stizer (2022:411), lisans Ogrencileri ile gergeklestirdigi calisma sonucunda
kompulsif satin alma ve satin alma sonrasi pismanlik davranigi arasinda anlamli bir iligki
bulmustur. Bireylerin kompulsif satin alma davranislarinin, satin alma sonrasi pismanlik
davranigina neden oldugunu ve bu nedenle bireylerin maddi ve psikolojik agidan olumsuz

etkilendikleri ortaya konulmustur.

Beyaz (2022:601) tarafindan 469 Instagram kullanicis1 ile yapilan calisma
sonucunda, diirtiisel satin almanin, satin alma sonras1 pismanlik davranigini pozitif yonde
etkiledigi ortaya konulmustur. Ayrica bireylerin satin alma sonrasi pismanlik yasama
diizeylerinin, medeni duruma gore farklilik gosterdigini, evli bireylerin bekérlara gore

pismanlik yasama olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu bulmustur.
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3. KACIRMA KORKUSU, PLANSIZ SATIN ALMA VE SATIN ALMA
SONRASI PISMANLIK DAVRANISI ARASINDAKI ILISKI

Kagirma korkusu, plansiz satin alma ve satin alma sonrasi pismanlik davranisi;
bireylerin gesitli faktorlerin etkisiyle satin alma siirecinde gosterdikleri davranislar
arasinda yer alir. Bu konuyla ilgili yapilan ¢alismalar, bu davranislar arasinda anlamli bir
iliski oldugunu gostermektedir. Celik ve arkadaslarinin (2019:133) c¢alismasina gore,
kacirma korkusunun plansiz satin alma davranisi tizerinde giiglii bir etkisinin oldugu ve
satin alma sonrasi pismanlik iizerinde sinirli bir etkiye sahip oldugu ortaya konulmustur.
Bu bulgular, kacirma korkusunun bireylerin plansiz olarak aligveris yapma egilimi
tizerinde dogrudan bir etkisi oldugunu ortaya koyan Good ve Hymen'in (2020:573)
calismasiyla da desteklenmistir.

Ahmed ve arkadaglariin (2020:22-23) ¢alismasina gore, kagirma korkusuna ek
olarak, tedarik sikintis1 ve Covid-19 gibi faktorlerin de plansiz satin alma davranisi
tizerinde etkisi vardir. Giiven (2021:112) ise Diinyada ve Tiirkiye’de Covid-19 salgininin
ilk donemlerinde, bireyler ilk olarak gida ve temizlik iiriinlerine, ilerleyen donemlerde ise
bu kategorilerin disindaki {irlinlere ve online hizmetlere talep gostererek normal siiregte
yasadiklar1 deneyimlerin eksikliklerini gidermeye ¢aligmiglardir. Bireylerin bu davranisi
gostermelerinin baslica nedeni, salginin ilk donemlerinde tedarik nedeniyle bu iiriinlere
ulasamama korkusu olsa da, ilerleyen donemlerde bu satin almalarin nedenlerine, salgin
nedeniyle daha ¢ok evlerinde zaman geciren bireylerin olumsuz duygu durumlarim
diizeltme amaci1 ve yasadiklar1 siirecin olumsuz etkilerinden uzaklagma ihtiyaci1 da

eklenmistir (Giiven, 2021).

Kithik algisi, bir iirlintin smirlt stoklar1 veya simirli siirede satista olmasi
durumunda bireylerde yarattig1 duygusal tepkidir. Kitlik algis1 ile bireylerin plansiz satin
alma davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir (Zheng, Liu ve Zhao,
2013:256; Kerse ve Yiice, 2022:712). Kagirma korkusu egiliminin bireylerin plansiz satin
alma davranisi iizerindeki etkilerini ve kitlik algisinin bu egilimi etkileyip etkilemedigini
arastiran ¢aligmada Aydin (2018:421), kagirma korkusunun plansiz satin almalar iizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugunu bulmustur. Sinirlt bir miktarda ya da sinirli bir zaman
araliginda satilan iiriin ve hizmetler, bu {iriin ve hizmetlere uygulanan indirimler ve
promosyonlar, bireyleri satin almaya yonlendirmektedir. Bu durumun sonucunda bireyler
kit olarak algiladiklar1 iirtin ve hizmetler i¢in kagirma korkusu hissederek, bu siireci

plansiz satin alma davranisiyla sonlandirmaya daha yatkindirlar (Senel, 2018:73).
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Bireylerin, bu sekilde kagirma korkusu duygusunun etkisiyle gerceklestirdigi bazi plansiz
satin alimlar, satin alma sonrasi pismanlik davranisiyla sonuglanabilmektedir (Celik vd.,

2019:125)

Plansiz satin alma ile satin alma sonrasi pismanlik davranisi arasinda pozitif yonlii
bir iliski bulunarak, satin alma sonrast pismanlik davranisinin, plansiz satin almanin bir
sonucu olarak gerceklestigi ortaya konulmustur (Bil ve Gokge, 2022:222; Saleh,
2012:115; Celik vd., 2019:134). Aile ve arkadas etkisi, indirimler ve promosyonlar,
duygu durumlar1 ve sosyal medya bireylerin kagirma korkusunu etkileyerek (Ercis vd.,
2020:237) onlarin plansiz satin alma davranisinda bulunmalarina neden olmaktadir.
Bireyler aldiklar1 bu kararlarin yanls olduguna karar verdiklerinde satin alma sonrasi

pismanlik yagamaktadirlar (Tsiros ve Mittal, 2000; Celik vd. 2019:134).

3.1. Plansiz Satin Alma Davramsi ve Cinsiyet Arasindaki liski

Cinsiyet ve plansiz satin alma davranisi arasindaki iliskiyi arastiran ve konuyla
ilgili farkli bakis acilar1 ortaya koyan bir literatiir bulunmaktadir. Baz1 ¢alismalar,
cinsiyetin plansiz satin alma davranisinin kapsamini belirlemede rol oynadigini ve belirli
gozlemlerin erkekler ile kadinlar arasinda farkliliklar oldugunu gosterdigini One

stirmektedir (Guo, Xin ve Wu, 2017:37).

Ilgili literatiir incelendiginde, cinsiyet ve plansiz satin alma davranis1 arasindaki
iliskiye dair farkli bakis agilar1 bulunmaktadir. Kadinlara gore erkeklerin plansiz satin
alma egilimlerinin daha yiiksek oldugunu (Awan ve Abbas, 2015) ve erkek tiiketicilere
kiyasla kadin tiiketicilerin daha fazla plansiz satin alma davramisinda bulunduklarini
ortaya koyan (Ekeng vd., 2012; Gandhi vd., 2015; Harwani ve Kanade, 2017; Ozgiiven
Tayfun, 2015; Akcay ve Ozdemir, 2019) calismalar bulunmaktadir. Diger yandan, plansiz
satin alma davranisinin cinsiyete gore farklilagmadigi da yapilan bazi caligmalarin
(Ciunova-Shuleska, 2012; Rana ve Tirthani, 2012; Yadav ve Mishra, 2017; Sangalang
vd., 2017; Ozdemir vd., 2019; Phan vd., 2020) sonuglariyla ortaya konulmustur.

3.2. Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davranisi ve Cinsiyet Arasindaki Mliski

Literatiirde az sayida ¢alisma cinsiyet ve satin alma sonrasi pismanlik arasindaki
iliskiyi arastirmig ve bu calismalarda farkli sonuglar ortaya konulmustur. Saleh
(2012:115), cinsiyetin plansiz satin alimlar ve satin alim sonrasi pismanlik arasindaki
iliskide moderator gorevi gordiigiinii ve kadinlara kiyasla erkeklerin daha fazla pismanlik

duygusu yasama egiliminde olduklarin1 belirtmistir. Buna karsilik, Rosenzweig ve
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Gilovich (2012:220) kadinlarin maddi satin alimlar sonrasinda pismanlik yasamaya daha
yatkin olduklarini, erkeklerin ise deneyimsel satin alimlar sonrasinda pismanlikla daha
sik karsilasma egiliminde olduklarini bulmuslardir. Ozdemir ve arkadaslar1 (2019:2541),
satis promosyonlari ile satin alma sonrasi pismanlik davranisi arasinda, cinsiyet agisindan
farkli anlamli sonuglara ulagmistir. Caligmanin sonuglarina gore erkeklerin satig
promosyonlarindan etkilenerek gergeklestirdikleri satin almalar, satin alma sonrasi

pismanlik davranistyla sonuglanmaktadir. Ancak ayni etki kadinlarda gozlenmemistir.

Sonug olarak, bazi ¢aligmalarda satin alma sonrasi pismanlik davranisi ile plansiz
satin almalar ve cesitli degiskenler arasinda cinsiyete bagli bir iligki oldugu ortaya

konulmussa da, konuyla ilgili daha fazla ¢alisma yapilmasi dnerilmektedir.
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UCUNCU BOLUM

ONLINE ALISVERISTE FOMO’NUN PLANSIZ SATIN ALMA
DAVRANISI VE SATIN ALMA SONRASI PISMANLIK
DAVRANISINA ETKILERINi BELIRLEMEYE YONELIK BIiR
ANALIZ

1. METODOLOJI

1.1. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Isletmeler tarafindan bireylerde kagirma korkusu olusturularak iiriin ve hizmetlere
talep yaratilmasi ve satisin gergeklestirilmesi amaglanmaktadir. Bu dogrultuda 6zellikle
online aligverislerde siklikla karsilasilan “son 1 iirlin”, “bu {iriinii su kadar kisi begendi,
inceledi”, “begendigin iirline teklif var”, “lirlin bitmek tizere” gibi baz1 ifadeler bireylerin
o Urliini almak icin aceleci davranmalarina ve dolayisiyla plansiz satin alim
gerceklestirmelerine neden olabilmektedir. Sonu¢ olarak, bazi bireyler iiriin veya
hizmetten memnun olmamalari nedeniyle satin alimlart sonrasi pismanlik
yasayabilmektedirler. Bu arastirmanin temel amaci, online aligveriste kagirma
korkusunun, bireylerin plansiz satin alma davraniglarina ve satin alma sonrasinda
pismanlik davranislarina etkilerini ortaya koymaktir. Ayrica arac1 degisken olarak plansiz
satin almanin, diizenleyici degisken olarak da cinsiyetin etkileri olugturulan model ile
incelenmektedir. Elde edilen sonuglar, isletmelerin {iriin veya hizmetlerine talep
yaratmalari, pazarlama stratejilerini gelistirmeleri ve rekabet {istiinliigii elde etmeleri ve
bireylerin satin alimlar1 sonras1 pismanlik yasamamalar1 konusunda yardimei olabilir. Bu
aragtirma ile ayn1 zamanda yerli ve yabanci literatiirde az sayida olan FOMO (kagirma

korkusu) ¢alismalarina katki saglanmasi amaglanmaistir.
1.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlari

Arastirma kapsami, 18 yasin iizerinde olan ve online aligveris yapan bireylerden
olugmaktadir. Arastirmanin baslica kisitlarini, zaman, maliyet ve arastirma sonuglarinin

genellestirilememesi olusturmaktadir.
1.3. Arastirmanin Yontemi ve Siiresi
llgili literatiir incelenerek arastirmanin amacina, modeline ve hipotezlerine

yonelik bir anket formu olusturularak tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden
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kolayda ornekleme yontemi ve kartopu drnekleme yontemlerinin birlikte kullanimi ile
veriler toplanmustir. Bursa Uludag Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve
Yaym Etik Kurulu’nun 23/12/2022 tarihli onay1 sonrasi, anketler online alisveris yapan
bireylere ¢evrimigi olarak uygulanmistir. Google Drive internet sitesi araciligiyla anket
sorularini iceren bir baglanti (link) e-posta, sosyal medya, WhatsApp ve Telegram
mesajlar araciliiyla katilimcilara gonderilerek veriler toplanmistir. Hem katilimcilardan
olusturulan ankete katilmalar1 istenmis hem de kendi sosyal medya hesaplarindan yakin
cevreleriyle anket linkini paylagmalari istenmistir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS
28 ve Smart PLS 4 paket programlarindan yararlanilmigtir. Veriler; Ocak-Mart 2023

tarihlerini kapsayan ii¢ aylik bir ¢aligma siirecinde elde edilmistir.
1.4. Ana kiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesini, 18 yasin tlizerinde olan ve online aligveris yapan
bireyler olusturmaktadir. Arastirma 480 kisiye uygulanabilmis, ancak bazi anketlerin
sagliksiz bir sekilde geri doniisii olmasi ve katilimcilarin bazilarmin online alisveris
yapmamalart nedeniyle uygulamada 447 anketin kullanilmasi uygun bulunmustur. Bu
saymin (n=447), %5 anlamlilik diizeyi i¢in yeterli oldugu gortilmektedir (Survey System,
2018).

1.5. Anket Formunun Olusturulmasi

Anket formu olustururken yerli ve yabanc literatiir incelenmis ve arastirmanin
teorik kismindaki bilgilerden yararlanilmistir. Katilimcilarin ilk olarak online aligveris
yapip yapmadiklarini tespit etmek lizere soru sorulmus, katilimecmin “hayir” cevabini
vermesi halinde anketi sonlandirmasi rica edilmistir. “Evet” cevabimi veren
katilimcilardan anketi cevaplamalari istenmistir. Anket formunda “kategorik sorular” ve
“Likert 6lgek sorular1” olmak {izere iki boliim bulunmaktadir. Anketin ilk boliimiinde;
katilimcilara cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni durumu, ¢alisma durumu, meslek, aylik
gelir, en ¢ok aligveris yapilan iirlin grubu, aligveris yapma sikligi, online aylik aligveris
tutar1, online aligveris yapma zamani (Kilig, Ozdemir ve Arikan Kilig, 2016:306) gibi
sorular yoneltilmistir. ikinci boliimde ise kacirma korkusu, plansiz satin alma davranist,
satin alma sonras1 pismanlik davranigina iliskin sorular yer almaktadir. ikinci boliim igin
arastirmaya uygun olarak cevaplayicilarin katilim derecelerini gosterdikleri bir 6lg¢ek
olusturulmustur. Bu 0lgek 5°1i  Likert o6lcegi (1=Kesinlikle Katilmiyorum,
2=Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4=Katiliyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum) kullanilarak
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olusturulmustur. Sorularin kisa ve anlasilabilir diizeyde olmasina dikkat edilerek anket
formu olusturulmustur. Olusturulan anket formunda yer alan sorularin anlasilirligini test
etmek iizere arastirmanin hedef kitlesi igerisinde yer alan 30 kisiyle temel arastirma
gerceklestirilmeden Once 1 haftalik siireg igerisinde yliz ylize anket yontemiyle bir pilot
calisma gerceklestirilmistir. Pilot ¢alisma sonucunda anket formunda yer alan bazi
ifadelerde kiigiik degisiklikler yapilarak arastirmanin yapilmasina karar verilmistir. Anket
formundan ¢ikarilan ifade bulunmamaktadir. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olceklerdeki ifadeler, arastirmanin amaci dogrultusunda, online aligverise uyarlanmistir.
Uyarlanan ifadelerin yer aldigi anket formu Ek-1’de yer almaktadir. Arastirmada
kullanilan o6l¢eklerde yer alan ifadeler, bu ifadelerin kodlar1 ve 6l¢eklerin

olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar asagida Tablo 3’te goriilmektedir.
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Tablo 3: Arastirma Modeli Degiskenleri

ga‘;f‘eri“ FOMO Olgegi (Lim, 2016:117)
odlar1

Online alisveris indirimlerinde firsatlar1 kagirmaktan endiselendigim i¢in
FOMOL1 ihtiyacim olandan fazlasini satin alma egilimindeyim.
FOMOL2 Cok yogun olsam da online aligveris sitelerini gezme aligkanligim var.

Bir indirim sirasinda firsatlari kagirma korkusuyla panik yaparak online
FOMOL3 aligveris yapma egilimindeyim.

Higbir ihtiyacim olmamasina ragmen bir {iriinii, indirim var diye online satin
FOMOL4 alma diirtlisiine sahibim.

Kagcirma korkusuyla siirekli olarak online aligveris sitelerindeki en son iiriin
FOMOLS firsatlarin1 kontrol etme diirtiisiine sahibim.
ifadelerin Plansiz Satin Alma Davramsi Ol¢egi (PSA) (Rook ve Fisher, 1995:308;
Kodlart Saleh, 2012:111)
PSARF1 Sik sik spontane (ani, anlik) bir sekilde online aligveris yaparim.

“Hadi hemen yapalim” ifadesi benim online aligveris silirecindeki tavrimi
PSARF2 tanumlar.
PSARF3 Online alisveris yaparken sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirim.

Online aligveriste “Goriiriim ve satin alirrm” ifadesi beni tanimlamaktadir.
PSARF4

Online aligveriste bazen satin aldiklarim konusunda higbir seyi umursamam.
PSARF5

Online aligveris yaparken o anda nasil hissettigime bagl olarak tirtinleri satin
PSARF6 alirim.,
PSARF7 Online aligverislerimin cogunu dikkatli bir sekilde planlarim.

Online alisveris yaparken bazen bos bulunarak bir gseyler satin aldigimi
PSARFS hissediyorum.

Online aligveriste bir tiriin gordiiglimde, gergekten ihtiyacim olup olmadigini
PSAS1 diisiinmeden hemen satin alirim.

Online aligveriste bazi {iriinleri satin almakta kararsiz oldugumda, “kendime
PSAS? simdi al ve sonra diisiin” derim.

Online aligveriste genellikle normalde satin almadigim {irtinleri satin alirim.
PSAS3

Online aligveriste ¢ogu zaman hig¢ kullanmadigim iirtinleri de satin alirim.
PSAS4
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Tablo 3: Arastirma Modeli Degiskenleri (Devami)

Satin alma Sonrasi Pismanhik Davrams: (Lee ve Cotte, 2009:460)

ifadelerin
Kodlar:
Online aligverislerimde satin aldigim iiriinler yerine baska {iriinler tercih
SASPLVI1 etmeliydim.
SASPLY? Online aligverislerim esnasinda yaptigim {iriin se¢imlerinden pigmanim.
Online aligveriglerimde diger tiriin segeneklerimin satin aldiklarimdan ne
SASPLY3 kadar iyi oldugunu simdi anliyorum.
Online aligveriglerimin bazilarinda o ana geri doniip satin almak i¢in farkli
SASPLV4 iirlinler segerdim.
V
Online aligverislerimde bazi iiriinleri satin aldigima pigsmanim ¢iinki
SASPLol benim i¢in diisiindiigiim kadar 6nemli olmadiklarini fark ettim.
0
Online aligverislerimde, keske bazi iiriinleri satin almasaydim ¢iinkii benim
SASPL02 icin bir ise yaramadiklarini fark ettim.
Online aligveriglerimin bazilarinda iirlin amacina hizmet etmedigi i¢in satin
SASPL03 aldigima pigmanim.
Online aligveriglerimin bazilarinda iirline ihtiyacim olmadigi i¢in satin
SASPLod aldigima pisman oldum.
0
Online aligveriglerimde iiriinlerle ilgili daha fazla bilgim olsaydi daha iyi
SASPLYL bir karar verebilirdim diye diisiiniiyorum.
y
Online aligveriglerimde iiriinleri satin alirken yeterince diisiinmedigimi
SASPLYy? sOyleyebilirim.
Online aligveriglerimde daha fazla diisiiniirsem daha iyi bir karar
SASPLY3 verebilecegimi hissediyorum.
Online aligverislerimde satin almaya karar verirken yeterince
SASPLy4 diisiinmedigim i¢in pigsmanim.
Online aligveriglerimde satin almaya karar vermek i¢in ¢ok fazla ¢aba sarf
SASPLf1 ediyorum.
Online aligveriglerimde satin almaya karar verirken ¢ok fazla zaman
SASPLf2 harcarim.
SASPLI3 Online aligverislerimde satin alma siirecimde ¢ok fazla diistiniiriim.
Online aligverislerimde iiriinleri satin almak i¢in ¢ok fazla zaman
SASPLf4 harcadigimi hissediyorum.
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1.6. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Online aligveriste kagirma korkusunun plansiz satin alma davranisi ve satin alma
sonras1t pigsmanlik davranisi {izerindeki etkilerini analiz etmede ilgili literatiirden

yararlanilarak Sekil 2’deki model olusturulmustur.

Literatiir taramas1 sonucunda Lim (2016:117)’in ¢alismasinda kullanmis oldugu
ve bu arastirma modelinde bulunan kagirma korkusu 6l¢egi bu ¢alismaya uyarlanmistir.
Bu 6lgek bes ifadeden olusmaktadir. Plansiz satin alma davranisina iliskin 12 ifade Saleh
(2012:111) ve Rook ve Fisher (1995:308)’in ¢alismalarindan yararlanilarak bu ¢alismaya
uyarlanmistir. Satin alma sonrasi pismanlik davranigina iligkin 16 ifade Lee ve Cotte
(2009:460)’nin ¢alismasindan uyarlanmigtir. Anket formunda toplam 33 ifade yer

almaktadir. Caligmada olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir.

Hi: Online alisveriste kagirma korkusu (FOMO), satin alma sonrasi pismanlik

davranigt (SASPD) iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

H2: Online alisveriste kagirma korkusu (FOMO), plansiz satin alma davranisi

(PSA) iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Hs: Plansiz satin alma davranigi (PSA), satin alma sonrasi pismanlik davranis

(SASPD) iizerinde pozitif etkiye sahiptir.

Yukarida belirlenen hipotezlerin disinda ayrica online aligveriste kagirma
korkusunun, aract degisken olarak plansiz satin alma davranigi tizerinden satin alma
sonrast pismanlik davranisina etkisi de arastirilmak istenmistir. Bu amag¢ dogrultusunda

belirlenen hipotez asagida verilmektedir.

Ha: Plansiz satin alma davranist (PSA), online aligveriste kagirma korkusu
(FOMO) ile satin alma sonrasi pismanlik davranisini (SASPD) arasinda aracilik etkisine

sahiptir.

Arastirmanin  devaminda  cinsiyetin = modeldeki  diizenleyici  roli  de

arastirilmaktadir. Bu amagla olusturulan besinci hipotezin alt hipotezleri sunlardir:

Hsa: Plansiz satin alma davranisi iizerinde, online aligveriste kagirma korkusunun

etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

Hsb: Satin alma sonrasi pismanlik davranisi {izerinde online aligveriste kagirma

korkusunun etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.
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Hsc: Plansiz satin alma davraniginin satin alma sonrasi pismanlik davranis

tizerinde etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

v

H, Satin Alma Sonrasi

FOMO /

Hsy

Pismanlik Davranisi

Hy Hee ﬁ/

HSa H3

/

Cinsiyet Plansiz Satin

Alma Davranisl

Sekil 2: Arastirma Modeli

2. ARASTIRMA BULGULARI

Verilerinin analizinde ilk olarak katilimcilarin 6zelliklerini belirlemek icin
frekans analizi yapilmistir. Olgek boyutlarmin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri sonrast,

arastirma modeli Smart PLS 4 kullanilarak test edilmistir.
2.1. Katihmeilarin Ozellikleri

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin 6zelliklerine iliskin veriler asagidaki Tablo

4 ve Tablo 5’te goriilmektedir.
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Tablo 4: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Ozellik f %
Cinsiyet Kadin 365 81,66
Erkek 82 18,34
18-22 35 7,83
23-27 201 44,97
28-32 128 28,64
33-37 42 9,40
Yas 38-41 20 4,47
42-46 2,01
47-51 1,34
52-56 0,89
57 ve lzeri 0,67
Medeni Durum Bekar 337 75,39
Evli 110 24,61
[1kdgretim/Ortadgretim 5 1,12
Lise 11 2,46
Egitim Diizeyi Onlisans 16 3,58
Lisans 145 32,44
Lisanstisti 270 60,40
Calisma Durumu Evet 257 57,49
Hayir 190 42,51
Ozel Sektor Calisant 133 29,75
Kamu Calisani 116 25,95
Isveren 6 1,34
Meslek Emekli 10 2,24
Ogrenci 139 31,10
Calismiyor 52 11,63
5000 TL ve alt1 150 33,56
5001-10000 TL 90 20,13
10001-15000 TL 87 19,46
15001-20000 TL 68 15,21
Ayhik Ortalama Gelir 20001-25000 TL 25 5,59
25001-30000 TL 10 2,24
30001-35000 TL 6 1,34
35001 TL ve tizeri 11 2,46

Tablo 4 incelendiginde, arastirmaya toplam 447 kisinin katildig1 ve cinsiyet olarak
kadin (%81,66) katilimcilarin, erkeklerden (%18,34) baskin oldugu goriilmektedir.
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Ankete katilanlarin yas dagilimlar1 incelendiginde biiyiik ¢ogunlugunun 23-27 yas
(%44,97) ve 28-32 yas (%28,64) araliginda yer aldigi, egitim diizeyi agisindan da

lisansiistii mezunlarin (%60,40) agirlikta oldugu goriilmektedir. Medeni durumlarina




bakildiginda arastirmaya katilanlarin %75,39’unun bekar oldugu ve yarisindan fazlasinin
(%57,49) calistigr goriilmektedir. Cevaplayicilarin meslekleri degerlendirildiginde,
ogrenci (%31,10), 6zel sektor galisant (%29,75) ve kamu ¢alisani (%25,95) agirliktadir.
Aylik ortalama gelir a¢isindan degerlendirildiginde, cevaplayicilardan 5.000 b ve altinda
bir aylik gelire sahip olanlar (%33,56) ile 5.001 & - 10.000  (%20,13) arasinda geliri

olanlar agirliktadir.

Asagida Tablo 5’te cevaplayicilarin online aligverise yonelik 6zellikleri yer
almaktadir. Tablo 5 incelendiginde, cevaplayicilarin online aligveriste en ¢cok satin alimda
bulunduklart {irtin grubu tekstil iirtinleridir (%60,40). Online aligveris yapma siklig1
acisindan 1-3 ay arasinda (%17), ayda bir kez (%16,78) ve ayda 2 kereden fazla (%16,55)
secenekleri cevaplayicilar tarafindan daha fazla tercih edilmistir. Online aligveris icin
harcanan aylik aligveris tutarlar1 incelendiginde, 1000 TL ve alt1 (%53,02) ve 1001-2500
TL arast (%29,31) agirliktadir. Cevaplayicilarin online aligverislerini herhangi bir

zamanda (%69,80) daha fazla yaptiklar goériillmektedir.
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Tablo 5: Cevaplayicilarin Online Alisverise Yonelik Ozellikleri

Ozellik f %
Gida trtinleri 68 15,21
Tekstil Uriinleri 270 60,40
Kozmetik Uriinleri 43 9,62
En cok Ahsveris Yapilan Uriin Teknolojik Uriinler 14 3,13
Grubu Elektronik Uriinler 17 3,80
Ev - Yasam Uriinleri 32 7,16
Spor ve Hobi Uriinleri 17 3,80
Temizlik ve Medikal 3 0,67
Haftada bir kez 32 7,16
Haftada iki kez 44 9,84
Haftada iki kereden fazla 46 10,29
Aligveris Yapma Sikhig Ayda bir kez 75 16,78
Ayda iki kez 71 15,88
Ayda iki kereden fazla 74 16,55
1-3 ay arasinda 76 17,00
3-6 ay arasinda 24 5,37
Yilda bir kez 5 1,12
1000 TL ve alt1 237 | 53,02
1001 - 2500 TL 131 | 29,31
2501 - 4000 TL 40 8,95
Aylik Ahsveris Tutari 4001 — 5500 TL 19 4,25
5501 — 7000 TL 10 2,24
7001 — 8500 TL 6 1,34
8501 — 10000 TL 1 0,22
10001 TL ve iizeri 3 0,67
Aligveris festivali donemlerinde 69 15,44
Online Alisveris Yapma Zamam %ezon sonu satis donemlerinde 48 10,74
Ozel giin satis donemlerinde 18 4,03
Herhangi bir zamanda 312 | 69,80

2.2. Verilerin Normal Dagilim Analiz Sonuclari

Arastirma modelinin analizinden 6nce verilerin normal dagilim analiz sonuglari
kapsaminda basiklik ve carpiklik degerleri incelenmistir. Faktorlerin basiklik ve ¢arpiklik
degerleri sirasiyla; FOMO 6lcegi (¢arpiklik: 427, basiklik: -.703), plansiz satin alma
Olcegi (garpiklik: .667 basiklik: -.022), satin alma sonrasi pismanlik davranisi 6lgegi
(carpiklik:-.020 basiklik:-.092) degerlerine sahiptir. Basiklik ve ¢arpiklik degerleri,
standart hata degerlerine oranlandiginda +1,96 sinirlarin1 gegmektedir. Kolmogorov-

Smirnov analizi sonucunda tiim degiskenler i¢in elde edilen anlamlilik diizeyleri ise
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p<0,05 diizeyinde oldugundan verilerin normal dagilima sahip olmadig1 goriilmiis ve
yapisal esitlik modellemesi analiz teknigi olarak kismi en kiiciik kareler yontemi (PLS-

SEM) ile Smart PLS programi kullanilmistir.
2.3. Olciim Modeli Analiz Sonuclar:

Arastirmada yer alan dlgeklerin gegerlilik ve gilivenilirlik ¢aligmalari, aragtirma
modelinin analizinden o©nce yapilmistir. Bu c¢alismalar kapsaminda; i¢ tutarlilik
giivenirligi, birlesme gegerliligi ve ayrisma gecerliligi analizleri degerlendirilmistir.
Giivenirlik (Cronbach’s Alpha) ve birlesik giivenirlik (Composite Reliabililty - CR)
degerleri, i¢ tutarlilik giivenirliginde hesaplanmistir. Birlesme gecerliginin tespitinde,
faktor yiikleri ile agiklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted - AVE)
degerleri dikkate almmistir. Gizil yapiyr yansitan belirli ifadeler arasindaki
yakinlagmanin 6lgiisii olan AVE degeri; 6lgegin icerdigi dgelerin birbiriyle ne Olciide
tutarli oldugunu belirlemek icin Cronbach’s Alpha ve CR degerleri kullanilmaktadir.
Birlesik glivenirlik ve Cronbach’s Alpha degerinin 0,70’in, faktor yiiklerinin ideal olarak
0,70’in ve AVE degerinin 0,50 nin {izerinde olmas1 beklenmektedir (Hair vd., 2014: 618-
619; Fornell ve Larcker, 1981:45-46). Bu arastirmada kullanilan olgekte 33 ifade
degerlendirilmis olup, 6lcegin genel giivenilirligine iliskin Cronbach’s Alfa katsayisi
0,942 bulunmustur. Bu sonug literatiirde kabul edilen 0,70 degerinin {izerindedir.
Asagidaki tablo 6’da arastirma modelinde yer alan boyutlarin Slglim modeli analiz
sonuglar1 goriilmektedir. Tablo 6 degerlendirildiginde, analize 33 ifadeyle baslanildig:
ancak esik degerlerin iizerinde gegerlilik ve giivenilirlik degerlerinin saglanabilmesi igin
analizin sonucunda faktor ytikleri 0,70’den diisiik olan 11 ifade analizlerden ¢ikarilmistir.
Bu ifadeler sirasiyla plansiz satin alma 6l¢eginde yer alan PSARF6, PSARF7, PSAS3,
PSAS4 ve satin alma sonrasi pismanlik Slgeginde yer alan SASPLv3, SASPLf1,
SASPLf2, SASPLf3, SASPLf4, SASPLyl1, SASPLy3 kodlu ifadelerdir. Bu ifadeler
cikarildiktan sonra Olgeklerin igerdigi degiskenlerin faktor yiikleri 0,718 ile 0,861
arasindadir. Olgeklerin AVE degerleri incelendiginde, FOMO 6l¢egi 0,694, Plansiz satin
alma davranis1 Olgegi 0,613, Satin alma sonrasi pismanlik davranis olgegi 0,626
bulunmustur. Bu sonuglar, birlesme gegerliliginin saglandigini gostermektedir. Analizde
kullanilan bu boyutlarin Cronbach's alpha katsayilar1 0,890 ile 0,918 arasinda, birlesik
giivenirlik degerlerinin 0,919 ile 0,931 arasinda oldugu goriilmektedir. Elde edilen bu

degerler, calismanin i¢ tutarlilik giivenilirliginin saglandigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 6: Ol¢iim Modeli Analiz Sonuglari

Aciklanan
Birlesik Ortalama
ifade Faktor | Cronbach’s | Giivenirlik Varyans
Degisken kodu yiikleri | Alpha (CR) (AVE)

FOMOL1 | 0.840
FOMOL2 | 0.792
FOMOL3 | 0.861
FOMOL4 | 0.825
FOMO FOMOL5 | 0.848 0,890 0,919 0,694
PSARF1 0.761
PSARF2 0.830
PSARF3 0.855
PSARF4 0.783
PSARF5 0.762

PLANSIZ SATIN | TOARF8 | 0.718
ALMA DAVRANISI | PSASL 0.820
(PSA) PSAS2 0.723 0,915 0,929 0,613

SASPLol | 0.829
SASPL0o2 | 0.844
SASPL0o3 | 0.803
SASPLo4 | 0.817
SASPLv1 | 0.729

géL'R’)\'AAS\'I—MA SASPLV2 | 0.738
PISMANLIK SASPLV4 | 0.741
DAVRANISI SASPLy2 | 0.790
(SASPD) SASPLy4 | 0.822 0,918 0,931 0,626

Arastirmada, ayrisma gecerliliginin tespitinde Fornell ve Larcker (1981) ve
Henseler ve arkadaglar1 (2015) tarafindan onerilen kriterler dikkate alinmistir. Fornell ve
Larcker (1981) kriterine gore yapilan ayrisma gegerliligi analiz sonuglar1 asagidaki Tablo
7’de goriilmektedir.

Tablo 7: Fornell — Larcker Kriterine Gore Ayrisma Gegerliligi Sonuglari

Satin Alma Sonrasi
Plansiz Satin Alma | Pismanhk
FOMO | Davramsi (PSA) Davranisi (SASPD)

FOMO 0.833

Plansiz Satin Alma Davranisi

(PSA) 0.752 0.783

Satin Alma Sonrasi Pismanhk

Davranisi (SASPD) 0.587 0.681 0.791
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Tablo 7°deki degerler incelendiginde her bir boyutun AVE degerinin karekokii,
diger boyutlarla olan korelasyondan daha yiiksektir. Ayrisma gegerliligi i¢in Fornell ve
Larcker (1981:39-49) tarafindan 6nerilen kriterin saglandigi goriilmektedir.

Tablo 8: HTMT Kriterine Gore Ayrigsma Gegerliligi Sonuglari

Plansiz Satin Satin Alma Sonrasi
Alma Davramis1 | Pismanhk
FOMO |(PSA) Davranisi (SASPD)
FOMO
Plansiz Satin Alma Davranisi
(PSA) 0.829
Satin Alma Sonras1 Pismanhk
Davramisi (SASPD) 0.635 0.727

Henseler ve arkadaglar1 (2015: 115-132) tarafindan 6nerilen HTMT (Heterotrait-
Monotrait Ratio) kriteri; analizde yer alan tiim degiskenlere ait ifadelerin
korelasyonlarinin ortalamasinin ayni degiskene ait ifadelerin korelasyonlarinin geometrik
ortalamalara oranlarini ifade etmektedir. HTMT degerinin igerik olarak birbirine yakin
boyutlarda ise 0,90’1n, uzak boyutlarda 0,85’in altinda olmasi gerekmektedir (Henseler
vd., 2015: 116). Tablo 8 incelendiginde, analizde yer alan boyutlarin HTMT degerlerinin
Onerilen esik degerin altinda olmasi nedeniyle Henseler ve arkadaslar1 (2015) tarafindan
onerilen HTMT kriterine iliskin sartlar da saglanmistir. Sonug olarak, arastirma

boyutlarina yapisal esitlik modellemesi analizi yapilmas1 uygundur.
2.4. Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) Analizi Sonuglari

Aragtirma modelinin gilivenilirlik ve gecerlilik analizi tamamlandiktan sonra
hipotezlerin test edilmesi i¢in, 6nerilen arastirma modeli yapisal esitlik modeli analiziyle
incelenmistir. Modelde FOMO boyutu egzojen degiskeni; Plansiz Satin alma davranigi
ve satin alma sonrasi pismanlik davranigi boyutlar1 endojen degiskenleri olusturmaktadir.
Verilerin analizinde kismi en kiigiik kareler yol analizinden (PLS-SEM) ve SmartPLS
istatistik programindan yararlamlmistir. R?, B ve t-degerleri (t degeri>1,96) gibi temel
dl¢iimler ile tahmin giicii (Q?) ve etki biiyiikliigii (f?) degerleri dikkate alinmustir. Ol¢iim
modeli (dogrusallik, yol katsayilari, R? f?) icin PLS algoritmasi, tahmin giicii (Q?)
degerini tespit etmek i¢cin Blindfolding analizi gerceklestirilmistir. Orneklemden 5000 alt
orneklem alinarak t degerlerinin hesaplanmasi, yeniden Grnekleme (bootstrapping)

teknigiyle gergeklestirilmistir. Bu teknikle, PLS yol katsayilarinin anlamliliklar
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Olciilmiistiir. Sekil 3’de aragtirmanin hipotezlerinin test edilmesi i¢in olusturulan araci

degisken eklenmis yapisal esitlik modeli analiz sonuglar1 yer almaktadir.

PSARF1 PSARF2 PSARF3 PSARF4 PSARFS PSARFS PSASI P3AS2

\ \ \00 013

01

AN

4

FOMOL1

FoMoLz 4718 /'[”52 (0.000) PSA \

0552 (0.000)

0473 (0.006)

16308 171239067 4, 7 ;;165; ot agy 2870039648 462

¢

SASPLoT  SASPLo2  SASPLo3  SASPLod  SASPLVT  SASPLZ  SASPLvA  SASPLY2  SASPLyd

Sekil 3: Araci Degisken Eklenmis Yapisal Esitlik Modeli Ekran Goriintiisii

Yapisal esitlik modellemesi analiz sonuglar1 Tablo 9°da goriilmektedir.

Tablo 9: Yapisal Esitlik Modellemesi Analiz Sonuglari

Standardize p | Standart
Hipotez | Yollar Katsayisi Hata t Degeri | p Degeri | Sonug
1 FOMO -> SASP 0.588 0.036 16.140 |0.000 Kabul
2 FOMO -> PSA 0.752 0.020 37.205 |0.006 Kabul
3 PSA -> SASP 0.552 0.055 10.086 | 0.000 Kabul
4 FOMO -> PSA -> SASP |0.415 0.043 9.585 0.000 Kabul
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Aracilik etkisinin arastirtlmasi i¢in ilk agamada arac1 degisken olan plansiz satin
alma davranis1 boyutu arastirma modelinden ¢ikarilarak yol katsayilarinin anlamliligr test
edilmistir. Yukarida Tablo 9’da ilk hipotezin degeri aracisiz modeldeki sonucu
gostermektedir. Bu sonug, sekil 3’de verilen araci degisken eklenmis modelin analiz
sonuglarindan farklilik gostermektedir. Hy hipotezini ifade eden FOMO’nun satin alma
sonrasi pismanlik davranisi lizerindeki etkisi yaklagik 0,59 bulunmustur. Hi hipotezinin

anlamlilik degeri p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmistir.

Ikinci asamada plansiz satin alma davranis1 boyutu araci degisken olarak modele
eklenerek olusturulan aract modelin yol katsayilarinin anlamlilig1 test edilmistir. Hz
hipotezini ifade eden FOMO’ nun plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkisi 0,75 “tir.
H> hipotezinin anlamlilik degeri de p=0,006 (p<0,05) oldugundan 6nerilen H> hipotezi de
kabul edilmistir. Plansiz satin alma davraniginin satin alma sonrasi pismanlik davranisi
tizerindeki etkisi 0,552°dir. Bu etki de p=0,000 (p<0,05) oldugundan 6nerilen H3 hipotezi
de kabul edilmistir. Ayn1 zamanda FOMO’nun plansiz satin alma davranisi {izerinden

satin alma sonrasi pismanlik davranisini (f = 0,415; p=0,000) etkiledigi tespit edilmistir.

Aract degiskenin cikarildigi modeldeki bagimsiz degiskenin (FOMO) bagimli
degisken iizerinde etkileri (SASPD); aracit degiskenin oldugu modeldeki, bagimsiz
degiskenin (FOMO) arac1 degisken lizerinde anlamli etkileri (PSA) ve arac1 degiskeninde
(PSA) bagimli degisken (SASPD) iizerinde anlamli etkileri oldugu goriilmiistiir. Bu
nedenle, online aligveriste FOMO ile satin alma sonrasi pismanlik davranist (SASPD)
arasindaki iliskide plansiz satin alma davraniginin (PSA) araci rolii oldugu ifade edilebilir.

Bu baglamda H4 hipotezi kabul edilmistir.

Aracilik etkisinin tespit edilmesi nedeniyle VAF (Variance Accounted For) degeri
hesaplanmistir. VAF degeri FOMO -> PSA -> SASP yolunda 0,402 olarak
hesaplanmistir. VAF degeri dogrultusunda plansiz satin alma davranist boyutunun kismi
aracilik rolliine sahip oldugu gorilmiistiir. Asagidaki tablo 9’da yapisal esitlik

modellemesinin testinde elde edilen sonuglar (R2, 2, Q% ve VIF degerleri) verilmektedir.

Tablo 10: Yapisal Esitlik Modelinin R?, 2, Q?, VIF Analiz Sonuglar1

Hipotez | Yollar R> |f? Q? VIF

1 FOMO -> SASP 0.478| 0.025| 0.339| 2.298
2 FOMO -> PSA 0.565| 1.298| 0.561| 1.000
3 PSA -> SASP 0.254 2.298
4 FOMO -> PSA -> SASP 0.478 0,339
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Tablo 10°daki VIF degerleri incelendiginde, tiim degiskenlere ait VIF degerlerinin
esik deger olan 5’in altinda (Ali vd., 2018: 529; Garson, 2016: 77; Hair vd., 2011: 145)
olmasi nedeniyle degiskenler arasinda dogrusallik sorunu olmadigi ifade edilebilir.
Yapisal esitlik modelindeki elde edilen modele ait R? degerleri incelendiginde, plansiz
satin alma davranmiginin yaklasik %57; satin alma sonrasi pismanlik davranisinin araci
degiskenin (PSA) olmadigi modelde yaklasik %35, araci degiskenin (PSA) oldugu
modelde de yaklasik %48 aciklandig: tespit edilmistir. Tahmin yapilarinin etki biyiikligii
degerlendirilirken, etki biiyiikliigii olarak ifade edilen f? degerlerine bakilmaktadir. Cohen
(1988) tarafindan f2 degerleri 0,02 - 0,15 arasinda ise diisiik; 0,15 - 0,35 arasinda ise orta;
0,35 ve tizerinde ise yiiksek etki oran1 olarak ifade edilmistir. Plansiz satin alma davranisi
iizerinde FOMO’nun etkisinin biiyiik (% degeri 1.298); satin alma sonrasi pismanlik
davranis1 iizerinde FOMO’nun diisiik (f2 degeri 0,025); plansiz satin alma davranisi

boyutunun orta (f? degeri 0,254) diizeyde etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Blindfolding analizi yapilarak, tahmin giici diizeyinin belirlenmesinde
yararlanilan Q? degeri bulunmaktadir. Tablo 10 incelendiginde, plansiz satin alma
davranis1 {izerinde FOMO boyutunun Q? degeri 0,561; satin alma sonrasi pismanlik
davranis1 iizerinde FOMO ve plansiz satin alma davranis1 ile dolayl etkilerin Q2 degerleri
0,339 bulunmustur. Tahmin giicii katsayilar1 (Q?) incelendiginde, degerlerin sifirdan
biiylik olmas1 nedeniyle arastirma modelinde yer alan eksojen yapilarin endojen yapilari

tahmin giiciline sahip oldugu ifade edilebilir.

2.5. Coklu Grup Analiz Sonuglari

Arastirma modelinde yer alan dogrudan etkilerde bir kategorik degisken olan
cinsiyet degisenine gore farkliliklar Smart PLS ¢oklu grup analiziyle degerlendirilmistir.
Arastirmaya katilan erkek sayist 82, kadinlarin sayisi ise 365°tir. Diizenleyici degisken

olarak cinsiyet degiskenine gore elde edilen sonuglar asagida Tablo 11°da verilmektedir.
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Tablo 11: Cinsiyet Diizenleyici Degiskenine Gore Coklu Grup Yapisal Esitlik Analizi Sonuglar

Standardize | Standardize p p

B Katsayis1 | B Katsayis1 |t degeri |tdegeri |degeri |degeri
Hipotez | Yollar (Erkek) (Kadin) (Erkek) | (Kadmn) |(Erkek) | (Kadin)
Hsa FOMO ->PSA [0.841 0.832 16.990 |36.953 [0.000 |0.000
Hsb FOMO -> SASP |0.418 0.032 1.335 0.273 0.182 |0.785
Hsc PSA -> SASP 0.447 0.704 1.404 6.705 0.160 |0.000

Tablo 11 incelendiginde, FOMO’nun satin alma sonrasi pismanlik davranisi
tizerindeki etkisi cinsiyet agisindan anlamsiz bulunmustur. Satin alma sonrasi pismanlik
davranisi iizerinde plansiz satin almanin etkisi ise her iki cinsiyet agisindan farkli
anlamlilik diizeyine sahiptir. Bu iliski kadinlar i¢in p=0,000 (p<0,05) oldugu i¢in anlaml
iken, erkekler i¢cin anlamlilik degeri p=0,160 (p<0,05) oldugu i¢in anlaml1 degildir. Bir
baska ifadeyle, plansiz satin alma davranigi kadinlarda satin alma sonrasi pigsmanlik
davranigina neden olmaktadir. Standardize Peta katsayisi incelendiginde, erkeklerde
plansiz satin alma davranisi satin alma sonrasi pismanlik davranisi tizerinde yaklasik 0,45
etkiye sahipken; kadinlarda bu etki 0,70 diizeyindedir. Tablo 11°de cinsiyet degiskenine
gore her iki grubun yol katsayilar1 anlamli olsa da katsayilar arasinda anlamli farkliliklar
olabilir. Bu nedenle asagida Tablo 12’de yer alan analiz sonuglar1 degerlendirilmelidir.
Tablo 12°de goriildiigii gibi, cinsiyet agisindan yol katsayilar1 arasindaki farkliliklar
incelendiginde Hsa, Hsp, Hsc hipotezlerinde cinsiyete gore anlamli bir farklilik

bulunmamastir.

Tablo 12: Yol Katsayilar1 Arasindaki Farkliliklar ve Farkliliklarin Anlamlilik Diizeyleri

Yol Katsayilan t degeri p degeri

Arasindaki Fark | (|Kadin - (Kadin -
Hipotez Yollar (Kadin - Erkek) | Erkek]) Erkek) Sonug¢
Hsa FOMO -> PSA -0.009 0.172 0.864 Red
Hsp FOMO -> SASP -0.386 1.161 0.249 Red
Hsc PSA -> SASP 0.257 0.770 0.443 Red
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SONUC

Giinliik yasamlarinda bireyler, 6zellikle online aligverislerinde begendikleri {iriin
veya hizmetleri kagirma korkusuyla plansiz satin alma davranislarinda bulunabilmekte ve
satin alma sonrasi pismanlik yasayabilmektedirler. Bu arastirmada online aligveriste
kagirma korkusunun bireylerin plansiz satin alma davraniglarina ve satin alma sonrasi
pismanlik davranislarina etkilerini ortaya koymak amaglanmistir. Ayrica araci degisken
olarak plansiz satin almanin, diizenleyici degisken olarak cinsiyetin de etkileri olusturulan
model ile incelenmistir. Arastirma sonucunda kacgirma korkusunun, bireylerin plansiz
satin alma davranisinda ve satin alma sonrasi pismanlik davranisinda dogrudan etkisinin
oldugu bulunmustur. Kagirma korkusunun plansiz satin alma davranigini etkiledigine dair
bulgu; Aydin (2018:424), Senel (2018:67), Celik ve arkadaslar1 (2019:136), Ercis ve
arkadaslar1 (2021:219), Ogel (2022:70), Ratnaningsih ve El Halidy (2022:1485) ve
Handayani ve Haryadi (2022:766) tarafindan yapilan ¢alismalarin bulgulariyla tutarlilik
gostermektedir. Bu ¢alismalarin bulgularinda da kagirma korkusu ile plansiz satin alma
arasinda anlamli ve olumlu iliskiler bulunmustur. Kagirma korkusu ve plansiz satin alma

arasinda anlamli bir iligkinin bulunmadig1 bir ¢alismaya rastlanmamaistir.

Literatiirde daha 6nce yapilan ¢aligmalar incelendiginde, kagirma korkusu, plansiz
satin alma ve satin alma sonrasi pismanlik davranist kavramlarinin tek bir ¢alismada ele
alindig1 az sayida ¢alisma gercgeklestirilmistir. Celik ve arkadaslar1 (2019:125) tarafindan
perakende magazacilik, Ogel (2022:57)’in de finans alaninda gerceklestirdigi bu
calismalarin yani sira, online market aligverisi alaninda yapilan bu calisma, bu ii¢

degiskenin birlikte farkli alanlarda da arastirma konusu olabileceginin gostergesidir.

Calismada ayn1 zamanda plansiz satin almanin satin alma sonrasi pismanlik
davranisi lizerindeki dogrudan etkisi de arastirilmis ve anlamli etkiler bulunmustur. Bir
baska ifadeyle plansiz satin alma davranisi, satin alma sonrasi pismanlik davranigina
neden olmaktadir. Bu sonug, Saleh (2012:115), Korur ve Kimzan (2016:66), Wulandari
(2016:12), Celik ve arkadaslar1 (2019:136), Parsad ve arkadaglar1 (2019:15), Lazim ve
arkadaslar1 (2020:7), Kumar ve arkadaslar1 (2021:619), Bil ve Gokge (2022:208), Beyaz
(2022:601) ve Ogel (2022:70)’in ¢alismalarmin sonuglariyla tutarlilik gdstermektedir. Bu
calismadan elde edilen sonu¢ Ozdemir ve arkadaslari (2019:2542) ve Handayani ve
arkadaslar1 (2018:291) tarafindan gerceklestirilen calismalarin bulgulariyla farklilik

gdstermistir. Ozdemir ve arkadaslar1 (2019:2542) tarafindan satis promosyonlar1 ve kredi
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kartiyla yapilan aligverislerin, bireylerin plansiz satin alma ve satin alma sonrasi
pismanlik davranislarina olan etkilerinin  6l¢iildiigi c¢alismada katilimcilarin,
promosyonlarin ve kredi kartiyla 6demenin etkileriyle yaptiklar plansiz satin alimlarin
sonuglarindan pismanlik duymadiklar1 tespit edilmistir. Handayani ve arkadaslari
(2018:291), moda iiriinleri satin alan kadin tiiketicilerle yaptiklari aragtirma sonucunda,
plansiz satin almanin, kisinin aligveris deneyimi ve aligveris yaptig1 yerin atmosferinden
duydugu keyfe bagli olarak, her zaman ic¢in satin alma sonrast pismanlikla
sonuclanmayacagini, hatta plansiz satin almanin mutlulukla sonug¢lanabilecegini ortaya

koymuslardir.

Bireyler satin alma kararlarinin yanlis oldugunu fark ettiklerinde satin alma
sonrast pismanlik yasarlar (Tsiros ve Mittal, 2000; Celik vd. 2019: 134). Bu noktada
bireylerin aligveris davranislarinin  satin alma sonras1 pismanlik davranisiyla
sonu¢lanmamasi i¢in, igletmelerin aligveris deneyiminin kalitesini ve bu deneyimden
bireylerin elde edecekleri faydalar1 arttirici bazi uygulamalar gergeklestirmeleri
onerilmektedir. Uriin ve hizmetlerin satisa sunuldugu fiziksel ve online magazalarda iade
ve degisim politikalarinin seffaf bir sekilde ifade edilmis olmasi ve bu politikalarin
uygulanma siireci, bireylerin yasayacaklar1 pismanlik duygusunun diizeyini
belirlemektedir. Degisim ve iade siirecinin kolayligi, bireylerin yasayacagi satin alim
sonrasi pismanligi azaltarak bireylerin tekrar o magazadan/web sitesinden aligveris

yapma niyetlerini olumlu yonde etkileyebilir.

(Calismada yer alan plansiz satin alma davranisinin, satin alma sonrasi pismanlik
davranigina neden oldugu bulgusu, plansiz satin almanin aracilik etkisinin arastirildigi
hipotezle de desteklenmistir. Bir diger ifadeyle kagirma korkusu ile satin alma sonrasi
pismanlik davranigi arasinda plansiz satin almanin aracilik etkisi bulunmustur. Bireylerin
kagirma korkusu ile plansiz satin alma kararlar1 verebildikleri, ancak dogrudan ve aracilt
etkiler birlikte degerlendirildiginde bu kararlarindan satin alma sonrasinda pisman
olduklar1 sdylenebilir. Literatiir incelendiginde, bu sonug ile Ogel (2022:70)’in ulastig
sonuc tutarlilik gostermistir. Ogel (2022) calismasinda kagirma korkusunu bagimsiz
degisken olarak ele alarak, satin alma sonrast pismanlik davranisi ile kagirma korkusu
arasinda, plansiz satin almanin aracilik etkisinin oldugu sonucuna bulmustur. Literatiirde
ayn1 sonuca ulasan, Ogel’in calismasi ve bu c¢alisma disinda baska bir ¢alisma

bulunamamistir. Kagirma korkusu ile satin alma sonrasi pismanlik davranigi arasindaki
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plansiz satin almanin aracilik etkisine iliskin ¢alismalarin ¢ogaltilmasi ve genisletilmesi,
bu olgulara iliskin anlayis1 gelistirme agisindan &nem tasimaktadir. Isletmelerin,
bireylerin kagirma korkusundan yararlanan stratejiler uygulayarak ve bireyleri bilingli
karar almaya yonlendirerek, kacirma korkusunun plansiz satin alma davranisi iizerindeki
etkilerini tanimlalar1 ve satis sonrasi destek birimleri ve miisteri dostu iade/degisim
politikalar1 olusturarak, satin alma sonrasi pismanlik davranisini azaltmaya yonelik bazi
uygulamalar gergeklestirmeleri gerekmektedir. Olumlu agizdan agza iletisim de dikkate
alindiginda, bu uygulamalarla miisteri iliskilerinde de iyilesmeler ve gelismeler

saglanabilir.

Cinsiyetin modeldeki diizenleyici degisken olarak etkisinin de arastirildig analiz
sonucunda, FOMO -> PSA, FOMO -> SASP ve PSA -> SASP yollarina iligkin cinsiyete
gore anlamli bir farklilik bulunmamusgtir. Literatiirde cinsiyet agisindan FOMO -> PSA ve
FOMO -> SASP yoluna iligkin bir bulguya ulasan ¢alismaya rastlanamamistir. PSA ->
SASP yoluna iliskin cinsiyete gore anlamli bir farkliliga da bu ¢aligmada rastlanmamustir.
Bu sonug, Ozdemir ve arkadaslar1 (2019:2541) ve Kumar ve arkadaslar1 (2021:619)’nin
ulastig1 sonuglar ile benzerlik gostermektedir. Diger yandan bu ¢aligmadan elde edilen
sonucun aksine, Coley ve Burgess (2003:291), Wulandari (2016:10) ile Celik ve
arkadaslar1 (2019: 134), plansiz satin alma davranist sonrasi kadinlarin erkeklere gore
daha fazla satin alma sonrasi pismanlik duyduklari; Saleh (2012:115) ise erkeklerin
kadinlara gore daha fazla pigsmanlik duyduklari sonucuna ulagsmislardir. Bu sonuglardan
yola c¢ikarak kagirma korkusu, plansiz satin alma ve satin alma sonrasi pismanlik
davranis1 kavramlarinin, birbirleriyle ya da bagka kavramlarla olan iliskileri, yas, gelir,
medeni durum vb. demografik degiskenlerle beraber arastirilarak literatiire katki
saglanmasi onerilmektedir. Bireysel farkliliklarin ve demografik degiskenlerin, kagirma
korkusu, plansiz satin alma ve pismanlik iizerindeki etkilerini degerlendirmek, hem
tilkketici davranislarini anlama agisindan hem de hedef kitlelerin analiz edilerek dogru
pazarlama stratejileri ve iletisim kampanyalar1 olusturulmasit konusunda isletmeler

agisindan énem tasimaktadir.

Bu calisma 18 yasin {izerinde olan ve online aligveris yapan bireyler {izerinde
yapilmistir. Gelecekteki ¢alismalarin farkli 6rneklemler {izerinde yapilmasi ve arastirma
modeline tatmin ve sadakat gibi farkli boyutlarin eklenmesiyle daha farkli ve ayrintili

analizler yapilabilir. Ozellikle online aligveris yapan ve yapmayanlar arasindaki
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farkliliklar ya da farkli kusaklar arasindaki farkliliklar, bu konuda yapilacak yeni
caligmalarla ortaya konulabilir. Online aligveriste kagirma korkusunun etkilerinin
degerlendirildigi bu ¢alisma, geleneksel alisveris icin de gergeklestirilebilir. Ozellikle
Black Friday (Kara Cuma) etkinliklerine iligkin benzer bir ¢alisma ortaya konulabilir.
Spesifik bir iiriin kategorisi (teknolojik iiriinler, miicevherat tiriinleri gibi) ele alinarak
daha ayrintili analizler yapilabilir. Ulkemizde gerceklestirilen bu c¢alisma, farkl
kiltiirlerdeki tiiketici tercihleri dikkate alinarak daha kapsamli ve karsilastirmali sonuglar

ortaya konulabilir.

Bu calismadaki bulgular, satin alma siireclerinde karsilagilabilen i¢ ve dis
faktorleri ele aldig1 ve satin alma siirecinde verilen kararlar1 nemli 6l¢iide etkiledigi igin
kendi davranislarmin farkina varma anlaminda bireyleri de ilgilendirmektedir. Ozellikle
kitlik mesajlari, sosyal medya ve yakin ¢evrenin etkisiyle bireylerde tetiklenen kagirma
korkusu, bireylerin plansiz satin alma davraniginda bulunmalarina neden olmaktadir.
Yapilan bu aligveriglerin sonucunda bireyler her zaman mutluluk duymayabilirler ve
pismanlik davranisi gosterebilirler. Kagirma korkusu uzun yillardir bireylerin maruz
kaldiklari, ama ¢ogu zaman yasadiklar1 duygunun etkisini tam olarak fark edemedikleri

bir olgudur. Bu nedenle bireylere,

e Bir {irlin veya hizmeti satin alma siirecindeyken daha temkinli hareket etmeleri,

e Uriin veya hizmetle ilgili bilgilere giivenilir web sitelerinden ve kullanici
yorumlarindan ulagmalari,

e Duygu durumlar1 iyi olmadiginda kendilerini sonrasinda pismanlik yasama
thtimali yasayacaklar1 plansiz satin almalarla degil, sorunlarina daha kalic1 olabilen
¢oziimlerle yaklagarak iyi hissetmeleri, bagimlilik diizeyinde alisveris davranisi
gergeklestiriliyorsa ve Oniine gecilemiyorsa psikolojik destek almalari,

e Online aligveris yaparken planli davranmalar1 ve gilivenilir aligveris sitelerini

kullanmalar1 6nerilmektedir.

Kag¢irma korkusunun plansiz satin alma tizerindeki etkisi isletmeler agisindan da
bliyiik bir oneme sahiptir. Bu noktada isletmelerin bireylerle kurduklari iletisim, {iriin ve
hizmetlerin pazarlama faaliyetlerinde aktarmak istedikleri mesajlar Onem tasir.
Isletmeler, kagirma korkusundan yararlanarak ve sosyal medyay1 aktif bir sekilde
kullanarak, bireyleri satin alma konusunda giidiileyebilir ve bireylerin eyleme
gecmelerini saglayabilirler (Celik vd., 2019:136; Abel vd., 2016:41). Isletmelerin, web

62



sitelerinin icerik ve goriiniimlerini (Ozdemir ve Kilic, 2011) aligveris siirecini
kolaylastiracak ve aligveris deneyimlerini keyifli hale getirecek sekilde tasarlamalart,

bireylerin satin alma kararlarini olumlu yonde etkileyecektir.

Isletmeler, miisterilerin kagirma korkusu duygusunu etkilemek igin sinirlt siireli
teklifler olusturabilir, 6zel {iriinler veya hizmetler sunarak algilanan deger ve ayricaliklari
artirabilir, miisteri yorumlari, referanslar veya kullanici tarafindan olusturulan igerikleri
sergileyerek miisterilerin iiriinleri veya hizmetleri kagirmamalari gerektigini hissetmeleri

saglanabilir. Isletmeler ayrica influencer'larla isbirligi yaparak etkileyici pazarlamadan da

faydalanabilirler (Kaya, 2022).
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EKLER
Ek-1: Arastirma I¢cin Kullanilan Anket Formu
Online Ahsveriste Fomo(Ka¢irma Korkusu)’nun Plansiz Satin Alma

ve Satin Alma Sonrasi Pismanlik Davramsi Uzerindeki Etkileri

Bu anket ¢alismasi, Uludag Universitesi Isletme Tezli Yiiksek Lisans Programinda, Dog. Dr.
Serkan KILIC in danismanliginda hazirlanan “Online Aligveriste Fomo(Kagirma Korkusu)’nun
Plansiz Satin Alma ve Satin Alma Sonras1 Pismanlik Davramsi Uzerindeki Etkileri” adli yiiksek
lisans tez anket ¢aligsmasi kapsaminda Fomo (Kacirma korkusunun)’nun, online aligveris yapan
tiikketicilerin plansiz satin alma davranisi ve satin alma sonrasi pismanlik davranisi {izerindeki
etkilerini 6lgmek amaciyla yapilmaktadir. Fomo, genel anlamda var olan firsatlar1 veya

gelismeleri kagirma korkusu olarak tanimlanmaktadir.

Genel olarak siz degerli katilimcilarin diisiincelerinin 6grenilmek istendigi bu anket galigmasi
yaklasik 6-7 dakika slirmektedir. Bu dogrultuda asagidaki sorulara vereceginiz dogru cevaplar,
hazirlayacagimiz bilimsel ¢alismaya katki saglayacaktir. Kisisel bilgileriniz kesinlikle sakli
kalacaktir. Liitfen tiim sorular eksiksiz, samimi ve dogru bir bicimde yanitlayiniz. Caligmaya

verdiginiz katkidan dolay: tesekkiir ederiz.

U.U isletme YL. Ogrencisi Ayce YILMAZ
[letisim: aycecemreyilmaz@gmail.com
Dog. Dr. Serkan KILIC
Uludag Universitesi IIBF
Online ahisveris yapiyor musunuz?

[ 1 Evet [ ] Hayir

Cevabiniz hayir ise liitfen anketi yanitlamayiniz. Cevabimiz evet ise liitfen anketi yanitlamaya
devam ediniz.

1) Cinsiyetiniz? [ ] Kadm [ ] Erkek

2) Yasimz: []18-22 [123-27 [128-32 []33-37 [138-41
[142-46 [147-51 [152-56 []57-61 [162-66
[ 167 ve lizeri

3) Medeni durumunuz: [] Bekar [1Evli

4) Egitim durumunuz: [ ] {lkdgretim/Ortadgretim [ ] Lise [ 1Onlisans [ ] Lisans
[ ] Lisansiistii

5) Cahstyor musunuz? [ ] Evet [ ] Hayir
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6) Mesleginiz? [ ] Ozel Sektér Calisan1 [ ] Kamu Calisani []isveren [ ] Emekli
[ ] Ogrenci [ ] Calismiyor [1Diger(...uevvennnnnnn.. )

7) Aylik ortalama geliriniz ile iliskili olarak asagida verilen seceneklerden size en uygun

olanim isaretleyiniz:
[ 15000 TL ve alt1 [15001-10000 TL []110001-15000 TL  [] 15001-20000 TL

[]20001-25000 TL  []25001-30000 TL  []30001-35000 TL  []35001 TL ve iizeri

8) Online ahigveris yaparken en ¢ok hangi iiriin grubundan ahsveris yapiyorsunuz?

Tek secenek isaretleyiniz.

[ ] Gida Uriinleri (Online market alisverisi, Yiyecek — Icecek iiriinleri)

[ ] Tekstil Uriinleri (Giyim, ayakkabi, aksesuar, ev tekstili vb.)

[ ] Kozmetik Uriinleri (Makyaj malzemeleri, Kisisel bakim iiriinleri, Dermokozmetik iiriinler vb.)
[ ] Teknolojik Uriinler (Cep telefonu, Bilgisayar, Televizyon vb.)

[ ] Elektronik Uriinler (Kisisel bakim cihazlari, kiigiik ev aletleri, Elektronik aksesuarlar vb.)
[1Ev - Yasam Uriinleri (Mobilyalar, Dekorasyon iiriinleri, Ev geregleri vb.)

[ 1 Spor — Hobi Uriinleri (Spor malzemeleri, hobi amagli satin alman iriinler vb.)

[ ] Temizlik Uriinleri ve Medikal Malzemeler (Temizlik malzemeleri, maske, dezenfektan vb.)

R D) { R )

9) Online ahsveris yapma sikh@gmz nedir?

[ 1 Haftada bir kez [ 1 Haftada iki kez [ 1 Haftada iki kereden fazla
[ 1 Ayda bir kez [1Ayda iki kez [ 1Ayda iki kereden fazla
[11-3 ay arasinda [1 3-6 ay arasinda [1Yilda bir kez

DTS )

10) Online ahsveris icin ayhik ahsveris tutariniz nedir?
[ 11000 TL ve alt1 [11001 - 2500 TL [ 12501 —4000 TL [ 14001 -5500 TL
[ 15501 -7000 TL []17001-8500TL [18501-10000 TL  [] 10001 TL ve tizeri
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11) Online ahisveris yapmay1 en ¢ok ne zaman tercih edersiniz? Tek secenek isaretleyiniz.

[ 1 Aligveris festivali donemlerinde (Kara Cuma vb.)

[ ] Ozel giin satis donemlerinde (Sevgililer giinii, Yilbas1 vb.)

12) Asagidaki ifadelere katilim derecenizi belirtiniz

[ ] Sezon sonu satis donemlerinde

[ ] Herhangi bir zamanda

1: Kesinlikle | 2: Katilmiyorum | 3: Kararsizzim | 4: Katihyorum 5: Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
314] 5

1 Online aligveris indirimlerinde firsatlar1  kagirmaktan

endiselendigim i¢in ihtiyacim olandan fazlasimi satin alma
egilimindeyim.

2 Cok yogun olsam da online aligveris sitelerini gezme
aliskanligim var.

3 Bir indirim sirasinda firsatlar1 kacirma korkusuyla panik
yaparak online aligveris yapma egilimindeyim.

4 Higbir ihtiyacim olmamasina ragmen bir iiriinii, indirim var
diye online satin alma diirtiisiine sahibim.

5 Kagirma korkusuyla siirekli olarak online aligveris
sitelerindeki en son {riin firsatlarim1 kontrol etme diirtiisiine
sahibim.

6 Online aligveriste bir iiriin gordiigiimde, gergekten ihtiyacim
olup olmadigini diistinmeden hemen satin alirim.

7 Online aligveriste bazi Triinleri satin almakta kararsiz
oldugumda, “kendime simdi al ve sonra diigiin” derim.

8 Online aligveriste genellikle normalde satin almadigim
iirlinleri satin alirim.

9 Online aligveriste ¢cogu zaman hi¢ kullanmadigim firiinleri de
satin alirim.

10 | Sik sik spontane (ani, anlik) bir sekilde online alisveris
yaparim.

11 | “Hadi hemen yapalim” ifadesi benim online alisveris
siirecindeki tavrimi tanimlar.

12 | Online aligveris yaparken sik sik diisiinmeden bir seyler satin

alinm.
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1: Kesinlikle | 2: Katilmiyorum | 3: Kararsizzim | 4: Katihyorum 5: Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
3 14| 5

13 | Online alisveriste “Goriiriim ve satin alirrm” ifadesi beni

tanimlamaktadir.

14 | Online alisveriste bazen satin aldiklarim konusunda higbir
seyl umursamam.

15 | Online aligveris yaparken o anda nasil hissettigime
bagli olarak {irtinleri satin alirim.

16 | Online aligverislerimin ¢ogunu dikkatli bir sekilde
planlarim.

17 | Online aligveris yaparken bazen bos bulunarak bir
seyler satin aldigimi hissediyorum.

18 | Online aligverislerimde satin aldigim {irlinler yerine
baska iiriinler tercih etmeliydim.

19 | Online aligverislerim esnasinda yaptigim {irlin
secimlerinden pismanim.

20 | Online aligveriglerimde diger iiriin segeneklerimin satin
aldiklarimdan ne kadar iyi oldugunu simdi anliyorum.

21 | Online aligverislerimin bazilarinda o ana geri doniip
satin almak i¢in farkl iirlinler segerdim.

22 | Online aligverislerimde bazi iriinleri satin aldigima
pismanim ¢linkii benim i¢in disiindiigim kadar 6nemli
olmadiklarini fark ettim.

23 | Online aligverislerimde, keske bazi firiinleri satin
almasaydim c¢iinkii benim i¢in bir ise yaramadiklarim fark
ettim.

24 | Online aligverislerimin bazilarinda iiriin amacina hizmet
etmedigi i¢in satin aldigima pigsmanim.

25 | Online aligverislerimin bazilarinda iiriine ihtiyacim olmadig1
icin satin aldigima pisman oldum.

26 | Online aligveriglerimde {irlinlerle ilgili daha fazla bilgim
olsayd1 daha iyi bir karar verebilirdim diye diigiiniiyorum.

27 | Online aligveriglerimde {irlinleri satin alirken yeterince

diisiinmedigimi sdyleyebilirim.
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1: Kesinlikle 2: Katilmiyorum | 3: Kararsizzim | 4: Katihyorum | 5: Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum

28 | Online aligveriglerimde daha fazla diisiiniirsem daha iyi bir
karar verebilecegimi hissediyorum.

29 | Online aligveriglerimde satin almaya karar verirken yeterince
diisiinmedigim i¢in pigsmanim.

30 | Online aligverislerimde satin almaya karar vermek i¢in ¢ok
fazla caba sarf ediyorum.

31 | Online aligveriglerimde satin almaya karar verirken ¢ok fazla
zaman harcarim.

32 | Online aligverislerimde satin alma siirecimde ¢ok fazla
diistiniiriim.

33 | Online aligverislerimde tiriinleri satin almak igin ¢ok fazla
zaman harcadigimi hissediyorum.

ANKETE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIM.
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EK - 2. ETIK KURUL ONAY BELGESI

BURSA ULUDAG UNIVERSITESI
ARASTIRMA VE YAYIN ETiK KURULLARI

(Sosyal ve Beseri ilimler Arastirma ve Yaym Etik Kurulu)
TOPLANTI TUTANAGI

OTURUM TARIiHi OTURUM SAYISI
23 ARALIK 2022 2022-11

KARAR NO 55: Sosyal Bilimler Enstitiisii Miidiirliigii'nden alman Isletme Anabilim Dali
ogretim tiyesi Dog. Dr. Serkan KILIC 1n danismanliginda yiiksek lisans dgrencisi 702014003
numarali Ayce YILMAZ’1n “Online alisveriste Fomo (Kag¢irma korkusu)'nun plansiz satin alma
ve satin alma sonrasi pismanlik davranisi iizerindeki etkileri” adli tez calismasi kapsaminda
uygulanacak anket ve 6l¢ek sorularinin degerlendirilmesine gecildi.

Yapilan goriismeler sonunda; Sosyal Bilimler Enstitiisii, isletme Anabilim Dal1 6gretim
iiyesi Dog. Dr. Serkan KILIC 1n danigmanliginda yiiksek lisans 6grencisi 702014003 numarali
Ayce YILMAZ’n “Online aligveriste Fomo (Kagirma korkusu)'nun plansiz satin alma ve satin
alma sonrasi pigsmanlik davranigi tizerindeki etkileri” adli tez ¢aligmasi kapsaminda uygulanacak
anket ve 6lgek sorularinin fikri, hukuki ve telif haklar1 bakimindan metot ve 6lgegine iligskin
sorumlulugu basvurucuya ait olmak iizere uygun olduguna oy birligi ile karar verildi.

Prof. Dr. Ferudun YILMAZ

Kurul Bagkan1
Prof. Dr. Abamiislim AKDEMIR Prof. Dr. Dogan SENYUZ
Uye Uye
Prof. Dr. Ayse OGUZLAR Prof. Dr. Vejdi BILGIN
Uye Uye
Prof. Dr. Giillay GOGUS Prof. Dr. Alev SINAR UGURLU
Uye Uye
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EK - 3. TEZ COGALTMA VE ELEKTRONIK YAYIMLAMA iZiN FORMU
BURSA ULUDAG UNIiVERSITESI
Isletme Anabilim Dali Baskanh@i’na

Danigsmanligimda hazirlanmis olan 702014003 numarali Ayge Yilmaz isimli
ogrencinin Sosyal Bilimler Enstitiisii’'ne teslim etti§i Yiiksek Lisans tezinin kitap
caligmas1 yapilmasi1 gerekgesiyle 6 ay siireyle elektronik ortamda yayinlanmasinin
kisitlanmasini talep ediyorum.

Geregini bilgilerinize arz ederim.

/05/2023 105/2023
Danigsman

Dog. Dr. Serkan KILIC

Lisansiistii Tezlerin Elektronik Ortamda Toplanmasi ve Diizenlenmesi ve Erisime Acilmasina Iliskin Yonerge
(tez.yok.gov.tr)

MADDE 6- (1) Lisansiistii tezle ilgili patent basvurusu yapilmasi veya patent alma siirecinin devam etmesi durumunda,
tez danigmaninin Onerisi ve enstitli anabilim dalinin uygun goriisii lizerine enstitii veya fakiilte yonetim kurulu iki y1l
stire ile tezin erigsime a¢ilmasinin ertelenmesine karar verebilir. (2) Yeni teknik, materyal ve metotlarin kullanildigi,
heniiz makaleye doniismemis veya patent gibi yontemlerle korunmamus ve internetten paylasiimasi durumunda 3.
sahislara veya kurumlara haksiz kazang imkani olugturabilecek bilgi ve bulgulart igeren tezler hakkinda tez
danigsmaninin dnerisi ve enstitii anabilim dalinin uygun goriisii lizerine enstitii veya fakiilte yonetim kurulunun gerekgeli
karari ile alt1 ay1 agmamak {izere tezin erisime agilmasi engellenebilir.

MADDE 7- Gizlilik dereceli tezler (1) Ulusal ¢ikarlan veya giivenligi ilgilendiren, emniyet, istihbarat, savunma ve
glivenlik, saglik vb. konulara iliskin lisansiistii tezlerle ilgili gizlilik karari, tezin yapildig1 kurum tarafindan verilir.
Kurum ve kuruluslarla yapilan igbirligi protokolii ¢ergevesinde hazirlanan lisansiistii tezlere iliskin gizlilik karari ise,
ilgili kurum ve kurulusun 6nerisi ile enstitii veya fakiiltenin uygun goriisii lizerine iiniversite yonetim kurulu tarafindan
verilir. Gizlilik karar1 verilen tezler Yiiksekogretim Kuruluna bildirilir. (2) Gizlilik karar1 verilen tezler gizlilik
siiresince enstitii veya fakiilte tarafindan gizlilik kurallar1 ¢er¢cevesinde muhafaza edilir, gizlilik kararinin kaldirilmasi
halinde Tez Otomasyon Sistemine yiiklenir.
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