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Tiiketiciler eskiden ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma egilimi gosterirken artik ihtiyaglar1 olmaksizin
istekleri dogrultusunda, herhangi bir duyguyu bastirmak i¢in veya ekonomik kaygilarla satin alma egilimi
gostermektedirler. Elektronik ticaret platformlarindaki indirim kampanyalarinin yarattigi ve tetikledigi
online yeniden satin alma niyetinde FOMO, algilanan kitlik ve online anlik satin alma davranisinin etkisini
inceledigimiz bu ¢aliymada; irtin miktar1 ve kampanya siiresi agisindan smirliligi vurgulayan mesajlarin
yarattig1 kitlik algisinin ve indirim kampanyalarinin yarattig: firsatlar: kagirma korkusunun online anlik
satin alma davraniginda tetikleyici bir etkiye sebep olup olmadigini, online yeniden satin alma niyetinde
bir degisikligin s6z konusu olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Veriler, online anket
formu araciligiyla dijital ortamda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 2023 yili Kasim-Aralik aylar:
arasinda toplanmustir. Ankete toplamda 560 kisi katilmis olup 8’i online aligveris yapmadig: icin SPSS ve
SPSS Process Makro tizerinden gergeklestirilen analiz 552 kisi tizerinden yapilmistir. Arastirma sonuglari,
E-WoM’un FoMO, algilanan kitlik ve online anlik satin alma davranisi {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu,
FoMO ve algilanan kithigin online anlik satin alma davranigini olumlu etkiledigine, online anlik satin alma

*  Bu ¢aligma, Prof. Dr. Aypar Uslunun danigmanliginda Nilay Sayan'in “Online Yeniden Satin Alma Niyetinde FoMO,
Algilanan Kitlik ve Online Anlk Satin Alma Davranisinin Etkisi ve Biligsel Uyumsuzlugun Diizenleyici Rolii” baghkl
doktora tez ¢alismasindan tiiretilmigtir.

¢ Sorumlu Yazar: Doktora Orencisi, Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Pazarlama Boliimii, nilaysyn@gmail.com,
ORCID: 0000-0002-3539-4359.

*6 Prof. Dr., Marmara Universitesi, Isletme Fakiiltesi, Pazarlama Boliimii, auslu@marmara.edu.tr, ORCID: 0000-0002-
6994-9367.

To cite this article: Sayan, N. & Uslu, A. (2025). Online yeniden satin alma niyetinde fomo, algilanan kitlik ve online
anlik satin alma davranisinin etkisi. Journal of Research in Business, 10(1), 1-29, DOIL: 10.54452/jrb.1510782.

Ethics Committee: “Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Arastirma Etik Kurulu, 2024-241”

Submitted: 04.07.2024 Revised: 22.07.2024
Accepted: 17.10.2024 Published Online 23.06.2025


https://orcid.org/0000-0002-3539-4359
https://orcid.org/0000-0002-6994-9367

Nilay SAYAN « Aypar USLU

davranisinin online yeniden satin alma niyetini etkilemedigini gostermistir. Ayrica, FoMOnun E-WoM’un
online anlik satin alma davranigina aracilik etkisi varken algilanan kithgin E-WoM’un online anlik satin
alma davranisina aracilik etkisi olmadigi bulgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Firsatlar1 kagirma korkusu (FoMO), algilanan katlik, elektronik agizdan agiza iletisim
(E-WoM), online anlik satin alma davranigi, online yeniden satin alma niyeti.

JEL Siniflandirilmasi: M30, M31, M37

Abstract

While consumers used to tend to buy in line with their needs, they now tend to buy in line with their desires
without needs, to suppress any emotions or for economic concerns. In this study, we examine the effects
of FOMO, perceived scarcity and online impulse buying behavior on online repurchase intention created
and triggered by discount campaigns on electronic commerce platforms; It is aimed to reveal whether the
perception of scarcity created by messages emphasizing the limitation in terms of product quantity and
campaign duration and the fear of missing opportunities created by discount campaigns have a triggering
effect on online impulse buying behavior and whether there is a change in online repurchase intention. The
data was collected between November and December 2023 using the convenience sampling method in the
digital environment through online survey form. A total of 560 people participated in the survey, and since
8 of them did not shop online, the analysis was carried out via SPSS and SPSS Process Makro on 552 people.
Research results have shown that E-WoM has a positive effect on FoMO, perceived scarcity and online
impulse buying behavior, FOMO and perceived scarcity positively affect online impulse buying behavior,
and online impulse buying behavior does not affect online repurchase intention. Additionally, it was found
that FOMO had a mediating effect on E-WoM’s online impulse buying behavior, while perceived scarcity
had no mediating effect on E-WoM’s online impulse buying behavior.

Keywords: Fear of missing opportunities (FOMO), perceived scarcity, electronic word of mouth (E-WoM),
online instant purchase behaviour, online repurchase intention.

JEL Classification: M30, M31, M37

Extended Summary

Rapid advances in technology are constantly expanding the role of social media platforms in
our daily lives. Social media, which has now become a routine habit, is increasingly included in
marketing strategies. Social media is preferred by marketers with the advantages of reaching large
audiences quickly and being more economical in terms of cost. The concept of consumption has
gained momentum as a result of the widespread use of social media and the focus of sharing on
consumption/vanity-oriented lifestyles. We now use social media not only to communicate with
our family and friends, but also to obtain information, entertainment and shopping. This situation
also creates new opportunities for marketers. Brands’ frequent campaigns and collaborations with
influencers have further encouraged consumers to consume. While consumers used to tend to buy
in line with their needs, they now tend to buy in line with their desires without needs, or to suppress

any emotions, or for economic concerns.

Online shopping platforms offer a complex environment in which psychological elements such as
E-WoM (Electronic Word of Mouth), FoMO (Fear of Missing Out) and perceived scarcity effect play
a role, along with various factors affecting consumers’ purchasing decisions. For all these reasons, in
this study we examine the effects of FOMO, perceived scarcity and online impulse buying behavior
on online repurchase intention created and triggered by discount campaigns on electronic commerce
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platforms; It is aimed to reveal whether the perception of scarcity created by messages emphasizing
limitations in terms of product quantity and campaign duration and the fear of missing opportunities
created by discount campaigns have a triggering effect on online impulse buying behavior. In this
way, it is hoped to better understand the inner world of consumers.

The data was collected between November and December 2023, using the convenience sampling
method in the digital environment through online survey form. A total of 560 people participated
in the survey, and since 8 of them did not shop online, the analysis was carried out through SPSS
and SPSS Process Makro on 552 people. The analysis results of the research are as follows: Most of
the participants stated that they follow discount periods because they attach importance to discount
campaigns, and that they shop during discount periods because they are influenced by scarcity
messages. In this sense, the platform where they shop most is Trendyol, followed by Hepsiburada
and Amazon, respectively, and they stated that they mainly shop online 2-3 times a month. The
product group most preferred by the participants is clothing/textile products; This was followed
by grocery products and meal/ready food product groups. More than half of the participants stated
that they purchased the product in order not to miss the discount even if they did not need it at
that moment because they wanted to buy it before the price increased, but since they considered
most of the products they purchased online as unnecessary, they stated that “if the same product
and conditions were in a physical store, I would not buy that product” Research results have shown
that E-WoM has a positive effect on FOMO, perceived scarcity and online impulse buying behavior,
FoMO and perceived scarcity positively affect online impulse buying behavior, and online impulse
buying behavior does not affect online repurchase intention. Additionally, it was found that FOMO
had a mediating effect on E-WoM’s online impulse buying behavior, while perceived scarcity had no

mediating effect on E-WoM’s online impulse buying behavior.

1. Giris

Teknolojideki hizli ilerlemeler, sosyal medya platformlarinin giinliik yasamimizdaki roliinii siirekli
olarak genisletmektedir. Artik rutin bir aligkanlik haline gelen sosyal medya, pazarlama stratejilerinde
de giderek daha fazla yer almaktadir. Sosyal medya, genis kitlelere hizli bir sekilde ulasma ve ayni
zamanda maliyet agisindan daha ekonomik olma avantajlariyla pazarlamacilar tarafindan tercih
edilmektedir. Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi ve paylasimlarin odak noktasinin titketim/
gosteris odakli yasam bicimlerinden olusmasi sonucu, titketim anlayist ivime kazanmistir. Artik
sadece ailemiz ve arkadaslarimizla iletisim kurmak i¢in degil, ayn1 zamanda bilgi edinmek, eglenmek
ve aligveris yapmak i¢in de sosyal medyay1 kullaniyoruz. Bu durum, pazarlamacilar i¢in de yeni
firsatlar yaratmaktadir. Markalarin sik araliklarla gesitli kampanyalar ve etkileyicilerle (influencer)
is birlikleri yapmalart tiiketicileri tiiketime daha da tegvik edebilmektedir (Ozkahveci & Civek, 2022:
10). Tiiketiciler eskiden ihtiyaglari dogrultusunda satin alma egilimi gosterirken artik ihtiyaclar:
olmaksizin istekleri dogrultusunda ya da herhangi bir duyguyu bastirmak igin veya ekonomik
kaygilarla satin alma egilimi gostermektedirler (Akturan, 2012; Akturan, 2015; Atilgan & Kog, 2022).
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Online aligveris platformlars, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen cesitli faktorlerle birlikte,
e-WoM (Electronic Word of Mouth), FOMO (Fear of Missing Out) ve algilanan kithk etkisi gibi
psikolojik unsurlarin da rol oynadig1 karmagik bir ortam sunmaktadir. Tiim bu sebeplerle, elektronik
ticaret platformlarindaki indirim kampanyalarinin yarattig: ve tetikledigi online yeniden satin alma
niyetinde FoMO, algilanan kitlik ve online anlik satin alma davraniginin etkisini inceledigimiz bu
calismada; tritin miktar1 ve kampanya siiresi agisindan sinirliligi vurgulayan mesajlarin yarattig
katlik algisinin ve indirim kampanyalarinin yarattig: firsatlar: kacirma korkusunun online anlik satin
alma davranisinda tetikleyici bir etkiye sebep olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir.
Bu sayede tiiketicilerin i¢ dinyasinin daha iyi anlagilmasi umulmaktadir. Ayrica, son yillarda FoOMO
lizerine yapilan aragtirmalar artarken algilanan kithk ile ilgili yapilan ¢aligmalar olduk¢a sinirh
oldugu icin bu ¢alisma, farkli perspektiflerden ele aldigimiz sonuglari itibariyle arastirmacilara ve
isletmelere 6nemli fikirler sunmaktadir.

1.1. Pazarlama Baglaminda FoMO’yu Ortaya Cikaran Nedenler

Akilli cep telefonu kullaniminin yayginlasmasi ve popiiler bir iletisim araci halini alan sosyal
medya uygulamalarina {iye olan kullanici sayisinin her gegen giin artmasi sonucu bireyler yogun
icerik paylasimma maruz kalmaktadir. Sosyal medyanin sundugu kusursuzluk algisi gercekei
olmasa da birgok kisiyi etkilemektedir. Giinliik yasamin stresinden uzaklasmak ya da yalnizligini
gidermek isteyen insanlar gerek yakinlarinin gerekse de hi¢ tanimadiklari insanlarin paylagimlarina
kanalize olarak onlarin idealize edilmis yasamlarindan kesitlere taniklik etmek ve takip ettikleri
bu kisilerin hayatlarindaki gelismeleri kacirmamak i¢in sosyal medyayr yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Bu durum, bireyleri, kendilerini bagskalariyla karsilagtirmaya ve hatta onlarla
aynilagmaya yonlendirmektedir. Bu durum kargisinda FoMO kaginilmaz bir hale gelmistir (Celik
& Ozkara, 2022: 75, Sar1 & Ay, 2023: 173; Zhang vd, 2020). Tiim bunlarin yani sira evden/uzaktan
calismanin getirdigi yalnizlik hissi (Korkmaz, 2023: 54), yetersizlik hissi (Giiven, 2021: 110), benzer
triin tercihlerine sahip olan tiiketicilerin titkettigi Girtinlere ilgi duyma (siirii davranisi/psikolojisi)
(Ozdemir, 2023: 29), gosterisci titkketim (Kang & Ma, 2020: 25), yiiksek stres seviyesi, yasgamdan tat
almama hali, 6zgiiven eksikligi gibi etkenlerin de FOMO’yu tetikledigi (Ak, 2022: 54-55) ve kiginin
yasam kalitesini iyilestirme noktasinda hizli bir kagis yolu olarak aligverise yonelmesi arasinda bir
iliski oldugu belirtilmistir. Bu anlamda, FoOMO satin alimlar1 yonlendirmesi bakimindan tiiketim
stirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Kang, He & Shin, 2020).

Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi sonucu internette gecirilen siirenin artmasina bagl olarak
internet bagimlilig1 ortaya ¢ikmustir. Yapilan ¢alismalar, internet bagimliliginin, FOMO (Biber, 2020)
ve online “kompulsif ve anlik satin alma” davranislar: tizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugunu
gdstermistir (Yakin & Aytekin, 2019: 199). Ozellikle Instagram, Snapchat, TikTok gibi popiiler
platformlarda kullanicilarin 24 saat siire ile gosterimi sinirlayan icerik paylasimini daha ¢ok tercih
etmesi ile bir seyleri kagirma korkusu daha da baskin bir hale gelmistir. Tatil fotograflari, sik sofralar,
kusursuz goriinen iliskiler, popiiler mekanlardaki deneyimler, kullandiklar: tiriinleri gosterdikleri
ve muhtesem anlarla dolu paylagimlarla aslinda “insanlarin artik ‘seylere’ degil, deneyimlere para
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harcadiklarini” gérmekteyiz (Ulastiran, 2017). Bu anlamda, kisisel kimligin olusmasinda 6nemli rol
oynayan deneyimlerden, insanlardan ve triinlerden mahrum kalmak, bireyde “Kagirma Korkusu”
olarak bilinen bir endise duygusu yaratabilmektedir. Bu durum, kisinin benlik algisin1 olumsuz
etkileyebilmekte ve yetersizlik hissine yol agabilmektedir (Giiven, 2021: 115). Tiiketiciligin her gegen
giin daha da baskin hale geldigi icinde bulundugumuz dijital diinyada, mitkemmeliyetciligin izlerine
rastladigimiz bir tiiketim kiiltiiriintin varhigindan soz edebiliriz (Curran, 2023: 29). Tiiketim kiiltird,
kitle iletisim araclariyla siirekli olarak yeni iirtinler ve deneyimler satin almaya tesvik eden mesajlar
ileterek arzu nesnesi haline getirilen {iriin ve hizmetleri tiiketmeye yonelik bir baski olusturmaktadir
(Akturan, 2015: 42). Sosyal medya platformlari, anlik iletisim araglari ve ¢evrimici etkinlikler
hayatimiz1 sararken, FOMO da aligveris aligkanliklarimizi ve marka tercihlerimizi etkileyen 6nemli
bir fakt6r haline gelmistir. Markalar, bu psikolojik egilimi anlayarak ve sinirli siireli indirimler, 6zel
kampanyalar ve “bu firsat1 sakin kagirma” mesajlar1 gibi stratejiler kullanarak tiiketicileri harekete
gecirmekte ve satiglarini artirmaktadir (Dogan, 2023). Bu yolla, markalar e-ticaret sitelerine 6zel sik
araliklarla gesitli kampanyalarla tiiketicinin ilgisini ¢ekerek anlik ihtiyag ve talep yaratabilmektedir
(Sali, 2019).

Tiiketicilerin korkularini ve endiselerini tetikleyerek “firsati kacirma” duygusunu uyandirmak igin
cesitli kigkirtici reklam mesajlari ile pazarlama ve reklam alaninda sik¢a kullanilan bir strateji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Bahrah & Fachira, 2021: 359). Bu mesajlar, tiiketicilerin “kagirilmayacak
bir sans1” yakalamak icin harekete ge¢melerini saglayarak FOMO etkisi ile satin almalarimna tesvik
etmektedir (Aydin, 2018: 3). Ancak online magazalarda iriinlere dokunamama ve deneme
imkaninin olmamasi nedeniyle bu durum, tiiketicileri satin alma kararlarini vermeden once
kullanici deneyimlerini ve memnuniyetini 6grenmeye yonelik farkli kaynaklardan bilgi toplamaya
tesvik etmektedir (Ozdemir & Pirtini, 2022: 34). Artan bilgiye erisim ile birlikte, tiiketiciler i¢in
gtvenilir bilginin tanimlanmasi giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Ozdemir, Kayhan & Ozer,
2022: 117). Bu kapsamda, Influencerlar, takipcileriyle kurduklar: giiven ve samimi iligki sayesinde,
iriin veya hizmete dair olumlu bir alg1 olusturmada ve satin alma kararlarini etkilemede olduk¢a
etkilidir (Onurlu, Bilgiseven & Siiliik, 2022: 166). Uriiniin bir¢ok kisi tarafindan tiiketildigini goren
ve popiiler bir iiriin olduguna ikna olan tiiketiciler, benzer tiiketim kaliplar: gosteren bir kimlige
biirtinmiistiir (Akturan, 2015: 43). Tiim bu unsurlar, bir yandan FoOMO’yu tetiklemekle birlikte, diger
yandan da beslemektedir.

1.2. Pazarlama Baglaminda Kitlik Algisin1 Ortaya Cikaran Nedenler

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek ve pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak i¢in
pazarlamacilar tarafindan kullanilan bir diger yontem, tiiketicilerde iiriin veya deneyim kithg:
algisini olusturmaktir (Bahrah & Fachira, 2021: 351; Roux, Goldsith & Cannon, 2023: 1199). Kitlik
[lkesi, bir tirtiniin arzinin sinirh oldugunu veya belirli bir siire i¢in indirimli oldugunu vurgulayarak
tiiketicilerde acil bir satin alma istegi uyandirmay1 amaglayan bir pazarlama stratejisidir (Hmurovic,
Lamberton & Goldsmith, 2023; Park, Shin & Huh, 2016: 123; Soliman, 2017). Bu strateji, tiiketicilerin
belirli yasam tarzlarina ve moda trendlerine olan ilgi diizeylerine bagh olarak {iriinii kagirmaktan
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korkmalarina ve ¢ogu zaman bilingsiz davranarak hemen satin almalarina neden olmaktadir. Sinirl
zamana ve miktara vurgu yapan kitlik mesajlari, tiiketicilerin iizerinde tiriiniin daha ytiksek degere
sahip oldugu algisini olusturarak trtinii satin almalar1 konusunda bask: olusturmaktadir. Sinirlt
sartlarda {iriine ulasabilen tiiketiciler, kendilerini 6zel ve ayricalikli hissederek tatmin olmaktadir.
Dolayisiyla da isletmeler igin etkili bir pazarlama stratejisi olarak ¢okgea tercih edilmektedir.

Insan psikolojisini temel alan kitlik pazarlamasi, insanlarin nadir bulunan veya zor erisilebilen
seylere daha fazla deger verme egilimini firsata gevirmektedir. Satislar1 artirmak ve marka algist
yaratmak icin etkili bir pazarlama stratejisi olan kithik pazarlamasi, sinirl olan tiriin ve hizmete ya
da kisa bir siire i¢in gegerli olan kampanyaya dikkat cekerek tiiketicilerde kagirma korkusuna ve ‘acil
satin almaliyim’ diisiincesine yol agmaktadir (Ocak, 2022: 726). igéze (2022) gére, e-ticarette siklikla

» o« » CCen

karsilagilan 7 kitlik ilkesi; “satin alma geri sayimr’, “indirimli fiyat geri sayimr’, “Gcretsiz kargo”,
“sezonluk teklifler”, “diigiik stok bildirimi’, “sinirli sayida tretilmis triinler” ve “ger¢ek zamanli
aktivite (iiriinii inceleyen/gériintiileyen kisi sayis1)"dir (Igoz, 2022). Mobil uygulamalarimiza gelen
reklam kampanyalarindaki bu tiir mesaj bildirimleri ile hi¢ aklimizda yokken bile aligveris yapmaya
giidiilenebiliyoruz (Korkmaz & Dal, 2020: 91; Ulagtiran, 2017). Reklamverenler bu sayede {iriiniin
algilanan degerini ve kalitesini yiikselterek tiiketicilerin triine istek duymasini saglamaktadirlar

(Yaprakli & Mutlu, 2020: 438).

1.3. Online Satin Alma Davranisinda e-WoM, FoMO ve Algilanan Kithk Etkisi

Tekrarly, asir1 ve gereksiz satin almalar olarak ifade edilen anlik (plansiz ya da kompiilsif) satin alma
davranigi (Yildirim & Pirtini, 2022: 407); depresyon, stres ve anksiyete gibi psikolojik rahatsizliklarla
miicadele eden kisilerin gecici bir rahatlama veya ka¢is mekanizmasi olarak anlik satin alma egilimine
yatkin oldugu 6ne ¢ikmaktadir (Yiiksel & Eroglu, 2015: 61). Bu davranigin sonucunda gegici bir
tatmin veya mutluluk yasansa bile, genellikle bu duygularin hemen ardindan pigsmanlik, stres veya
anksiyete gibi daha giiclii olumsuz duygular ortaya ¢ikarak kisinin kendini daha kotii hissetmesine
ve daha fazla aligveris yapmasina neden olmaktadir (Terzi, 2023: 611). Yapilan ¢alismalar da ani bir
diirtti ile gergeklesen bu satin alma davraniginin nedeninin iiriinden bagimsiz olarak tiiketici ile
ilgili faktorlerden kaynaklandigini gostermektedir (Akturan, 2012: 110). Sari ve Pidada ise, duygusal
tatmin veya sosyal statil gibi faktorlere 6nem veren tiiketicilerin yagam tarzi ve kisisel zevkleri 6n
planda oldugu i¢in anlik satin alma potansiyellerinin daha yiiksek oldugunu ve bu tiiketiciler i¢in
fiyatin 6nemsiz oldugunu ileri siirmektedirler (2019: 51). Anlik satin alma davranisinin temel
ozellikleri; asir1 ve kontrol edilemeyen satin alma diirtiisii, aligveris yoluyla duygusal tatmin, aligveris
ve satin alma ile meggul olma, kontrol kayb1 ve satin almaya direnememe, mali ve kisisel sonuglar,
bir basa ¢ikma mekanizmasi olarak anlik satin alma, materyalist degerler ve esyalara baglilik, kars:
konulamaz diirtii, olumsuz sonuglar, psikolojik sikinti, diirtii kontrol bozuklugu, sosyal yalnizlik,
zaman baskisi, kredi kart1 kullanma sikligy, statii tiikketimi ve moda odakliliktir (Akca & Uslu, 2017:
2322; Tirkyilmaz, Kocamaz & Uslu, 2016: 92-93; Yildirim & Pirtini, 2022: 423). Bu anlamda, online
aligveris ve e-ticaret faaliyetleri kompulsif satin alma davraniginin yayilmasini kolaylastirmistir
(Tirkyilmaz, Kocamaz & Uslu, 2016: 93-94). Anlik satin almaya tesvik eden unsurlardan biri FoMO
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temelli titkketim seklidir (Sar1 & Ay, 2023: 171). FOMO, modern pazarlamada 6nemli bir rol oynayan
giicli bir duygudur. FoMOnun ticari ortamlardaki amaci, tiiketici davranisini yonlendirmek,
satislar1 artirmak ve tiiketicilerde aciliyet ve istek duygusu yaratmak igin bireylerin arzu edilen
deneyimleri veya firsatlar1 kagirma korkusunu giiglendirmektir (Hodkinson, 2019). Sosyal kanit
etkisi ile insanlar, iginde bulunduklar1 ya da olmak istedikleri grupla benzer davranislar sergileme
egilimindedir (Aydin, 2022: 21). Bu durum FoMO agisindan ¢ekicilik olusturmakta (Ulastiran, 2017),
toplulugun bir parcas: olmak isteyen tiiketicilerde heyecan ve beklenti duygusu yaratarak anlik satin
alma konusunda onlari tesvik etmektedir (Hodkinson, 2019). Civelek, FoMO’ya yatkin tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarina kars1 daha savunmasiz olduklarini ve satin alma davraniglarinda etkileyici
oldugunu bulgulamistir (Civelek, 2022: 106). Modern titketim toplumunda oldukga yaygin bir duygu
olan FOMO temelli yaklagimlarin pazarlama stratejilerinde kullanilmasy; tiriin veya hizmetlere ilgi
cekmek, titketicinin hizla karar almasini tesvik etmek ve satiglar1 artirmak igin etkili bir yoldur
(Park, Shin & Huh, 2016: 129; Tan, Akram & Sui, 2019: 958). Sinirls siireli teklifler, bityiik indirimler
veya ekstra hediyeler gibi avantajlar sunarak bu firsat1 kagirmak istemeyen tiiketicilerin diirtiilerini
tetiklemekte ve plansiz satin almalarina neden olmaktadir (Terzi, 2023: 626). Bu baglamda, tiriin
veya hizmetin faydalarini vurgulayan, duygusal bir dil kullanan ve kisitli siireli veya sinirli sayida gibi
ifadeler kullanarak tiiketicide iirtin ve hizmete kars: yiiksek beklenti olusturmak FoMO duygusunun
da artmasina yol agmaktadir (Good & Hyman, 2020: 567). FOMO gibi sosyal medya reklamlarinda
katlik mesajlar1 kullanarak kitlik algisi yaratmak da tiiketicileri anlik satin almaya tesvik etmektedir
(Yaprakli & Mutlu, 2020). Sinirh zaman ve miktara vurgu yapan reklam mesajlari ile tiiketiciyi, bu
firsat1 kacirmamasi gerektigine ikna eden kitlik pazarlamasy; tiiketicide acil satin alma duygusu
yaratarak tiiketicinin sinirli olan iiréine ulasmasindan dolay: aligveristen haz almasini saglamaktadir
(Ocak, 2022: 734). Bu sayede, marka ve iirtinde ¢ekiciligi artirarak titketim ve satin alma davranigin
olumlu yonde etkilemektedir (Kluge & Fassnacht, 2015). Yine sosyal medya platformlarinda kitlik
algis1 yaratacak mesajlarin influencerlar gibi ¢ok takipgili hesaplarla is birligi yaparak duyurulmas:
ve yayilmasi da bu aciliyet ve korku duygusunu artirmakta ve hizla satin almaya tegvik etmektedir
(Cham, Cheng, Lee & Cheah, 2023: 19121). Bu bilingli kitlik, tiiketicinin {iriin ve hizmete kars
daha fazla arzu ve ilgi duymasini, degerini oldugundan daha yiiksek algilamasini ve satin aldiginda
kendini daha ayricalikli hissetmesini saglamaktadir (Suri, Kohli & Monroe, 2007: 91). Anlik satin
almaya tesvik eden unsurlardan bir digeri ise e-WoMdur. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda
diger insanlardan etkilenme egilimi, online platformlarda daha da belirgin hale gelmistir. Diger
tikketicilerin deneyimlerini ve diisiincelerini gozlemlemeyi, iiriin ¢esidi, fiyat, uygunluk ve marka
kargilagtirmay1 kolaylastiran online platformlar; tiiketicilerin arasindaki bu etkilegimi artirmis ve
karar siirecini hizlandirarak anlik satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasini saglamigtir (Erdem,
Tiirkyillmaz & Kirgiz, 2015: 62; Oskaybas, Dursun & Yener, 2014: 133). Genel olarak sosyal medya,
satin alma siireci boyunca tiiketicilerin kararlarini ve deneyimlerini sekillendiren degerli bir
bilgi, 6neri ve geri bildirim kaynag: olarak hizmet vermekte (Taskin & Yiikselen, 2019: 74), anlik
satin almayi kolaylagtirmakta ve tesvik etmektedir. Ozellikle de reklamda iinlii kullanimi ya da
influencerlar araciligiyla driin tanittiminin yapilmasi markaya ya da trtine yonelik olarak giiveni
pekistirmekte ve anlik talepte artis yasanmasini saglamaktadir (Ozdemir & Pirtini, 2022: 31). Genis
bir kitleye sahip olan online influencerlar, eWOM {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Dinh & Lee,
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2021). Erisimleri, inanilirliklari, algi ve davranis tizerindeki etkileri, marka is birlikleri, viral igerik
yaratma becerileri ve nis uzmanliklart eWOM’u artirmada 6nemli rol oynamaktadir (Ozkahveci &
Civek, 2022: 10). Yine influencerlarin takipgi kitlelerine 6zel indirim kuponlar: veya 6zel teklifler
yoluyla da takipgilerin eWoM olusturmasi i¢in istek uyandirarak markalar daha giiclii bir etkilesim
ortaya ¢cikarmaktadirlar (Babi¢ Rosario, De Valck & Sotgiu, 2020: 428-437). Kircova ve arkadaglar:
da Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya aglarinda tiiketici marka etkilesimi ve sosyal
ticari satin alma niyetinin karsilagtirmali bir ¢alismasini konu aldiklar1 ¢aligmalarinda, isletmelerin
miigterilerle baglanti kurmasi ve tiriin veya hizmetlerini tanitmasi igin yeni bir yol sagladigindan
e-ticaret tizerinde 6nemli bir etkisi olduguna, markalarin tiiketicilerle iliskilerini gliclendirmesine,
giiven ve sadakatini artirmasina olanak taniyan elektronik ticaretin bir alt dali olarak e-ticarette
sosyal ticaretin 6nemi olduguna dikkat ¢ekmislerdir (Kircova, Yaman & Kose, 2018).

Ttim bu bilgiler 1s1¢1nda agagidaki hipotezler olusturulmustur:

H, : E-WoM, tiiketicilerin FOMO egilimi tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H, : E-WoM, online anlik satin alma davranisi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H, : E-WoM, tiiketicilerin algiladiklar1 kitlik egilimi {izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.
H, : E-WoM’un online anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisinde FoOMO araci bir role sahiptir.

H, : E-WoM’un online anlik satin alma davranisi {izerindeki etkisinde algilanan kitlik araci bir role
sahiptir.

H: Tiiketicilerin FOMO egilimi, online anlik satin alma davranisi iizerinde olumlu ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

H.: Tiiketicilerin algiladiklar: kitlik, online anlik satin alma davranisi tizerinde olumlu ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

1.4. Online Yeniden Satin Alma Niyetinde e-WoM, FoMO ve Algilanan Kitlik Etkisi

Giintimiizde online aligveris aliskanlig1 yayginlagtikca, miisterilerin tekrar satin alma niyeti, online
pazarlamacilar ve perakendeciler i¢in kritik bir bagar: faktorii haline gelmistir (Bagkol: 2016, 108).
Ozellikle de akilli telefon kullaniminin yayilmasi ile birgok markanin ve e-ticaret sitesinin mobil
uygulama kanalina gecmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmis ve mobil cihazlar iizerinden yapilan
e-ticaretin pazar payini arttirmistir (Startup Teknoloji, 2023). Bu durum, mobil e-ticarette benzer
tirtin ve hizmetin birden fazla platformda farkli firsatlarla sunulmasina (Civelek & Bayraktar, 2020:
386) ve tiiketicinin artik sadakat duygusu ile degil, daha cazip ve ¢ekici bulduklari iirtin, hizmet ya da
firsati tercih ederek aligveris yapmasina yol agmistir (Giimiigsoy & Yeterel, 2016: 282). Online aligveris
aliskanlig1 olan misterilerin tekrar satin alma niyetinde olma olasiliklar1 daha yiiksek oldugundan
(Khalifa & Liu, 2007: 784); yasadiklar1 deneyim, giliven, musteri memnuniyeti, beklentilerinin
karsilanma durumu gibi unsurlara bagli olarak yeniden satin alma niyetleri olumlu ya da olumsuz
yonde etkilenmektedir (Jia, Cegielski & Zhang, 2014: 79). Uriin 6nerileri, gegmis satin alimlara 6zel
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indirimler ve dogum giinii kutlamalar: gibi kisisellestirilmis mesajlar ile miisterisini 6zel hissettiren
markalar, miisterilerine hem kendilerini yeniden hatirlatmakta hem de tekrar satin almalari i¢in
olumlu bir etki yaratmaktadir (Sengiiler, 2021: 125). Ayni sekilde, rekabetci fiyatlandirma stratejileri,
promosyonlar, indirim ve kuponlar da hem mevcut hem de potansiyel miisterilerin yeniden satin alma
niyetinde etkileyici olmaktadir. Miisteriler, bir iirtin veya hizmetin fiyatini, algiladiklar1 degere gore
degerlendirmektedir (Pham & Lopez, 2017: 38-40; Gupta, 2013: 119-120). Ozellikle de tiiketicilerin
titketim kaliplarini, satin alma davranislarini ve markabagliliklarini 6nemli 6l¢iide etkileyen ekonomik
kriz gibi zorlu zamanlarda, fiyat algis1 ve deger denklemlerinin tiiketici tarafinda 6nemi daha da
artmaktadir (Atilgan & Kog, 2022: 76-77). Bu anlamda, Sarwar ve arkadaslarinin (2022) ekonomik
krizin tiiketim kaliplari tizerindeki etkisini ve tiiketicilerin hizla degisen moda trendlerini benimseme
istegi ile satin alma glictindeki diisiis arasindaki geliskiyi arastirdiklar: calismalary, tiiketicilerin satin
alma isleminden memnun kaldiklarinda ve markanin beklentilerini karsiladigini hissettiklerinde,
o markadan tekrar satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu, satin aldiklar1 markaya gére
daha iyi secenek veya alternatiflerin farkina vardiklarinda ise marka degistirme olasiliklarinin daha
yiiksek oldugunu ve yeniden satin alma niyetinin daha diisiik oldugunu gostermistir. Bir diger agidan,
miisterilerin 6dedikleri fiyata gore iyi bir deger elde ettiklerine inanmalari halinde tekrar satin alma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ve fiyat bilinci, alternatiflerin ¢ekiciligi ve satin alma pismanlig
gibi faktorlerin, ekonomik krizde siirekli indirim firsati sunan moda markalarinin tiiketicinin
yeniden satin alma niyetlerini sekillendirmede rol oynadigini gostermistir (Sarwar, Awang, Habib,
Nasir & Hussain, 2022). Kisaca, miisterilerin memnuniyeti ve beklentilerinin karsilanmasi tekrar
satin alma niyetini artirirken alternatiflerin farkina varilmasi, farkli firsatlarin sunulmast ise, marka
degistirme egilimini artirmaktadir. Indirimli fiyat stratejisi yeni miisterilere ulagmanin ve marka
bilinirligini artirmanin da etkili bir yoludur (Sayan, 2023:183). Online aligveris yerlerinde sik sik cazip
promosyon teklifleri, kisa 6miirlii siirpriz firsatlar titketicide yeniden satin alma niyetini olusturmak
i¢in etkili bir pazarlama stratejisidir (Trivedi, Banerji & Yadav, 2021). Bu anlamda, smurli siireli
indirim kampanyalari, sinirli miktardaki tiriin stogu, kullanici yorum ve degerlendirmesinin yiiksek
olmasi gibi etkenler FOMO ve kitlik algisini harekete gegirmekte, tiiketicilerin daha énce kullanip
memnun kaldig tirtinii tekrar satin alma niyetlerini giiglendirmektedir. Ticari, biligsel ve duygusal
tepkiye neden olan FoMO; iiriin veya deneyimlere yonelik aciliyet ve istek duygusu yaratmada
tiiketici davranisina yon vermektedir (Hodkinson, 2019: 66). FOMO ve kitlik algisini giiglendiren en
temel husus ise, kullanic1 deneyimleri ile ses bulan e-WoMdur (Bagheri & Mokhtaran, 2018; Argan
& Argan, 2018; Kazi vd., 2020; Milyavskaya vd., 2018; Aydin, 2018). Bu anlamda, HepsiBurada ve
Trendyol gibi online pazar yerlerindeki markalar, tirinlerini satin alan miisterilerinin deneyimlerini
ve Onerilerini paylagmalarina tesvik etmek ve marka imajini olumlu etkilemede e-WoM’un giiciinden
yararlanmak i¢in tiiketiciye kendini ayricalikli hissettirecek kisisellestirilmis notlar, promosyonlar ya
da indirim kodlar1 géndermektedir. Bir¢ok tiiketici, kendilerini kolektif bilgiye katkida bulunan bir
toplulugun pargasi olarak gorerek, kendi deneyimlerini ve 6nerilerini paylasarak e-WOM ile aktif
olarak etkilesime girmektedir. Satin alma oncesi ve sonrasi siiregteki aligveris deneyiminde e-WoM
etkileyici olmakta, tekrar satin alma niyetini sekillendirmektedir (Mahmud, Islam, Ali & Mehjabin,
2024; Ngarmwongnoi, Oliveira, AbedRabbo & Mousavi, 2020: 754). E-WoM kalitesi, e-WoM miktar1
(Bulut & Karabulut, 2018), algilanan deger (Fang, Wen, George & Prybutok, 2016), olumlu e-WoM,
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e-WoMa duyulan giiven, sadakat, aligveris aliskanligi, algilanan kalite, algilanan fayda, algilanan
kullanighlik ve kullanim kolaylig1 gibi unsurlar online yeniden satin alma niyetini etkilemektedir
(Chou & Hsu, 2016). Tiiketici tercihlerine ve ge¢mis satin alma davraniglarina gore kisisellestirilmis
promosyonlar, olaganiistii miisteri deneyimi sunmak, aciliyet ve heyecan duygusu yaratmak i¢in
cazip indirimler ve firsatlar sunmak, kisisellestirilmis iletisim kanallar1 araciligiyla miisterilerle
etkilesime ge¢mek, satin alma sonrasi destek hizmeti saglamak; tiiketicilerde yeniden satin alma
niyetlerini tegvik eden olumlu ve ilgi ¢ekici bir ortam yaratmaktadir (Trivedi, Banerji & Yadav, 2021).

Tiim bu bilgiler 15181nda asagidaki H, hipotezi olugturulmustur:

H,: Online anlik satin alma davranigy, tiiketicilerin online yeniden satin alma niyeti iizerinde olumlu
ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Aragtirmanin modeli ise su sekildedir:

FoMO
Hia, H:
Hia
Hy Online Anlik H Online Yeniden
e-WoM Satin Alma Davramgi Satin Alma Niyeti
H]e

H]c

H3
Algilanan Kithk

Sekil 1: Arastirma Modeli

2. Arastirma Yontemi

Calismada, Thoumrungroje (2014) tarafindan Bearden, Netemeyer ve Teel'in (1989) caligmasina
dayali olarak gelistirilen 6 ifadeli e-WoM o6lgegi, Lym (2016) tarafindan gelistirilen ve Yilmaz (2023)
tarafindan tiirkgeye uyarlanan 5 ifadeli FOMO 6l¢egi, Chung ve arkadaglar1 (2017) tarafindan
gelistirilen ve Ercis ve arkadaslar1 (2021) tarafindan tiirk¢eye uyarlanan 4 ifadeli Algilanan Kitlik
olgegi, Kumar ve arkadaglarimin (2020) Rook ve Fisher'in (1995) 6lgeginden uyarladiklar: 9 ifadeden
olusan Online Anlik Satin Alma Olcegi ve ve Chen (2012) tarafindan gelistirilen 3 ifadeli Online
Yeniden Satin Alma Niyeti 6lgegi kullanilmistir. Degiskenlerin 6l¢ekleri 5°1i Likert kullanilarak
hazirlanmigtir. Veriler, online anket formlari aracihifiyla dijital ortamda ve kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak 2023 yili Kasim-Aralik aylar1 arasinda toplanmustir.
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2.1. Bulgular ve Tartisma

Ankete toplamda 560 kisi katilmis olup 8’1 online aligveris yapmadig: i¢in analiz 552 kisi tizerinden
yapilmugtir. Orneklem biiyiikliigii, farkli yontemlere gére minimum orneklem biiyiikliigii kosulunu
saglamakta ve %95 giiven diizeyine sahiptir (Ozdemir, 2023: 80). Tiim analizler SPSS ve SPSS Process
Makro tizerinden gerceklestirilmistir.

Olgeklerin tamami farkli galigmalardan alindig1 igin toplu faktér analizi yapilmamis olup her bir
olgegin faktor analizi ayr1 ayr1 yapilmustir. Elde edilen verilerin giivenilirlik ve faktér dagilimlarinin
literatiirde olmasi gereken araliklarda oldugu, olgeklerin tek bir boyut altinda toplandiklar:
gortulmistiir. Verilerin normallik varsayimini sagladigi sonucuna ulagilmistir. Korelasyon ve
regresyon analizlerinde ise anlamli bir iliski ve etki oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica araci rol
testlerinde kismi aracilik saptanmistir. Buna gore, e-WoM, tiiketicilerin hem FoMO egilimini
hem de algilanan kitlik egilimini olumlu etkilemenin yaninda online anlik satin alma davranisi
tizerinde de olumlu bir etkiye sahiptir. FOMO’nun E-WoM’un online anlik satin alma davranigina
aracilik etkisi varken algilanan kithigin, E-WoM’un online anlik satin alma davranisina aracilik
etkisi yoktur. Tiiketicilerin FOMO egilimi ve algiladiklar: kitlik, online anlik satin alma davranisim
olumlu etkilemektedir. Ancak online anlik satin alma davranisi, online yeniden satin alma niyetini
etkilememektedir.

2.1.1. Katilimcilara Ait Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgulara yer verilmistir. Bu
bulgularda katilimcilarin cinsiyetleri, yaglari, medeni durumlari, egitim seviyeleri, caligma ve gelir
durumlar, yasadiklar: yer ve bolge sayilar: incelenmigtir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri:

Arastirmaya katilan 552 katilimcinin %70’ini 385 kisi ile kadinlar olustururken; %30unu 167 kisi ile
erkekler olugturmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin yaslar1 18-67 yas arasinda degiskenlik gostermektedir. Katilimcilarin yas
araliklar kugaklara gore asagidaki sekilde bes gruba ayrilarak siniflandirilmistir (Cetinkaya 2020):

o 1996-2010: Z Kugag1
o 1980-1995: Y Kugag:
o 1965-1979: X Kusagi
o 1946-1964: Baby Boomers

o 1925-1945: Sessiz Kusak

Bu siiflandirmaya gore, arastirmaya katilanlar 1956-2005 yillar1 arasinda doganlardan olugsmakta
ve katilimeilarin %23’ini 128 kisi ile Z Kusagi, %62’sini 340 kisi ile Y Kusagi, %14’tinii 77 kisi ile
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X Kusag1 ve %1’ini 7 kisi ile Baby Boomers'lar olusturmaktadir. Buna gore arastirmaya katilanlarin
¢ogunlugunu Y ve Z kusagi olusturmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlar1 ele alindiginda 264 katiimciin bekar ve cocuksuz, 202
katilimcinin evli ve ¢ocuklu, 74 katilimcinin evli ve ¢cocuksuz, 12 katilimcinin ise bekar ve cocuklu
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin aylik gelirleri goz oniine alindiginda, anketin yapildig1 donemde asgari ticret 11.402
TL olup ankete katilanlarin 6nemli bir kisminin aylik gelirinin 22.806-34.208 TL (%27) ve 11.402 TL
ve alt1 (%26) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢alisma durumlarina baktigimizda ise, 6nemli bir
kisminin %35 ile 6zel sektor, %22 ile 6grenci ve %20 ile memurdan olustugu anlagilmaktadir.

Katilimcilarin %76’s1 sehir merkezinde yasarken %23’ ilcede, %1’i ise koyde yasamaktadir.
Katilimcilarin yagadiklar1 bolge goz 6niine alindiginda ise, %54iinii olusturan énemli bir kismi
Marmara Bélgesinde yasamaktadir.

Aragtirmanin  devaminda katilimcilarin online aligveris aligkanlhiklarina iliskin bulgulara yer
verilmistir. Bu bulgularda katilimcilarin indirim kampanyalarini takip etme durumu, indirim
kampanyalarina verdikleri 6nem, indirim kampanyalarinin zaman ve miktar agisindan sinirliliginin
aligveris kararlarina etkisi, online aligveris yaptiklari ve en ¢ok tercih ettikleri kanallar, online aligveris
siklig1, online aligveriste satin aldiklar: tirtinler, aligveris yapmayi tercih ettikleri zamanlar gibi cesitli
sorulara vermis olduklar1 yanitlar incelenmistir.

Katilimcilarin Online Aligveris Aliskanliklarimin Yiizdesi:

Katilimcilarin %76’s1 indirim donemlerini takip etmekte ve %78’i indirim kampanyalarina énem
vermektedir. Katilimcilarin %62’sine gore zaman ve miktar sinirliligs aligveris yapma kararlarinda
etkileyici bir unsur olusturmaktadir. Katilimcilarin online kanallarda aligveris yapmay: tercih
ettikleri platformlar arasinda %92’si Trendyol'u, %70’1 HepsiBuradayi, %54’ti Amazon'u, %53t
Yemek Sepetini ve %46’s1 Getiri tercih etmektedir. Katilimcilarin online aligveris yapmayi en ¢ok
tercih ettikleri aligveris platformu ise %50 katilim ile Trendyol olmusgtur. Katilimcilarin 6nemli
bir ¢ogunlugu ayda 2-3 kez (%30) ve Haftada 2-3 kez (%23) online aligveris yapmay: tercih
etmektedir. Katilimcilarin online aligveriste satin almay1 tercih ettikleri iriinler arasinda sirasiyla
%84’ giyim/tekstil tiriinlerini, %59’u market iirtinlerini, %50’si yemek/hazir gidayi, %50%i kitap/
kirtasiye iirlinlerini ve %46’s1 ise ayakkabiy: tercih ettiklerini belirtmektedir. Bu iiriinler arasinda
ise en ¢ok tercih ettikleri iirtin %39 ile giyim/tekstil triinleridir. Katilimcilarin %54t o an ihtiyact
olmasa da indirimi kagirmamak i¢in satin alma davranigini gosterirken %46s1 ihtiya¢ dis1 aligveris
yapmadigini belirtmektedir. Katilimcilarin %54°t herhangi bir zamanda aligveris yaptigini belirterek
cogunlugu olusturmaktadir. Indirim donemlerinde aligveris yapmayz tercih eden katilimcilarin ise
%51’1 fiyat: artmadan satin almak istemekte, %18’i indirim siiresi bitmeden bu firsattan yararlanmak
istemektedir; katilimcilarin %2171 ise indirim donemlerini takip etmedigini paylasmaktadir. Ayni
kosullardaki indirimin fiziksel magazada olmasi durumunda katiimcilarin %62’inin fiziksel
magazadan aligveris yapacagi, %24 iniin kararsizlik yasadigi, %14’tiniin ise alisveris yapmayacagi
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anlagilmaktadir. Katilimcilarin %88’i online aligveriste satin aldiklar: diriinlerin ¢ogunu gereksiz
olarak degerlendirdigi icin ayni iriin fiziksel magazada olsaydi o tirlinti satin almazdim yoniinde

goriis belirtmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Olgek ifadelerine Vermis Oldugu Cevaplarin Ortalama ve Standart Sapmalari

Olgekler ifade Ortalama  Standart
Sapma
FoMO Online aligveris indirimlerinde firsatlari kagirmaktan endigelendigim igin 2,10 1,25
ihtiyacim olandan fazlasini satin alma egilimindeyim.
Cok yogun olsam da online aligveris sitelerini gezme aligkanligim var. 2,56 1,36
Bir indirim sirasinda firsatlar: kagirma korkusuyla panik yaparak online 2,04 1,18
aligveris yapma egilimindeyim.
Higbir ihtiyacim olmamasina ragmen bir tiriind, indirim var diye online satin 1,99 1,19
alma diirtiisiine sahibim.
Kagirma korkusuyla siirekli olarak online aligveris sitelerindeki en son iriin 1,93 1,24
firsatlarini kontrol etme diirtiisiine sahibim.
Algilanan Aligveris yaparken kampanya bitis tarihini diistiniiriim. 2,81 1,34
Kithk Algveris yaparken sinuirli zaman beni endiselendirir. 2,50 1,32
Alveris yaparken sinrli miktar: dikkate alirim. 2,74 1,32
Aligveris yaparken ‘tiikendi’ ifadesini gormek beni kaygilandirir. 2,56 1,40
E-WoM Yeni tirtinler diisiindiigiimde, sosyal paylagim sitesindeki baglantilarimdan 2,11 1,28
tavsiye istiyorum.
Uriinleri satin almadan énce genellikle sosyal paylagim sitesindeki kigilerle 1,95 1,19
konugurum.
Uriinleri satin almadan énce sosyal paylasim sitelerindeki baglantilarimin 2,26 1,34
fikirlerini almay1 severim.
Hangi tirtinleri satin alacagimi sik sik sosyal ag sitesindeki baglantilarima 1,90 1,16
sorarim.
Sosyal paylagim sitesindeki baglantimdan fikir aldigimda tiriin segerken daha 2,26 1,33
rahat hissediyorum.
Uriin secerken, iletisim kurdugum kisinin sosyal paylasim sitesindeki 2,37 1,33
goriisleri benim i¢in onemlidir.
OASD Online aligveris platformlarindan, 6nceden almay: planlamadigim birgok 2,55 1,28
tirtin alirim.
Online aligveris platformlarinda iiriin gordiigiimde gergekten ihtiyacim olup 1,73 0,97
olmadigini diigiinmeden hemen satin alirim.
Online aligveris platformlarinda bazi tirtinleri satin almakta tereddiit 1,89 1,11
ettigimde, kendi kendime “simdi al ve sonra diisiin” derim.
Bazen bazi iirtinleri diisiinmeden satin aldigimi hissediyorum. 2,07 1,23
Bazen satin aldigim bazi tirtinlere karsi ilgi eksikligi hissediyorum. 2,10 1,19
Genellikle gergekten ihtiyacim olmayan bazi tirtinleri satin alirim. 1,90 1,08
Normalde satin almadigim seyleri genellikle satin alirim. 1,73 1,03
Siklikla tirtin satin alirim ve bunlari neden aldigimi merak ederim. 1,59 0,92
Siklikla tirtin alirim ve onlari hi¢ kullanmam. 1,44 0,83
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OYSAN Online aligverisi kullanmay1 birakmak yerine kullanmaya devam etmeyi 3,97 L11
digtinityorum.
Herhangi bir alternatif yol (6r. fiziksel magazalar) yerine online aligverisi 3,68 1,17

kullanmaya devam etmek niyetindeyim.
Yapabilsem, online aligverisi kullanmayi birakmak isterim. * 4,10 1,14

Katilimcilarin ankette bulunan 6l¢ek ifadelerine vermis olduklar1 cevaplarin ortalamalar: ve standart
sapmalar1 hesaplanarak verilen cevaplara ait ortalama ve standart sapmalar Tablo 1'de verilmistir.

2.1.2. Agiklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Calismada, aragtirma modelinin test edilmesinden 6nce analizde yer alan 6l¢eklerin faktor yapilarinin
belirlenmesi amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmustir. Aciklayici faktor analizi sonucunda ortaya
¢ikan yapilarin aragtirma modeline uygun olup olmadiginin anlasilmast i¢in de dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir (Karagoz, 2017, s. 877). Faktor analizini yapmak i¢in oncelikle 6rneklemin
yeterli olup olmadiginin kontrol edilmesi amaciyla Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi uygulanmustir.
Verilerin faktor analizine uygun olmasi i¢in KMO degerinin 0,50den biiyiik olmas: gerekmektedir.
Bununla birlikte, KMO degerinin 0,60’tan biiyiik olmasi, verilerin faktor analizi i¢in orta derecede
iyi oldugunu; 0,70’ten biiyiik olmasi ise verilerin faktor analizi i¢in iyi oldugunu ifade etmektedir
(Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2018, s. 80). Degiskenler arasinda dl¢tilmek istenen iliskinin varlig: da
Bartlett Kiiresellik Testi ile kontrol edilir ve p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi (p<0,05), degiskenler
arasinda iligkinin oldugunu gostermektedir (Karagoz, 2017, s. 884). Olgeklerin faktér yapilarinin
giivenilirligi ise Cronbach Alpha degerinden test edilir. Degerin 0,70’ten bilyitkk olmas: faktor
yapilariin givenilir oldugunu gostermektedir.

Arastirma modelinde yer alan 6lgeklere ait KMO degerleri, Bartlett Kiiresellik testi anlamlilik degeri,
Cronbach Alpha degerleri ve agiklanan varyanslar Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik ve A¢iklayici Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor Oge Faktor Yiikii KMO Agiklanan Varyans Cronbach Alpha
FoMO FoMO-1 ,821 ,855 65,989 0,867
FoMO-2 ,719
FoMO-3 ,873
FoMO-4 ,822
FoMO-5 ,819
Ki-Kare=1313,281 DF=10 Sig=0,000
Algilanan Alg Kitlik-1 ,792 ,788 69,923 0,855
Kitlik Alg Kitlik-2 ,887
Alg Kitlik-3 ,849
Alg Kithk-4 814

Ki-Kare=1006,035 DF=6 Sig=0,000
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E-WoM e-WoM-1 850 907 79,997 0,949
e-WoM-2 ,898
e-WoM-3 ,920
e-WoM-4 ,898
e-WoM-5 916
e-WoM-6 ,883
Ki-Kare=3266,272 DF=15 Sig=0,000
Online OASD-1 ,552 925 60,981 0,912
Anlik OASD-2 ,825
Satmn OASD-3 766
Alma 0ASD-4 803
Davranisi OASD-5 756
OASD-6 837
OASD-7 ,805
OASD-8 872
0ASD-9 768
Ki-Kare=3121,201 DF=36 Sig=0,000
Online Yeniden OYSAN-1 ,888 533 58,192 0,604
Satin Alma OYSAN-2 ,887
Niyeti OYSAN-3 413

Ki-Kare=340,730 DF=3 Sig=0,000

Yapilan agiklayic1 faktor analizi sonuglarina gore her bir faktér tek boyut altinda toplanmuistir.
Olgeklerin KMO degerleri, Bartlett Kiiresellik testi ve Cronbach Alpha sonuglarina gére dlgeklerin

faktor analizine uygun ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.

FoMO faktor yapisinin firsatlar1 kagirma korkusunun toplam varyansinin %66’sin1, algilanan kitlik
faktor yapisinin algilanan kitligin toplam varyansinin %70’ini, E-WoM fakt6r yapisinin elektronik
agizdan agiza iletisimin toplam varyansinin %80’ini, satin alma faktér yapisinin online satin alma
davraniginin toplam varyansinin %61’ini ve satin alma niyetinin de online satin alma niyetinin

toplam varyansinin %58’ini agikladig1 sonucuna varilmuistir.

2.1.3. Normallik Testi

Aragtirmada kullanilan verilerin normallik varsayimini saglayip saglamadigini kontrol etmek igin
carpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmistir. Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin
+2 ve — 2 araliginda olmasi, verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir (George ve
Mallery, 2010). Verilerin normal dagilim gostermesi durumunda Pearson Korelasyon katsayisi,

normal dagilim gostermedigi durumlarda ise Spearman Korelasyon katsayist kullanilmaktadur.

Faktor analizi sonuglarina gore yapilan normallik testine ait bulgular Tablo 3’te verilmistir. Degerlerin
tamaminin normallik varsayimini saglayan +2 ve — 2 degerleri araliginda olmasi arastirmada

kullanilan verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir. Arastirmada kullanilan veriler,
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normallik varsayimini sagladig: i¢in Pearson Korelasyon katsayisi kullanilmistir. Tablo 3’te analiz
sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglarina Gére Normallik Testi

Faktor Carpiklik (Skewness) Basiklik (Kurtasis) Ortalama Standart Sapma
FoMO ,882 ,002 2.1236 1.00757

Alg. Kitlik ,129 -,999 2.6526 1.12417
E-WoM ,710 -,574 2.1437 1.13656

OASD 1,210 1,253 1.8907 .82725

OYSAN -,548 -,395 3.9167 .85197

2.1.4. Korelasyon Analizi

Farkli 6lgeklerin tek bir anket formunda kullanildig: arastirmalarda ortak varyans yanliligi durumu
ortaya ¢ikabilmektedir. Ortak varyans yanlilig1, aragtirma sonuglarinin 6nemli l¢tide yanli sonuglar
vermesine neden olabilmektedir (Podsakoff, MacKenzie, & Podsakoff, 2012). Korelasyon analizinde,
degiskenler arasindaki korelasyonlar Tablo 5te verilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyonlarin
0,90dan kii¢iik olmasi, ortak varyans yanlhiliginin olmadigini gostermektedir (Bagozzi, Yi, & Phillips,
1991, s. 437; Tehseen, Ramayah, & Sajilan, 2017, s. 162). Tablo 4’te korelasyon analizi sonuglari
verilmistir.

Tablo 4: Degiskenler Arasi Korelasyonlar

FoMO Alg Kithk E-WoM OASD OYSAN
FoMO 1
Alg.Kitlik ,674** 1
E-WoM ,346** ,404** 1
OASD ,630** ATTH* ,307** 1
OYSAN ,1374* ,172%% -,035 -,018 1

p<0,01 diizeyinde anlamli

2.1.5. Aracilik Testi

Calismada aragtirma modeline uygun olarak, iki degisken arasindaki iligkinin nasil ve neden meydana
geldiginin anlasilmasini saglayan basit araci degisken (Giirbiiz, 2019: 47) yerine, bagimli ve bagimsiz
degisken arasindaki birden fazla degiskenin es zamanli olarak etkisinin olabileceginin anlagilmasin
saglayan paralel aracilik (Bozkurt, 2023: 61; Bozkurt: 2021: 11) etki analizinin uygulanmasina karar
verilmistir. Tablo 5.1, 5.2, 5.3 ve 5.4’te paralel aracilik testine iligkin bulgular gosterilmistir.

Model: 4

X: E-WoM

Y: Online anlik satin alma davranigi (OASD)
M1: FoMO
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M2: Algilanan Kitlik

Tablo 5.1: X’in M1 ve M2 Uzerindeki Etkisi

M1: FoMO
Model Summary
R R? MSE F dfl df2 p
,3300 ,1089 ,9063 67,2193 1,0000 550,0000 ,0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
Constant 1,4964 ,0866 17,2866 ,0000 1,3264 1,6664
X (E-WoM) ,2926 ,0357 8,1987 ,0000 ,2225 ,3626 (a, yolu)
M2: Algilanan Kitlik
Model Summary
R R? MSE F dfl df2 p
,4033 ,1627 1,0601 106,8422 1,0000 550,0000 ,0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
Constant 1,7975 ,0936 19,1991 ,0000 1,6136 1,9814
X (E-WoM) ,3989 ,0386 10,3364 ,0000 ,3231 4747 (a,yolu)

Tablo 5.2: X, M1 ve M2’nin Y Uzerindeki Etkileri

Y: Online anlik satin alma davranist

Model Summary
R R? MSE F dfl df P
,6713 ,4506 ,3780 149,8308  3,0000 548,0000 ,0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
Constant ,6410 ,0741 8,6479 ,0000 ,4954 ,7866
X (E-WoM) 0444 0253 1,7558 0797 -,0053 0941 (c yolu)
M1 (FoMO) ,5144 ,0350 14,7176 ,0000 ,4458 ,5831 (b, yolu)
M2 (Alg Kitlik) 0234 10323 7254 4685 -,0400 ,0869 (b, yolu)

Tablo 5.3: X’in Y Uzerindeki Toplam Etkisi

Y: Online anlik satin alma davranist

Model Summary
R R? MSE F dfl dr2 p
,2806 ,0787 ,6316 47,0110 1,0000 550,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
Constant 1,4529 ,0723 20,1047 ,0000 1,3109 1,5948
X (E-WoM) 2042 ,0298 6,8565 ,0000 1457 2628 (c yolu)
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Tablo 5.4: X’in Y Uzerindeki Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etkileri

Total effect of X on Y
effect se t p LLCI ULCI
,2042 ,0298 6,8565 ,0000 ,1457 ,2628 (c: Toplam etki)
Direct effect of X on Y
effect se t p LLCI ULCI
,0444 ,0253 1,7558 ,0797 -,0053 ,0941 (c: Dogrudan etki)
Indirect effect (s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI  BootULCI
TOTAL ,1598 ,0241 ,1145 ,2075 (al.bl+a2.b2: Toplam dolayli etki)
FoMO ,1505 ,0243 ,1058 ,2010 (al.blz Dolayli etki 1)
Alg.Kithk ,0094 ,0134 -,0165 ,0365 (az.bzz Dolayl etki 2)
(Cn 1411 ,0310 ,0845 ,2040 (a,.b,-a,.b,: Dolayl etkiler arasindaki fark)
Specific indirect effect contrast definition (s):
(CI) FoMO minus Alg Kithk
Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

e-WoM’un FoMO vasitasiyla online anlik satin alma davranis: tizerindeki dolayli etkisi istatistiksel
olarak anlamliyken (giiven aralig1 sifirin tizerinde); e-WoM’un Algilanan Kitlik vasitasiyla online
anlik satin alma davranisi tizerindeki dolayli etkisi istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (giiven
aralig1 sifir1 kapsamakta). Dolayistyla, FOMO ve algilanan kithik, E-WoM ve online anlik satin alma
davranis1 arasindaki iliskiye e zamanli olarak aracilik etmemektedir. (H,, kabul, H,  red).

Ayrica, e-WoM’un FoMO vasitasiyla online anlik satin alma davranisi tizerindeki dolayli etkisi ile
e-WoM’un algilanan kitlik vasitasiyla online anlik satin alma davranisi tizerindeki dolayli etkisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (gtiven araligi sifirin tizerinde). Dolayisiyla,
FoMO’nun, algilanan kithga kiyasla e-WoM’un online anlik satin alma davranisina etkisi bakimindan
etkisinin daha yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Paralel aracilik etki sonuglar1 Sekil 2'deki grafik tizerinde gosterilmistir.



Online Yeniden Satin Alma Niyetinde FOMO, Algilanan Kitlik ve Online Anlik Satin Alma Davraniginin Etkisi

FoMO
ar:,2926 bi:,5144
c:,0444 Online Anhk
e-WoM Satin Alma Davramsi

a»: ,3989

Algilanan Kithk

Sekil 2: Paralel Aracilik Etki Sonuglarinin Grafik Uzerinde Gosterimi

2.1.6. Anova / Regresyon / Korelasyon Tablolar1

Tablo 6: Modeldeki Degiskenlerin Birbirlerine Etkisi

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis  t P TIF VIF
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata  Beta
Sabit (FoMO) 1,496 ,087 17,287 0,000
E-WoM ,293 ,036 ,330 8,199 0,000 1,000 1,000
Sabit (Alg.Kithk) 1,797 ,094 19,199 0,000
E-WoM ,399 ,039 ,403 10,336 0,000 1,000 1,000
Sabit (OASD) 1,453 ,072 20,105 0,000
E-WoM ,204 ,030 ,281 6,856 0,000 1,000 1,000
Sabit (OASD)  ,726 061 11,861 0,000
FoMO ,548 ,026 ,668 21,043 0,000 1,000 1,000
Sabit (OASD) ,967 ,080 12,146 0,000
Alg.Kitlik ,348 ,028 473 12,594 0,000 1,000 1,000
Sabit (OYSAN) 3,976 ,091 43,897 0,000
OASD -,031 ,044 -,030 -,713 0,476 1,000 1,000
Sabit (OASD) ,641 ,074 8,648 0,000 ,830 1,204
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E-WoM ,044 ,025 ,061 1,756 0,080 ,553 1,808
FoMO ,514 ,035 ,627 14,718 0,000 ,520 1,924
Alg.Kitlik ,023 ,032 ,032 ,725 0,468 ,830 1,204

Tablo 6da gorildigi gibi;

e-WoM’un FoMO diizeyi tizerinde anlaml bir etkisi vardir. Bu etki %29 oranindadir. Buna
gore, H, hipotezi kabul edilmistir.

e-WoM’un online anlik satin alma davranis1 iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Bu etki %20
oranindadir. Buna gore, H, hipotezi kabul edilmistir.

e-WoM’un algilanan kitlik diizeyi tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Bu etki %40 oranindadur.
Buna gore, H, hipotezi kabul edilmistir.

FoMO diizeyinin Online Anlik Satin Alma Davranisi {izerinde anlamli bir etkisi vardir. Bu
etki %55 oranindadir. Buna gére, H, hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan kithk diizeyinin online anlik satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi
vardir. Bu etki %35 oranindadir. Buna gore, H, hipotezi kabul edilmistir.

Online anlik satin alma davraniginin online yeniden satin alma niyeti tizerinde anlamsiz bir
etkisi oldugu i¢in H, hipotezi reddedilmistir.

FoMO, algilanan kitlik ve e-WoM ise online anlik satin alma davranigi arasindaki iligkiye es
zamanli olarak etki etmemektedir.

Tablo 7: Modeldeki Degiskenlerin Regresyon Katsayilar1

Hipotezler ~ Model R R? Adj.R? F p
H, E-WoM > FoMo ,330 ,109 ,107 67,219 0,000
H_ E-WoM - Alg.Kitlik ,403 ,163 ,161 106,842 0,000
H, E-WoM > OASD ,281 ,079 ,077 47,011 0,000
H, FoMO > OASD ,668 ,446 ,445 442,826 0,000
H, Alg Kithk > OASD 473 224 ,222 158,616 0,000
H, OASD-OYSAN ,030 ,001 -,001 ,509 0,476
E-WoM, FoMO, Alg. ,671 ,451 ,448 149,831 0,000
Kitlik > OASD

Tablo 7de de goriildiigii gibi e-WoM ile FOMO, e-WoM ile algilanan kitlik, e-WoM ile online anlik
satin alma davranisi, FOMO ile online anlik satin alma davranisi, algilanan kitlik ile online anlik

satin alma davranisi ve e-WoM, FoMO, algilanan kitlik ile online anlik satin alma davranisina iliskin

model anlamlidir (p<0.05). e-WoM ile FOMO'ya iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani %33,

e-WoM ile algilanan kitliga iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani %40, e-WoM ile online

anlik satin alma davranigina iliskin regresyon katsayisinin agiklama oranmi %28, FoMO ile online
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anlik satin alma davranigina iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani %67, algilanan kitlik ile
online anlik satin alma davranisina iligkin regresyon katsayisinin agiklama orani %47 ve e-WoM,
FoMO, algilanan kitlik ile online anlik satin alma davranigina iligkin regresyon katsayisinin agiklama
orani %67dir. Bunlara ek olarak, online anlik satin davranisi ile online yeniden satin alma niyetine
iliskin modelin anlamsiz oldugu sonucuna ulagilmistir (p>0,05).

3. Sonug ve Tartisma

Online satin alma davranislar1 iizerinde etkili olan e-WoM, FoMO ve algilanan kithik etkisi gibi
faktorler, pazarlamacilar icin énemli birer stratejik aractir. Iginde bulundugumuz ekonomik siddet
yiiziinden “kisinin markali Giriinleri satin alamamasi, alistig1 tiiketim davranigini stirdiirememesi,
temel ihtiyaclarinin diginda kalan ihtiyaglarini karsilamakta zorlanmasi karsisinda hissettigi
yetersizlik duygusu” anlamina gelen hissedilen yoksullugun (Sayan & Taskin, 2024: 356), her
gecen giin daha da baskin bir hale gelmesi indirim kampanyalarinin ¢ekiciligini arttirmistir. Bu
anlamda, Elektronik ticaret platformlarindaki indirim kampanyalarimin yarattign ve tetikledigi
online yeniden satin alma niyetinde FOMO, algilanan kitlik ve online anlik satin alma davraniginin
etkisini inceledigimiz bu ¢aligmada, Tiirkiyede yasayan ve internet tizerinden aligveris yapan 18 yasin
tizerindeki herkes arastirmanin kapsamindadir. Ancak zaman ve maliyet sorunu sebebiyle Google
Forms’ta hazirlanan anket formuna kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak yalnizca internet erisimi
olan kisilerin aragtirmaya katilmalar1 saglanmakta olup veri toplama siirecinde katilimcilarla ytiz ytize
gelinememesi ve siirece dogrudan miidahale edilememesi arastirmanin kisitlarin olusturmaktadir.
Dolayisiyla, analiz sonuglar1 ve tartismalar, ¢aligmanin temel kisitt olan rneklem 6zellikleriyle
siirll kalmustir. Arastirmanin bir bagka kisiti ise, icinde bulundugumuz ekonomik kosullarin
zaman iginde degiskenlik gosterecegi varsayimindan hareketle, galismanin arastirma sonuglari
genellestirilememektedir. Aragtirmanin analiz sonuglar su sekildedir: Arastirmaya katilanlarin ¢ogu
indirim kampanyalarina 6nem verdigi i¢cin indirim dénemlerini takip ettiklerini, kithk mesajlarindan
etkilendikleri i¢in indirim donemlerinde aligveris yaptiklarini ifade etmistir. Bu anlamda en ¢ok
aligveris yaptiklar1 platform Trendyol olurken bunu sirasiyla, HepsiBurada ve Amazon takip etmis
olup agirlikli olarak ayda 2-3 kez online aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin en ¢ok
tercih ettikleri tiriin grubu ise, giyim/tekstil iirtinleridir; bunu market tirtinleri ve yemek/hazir gida
urlin gruplar: takip etmistir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi fiyati artmadan satin almak istedigi
i¢in o an ihtiyaci olmasa da indirimi kagirmamak i¢in satin alma davraniginda bulunduklarin: ancak
online aligveriste satin aldiklar: tirinlerin ¢cogunu gereksiz olarak degerlendirdikleri i¢in “ayni iriin
ve sartlar fiziksel magazada olsaydi o iirtini satin almazdim” yoniinde goriis belirtmistir. Arastirma
sonuglarina gore; eWoM, tiiketicilerin FoMO egilimleri {izerinde etkili olmaktadir. Bu sonug,
literatiirdeki diger ¢calismalarla (Christy, 2022; Kurniawan & Susilo, 2024) benzerlik gostermektedir.
E-WoM literatiirdeki diger ¢alismalarda (Uslu, vd., 2019; Cham, vd., 2023; Ramdani, vd., 2024)
oldugu gibi tiiketicilerin online anlk satin alma davranislarinda etkileyici olmaktadir. Yapilan
analizler sonucunda, indirim kampanyalarindan hareketle elektronik agizdan agiza pazarlamanin
titketicilerde algilanan kithik egilimini olumlu etkiledigi anlagilmistir. Farkli olarak ise, Pape ve
Toporowski (2023) kitlik, algilanan yenilik ve WoM (elektronik ve kisilerarasi) arasindaki etkilesimi
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aragtirdiklar: calismalarinda, kit tiriinlerin yenilik algisini gelistirdigi ve olumlu WoM’a tesvik ettigi
sonucuna ulagmiglardir. Bu arastirmanin bir diger sonucu olarak, FoMO’nun E-WoM’un online anlik
satin alma davranisina aracilik etkisi varken algilanan kithgin E-WoM’un online anlik satin alma
davranigina aracilik etkisi olmadig1 bulgulanmistir. Aragtirmanin bir diger sonucu, Tiiketicilerin
FoMO egiliminin online anlik satin alma davranisini olumlu etkiledigi seklindedir. Bu sonug,
literatiirdeki diger ¢alismalarla (Aydin, 2018; Senel, 2018; Aydin, vd., 2019; Celik, vd, 2019; Ercis,
vd. 2021; Ogel, 2022) paralellik gostermektedir. Tiiketicilerin algiladiklar: kitlik egilimi, literatiirdeki
diger caligmalarla (Lee, vd., 2015; Kukar-Kinney, vd., 2016; Can & Sen, 2018; Ayvaz ve Alniagik, 2018;
Yaprakli & Mutlu, 2020; Kadioglu, 2021; Ocak, 2022; I¢6z, 2022; Bozac1 & Iscan, 2023; Cham, vd.,
2023) ortiiserek online anlik satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Cher’in (2017) ¢alismasinin aksine, online anlik satin alma davranisi online yeniden satin alma
niyetini etkilemedigi sonucuna ulagilmistir. Son olarak, beklentilerin aksine; FOMO, algilanan kitlik
ve E-WoM, online anlik satin alma davranisi ile arasindaki iliskiye es zamanli olarak etki etmedigi
sonucuna ulagilmistir.

Markalar, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamalarina yardimer olan araglardir, ancak tek ve en 6nemli
faktor degildirler. Uriin veya hizmet kategorisi, insanlarin satin alma kararlarinda markalardan
daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken fiyat, kalite, islevsellik
gibi birgok faktorti goz oniinde bulundururlar. Bu faktorlere hitap eden ve tiiketicilere deger
katan markalar rekabette 6ne ¢ikabilmektedir (Aksoy, 2017). Zira, insanlar artik markalara degil,
deneyimlere sadiklar (Aksoy, 2022; Yildiz, 2022). Tiirkiyede ve diinyada internet erisiminin artmast,
mobil cihazlarin kullaniminin artmasy, tiiketicilerin yasam tarzindaki degisimler, sosyal medyanin
artan glicli, yapay zeka ve biiyiik veri gibi teknolojilerden destek alan isletmelerin miisterilerine
kisisellestirilmis hizmet sunmalar1 ve artan ¢ok kanalli deneyim ile miisterilerin kesintisiz aligveris
deneyimi yasamalari; elektronik ticaret ivme kazandird: (Startup Teknoloji, 2023) ancak insanlarin
ulagabildigi her seyi tiiketerek mutlu olabilecegini sanmasina ve tiiketerek var olabilen tiiketim
toplumunun olusmasina da yol agt1 (Ozkahveci & Civek, 2022: 13). FOMO, her ne kadar markalar
i¢in bir firsat olsa da etik agidan da sorgulanmasi gereken bir pazarlama stratejisidir. Tiiketicileri
bilingsizce aligverise tesvik etmenin ve anlik kararlar vermelerine yol agmanin, uzun vadede hem
cevresel hem de ekonomik bazda olumsuz sonuglara yol agabilecegi ihmal edilmemelidir. Ayni
zamanda indirim kampanyalari saglikli kisiler icin tasarruflu aligveris yapmalari i¢in avantaj saglarken
psikolojik rahatsizliklar1 ya da stres seviyesi yiiksek olan kisiler i¢in zarara neden olan, onlar1 satin
alma dongiisiine iten bir duruma sebep olmaktadir (Terzi, 2023: 628). Bu nedenle, markalarin FoMO
ve Kitlik Teorisi’ni titketiciye zarar vermeden sorumlu bir sekilde kullanmas: ve toplumsal saglig1 6n
planda tutmasi olduk¢a 6nemlidir.

Literatiirde FoMO ve &zellikle de algilanan kathik ile ilgili caligmalar olduke¢a siirli oldugu igin,
gelecekte bu alanlarda daha fazla arastirma yapilmasina ihtiya¢ s6z konusudur. Ayrica, farkli sosyal
medya aglar1 farkli demografik ozellikleri cekebileceginden, marka bagliligi yaratmak isteyen
markalarin sosyal medya pazarlama stratejilerini gelistirmelerine (Kircova, Yaman & Kose, 2018:
275) katki saglamak agisindan, gelecekteki caligmalarda farkli sosyal medya platformlar: i¢in hangi
kugsaktan kullanicinin ¢ogunlugu olusturdugunun ve bu kanallardan verilen hangi mesajlarin satin
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alma niyetlerini ve davranislarini etkilediginin arastirilmas: markalarin etkili pazarlama stratejilerini
belirlemelerinde yol gosterici olacaktr.
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