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EXTENDED SUMMARY

The concept of impulsive purchasing is defined as sudden purchasing by
consumers without planning (Aktaran, Farivar ve Yuan, 2017: 3; Senel, 2018:
37-38). FoMO is a fear of being deprived of awarded-experience others owned
and it is characterized as a desire of being connected to what others do (Przybylski
et al., 2013: 1841).

As aresult of extensive literature review, our research model was expanded
with some variables like social media and social media advertisements, mood and
emotional status, family and peer influence, perceived scarcity, credit card usage,
and FoMO that are effective on impulsive purchasing.

The difference of this study from others is that FOMO is added to the
determined variables to investigate impulsive purchasing and variables that affect
impulsive purchasing are analyzed in FOMO. The purpose of this study is to
analyze whether variables in the research model have an effect on FOMO and
impulsive purchasing behavior

The research sample consists of university students who are taking their
education in Erzurum province. Face to face survey method was applied to
measure independent variables effect on FOMO and impulsive purchasing. 13
surveys could not be evaluated due to incomplete data and the total of surveys
taken into account was 227.

In this study, expressions generally accepted by the students are as follows:

e For the ‘Social Media Usage and Social Media Advertisements’ variable,

“It is always easy to find people of the same interest group on social

media.”

e For the ‘Mood and Emotional Status’ variable, “I buy things according to
how 1 feel at the moment. ”

e For the ‘Family and Peer Influence’ variable, “I buy products that I am
familiar with.”,

e For the ‘Perceived Scarcity’ variable, “When I do shopping in social
commerce, [ am concerned about limited quantity. ”

e For the ‘Credit Card Usage’ variable, “I use my credit card carefully when
shopping.”

e For the ‘Promotion’ variable, “When I see a special promotion sign, I go
to the products to look at them.”

e For the ‘FoMO’ variable, “It is important that I understand my friends in-
jokes.”

e For the ‘Impulsive Purchasing Behavior’ variable, “ I do careful shopping
plan before purchasing a product.”

In light of the above-mentioned views, the following research model was
developed.
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Figure 1. Research Model

In light of the abovementioned views, the following hypotheses for
impulsive purchasing behavior dependent variable were developed.

v" Hi: Social media usage and social media advertising affect impulsive
buying behavior.
H,: Mood and Emotional Status affect impulsive buying behavior.
H;: Family and Peer Influence have an effect on impulsive buying
behavior.
Ha: Perceived Scarcity affects impulsive buying behavior.
Hs: Credit Card Usage affects impulsive buying behavior.
He: Promotions affect impulsive buying behavior.
H7: FoMO affects impulsive buying behavior.

In light of the above-mentioned views, the following hypotheses for FOMO
dependent variable were developed.
Hs. Social Media Usage and Social Media Advertisements affect
FoMO.
Ho. Mood and Emotional Status affects FoMO.
Hio: Family and Peer Influence affect FoMO.
Hii: Perceived Scarcity affects FoMO.
Hiz: Credit Card Usage affects FoMO.
His: Promotions affect FoMO

Findings and Discussion

The research model was analyzed by the Multiple Regression method. As
a result of conducted Multiple Regression Analyzes, the reached conclusion is

< AN N N N N

AN N N NN
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that family and peer influence, credit card usage, promotions, and FoMO affect
students' impulsive purchasing behaviors; For FOMO, emotional status, perceived
scarcity, and promotions are effective on FOMO. The obtained results were below

given in Table 2.

Table 2: Multiple Regression Analyses for Impulsive Purchasing Behavior
Variables P-Value Hypothesis  Effect Decision
Social Media Usage and ,333 H; + Rejected
Social Media Advertisements
Mood and Emotional Status  ,962 H, - Rejected
Family and Peer Influence ,016 H; + Accepted
Perceived Scarcity ,468 Hy - Rejected
Credit Card Usage ,000 Hs + Accepted
Promotions ,002 He + Accepted
FoMO ,043 H; + Accepted

Table 3: Multiple Regression Analyses for Impulsive Purchasing Behavior

Variables P-Value Hypothesis  Effect Decision
Social Media Usage and ,964 Hg - Rejected
Social Media

Advertisements

Mood and Emotional Status  ,000 Hy + Accepted
Family and Peer Influence ,094 Hio - Rejected
Perceived Scarcity ,001 Hi + Accepted
Credit Card Usage ,218 Hiz - Rejected
Promotions ,015 His + Accepted

222

In line with these obtained results, the below-given suggestions were made.
Increased usage of social media leads consumers to search, focus
comments on social media about products and services, or drop feedback
about experiences of used products and services. The positive or negative
comments about the products affect consumer's behavior. Increasing the
tendency to use social media turned into a cheap cost advertising space for
businesses. Therefore, businesses should take into account consumers'
comments on social media after purchasing products and services and
develop marketing strategies.

To reach more consumers, businesses should use social media more
actively in product and service promotion and should take consumer
complaints on social media related to offered services and products into
consideration.

Peer influence on consumers buying behaviors increases impulsive
purchasing and family decreases the tendency to buy impulsively,
therefore, peer influence should be taken into consideration in promotional
and sales efforts.
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* For credit card usage, which has an impact on impulsive purchasing
behavior, businesses should offer consumers some advantages, such as
installments, to encourage them to shop.

* Businesses should use scarcity messages and promotion tactics in their
marketing strategies to be more effective on consumers.

1. Giris

Ik olarak 1950 yilinda Clover tarafindan ele alinan plansiz satin alma
kavrami, tiiketicinin plan yapmaksizin ani olarak satin alma islemini
gerceklestirmesi olarak tanimlanmaktadir (Farivar ve Yuan,2017; Senel,2018).
Aligveris niyeti olmayan bir tiiketicinin satin almama niyetini bir kenara birakip
satin alma davranigimi gerceklestirmesi plansiz satin alma davranisi olarak
tanimlanmustir (Cakmak ve Yurtsever, 2012: 48).

FoMO, (Fear of Missing Out) ise, bagkalarinin sahip oldugu odiilli
deneyimlerden mahrum kalma hissiyle duyulan kaygidir ve bagkalarinin
yaptiklariyla stirekli baglantida kalma arzusuyla karakterize edilmektedir
(Przybylski vd., 2013: 1841). Internet ve sosyal medyay1 yogun bir sekilde
kullanan bireylerde gorillen FoMO, bireyin sosyal g¢evresi veya akranlar
tarafindan sosyal medyada paylasilan bir gonderiden, bir durum
giincellemesinden haberdar olmama kaygisi sonucunda ortaya ¢ikabilecek olan
bir sorundur (Hosgor vd., 2017: 215-216, Syahniar, vd., 2018: 1).

Tiiketici davraniglarim sekillendiren sosyal medya, tiiketicilerin satin alma
kararindan 6nce, mal ve hizmetlerin aragtirllmasinda, degerlendirilmesinde ve
secilmesinde daha bilgili olmalarmi saglayarak tiiketicilerin yeni taktikler
gelistirmelerinde  yardimci1  olmaktadir  (Alan  vd., 2018: 499-500,
Constantinides,2014: 42).

Tiiketicilerin iiriin ya da hizmeti satin almadan Once sosyal medya
lizerinden incelemelerde bulunduklar1 dikkate alindiginda, sosyal medya
kanallar1 kullanilarak yapilan reklamlarin satin alma davranisi tizerinde olumlu
bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Cagliyan vd., 2016: 54). Akilh
telefonlarin, tagimabilir bilgisayar kullaniminin yayginlagsmasi sosyal medyaya
erigimi kolaylastirmig ve bireyleri kendi yasantilarini bagkalari ile kiyaslama
noktasinda daha fazla motive edebilir hale getirmistir. Ayrica bu durum FoMO
duygusunun yayginlasmasina ve bireylerin daha siklikla FoMO duygusunu
hissetmesine neden olmustur. (Senel,2018: 62).

Tiiketicilerin ruh hali ve hoslanma hissi gibi duygusal durumlar1 plansiz
satin alma {izerine etkili olmaktadir. Yapilan aragtirmalarda pozitif ruh halinin
negatif ruh halinden daha fazla plansiz satin almaya neden oldugu belirtilmistir
(Villi ve Kayabasi, 2013: 150-151). Ailenin, akrabalarin ve arkadaglarin iiriin ve
hizmetlerle olan deneyimleri kisilerin satin alma davraniglarini etkileyebilmekte
ve plansiz satin alimlar yapmasina neden olabilmektedir. Bireyler, arkadaglarinin
kendilerinin katilmadigi veya davet edilmedigi bir sosyal etkinlige katildigini ya
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da kendilerinin sahip olamadig1 bir seyi satin aldiklari gérdiiklerinde de FoMO
hissetmektedirler (Senel, 2018: 61).

Temelinde kitlik olgusu yer alan satin alma taktikleri pazarlama
faaliyetlerinin 6nemli bir kismimi kapsamaktadir ve tiiketicilerin plansiz satin
alma egilimlerini 6nemli 6l¢iide etkilemektedir (Ayvaz ve Alniagik, 2018: 3, Mou
ve Shin, 2018: 77-83). ‘Acele edin, stoklar tiikeniyor!’, ‘Smirli Bir Siire i¢in
Gegerlidir!” ya da ‘Sadece Stokta 3 Adet Kaldi’ gibi kitlik mesaj1 taktikleri
FoMOQ’ya hizmet eden basarili ve daima kazanan stratejilerdir (McMurtry, 2017).
Kredi karti, plansiz satin almay1 6zendiren bir uyarici olabilmekte ve plansiz satin
alma, kredi kart1 kullanimiyla hizlanabilmektedir (Badgaiyan ve Verma, 2015).
Satig promosyonlari, belirli tliketici talebini artirmak ve tiiketicileri ani ve hizl
bir aligveris yapmaya tesvik etmektedir. Tiiketiciler, iirlinlerde indirim
gordiigiinde daha ¢ok plansiz satin alimlar yapmaktadirlar (Badgaiyan ve Verma,
2015: 148).

Literatiir taramasi1 sonucu, plansiz satin alma iizerinde etkisi oldugu
goriilen sosyal medya kullanimi ve sosyal medya reklamlari, ruh hali ve duygusal
durum, aile ve arkadas gevresinin etkisi, algilanan kitlik, kredi kart1 kullanimi ve
promosyonlar ile FOMO degiskenleri arastirma modeline dahil edilerek aragtirma
modeli diger caligmalara gore nispeten genisletilmistir.

Bu ¢alisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci bolim, ¢alisma ile ilgili
bilgilerin yer aldigi giris boliim, ikinci boliim, ¢aligmada yer alan kavramlar ile
ilgili literatiir bilgisi verildigi boliim, ii¢linci boliim ise uygulama kismini ve
son boliim ise sonug ve Onerilerden olugmaktadir.

2. Kuramsal Cerceve

2.1. Plansiz Satin alma

Tiiketiciler bazen diisiinmeden veya herhangi bir plan yapmadan tepkisel
olarak yani satin almaya kars1 konulamaz bir diirtiiyle satin alimlar yapabilirler.
Para ve harcama ile ilgili tutumlar, 6z saygi, kendini tanimlama istegi, heyecan
ve uyar1 arayisi, hazci unsurlar ve igsel gatismalar gibi pek ¢ok faktor tepkisel
satin almayi etkileyen faktdrlerin temelindedir. Eger, aligveris niyeti olmayan bir
birey aligveris ortaminda alim yapiyor ise burada plansiz satin alma s6z konusu
olabilmektedir (Cakmak ve Yurtsever, 2012: 48). i1k olarak 1950 yilinda Clover
tarafindan ele alinan, ekonomik kosullar, kisilik, zaman, mekan ya da kiiltiirel
faktorler gibi cesitli unsurlardan etkilenebilen plansiz satin alma, tiiketicinin plan
yapmaksizin ani olarak satin alma islemini gergeklestirmesi olarak
tanimlanmaktadir (Farivar ve Yuan, 2017: 3; Senel, 2018: 37-38; Rook, 1987:
191).

Plansiz satin alma davranisi, demografik ve kisisel faktorler ile ilgili olup
zaman, yer, kigisel, ekonomik ve kiiltiirel faktorlerden de etkilenmektedir (Sun
ve Wu, 2014: 337-338). Diisiik fiyat, iiriin i¢in marjinal ihtiyag, kitlesel dagitim,
self-servis, kitlesel reklam, seckin magazalarda sergilenme, kisa {irlin 6mrti,
iirlinlin boyutunun kiigiik veya iirliniin hafif olmasi ve depolama kolayligi,
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tilketicileri plansiz satin alma davramisina Ozendiren dokuz faktdr olarak
belirlenmistir (Stern,1962: 61-62, Okutan, Bora, ve Altumigik, 2013: 122).
Yalman ve Aytekin (2014: 90) plansiz satin almanin 6zelliklerini asagidaki gibi
siralamigtir. Plansiz satin alma;

* Planlanmamustir,

* Anidir,

* Gelisigiizeldir,

* Arzu uyandirict bir hisle meydana gelir,

* Diistinmeden yapilir,

* Sonuglar1 hesaplanmadan yapilir,

* Derhal bir alim yapma durumu s6z konusudur,

+ Satin alma sonrasi hislerde iyi ile kotii arasinda degisen bir dengesizlik
mevcuttur,

* Heyecan uyandirr,

» Tanimlanamayan bir giidii ile gergeklesir.

Yalman ve Aytekin’e gore (2014) plansiz satin alma, yukarida verilen
ozelliklerin tamamini ya da bir kismin1 barindirabilir.

2.2. Fwsatlart Kacirma Korkusu

FoMO, (Fear of Missing Out), firsat1 kagirma ve bir seylerden eksik kalma
deneyiminden sonra olusan bir korku olup giindemi kagirma korkusu olarak da
bilinmektedir. internet ve sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanan bireylerde
goriilen FoMO, bireyin sosyal ¢evresi veya akranlari tarafindan sosyal medyada
paylagilan bir gonderiden, bir durum giincellemesinden haberdar olmama,
kaygis1 sonucunda ortaya ¢ikabilecek olan bir sorundur (Hosgor vd., 2017 :215-
216, Syahniar vd., 2018: 1).

Sosyal medyadan da beslenen FoMO, genellikle baglantisizlik ve
memnuniyetsizlik duygulartyla iligkilidir. Bireyler, gelismelerden haberdar
olmak ve gelismeleri kagirmamak icin E-posta veya Facebook’u siirekli kontrol
edip arkadas giincellemelerini takip ederek, baskalarinin yasamlarina ayak
uydurmakta ve baskalarinin yasamlariyla kendi yasamlarini karsilagtirarak
degerlendirmektedirler (Hedges, 2014). Bu nedenle tiiketici davranisini etkileyen
FoMO, yeni ve giiclii bir motivasyon olarak ortaya konulmustur (Aydin, 2018:
417).

Literatiirde sinirli sayida ¢aligmanin séz konusu oldugu FoMO, popiiler
kiiltiirde ve gengleri hedef alan pazarlarda ticari amaglar i¢in basarili bir sekilde
oturtulmus olgudur. Genglerin iiriinlere olan taleplerini artirmak i¢in ticari olarak
kullanilmaktadir (Hodkinson, 2019: 66). Bu dogrultu da asagidaki hipotez
olusturulmustur.

» H7: Firsatlar1 Kagirma korkusu plansiz satin alma iizerinde etkilidir.

2.3. Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medya Reklamlar

Tiiketici davraniglarim sekillendiren sosyal medya, tiiketicilerin satin alma
kararindan once, mal ve hizmetlerin aragtirilmasinda, degerlendirilmesinde ve
secilmesinde daha bilgili olmalarini1 saglamakta ve tiiketicilerin yeni taktikler
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gelistirmelerinde de tiiketicilere yardimer olmaktadir (Alan vd., 2018: 499-500;
Constantinides, 2014: 42).

Kullanicilan tarafindan giivenli kaynak olarak algilanan sosyal medya,
kullanicilarina en giincel haberleri saglamanin yaninda kullanicilari i¢in en temel
iirlin arama ve bilgi alma kaynagidir (Godey vd., 2016: 5834-5835). Tiiketicilerin
bir iirlin ya da hizmeti satin almadan dnce sosyal medya iizerinden incelemelerde
bulunduklar1 dikkate alindiginda, sosyal medya kanallar1 kullanilarak yapilan
reklamlarin satin alma davranis1 {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (Cagliyan vd., 2016: 54). Bu yiizden sosyal medya,
pazarlamacilarina, sosyal medya topluluklarinda tiiketicilere ulasma ve onlarla
daha kigisel iliskiler kurmalari i¢in dikkate deger firsatlar saglamaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ve internetin hizla gelismesi, sosyal
medyanin gelismesine olanak saglayip, televizyon ve gazeteler gibi geleneksel
reklam medyalarinin daha az verimli hale gelmesine neden olmustur. Artan
sosyal ag siteleri ticari firmalarin pazarlama hedeflerine ulasma yollarini
degistirerek, pazarlama iletisimi stratejilerini ¢ogunlukla doniigtiirmiis ve
firmalarin  kullandiklar1 geleneksel medya reklam platformlarinin sosyal
medyaya kaymasina neden olmustur. Boylelikle isletmeler Facebook, Twitter
gibi uygulamalara sosyal medya reklamciligina daha fazla yatirim
yapmaktadirlar (Hamouda, 2018: 426).

Akalli telefonlarin ve taginabilir bilgisayarlarin kullaniminin yayginlagmasi
ile sosyal medya kullanim1 artmis ve boylece bireyler, akranlarini1 veya sosyal
cevrelerini siirekli olarak takip edebilerek, bagkalarinin ne yaptigi, nereye gittigi
ve ne satin aldig1 gibi unsurlar hakkinda daha kolay bilgi sahibi olmaktadirlar.
Sosyal medyaya erisimin kolay olmas1 bireyleri kendi yasantilarin1 baskalar ile
kiyaslama noktasinda daha fazla motive edebilmektedir. Tiim bu unsurlar FoMO
duygusunun yayginlagsmasina ve bireylerin daha siklikla FoMO duygusunu
hissetmesine neden olabilmektedir (Senel,2018: 62). Bu dogrultu da asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

* Hi: Sosyal medya kullanimi ve sosyal medyada yer alan reklamlar
plansiz satin alma iizerinde etkilidir

* Hs: Sosyal medya kullanim1 ve sosyal medyada yer alan reklamlar
firsatlar1 kacirma korkusu iizerinde etkilidir.

2.4. Duygusal Durum/Ruh Hali

Duygusal durum ile kastedilen siddetli kaygi, hosluk, karsitlik, heyecan
gibi anlik veya geg¢ici ruh halleri veya yorgunluk, hastalik gibi anlik ya da gegici
kosullar olup duygusal durumlar, kisinin satin alma karar siirecini etkilemektedir.
Ozellikle plansiz satin almalar gegici ruh hallerinde daha siklikla goriilmektedir
(Under ve Atalik, 2016: 171).

Ruhsal durum ise duygulara gore daha dagmik, kasitsiz, bilingli bir
farkindalik icermeyen ve genellikle davranigsal bir c¢iktiyla sekillenmeyen
durumlardir (Kabaday1 ve Alan, 2013: 94). Ruhsal durum pazarlama
caligmalarinin bir parcasini olusturmakta ve tiiketici davranislarini ¢esitli

226 Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, Ocak 2021, Cilt: 35, Sayi: 1



Aysel ERCIS - Kadir DELIGOZ - Muhammet MUTLU

acilardan etkilemektedir. Tiketicilerin ruh halinin ve hoslanma hissi
durumlarinin plansiz satin alma {izerine etkili oldugunu gostermekte ve pozitif
ruh halinin negatif ruh halinden daha fazla plansiz satin almaya neden oldugu
ifade edilmektedir (Villi ve Kayabasi, 2013: 150-151). Bu dogrultu da asagidaki
hipotezler olusturulmustur.

* Hz: Ruh hali/duygusal durum plansiz satin alma tizerinde etkilidir.

* Ho: Ruh hali/duygusal durum firsatlar1 kagirma korkusu {izerinde
etkilidir.

2.5. Aile ve Arkadas Cevresinin Etkisi

Aile, toplumun en 6nemli karar ve tiiketim parcasidir, bu nedenle ailelerin
tiketime yonelik olarak nasil karar aldiklar1 yillardir pazarlamacilarm ve
arastirmacilarin merak konusudur (Giilerarslan, 2011: 133). Farkli davranig
ozelliklerine sahip olan ve farkl tiiketim davraniglari sergileyen bireylerin satin
alma davraniglarinin yonlendirilmesinde aile ve kiiltiir etkisinin 6nemli yeri
vardir (Kalinkara, 2016: 2). Birbirleriyle iletisim halinde olan bireyler arasinda
sosyal etki gergeklesmekte olup, kisilerin satin alma davranislari, bireylerin
tecriibelerini baska bireylerle paylagsmalari sonucunda ortaya cikabilmektedir.
Ailenin, akrabalarin ve arkadaslarin iiriin ve hizmetlerle olan deneyimleri
kisilerin satin alma davraniglarini etkileyebilmekte ve plansiz satin alimlar
yapmasina neden olabilmektedir (Chomvilailuk ve Butcher, 2014: 129). Aile ve
arkadag ortamu tiiketicilerin satin alma davraniglar iizerinde 6nemli bir etkiye
sahiptir. Arkadaslar ve cocuklarin varligi satin alma istegini olumlu yonde
etkilerken, aile tyeleri tiiketiciler i¢in ekonomik meselelerle daha fazla ilgili
olduklan algilandig1 i¢in plansiz satin almay1 azaltmaktadir (Luo, 2005: 288;
Badgaiyan ve Verma, 2015: 147 ). Arkadaslarinin kendilerinin katilmadigi veya
davet edilmedigi bir sosyal etkinlige katildigin1 ya da kendilerinin sahip
olamadig1 bir seyi satin aldiklarin1 gordiiklerinde de FoMO hissetmektedirler.
(Senel,2018: 61). Bu dogrultu da asagidaki hipotezler olusturulmustur.

» Hs: Aile ve arkadas ¢evresi, plansiz satin alma {izerinde etkilidir.

* Hio: Aile ve arkadas cevresi, firsatlari kagirma korkusu tizerinde
etkilidir.

2.6. Algilanan Kithk

Smirsiz insan isteklerini karsilayacak kaynaklarin yetersizligi olarak
tanimlanan kitlik, daha genel bir mana da ise, ihtiyaglar karsilayamayacak kadar
az olma ve zor bulunma olarak tanimlanmaktadir. Temelinde kitlik olgusu yer
alan satin alma taktikleri, pazarlama faaliyetlerinin o6nemli bir kismini
kapsamaktadir ve tiiketicilerin plansiz satin alma egilimine olan ilgisini dnemli
olgtide etkilemekledir (Ayvaz ve Alniagik, 2018: 3, Mou ve Shin, 2018: 77-83).
Diger bir sdylemle, algilanan kitlikla tirliniin algilanan degeri artarak tiiketicinin
tercihlerini etkilemekte ve 6deme istekliligi olusturmaktadir (Can ve Sen, 2018:
867-872).

“Stnirli tiretim”, “son 50 {irtin”, “son giin” gibi dogrudan zaman ve miktar
sinirt vurgusu yapan taktikler kadar, indirim kampanyalari ya da indirim
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kuponlar1 gibi nihai olarak sinirli bir zaman ve miktar1 kapsayan taktikler de yine
kitlik prensibine dayanmaktadir (Ayvaz ve Almiagik, 2018: 3). Kitlik algisi
FoMO’yu tetikler ve FoMO‘ya sahip bireyler plansiz satin alimlar
gergeklestirebilirler (Senel, 2018: 61). ‘Acele edin, stoklar tiikkeniyor!’, ‘Smirl
Bir Siire I¢in Gegerlidir!” ya da ‘Sadece Stokta 3 Adet Kald1’ gibi kitlik mesaji
taktikleri FoMO’ya hizmet eden basarili ve daima kazanan stratejilerdir
(McMurtry, 2017). Bu dogrultu da asagidaki hipotezler olusturulmustur

» Ha: Algilanan katlik, plansiz satin alma tizerinde etkilidir.

* Hii: Algilanan katlik, firsatlar1 kacirma korkusu tizerinde etkilidir.

2.7. Kredi Karti Kullanimi

Yayginlasan kredi kart1 kullanimi, paraya yonelik tutumlar1 degistirmekte
ve bilingsiz olarak kredi kart1 kullanim oranlarinin artmasinda etkili olmaktadir
(Cakmak ve Yurtsever, 2012: 48 ). Kredi kartinin var olugu harcamanin hizini ve
olasiligini artirarak, asir1 kullamima ve asir1 harcamaya sebep olarak kullanim
amacini asabilmektedir. Kredi karti, plansiz satin almay1 6zendiren bir uyarict
olabilmekte ve plansiz satin alma, kredi kart1 kullanimryla hizlanabilmektedir
(Badgaiyan ve Verma, 2015: 148).

Kredi karti, tiiketicilerin tiiketim sekillerine yansimakta, tiikketici mali veya
hizmeti satin alacak maddi giice sahip olmasa bile, kredi kartlarinin sagladigi
uzun vadeli 6deme segenekleri sayesinde iiriinii veya hizmeti rahatlikla satin
alabilmektedir. Tiketicileri, plansiz satin alma davranisi sergilemeye yatkin
kilmaktadir (Beytulova, 2018: 62-63). Asagidaki tabloda yer alan Bankalararasi
Kart Merkezinin (BKM) verilerine gore, Tiirkiye’de kredi kartina sahip olma
rakamlari son yillarda artig gostermektedir (Bankalararasi: Kart Merkezi).

Tablo 1: Tiirkiye 'de Kullanilan Kredi Karti Rakamlart
Yillar 2014 2015 2016 2017 2018
Kredi Kart | 57.005.902 | 58.215.318 | 58.795.476 | 62.453.610 | 66.304.603
Kullanimi
Kaynak: Bankalararasi Kart Merkezi

Bu dogrultu da asagidaki hipotezler olusturulmustur.

* Hs: Kredi kart1 kullanimi, plansiz satin alma {izerinde etkilidir.

* Hiz: Kredi kart1 kullanim, firsatlari kagirma korkusu iizerinde etkilidir.

2.8. Promosyonlar

Promosyonlar, tiiketiciyi daha hizli ve daha fazla satin almaya yonlendiren
pazarlama araglari olup belirli bir {iriin veya hizmetin satin alinmasi i¢in tiiketici
ve aracilarin dogrudan uyarilmasi, tesvik edilmesi ve &zendirilmesidir.
Promosyon uygulamalari, yavas nakit akisi saglayan iriinleri hizlandirmayzi,
satilmayan eski iirlinlerin stoklarini1 eritmeyi, piyasaya yeni giren {iriiniin
tutunmasina yardimcei olmayi, rakiplerin stratejileriyle basa ¢ikmayi, tiiketicinin
gonliinii kazanmayi, {irlinlin raftaki gorlniirligiinii artirmayi, {irliniin aracilar
tarafindan dagitimda tercih edilir hale gelmesini saglamay1 amaclamaktadir
(Yalman ve Aytekin, 2014: 84-85).
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Satig promosyonlari, tiiketicilerin belirli iirlin ve hizmetlerin daha hizli ve
daha fazla satin alinmasini tesvik etmek icin tasarlanan kisa vadeli, ¢esitli tesvik
araglar1 koleksiyonudur. Satis promosyonunun temel amaci, tiiketicilerin satin
alma davranighilarint hizlica etkilemektir (Liao vd., 2009: 279). Satis
promosyonlari, belirli tiiketici talebini artirmak ve tiiketicileri ani ve ¢abuk alig
yapmak icin tesvik etmektedir. Iyi ve etkili bir sekilde planlanan promosyonlar
tiiketicilerin satin alma niyetlerini artirmaktadir. Tiiketiciler, iiriinlerde indirim
gordiigiinde daha ¢ok plansiz satin alimlar yapmaktadir (Badgaiyan ve Verma,
2015: 148).

Tiiketicilerin dikkatlerini ¢eken fiyat indirimleri ve promosyonlar 6nceden
hazirlamis olduklar1 aligveris, listelerinin disindaki {riinleri de satin
alabilmektedirler (Beytulova, 2018: 44). Bu dogrultu da asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

* He: Promosyonlar, plansiz satin alma tizerinde etkilidir.

* His:Promosyonlar, firsatlar1 kagirma korkusu tizerinde etkilidir.

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Amaci

Plansiz satin alma aniden ve herhangi bir alig veris plan1 yokken satin alma
davranigsinda bulunmadir, FoMO ise gelismeleri kacirma korkusudur. Bu iki
davranis tizerinde etkili olan faktorleri belirlemek i¢in literatiir taramasi yapilmis
ve elde edilen degiskenler modele eklenmistir.

Bu g¢alismanin diger caligmalardan farki, plansiz satin alma iizerinde
inceleme yapmak i¢in belirlenen degiskenlere FoOMO eklenmis ve plansiz satin
alma iizerinde etkili olan degiskenler FOMO ig¢inde analize tabi tutulmustur. Bu
caligsmada ki amag arastirma modeline eklenen degiskenlerin bagimli degisken
olan plansiz satin alma davranisi ve FoMO iizerinde etkili olup olmadigini
incelemektir.

3.2. Arastirmanin Yontemi

Aragtirma Orneklemi, Erzurum ilinde egitim ve dgretim goren iiniversite
ogrencilerinden olusmaktadir. Arastirma igin tesadiifi olmayan O&rnekleme
yontemlerinden kolayda oOrnekleme yéntemi uygulanmistir. {lgili bagimli
degiskenler iizerinde modelde yar alan bagimsiz degiskenlerin 6grenciler
lizerinde plansiz satin alimlar ve firsatlar1 kagirma korkusu iizerinde etkisini
olgmek icin Ogrencilere yiiz yiize anket yapilmistir. Toplamda 240 anket
uygulanmis, hatali ve eksik cevaplar dikkate alinarak ¢ikarilan anketlerden sonra
analize tabi tutulan anket sayis1 227°dir. Tablo 2’de arastirmada 6l¢ek hazirlamak
kullanilan ¢aligmalar gosterilmektedir.
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Tablo 2: Arastirmada Kullanilan Olcekler

Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal | (Sharma, Mishra, ve Arora, 2018)

Medya Reklamlari igin

Duygusal Durum ve Ruh Hali i¢in (Tuzcu ve Isler, 2018)

Aile ve Arkadas Cevresinin Etkisi i¢in | (Tuzcu ve Isler, 2018; Hamilton, 2011)

Algilanan Kitlik igin (Chung, Song ve Lee, 2017),

Kredi Kart1 Kullanimu i¢in (Cakmak ve Yurtsever, 2012; Roberts ve
Jones, 2001)

Promosyonlar i¢in (Tuzcu ve Isler, 2018; Hamilton, 2011)

Firsatlar1 Kagirma Korkusu i¢in (Przybylski ve dig, 2013)

Plansiz Satin alma i¢in (Rook ve Fisher,1995; Senel, 2018)

3.3. Arastirma Modeli
Arastirma modeli olusturulurken literatlir taramasi yapilmis gelistirilen
hipotezler ¢ercevesinde Sekil 1 deki model elde edilmistir.

Sosyal Medya Kullanimi
wve Sosyal Medya Reklamlan

Ruh Halii Duygusal Durum

Plansiz Satin alma
= Davranis:

Alle ve Arkadag Cevresinin
Etkisi

Kredi Karti Kullanini

Firsatlar Kagirma
Korkusu

[
[
[
[

Promosyonlar

Sekil 1: Arastirma Modeli

3.4. Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Aragtirmaya katilan 227 06grenci lizerinden alinan cevaplar iizerinden
analizler yiirtitiilmiigtiir. Verilerin elde edilmesi i¢in yiiz yiize anket teknigi
uygulanmis, analiz i¢in IBM SPSS Statistic 20 paket programi kullanilmustir.
Arastirma modeli Coklu Regresyon Analizi ile analiz edilmistir.

Anket formunda yer alan faktdrlerin giivenilirligi belirlemek icin
Cronbach’s Alpha degerleri bulunmustur. Elde edilen degerler dogrultusunda,
anketin genel giivenilirligi 0,924 olarak bulunmus ve genel giivenilirligin yiiksek
oldugu sonucu elde edilmistir. Ayrica kredi kart1 kullanimi i¢in elde edilen ilk
Cronbach’s Alpha degeri 0,690’tur ve bu deger giivenilirligin diisiikk seviyede
oldugunu gostermektedir. Bu nedenle ‘Alis veris yaparken kredi kartimi
dikkatlice kullanmaktayim.’ Ifadesi giivenilirlik testinden c¢ikarilarak tekrar
hesaplanmig ve yeni Cronbach’s Alpha degeri 0,834 olarak elde edilmistir. Diger
degerler ve giivenilirlik seviyeleri Tablo 3’te gosterilmistir
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Tablo 3: Giivenilirlik Testi

N Cronbach’s

Alpha
Anketin Toplam Giivenilirligi 45 0,924
Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medya Reklamlart | 9 0,786
Duygusal Durum/Ruh Hali 3 0,845
Aile ve Arkadas Cevresinin Etkisi 5 0,714
Algilanan Kitlik 4 0,748
Kredi Kart1 Kullanimi 5 0,690
Promosyonlar 4 0,816
Firsatlar1 Kagirma Korkusu 9 0,857
Plansiz Satin Alma Niyeti 6 0,714

Katihmcilarin Demografik Ozellikleri
Katilimcilara ait demografik bilgiler asagida verilmistir.

Tablo 4: Katilimcilarin Cinsiyet ve Gelir Olarak Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 146 64,3
Erkek 81 35,7
Gelir Frekans Yiizde
1000 TL ve alt1 173 76,2
1001-2000 TL 37 6,3
2001 TL tizeri 17 7,5

Tablo 4°te verilen bilgiler dogrultusunda genel olarak aragtirmaya konu
olan katilimcilarm 1.000 TL ve alti gelire sahip kadmlardan olustugu
goriilmektedir.

Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanimi ve Sosyal Medya Reklamlarin
Yonelik Algilar:
Arastirmada katilimcilarin sosyal medya kullanimina yénelik algilarmin
standart sapma ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 5 ‘te verilmistir.

Tablo 5: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullanimina Iligkin Algilar

Sosyal Medya Kullanimi Ortalama | Standart
Deger Sapma

Sosyal medya, insanlarla yakin iliskiler gelistirmem igin | 3,03 1,262

yardimc1 olmaktadir.

Sosyal medya da insanlarla etkilesim igerisinde olmay1 | 3,14 1,242

severim.

Ayni ihtiyaca sahip insanlari sosyal medyada bulmam | 3,22 1,104

kolaydir.

Sosyal medya kullanirken kendi 6zel alis veris planlarimla | 2,22 1,227

alakali olmayan iiriinler satin alma baskis1 hissederim.
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Tablo 5 Devam: Katilimcilarin Sosyal Medya Kullammina Iliskin Algilar:

Sosyal medya da aligverig sitelerinin magazalarinda
gezinirken kendi alig verislerim disinda iriin satin alma
egiliminde olurum.

2,39

1,216

Sosyal medya kullanirken kendi alig veris planim disinda
iiriin alma baskis1 hissederim.

2,23

1,180

Sosyal medya reklamlarini gorene kadar, genel olarak
reklamda konu olan mal ve hizmetle ilgili herhangi bir satin
alma planina sahip olmadigimi diisiiniirim.

2,65

1,204

Sosyal medya reklamlarinin satin alma niyetini etkiledigini
diistiniiriim.

3,12

1,356

Sosyal medya reklamlarinda sunulan indirimin magazada
olmadigini diisliniir ve iiriinii sosyal medyadan satin alma
baskis1 hissederim.

2,66

1,315

Tabloda 5’te goriilecegi gibi katilimcilarin sosyal medya kullanimi ve
sosyal medya reklamlar ile alakali olarak algiladiklar1 en iyi boyutlar 3,22 ile
“Aymn ihtiyaca sahip insanlar1 sosyal medya da bulmam kolaydir.” , 3,14 ile
“Sosyal medya da insanlarla etkilesim igerisinde olmay1 severim.” ve 3,12 ile
“Sosyal medya reklamlarinin satin alma niyetini etkiledigini diistiniiriim.”

ifadeleridir.

Katiimcilarin Duygusal Durum/Ruh Haline iliskin Algilar

Aragtirmada katilimcilarin duygusal durum/ruh haline yonelik algilarmin

standart sapma ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6: Katilimcilarin Duygusal Durum/Ruh Haline Iliskin Algilar

Duygusal Durum/Ruh Hali Ortalama | Standart Sapma
Deger

Giinliik hayatin stresinden kurtulma istegi plansiz | 2,76 1,302

satin alma davranisimu etkiler.

Ruh halimin bozuk olmasi plansiz | satin alma | 2,72 1,306

davranigimu etkiler.

O an ki hissiyatima gore bu iiriinii satin alabilirim. | 3,09 1,259

Duygusal durum ile alakali olarak elde edilen en iyi degerler, 3,09 deger

ile “O an ki hissiyatima gore bu {irlinii satin alabilirim.” ifadesidir.

Katihmcilarin Aile ve Arkadas Cevresinin Etkisine iliskin Algilar

Arastirmada katilimcilarin aile ve arkadas ¢evresinin etkisine yonelik

algilariin standart sapma ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 7°de verilmistir.
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Tablo 7: Katilimcilarin Aile ve Arkadas Cevresinin Etkisine Iligkin Algilar:

Aile ve Arkadas Cevresinin Etkisi Ortalama | Standart
Deger Sapma

Tanidigim, bildigim iiriind satin alirim. 3,93 1,189
Allem}n ve arkadas cevremin almig oldugu {iriinleri 3,07 1,137
genellikle alirm.
Arkadaslarim bir iiriin satin aldiginda bende bir seyler satin

S 2,70 1,222
almak isterim.
Arkadaslarimla aligverise gittigimde mutlaka bir seyler satin 2,55 1202
alirim.
Arkadaglarimin magaza da bir {Uriinii satin almak igin
. L A . 2,64 1,262
incelemesi beni de o iiriinii almak i¢in heyecanlandirir.

Aile ve arkadas ¢evresinin etkisi olarak algiladiklari en iyi boyutun 3,93
degeri ile “Tanidigim, bildigim {iriinii satin alirnm.”” ifadesidir. Bu ifadeyi 3,07
ile ‘Ailemin ve arkadas ¢gevremin almig oldugu tirtinleri genellikle alirrm.” ve 2,70
ile ‘Arkadaglarim bir iiriin satin aldiginda bende bir seyler satin almak isterim.’
ifadeleridir.

Katihmceilarin Algilanan Kithk ile ilgi!i Algilan
Arastirmada katilimcilarin algilanan kithik ile Ilgili algilarinin standart
sapma ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 8 ‘te verilmistir.

Tablo 8: Katilimcilarin Algilanan Kithik ile Ilgili Algilar:

Algilanan Kithk Ortalama Standart

Deger Sapma
Aligveris yaparken kampanya bitis tarihini diigiiniiriim. 3,26 1,330
Aligveris yaparken sinirli zaman beni endigelendirir. 3,01 1,305
Aligveris yaparken siirli miktari dikkate alirim. 3,48 1,242
Aligveris  yaparken satildi ifadesini goérmek beni 3,00 1,298
kaygilandirir

Algilanan kitlik icin 3,48 ile “Aligveris yaparken siirli miktar1 dikkate
alinm.” ifadesi algiladiklar en iyi boyuttur. Algilanan diger yiiksek ifadeler ise
3,26 ortalama ile “Aligveris yaparken kampanya bitis tarihini diistiniirim” ve 3,01
ile “Aligveris yaparken sinirli zaman beni endiselendirir.” ifadeleridir.

Katiimcilarin Kredi Karti Kullammina iliskin Algilar:
Aragtirmada katilimcilarin kredi kartt kullanimina iliskin algilarinin
standart sapma ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 9’da verilmistir.
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Tablo 9: Katilimcilarin Kredi Karti Kullamimina Iliskin Algilar

Kredi Karti Kullanimi Ortalama Standart
Deger Sapma

Kredi karti kullanirken ihtiyaglarimi ertelemeden | 2,71 1,280

alabilirim.

Kredi kart1 kullanirken iiriin fiyatlarina daha az dikkat | 2,37 1,235

eder oldum.

Kredi kart1 kullanirken daha fazla harcama yapiyorum. | 2,63 1,384

Kredi kart1 kullanirken ihtiyacim olmayan iiriinleri satin | 2,14 1,221

almaktayim.

Alig  veris yaparken kredi kartimi dikkatlice | 3,44 1,350

kullanmaktayim.

Kredi karti kullanimi igin 3,44 ile “Alig veris yaparken kredi kartimi
dikkatlice kullanmaktayim.” ifadesi en iyi boyuttur. Bu ifadeyi 2,71 ile “Kredi
kart1 kullanirken Ihtiyaclarimi ertelemeden alabilirim.” ve 2,63 ile “Kredi karti
kullanirken daha fazla harcama yapiyorum.” ifadeleri takip etmektedir.

Katiimcilarin Promosyonlar ile ilgili Algilar:
Aragtirmada katilimcilarin promosyonlara yonelik algilarinin standart
sapma ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10: Kat:limcilarin Promosyonlar ile Ilgili Algilar:

Promosyonlar Ortalama | Standart
Deger Sapma

Indirimli fiyat ya da satis promosyonu gibi ilging teklifleri | 3,36 1,183
gordiigiimde aligveris egiliminde bulunurum.
Ozel promosyon isareti gordiigiimde iiriinlere bakma istegi | 3,49 1,169
duyarim.
Alig veris yaparken driinlerde ‘bitiriyoruz’ ifadesini | 2,78 1,277
gordiigiimde plansiz satin alma egilimim artar.
Aligveris yaparken ‘2 al 1 6de’ gibi ifadeler plansiz satin alma | 2,99 1,291
egilimimi artirir.

Promosyonlar ile ilgili olarak elde edilen en iyi deger 3,49 ile “Ozel
promosyon isareti gordiiglimde iiriinlere bakma istegi duyarim.” ifadesine aittir.
Diger en yiiksek ortalamaya sahip iki deger ise 3,36 ile “Indirimli fiyat ya da satis
promosyonu gibi ilging teklifleri gérdiigiimde alisveris egiliminde bulunurum.”
ve 2,99 ile “Aligveris yaparken ‘2 al 1 6de’ gibi ifadeler plansiz satin alma
egilimimi artirir.” Ifadeleridir.

Katiimcilarin Firsatlar1 Kacirma Korkusu ile Tlgili Algilar:

Aragtirmada katilimcilarin Firsatlari kagirma korkusuna yonelik algilarinin
standart sapma ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11: Katilimcilarin Firsatlari Kagirma Korkusu ile Ilgili Algilar:

Firsatlar1 Kagirma Korkusu Ortalama | Standart
Deger Sapma

Bagkalarinin benden daha giizel seyler yasamasindan endise | 2,15 1,156

duyarim.

Arkadaslarimin bensiz eglendiklerini 6grendigimde canim | 2,76 1,327

sikilir.

Arkadaslarimin neler yaptigini bilmedigimde meraklanirim. | 2,68 1,299

Arkadas ortamimdaki esprileri anlamak benim i¢in 6nemlidir. | 3,36 1,321

Bazen ¢evremde neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla | 2,94 1,319

zaman harcayip harcamadigimi1 merak ederim.

Arkadaglarimla bulugmak i¢in bir firsati kagirmig olmak | 2,98 1,286

canimi sikar.

Iyi bir zaman gecirdigimde bunun detaylarini online olarak | 2,69 1,288

paylasmak benim i¢in dnemlidir.

Planladigim bir bulusmay1 kagirmak canimu sikar. 3,62 1,292

Tatile ¢iktigimda arkadaslarimin ne yaptigini takip etmeye | 2,85 1,214

devam ederim.

Katilimcilarin firsatlar1 kagirma korkusu ile ilgili olarak algiladiklari en iyi
ifade 3,62 ile “Planladigim bir bulusmay1 kagirmak canimi sikar.” Diger en iyi
iki boyut ise 3,36 ile “Arkadas ortamimdaki esprileri anlamak benim ig¢in
onemlidir.” ve 2,98 ile “Arkadaglarimla bulugmak igin bir firsat1 kagirmis olmak
canimu sikar.” ifadeleridir.

Katiimcilarin Plansiz Satin alma Niyeti ile ilgili Algilart
Arastirmada katilimcilarin plansiz satin alma niyeti Ile ilgili algilarinin

standart sapma ve aritmetik ortalamalar1 Tablo 12’ de verilmistir.

Tablo 12: Katilimcilarin Plansiz Satin alma Niyeti lle ilgili Algilar:

Plansiz Satin Alma Niyeti Ortalama | Standart
Deger Sapma

Bazi iiriinler i¢in kullanim ihtiyacim olmamasina ragmen | 2,22 1,244

satin alirim.

Bir iiriinii gordiigiim an satin alabilirim. 2,55 1,205

Durup dururken bir iiriinii satin almak hoguma gider. 2,41 1,256

Bir iiriinii satin almadan 6nce dikkatli bir satin alma plan1 | 3,43 1,265

yaparim

Bir {iriinii o an satin alir, sonuglar1 hakkinda daha sonra | 2,59 1,235

diistiniirtim.

Cok fazla diisiinmeden bir {iriinii satin alirrm 2,50 1,274

Plansiz satin alma niyeti i¢in en iyi boyutlar, 3,43 ile “Bir {irlini satin
almadan once dikkatli bir satin alma plan1 yaparim.” , 2,59 ile “Bir iirlinii o an
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satin alir, sonuglar1 hakkinda daha sonra diigiiniiriim.” ve 2,55 ile “Bir iiriini
g0rdiiglim an satin alabilirim.” ifadelerine aittir.

3.5. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Regresyon modelinin bagimli degiskeni tahmin etmede anlamli olup
olmadigim1 anlamak ve mevcut veriye ne derece iyi uydugunu gormek igin
ANOVA testi yapilmustir.

Tablo 13: ANOVA

Bagimh Degisken: Bagimsiz Degiskenler: F Sig.

Sosyal Medya Kullanimi1
Duygusal Durum

Aile ve Arkadag Etkisi
Algilanan Kitlik 14,455 | ,000
Kredi Kart1 kullanim
Promosyonlar

FoMO

Plansiz Satin Alma

Nk v

Tablo 13’te ve yer alan sonuglara gore plansiz satin alma bagimli degiskeni
icin F degeri 14,455 olarak bulunulmus ve bu iki degerin anlamlilik diizeyinin de
0,001’in altinda oldugu sonucu elde edilmistir. Bu durumda regresyon modeli
bagimli degisken i¢inde anlamlidir.

Tablo 14: ANOVA

Bagimh Degisken: Bagimsiz Degiskenler: F Sig.
Firsatlar1 Kacirma 1. Sosyal Medya Kullanimi
Korkusu 2. Duygusal Durum
3. Aile ve Arkadas Etkisi
4. Algilanan Kithk 24,921 1,000
5. Kredi Kart1 kullanimi1
6. Promosyonlar

Tablo 14’e gore firsatlari kagirma korkusu bagimli degiskeni i¢in F degeri
24.921olarak bulunulmus ve bu iki degerin anlamlhlik diizeyinin de 0,001’in
altinda oldugu sonucu elde edilmistir. Bu durumda regresyon modeli firsatlar
kacirma korkusu i¢in anlamlidir.

3.6. Degiskenlere Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Bagimli degiskenler ile bagimsiz degiskenler arasinda nedensellik
iligkisine bakmak i¢in ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen sonuglar
Tablo 15 ve Tablo 16°da verilmistir.
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Tablo 15: Plansiz Satin Alma icin Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler Std. Olmayan | Std. T p- VIF | Karar
Beta Beta degeri

S. M. Kullanim -,071 ,067 970 | ,333 ,507 Ret

D. Durum -,002 ,003 ,048 | ,962 ,528 Ret

Aile ve Arkadas | ,168 172 418 | ,016 ,623 Kabul

Etkisi

Algilanan Kithik -,043 0,52 727 | 468 ,641 Ret

K.Kart1 Kullanim | ,245 ,265 ,965 | ,000 ,430 Kabul

Promosyonlar ,201 ,249 ,114 | ,002 ,044 Kabul

FoMO ,135 147 ,036 | ,043 ,680 | Kabul

Bagimli Degisken: Plansiz Satin Alma Niyeti

R ,562

R? ,316

Diizeltilmis R? ,294

D. Watson 1,806

Tablo 15 de R degeri 0,562 olarak goriilmektedir. R* degeri 0,316 olarak
elde edilmistir ve buna gdre bagimsiz degiskenlerin, bagimli degisken olan
plansiz satin almay1 %32 oraninda acgiklayabilmektedir. Durbin-Watson degeri
1,806 olarak elde edilmistir ve 2’ye yakin oldugu i¢in hata terimlerinin
bagimsizlig1 6n kosulu kabul edilebilmektedir.

Tablo 15’ de verilen Standart hale getirilmis beta degerlerine baktigimizda
en biiyiik beta katsayisi 0,265°tir ve bu deger bize modeldeki diger degiskenlerin
etkisi sabit tutuldugunda, kendi basina bagimli degiskene en giiclii katkiy1
saglayan bagimsiz degiskenin kredi karti kullanimi oldugunu goéstermektedir.
Kredi kartt kullanimindan sonra 0,249 ile promosyonlar ve 0,172 ile aile ve
arkadas cevresi gelmektedir. VIF degerlerinin 10’dan kiigiik olmasindan 6tiirii
modelde ¢oklu baglanti dogrusal programinin olmadig1 sonucuna varilmaistir.

Modelde yer alan ve elde edilen anlamlilik degerleri 0,05 ten kiigiik olan,
aile ve arkadas etkisi (,016), kredi kart1 kullanimi 0,000, promosyonlar 0,002 ve
FoMO 0,043 bagimsiz degiskenleri plansiz alig veris iizerinde etkili oldugu ile
ilgili hipotezler (Hs,Hs,He,H7) kabul edilmistir. Anlamlilik degerleri 0,05 ten
biiylik olan sosyal medya kullanim1 0,333, duygusal durum 0,962 ve algilanan
kitlik 0,468 degiskenlerinin plansiz alig veris iizerinde etkili oldugu ile ilgili
hipotezler (Hi,H2,H4) reddedilmistir.

Tablo 16: Firsatlar Kagirma Korkusu icin Coklu Regresyon Analizi

Degiskenler Unstd std. Beta | T p-degeri | VIF | Karar
Beta
S. M. Kullanim ,003 ,003 045 | ,964 ,507 | Ret
D. Durum ,284 ,267 ,186 | ,000 ,503 | Kabul
Aile ve Arkadas | ,083 ,107 ,682 | ,094 ,508 | Ret
Etkisi
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Tablo 16 Devam: Firsatlar: Kagirma Korkusu igin Coklu Regresyon Analizi

Algilanan Kitlik ,193 215 , 308 | ,001 ,564 | Kabul
K.Kart1 Kullanim1 ,077 ,077 235 | ,218 ,420 | Ret
Promosyonlar ,160 ,181 464 | 015 ,989 | Kabul
Bagimli Degisken: Firsatlart Kagirma Korkusu

R ,636

R? ,405

Diizeltilmis R? ,388

D.Watson 1,956

Tablo 16’da R degeri 0,636 olarak goriilmektedir. R? degeri ise 0,405
olarak elde edilmistir. Buna gore bagimsiz degiskenler, bagimli degisken olan
Firsatlart Kagirma Korkusunu % 40 oraninda agiklayabilmektedir. Durbin-
Watson degeri 1,956 olarak elde edilmistir ve 2’ye yakin oldugu igin hata
terimlerinin bagimsizligi 6n kosulu kabul edilebilmektedir (Islamoglu ve
Alniacik, 2014: 372).

Standart hale getirilmis beta degerlerine baktigimizda en biiyiilk beta
katsayis1 0,267’dir ve bu deger bize modeldeki diger degiskenlerin etkisi sabit
tutuldugunda, kendi basina bagimli degiskene en giiglii katkiy1 saglayan bagimsiz
degiskenin duygusal Durum oldugunu gostermektedir. Duygusal durumdan sonra
0,215 ile algilanan kitlik ve 0,181 ile promosyonlar gelmektedir. VIF degerlerinin
10°dan kiiciik olmasindan 6tiirii modelde ¢oklu baglanti dogrusal programinin
olmadig1 sonucuna ulagilmigtir.

Modelde yer alan ve elde edilen anlamlilik degerleri 0,05 ten kiigiik olan,
duygusal durum 0,000, algilanan kitlik 0,001 ve promosyonlar 0,015 bagimsiz
degiskenlerinin, firsatlarni kagirma korkusu iizerinde etkili oldugu ile ilgili
hipotezler (Ho,H11,H13) kabul edilmistir. Sosyal medya kullanim1 0,964, aile ve
arkadas etkisi 0,094 ve kredi kart1 kullanimi 0,218 bagimsiz degiskenlerinin,
firsatlar1 kagirma korkusu iizerinde etkili oldugu ile ilgili hipotezler (Hs,H1o,H12)
reddedilmistir.

Sonug¢

Arastirma, 6grencilerin gelismeleri gézden kagirma korkusu (FoMO) ve
plansiz satin alma davranislari iizerinde sosyal medya kullanimi, duygusal
durum, aile ve arkadas ¢evresinin etkisi, algilanan risk, kredi kart1 kullanimi ve
promosyonlarin etkili olup olmadigi arastirllmistir. Ayn1 zamanda Fomonun
plansiz satin alma iizerindeki etkisi incelenmistir.

Arastirma konusu olarak, internetin hayatimiza girmesiyle birlikte satin
alma davranislarina etkisi daha da giiclenen (FoMO kavrami ve tiiketim
toplumunun belirgin satin alma davranis bi¢gimlerinden olan plansiz satin almanin
ele alinmis olmasi dnemlidir. Arastirmada 6rnek olarak geng niifus pazarinin
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yogun oldugu iilkemizde {iniversite O0grencilerinin se¢ilmis olmasi da dikkate
degerdir.

Arastirmanin amacina uygun olarak secilen Coklu Regresyon Analizleri
sonucunda, aile ve arkadas ¢evresinin etkisi, kredi kart1 kullanimi, promosyonlar
ve firsatlar1 kagirma korkusu degiskenlerinin, 6grencilerin plansiz satin alma
davraniglar1 iizerinde etkili oldugu; duygusal durum, algilanan kithk ve
promosyonlarin ise FoOMO {izerinde etkili oldugu belirlenmistir.

Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda gelecegin arastirmacilarina
asagidaki onerilerde bulunulmustur.

Bu arastirma herhangi bir {irlin grubu se¢ilmeksizin genel aligverise
yoneliktir. Dolayistyla, farkli {irin gruplan iizerinde arastirmalar yapilip
belirlenen degiskenlerin FOMO ve plansiz satin alma davraniglar iizerinde etkisi
incelenebilir.

Bu arastirma 6grenciler iizerinde yiiriitilmiistiir. Farkli calismalarda faklt
demografik degiskenler ele alinabilir, demografik degiskenlere gore kiyaslamalar
yapilabilir. Ornegin, cinsiyet, gelir durumu veya egitim seviyesi gibi
degiskenlerin FoMO ve plansiz satin alma davraniglari iizerinde etkili olup
olmadigina bakilabilir ve anlamli bir farklilik olup olmadig: incelenebilir.

Farkli ¢aligmalarda, tiiketici davraniglart iizerinde etkili oldugunu
gordiigiimiiz ve igerisinde bulundugumuz pandemi siireci ve bu siirecin FoMO
ve plansiz satin alma davraniglari lizerinde etkisi ele alinabilir.

Calisgmada yer alan degiskenler ele alinarak tiiketici davranislar
rasyonellik veya irrasyonellik acgisindan ele alinarak yeni bir c¢aligma
olusturularak literatiire kazandirilabilir.

Artan sosyal medya kullanimi ile birlikte internet bagimliligi, teknoloji
bagimliligi artmis nomofobi gibi durumlar ortaya g¢ikmistir. Arastirmacilar,
plansiz satin alma, nomofobi, teknoloji bagimlilig1 ve internet bagimliligt gibi
konular1 entegre ederek yeni bir ¢alisma olusturabilir ve ortaya g¢ikan bu
durumlarin FoMO ve tiiketici davranislari iizerinde etkisi ele alinabilir.

Elde edilen bu sonuglar dogrultusunda gelecegin firmalara asagidaki
onerilerde bulunulmustur.

Artan sosyal medya kullanimi, tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri arama,
degerlendirme ve iirtinler ile ilgili yapilan yorumlara odaklanmasina neden
olmustur. Uriinlerle ilgili yapilan yorumlar tiiketici davranislarini etkilemektedir.
Sosyal medya kullanimi egiliminin artmasi igletmeler i¢in ucuz maliyetli reklam
alanidir. Bu baglamda igletmeler, tiiketiciler iiriin ve hizmet alimlarinda sosyal
medya {lizerinde yaptiklart yorumlara bakmali ve bu dogrultuda pazarlama
stratejileri gelistirmelidirler. Isletmeler, daha fazla tiiketiciye ulasmak icin sosyal
medyay1 iirlin ve hizmet tanitiminda daha aktif kullanmali, sosyal medyada
sunmus olduklar1 hizmet ve {riinler ile ilgili olan tiiketici sikdyetlerini dikkate
almalhdir. Sosyal medya fenomenleri aktif olarak {irlin tanitiminda
kullanilmalidir.
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[letisimin yiiksek oldugu aile ve arkadas cevresi yani referans gruplart
bireyler iizerinde etkilidir. Tiiketicilerin satin alma davraniglari {izerinde etkili
olan arkadas ¢evresinin etkisi promosyonel ¢abalarda ve satig cabalarinda dikkate
almmalidir.

Yayginlasan kredi karti kullanimi, O6grencilere maddi olarak giiclii
olmasalar bile gii¢lii olduklar1 giivenini vermekte, tiiketicilerin paraya yonelik
tutumunu etkileyerek ve bilingsiz olarak kredi kart1 kullanimini artirmaktadir.
Satin alma davranisi iizerinde etkili olan kredi kartt kullanimi igin isletmeler
taksitlendirme gibi bir takim avantajlar sunarak tliketiciyi alisverise
6zendirmelidirler.

Tiiketici talebini artirma ve tiiketicilerin ani ve hizli aligveris yapmalar
icin tesvik eden promosyonlar, tliketicilerin satin alma davranighlarin
etkilemektedir. Indirimler, Ogrencilerin aligveris listelerinin disina ¢ikarak
plansiz satin alim yapmalarma neden olmaktadir. Isletmeler tiiketiciler {izerinde
daha etkili olabilmek i¢in zaman ve miktar kitlik mesajlarini ve promosyonlari
kullanarak, bireyler lizerinde indirime ve promosyona konu olan {iriinleri kagirma
korkusu ve kaygisi olusturarak, bireylerin FoMO duygusuna kapilmalarina
saglayan, pazarlama stratejilerinde daha fazla kullanmali ve bireylerde FoMO
kaygisinin olugmasini saglayarak bireylerin iirline olan talebini artirmalidirlar.
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