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Glinlimiizde {irlin ve hizmetlere erisimin kolaylagsmasi rekabet sartlarin1 zorlastirmakta ve bu durum ise
isletmeleri tiiketicinin tercihini etkileyebilmek igin yeni stratejiler gelistirmeye yonlendirmektedir. Bu stratejilerden
biri de algilanan kitliktir. Tiiketici davranist ¢aligmalarinda yeni bir kavramlardan biri olan algilanan kitlik, {iriiniin
algilanan degerini artirmakta ve tiiketicinin tercihlerini etkilemektedir. Bu baglamda ¢aligmanin amaci; isletme
tarafindan olusturulan ve Urliniin kit oldugu yoniindeki algilamanin, tiiketicide yarattigi psikolojik etkiyi
incelemektir. Bagka bir ifadeyle, isletme tarafindan stratejik amaglar dogrultusunda olusturulan algilanan kitlik
durumuna, tiiketicinin verecegi tepkiyi 6grenmektir. Bu ama¢ dogrultusunda gerceklestirilen arastirmada veri
toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmis ve uygulama hizli moda sektoriinde gergeklestirilmistir. Elde
edilen verilerin analizinde, frekans dagilimlari, ortalama, standart sapma, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor
analizi ve yapisal esitlik modelleme (yol) analizleri kullanilmistir. Analizlerin sonucunda; tiiketicinin bilingli olarak

isletme tarafindan olusturulan algilanan kitlik mesajlart ile iiriiniin tedarikinin kisitlanmadigi durumlari birbirinden

ayirt edebildigi ve bu durumun satin alma davraniginin etkilendigi sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Davranisi, Kitlik, Algilanan Kitlik

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

ABSTRACT

Today, facilitating access to products and services makes competition conditions difficult, which in turn leads
businesses to develop new strategies to influence consumer choice. One of these strategies is perceived scarcity.
Perceived scarcity, one of the new concepts in consumer behavior studies, increases the perceived value of the
product and affects the consumer's preferences. The purpose of this study is the psychological effect created by the
consumer on the perception that the product is scarce and created by the business. In other words, it is to learn the
reaction that the consumer will give to the perceived scarcity of the enterprise in the direction of strategic goals.
For this purpose, the survey technique was applied as the data collection method in the research conducted and the
application was realized in the fast fashion sector. In the analysis of the obtained data, frequencies, mean, standard
deviation, reliability analysis, confirmatory factor analysis and structural equation modeling (path) analyzes were
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used. As a result of the analyzes; it can be said that the consumer consciously can distinguish between the perceived
scarcity messages generated by the business and the situations in which the supply of the product is not restricted,

and this behavior is affected by the buying behavior.

Keywords: Consumer Behavior, Scarcity, Perceived Scarcity
Giris

Kiiresellesme ile birlikte artan rekabet sonucu, isletmeler bireyin satin alma
davranigini ve karar verme mekanizmasini etkileyebilmek i¢in yeni stratejilere ihtiyag
duymaktadir. Glinlimiizde {iriine istenilen yer ve zamanda erisim her ne kadar kolay

olsa da, isletmeler tarafindan bilingli olarak kitlik algis1 olusturulmakta ve tiiketicinin

satin alimini hizli bir sekilde gerceklestirmesi amaglanmaktadir.

Istenilen {iriine sahip olunamamasi ya da satin alma asamasinda iiriinii deneme
olanaginin kisitlanmasi algilanan kithiga isaret etmektedir. Algilanan kithgin, dissal
(toplumsal) kaynakli ve igsel (bireysel) kaynakli olmak tizere iki tiirii mevcuttur (Oses-
Eraso vd., 2008:532). Her iki ¢esidi de, tiiketici agisindan satin alma ozgiirliigiiniin
kaybedilmesi anlamina gelmektedir. Bu kayip ise, tiikketicinin kit oldugunu algiladigi
iiriine yonelik satin alma arzusunun artmasina neden olmaktadir. Baska bir deyisle
algilanan kitlik (perceived scarcity), triiniin algilanan degerini artirmakta ve
tiikketicinin tercihlerini etkilemektedir. Ornegin; cevresel kaynakli kit bir {iriin olan
altin, dogada sinirli olusundan dolay1 degerlidir. Igsel kaynakli kithiga 6rnek olarak ise;
Italyan motosiklet iireticisi MV Agusta’nin 2017 yilinda F3 675 RC modelini 350 adet

gibi sinirli sayida iiretmesi verilebilir.

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

derinlemesine anlasilmas1 ve incelenmesi devam eden literatiirde yer almamaktadir.

Genel olarak tiiketici davranisi agisindan kitlik kavrami, fiyat (Lynn ve Bogert,
1996:1980) ve essizlik ihtiyact (Synder ve Fromkin, 1977:26) boyutlarindan ele
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alinarak incelenmistir. Ayrica kithgin; tirliniin ¢ekiciligini arttirip tiikketicinin satin
alma sirasindaki algilarini etkiledigi de goriilmektedir. Kitlik mesajlart hakkinda
yapilan arastirmalarda (Bozzolo ve Brock, 1992; Brannon ve Brock, 2001; Campo vd.,
2004; Inman vd., 1997; Swami ve Khairnar, 2003) bu mesajlarin, pazarlama iletigimi
ve oOzellikle promosyon faaliyetlerinde kullanildiginda, tiiketicilerin kit iirtinlere
yonelik tutum ve yargilart lizerinde satin almayi arttirict etkiye sahip oldugu
goriilmektedir. Bununla birlikte, algilanan kithik {izerine yonelik tutumlarin
cogunlukla ¢evresel kaynakli olarak incelenmis olmasi, igsel kaynakli kitlik durumuna

kars1 duygu ve tepkilerin aciklanmasinda yetersiz kalmasina yol agmustir.

Icsel kaynakli algilanan kitlik, arz kithg ve talep kithigi olarak ortaya
cikmaktadir. Pazardaki tiriinlerin tedariki bilingli olarak kontrol edildigi zaman, arz
kitlig1 olusmaktadir. Bagka bir deyisle tedarik, kasitli olarak sinirlanmaktadir. Diger
yandan talep kitligi; {irliniin arzinin yetersiz olmasindan degil, {iriine olan yiiksek talep
faktoriinden dolayr ortaya g¢ikmaktadir. Dolayisiyla bu durum, stoklarin erken
tilkkenmesine ve talebin karsilanamamasina neden olmaktadir. Her iki kitlik bi¢cimi de
i¢csel kaynaklidir. Ancak arz kitlig1 isletme tarafindan yonlendirilirken, talep kitlig
tilketici tarafindan yonlendirilmektedir. Bu calismanin amaci; igletme tarafindan
olusturulan ve {rliniin kit oldugu yoniindeki algilamanin, tiiketicide yarattigi
psikolojik etkiyi incelemektir. Bagka bir ifadeyle, “isletme tarafindan stratejik amaglar
dogrultusunda olusturulan algilanan kitlik durumuna, tiiketicinin nasil tepki verecegi”

sorusunun cevabini aramaktir.

Tiiketici davraniglarindaki arastirmalarin ¢ogu bilissel faktorlerin  karar
vermeyi nasil etkiledigine odaklanmaktayken, ¢ok az arastirma karar vermede
duygularin 6nemini vurgulamaktadir. Duygu ve satin almaya karar verme arasindaki
iliskiyi inceleyen calismalar (Bell, 1982; Loewenstein vd., 2001; Loomes ve Sugden,
1982), tiiketicinin Uriinii satin alamadigi zaman hissettigi beklenen pigmanlik
(anticipated regret) duygusu iizerine yogunlasmaktadir. Swain vd., (2006)’a gore
algilanan kitlik mesajlar1 (6rnegin zamana bagli promosyon mesajlar1) yoluyla;
tiiketici sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda duygusal yonden de etkilenmektedir.
Boylece beklenen pismanlik; algilanan kitlik ortamlarinda, tliketici satin alma

davranigin1 etkileyen bir bilesen olarak ortaya c¢ikmaktadir. Bununla birlikte,
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isletmelerce bilingli olarak olusturulan kitlik stratejilerinde, beklenen pismanligin
tiikketici karar verme siirecine ne gibi bir etkisi oldugunu net bir sekilde ortaya koyan

caligmalar mevcut degildir.

Ayrica tliketici karar verme asamasinda hedonik tiiketim gilidiilerinden de
yararlanmaktadir. Bu hedonik duygulardan olan magazanin atmosferi (magazanin
miizigi, sicakligi, renkleri, kokular1 ve i¢ mimarisi gibi), {iriin, promosyon ve

pazarlama iletisimi aligveristen keyif alinmasina yardimci olmaktadir.

Tiiketici, kitlik ve essizlik ihtiyaci kavramlari arasinda iliski kurarak essiz olma
duygusunu tatmak igin, kit iirlinleri satin almay1 daha fazla tercih etmektedir. Bununla
birlikte bu iligkinin; satin alma aciliyeti, magazada biriktirme ve magazada gizleme
gibi davranislar1 nasil etkiledigini ele alan ¢aligmalara ¢ok fazla karsilagilmamaktadir.
Bu yiizden bu ¢alismanin birinci boliimde tiiketici davranisi ve kitlik kavrami ele
alinmaktadir. Beklenen pismanlik, satin alma aciliyeti, magazada biriktirme,
magazada gizleme, rekabetcilik, hedonik tiiketim gidisii (hedonic shopping
motivation) ve essizlik ihtiyaci (need for uniqueness) kavramlari incelenip, “algilanan

kitligin” tiiketici satin alma davranisi lizerindeki etkisi incelenmektedir.

Calismanin ikinci boliimiinde; incelenen teoriyi desteklemek amaciyla,
hazirlanan uygulamanin sonuglari yer almaktadir. Bu boéliimde algilanan kitligin
psikolojik etkilerinin, tiiketicilerin satin alma davranisi {izerindeki roliiniin ortaya

konmasi amaglanmistir.
1. Tiiketici ve Kithk
1.1. Tiiketici Davranisinda Kitlik Kavrami

Kitlik; zihindeki ekonomik karar alma mekanizmalarinin sosyal, algisal ve
duygusal 6nyargilarindan olusan baskin bir yoniidiir (Verhallen ve Robben, 1994:320).
Genel olarak, dissal (toplumsal) kaynakli ve igsel (bireysel) kaynakli olmak iizere iki
cesidi bulunmaktadir (Oses-Eraso vd., 2008:536). Her ikisi de ozgiirliik kaybi
anlamina gelmekte ve tliketici 6zgiirliigiinii kaybetmemek icin, kit olarak algiladig
tirlinii daha fazla satin alma arzusu gostermektedir (Lynn, 1991:45). Kitlik; olusma

nedeninin digsal veya igsel olmasina bakilmaksizin, iiriiniin ya da promosyonlarin
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algilanan degerini arttirip, TUriiniin daha fazla satin alinmasina ve miisteri

memnuniyetinin saglanmasina yardimci olmaktadir (Aggarwal vd., 2011:23).

Kithgin arz ve talep olmak iizere iki boyutu bulunmaktadir. Gupta (2013)’e
gore arz kitligy; isletme {irlinlin arzini, piyasada bilingli olarak kontrol ettigi zaman
ortaya ¢ikmaktadir. Baska bir deyisle iiriin tedariki kisithi tutulmaktadir. Diger yandan
talep kithiginda; isletme {iriiniin arzin1 sinirlamamaktadir. Kitlik, tiriine yonelik yiiksek
talepten dolayr olusmaktadir. Dolayisiyla bu durum stoklarin tiikkenmesine yol
acmaktadir. Bagka bir ifadeyle kitlik, arzi asan talebin neden oldugu faktorler
nedeniyle ortaya ¢ikabilmektedir. Hem arz kitligr hem de talep kitlig, i¢sel kaynakli
katlik tiiriidiir. Ancak biri igletme tarafindan kontrol edilirken, digeri tiiketici tarafindan

kontrol edilmektedir (Coley ve Burgess, 2003:288).

Tiiketici tarafindan arz ya da talepten dolay1 olusan kitlik, iirliniin satisinin
artmasi iizerinde olumlu etkisi vardir. Ancak kitlik; rastlanti sonucu, siparigin
zamaninda gelmemesi ya da teslimatin gerceklesmemesi gibi durumlardan dolay:
olustugunda tiiketicinin satin alma davranisini olumsuz yonde etkilenmemektedir
(Verhallen ve Robben, 1994:321).

Suri vd., (2007)’ne gore; pazarlama iletisiminde kitlik mesajlarinin
kullanilmast, bireyin mesaji algilamak i¢in daha fazla giidiilenmesine neden olmakta
ve lirline karsi analitik diisiincenin gelismesini saglamaktadir. Mittone ve Savadori
(2009)’ye gore ise; tiiketicinin kithik mesajlarini algilamasi, iiriiniin tercih edilmesini

saglamakla beraber 6deme istekliligini de arttirmaktadir.

Tiiketicinin kiiltiir seviyesine gore kithigr inceleyen Jung ve Kellaris (2004)’e
gore; diisiik baglaml kiiltiir tiiketicisi, yliksek baglamli kiiltiir tliketicisine kiyasla
kitlik mesajlarindan daha ¢ok etkilenmektedir. Dolayisiyla da algilanan mesajdaki
iirlindi satin alma olasilig1 daha fazla olmaktadir. Farkli kiiltiirlere ait tiiketicilerin kitlik
mesajlari algilama siirecinde ise; triine aginalik, belirsizlikten kaginma ve biligsel

kapalilik ihtiyaci gibi olgularin etkisi bulunmaktadir.

Uriine asinalik; tiiketicinin 6n bilgi diizeyi ile ilgilidir. On bilgi, tiiketicinin
hafizasinda yer alan siibjektif bilgisi ve {iriin ya da iiriin kategorisi hakkinda

bildikleriyle ilgili algilaridir (Bas ve Altunisik, 2013:267). Belirsizlikten kaginma;
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bireylerin belirsiz durumlara saglayabildikleri uyumu gosteren yapisal ve zihinsel
diizenleri igermektedir. Toplumsal yasami diizenleyen resmi kurallarin ve kontrol
sistemlerinin ¢oklugu, bireylerin risk alma egilimleri, cogunlugun egilimlerine
uymayan diislince ve davranig bi¢imlerine anlayis gosterme derecesi, belirsizlikten
kacinma seviyesi yiiksek ve diisiik olan kiiltlirlerde farklilik gostermektedir (S1gr1 ve
Tigl, 2006:333). Bilissel kapalilik ihtiyacinda ise; birey bilgi ile ilgili sorunla
karsilastiginda karmasik bilgiyi basitlestirme ve belirsizlikten kaginma gidiisii
hissetmektedir. Bireyin belirli bir konuda karmasa ve belirsizlik yerine kesin bir
bilgiye ulasma ihtiyaci ve karar verme arzusuna biligsel kapalilik ihtiyaci

denilmektedir (Seker ve Akman, 2015:54).

Parker ve Lehmann (2011)’e gore; magazadaki bos raflar, tiiketiciye iletilen
kitlik mesajlariin bir 6rnegidir. Bu durum tiiketici tutumlarimi 6nemli Olciide
etkilemekte ve satiglarin artmasini saglamaktadir. Dolayisiyla tiiketiciler arasinda

rekabet kosullar1 da olusmaktadir.
Cialdini (2012)’ye gore tiiketici odakli kitlik mesajlar1 asagidaki gibidir:

Stmirli miktar: Uriin tedarikinin iiretim, dagitim ya da stok gibi nedenlerden
dolay1 temin edilememesini ifade etmektedir. Uriin sinirli sayida iiretilmekte ve tedarik
edilmektedir. Boylece iiriin, magazalarda zor bulunmaktadir. Uriiniin raflarda
olmamasi, iiriine asir1 talep oldugu mesajin1 tasimakta ve aslinda iirlinlin fazlasiyla
popiiler ve oldukga tercih edildigi algisin1 olusturmaktadir. Buna bagl olarak tiiketici,
o triine sahip oldugunda kendisini farkli ve ayricalikli hissetmektedir. Genellikle
“sadece size Ozel” ya da ” bu ilriinden sadece 5 adet iiretildi” gibi sloganlar

kullanilmaktadir.

Stmirlt zaman: Sinirh miktarda kithikta oldugu gibi, {irlinlin talebinde ya da
tedarik edilmesinde bir engel yoktur. Sinirli zaman kithiginda, iiriiniin satis zamani
belirlenmistir. Ornegin; “bugiine 6zel” ya da “sadece 3 saat gegerli” promosyon

mesajlar1 gibi. Amag; tiiketicinin harekete gegmesini saglamaktir.

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

miizayede satilan iiriinler verilebilir.
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Sanstir: Tiketicinin; yasaklanan ya da erisimi engellenen lriinlere verdigi
deger, davranig 6zgiirliigiliniin engellenmeden once verdigi degerden daha yliksektir.
Yasakli olan seyler, bireyin psikolojik olarak daha ¢ok dikkatini ¢ekmekte ve bireyde

sahip olma arzusu olusturmaktadir.
1.2. Algilanan Kithgin Psikolojik Etkileri

Giiniimiizde kiiresellesmenin de etkisiyle, pazarlama anlayislar1 ve stratejileri
degismektedir. Yeni arastirma ve calismalar yapildikea, tiiketici satin alma davranis
aligkanliklarinin incelenip acgiklanmasinda yeni kavramlar ortaya ¢ikmaktadir.
Geleneksel pazarlamada tiiketici davranisi genellikle bilissel siirecin bir pargasi olarak
degerlendirilirken, yasanan degisim ile birlikte modern pazarlamada psikolojinin satin
alma davranigsindaki 6nemi giin gectikge daha ¢ok goz oniine alinmaktadir (Nichols,
2012:196).

Algilanan katlik, tiiketici satin alma davranisi lizerinde bir takim davranigsal ve
psikolojik etkilere yol agmaktadir. Tiiketici kit olarak algiladig: tirtinlerle ilgili olarak
tercih 6zglirliigiiniin sinirlandigimi diisiindiigiinde; beklenen pigmanlik, satin alma
aciliyeti, magazada biriktirme ve magazada gizleme gibi davraniglar sergilemekle
beraber rekabetgilik, hedonik tiikketim giidiisii ve essizlik ihtiyaci gibi kisilik 6zellikleri
de 6n plana ¢ikarak satin alma niyetleri etkilenebilmektedir (Gupta, 2013:29).

Beklenen Pismanhk: Tiiketici satin alma davranisi ile ilgili calismalarin
cogunda bilissel faktorler tizerinde durulmaktadir ancak gliniimiizde sayilari giderek
artan arastirmalarda, karar vermede duygularin 6nemi de vurgulanmaktadir. Tiiketici
satin alma davranisina, duygularin etkilerini inceleyen Bell (1982), Loomes ve Sugden
(1982)’e gore beklenen pismanlik; satin alma kararini etkileyen faktorler arasindadir.
Beklenen pismanlik; hali hazirda deneyimlenmemis olmasina ragmen, gelecekte

yasanmasi Ongoriilen duygulardandir.

Tiiketici gergeklestirmis oldugu aligsveristen sonra mutluluk, haz, tatmin ya da
pismanlik, su¢luluk, utang, umutsuzluk gibi duygular hissetmektedir. Olumlu ya da
olumsuz olan bu duygular, bireyin yapmis oldugu aligverisin gerekliligi ve

degerliligini algilay1p algilayamamasi ile gerceklesmektedir. Fayda-deger denkliginin
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saglanmadigi durumlarda, tiiketici yapmis oldugu aligveristen pismanlik

duyabilmektedir (Korur ve Kimzan, 2016:54).

Tiiketici karar alma asamasinda, 6zellikle belirsiz durumlarla karsilastiginda,
beklenen pigsmanligin etkisini onemli 6l¢lide hissedebilmekte ve satin alma davranisi
buna gore sekillenebilmektedir. Pismanlik teorisine gore; bireyin se¢im Kkarari,
se¢medigi secenegin sonuglari tarafindan uyarilan duygulara baghidir. Baska bir
ifadeyle; birey tiriinii satin aldigimi diistinerek, farkli bir tercih yapilsaydi ne olurdu
diisiincesini karsilastirmakta ve bu karsilagtirmanin sonucunda da bazi duygular
yasamaktadir (Loewenstein vd., 2001:274). Ongériilen sonug, fiili sonuctan daha
olumluysa pismanlik; aksi yondeyse seving hissedilmektedir. Ek olarak teori; sadece
bireyin satin alma kararindan sonra pigsmanlik duyacagina odaklanmaz. Kisinin
herhangi bir se¢im yapmadan dnce de pismanlik duyabilecegi ihtimalini igermektedir
(Bell, 1982; Loomes ve Sugden, 1982). Beklenen pismanlik, tiiketicinin satin alma
davranigini giidiileyen bir faktordiir. Ciinkli pismanlik; bireylerin kagmak istedigi,
yaygin ve gii¢lii bir duygudur. Beklenen pismanlik; tiikketicinin kendisini daha giivende

hissetmesi i¢in bazi riskten kaginma davraniglarina yol agmaktadir (Li vd., 2010:109).

Satin Alma Aciliyeti: Algilanan kitlik, tiiketiciler arasinda satin alimi
gerceklestirmek igin, aciliyet hissi olusturmaktadir (Aggarwal vd., 2011:24). Kit olan
triinii satin almak igin, sinirli zamana sahip olundugunda aciliyet duygusu daha
belirgin olmakta ve bu nedenle tiiketiciler “satin alma aciliyeti” hissetme egiliminde
olmaktadir. Bireyin, satin alma kararini erteleme 6zgiirliigliniin sinirlanmasi ve bu
sayede tiiketicinin {lirlinii satin almast “satin alma aciliyeti” olarak tanimlanmaktadir

(Youn ve Faber, 2000:181).

Swain vd., (2006)’e gore satin alma aciliyeti; tikketicinin hemen ya da yakin bir
gelecekteki hareketi baslatmak ve tamamlamak igin hissettigi ihtiyagtir. Satin almak
icin duyulan giidii, {irlinii satin almaya yonelik ani ve kendiliginden olusan bir istek
cagrist gibidir. Beatty ve Ferrell (1998)’in belirttigi ilizere; satin alma aciliyeti,

diirtiiden 6nce gelen ve liriinle karsilasildiginda yasanan bir arzu halidir.

Satin alma aciliyeti hisseden bireyin; bilgi toplamak, karsilastirmada bulunmak

ve tavsiye istemek igin satin almayi ertelemesi genellikle diisiik bir ihtimal olmakla
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beraber hem igsel hem de digsal faktorler, tliketicinin iriinii satin alma istegini
tetikleyebilmektedir. i¢sel faktorler, tiiketicinin duygu durumunu ve ruh halini ifade
etmekteyken; dissal faktorler ise, isletme tarafindan olusturulan ¢evresel ve duyusal
mesajlart igermektedir (Wansink, 1994:508). Mitchell (1994)’e¢ gore; magazanin
atmosferik faktorleri (yer, ses ve koku gibi), tiiketicinin satin alma istegini etkileyen
onemli digsal tetikleyicilerdendir. Dissal faktorlerden olan; satin alma noktasi,
ekranlar, promosyonlar ve reklamlar gibi pazarlama karmas1 mesajlar1 da, tiiketicinin

tirtinii satin alma arzusunu etkileyebilmektedir.

Magazada Biriktirme: Biriktirme davranisi; stoklama ve istifleme olarak
goriillmekle beraber, birey iriini almadiginda ya da iriinii alamayacagin
diistindtigiinde sergilenmektedir (Frost ve Stekette, 1998; McKinnon vd., 1985).
Biriktirici ya da istifleyici davraniglar; algilanan kitlik ya da iriiniin elde edilememe
korkusu nedeniyle, iriiniin derhal sahiplenilmesi yoniindeki giligli bir istegi
gidiilemektedir (Frost ve Gross, 1993; Lynn, 1993; McKinnon vd., 1985; Verhallen
ve Robben, 1994).

Magazada biriktirme, abartili sekilde irlin tizerindeki kontrol istegi ile
iliskilidir. Bell (1985)’e gore sahip olma istegi; materyalizmin bir boyutudur ve birey
sahip olma istegi dogrultusunda satin alimlarini gerceklestirir ya da bu istegini denetim
altinda tutmaya cabalar. Biriktiricinin sahip olma istegi, trendler ve toplumun
egilimleri ile dogrudan iligkilidir. Bireyin kisiligi de, iriinlerin biriktirilmesinde
onemli rol oynamaktadir. Frost vd., (2007)’e gore; sahip olma istegi giiglii olan
tilketiciler Dbiriktirme davranisi sergilemedigi zaman, kimliklerinin bir kismini

kaybedecek gibi hissedebilmektedir.

Magazada biriktirme davranisi; algilanan kitlik, iirtiniin bulunabilirligiyle ilgili
belirsizlik ya da aligveris yapan tiiketiciler arasindaki rekabet gibi bazi durumsal
faktorlerden dolayi, iretilen {irtinlere sahip olmak i¢in, ani bir diirtii nedeniyle
olusabildigi gibi; ayn1 zamanda, promosyon faktorleri (indirim ve 6zel teklifler) ya da
tirtin faktorleri (renk, kalite ya da tasarim) gibi nedenlerden de olusabilmektedir (Frost
ve Steketee, 1998). Bu durumsal ve promosyonel faktorler; tiiketicinin iriiniin
bulunabilirligi hakkindaki endisesini ve {irtine sahip olamama korkusunu

arttirmaktadir. Boylece, tiiketici kayiptan kacinmak igin magazada Dbiriktirme
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davranig1 sergilemeye baslamaktadir (Frost ve Gross, 1993; Verhallen ve Robben,
1994). Dolayisiyla magazada biriktirme davranisi; bireyde duygusal ve psikolojik bir

reaksiyon olusturdugu i¢in normal satin alim davraniglarindan farklidir.

Magazada Gizleme: Isletmeler, algilanan kitlik mesajlariyla tiiketicinin segim
Ozgurliigiini  smirlayarak tepkisellik olusturmakta ve davranigsal ozgiirliigiin
korunmasi igin tiiketicinin acil eylemlerde bulunmasi beklenmektedir. Bu eylemler,
satin alma aciliyeti ya da magazada biriktirme gibi davraniglara yol agmaktadir.
Bununla birlikte tiiketici magazada gizleme davranisini, diger markalarin farkl
seceneklerini kesfetmek i¢in zaman kazanmanin bir yolu olarak gérmekte ve boylece

algilanan kit {irtinler igin karar vermeyi geciktirmek istemektedir (Gupta, 2013).

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

hissetmemektedir.

Magazada gizleme davranisi sadece aligveris esnasinda sergilenmemektedir.
Bardhi ve Arnould (2005) magazada gizleme davranisini, hesapl aligveris giinleri
cercevesinde; Lennon vd., (2011) ise Black Friday (Kara Cuma) aligveris gilinleri
kapsaminda incelemistir. Her iki arastirmada da magazada gizleme; bilingli sekilde
zamana bagli bir davranig olarak, etkinliklerden bir giin 6nce tiiketiciler tarafindan
yapilmaktadir. Bardhi ve Arnould (2005)’a gore; tiiketici hesapli aligveris giinleri i¢in
tercih ettigi magazalara, bir giin 6nce giderek diger tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek
tirtinleri, higbir sey satin almasa bile saklayabilmektedir. Benzer sekilde Lennon vd.,
(2011)’a gore; tiiketici Black Friday giinii i¢in gitmeyi planladigi magazaya bir giin

once giderek, ertesi giin bulup satin almak istedigi tirtinleri, umutla gizlemektedir.

Rekabetcilik: Cesitli durumlara karsi, bireysel tepki vermeyi tetiklemektedir.
Angst vd. (2008)’a gore; tiiketicinin zihninde iriin ile ilgili segenekler belli olsa da,
tiiketici genellikle rakiplerinin (diger tiiketicilerin) davranigina gore karar vermektedir.
Ayrica rekabetgilik, bireyin belirledigi hedefleri i¢in motive edici bir gii¢ olmakla

beraber, performans sonuglarini da etkilemektedir.
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Mowen (2004)’a gore rekabetcilik; 6zellikle en son piyasaya siiriilen elektronik
aletler ve son model arabalar gibi liiks tiiketim mallarinda, tiikketici davraniglarini daha
cok etkilemektedir. Richins (1994)’a gore rekabetci birey; sosyal agidan statii saglayan
triinleri satin alarak, ©6zel bir basar1 elde ettigini diisiinmekte ve kendilerini
digerlerinden farkli ve essiz hissetmektedir. Ayrica rekabetci birey, sembolik tiikketim
driinlerini satin alarak, imajm belirlemekte ve kendini daha giigli ve iyi

hissetmektedir.

Tiiketici yeni, 6zel ve kit tirinleri satin alarak; imajin1 gelistirmeyi kolaylikla
basarabilmektedir. Ayrica tiiketici algilanan kitligi, rekabet ile iliskilendirerek kit
tirtinii elde etmenin, rekabeti kazanmak anlamina geldigini disiinmekte ve kendisini
basarili hissetmektedir (Belk, 1988). Dolayisiyla, rekabet¢i olan tiiketici; sinirli
sayidaki kit tirtinleri satin aldiginda kendisini daha iyi tanimlamadigini ve kimligini

daha rahat ifade ettigini diistinmektedir.

Essizlik Ihtiyaci: Essizlik ihtiyaci teorisi; ozellikle Bati kiiltiiriine sahip
bireylerin, farkli ve benzersiz kimliklere ihtiyag duyma isteklerinden yola ¢ikmaktadir
(Snyder ve Fromkin, 1980:520). Birey; benlik saygisini olusturabilmek igin
baskalarindan farkli olmak istemektedir. Bu nedenle; kendisini digerlerinden ayiran
materyal ifadeler son derece dnemlidir (Snyder, 1992:521). Dolayisiyla maddi degeri
olan ve algilanan kit iriinler, bireyin essizlik ihtiyacini karsilayabilmektedir (Belk,
1988; Snyder ve Fromkin, 1980; Tafarodi vd., 2004). Buna bagl olarak tiiketici,
tirtinlerin kendine 6zgii olmasi i¢in butik magazalardan aligveris yapmakta ve nadir ya
da Ozellestirilmis {riinleri satin almaktadir (Burns ve Warren, 1995; Franke ve
Schreier, 2008). Bu durumun en biiyiik 6rnegi kiyafetlerdir. Kiyafetler birer kisilik
imgesi oldugu icin, tiiketicinin essizlik ihtiyacina, benzersiz bir kisisel kimlik
kazanmasina ve herkesten farkli bir sosyal imaj olusturmasina yardimer olmaktadir.
Birey kolayca o imaji giyerek sergileyebilmektedir (Tepper ve Hoyle, 1996:469).
Boylece tiiketici; essiz iriinleri satin alarak, kendine 0zgli goriinlisiini

yenilestirebilmektedir.
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2. Algilanan Kithgin Psikolojik Etkilerinin Satin Alma Davranisi Uzerindeki Roliine

iliskin Bir Arastirma
2.1. Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi

Bu c¢alismanin amaci; isletmeler tarafindan olusturulan algilanan kithgin,
tiiketicide yarattig1 psikolojik etkiyi incelemektir. Yapilan literatiir taramasina gore;
arastirmanin temel sorusu “isletmeler tarafindan stratejik olarak olusturulan algilanan

kithik ortamina, tiiketicinin nasil tepki verdigi” sorusunu cevaplamaktir.

Kitlik kavrami iizerine yapilan ¢alismalar genel olarak, kit iirlinlere yonelik
tilketici tutumlarint incelemekte; ancak isletmeler tarafindan stratejik olarak
olusturulan bireysel kaynakli kitlik ortamina karsi tiiketicinin gosterdigi tepkiyi
aciklamada yetersiz kalmaktadir. Bu calisma ile; isletmeler tarafindan olusturulan
algilanan kithga, tiiketicinin psikolojik ve davramigsal tepkisi ve aynm1 zamanda
beklenen pismanlik, satin alma aciliyeti, magazada biriktirme, magazada gizleme,
rekabetcilik, hedonik tiiketim giidiisii ve essizlik ihtiyact gibi faktorlerin karar verme

tizerindeki rolii incelenecektir.

Arastirmanin kapsamini; {zmir ili, 18 yas ve {izeri tiiketiciler olusturmaktadir.
Uygulanan sektor ise, hizli moda giyim magazasidir. Tiketicilerin satin alma karar
stireci hazir giyim ile sinirlandirilmistir. Bu nedenle arastirmadan elde edilen sonuglar

diger {irlin gruplarina gore uyarlanip genellesememektedir.
2.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin modeli Sekil 1°de gosterildigi gibidir.

Beklenen Pigsmanlik

— Satin Alma Aciliyeti
Rekabetgilik
Algilanan Kitlik
Magazada Biriktirme
Hedonik Tiiketim
Giidiist
Magazada Gizleme

Essizlik Thtiyac

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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Model, Byun ve Sternquist (2008)’in algilanan kitligin; satin alma aciliyeti,
magazada biriktirme ve magazada gizleme arasindaki iliskileri inceledigi ve Tian vd.,
(2001)’1n beklenen pismanligin araci roliiniin; rekabet¢ilik, hedonik tiiketim giidiisti

ve essizlik ihtiyaci ile birlikte dnerildigi ¢aligmalardan esas alinarak hazirlanmistir.

Bu arastirmada; algilanan kitlik, beklenen pismanlik, satin alma aciliyeti,
magazada biriktirme, magazada gizleme, rekabetcilik, hedonik tiikketim giidiisii ve
essizlik ihtiyaci “ana degisken” olarak isimlendirilmistir. Arastirma, bu gruplamalar
dikkate alarak uygulanmistir. Arastirma modelinde 8 degisken yer almaktadir. Bu
degiskenlerden algilanan kitlik 7, satin alma aciliyeti 6, magazada biriktirme 4,
magazada gizleme 9, beklenen pismanlik 4, rekabetgilik 4, hedonik tiiketim giidiisii 7
ve son olarak da essizlik ihtiyaci 11 ifadeden olugsmaktadir. Dolayisiyla model, 8 temel

degisken ve 52 ifadeden meydana gelmektedir.

2.3. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirma amaci ve modeli dogrultusunda arastirmanin hipotezleri su sekilde

belirlenmistir:
Hi: Algilanan kitlik, beklenen pismanlig: etkilemektedir.
H2: Beklenen pismanlik, satin alma aciliyetini etkilemektedir.
Hs: Beklenen pismanlik, magazada biriktirme davranigini etkilemektedir.
Ha: Rekabeteilik, magazada biriktirme davranigini etkilemektedir.
Hs: Hedonik tiiketim giidiisii, magazada biriktirme davranigin etkilemektedir.
He: Beklenen pismanlik, magazada gizleme davranisini etkilemektedir.
H7: Rekabet¢ilik, magazada gizleme davranisini etkilemektedir.
Hs: Hedonik tiiketim giidiisii, magazada gizleme davranisini etkilemektedir.
Ho: Algilanan kitlik, rekabetciligi etkilemektedir.
Haio: Rekabeteilik, satin alma aciliyetini etkilemektedir.
Hi1: Algilanan katlik, hedonik tiiketim giidiisiinii etkilemektedir.

Hi2: Hedonik tiiketim giidiisii, satin alma aciliyetini etkilememektedir.
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Hi3: Algilanan kitlik, essizlik ihtiyacini etkilemektedir.
Ha4: Egsizlik ihtiyaci, satin alma aciliyetini etkilemektedir.
Has: Egsizlik ihtiyaci, magazada biriktirme davranigini etkilemektedir.
Hie: Essizlik ihtiyaci, magazada gizleme davranisini etkilemektedir.
2.4. Arastirmanin Metodolojisi
2.4.1. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Izmir il smirlar1 icinde yasayan 18 yas ve iizeri
tiiketiciler ~olusturmaktadir. Orneklem yontemi olarak kolayda ornekleme
kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme yontemi; diisiik maliyetli ve uygulanmasi kolay
ornekleme yontemidir (Islamoglu ve Almacik, 2013). Arastirma orneklemi ise;
%95’lik giiven seviyesinde ve 0.05 hata oranina gore 6rnek hacmi “n=385" olarak
belirlenmistir. Arastirma kapsaminda yer alan magazanin miisterilerine ulagsmak
amactyla 481 tiiketici ile goriisiilmiis, eksik ve hatali doldurulan anketlerin elenmesi

sonucu 392 anket degerlendirmeye alinmistir.

Anket; en ¢ok tercih edilen marka ile ilgili olarak, bu markanin en ¢ok aligveris
yapilan magazasinin izmir’deki 3 subesinde (Karsiyaka, Konak, Bornova), 1 Ekim -

30 Kasim 2017 tarihleri arasinda uygulanmustir.
2.4.2. On Calisma

Arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina gegilmeden once
aragtirmada kullanilacak markay1 tespit edebilmek amaciyla, 390 kisiye 6n anket
uygulanmistir. Uygulanan anket sonucuna gore; A markasini 146 kisi, B markasini 76,
C markasimi 16, D markasint 42 ve son olarak da E markasimni 110 kisi tercih

etmektedir. En ¢ok tercih edilen A markasi, arastirma kapsamina dahil edilmistir.

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

Karsiyaka, Konak ve Bornova’daki subelerde gerceklestirilmistir.
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Son olarak, arastirma i¢in kesin anket formu hazirlanip veri toplama agamasina
gecilmeden once 50 tiiketici ile goriisiilerek anketle ilgili goriisleri alinmistir. Gériisme
sonuglaria gore, 6rnek grubun degerlendirmeleri dogrultusunda anket formuna nihai

hali verilmistir.
2.4.3. Veri Toplama Yontem ve Araglari

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi uygulanmistir. Anket
formunda 2 grup soru yer almaktadir. Birinci grup sorular; algilanan kitlik, satin alma
aciliyeti, magazada biriktirme, magazada gizleme, beklenen pismanlik, rekabetcilik,
hedonik tiiketim gidiisii ve essizlik ihtiyact; ikinci grup sorular ise tiiketicilerin
demografik ve ekonomik o6zelliklerini 6l¢gmek amaciyla hazirlanmistir. Birinci grup
sorularinin  degiskenlerine iliskin cevaplarin alinmasinda 5°li Likert o6lgegi
(5=Tamamen katiltyorum, 1=Kesinlikle katilmiyorum) kullanilmigtir. Veriler SPSS
25 istatistik programi yardimiyla analiz edilmistir. Verilerin analizinde; frekans
dagilimlari, ortalama, standart sapma, giivenilirlik analizi, dogrulayici faktor analizi

ve yapisal esitlik modelleme (yol) analizleri kullanilmistir.
2.5. Verilerin analizi
2.5.1. Demografik ve Ekonomik Ozelliklerin Analizi

Tablo 1’de arastirmaya katilan tiiketicilerin demografik ve ekonomik

ozellikleri gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik ve Ekonomik Ozellikleri

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

Ankete katilan katilimcilarin; %72’si kadin ve %281 erkektir. %44’ evliyken
%56°s1 bekardir. Katilimcilarin %19’u 18-24, %35°i 25-31, %18’1 39-45, %11°1 46-
52, %2’si 53-59 yas araliklarinda ve %]1°1 60 yas ve lizerindedir. Ankete katilan
tiiketicilerin meslek gruplarina bakildiginda ise; %31 ev hanimi, %6°s1 emekli, %13’i
is¢i, %34’ memur, %3’ esnaf, %18’i serbest meslek ve %23’ ¢alismamaktadir.
Sahip olunan aylik gelir miktar1 a¢isindan katilimcilarin %28’1 0-1400, %26’°s1 1401-
2800, %30’u 2801-4200, %9°u 4201-5600 TL arasindayken %7’ sinin aylik geliri 5601
TL ve flzerindedir. Katilimcilarin %2’si ilkogretim, %15°1 lise, %10’u meslek

yiiksekokulu, %541 lisans ve %19’u lisansiistii mezundur.

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

lisans mezunu, 2801-4200 TL gelire sahip memurlar olusturmaktadir.
2.5.2. Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin Test Edilmesi

Arastirma modelinde yer alan algilanan kitlik, beklenen pigsmanlik, satin alma
aciliyeti, magazada biriktirme, magazada gizleme, rekabetcilik, hedonik tiiketim
glidiisii ve egsizlik ihtiyact degiskenlerinin arastirma 6rnegine uygunlugunu test etmek
icin dogrulayic1 faktor analizi yapilmistir. Analizin ilk asamasinda degiskenlerin
uyumluluk degerleri, kabul edilebilir smirlar igerisinde yer almamistir.
Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare {izerinde en yiiksek degerde modifikasyon
oneren degiskenler analiz dis1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar sonrasinda elde
edilen degerler, kabul edilebilir ve/veya milkemmel uyum degerleri (Schermelleh-
Engel vd., 2003) igerisinde yer almistir. Modifikasyon sonrasi elde edilen sonuglar
Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2: Modelde Yer Alan Degiskenlerin Modifikasyon Sonrasi Uyum Degerleri
Degiskenler Ki-Kare [p degeri RMSEA | SRMR | NFI |[NNFI | CFl | GFI |AGFI | IFI
Algilanan Kitlik 8.15 0.13 0.08 0.87 | 0.96 | 0.95 | 0.96 | 0.96 | 0.92 |0.96
Beklenen Pismanlik 3.48 0.09 0.06 0.08 |0.96 | 0.97 | 0.98 [ 0.95 | 0.92 [0.98
Satin Alma Aciliyeti 7.19 0.35 0.07 0.09 |[0.95|0.98 | 0.98 | 0.96 | 0.98 | 0.98
Magazada Biriktirme 5.43 0.27 0.06 0.08 | 0.96 | 0.98 | 0.98 | 0.95 | 0.97 |0.98
Magazada Gizleme 12.57 | 0.33 0.05 0.06 |0.94 | 0.97 | 0.97 | 0.92 | 0.90 |0.97
Rekabetgilik MUKEMMEL UYUM
Hedonik Tiketim
Motivasyonu
Essizlik ihtiyaci 10.29 | 0.18 0.07 0.08 | 0.93 | 0.98 |0.99 | 0.94 | 0.88 |0.99

11.43 | 0.16 | 0.04 | 0.07 |0.96 |0.97 | 0.98 | 0.96 | 0.91 |0.98

Modifikasyonlar sonrasinda algilanan kitliktan 1 (AK6: Bu magazada aligveris
yaparken, bedenime uygun olan {irlinlerde kitlik oldugunu fark ettim), beklenen
pismanliktan 1 (BK4: Bu magazada aligverisimi Ozenerek yaparim), satin alma
aciliyetinden 2 (SA3: Bu magazada ihtiyacim olan {riinii buldugumda, {iriin
Ozelliklerini dikkate almadan satin alirnm ve SA4: “Simdi satin alin, sonra diisliniin”
slogani, bu magazada aligveris yaparken ki beni tanimlamaktadir), magazada
biriktirmeden 1 (MB4: Bu magazada ilgimi ¢eken bir iiriin buldugumda kendime
saklamak i¢in onu yerine koymam), magazada gizlemeden 3 (MGS: Bu magazada
ilgimi ¢eken iirlinii, ayirtabilmem kolaydir, MG6: Bu magaza satin alinan bir tiriinii
iade etmek zordur ve MG9: Bu magazada, raflardaki iiriinler dagiik géziikmektedir),
rekabetgilikten 1 (RK1: Rekabetten hoslanirim), hedonik tiikketim giidiisiinden 2
(HM2: Benim i¢in aligveris yapmak giindelik hayatin kosusturmasindan bir kagis
gibidir ve HM7: Aligveris yaparken, maceraperestlik duygusu hissederim) ve essizlik
ithtiyacindan 3 (EHS: Bagkalarinin beni giyim konusunda etkileme girisimlerinden
hoslanmam, EH6: Giyim konusundaki tavsiye ve Oneriler, tam aksini yapmama neden
olur ve EH9: Birisi beni bir seyler yapmaya zorladiginda, bunun tersini yapmak
isterim) ifadeleri degiskenlerden ¢ikartilmistir. Tablo 3’de arastirma modelinde yer
alan degiskenlere ait ifadelerin aritmetik ortalama, standart sapma, standart katsayilar,

t degerleri ve R? degerleri verilmistir.
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Tablo 3: Modelde Yer Alan Olgeklerin t Degerleri, Standart Katsayilar, R? ve Hata

Varyanslari

Degiskenler Aritmetik|Standart | Standart de'tterler R2

gls Ortalama| Sapma | Katsayilar gi
Algilanan Kithk (a: 0.762, YG: 0.94, AVO: 0.71)
AKL: Bu magazada Urin kithginin magaza| , g, 1.4 085 | 9.24 [0.29
politikasindan kaynakli oldugunu disiintyorum.
AK2: Bu magazada belirli modellerin miktari
sinirlandinilarak  bilingli  olarak  Grun  kithgi| 3.05 14 0.91 8.37 |0.33
olusturuldugunu disiiniiyorum.
AK3: Bu magazalda tukengn Grinlerin raflarda 3.16 0.95 0.88 965 |04a1
tekrar yer almadigini fark ettim.
AK4: BL.I. rT.Tagazada beden ve model agisindan sinirli 3.05 1.15 0.84 757 | 027
sayida GrGn bulunmaktadir.
AK5: Bu magazada c¢ok fazla drin cesidi 5 69 1.08 0.92 918 | 0.46
bulunmamaktadir.
AK7: Bu rrjagaza.(vjl.a !Igllendlglm Urunlerin stoklarda 391 0.91 0.69 841 | 037
¢ok hizli tikendigini fark ettim.
Beklenen Pigmanlik (a: 0.790, YG: 0.83, AVO: 0.62)
BK1: Bu magazada hosuma giden Urini o anda
satin almadigimda, daha sonra satin almak| 3.19 1.13 0.71 11.09 | 0.24
istedigimde bulamazsam pisman olurum.
BKZ:"BI:J. magazada ahisveris yaparkerj, .|.Ig"|I(-.:‘.nd|g|m 311 1.09 0.83 1314 | 0.38
bazi Grlnleri satin almayi kagirirsam GzalGram.
BK3: Istedlglm Llrunu satin alamadigim zaman 293 111 078 1237 | 0.41
hayal kirikhgina ugrarim.
Satin Alma Aciliyeti (a: 0.724, YG: 0.85, AVO: 0.59)
SAL: Bu magazada ihtiyaam olan drind| 5., | g o) 078 | 13.28 |0.51
gordigimde, hemen satin almak isterim.
SA2: Bu magazada ihtiyacim olmasa bile ilgimi |, 5o |4 o7 0.85 | 12.85 |0.49
ceken Grlnl gordigiimde satin alirim.
SA5': Bu ma.gazanln atmosferi satin alimlarimi 291 1.06 0.87 11.89 | 0.48
etkilemektedir.
SA6: Bu magazac!a'llglml geken.urunu gordigimde 263 1.06 0.80 13.47 | 0.52
onu satin almak igin acele ederim.
Magazada Biriktirme (a: 0.716, YG: 0.83, AVO: 0.61)
MB1: Bu magazada ilgimi ¢ceken Grini satin alip
almayacagima karar verinceye kadar elimde| 3.47 1.03 0.79 11.09 | 0.45
tasirim.
MB2: Bu magazada alisveris yaparken, satin almayi
disindigimden daha fazla Grind elimde| 3.10 1.12 0.82 9.85 | 0.58
tasidigim olmustur.
MB3: Bu magazada alisveris yaparken deneme
kabinine, satin alma niyetinde oldugumdan daha| 2.97 1.18 0.91 14.57 | 0.41
fazla Grlin gotaririm.
Magazada Gizleme (a: 0.662, YG: 0.92, AVO: 0.65)
MG1: Bu magazada ilgimi c¢eken Urlini
buldugumda, baskalarinin satin alamamasi icin | 2.28 1.14 0.81 16.25 | 0.31
magazada gizli bir yere saklarim.
MGZ:M Bu magazada) ilgimi ' (;eken' u.runu )18 1.09 0.86 11.49 | 0.55
buldugumda, asil yerleri disinda bir yere gizlerim.
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MG3: Bu magazada alisveris yaparken, baz

sinirlenirim.

- . S 2.15 1.11 0.68 17.12 | 0.29
Urunleri daha sonradan satin almak icin gizlerim.

MG4: Bu magazada aligveris yaparken digerlerinin

isteyebilecegini dislindigum Urind, gérmemeleri | 2.08 1.05 0.67 8.73 |0.59
icin bilingli olarak yerini degistiririm.

MG7: B'u magazada her lrin olmasi gereken, dogru 3.01 0.91 0.94 12.22 | 0.50
yerdedir.

MGSv: Bu m?g?za.\.nln Grln yerlesim planinin karisik 3.07 1.07 0.88 10.08 | 0.58
oldugunu distintiyorum.

Rekabetgilik (a: 0.818, YG: 0.82, AVO: 0.60)

I}KZ: I?a.§kalar|ndan daha iyi olmak benim igin 3.00 113 081 379 | 049
onemlidir.

R_K3: Yeteneklerimi bagkalarina gostermek hoguma 331 1.06 085 383 | 042
gider.

RK4: Kazanmak benim i¢in dnemlidir. 3.47 1.06 0.80 6.24 | 0.46
Hedonik Tiketim Motivasyonu (a: 0.912, YG: 0.91, AVO: 0.67)

HM1: Alisveris benim icin gercek bir zevktir. 3.10 1.15 0.88 13.20 | 0.44
I:|l\fl3: AI|§ver|§ y?parken bana heyecar'1 veren yeni 599 113 0.91 1752 | 0.58
drinlere kendimi kaptirmak hosuma gider.

HM4: .Yaptlglm dlger hobilerimle kiyasladigimda 5 45 111 0.81 1618 | 0.29
alisveris daha zevklidir.

HM5: AI|§_ver|§ esnasinda gor.dugum GrGnd aninda 319 1.08 0.79 1598 | 0.71
satin alabilmek bana zevk verir.

HM®6: Alisveris bana heyecan verir. 2.98 1.12 0.84 14.57 | 0.51
Essizlik ihtiyaci (a: 0.815, YG: 0.95, AVO: 0.70)

EH1: Farkimi gosterdigine inandigim Grinleri satin 338 1.08 0.86 519 |0.44
alirnm.

EH2: Tarzima uygun Urinleri satin alirim. 4.10 0.72 0.91 8.43 |0.28
EH3: Herkesin sahip oldugu triinleri satin almam. 3.27 1.08 0.89 6.76 | 0.37
EHa: ~ Giyim konusunda birisi bana ormek| ;4 | 109 | gy | 908 |051
gosterildiginde sinirlenirim.

EH7: Birisi beni giyim konusunda uyardig zaman 294 1.08 0.93 11.08 | 038
rahatsizlik duyarim.

EH8: Baskalarindan g?lewn ) giyim tavsiyelerini 271 1.06 0.89 726 | 031
tarzima karisma olarak goririm.

EH10: Bagkalarini yonlendirmek hosuma gider. 2.80 1.03 0.89 7.22 | 0.45
EH11: Segim oOzglrligim kisitlandigi  zaman 3.82 0.94 091 849 | 047

a: Cronbach’s Alfa Degeri, YG: Yapi Glvenilirligi, AVO: Aciklanan Varyans Orani

2.5.3. Arastirma Modelinin Testi

Arastirma modelinin testi i¢cin Yapisal Esitlik Modeli (path analizi)

kullanilmistir. Path analizinde, algilanan kithigin; beklenen pismanlik, satin alma

aciliyeti, magazada biriktirme, magazada gizeme, rekabetcilik, hedonik tiiketim

giidiisii ve essizlik ihtiyacina olan etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir. Yapilan ilk analiz

sonucunda, uyum degerlerinin istatistiki bakimdan kabul edilebilir diizeyde olmadig1

gorilmiistiir.

dergipark.gov.tr/e-gifder Cilt/Volume: 6, Say//Number:2,
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Modifikasyonlar incelenerek Ki-Kare {izerinde en yiiksek degerde
modifikasyon oneren degiskenler analiz dis1 birakilmistir. Yapilan modifikasyonlar
sonrasinda elde edilen indeks degerleri, kabul edilebilir degerler igerisinde yer

almistir. Modifikasyon sonrast model uyum indeks degerleri Tablo 4’de gosterilmistir.

Tablo 4: Arastirma Modelinin Uyumluluk indeks Degerleri

Uyumluluk lYIodlfl.kasyon Modifikasyon Milkkemmel Uyum Kabul Edilebilir
indeksleri OnCEfI Uylfm Sonraim Uy".lm Degerleri Uyum Degerleri
Degerleri Degerleri
Ki-Kare (x?) 13527.28 3805.36 0< x? <2sd 2sd < x% <3sd
P degeri 0.000 0.112 0,05<p< 1,00 0,01<p< 0,05
Serbestlik
Derecesi (sd) 2598 1847
x%/sd 5.21 2.06 0<y?/sd <2 2<x?/sd <3
RMSEA 0.14 0.07 0 < RMSEA £0,05 0,05sRMSEA<0,08
SRMR 0.19 0.09 0 < SRMR £0,05 0,05 < RMSR 0,10
NFI 0.72 0.94 0,95 <NFI<1,00 0,90 < NFI £0,95
NNFI 0.74 0.95 0,97 <NNFI £1,00 0,95 <NFI£0,97
CFI 0.71 0.98 0,97 <CFlI £1,00 0,95 <CFI £0,97
GFI 0.68 0.95 0,95 <GFI<1,00 0,90 < GFI £0,95
AGFI 0.63 0.91 0,90 < AGFI<£1,00 0,85 < AGFI £0,90
IFI 0.71 0.98 0,95<IFI£1,00 0,90<IFI £0,95

Sonuglara gore; 13527.28 ki-kare degeri ve 2598 serbestlik derecesinin
birbirine oran1 5.21 olup, Onerilen degerler arasinda olmamasi nedeniyle kabul
edilebilir diizeyde olmadig: goriilmektedir. RMSEA degeri 0.14 olup, 0.08’den biiyiik
oldugu i¢in kabul edilebilir degerde degildir. SRMR degeri 0.19 olup, istatistiki olarak
onerilen 0.08 degerinden biiylik oldugu i¢in bu deger modelin kabul edilebilirligi i¢in
yeterli degildir. NFI degeri 0.72 olup, 0.90°dan kiigiik oldugu i¢in kabul edilebilir
degerde degildir. NNFI degeri 0.74 olup, istatistiki olarak dnerilen 0,95 degerinden
kiiclik oldugu i¢in bu deger modelin kabul edilebilirligi i¢in yeterli degildir. Artmali
uyum indeksi (CFI)’nin degeri 0.71 olup, 0.95’ten kiigiik oldugu i¢in kabul edilebilir
diizeyde degildir. Uyum indeksi (GFI)’nin degeri 0.68 olup, 0.90’dan kiigiik oldugu
icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Diizeltilmis 1yilik indeksi (AGFI) 0.63 olup,
Onerilen 0.85’ten diisiik oldugu icin kabul edilebilir diizeyde degildir. Bu degerlere
gore, arastirma modeli kabul edilebilirlik icin yeterli degildir. IFI degeri 0.71 dir.

Modifikasyon sonrast uyum indeks degerlerinin kabul edilebilir diizeyde

oldugu belirlenmistir. Elde edilen uyum indeks degerleri yukaridaki tabloda
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goriilmektedir. Tabloya gore arastirma igin olusturulan modelin incelenen sektor ve

saha acisindan uygun oldugu ifade edilebilir.

Yapilan yapisal esitlik modeli analizine gore, model ic¢in Onerilen
modifikasyonlar yapilmis ve istatistiki bakimdan uygun olmayan degiskenler
elendikten sonra, kalan degiskenler ve degiskenlerin t degerleri, standart katsayilar, R?
ve hata varyanslarina ait degerlerler Tablo 5’de gosterilmistir.

Tablo 5: Arastirma Modelinde Yer Alan Degiskenlerin t Degerleri, Standart
Katsayilar, R? ve Hata Varyanslari

. t Standart Hata 2
DEGISKENLER Degerleri | Katsayilar | Varyansi R
ALGILANAN KITLIK
AK1 11.25 0.81 0.46 0.19
AK2 16.94 0.84 0.25 0.11
AK4 14.52 0.72 0.37 0.36
AK5 12.85 0.74 0.41 0.47
BEKLENEN Pi$MANLIK
BP1 12.29 0.81 0.34 0.41
BP2 10.09 0.76 0.29 0.19
MAGAZADA BIRIKTIRME
MB1 11.08 0.78 0.52 0.28
MB2 9.89 0.88 0.61 0.46
MB3 14.31 0.64 0.44 0.51
MAGAZADA GIZLEME
MG1 5.81 0.84 0.29 0.24
MG2 11.54 0.62 0.33 0.51
MG3 9.83 0.58 0.30 0.39
MG4 8.46 0.73 0.32 0.49
HEDONIK TUKETIM MOTIVASYONU
HM1 7.92 0.84 0.41 0.48
HM3 11.53 0.88 0.38 0.41
HM4 8.69 0.71 0.34 0.33
HM6 9.01 0.69 0.58 0.62
ESSIZLIK IHTIYACI
EH1 5.61 0.81 0.44 0.29
EH2 8.27 0.72 0.41 0.41
EH3 6.99 0.69 0.53 0.39
EHS8 4.84 0.88 0.47 0.57
EH11 6.47 0.75 0.27 0.51

Modifikasyonlar sonrasinda algilanan kitlikta 4, beklenen pismanlikta 2,
magazada biriktirmede 3, magazada gizlemede 4, hedonik tiiketim giidiisiinde 4 ve

essizlik ihtiyacinda 5 ifade arastirma modelinde yer almistir.
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Aragtirmanin hipotezlerinin kabul ya da red durumu su sekildedir. Algilanan
kithgm, rekabeteiligi etkiledigi hipotezi (H2) reddedilmistir. Beklenen pigsmanligin;
satin alma aciliyeti, magazada biriktirme ve gizleme davranislarini etkiledigi ileri
stiriilen hipotezler (Hs, Hs, H7) benzer sekilde reddedilmistir. Ek olarak rekabetgiligin;
satin alma aciliyeti, magazada biriktirme ve gizleme davraniglarini etkiledigini ileri
siiren hipotezler (Hg, Hg, H10) reddedilmistir. Son olarak essizlik ihtiyacinin, satin alma

aciliyetini etkiledigi hipotezi (H14) reddedilmistir.

Algilanan kithigin, beklenen pismanlig1 ve hedonik tiiketim giidiisiinii
etkiledigini ileri siiren hipotezler (Hi, Hs3) kabul edilmistir. Benzer sekilde hedonik
tilketim giidiistiniin, satin alma aciliyetini etkilemekte oldugunu ileri siiren hipotez
(H11) kabul edilmistir. Hedonik tiiketim giidiisiiniin, magazada biriktirme ve gizleme
davraniglarini etkiledigi ileri siiriilen hipotezler (Hi2, Hi3) kabul edilmistir. Son olarak
essizlik ihtiyacinin, magazada biriktirme ve gizleme davraniglarini etkiledigini ileri

stiren His ve Hie hipotezleri de kabul edilmistir.
Sonug ve Oneriler

Glinlimiizde tiiketim herkesin ortak paydalarindan biridir. Tiiketicinin istek ve
ihtiyaclarmin anlagilabilmesi, ihtiyaglar dogrultusunda hangi davranig kaliplarim
uyguladigi ve hangi markalar1 neden tercih ettigi gibi sorularin cevaplanmasi
pazarlama ve reklam arastirmalar1 igin tiiketicinin satin alma davraniglarinin

anlagilabilmesinde 6nem tagimaktadir.

Isletmeler, tiiketiciyi iiriin ya da hizmetleri satin almaya yonlendiren nedenleri
anlamak i¢in bir¢ok arastirma ve ¢alisma yapmaktadir. Kotler (2000)’e gore tiiketici,
satin alma kararinin yaklasik % 70’ini magazada vermekte ve bu kararin %60°1 planlt
satin alimlar olmamaktadir. Isletmeler, tiiketicinin satin alma kararin1 etkilemek igin
bircok proaktif stratejiler uygulamaktadir. Bunlardan biri de, iirlinlerin arzini stratejik
olarak kisitlamak ve tiiketicinin zihninde algilanan kitlik olusturmaktir. Belli markalar,
belli tirinleri igin bilingli tirtin kithgini bir pazarlama araci olarak kullanabilmektedir.
Ozellikle bu durum teknolojik iiriinler ve hizli giyim endiistrisinde daha da 6n planda

olmaktadir.
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Bu ¢alisma; isletme tarafindan bilingli ve stratejik olarak olusturulan algilanan
kithgm, tiiketici tlizerindeki psikolojik etkilerinin satin alma davranisina roliinii
incelemek amaciyla hazirlanmistir. Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket
teknigi uygulanmigtir. Kesin anket formu hazirlanip veri toplamasina ge¢ilmeden 6nce
arastirmada kullanilacak markay1 tespit edebilmek amaciyla, 390 kisiye 6n anket
uygulanmistir. Uygulanan anket sonucuna gore, 146 kisi ile en ¢ok A markasi tercih
edilmistir. Anket; en c¢ok tercih edilen marka ile ilgili olarak, bu markanin en ¢ok
alisveris yapilan magazasimin izmir’deki 3 subesinde (Karsiyaka, Konak, Bornova), 1
Ekim - 30 Kasim 2017 tarihleri arasinda uygulanmistir. Ankete katilan tiiketicilerin
%72’sini kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin %56°s1 bekar, %34°ti memurdur.
%35°1, 25-31 yas aralifindadir. %541 lisans mezunu olup %30’unun geliri 2.801-
4.200 TL arasindadir.

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

gostererek satin alma davranisinin etkilendigi sdylenebilir.

Ilk olarak tiiketicinin algilanan kithk diizeyi, tepkisellik teorisine
dayanmaktadir. Bu teoriye gore; tiiketici algiladig kit Giriinlere daha fazla psikolojik
deger vererek, Uriiniin kit olmasina bazi tepkiler vermektedir. Algilanan kitlik,
tilketicinin se¢im Ozgiirliigiinii baski altinda hissettirmekte ve tiiketici 6zgiirliigiinii
geri kazanmak i¢in; satin alma aciliyeti, magazada biriktirme ve magazada gizleme
gibi davraniglar sergileyebilmektedir. Beklenen pigsmanlik duygusunun da tiiketici
satin alma davranisi etkileyen faktorlerden olmasi, beklenen pismanligin tiiketici satin

alma davranisina etkisinin daha derinden incelenmesi i¢in motivasyon saglamaktadir.

Tiiketicinin rekabetcilik ve hedonik tiiketim giidiisii, aligveris sirasinda tiiketici
satin alma davramisimi etkileyen bireysel farkliliklardandir. Aligveris ortaminda
tiiketici karar verme davranislari incelenmek istendiginde, bu psikolojik degiskenlerin

de incelenmesi gerekebilir.

Algilanan kitlik ile essizlik ihtiyaci arasinda dogrudan bir etkilesim vardir.

Benzersiz olma duygusunu korumak i¢in toplumsal arzusu olan bireyler, kit tiriinleri
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satin almay1 daha ¢ok istemektedir. Bu acidan bakildiginda essizlik ihtiyacinin satin

alma davranigin1 yonlendirici etkisinin de incelenebilir.

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

algilanan kithigin bu faktorler ile iliskisi ortaya konabilir.

Algilanan kitlik isletme tarafindan olusturuldugunda tiiketici giiclii ve farkl
tepkiler verebilmektedir. Ancak isletme {irliniin arzint kisitlamadigt durumlarda hizl
sekilde tiikenecegi diisiincesi olusmamaktadir. Ornegin tiiketici kithg: algiladiginda;
beklenen pismanlik diizeyi artmakta ve magazada biriktirme davranigin
gerceklestirmesine ragmen magazada liriinleri diger tiiketicilerden gizlemesine bir
etkisi olmamaktadir. Benzer sekilde tiiketici kitligi algiladigi zaman, hedonik tiiketim
giidiisii ve essizlik ihtiyact da etkilenmekte fakat rekabet¢i davraniglar sergilemesine
bir etkisi bulunmamaktadir. Bununla birlikte; algilanan kitlik ortaminda tiiketicinin
essizlik ihtiyaci, magaza ici biriktirme ve gizleme gibi psikolojik temelli davraniglara

neden olmaktayken, satin alma aciliyetine herhangi bir etkisi bulunmamaktadir.

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

davraniglarini sergilemedikleri ortaya ¢ikmaktadir.

Algilanan kitlik; tiikketiciyi ikna etmek i¢in basarili bir strateji olmasina ragmen,
tiketicinin bu kosullara verdigi psikolojik ve davranigsal tepkiler pek fazla

bilinmemektedir. Bu calismayla; stratejik olarak olusturulan algilanan kithigin,
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tiiketicinin satin alma aliskanliklarini nasil etkiledigi incelenerek, kitlik ile ilgili hem
isletmelere hem de tliketiciye farkindalik kazandirilmaya calisilmistir. Ayrica;
“algilanan kitlik, beklenen pigsmanlik, magazada biriktirme, magazada gizleme ve
essizlik ihtiyact” gibi kavramlar1 tanimlayarak ve agiklayarak tiiketici ve pazarlama

literatiiriine katkida bulunulmas1 amaglanmaktadir.

Hizli moda sektdrii, pazardaki yogun rekabetle kars1 karsiyadir. Isletmelerin
rakiplerinden farklilagabilmek ve onlarin Oniine gecebilmek i¢in ¢esitli pazarlama
stratejilerine ihtiyaglar1 vardir. Algilanan kithk da bu stratejilerden biri olup bu
yontemi magazalarda uygulayabilmek icin isletmelerin bazi  yOntemleri
bulunmaktadir. Isletmelerin en ¢ok tercih ettigi ydntemler; fiiriinlerin siirekli
yenileriyle degismesi, liriiniin raf dmriiniin kisa tutulmasi, stokta az iirin bulundurma,

sinirli zaman ve siirh kitlik mesajlarini kullanma yéniinde olmaktadir.

Calismanin sonuglarina gore; algilanan kitliga etki eden beklenen pismanlik,
satin alma aciliyeti, magaza biriktirme ve gizleme, rekabet¢ilik, hedonik tiikketim
giidiisii ve essizlik ihtiyaci gibi faktorlerin tliketici satin alma davranigina etkilerinin
bilinmesi yoOnetimsel olarak isletmelere ©Onemli bilgiler sunmaktadir. Ayrica
calismanin sonuglar1 gostermistir ki; isletmelerin bilingli sekilde magazalarinda
algilanan kithik olusturmalari, tiiketicinin essizlik ihtiyacinin bir sonucu olarak
magazada biriktirme ve gizleme davranislarina neden olarak isletmeler i¢in 6nemli bir

pazarlama yOnetimi 6rnegi olusturmaktadir.

Isletmeler magazada biriktirme ve magazada gizleme gibi normal olmayan ve
rekabet¢i tiiketici davramislarmin farkina varmasi gerekmektedir. Uriiniin tiiketici
tarafindan elde tutulmasinin ya da gizlenmesinin, iriiniin satisinin engellenmesine
neden oldugundan dolay1, bu davranislar magazanin finansal performansi i¢in uygun
olmayabilir. Bu tiir rekabet¢i davranislarin 6nlenmesi i¢cin magaza atmosferinin ve
raflarin diizenli tutularak, sirket politikalarinin iiriin iadesinde kolaylik saglamasi

yararli ¢oziimler sunabilir.

Ozetle calisma tiiketicilere, satin alma davramislariyla ilgili farkindalik

olustururken isletmeler i¢in de asagidaki teklifleri sunmaktadir:
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-Tiiketicinin kisisel farkliliklar1 ve duygulari satin alma davranislarini

etkilemektedir.

-Tiiketicilerin kitlik mesajlarini algilamasi, bireylerde psikolojik tepkisellik

olugsmasina neden olarak satin alma davraniglarini etkileyebilir.

-Isletmeler algilanan kitlik mesajlarim tiiketicilere ileterek, tiiketicilerin
hedonik tiiketim giidiilerini destekleyebilir ve rakiplerinden farklilasarak marka

sadakati saglayabilir.

-Isletmeler algilanan kitlik mesajlarini stratejik olarak tiiketicilere asagidaki

yontemlerle iletebilir:
--Uriinlerin raf émriiniin kisaltilmasi,
--Stokta az liriin ya da belirli bir iirline ait kisitli beden ve renk bulundurulmasi,

--Smirlh  zaman  kithk  sloganlart  ve  promosyon  faaliyetlerini

gergeklestirmesidir.

-Tiiketicilerin rekabet¢i davraniglarinin sonucu olarak magazada gizleme ve
biriktirme davraniglarini sergilemesi, iriinlerin satisina engel olacagindan ve
isletmeleri finansal yonden zarara ugratabileceginden dolay1, isletmelerin

magazalarinda;
--Magaza atmosferine 6nem vermesi,
--Raflarin diizenli ve {irtinlerin siral1 tutulmasi,
--lade politikalarin1 kolaylastirmasi gerekebilir.

Bu arastirmada hem sinirli zaman kitligr hem de sinirlt miktar kithigini iceren
“arz yonli kithk” kosullarina, tliketicinin verdigi psikolojik ve davranigsal tepkileri
incelenmistir. Bununla birlikte isletmenin magazada {iriin arzini sinirlamadigi ve iiriine
olan yiiksek talep gibi faktorlerden dolay: kitlik durumunun yasandigi “talep yonli
kithik” olusabilmektedir.

Gelecekte yapilacak olan arastirmalarda talepten kaynakli olan kitlik
durumlarina tiiketicilerin verdikleri tepkiler (6rnegin magazada biriktirme ve diger

tiiketicilerin magazada iiriinleri gizlemesi ya da satin alma aciliyeti) arastirilabilir.
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Tiiketicinin, magazadaki algilanan kithiginin misteri odakli oldugunun farkina
vardiginda ne tiir duygular (6rnegin, rekabet¢ilik) hissettigi ve bu durumun satin alma
davraniglarina etkisine bakilabilir. Ayrica; isletme tarafindan olusturulan sinirli zaman
ve sinirlt miktar kitliginin etkileri, tiiketici tepkimelerindeki farkliliklar ele alinabilir.
Ek olarak; algilanan kithgm tiiketici satin alma davraniglarina etkisi cinsiyet
farkliliklarina gore incelenebilir. Bu c¢alismanin farkli sektorlerde uygulanmasi,
stratejik olarak kontrol edilen kitlik kosullarinda tiiketici satin alma davranisini

etkilemede cinsiyet roliinii daha 1yi anlasilmasina yardime1 olabilir.

Calismada; isletmeler tarafindan olusturulan stratejik kitlik, hazir giyim
sektorlinde arastirilmaktadir. Gelecekteki aragtirmalarda; farkli sektorlerde (6rnegin,
teknoloji tirlinleri ya da liiks tiikketim mallar1 gibi) algilanan kitlik incelenebilecegi gibi,
tiketicilerin bu baglamda farkli davranip davranmadiklari kiyaslanabilir. Son
zamanlarda, algilanan kitlik mesajlar1 ¢evrimigi isletmeler ve online magazalarda da
basarili sekilde kullanilmaya baslanmistir. Bu nedenden dolayr olusacak olan
tilkketicinin  psikolojik ve davranigsal tepkilerini sanal baglamda incelenmesi

gelecekteki tiiketici beklentilerinin anlasilmasina yardimci olabilir.
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