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ONLINE ALISVERISTE KITLIK PAZARLAMASI iLE
DURTUSEL SATIN ALMA ARASINDAKI ILISKI VE
ALISVERISTEN KEYIF ALMANIN ARACILIK ROLU

Altug OCAK®

Ozet

Yasanan pandemi siireci boyunca alisveris merkezlerini ziyaret edemeyen tiiketicilerin, online aligveris
sitelerine ragbet gostermeleri markalar arasindaki rekabetin online mecralara tasinmasina neden olmustur. Bu
rekabet ortaminda 6ne ¢ikmak isteyen pazarlama yoneticileri, son bir iiriin ya da yalnizca bugiine 6zel indirim
gibi mesajlarla tiiketicilere ¢ok diisiinme firsat1 vermeden bir an once satin alma faaliyetine ge¢melerini
zorlamak amaciyla siklikla kitlik pazarlamasi yontemini kullanmaktadirlar. Bu ¢alismanin amaci, yakin
gelecekte tiiketicilerin 6nemli bir kismum teskil edecek olan Z kusagma uygulanan kithk pazarlamasi
taktiklerinin gercekten basariya ulasip ulasmadigini ortaya ¢ikarmak igin kithk mesajlar ile diirtiisel satin
alma ve alisveristen keyif alma degiskenlerinin iligkisini incelemektir. 405 katilimcidan saglanan veriler, SPSS
25 programinda analiz edilmis, test sonuglar1 katilimcilarin %94,8'ini temsil eden Z kusaginin %66,9'unu
olusturan kadin katilimcilarin erkek katilimcilara gore kitlik mesajlarindan daha fazla etkilendiklerini ve
alisveristen daha fazla keyif aldiklarini ortaya ¢ikarmistir. Korelasyon analizi sonuglari ise kitlik pazarlamasi,
alisveristen keyif alma ve diirtiisel satin alma degiskenleri arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki oldugunu
gostermektedir. Calismanin bulgulari, pazarlama yoneticilerinin online aligveris sitelerinde kullandiklar:
kitlik mesajlarini erkeklere yonelik {iriinlere nazaran kadinlara yonelik {iriinlerde uygulamalari halinde daha
verimli sonuglar alabileceklerini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Kithik pazarlamasi, Diirtiisel Satin alma.
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THE RELATIONSHIP BETWEEN SCARCITY MARKETING AND IMPULSIVE BUYING IN ONLINE
SHOPPING AND THE INTERMEDIATE ROLE OF SHOPPING ENJOYMENT
Abstract
Consumers who could not visit shopping malls during the pandemic process, demanding online shopping
sites caused the competition between brands to move to online channels. Marketing managers who want to
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stand out in this competitive environment often use the scarcity marketing method to force consumers to start
purchasing as soon as possible, with messages such as a last product or a special discount only for today. The
aim of this study is to examine the relationship between scarcity messages and impulsive buying and shopping
enjoyment variables in order to reveal whether the scarcity marketing tactics applied to the Z generation, who
will constitute a significant part of the consumers in the near future, are really successful. Data from 405
participants were analyzed in the SPSS 25 program, and the test results revealed that female participants,
66.9% of generation Z representing 94.8% of the participants, were more affected by scarcity messages and
enjoyed shopping more than male participants. Correlation analysis results show that there is a positive and
significant relationship between scarcity marketing, shopping enjoyment and impulsive buying variables. The
findings of the study show that marketing managers can get more efficient results if they apply the scarcity
messages they use on online shopping sites to products for women compared to products for men.
Keywords: Marketing, Scarcity marketing, Impulsive buying.
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Algveris, her zaman bir ihtiyacin giderilmesi amaciyla yapilmayabilir, aligverisin kendisi insani
mutlu ettigi icin de aligveris yapilarak planda olmayan bir seyler satin alinabilir. Bu bazen fiziksel
alisveris merkezinin igerisinde olabilir bazen de ¢evrimigi bir aligveris sitesinde gerceklesebilir. COVID-
19 salgimni nedeniyle insanlarin kalabalik ortamlara girmekten cekinmeleri, tiiketicileri aligveris
ihtiyaglarim1 daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar online alisveris sitelerinden karsilamaya yonlendirmistir.
Online aligveris sitelerinde sikga rastlanilan son iki {iriin ya da bu indirim igin son iki saat gibi mesajlar,
tiiketiciler tizerinde diirtiisel, cok diisiinmeden yapilan satin almalara neden olabilmektedir.

Klasik mikroekonomi teorisine gore, serbest piyasada fiyat, arz ve talebi esitleyen bir mekanizma
olarak calisir. Bu nedenle, piyasa giigleri, talep yiiksek arz seviyesi diisiik ise kit {irtinlerin fiyatiu
ylikseltir. Bu durumda, arz ile birlikte talep azalir, bu durum kit tirtiniin arzu edilirliginin azalmasi
sonucu olarak degil, kit {irtinti bir¢ok tiiketicinin ulasamayacag bir yerde fiyatlandirdig: icin olusur.
Ciinkii yapilan aragtirmalar, kit iiriinlerin mevcut {irtinlerden daha fazla istendigini ortaya ¢ikarmistir
(Lynn, 1992, s. 67-68). Kitlik pazarlamasi olarak da adlandirilan bu durum sayesinde pazarlamacilar,
tiiketicilere bir firsat1 kagirmakta olduklarin1 empoze etmeye galismakta ve onlara ¢ok diisiinme firsati
vermeden hemen satin alma faaliyetine ge¢gmelerini saglamaya calismaktadirlar.

Mamuaya (2018, s. 83-89) Manado sehrindeki bir alisveris merkezinde, Andani ve Wahyono (2018,
s. 448-457), Semarang sehrinde yer alan House of Smith adli bir giyim magazasinda, Sari ve Pidada (2020,
s. 48-54) ise Denpasar sehrinde Mall Bali Galeria adl1 aligveris merkezlerinde yaptiklar1 ¢alismalarda,
aligveristen keyif alma egiliminin, diirtiisel satin almay1 6nemli 6l¢lide etkiledigi sonucuna ulasmislardir.
Ancak literatiirde online aligveristen keyif almanin, kitlik pazarlamasi ile diirtiisel satin alma arasindaki
iliskide ne tiir bir etkiye sahip olduguna rastlanilmamistir, bu nedenle ¢alismada bu konuya yer
verilmistir. Birinci boliimde, kitlik pazarlamasmin tiiketicilerdeki hangi duyguyu ortaya ¢ikardigina,
iriin degeri iizerinde nasil bir etki yarattigina deginilmistir. Pazarlama yoneticilerinin tiiketicilerin
dikkatini gekmek, onlarin sunulan iirtin veya hizmet hakkindaki algilarin1 degistirmek ve onlarda satin
alma istegi yaratmak icin ne tiir kithk mesajlari kullandiklarindan bahsedilmistir. Tkinci boliimde,
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diirtiisel satin alma tanimlanmis, nasil olustugu anlatilmis ve Ozelliklerine deginilmistir. Uciincii
boliimde ise, aligveristen keyif alma egilimi tizerinde durulmus, aligverisin yalnizca ihtiyacimiz olan
driinleri temin etmek igin degil, pandeminin sebep oldugu olumsuz ruh halini olumluya cevirmek icin
de yapilabileceginden bahsedilmistir.

A. LITERATUR TARAMASI
1. Kitlik Pazarlamasi

Uretimde arz fazlasinin olusmasi ve internet {izerinden satin alma imkanlarimmn gelismesi
nedeniyle tiiketiciler iiriin se¢ciminde daha bilingli ve segici hale gelmislerdir. Bu durum, markalarin daha
etkili pazarlama araglar1 bulmalar1 gerekliligini dogurmustur. Bunlardan biri de kitlik pazarlamasi
olarak ortaya ¢ikmistir (Khomenko, 2021, s. 89). Kitlik pazarlamasi, miisterinin bir seyi elinden kagirma
korkusuna dayanan bir pazarlama tiirtidiir. Potansiyel miisterilere {irliniin neredeyse tiikenmek iizere
oldugu veya miisteri birden fazla {iriin satin alirsa, yaninda bir iirtin hediye verilecegi sdylenebilir ya da
iiriintin mobil cihazdan satin alinmasi durumunda indirim yapilabilecegi veya tiriiniin yalnizca belli bir
stire icin indirimli olarak satilacag: belirtilebilir (Thomsen, 2020). Tiim bu uygulamalar, kithk mesaji
verilen {irliniin degerinin arttigini gostermistir. Bu nedenle, pazarlamacilar, {irliniin algilanan kitligini
manipiile ederek, iiriinlerin veya hizmetlerin degerini artirabilecegini 6ne stirmektedirler. Sinirli sayida
iriin tiretmek, tiriinleri 6zel satis noktalar1 araciligiyla dagitmak gibi yaygin pazarlama uygulamalarinin
tiimi, tirtintin algilanan degerini artirmaktadir (Lynn, 1991, s. 52). Buna bir 6rnek olarak, Apple’in yeni
bir iPhone piyasaya siirdiigii zaman uyguladig: yiiksek fiyat politikas: gosterilebilir. Temeli arz ve talep
kanununa dayanan bir pazarlama taktigi uyarinca yeni ¢ikan smnurli sayidaki tirtinii kagirmak istemeyen
tiiketiciler yiiksek fiyat karsiliinda bu tirtinii almak isteyebilirler. Bu kavrama gore arz1 az olan tiriinler
genellikle daha pahaliya mal olur. Bu, kit iirtinlerin gercekte oldugundan daha degerli goriinmesini
saglar, boylece insanlar onlar1 satin almak isterler.

Icgiidiisel olarak eger bir seylere sahip olamayacagimizi diisiiniirsek, o seyleri daha fazla isteme
egilimindeyizdir. Bir seyi kit olarak algiladigimizda, bu iiriin i¢in bir 6n 6deme yapmamiz veya daha
once planda olmayan bir tirtinii satin almamiz gerektigi anlamina gelse bile, onu elde etme ¢abalarimiz
artiririz (Tuten, 2020, s. 325). Kitlik mesajlari; son sans, sinirli sayida iiriin, yalnizca bir seferlik teklif gibi
mesajlar, bu {irtin veya hizmetin, mevcut bir alternatiften daha az cekici olmalar1 halinde bile insanlar1
bu tirtinleri hemen elde etmeleri yoniinde harekete gecirebilir (Vitale, 2006, s. 67-68).

Tiiketiciler kit sayidaki tirtinlere daha duyarl olurlar, bu nedenle satis yoneticileri bu mesaji en
dikkat cekici sekilde kullanabilirler (Gabler & Reynolds, 2014, s. 441-456). Uygulamada pazarlama
yOneticileri talebi arttirmak igin {irliniin stoklarda ¢ok az kaldigini, asir1 talep gordiigiinii, sirurli ve kit
oldugunu bu sebeple tiikenecegini veya cazip firsatin belirli bir siire icin gegerli olacagini vurgulayan
mesajlardan yararlanirlar (Ustaahmetoglu, 2015, s. 158). Bir kisitli siire mesaji su sekilde olabilir: "Bu
iriin, bir hafta boyunca satista kalacak smirh siireli bir {irlindiir." Amag, benzersiz ve sirl sayidaki
iiriin algis1 yaratilarak tiriiniin tiiketiciler tarafindan satin alinmasi hedefine ulasmaktir (Chen, Yeh, &
Wang, 2020, s. 925). Uriin ve kaynak kitlig1 hem tiiketicinin dikkatini ¢eker, hem de iiriinlerin algilanan
degerini arttinnir  (Hamilton, ve digerleri, 2019, s. 547). Giiniimiizde online aligverisin yayginlasmasi ile
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iirtinleri karsilagtirabilen tiiketicilere karsin pazarlama yoneticileri, kithik mesajlar1 yaninda, tiiketicilere
aldiklar {irtinleri bir sonraki giin gonderim teklifi ile de yine kendilerini tiiketici goziinde rakiplere gore
farklilagtirabilmektedirler.

Kithk kavrami basit bir olgudan kaynaklanmaktadir; {irtinler, bulunabilirlikleri simurli veya
azaldiginda daha gekici, daha degerli olarak algilanurlar. Arastirmacilar, {iriin degerlendirmesinde kitlik
etkilerinin roliinli uzun siiredir incelemektedirler. Worchel, Lee ve Adewole bu aragtirma alanindaki
oncii psikologlardir. 1975'te kitlik teorisini kanitlamak icin bir aragtirma yapmuslardir. Insanlara, biri
icinde sadece iki, digeri i¢inde on tane kurabiye olan iki kavanoz vermislerdir ve hangilerini daha ¢ok
istediklerini sormuslardir. Bu iki kavanozdaki kurabiyeler ayni olmasma ragmen, insanlar igerisinde
sadece iki tane kurabiye olan kavanozlara daha fazla deger verme egilimi gostermislerdir. Deger algilar
bir sekilde kitlik dedigimiz gizli bir glicten etkilenmistir. (Worchel, Lee, & Adewole, 1975, s. 906). Bir
iiriin veya hizmetin, tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilir olmasi, o {iriiniin daha iyi olabilecegi
izlenimi verebileceginden, begenilme sebebi olabilmektedir.

Uriinlerde yasanabilen kithigin gergekte iki sebebi olabilir, birincisi iiriin arzimin sinirli olmast,
ikincisi ise iirline olan talebin arzdan daha fazla olmasidir. Bir satis elemani, gorevli oldugu satis
boliimiinde kithk pazarlamasi metodunu kullanabilir. Ote yandan, satis elemanimin bulunmadig
durumlarda, iiriine ayrilan raf alan1 miktar1 ve 6nceki satin almalarla bosaltilan raf alan1 miktari, tirtin
kithgimin gostergesi olabilir. Bu raf alani 6zellikleri, bir {iriintin diger tiriinlere kiyasla goreli kithgina
isaret eder. Bunun 6tesinde kithik duygusu tiim iiriin kategorilerine veya bir magazaya yansitilabilir.
Ornegin, stirli adette iiretilmis iiriinleri satan bir magazayn tiiketiciler 6zel ve degerli bir magaza olarak
degerlendirebilirler (Herpen, Pieters, & Zeelenberg, 2014, s. 159).

Taiwan’da 400 katilimci ile yapilan bir ¢alisma, tirtin miktarinin simirli oldugu mesajinin, indirim
stiresinin sinirl oldugu mesajindan daha biiytik bir etkiye sahip oldugunu ortaya cikarmigstir (Chen, Yeh,
& Wang, 2020, s. 924). Yapilan bir diger ¢alismada, satin alma davraruslari ile stratejik olarak yaratilan
kitlik kosullar1 arasindaki iligkiye aracilik etmede olasi pismanhigin rolii arastirilmis ve boylece kithk
kosullarinda karar vermede duygularin 6nemli rolii oldugu desteklenmistir. Stratejik olarak olusturulan
katlik kosullary, tiiketicilere, istedikleri {irlinii hemen almazlarsa gelecekte de alamayacaklarini, bundan
dolay1 daha sonra pisman olacaklar1 bir karar olacagini empoze ederler. Bu nedenle, arzu edilen tirtinti
alamama nedeniyle pismanlik duymamak i¢in tiiketiciler {iriinii hemen almaya ikna edilebilirler. Yapilan
calisma, pismanhigin insanlarin kaginmak istedigi 6zellikle yaygin ve giiglii bir duygu olmasi nedeniyle,
olas1 pismanligin davranislar: motive etmek icin basarili bir sekilde kullanilabilecegini ileri stirmektedir
(Gupta & Gentry, 2019, s. 191). Bu teori, Tversky ve Kahneman'nin (1991, s. 1039) kayiplarin tercihler
tizerinde kazanglardan daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu teorisinin temel varsayimi ile bire bir
uyusmaktadir. Kayiplarin verdigi aci, kazanglarin verdigi tatminden daha fazladir (Sentiirk & Findik,
2014, s. 134). Rasyonel karar alan ekonomik birimin risk altinda verdigi kararlara davranigsal yaklagim:
Kahneman-Tversky beklenti teorisi perspektifinden elestirel bir bakis

Kithk pazarlamasi sunulan bir firsatin miisteriler tarafindan kagirilma korkusuna dayanir. Bir
sonraki pazarlama programi planlanmirken, teklifin zamana, miktara veya baska bir faktore gore nasil
siirlanabilecegi disiiniiliir. Basit bir 6rnek vermek gerekirse, teklifin yamit veren ilk 250 kisiye
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sunulacagini séylemek olabilir. Bundan sonra teklifin gegerliligini yitirecegi veya tiriiniin normal fiyatina
donecegi belirtilebilir. Teklif zamana gore siirlandirilabilir, yalnizca belirli bir gline kadar veya sonraki
24 saat boyunca gecerli olacag sOylenebilir. Bu tiir mesajlar, insanlar1 hemen yanit vermeye motive eden
cok etkili pazarlama stratejileridir. Harika bir seyi kacirma korkusu, tiim pazarlama planlarina dahil
etmenin yollarinin bulunmas: gereken giiglii bir aractir (Imbriale, 2007, s. 29-30).

Ote yandan, Giiney Kore’de yapilan bir diger calisma, iiriiniin sinirli sayida kaldigina yonelik kitlik
mesajinin tiiketiciler tarafindan manipiilatif niyetin bir isareti olarak yorumlanmasinin, kithgmn triin
degerlendirmesi lizerinde olumsuz bir etkiye yol agtigin1 gostermektedir. Bu olumsuz bumerang etkisi,
pazarlamacilarin pazarlama iletisimlerinde kithi$1 kullamirken {iriinlerine zarar verme riskinin
olabilecegini diisiindiirmektedir. Bu risk, kit oldugu varsayilan iirtinlerin gercek mevcudiyeti hakkinda
tiiketicilerin internetten gercek bilgiye ulasma kolaylig: ile artmaktadir (Lee & Jung, 2019, s. 6-7). Bu
nedenle, kitlik mesaj1 inandiric1 bir sekilde verilmezse, pazarlamacilar hedefleri olan tiiketiciler goziinde
tirtintin degerini artirmak yerine, tam tersi bir etki yaratarak tiiketicilerin iiriin ve marka hakkinda
olumsuz bir algiya kapilmalarina sebep olabilirler.

2. Diirtiisel Satin Alma

Ginliik yasamda tiiketiciler bazen hi¢ planda olmayan anlik satin alma eylemleri
gerceklestirmekte ve 6nemi gittikce artan tiiketici davranislar1 konusunu farkli boyutlara tasimaktadirlar
(Sen & Ar, 2021, s. 474). Diirtiisel satin alma, mal ve hizmetlerin ani bir istek ile onceden planlanmadan
satin alinmasidir (Widagdow & Roz, 2021, s. 396). Diirtiisel satin alma, alisveris éncesinde belirli bir tirtin
kategorisini satin almak veya belirli bir satin alma gorevini yerine getirmek gibi bir niyeti olmadan,
aniden yerine getirilen bir satin alma olarak tanimlanmistir. Bu satin alma davranisi, satin alma
diirtiisiinii yasadiktan sonra ¢ok fazla diisiinmeden kendiliginden yani, diirtiisel ortaya ¢ikar (Beatty &
Ferrell, 1998, s. 170). Bu nedenle, kithik mesaji igeren iiriin tiiketicinin aradig; {iriin kategorisinde olmasa
dahi, son bir iiriin ya da indirim firsatin1 kagirmamak amaciyla, pismanhk duygusu hissetmemek igin
tliketici tarafindan satin alinabilir®.

Diirtiisel satin alma, alisveris oncesi o iirtinii satin alma niyeti olmayan, satin alma diirtiistinti
yasadiktan sonra kendiliginden ortaya g¢ikan bir diirtiiyle ¢ok fazla diistinmeden aniden olma
egilimindedir. Kitlik mesajin1 alan, {iriin ile az ilgili olan tiiketiciler i¢in bile, bu kitlik mesajlar1 etkili
olabilmektedir. Bu nedenle kitlik mesaj1 verilen ilgili tirtinle ilgisi olmayan tiiketiciler icin bile bir satig
taktigi olarak kullanilabilir (Gabler & Reynolds, 2014, s. 443).

Cin ve Kore’de yapilan bir ¢alisma, iki iilkedeki tiiketicilerin anlik satin almaya tepkilerinin, kithik
mesaji reklamlariin tiirtine gore degistigini gostermistir. Cinli tiiketicilerin anlik satin almalarinin,
Koreli tiiketicilere kiyasla, simirli sayidaki {irtin mesajlarindan ziyade, sinurl siire i¢in gegerli sunulan
iirtin mesajlardan etkilenme olasiliginin daha yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Lee, Jeon, Li, & Park,
2015, s. 149).

Tiiketiciler bazen, bilingli/kesin bir planlama yapmadan veya 6nceden diisiinmeden iiriin satin
alabilirler. Bu tiir satin alimlarda, satin alma kararimi vermek icin fazla zamana ihtiyag duymazlar.
Diirtiisel satin alma duygusal satin alma olarak da adlandirilabilir, miisteri tutkulu oldugu bir hizmet
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veya iriin ile duygusal bir baglanti kurar ve bu baglanti miisteriyi diirtiisel bir satin alma yapmaya
motive eder. Bu anlik satin alma davranisina diirtiisel satin alma davranigi denir. Diirtiisel satin almanin
Ozellikleri sunlardir (Nagadeepa & Shirahatti, 2021, s. 7-8):

e Diirtiisel satin alma, plansiz satin alma olarak da adlandirilir ¢linkii alici tarafindan daha
onceden planlanmamustir. Tiiketici, iiriinii satin alma kararini 6nceden belirlenmis bir programa uygun
olarak degil, herhangi bir 6n plan yapmadan o an verir. Diirtiisel olarak satin alinan bu iiriin, onun satin
alma listesinde degildir.

¢ Diirtiisel satin alma, bir uyarana maruz kalmanin sonucunda aniden gerceklesir. Uyaric,
tiiketicinin igsel hissini tetikler ve satin almaya tegvik eder.

* Bir sonraki énemli 6zellik, tiiketici davranisinin dogasidir. Tiiketici, boyle bir karar vermenin
sonuglar1 hakkinda herhangi bir degerlendirme yapmadan bir iiriinii aninda satin alma karar1 alir.

e Tiiketici, diirtiisel davranisa iliskin olarak, gelecekteki sonuglari igin sugluluk da dahil olmak
tizere, duygusal ve/veya bilissel tepkilere sahiptir.

Hedonik tiiketim, aligverisin haz ve mutluluk veren bir eylem olarak goriildiigii bir tiiketim
seklidir. Arastirmalar diirtiisel satin almanin da duygular1 harekete gegirdigini, bu tiir bir satin almanin
iiketicileri mutlu ettigini ve heyecanlandirdigini saptamistir (Aytekin & Ay, 2015, s. 141) Diirtiisel satin
alma, hedonik olarak karmasiktir ve duygusal catismay1 tesvik edecektir. Diirtiisel satin alma, tiiketiciler
tarafindan hangi sonuglarla karsilasilacag1 dikkate alinmadan yapilma egilimi gosterebilir. Tiiketicilerin
diirtiisel satin alma davranis: etkileyen faktorler hakkindaki bilgilere sahip olmak, modern perakende
sirketlerinin giderek artan rekabet ortami igerisinde en uygun stratejileri gelistirmeleri agisindan oldukca
onemli hale gelmistir. (Mamuaya, 2018, s. 83-89).

Yapilan bir baska calismada, web sitesinin kalitesinin de diirtiisel satin almay1 etkileyen bir unsur
oldugunu ortaya c¢ikarmistir (Widagdow & Roz, 2021, s. 403). Diirtiiselligi yiiksek olan tiiketici,
miisterinin dikkatini cekecek sekilde tasarlanmais bir web sitesini incelerken, ihtiya¢ duydugu ancak satin
almay1 planlamadig bir iiriinle karsilastiginda, o tirtinii satin almayi isteyebilir (Chung, Song, & Lee,
2017, s. 716). Ozellikle, e-ticaretin bliytimesi ve kullanimi kolay web siteleri ve akilli telefon
uygulamalarinin yayginlasmasi, yeni teknolojilere, iiriinlere veya hizmetlere erisilebilirligi ve satin alma
kolayligini artirarak diirtiisel satin alma igin artan firsatlar sunmaktadir.

3. Aligveristen Keyif Alma Egilimi

Aligveristen keyif alma, tiiketici davranisi ve pazarlama iletisimi alaninda 6nemli bir arastirma
kavramini temsil etmektedir (Mihic & Milakovic, 2017, s. 1300). Giintimiizde alisveris, maddi ihtiyaglarin
karsilanmasi igin kullanilan islemsel bir faaliyetten ziyade, rekreasyonel bir faaliyet ve giinliik hayattan
bir kagis olarak goriilebilmektedir. Bazilarimiz igin stresli bir yasam ya da koétii bir giin, yeni bir cift
ayakkab:1 ya da bir kiyafetle uyumlu bir ¢anta yardimiyla kolaylikla olumlu bir havaya biirtinebilir
(Cinjarevic, Tatic, & Petric, 2011, s. 3). Satin alma davranisinin olumlu duygular yaratmadaki rolii,
ozellikle diirtiisel satin almada agik bir sekilde goriinmektedir. Aligveris yapmak ayni zamanda olumlu
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bir ruh hali stirdiirmek veya olumsuz bir ruh halini onarmak i¢in insanlar1 giiglii bir sekilde motive
edebilir (Fenton-O'creevy, Dibb, & Furnham, 2018, s. 180).

Tiiketicilerin alisveristen keyif alma egilimleri online alisveris algilarim etkileyebilir ve diirtiisel
olarak satin alma davranisini kolaylastirabilir (Chung, Song, & Lee, 2017, s. 713). Lee ve Yi (2008, s. 68-
85), yaptiklar1 bir calismada uyarilma ve algilanan riskin diirtiisel satin alma davranisiyla giiglii bir
sekilde iligkili oldugunu, buna karsin tiiketicilerin deneyimledigi alisveris zevki ve uyarilmanin diirtiisel
satin alma niyetlerini 6nemli 6l¢iide yordadigini gostermistir. Sonuglar, kisinin satin alma diirtiisii ile
aligveristen keyif almanin, diirtiisel satin alma niyeti ile 6nemli 6l¢lide iliskide oldugunu gostermistir.
Boylece, alisveris duygulari ile diirtiisel satin alma arasindaki nispeten giiglii iliski desteklenmistir ve
diirtiisel satin almanin yogun duygu durumlarimin eglik ettigine dair daha onceki bulgular
dogrulamaktadir. Mamuaya'nin (2018, s. 88) calismasinda da, alisveristen zevk alan bir kisi i¢in satin
alinan tiriinlerin faydalarmin ilk sirada 6nemli olamayabilecegini goriilmiistiir.

Tiiketiciler, morallerini arttiracagi inanciyla satin alma ihtiyaci hissedebilmektedirler (Gokgek,
Yurtsever, & Yildiz, 2021, s. 1986). Yapilan bir diger galisma, tiiketicilerin pandemiden kaynaklanan
olumsuz duygulardan kagmanin bir yolu olarak alisveris merkezleri yerine g¢evrimigi aligverisi
kullandiklarimi ortaya g¢ikarmistir. Tiiketicilerin mutlu olmak igin g¢evrimigi alisverisi aktif olarak
kullanmakta olduklari belirlenmistir (Zulauf & Wagner, 2021, s. 343). Ozellikle pandemi 6ncesinde online
aligverisi tercih etmeyen tiiketicilerin dahi online alisverisi kullanmaya baslamalar1 internet tizerinden
yapilan aligverislerin sayisini arttirmistir (Kalkan, 2021, s. 753). Pandemi sonrasinda da online alisveris
sitelerinin popiilerligini koruyacag1 tahmin edilmektedir. Yapilan bir calisma, katiimalarin yiizde
5T'inin pandemi sonrasinda bile eski aligveris aligkanliklarina donmeyi diisiinmediklerini
gostermektedir. Tiirkiye’de online alisveris 2020'de pandeminin de etkisiyle 226 milyar TL’lik bir
biiyiikliige ulasmistir ve bu rakamin 2024 yilina kadar 2,3 katina ¢itkmasi ongoriilmektedir (Ulukan,
2021). Pandemi déneminde online satislarin artmasi, alisveris merkezlerinde bu duyguyu yasayamayan
tiiketicilerin, aligveris yaparak olumlu ruh halini stirdiirme arayislarini online sitelere tasimalar: olarak
da yorumlanabilir.

B. YONTEM
1. Arastirmanin Olgekleri, Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amact dogrultusunda olusturulmus model S$Sekil 1'de gosterilmistir. Kitlik
mesajlarin1 6lgmek amaciyla Chung vd. (2017, s. 721) aligveristen keyif alma ve diirtiisel satin almay1
Ol¢mek icin ise Badgaiyan ve Verma’dan (2014, s. 542) alinan 6lgeklerden yararlanilmistir. Bu dogrultuda
gelistirilen model Sekil 1’de sunulmustur.
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ALISVERISTEN
KEYIF ALMA

DURTUSEL
SATIN ALMA

KITLIK
MESAILARI

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
Aragtirma modelinden yola ¢ikarak olusturulan hipotezler asagidaki gibidir.
H1: Kithk mesajlar ile diirtiisel satin alma arasinda pozitif yonde anlamli bir iliski vardir.
H2: Kithik mesajlar1 ile alisveristen keyif alma arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki vardir.

H3: Diirtiisel satin alma ile alisveristen keyif alma arasinda pozitif yonde anlamli bir iligki
vardir.

2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

X kusag1 1960 ve 1980 arasi, Y kusag1 1980-1995 arasi, Z kusagi ise 1995’den sonra doganlar olarak
siiflandirilmistir (Levin, 2020, s. 12; Sokolova & Kefi, 2020, s. 5). Z kusag: glintimiiz teknolojisi ile dogup
biiytimiistiir, dijital merkezlidirler ve teknoloji onlarin kimligidir. Z kusaginin en yagsh tiyeleri su anda
26 yasindadir. En hizli biiyiiyen ¢alisan ve miisteri grubu onlardir. 2020 yilinda, 1995'ten sonra doganlar
olan Z Kusagy, is giiciiniin %30'undan fazlasini temsil etmislerdir, o yiizden kim olduklarini ve nasil
diistindiiklerini anlamamizin zamani gelmistir. Z kusaginin gayri resmi, bireysel ve ¢ok diiz bir iletisim
yolu vardir ve sosyal medya hayatlarinin 6nemli bir parcasidir (Gaidhani, Arora , & Sharma, 2019, s.
2804-2806).

OECD verilerine Z kusag 2 milyar kisiden olusmakta ve 2025 yilinda diinya niifusunun %30'unu,
is glicliniin ise %39'unu olusturacag: ongoriilmektedir. Tiirkiye’de ise niifusun %39"u bir diger deyisle
yaklagik 32 milyon kisisi Z kusagimn iiyesi olarak degerlendirilmektedir (Onder, 2021). Kusak
aragtirmasinin, kurumlara etkili politikalar, programlar ve uygulamalar tasarlamak icin degerli bilgiler
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saglayabileceginden, bu calismada katihmcilarmin %94,8'ini, Z kusag: icerisinde yer alan ve sosyal
medyay1 aktif sekilde takip eden 18-24 yas arasindaki kisiler olusturmaktadir.

Orneklem biiyiikliigii Tablo 1 dikkate alnarak %5 6rneklem hatasi ve p ve q degerleri 0,5 olarak
belirlendiginde 383 kisi olarak bulunmustur. Calismada bu sayinin iistiine ¢ikilarak, toplamda 405 kisiye
ulasilmistir.

Tablo 1. a=0,05 icin Orneklem Biiytikliikleri

Evren Biiyiikligt 0,05 6rneklem hatas: (d), p=0,5 ve q=0,5
100 80
500 217
750 254
1000 278
2500 333
5000 357
10000 370
25000 378
50000 381
100000 383
100 milyon 384

Kaynak: Yazicioglu, Y. & Erdogan, S. (2004). SPSS Uygulamali Bilimsel Arastirma Yontemleri, Detay
Yaymcilik.

C. BULGULAR
1. Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Katilimcilara ait demografik bilgiler incelendiginde, katiimcilarin %66,9'unun kadin oldugu
goriilmektedir. Katilmcilarin yaslarina bakildiginda en yogun grubun %94,8 oraniyla 18-26 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Egitim durumlari incelendiginde %91,1’inin bir 6nlisans programinda
okuyan ya da mezunu olan kisilerden olustugu tespit edilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2. Demografik Bulgular

CINSIYET n %
Kadin 271 66,9
Erkek 134 33,1
TOPLAM 405 100
YAS n %
18-26 384 94,8
26’dan biiytik 21 5,2

TOPLAM 405 100
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EGITIM DURUMU n %
Onlisans 6grencisi veya mezunu 369 91,1
Lisans veya lisansiistii ogrencisi 36 89
veya mezunu

TOPLAM 405 100

2. Analizler

Bir dilden baska bir dile ¢evrilmis bir 6l¢cegin degiskenlerini temsil eden ifadelerin altinda yatan
faktor yapisini ortaya koymay1 ve kesfetmeyi amacladigimiz icin faktor analiz yontemi olarak “Kesfedici
Faktor Analizi” secilmistir. KMO, degiskenler arasindaki kismi korelasyonun (faktorlerin birbirini nasil
acikladiginin) giiclinii incelemek igin yapilan bir testtir. 1.0'a yakin KMO degerleri ideal kabul edilirken
0,5'ten kiiclik degerler kabul edilemez (KMO and Bartlett’s test of sphericity, 2020). Kaiser (1974) KMO
degerinin 0,5 ile 1 arasinda olmasinin kabul edilebilir oldugunu belirtmistir. Yapilan kesfedici faktor
analizine gore KMO ornekleme uygunluk degeri 0,718 olarak bulunmustur ve kabul edilebilirligi
onaylanmustir. Verilerin faktor analizine uygun olup olmadiginin dlgiisii ise Barlett Testi’dir (KMO and
Bartlett’s test of sphericity, 2020). Kiiresellik testinin anlamli olup olmadigini kontrol etmek i¢in yapilan
Bartlett Sphericity (1951) kiiresellik testinin anlamli sonucu sig. degeri 0,00 (p<0,05) bulunmas: verilerin
faktor analizi yapmaya uygun oldugu gostermektedir. Faktor analizi sonuglari, 6lgegin {i¢ faktorden
olustugunu dogrulamis ve bu {ii¢ faktoriin, degiskenler arasindaki iliskinin %64,86’sim1 agikladigin
gOstermistir.

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini tespit edebilmek icin basiklik ve carpiklik
degerleri incelenmis ve degerlerin -2 ile +2 arasinda olmasi nedeniyle, gruplarin normal dagilim
gostermekte oldugu goritilmiistiir (George & Mallery, 2010). Giivenilirlik analizi icin ise Cronbach’s
Alpha testi yapilmuis, her ii¢ ifade igin de Cronbach’s Alpha degeri 0,70’den yiiksek bulunarak, 6lgeklerin
guvenilir oldugu goriilmiistiir. Test sonuglar1 Tablo 3’de verilmistir.

Tablo 3. Giivenilirlik Analizi Sonuglar

ifade Sayis1 Cronbach’s Alpha Degeri
Kitlik Mesajlar 3 0,798
Diirtiisel Satin Alma 3 0,727
Aligveristen Keyif Alma 3 0,784

Katilimailarin cinsiyetleri ile degiskenler arasindaki iliskiyi gorebilmek icin yapilan t testi
sonuglari, kithk mesajlari, diirtiisel satin alma ve alisveristen keyif alma degiskenlerinin cinsiyete gore
anlaml bir sekilde farklilastigini ortaya gikarmistir (Tablo 4). Sonuglar, kadinlarin erkeklere gore kitlik
mesajlarindan daha fazla etkilendikleri, diirtiisel satin alma mesajlarina daha duyarl olduklarini ve
aligveristen daha fazla keyif aldiklarini gostermektedir (Tablo 5).
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Tablo 4. Bagimsiz Orneklem T-Testi Sonuglart

ifade Sayis1 Sig.(2-tailed)
Kitlik Mesajlar 3 0,012
Diirtiisel Satin Alma 3 0,001
Aligveristen Keyif Alma 3 0,000
Tablo 5. Grup istatistikleri

Cinsiyet Ortalama
Kitlik Mesajlar1 Kadin 3,7060

Erkek 3,4328
Diirtiisel Satin Alma Kadin 2,9280

Erkek 2,5410
Aligveristen Keyif Alma Kadin 3,8106

Erkek 3,2985

Degiskenler arasindaki iliskiyi gorebilmek icin yapilan korelasyon analizi sonuglari, kitlik
mesajlari ile aligveristen keyif alma arasinda ve yine kithk mesajlar ile diirtiisel satin alma arasinda
pozitif yonde anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Ayrica sonuglar, alisveristen keyif alma ile
diirtiisel satin alma arasinda da anlamli bir iliski oldugunu da gostermektedir. Bu nedenle, H1, H2 ve H3
hipotezlerimiz kabul edilmistir (Tablo 5).

Tablo 6. Korelasyon Analizi Sonuglar1

Kithik mesajlar1  Diirtiisel satin alma  Aligveristen keyif alma

Kitlik mesajlar1 Pearson 1 0,243**
0,261**
korelasyonu
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 405 405 405
Diirtiisel satin alma  Pearson 0,405**
0,261** 1
korelasyonu
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 405 405 405
Al ist keyif P 1
1sveristen eyi earson 0,243 0,405
alma korelasyonu
Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
N 405 405 405

Calismanin bulgulari, Chen, Yeh & Wang'in (2020, s. 924) ortaya koydugu kitlik mesajlarinin
iirtintin ya da hizmetin arzu edilebilirligini etkiledigi sonucuyla paralellik gostermektedir. Bununla
birlikte bulgular Brock (1968, s. 243-275) tarafindan savunulan, kithgmn {irtiniin ya da hizmetin degerini
arttirdigini ortaya koyan meta teorisiyle de uyusmaktadir.
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Sonug

Internet kullaniminin hizla artmasi, online aligveris sitelerinin yayginlagsmast ve COVID-19 salgini
sonucunda artan sayida tiiketici online aligverisi tercih eder olmuslardir. Rekabetin online platformlara
tasinmasi, isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir, bunlardan biri de kitlik pazarlamasidir. Gorsel agidan
iyi tasarlanmis bir aligveris sitesinde onlarca {iriin arasindan, son kalan iiriin ya da firsat i¢in son giin
gibi mesajlarla miisterinin dikkatini ¢ekebilmeyi basarabilen bu pazarlama tiirii, tiiketicilerde diirtiisel
satin alma hislerini ortaya ¢ikarmakta, tiiketicilere ¢ok diisiinmelerine firsat vermeden satin alma
faaliyetine ge¢melerini saglayabilmektedir.

Calismanin sonuglari; online alisveris sitelerinde verilen kitlik mesajlarinin tiiketicilerin satin alma
faaliyetine ge¢cmelerinde etkili oldugu, benzer sekilde kitlik mesajlar1 ile aligveristen keyif alma arasinda
pozitif yonde bir iliski oldugu ve aligveristen keyif alma ile diirtiisel satin alma arasinda da pozitif yonde
bir iligki oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla kitlik pazarlamas: uygulamalarimin tiiketicilerde hem
satin alma diirtiilerini harekete gecirmekte oldugunu hem de az sayida kalmais bir iiriinii elde etmenin
verdigi hazdan dolayi aligveristen daha fazla keyif almalarini saglamakta oldugunu soyleyebiliriz.

Sonuglarimiz ayrica kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore hem kitlik mesajlarindan daha fazla
etkilendiklerini, hem de alisveristen daha fazla keyif aldiklarini ortaya cikarmistir. Calismada
katilimcilarin %94,8’ini Z kusagindan tiiketicilerin olusturdugu dikkate alindiginda ve ¢alismanin kitlik
mesajlarinin kadin tiiketicilere daha fazla hitap ettigini gostermesi nedeniyle, calisma pazarlama
yoneticilerine, bir pazarlama taktigi olarak kullandiklar kitlik pazarlamasim Z kusagindaki kadinlara
yonelik tiriinlerde kullanmalarimin daha etkili olabilecegini ortaya ¢ikarmustir.

Teknolojinin de gelismesi, online alisveris sitelerinde kitlik pazarlamas1 uygulamalarina imkan
vermektedir. Pandemi siirecinin sona ermesi, aligveris merkezlerine olan talebi yeniden artiracaktir
ancak online aligverisin avantajlarini  kesfeden tiiketiciler igin online alisveris siteleri yine
vazgecilmezligini siirdiirecektir, dolayisiyla bu durum pazarlamacilarin kithk pazarlamasi taktiklerini
kullanmalarina devam edebileceklerini gostermektedir.

Calismanin kisitlar: katilimcilarin 6nemli bir cogunlugunu Z kusaginin olusturmasidir, gelecekte
yapilan ¢alismalarda X kusag1 ya da Y kusag igin de sonuglar bulunarak Z kusagz ile karsilastirilabilir.
Calismanin bilime katkisi, 6nemi giderek artan internet iizerinden yapilan aligverislerde, isletmeler
tarafindan siklikla kullanilan kithk pazarlamasi uygulamalarmin onemine dikkat g¢ekmek, kitlik
mesajlarinin  gelecekte tiiketicilerin dnemli bir kismini olusturacak Z kusagr tizerindeki etkilerini,
akademisyenler ve pazarlama yOneticilerin yapacaklari calismalara ya da gelistirecekleri stratejilere
yardimc1 olmak i¢in onlarin dikkate sunmaktir.
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