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OZET

KiSILIK OZELLIKLERININ FIRSATLARI KACIRMA KORKUSU VE
TEPKIiSEL SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKISI

AKAR, Kiibra
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Damismani: Dog. Dr. Volkan OZBEK
2024, 90 Sayfa

Teknolojik  gelismelerdeki hizli  degisimler tliketici davraniglarinin
farklilasmasimna ve yeniden sekillenmesine neden olmustur. Tiiketicilerin bu
teknolojilerle i¢ i¢e olmasi, devamli olarak dijital ortamlarda aktif olmalarina ve sosyal
medya platformlarinda gelismeleri takip etme gereksinimi duymalarma sebep
olmaktadir. Tiiketicilerin bu gelismeleri siirekli olarak takip etme istegi bir siire sonra
bir korkuya doniisebilmektedir. Bu korku modern tiiketici davranmiglarinda gittikge
belirgin hale gelmeye baslayan firsatlar1 kagirma korkusudur (FOMO). Bu korku,
sadece ¢evrimici ortamlarda degil tliketicinin gilinliik yasantisinda kararlarini,
davraniglarini ve tiikketim egilimlerini etkileyen 6nemli bir faktor haline gelmistir.

Bu arastirmanin temel amaci, bes faktor kisilik 6zelliklerinin (disa doniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik, deneyime aciklik) ve kitlik algisinin tiiketicilerin
geleneksel kanallarda aligveris siirecinde yasayabilecekleri firsatlari kagirma korkusu
(FOMO) tizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayn1 zamanda, yasanabilecek firsatlar
kacirma korkusunun da tepkisel satin alma davranisi iizerindeki olas1 etkisini ortaya
koymak amaclanmistir. Bu baglamda bes faktor kisilik 6zellikleri, kitlik algis1, FOMO
ve tepkisel satin alma davranist degiskenlerinin bir model yardimiyla aralarindaki
iliskilerin detayl1 olarak incelenmesine odaklanilmistir.

Bu amag¢ dogrultusunda Balikesir ilinde kota drneklemesi ile belirlenen 403
katilimcidan yiiz yiize ve ¢evrimigi anket yontemiyle arastirma verileri toplanmistir.
Toplanan verilerin analizlerinde SPSS 23.0 ve AMOS 24.0 programlar kullanilmistir.

Arastirma bulgular, tiiketicilerin aligveris siirecinde yasadiklari kitlik algisinin
ve bes faktor kisilik Ozellikleri boyutlarindan olan sorumluluk ve nevrotikligin

FOMO’yu etkiledigini ortaya koymaktadir. FOMO’nun ise tepkisel satin alma
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davranis1 lizerinde oldukca yiiksek ve pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak firmalara ¢esitli Onerilerde
bulunulmustur. Bunun yaninda arastirmacilara tavsiyelerde bulunularak calisma
tamamlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Firsatlar1 Kagirma Korkusu, FOMO, Tepkisel Satin Alma
Davranisi, Kisilik, Kitlik



ABSTRACT

THE IMPACT OF PERSONALITY TRAITS ON FEAR OF MISSING OUT
AND IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR

AKAR, Kiibra
Master Thesis, Department of International Trade and Marketing
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Volkan OZBEK
2024, 90 pages

Rapid changes in technological developments have caused consumer behavior
to differentiate and reshape. Consumers' involvement with these technologies causes
them to be constantly active in digital environments and feel the need to follow
developments on social media platforms. Consumers' desire to constantly follow these
developments can turn into fear after a while. This fear is the fear of missing out
(FOMO), which is becoming increasingly evident in modern consumer behavior. This
fear becomes an important factor that affects consumers' decisions, behaviors and
consumption trends not only in online environments but also in their daily lives.

The main purpose of this research is to investigate the impact of five factor
personality traits (extraversion, agreeableness, conscientiousness, neuroticism,
openness to experience) and the perception of scarcity on the fear of missing out
(FOMO) that consumers may experience during the shopping process in traditional
channels. At the same time, it is aimed to reveal the possible effect of the fear of
missing opportunities on impulsive buying behavior. In this context, it is focused on
examining the relationships between personality traits, scarcity perception, FOMO and
impulsive buying behavior variables in detail with the help of a model.

For this purpose, research data was collected from 403 participants determined
by quota sampling in Balikesir province, using face-to-face and online survey
methods. SPSS 23.0 and AMOS 24.0 programs were used to analyze the collected
data.
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Research findings reveal that consumers' perception of scarcity during the
shopping process and conscientiousness and neuroticism, which are personality traits,
affect FOMO. It has been determined that FOMO has a very high and positive effect
on impulsive buying behavior. Based on the findings obtained as a result of the
research, suggestions were made especially to sector-based companies. In addition, the

study was completed by making various suggestions for researchers.

Keywords: Fear of Missing Out, FOMO, Impulsive Buying Behavior,

Personality, Scarcity
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1. GIRIS

Tiiketici davranislariyla sekillenen pazarlama diinyasi, her gegen giin yenilenen
ve degisen bircok sektorle farkli yaklasimlar kazanmaktadir. Teknolojik gelismelerin
etkisi, inovasyonlar ve dijitallesme sonucu tiiketici davraniglarinin farklilagmasini
onemli oOlciide etkileyecek degisimler meydana gelmistir. Giinlimiizde tiiketim,
fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasindan 6te psikolojik tatminin gerceklestirildigi bir
ara¢ haline gelmistir. Tiiketim, bireylerin dis ¢evreyle ve diinyayla olan etkilesiminin
temelini olusturan, baglanti kurdugu bir iletisim araci olarak ortaya g¢ikmaktadir.
Dolayisiyla tiiketiciler, tiikkettikleri, kullandiklar1 ve sahip olduklart iiriin ve hizmetleri,
kimliklerinin ve sosyal statiilerinin bir yansimasi olarak kullanabilmektedirler. Bu
noktada, pazarlama, tiiketici davranislari, psikoloji gibi ¢esitli disiplinlerde 6nemle

vurgulanan yeni bir kavram olan “FOMO” olgusu karsimiza ¢ikmaktadir.

FOMO (Fear of Missing Out), en yalin haliyle bir firsati1 kacirma korkusudur.
Baskalariin deneyimledigi, sahip oldugu bir firsati1 kagirma korkusu ve bireyin bu
firsat1  kendisinin yasayamayacagindan duydugu endise olarak karakterize
edilmektedir. FOMO, her ne kadar yeni bir kavram olsa da hayatimizin bir¢ok
noktasinda varligini hissettigimiz, ancak sosyal medyanin etkisi ve popiiler kiiltiirle 6n
plana ¢ikan bir kavramdir. FOMO’nun sosyal medya baglaminda incelenmesi disinda
cevrimdis1 olarak ortaya ¢ikmasi muhtemeldir ve bu ylizden cevrimdisi olarak
incelenmesi gereken onemli bir konudur (Baker, Krieger ve LeRoy, 2016, s. 275).
Firmalar agisindan da olduk¢a 6nemli olan bu olgu, tiiketicilerin bir firsati kagirmamak
icin harekete gecmesini saglayan motive edici taktikler kullanmalarimi tesvik

etmektedir (Senel, 2018, s. 11).

Tiiketicilerin FOMO egilimine sebep olan veya daha fazla FOMO
hissetmelerini saglayan motive edici taktiklerden biri zincir magazalar tarafindan
kasith olarak olusturulmaya calisilan “kiatlik algisi”’dir. Belirli zamanlarda belirli
tiriinlere yapilan indirimler, promosyonlar, sinirli siire ve sinirli adet sloganlari ile
tirtinlerin kit oldugunu algilayan tiiketiciler firsat1 kagirmamak i¢in daha fazla FOMO

yasama egiliminde olabilirler (Celik, Eru ve Cop, 2019, s. 127).
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FOMO olgusuna sahip tiiketiciler, firsat1 kagirmama korkusu i¢in en yeni ve
giincel trendlerden haberdar olma egiliminde olup geride kalmak istemezler. Firsati
kacirma korkusu nedeniyle mevcut olan yenilikleri ve trendleri takip etmek iizere
tepkisel (impulsive) satin alma davranis1 gergeklestirebilirler (Widodo, 2023, s. 378).
Yukarida bahsedildigi gibi, tiiketiciler fizyolojik ihtiyactan ziyade psikolojik
(duygusal) tatminlerini ger¢eklestirmek tizere satin alimlar yapmaktadir. Arastirmalara
gore tiiketiciler tarafindan yapilan satin almalarin %95 kadari rasyonel satin
alimlardan ¢ok duygusal kararlarla ve zevk i¢in yapilan tepkisel satin almalardir (Kog,

2019, s. 36).

Dijital ¢agin etkilerinden dolay1 tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise yogun bir
ilgisi goriilse de geleneksel aligverisin yeri yadsinamaz. Aynm sekilde tepkisel satin
alma davraniginin ¢evrimigi aligveriste goriildiigli gibi geleneksel kanallarda yapilan
aligverislerde de goriilmesi olasidir. Ciinkii tiiketicinin {iriinlere fiziksel yakinlig1 s6z
konusudur (Rook, 1987). Ayrica tiiketicilerin fiziki magazalarda tirtinleri karsilagtirma
olanaklarinin diisiik olmast nedeniyle, ani tepkiyle daha hizli satin alma

gerceklestirebilmesi beklenebilir.

Tiiketici davranislarinda yaygin olarak incelenen oldukc¢a 6nemli faktorlerden
biri de kisilik 6zellikleridir. Kisilik ¢evresel ve genetik faktorlerin etkisiyle degisiklik
gosterebilir. Bir tliketicinin hangi iirlinii satin aldigi, nasil ve ne zaman satin aldig
kisilik ozellikleriyle iligkilidir. Dolayisiyla pazarlama arastirmacilart kisiligin ve
kisilik 6zelliklerinin tiiketici davranislar: tizerindeki etkilerinin anlagilmasina yonelik

arastirmalar yapmaktadirlar (Gangai ve Agrawal, 2016, s. 35).

FOMO ve cesitli degiskenler bir arada kullanilarak geleneksel magazalar
0zelinde yapilan ¢alismalar yok denecek kadar kisithidir. Celik, Eru ve Cop (2019), bu
konuda yaptiklar1 bir ¢alismay1 sadece kadin tiiketiciler lizerinde gerceklesmistir.
Dolayisiyla bu degiskenlerin daha genel bir kitle iizerinde uygulanmasi ¢aligmanin

ayrica farkliligini ortaya koyacaktir.

Bu baglamda bu aragtirmanin odak noktasi, pazarlama perspektifinden FOMO
olgusunun incelenmesi yoluyla, FOMO’yu etkiledigi diisiiniilen kisilik 6zellikleri ve
kithk algis1 kavramlar1 ile FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi itizerindeki

etkisinin ne sekilde gerceklestigini belirlemek seklinde ortaya konmustur.



1.1. Arastirmanin Problemi
Bu arastirma kapsami1 dogrultusunda ¢6ziim aranacak problemler su sekildedir;

1) Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarinin, (disa dontikliik, uyumluluk,
sorumluluk, deneyime aciklik, nevrotiklik) firsatlar1 kac¢irma korkusu (FOMO)

uzerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

a) Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan disa doniikliigin FOMO

uzerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

b) Bes faktor kisilik ozellikleri boyutlarindan uyumlulugun FOMO

uzerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

c) Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan sorumlulugun FOMO

uzerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

d) Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan deneyime agikligin

FOMO {izerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

e) Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan nevrotikligin FOMO

iizerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?
2) Kitlik algisinin FOMO iizerinde etkisi var midir?

3) FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi tizerinde etkisi var midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, bes faktor kisilik ozelliklerinin (disa doniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik, deneyime agiklik) ve kitlik algisinin tiiketicilerin
aligveris siirecinde yasayabilecekleri firsatlar1 kagirma korkusu (FOMO) {izerindeki
etkisini arastirmaktir. Ayn1 zamanda yasanabilecek firsatlar1 kagirma korkusunun da

tepkisel satin alma davranisi tizerindeki olasi etkisini ortaya koymak amaglanmaistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’de yapilan bu konudaki ¢aligmalar incelendiginde, FOMO, tepkisel
satin alma davranisi, bes faktor kisilik 6zellikleri ve kithik algist gibi degiskenler

arasindaki iligkileri bir biitlin olarak arastiran c¢aligmalarin yetersiz oldugu



gozlemlenmistir. Bu durum, literatiirdeki bosluga dikkat c¢ekmekle beraber bu
iligkilerin daha kapsamli bir sekilde arastirilmasiin sonraki yapilacak arastirmalara

kaynaklik edebilecegi diislincesi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Ayrica, caligmada kota orneklemesinin kullanilmasi ile arastirmanin tiiketici
kitlesinin belirli bir boliimiine degil, daha genis bir kitleye uygulanmasi olanaginin

bulunmasi da bu alanda yapilan ¢alismalardan farklilik gosterdigi i¢in dnemlidir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin amacit dogrultusunda yapilan literatiir incelemesiyle hazirlanan
anket formuna, Ornekleme dahil edilen katilimcilarin verdikleri cevaplarin kendi

diisiincelerini yansittig1 ve bu cevaplarin objektif oldugu varsayilmistir.

Arastirmada her ne kadar tesadiifi bir 6rnekleme yontemi kullanilmamis olsa
da kota orneklemesi ile toplanan verilerin arastirmada arzu edilen sonuglara ulasmada

kolayda 6rneklemeye gore daha yiiksek gegerlilige sahip oldugu varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin kavramsal cergevesi, ilgili degiskenler ve mevcut literatiir
sinirlart igerisinde sekillenmistir. Arastirma geleneksel alisveris kanallarinda, magaza
ici fiziki aligveris eylemlerinde bulunan tiiketiciler ile sinirlandirilmis, ¢evrimigi
aligveris kanallar1 konuya dahil edilmemistir. Ayn1 zamanda arastirma herhangi bir
irlin grubu ile siirlandirilmamistir. Arastirmanin evrenini, Balikesir ilinde yasayan 18
yas ve lizeri bireyler olusturmus ve bununla sinirli kalinmistir. Ayrica zaman ve maliyet
kisitlar1 olacagindan dolayi, calisma Mart 2024-Mayis 2024 tarihleri arasinda

ulasilabilecek katilimeilar ile sinirlandirilmistir.

1.6. Tanimlar

Bu boliimde, c¢alisma kapsaminda onemli olan bazi kavramlar kisaca
aciklanmistir. Bu baglamda calismada kullanilan FOMO, tepkisel satin alma davranisi,

kitlik algis1 ve bes faktor kisilik 6zellikleri tanimlar1 agagida yer almaktadir.



FOMO: FOMO, "Fear of Missing out" (Firsatlar1 Kagirma Korkusu) olarak
Ingilizce'de ifade edilen ve psikoloji alaninda yaygin olarak kullanilan bir kavramdir.
Bu kavram, Dan Herman tarafindan ilk kez 2000'li yillarda pazarlama alaninda
kullanilmaya baglanmistir ve bireylerin firsatlari/gelismeleri kagirma endisesi/korkusu
olarak ifade edilmistir (Herman, 2000 s. 335). Przybylski vd. (2013), FOMO
kavramini, bir bireyin kendi yoklugunda cevresindeki diger bireylerin mutlu
deneyimler yasama ihtimaline karst duydugu endise olarak tanimlamislardir
(Przybylski vd., 2013, s. 1841). Bu agiklamalardan yola ¢ikarak, bu ¢calismada FOMO
kavramu, tiiketicilerin geleneksel kanallarda gerceklesen indirim firsatlarini kagirma

korkusu anlaminda kullanilmistir.

Tepkisel Satin Alma Davramsi: Tepkisel satin alma davranisi, tiiketicinin
diisiinmeden, hizl1 ve ani olarak gerceklestirdigi bir satin alma davranigini ifade eder.
Bu sekilde yapilan satin almalar genellikle anlik kararlarla gerceklesen ve diisiinme

stireci yasanmadan gerceklestirilen davraniglardir (Rook, 1987).

Kithk Algisi: Kitlik algisi, belirli bir iirlintin sinirh sayida veya az bulunur
olduguna yonelik tiiketici algisin1 ifade eder. Bu durum, tiiketicilerde aciliyet hissi
olusturarak satin alma davraniglarini etkileyebilir (Wu vd., 2012). Bu ¢alismada kitlik
algis1 kavramu, tiiketicilerin geleneksel kanallarda aradig: triiniin yetersiz miktarda

olduguna yonelik kaygisi bigiminde kullanilmaktadir.

Bes Faktor Kisilik Ozellikleri: Kisilik genel itibariyle, bireyin farkl
durumlara verdigi tutarli reaksiyonlar olarak ifade edilmektedir (Deniz ve Ercis,
2008). Pek cok calismada kisilik 6zellikleri farkli bicimlerde siniflandirilmistir. Bu
calismada ise literatiirde yaygin bir bicimde kullanilan bes faktor kisilik 6zellikleri
siiflandirmasi kullanilmistir. Bu siniflandirmada, bireylerin kisilik 6zellikleri disa
doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime aciklik olarak bes

faktorden olusmaktadir (Goldberg, 1990).



2. ILGILI ALANYAZIN

Bu boliimde, arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlere ait bilgiler
sunulmus ve arastirma konusu hakkinda daha once yapilmis ilgili ¢alismalara yer

verilmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Calismanin bu boliimiinde FOMO, katlik algisi, kisilik ve tepkisel satin alma

davranisi kavramlarina iligkin tanimlar ve agiklamalar yapilmistir.

2.1.1. Kavramsal A¢idan FOMO (Fear Of Missing Out): Firsatlar

Kacirma Korkusu

Giliniimiizde tiiketici davraniglart ve oOzellikle sosyal medya pazarlamasi
baglaminda gelisen ve gittikce popiiler hale gelen FOMO, “fear of missing
out”’kelimelerinin bas harflerinden olusan ve gelismeleri/firsatlar1 kagirma korkusu
olarak tanimlanan bir kavramdir (Dossey, 2014; Gokler vd., 2016; Zhang vd., 2020).
Gelismeleri kagirma korkusundan kasit, tiiketicilerin ilgi ¢ekici ve popiiler deneyimleri
yasayamamasindan kaynakli eksiklik hissetmeleri veya mevcut bir firsattan haberdar

olmayarak bu firsattan mahrum kalinmasidir (Senel, 2018, s. 64).

Pazarlama alanyazininda 2000 yili 6ncesine kadar FOMO kavramina dair
herhangi bir tanimlama bulunmazken, pazarlama stratejisti Dan Herman 2000 yilinda
yaptig1 calismayla “Firsatlar1 kagirma korkusu’ kavramini ilk kez kullanarak kavrami
tanimlayan bilim insanit olmustur. Herman’a (2000) gore bu kavram tiiketicilerin
ihtiyaclarinin  6tesinde birgok {iriin seceneklerine ulasabilmesine bagli olarak
doyumsuzluk durumunun olusmasi ve buna istinaden her seyi elde etme, tiiketme
hirsinin ortaya ¢ikmasidir. FOMO kavraminin tarihi ¢ok daha eskilere dayanmasina
ragmen kacirma korkusunun “FOMO” olarak bir terim haline gelmesi Voboril’in

(2010) caligsmasi ile giindeme gelmis ve sonraki yillarda FOMO olarak akademik



calismalarda yer edinmeye baslamistir (Hodkinson, 2019’dan aktaran Kerse ve Yiice,
2022). Daha sonra FOMO kavramina yonelik akademik alanda Przybylski vd. (2013)
yaptiklar1 ¢alisma ile dikkat ¢ekmistir. Yaptiklar1 ¢alismada ilk FOMO 6lgegini ortaya
koyan arastirmacilar FOMO’yu “baskalarimin, kendisinin olmadigi édiillendirici deneyimler
yasayabilecegine dair yaygin bir endise” olarak tanimlamislardir. FOMO bagkalarinin ne
yaptiklariyla devamli olarak etkilesimde bulunma istegiyle karakterize edilmektedir
(Przybylski vd., 2013, s. 1841). Przybylski vd. (2013) yaptiklar1 ¢alismadan sonra
FOMO kavraminin popiilerligi artmis ve birgok calismaya konu olarak giindeme

gelmistir.

Ik FOMO &lgegini ortaya koyan Przybylski vd. (2013) 10 ifadelik tek boyutlu
bir dlgcek gelistirmistir. Wegmann vd. (2017) ise Przybylski vd. (2013) tarafindan
gelistirilen 10 ifadelik Olcege eklemeler yaparak FOMO 6lcegini siirekli (trait) ve
cevrimigi (state) FOMO olmak iizere iki boyut olarak yeniden degerlendirmislerdir
(Celik ve Ozkara, 2022, s. 80). Zhang, Jimenez ve Cicala (2020) tarafindan yapilan bir
baska calismada, FOMO’nun “kisinin benlik kavramina yénelik algilanan psikolojik tehditlere
verilen duygusal bir tepki oldugunu” 6ne siirerek FOMO 06l¢egini kisisel ve sosyal FOMO
olmak tizere iki boyutlu olarak ele alinmasi gerektigi vurgulanmistir. Bu ¢alismada ise
Lim’in (2016) 5 ifadeden olusan tek boyutlu FOMO 6lgegi kullanilmistir. Lim (2016)
6lcegi olusturdugu calismada, FOMO’nun iirlin ve marka iligkisi iizerinden tiiketici

davraniglarina nasil yansidigini incelemistir.

FOMO, her ne kadar bir firsat1 kagcirma veya bir seylerden eksik kalma gibi
deneyimleri sonucunda bir korku olarak yer alsa da giindemi kagirma korkusu olarak
da tanimlanmaktadir (Hosgor vd., 2017). Sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanan
bireylerde daha sik rastlanilan “FOMO”, sosyal medya platformlarinda paylasilan bir
gonderiden, giincel olaylardan ve farkli deneyimlerden haberdar olamama ve bu
bilgilendirme ¢emberinin diginda kalma diistincesiyle ortaya ¢ikan bir endisedir (Esitti,
2015, s. 80). Bu baglamda FOMO, sosyal medyay1 yogun olarak kullanan kisilerde,
yakin ¢evresinin gecirecegi keyifli vakitten ve yasayacaklar1 odiillendirici
deneyimlerden haberdar olma isteginin arttig1 bir “geride birakilma” duygusudur
(Akar ve Ozbek, 2023, s. 78). FOMO kavrami, Cambridge sdzliigiinde ise genellikle
sosyal medya platformlarinda goriilen etkinlikleri ve cosku verici durumlari, diger
insanlar yasarken, kisinin bu olaylardan mahrum kalacagina dair endise olarak

tanimlanmistir (http-1).



M. Argan, T. Argan ve Ipek (2018) FOMO’yu, eglenceli zamanlarin veya
sosyal bir aktivitenin kag¢irilmasi durumunda bireyin yasadig1 “duygusal yoksunluk”
olarak tanimlamislardir. Yiiksek derecede FOMO duygusunu yasayan bireylerin diger
insanlarin ne yaptigiyla ¢ok fazla ilgili olup onlar1 merak ettikleri i¢in anin tadini
¢ikaramadiklar1 gdzlemlenmistir. M. Argan, T. Argan ve Ipek’e (2018) gore bu durum
bir tiir kaygi bozuklugudur. Urban sdzliigiinde ise FOMO bireyin bir firsati, tatmin
olunabilecek bir deneyimi kacirabilecegine dair kompulsif bir endise biciminde ifade
edilmektedir (http-2). Bunlara paralel olarak Tarhan (2014), bireylerin biling
kontrollerini saglayamamasi ve muhakeme yetilerinin zayiflamasi nedeniyle FOMO
kavrami i¢in “‘sanal uyusturucu” tanimini yapmistir. Przybylski vd. (2013) gore
FOMO daha 6nceki donemlerde her zaman var olan ancak sosyal medyaya olan
erisimin varlig1 ve kolaylig1 ile birlikte popiiler hale gelerek insanlarin hayatinda yer

edinen bir olgudur.

Lim (2016) FOMO’yu, bireyin potansiyel olarak var olan firsatlar
degerlendirebilecegi korkusunun ortaya c¢ikardigi olumsuz duygular bastiracak
davraniglarda bulunma egilimi olarak tanimlamistir. Lim (2016) FOMO’ nun tiiketici
davraniglarina etkisini arastirdigi ¢alismasinda, FOMO’nun ilk kez tetiklenmesiyle
kisinin gegirdigi ii¢ asamadan olusan bir davranigsal modeli gelistirmistir. Asagidaki

sekilde goriildiigii iizere FOMO firsatlarin farkinda olma, duygularin uyarilmas: ve

olumsuz duygular hafifletme agsamalarindan olugsmaktadir.

Birinci Asama: Ikinci Asama: Uciincii Asama:
Firsatlarin Farkinda Duygularm Olumsuz Duygular:
Olma Uvarilmasi Hafitletme

Sekil 1. FOMO Davrams Modeli
Kaynak: Lim, Z. C. (2016). Tendency towards the fear of missing out. Doctoral

dissertation, Curtin: Doctor of Philosophy.

FOMO davranis modelinin ilk asamasi1 “firsatlarin farkinda olma”dir. Bu
asama, firsatlarin maddi ve manevi olarak fayda saglayacak teklifleri ile baglamaktadir.

Maddi bir fayda, bireyin sinirli bir siire i¢in indirimde olan iiriinlerle karsilagsmas1 veya



siirli adette olan iirlinlere sahip olmak istemesi durumunda tasarruf etme firsatinin
ortaya ¢ikmasidir. Manevi bir fayda ise, bireyin sevdikleriyle zaman gecirecegi sosyal
bir aktivite, eglenceli bir konser gibi ddiillendirici deneyim firsatlarin1 yasamasidir.
Ancak bu noktada 6nemli olan, bireyin bu firsatlar ve deneyimlerden haberdar olmasi
ve farkinda olmasi gerektigidir. Bireyler eger ki bu firsatlarin farkinda degilse haliyle
FOMO duygusu da olmayacaktir. Ancak sosyal medyanin gelisimi ile yukarida
bahsedilen firsatlara ve bilgilere es zamanli olarak erisim saglanmakta ve maruz
kalinmaktadir. Pazarlama acisindan degerlendirildiginde, bu firsatlar kitlik algisi
olusturacak mesajlar ile iiriin ¢ekiciligini ¢evrimici ve ¢evrimdist kanallar {izerinden

tilkketiciye ulagtirmaktadir (Lim, 2016, s. 38-39).

FOMO davranis modelinin “duygularin uyarilmasi” asamasi endise ve korku
gibi duygularin ortaya ¢ikis1 olarak ele alinmaktadir. FOMO genel itibariyle bireyin
huzursuzluk, endise ve korku gibi olumsuz duygular hissetmesine neden olmaktadir
(Sar1 ve Ay, 2023, s. 171). Burada ele alinan korku, dogas1 geregi mantiksiz hamlelere
neden olmaktadir. Pazarlamacilar tarafindan, kitlik mesajlarinin  kullanimi ile
firsatlarin gekiciligine vurgu yapilmasi veya bu firsatlarin ¢ekiciligini artirmaya
yonelik algi olusturulmasi, tiiketicilerde FOMO duygusunun yogun yasanmasindan
kaynaklanmaktadir (Lim, 2016). Bu yogun yasanan duygulara Black Friday gibi kisa
stireli indirimlerin yasandig1 6zel gilinler 6rnek verilebilir. Bu giinlerde bireylerde
FOMO duygusunun yogunlastig1 gdzlemlenmekte ve tiiketiciler firsatlar1 kagirmamak
i¢in birbirleriyle kiyasiya yarismaktadir (Boyle, 2015). Ayrica zaman zaman yinelenen
promosyon teklifleri tiiketicilere firsat1 hatirlatmakta ve tiiketici bu firsata herhangi bir
tepki vermediginde endise ve korku duygularmin uyarilmasina neden olmaktadir

(Lim, 2016).

Modelin son asamasi olan olumsuz duygular1 hafifletme, bireyin yasadig
endise ve korku gibi negatif duygular1 azaltmak i¢in motive oldugu bir asamadir.
Olumsuz duygular1 hafifletme asamasi1 Williams’in (2012) diirtii azaltma teorisine
dayanmaktadir. Teoride kisinin hos karsilanmayan durumlar1 hafifletmeye yonelik
onerileri kabullenmesi motive eden diirtii olarak ifade edilmistir (Williams, 2012, s.
6). FOMO egilimi olan tiiketicilerde, “hemen satin alin, bir daha karsilasamayacaginiz bu
firsati kagirdiginiza pisman olursunuz” gibi ¢agrilara maruz kalindiginda endise ve korku
artacak ve bunun sonucunda da bu olumsuz duygular1 hafifletmek ic¢in eyleme

gecgebileceklerdir (Lim, 2016). Bu duruma benzer bir 6rnek olarak FOMO ile yakindan



ilgisi olan tepkisel satin alma davranis1 gosterilebilir. Tepkisel satin alma, tiiketicinin
aniden, diisiinmeden, kendiliginden ve devinimsel olarak satin almasmi ifade
etmektedir (Rook ve Fisher, 1995, s. 6). Tiiketiciler yasadiklar1 negatif duygular,
endiseyi veya stresi sonlandirmak iizere tepkisel satin alma davranisi gosterebilirler.
Bu davransslar, tiiketicilere bazen giizel ve tatmin edici gelirken, bazen de olumsuz
duygusal durumlardan, negatif ruh halinden bir kagis olarak gergeklestirilebilmektedir
(Sharma, Joshi ve Kumar, 2018, s. 33).

Lim (2016) calismasinda FOMO egilimini ii¢ boyutlu olarak agiklamistir. Bu
boyutlarin olusumunda Huhmann ve Brotherton'm (1997) suglulugu 0Ongoriicii,
tepkisel ve varolusguluk olarak boyutlandirdigi ¢alismasindan esinlenerek, FOMO
egiliminin karsilagtirmali, hedonistik ve reaktif boyutlarindan olustugunu iddia
etmistir. Karsilagtirmali boyut, bireylerin FOMO’ya yonelik egilimlerinin dogustan
geldigini ve kendilerini baskalartyla devamli olarak kiyaslama egiliminde olduklarini
ifade etmektedir. Birey, baskalarinin sahip oldugu seylerin herhangi bir islevinin olup
olmadigina bakmaksizin eksik kalmamak adina rekabet etmektedir. Hedonistik boyut,
tiiketicilerin devamli olarak karsilaria ¢ikan yeni ve ¢ekici bir firsati yakalamaya
calisma cabasidir. Bu boyut tliketicilerin yakalanan firsatlardan keyif aldiklarini ve
tatmin olduklarini ifade eder. Daha ¢ok duygusal tatminle baglantisi olan bu boyut,
herhangi bir firsatin kagirilmasi sonucunda pismanlik duyulmasi ile beraber siirekli
gerilimin yasandigi FOMO boyutu olarak tanimlanmistir. Reaktif boyut, kacirilan
firsatlarin gelecekte karsilasacaklari firsatlar1 kagirmamalari konusunda animsatma
vazifesi gosteren kayip firsat ilkesini ifade etmektedir. Bu boyut, firsatlarin ortaya
cikmasiyla birlikte, tiiketicinin ge¢miste yasadigi pismanlik etkisiyle bu firsata
sartlanmas1 ve olumlu tepki vermesidir. Bu FOMO egilimi “dnce satin al sonra diisiin"

zihniyetini simgelemektedir. (Lim, 2016, s. 42-45).

2.1.1.1. FOMO Kavraminin Kuramsal Cercevesi

Bu boliimde FOMO kavramu ile iliskili olan ve FOMO kavramini agiklamaya
yonelik cesitli teoriler ele alinmistir. Bu teoriler, Oz Belirleme Teorisi, Sosyal
Karsilastirma Teorisi, Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi ve Géreli Yoksunluk

Teorisi’dir.
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2.1.1.1.1. Oz Belirleme Teorisi

FOMO bircok teori ile iliskilendirilmekle beraber, ilgili ¢aligmalarda bu
korkunun ana nedenlerinin ne oldugu Oz Belirleme Teorisi ile agiklanabilmektedir
(Aydm, 2018, s.417). Oz Belirleme Teorisi, bireyin kisilik gelisimi ve davranis
orgiitlenmesinin arkasindaki 6z diizenlemenin igsel siireglerden olustugunu 6ne siiren
yaklagimdir. Bu teoriye gore, kisinin 6z motivasyonu ve kisilik tamamlanmasini
olusturan dogustan gelen psikolojik ihtiyaglarin tatmin edilmesi gerekmektedir. Bu
ihtiyaclar yeterlilik ihtiyaci, 6zerklik ve iliskili olmadir. (Ryan ve Deci, 2000, s. 68).
Yeterlilik ihtiyaci, kisinin kendisini yeterli hissetmesi, etkili bir sekilde aksiyon
gdstermesi ve hareket etme kapasitesi olarak tanimlanmaktadir. Ozerklik, kisinin kendi
davraniglarindan, eylemlerinden ve hayatindan sorumlu olmasi ve inisiyatif
kullanabilmesidir. iliskili olma ise, kisinin baskalariyla olan yakmligi ve baghlig
olarak ifade edilmektedir (Przybylski vd., 2013, s.1841). Bu agiklamalardan yola
cikarak FOMO olgusunun, psikolojik ihtiyaclarin tatmininden kaynakli eksiklik olarak
ortaya ciktig1 sOylenebilir. Bu ihtiyaglarin karsilanmamasi veya yeterli diizeyde
karsilanmamast FOMO’ya neden olabilmektedir. Teoride belirtilen psikolojik
Ihtiyaglarin yeterli diizeyde karsilanmamas1 ile FOMO duygusu yasayan bireyler,
baskalariyla etkilesim kurma ¢abasina girebilirler. Bireyin bu etkilesim kurma cabast,
bireyi siirekli sosyal medya katilimina yonelterek bir dongiiye girmesine sebep olabilir

(Przybylski vd., 2013, s. 1842).

2.1.1.1.2. Sosyal Karsilastirma Teorisi

FOMO’nun psikolojik nedenlerinin anlagilmasi i¢in incelenmesi gereken bir
diger teori Festinger (1954) tarafindan ortaya atilan Sosyal Karsilagtirma Teorisidir
(M. Argan, T. Argan ve Ipek, 2018, s. 45). Sosyal Karsilastirma Teorisi, bireylerin
kendi yeteneklerini degerlendirmek icin baskalariyla karsilastirma yapma egiliminde
olduklarini aciklar (Festinger, 1954). Kendini degerlendirmek i¢in bagkalarinin
yaptiklarim1 kendi davraniglartyla karsilagtiran bireylerde FOMO olgusu ortaya
cikmaktadir. FOMO ve Sosyal Karsilastirma Teorisi iliskisi degerlendirildiginde,
sosyal medya platformlarinda veya sosyal bir etkinlikte bireyler kendilerini diger

insanlar ile mukayese ederek degerlendirmede bulunmaktadirlar. Dolayisiyla
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basgkalarinin ne yaptiklariyla ilgilenen ve ona gore hareket eden bireylerin firsatlar

kagirma kaygis1 yasayabilme diizeyleri daha yiiksek olabilmektedir.

2.1.1.1.3. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Psikososyal temellere dayanilan FOMO olgusu Maslow’un fhtiyaclar
Hiyerarsisi Teorisi ile agiklanabilmektedir (Argan vd., 2018) Bu teori bes kademeden
olusan ve sirasiyla doyurulmasi gereken ihtiyaclar temsil etmektedir. Sirasiyla en alt
kademe olan fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, ait olma ihtiyaci, sayginlik ve
kendini gerceklestirme ihtiyaclarmin oldugu zincirlemede birinin tatmini
gerceklestirilmeden bir diger kademeye gecilmesi miimkiin olmayan bir piramit sekli
ortaya koyulmustur (Maslow, 1970’ten aktaran Argan vd., 2018). Maslow’un (1970)
ihtiyaglar hiyerarsisine gore, ilk iki kademede yer alan fizyolojik ve gilivenlik
ihtiyaglart gibi temel ihtiyaclarin karsilanmasi durumunda Tgiincii kademeye
ulagildiginda sosyallesme ihtiyaci hissedilmeye baslanmakta ve buna bagli olarak
FOMO’nun ortaya ¢ikmasinin zemini olugmaktadir (Argan vd., 2018). Bireyler sosyal
varliklar oldugu i¢in yalniz yasamalar zor, hatta belki de imkansizdir. Bireyler, toplum
tarafindan kabul gérmek, bir ¢cevreye, sosyal gruba ait olmak, begenilmek, sevmek ve
sevilmek gibi ihtiyaglar duyarlar (Kog, 2019, s. 255). Bu ihtiyaglar sosyal medyanin
etkisiyle artarak bireyin FOMO’yu daha yiiksek seviyelerde hissetmesine neden
olmaktadir (Argan vd., 2018). Bir sonraki kademe olan sayginlik ihtiyacinda da devam
edebilen FOMO hissi, bireyin kendine verdigi nemi ve kararlar1 ifade eder. Son asama
olan kendini gergeklestirme kademesine ulasan kisilerde FOMO olusumu
beklenmeyebilir. Ciinkii bu kisiler kendilerini gerceklestirdigi bir asamada olduklar

icin kisisel doniisiimiinii tamamlamig bireylerdir.

2.1.1.1.4. Goreli Yoksunluk Teorisi

FOMO ile baglantili oldugu diisiiniilen bir diger teori ise Crosby tarafindan
1976 yilinda ortaya atilan Goreli Yoksunluk Teorisi’dir. Bu teori, bireylerin referans
aldiklar1 kisiler ile kendilerini kiyaslamalari sonucunda, sahip olduklarinin denk
olmadigini algilamasi veya bu kisilerin sahip olduklarina erisemeyecegi diisiincesi ile
birlikte psikolojik olarak etkilenmesi, yoksunluk ve mahrumiyet hissetmesi olarak

ifade edilmektedir (Crosby, 1976). Kendi yasamlarindan ziyade baskalarinin
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yasamlarina, 6zellikle sosyal aglarda yasanilan giizel ve tatmin edici deneyimlere
odaklanan bireylerde goreli yokluk hissinin daha fazla oldugu soylenebilir (Argan vd.,
2018, s. 45). Benjamin Voyer, FOMO nun biisbiitiin sosyal dislanma korkusu ile ortaya
ciktigini ifade etmektedir. Sosyal statiisii yiliksek olan bireylerde bu korku yasanmaz.
Ciinkii bu yliksek statii sahibi bireyler kendileri model alinacak konumdadir.
Dolayisiyla FOMO daha ¢ok geng ve kimlik arayisi olan bireylerde ortaya ¢ikmaktadir
(Voyer’den aktaran Argan vd, 2018, s. 46).

2.1.1.2. FOMO Nedenleri ve Sonuglari
2.1.1.2.1. FOMO Nedenleri

Yapilan aragtirmalar incelendiginde, FOMO’nun baslica nedenlerinden biri,
bireyin olmadig1 anlarda yakin cevresi ilging, heyecan verici 6diillii deneyimler
yasarken, bireyin tiim bunlardan geri kalma korkusu yasamasidir (Przybylski vd.,
2013, s. 1841, Gottberg, 2017). FOMO’nun diger nedenlerine bakildiginda, bireylerin
merak duygusu, bir gruba, sosyal ¢evreye veya topluluga ait olma ihtiyaci, kendini
diger bireylerle kiyaslama ve gosteriste bulunma, degisen iletisim kiiltiirii, daha 6nce
yasayamadig1 duygulari, deneyimleri elde etme arzusu ve bu hislerden eksik kalma

gibi sebepler sayilabilmektedir (Tanhan, Ozok ve Tayiz, 2022, s. 77).

Barker’a (2016) gore FOMO genellikle mutsuzluktan kaynaklanmaktadir.
FOMO diizeyi yiiksek olan bireyler, ruh hali diisiik ve hayattan zevk almayan
yapidadir. Dolayisiyla bagkalarinin kendi hayatlarindan daha eglenceli ve mutlu bir
hayatinin olduguna dair diisiinceleri mevcuttur. Bu yiizden bireyler uyumadan once,
uyandiktan hemen sonra ya da yemek sirasinda bile sosyal medyay1 kontrol etme
egilimindedirler. Bireyler mutsuzluklarini bertaraf etmek igin sosyal medyaya
yonelseler de aslinda bu durum bireyin kendini daha mutsuz hissetmesine ve olumsuz
diisiincelere sahip olmasina neden olmaktadir (Barker, 2016). Bu duruma benzer
sekilde Wortham (2011) sosyal medyada dolasirken alevlenen endise, sinirlilik gibi
olumsuz duygularin bireylerin yetersizlik hissetmesine ve FOMO yasamasina sebep

olabilecegini ifade etmektedir.

FOMO yeni bir kavram olmasa da teknolojinin gelismesi ve 6zellikle de sosyal
medyada meydana gelen yiikselisin ardindan FOMO ve sosyal medya arasindaki iligki
oldukga giiclenmistir (Abel, Buff ve Burr, 2016, s. 33). Oyle ki Miller (2012) sosyal
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medya i¢in “FOMO’nun atesindeki gaz yagi gibidir” benzetmesini yapmistir. Bireyler
baskalarmin  hayatlarindaki  gelismeleri es zamanli olarak gorebilmekte,
gilincellemeleri takip edebilmekte ayni zamanda kacirdiklart seylere erigim
saglayabilmektedirler. Sosyal medyaya erisimin oldukca kolay hale gelmesi ve buna
bagl olarak tiim giincel olaylardan aninda haberdar olunmastyla, bireylerin bu akisi
takip etmeleri zor hale gelmistir. Bu durum, bireylerin tatmin olma derecelerinin
azalmasina ve kendilerini degersiz hissetmelerine neden olmaktadir (Abel, Buff ve
Burr, 2016, s. 35). Bireyler FOMO hissetikge popiiler olan sosyal medya platformlarini
kontrol etmekte, buna bagl olarak akilli telefonlara bagimlilik da artmaktadir (Senel,

2018, s. 66).

FOMO’ ya neden olan bir diger konu ise rekabet etme hissinin olmasidir.
FOMO diizeyi yiiksek olan bireyler, herhangi bir iirlin satin alirken veya sosyal bir
aktiviteyi gergeklestirirken, ihtiyaclarinin karsilanmasindan ¢ok diger bireylerin satin
aldiklar iiriinlerden ve deneyimlerinden daha gorkemli ve dikkat g¢ekici nitelikte
olmasina 6zen gostermektedirler. Bu durum ekonomik olarak zorluk ¢ekmelerine ve
diisiincesizce para harcamalarina sebep olabilmektedir (Tanhan, Ozok ve Tayiz, 2022,
s. 77). Bu noktada Reagle (2015) FOMO’yu kiskanglik ile iligkilendirmistir. Bireyler
bagskalarmin yasam kosullarin1 g6z Oniinde bulundurdugunda kendi mevcut
durumlariyla karsilastirma yapmaktadirlar. Bunun sonucunda da siirekli bagkalarinin
neler yaptig1, neler satin aldigi ile ilgili olup kiskanglik duygusuyla rekabet igerisinde
bulunan bireyler, gosteris¢i tiiketim davranislarini sergileyerek firsati kagirma korkusu

yasayabilirler (Dykman, 2012; Reagle, 2015).

2.1.1.2.2. FOMO Sonuc¢lan

Cesitli aragtirmalarda FOMO’nun pazarlama, psikoloji ve sosyal medya
alanlarinda birtakim sonuglarinin oldugu tespit edilmistir (Przybylski vd., (2013);
Hodkinson, 2016; Oberst vd., 2017). FOMO bireylerde stres, depresyon ve anksiyete
belirtileri, duygu, diisiince ve davranis bozuklugu gibi psikopatolojik rahatsizliklar,
yasam refahinin azalmasi ve teknolojik bagliliga sebep olan davranislar gibi olumsuz
sonuclarla iligkilendirilmektedir (O’Connell, 2020). FOMO, genellikle geng
bireylerde yaygin olarak goriilmekte ve bu kisilerde yiiksek diizeyde dikkat

bozukluklar1 ve odaklanma sorunlar1 yaganmasina neden olmaktadir. Bu bireylerin
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kendilerine verilen gorevleri yerine getirmede zorluklar yasadiklari ve bunun
sonucunda pigsmanlik duyduklart gézlemlenmistir. Bu olumsuz durumlarin yaninda
yasanan stres, endise gibi psikolojik durumlarin haricinde fiziksel yorgunluk, halsizlik
ve uyku problemleri, asirtya kagcan yemek tliketimi gibi olumsuz sonug¢larin FOMO ile
baglantili oldugu goriilmiistiir (Przybylski vd., 2013; Mccoy, 2016; Milyavskaya vd.,
2018).

FOMO’nun tiiketici davranislar1 iizerinde de bazi sonuglar1 vardir. FOMO
bireylerin tepkisel satin alma davranisini tetikleyebilmektedir. Tiiketiciler “Daha ¢ok
almalyyim, daha ¢ok tiiketmeliyim ve daha ¢ok deneyimlemeliyim” gibi bir ruh haline sahip
oldugunda firsat olarak gordiikleri iiriinleri yeterinde arastirmadan tepkisel satin alma

davranis1 gerceklestirebilirler (Celik, Eru ve Cop, 2019, s. 127).

2.1.1.3. FOMO ve Pazarlama iliskisi

FOMO, her ne kadar sosyal medya ile iliskilendirilse de pazarlama ve tiiketici
davraniglariyla da yakindan ilgilidir (M. Argan, T. Argan ve Ipek, 2018). Oyle ki bu
durum Argan vd. (2018) tarafindan ‘“‘fomsumer” kavraminin literatiire
kazandirilmasini saglamistir. Fomsumer, FOMO ve tiiketici davranislarinin birlesimini
temsil etmekte ve FOMO davranis1 gosteren tiiketici olarak tanimlanmaktadir (M.
Argan, T. Argan ve Ipek, 2018). Bu dogrultuda FOMO’nun pazarlama bilim dalinda
da onemli ve ilgi cekici bir konu olarak giindeme geldigi sdylenebilir. Jeanette
McMurtry 2017 tarthli Target Marketing’te yer alan yazisinda, FOMO
motivasyonunun rekabet avantaji saglamak i¢in etkin bir gsekilde nasil
degerlendirilecegine iliskin bir¢ok 6neri ve agiklamalarda bulunmaktadir (Senel, 2018,
s. 70). McMurtry (2017), pazarlama uygulayicilar icin dikkate deger olan FOMO
olgusunun beklenilenden ¢ok yiiksek seviyelere ulastigini belirtmektedir. Buna neden
olan en temel etken ise tiiketicilerin 7/24 bagimli oldugu akilli telefonlar tizerinden
devamli olarak giincel olaylari, iirlinleri, firsatlar1 ve deneyimleri takip etmeleri ile
olan bitenden haberdar olmalaridir. Bu dogrultuda tiiketiciler herhangi bir indirim,
farkli bir iirlin veya farkl bir etkinlik ile karsilagtiklarinda, eksik oldugunu diisiindiigii

bir seyi veya firsati kacirmak istemeyerek deneyimlemek isteyeceklerdir.

FOMO, tiiketicilerde endiseye neden olan bir firsati kagirma korkusudur

(Reagle, 2015). Bu korkunun davraniglara olan etkisi uzun yillardir bilinmesine
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ragmen pazarlama alanyazininda ilk defa Dan Herman (2000) tarafindan yapilan
calisma ile gliindeme gelmistir. Herman (2012), bircok marka ve bu markalara ait iiriin
cesitliligi ile karst karsiya kalan tiiketicilerin, iirlinleri degerlendirebilecek
becerilerinin ve hayallerinin pesinden gitme isteklerinin olmasinin firsatlar1 kagirma
korkusu yasamalarina neden olabilecegini ifade etmektedir (Herman, 2012’den
aktaran Aydin, 2018, s. 418). Bu aciklamalardan anlagilacagi iizere FOMO tiiketim

temelli bir olgudur.

Yapilan c¢alismalarin ¢ogunda FOMO’nun, sosyal medya kullannmi ve
bagimliligi (Blackwell vd., 2017) ile fiziksel ve psikolojik sonuglar1 (Milyavskaya vd.,
2018) gibi etkileri tizerinde yogunlasilmistir. Hodkinson (2016) tarafindan ele alinan
calismada ise FOMO’nun pazarlama alaninda kavramsal olarak anlagilmasina ve ticari
acidan sagladigi katkilarma vurgu yapildigi sdylenebilir. Calismada FOMO’yu
etkileyen unsurlarin tematik bir haritasini ortaya koyan arastirmaci, pismanlik ve
beklenen pismanlik, firsat maliyeti, algilanan kitlik, satig sonrasi veya olay sonrasi
sonuclarin 6n plana ¢ikan 6nemli unsurlar oldugunu belirtmistir (Hodkinson, 2016).
Bu calisma ile baglantis1 degerlendirildiginde algilanan kithigin 6nemli bir unsur

oldugu soylenebilir.

Isletmeler tiiketicilerde FOMO egilimini aktif edecek ¢esitli kampanyalar,
tirtinlerin yetersiz olduguna dair ¢agrilar, ayricalik iddialari, bir daha tekrarlanmayacak
fiyatlar gibi ¢esitli yollarla kitlik algisini olusturmaya calismaktadirlar. Tiiketiciler
tarafindan algilanan bu kithigin, tiriinlerin veya firsatlarin az ya da benzersiz olmasi
nedeniyle tiiketicilerin bu {irlinleri daha degerli olarak konumlandirmalarina ve bu
iiriinlere olan talebin artmasina neden oldugu belirtilmistir (Hodkinson, 2016; Celik,
Eru ve Cop, 2019). Bu nedenle pazarlama uygulayicilari kitlik algisini etkin bir sekilde
kullanarak tiiketicilerde firsatin benzersizligine iliskin deger arttirmaya calisip
tiketicilerde FOMO olgusunu harekete geciren mesajlart kullanmaktadirlar
(Hodkinson, 2016).

Pazarlamacilar ve reklamcilar tiiketicilerde kitlik algisin1 olusturan birtakim
stratejiler ile FOMO olgusunu harekete gecirebilmektedirler. Bu stratejiler McMurtry
(2017) tarafindan su sekilde ifade edilmistir.

*  “Stokta yalnizca 3 adet kalmistir.”

*  “Yalnizca belirli bir siire i¢in gegerlidir.”
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*  “Hizli olun stoklar tiikeniyor.”

Ted Ammon, HubSpot‘ta web sitesinde yer alan FOMO’yu pazarlamada etkin

kullanmanin 3 yolu adli basliginda ise;

* “Stokta 6 adet iirtin kalmistir.”
e “Stoklarla smirlidir™

*  “Smirl bir siire i¢in gegerlidir” seklinde taktiklere yer vermektedir.

Yukarida ifade edilen stratejiler isletmeler tarafindan siklikla kullanilarak
tiiketicilerin FOMO duygusu tetiklenebilmektedir. Bu stratejik ifadeler tiiketicilerde
kitlik algisina neden olmaktadir. Kitlik algisinin yaninda fiyat indirimleri de firsatin
cekiciligini artirmaktadir. Bu noktadan hareketle indirimli {riinlerin, tiiketicilerde
biiyiikk bir firsat olarak degerlendirilmesi FOMO’yu tetikleyerek tiiketicileri satin
almaya tesvik edebilmektedir (Jha, Dutta ve Koksal, 2019). Tiiketicilerde FOMO’ya
sebep olan veya FOMO’yu tetikleyen olumsuz durumlar tiiketiciler i¢in iyi sonuglar
olmasa da igletmeler tarafindan bu korku bir firsat olarak degerlendirilmekte ve uzun

yillardir aktif bir sekilde kullanilmaktadir (Aydin, 2018, s.3).

2.1.2. Kithk Algisi
2.1.2.1. Kithk ve Kithk Algis1 Kavramlan

Kithik kavraminin, psikoloji, sosyoloji, tarih, ekonomi, antropoloji, pazarlama
ve tiiketici davraniglar1 gibi bir¢ok disiplin ile etkilesim igerisinde olmasi, bu kavrama
yonelik tanimlamalarin da genislemesine ve cesitlenmesine neden olmustur (Orug,

2015, s. 8).

Kithk kavrami TDK’ye gore, gereksinimlerin karsilanmasia yetmeyecek
kadar azlik ve zor bulunma durumu olarak tanimlanmaktadir. Oxford sozliigline gore
kitlik, bir seyin yeterli olmamasi ve elde edilmesinin zor olmasi olarak ifade edilmistir.
Kitlik kavrami1 Cambridge sozliigiinde ise, bir seyin yetersiz olmasi veya azlik durumu

olarak ifade edilmektedir (http-3, http-4, http-5).

Hodkinson (2016) kitlig1 “arz yetersizligi veya kitlig1”olarak tanimlamigtir.
Lee’ye (2012) gore katlik, bir {iriiniin satin alinmasi i¢in mevcut miktar ve zaman
tizerindeki kisitlama olarak ifade edilmektedir. Cialdini (1993) tarafindan 6nemli ve

gliclii bir sosyal etki ilkesi olarak tanimlanan kitlik olgusunun (kitlik ipuglari,
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taktikleri) pazarlama alaninda 6nemli rolii bulunmaktadir (Jung ve Kelaris, 2004). Bu
duruma en giizel 6rnek, sinirli sayida iiretilen ve tiikkenmis raf alanlarini igeren

promosyon ve kampanyalar gosterilebilir (Barton, Zlatevska ve Oppewal, 2022).

Uriin ve firsatlarin mevcudiyetinin yetersiz oldugu kosul ‘kithik’ olarak
adlandirilmaktadir (Coskun, 2019). Kit hale gelen {iriin ve firsatlar daha degerli olarak
algilandig1 i¢in tiiketicinin sahip olma arzusunu arttirmaktadir (Lynn, 1991).
Cialdini’ye (1985) gore, iiriin kithigiyla karsilasan tiiketicinin, diistinme yetisi zayiflar
ve zihni bulaniklagir. Tiiketicinin {irinii satin almak i¢in istegi artar ve sonunda

diisiinmeden {iriinii elde etmek i¢in otomatik olarak harekete gecer (Kim, 2014).

Kitlik algisi, tiiketicide heyecan duygusu yaratir ve {iriinii satin almak i¢in acil
bir istek uyandirir (Wu vd., 2012). Tiiketici tarafindan algilanan bu kitlik, sinirl iiriin
arzinin yani sira perakendeci tarafindan iiriin mevcudiyetinin kasith olarak manipiile
edilmesini yansitmaktadir (Gupta ve Gentry, 2016, s. 263). Gilinlimiizde {iriine/iiriinlere
arzulanan zaman ve mekanda erisim kolay bir hale gelse de firmalar tarafindan kasith
olarak kitlik algis1 olusturulmakta ve tiiketicilerin hizli bir sekilde satin alma islemi
gerceklestirmesi amacglanmaktadir (Can ve Sen, 2018, s. 867). Bu nedenle kitlik algisi,
tiikketici davraniglarinin anlagilmasi ve perakende sektoriinde onerilerde bulunup katki
saglanilmasi i¢in anlasilmasi gereken onemli bir kavramdir (Kadioglu, 2021, s. 61).
Bu alg, tiiketicilerin aninda satin almadiklari takdirde gelecekte satin alamayacagi
diisiincesinin empoze edilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle firmalar kitlik algisi

yaratmak i¢in ““son 3 {irtin”, “son 1 saat gecerli”’, ““sadece size 6zel” gibi ifadeleri

siklikla kullanmaktadirlar (Atilgan ve Kiigiiktalaslio, 2019, s. 380).

Tiiketicilerin algiladiklar kithik gergek kitliktan daha yaygindir (Hodkinson,
2016, s. 13). Algilanan bu kitlik, pazarlamacilar tarafindan {iriinlere yonelik 6znel arzu
edilebilirligin artirilmasi i¢in kullanilan gii¢li bir etkidir (Jung ve Kellaris, 2004, s.
739). Cialdini (1993), tiiketicilerin kitlik kosulu altinda tiriinlerle karsilastiklarinda
“nadir olan 1yidir” algisinin olusmasi ve kitlig1 sezgisel bir ipucu olarak kullanip hizli
bir sekilde satin alma egiliminde oldugunu 6ne slirmiistiir. Bu kitlik kosulu altindaki
sezgisel karar tiiketici i¢in daha az rasyonel bir davranis olarak ifade edilmektedir

(Kim, 2014).

Oses-Eraso, Udina ve Grau, (2008) kithik algisinin igsel (insan) ve digsal

(cevresel/toplumsal) kaynakli olmak iizere iki tiirii oldugunu ifade etmislerdir. i¢sel
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kaynakli kitlik algisi, tiiketicilerin duygu durumlart ve ruh halleri gibi iceriden gelen
algilar iken, dissal kaynakli kithik algisi ise perakendeciler tarafindan kontrol

edilebilen ¢evresel ve duyusal faktorlere bagli olabilmektedir (Gupta, 2013).

Tiiketicilerin i¢sel veya dissal olarak algiladiklar1 kitlik durumu, onlarin satin
alma iradelerinin smirlanmasina veya kaybedilmesine neden olmaktadir. Ayni
zamanda tiiketicilerin, ¢cevresel (dissal) kaynakli algiladiklar1 kitlik, insan davranisinin
(icsel kaynakli) neden oldugu bir kitlik durumundan ¢ok daha etkili olabilmektedir
(Oses-Eraso, Udina ve Grau 2008, s. 531). Yapilan arastirmalarda, perakende
ortaminda gerceklesen atmosferik faktdrlerin tiiketicilerin satin alma aciliyetine neden
olan en 6nemli tetikleyici oldugu ortaya konmustur (Machleit, Eroglu ve Mantel, 2000;
Mitchell 1994). Ayn1 zamanda bu faktorlerin yaninda satin alma noktalari, teshir
iriinler, promosyonlar ve reklamlar gibi pazarlama ipuclar1 da tiiketicinin hemen satin

alma arzusunu etkileyebilmektedir (Gupta, 2013).

2.1.2.2. Kauthik Algis1 Cesitleri

Pazarlama uygulayicilari, tiriinlerde kitlik algist olusturabilmek adina gesitli
yollar izleyebilmektedirler. Bu durum pazarlama literatiiriinde incelendiginde kitlik
algisinin genel olarak miktar ve zaman kitlig1 olmak tizere iki farkli sekilde ortaya
ciktig1 goriilmektedir (Gierl, Plantsch ve Schweidler, 2008; Aggarwal, Jun ve Huh,
2011; Lim, 2016). Bu baglamda kithik algis1 cesitleri asagida Sekil 2.’de yer

almaktadir.

Kithk Algis

Miktar Kithgi Zaman Kithgi

Arza Dayah Kithk Talebe Dayah Kithk Arza Dayah Kithk

Sekil 2. Kitlik Algis1 Cesitleri

Kaynak: Gierl, H., Plantsch, M., ve Schweidler, J. (2008). Scarcity effects on sales

volume in retail. The International Review of Retail, 18(1), 45-61.
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Sekil 2’de yer alan kitlik algis1 gesitleri Gierl, Plantsch ve Schweidler (2008)
tarafindan miktar ve zaman kitlig1 olarak ele alinmigtir. Arastirmacilar miktar kithigini
arz ve talep kaynakl ele alirken, zaman kitligin1 sadece arz kaynakli kitlik olarak

incelemislerdir.

2.1.2.2.1.Miktar Kithg

Miktar kithigi, isletmeler tarafindan kampanya teklifinin iirlinler i¢in 6nceden
belirtilen miktar siirlamasi ile satisa sunulmasidir. Bu kitlik tiirlinde kampanya
teklifinin sinirli sayida iiriinler i¢in gecerli oldugu algis1 yaratilmaktadir (Aggarwal,
Jun ve Huh, 2011). Miktar kitlig1, arza ve talebe dayanan iki farkli kitlik tiirii olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Gierl, Plantsch ve Schweidler, 2008).

Talebe dayali kitlik, arza dayal1 iirlin kitligina gére yogun tiiketici talebinden
kaynaklanan ve pazarlama uygulayicilariin kontrolii disinda gerceklesen durumlardir
(Aguirre-Rodriguez, 2013, s. 372). Talebe dayali kithiga ornek olarak Covid-19
stirecinde tibbi koruyucu malzemelere (kolonya, maske, hijyen iirlinleri) ve temel gida
tiriinlerine beklenmeyen ani ve yiiksek taleple ortaya ¢ikan kithik durumu verilebilir.
Kithgin talep kaynakli olarak ortaya ¢ikmasi ve birgok kisi tarafindan tercih ediliyor
olmast nedeniyle tiiketicide iiriniin kaliteli, uygun ve avantajli oldugu algisi

olugmaktadir (Van Herpen, Pieters ve Zeelenberg, 2014, s. 154).

Miktar kithigmin bir diger tiirii olan arza dayali kitlik, isletmeler tarafindan
bilingli olarak triinlerin kit bir sekilde satisa sunulmasidir (Aggarwal, Jun ve Huh,
2011). Kitlik, arz kaynakli olarak ortaya ¢iktiginda tiiketici iiriiniin degerli ve benzersiz
oldugu algisiyla iiriine sahip olmak i¢in daha hizli harekete gecebilmektedir (Van
Herpen, Pieters ve Zeelenberg, 2014, s. 154). Isletmeler tarafindan arza dayali kitlik
stratejisi ““50 adetle sinirhidir™, ““stoklar tiikkenene kadar™ gibi cagrilarla tiiketicide
tiriinlerin bir daha ulasilamaz olmasi ile degerli ve kaliteli olduguna isaret edilmesi

saglanmaktadir (Aguirre-Rodriguez, 2013, s. 371).

2.1.2.2.2. Zaman Kithg

Zaman kithg, kampanya teklifinin daha onceden belirtilen siire ig¢inde

kullanilabilir oldugu ve tanimlanan bu siire disinda teklifin gecerliliginin yitirilmesi
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olarak ifade edilmektedir (Aggarwal, Jun ve Huh, 2011). Zaman kitlig1 sadece arza
dayali kitlik olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Bundan dolay1 perakendeciler kampanya
baslangicinda azlik belirten sinirli kullanilabilirlik ile zaman kisitlamasinmi 6zellikle
belirtmektedirler (Gierl, Plantsch ve Schweidler, 2008). Sinirl1 zaman kithigina “Black
Friday”, “Kasim ay1 indirimleri” gibi belirli periyotlarda gerceklesen sinirlt siireli
indirimler 6rnek olarak gosterilebilir. Bu kitlik tiirlinde {iriiniin tiikenmesi s6z konusu

olmamakla beraber belirlenen zaman i¢inde tiiketicinin harekete gegmesi gerektigi

algis1 olusturulmaktadir.

2.1.2.3. Kithik Algisina Yonelik Teoriler

Kithgin etkilerinin anlasilmasi i¢in birgok teori dne siiriilmiistiir. Bu teoriler
Emtia (Commodity) Teorisi, Uygunluk (Conformity) Teorisi, Pismanlik (Regret)

Teorisi ve Tepkisellik (Reactance) Teorisi’dir.

2.1.2.3.1. Emtia (Commodity) Teorisi

Kitligin psikolojik etkileri ile ilgili olan Emtia Teorisi 1968 yilinda Brock
tarafindan ortaya atilmustir. Ilgili literatiir incelendiginde bu teorinin mal, meta ve iiriin
teorisi olarak farkli sekillerde adlandirildigi sOylenebilir. Emtia Teorisine gore
“Herhangi bir meta, mevcut olmadigi dlgiide degerlenecektir” (Lynn, 1991). Emtialarin
anlasilmast icin {ic dnemli dlgiitten bahsetmek gerekir. ilk dl¢iit, emtialarin tiiketiciye
yararli olmas1 gerektigidir. Bir sey tiiketici i¢in bir yarar sagladig: siirece emtiadir.
Ikinci 6l¢iit, bu emtialarin kisiden kisiye aktarilabilmesidir. Son dlgiit ise, tiiketicilerin
emtialara sahip olabilmesidir. Emtialar bu kapsamda degerlendirildiginde, pazara

sunulan her tiirli mal ve hizmet emtiadir.

Lynn’in (1991) kithigin emtia teorisi ile iliskilendirdigi caligmasinda ele aldig:
bir diger kavram ““deger’’ dir (Tang, 2022, s. 7). Deger, bir emtianin “tiketicilerin tutum
ve davramslarini etkileme giiciinii” ifade etmektedir (Brock, 1968°ten aktaran Lynn, 1991).
Bir metanin halihazirda sahip oldugu faydadan dolay1 degerindeki herhangi bir artis,
tiiketicinin algiladig1 fayday1 artirarak onu daha arzu edilebilir bir hale getirecektir.
Emtia Teorisinin kitlik ile deger kavrami arasindaki iligkisi, iirlin ve hizmetleri daha
arzu edilebilir ve aranan bir hale getirmekle ilgili ¢abalar1 bulunan pazarlamacilar igin

ilgi ¢ekici olabilmektedir (Lynn, 1991; Tang, 2022). Emtia Teorisi’nin temel
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ilkelerinden biri olan ‘“‘kullanilamama” kavrami kitlik ve kullanilabilirlik ile ilgili
sinirlamalart ifade eder (Brock, 1968’ten aktaran Lynn, 1991). Kullanilamama
kavramimin pazarlama literatiirinde kitlik algist olusturmada bircok Ornegi
bulunmaktadir. Sinirli miktarda {iriin iiretilmesi, belirli giinlere 6zel {iretimin olmasi,
tirtinler i¢in sinirlt zaman gibi kisitlar kullanilamama durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Dolayisiyla Emtia Teorisi tiliketicilerin kitlik algisiyla iligkisinde bulunamamanin

psikolojik etkileri ve pazarlama ile yakindan ilgilidir (Lynn, 1991).

2.1.2.3.2. Uygunluk (Conformity) Teorisi

Uygunluk Teorisi, bireylerin tutum ve davraniglarinin genel itibariyle grup
normlarina gore nasil sekillendigini aciklamaktadir (Jones, 1984’ten aktaran Tang,
2022). Uygunluk Teorisi’ne gore, uygunluga daha ¢ok gereksinim duyan tiiketiciler,
kit olan iriinleri satin alan kisi sayisina gore daha degerli konumlandirdiklar
belirtilmigtir. Teoride ele aliman kitlik, talebin arzdan fazla olmasindan kaynakli
kathiktir. Uriinlere olan talebin artmasina baglh olarak kitlik artacaktir ve tiiketiciler kit
olan bu iiriinleri satin alma egiliminde olacaklardir. Ciinkii tiiketici, kit olan iirlinlerin
bircok kisi tarafindan satin alindi§ina sahit olacaktir. Bu duruma en tipik 6rnek,
tilketici satin alma niyetlerini tesvik eden slipermarketlerdeki bos raflar gosterilebilir
(Shi, Li ve Chumnumpan, 2020, s.11). Bu nedenle tiiketiciler baskalarinin

davraniglarina gore kit olan iiriinlere deger vererek {irlin talebini artirabilirler.

2.1.2.3.3. Pismanhik (Regret) Teorisi

Kitlik algist ile iligkili oldugu diisiiniilen bir diger teori Loomes ve Sugden
tarafindan 1982 yilinda 6ne siiriilen Pigmanlik Teorisi’dir. Bu teoriye gore, kitlik
etkisinin yarattigi durumun gelecekte yasanacak olan pismanliktan kaginmak icin
davranista bulunmasini ifade etmektedir (Loomes ve Sugden, 1982). Tiiketiciler
tarafindan algilanan {riin kitlig1 ya aninda satin alma ya da satin alma firsatinin
kagirilmasi riskiyle karsi karsiya kalmasi sonucu bir tercih yapmasini gerektirir.
Dolayistyla tiiketici gelecekte pismanlik yasama riskine karsi iiriinii bir daha alma
sansinin olmadig: (iirliniin stokta kalmayacagi) diistincesiyle faydasi nedeniyle degil,
ileriki zamanlarda satin alamayacaginin kaygisiyla satin almayi tercih edecektir.

Tiiketicilerde bu duygunun ortaya c¢ikmasinin nedeni, pazarlamacilar tarafindan
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olusturulan sinirli zaman, promosyonlar gibi kitlik algis1 etkileridir (Shi, Li ve

Chumnumpan, 2020).

2.1.2.3.4. Tepkisellik (Reactance) Teorisi

Kitlik algisi ile iligkili olan son teori ise Brehm (1966) tarafindan gelistirilen
Tepkisellik Teorisidir. Bu teori, bireylerin davranigsal 6zgiirliiklerinin kisitlandigi
noktalarda ve iiriin segme Ozglrliikklerinin tehdit altinda oldugunu hissettiklerinde
ortaya cikan bir psikolojik tepki olarak ifade edilmektedir. Tiiketici tercihlerine
siirlama getirilmesi, onlar1 tiriine kars1 daha istekli ve motive bir hale getirerek satin
almaya yoneltebilmektedir (Shi, Li ve Chumnumpan, 2020). Bagka bir deyisle
tilketiciler kit olarak algiladiklar1 {iriinlerin se¢cim ozgiirliikklerinin kisitlanmasina

neden olmastyla satin almaya daha fazla motive olabilmektedirler (Tang, 2020, s. 9).

Pazarlama uygulayicilar kitlik algisi olusturmak i¢in kitlik ipuglarini (siirl
zaman ve sirlt miktar) cevrimi ve geleneksel pazarlarda yaygin olarak

uygulamaktadirlar (Wu vd., 2021).

2.1.3. Kisilik Kavramm

Kisilik (personality) kelimesi koken olarak Latince persona kelimesinden
gelmektedir. Antik donemde persona, tiyatro oyuncusunun taktigi bir maske veya
oynadiklar1 bir karakter manasina gelmekteydi. Bu maske, oynayan kisinin kimligini
gizlemek icin kullanilirken zamanla karakterin belirli bir kisilik 6zelligini temsil etmek
amaciyla veya belirli bir 6zelligini yansitmak iizere kullanilmistir. Kisaca kisilik,
bireyin dis diinyaya sundugu ifade veya bireyi bagkalarindan ayiran 6zellikler biitlinii

olarak tanimlanmaktadir (Kog, 2019, s. 339; Spielman, 2014, s. 366).

Kisilik TDK sozliigiinde “bir kimseye ozgii belirgin ézellik, manevi ve ruhsal
niteliklerinin biitiinii; sahsivet” olarak tanimlanmaktadir (http-6). Burger (2011) kisiligi
“bireyin kendisinden kaynaklanan tutarli davramgs kaliplart ve kisi igi siirecler”’ olarak
tanimlamaktadir. Shinner ve Caspi (2003) ise bu kavramui ‘insanlarin belirli tutarh sekillerde
davranma, diisiinme ve hissetme egilimleri’ olarak tanimlamaktadirlar (Lim, 2016). Psikolog
ve filozof William Stern kisilik i¢in “cok bicimli dinamik bir birlik” ifadesini
kullanmstir. Kisilik, bireyin hayati boyunca iliski kurmasi bu iligkilerle basa ¢ikmasi,
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davraniglari, diisiinceleri ve hissetme tarzi olarak ifade edilmektedir (Costa ve
McCrae, 1986, s. 408). Kisilik, psikologlara gore, 6zel (karakteristik) ve ayirici
davraniglar1 kapsamaktadir (Morgan, 2011, s. 286). Allport’a (1961) gore ise kisilik,
dogustan gelen tiim biyolojik ve kalitsal egilimlerin, icgiidiisel diirtiilerin ve

deneyimsel egilimlerin bir toplam1 seklinde tanimlamaktadir (Allport, 1961, s. 26).

Bireyler kisiliklerini tavir ve tutumlariyla disa vurmaktadirlar. Kisilik
kavramiyla karistirilan ve zaman zaman aymi anlamda kullanilan yakin anlamli
kavramlar mizag¢ ve karakterdir. Mizag, kisiligin kalitimsal temelli bir 6zelligi olup
dogustan gelmektedir. Kisiligin, ahlaki yoniiniin ve ¢evresel etkilesimlerin sonucunun

vurgulanmasini saglayan ise karakterdir (Kog, 2019, s. 339; Kiiltiir, 2006, s. 64).

Ciiceloglu (2006) kisiligi “bireyin i¢ ve dis c¢evresiyle kurdugu, diger
bireylerden ayirt edici tutarli ve yapilasmis bir iliski bi¢cimidir” gseklinde
tanimlamaktadir. Ciiceloglu (2006) kisilik tanimin1 sdyle agiklamaktadir;

Ayirt edicidir: Bireyi digerlerinden farkli kilan 6zelliklerdir.

Tutarhdir: Zaman dilimi igerisinde kisinin benzer olay ve durumlarda

davraniginin farklilagsmamasidir.

Yapilastiricidir: Kisilik, bircok birimden olusan bir sistemin her biriminin

birbirleriyle iliskili olarak bir oriintii gelistirmesidir.

Iliski kurma bicimidir: Birey i¢ ve dis cevresiyle devamli olarak bir iliski
igerisindedir. Diger bir ifadeyle, bireyin kendi i¢indeki duygu ve diisiinceleri oldugu
kadar, kendi disinda dis ¢evrede bulunan olaylar1 ve nesneleri de algilamaktadir. Bu
durum da bireyin iligski bi¢cimini desteklemektedir. Bu ““iligski bi¢cimi” seklinde ifade
edilen kisilik, soyut bir kavram olmaktan ¢ikarak bireyin giindelik davranisinda

gbzlemlenebilen somut bir kavram haline gelmektedir (Ciiceloglu, 2006, s. 405-406).

Bireylerin, baskalarina kiyasla neden benzersiz oldugunu anlamak
arastirmacilar tarafindan uzun yillardir calismalara konu olmustur (Lim, 2016, s. 28).
Dolayisiyla yapilan literatiir incelemesi dogrultusunda kisilik kavramina yonelik farkl
tanimlarin oldugu ve ortak bir taniminin yapilamadigi goriilmektedir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden biri, kisiligi agiklamak i¢in ¢ok fazla sozciik ve sifat kullanilmasi
olanagidir. Bir diger neden ise kisiligi agiklamaya yonelik basta psikoloji olmak iizere
bircok disiplinin bu kavrami kendi g¢ergevesinden kavramsallastirarak

degerlendirmede bulunmasidir.
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2.1.3.1. Kisiligin Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Kisiligin ortak ve tek bir taniminin olmamasinin yani sira kisiligi etkileyen
faktorlerin de tek bir durumdan meydana gelmedigi ve ¢esitli faktorlerden olustugu
sOylenebilir (Chisnall, 1995, s. 59). Kisilik {izerine yapilan ¢aligmalarda, bireylerin
kisiliklerinin olusmasinda genetik faktorlerin mi yoksa ¢evresel faktorlerin mi etkili
olduguna dair arastirmalar {izerinde yogunlasilmistir. Kesin bir sekilde sonuca
ulagilamayan bu konuda, kisiligin olusumunda genetik ve ¢evresel faktorlerin birlikte
etkili oldugu goriisii mevcuttur (Robbins ve Judge, 2013, s. 154; Triandis ve Suh, 2002,
s.134). Yapilan literatiir incelemesi dogrultusunda genel olarak kisiligin olusmasi ve

gelismesinde etkili olan faktorler agagida anlatilmaktadir.

2.1.3.1.1. Biyolojik ve Kalitimsal (Genetik) Faktorler

Kalitim, bireyin anne rahmine diistiigii anda ortaya cikan faktorleri ifade eder.
Bireyin fiziksel yapisi, yliz 6zellikleri, mizaci, refleksleri gibi biyolojik 6zelliklerinin
birgogunun ebeveyinlerinden (biyolojik, psikolojik ve fizyolojik ozellikleri)
etkilendigi one siiriilmektedir. Kalitim yaklasimi, bir bireyin kisiliginin nihai olarak
aciklanmasimin, bireyin kromozomlarindaki genetik molekiiler yapisi ile ilgili
oldugunu savunan bir yaklasimdir (Robbins ve Judge, 2013, s. 154). Ayrica genetik
bilimi iizerine yapilan c¢aligmalar genel olarak incelendiginde bir bireyi diger
bireylerden ayiran niteliklerin 6nemli bir boliimiiniin kalitimsal faktorler araciligiyla

aciklanabildigi goriilmektedir (Plomin ve Nesselroade, 1990, s. 191).

2.1.3.1.2. Ailesel Faktorler

Kisiligin olusumunda etkili olan 6nemli cevresel faktor aile faktoriidiir.
Ebeveynler, bireyi yalmzca kalitsal olarak etkilemez aym1 zamanda bulunduklar
ortam, davranis sekilleri ve rol model olmalar ile kisilik olusumunda 6nemli etkiye
sahiptirler. Kisilik iizerine yapilan arastirmalar incelendiginde, bireylerin kisilik
ozelliklerinin 6nemli bir boliimiiniin ailede bulunan 6zelliklerden etkilendigi sonucuna
varilmistir (Parke, 2004; Develioglu ve Tekin, 2013). Dolayisiyla bireyler tutum ve

davranislarim bigimlendirip gelistirirken aileden fazlasiyla etkilenmektedirler (Ozcan,

25



2019, s. 7). Ornegin ¢ocuklar ebeveynlerinden ilgi goriip ve sicaklik hissettiklerinde
(sarilma, sefkat gosterme) daha sosyal olmaya, yiiksek benlik saygisina ve yeterli
olumlu diinya goriisiine sahip olurlar. Bunun tam tersine ebeveynler tarafindan
olumsuz tavir ve davraniglara maruz kalan ¢ocuklar ise dengesiz, nevrotik, benlik
saygisi diisiik ve olumsuz diinya goriisline sahip yetiskinler haline gelmektedirler

(Triandis ve Suh, 2002, s. 135).

2.1.3.1.3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Kisiligin olusumunda etkili olan bir diger faktor sosyo-kiiltiirel faktorlerdir.
Birey toplumdan soyutlanamayan, toplumun i¢inde var olan ve yasayan bir varliktir.
Birey yasadig1 toplumu etkiler ve kendisi de toplumdan etkilenir. Higbir birey ortak
mirastan kacamaz. Kiiltiirel degerler, her bir toplumun ¢ogu iiyesi tarafindan arzu
edilen bir yasama bigimidir. Bu ylizden sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisi yadsinamaz.
Her toplumun ve buna bagl olarak her kiiltiiriin, kendine 6zgii 6zellikleri, inanglart,
degerleri, gelenek ve gorenekleri ve igsellestirdikleri davranis kaliplart mevcuttur.
Birey bu toplum igerisinde siireci yasayarak bahsi gecen hususlarin harmanlamasini

kendi i¢cinde yapar ve kisiligini olusturur (Temel, 2022, s. 26-27; Allport, 1961, s. 170).

2.1.3.1.4. Psikolojik Faktorler

Bireylerin kisiligini etkileyen bir diger faktor psikolojik etkenlerdir. Bu
psikolojik etkenler arasinda bireylerin biiylime, gelisme ve olgunlagsma istegi,
bagimsizlik elde etme istegi, begenilme arzusu, algilama, hayal etme, diistinme ve fikir
yiiriitme becerileri, sosyal iligkiler kurma ve mutlu olma arzulari gibi unsurlar

siralanabilir (Yildirim, 2014, s. 8; Ozcan, 2019, s. 8).

2.1.3.1.5. Cografi ve Fiziksel Faktorler

Kisiligin olusumunda etkili olan bir diger ¢evresel faktor cografi ve fiziksel
faktorlerdir. Bireylerin kisiliklerinin olusumunda dogup biiytidiigli cografi bolge, iklim
kosullari, yasanilan bolgenin fiziki yapis1 ve sartlar1 gibi unsurlar etkili olmaktadir
(Parlak ve Sazkaya, 2018, s. 150). Ornegin deniz kenarinda yasayan bir bireyle daglik

bolgede yasayan bireyin veya sicak ya da soguk bolgelerde yasayan bireylerin arasinda
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gozle gorilir farkliliklar olmaktadir. Bu dogrultuda soguk bolgelerde yasayan
bireylerin daha soguk, sert ve donuk mizaca sahip oldugu disiiniilirken, sicak
bolgelerde yasayan bireylerin daha sicak ve yumusak bir mizaca sahip oldugu goriisii

mevcuttur (Zel, 2001°den aktaran Yildirim, 2014, s. 8).

2.1.3.2. Kisilige Yonelik Yaklasimlar

Kisiligi, anlamaya ve agiklamaya yardimci olacak birgok kuram gelistirilmis
ve her kuram bireysel farkliliklar1 agiklayan ayri ayr1 noktalara deginmistir. Genel
olarak bu kuramlar Burger (2011) tarafindan alt1 farkli sekilde ele alinmistir. Bunlar;
psikoanalitik yaklasim, biyolojik yaklasim, davranigsal/sosyal 6grenme yaklagimi,
insancil (hiimanist) yaklagim, bilissel yaklasim ve ayiric1 6zellik (trait) yaklagimidir
(Burger, 2011, s. 5). Burger (2011) tarafindan toplanan bu alt1 yaklasimi, Ungiiren
(2011) calismasinda derlemistir. Bu yaklasimlar arasinda en bilindik olanlar
psikoanalitik kuramlar, sosyo-psikolojik kuramlar ve trait (6zellik) kuramlaridir
(Deniz ve Ercis, 2008, s. 303). Ayrica kisilik arastirmalarinda pazarlamacilar
tarafindan fazlasiyla ele alinan kuram ayiric1 6zellik kuramidir. Bu kuramin diger
kuramlara gore bir istlinliiglin s6z konusu olmadig1 sadece pazarlama metedolojisiyle
uyumlu ve uygulanabilir oldugu ifade edilmektedir (Tsai, 2003, s. 54). Bu nedenle
diger kuramlar kisaca aciklanmis ve bu calismada ele alinan ayiric1 ozellik (trait)
kurami {izerinde yogunlasilmustir. Kisilige yonelik yaklagimlar, Ungiiren (2011)

tarafindan asagidaki sekilde siiflandirilmistir.

2.1.3.2.1. Psikoanalitik Yaklasim

Psikoanalitik yaklagimi, Sigmund Freud tarafindan temelleri ortaya atilan ve
bu nedenle de ismiyle anilan bir yaklagimdir. Ayrica bu yaklasimin temsilcileri; Cari
Jung, Karen Horney, Alfred Adler, Harry Stack Sullivan, Erik Erikson ve Erich
Fromm’dur. Psikonalitik yaklasimi, bireyin davranisinin belirlenmesinde bilingaltinin
en etkin roliiniin oldugu diisiincesine dayanan, kisiligin bilincaltindaki donanimai biling
seviyesine ¢ikartarak incelenmesi gerektigini savunan bir yaklasimdir (Ungiiren, 2011,
s.13). Freud ayn1 zamanda kisiligin ii¢ temel biriminin oldugunu savunmaktir. Bunlar;
id (alt benlik), ego (benlik) ve siiperego (iist ben)’dur. Id, bireyin davranisinin altinda

yatan psikolojik etkinin giiciidiir. Id 6zellikle haz ilkesine dayanarak isler ve kisiligin
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bu kismi bir an olsun geciktirilmeden isteklerin yerine getirilmesini bekler (Ciiceloglu,
2006, s. 407). Siiperego, toplumun ahlaki degerlerini yansitan kisinin ““i¢indeki ses”
yani vicdan olarak belirtilmektedir. Freud egoyu, ‘““akil ve sagduyuyu, kimligin ise
evcillestirilmemis tutkular1” temsil ettigini belirtmektedir. Ego, kisinin verimli bir
sekilde ¢aligmaya yonlendiren ve gerceklige dayanarak isleyen zihnin bilingli bir kismi1
olarak goriilmektedir. Id ve siiperegoyu dengeleyemeye calisan ego kismudir.
Psikianalitik goriisii ¢atisma teorisi olarak boliimlendiren sey, id ve siiperego

arasindaki ¢atismaya odaklanilmasidir (Mowen, 1997, s. 202).

2.1.3.2.2. Biyolojik Yaklasim

Biyolojik yaklasim, kisiligin biyolojik faktorlerden ayrilamayacagi goriisiinii
savunmaktadir. SOyle ki beyin dalgasi etkinligi, kalp ritmi, hormon diizeyleri gibi
islevsel ozelliklerde bireyler arasinda farkliliklar yaratmaktadir. Bunlarin yani sira
kisilik psikologlart igin bir diger 6énemli nokta, arastirmacilar tarafindan bireylerin
biyolojik farkliliklar1 ve davranis farkliliklar1 arasinda iliski kurabilmeleri olmustur.

Bu yaklasgimin temsilsici Hans Eyesenck tir.

2.1.3.2.3. Davramssal/Sosyal Ogrenme Yaklagim

Davranigsal/sosyal 0grenme yaklasimi, kisiligi, bireyin ge¢miste yasamis
oldugu kosullanmalarin toplaminin bir sonucu olarak tanimlamaktadir. Bu yaklagimin
savunuculari; John B. Watson, Albert Bandura, Julian B. Rotter, B.F Skinner ‘dir.
Davranmigsal ~ yaklasim  savunuculart  yalnizca  izlenilebilir  davraniglari
incelemektedirler. Dolayisiyla bu yaklasimin savunuculari, davraniglarin gelisimi ve
sirdiiriilmesini  klasik ve edimsel kosullanmalarla agiklamaktadirlar. Klasik
kosullanma, belli bir uyaricinin var olan uyarici-tepki baglantisiyla eslestirilmesiyle
gerceklesmektedir. Edimsel kosullanma ise davranisin takibinde pekistirme veya

cezalandirma ile gerceklesmektedir.

2.1.3.2.4. insancil Yaklasim

Insancil yaklasim, kisilerin kendi davramslarindan biiyiik &lgiide sorumlu

oldugunu 6ne siiren bir yaklasimdir. Bu yaklasima gore, her ne kadar olaylara veya
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durumlara kars1 ani bir tepki gosterilip, bu tepkiler bilingalt1 tarafindan giidiilense de
her bireyin kendi kaderini belirleme ve bu davranislara karar verme giiciiniin 6zgiir
iradesine bagl oldugunu varsaymaktadir. Bu yaklasimin 6nciileri; Cari Rogers, Mihaly

Csikszentmihayl ve Abraham Maslow’dur.

2.1.3.2.5. Bilissel Yaklasim

Biligsel yaklasim, kisilik ayrimlarini, bireylerin  bilgiyi alip isleme
stireglerindeki farkliliklar olarak aciklamaktadir. Bireylerdeki bu farkliliklar ve kisisel
stiregler, aragtirmacilar tarafindan agiklanmak {izere belirlenen semalar, bilgiyi alma,
diizenleme, isleme ve kullanmamizi saglayan bazi varsayimsal bilissel yapilardir. Bu
yapilari kullanarak her birey kendi i¢in 6nemli seyleri ayirt etmeyi 6grenirken, gerisini

onemsemedigi bir sistem gelistirmektedir.

2.1.3.2.6. Ayiricr Ozellik (Trait) Yaklasim

Ayirict 6zellik (trait) yaklagimi, zaman ve duruma gore degisiklik gostermeyen,
kararli bireysel davranig farkliliklarinin belirlenebilecegi goriisiine dayanmaktadir.
Ogzellik yaklasimin savunuculari, temel olarak bir kisinin degil bir 6zellik
sirekliliginin  farkli noktalarinda bulunan bireylerin genel davranislarini
tanimlanmasin1 saglar ve bunun neticesinde de tipleri veya ayiric1 Ozellikleri
belirlediklerini savunmaktadirlar. Bu yaklagimda iki dikkate deger varsayim
bulunmaktadir. Ilki kisilik &zelliklerinin zaman iginde degismeyecegi, ikincisi ise
durumlara gore kararlilik gosterecegi varsayimlaridir. Ayirict 6zellik yaklagiminin

onemli temsilcileri; Gordon Allport, Raymond Cattell ve Henry Murray’dir.

Ayirict yaklagim ele aliarak, 1936 yilinda Allport ve Odbert tarafindan kisilik
ozelliklerini belirlemeye yonelik ilk ¢alisma yapilmistir. Arastirmacilar, yaptiklar
caligmada, kisinin davranigini digerlerinden ayirdigin1 savunan bir terimler listesi
olusturmus ve bu listeden kisiligi tanimlamak iizere genel davraniglarin elenmesiyle
yaklasik olarak 18000 kelimelik bir liste ortaya koymuslardir. Ortaya koyulan bu
listeye Raymond Cattel (1946) faktdr analizi uygulayarak 16 temel ozellikten
(girigkenlik, baskinlik, canlilik, kurallara baglhlik, ihtiyathilik, soyut diisiinme,
miikemmeliyetcilik, kendine yeterlik, kendini sorgulama, gerginlik, ketumluk,

degisimlere agiklik, sicakkanlilik, problem ¢6zme, strese dayamklilik, duyarlilik)
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olusan daha kisa ve 6z bir liste elde etmistir. “Bes Faktor Modeli” bu 6zellik yaklagimi
dogrultusunda ortaya ¢ikmistir. Cattel’in bu yaklagimi sonrasinda Fiske (1949), Tupes
ve Christal (1961) gibi birgok aragtirmaci tarafindan kisilik 6zellikleri faktor yapisi
itibariyle incelenmeye baslanmis ve kisilik 6zelliklerinin 16 faktor degil de bes faktor
ozellik yaklasimini desteklemisglerdir (Deniz ve Ercig, 2008, s. 303; Goldberg, 1990, s.
1216-1217).

Bes faktor kisilik modeli, 1963 yilinda psikolog Warren Norman tarafindan
glinimiizdeki sekliyle ortaya konmustur. Norman c¢alismasinda 20 6zellikli
derecelendirme Slgeginden yaptigi faktor analizi uygulamasi sonucunda, bes faktor
elde etmistir ve yaptigi bu ¢alismayla faktor isimlerini de ayn1 zamanda kendisi ortaya
koymustur. Norman’in daha sonraki bazi ¢aligmalarinda ve diger arastirmacilar
tarafindan yapilan kiiltiirleraras1 ¢alismalarda bu faktorler “Biiyiik Besli’ adiyla
kullanilmistir. (Morgan, 2011, s. 304; Goldberg, 1992, s. 26). Bes faktor kisilik
ozellikleri; disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik (duygusal denge) ve

deneyime (yeniliklere) agiklik seklindedir (Goldberg, 1990; McCrae ve Costa, 1987).

2.1.3.3. Bes Faktor Kisilik Ozellikleri

Bes faktor modeli, kisiligin istikrarli ve igsel siirecler oldugunu varsayan,
kisiye anlam yiikleyen ve kisiyi belirli davraniglara motive eden egilimsel bir
yaklasimdir. Bu model kisilik tiplerine degil kisilik 6zelliklerine odaklanmaktadir.
Ozellik, siireklilik saglayan bir niteliktir ve bireyin farkli derecelerde &zelligi
bulunmaktadir. Bir birey, Ozelliklerden bazilarinda daha yiliksek dereceye sahip
olurken bazi 6zelliklerde ise daha diisiik dereceye sahip olabilmektedir. Dolayistyla
bes faktor kisilik 6zelligi, her kisiligin belirli 6zelliklerinin ne kadar gii¢lii ve anlamli

oldugunu ortaya koymaktadir (Liftiah, Dahriyanto ve Tresnawati, 2016, s. 131).

Bes faktor modeli, bireysel farkliliklarin yapisal bir agiklamasini saglamaktadir
(Costa ve McCrae, 2012, s. 2). Bes faktor kisilik oOzellikleri, literatiirde genel

anlamlariyla asagidaki sekilde agiklanmaktadir.
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2.1.3.3.1. Disa Doniikliik (Extroversion)

Bes faktor kisilik 6zelliklerinin ilk boyutu disa dontikliiktiir. Bu boyut, bireyin
yasama sevinci ile dolu, neseli, heyecanli, daha girisken, atak ve sosyal olma gibi
niteliklerini igermektedir (Ozbek ve digerleri, 2014, s. 40). Baska bir deyisle disa
doniikliik 6zelligine sahip olan bireyler, genellikle enerjik, kendinden emin, diger
insanlarla giiclii iletisimleri olan ve sosyallesmekten hoslanan kisilerdir (Osmanoglu,
2024, s. 26). Aym1 zamanda bu kisiler, giiclii ve baskin olarak degerlendirilir ve bu
kisiler bir grubu takip etmekten ziyade gruba lider olmay1 tercih ederler (Costa ve

McCrae, 2013, s. 244).

2.1.3.3.2. Uyumluluk (Agreeableness)

Modelin ikinci boyutu uyumluluktur. Bu 6zellige sahip bireyler, baskalariyla
vakit gecirmeye, onlara yardim etmeye ve birlikte olmaya énem veren, hosgoriili ve
alcak goniillii kisilerdir (Ozbek, Kog ve Alniagik, 2017, s. 1242). Uyumluluk diizeyi
yiiksek olan bireyler, fedakar, diiriist, giiven veren ve isbirlik¢i kimselerdir (Goldberg,
1999, s. 15). Empati kurabilmeleri ve anlayisli olmalar1 sebebiyle de uyumlu kisilerle

anlagsmak bir hayli kolaydir (Osmanoglu, 2024, s. 26).

2.1.3.3.3. Sorumluluk (Conscientioussness)

Bes  faktor  kisilik  modelinin  diglinci  boyutu  sorumluluktur
(conscientioussness). Sorumluluk diizeyi yiliksek bireyler, 6zdisiplin sahibi olan,
verilen gorevleri yerine getiren, ihtiyatl, diizenli ve basar1 cabasi igerisinde olan
kisilerdir (Goldberg, 1999, s. 15). Ayrica bu bireyler, genel itibariyle mantikli ve
rasyonel davraniglarda bulunan, planlama ve organize etme konusunda gereken 6zeni
gosteren, diizenli, tertipli ve dakik kimselerdir (Costa ve McCrae, 2013, s. 245;
Moberg, 2001, s. 51).

2.1.3.3.4. Nevrotiklik/Duygusal Denge (Neuroticism)

Modelin dordiincii boyutu olan nevrotiklik veya onun karsiti olan duygusal
denge Ozelligine sahip olan bireyler, genellikle endiseli veya endiseli olmaya

yatkindirlar (Costa ve McCrae, 2013, s. 244). Nevrotikligi yiiksek olan bireyler
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cogunlukla depresyon ve anksiyete (Osmanoglu, 2024), iiziintii, korku, o6tke gibi
olumsuz duygularla karakterize edilen, uyumsuzluk ve duygusal istikrarsizlik yasayan
kisilerdir (Rahaman, Mollah ve Uddin, 2010, s. 15). Aym1 zamanda bu 6zellige sahip
bireyler, diirtiilerini ve arzularini kontrol etmede zayif, stresle basa c¢ikmada

basarisizdirlar (McCrae ve Costa, 1985).

2.1.3.3.5. Deneyime Ac¢ikhik (Openness to Experience)

Modelin son boyutu deneyime agikliktir. Bu boyut literatiirde agiklik, kiiltiir,
yeniliklere agiklik gibi farkli sekillerde adlandirilmakta ve arastirmacilar tarafindan
isim konusunda fikir birliginin saglanamadigir goriilmektedir. (Somer, Korkmaz ve
Tatar, 2002, s. 24). Deneyime aciklik, yeni ve yaratict fikirlere acgik, hayal giicii
kuvvetli, maceraci ve farkli aktivitelerden hoslanan bireylerin ortak 6zelligidir (Costa
ve McCrae, 2013). Bu ozellige sahip bireyler entelektiiel diisiince yapisina sahip,
merakl1 ve tecriibe edinmeye istekli kisilerdir (Moberg, 2001, s. 52).

2.1.4. Tepkisel Satin Alma Davranisi
2.1.4.1. Tepkisel Satin Alma Davranms1 Kavrami

Tepkisel satin alma davranisi, literatiirde anlik, tepkisel, diirtiisel ve plansiz
satin alma gibi farkli isimlerle kavramsallastirilmaya c¢alisilmistir. Birgok calismada
incelenip, cesitli a¢ilardan tanimlanmis olsa da ne oldugu hakkinda tam tam bir fikir
birligi saglanamamasiyla birlikte literatiirde bir¢ok tanimi1 mevcuttur (Rook, 1987, s.

189; Abdelsalam vd., 2016, s. 4).

Tepkisel satin alma davranisina yonelik caligmalara 1950°1i yillarin basinda
baslanmistir (Rook, 1987, s. 190; Beatty ve Ferrel, 1998, s. 169). DuPont Company
tarafindan siipermarketlerde satin almaya iligkin gerceklestirilen anket ¢alismasinda,
tiikketicilere markete girmeden ne satin alacaklar1 sorulur ve marketten ¢iktiktan sonra
ne aldiklar1 tekrar sorularak kontrol edilir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 ve basta
belirtilmeyen tiim {riinler “tepkisel satin alma” ile alinmis kabul edilmistir (Stern,
1962, s. 59). ABD’de yapilan bazi ¢alismalarda, belirli iirlin gruplarindaki biitiin satin

alimlarin %80’ini tepkisel satin alma davranisinin olusturdugu ifade edilmis ve yeni
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satin alinan iriinlerin ¢ogunun tepkisel satin alma davranisindan kaynaklandigini

savunmuslardir (Hamilton, 2010, s. 1; Kacen ve Lee, 2002, s. 163).

Pazarlama literatiiriinde tepkisel (impulsive) satin alma davranisi ilk olarak
basit ve dar anlamiyla plansiz satin alma olarak tanimlanmistir. Ancak bu durum
arastirmacilar tarafindan (Rook ve Hock, 1985; Rook, 1987; Rook ve Gardner, 1993;
Rook ve Fisher, 1995) elestirilmistir. Tepkisel satin alma her ne kadar tanimi geregi
plansiz olsa da bundan ¢ok daha fazlasidir ve bir diirtiiniin sonucudur (Beatty ve Ferrel,

1998, s. 170).

Rook ve Fisher (1995) tepkisel satin alma davranisini, ““bir tiiketicinin,
kendiliginden, diisiinmeden, hemen ve kinetik olarak satin alma egilimi” olarak tanimlamislardir.
Abdelsalam vd. (2016) bu kavrami plansiz, hizli, satin alma diislincesi olmadan,
yerinde karar verilen, etkili bir satin alma diirtlistinlin takip ettigi, uyaranlarin bir
sonucu olarak gerceklesen bir satin alma tiirli olarak agiklamiglardir. Rook’a (1987)
gore tepkisel satin alma davranisi, bir iiriinii satin almak i¢in ani, ¢ogunlukla gii¢lii ve
wsrarl diirtiiniin yasanmastyla ortaya ¢ikmaktadir. Bu diirtii hedonik olarak karmasik
bir yapiya sahip olup duygusal catismalara neden olabilmektedir. Bir bagka tanimda,
satin alma karar stireci hizinin engellendigi, aniden ortaya ¢ikmasiyla zorlayict ve
hedonik olan karmasgik bir satin alma davranisi olarak ifade edilmistir (Kacen ve Lee,
2002, s. 163). Tepkisel satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerin haz, heyecan ve
zevk alma gibi olumlu duygularin yaninda sucluluk ve pismanlik gibi olumsuz duygu

durumlar1 yasamalar1 da s6z konusudur (Kog, 2019, s. 480).

Baumestir’a (2002) gore tepkisel satin alma davranisi tiikketicinin iradesinin ve
kendini kontrol etme giiciiniin noksanhigindan kaynaklanmaktadir. Ornegin,
stipermarketlerde 6deme noktasina gelindiginde g¢ikolata, sekerleme gibi bircok
tirtiniin market icerisinde kendi reyonlarinda bulunmasina ragmen kasa etrafinda da
bulundugu goriilmektedir. Tiiketicilerin bu drlinleri satin alma diisiincelerinin
olmamasina ragmen, kasa noktasinda beklerken aniden bu iiriinlerden satin almasi
tepkisel satin alma davranisi olarak agiklanmaktadir (Kog, 2019, s. 481). Ancak
buradaki amag bahsedilen iiriinlere vurgu yapmak degildir. Ciinkii bu durum tepkisel
satin alma davranisinin sinirlanmasma neden olabilir. Bu satin alma davranisi
neredeyse tiim iirlinlerde goriilebilir (kitap, elektronik esyalar, pahali giysiler, patates
cipsi, bir tatil gezisi vb.). Dolayistyla tiikketme diirtiisii iirlinlerden ziyade tiiketicinin

icgiidiisel olarak tepki vermesi ile ilgilidir. Bu nedenle bu tepki dogrudan bireylerle
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iligkilidir ve bu diirtii bireyin i¢cinde bulunmalidir (Rook ve Hock, 1985, s. 23; Rook,
1987, s. 191).

Torlak ve Tiltay (2010, s. 406) tepkisel satin alma davranigini, belli bir nedenin
veya beklenen bir faydanin olmamasi seklinde gergeklesen satin almalar olarak
tanimlamiglardir. Tiiketiciler triinleri, depresif ruh hallerini bastirmak, bir kimligi
ifade etmek veya tamamen eglence amagli olarak almalarinin disinda bir¢ok nedenden
dolayi1 satin alirlar. Bu tiir irrsayonel satin almalar tepkisel satin alma davranisi olarak
bilinmektedir (Verplanken ve Herabadi, 2001, s. 71). Tepkisel satin alma davranisinda,
satin alma kasitsizdir. Clinkii tiiketicinin bir lirlinii satin almak i¢in dnceden yapilmis
bir plan1 veya arayis1 yoktur. Alisveris esnasinda tamamen igten gelen beklenmedik bir
diirtiiyle karsilagilan iirliniin satin alma arzusundan kaynaklanmaktadir. Bu arzunun
referans noktasi ise tiiketicinin iirline fiziksel yakinliginin olmasidir (Weun, Jones ve

Beatty, 1998, s. 1123).

Tepkisel satin alma davranisi i¢giidiiseldir ve ¢ogunlukla bir uyarana karsi
cabucak bir eylem tepkisini igermektedir (Rook, 1987, s. 192) Tiiketicinin iiriini
gormesi ile satin almay1 gergeklestirmesi arasindaki zaman arali1 olduk¢a kisadir.
Dolayisiyla tiiketici satin alma kararini ¢ok hizli verebilmektedir. Bu sekilde tepkisel
satin alma davranig1 gosteren tiiketici, diirtlisiine yanit vererek {iriinli gecikmeden satin
almak i¢in kendiliginden bir karar vermektedir. Ayrica tiiketicilerin tepkisel satin alma
davranigin1 gerceklestirirken, tavsiye alma, iiriinleri kararlastirma ve daha fazla bilgi
edinme gibi konular1 diistinmek icin satin alma davranisini ertelemesi pek miimkiin

olmamaktadir (Weun, Jones ve Beatty, 1998, s. 1124).

Tepkisel satin alma davranis1 tiiketici davraniglart alaninda oldukg¢a yaygin
olarak arastirilan bir olgu olup pazarlama faaliyetlerinin odak noktasidir (Pusenius,
2023, s. 14; Beatty ve Ferrel, 1998, s. 169). Abratt ve Goodey (1990), {ireticilerin yani
sira perakendecilerin tiiketici davranislarini anlamada mutlaka siipermarketlerin ve
hipermarketlerin ciddiye alinmasi gerektigini vurgulamis ve bu yaklasimi
perakendecilere Onermistir (Bashar ve Saraswat, 2020, s. 10; Muruganantham ve

Bhakat, 2013, s. 149; Kalla ve Arora, 2011, s. 146).

Tepkisel satin alma davranisi, planlanmis bir satin alma faaliyetinden ziyade,
sonuclar dikkate alinmadan belirli iriinlerin ¢abucak satin alinmasi olarak ifade

edilmektedir. Keyif ve haz veren igsel diirtiilerin tetiklenmesi sonucu olan bu davranis
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umursamaz satin alma tepkisi olarak tanimlanmaktadir (Widodo, 2023, s. 379).
Mevcut bilgilerin ve secim alternatiflerinin  mantikli  diisiinsel c¢ercevede
degerlendirilmesini engelleyen ani ve beklenmeyen eylem olarak nitelendirilir (Lin ve

Chuang, 2005, s. 552).

Sharma, Joshi ve Kumar (2018) tepkisel satin alma davranisini plansiz satin

alma davranisindan ayiran ti¢ 5nemli unsurun oldugunu vurgulamaktadir. Bunlar;

1. Tepkisel satin alma davranisini plansiz satin alma davranisindan ayiran en

onemli fark nispeten ani ve hizli bir sekilde gerceklesmesidir.

2. Tepkisel satin almada mantik ve rasyonellikten ziyade duygularla hareket

edilen hedonik davranislarda bulunulmaktadir.

3. Tepkisel satin alma daha 6nce planlanmis fakat unutulan, goriildiigii anda

hatirlanan bir {iriiniin alinmasini icermez.

Plansiz satin alma, tliketicinin {irline ihtiya¢ duymasi fakat heniiz eyleme
geemek icin bir ¢aba gostermemesi durumunda gergeklesmektedir. Tepkisel satin alma
ise ihtiya¢ duyulmayan bir iiriinii ani, giiglii ve kars1 konulamaz bir diirtiiyle satin
almayi ifade eder (Akar ve Ozbek, 2023, s. 79). Iyer (1989) tiim tepkisel satin alma
davraniglarinin planlanmamis oldugunu, ancak her planlanmamis alimin da tepkisel
satin alma davranis1 olarak goriilmemesi gerektigini vurgulamistir (Kalla ve Arora,

2011, 5. 147).

Tepkisel satin alma davranisi ile plansiz satin alma davranisi kavramlarinin
ayn1 anlama geldigini ifade eden calismalar (Amiri vd. 2012, s. 9414) oldugu gibi bu
kavramlarin farkli anlam ve Ozelliklere sahip oldugu degerlendirilen ¢alismalar da

mevcuttur (Rook, 1987; Rook ve Fisher, 1995; Stern, 1962).

Rook (1987) literatiire onemli bir katk: sunan ¢alismasinda tepkisel satin alma

davraniginin ayirt edici bazi 6nemli 6zelliklerinden bahsetmistir. Bunlar;

e Tepkisel satin alma davranisi nispeten daha heyecan verici ve sira
disidir, planl bir satin alma ise daha siradan, yavas ve sakindir.

e Tepkisel satin alma davranisi giiclii, zorlayici ve acildir, yavag olmaktan
ziyade hizlidir. Dolayistyla bir iriinii secmek yerine kapma ihtimali

daha yiiksektir.
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e Tepkisel satin alma davranisi, tiiketicinin davranis akisini bozma
egilimindeyken, normal olan bir satin alma davraniginin diizenli bir
rutinin parcasi olma ihtimali daha yiiksektir.

e Tepkisel satin alma davranis1 rasyonel olmaktan ¢cok duygusaldir ayni

"

zamanda "iyi" den ¢ok "koti" olarak algilanabilme ihtimali daha
yluiksektir.

e Tepkisel satin alma davranisi, tliketicinin satim alim yaparken
kontrolden ¢ikma ihtimali, diisiinceli satim alim yapan tiiketiciden ¢ok

daha yiiksektir (Rook, 1987, s. 191).

Youn (2000) tepkisel satin alma davraniginin iki boyutunun bulundugunu ve
bunlarin birbirleriyle etkilesim igerisinde oldugunu savunmustur. Ilk boyut olan
duygusal siire¢, ruh hali, duygular: ve hisleri temsil etmektedir. Ikinci boyut olan
biligsel siire¢ ise biligsel diisiinme, anlama ve yorumlama olarak ifade edilmektedir
(Coley ve Burges, 2003, s. 283). Tepkisel satin alma davranisi boyutlar1 Cizelge 1°de

yer almaktadir.

Cizelge 1. Tepkisel Satin Alma Davranis1 Boyutlari

Duygusal (Siirec) Boyut: Ruh hali, duygular ve hisler

Tiiketicinin bir {iriinii satin alma arzusu anlik ve

Kars1 konulmaz satin alma 111 e r e e
e stireklidir. Genel itibariyle tiiketicinin buna

diirtiisii . .

direnmesi zordur.

Tiiketicinin satin alma davraniginin sagladigi
Olumlu satin alma duygusu tatmin olma diirtiisiiyle olumlu ruh halini ifade

eder.

Duygusal durumunu veya ruh halini degistirme
Ruh hali arzusuyla motive edilir.

Bilissel (Siire¢) Boyut: Bilissel diisiinme, anlama ve yorumlama

Sonuglar1 dikkate alinmadan, diisiincesizce ve
sadece satin alma odakli davranisi ifade eder.
Satin almak tizere niyetin ve planin
olmamasidir.

Gelecekte ne olacagina dair endise, kaygi
Gelecegi umursamama diisiincesi olmadan acil bir satin alma
segceneginin sonucu.

Biligsel Diisiinme

Planlanmamig satin alma

Kaynak: Coley, A., ve Burgess, B. (2003). Gender differences in cognitive and effective
impulse buying. Journal of Fashion Marketing and Management, 7(3), 282-295.
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Tepkisel satin alma davranisi i¢ ve dis (¢evresel) uyaranlara verilen refleksler
ve tepkiler sonucu ger¢eklesmektedir. Uyaranlara verilen tepki duruma gore duygusal
tarafindan algilanan duygusal ve bilissel silire¢ tepkisel satin alma davranisinin

anlasilmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Coley ve Burges, 2003, s. 284).

2.1.4.2. Tepkisel Satin Alma Davranisina Neden Olan Unsurlar

Stern 1962 yilinda yaptig1 calismayla ilk kez tepkisel satin alma davranigi
etkileyen unsurlar1 dokuz baslik altinda toplamistir. Bunlar; disiik fiyat, triiniin
depolama kolaylig, liriiniin kiiglik ve hafif olusu, kisa {iriin 6mrii, kitlesel reklamlar,
self-servis hizmetleri, kitlesel dagitim, bilindik magazalarin dekor ve goriintimleri ve
tiriine olan marjinal ihtiyagtir (Stern, 1962, s. 61-62). Daha sonraki arastirmalar {iriin
ozelliklerinin etkili oldugunu, ancak tiiketicinin yalnizca bu faktdrlerden
etkilenmedigini, tiikketicinin ruh hali, kisilik 6zellikleri ve duygusal durumlart gibi i¢
uyaricilarin etkisinin de 6nemli oldugunu ortaya koymustur (Youn ve Faber, 2000;

Rook, 1987; Verplanken ve Herabadi, 2001).

Rook ve Fisher (1995) tepkisel satin alma davranisini etkileyen faktorlerin,
zaman baskisi, tiiketicilerin ekonomik durumu, sosyal yasam veya tamamen tepkisel
satin almanin kendisi olabilecegini savunmuslardir. Tayfun (2015) ise etkili ve 6nemli
faktorlerin tiiketicilerin yenilik ve farkliliklar1 deneyimleme arzusu, bu yeni tiriinleri

tilkketme ve tUriinleri kullanmaya yonelik diirtiiler olarak ifade etmistir.

Muruganantham ve Bhakat (2013) tepkisel satin almay1 etkileyen unsurlarin,
tilkketicinin kisilik 6zellikleri, satin almay1 gerceklestirdigi aligveris ortami, gesitli
demografik ve sosyokiiltiirel farkliliklar ve satin alinan {iriiniin kendisi gibi bir dizi
faktorlerden etkilenecegini ortaya koymustur. Arastirmacilar tarafindan derlenen

faktorler asagidaki sekilde yer almaktadir.
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Dis Uyaranlar
ve Magaza
Ortam

IL:
Uyaranlar

Tepkisel Satin
Alma Davranisi

Durumsal ve
Uriinle Tigili
Unsurlar

Demografik ve
Sosyo-Kiiltiirel
Unsurlar

Sekil 3. Tepkisel Satin Alma Davramisina Neden Olan Unsurlar

Kaynak: Muruganantham, G., and Bhakat, R. S. (2013). A review of impulse buying
behavior. International Journal of Marketing Studies, 5(3), 149-160.

2.1.4.2.1. D1s Uyaranlar ve Magaza Ortamm

Tepkisel satin alma davramisinin digsal unsurlari, pazarlama uygulayicilari
tarafindan  yerlestirilen = ve  kontrolii  saglanan  pazarlama  taktiklerini
(ipuclari/uyaranlari) ifade etmektedir (Muruganantham ve Bhakat, 2013, s. 152). D1s

uyaricilar, aligveris ortama, iirlin indirimleri ve promosyonlardir.

Tiiketicilerin belirli uyaranlarla ilgi ve odaginin yonlendirilmesini saglamak
tepkisel satin alma davranisinin temelini olusturmaktadir. Aligveris ortamindaki
magazanin blylkliigii, tasarimi ve ambiyansi, sesler, renkler, kokular, {iriinlerin
sunumu, diizeni, magaza aydinlatmasi ve satis personelinin davranislar ve kiyafetleri
gibi bircok unsurun bir arada bulunmasi tepkisel satin alma davranigina yol
acabilmektedir (Muruganantham ve Bhakat, 2013, s. 152-153). Bu unsurlar ile
tiiketicinin satin almay1 gergeklestirmesi daha kolay hale gelecegi icin tepkisel satin
alma davranis1 gosterme olasilig1 daha yiiksek olacaktir (Stern, 1962, s. 62). Xu (2007)
ayn1 zamanda tiiketicilerin aligveris yaptiklart magaza ortaminin duygu durumlarini
etkileyebildigini ve dolayisiyla tepkisel satin alma davranisina yol agabilecegini ifade

etmistir (Muruganantham ve Bhakat, 2013, s. 152).
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Tepkisel satin alma davranigini etkileyen bir diger digsal unsur iiriin indirimleri
ve promosyonlardir. Uriinlere yapilan indirimler ve gesitli promosyonlar tiiketiciyi
satin almaya tesvik edici pazarlama faaliyetleridir (Stern, 1962, s. 61). Gupta vd.
(2009) {iriin fiyatlarinda yapilan indirimlerin ve iirlin promosyonlarin tiiketicilerin
tepkisel satin alma davranisi gostermesindeki ana faktdr oldugunu ifade etmistir
(Muruganantham ve Bhakat, 2013, s. 153). Bunlara ek olarak teshir iiriinler, reklamlar,
satin alma noktalar1 gibi unsurlar da tepkisel satin alma arzusunu etkileyebilmektedir

(Youn ve Faber, 2000).

2.1.4.2.2. I¢ Uyaranlar

I¢ uyaranlar aligveris ortami gibi dis etkenlerden ziyade tiiketicinin kisiligi ile
ilgili olup ruh halinin yansimalari olarak karakterize edilmektedir (Muruganantham ve

Bhakat, 2013, s. 153).

Tepkisel satin alma davranisinda iiriin 6zelliklerinin tek basina bir etkisi
olmayabilir fakat kisilik 6zellikleri ile bir etkilesim saglanabilir. Dolayisiyla pazarlama
arastirmacilart tepkisel satin alma davranisina neden olabilecek iiriin 6zelliklerini
belirlemenin yani sira tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ile ilgili olmuslardir (Kwon, 2002
s. 4). Rook (1987) “tiiketme diirtiisiinii deneyimleyen iiriinler degil, kisilerdir” ifadesi ile
tepkisel satin alma davranisimi tirlin 6zellikleri ile smirlandirmayip, bu tepkisel

davranisin tiiketici merkezli bir aksiyon oldugunu belirtmistir (Rook, 1987, s. 191).

Tiiketicilerin duygusal durumlar1 veya ruh hali tepkisel satin alma davranisinda
etkili i¢sel uyaranlardandir. Tepkisel satin alma davranisi gosteren tiiketicilerin bu
davranig1 gostermeyen tiiketicilere gére duygu durumlart hassas olma ihtimalinin daha
yiiksek oldugu diisiiniilmektedir (Youn ve Faber, 2000). Tiiketiciler, bulunduklart ruh
halinin etkisiyle rasyonel satin alma karar1 veremeyip tepkisel satin alma davranisi
gosterebilirler. Verplanken ve Herabadi (2001), tiiketicilerin olumlu duygularinin yani
sira depresif, huzursuz, endiseli ve olumsuz ruh hallerini bastirmak amaciyla veya
kendini ddiillendirme, mutlu ve tatmin etme gibi rahatlatma amaciyla da tepkisel satin

alma davranisi1 gerceklestirebileceklerini belirtmistir.
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2.1.4.2.3. Durumsal ve Uriinle Tlgili Unsurlar

Tepkisel satin alma davranisina neden olan durumsal ve iiriinle ilgili unsurlar

tirliniin 6zellikleri, ekonomik sartlar ve zaman faktorlerini icermektedir.

Bazi iirlinlerin tepkisel satin alma olasilig1 diger iiriinlere gore ozellikleri
bakimindan daha ytiksek olabilmektedir. Ancak tepkisel satin alma olasiliginin hangi
tiriinlerde yiiksek oldugunu bilmenin yani sira tepkisel satin alma davranisina neden
olacak triiniin 6zelliklerini belirlemek daha yerinde olacaktir (Kwon, 2002, s. 3) Bu
ozellikler Stern (1962) tarafindan {iriiniin kiigtikliigii, hafifligi, kullanigliligi, saklanma
kolaylig1 gibi 6zellikler seklinde siralanmaktadir.

Tiiketicilerin tepkisel satin alma davranisini etkileyen bir diger unsur
tiikketicilerin ekonomik kosullaridir. Beatty ve Ferrell (1998) tiiketicilerin tepkisel satin
alma davranig1 gostermelerinin, mevcut para durumundan etkilendigini, artan gelir
seviyesinin daha fazla tepkisel satin alma davranisina neden oldugunu ifade etmistir.
Tiiketicilerin mali durumu elverisli oldugunda tepkisel satin alma davranist eglimleri
daha yiiksek olacaktir. Ancak tam tersi bir durumda tepkisel satin alma davranisi

gostermekten kaginma ihtimalleri yiiksek olabilmektedir (Yaprak, 2020, s. 101).

Stern (1962) tiiketicilerin tepkisel satin alma davranist gostermelerinde
oncelikle kolayligin olmas1 gerektigini savunmustur. Satin alma kolay hale geldiginde
yani zaman, para ve bedenen harcanan ¢aba az oldugunda tepkisel satin alma davranisi
gosterme olasilifi daha yiiksek olacaktir. Tiiketici, tepkisel satin almayi
gergeklestirecegi bir iirlinii gérmeden magazada ne kadar ¢ok vakit gecirirse tepkisel
satin alma ihtimali o kadar yiiksek olacaktir. Bagka bir deyisle tiiketicinin magazada
gezinmesinin, bos zamaninin oldugu ve tepkisel satin alma davranigini olumlu yonde
etkilenebilecegi seklinde degerlendirilmektedir. Tiketicinin bu olumlu duygulari,
tepkisel satin alma davranigi iizerinde olumlu bir etkiye sahip olmaktadir

(Muruganantham ve Bhakat, 2013, s. 154).

2.1.4.2.4. Demografik ve Sosyo-Kiiltiirel Unsurlar

Dittmar, Beattie ve Friese (1995) yaptiklar1 ¢aligmada tepkisel satin alma
davraniginda cinsiyetin etkili oldugunu ve kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore
daha fazla tepkisel satin alma davranisi gosterdigini tespit etmistir. Kadinlar daha ¢ok

kisisel gorlintiglerine yonelik ve duygusal olarak kendilerini simgeleyen iiriinleri tercih
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ederken, erkekler bagimsizliklarini ifade eden aragsal iiriinleri tepkisel satin alma
davranis1 gostermektedirler (Dittmar, Beattie ve Friese, 1995, s. 491). Ote yandan
Wood (1998) demografik bir unsur olan yas iizerinde yaptigi calismada 18-39 yas
arasindaki grubun tepkisel satin alma davranis1 gosterme ihtimallerinin daha yiiksek
oldugunu tespit etmistir (Wood, 1998, s. 314). Sosyoekonomik agidan incelendiginde,
hane halkinin diisiik gelire sahip olan tiiketiciler, tatminden ziyade tasarruf yapma
egiliminde olduklar1 i¢in gelir arttikca tepkisel satin alma davranisi gosterme
ihtimalleri de artacaktir. Ayrica tiiketicilerin egitim durumu ile tepkisel satin alma
davranig1 arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmis olup yiiksekdgrenim gdormiis
tiketicilerde bu davranisin daha fazla oldugu belirlenmistir (Muruganantham ve

Bhakat, 2013, s. 155; Ozbakir, 2021, s. 58).

Kiiltiirel unsurlar tepkisel satin alma davranisin1 etkileyen ve tiiketici
davraniglarinda dikkate alinmasi gereken 6nemli unsurlardan biridir (Yaprak, 2020, s.
98; Kacen ve Lee, 2002, s. 173). Kacen ve Lee (2002) yaptiklar1 ¢alismada kiiltiiriin
tepkisel satin alma davranis1 lizerinde etkili oldugunu ortaya koymuslardir.
Arastirmacilar benlikleri daha bagimsiz olan tiiketicilerin benliklerine bagimli olan
tiikketicilere gore tepkisel satin alma davranisinda bulunmalarinin daha olas1 bir durum

oldugunu ifade etmislerdir (Kacen ve Lee, 2002, s. 172).

Mattila ve Wirtz (2008), sosyal faktorlerin tepkisel satin almay etkiledigini
ortaya koymuslardir. Sosyal unsurlart magaza ¢alisanlar1 ve diger miisteriler seklinde
ikiye ayiran aragtirmacilar, sosyal unsurlarin tepkisel satin alma davranisin1 dogrudan
etkiledigini tespit etmislerdir. Satis personellerinin pozitif ve vgii dolu sdylemleri,
tilketicilerin  tepkisel satin alma davranigi ihtimallerini artirabilmektedirler

(Muruganantham ve Bhakat, 2013, s. 155).

2.2. llgili Arastirmalar

Bu c¢alismada FOMO, bes faktor kisilik oOzellikleri, tepkisel satin alma
davranis1 ve kithik algisi degiskenleri arasindaki iliskiler olusturulan hipotezler
dogrultusunda incelenmistir. Konu hakkinda daha 6nce yapilmis ¢alismalar asagida

irdelenmistir.

Liftiah, Dahriyanto ve Tresnawati (2016) tarafindan 643 iiniversite 6grencisi

tizerinde yapilan bir arastirmada FOMO ve bes faktor kisilik 6zellikleri arasindaki
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iliskiye odaklanilmistir. Calisma sonucunda FOMO ile kisilik boyutlart olan
uyumluluk ve disa doniikliik arasinda pozitif, nevrotiklik ile negatif bir iligki oldugu
tespit edilmistir. Ancak sorumluluk ile FOMO arasinda herhangi bir iliski
bulunamamistir. Bu calismada nevrotiklik ile FOMO arasinda negatif bir iliski

bulunmast literatiirdeki pek ¢ok arastirma sonucundan farklilik gostermektedir.

Webb (2016) yaptigi g¢alismada FOMO ve bes faktor kisilik ozellikleri
boyutlarindan olan nevrotikligin alkolle olan iliskisini incelemistir. Bu amagcla
tiniversitesi 0grencilerinden olusan 101 katilimcidan aragtirma verileri elde edilmistir.
Verilerin analizinde ¢oklu regresyon kullanilan ¢alismada, bes faktor kisilik 6zellikleri
boyutlarindan nevrotikligin FOMO {izerinde pozitif ve giiclii bir etkisi oldugu tespit

etmistir.

Stead ve Bibby (2017) tarafindan yapilan c¢alismada bes faktor kisilik
ozelliklerinin FOMO ile iligkisi incelenmistir. Arastirma kapsaminda yaslar1 18-30
arasinda degigsen 495 katilimcidan sosyal medya aracilifiyla ve kartopu ornekleme
yontemiyle arastirma verileri elde edilmis ve verilerin analizinde korelasyon analizi
kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan
duygusal denge ve sorumlulugun FOMO ile arasinda negatif ve anlamli bir iliski tespit

edilmistir.

Blackwell vd. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada, bes faktor kisilik 6zellikleri
boyutlart olan nevrotikligin ve disa doniikliiglin FOMO ile arasindaki iliski
incelenmigtir. Cogunlugu iiniversite oOgrencilerinden olusan 207 katilimcinin
anketlerinden elde edilen verilerin analizinde korelasyon analizi kullanilmistir. Analiz
sonuglarina gore nevrotiklik boyutunun FOMO ile pozitif iliskisi bulunurken, disa
doniikliik boyutu ile FOMO arasinda herhangi bir iliskinin bulunmadigi ortaya

konmustur.

Arora ve Kaur (2019) tarafindan yapilan ¢alismada FOMO ve bes faktor kisilik
ozellikleri arasindaki iligki incelenmistir. Bu amagla, Delhi ve ¢evresinde yasayan 18-
25 yag arasindaki 100 kadin 100 erkekten olusan 200 katilimcidan kolayda 6rnekleme
yontemi ile arastirma verileri elde edilmistir. Elde edilen verilerin analizinde
korelasyon analizi kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda, FOMO ve bes faktor

kisilik 6zelliklerinden uyumluluk, disa doniikliik ve deneyime aciklik arasinda anlamli
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iligkiler tespit edilirken, FOMO ile nevrotiklik ve sorumluluk arasinda bir iliski

bulunamamastir

Ozcan (2019) yaptig1 calismada bes faktdr kisilik ozellikleri ve FOMO
arasindaki iligskiyi incelemistir. Bu amagla Tiirkiye’de kamu ve 6zel sektdr banka
caligan1 443 katilimcidan anket yontemiyle elde edilen verilerle regresyon analizi
yapilmistir. Bu analiz sonucunda, bes faktor kisilik 6zelliklerinden duygusal denge ve
sorumlulugun FOMO iizerinde negatif yonlii ve istatistiki olarak anlamli bir etkisi
tespit edilirken, disa doniikliik, deneyime agiklik ve uyumluluk boyutlariin FOMO
tizerinde anlaml bir etkisi bulunmamistir. Bu ¢alismada, duygusal dengenin FOMO
tizerinde negatif etkisinin bulunmus olmasi, nevrotikligin FOMO {izerindeki pozitif

etkisini dogrulamaktadir.

Turhan (2019) 564 iiniversite 6grencisi lizerinde yaptigl bir ¢alismada bes
faktor kisilik 6zellikleri ile duygusal zekanin FOMO iizerindeki etkisini incelemistir.
Regresyon analizi uygulanarak elde edilen bulgular sonucunda, nevrotiklik ve
deneyime aciklik boyutlarinin FOMO {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi tespit
etmistir. Uyumluluk, disa doniikliik ve sorumluluk boyutlarinin FOMO {izerinde

herhangi bir etkisi bulunamamuistir.

Hamutoglu, Topal ve Gezgin (2020) yaptiklar1 caligmada sosyal medya
bagimliligi, FOMO ve bes faktor kisilik 6zellikleri arasindaki iligkiyi incelemislerdir.
845 tliniversite 6grencisinin tabakali 6rnekleme yontemiyle dahil edildigi bu ¢aligmada
sosyal medya bagimliliginin FOMO {izerinde dogrudan ve pozitif bir etkisinin oldugu
ortaya konmustur. Bes faktor kisilik 6zellikleri ile FOMO arasindaki iliskide ise
uyumlulugun pozitif etkisi saptanirken, sorumluluk, nevrotiklik, disa doniikliikk ve
deneyime aciklik boyutlarinin FOMO {izerinde anlamli bir etkisinin olmadig: tespit

edilmistir.

Rozgonjuk vd. (2021) yaptiklar1 ¢calismada FOMO’nun yas, cinsiyet ve bes
faktor kisilik 6zellikleri ile arasindaki iligskiyi incelemislerdir. Calismada 3370 Alman
katilimcidan elde edilen verilerle korelasyon analizi yapilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, FOMO deneyiminin cinsiyet agisindan bir farklilhik gdstermedigi ve
FOMO’nun daha ¢ok genclerde yiiksek oldugu ortaya konmustur. FOMO ile bes faktor
kisilik ozellikleri arasindaki iligkiler incelendiginde, FOMO’nun nevrotiklik

boyutuyla pozitif ve yiiksek bir iligkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Diger kisilik

43



ozellikleri ile FOMO arasinda negatif ve anlamli iliskiler tespit ederken disa dontikliik

boyutuyla FOMO arasinda herhangi bir iliskiye rastlanmamuistir.

Ozbakir (2021) calismasinda FOMO’nun bes faktor kisilik ozellikleri ve
tepkisel satin alma davranisi tizerindeki etkisini incelemistir. Cevrimigi aligveris yapan
396 katilimcidan kolayda 6rnekleme yontemiyle toplanan verilerin analizi sonucunda,
FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu bulunmustur. Bunun
yaninda nevrotiklik, yeniliklere a¢iklik, sorumluluk ve uyumlulugun FOMO’nun
sosyal boyutuyla iligkisi bulunurken, uyumluluk, nevrotiklik ve disa doniikliigiin

FOMO’nun tiikketim boyutuyla bir iligkisinin olmadig1 sonucuna varilmistir.

Sener (2022) tarafindan yapilan bir calismada, Aksaray ilinde 296 lise 6grencisi
tizerinde FOMO ve bes faktor kisilik 6zellikleri arasindaki iliskiler incelenmistir. Lise
Ogrencilerinin anket sonuglarindan elde edilen verilerin analizinde korelasyon analizi
kullanmistir. Analiz sonucunda FOMO ile duygusal denge arasinda negatif yonlii ve
anlamli bir iliski tespit ederken, diger kisilik ozellikleri ile anlamli bir iligki

bulunamamustir.

Hodkinson (2016) FOMO’yu pazarlama alaninda kavramsal olarak inceledigi
calismasinda, FOMO’nun tanimlanmasina ve anlasilmasinda katki sagladigi gibi
FOMO’yu tetikleyen ve tiiketicilerde FOMO tepkisine sebep olabilecek unsurlar1 da
ortaya koymustur. Yapilan ¢aligmada bireylerin algiladiklar1 kitligin FOMO {izerinde
etkili oldugu tespit edilmistir.

Lim (2016) ¢alismasinda liikks markalara yonelik algilanan kithgim FOMO
tizerindeki etkisini farkli deneysel uygulamalarla incelemistir. 936 katilimer tizerinde
yapilan ¢alismada, algilanan kithigin FOMO fiizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Ayrica ¢aligma sonucunda miktar kithiginin FOMO’yu etkilemede zaman kitligindan

daha giiclii oldugu ortaya konmustur.

Aydin (2018) Bandirma ilinde bulunan 223 6grenci lizerinde yiiz yiize anket
yontemiyle gerceklestirdigi calismada 6grencilerin algiladiklarin kitligin FOMO’yu,
FOMO’nun da tepkisel satin alma davranisini pozitif bir bigimde etkiledigini

bulmustur.

Senel (2018) yaptig1 calismada kitlik algisinin tepkisel satin alma niyeti
tizerindeki etkisi ve FOMO’nun bu etkilesimdeki aracilik roliinii incelemistir. Bu

amagla 753 iiniversite 0grencisi lizerinde yiiz ylize ve ¢evrimi¢i anket uygulamistir.
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Anket sonuglarindan elde ettigi verilerde regresyon analizini kullanmistir. Yapilan
analiz sonucunda, algilanan kitligin miktar ve zaman kithigr bakimindan FOMO’yu
pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigini ortaya koymustur. Ayn1 zamanda algilanan
kithigin tepkisel satin alma niyeti tizerindeki etkisinde FOMO’nun tam aracilik roliiniin

oldugunu da tespit etmistir.

Solomon (2018) yaptig1 ¢alismada ¢evrimigi aligveris sitelerinde miktar ve
zaman kithg mesajlartyla tiiketicilerin FOMO duygusu yasamasina yonelik iliskiyi
incelemistir. Arastirma sonucunda aligveris sitelerinde belirsizlik ve aciliyet imasinda
bulunulmasimin, tiiketicilerin kitlik algisini artirdigi ve buna bagli olarak FOMO

seviyelerinde artisa neden oldugu ortaya konmustur

Ercis, Deligdz ve Mutlu (2021) ¢alismalarinda, FOMO egiliminin plansiz satin
alma davranisi lizerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma 227 6grenciden yiiz yiize
anket yontemi ile toplanan veriler kullanilarak gerceklestirilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, FOMO’nun plansiz satin alma davranisi iizerinde etkili oldugu tespit
edilmistir. Calismada ayrica FOMO iizerinde algilan kithigin, promosyonlarin ve

duygusal durum gibi faktorlerin etkili oldugu bulunmustur.

Battista, Curmi ve Said (2021) 13-24 yas arasindaki 271 geng tiliketici lizerinde
yaptiklar1 ¢alismada, algilanan kitligin FOMO iizerindeki etkisine odaklanmigslardir.
Arastirma sonucunda geng tiiketicilerin bir iirlin firsatin1 kagirmalari, liriiniin fiyatinin
artmast durumunda veya {irliniin mevcut olmadigin1 6grendiklerinde hayal kiriklig
yasadiklar1 bulunmustur. Ayrica, geng tiiketicilerde algilanan kitligin FOMO {izerinde
etkili oldugu bu calismayla ortaya konmaktadir.

Tang (2022) tarafindan ABD’de iki farkli grup katilimci ile yapilan bir
calismada, zamana dayali kitlik algisi ve FOMO arasindaki iligkinin test edilmesi
amaciyla t testi yapilmistir. Calisma sonucunda her iki grupta da sinirl siirenin
katilimcilarin FOMO duygularin1 6nemli dlgiide artirdigr bulunmustur. Caligmada
ortaya konulan diger sonug ise zaman kithiginin FOMO iizerindeki etkisinin maddi

satin alimlarda deneyimsel satin almalara gore daha yiiksek oldugudur.

Seker (2022) galismasinda bireylerde FOMO’yu tetikleyen etkenleri ve bu
etkenlerin satin alma davranigina etkisini incelemistir. Bu amagcla 30 katilimcr ile

derinlemesine Miilakat yontemiyle gerceklestirilen nitel calismada, FOMO’yu

45



etkileyen unsurlarin ait olma ihtiyaci, kitlik algis1 ve gosterisci tiikketim etrafinda

sekillendigi tespit edilmistir.

Yiiksel (2023) yaptig1 calismada kitlik algisinin FOMO ve satin alma niyeti
tizerindeki etkisini incelemistir. Bu amagla kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak
cevrimici aligveris yapan 318 katilimcidan anket yoOntemiyle arastirma verileri
toplanmuistir. Verilerin analiz edilmesi sonucunda, kitlik algisinin, FOMO ve satin alma
niyeti iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica kitlik algisinin, miktar
kithgr ve zaman kithgr olarak iki farkli sekilde ele alindigi bu ¢alismada, miktar
kithiginin zaman kitlhigina gore FOMO’yu ve satin alma niyetini daha fazla etkiledigi

ortaya konmustur.

Dahmiri, Bhayangkari ve Fatricia (2023) yaptiklar1 ¢aligmada, FOMO, kitlik
algisi, tepkisel satin alma ve islami moda arasindaki iligkileri incelemislerdir.
Cevrimi¢i kozmetik iirlinleri aligverisine yonelik olarak 234 kadin iniversite
Ogrencisinden ¢evrimi¢i anket yontemiyle aragtirma verileri toplanmistir. Yapilan
analiz sonucunda, FOMO’ nun tepkisel satin alma davranisi ile pozitif ve anlamli bir
iligkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayn1 zamanda ¢aligsmada kitlik algisinin FOMO ile

pozitif yonlii ve anlamli bir iliskisi oldugu ortaya konmustur.

Celik, Eru ve Cop (2019) ¢alismalarinda, FOMO egilimlerinin tepkisel satin
alma davranisi tizerindeki olasi etkisini incelemislerdir. Calismada kolayda 6rnekleme
yontemiyle belirlenen 386 katilimcidan arastirma verileri elde edilmistir. Verilerin
analizinde regresyon analizi kullamilmistir. Yapilan analiz sonucunda FOMO

egiliminin tepkisel satin alma davranigini etkiledigi tespit edilmistir.

Ratnaningsih ve El Halidy (2022) ¢aligmalarinda, FOMO’nun plansiz satin
alma davranis1 iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Yiiz yiize anket yOntemi
kullanilarak 100 katilimcidan elde edilen verilerin analizi sonucunda, FOMO’nun
plansiz satin alma davranisini pozitif yonlii ve anlamh bir sekilde etkiledigi sonucuna

ulasilmistir.

Ozel ve Agca (2022) tarafindan yapilan ¢alismada, FOMO egiliminin plansiz
satin alma davranisi tizerindeki etkisi arastirllmistir. 262 katilimcidan anket
yontemiyle toplanan verilerin analiz sonucuna gére, FOMO egiliminin plansiz satin

alma davranisi lizerinde anlamli bir etkisi oldugu bulunmustur.
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Zhang vd. (2022) yaptiklart ¢alismada kitlik algisinin tepkisel satin alma
davranisi iizerindeki etkisinde FOMO’nun araci roliinli incelemislerdir. Covid-19
pandemisi doneminde tibbi donanim kithgmna odaklanan bu calismada kolayda
ornekleme yontemi ile belirlenen 488 Cinli katilimcidan ¢evrimigi anketle aragtirma
verileri toplanmistir. Anketlerden elde edilen verilerin analizinde Smart-PLS programi
kullanan aragtirmacilar analiz sonucunda, FOMO’nun tepkisel satin alma ve kitlik
algis1 arasindaki iligkide araci etkisini bulurken, FOMO’nun tepkisel satin alma

davranigi iizerinde de dogrudan bir etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir.

Handayani ve Haryadi (2022) Endonezya'nin Banjarmasin kentinde 6grenciler
tizerinde gergeklestirdikleri ¢alismada, FOMO’nun Covid-19 doneminde g¢evrimici
aligveriste tepkisel satin alma davranisi arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Calisma
degiskenleri arasindaki iligkinin test edilmesi amaciyla korelasyon analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda, FOMO’nun ¢evrimigi aligveriste tepkisel satin alma davranisi ile

pozitif ve anlamli bir iligkisi bulunmustur.

Widodo (2023) yaptig1 calismada, FOMO, promosyonlar, tepkisel satin alma
davranis1 ve tepkisel satin alma davranist sonrasindaki duygu durum ve diiriin
uyumsuzlugu arasindaki iligkileri incelemistir. Yapilan analiz sonucuna gére, FOMO
ve promosyonlarin tepkisel satin alma davranisini pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Ayrica tepkisel satin alma davranisinin {iriin uyumsuzlugu ve duygu

durumunu pozitif bir sekilde etkiledigi bulunmustur.

Yilmaz (2023) caligmasinda, FOMO’nun plansiz satin alma ve satin alma
sonras1 pismanlik davraniglart iizerindeki etkilerini ¢evrimigi aligveris baglaminda
incelemistir. Bu dogrultuda ¢evrimigi aligveris yapan 18 yas ve lizeri 447 katilimcidan
cevrimi¢i anket yOntemiyle arastirma verileri toplanmustir. Yapilan analizler
sonucunda, FOMO’nun plansiz satin alma davranigin1 dogrudan etkiledigi tespit
edilmistir. Ayn1 zamanda FOMO’ nun satin alma sonrasi pismanlik davranisi lizerinde

de etkili oldugu bulunmustur.

Akar ve Ozbek (2023) tarafindan yapilan ¢calismada, FOMO’nun tepkisel satin
alma davranis1 lizerindeki etkisi geleneksel ve cevrimici aligveris baglaminda
incelenmistir. Bu amagla Balikesir Universitesi 6grencileri arasindan kolayda
ornekleme ile calismaya dahil edilen 187 6grenciden yiiz yiize anket yontemiyle

aragtirma verileri toplanmistir. Elde edilen verilerin analizinde regresyon analizi
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kullanilmistir. Yapilan analizler sonucunda FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi

tizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi oldugu tespit edilmistir.

Muharam vd. (2023) yaptiklar1 ¢alismada, FOMO’nun Tiktok magazalarinda
tepkisel satin alma davranis1 lizerindeki etkisini incelemislerdir. Calismada tesadiifi
ornekleme yontemi ile belirlenen 114 katilime1 {izerinde c¢evrimigi anket
uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda, FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi

tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
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3. YONTEM

Bu boliimde, arastirmanin ilgili degiskenlerine ait bilgiler ve hipotezler,
literatiir arastirmasi dogrultusunda olusturulan arastirma modeli, arastirmanin evren ve
orneklemi, veri toplama araglari, arastirmanin 6n test siirecine dair bilgiler ve elde

edilen verilerin analizleri yer almaktadir.

Kisilik ozellikleri ve FOMO arasindaki iliskileri inceleyen ¢aligmalarda ¢esitli
etkilesimler tespit edilmistir (Liftiah vd., 2016; Webb, 2016; Stead ve Bibby, 2017;
Blackwell vd., 2017; Arora ve Kaur, 2019; Ozcan, 2019; Turhan, 2019; Hamutoglu,
Topal ve Gezgin, 2020; Rozgonjuk vd., 2021; Ozbakir, 2021; Sener, 2022; Okutan,
2023).

Webb (2016) calismasinda bes faktor kisilik o6zellikleri boyutlarindan
nevrotikligin FOMO iizerinde gii¢lii bir etkisini tespit ederken diger boyutlar ile
FOMO arasinda herhangi bir etkiye rastlamamistir. Stead ve Bibby (2017)
caligmalarinda bes faktor kisilik Ozelliklerinden duygusal denge ve sorumluluk
boyutlarinin FOMO ile arasinda negatif ve anlamli bir iligki tespit etmislerdir.
Blackwell vd. (2017) tniversite 6grencileri iizerinde yaptiklar1 ¢aligmada, kisilik
ozellikleri boyutlarindan nevrotikligin FOMO ile iligkisi oldugunu ortaya koyarken,
disa doniikliik ile bir iliski bulamamistir. Arora ve Kaur (2019) yaptiklar1 ¢calismada,
FOMO ile bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan, disa doniikliik, uyumluluk ve
deneyime agiklik arasinda anlamli bir iliski oldugunu tespit ederken, FOMO ile
nevrotiklik ve duygusal denge arasinda bir iliski bulunamamistir. Ozcan (2019)
Tirkiye’de banka calisanlar ile yaptig1 calismada FOMO ile bes faktor kisilik
ozelliklerinden duygusal denge ve sorumluluk boyutlar1 arasinda negatif yonlii ve
anlamli bir iligski tespit ederken, diga doniikliikk, deneyime agiklik ve uyumluluk
boyutlar1 ile anlamli bir iliskiye rastlamamistir. Bu ¢alismada, duygusal dengenin
FOMO iizerinde negatif etkisinin bulunmus olmasi, nevrotikligin FOMO {izerindeki

pozitif etkisini dogrulamaktadir.
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Rozgonjuk vd. (2021) ‘nin yaptig1 ¢calismada FOMO ile kisilik 6zelligi boyutu
olan nevrotiklik arasinda pozitif iligki tespit edilmistir. Diger kisilik 6zelligi boyutlar
ve FOMO arasinda ise negatif ve anlamli iligkiler bulunmustur. Hamutoglu, Topal ve
Gezgin (2020) kisilik 6zellikleri ve FOMO arasindaki iliskiyi inceledikleri ¢alismada,
uyumluluk boyutunun FOMO f{izerinde etkisini bulurken, sorumluluk, nevrotiklik ve
deneyime agiklik ile FOMO arasinda herhangi bir iliskinin olmadigini tespit

etmislerdir.

Liftiah ve arkadaslar1 (2016)’nin 643 {iniversite Ogrencisi iizerinde
gerceklestirdikleri calismada FOMO ile kisilik 6zellikleri boyutlari olan uyumluluk ve
disa doniikliik arasinda pozitif, nevrotiklik ile negatif bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Ancak sorumluluk ile FOMO arasinda herhangi bir iliski bulunamamistir. Bu
calismada nevrotiklik ile FOMO arasinda negatif bir iliski bulunmasi literatiirdeki pek

¢ok aragtirma sonucundan farklilik gostermektedir.

Literatiir incelemesi dogrultusunda yukarida bahsi gecen calismalarda kisilik
ozellikleri boyutlar1 ve FOMO arasindaki iligkide farkli sonuclar bulunmasi bu

caligmanin farkli 6rneklem {izerinde incelenmesini 6nemli kilmaktadir.

Kisilik  6zelliklerinin  FOMO {izerindeki etkisini arastiran yukaridaki
caligmalardan yola c¢ikarak asagidaki hiptezlerin test edilmesinin literatiire katki
saglayacag1 diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda H1, H2, H3, H4 ve HS5 hipotezleri

asagidaki sekilde olusturulmustur.

H1: Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan disa doniikliigiin FOMO

iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H2: Bes faktor kisilik o6zellikleri boyutlarindan uyumlulugun FOMO

tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

H3: Bes Faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan sorumlulugun FOMO

iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.

H4: Bes Faktor kisilik o6zellikleri boyutlarindan nevrotikligin FOMO

tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

HS5: Bes Faktor kisilik ozellikleri boyutlarindan deneyime agikligin

FOMO iizerinde negatif ve anlamli bir etkisi vardir.
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Literatiirde ¢esitli arastirmalarda kitlik algisinin FOMO iizerinde pozitif
etkisi bulunmustur (Lim, 2016; Hodkinson, 2016; Aydin, 2018; Solomon, 2018;
Senel, 2018; Battista, Curmi ve Said, 2021; Ercis, Mutlu ve Deligoz, 2021; Seker,
2022; Tang, 2022; Yiksel, 2023; Dahmiri, Bhayangkari ve Fatricia, 2023).
Hodkinson (2016)’'un FOMO’yu kavramsal olarak inceledigi c¢aligmada,
FOMO’yu etkileyen onemli unsurlardan birinin kitlik algis1 oldugu ifade
edilmektedir. Lim (2016) calismasinda liikks markalara yonelik kithk algisinin
FOMO’yu pozitif etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Seker (2022) FOMO’yu
tetikleyen etkenleri arastirdig1 ¢alismasinda algilanan kithigin FOMO’yu artirdigi
sonucuna ulagmistir. Dahmiri, Bhayangkari ve Fatricia (2023) tarafindan yapilan
calismada kitlik algisinin FOMO iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisi

bulunmustur.

Literatiirde daha 6nce incelenen ilgili arastirmalar dogrultusunda, kitlik
algisinin FOMO {izerindeki etkisinin Tiirkiye’den farkli bir 6rneklemle yeniden
test edilmesinin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle

asagidaki hipotez gelistirilmis ve test edilmistir.
Hé6: Kitlik algisinin FOMO {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Literatiirde cesitli ¢calismalarda FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi
tizerinde pozitif etkisi bulunmustur (Aydin, 2018; Celik, Eru ve Cop, 2019; Ercis,
Delig6z ve Mutlu, 2021; Ratnaningsih ve El Halidy, 2022; Ozel ve Agca, 2022;
Zhang ve arkadaslar1, 2022; Handayani ve Haryadi, 2022; Dahmiri, Bhayangkari
ve Fatricia, 2023; Widodo, 2023; Y1lmaz, 2023; Akar ve Ozbek, 2023).

Aydin (2018) Bandirma ilinde 223 &grenci iizerinde yaptig1 ¢alismasinda
FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi iizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi
oldugunu tespit etmistir. Celik, Eru ve Cop (2019) ¢alismalarinda FOMO egilimi
gosteren tiiketicilerin tepkisel satin alma davranis1 gosterdigini ortaya
koymuslardir. Ercis, Deligoz ve Mutlu (2021) 6grenciler lizerinde yaptiklar
calismalarinda FOMO’nun plansiz satin alma davranisi {izerinde etkili oldugunu
tespit etmislerdir. Ratnaningsih ve El Halidy (2022) yaptiklart c¢alismada
FOMO’nun plansiz satin alma davranisini pozitif ve anlamli bir sekilde
etkiledigini ortaya koymuslardir. Zhang vd. (2022) calismalarinda FOMO’nun

tepkisel satin alma davranisi ilizerinde dogrudan bir etkisinin oldugunu ortaya
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koymuslardir. Handayani ve Haryadi (2022) tarafindan yapilan g¢alismada,
FOMO’nun ¢evrimigi aligveriste tepkisel satin alma davranisini pozitif yonlii ve
anlaml bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Akar ve Ozbek (2023) FOMO’nun
tepkisel satin alma davranisi lizerindeki etkisini geleneksel ve ¢evrimigi aligveris
baglaminda inceledikleri calismada, FOMO’nun tepkisel satin alma davranisini

pozitif yonlii ve anlamli bir sekilde etkiledigini tespit etmiglerdir.

[lgili alanyazin taramas1 sonucunda bahsi gecen calismalarda, FOMO’nun
tepkisel satin alma davramis1 {izerindeki etkisi genellikle sosyal medya ve
cevrimici aligveris baglaminda incelenmektedir. Bu c¢alismada FOMO’nun
tepkisel satin alma davranig1 lizerindeki etkisinin fiziki magazalarda bulunan
iriinler 6zelinde incelenmesinin literatiire katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Bu

dogrultuda asagidaki hipotez gelistirilmistir.

H7: FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi lizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi vardir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Arastirma modeli, yapilan literatiir incelemesi dogrultusunda, etki
hipotezlerine uygun olarak olusturulmus ve Sekil 4’te sunulmustur. Modelde de
goriildiigli tlizere, kisilik Ozellikleri boyutlarimin  (disa doniiklik, uyumluluk,
sorumluluk, nevrotiklik, deneyime agiklik) ve kitlik algisinin, firsatlart kagirma
korkusu (FOMO) {izerindeki etkisi, firsatlar1 kagirma korkusunun ise tepkisel satin
alma davramis1 tlizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla arastirma modeli

olusturulmustur.
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BES FAKTOR
KISILIK
OZELLIKLERI

Disa Doniikliik

Uyumluluk N

A

Sorumluluk = Tepkisel
FOMO » Satin Alma
Nevrotiklik Davranisi
Deneyime
Aciklik
Kithk Algisi

Sekil 4. Arastirmanin Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin ana kiitlesini Balikesir ilinde yasayan 18 yas ve iizeri tiiketiciler
olusturmaktadir. Arastirma, bu ana kiitleden kota 6rnekleme yontemi (meslege dayali
kota orneklemesi) kullanilarak belirlenen 453 katilimc1 lizerinde Mart-May1s 2024

tarihleri arasinda yiirtitiilmiistiir.

3.3. Veri Toplama Araglari ve Teknikleri

Arastirma verileri anket yOntemiyle toplanirken; anketlerin 124 tanesi
cevrimigi, 329 tanesi ise yliz yiize anket yOntemiyle elde edilmistir. Arastirmada
meslek kotasi uygulanmasinin nedeni, her meslek grubundan katilim saglanilmasina
O0zen gostermek olmustur. Ayrica ev hanimlart ve emeklilerin market ziyaretleri
konusunda daha aktif ve fiyatlar1 takip etme hususunda daha dikkatli olabilecegi
diistiniilmektedir. Arastirmanin uygulanmasia 453 katilimcinin anket formlar ile
baslanmigtir. Ancak yapilan normallik analizi sonucunda normal dagilimi bozan 50
anket formunun ¢ikarilmasiyla analizlere 403 katilimcinin anketiyle devam edilmistir.
Bu anket formlarmin neden ve nasil kapsam disinda birakildigina normal dagilim

analizleri bdliimiinde yer verilmistir.
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3.4. Verilerin Toplanma Siireci

Anket formunun olusturma siirecinden Once ilgili degiskenlere yonelik
kapsamli bir literatlir incelemesi yapilmistir. Arastirma kapsaminda kullanilan
degiskenlerin Slgtimiinde gegerlilik ve giivenirlik testleri basarili olan Olceklerin

kullanilmasina 6zen gosterilmistir.

Arastirmanin amacina uygun olarak hazirlanan anket formu bes bdliimden
olugmaktadir. Formun ilk bdoliimiinde, katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir, medeni
durum, egitim durumu gibi demografik 6zelliklerini belirleyen sorular bulunmaktadir.
Ikinci boliimde firsatlar1 kagirma korkusu olgegine ait sorular, iigiincii boliimde
tepkisel satin alma davranis1 6lgegi sorulari yer almaktadir. Dordiincii boliimde kitlik
algist sorulari, son boliimde ise kisilik ozellikleri boyutlarina iliskin sorular yer

almaktadir. Arastirma siirecinde kullanilan anket formuna EK 1°de yer verilmistir.

Arastirma degiskenlerinin test edilmesi amaciyla olusturulan anket formunda
40 soru bulunmaktadir. Bu sorularda besli Likert tipi derecelendirme 0Olcegi
kullanilarak — degerlendirmeler yapilmistir. Kullanilan dlgek, 1- Kesinlikle
Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3- Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5- Kesinlikle

Katiliyorum seklindedir.

Anket formunun olusturulmasinda yararlanilan 6l¢ekler ve kaynaklar1 Cizelge

2’de sunulmustur.

Cizelge 2. Arastirmada Kullanilan Olcekler (On Test Siireci)

Olcek Kaynak Madde
Sayisi
FOMO Lim,2016 5
TSA Rook ve Fisher, 1995 9
Byun ve Sternquits, 2011
Kithk Algisi Chung, Song ve Lee, 2017 4
Zhang vd., 2022
Kisilik Ozellikleri
Disa Doniikliik 8
Uyumluluk 6
Sorumluluk Sudak ve Zehir,2013 4
Nevrotiklik 7
Deneyime Agiklik 5
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FOMO’yu 6lgmeye yonelik sorular Lim’in (2016) ¢alismasindan uyarlanan tek
boyutlu ve 5 soruluk 6lgekten olusmaktadir. Tepkisel satin alma davranisi ile ilgili
sorular Rook ve Fisher’in (1995) calismalarindan adapte edilen 9 soru ile 6l¢tilmiistiir.
Kitlik algisinin 4 sorusu Byun ve Sternquits (2011), Chung, Song ve Lee (2017) ve
Zhang vd.’nin (2022) c¢alismalarindan yararlanilarak olusturulmustur. Bes faktor
kisilik 6zellikleri olan disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime
aciklik sorular1 Goldberg (1999) tarafindan gelistirilen, Sudak ve Zehir tarafindan
(2013) Tiirkge’ye uyarlanan 30 maddeden olusmaktadir. Bes faktor kisilik 6zellikleri
boyutlarindan disa doniikliiliik boyutundan 3 soru, sorumluluk boyutundan ise 2 soru
ters soru seklindedir. Ancak bu sorularin dogrusalligi bozmamasi i¢in paket programda

sorular ters ¢evrilerek analizlere dahil edilmistir.

Anket formunu olusturma siireci ve kullanilan 6lgekler boliimiinde ifade edilen
Olcekler iizerinden ana kiitleden secilen 153 goniillii katilimer ile Aralik 2023-Ocak
2024 tarihleri arasinda bir 6n test yapilmustir. On test verileri iizerinde yapilan kesifsel
faktor analizi neticesinde sorularin farkli faktorlere yiiklenmesi, diisiik faktor
yiiklerine sahip olmasi ve birden fazla faktore yiiksek faktor yiikii ile yliklenmesi gibi
nedenlerden dolay1 tepkisel satin alma davranisi 6l¢eginden dort soru, kisilik
ozellikleri boyutlar: olan disa doniikliikten {i¢ soru ve uyumluluk boyutundan bir soru
analiz kapsamindan c¢ikarilmistir. Ana c¢alisma anketinde bu ¢ikarilan sorular
kullanilmamistir. Dolayisiyla ana calismada toplam 40 soru ile arastirma verileri

toplanmustir.

3.5.Verilerin Analizi

Arastirma sonucunda ulasilan verilerin analizinde SPSS 23.0 ve AMOS 24.0
programlar1 kullanilmistir. Analiz kapsaminda ilk olarak verilerin normal dagilima
uygun olup olmadigr test edilmistir. Daha sonra dogrulayict ve kesifsel faktor
analizleri, gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Ardindan frekans
dagilimlari, degiskenlere ait tanimlayici istatistikler elde edilmis ve degiskenler
arasindaki korelasyonlar incelenmistir. Son olarak hipotezlerin ve arastirma modelinin

test edilmesine yoOnelik regresyon analizleri yapilarak analizler tamamlanmistir.
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Yapilan analizlerin sonuglar1 bulgular boliimiinde ayrintili bir sekilde sunulmus ve

yorumlanmustir.
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4. BULGULAR VE YORUMLAR

Bu bolimde, arastirma verilerinin analizlerinden elde edilen bulgular

sunulmakta ve bu bulgulara yonelik yorumlara yer verilmektedir.

4.1. Normal Dagilim Analizleri

Arastirmada toplanan verilerin normal dagilima uygun olmasi, parametrik
testlerin yapilabilmesi i¢in temel bir kosuldur. Verilerin normal dagilima uygunlugunu
test etmek i¢in, ¢arpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) katsayilarinin incelenmesi
gerekmektedir. Carpiklik ve basiklik katsayilarinin £2 sinirlari igerisinde sifira yakin
olmasi, verilerin normal dagilim gosterdigi seklinde yorumlanmasini1 saglamaktadir
(Kaymak, 2019). Bu c¢alismada tiim sorular i¢in ayr1 ayr1 hesaplanan carpiklik ve
basiklik degerlerinin normal dagilim araliginda oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle bu

analiz sonucunda arastirma kapsamindan herhangi bir soru ¢ikartilmamaistir.

Verilerin normal dagilima uygunlugunun test edilmesi i¢in kullanilan bir diger
yontem ise her bir anket icin ¢arpiklik ve basiklik degerlerine dayali Z skorlarinin
hesaplanmasiyla yapilir. Bu testte, puanlarin normal dagilip dagilmadiginin anlaml
bir sekilde farklilasmadig1 yoniinde yokluk hipotezi test edilir. Boylelikle, verilerin
normal dagilima ne kadar uygun oldugu belirlenmeye calisilir (Demir vd. 2016). Her
bir anket i¢in hesaplanan Z skorlarinin beklenen degerleri agsmasi normal dagilim
kriterlerinin saglanmadigimi gostermektedir. Yaygin bir sekilde kullanilan kritik
degerler £1,96 (p=0,05) ve £2,96 (p=0,01) arasindadir. Bu testler araciligtyla ¢arpiklik
ve basiklik degerlerinin normal dagilima uygunluk bakimindan ne gibi degisiklikler

gosterdigi gozlemlenebilir (Hair vd., 2014).

Hesaplanan Z skorlar1 iginde kritik deger olarak kabul edilen +2,96
(p=0,01)’dan yiiksek skora sahip olan 50 anket formu arastirma kapsamindan
cikarilmistir. Kapsam diginda birakilan anket formlarindan sonra Z skorlar1 tekrar

incelenmis ve geriye kalan anket formlarinin beklendigi gibi £2,96 (p=0,01) smirlar1
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icerisinde yer aldig1 goriilmiistiir. Bu asamalardan sonra analizlere 403 anket formu ile

devam edilmistir.

4.2. Demografik Ozellikler

Aragtirma  katilimcilarma iliskin - demografik ozellikler Cizelge 3’te

sunulmaktadir.
Cizelge 3. Katiimcilara Ait Demografik Ozellikler
Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 278 69
Erkek 125 31
Medeni Durum Evli 238 59,1
Bekar 165 40,9
Egitim Durumu Lise ve Alt1 209 51,9
Onlisans ve Ustii 194 48,1
Calismiyor 62 15,4
Ogrenci 59 14,6
Meslek Ev Hanim 64 15,9
Ozel Sektor 90 223
Calisani
Kamu Calisam 62 15,4
Emekli 66 16,4
Yas Ortalamasi 38,91
Gelir Ortalamasi 32053%
Hane Halka
Biiyiikliigii 3,15
Ortalamasi
Toplam 403

Cizelge 3’te goriildiigii iizere arastirmaya katilan katilimcilarin sayisi toplamda
403’tiir. Bu katilmcilardan %69’u  (n=278) kadm, %31°1 (n=125) erkektir.
Katilimcilarin medeni durumu incelendiginde %59,1’inin (n=238) evli %40,9’unun
(n=165) bekar oldugu tespit edilmistir. Bunun yaninda cevaplayicilarin %51,9’unun
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(n=209) lise ve alt1 %48,1’inin (n=194) ise Onlisans ve iistii egitim diizeyine sahip
katilimcilardan olustugu goriilmektedir. Katilimeilarin belirlenmesinde meslege dayali
kota orneklemesinin se¢ilmesinden dolayi, tiim gruplarda (¢alismiyor, 6grenci, ev
hanimi, 6zel sektor c¢alisani, kamu calisani, emekli) birbirine yakin bir dagilim
saglanmigtir. Normal dagilim analizi sonucunda g¢ikarilan anketlerden dolayi,
mesleklerde esit sayiya ulasilamamistir. Ayrica 6zel sektor calisanlarina yapilan anket
sayis1 diger sektorlerden biraz daha fazla ¢ikmistir. Bunun nedeni, veri toplama
siirecinde bu gruptaki tiiketicilerin ¢alismaya katilim i¢in digerlerinden daha istekli

olmasidir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin yas ortalamasi 38,91, gelir ortalamasi

32.053 b, hane halki biiyiikliigli ortalamas1 ise 3,15 olarak hesaplanmaistir.

4.3. Kesifsel Faktor Analizi

Aragtirmanin bu boliimiinde, anket formundaki sorularin hangi temel
bilesenlere ait oldugunu tespit etmek {iizere SPSS 23.0 programi kullanilarak
gerceklestirilen kesifsel faktor analizi sonuglarina yer verilmektedir. Faktor analizinde,
faktor sayisini belirlemek iizere 6z degerleri (eigenvalue) 1'den biiytik olan faktorler
oncelikli olarak g6z Oniinde bulundurulmus ve varimax rotasyon yontemi
kullamilmistir. Fakat faktor analizi yapilmadan Once aragtirma kapsaminda
kullanilacak olan verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini test etmek amaciyla
veriler KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) analizine tabi tutulmus ve orneklem yeterliligini
dlgen bu analizin 0,6°dan biiyiik bir deger almasi beklenmistir (Islamoglu ve Alniagik,
2019, s. 430). Analiz sonucunda KMO degerinin 0,838 olarak bulunmasiyla 6rneklem

biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in uygun oldugu tespit edilmistir.

KMO analizi sonrasinda arastirmada kullanilan degiskenler arasindaki iligkiyi
test etmek amaciyla Bartlett’in kiiresellik testi kullanilmistir. Bu testin sonucunda,
p<0,05 degeri veriler arasinda anlaml1 bir iliskinin oldugunu ve bu sonuglarin faktor
analizi i¢gin uygun oldugunu gostermektedir (islamoglu ve Alniagik, 2019, s.437).
Arastirmada, Bartlett’in kiiresellik testi sonucu p<0,001 diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bulunmustur. Kullanilan degiskenlerin faktér analizine uygun oldugunu
gosteren KMO analizi ve Bartlett’in kiiresellik testi sonuglarinin istenilen degerlere

sahip oldugu goriilmektedir. Arastirmada kullanilan degiskenlerin kesifsel faktor
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analizi sonuglari, verilerin faktor analizine uygunlugu test edildikten sonra incelenmis

ve Cizelge 4’te sunulmustur.

Cizelge 4. Kesifsel Faktor Analizi Sonuclari

1t |2 | 3] 4 5 [ e6 [ 7 |38

FOMO

FOMO4 0,789
FOMO2 0,775
FOMOI 0,755
FOMO3 0,719
FOMO5 0,707
Tepkisel Satin Alma Davramsi
TSA3 0,750
TSA1 0,644
TSA4 0,630
TSA2 0,621
Kithk Algisi
KA3 0,813
KA4 0,757
KAl 0,751
KA2 0,568
Disa Doniikliik
DD3 0,844
DDI1 0,836
DD4 0,772
DD2 0,752
DD5 0,674
Uyumluluk
UY8 0,832
UY9 0,813
UYo6 0,748
UuY7 0,734
UY10 0,651
Sorumluluk
SRM11 0,860
SRM12 0,822
SRM13 0,795
SRM14 0,771
Nevrotiklik
NEV 19 0,867
NEV20 0,865
NEV16 0,850
NEV18 0,839
NEV17 0,834
NEV15 0,815
NEV21 0,764
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Cizelge 4- devam

Deneyime A¢ikhik

DA24 0,791
DA26 0,764
DA23 0,758
DA22 0,751
DA25 0,723
OZ DEGER 4,417 1,042 | 1,860 | 4,133 | 2,410 | 1,899 | 6,765 | 3,111
ACIKLANAN | 11,327 | 2,671 | 4,770 | 10,597 | 6,179 | 4,870 | 17,346 | 7,976
VARYANS (%)

TOPLAM 65,735
ACIKLANAN
VARYANS (%)

Cizelge 4’te arastirmada kullanilan Olgeklere ait kesifsel faktor analizi
sonuglart sunulmaktadir. Kesifsel faktor analizi sonucunda tepkisel satin alma
Olceginden 1 ifade faktor yiikiiniin diisiik olmasi sebebiyle analiz kapsamindan
cikarilmistir. Kalan 39 ifadenin ilgili boyutlarda toplandigi ve 8 boyut olarak ayristigi
gozlemlenmektedir. Bu boyutlarin toplam agiklanan varyansinin %67,735 oldugu
goriilmektedir. Toplam agiklanan varyans degerinin sosyal bilimler i¢in minimum %60

ve lizerinde bir deger almasi1 beklenmektedir (Nakip, 2006, s. 432).

Aciklanan varyans yoniinden %17,346 ile en biiylik katkiyr 7 ifade olan
nevrotiklik boyutu yapmaktadir. Bu boyuttaki ifadelerin faktor yiikleri 0,764-0,839
arasindadir. Bir diger biiyiik katkiy1 saglayan FOMO boyutunun agiklanan varyans
degeri %11,327 dir ve faktor yiikleri 0,707-0,789 arasinda degigsmektedir. Sirasiyla bu
boyutlar1 agiklanan varyans bakimindan, disa doniiklik 10,597, deneyime agiklik
7,976, uyumluluk 6,179, sorumluluk 4,870, kitlik algis1 4,770 ve tepkisel satin alma
davranig1 2,671 boyutlar1 takip etmektedir. Bunun yaninda kesifsel faktor analizi
sonucunda faktor yiiklerinin esik deger olarak kabul edilen 0,50 ve {izerinde olmasi,
ideal degerin ise 0,70 ve iizeri olmasi istenmektedir (Hair vd. 2014). Cizelge 4

incelendiginde faktor yiikleri agisindan bu kriterlerin saglandigi goriilmektedir.

4.4. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizi (Confirmatory Factor Analysis-CFA), gdzlemlenen

Olctimler veya gostergeler ile gizil degiskenler arasindaki iliskileri inceleyen bir
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analizdir. Bu analiz tiirii 6zellikle 6l¢iim modelleriyle ilgilidir ve amact bu bir dizi
gosterge arasindaki iliskileri agiklayan faktorlerin sayisini ve dogasinmi belirlemektir.
Faktorler, birden fazla gozlemlenen Ol¢liimii etkileyen ve bu gozlemlenen Slgiimler

arasindaki iliskileri agiklayan gizil degiskenlerdir (Brown, 2023, s. 261).

CFA, veri setindeki temel yapiy1r inceleyen kesifsel faktor analizinin
(Exploratory factor analysis - EFA) uzantisidir. EFA, hipotez olusturma siirecinde
belirleme islevini yerine getirirken, CFA, belirlenen faktorler arasindaki iliskilerin
yeterli diizeyde olup olmadigini, degiskenlerin hangi faktorlerle iliskili oldugunu,
faktorlerin birbirinden bagimsiz olup olmadigini ve modelin yeterince agiklayici olup

olmadigini test etmek i¢in kullanilmaktadir (Erkorkmaz vd., 2013, s. 211).

CFA ile arastirma Oncesinde olusturulan modelin arastirma sonrasinda elde
edilen veriler ile ne kadar 1iyi aciklandigt bazi belirli uyum dlgiitleri ile
belirlenmektedir. CFA yapilan aragtirmalarda en azindan RMSEA, (Yaklagik hatalarin
ortalama karekokii) 2 / sd (Ki-kare/serbestlik derecesi), CFI (Karsilagtirmalt Uyum
Indeksi) ve SRMR (Standart Hata Kare Kokii Ortalama Yakinsaklik Orani)
degerlerinin rapor edilmesi onerilmektedir. Bu degerler, modelin ne derece uyumlu
oldugunu degerlendirmek i¢in kullanilan yaygin istatistiklerdir ve modelin niteligi

hakkinda bilgi saglamaktadir (Koyuncu ve Kilig, 2019, s. 364).

Cizelge 5’te arastirmada kullanilan 6l¢eklere ait CFA uyum iyiligi degerleri yer

almaktadir.

Cizelge 5. Ana Degiskenlere Ait Dogrulayic1 Faktor Analizi Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Olgiileri Iyi Uyum KabuIlJ)E,ll(llliIllebilir Gg;; s::;ml;fger
¥?/sd 0< y*/sd <2 2<y?/sd <3 1,647
SRMR 0<SRMR<0,05 0,05<SRMR<0,10 0,0539
AGFI 0,90<AGFI<1,00 0,85<AGFI<0,95 0,858
CFI 0,97<CFI<1,00 0,95<CFI<0,97 0,946

RMSEA 0<RMSEA<0,05 | 0,05<RMSEA<0,08 0,040

Kaynak: Bayram, N. (2010). Yapisal Esitlik Modellemesine Giris: Amos Uygulamalari.
(1). Bursa: Ezgi Kitabevi.
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Gergeklestirilen analiz sonucunda y2/sd degeri 1,647 ve RMSEA degerinin ise
0,040 olarak hesaplanmasi bu degerlerin iyi uyum degerleri gosterdigini ortaya
koymaktadir. Ayrica ¢izelgede SRMR degerinin 0,0539 ve AGFI degerinin 0,858
olarak bulunmasi kabul edilebilir uyum degerlerine ulasildigini gostermektedir. Bir
diger uyum istatistigi olan CFI incelendiginde, bu degerin kabul edilebilir uyum
degerlerinin altinda kaldig1 goriilmektedir. Ancak Hair vd. (2014) o6rneklem
blyiikliigiiniin 250'nin iizerinde oldugu durumlarda, CFI (Karsilagtirmali Uyum
Indeksi) degerinin 0,92'min iizerinde olmasinin kabul edilebilir oldugunu
savunmuglardir. Buna gore, tiim bu uyum iyiligi degerleri, modelin veriyle uyumlu

oldugunu ve 6l¢iimlerin teorik yapiyla eslestigini gostermektedir.

Ayrica modelin uyumlu olmasinin yaninda, l¢eklerin faktor yiiklerinin uygun
sekilde degerler aldig1 da sdylenebilir. Olgeklerin faktér yiikleri FOMO igin 0,584-
0,831, tepkisel satin alma davranisi i¢in 0,555-0,863, disa doniikliik i¢in 0,537-0,873,
uyumluluk i¢in 0,581-0,844, deneyime agiklik i¢in 0,587-0,795, sorumluluk i¢in
0,615-0,831, kitlik algist i¢in 0,612-0,800 ve nevrotiklik i¢in 0,749-0,872 araliginda

yer aldig1 belirlenmistir.

4.5. Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Bu boéliimde, aragtirma kapsaminda kullanilan O6lgeklerin giivenilirlik ve

gecerlilik analizlerinden elde edilen bulgular sunulmustur.

4.5.1. Giivenilirlik Analizi

Glivenilirlik kavrami1 Ercan ve Kan (2004) tarafindan “bir él¢me araciyla ayn:
kosullarda tekrarlanan Glciimlerde elde edilen lgiim degerlerinin kararlihginin bir géstergesi” olarak
tanimlanmistir. Sosyal bilimlerde Likert 6l¢ekli ol¢iim yapilan kavramlar igin
cogunlukla kullanilan giivenilirlik hesaplama yontemi Cronbach a'dir. Cronbach a
katsayisi, 0lceklerde yer alan ifadelerin homojenligini degerlendirir ve bu katsay1 0 ile
1 arasinda deger alir. Bu degeri ortaya ¢ikaran Cronbach’a (1970) gore, 0,70 ve iizeri
bir a degeri giivenilir olarak kabul edilir. Cizelge 6’da giivenilirlik analizi sonuglari

yer almaktadir.
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Cizelge 6. Giivenilirlik Analizi

Olcekler/Boyutlar Ifade Sayisi Cronbach o Katsayisi
FOMO 5 0,844
TSA 4 0,816
KA 4 0,757
DD 5 0,849
UY 5 0,829
SRM 4 0,838
NEV 7 0,933
DA 5 0,833
FOMO: Firsatlar1 Kacirma Korkusu TSA: Tepkisel Satin Alma Davranist KA:
Kitlik Algist DD: Disa Doniiklik UY: Uyumluluk SRM: Sorumluluk NEV:
Nevrotiklik DA: Deneyime Aciklik

Cizelge 6 incelendiginde tiim boyutlarin Cronbach a katsayilari esik deger olan
0,70’in iizerinde gergeklestigi goriilmektedir. Buna gore en diisiik giivenirlilik kitlik
algisinda (0,757), en yliksek giivenirlilik ise nevrotiklik boyutunda (0,933)
gerceklesmistir. Tiim maddelerin birlikte analiz edildiginde ortaya ¢ikan Cronbach a
katsayis1 ise 0,810 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara goére arastirmada kullanilan

Olceklerin giivenilir oldugu soylenebilir.

4.5.2. Gegerlilik Analizleri

Gegerlilik, ‘kullamlan élgiim aracinin élgiilmek istenen ézellige uygun olmasi, verilerin
olciilmek istenen ozelligin niteligini tam olarak yansitmast ve ayni zamanda verilerin amaca yonelik

olarak yararli olmasidir” (Sencan, 2005, s. 723). Bu nedenle arastirmada kullanilan
Olceklerin yap1 gecerliligini test etmek amaciyla yakinsama gecerliligi (convergent

validity) ve ayrisma gegerliliginin (discriminant validity) test edilmesi gerekmektedir.

Yakinsama gecerliligi, degiskenler arasindaki ve bu degiskenlerin olusturdugu
faktorlerle olan iliskileri ifade eder. Bu iligkiler, aym1 faktor altinda bulunan
degiskenler arasinda kuvvetli olmahdir (Yaslhioglu, 2007). Yakinsama gecerliliginin
saglanmasi i¢in degiskenlerin bazi belirli kritik degerlerde olmas1 gerekmektedir. Hair
arkadaslarina (2014) gore bu degerlerden biri faktor yiikleridir ve 0,50 tizeri degerler
almasi1 gerekmektedir. Faktor yliklerinin yaninda diger 6nemli degerler ise AVE ve CR
degerleridir. Hair ve arkadaslarina (2014) gére yakinsama gecerliliginin saglanmasi

icin AVE degerinin 0,50 ve iizeri CR degerinin ise 0,70 iizeri degerlere sahip olmasi
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beklenir. Ayrica Olgeklere iliskin CR degerinin AVE degerinden biiyiik olmasi da
beklentiler arasindadir (Yaslioglu, 2017).

Cizelge 7°de yakinsama gecerliligine iliskin degerler yer almaktadir. Bu
baglamda tiim degiskenlerin faktor yiiklerinin istenilen 0,50 degerinin iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda CR degerlerinin de 0,757-0,941 arasinda olmasi
yakinsama gegerliligi i¢in diger bir kriterin saglandigim gostermektedir. Olgeklerin
AVE degerleri incelendiginde, tim boyutlarin AVE degerlerinin esik deger olan
0,50’nin iizerinde oldugu; ancak tepkisel satin alma davranisi 6l¢ceginin AVE degerinin
esik degerin altinda kaldigi goriilmektedir. Bu boyutun tiim ifadelerinin faktor
yiiklerinin 0,50 iizerinde olmas1 ve CR degerinin de beklenildigi gibi 0,70’in iizerinde
olmas1 AVE degerinin goz ard1 edilebilecegini gostermektedir. Ayrica tiim 6lgekler igin
CR>AVE kosulunun saglanmast onemli kanitlardan biridir. Bu bulgularin

degerlendirilmesi sonucunda yakinsama gecerliliginin saglandig1 sdylenebilir.

Cizelge 7. Yakinsama Gegerliligi Analizine Ait Bulgular

Faktor Faktor Yiikleri AVE CR
0,789
0,775
FOMO 0,755 0,562 0,864
0,719
0,707
0,750
TSA 0,644 0,440 0,757
0,630
0,621
0,813
KA 0,757 0,530 0,816
0,751
0,568
0,844
0,836
DD 0,772 0,605 0,884
0,752
0,674
0,832
0,813
(0D 0,748 0,575 0,870
0,734
0,651
0,860
SRM 0,822 0,660 0,885
0,795
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Cizelge 7- devami

0,771
0,867
0,865
0,850
NEV 0,839 0,696 0,941
0,834
0,815
0,764
0,791
0,764 0,574 0,870
DA 0,758
0,751
0,723

Ayrisma gegerliligi, 6lceklerin ait olduklar: faktor digindaki faktorlerle kendi
bulunduklari faktérden daha az iliskili olmalarini gerektirir. Bu durum, l¢gme aracinin
Olemek istedigi kavramlar belirli bir yap1 altinda toplandiginda, bu yap1 disindaki
faktorlerle iligkilerinin daha zayif olmasi gerektigini ifade eder (Yaslioglu, 2017).

Ayrisma gecerliliginin saglanabilmesinde istenilen kosul, her degiskenin AVE
degerinin karekokiinlin, degiskenler arasindaki korelasyonlardan daha biiyiik
olmasidir (Fornell ve Larcker, 1981). Cizelge 8'de, ayrisma gegerliligi icin gereken
degiskenler arasindaki AVE degerlerinin karekokii ile korelasyon katsayilarina iligkin

bulgular sunulmustur.
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Cizelge 8. Fornell-Larcker Kriter Tablosu

1 2 3 4 5 6 7 8
FOMO 0,749
TSA 0,657** 0,663
KA 0,347%* 0,197** 0,728
DD -0,023 0,059 -0,174%** 0,778
Uy -0,013 -0,023 0,057 0,110* 0,758
SRM -0,119* -0,134** -0,007 -0,073 0,051 0,812
NEV 0,231%* 0,210%* 0,213%* -0,154** 0,114* -0,053 0,834
DA -0,031 -0,073 -0,023 0,184%* 0,326** 0,154** -0,097 0,757

* Korelasyonlar 0,05 diizeyinde anlamlidir.
**Korelasyonlar 0,01 diizeyinde anlamlidur.
*#x Kosegende yer alan koyu degerler ilgili boyutun AVE degerinin karekokiinii ifade etmektedir.

FOMO: Firsatlart Kagirma Korkusu TSA: Tepkisel Satin Alma Davranist KA: Kitlik Algist DD: Disa Dontikliikk UY: Uyumluluk SRM: Sorumluluk NEV:
Nevrotiklik DA: Deneyime Agiklik

67




Ilgili cizelgenin incelenmesi sonucu tiim AVE degerlerinin karekdklerinin
diger degiskenlerle olan korelasyonlardan biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu noktadan

hareketle ayrisma gecerliliginin saglandig1 yorumu yapilabilir.

4.6. Arastirmanin Degiskenlerine iliskin Tanimlayic: Istatistikler

Cizelge 9°da katilimcilarin FOMO, tepkisel satin alma davranisi, kitlik algis
ve bes faktor kisilik 6zellikleri (disa doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik,
deneyime agiklik) boyutlarinin sorularina verdikleri cevaplarin aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri yer almaktadir.

Cizelge 9. Arastirmanin Degiskenlerine iliskin Tammlayic1 Istatistikler

FOMO | TSA | KA DD UY SRM | NEV DA

Aritmetik 2,55 2,37 3,58 3,05 4,06 3,68 3,15 3,88
Ortalama

Standart 0,98 093 | 0,82 | 0,92 | 0,52 0,94 1,05 | 0,63
Sapma

FOMO: Firsatlart Kagirma Korkusu TSA: Tepkisel Satin Alma Davranis1 KA:
Kitlik Algis1t DD: Disa Doniikliik UY: Uyumluluk SRM: Sorumluluk NEV:
Nevrotiklik DA: Deneyime Aciklik

Cizelge 9’da yer alan bulgular degerlendirildiginde katilimcilarim FOMO
sorularina verdikleri cevaplarin aritmetik ortalamasinin 2,55, tepkisel satin alma
davranisina verilen cevaplarin aritmetik ortalamasinin ise 2,37 oldugu goriilmektedir.
Bu bulgular neticesinde katilimeilarin FOMO ve tepkisel satin alma davraniglarinin
ortalamanin altinda kaldig1r goriilmektedir. Arastirmanin iki degiskeni de yapilar
geregince olumsuz ruh hali yansittig1 i¢in degerlerin ortalamanin altinda olmasi olagan

karsilanabilir.

Arastirmanin bir diger degiskeni olan kitlik algisi sorularinin aritmetik

ortalamasinin 3,58 ile ortalamanin iizerinde oldugu gézlemlenmektedir. Bu durumda
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tiiketicilerin market aligveriglerinde yiiksek bir degerde kitlik algis1 ya da diger bir

deyisle aradig: iirliniin tiikkenmis olma korkusu yasadiklar1 s6ylenebilir.

Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan olan disa doniikliigiin aritmetik
ortalamasinin 3,05 oldugu goriilmektedir. Bir diger boyut olan uyumlulugun aritmetik
ortalamasi 4,06 olarak hesaplanmistir. Bu bulgunun ortalamanin {izerinde bir degere
sahip olmasi katilimcilarin kendilerini uyumlu olarak tanimladiklarin1 géstermektedir.
Diger bir degisken olan sorumlulugun aritmetik ortalamasinin 3,68 olarak hesaplamasi
katilimcilarin ortalamanin iizerinde bir sorumluluk bilincine sahip olduklarini ya da
boyle inandiklarin1 gostermektedir. Bes faktor kisilik 6zellikleri degiskenlerinden biri
olan nevrotikligin aritmetik ortalamas1 3,15’tir. Ortalamaya yakin olan bu degere gore,
katilimcilarin genellikle dengeli bir ruh haline sahip olduklar1 sdylenebilir. Son olarak
bes faktor kisilik 6zelligi boyutu olan deneyime aciklik degiskeninin aritmetik
ortalamasi 3,88 olarak hesaplanmistir. Bu bulgu degerlendirildiginde ise katilimcilarin

deneyime acik bireyler oldugu sdylenebilir.

4.7. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi amaciyla yapilan regresyon analizi

sonuglart Cizelge 10°da sunulmaktadir.

Cizelge 10. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Hipotez | Bagimsiz | Bagimh | Standartize t p Sonug¢
Degisken | Degisken y;
Hl1 DD FOMO 0,049 0,863 | 0,388 | Desteklenmedi
H2 uy FOMO -0,050 -0,847 | 0,397 | Desteklenmedi
H3 SRM FOMO -0,123 -2,266 | 0,023 | Desteklendi
H4 NEV FOMO 0,190 3,362 | 0,001 | Desteklendi
H5 DA FOMO -0,034 -0,562 | 0,574 | Desteklenmedi
Ho6 KA FOMO 0,344 5,171 | 0,001 | Desteklendi
H7 FOMO TSA 0,792 10,890 | 0,001 | Desteklendi
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Cizelge 10 incelendiginde, bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan disa
doniikliigiin (£=0,049, t= 0,863, p=0,388) ve uyumlulugun ($=-0,050, t=-0,847,
p=0,397) FOMO {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi bulunamamistir. Bu
durumda H1 ve H2 hipotezleri reddedilmistir. Bes faktor kisilik ozellikleri
boyutlarindan sorumlulugun FOMO f{izerinde negatif (f=-0,123, t=-2,266, p=0,023),
nevrotikligin ise pozitif (£=0,190, t= 3,362, p=0,001) ve anlaml etkilerinin olmas1 H3
ve H4 hipotezlerinin desteklendigi sonucunu ortaya koymaktadir. Ancak deneyime
acikligin ($=0,-0,034, t=-0,562, p=0,574) FOMO 1iizerinde istatistiki olarak anlamli

bir etkisinin olmadig1 goriillmektedir. Buna gore HS hipotezi reddedilmistir.

Kitlik algist degiskeninin FOMO {izerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
(B=0,344, t=5,171, p=0,001) vardir. Bu durumda H6 hipotezi desteklenmistir.

FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi
(B=0,792, t=10,890, p=0,001) oldugu gorilmektedir. Buna goére H7 hipotezi

desteklenmistir.
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5. SONUCLAR VE ONERILER

5.1. Sonuclar

Bu boéliimde, bes faktor kisilik 6zelliklerinin (disa dontikliikk, uyumluluk,
sorumluluk, nevrotiklik, deneyime agiklik) ve algilanan kithigin firsatlar1 kacirma
korkusu (FOMO) iizerindeki ve firsatlar1 kagirma korkusunun tepkisel satin alma
davranisi lizerindeki etkisinin ne oldugunu ortaya koymak amaciyla fiziki magazalar
(stipermarket, zincir market) 6zelinde yapilan arastirma sonuglar1 irdelenmistir. Bu

baglamda ulasilan 6nemli sonuglara asagida yer verilmektedir.

Calisma, kota drnekleme yontemiyle secilen 403 katilimer ile yiiz ylize ve
¢evrimici anket yontemiyle toplanan veriler ile gergeklestirilmistir. Toplanan verilerin
analizinde SPSS 23.0 ve AMOS 24.0 programlar1 kullanilmig ve aragtirma sonuglarina

iliskin degerlendirmeler bulgular boliimiinde sunulmustur.

Yapilan analizler sonucunda bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan disa
dontikliik boyutunun FOMO {izerinde anlamli (p=0,388) bir etkisine rastlanmamuistir.
Bu aragtirma sonucu ile literatiirdeki bazi g¢aligmalar ayni yondedir (Blackwell
vd.,2017; Ozcan, 2019; Turhan 2019; Hamutoglu, Topal ve Gezgin, 2020; Rozgonjuk
vd., 2021; Sener, 2022). Disa doniik bireyler, neseli, girisken, sosyal kisilerdir.
Dolayisiyla disa doniik bireylerde deneyimlerden ve firsatlardan aninda faydalanma
isteginin olusmas1 beklenebilir. Nitekim Arora ve Kaur (2019) tarafindan yapilan
arastirmada, disa doniiklik ve FOMO arasinda bir iliski bulunmustur. Ancak bu

calisma bulgular1 beklenen bu etkiyi dogrulamamaktadir.

Bes faktor kisilik ozellikleri boyutlarindan uyumlulugun FOMO iizerinde
anlamli (p=0,397) bir etkisi bulunamamistir. Calismanin bu sonucu literatiirdeki bazi
calisma sonuglari ile drtiismektedir (Ozcan, 2019; Turhan, 2019; Sener, 2022). Bazi
caligmalar uyumluluk boyutunun FOMO’yu etkiledigi sonucuna ulagsa da (Arora ve

Kaur, 2019) bu calismada bir etkilesim bulunamamustir.
Bes faktor kisilik ozellikleri boyutlarindan sorumlulugun FOMO iizerinde
negatif (p=-0,123) ve anlamli (p=0,023) bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Calismanin
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bu sonucu literatiirdeki bazi ¢alismalarla paralellik gostermektedir (Stead ve Bibby,
2017; Ozcan, 2019). Sorumluluk sahibi tiiketiciler 6z disiplin sahibi olan, bilingli,
rasyonel ve mantikli hamlelerde bulunan (Goldberg, 1999; Costa ve McCrae, 2013)
bireyler olarak diisiiniildiiglinde FOMO egilimlerinin diisiik olmasi olusturulan

hipotez dogrultusunda beklenen bir sonugtur.

Bes faktor kisilik ozellikleri boyutlarindan nevrotikligin FOMO iizerinde
pozitif (f=0,190) ve anlamli (p=0,001) bir etkisi bulunmustur. Bu durum bazi
calismalarla desteklenmektedir (Blackwell vd., 2017, Webb, 2016; Rozgonjuk vd.,
2021, Turhan, 2019). Tiketicinin nevrotiklik diizeyi artttkca FOMO egilimi de
artacaktir. Nevrotiklik diizeyi yiiksek bireyler endise ve kaygi durumlart asirilik
icerdigi i¢in baskalarinin ne yaptig1 ve ne satin aldigi ile daha fazla iligkilidirler. Ciinkii
FOMO d&diillendirici deneyimin kagirilma korkusunu ifade etmektedir. Bu durum
kaygiy1 icerdiginden dolayt FOMO ve nevrotiklik arasindaki iligkinin bu yonde olmasi

mantikhidir.

Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan deneyime agikligin FOMO {izerinde
anlamli (p=0,574) bir etkisine rastlanmamistir. Bu sonug, literatiirde yer alan bazi
calisma bulgulariyla benzerlik gdstermektedir (Ozcan, 2019; Hamutoglu, Topal ve
Gezgin, 2020; Sener, 2022). Oysa, deneyime agiklik boyutu, yeniliklere agik, farkl
deneyim ve aktiviteleri denemek isteyen, merakli ve acik goriislii bireyleri yansittig
icin FOMO’yla iligkili olmasimin beklenmesi dogaldir. (Costa ve McCrae, 2013).
Ancak bu bireyler ayn1 zamanda entelektiiel ve kiiltiirlii oldugu i¢in FOMO egiliminde

olmamalar1 beklenebilir.

Calismada FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi tizerinde pozitif (3=0,792)
ve anlamli bir (p=0,001) etkisi oldugu bulunmustur. Calismanin bu sonucu
literatlirdeki bir¢ok arastirmanin bulgulariyla 6rtiismektedir (Celik, Eru ve Cop 2019;
Ratnaningsih ve El Halidy, 2022; Ozel ve Agca, 2022; Zhang ve digerleri, 2022;
Handayani ve Haryadi, 2022; Widodo 2023; Yilmaz, 2023; Akar ve Ozbek, 2023;
Muharam ve digerleri, 2023). FOMO’nun tepkisel satin alma davranis1 {izerindeki
etkisinde anlamsiz bir iligki bulunan herhangi bir calismaya rastlanmamistir.
Tiketicilerin FOMO duygusu arttikca tepkisel satin alma davranist gosterme
egilimleri de artacaktir. Tiiketici bagkasinin sahip oldugu ve kendisinin mahrum
kalacagindan korktugu bir {iriin firsatiyla karsilagtiginda diisiinmeden, ani ve rasyonel

olmayan bir sekilde satin alma davranis1 gdsterecektir.
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Kitlik algisinin FOMO iizerinde pozitif (f=0,344) ve anlamli (p=0,001) bir
etksisi oldugu tespit edilmistir (Hodkinson, 2016; Lim, 2016; Aydin, 2018; Senel,
2018; Solomon, 2018; Ercis, Deligéz ve Mutlu, 2021; Battista, Curmi ve Said, 2021;
Tang, 2022; Seker, 2022; Yiiksel, 2023; Dahmiri, Bhayangkari ve Fatricia, 2023). Bu
sonug, tiketicilerin algiladiklar1 kitlik arttikga daha fazla FOMO egiliminde
olacaklarin1 gostermektedir. Buna gore sinirli siire veya siirli miktardaki {iriin algisi
tiikketicilerin var olan bir firsati ka¢irma veya baskasina kaptirma korkusunu

tetikleyebilmektedir.

5.2. Oneriler

Arastirma bulgularindan yola ¢ikilarak firmalara ve arastirmacilara gesitli
Onerilerde bulunabilir. FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi tizerindeki etkisinin
yiiksek olmasi firmalar acgisindan oldukca biiyiik bir 6neme sahiptir. Firmalarin
tiiketicileri tepkisel satin alma davranigina iten temel stratejik giiclerin ne oldugunu
anlamalari, gelir ve kariliklarin1 artirabilmek {izere stratejik uygulamalarda
bulunabilmeleri acgisindan ©nemli olabilir. Firmalar pazarlama stratejilerini
olustururken, tiliketicilerin firsatlar1 kagirma korkusu egiliminin oldugu {iriin

gruplarina daha fazla yer verebilirler.

Firmalar, tliketicilerde firsatlar1 kagirma korkusunu tetiklemek amacryla kitlik
algis1 yaratacak sinirli zaman ve sinirli miktar kampanyalarini daha sik kullanabilirler.
Tiketicilere 6zel ve benzersiz oldugunu hissettirecek iiriin ve hizmetler sunarak bu
tirlinlerin ayricaliklarin1 vurgulayabilirler. Bu stratejiler tiiketicilerde firsatlari kagirma
korkusu hissi olusturarak onlarin daha hizli satin alma davranisi gostermelerini

saglayabilir.

Arastirmanin 6nemli kavramlarindan biri olan kisilik ozellikleri, tiiketici
davranislarindaki farkliliklar1 anlamak wve tiiketicilerin beklentileri ve istekleri
hakkinda pazarlamacilara destek olmak i¢in olduk¢a 6nemli bilgiler saglamaktadir.
Firmalarin, tiiketicileri tanimlayan ozellikleri anlamalar1 ve bu 6zelliklerden
yararlanmalar1 gerekir. Boylelikle hangi stratejilerin hangi tiiketici grubuna ydnelik

olarak uygulanacagini bilmelerine olanak tanir.

Arastirmada zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1, Balikesir ilinde yasayan 18

yas ve lizeri tiiketicilerden kota drnekleme yontemi kullanilarak elde edilen anketler

73



kullanilmistir. Dolayisiyla arastirma sonuglart genellenebilir nitelikte degildir.
Gelecekte  yapilacak  arastirmalarda  tesadiifi  Ornekleme  yoOntemlerininin

kullanilmasiyla arastirma sonuglarinin genellenebilirligi arttirilabilir.

Geleneksel aligveris kanallarinda magaza i¢i fiziki eylemlerde bulunan
tiketiciler ile smirli olan bu arastirmaya, ¢evrimigi aligveris kanallari dahil
edilmemistir. Arastirmanin perakende sektorii 6zelinde ve geleneksel aligveris
kanallarinda gerceklestirildigi goz oniinde bulundurulursa, gelecekte yapilacak olan
arastirmalarin farkli sektorlerde ve cevrimici aligveris baglaminda incelenmesi

Onerilebilir.

Arastirma, herhangi bir {iriin grubu ile sinirlandirilmamistir. Yapilacak olan
aragtirmalarda tiiketicilerin hangi iiriin gruplarinda FOMO’ya egilimli olduklar1 ve
bunun sonucunda tepkisel satin alma gerceklestirdikleri incelenmelidir. FOMO ile
yakin anlamli ve iligkili olan FOBO (Fear of Being Offline/Cevrimdisi Olma
Korkusu), YOLO (You Only Live Once/ Sadece Bir Kere Yasarsin) ve JOMO (Joy of
Missing out/ NOFoMO/Bir Seyleri Kacirma Mutlulugu) gibi olgular gelecekte
yapilacak olan aragtirma konular1 arasinda yer alabilir. Ayrica tiiketicilerin gostermis
oldugu tepkisel satin alma davranisi ile yakin iligkili olan kompulsif satin alma

davranigi, FOMO acisindan incelebilir.
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EKLER

EK 1: Anket Formu

Bu anket formu, Balikesir Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararasi
Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dalinda yiiriitiilen bir yiiksek lisans tez ¢caligmasinin
verilerini elde etmek amaciyla uygulanmaktadir. Anket formu 3 sayfadan olusmaktadir
ve sorularin hepsinin cevaplanmasi ortalama 10 dakika slirmektedir. Sorulara
vereceginiz yanitlarda dogru ya da yanlis seklinde bir degerlendirme yapilmayacaktir.
Arastirmacinin sizden beklentisi sorulara kendi diistinceleriniz dogrultusunda samimi
yanitlar vermenizdir. Vereceginiz yanitlar sadece bu arastirma i¢in kullanilacak ve
baska hic kimse ile paylasilmayacaktir. Katkilariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Dog. Dr. Volkan OZBEK Kiibra AKAR

A. DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1.Yasiiz: ] 2.Cinsiyetinizz [ _JKadm [ ]Erkek

3. Medeni Durumunuz: [ ]EVi [ ]Bekar

4.Egitim Durumunuz (En son mezun oldugunuz dereceyi isaretleyiniz)

[ ]ilkokul [ ] Ortaokul [ ] Lise

[ ] Universite [ ] Yiiksek Lisans [ _] Doktora

5.Mesleginiz

[ICaligmiyor [ 10grenci  [|Ev Hamimu []Ozel Sektor Calisan

[ JKamu Calisani [ ]Emekli [ |Diger

6.Ailenizin Aylik Toplam Geliri :l TL

7.Hane Halk1 Biiytikligii (Liitfen ailenizde siz dahil kag kisi yasadigini yaziniz |:|

B. Asagidaki ifadeler, bazi konulardaki tutumunuzu o6l¢mek amaciyla

sorulmaktadir. Liitfen bu ifadeleri eksiksiz doldurunuz.
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Yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag o g g £ § o §
taraftaki ilgili kutucugu isaretleyerek (tiklayarak) = é‘ é‘ § S E 2
irtini 2 2| 5| | 8%
belirtiniz. ™ 5 § NV Q ™ Q
Aligveris esnasinda firsatlar beni
FOMOL1 | heveslendirir ve ihtiyacim olandan C] (L Pt ol
fazlasini satin alma egiliminde olurum.
Kagirma korkusuyla siirekli en son {iriin
FOMO02 | firsatlarii kontrol etme istegi C1 (O o O
duyuyorum.
Firsatlar1 kagirma korkusundan dolay1,
FOMO3 | ¢ok yogun olsam bile marketleri gezme C] (L Pt ol
aligkanligim var.
Alisveris esnasinda firsat1 kagirma
FOMO04 | korkusuyla panikle satin alma egiliminde | [] [[]| [] | [ | [
olurum.
Aligveris esnasinda gergekten almak
FOMO5 | istedigim bir sey olmamasina ragmen C] (L Pt ol
satin alma istegi duyarim.

C. Asagidaki ifadeler, baz1 konulardaki tutumunuzu o6l¢gmek amaciyla

sorulmaktadir. Liitfen bu ifadeleri eksiksiz doldurunuz.

Yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag
taraftaki ilgili kutucugu isaretleyerek (tiklayarak)

belirtiniz.

g §
THEEEEE
= O| ©O| N —
=2 2 2| 3 ES
gL Bl E|E| B¢
¥ 5| | & 8| X 8
VIR N M

TSAl

“Sadece yap” benim bir seyler satin alma seklimi

tanimlar. 0 \ggg b
TSA?2 Sik sik diisiinmeden bir seyler satin alirim. O Ooo O
TSA3 “GOrurum, satin alinm” beni tarif eder. O lOool O
TSA4 “Simdi al, sonra diisiin” beni tarif eder. O OO0 O
TSAG O an nasil hissediyorsam ona gore bir seyler satin O l\Ooo O

alinm.

D. Asagidaki ifadeler, baz1 konulardaki

tutumunuzu oOl¢cmek amaciyla

sorulmaktadir. Liitfen bu ifadeleri eksiksiz doldurunuz.
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Yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag taraftaki
ilgili kutucugu isaretleyerek (tiklayarak) belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

KA1 | Marketlerdeki indirimli tirtinlerin hizla tiikkendigini
diisiiniiyorum.

KA?2 | Marketlerdeki indirimli iirlinlerin sinirli miktarda
olmasi aligveris i¢in acele etmeme neden olur.

KA3 | Marketlerdeki indirimli tiriinlerin sinirl sayida ve
yetersiz oldugunu diisiinliyorum.

Marketlerdeki indirimli {irlinlerin aligveris i¢in
KA4 | ... ) . < o
gittigimde bazen tiikkenmis oldugunu goriiyorum.

O O O O
O 0O O O
O O O O
O O O O
O O O O

E. Asagidaki ifadeler, bazi konulardaki tutumunuzu

sorulmaktadir. Liitfen bu ifadeleri eksiksiz doldurunuz.

olcmek amaciyla

Yargilara katilma derecenize en uygun cevabi, sag taraftaki

ilgili kutucugu isaretleyerek (tiklayarak) belirtiniz.

Kesinlikle

Katilmryorum

Kesinlikle
Katiliyorum

DD1 | Dikkat ¢ekici olmaktan hoslanmam.

DD2 | Yabancilarin arasinda fazla konusmam.

DD3 | Geri planda olmay: tercih ederim.

DD4 | Dikkat cekmekten rahatsiz olmam.

Arkadas toplantilarinda ¢ok sayida farkli insanla

DD5 sohbet ederim.

UYe | Gevremdeki insanlara zaman ayiririm.

UY7 | Baskalarinin dertlerini, sikintilarini paylasirim.

uys | Baskalarinimn duygularmi, sikintilarmi anlarim.

uy9 | Cevremdeki insanlarla ilgilenirim.

UY10 | Insanlar benim yanimda kendilerini rahat hisseder.

SRM11 | Cok daginik bir insanim.

SRM12 | Duzeni, diizenli olmay1 severim.

SRM13 | Programli ¢aligirim.

Genellikle aldigim seyleri yerine koymay1

SRM14
unuturum.

OO OO oo gog g oo o

) O O O O O OO0 O[O0 |0 | O | Katilmiyorum

L1 O OF O OO O OO0 O OO |22 0] Kararsizim

OO OO0 OO0 O O OO0 0] Katilyorum
OO OO0y .o oot
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DDE15

Hemen her seye iiziillirim.

DDE16

Olaylar beni ¢ok derinden etkiler, ¢gabuk yikilirim.

DDE17

Ruh halimi ¢ok sey etkiler.

DDE18

Cok cabuk telaslanirim.

DDE19

Kolay strese girerim.

DDE20

Sik sik tzilurim.

DDE21

Ruh hali ¢ok sik degisen biriyim.

DA22

Kiltiirla bir insanim.

DA23

Zengin bir kelime dagarcigim var.

DA24

Olaylar1 anlay1p kavramada hizliyimdir.

DA25

Zengin bir hayal giiciim var.

DA26

Kusurlari, eksiklikleri gorebilirim.

OO0 onOonooodd
OO dooonn
OO dooonn
OO dooohn
OO0 onOonooodd

ANKET BURADA BITMISTIiR
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