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OZET

Tezli Yiiksek Lisans Tezi

FIRSATLARI KACIRMA KORKUSU (FOMO) VE KiSILIK
OZELLIKLERININ

ICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISI
FERDA OZBAKIR
Izmir Katip Celebi Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii

isletme Anabilim Dah

Yeni teknolojilerin sosyal yasama entegre edilmesiyle birlikte, sanal diinya ile
biitiinlesmis olan siiper akilli toplum, tiiketim olgusuna farkli boyutlar kazandirirken
tiiketici davraniglarina da etki etmektedir. Bu calismanin amaci, firsatlar1 kagirma
korkusu (FOMO) ve bes faktor kisilik 6zelliklerinin iggiidiisel satin alma davranigina
etkisini arastirmaktir. Arastirma kapsaminda, bes faktor kisilik 6zellikleri ile firsatlar
kacirma korkusu (FOMO) arasinda bir iliski oldugu sonucuna varimistir. Bu
baglamda, firsatlar1 kagirma korkusu yasayan bireylerin disa doniik, yeniliklere agik,
sorumlu, uyumlu ve duygusal denge 6zelliklerine sahip oldugu s6ylenebilir. Tiiketici
davraniglarinin  psikografik o6zellikleri dikkate alindiginda, i¢giidiisel satin alma
davranisma etki eden degiskenlerin belirlenmesi aragtirmanin ana motivasyonlarindan
biri olmustur. Bu amagtan yola ¢ikarak, Kisilik 6zelliklerinin 6znel bir yapiya sahip
olmasina ragmen, i¢giidiisel satm alma davranisi boyutlarna etki ettigi goriilmustiir.
Firsatlart  kagrma  korkusu  (FOMO)’nun  hem  pazarlama literatliriinde
kavramsallastirilmasina katki saglamak hem de tiiketici davraniglari tizerindeKi
etkilerini incelemek arastirmanim bir diger 6nemli motivasyonudur. Bu dogrultuda,
firsatlar1 kagcirma korkusu (FOMO)’nun, ani ve plansiz olarak yapilan i¢giidiisel satin
alma davraniglar1 lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Arastirmanin sonucunda

literatiire ve pazarlama uygulamalarmna yonelik ¢esitli oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: FOMO, I¢giidiisel Satin Alma, Bes Faktor Kisilik Ozellikleri



ABSTRACT

Master’s Thesis
The Effect of Fear of Missing Out (FOMO) and Personality Traits on
Impulse Buying Behavior
FERDA OZBAKIR
Izmir Katip Celebi University
Graduate School of Social Sciences

Department of Business Administration

With the integration of new technologies into social life, the super smart society
integrated with the virtual world adds different dimensions to the consumption
phenomenon and also affects consumer behavior. The aim of this study is to investigate
the effects of fear of missing out (FOMO) and five-factor personality traits on impulse
buying behavior. Within the scope of the research, it was concluded that there is a
relationship between the five-factor personality traits and the fear of missing out on
opportunities (FOMO). In this context, it can be said that individuals who have fear of
missing out on opportunities are extroverted, open to experience, conscientious,
agreeable, and emotionally balanced. Considering the psychographic features of
consumer behavior, determining the variables affecting the impulse buying behavior
has been one of the main motivations of the research. Based on this purpose, it has
been observed that although personality traits have a subjective structure, they affect
the dimensions of instinctive buying behavior. Another important motivation of the
research is to contribute to the conceptualization of fear of missing out (FOMO) in the
marketing literature and to examine its effects on consumer behavior. In this direction,
it has been determined that the fear of missing out on opportunities (FOMO) is
effective on impulse buying behaviors that are made suddenly and unplanned. As a
result of the research, various suggestions were presented for the literature and

marketing practices.

Keywords: FOMO, Impulse Buying, Five Factor Personality Traits



ICINDEKILER

YEMIN METNI .....cooiiiiiieieeeeeeee ettt i
L0 /20 1 il
ABSTRACT ..ottt ettt ettt ettt en ettt s st iv
ICINDEKILER ........cocooiiiieeieeeeeeee ettt en st v
TABLOLAR LISTEST......ooiviviviiiieeeeeeee et iX
SEKILLER LISTESI ........c..c.cocoiiiiiiiieeeeeeeeee e, Xi
KISALTIMALAR ..ottt ettt ettt n sttt n ettt Xii
ONSOZ. ...ttt ettt ettt ettt Xiii
GIRIS ..ottt ettt 1
BiRiNCi BOLUM

TUKETiICi DAVRANISLARI

1.1. Tiiketici Kavrami .......ccccooiiiiiiiiiiiiii i 3
00 01 S A o D 1% 3 1 5
1.3.Tiiketici Davranigini Etkileyen Faktorler ...........cccovviiiiiiiiiiii 7
1.3.1. Psikolojik Faktorler........coooiiiiiiiiiiiiiii i 8
1.3.1.1.Duyum ve AlZIama ........ccoeeiiiiiiiiiiiiiiiiee i 9
1.3.1.1.1. Alglama STIECT ..eeeviiviiiriiiiieeeeieiiiitii ittt e e e e e e 9
1.3.1.1.2. Alg1sal OrgULIEME........eeveveerereereeeereieeeee ettt 11
1.3.1.1.3. RISK ALIST.uuuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 14
1.3.1.2. OBIENME......cocueviiieieiieteeeeetetee ettt e ettt ettt n s 16
1.3.1.3. GUAUIENME ..o 17
1.3.1.3.1. Gidiilenme Kuramlari...........ccccoovveiiiiiiiiiiiie 17
1.3.1.3.1.1. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi .........c..cocoveevrvereeresrererernsnennn. 17
1.3.1.3.1.2. McGuire’n Psikolojik Giidii Kurami...........ccccooviiiiiiiiinnennnne 19

1.3.1.4. Psikografikler: Kisilik, Degerler ve Yasam Stili...........cccccveeriiiinienne 19
1.3.1.4.0. KISIIK . oveieeiieice e 20

1.3.1.4.1.1.Kigilik KUuramlart ............ccccceiiununiiimiiiiiiinn. 22



1.3.1.4.1.1.1. Psikoanalitik (Freudcu) Kuram..........ccccoceeviveniiineiiiine e 22

1.3.1.4.1.1.2. Sosyo — Psikolojik (Yeni -Freudcu) Kuram ............cccceeveennne. 24
1.3.1.4.1.1.3. Treyt (Ozellik) KUrami.............ccevevererereeieieeeeeeneeeseevevenae, 24
1.3.1.4.2. YaSAM TAIZI .eeveiiiiiiiieiiiiiie ettt ettt 30
1.3.1.4.2.1. Yasam Tarz1 Olgme YOntemleri.......ccoovevevvveveveereeniraeeenenennns 32
1.3.1.4.2.1.1. Faaliyetler, ilgi Alanlar1 ve Fikirler (FIF) ...........ccoovevenenn. 32
1.3.1.4.2.1.2. Degerler ve Yasam Tarzi (VALS) ..., 34

1.3.1.4.3. DEGRIICT ..ot 37
1.3.1.4.3.1. Deger Olgme YONtemIEri .....c.cevveviviiirereriieiceesieree e 38
1.3.1.4.3.1.1. Rokeach Degerler Sistemi (RVS) ........cccoovvviiiiiiiiieiinnen, 38
1.3.1.4.3.1.2. Degerler Listesi (LOV).....ccoiiiiiiiieiiiieiiiieiee e 40

1.3.1.5. BENIIK oot 41
1.3.1.6. TULUM Ve INANG ... .cviiviviiceiiceieieeeceece ettt 43

1.4. Tiiketici Karar AIma SUIECI........ccovviiiiiiiiiiiiiiiii 44
14,1 Bilgi ATIMA.....cciiiie et see e e e e e e et e et eesnaa e e sntaeeaneee s 46
1.4.2. Alternatifleri DeSerlendirme..........cceoeviiiiiiiiiiiiiieeee e 46
1.4.3. Karar Verme ve Satin AIMa............cooiiiiiiiiiiiiiiiice e 47
1.4.4. Satin Alma Sonrasi Davranislar................ccccooeee 49
1.5. Tiiketici Karar TUIIEIT ......ccvvviiiiiiiiiiiiii 50
1.5.1. Yogun Problem COZIME ........ccooviiiiiiiiiiiiiieiis it 51
1.5.2. Smirli Problem COZME ............coovviiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 51
1.5.3. Rutin Problem COzZme ............coooeiiiiiiiiiie 51
1.6. T1IleNim DEUZEYI ...c.voveveeereieeieiieteeeeeete ettt 52
1.6.1. YUKSeK T1GIlENnim . ...cccviviriiiiiceiicicccee e 52
1.6.2. DK TIGIENImL......c.civivcvieiicicicec e 52
1.7. Icgiidiisel Satm Alma Davranist Tanimi ve OzelliKleri ..........cccoeveveeveverenennan, 53
1.7.1. i¢giidiisel Satin Alma Davranigm Etkileyen Unsurlar ............ccc..cccoeevnnennn. 57
1.8. Firsatlar1 Kagirma Korkusu: FOMO (Fear of Missing Out) .........coovvviveeninnnee. 59

Vi



1.8.1. Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FOMO) Kuramsal Cergeve ..........cccccevvivenenne 62

1.8.1.1. Oz-belirleme (self-determination) Kurami .............cocceveveveeeverereeenennnnn. 62
1.8.1.2. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi KUurami ..........cccccocevvvovirirerirerenenennnnn. 62
1.8.1.3. Sosyal Karsilagtirma Kurami ...........coocciiiiniiiiiiiniiiiiee e 63
1.8.2. FOMO’nun Pazarlama Baglaminda Degerlendirilmesi ..............ccccvivvvennen. 63
1.8.2.1. FOMO Ve S0SYal MEAYA ........cccuiiiiiiiiiiieiiee e 64
1.8.2.2. FOMO ve Kithik AlZIST......evviiiiiiiiiiiiiece e 66
1.8.2.2.1. Sintrlt Miktar Kithi@1 ....ooooviiiiiii e 67
1.8.2.2.2. Sinirlt Zaman Kitli@1.......oooviiviii e 68
IKINCI BOLUM

FIRSATLARI KACIRMA KORKUSU (FOMO) ve KISILIK
OZELLIKLERININ ICGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISINA ETKISi
UZERINE BiR ARASTIRMA

B DR 1S3 1 0P 0 QAN 1 0 Lo P 70
2.2. Aragtirmanin Kapsami ve KiSttlart ..........eeevvviiiiiiiiiiiiiiiceee e 70
2.3. Arastirmanin Modeli.............ccoooiiii 71
2.3. Aragtirmanin DegiSKenleri........ccccuiiiiiiiiiiiiiiii e 72
2.4, Arastirmanin HipoteZITT.......cooviiiiiiiiiiiiiii et 73
2.5. Arastirmanin OrnekIeme STIECT ......vvivivveeeiieeiee e sttt 73
2.6. Verilerin ANalIZi ........cccooiiiiiiii 74
2.7. Katilimcilarin Demografik OzelliKIEri...........cceeviveveieiiririeiecieceeieee e 75
2.8. Online Satin Alma Davranisi Analizleri ...............cccccccvviiiiiiiiiiiieeeeeeeee, 77
2.9. Arastirma Kapsamindaki Olgeklerin Giivenilirlik Analizleri..........c.cccvevvvenenee. 78

2.9.1. Frrsatlar1 Kagirma Korkusu (FOMO) Olgeginin Giivenilirlik Analizi.......... 80

2.9.2. i¢giidiisel Satin Alma Davranis1 Olgeginin Giivenilirlik Analizi ................. 82

2.9.3. Bes Faktor (Big Five) Kisilik Olgeginin Giivenilirlik Analizi ..................... 84
2.10. Arastirma Kapsamindaki Olgeklerin Korelasyon ve Regresyon Analizi.......... 86

Vii



viii



Tablo 1.
Tablo 2.
Tablo 3.
Tablo 4.
Tablo 5.
Tablo 6.
Tablo 7.
Tablo 8.
Tablo 9.

Tablo 10.
Tablo 11.
Tablo 12.
Tablo 13.
Tablo 14.
Tablo 15.
Tablo 16.
Tablo 17.
Tablo 18.
Tablo 19.
Tablo 20.
Tablo 21.
Tablo 22.
Tablo 23.

Tablo 24

Tablo 26

TABLOLAR LiSTESI

Tiiketici Agisindan Algilanan Riskler ..........ccccoooiiiiiiiiii 15
Kisilik Ozellikleri ve Tiiketici Davranisi Uzerindeki Etkisi....................... 28
Faaliyetler, ilgi Alanlar1 ve FiKirler ...........c.ccocveviveririiirierirereiereeeeeeeeeenne 33
Rokeach Degerler Sistemi Degiskenleri........cccovvvveiriiiiiiiiiniiiciiec e 39
Tiketicinin Benlik Kavrami ...........c.c.eevviiiiiiiiiiiiiceeee 42
Iggiidiisel Satin Almanin Duygusal ve Biligsel Unsurlari .......................... 56
Arastirmaya Katilanlari Cinsiyet Dagilimlart...........ccooooovie 75
Arastirmaya Katilanlarm Yas Dagilimlart..........cccocooooiii 75
Arastirmaya Katilanlarm Egitim Diizeyi Dagilimlart ...........ccccccoooveeeenne 76
Arastirmaya Katilanlarm Gelir Dagilmlart...........coooooi. 76
Arastirmaya Katilanlarin Meslek Dagilimlart...........cccooocoveiiiinnnn. 77
Online Aligveris Yapma StKIZ1 .....ooovvviiiiiiiiiiiiiiiicee e 77
Online Olarak Satin Alman Uriin ve Hizmetler.............ooevevevereeenennn. 78
FOMO Olgegi Faktor ANAlIZE ......cvveveveevereeiereiieeeeieecee e sieesstee e snenes 80
FOMO Olgeginin “Tiiketim Davranis1 Boyutu” Giivenilirlik Analizi...... 81
FOMO Olgeginin “Sosyal iliski Boyutu” Giivenilirlik Analizi................ 82
Icgiidiisel Satin Alma Olgedi Faktor Analizi.........c..ccovovevveevvieenieinenennn, 83
Bes Faktor Kisilik Olgegi Faktor ANalizi........c.cccevveveeeveeeeeeieeeieeenenns 85
Kisilik Ozellikleri ve FOMO Degiskenlerinin Korelasyon Analizi......... 87
Kisilik Ozellikleri ve Duygularm Catismasi Model Ozeti........................ 88
Kisilik Ozellikleri ve Duygularm Catismast ANOVA Analizi................ 88
Kisilik Ozellikleri ve Duygularm Catismasi Katsayilar.......................... 89
Kisilik Ozellikleri ve Aligverise Yonelik Olumlu Duygular Model Ozeti 89

. Kisilik Ozellikleri ve Alisverise Yonelik Olumlu Duygular ANOV A Analizi

. Kisilik Ozellikleri ve Aligverise Yonelik Olumlu Duygu Katsayilar........ 90

. Kisilik Ozellikleri ve Ruh Hali Yonetimi Model Ozeti..............c.ccvee..... 91



Tablo 27. Kisilik Ozellikleri ve Ruh Hali Yonetimi ANOVA Analizi..................... 91

Tablo 28. Kisilik Ozellikleri ve Ruh Hali Yonetimi Katsayilar ..............ccccoeeennnnan, 92
Tablo 29. Kisilik Ozellikleri ve Rasyonel Davranma Model Ozeti..............c........... 92
Tablo 30. Kisilik Ozellikleri ve Rasyonel Davranma ANOVA Analizi ................... 93
Tablo 31. Kisilik Ozellikleri ve Rasyonel Davranma ANOVA Analizi................... 93

Tablo 32. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal Iliski Boyutu ve Duygularin
Cat1ismast MOAel OZEti..........cocviueeeeeieiiecee ettt e re s 94

Tablo 33. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal Iliski Boyutu ve Duygularin
Catismast ANOVA ANaliZi.........cccccoeeiiiiiiieeeeeeea e 94

Tablo 34. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal Iliski Boyutu ve Duygularin
Catismast KatSay1lar ........cc.uviiiiiiiiiiiiiiiiii e 95

Tablo 35. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal Iliski Boyutu ve Alisverise
Yonelik Olumlu Duygular Model OZeti ........ccoovcveviieiiviiieieiieeieieceee e 95

Tablo 36. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal iliski Boyutu ve Alisverise
Yonelik Olumlu Duygular ANOVA ANAlIZI....cciiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiiiiccce e 96

Tablo 37. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal Iliski Boyutu ve Alisverise
Yonelik Olumlu Duygular Katsayilar..........cceevviiiiiiiiiiiiiiiiceee e 96

Tablo 38. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal Iliski Boyutu ve Ruh Hali
YONetimi MOAEl OZEt .....vcveveeeieeecveeeeiee ettt 97

Tablo 39. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal Iliski Boyutu ve Ruh Hali
YOonetimi ANOVA ANALIZI...ocooiiiiiiiiiiiiic et 97

Tablo 40. FOMO’nun Tiiketim Davranisi & Sosyal Iliski Boyutu ve Ruh Hali
YOnetimi KatSay1lar .........cc.evviiiiiiiiii e 97

Tablo 41. FOMO’nun Tiiketim Davramsi & Sosyal Iliski Boyutu ve Rasyonel
Davranma Model OZeti...........ccuiviveiiiiiiiiieeiesie e 98

Tablo 42. FOMO’nun Tiiketim Davranisi & Sosyal Iliski Boyutu ve Rasyonel
Davranma ANOVA ANBIZI .......oiviiiiiiieee e 98

Tablo 43. FOMO’nun Tiiketim Davranist & Sosyal Iliski Boyutu ve Rasyonel

Davranma KatSay1lar ...........ooooiiiiiiiiiiiii e 99

Tablo 44. Arastirmanin Hipotez SONUGIATT.........coocuviiiiiiiiiiieiiie e 99



SEKILLER LiSTESI

Sekil 1. Tiiketicinin Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler...........cccccoovviiinenn 8
Sekil 2. Maslow'un Thtiyacglar Hiyerarsisi.........cooeeveveveereersreeiserssreessesiereessseereennn, 18
Sekil 3. Kisiligin Ug Temel Birimi...........ccooveviveeeereieeeeereeeceesseeesese s, 23
Sekil 4: Kisilik OZEIIKIETT .......ovevveverieieeieeceeeeeee ettt n et en e en e, 27
Sekil 5. Yasam Bicimi ve Tiiketici Davranisi.........cccccoevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicceeeees 31
Sekil 6. VALS2 Yasam Tarzi Gruplari..........oooouviiiiiiiiiniiiiiiiiccee e 36
Sekil 7. Genel Tiiketici Davranigt Modeli ............oeveviiiiiiiiiiiiiieee 45
Sekil 8. Satin Alma Asamasinda Tiiketicinin Ruh Hali ...........c.ccoccooiii, 49
Sekil 9. Gelismeleri Kagirma Korkusu Kisir DONGUST ........cvvvvvvviieiiiiiiiiiiiiiieeees 65
Sekil 10: Volvo XC90 Limited First EAItioN...........cccevviveiviie e 67
Sekil 11: Starbucks Yilbast Ozel KOIeKSIYONU .........coveveveveeerereeeeeieeeeeeieee e 68

Sekil 12. Arastirma Modeli..........coooooiiiiiii i, 71



KISALTMALAR

ABD : Amerika Birlesik Devletleri

A.S : Anonim Sirket

FiF : Faaliyetler, Ilgi Alanlar1 ve Fikirler

FOBO : Fear of Being Offline (Internetsiz kalma korkusu)
FOMO : Fear of Missing Out (Firsatlar1 kagirma korkusu)
JOMO : Joy of Missing Out (Gelismeleri kagirma mutlulugu)
KMO : Kaiser-Meyer-Olkin

LOV . List of Values (Degerler listesi)

RVS : Rokeach Value System (Rokeach deger sistemi)
SPSS . Statistical Package for the Social Sciences

UK : United Kingdom

USA : United States

VALS : Value and Lifestyles System (Deger ve yasam tarzi sistemi)
Vb. : Ve benzeri

WEB : World Wide Web

YOLO : You Only Live Once (Sadece bir kere yasarsin)



ONSOZ

Arastirma slirecimin her agamasinda bana yol gosteren degerli danismanim Prof.
Dr. Sevtap Unal’a, bu siire¢ boyunca yanimda olan ve manevi desteklerinden dolay1
minnet duydugum annem Nuray Ozbakir’a, babam Abdulvahit Ozbakir’a, kardesim

Buket Ozbakir’a, ¢ok sevdigim arkadaslarima ve kendime sonsuz tesekkiir ederim.

Ferda OZBAKIR
[zmir-2021



GIRIS

Pazarlama diinyasi, tiiketici davranisi ile sekillendigi gibi, bircok sektoriin
gelismesi ve degismesiyle de yeni yaklasimlar kazanmaktadir. Son yillarda
durmaksizin gergeklestirilen dijital inovasyonlar, geleneksel pazarlama icerisinde var
olan tliketiciyi dijital pazarlama ortamimna tasmmistir. Bu baglamda, dijital cagin
evrimlestirdigi kavramlardan biri de firsatlar1 kacwrma korkusu (FOMO)’dur.
Hayatimizin her noktasinda varligini hissettigimiz ancak sosyal medyanin trend haline
gelmesiyle arastirmalara konu olan bu kavram, baskalarinin sahip oldugu fakat sizin
mahrum kaldiginiz bir firsata sahip olmamaktan dolay1 duyulan kaygi ve endise olarak
tanimlanmaktadir. Cesitli ana bilim dallarinin dikkatini ¢ektigi gibi, pazarlama
literatiirtinde de tiiketici psikolojisi, tiikketime yonelik algi, davranis ve pazarlama

stratejileri konulu bir¢ok akademik ¢aligmaya konu olmustur.

Tiketim 6zgiirliigliniin en st seviyede oldugu 4.20 milyar kullaniciya sahip
online diinyada tiiketici, i¢ ve dis ¢evreden gelen sinirsiz uyaricilara karsi i¢cgiidiisel
satin alma davranigi ile tepki verebilmektedir. Bu ¢alismada, bilissel olarak
planlanmayan, hedonik duygularm ve ruh halinin etkisi altinda, sonuglarmi
diisinmeden yapilan iggilidiisel satin alma davranigina, FOMO’nun ve bes faktor
kisilik o6zelliklerinin etkisi arastirilmaktadir. Aydin (2018) 223 6grenciyle yaptigi
calismada FOMO ’nun kitlik algisiyla ig¢giidiisel satin alma {izerinde pozitif ve anlamli
bir iliski oldugunu saptamistir. Bu baglamda arastirmanm ilk amaci, pazarlama
perspektifinde, FOMO kavrammin cesitli degiskenlerle iliskisinin ve etkisinin
anlasilmasidir. Calismada FOMO kavramini hem 5 faktor kisilik 6zellikleri ile iliskisi
hem de iggiidiisel satin alma davramigina iliskin etkisinin ortaya koyulmasi

amaclanmustir.
Bu dogrultuda calisma iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde tiiketici

davranislar1 incelenmistir. Tiiketici kavrami, tiiketiciyi etkileyen psikografikler,

tiikketici karar alma siirecleri, i¢glidiisel satin alma davranis1 ve firsatlar1 kagirma



korkusu konulari iizerinde durulmustur. Calismanin ikinci bolimii ise uygulama
kismindan olugsmaktadir. Bu boliimde, firsatlar1 kagirma korkusunun ve bes faktor
kisilik 6zelliklerinin, i¢giidiisel satin alma davranisina etkisini ortaya koymak amaci
ile arastirmanin amaci, kapsamu, kisitlari, modeli, degiskenleri, hipotezleri, 6rnekleme

slireci, yontemi, analizleri ve sonuglar1 degerlendirilmistir.



BiRINCI BOLUM
TUKETiICi DAVRANISLARI

1.1. Tiiketici Kavramm

Diinya tiiketim olgusu ile var olan ve yasamlarini bu dongii igerisinde yasayan
topluluklara ev sahipligi yapmaktadir. Bu topluluklar, degisen, gelisen, azalan veya
cogalan materyallerin veya hizmetlerin tiiketimi ile mesgul olan nihai ve ticari

tiiketicilerden olusur.

Kar amaci giiderek baskalarmin istek ve ihtiyaclarini karsilamak i¢in satin alma
faaliyetlerini gerceklestiren kisi, kurum veya kuruluslar ticari tiiketici iken, ticari bir
alim satim kaygis1 barindirmayan, zevkleri dogrultusunda tercih yapabilen
ihtiyaglarmi karsilayabilme yetenegi olan iktisadi kaynaklari mal ve hizmeti
kullanmak i¢in satmn alan ve bu eylemlerin neticesinde de fayda edinerek tatmine

ulasan bireyler nihai tiiketicidir (Penpence, 2006: 7).

Tiiketici pazarm basrol oyuncusudur. Tiim alg1, odak, tiiketicidir. Tiiketicinin
eylem ve davraniglar1 pazarin evrenini olusturmaktadir. Bu evren kisisel istek, arzu ve
ihtiyaglar1 dogrultusunda gereksinimlerini satin alan veya satin alma kapasitesine
sahip olan gercek kisilerden olusur (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 5). Muter’a gore,
irlinii veya hizmeti edinmekten &te, satin alma diisiincesine sahip olmak, iiriin
hakkinda bilgi sahibi olmak veya yalnizca {iriin ve hizmetin varligindan haberdar

olmak dahi “tiikketici” kapsamia girmektedir.
Tiiketiciler 7 gruba ayrilmaktadir (Muter, 2002: 22);
* Uriiniin varhigindan habersiz, fakat potansiyel alict durumunda olan,

= Sadece lirlinlin varligindan haberdar olan,

» Uriin ve 6zellikleri hakkinda bilgi sahibi olan,



» Uriinii begenen,
= Diger markalarla yaptig1 kiyas sonucunda iriinii tercih eden,
= Markay1 satin almasi gerektigine inanan,

= Markay1 satin alan.

Tiiketim ise, tiiketicinin pazarda iistlenmis oldugu gorev, eylemdir. Ilgilenim
diirtiisii ile kendisini tatmin etme ¢abasina girdigi davranislardir. Tiiketici, belli ihtiyag
ve isteklerini tatmin etme cabasi ile bir iirlin veya hizmeti arastirp bulmak, satin
almak, onu kullanmak ya da yok etme eylemleri ile tiiketim siireci igerisine dahil olur

(Torlak, 2000: 17, Unal, 2008: 3).

Iktisadi anlamda tiiketim, her ne kadar mal ve hizmete sahip olma gergegine
dayansa da, bu eylem, ekonomik bir olgudan 6te toplumdaki tiim sosyal, kiiltiirel ve
psikolojik olgularin tiimiiyle birlikte sekillenmektedir. Tiiketici belli bir {iriin veya
hizmeti satin alirken farkli giidiilerin etkisinde kalmaktadir (Orhan, 2002: 2). Tiiketici,
tilketim olgusunu fizyolojik ihtiyaclarini giderme silirecinden cok, benligindeki
psikolojik tatmin, var oldugu ¢evre ve dis diinya ile iletisim kurma yolu olarak kullanr.
Bu tiikketim aligkanlig1 ile birey ¢evresine kim oldugunu, sahip oldugu diisiince yapisini
ve kisisel tutumlar1 hakkinda mesajlar verir. Tiiketici, pazar ortaminda var olan iirlinler
ve markalar ile ilgili bir takim fikir ve inaniglara sahiptir ve bu {irtin ve markalar ile

kisisel baglantilar kurmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002: 23).
Uriin ve birey arasmda kurulan baglar;

-Benlik kavramu ile baglanti: Tiiketicinin kimligini, bulundugu sosyal ortami sahip
oldugu sosyal statiiyli ifade etmesinde yardimci olur. Tiiketicinin benligine uygun
olmasinin 6tesinde sosyal varligini olusturmasi ve varligini1 korumasi, sosyal smifini

ve statiisiinil belirlemeye yonelik tiiketim tercihleridir (Odabasi ve Barig, 2002: 23).

-Nostalji kavrami ile baglanti: Uriinler ve markalar, kisinin gegmisteki ve simdiki
benligi arasindaki bag1 agia ¢ikartmay1 hedefler. (Unal, 2008: 4). Ciinkii tiiketiciler
de geg¢mise duydugu Ozlem, giiven duygusunu, iiriin ve markalar araciligi ile

somutlastirmay1 arzu etmektedir.

-Karsilikli bagimlilik: Uriin, tiiketicinin yasaminda siirekli haldedir. Giinliik yasamin

bir parcasi haline gelmistir (Unal, 2008: 4).



-Sevgi: Uriin, tiiketiciye samimiyet, sicaklik, duygusal baglik duygusunu
hissettirmektedir.

Markalar, sunduklar1 iiriin ve hizmetler ile tiiketicinin benligine, kisiligine,
sosyal statiisiine, ge¢misine veya i¢inde bulundugu zamana dokunur. Bu bazen
deneyimsel bir eylemken bazen de kisinin benligi ile rtiisen sembolik bir tiikketim

eylemine doniismektedir.

1.2. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranisi; reel tikketim eyleminden Ote tiiketicinin satn alma istegine
yonelik karar ve eylemlerin tiimiinii icermektedir. Ekonomik degere sahip iirlin ve
hizmetleri edinme, kullanimlarina yonelik davranislar ve bu davraniglara yol agan
edinimlerin karar verme stiregleri “tiiketim davranis1” olarak adlandirilabilir (Tek ve
Ozgiil, 2005: 164).

Kaptan’a gore, satin alma egilimi ile sinirli olmayip genis bir evrene sahip olan
“tliketici davranig1”, tiiketicinin pazardaki herhangi bir {iriine veya hizmete duydugu
kisisel istek, arzu, motivasyon, tutum veya davranisiyla birlikte ait oldugu sosyal sinif,

kiiltiir, referans gruplar1 veya aile gibi sosyo-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle sekillenip

ac1ga ¢ikmaktadir (Kaptan, 2011: 121).

Tiketici  davraniglari, karmasik ve degisken faktorlerin  etkisiyle
sekillenmektedir. Bu nedenle daha yalin bir bi¢imde agiklanmasi ve anlamlandiriimasi

icin “tiiketici davranisinin 7 anahtarr” olarak kavramsallastiriimistir (Unal, 2008: 5).

1. Tiiketici davranis1 giidiilenmis bir davranis tiirtidiir. Giidii, insan1 davranisa
yonlendiren motivasyondur. Tiiketicinin istek, arzu veya ihtiyaglarinin giderilmesi
dogrultusunda, tiiketiciyi uyaran, faaliyete geciren ve olaylar zincirinde davranislarina
yon veren gii¢ olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici davranisi bir amaci gerceklestirmek
tizere giidiilenmistir. Amag ise, karsilanmadig: takdirde gerilim yaratabilecek arzu ve
isteklerin tatmin edilmesidir (Odabas: ve Baris, 2002: 30). Ornegin, siirekli aligveris
yaptigmiz online bir magazanmn sunmus oldugu fiyat, servis, iriin ¢esitliligi ve

seffaflik faktorleri miisteri olma giidiileridir.



2. Tiiketici davranigi dinamik bir siiregtir. Tiiketici davranisi, birbirine bagl, birbiri ile
ilgili ve birbirini takip eden adimlar serisinden olusur. Tiiketici davranigini yalnizca
satin alma siireci ile sinirlandirmak dogru bir yaklasim olmamakla birlikte, satin alma
Oncesi faaliyetler, satin alma faaliyetleri ve satin alma sonrasi faaliyetler olmak tizere
belli bir ¢cergevede ele almak miimkiindiir.

3. Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olugmaktadir. Tiiketici ihtiya¢ duydugu
veya duymadigi herhangi bir ihtiyact i¢in planli ya da plansiz eylemlerde
bulunmaktadir. Hangi markayi, nereden, nasil, internet tizerinden mi, fiziki
magazalardan mi tedarik edecegini arastirir ve secenekleri degerlendirir. Bu faaliyetler
ile birlikte tiiketici davranigi, triinii kullanma, degerlendirme, diger potansiyel
tiikketiciler ile deneyimlerini paylasma gibi bircok faaliyetten meydana gelir. Ornegin;
vakit gecirmek icin girdiginiz online bir sitede ihtiyaciniz olan veya olmayan {riinler
ile ilgili ¢esitli reklamlar ile karsilasir, daha Once {irtini deneyimlemis olan
tiikketicilerin yorumlarmi inceleyebilirsiniz. Uriinii satm almasamz dahi iiriine ait
bilgileri edinmis, secenekleri degerlendirmis ve belki de akabinde satin alma karar1
verebilirsiniz.

4. Tiiketici davranist karmasiktir ve zamanlama agisindan farkhiliklar gosterir.
Tiketiciler satin alma faaliyetlerinde, farkli duyusal, biligsel degerlendirme,
karsilagtirma, deneyimleme gibi asamalardan gegerler. Bu karmasik bir yapidir.
Karmasiklik ile gelen satin alma faaliyetlerinin “zaman” kavramu iiriin tiiriine veya dis
etkenlere gore degisebilir. Ornegin, kolayda bir {iriin i¢in satm alma faaliyetleri daha
az zaman alirken, begenmeli iiriin i¢in daha karmasik ve zaman alic1 davranis siirecine
girilebilmektedir.

5. Tiiketici davranis1 farkl rollerle ilgilenir. Bu roller ayni kisi veya farkh kisiler
tarafindan tistlenilebilir. Bir satin alma faaliyeti goz 6niinde bulunduruldugunda, olas1
roller bes bashk altinda tanimlanabilir (Kotler, 2002: 176). Baslatici: Istek veya
ihtiyaglarin karsilanmasi i¢in 6neride bulunan kisidir. Etkileyici: Dolayli, dolaysiz,
bilingli veya bilingsiz olarak satin alma faaliyetlerini etkileyen kisidir. Karar verici:
Satin alinacak liriin veya hizmete karar verecek olan kisidir. Satin alan: Satin alma
eylemi geceklestiren kisidir. Kullanict: Satin alman iiriiniin kullanicisidir. Ornegin;

bir¢ok online aligveris sitesinde tiiketicilerin kararlarin1 yonlendirmeyi hedefleyen



“editor/moda danismanimnin se¢imi” etiketleri ve reklamlari ile tiiketici davranigini
basglatan ve etkileyen bir pazarlama stratejileri kullanilmaktadir.

6. Tiketici davranis1 gevre faktorlerinden etkilenir. Tiketici dis gevrenin etkisi
altindadir. Bulundugu kiiltiir, sosyal grup, maruz kaldig1 pazarlama faaliyetleri, yer,
zaman unsurlari satin alma davraniglarini 6nemli 6l¢lide etkilemektedir.

7. Tiketici davranisi farkl kisiler igin farklilik gosterir. Kisisel farkliliklar nedeniyle
bir {irlin i¢in sergilenecek olan davraniglar da farklilagsmaktadir. Solomon’un yapmis
oldugu bir arastirmaya gore, tiiketici kendi kisilik ozellikleriyle ile 6zlestirdigi

markalari tercih etmektedir.

1.3. Tiiketici Davranmisim1 Etkileyen Faktorler

“X” Marka bir iirtin mii? “Y” marka bir liriin mii? Hangi marka neden, ni¢in,
kime veya neye gore tercih edilmektedir? Sorunun cevabi elbette karmasik. Tiiketici
davranisint anlamlandirmak ve belli bir sistem altinda degerlendirmek oldukca giigtiir.
Fakat pazar hedeflerinin belli bir yonde planlanmasi, tiiketici ihtiyag¢ ve isteklerinin
anlamlandirilmas1 i¢in bu karmasik olgunun kapsami belli bagslhiklar altinda
anlasilmaya ¢alisilmaktadir. Tiiketici davraniglarinin altinda yatan etkenleri
aciklamak, davraniglarin yOniinii, etkilerini anlayabilmekle birlikte pazarlama

cabalarinin gelecegi agisindan biiytik bir dneme sahiptir.

Tiiketici davranis1 karmasik bir yapiya sahiptir. Cok yonlii degiskenlerin etkisi
altinda oldugundan tiiketicinin o an ne diisiindiiglinii, neye gore hareket ettigini
belirlemek zordur. Tiiketici davranigi, bir taraftan tiiketicinin bireysel olarak
ihtiyaclarinin, giidiilerinin, 6grenme siirecinin, algilamalariin, inang¢ ve tutumlarinin;
bir taraftan da bireyin iiyesi olarak bulundugu toplumdaki kiiltiir, sosyal sinif, aile ve
referans grubu gibi sosyal-kiiltiirel faktorlerin etkisiyle ortaya ¢ikmaktadir (Mucuk,
2010: 75).



Sekil 1. Tiiketicinin Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Faktorler

Sosyal Faktorler .. ..
Kisisel Faktorler | pey i1ojik Faktorler

Yas ve Yasam

Kiiltiir Dénemi Gilidiileme
Danisma Gruplari

Aile Meslek Algilama ALICI
Alt Kiiltiir
Ekonomik Ogrenme
Ozellikler

Sosyal Smif Rol ve Statiiler Inan¢ ve Tutumlar

Yasam Tarzi

Kisilik

Kaynak: Philip Kotler, Gary Armstrong, John Saunders, Veronica Wong, Principles of Marketing,
1999, sayfa 231°den uyarlanmistir.

Sekil 1°de gosterildigi tizere, tiiketici, ihtiyaclarmi satin almaya karar verirken,
kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerin etkisi altindadir. Pazarlamacilar
tarafindan hangi faktoriin ne derece etkiledigi tartisilirken, bu ¢alismada psikolojik

faktorler tlizerine bir inceleme yapilacaktir.

1.3.1. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisi, her seyden Once bir insan davranisi oldugu i¢in, insani
etkileyen her faktdr satin alma davranisini da etkilemektedir (Islamoglu, 2003: 52).
Tiiketicinin kisiligini, algisini, giidiilenmesini, 6grenmesini ve tutumunu ifade eden
psikolojik faktorler, sahip olunan i¢sel uyaranlarla tiikketicinin satin alma karar siirecine
yon vermektedir. Duyum ve algilama, 6grenme, giidiilenme, kisilik, degerler, yasam

stili, benlik, tutum ve inang faktorleri tiiketicinin sahip oldugu psikolojik faktorlerdir.



1.3.1.1. Duyum ve Algilama

Pazarlamacilar i¢in marka yaratmak, tiiketici ile marka arasinda duyusal bag
kurmakla baslar. Tiiketicinin tercihlerini tam olarak degerlendirebilmek, iletigim

kurabilmek, iirin ve hizmet satabilmek biitiin duyular1 harekete ge¢irmekle miimkiin
olmaktadir (Lindstrom, 2007: 116).

Duyum, ses, 151k, koku gibi uyaricilarimin duyu organlar1 tarafindan
algilanmasidir.  Algilama ise, duyumlarin seg¢ilmesi, organize edilmesi ve

yorumlanmasi ile meydana gelir (Solomon, 2017: 98).

[siltili bir magaza cammin tam Oniinde meshur Fransiz marka cantayi
gbérmenizle birlikte zihninize havali, tatmin edici bir duygu hiicum eder. Cantaya sahip
olmakla gurur duyacak, arkadaslarmiz begendiginde markasini sdyleme ihtiyaci
duyacaksmiz. Magazanin nasil 1siltili oldugunu anlatacak, c¢antanin fiyatindan
bahsedeceksiniz. Algilariniz aligverisin en ince ayrmtilarma odaklanacak, sahip
olmanizla birlikte markanin sosyal statlinlize olan katkisini1 diisiinecekseniz.
Verdiginiz paranin degeriyle birlikte, {irlinli aldiktan sonra bile markanm hizmetini
bekleyeceksiniz. Reklamlarina denk gelip aldiginiz {iriinle tekrar tekrar 6viineceksiniz.
Tiim bu olay zinciri, aslinda tiiketicinin sahip oldugu duyum ve alginmn sinerjisiyle

meydana gelmektedir.

1.3.1.1.1. Algilama Siireci

Algilama “bir olay veya nesnenin varligi iizerinde duyular yoluyla bilgi edinme”
stireci olarak tanimlanir (Mucuk, 2010: 79). Algilama siirecinde, iki kisi ayni olay veya
nesne hakkinda farkli sekilde diistiniip degerlendirebilmektedir. Bunun nedeni
kisilerin olay1 veya nesneyi farkl sekilde algiliyor olmasidir. Mowen ve Minor’a
(1998) gore algilama, bireylerin bilgiye maruz kalmasi, bilgiye yonelme ve bilgiyi
anlama olarak ii¢ sathaya ayrilmaktadir. Duyu organlarimiza ulasan koku, 151k, ses gibi
uyaranlara maruz kalma ile algilama siireci baglamaktadir. Birey giinlik yasaminda
milyonlarca uyarici ile karsilagmakta fakat hicbir zaman tiimii icin farkidalik

olusturamamaktadir. Ciinkii bilin¢ yalnizca belli uyaricilar1 almak i¢in ayarlanmistir.



Uriinler, ambalajlar, reklam veya slogan gibi uyaricilar tiiketicinin dikkatini
¢ekme arzusu iizerine kurulmus bir sistemdir. Tiiketicinin bu uyaranlara maruz
kalmasiyla birlikte, beklentileri, deneyimleri, karakteristik ozellikleri ve giidiileri ile
paralel olan uyaranlar1 algi siirecine dahil edip, diger uyaranlar1 devre disi
birakmaktadir (Odabasi ve Baris, 2002: 128-129).

Maruz kalma: Tiiketici giin i¢inde iste, yolda, sinemada, konserde, magazada,
aligveris sitelerinde bircok duyusal uyaricilar ile karsi karsiya kalmaktadir. Algilama
slireci, tiiketicinin uyaricilar ile fiziksel kontak kurmasi ile baslar. Fakat her uyarici
duyu organlar1 tarafindan algilanamayacagindan, duyusal kanallarin uyarilabildigi
minimum uyarici siddeti olan mutlak esik devreye girmektedir. Mutlak esik, bireyin
algilayabilecegi en diisiik uyaric1 siddetidir (Odabasi ve Baris, 2002: 129). Ilan
panosuna verilen eglenceli ve ilgi ¢ekici bir reklam, siiriiciilerin okuyamayacagi
derecede kiiclik yazilara sahipse bu durum baski israfindan baska bir sey olmayacaktir
(Solomon ve digerleri, 2006: 46). Fark esigi ise, duyusal sistemin iki uyarandaki
degisiklikleri veya farkhiliklar1 saptama yetenegini ifade eder. Iki uyaran arasinda
tespit edebilen minimum fark, sadece fark edilebilir fark olarak tanimlanabilir
(Solomon, 2017: 108). Tiiketicinin iki uyaran arasindaki farkin, fark edilip edilmemesi
veya ne zaman fark edilmesi gerektigi izlenen pazarlama stratejileri ile ilgilidir. Bir
marka logosunu giiniin kosularina gére modernize etmek istediginde, dikkatli olmas1
gerekmektedir. Ciinkii tiiketici eski moda logolardan sikilmaya egimlidir fakat yine de

bildigi, tanidig1 tirtinii algisinda degistirmek istemez (Solomon, 2017: 109).

Bilincalt1 Algilama: Kisinin bilingli diizeyde farkina varamadigir uyaricilarin
bilingaltinda algilandig1 varsayimidir. Ne zaman, nereden gelecegi ongoriilemeyen
uyaricilar mutlak esigin altindadir. Bilimsel kanitlarin olmamasina karsin, 6zellikle
reklamlar basta olmak tlizere bir¢cok pazarlama stratejilerinde kullanildigma inanilan
bilingalt1 algilama mesajlarmin davranislar1 yonlendirip yonlendirmedigine dair bir
fikir birligine varilmamstir (Odabas1 ve Baris, 2002: 146-147, Unal, 2008: 9-10).

Dikkat: Kisilerin maruz kaldiklar1 uyaranlara odaklanma derecesi olarak
tanimlanmaktadir (Solomon ve digerleri, 2006: 46). Reklamlar, uyarilar, son dakika
bilgileri, tiriinler, markalar, ambalajlar gibi bir¢ok uyaric1 bilingli veya bilingsiz olarak

kisinin dikkatini cekmektedir. Uriiniin boyutu ne kadar biiyiidii? Ambalaj rengi ne
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zaman degisti? Dikkat evresinde bilinmesi gerekenler dikkatin basit bir siire¢ olmadigi
ve belli 6zelliklere sahip oldugudur. ik 6zellik olarak dikkat, secicidir. insanlar giin
icinde sayilamayacak kadar ¢ok sayida uyarici ile karsilagsmaktadir. Duyu organlari
dis diinyadaki olup biten olaylarin biiyiik kismimi yakalamakta, fakat bilincine
varamamaktadir. Biling yalnizca belirli uyaricilari, beynin ihtiyag ve ilgisi
dogrultusunda almakta ve digerlerini elemektedir (Muter, 2002: 44). Ilgisi
dogrultusunda olmayan {iriin veya markalara dikkat edilmemesi durumu segici
algilamadir. Hali hazirda ihtiyag ve arzularina yonelik hareket eden tiiketici disardan
gelen uyaricilara agik ve secici dikkatlidir. Bu durumun tam tersi olarak tiiketici igin
hicbir anlam ifade etmeyen riskli ve gormek istemedigi uyaricilara kars1 algisal
savunma olusturur. Diger bir nokta adaptasyondur. Kisinin ayn1 uyarana dikkat etme
derecesidir. Zamanla aligkanlik yaratan durumlarda, kisinin adaptasyonunu arttirmak
amaciyla uyaricinm yiiksek oranda dikkat ¢ekmesi gerekmektedir. Ornegin; Netflix
film platformunda her film, dizi, belgesel kapak gorseli, kullanicinin 6nceki
tercihlerine gore ilgisini c¢ekebilecek fotograflar1 on plana ¢ikartmaktadir. Farkli
zamanlarda farkli gorsellerle kullanicinin ilgisini uyandirarak izlenme oraninin

arttirilmas1 amaglanmastir.

Dikkat, bdliinebilme 06zelligine sahiptir. Ayni1 anda farkli alanlara
yonlendirilebilir. Aligveris sirasinda iiriin fiyatlarina bakarken, diger yandan telefon
ile goriisme yapmak, beynin iki farkli uyariciya ayni anda dikkat edebilmesine 6rnek
verilebilir. Fakat bu durum karmasik ve biiyiik ¢aba gerektiren durumlarda, her iki
tarafa da aym1 yogunlukta dagitilamaz. Sinirli kapasite 6zelligine sahip olan dikkat,
kisiden kisiye degissede esglidiim icerisinde maruz kaldig1 uyaranlara tepki verme

yetenegi, kognitif siireclere gore degisebilir fakat yine de sinirli dozdadir.

1.3.1.1.2. Algisal Orgiitleme

Algilama siirecinin diger boyutu, algisal orgiitlemedir. Bireyin segici algilama
ile dikkatini yonelttigi uyarana karsi yorumlama siirecidir. Algisal oOrgiitleme,
uyaranlar1 zihinde orgiitlemek, bir biitiin olarak veya bir diizen i¢inde algilama sekli
olarak tanimlanmaktadir. Birey dikkatini yogunlastiracagi uyarana karar vermesinin

akabinde, tutarli bir yoruma varabilmek i¢in uyarani orgiitlemektedir. Beyin, bazi
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temel organizasyon ilkelerine dayanarak, gelen duyumlar1 zaten hafizada olan bilgi,
alg1 ve uyaranlarla iligkilendirme egilimindedir. Bu ilkelere gore, insanlar herhangi bir
bireysel uyarandan ziyade bir dizi uyaranin biitiinliiglinden yola ¢ikarak duyumlar1
anlamlandirmaktadir. Parcadan &te biitiine yonelis Gestalt psikolojisi ile agiklanir.
Gestalt psikolojisinin ana prensibi zihnin algiladig: seyleri, kendi kendine bir biitiin
halinde gérmeye organize etmesidir (Solomon, 2017: 119).

Tiiketicinin algilarini diizenleme sekline iliskin ilkeler;

Sekil — Zemin Tliskisi: Sekil ve zemin tasarimi uyarici mesaja bagli olarak odak
noktasi da olabilir odagi cergeveleyen bir baglamda olabilir (Solomon, 2017: 119). Her
marka, marka admi ve logosunu tasarlarken sekil ve zemin iligkisi algis1 ile
diistinmelidir. Ciinkii marka imaj1 renk iliskisinden, yaz1 tpografisine kadar stratejik

kararlarda tiiketicinin géziinden bu alg1 yonetimi ile miimkiindjir.

Biitiinleme ve tamamlama: Bir biitiin olusturmayan uyariciya maruz kalindiginda
beyin 6nceki deneyimlerine dayanarak bosluklar1 doldurma egilimindedir (Solomon,
2017: 119; Muter, 2002: 44). Bir kisim reklam miizigi veya marka mesaji tiikketicinin
zihninde yer edinerek, mesaja katilim saglanmasi bu ilke agiklanabilir.

Gruplama: Algilamadaki bir diger Orgiitleyici egilim, gruplamadir. Birbirine
benzeyen, birbirini tamamlayan nesneler gruplanarak algilanmaktadir. Aligveris
siteleri, gruplama yontemini kullanilarak tiiketicinin ihtiyag duyacagi triinlerin
yaninda, tamamlayict ve benzer irlinleri kategorize ederek ihtiya¢ algisi
uyandirmaktadir. Ornegin, kozmetik grubu, cilt bakimi, makyaj malzemeleri, sag
bakim iirlinleri gibi benzer tiiketim alanlarina uygun gruplandirilirken, ev&yasam
kategorisi, bir evde sahip olmayi isteyeceginiz mobilyadan, tekstil iiriinlerine kadar

birgok {irin grubunu kapsamaktadir.

Algilama, bes duyu organinin harekete gegirilmesi ile baglar. Uyaricilar, gorme
ve sesin Otesinde koku, dokunma ve tat gibi duyulara ulasarak tiiketicinin dikkatini

cekmeye ¢alismaktadir (Bhargava, 2008: 208).

Renk: Renkler duyularimizi dogrudan etkilemektedir. Firma ve marka olarak belli bir
renge sahip olmak zihinlerde edinilen yer ile iliskilendirilebilir. Renkler bazen giicii

ve tutkuyu (siyah), bazense sakinligi (mavi), adrenali (kirmiz1) simgeler. Markalarin
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bilingaltinda yer edinmek igin renk algoritmalarini kullanmalar1 yaygmn pazarlama
stratejisidir (Kaya, 2015: 72-73).

Koku: Kokular tiiketicinin uzun siireli bellegine yerlesmis olan anilara, olaylara ve
insanlara baghdir. Bu yiizden bir tiiketicide yarattig1 etki goreceli olarak degisiklik
gostermektedir. Kokunun hem tiiketici davranisina hem de marka algisina etkisini
anlamak igin ¢esitli arastirmalar yapilmaktadir. Bu strateji, 6zellikle son yillarda

magaza i¢i kokulandirma yontemleriyle uygulamaya ge¢mistir (Odabas1 ve Baris,
2002: 146-147).

Ses: Miizik ve diger sesler, insanlarin duygu ve davraniglarini etkiler. BMW, sirketin
marka sesinin neye benzedigini belirlemek i¢in reklamlariin sonunda ki tiim mesajlari
“ses logosunun melodik ve ritmik temelini olusturan iki farkli bas tonuyla vurgulanan
” bir melodiyle bitirmektedir. Bu melodiyle, tiiketicide “saf siiriis keyfi” algisini
uyandirarak, markanin ses imzasini olusturmasi amaglanmistir (Solomon, 2017: 104-

105).

Dokunma: Bir markanin kimligini giiclendirmek i¢in, dokunma duyusunun
kullanilmasi {irtin ve marka imaji yaratmaya katki saglar. Citrin’e gore (2003)
tiiketicilerin tirtinlere dokunma ihtiyaci seviyesi iiriinden iirtine farklilik gostersede
online magazalardan aligveris yapma kararin1 negatif yonde etkilemektedir. Online
magaza aligverisleri bu noktada her ne kadar satin alma kararlarin1 olumlu yonde
etkilemese de, markalar dokunma ihtiyacini en aza indirmek i¢in tiriin kalitesi adina
teknik malzeme detaylarini bire bir ve detayli olarak paylasmaktadir. Ek olarak daha
once Uriinleri satm alan tiiketici yorumlar1 ile dokunma duyusunun satin alma kararina
negatif yonde etki etmemesi igin Stratejiler gelistirilmistir.

Tat: Tat duyusunun uyarilmas: geleneksel pazarlama deneyiminde dénemli bir yere
sahipken, dijital platformda mevcut teknoloji nedeniyle, farkli stratejik yontemlerle
kullanilmaktadir. Geleneksel magazalarda, ozellikle yiyecek icecek Tiriinlerinin
pazarlanmasinda, tadim testleri ile tiiketiciyi etkilemek ve satin almaya tesvik etme

yaygm ve etkili bir tutundurma ydntemi olarak kullanilmaktadir.
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1.3.1.1.3. Risk Algis1

Risk, kararlarin ve se¢imlerin sonuglarindaki belirsizlige iliskin, koti bir sey
olma olasiligidir. Kisaca, kaybetmenin nesnel beklentisi olarak tanimlanmaktir
(dictionary.cambridge.org.; Odabast ve Barig, 2002: 153). Kavramsal agiklama
dikkate alindiginda, tiiketici giinliik hayatta bircok satin alma davraniginin belirsizligi
icerisinde, goreceli olarak farkli seviyelerde riskler ile karsi kasiya gelmektedir.
Algilanan risk ise, tiikketicilerin satin alma kararini verirken tahmin edilmeyen sonuglar
ile karsilasabilecegi diisiincesiyle, belirsizligin yarattigi1 olumsuzluk ve tedirginlige

sahip olmast durumudur (Schiffman ve Kanuk, 1997: 183; Cabuk ve Yagci, 2018: 63).

Tablo 1’de gosterildigi gibi tiiketici agisindan algilanan riskler fonksiyonel,
fiziksel, finansal, sosyal, psikolojik ve zaman olmak tlizere gruplandirilmistir. Tiiketici
herhangi bir durum veya olay ile karsilastifinda goze alabilecegi ve nelere
katlanabilecegi yoniinde risk senaryolarini diisiiniip, risk algisini azaltmak igin

sorularma cevap arayigia girmektedir.

Risk algisi, her zaman diisiik veya yiiksek bir degere sahip degildir. Cok fazla
degiskenden etkilenebilir ve goreceli bir kavramdir. Tiiketici i¢in, risk algisi egiliminin

artig gosterdigi durumlar asagidaki gibi 6zetlenebilir (Odabasi1 ve Baris, 2002: 154):

» Uriin grubu hakkinda bilgi az oldugunda,

= Marka ile ilgili deneyim az oldugunda,

» Uriin yeni oldugunda,

» Uriin teknik olarak karmasik oldugunda,

= Tiiketici daha az giivenli oldugunda,

= Markalar aras1 kalite farklar1 oldugunda,

= Fiyat yiiksek oldugunda,

= Satin alma tiiketici i¢in 6nemli oldugunda, algilanan risk diizeyi daha fazla

olacaktir.

Yapilan bir ¢alisma sonucunda, riskten kagmma diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin
online aligverise yonelik algiladiklar1 riskin de yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Ozellikle online aligverise yonelik algiladiklar1 performans riski, psikolojik risk ve
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algilanan mahremiyet riskinin yiiksek oldugu sonucuna varilmistir (Yenigeri ve

digerleri, 2012: 159).

Tablo 1. Tiiketici Agisindan Algilanan Riskler

riski

Risk Tiirii Nedeni Negatif sonuclara yonelik akla gelebilecek sorular
. U.r‘?n‘m beklendigi Online site iizerinden aldigim iiriin istedigim performansa
Fonksiyonel | gibi ¢alismamasi

sahip mi?

Uriiniin kisinin

Online site iizerinden satin aldigim multi-vitaminler orijinal

edilmesi i¢in enerji
ve zaman kaybi riski

Fiziksel s%ghglm Qlumsu; | iriin mii?
yonde etkileme riski
Elde edilecek
Finansal sonucun tiiketiciye Online site tarafindan 6deme bilgilerim ¢alinir m1?
finansal agidan zarar | lade ettigim iriiniin para iadesi yapilir mi?
vermesi riski
Uriiniin arkadaslar e S
unt 3 Aldigim iiriinleri arkadaglarim begenir mi?
Sosyal veya gevre tarafindan T S
. Annem satin aldigim iriinleri elestirir mi?
onaylanmama riski
Uriiniin tiiketici e .
Psikolojik benligine uymama Satin aldigim {irlin cinsiyetci bir yaklagim sergilememe neden
i olur mu?
riski
Uriiniin satin o . . .
.| Aldigim iiriin zamaninda teslim edilecek mi?
alinmast ya da tamir O SR o
Zaman Online site iizerinden aldigim {irlin bozulursa tamir i¢in nereye

gonderecegim?

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Bar1s, Tiiketici Davranislari, 2002, sayfa 153 'den uyarlanmustir.

Tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve algiladiklar1 riski etkileyen faktorler

asagidaki gibi dzetlenebilir (Unal, 2008: 17-18):

= Algilanan risk, tiiketiciden tiiketiciye degismektedir.

Algilanan risk, liriinden {iriine degigsmektedir.
Algilanan risk, yapilan aligveris tiirline gore degismektedir.
Algilanan risk, ilgilenim diizeyine gore degismektedir.

Algilanan risk, kiiltlire gore degigsmektedir.
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Bir diger ¢alismaya gore, magaza markal {iriin satin alan tiiketicilerin genel
olarak risk algilamalarinin diisiik diizeyde oldugu, magaza markali {irlin satin almayan
tiiketicilerin risk algilamalarmin yiliksek oldugu tespit edilmistir. Ayrica, bu iiriinleri
satin alan tiiketicilerin satin almayan tiiketicilere gore sosyal risk, psikolojik risk,
fiziksel risk ve performans risk algilamalarinin daha diisiik diizeyde oldugu sonucuna

varimistir (Yaras ve digerleri, 2009: 198-217).

1.3.1.2. Ogrenme

Ogrenme; kisinin  bilgi ve tecriibelerinden kaynaklanan davranis
degisimlerinden olusur. Bigimi, niteligi ve icerigiyle 6grenme, insan davraniglarini
etkileyen etkenlerin basinda gelmektedir (Mucuk, 2010: 80). insan harekete gectiginde
Ogrenir. Arastirmalara gore, 6§renme diirtiiler, uyaranlar, ipuglari, uyaranlara karsi
tepkiler ve pekistirme yoluyla olusmaktadir. Ogrenme kisinin nerede, ne zaman, nasil
tepki verecegini belirleyen kiigiik uyaranlarla baslar. Pazarlamacilar da, 6grenme
teorisini uygulayarak, bir Uriinii giicli dirtiilerle iliskilendirip, motive edici ipuglari
kullanarak, olumlu duygu yonlendirmeleriyle bir {iriine kars1 talep olusturabilmektedir

(Kotler, 2002: 95).

Ogrenme davranisinda ii¢ dnemli 6geden bahsedilmektedir (Odabasi ve Baris,
2002: 78).

1. Ogrenme, davranista meydana gelen kalic1 degisikliktir. Bu degisimler olumlu
veya olumsuz yonde olabilir.
2. Ogrenme deneyimler ve tekrarlar sonucunda meydana gelir.

3. Ogrenme ile meydana gelen degisimin uzun siire devam etmesi gerekmektedir.

“Insan davranislarim bicimlendiren, yonlendiren biiyiik dlciide égrenme siireci
buyunca elde edilen deneyimlerdir. Ayni sekilde yasamimiz boyunca icinde oldugumuz
stirekli 6grenme stiresi icinde, bir tiiketici olarak tiiketim olgusunu da 6grenebiliriz.
Bunun aksi sé6z konusu olsaydi, her yeni satin alma olay: ile karsilagtigimizda eski
deneyimlerimiz bize yardimci olmaz ve sonugta bir tiiketici olarak, her yeni satin alma

olayinda tekrar zaman ve enerji harcamak zorunda kalirdik” (Kocabas ve digerleri,

1999: 107).
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Ne zaman, ne satin aliriz? Hangi markay1 neden tercih etmeli veya etmemeli
sonucuna nasil varabiliriz? Deneyimler, eylemler, tiiketim tercihleri 6grenme yoluyla
olusturulan davranis kaliplari ile sekillenmektedir. Pazarlamacilar tiikketicinin 6grenme
bicimlerini dikkate alarak, tekrarlar ve cagrigimlarla uyaricilar1 anlamlandirarak,
tiikketicinin satin alma davranigini bir aligkanlik ya da otomatik bir davranig haline
doniistiirmeyi amaglar. Marka adi, reklam miizikleri, 6zel promosyonlar bazen farkina

bile varmadan dgrenilmektedir (Koseoglu, 2002: 126).

1.3.1.3. Giidiilenme

Giidii, basitge tanimlamak gerekirse, insan1 davranisa iten en temel nedendir.
Gidiilerin iki islevi vardir. Birincisi, bireyi uyarmak ve harekete gecirmek, ikincisi ise
bireyin davraniglarma yon vermektir. Giidiilenme, diger anlamiyla motivasyon ise,
bireyi amac1 dogrultusunda harekete gegiren arzu, istek ve diirtiilerden olusmaktadir
(Késeoglu, 2002: 117). Ihtiyaci karsilamak i¢in nelerin, nasil, ne zaman, ne sekilde
yapilacagimi giidiiler belirlemektedir (Muter, 2002: 24). Tiiketicinin tatmin etmek
istedigi bir ihtiyaci ortaya ¢iktiginda, tiiketiciyi onu azaltmaya ve ortadan kaldirmaya
iten bir gerilim durumu ortaya ¢ikar. Pazarlamacilar da, ortaya ¢ikan bu gerilimin
ortadan kalkmas1 ve azalmasi i¢in tiiketici tatminini saglamakla mesgul olmaktadir

(Solomon, 2017: 173).

1.3.1.3.1. Giidiilenme Kuramlar

Gilidiilenme kavramini agiklayan c¢ok sayida teori bulunmaktadir. Tiiketici
davranislarmin belirli yonlerini ac¢iklamak i¢in en yaygmn iki kuram, Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisi, McGuire’in psikolojik giidii kuramudir (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2016: 354).

1.3.1.3.1.1. Maslow’un Ihtiyac¢lar Hiyerarsisi

Abraham Maslow 1943 yilinda yapmis oldugu ¢alisma ile insanlarin kisisel ve

ruhsal gelisimiyle “zirve deneyimlere” nasil ulastigina dair “Ihtiyaglar Hiyerarsisi”
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kuramint gelistirmistir. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi dort temele dayanmaktadir
(Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 354).

1. insanlar genetik donanimlar1 ve sosyal etkilesimleri ile benzer giidiilere sahip

olurlar.
2. Bazi1 giidiiler digerlerine gore, daha kritik ve temeldir.
3. Temel giidiiler minimum diizeyde karsilandiktan sonra diger giidiiler etkinlesir.
4. Temel giidiiler tatmin edildikce, daha gelismis giidiiler devreye girer.
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi, Sekil 2’de gosterildigi gibi, kendini
gerceklestirme, saygi ihtiyaci, sevgi ve ait olma ihtiyaci, giivenlik ve fizyolojik

ihtiyaglar olmak tizere bes temelden olusmaktadir.

Sekil 2. Maslow'un Ihtiyaglar Hiyerarsisi

Ust Diizey Ihtivaclar

flgili Uriin / Hizmet ihtivaclar
Kendini
B ) Gergeklestirme . -

Egititm, Hobi Tati (Self-Actualization) Ahlak, Inang, Yaraticthk Onvargisiz olmak
Otomobil, Kredi Karti, Mobilya, Sayg IThtiyac: Sayg, Ozsaygy, Statii, Giig, Ozgiirliik,
Kiyafet (Steem-Needs) Gitvenirlilik. Sorumiuhk
Kisisel Bakum, Eglence. Sevgi ve Ait Olma Thtiyact Arkadashk, Sevei Afle, ftibar,
Kiyafetler, Hediveler (Belongingsness) Mahremiyet, Benimsenme
flag. Sigorta Sosyal Giivenlik Thtiyaa
Giivenlik, Alarm Gitvenlik, Konmma, Barmma

L (Safety)
Sistemi
Su, Yiyacek, Fizyolojik Ihtiyaclar Hava, Gida, Su,
Kiyafet (Physiological) Uvku

Alt Diizey Ihtivaclar

Kaynak: Michael R. Solomon, Consumer Behavior: Buying, Having, and Being, 12th Edition, 2017, savfa 179 dan uyvarlanmigtir.
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Kuram, bireyin nasil giidiilendigini anlamak amaciyla ihtiyaclarin belirlenmesi
gerektigi diisiincesinden hareket edilerek gelistirilmistir (Unal, 2008: 26). Markalar da,
ihtiyaglarm, nerede, zaman, nasil yapilacagini belirleyen giidiileri anlamak, harekete
gecirmek veya smirlarint belirlemek amaciyla, teoremi tiiketici davranislarina
uyarlamiglardir. Tiiketicinin ger¢eklestirmek istedigi hedeflerini eyleme doniistiirmek
icin giidiilenmeye ihtiyact vardir. Cilinkii tiiketici istedigi faaliyetler igin enerji ve
zaman harcamaya heveslidir (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 45). Ornegin, satin almay1
diistindiigiiniiz bir elbisenin 6zel giin indirim haberini gordigiiniizde, dis ¢evreden
gelen uyarici ile uyarilmis olursunuz ve indirim giiniine dek, ilgilendiginiz elbiseyi
onceden aligveris sepetinize ekleyebilir, farkli iriinlerle kiyaslayabilir ve

yasayacaginiz hazzi diislinerek o giinii heyecanla bekleyebilirsiniz.

1.3.1.3.1.2. McGuire’n Psikolojik Giidii Kuram

McGuire giidiileri, i¢/sosyal olmayan ve dis/sosyal olan ihtiyaglar olarak
kategorize etmis ve pazarlama etkilerini daha detayli degerlendirmek {izere
kategorileri 16 giidii ile agiklamistir. Bunlar; tutarlilik, bagimsizlik, gerginlik azaltma,
iddia, iligkilendirme, uyarim/tesvik, ifade etme, katilim/birliktelik, kategorize etme,
teleolojik, ego savunma, kimlik/tanimlama, somutlastirma, faydali olma, giiclendirme,
model almadir. Igsel/sosyal olmayan nedenler, genis dl¢iide bilgiye dayanan ve bireyin
kendisine yonelik ihtiyaglarin1 yansitmaktadir. Bunlar; tutarlilik, nedensellik,
kategorizasyon, imalar, bagimsizlik ve merak gibi ihtiyaglardir. Diger yandan,
dissal/sosyal olan ihtiyaglar, bireyin ¢evresinde bulunan ve 6nemli gordiigii diger
insanlarla etkilesimine yonelik olan ihtiyaglaridir. Bu tiir giidiiler ise kendini ifade
etme, ego savunmasi, iddia, giliclendirme, katilim/birliktelik ve model alma
ihtiyaglarini kapsamaktadir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 355-360).

1.3.1.4. Psikografikler: Kisilik, Degerler ve Yasam Stili

Psikografik degiskenler, tiiketicinin tercihlerini nasil yaptigina odaklanir.

Tiiketicinin motivasyonlarini, yasam tarzlarini, kisiliklerini ve sahip oldugu degerleri
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tanimlayan veri noktalaridir. Demografi kimin satin aldigini tanimlamak i¢in veriler

sunarken, psikografi bize neden yaptiklarmi soylemektedir.

Psikografi, demografik o&zelliklerin yani sira satin alma motivasyonun
derinlemesine konu edinen temel yaklasimdir ve bu segmentasyon bir¢ok pazarlama
stratejisinde kullanilmaktadir (Solomon, 2017: 265-260). Bu stratejiler agagidaki gibi

Ozetlenebilir:

= Hedef pazar1 tanimlamak,

= Pazari yeni bir bakis agisiyla degerlendirmek,
»  Uriin 6zelliklerini daha iyi iletebilmek,

*  Uriinii konumlandirmak,

= QGenel bir strateji gelistirmek,

= Sosyal ve politik konular1 pazarlamaktir.

1.3.1.4.1. Kisilik

Personae—personality, Latince “maske” anlamina gelmekte ve tiyatro
oyuncularinin yiizlerine taktiklar1 maske ya da oynadiklar1 karakteri ifade etmekteydi.
Yunan dramasindan giiniimiize kadar gelen “kisilik (personality)” kelimesi, bireyin dis

diinyaya sundugu ifadesi ve diger insanlardan ayiran Ozelliklerin tiimii olarak

adlandirilmaktadir (Kog, 2016: 326).

Kisilik, nasil diisiindiiglimiizii ve hareket ettigimizi belirleyen ve yansitan,
bireyin digerlerinden ayirt edici karakterini olusturan, i¢sel psikolojik 6zelliklerden
olugmaktadir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 82). Bu o6zellikler, her bireyin sahip
oldugu aligkanliklar, algilar, duygu ve diislinceler, olaylara ve olgulara bakis acis1 gibi

farklilasan karakteristiklerdir.

Pazarlama bakis agisiyla degerlendirildiginde, kisilik 6zellikleri, tiiketicinin
hangi magazadan, hangi iiriinii satin alacagma etki etmektedir. Ornegin, kendine olan
giiveni daha az olan tiiketici, geleneksel ve yakin ¢evresinde bulunan bir magazay1
secerken, kendine giiveni olan tiiketici prestijli magazalardan bir seyler satin almaya

daha sicak bakmaktadir (Odabasi ve Barig, 2002: 201-202).
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Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin aligveris niyeti iizerine yapilan bir caligsmada,
yenilik¢i kisilik o6zelligine sahip tiiketicilerin ilgisini ¢eken bir {irlin i¢in online
aligveris sitesini ¢ekinmeden ziyaret ettigi ve daha dnce ismini hi¢ duymadigi bir
internet sitesi olsa dahi rahatlikla aligveris yaptigi sonucuna ulagilmistir (Alan ve
digerleri, 2018: 51).

Kisiligin olusmasinda bir¢ok etken rol oynamaktadir. Bunlar1 dort ana grup

icerisinde incelemek miimkiindiir:

» Kislyi, digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimd,

= Belli bir yasa eristiginde gorevleri sonucu tistlendigi roli,

= Kisinin enerji, arzu, zeka, ahlak ve potansiyel yetenekleri,

= Kisinin i¢inde yasamis oldugu toplumsal 6zellikler; yasam felsefesi, kiiltiirel

yapisi, ahlak anlayig1 vb. etkenlerdir (Eren, 1998: 40-41).

Kisilik insanin kendisine 6zgii biyolojik ve psikolojik 6zelliklerin birlesmesiyle
olugmaktadir. Kisiligin belirlenmesinde en onemli faktor kalitimdir. Fakat kalitsal
olarak aktarilan genetik 6zellikler insanin kisilik tipini kesin olarak belirlemedigi gibi,
kisiligine etkisi, kisiliginin gelismesi ve kisilik 6zelliklerinin sinirlandirmasinda
onemli rol oynamaktadir (Mucuk, 2014: 81; Penpence, 2006: 54).

Kisilik, sahip olunan duygu ve diisiincelerden hareketle, 6zgiin olarak sergilenen
davranis kaliplar1 olarak ifade edilebilir. Kisiligi olusturan etmenler dikkate
alindiginda, ti¢ ana karakteristikten bahsedilebilir. Bunlar (Schiffman ve Kanuk, 1997:
114-115):

= Kisilik bireysel farkliliklar1 yansitir. Kisilik, kalitsal olarak aktariimakta ve
kisisel deneyimlerle sekillenmektedir. Her bireyin kendine 6zgii kisilik yapis1
olmasina karsin, tiiketici davranisini anlamada benzer kisilik 6zelliklerine sahip
bireylerin ortak bir noktada degerlendirilmesi, pazar boliimlendirme
stratejilerinde 6nemli bir yere sahiptir.

= Kisilik tutarli ve siireklidir. Bireyler ¢esitli durumlarda nispeten istikrarl
davranis egilimleri gostermektedir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 354).
Pazarlama bakis acis1 ile degerlendirildiginde, tiiketiciler benzer durumlarda,

benzer satin alma davranisi sergilemektedir. Bu nedenle, {iriiniin hitap ettigi
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pazarm hangi kisilik 6zelliklerine uygun oldugunun belirlenmesi ve {iriin
ozelliklerinin de bu pazara adapte edilmesi dogru bir stratejik yaklasim olacaktir.
= Kisilik degisebilir. Her ne kadar kisiligin tutarli ve siirekli oldugu belirtilse de,
farkli kosul ve zamanlarda degisim egilimi gosterebilir. Ergenlik, cocuk sahibi

olma, evlilik, savasg, 6liim gibi olaylar kisiligin degismesine sebep olabilir.

1.3.1.4.1.1. Kisilik Kuramlari

Kisilik kavraminin karmasik ve nihai bir smira sahip olmamasi nedeniyle,
anlamak ve smirlarini belirlemek kisilik kuramlari ile mimkiindir. Kisiligin
olusumdaki faktorlerin belirlenmesi ve olusumlarimin incelenmesi igin sosyal
bilimlerde ¢esitli kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlardan, tiiketicinin kisiligini
aragtirmak i¢in yapilan ¢alismalardan en 6nemlileri, psikanalitik (Freudcu), sosyo-
psikolojik (Yeni — Freudcu), Bes Faktor (Big Five) ve Ozellik (Treyt) teorileridir.

1.3.1.4.1.1.1. Psikoanalitik (Freudcu) Kuram

Sigmund Freud, tartismali da olsa insan davranisi lizerinde bir¢ok temel
yaklasim gelistirmistir. Bunlardan en 6nemlisi, psikoanalitik kuramdir. Diger adiyla
Freudcu teoridir. insan davranismin ¢ogunun, bir kisinin fiziksel ihtiyaglarini tatmin
etme arzusu ile toplumun sorumlu bir {iyesi olarak islev géorme zorunlulugu arasindaki
temel bir ¢catismadan kaynaklandig: fikridir. Bu ¢atisma Sekil 3’te gosterildigi gibi, id
(ilkel benlik), ego (benlik ve suur), siiper egodan (iist benlik) olusan ii¢ sistem arasinda

yiriitiilmektedir (Solomon ve digerleri, 2006: 100).

» fd: Tamamen anlik tatminleri ve bireyi harekete geciren fizyolojik diirtiileri
kapsar. Bu diirtiiler bilingsiz ve zevk ilkesine gore ¢aligmaktadir. Zevki en {ist
diizeye ¢ikarmak ve acidan ka¢inmak i¢in birincil arzu tarafindan yonlendirilir.
Kimlik bencil ve mantiksizdir. Kisinin psisik enerjisini, sonu¢larina bakmaksizin
zevkli eylemlere yonlendirir (Solomon ve digerleri, 2006: 100; Mowen ve
Minor, 1998: 202).

= Siiper ego: Bir kisinin vicdani veya “i¢indeki ses” olarak anlasilabilir. Bu sistem

esasen kisinin vicdani, igindeki sestir. Ebeveynlerin ve toplumun ahlaki
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degerlerini ve kurallarini i¢sellestirir. Siiper ego aktif olarak id'e karsi ¢ikar ve
egonun bir rolii de ¢atigmalar1 ¢ozmektir (Solomon ve digerleri, 2006: 100;
Mowen ve Minor, 1998: 203).

» Ego: Id ve siiper egoyu dengelemeye calisir. Catismalar bilingsiz bir diizeyde
ortaya ¢ikar. Bu nedenle kisi davraniginin altinda yatan nedenlerin farkinda
olmayabilir. Di1s diinya tarafindan kabul edilebilir, kimligi tatmin etmenin
yollarmi bulur. Bu kuramdan yola ¢ikarak, tiiketici davraniglar1 tizerinde ego,
satin alma islemlerinin altinda yatan bilingsiz gilidiilerin potansiyel nedenidir

(Solomon ve digerleri, 2006: 100; Mowen ve Minor, 1998: 203).

Sekil 3. Kisiligin Ug Temel Birimi

EGO

""topluma uyarak
ihtiyacim tatmin et"

iD
""ne istersen onu yap"

SUPEREGO
""toplum ne derse onu yap"

Kaynak: Yavuz Odabagi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davraniglari, 2002, sayfa 193 'den uyarlanmustir.

Id kisiligin dogustan gelen kismudir, sonsuz ve tiikenmek bilmeyen biyolojik ve
psikolojik hazlari, ilkel diirtiileri icerir. idi baskin olan kisiler pazarlama iletisimde
ozgiirliik, diledigini yapma ve hedonizm temali mesajlar ile uyarilabilir. Superfresh
reklamlarinda kullanilan “Yemisim kaloriyi! Hayata bir kere geliyoruz” slogani siiper
ego baskisina karsi durusu ifade etmekte ve ihtiyacin hemen tatmini ve haz alma

mesajini One ¢ikartmaktadir (Kog, 2016: 344).
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1.3.1.4.1.1.2. Sosyo — Psikolojik (Yeni -Freudcu) Kuram

Carl Jung ve Alfred Adler, Freud’un ogrencileri olarak, sosyo-psikolojik
kuramin onciileri olmustur. Freud’un gelistirdigi kuramin yani sira giidiilenmenin,
bilingsiz degil bilingli oldugunu, ayni zamanda sosyal degisikliklerin ve sosyal
cevrenin kisiligi belirledigini savunmuslardir. Adler’e gore, bireyin temel amaci giiglii
olmaktir. Birey giiclii olmadig1 zaman asagilik kompleksine sahip olur ve bundan
kurtulmak i¢in gii¢lii oldugu alanlara yonelir. Adler, asagilik duygusunu olumsuz bir
ozellik olarak degerlendirmez, aksine asagilik duygusunun iistesinden gelme girisimi
bireyin kisiliginin 6nemli bir 6gesi ve olumlu bir destekleyicisidir. Siiper liiks tirtinler,
ayricalikli hizmetler, satin alma benligini miikemmel kilmaya ve bagkalarma kiyasla

daha az asagilik hissi duymaya yoneliktir (Odabasi, 2006: 197-198).

Jung ise, diinyayr algilama ve yorumlama seklinin kisiligi olusturdugunu
savunmustur. Dikkatin yoneltildigi bilgiler, karar verirken kullanilan siiregler, kisiligin
olugsmasinda etkilidir. Cevreyi algilama ile kisiligin ige doniikliik ve disa dontikliik
olarak iki boyutta ele almabilecegini sdylemistir. Disa doniik bireyler, dis diinyaya
yonelmis sosyal ¢evrede olup bitenle ilgilenen, diger insanlarla iletisim kuran katilime1
tiplerdir. Igce doniikler ise kendi diinyalariyla daha cok ilgili, pek sosyal olmayan ve
diger insanlara daha az giivenen tiplerdir. Jung’a gore her insan, kisiliginde bu iki tipe
ait 6zellikler barindirabilir fakat bir tanesine ait 6zellikler daha baskin olarak goériiniir

(Kog, 2016: 355).

1.3.1.4.1.1.3. Treyt (Ozellik) Kuram

Her birey sahip oldugu 6zelliklere gore farkl kisilik profilleri gizer. Ozellik
kuraminda da bu profillerin olusum asamasindan veya davranis nedenlerinden ¢ok,
sahip olunan kisilik 6zelliklerinin belirlenmesi ve kisilik profillerinin siniflandirilmas1
amaclanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda, kisilik tipleri ve tipoloji sistemleri
gelistirilmistir. Boylelikle, kag tip insan oldugunu saptamak ve her bireyin kisilik tipini
belirlemek miimkiin hale gelmistir.

Ozellik kuramcilarina gore, kisilik bireyleri tanimlayan ve farklilastiran

ozelliklerden olusmaktadir. Ornegin, insanlar saldirgan, heyecanli, rahat, hayat dolu,
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sessiz veya uysal olarak tanimlanabilmektedir. Psikolog Carl Jung, en temel kisilik
teorisi semasini gelistirmis ve kisiligi bireylerin ice doniikliik ve disa doniiklitk
diizeylerine gore kategorize etmistir. Ice doniik bireyler, utangac ve yalniz kalmayi
seven ayni zamanda baskalarinin varligina dair endise duyanlardir. Buna karsilik, disa
doniik bireyler ise sosyal, girisken ve tipik olarak geleneksel bir yapiya sahiptirler

(Hoyer ve Maclnnis 2008: 372).

Kisilik 6zelliklerini belirleyemeye yonelik ilk ¢alisma 1936 yilinda Allport ve
Odbert tarafindan yapilmistir. Arastrmacilar, kisiligi tanimlamak igin 18.000
kelimelik bir liste ortaya cikarmustir. 1946 yilinda, kisilik aragtirmalari ile iinlii
psikolog Raymond B. Cattell elde edilen listeye faktor analizi uygulayarak 16 temel
kisilik 6zelliginden (sicakkanlilik, problem ¢6zme, canlilik, kurallara baglilik, strese
dayaniklilik, giriskenlik, baskimnlik, duyarlilik, ihtiyathilik, soyut diisiinme, kendini
sorgulama, degisimlere aciklik, miikemmeliyet¢ilik, kendine yeterlik, gerginlik,
ketumluk) olusan sade bir liste elde etmistir. “Bes Faktor Modeli” de bu yaklagim
1s1¢inda  ortaya c¢ikmistir. Norman, Fiske gibi bircok arastirmaci Cattell’in
calismasinda ki kisilik ozelliklerinin boyutsal yapisini incelemis, degiskenlerden
yalnizca bes faktoriin analizini kanitlamiglardir (Deniz ve Ercis, 2010: 143; Goldberg,
1990: 1216-1217).

1963 yilinda yapmis oldugu ¢alisma ile Warren Norman, giiniimiizde son halini
almis olan “Bes Faktor Kisilik Modeli” ni gelistirmistir. Sosyal psikolojide bu bes
faktor disadoniiklik, uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge ve yeniliklere agik
olmadir (Unal, 2008: 35; Goldberg, 1990: 1216-1217).

Correa ve digerleri (2009) “Bes Faktér Modeli (The Big Five Factor)” nin iig
boyutu iizerinde bir ¢aliyma yapmistir. Sosyal medya kullanan Amerikal1 yetiskinler
iizerinde yapilan ¢aligmada, bireylerin sosyal medya kullanimi ve “Bes Faktor Modeli”
nin disadoniiklilk, duygusal denge ve deneyime aciklik boyutlari ile iliskisi
arastirilmistir.  Sonuglar, disadoniikliik ve yeniliklere agikli§in sosyal medya
kullanimiyla pozitif yonde iligkili oldugunu, duygusal istikrarin ise sosyo-demografik
ozellikleri ve yagam memnuniyetini kontrol eden negatif bir degisken oldugunu ortaya
cikarmistir. Bu bulgular cinsiyet ve yasa gore farklilik gosterdigi gibi, disadoniik

erkekler ve kadinlarm her biri sosyal medya araglarini daha sik kullanmasma karsin
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duygusal dengesizligi daha yiiksek olan erkeklerin daha diizenli kullanicilar oldugu

sonucuna varilmistir (Correa ve digerleri, 2009: 247-253).

Bes faktor modelinin kisilik boyutlarina iliskin &zellikler, asagidaki gibi
aciklanabilir:

Disa doniikliik: Kisilik boyutu olarak digadoniikliik, neseli, heyecanli, konuskan,
enerjik, pozitif, sempatik ve sosyallik gibi bircok olumlu duygular1 barmdirmaktadir
(McShane ve Von Glinow, 2005: 58). D1s diinyaya a¢ik olma, enerji dolu, hareketli ve
yeni firsatlara agik bireylerdir. Sosyal ortamlarda bulunmayi, sicak ve sevecen bir
tavirla konusmayi, goriis bildirmeyi ¢ok severler (Deniz ve Ercis, 2010: 144). Disa
doniikliigiin zit kutbu ice doniikliiktiir. Sessiz, mesafeli, pasif ve yalnizlig1 sever ve

tedbirli kisiliklerdir. Sosyal olmak oncelikleri degildir.

Uyumluluk: Kuramin bir diger kisilik boyutu uyumluluktur. Bu kisilik 6zelligine
sahip bireyler, daha isbirlik¢i, nazik, yardimsever, esnek, rekabetten 6te birlikte olmay1
tercih edenlerdir (Moody, 2007: 28). Karsit kisilik olarak tanimlanan, uyumlu
olmayan kisiler ise kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket eder, kimselerin iyiligi ile
ilgilenmez, bagkalarina kars1 siipheci, diismanca yaklasan, is birliginden hoslanmayan
bireylerdir.

Sorumluluk: Diger adiyla 6zdenetim, bireylerin planl, dikkatli ve 6z-kontrol
seviyesini ifade eder. Sorumluluk sahibi bireyler diirtiileri tizerinde kontrollii olabilen,
caliskan, isine diigkiin, diizenli ve hedefleri i¢cin ¢abalayan bireylerdir. Diger taraftan
0z-denetimi diisiik olan bireyler ise, diirtiileri tizerinde kontrol saglayamayan, plansiz
hareket eden, gorev bilincinden yoksun erteleme egilimine sahiplerdir (Horzum ve
digerleri, 2017: 400).

Duygusal Denge: Norotizm, karamsar, endiseli, sinirli, gergin ve dengesiz duygu
durumuna sahip olma egilimidir. Bu bireyler sosyal ¢evresinden uzak, depresyon
halinde yasamaktadir. Nevrotikligin tam tersi kisilik 6zelligi, duygusal dengedir.
Kolay kolay tiziilmeyen, olaylara daha az tepki veren kisilerdir. Bu kisiler, olumsuz

duygulardan kagman, sakin ve istikrarli 6zelliklere sahiptir (Deniz ve Ercis, 2010:
144).
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Yeniliklere acikhk: Zeki, merakli, entellektiiel, yaratici fikirlere sahip, yeni fikirlere
acik kisilerdir. Hayal giicii genis ve geleneksellikten uzaklardir. Ote yandan gelisime
aciklik diizeylerinin diisiik oldugu bireyler, muhafazakar, tekdiize bilgi ve ilgi alanlar1

oldugu gibi, entelektiiel seviyeye ¢ok uzaktirlar (Horzum ve digerleri, 2017: 400).

Sekil 4: Kisilik Ozellikleri

Tutarsiz
Kaprisli Almgan
Tedirgin Kuruntulu
Kat1 Saldirgan
Dengeli Heyecanl
Kotiimser Degisken
Sosyal olmayan lyimser
Sessiz Hiiziinlii " Gabuk Hareketli
. otkelenen
Ige Doniik Disa doniik
Pasif Sempatik Sosyal
Titiz Agirkanh lyimser Konuskan
Diisiinceli Uyumlu
Uysal Rahat
Kontrollii Hayat dolu
Giivenilir Tasasiz
Sogukkanli
Sakin Idareci
Tutarl

Kaynak: Hoyer ve Maclnnis, Consumer Behavior, 5. Baski, 2008, sayfa 372'den uyarlanmistir.

Kisilik iizerine yapilan arastirmalardan elde edilen kisilik 6zellikleri Sekil 4’te
detayli olarak verilmistir. Ozellik kuramina gore i¢e doniik - disa doniik ve tutarl: -
tutarsiz olarak ayrilmaktadir. Ornegin, giivenilir olan bir kisi ige doniik ve tutarh olma
egilimindedir. Diger yandan, pasif bir kisi i¢in ne ¢ok tutarli ne ¢ok tutarsiz yorumu
yapilabilir. Sekil, diger yandan Hipokrat tarafindan yiizyillar 6nce tanimlanan dort
mizagla eslesmektedir. Agirkanl bir kisi ige doniik ve tutarliyken, melankolik bir kisi

ice doniik ve tutarsizdir.

Kisilik 6zellikleri, tiiketici davraniglarini anlamak, yorumlamak ve harekete

geemek icin sayisiz veri sunmaktadir. Pazarlamacilar, hedef pazar segiminde,
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pazarlama karmasi olustururken veya pazar bolimlendirmesinde kisilik 6zellikleri
iizerine yapilan ¢aligmalardan faydalanmaktadir. Ciinkii tiiketiciler kisiliklerine uyan
triinleri segerler. Marka imaji yaratirken hedef pazarin, hedef tiiketicinin kisilik
ozellikleri ile ortak paydada bulunmasi, tiiketici agisindan beklenti ve giidiilemeye
neden olurken marka ile uzun vadeli bir iliskinin de temelini olusturur. Ornegin,
cekingen bir kisilige sahip tiiketici “bu ben degilim” algisi ile gosterisli bir araba satin
alma egiliminden vazgecebilir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 368; Solomon,
2017: 251).

Tablo 2. Kisilik Ozellikleri ve Tiiketici Davranis1 Uzerindeki Etkisi

Kisilik Ozelligi Tiiketici Davrams1 Uzerindeki Etkisi

Uyum Karar verme siirecinde isteksizlik; sosyal iliskileri

gelistirmeye yonelik iirlinlerin tercih edilmesi.

Saldirganlik Yiiksek statii ve basari imaji veren duriinlerin tercih
edilmesi.

Ayrilma/izolasyon Stresten kaginma; yalniz kalma istegi. —Bireysellik ve

Ayrilik/Ayr1 olma bagimsizlik imaji yansitan iiriinlerin tercih edilmesi.

Yiiksek ve Diisiik Ozgiiven Yiiksek Ozgiivene sahip tiiketiciler, yeni triinleri ilk

benimseyenler arasinda olurlar; ayn1 yerden aligveris
yapmama egilimindedirler. Hatta ayni {rlinii degisik
magazalardan alma egilimindedirler. Diisiik 6zgiivene
sahip tiiketiciler ise, meshur markalari tercih ederler; ayni

satig noktasini kullanma egilimleri oldukca yiiksektir.

Kisisel Farkindalik; Kendi Kendini Kisisel farkindaliga sahip tiiketiciler, kisisel imajlarina
Gozlemleme uygun ve bu imaji yansitan tiriinleri kullanma egiliminde
olurlar.- Kendi kendini gozlemleme 6zelligine sahip
tiiketiciler, bilgi veren reklamlardan ¢ok, imaj yansitan

reklamlardan daha fazla etkilenme egiliminde olurlar.

Diisiik Oz Sayg1; Dogmacilik ve Diisiik 6z saygi ile tiiketiciler kendilerini kontrol edebilme
Katilik eksikliginden daha kiiciik gramajlar1 tercih etme
egilimindedirler. — Kat1 6zelliklere sahip tiiketiciler, risk
almaktan kag¢indiklari i¢in, yeni irtinleri tercih etmede

isteksizdirler.
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Bir Seylerin Birden Fazla Anlama
Gelmesini Tolere Edememe

Tiiketiciler ~triin arastirmasi  konusunda isteksiz
oldugundan, siradan alisilmis fdirlinleri tercih etme

egilimindedirler.

Sosyal Kiyaslamaya Dikkat Etme

Sosyal kabullenme ¢abasindan dolayi, Tirlinleri de

baskalarinin tercih ettigi sekilde satin alma egilimdedirler.

Cevresini Kesfetme ve Cevresinde

Uyaran Arama Egilimi

Cevresini kesfetmeye merakli tiiketiciler, reklamlara
biligsel olarak cevap verme egiliminde oldugu gibi,
strekli tekrar eden reklamlardan kolayca sikilma
egilimindedirler. Uyaran arama egiliminde ise, iriinler
hakkinda daha fazla bilgi edinme ve riskten korkmama

egilimindedirler.

Hareket Oryantasyonlu Olma

Tiiketiciler yeni {riinleri ve markalar1 deneme

egilimindedirler.

Baglilik/Bagli Olma

Birlikte olma, arkadaslik veya sosyal iligkinin yansitildig:
pazarlama mesajlarma pozitif tepkide bulunma

egilimindedirler.

Diisiinmeden, Planlamadan Tepki

Verme Egilimi

Tiketiciler anlik diirtiileriyle, {riinleri satm alma

egilimindedirler.

Disa Doniikliik; Nevrotiklik

Disa dontk tiiketiciler, reklamlara pozitif duygular
besleme egilimdeyken, nevrotik tiiketiciler pozitiften ote
besleme

reklamlara  karsi  negatif  duygular

egilimindedirler.

Giig Ihtiyac1; Basar Thtiyact

Gii¢ ve basar1 ihtiyaci, prestijli ve statiisii yiiksek olan

iiriin ve hizmetleri satin alma egilimine neden olmaktadir.

Ait Olma/Taninma Ihtiyaci

Bireyleri bir araya getiren ve sosyal iliskilerle ilgili
samimi mesajlar veren iiriin ve hizmetleri tercih etme

egilimindedirler.

Yiiksek Duygu Yogunlugu
Diisiik Duygu Yogunlugu

Yiiksek duygu yogunluguna sahip tiiketiciler, duygusal
reklamlara normalden fazla tepki verme egilimindeyken,
diisiik duygu yogunluguna sahip tiiketiciler, duygusal

reklamlar1 6nemsemezler.

Yiiksek Biligsellik Thtiyaci
Diisiik Bilissellik Ihtiyaci

Yiiksek biligsellik, kaliteli ve bilgi icerikli reklamlara
pozitif bir anlam yiiklerken, diistik bilissellik, reklam ve

icerigini onemsememe egilimdedir.

Kaynak: Kog, Tiiketici Davraniglari, 7. Baski, 2016, s. 341; Lindquist D. Jay and Sirgy M. Joseph,

Shopper, Buyer and Consumer Behavior, 2" Edition, 2003,sayfa 372'den uyarlanmistir.
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Ozetle, kisilik ozellikleri tiiketici davranist acisindan ¢esitli pazarlama
stratejilerine konu olmaktadir. Kisilik 6zellikleri, tiikketicilerin satin alma egilimlerini
anlamada, hangi diirtii ve uyaranlarla harekete gectiklerini ¢oziimlemede, hedef
tiiketici izerinde tutundurma ¢abalarinin nasil olmasi gerektigi ve nasil etkiler yarattigi
noktasinda 6nemli bir etkiye sahip oldugu bir¢ok arastirmaci tarafindan ortaya
koyulmustur. Tablo 2’de genel kisilik 6zelliklerinin tiiketici davranist iizerindeki

etkileri gosterilmektedir.

1.3.1.4.2. Yasam Tarz

Yasam tarzi, genel anlamda bireyin nasil yasadig ile ilgilidir. Dogustan gelen
ozellikler, ge¢mis deneyimler ve mevcut durumlarmm benlik kavramiyla
Ozdeslemesiyle birlikte ortaya ¢ikmaktadir. Kavram, igsel olan bireysel 6zelliklerin
disa yansimasi olarak tanimlandigi gibi, bireyin sahip oldugu ve arzuladigi yasam i¢in
se¢imlerini ifade etmektedir (Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 427).

Yasam tarzi, benlik kavraminin disa yansimasidir. Basit bir ifade ile tanimlamak
gerekirse, nasil yasandigi ile alakalidir ve bahsedilen bu yasam bakis agisini da kiginin
ilgi alanlari, fikirleri ve eylemleri belirlemektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015: 63;
Odabasi, 2006: 218-219). Bununla birlikte, yasam tarzi ge¢mis deneyimlerinden,

demografik 6zelliklerinden, kisilikten, inang ve tutumlarmdan etkilenmektedir.

Bireyin vaktini ve parasini nasil harcadig1 yoniindeki davraniglar1 sahip oldugu
yasam tarzmin temelini olusturmaktadir. Benzer gelir diizeyine sahip, ayni kiiltiirde
yetisen bireyler bambagska yasam tarzlarma da sahip olabilmektedir (Kog, 2016: 382-
383; Ercis ve digerleri, 2007: 282). Benzer sosyal smiftan, kiiltlirden veya ayni
meslekten olan insanlar ¢ok farkli yasam tarzlarina sahip olabildikleri gibi, genellikle
ayni 6zellikleri ve inanglar1 paylasan kisileri smiflandirmak i¢in kullanilmaktadir (Lin,
2003: 1). Farkli yagam tarzlarindan, benzer tutuma, inanca, hayat goriisiine sahip olan
bireyler benzer yasam tarzi gruplart ile ortak noktada bulusabilirler. Ortak gruba dahil
olsun veya olmasmn mevcut bir toplumda, insanlar her zaman gergeklestirmek
istedikleri faaliyetleri ve tiikketmeyi sevdikleri, kendilerini tanimlayan ve baskalartyla
iletisim kurduklari, sosyal kimlik olusturan iiriin ve hizmetleri se¢gmektedir. Bireyin

zamanini ve parasini nasil harcayacagma iliskin se¢imlerini yansitan bir tiiketim
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modeli olarak da tanimlanan yasam tarzi kavramini, markalar tiiketici davraniglarini
anlama ve yorumlama noktasinda stratejik davranmalidir. Bu nedenle pazarlamacilar
da markalari, tiikketicinin yasam tarzina uygun bir sekilde konumlandirarak, tiikketim
kiiltiirii ile tiikketicinin yasam tarzlar1 arasindaki uyumu yakalamasi 6nemlidir. Ciinkii
yasam tarzi tiikketicinin satin alma davranigini anlama ve tiiketici davraniglarini tahmin

etme imkani saglamaktadir (Lin, 2003: 5; UKESSAYS, 2017).

Sekil 5. Yasam Bi¢imi ve Tiiketici Davranisi

B"i{éisﬁil\llvi YASAM BiCimMi DAX;%TSIS(AL
ETKILEYENLER
Demografik Faaliyetler Satin almalar
Sosyal Sinif Tgiler Nasil?
Gelir Begenme/ Begenmeler Ne zaman?
Kisilik Tutumlar Nereden?
Degerler ve Giidiiler Tiiketim Ne?
Aile Yasam Egrisi Beklentiler Kim ile?
Kiiltiir
Gegmis Deneyimler Tiiketim
Nerede, nasil?
Kim ile?
Ne zaman, ne?

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranislari, 2002, sayfa 193 'ten uyarlanmistir.

Sekil 5°te aciklandigi gibi, yasam bicimi tiiketimden, beklentilere, ilgi
alanlarindan ve tutumlara kadar kisinin sahip oldugu maddi ve manevi degerler
biitiinlinden olugsmaktadir. Tiiketecegi iiriin veya hizmeti nereden, nasil, kimle veya
hangi kosullar ile satin alacag1 yasam bigimi ile sekillenir. Ornegin, yeni bir is fikriyle
biiyiik bir bagar1 saglayan birey yeni bir yasam tarzi edindigi gibi tiikketim algis1 ve
tilketim davraniglar1 da degisecektir. Daha dnce Toyota marka araba, Samsung marka
telefon satin almay1 diisiiniirken, degisen gelir diizeyi ve statiisii ile Mercedes araba

veya Apple marka Iphone telefon tercih edecektir. Ciinkii ortak yasam tarzini
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benimseyen diger tiiketicilerle benzer tiikketim aliskanliklarma sahip olmak, bir nevi
kendini kabullendirme ve benzer yasam standartlarina sahip oldugunu goésterme

¢abasimin bir semboliidiir.

Pazarlama perspektifinde yasam tarzi modeli, insanlarin yapmay1 sevdikleri,
zamanlarin1 nasil gecirdikleri ve harcanabilir gelirlerini nasil kullandiklarina
odaklanirken, zaman igerisinde degisim gosterdigi gercegine de dikkat etmeli ve her
an degisime ayak uydurma potansiyelinde olmalidir. Ornegin, spesifik ilgi alanlarma
hitap eden nis dergi ve web siteleri, giiniimiiz toplumunun tercihlerini yansitirken,
degisimle birlikte bireylerin gereksinimlerini ¢evrimici yollarla karsilamasi bir¢ok

biiyiik gazete basili yayinlarinin kapatilmasina neden olmustur (Solomon, 2017: 259-
260).

1.3.1.4.2.1. Yasam Tarz1 Olgme Yontemleri

Bireylerin yasam tarzlarini anlamak i¢in bircok yaklasim gelistirildigi gibi en
¢ok kullanilan faaliyetler, ilgi alanlar1 ve fikirler (FIF) ve degerler ve yasam yarzi
(VALS) yaklasimlaridir.

1.3.1.4.2.1.1. Faaliyetler, ilgi Alanlar ve Fikirler (FiF)

Kozmetik iirtinleri neden satin alinir? Bu sorunun cevabi demografik analizlerin
otesinde psikografik incelemelere baghdir. Ciinkii demografik analizler kozmetik
iirtinlerinin kimler tarafindan satin alindigina dair verileri ortaya koyarken, psikografik

analizler neden satin alindig1 sorunun cevabuyla ilgilenmektedir.

Wells ve Tigert, 1971 yilinda yapmis oldugu “Activities, Interests and Opinions”
adli ¢alismasinda pazarlama alaninda tiiketici profillerini belirlemek amaciyla FiF
Olgme yontemini gelistirmistir. Calismada cesitli iirlinlere karsi ev hanimlarinin
psikografik ozellikleri analiz edilmistir. Calismaya gore, g6z makyaj1 lirlinlinii geng,
egitimli ve metropolde yasayan kadinlar tercih etmektedir. Calisan kadinlarin, ev
hanimlarindan daha fazla {iriin satin almaya egilimli oldugu, genelde sigara kullanip

uzun telefon konugmalar1 yaptiklar, magazin ve modayla ilgilendikleri ve ayni
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zamanda talk show programlarini izlemeyi sevdikleri yoniinde yasam tarzlarina dair
sonuclar elde edilmistir (Wells ve Tigert, 1971: 27-35; Lindquist ve Sirgy, 2003:181).

Tablo 3’te FIF analizi degiskenleri detayli olarak gosterilmistir. Yasam tarzi
analizlerinin pek cogu FIF analizine dayanmaktadir. Bu analizde, bireyin faaliyetleri,
ilgi alanlar1 ve fikirlerine yonelik veriler edinmek icin ¢ok sayida soru sorulur. FIF
analizindeki amag¢ daha once de belirtildigi gibi tiiketicilerin yasam tarzlarini tespit

etmek ve tiiketicilerin ilgileri ve fikirlerini belirleyerek kisiliklerini tahmin etmeye

calismaktir.
Tablo 3. Faaliyetler, flgi Alanlar1 ve Fikirler

FAALIYETLER |iLGi ALANLARI FiKiRLER DEMOGRAFIKLER
Is Aile Kendisi Yas
Hobiler Ev Sosyal Konular Egitim
Sosyal Olaylar Is Politika Gelir
Tatil Toplum Is Hayat1 Meslek
Eglence Rekreasyon Egitim Aile Biyiikligii
Kliip Uyeligi Moda Ekonomi Oturulan Yapi
Cevre Gida Uriinler Cografya
Aligveris Medya Kiiltiir Sehir Biiyikliigi
Spor Bagsarilar Gelecek Yagam Egrisi

Kaynak: Hoyer ve Maclnnis, Consumer Behavior, 5. Baski, 2008, sayfa 379'den uyarlanmistir.

Faaliyetler, tiiketicilerin ne yaptiklari, ne aldiklar1 ve bos zamanlarmi nasil
degerlendirdiklerine yonelik sorulardan olusmaktadir. Ilgi alan, tiiketicinin tercihleri,
sosyal ve is hayatindaki Oncelikleri hakkinda, fikirler ise tiiketicilerin kiiltiirel
yaklasimlar1, ekonomik degerlendirmeleri, diinya ve sosyal iliskileri hakkinda ki goriis

ve duygularini ortaya ¢ikarmaya yarayan sorulardan olusmaktadir (Mowen ve Minor,

1998:222; Ercis ve digerleri, 2007: 285; Gonzales ve Bello, 2002: 51-85).

Ozetle, bir tiiketicinin yasam tarzi, tiim faaliyetlerini, ilgi alanlarini, degerlerini,
goriis ve fikirlerini yansitmaktadir. Tiiketicinin yasam tarzi, davraniglarini ve satin
alma kararlarmi etkiledigi gibi alman kararlar tiiketicinin sahip oldugu veya sahip
olmak istedigi yasam tarzini da yansitacaktir. Ornegin, saglikli ve dengeli yasam tarzi
olan bir tiiketici, organik sebze, meyve ve igecekleri tiiketmeyi tercih edecek, buna

baglt olarak da marketlerin manav reyonlarinda zamani gegirecektir. Saglikli ve
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dengeli bir yagam benimsemesi nedeniyle de diizenli spor aktivitelerine katilacak ayn1

zamanda spor aktiviteleri i¢in de ilgili ayakkabi, giysi vb. tirtinleri tercih edecektir.

1.3.1.4.2.1.2. Degerler ve Yasam Tarz1 (VALS)

Degerler ve yasam tarzi (Values and Life Styles-VALS) o6lgegi, Stanford
Arastirma Enstitiisii'nden (SRI) Mitchell ve Spengler tarafindan gelistirilmistir. Olgek,
tiiketicilerin demografik, psikografik 6zellikleri ve Maslow’ un ihtiyaglar hiyerarsisi
dikkate almarak hazirlanmistir. Arastirma Amerikalilarin degerleri ve yasam tarzlari
iizerine yapilmistir. Degerlerin ve yasam tarzlarmnin insanlarin inanglarini ve
eylemlerini nasil etkiledigine iliskin, demografik ozellikler, tutumlar, tiikketim
davranislari, finansal ve faaliyet verileriyle ilgili 800 soruluk bir anket hazirlanmistir.
Calismanin 6rneklem biiytlikligli, Birlesik Devletler' de yasayan 18 yas ve {isti,
rastgele secilmis 1.600 Amerikali bireyden olusmustur. Insanlar1 farkli yasam tarzi
gruplarina ayirmak icin istatistiksel ve teorik olarak gelistirilen 6lcekte, alt1 seviyeli
soru kategorilerinden tiiretilen ifadelere ne kadar katilip katilmadiklarini belirtmeleri
istenmistir (I = kesinlikle katilmiyorum, 6 = kesinlikle katiliyorum). Sonug olarak
Mitchell ve Spengler’in yapmis oldugu bu ¢alisma VALS yasam tarzi 6l¢eginin
temelini olusturmustur (Lin, 2003: 14). Daha sonra birgok arastirmact VALS &lgegine
tiiketici davranig1 tahminlerinde detayli veri saglamamasindan dolay1 elestirilerde
bulunmustur. Bu nedenle, Stanford Arastirma Enstitiisii, tiiketici tutumlar: ile satin
alma davranisi arasindaki belirli iliskiyi agiklamak i¢in VALS2 6lgegini gelistirmistir
(Mowen ve Minor, 1998: 224).

2.500 orneklem biiyiikliigiiyle VALS2 6lcegi icin 400 soruluk bir anket
yapilmustir. Iki bdliimden olusan anketin birinci kismi ile pazar bdliimleme, ikinci
kismi ile de satin alma ve medya iliskisine yonelik davraniglarin 6lgiilmesi
amaglanmigtir (Lin,2003: 18). Gelistirilen VALS2 6lgegi ile temeli iki faktére dayanan
8 yasam grubu ortaya ¢ikmustir. Bu iki faktor;

= Tiiketicinin kaynaklari,

= Tiketicinin yonelimidir.
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Tiiketici kaynaklari, diger bir deyisle maddi ve manevi varliklar, gelir, egitim,
kendine giiven, saglik, satin alma istegi, zeka ve enerji diizeyinden olugsmaktadir.
Tiiketicinin  yonelimi ise, prensip, statli, basari, idealler ve entelektiiel

motivasyonlardan meydana gelmektedir (Hoyer ve Maclnnis 2008: 380).

Tiiketim modelleri arastirilarak ortaya koyulan VALS2 6lceginin 8 yasam tarzi
grubu asagida detayli olarak agiklanmis ve Sekil 6’da gorsel olarak ifade edilmistir.

Gergeklestirenler: Kendinden emin, basarili, bilgili, arastirmaci, yeni fikirlere ve
teknolojiye ag¢ik bireylerin olusturdugu bir gruptur. Her zaman bilginin pesinde kosar,
denemekten ve problem ¢6zmekten korkmazlar. Gergeklestirenler, aktif tiiketicilerdir.
Satm alma eylemleri, tist diizey nis {iriin ve hizmetleri, imaj, statii ve giiciin gdstergesi
olmasi agisindan degil, zevklerinin, dzgiirliiklerinin ve kisiliklerinin ifade edilmesi

acisindan 6nemlidir. Cesitli ilgi alanlarma, aktivitelere sahiptirler.

Nail Olanlar: idealleri ile giidiilenirler. Bu grubun iiyeleri bilgiye, sorumluluga 6nem
veren, olgun, tatmin olmus ve diislincelerini yansitan bireylerdir. Genellikle 1y1 egitim
almislardir. Gelir diizeyleri pek ¢ok se¢enege ulasma imkani sunsada karar verme

stirecinde bizzat bilgiye ulasmaya ¢alisirlar.

Basanhlar: Basari arzusu ile giidiilenirler. Kariyerlerine ve ailelerine ciddi derecede
baghlik gosterirler. Sosyal yasamlari da buna bagli olarak is ve aile ¢evresinde
yogunlasmaktadir. Geleneksel yasam siirmeyi tercih ederler. Pazarda aktif tiiketici
olduklar1 gibi, kalitesi ve giivenilirligi kanitlanms, prestijli iriin ve hizmetleri tercih

ederler.

Tecriibeliler: Geng ve aktif olan bu bireylerin kendilerini ifade etme motivasyonu
oldukga yiiksektir. Hevesli ve heyecanli davranislart hizla yiikseldigi gibi hizla da
diisebilir. Cesitlilik arayisiyla yenilik¢i ve riskli iirlinleri tercih ederler. Sosyal
etkinliklerde aktif oldugu igin, gelirinin de biiyiik bir boliimiinii moda, eglence ve

sosyallesme amagl harcarlar.

Inananlar: Nail olanlar gibi inananlar da idealleri ile giidiilenirler. Kurallara sik1
sikiya bagli olan, aileye, dine, topluma, geleneklere ve ulusa 6nem veren muhafazakar
kisilerdir. Derin ahlaki kurallar1 benimsemis, genellikle de ev, aile, toplum ve iiyesi

olduklar1 sosyal ve dini 6rgiitler etrafinda belirlenmis rutin bir hayat1 devam ettirirler.
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Grubun iyeleri, tiiketici olarak, bilinen {irlinleri ve markalar1 tercih ederler ayni

zamanda sadik tuketicilerdir.

Sekil 6. VALS2 Yasam Tarzi Gruplari

Yiiksek Kaynak
A
Yiiksek Yenilik
Gergeklestirenler
- Yiksek gelir
- Yiiksek 0z saygi, basart
Nail olanlar Bagartlilar Tecriibeliler
- Iyi egitimli - Aile ve is - Geng, hevesli, azimli
- Agik fikirli - Imajlart konusunda hassas - Asi
. Prensip Odakl1 Statii Odakh Hareket Odakh R
fnananlar Gayret edenler Yapicilar
- Muhafazakar - Diisiik gelir - Kendi kendine yeten
- Geleneksel - Plansiz, imaj diigkiinii - Siiphecti, rahat, pratik
Miicadele edenler
- Tutumlu, kisth imkan
- Miicadeleci
Diisiik Yenilik
v Diisiik Kaynak

Kaynak: www.strategicbusinessinsights.com/vals/ustypes kaynagindan uyarlanmgtir.
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Gayret Edenler: Basar1 giidiisiiyle hareket ederler, onlar igin basar1 paradir. Moday1
takip eder, eglenceyi severler, baskalarmin diisiincesi ve onay1 énemlidir. Isteklerini
karsilayacak kadar para kazanamadigi gibi, zengin insanlarin satin aldiklar1 tirtinlere
Ozenerek taklit tirtinleri satin alirlar. Tiiketici olarak aktif, finansal sartlarin gerektirdigi

Olctide de plansiz ve diisiinmeden aligveris yapan bireylerdir.

Miicadele Edenler: Kisitli imkanlara sahiplerdir. Dikkatli ve riskten kaginirlar diger
bir deyisle, alisilmis olanla kendilerini rahat hissederler. Arzularmi geri planda tutan
ve tutumlu bireylerdir. Ciinkii ancak temel ihtiyaglarmi karsilayacak bir finansal giice

sahiptirler. Favori markalarina indirimde oldugu stirece baglilik gosterirler.

Sonug olarak, VALS?2 6l¢eginde tiiketicinin kisilik 6zellikleri, yasam tarzlar1 ve
buna bagh olarak da kendilerini tamamlayan ve tanimlayan unsurlarin tiiketici
davranislar1 iizerindeki etkisi dikkate alinarak, tiiketici, yasam tarzlarina gore
ayrilmistir. Bu bilgilerden yola ¢ikarak, pazarlamacilar da {iriin ve hizmetlerin
konumlandirilmasinda, pazarlama karmasi stratejilerinde, hedef tiiketiciye iliskin

detaylarin degerlendirilmesinde yasam tarzi verilerini géz 6niinde bulundurabilir.

1.3.1.4.3. Degerler

Deger, insan yasaminda, neyin dogru neyin yanlis oldugu ve hayatlarinda neyin
en onemli olduguna iligkin davraniglarini kontrol eden inanclar ve ilkeler biitiiniidiir
(oxfordlearnerdictionaries.com; dictionary.cambridge.org.). Diger bir ifadeyle bireyin
cevresiyle etkilesimi sonucunda igsellestirdigi, eylemlerini yonlendirdigi diisiince,
inang ve ilkelerdir (Unal, 2008: 41). Bireyin faaliyetlerini sekillendiren, davranislari
ve amaglar1 dogrultusundaki egilimlerini igeren, tercih edilebilir fikir ve duygulara
karsi i¢sel bir se¢im sistemidir.

Rokeach degeri, “Baz1 davranig ve amaclar1 diger davranis ve amaclardan ya
bireysel ya da sosyal olarak daha tercih edilebilir bulan, siirekliligi olan inang¢lardir.”
seklinde tanimlamistir. Deger, bireyin belli basli ve mantikli davranislarinin belirleyici
etmeni olarak bireye rehberlik etmekte ve kararlarini etkilemektedir (Rokeach, 1973:
5; Erdem ve digerleri, 1999: 137).
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Degerler insanlarin, toplumsal kosullari, sosyal-psikolojileri ve bireysel
psikololjileriyle olustugundan dolay1 tiikketim kiiltiiriiniin sekillenmesinde de 6nemli
bir rol oynamaktadir. Insanlarin sosyal degerlerine ydnelik iiriinler daha siradan
iirliinlere gore tiiketiciye psikolojik olarak daha olumlu bir deneyim saglar ki zaten
tiiketici de hedeflerine ulasmaya ¢alisirken inandiklar1 degerler dogrultusunda birgok
iriin ve hizmet satin almaktadir (Solomon, 2017: 267; Kahle, 1985: 231-233). Bu
nedenle tiiketicilerin sahip oldugu degerler ile tiikketicinin satin alma egiliminde oldugu
iiriinlerden bekledigi degerlerin drtiismesi onemlidir. Ozellikle son yillarda, asagida
belirtilen amaglar dogrultusunda, pazarlama stratejilerinde degerlerin kullanimi

olduk¢a yaygmlasmistir (Odabasi ve Baris, 2002: 217).

= Hedef pazar1 belirlemek,

= Hedef pazarn faaliyet alanlarini, hobilerini ve ilgi alanlarini anlamak,

= Hedef pazarin yogun olarak yasadigi lokasyonlar1 belirlemek,

» Hedef pazar ile en iyi ve en etkili sekilde nasil iletisim kuracagini saptamak,

» Hedef pazarm sahip oldugu degerleri nedenleri ile birlikte anlamak, tiiketicilerin
davraniglarii 6grenmeye yonelik iletisim c¢abalari, {iriin konumlandirmasi ve

pazar boliimlendirme uygulamalarinda kullanilan belirleyici unsurlardir.

1.3.1.4.3.1. Deger Ol¢me Yontemleri

Degerler lizerine yapilan ¢alismalar sonucu yaygin olarak kullanilan 6lgekler,
degerler listesi (List of Values-LOV), Rokeach degerler sistemi (Rokeach Value
System -RVS) ve degerler ve yasam big¢imi sistemi (Value and Lifestyles System —
VALS)’dir.

1.3.1.4.3.1.1. Rokeach Degerler Sistemi (RVS)

Maslow'un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisinden uyarlanan Rokeach degerler sistemi
teorisi de her bir degerin Onceligine veya Onemine gore insanlarin bir degerler
hiyerarsisi olusturdugunu 6ne siirmiistiir. Psikolog Milton Rokeach 1973 yilinda

yapmis oldugu caliysmada iki deger tiirlinden bahsetmektedir. Bunlar, amagsal
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(terminal values) ve aragsal (instrumental values) olmak iizere her biri 18 degerden

olusan iki ana deger tiiriidiir (Shao, 2002: 17-21).

Tablo 4. Rokeach Degerler Sistemi Degiskenleri

Amagsal Degerler (Terminal Values) Aracsal Degerler (Instrumental Values)
Rahat bir yasam f¢ uyum Hirshi Yaratici
Heyecanli bir yagam  Olgunlagmis sevgi Acik fikirli Bagimsiz
Barig i¢inde bir diinya  Ulusal giivenlik Yetenekli Entelektiiel
Giizel bir diinya Zevk Neseli Mantikl
Basar1 duygusu I¢ huzur Temiz Sevgi dolu
Esitlik Kendine saygi Cesaretli Itaatkar
Aile giivenligi Sosyal kabul Affedici Kibar
Ozgiirliik Gergek arkadaslik Yardimsever Sorumlu
Mutluluk Erdem Diiriist Kontrollii

Kaynak: Schiffman ve Kanuk, Consumer Behavior, 6. Baski, 1997, sayfa 418'den uyarlanmistir.

Tablo 4’te detaylandirildigi izere, amagsal degerler, aile giivenligi, rahat, keyifli
Ozgiir ve bir sosyal yasam, kendine saygi duyma, sosyal kabul, arkadaslik bireyin
yasaminda hedefledigi ve olmak istedigi durumlardir. Ote yandan aragsal degerler ise,

hirsli, bagimsiz, neseli, yaratici, akilct olma yoniindeki davranis tarzlari ile

iligkilendirilir (Brangule ve digerleri, 2002: 268).

Rokeach teorisi, tiiketicilerin amagsal degerleriyle iliskilendirilmeli ve
pazarlama iletisiminde pek ¢ok mesaj amagsal degerlere ulasmada arag olarak
kullanilmahdir. Ciinkii sosyal degerler, insan davranmisi iizerinde baslica etkiye
sahiptir. Ornegin, bu fikrin empoze edilmesinde en etkili ara¢ reklamlardir. Reklamlar
basit {irtinleri temel degerler ile iliskilendirdiginde, lriinlerin degeri artar ve cogu
zaman {rlin degerleri tiiketici zihninde sembolize edilir (Kahle, 1985: 235). Fiat
Linea’nin 2008 yilinda yaymladigi reklam “ailen i¢in en iyisi” sloganiyla insanlara,
glivenlik, ait olma, sevme ve sevilmenin yani sira amagsal degerlerden biri olan aile

giivenligi ile ilgili mesajlar vermektedir (Mediacat, 2008).
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1.3.1.4.3.1.2. Degerler Listesi (LOYV)

Degerlerle ilgili bir diger 6l¢ek ise, Maslow’un ve Rokeach’in ¢aligmalarini

temel alan Kahle tarafindan ortaya koyulmustur. Bu aragtirmada, degerler listesindeki

degerler ve bu degerlere sahip olan kisilerin tiikketici davranislarindaki benzerlik lerini

ve farkliliklarint 6lgmeye yoneliktir (Novak ve Macevoy, 2014: 105; Kahle ve
digerleri, 1986: 406).

Degerler listesi 6l¢eginin ti¢ boyutu vardir (Daghfous ve digerleri, 1999: 317):
Hedonistik degerler: Yasamda his arayisi, zevk ve mutluluk, bagkalariyla sicak
iligkiler kurma arzusu,

Empati degerleri: Kendine saygi, baskalarina saygi, giivenlik arayisi, aidiyet
duygusu,

Kendini gerceklestirme degerleri: Kisisel gelisim, basar1 vb. duygulardir.

Tiiketici degerlerini ve satin alma davraniglarini agiklamak amaciyla kullanilan

degerler ve bu degerlere sahip olan bireylerin kisilik 6zellikleri dokuz maddede
aciklanmaktadir (Mowen ve Minor, 1998: 227; Diilgeroglu, 2008: 81).

Ait olma degeri: Kadinlarda daha fazla oldugu ileri siiriilmektedir. Sosyal ¢evre
ve arkadaglarin goriislerine 6nem verme ve ¢evrelerine uyum saglama 6zellikleri
vardir.

Sicak iliskiler kurma degeri: Cevresindeki insanlarla iyi ve samimi iliskiler
kuran disa doniik 6zellikleri vardir.

Basarili olma degeri: Istedigi her seyi basarma diirtiileri fazladur.

Kendine saygi degeri: Sahip olunan 6z-saygi ile iliskilidir.

Giivende olma degeri: Diisiik gelirli bireylerde, giiven degerinin diisiik seviyede
oldugu 6ne siiriilmiistiir.

Eglence ve keyif alma degeri: Geng tiiketici pazarinda olduk¢a yogundur. Bos
vakitlerini keyifle ve zevkle degerlendirme egilimindedirler. Marka
farkindaligina sahip, nostaljik ve zarafeti 6n planda tutan bireylerdir.

Saygin olma degeri: insanlar tarafindan saygi gérme ve kabul edilme degeridir.

Bazi bireylerde daha baskindir. Bu deger pazarlama iletisiminde, tiiketiciye
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sunulan iiriin, hizmet veya jestler araciligiyla tiiketicinin kendini daha saygin
hissetmesi i¢in yapilan eylemlerden olusmaktadir.

= Kendini gergeklestirme degeri: Duygusal agidan dengeli, egitimli ve geng
bireylerde 6ne ¢ikmaktadir.

= Heyecan degeri: Geng tiiketicilerin heyecan diizeyleri daha yiiksektir ve bu
durum eglence tiikketimine yonelmelerine yol agmaktadir. Pazarlama iletisiminde
mesaj veren kisilere, 6zellikle linliilere inanma diizeyleri yiiksektir. Sosyal bir
cevreye sahip olmalar1 marka sadakatinin ve marka farkindaliginin ytiksek
olmasmna sebep olmaktadir. Pazarlama mesajlarindaki cinsel temalara dikkat
ederek {irin ve hizmet satin alma karar siirecinde goz oniinde bulundururlar

(Kog, 2016: 381).

Degerler listesi 6l¢egi, dokuz deger kapsaminda, tiiketicileri i¢sel merkezli,
digsal merkezli ve kisileraras1 merkezli olarak {i¢ alt boyutta gruplandirilmistir.
Yapilan arastirmalar incelendiginde, igsel merkezli tiiketici degerleri kendini
gerceklestirme, 6zsaygi, basar1 ve heyecandir. Digsal merkezli tiiketici degerleri ise,
ait olma, saygin olma ve giivenliktir. Son olarak kisileraras1 merkezli tiiketici degerleri
eglence ve baskalari ile sicak iliskiler kurma olarak agiklanabilir (Mowen ve Minor,
1998: 227-229; Homer ve Kahle,1988: 639).

1.3.1.5. Benlik

Benlik kavrami kiginin kendisini nasil algiladig ile ilgili olup, kendisi hakkinda
tutumunun bir gostergesidir (Odabasi, 2006: 86-87). Bireyin, dis ¢evresiyle ve diger
insanlarla kendini karsilastirip degerlendirmesi olarak tanimlanirken, ayni zamanda

diger insanlar hakkindaki diisiince ve hislerini de igermektedir (Kog, 2016: 323-331).

Crocker ve Canevello’ya gore, benlik olmasayd: insan, i¢ gozlem yapamaz,
hedeflerini ifade edemez, yeteneklerini ve ilerlemelerini degerlendiremez, gelecek icin
plan yapamaz, 6zdenetim uygulayamaz, empati kuramaz, baskalarmim bakis agisma
saygl duyamaz, algakgoniilli veya gururlu hissedemezdi. Benlik olmadan, insanlar,
bencil, kendine hizmet eden, kendi kendini tesvik eden, kendini elestiren, kendi
kendini dogrulayan veya kendini kotiileyen Ozelliklere sahip olamazdi. Kendini

imgelemeyecek, kendini bilingli, su¢lu ya da utanmis hissetmeyecek, bu konuda higbir
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zaman kendine giiven eksikligi ya da kendine giiveni olmayacakti. Kavramsal olarak
Ozetlemek gerekirse, benlik, bireyin i¢ diinyasin1 gozlemleyebilmesini, amaglarini
degerlendirebilmesini, davraniglarin  kontrol altinda tutulabilmesini, plan
yapabilmesini ve baskalarini anlayabilmesini saglamaktadir (Crocker ve Canevello,
2012: 263).

Tablo 5. Tiiketicinin Benlik Kavrami

Gercek Benlik ideal Benlik
Kendimize Ait Benlik | Kendimi nasil goriiyorum? Kendimi nasil gérmek isterim?
I¢ Benlik
Sosyal Benlik Bagkalar1 beni nasil goriiyor? Bagkalariin beni nasil gérmesini
Dis Benlik isterim?

Kaynak: Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davranislari, 2002, sayfa 204 'den uyarlanmaistir.

Tablo 5’te belirtildig gibi, benlik, gercek ve ideal olmak tizere ikiye ayrilir.
Gergek benlik, sahip oldugumuz veya sahip olamadigimiz niteliklere iligkin gergek
durumu ifade ederken; ideal benlik ise, gergek benligimizin Gtesinde, nasil olmak
istedigimiz ve nasil gériinmek istedigimiz ile ilgilidir. Benlik konusu tiiketici davranis1
yoniinden ciddi bir oéneme sahiptir. Ciinkii tiiketiciler tiriin ve markalar1 kendi
benlikleriyle 6zlestirir ve bunlar1 benliklerinin sembolik bir gosterimi olarak kullanar.
Reklamlarin bu noktada pay biiyiiktiir. Ciinkii reklamlar, ¢esitli uyaranlar ile tiiketici
benlikleri ile bag kurabilecek sembolik algilarla mesajlar vermekte ve tiiketicinin sahip
oldugu gercek benlik ve ideal benligine hitap edecek {iriinleri satin almasi i¢in
tiikketiciyi uyarmaktadir. Ornegin, bir t-shirt {izerinde bulunan logo benligin bir
yansimasi olarak kullanilabilir. Lacoste markasmin logosu olan Timsah, tiiketici i¢in
zenginlik, rahatlik, hayranlik uyandirma ve segkinlik algisi uyandirdigidan ve sosyal
cevresine de bunu yansitmak istediginden dolayi tercih edildigi yapilan arastirmalar

sonucu ortaya koyulmustur (Odabasi, 2006: 95-96).
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1.3.1.6. Tutum ve Inanc

Tutum, duygunun ifade seklidir. Tutum bir nesneyi, sorunu, kisiyi veya eylemi
ne kadar sevdigimizi veya sevmedigimizi ifade eden genel bir degerlendirme ve bu

degerlendirmelere gore davranma egilimidir.

Tiiketici davranislarinda en ¢ok incelenen konularin basinda tiiketici tutumlari
gelmektedir. Tiiketicinin markalara, tirlin kategorilerine, reklamlara, etkinliklere vb.
birgok alanda diisiinceye sahip olmasi tutumlar ile miimkiindiir. Bir iiriiniin ne ise
yaradigi, nereden satin alinabilecegi, iyi veya kotii oldugu deneyimlenerek zamanla

kalic1 bir tutuma doniismektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 122).

Hangi reklamlar1 izleyecegimize, kiminle konusacagimiza, nereden aligveris

yapacagimiza tutumlarimiza gore karar verdigimizden dolay: tiiketici karar siirecini
etkilemek ve tiiketici davramiglarmi degistirmek i¢cin tutumlarin degismesi
gerekmektedir. Tiketici davranisi yazininda tutum, yaygin olarak ii¢ boyuttan
olusmaktadir. Diisiincelerimize rehberlik eden bilissel boyut, duygularimizi etkileyen
duygusal boyut ve davranmiglarimizi etkileyen davranigsal boyut bilesenlerinden
meydana gelmektedir (Islamoglu ve Altunisik, 2017: 134).
Bilissel boyut; bireyin bir nesneye dair, bilgi, alg1 ve inanclarindan olusan egilimidir.
Nesnenin belirli niteliklerine goére olumlu veya olumsuz diisiincelerdir.
Orneklendirmek gerekirse, kola iiriiniiniin yiiksek kalori, seker ve kafein i¢erdigine
inanilmas: edinilmis bir bilgidir ve bu da olumsuz bir tutuma neden olmaktadir
(Schiffman ve Wisenblit, 2015: 173; Islamoglu ve Altunisik, 2017: 134).

Duygusal boyut; bireyin bir nesneye karsi sahip oldugu duygu ve hisleri ifade
etmektedir. Genel anlamda bir markaya veya tiriine yonelik iyi veya koti, giizel veya
cirkin gibi degerlendirmelerin yapildigi boyuttur. Tiiketici giizel ve mutlu bir tatil

gecirdiginde kaldig1 otele karsi tutumu pozitif yonde ve mutluluk verici olacaktir.

Davramissal boyut; diger ad1 baglayici bilesendir. Bireyin bir olaya veya nesneye
cevap ve tepki verme ihtimalini ya da egilimini ifade etmektedir. Tiiketici evreninde
Ki davranigsal boyut ise, biligsel ve duygusal boyutun birlesmesiyle olusan, tiiketicinin

satin alma veya almama niyeti lizerindeki eylemler olarak agiklanabilir.
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Tiiketiciler iirlinlere, hizmetlere, reklamlara, internete, perakende magazalara
vb. bircok pazarlama Ogesine karsi bir tutuma sahiptir. Bir driiniin begenilip
begenilmemesi, verilen hizmetin, reklamlarin, temalarin vb. unsurlarin tiiketicide
yarattigr tutuma baghdir. Ornegin, Nike veya Reebok, tiiketicilerin spor
ayakkabilarinin iglevsel ve estetik tasarimima yonelik tutumlarini siklikla incelemekte,
tiikketici tutumlarini olusturmak ve degistirmek i¢in tasarlanmis en son reklamlarma ve
diger pazarlama mesajlarina verilen tepkileri diizenli olarak 6lgmektedirler (Schiffman

ve Wisenblit, 2015: 173).

1.4. Tiiketici Karar Alma Siireci

Tiiketici, “Ne satin almaliyim?”, “Ne kadar satin almaliyim?”, “Nereden satin
almaliyim?”, “Ne zaman satin almaliyim?” ve “Nasil satin almaliyim?” sorularina

cevap ararken satin alma karar siirecine girmektedir (Kog, 2016: 478).

Tiiketicinin satin alma karar siireci, ihtiyaci tanima, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis olmak iizere bes
asamadan olusmaktadir. Sekil 7’deKi tiiketici davranis modelinde, tiiketici karar alma

stireci yer almaktadir.

Tiiketici Uiriin veya hizmet satin almadan 6nce, i¢sel ve digsal olarak birgok
faktoriin etkisi altindadir. Oncelikle ¢esitli uyaranlar veya giidiilenme ile tiiketici
ihtiyacin1 fark ederek ihtiyacin belirlenmesi igin harekete ge¢mektedir. Ihtiyacini
gidermek amaciyla sahip olmayi planladigi iiriin veya hizmet igin alternatifler
belirlemekte ve degerlendirmektedir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesi sonucu
sahip olmak istedigi, en cazip ve en uygun secenegi belirleyip satin alma asamasina
gecer. Son olarak iiriin veya hizmeti satin alan tiiketici yasamis oldugu satin alma
stireci ve sonrasindaki deneyimleri ile satin alma sonrasi degerlendirme asamasina
ge¢mektedir. Satin alma sonrast degerlendirmede tiiketici ihtiyacini belirledigi andan
itibaren deneyimledigi satin alma siireglerini marka imaji ile birlestirerek o marka i¢in

bir alg1 kiimesi yaratmus olur.
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Sekil 7. Genel Tiiketici Davranist Modeli

) Pazarlama Cabalar1
(Urtin, Fiyat, Dagitim ve Tutundurma)

I

Psikolojik Etkiler

Ogrenme
Giidiilenme
Algilama
Tutum
Kisilik

Sosyal - Kiiltiirel
Etkiler

Danigma gruplari
Sosyal sinif

Aile
Kisisel etkiler

Kiiltiir
v

Demografik
Etkiler

Yas

Cinsiyet

Egitim

Cografik yerlesim
Meslek

Gelir

TUKETICi SATIN ALMA SURECI

Sorunun Belirlenmesi

Alternatiflerin Belirlenmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Satin Alma Karar

Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tatmin

Tatmin
olmama

!

Durumsal Etkiler

Fiziksel ¢evre
Sosyal ¢evre
Zaman

Satin alma nedeni

Kaynak: Odabasi ve Baris, Tiiketici Davranisi, 3. Baski, 2002, sayfa 50'den uyarlanmustir.
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1.4.1.Bilgi Arama

Tiiketici sorunu belirledikten sonra, ihtiyacini karsilamak igin bilgi arayisi
sirecine girer. Tiiketicinin ilgi diizeyinin derecesi bilgi arayisinin yogunlugunu
belirlemektedir. Bu siire¢ aktif, pasif veya hi¢ olmayabilir (Stokes ve Lomax, 2008:
121).

Tiiketicinin karar verme siirecindeki yol gostericiler i¢sel ve digsal kaynaklardan
edinilmektedir. I¢ kaynaklar, bellekte bulunan bilgi ve deneyimlerden olusur. Tiiketici
kolayda iirlin ve hizmetleri bilgi arayisina girmeden satin alma davranisinda
bulunabilir. Diger yandan, deneyimler ve bellekteki bilgiler yetersiz kaldiginda, iiriin
fiyatmin yiiksek olmasi nedeniyle, riskli tirtin gruplarini satin almay1 diistindiigiinde
veya tiiketici sahip oldugu bilgilerin giivenilirligini sorguladiginda dis kaynaklara
basvurmaktadir. Dis kaynaklar, kisisel kaynaklar (aile ve arkadaslar), kurum ve
kuruluslar, raporlar, gazete ve dergiler, reklamlar web siteleri vb. kaynaklardan
olusmaktadir (Kerin ve digerleri, 2004: 100-101).

Bilgi arama siireci, tiiketicinin ihtiyacini karsilamak i¢in sahip oldugu i¢ ve dis
kaynak bilgileriyle satin alma siirecindeki belirsizlikleri gidermek, ¢esitli alternatiflere
dair bilgi edinerek dogru iirlin veya hizmeti dogru yerden, dogru zamanda ve dogru

fiyat ile satin almak adma en kritik siirectir.

1.4.2. Alternatifleri Degerlendirme

Tiketici, aktif veya pasif olarak yapmis oldugu bilgi arama siirecinden sonra,
belirledigi iiriin veya hizmetten en fazla hangisi ile yarara veya tatmine ulasacagi
konusunda degerlendirme yapar ve en iyisine ulagsmay1 hedefler (Stokes ve Lomax,
2008: 121).

Alternatiflerin  degerlendirilme siirecinde, tiiketici {iirlin ve markalari
degerlendirirken onceligi degerlendirme kriterlerine vermektedir. Kriterler, psikolojik
algi, gecmis deneyimler, iirlinden arzulanan yarar, dagitim noktalari, kullanim
ozellikleri, sorun ¢6zme kapasitesi, fiyat gibi birgok degisken olabilmektedir. Tiiketici

kriterlerin Onceligine gore {iirlin veya markalar1 gruplandirarak, degerlendirmeye
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alacagi iiriinleri belirler ve bunlar arasidan bir se¢im yapar (Islamoglu ve Altunisik,
2017, 43-44).

Modern tiiketim ¢aginda sayisiz alternatife sahip olan tiiketici yapilan
aragtirmalara gore, sahip olunan tiim secenekler dikkate alindiginda degerlendirme

asamasinda sadece birkag tirlinii dikkate aldig1 goriilmiistiir (Solomon, 2017: 342).

1.4.3. Karar Verme ve Satin Alma

Tiketici i¢inde bulundugu karar verme siirecinde iiriin ve hizmete karsi son
degerlendirme, yargi ve tahmin yiiriiterek satin alma asamasina ge¢meyi hedefler. Her
karar verme asamasi satin alma eylemine doniismeyebilir. Tiiketici belki almak i¢in
karar verebilir ancak iginde bulundugu zamanda, kosullar farkli yonde de
degisebilmektedir. Ornegin, A markasini almaya karar vermis bir tiiketicinin online

magazada karsilastig1 “sepette ilave %25 indirimi ve hizli kargo firsati ile hem fiyat

hem de teslimatin hizi nedeniyle fikrini degistirip B markasini satin alabilir.

Karar verme siirecinde tiiketici alternatifleri degerlendirirken farkl karar verme
yontemlerini uygulamaktadir. Bunlar, olasilik tahmini, iyilik/koétiiliik ve birlestirme

olasilig1 olarak agiklanabilir.

Olasilik tahmini, satin almaya karar verilen iirlin ve hizmete karsi yargi ve
tahminlerden olusur. Bir seyin ne sekilde olabilecegine karsi fikirler yiiriitiiliir.
Ornegin, bir iiriin veya hizmet satin aldigimizda, bozulma olasiligmni, baskalarinin
begenme olasiligini ve ihtiyaglarimizi karsilama olasiligini tahmin etmeye caligiriz.
Tyilik/kotiiliik yargilar: ise, tiiketicinin {iriin 6zelliklerine iliskin satm almabilir olup
olmadigma dair iyi veya kotii degerlendirmelerden olusur. Ornegin, satmn almay1
planladiginiz bir iiriiniin kalite ve performansi tatmin edici iken, fiyatinin pahali olmas1
karar siirecini etkileyecektir. Son olarak, degerleri birlestirme olasiligidir. Bu yontem,
iiriine kars: yiiriitiilen olasiliklarm ¢akismasi ve birlestirilmesidir. Ornegin, yesil
iceceklerin tatlarmin kotii oldugunu bilen tiiketici bu iirlinlerin ayn1 zamanda saglikli
oldugunu da bildigi i¢in, iki olasilig1 birlestirerek karar siirecini yonetir (Hoyer ve
Maclnnis, 2008: 220-222).
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Satin alma, tiiketici davranisi modelinin son asamasidir. Tiiketicinin iiriin veya
hizmeti ne zaman (hemen, bir ay sonra), nereden (online olarak, fiziki magazadan) ve
nasil (pesin, taksitli) satin alacagi konusunda karar vermesi gerekmektedir (Engel ve
digerleri, 1990: 534).

Satin alma davranigini belirleyen iki 6nemli faktor vardir. Birincisi, satin alma
niyeti, ikincisi ise, ¢evre etkileri ya da kigisel farkliliklardir. Cevre etkileri veya kisisel
farkliliklar, durumsal faktorler olarak da adlandirilmaktadir. Satin alma niyeti,
tiiketicinin triinle ilgili tutum ve inanc¢laridir. Durumsal faktorler ise, bilgi ortamu,
magaza ortami ve zaman etkilerinden olusmaktadir. Tiiketicinin satin alma davranigini
etkileyen durumsal faktorlere, fiyat indirimleri, stok durumlari, kampanyalar gibi

ornekler verilebilir (Kotler, 2002: 100; Engel ve digerleri, 1990: 537-539).

Solomon’a gore, tiiketicinin ruh hali de durumsal faktorler arasindadir. Mesela,
stres, tiiketicinin bilgi arama ve sorunu ¢6zme yeteneklerini azaltabilir. Bu nedenle
satin alma siirecine belli bir asamaya gelse bile ruh haline gére olumlu veya olumsuz
tepki verebilmektedir. Tiiketicinin ruh halini belirleyen iki boyut vardir. Sekil 8’de

gosterildigi lizere bunlar; zevk ve istektir (Solomon ve digerleri, 2006: 301).

Tiiketici satin alma siirecinden zevk alabilir veya almayabilir, diger yandan bu
duruma istekli olabilir veya olmayabilir. Sekil 8’de gosterildigi gibi, farkli zevk ve
istek kombinasyonlari, ¢esitli ruh haline neden olabilir. i¢inde bulunulan ruh halleri de
(olumlu veya olumsuz) {iriin ve hizmetlere iliskin diigiinceleri 6n yargili hale
getirebilmektedir. Yapilan arastirmalara gore, tiiketici mutlu bir ruh halindeyken daha

fazla satin alma istegi duymaktadir (Solomon ve digerleri, 2006: 301).

Satin alma siireci tiiketicinin tercihine bagli olarak, geleneksel ve c¢evrimigi
magazalar araciligiyla gerceklesmektedir. Geleneksel magazalarda tiiketicinin ruh
halini ve satin alma siirecini etkileyen, magaza dizayni, magaza kokusu, satis
danigmani, dergiler, brosiirler gibi bircok etken ile karsilasilirken, online pazarda, web
siteleri, islem kolayligi, zaman kazanci, sayisiz lirlin opsiyonu ve tiiketicilerin

yorumlar1 gibi bir¢ok veri satin alma siirecine etki etmektedir.
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Sekil 8. Satin Alma Asamasinda Tiiketicinin Ruh Hali

Kaynak: Michael Solomon, Gary Bamossy, Seren Askegaard, Margaret K. Hog, Consumer
Behavior, 3. Baski, 2006, sayfa 301'den uyarlanmistir.

Tiiketici cogu zaman, bir¢ok uyaricinin etkisiyle satin alma asamalarimi ¢ok hizli
bir sekilde veya adimlar1 atlayarak {irline sahip olmak isteyebilir. Bahsedilen durum
Ozellikle planlanmamis ve i¢giidiisel aligverislerde karsimiza c¢ikmaktadir.
Planlanmamuis alisveris, satin almaya iliskin herhangi bir plan olmaksizin, ¢ogunlukla
bir diirtlinlin etkisiyle tlim satin alma karar siireclerinin o anda gergeklesmesiyle
stiregelirken, i¢cgiidiisel aligveris ise, aligveris listesinde bulunmayan, satn almak i¢in
ani ve giiclii bir istek ve arzu ile hedonik olarak karmasik ve duygu catigmalarmin
yasandig1 satn alma siireci olarak tanimlanabilir (Rook, 1987: 191; Kollat ve Willet,
1967: 21).

1.4.4. Satin Alma Sonras1 Davramslar

Satn alma sonrasi davraniglar kullanim, degerlendirme siire¢lerinden olusur.

Tiiketicinin memnuniyet durumuna gore yeniden satin alma, olumlu agizdan agiza

49



iletisim ve marka sadakatinin olustugu sdylenebilir. Satin alma siirecinin bir taraftan
bittigi ama aslinda bagladig1 noktadir. Ciinkii memnuniyetsizlikle biten bir satin alma
stireci tliketiciyi memnuniyetsizlige, olumsuz agizdan agiza iletisime, sadakat

asinmasina, marka veya irlinden vazgegip farkli alternatifler denemeye itmektedir
(Mothersbaugh ve Hawkins, 2016: 622-623).

Tiiketiciler, satm aldiklar1 iriinleri kullandik¢a iiriiniin performansmni kendi
beklentileri 1s1ginda degerlendirmektedir. Bu degerlendirmede olast {i¢ sonug
mevcuttur (Schiffman ve digerleri, 2012: 84-85):

1. Gergeklesen performans, beklenen performans ile es deger ise tatmin duygusu

notrdir.

2. Gergeklesen performans beklentileri asiyor ise tatmin duygusu pozitiftir ve

memnuniyet olusur.

3. Gergeklesen performans beklentilerin altinda ise, tatmin duygusu negatiftir ve

memnuniyetsizlige neden olur.

Tiiketici satin alma sonras1 degerlendirme yaparken deneyimlerini beklentilerine
gore yargilama egilimdedir. Bu nedenle degerlendirme asamasindaki belirsizligin ve
stiphenin sati alma siireclerinde azaltilmasi ve tiiketicinin giivende hissetmesi satin
alma karar siireclerindeki se¢imlerini ve disiincelerini etkileyecektir. Satin alma
sonrasi bir¢ok algi ve deneyime sahip olacagi i¢cin baska potansiyel tiiketicilerin
diistincelerine de yon vermeye calisacaktir (Schiffman ve digerleri, 2012: 84-85).
Online magazadan iiriin satin alan tiiketicilerin {riin kalitesi ve 06zelliklerinden,
saticinin hizmet kalitesine kadar goriis bildirmesi satin alma sonras1 iletisimin agik
ornegidir. Uriin tiiketicinin beklentilerini karsiliyorsa online magaza yorumlarinda,
diger tiiketicilerin gorebilecegi olumlu yorumlar yapmakta. 6te yandan, firiin
performansi hayal kiriklig1 yarattiysa ve beklentileri karsilamadiysa bu kez olumsuz

yorumlarla diger tiiketicileri etkileme ¢abasina girmektedir.

1.5. Tiiketici Karar Tiirleri

Tiiketici giin icerisinde onlarca satin alma yapmaktadir. Bununla birlikte her

satin alma stireci yogun ugraslar gerektirecek veya “al ve git” kadar basit siiregler
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degildir. Her bir satin alma farkli 6zellikler gosterdigi icin aragtirmacilar, tiiketici karar

slirecini yogun, sinirli ve rutin problem ¢6zme olarak ii¢ gruba ayirmistir.

1.5.1. Yogun Problem C6zme

Tiiketiciler ihtiyaglarinin tatmini i¢in en etkili {iriinii, en uygun zamanda ve
dogru satig noktasindan satin almak ister. Bu degiskenler g6z Oniinde
bulunduruldugunda, yogun problem ¢6zme siirecinde algilanan riskin fazla olmasi
nedeniyle detayli bilgi toplayarak, alternatifleri degerlendirip, satin almadan dnce
fizyolojik, finansal, psikolojik, sosyal ve zamansal faktorleri mukayese ederek kararini
vermektedir. Bu tiir kararlar genellikle, yeni ve yliksek ilgilenimli bir iiriinde, yogun
biligsel ¢aba gerektiren, pahali, algilanan riskin yiiksek oldugu durumlarda ortaya
¢ikmaktadir. Tiiketici yiiksek tatmin duygusunu yasamak ve bu siirecin sonunda hayal

kirikligina ugramak istememektedir.

1.5.2. Simirh Problem C6zme

Yogun problem ¢6zme stireci kadar olmasada sinirli problem ¢dzme siirecinde
de bilgi arayisma girilir. Bilinen bir iiriin grubunda yeni bir marka ortaya ¢iktiginda,
tiriin ile ilgili bilgi sahibi olunmasina ragmen markalar hakkinda yeterli bilgiye sahip
olunmamasi durumlarinda s6z konusundur. Tatmin durumu yeniden satin almaya
neden olurken, tatminsizlik durumu marka degistirmeye neden olmaktadir (Odabas1
ve Baris, 2002: 340).

1.5.3. Rutin Problem Co6zme

Rutin problem ¢dzme, sik sik yapilan, {izerinde ¢ok fazla diisiiniilmeyen, yeni
bilgi toplanmadan, sahip olunan bilgi ve deneyimlerle yapilan satin alimlardir.
Goreceli olarak diisiik birim fiyata sahip, algilanan riskin az oldugu diisiik ilgilenimli
tirlinlerin satin alimlarindaki karar siirecidir. Tiiketiciler markaya baglilik gosterme

egilimindedir (Kog, 2016: 472).
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1.6. Tlgilenim Diizeyi

Mitchell ilgilenimi “belirli bir uyaran veya durum tarafindan harekete gegirilen
ilgi, uyarilma ve motivasyon miktarmi ifade eden igsel durum degiskeni” olarak
tanimlamaktadir (Mitchell, 1979: 194). Bunun yaninda ilgilenimi ii¢ perspektiften
tanimlamak miimkiindiir. 1) Ilgilenim bir kisisel 6zelliktir. Tiiketicinin {iriine, {iriiniin
reklamina, markaya kars1 duygusunu ve ilgilisini ifade eder. 2) Gegici bir ruhsal durum
degiskenidir ve tiiketicinin uyaranlar karsisinda duydugu gegici uyarilma, motive olma
tavridir. 3) Son olarak ilgilenim tiiketicinin bilgi isleme derinligini etkileyen bir
degiskendir (Cakir, 2007: 164).

1.6.1. Yiiksek Ilgilenim

Tiiketicinin etkilesim i¢inde oldugu bir iiriine, markaya veya hizmete verdigi
onemin yliksek olmasi durumudur. Genellikle yogun karar verme siire¢lerinde,
tilketicinin zaman harcayarak yogun caba ile bilgi arayisma girmesi yiiksek
ilgilenimden kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin yasam tarzi, inang ve tutumlarina gore
uyaranlarin etkisiyle giidiilendigi yiiksek ilgilenime sahip iirlinlerde, aktif bir sekilde

tiim alternatifleri detayli olarak arastirmakta ve degerlendirmektedir.

1.6.2. Diisiik Tlgilenim

Goreceli olarak, nispeten diisiik fiyatl, alternatif markalar ve ikame iirtinlerde
karsilasilmaktadir. Tiketici pasiftir ¢linkii bilgi arayisina girmez veya bilgiye
tesadiifen ulagir. Diisiik ilgilenim durumunda satin alma siireci cogunlukla plansiz ve
tesadiifi sekilde gergeklesir. Sosyal, psikolojik veya zamansal bir kayip olmadig i¢in
tiketici kisilik o6zelliklerinden, yasam tarzi, tutum veya inanglarindan etkilenmez.
Cogunlukla aliskanlik haline gelen davraniglardir. Ayn1 zamanda marka bagimliliginin

oldugu durumlarda da iggiidiisel satn alma davranisi gériilmektedir (Unal, 2008: 147-
149).
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1.7. Icgiidiisel Satin Alma Davramsi Tanim ve Ozellikleri

Icgiidiisel satm alma, literatiirde diirtiisel, sezgisel, ani, plansiz satin alma gibi
birgok isimle kavramsallastirilmistir. Diistinmeden, neredeyse tamami uyaran odakli,
anlik dirtiiler ile harekete gegerek olumlu ve derhal tatmin duygusu arzusuyla

gerceklestirilen satin alma davranisidir (Rook ve Fisher, 1995: 305-306).

1920’11 yillarda iggiidiisel davranis kavrami {izerine ilk ¢alismalar psikologlar
tarafindan yapilmistir. 1950’11 yillara gelindiginde ise, DuPont Company tarafindan
stipermarket alimlarma iligkin bir anket yapilmistir. Ankette aligveris yapan kisilere
magazaya ilk girdiklerinde ne almay: diislindiikleri sorulur ve gercekte ne satin
aldiklarin1 6grenmek i¢in magazadan ayrilmadan iriinler kontrol edilir. Sonug olarak,
tim triinlerin ilk goriismede belirtilmeyen plansiz ve diirtiisel satin almalar oldugu
ortaya ¢cikmistir. Tiiketicilerin markete girerken daha once satin almayi diistinmedigi
ve aligveris esnasinda anlik diirtiiler ile aligveris yapmasi, tiiketici davranisi

literatiiriine i¢glidiisel satin alma davranisi olarak ge¢mistir (Stern, 1962: 59).

Schiffman, Kanuk ve Hansen’e gore, iggiidiisel satin alma tiiketici karar verme
stirecinin duygusal ve diirtiisel modelidir. Seving, korku, ask, umut, cinsellik, fantezi
gibi derin duygularm sahip olma ve satin alma davranisima yansimasidir. Satin alma
asamasina gecmeden Once, alternatifleri dikkatlice arastirmak, diisiinmek ve
degerlendirmek yerine, bu satin alimlarm ¢ogu anlik, hevesle veya duygusal olarak
yonlendirilme ile yapilmaktadir. Tiiketici temelde i¢giidiisel bir satin alma karari
verdiginde satin alma Oncesi bilgi aramaya daha az onem vermektedir. “Bunun yerine,
mevcut ruh hali ve duygulara daha fazla vurgu yapiir (‘Basla!’). Bu, duygusal
kararlarin rasyonel olmadigi anlamina gelmez. Bazi duygusal kararlar, 'bunu hak

ediyorsun’ veya 'kendine iyi bak' gibi ifadelerdir” (Schiffman ve digerleri, 2012: 66).

Hoyer ve Maclnnis, iggiidiisel aligverisi, tiiketicinin satin almay1 planlamadigi
ve aniden satmn almaya karar verdigi giiglii bir duygusal bilesene sahip karar verme
siireci olarak tanimlamaktadir. Uriinii hemen satin alma zorunluluguna iliskin yogun
ve karsi konulmaz bir duygu, potansiyel olarak olumsuz sonuglara aldirmama,
mutluluk ve heyecan duygularini kontrol etme ile tatmin arasinda bir ¢atisma olarak

nitelendirilmektedir (Hoyer ve Maclnnis, 2008: 267)
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Icgiidiisel satin alma, tepkisel bir davranis olarak agiklanmaktadir. Geleneksel
pazarlamada magazanin raf dizayni, i¢ dizayni, satis noktalarindaki tiriinler, dogrudan
pazarlama yontemleriyle, tiiketicinin iirlin ve markaya dikkat etmesi amaclanir.
Online aligveriste ise, indirim, promosyon, reklamlar ve kitlik mesajlar1 ile tiiketici

satin almaya tesvik edilmektedir (Byun ve Sternquist, 2008: 133)

Rook’a gore, i¢cgiidiisel satin alma davranisi tiiketicilerin demografik 6zellikleri
ve yasam tarzi ile pozitif bir iligki vardir. Ornegin, yasam tarzi gruplarindan olan
basarililar ve tecriibeliler grubu digerlerinden daha fazla iggiidiisel aliveris yapma
egilimindedir (Rook, 1987: 190; Schiffman ve Wisenblit, 2015: 66).

Arastirmalara gore iggilidiisel sati alma davranisi {iriin odakl degildir. Tiiketici
iriin kolayda veya begenmelide olsa, teknoloji iiriinlerinden, mobilyaya, patates
cipsiden, sekerlemelere kadar genis bir yelpazedeki tirtinlere karsi iggiidiisel satin alma
egilimi gosterebilmektedir. Bu nedenle iriinleri “iggiidiisel triinler” olarak
gruplandirmak yerine, tiiketicilerin siniflandirilmasinin daha anlamli oldugu ileri

siiriilmiistiir (Rook, 1987: 191; Unal, 2008: 154).

Ruh hali, tiiketim siirecini hem etkilemekte hem de ondan etkilenmektedir.
Olumlu ruh hali, artan gezinme ve anlik satin alma ile iliskiliyken, olumsuz ruh hali,

baz1 tiiketicilerde diirtiisel ve zorunlu satin almay1 artirmaktadir (Mothersbaugh ve
Hawkins, 2016: 483-484).

Icgiidiisel satm alma davramisinin bir diger 6zelligi, satm alma davranisinda
olumsuz sonuglarn tiiketici tarafindan goz ardi edilmesidir. Clinkii i¢cgiidiisel davranis,
psikoloji ve sosyal psikoloji alaninda yapilan ¢alismalarda “gelismemislik, suca
yatkinlik, sapkinlik” vb. terimler ile a¢iklanmis, tiiketici davraniglar1 yoniinden de
“kotii, olumsuz” davranislar olarak anilmaktadir. Tiiketici i¢giidiisel satin alma sonras1
finansal sorunlar, hayal kirikligi, su¢luluk duygusu ve sosyal ¢evrede onaylanmama
korkularini yagsamaya egilimli olabilmektedir (Rook ve Fisher, 1995: 305-306).

Tiiketici bir {irlin ile etkilesim igerisine girdiginde, 0 andaki kosullara gore
hareket ederek, satin alma karar siireci asamalarini atlayip derhal iiriinii satin alabilir.
Onceden planlanmis bir niyet séz konusu degildir. Uyaranlarla birlikte agia ¢ikan,
tilketici ile {irlin arasindaki arzu hali, tiiketicinin i¢giidiisel satin alma karar1

vermesinde etkin rol oynamaktadir (Beatty ve Ferrell, 1998: 170).
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Icgiidiisel satm alma ve planlanmamis satin alma tiiketici davranislarmin
incelendigi bazi calismalarda her iki kavramin da aymi oldugu ifade edilmektedir.
Fakat diger yandan bazi arastirmacilar iki kavraminda farkli 6zelliklere sahip oldugunu
savunmuslardir (Rook, 1987: 190; Youn, 2000: 17; Alzate, 2003: 7-8). Stern ise, 1962
yilinda yapmis oldugu calisma ile planlanmamis aligverisi kendi igerisinde 4 gruba

ayrrmustir (Stern, 1962: 59). Bunlar;

1. Tamamen planlanmamis satin alimlar: Pazara c¢ikan yeni bir iiriinii veya
markay1 deneme arzusu ile yapilan satin alimlardir.

2. Hatirlamalarla yapilan planlanmamis satin ahimlar: Tiketicinin aligveris
listesinde olmayan fakat tirlinii gordiigiinde, evde stogun tiikkendigini ya da
azaldigini hatirladiginda yapildig: gibi, tiriinle ilgili bir reklam veya hatirlatici
uyaranlara maruz kaldiginda da yapilabilmektedir (Stern, 1962: 59).

3. Tavsiye ile yapilan planlanmamis satin ahmlar: Tiiketicinin daha 6nce ihtiyag
duymadig1 ve iiriin hakkinda herhangi bir bilgi sahibi olmadig1 halde iiriin
kalitesi ve ¢ekiciligi ile yaptig1 satin alimlar olarak ifade edilebilir.

4. Planh yapilan satin almamin getirdigi planlanmamis satin ahmlar:
Tiketicinin planli olarak aligveris listesine ekledigi liriinii satin almaya gittigi
sirada fiyat indirimleri, Uiriin promosyonlar1 veya iirlin ¢ekiciligi ile bagka bir
alternatife yonlenmesi ile yapilan satin alimlardir.

Planlanmamis ve i¢giidiisel satin alma davranisinin ortak noktasi ikisinde de
planin ve niyetin olmamasidir. Stern’in yapmis oldugu smiflandirmada, hatirlamalarla
ve planli yapilan satin alma davranislarinda bir plan vardir ve bu da i¢giidiisel satin
alma davranigmi kapsamamaktadir. Ote yandan dneri ve tamamen plansiz olan satin
alimlar i¢gtidiisel aligveris davranisi olarak degerlendirilir. Youn’a gore de tiim plansiz
satin alimlar icgiidiisel satin alma 6zelligi gdstermemektedir. i¢giidiisel satin almadan
bahsedebilmek i¢in ii¢ kosulun olmas1 gerektigi 6ne siiriilmiistiir (Unal, 2008: 156).

Bunlar:

= Planlanmamis olmasi,
= Bir uyarici ile ortaya ¢ikmasi,

= Tam aligveris sirasinda karar verilmis olmasidir.
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Rook ve Hoch’da i¢giidiisel satin alma davranisini plansiz satin alma

davranisindan ayirmak ve kapsamini belirlemek amaciyla iggiidiisel satin alma

davranisinin 6zelliklerini diisiinsel ve davranigsal yonden inceleyerek 5 baslik altinda

aciklamistir. Bunlar (Rook ve Hoch, 1985:24):

Bilingli ve bilingsiz olarak algilanan uyaricilar ile aninda harekete gecerek satin
alma arzusu duyma,

Psikolojik anlamda satin alma arzusunun yarattig1 gerginlik duygusunu yasama,
Psikolojik olarak arzulanan {iriin i¢in kararsiz hissederek catisma ve miicadele
icerisinde olma,

Tiiketicilerin tipik olarak iirtin 6zelliklerine iligskin bilissel degerlendirmelerini
azaltmasi,

Sonuglara bakmaksizin karar verme ve satin alma, igglidiisel aligverigin

belirleyici 6zellikleri seklinde 6zetlenebilir.

quiidl'isel satin alma davramismin belirleyici 6zelliklerinin 6tesinde, Youn,

icgiidiisel satin almay1 biligsel ve duygusal olmak {izere iki boyutu oldugunu ve bu

boyutlarin birbirleri ile etkilesimde oldugunu ileri stirmiistiir. Duygusal boyut; hisler

ve ruh halini; bilissel unsurlar ise, dinleme, anlama ve yorumlamay1 ifade etmektedir.

Icgiidiisel satm alma davranismm iki boyutu Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6. i¢giidiisel Satin Almanmn Duygusal ve Biligsel Unsurlari

Duygusal Boyut: Duygular, hisler ve ruh hali

Kars1 konulmaz satin alma istegi

Tiiketicinin {irlinii satin alma istegi ¢ok giicliidiir ve cogu
zaman bu istege karsi koyamaz.

Satin almaya yonelik olumlu duygular

Tiiketici kendini mutlu etme, odiillendirme durtileri ile
hareket eder.

Ruh hali

Duygulari degistirmek, hisleri yonlendirmek amagh
yapilmaktadir.

Bilissel Boyut: Tarafl diisiinme, plansiz alisveris ve gelecegi géz ard1 etme

Tarafli diistinme

Sonuglarini diistinmeden, degerlendirme yapmadan
yalnizca satin almaya odaklanma.

Plansiz aligveris Satin almak i¢in bir plan yapmama, niyetin olmamasi.

Gelecegi goz ardi etme

Sonuglar1 diisiinmeden, arzu ettigi {iriine sahip olma
istegi.

Kaynak: Amanda Coley, Brigitte Burgess, 2003, sayfa 283’ten uyarlanmugtir.
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Icgiidiisel satmn alma ic ve dis uyaranlara kars1 verilen tepki ile
gerceklesmektedir. Tiiketici sahip oldugu biligsel ve duygusal boyutlara gore {iriine
sahip olma veya olmama kararini vermektedir. Duygusal boyut, kisilik 6zellikleri ile
iliskilidir. Kars1 konulmaz satin alma istegi, daha mutlu ve iyi hissetmeye yoneliktir.
Davranigsal boyut ise, sonuglara odaklanmadan, diisiinmeden veya plansiz olarak

yapilan i¢giidiisel satin alma davranislarina odaklanir.

1.7.1. T¢giidiisel Satin Alma Davramsimi Etkileyen Unsurlar

Icgiidiisel satm alma hem i¢ hem dis uyaranlarin etkisiyle ag1ga ¢ikan, duygusal
ve biligsel yonlii olarak tiiketiciyi harekete geciren komplike bir yapiya sahiptir.
Icgiidiisel satin almay1 etkileyen unsurlar, iiriiniin 6zellikleri, tiiketicinin kisisel
ozellikleri ve durumsal faktorler olarak 3 grup altinda toplanmistir (Kwon, 2002: 3).
Uriin ozellikleri, tiiketicinin kisilik ozellikleri, tiiketicinin ruh hali, demografik
Ozellikler, magaza unsurlari, durumsal faktorler, kiiltiir yapis1 ve ekonomik yap1 ana

gruplar igerisindeki i¢cgiidiisel satin alma davranisini etkileyen unsurlarin bazilaridir.

» Uriiniin 6zellikleri: Yapilan c¢alismalara gore, yemek, kozmetik, giyim, taki
iirlinleri i¢giidiisel olarak satin alma egiliminin daha fazla oldugu iiriin gruplaridir. Bu
iirlin gruplar1 i¢in i¢giidiisel satin alma isteginin fazla olmasinin nedenleri arasinda,
diisiik fiyat, marjinal iiriin ihtiyaci, toplu dagitim, self servis, toplu reklam, géze ¢arpan
magaza teshiri, kisa tiriin 6mrii, kiigiik boyut, hafiflik ve saklama kolayligi vb.
Ozellikler siralanabilir (Kwon, 2002: 3-4).

» Tiketicinin kisilik 6zellikleri: Rook (1987), igglidiisel satin alma davranismin
iirlin 6zelliklerine bagli olmadigini, bu davranisin tiiketici odakl bir eylem oldugunu
savunmaktadir. Bu nedenle, i¢glidiisel olarak satin alinan iirliin tanimlamalarindansa
tiikketicilerin 6zelliklerini belirlemek daha agiklayici olacaktir. Yapilan aragtirmalara
gore, i¢giidiisel satin alma egilimi gosteren tiiketiciler bagimsiz benlik yapisina sahip
kisilerdir. Bagimli benlige sahip olan kisilerin i¢giidiisel aligveris yapma orani oldukca
diistiktiir.

» Tiketicinin ruh hali: Tiketici ¢esitli ruh hallerinin etkisiyle alisveris
yapmaktadir. Ruh halinin aligveris sirasinda yonlendirici etkiye sahip oldugu yapilan

arastirma sonuglart ile ileri siirtilmiistiir. Tiiketici cok mutlu veya depresyondayken her
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iki durumda da kendini 6diillendirmek, mutlu hissedebilmek i¢in i¢giidiisel alisverise
egilim gosterebilmektedir. i¢giidiisel alisverisin genellikle zevkle ve olumlu duygular
ile yapildig1 akademik caligmalar ile desteklenmistir. Olumlu ruh haline sahip olan
tiiketicinin aligveriste daha fazla zaman gecirdigi, satin almaya ve firsatlara yonelik
egilimlerinin daha fazla oldugu disiintilmektedir (Beatty ve Ferrell, 1998: 185-186;
Kwon, 2002: 23).

= Demografik 6zellikler: Yapilan ¢aligmalara gore, cinsiyetin i¢giidiisel satin
almay1 etkiledigi ve kadinlarin erkeklerden daha fazla i¢giidiisel aligveris yaptigi
gbzlemlenmistir. Kadinlar goriiniimleri ve duygusal olarak bag kurabildigi sembolik
tirtinleri satin alma egilimindedir (Dittmar ve digerleri, 1995: 491; Wood, 1998: 316).
Wood’un yapmis oldugu “sosyo-ekonomik durum, doyumun gecikmesi ve igglidiisel
satin alma” c¢aligmasindaki sonuglara gore, 18-39 yas grubun iggilidiisel aligveris
yapma olasilig1 daha yiiksektir (Wood, 1998: 315-316). Orta smif geliri olan bir aile
tasarruf yapmaya egilimli oldugu icin gelir arttikca icgiidiisel aligveris orani da
artmaktadir (Muruganantham ve Bhakat, 2013: 155; Wood, 1998: 301-312).
Demografik 6zelliklerden olan egitim durumu ile i¢cgiidiisel aligveris arasinda pozitif
bir iligki oldugu, yiiksekdogrenime sahip bireylerin icgiidiisel aligveris yapma
olasiliginin daha yiiksek oldugu literatiirde daha Once yapilan calismalarla
desteklenmistir.

= Magaza unsurlari: Tiketicilerin uyaranlar ile ilgisini ¢ekebilmek iggiidiisel
aligverisin  temelini  olusturmaktadir. Bu durumda geleneksel pazarlama
yontemlerinde, promosyon firsatlari, raf dizayni, magaza yerlesimi gibi birgok faktor
ile tiiketici iggiidiisel aligverise yoOnlendirilmektedir (Stern, 1962: 61). Online
pazarlamada ise magaza unsurlar1 olarak dikkat c¢ekici reklamlar, indirim uyarilari,
pop-up’lar tiiketicinin firsatlar1 kagirmamasi i¢in kullanilan pazarlama stratejilerinden
birkacidir.

= Durumsal faktorler: Zaman ve aligveris partnerleri durumsal faktorler
arasindadir. Aligveriste gegirilen siire arttik¢a i¢cgiidiisel aligveris yapma ihtimali de
artmaktadir. Partner olarak bahsedilen ise arkadas ile yapilan aligverislerdir. Online

aligveriste bu durum, sosyal medya platformlarindaki etkileyici (influencer) kisilerin
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yaptig1r {riin tanitimlar, markanin indirim haberlerini duyurmalar1 seklinde
orneklendirilebilir.

» Kiiltiir yapist: Her kiiltiiriin kendine 6zgii bir tiiketim olgusu vardir. I¢giidiisel
satm alma davranislarinmn da kiiltiir ile iligkisi bulunmaktadir. Ornegin; Ispanyol
tilketiciler diisiik fiyatla lokal magazalardan aligveris yapmay1 tercih ettigi gibi,
icgiidiisel satin alma davraniglar1 da bu yonde oldukc¢a azdir (Schiffman ve Wisenblit,
2015: 321).

» Ekonomik yapr: I¢giidiisel satm alma davramsini etkileyen ekonomik faktér,
daha O0nce de bahsedildigi tizere gelir ile pozitif iliskiye sahiptir. Gelir arttiginda
icgiidiisel aligveris yapma egilimi artmaktadir. Ulkelere gore de bu sekilde
degerlendirilebilir. Geligmis iilkelerde i¢giidiisel aligveris yapma orani, gelismemis ve

gelismekte olan iilkelere gore ¢ok daha yiiksektir (Hoyer ve Maclnnis, 1997: 263-264).

1.8. Firsatlar1 Kac¢irma Korkusu: FOMO (Fear of Missing Out)

Tiyatro biletininin tiikenmesinden endise duydunuz mu, arkadaslariiz
eglenmeye giderken ders ¢alismak zorunda kaldiniz mi, en sevdiginiz ayakkabmin
numarasi bitmis mi? Firsatlar1 kagirma korkusu, hayatin her alaninda ve herkes igin
farkli sekillerde kendini gostermektedir. Bu kavram dijital diinyanin gelismesi, cep
telefonu kullannommnin artmasi ve sayisiz sosyal medya uygulamalarinin herkes
tarafindan kullanilabilir hale gelmesiyle popiileritesini arttirmistir. FOMO, genel
anlamda gelismeleri/firsatlar1 kagirma korkusu olarak ifade edilmektedir (Gokler ve
digerleri, 2016; Dossey, 2013). 2013 yilinda Oxford sozliigline giren FOMO kavrami,
“o anda baska bir yerde heyecan verici bir seylerin olduguna yonelik insanlarin
yasadig1 bir kaygr” olarak aciklanmis olup, Tiirk¢cede gelismeleri kacirma korkusu

olarak tanimlanmaktadir (oxfordlearnerdictionaries.com; Gokler ve digerleri, 2016).

Literatiirdeki bir¢ok ¢aligma incelendiginde, “bir seylerden geri kalma”, “firsat
kacirma”, “glindemi kacirma”, “sosyal bir etkilesimden haberdar olamama”, “eksik
kalma”, baglantida kalamama”, “deneyimlerden eksik kalma” olarak pek ¢ok anlamda
kavramsallastirilmistir (Przybylski, ve digerleri, 2013; Dossey, 2013; Gokler ve

digerleri, 2016; Aydm, 2018, Hosgor ve digerleri, 2017). Bireylerin diger bireylerle
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ilgili gelismeleri takip edememe, bir seylerden geri kalma, deneyimlerden eksik kalma

ve glindemi kagirma ile ilgili korkularini ifade etmektedir (Esitti, 2015: 80).

Bu kavramin pazarlama bakis acist ile incelenmesi 90’11 yillarin ortalarina
dayansada, ilk akademik makale 2000 yilinda Dr. Dan Herman tarafindan yazilarak,
The Journal of Brand Management'ta yaymlanmistir. Birka¢ yil sonra, Harvard
Business School Dergisi The Harbus'ta, 2004 tarihli bir yazida, yazar Patrick J.
McGinnis, “HBS‘deki Sosyal Teori: McGinnis‘in 2 FO’su” baslikli yazi ile FOMO
terimini icat etmis ve bahsi gegen yazida Universite 0grencilerinin, giinlik rutin

planlari tizerinden FOMO duygusunu nasil yasadiklarmi aktarmistir (Reagle, 2015).

2011 yilma gelindiginde ise, Amerika’nin 6nde gelen arastirma sirketi olan
Walter Thompson Intelligence, 768 Amerikali yetiskin birey {izerinde detayli bir
arastirma gergeklestirmistir. Yayinlanan rapora gore, bireylerin kendilerinin heniiz
satin almadig1 bir seyin akranlar1 veya arkadaslar1 tarafindan alindigini 6grendiginde

FOMO duygusunu hissettigi sonucuna ulasilmistir JWT Intelligence, 2012).

Przybylski ve digerlerinin 2013 yilinda yapmis oldugu akademik ¢aligma ile
FOMO’nun Facebook, Twitter vb. sosyal medya platformlarinin kullanilmasinda
onemli bir rol oynadigi ileri stiriilmiistiir. Geng yetiskinlerde ki davranigsal bagmtiya
odaklanan ¢aligmanin sonuglarindan biri, niversite dersleri sirasinda Facebook
kullaniminin dikkati dagittigina yoneliktir. Bununla birlikte, FOMO duygusu yiiksek
olan kigilerin uyumadan 6nce, uyandiktan hemen sonra ve yemek sirasinda sosyal
medyalarin1 daha sik kullanma egiliminde olduklar1 arastirma sonuglarindan bir
digeridir (Przybylski ve digerleri: 2013, 1846-1847).

Reagle’a (2015) gore insanlar sosyal ve kiskang varliklardir. 2015 yilinda
yapmis oldugu ¢alismasinda FOMO’yu, bireylerin mevcut durumlarmi bagkalari ile
kiyaslamaya baglamasiyla ortaya c¢ikan kiskancliga iliskin bir endise hali olarak
tamimlamaktadir (Reagle, 2015).

Lim (2016) yaptigi caligmada, FOMO egilimlerini, i¢ boyutta agiklamistir.
Suglulugu tepkisel, Ongoriilii ve varolussal olarak tanimlayan Huhmann ve
Brotherton'in (1997) ¢alismasindan yola ¢ikarak, FOMO egiliminin, karsilastirmali,
hedonistik ve reaktif boyutlarnin oldugunu 6ne stirmiistiir. Bu boyutlar1 kisaca
aciklamak gerekirse (Lim 2016: 42-45):
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= Karsilastirmalh FOMO egilimi: Lim (2016) tiiketicilerin sosyal etkilerden
dolay1 FOMO egiliminde oldugunu belirtmistir. Herhangi bir faydasi olup
olmadigma bakilmaksizin herkesin sahip oldugu bir seye sahip olmak igin
duyulan istekle hareket edildigini ve tiiketim tercihlerinin siirekli baskalar1 ile

kiyaslayarak yon verildigini savunmustur.
= Hedonistik FOMO egilimi: Hedonik boyut “bagimlilik” ile ifade edilmistir.

Tiketiciler stirekli olarak her firsat1 takip edip, Onlerine ¢ikan herhangi bir
seyden bile bir firsat yakalama ¢abasindadir. Duygusal tatmin i¢in yapilan bu
davranis zamanla mutlu olma hazzinin 6tesine gegerek, pismanlk ve gerilim
durumlarinin yaganmasina neden olmasi hedonik FOMO olarak tanimlanmistir
(Lim, 2016: 42-44)

= Reaktif FOMO egilimi: Reaktif boyut ise tiiketicinin mevcut firsatlara olumlu
yanit vermeye kosullanmasi ile agiklanmaktadir. “Once satm al sonra diisiin"
zihniyetini temsil eder. Ayrica, kagirilan her firsat pismanlik yarattigi gibi,
gelecekteki satin alma davranislarinda daha dikkatli olmaya motive ederek,

firsat1 kagirmamak i¢in her tiirlii ¢abay1 gostermesi reaktif FOMO egiliminin

sonuglarindandir (Lim, 2016: 44-45)

Aragtirmalarda birbirine yakmn birgok ifade One siiriilmiis olsada, FOMO
duygusu Ozetle, bagkalarmin, sizin ulasamadigmiz veya ulagsmanizin zor oldugu
deneyimlere sahip olmasi ile olusan endise ve kaygi halidir. Clinkii baskalar1 ya bir
seye ya da daha iyisine sahiptir. Bu yiizden, endise halinin bir sekilde bastirilmasi
stirekli baglantida olma, takip etme, haberdar olma ve satin alma siireglerini
beraberinde getirmektedir. Bu nedenden dolayi, yapilan arastirmalar FOMO ile sosyal
medyanin iligkisi tizerinde yogunlagmustir. Ciinkii sosyal medya FOMO duygusu i¢in
hem iyi hemde k&tii bir aractir. Kagirma korkusu yasamamak i¢in siirekli takipte kalma
istegi sosyal ve psikolojik yasamda tatminsizlik duygusunu arttrmaktadir. Ornegin,
JWT Intellienge Sirketi’nin yapmis oldugu diger bir arastirmaya gore, 6zellikle 12-67
yas arasindaki bireylerin %40’nin sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusu
yasadig1 gézlenmistir. Ek olarak, FOMO’yu 18-34 yas arasindaki bireylerin %70’inin
yasadig1 arastirmanin bir diger sonucu olarak ortaya koyulmustur (JWT Intelligence,
2011).
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1.8.1. Firsatlann Ka¢irma Korkusu (FOMOQO) Kuramsal Cerceve

Firsatlar1 kagirma korkusu olarak tanimlanan FOMO kavrami kuramsal
cergevede 6nemini kanitlamis olan teorilere dayandirilmaktadir. Bu teoriler agagidaki

gibi 0zetlenebilir.

1.8.1.1. Oz-belirleme (self-determination) Kuram

Oz belirleme kurami, davranislarin orgiitlenmesini ve kisilik gelisiminin
arkasindaki 6z motivasyonun igsel siireclerden olustugunu ileri siiren bir yaklagimdir
(Ryan ve Deci, 2000: 68-69). Bu yaklasima gore, iyi olus hali i¢in ii¢ temel
gereksinimin tamini edilmesi gerekmektedir. Bunlar, 6zerklik, yeterlilik ve iligkili
olmadir. Ozerklik, bireyin kendi hayatindan ve davramslarindan sorumlu hissettigi
seviyeyi ifade eder. Yeterlilik, etkili bir sekilde hareket edebilme ve yeterli hissetme
olarak tanimlanmaktadr. iliskili olma ise, baskalarina kars1 yakin ve bagli olma hissini
anlatmaktadir (Przybylski ve digerleri, 2013: 1841-1842). Bu tanimlamalardan yola
cikarak, 6z belirleme motivasyonunda psikolojik tatmine ulasmayan bireyler, iliskili
olma ve yeterlilik ihtiyacini karsilayamadigi icin FOMO duygusu ile baskalariyla iliski
kurma ¢abasina girebilir. Bu durum bireyi, siirekli olarak sosyal medya kullanimina
yonelterek, bir dongii igerisine sokabilecegi gibi, digsal giidiilerin (sosyallesme, dijital
ortamdan geri kalma vb.) yetersizligi sonucunda, firsatlar1 veya gelismeleri kagirma
korkusunun bireyler lizerindeki yarattigi, doyumsuzluk, eksiklik ve yetersizlik hissi bir
takim igsel (psikolojik) sorunlar1 beraberinde getirebilmektedir (Przybylski ve
digerleri, 2013: 1841-1842; Deci ve Richard, 1985: 34).

1.8.1.2. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Kuram

Maslow’un fizyolojik, giivenlik, ait olma, sayginlik ve kendini gerceklestirme
olarak kademelendirdigi, ihtiyaglar arasinda herhangi bir istiinlik olmayip, temel
varsayima gore bireylerin alt seviyedeki ihtiyacin giderilmeden, bir sonraki seviyedeki
ihtiyacin birey tarafindan hi¢cbir anlam ifade etmeyecegi yoniinde gelistirilen bir
kuramdrr. Bu hiyerarsik diizen igerisinde ilk iki seviyedeki temel ihtiyaglarini

karsilamis olan bireyler, bir sonraki seviye olan ait olma ihtiyacini karsilamak tizere
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giidiilenecektir. Ait olma ihtiyacinin temelinde birlikte yasama icgiidiisii
bulunmaktadir. Birey bir topluma, sosyal gruba ait olma ihtiyaci hissettiginden
sosyallesme ¢abasi igerisine girmektedir. Ancak bu seviyede ki sosyallesme
ihtiyacinin tatmin edilmemesi FOMO duygusunu tetikleyebilmektedir (Argan ve
digerleri, 2018: 45). Ihtiyaclarin karsilanmamas1 bireyin kendini asagilik hissetmesine,
arzularma dair cesaretinin kirilmasma ve gecici nevrotiklige neden olmaktadir. Bu
ifade degerlendirildiginde, hiyerarsinin son seviyesi olan kendini gergeklestirme de,
bireylerin konumlarini, sahip olduklarini ve daha fazlasmin neden olmadigini
sorgulayarak endise duymalar1t FOMO duygusu ile iliskilendirilmistir (Jood, 2017: 31-
32).

1.8.1.3. Sosyal Karsilastirma Kuram

1954 yilinda psikolog Leon Festinger tarafindan gelistirilen sosyal bir psikolojik
kuramdir (Argan ve digerleri, 2018: 45). Bu kuram, her bireyin farkli yetenek ve
becerilere sahip oldugunu ve sahip oldugu bu 6zellikleri degerlendirerek baskalarinin
yetenek ve Ozellikleri ile kiyaslamasi sonucu elde ettigi diisiince yapisimi ifade
etmektedir (Festinger, 1954: 117-118). Fursatlar1 kag¢irma korkusu ve sosyal
karsilastirma kuraminin ortaya koydugu varsayim iliskilendirildiginde, dijital ortamda
veya bir etkinlikte sosyallesen bireyler yeterliliklerini baskalariyla kiyaslayarak
degerlendirmeler yaparak, etkilesim igerisinde oldugu kisilerin sosyal medya
paylasimlarmi kagirma endisesi i¢erisinde olacaktir. Online olmadiklar1 siire boyunca

bir seyleri kagirma korkusu yasayarak kaygi duyacaklardir.

1.8.2. FOMO’nun Pazarlama Baglaminda Degerlendirilmesi

Bir pazarlama stratejisi olarak FOMO ilk defa JWT Intellienge’mn yayinlamis
oldugu raporda Dan Herman tarafindan ele alinmistir. Rapora gore insanli§in var
olusundan itibaren bireyler, bir sosyal gruba ait olma arzusuna sahiptirler. Ancak,
bireylerin sosyallesme arzusu teknolojinin gelismesi ile birlikte fiziki olarak bir sosyal
gruba dahil olmanin yani sira, yeniden sekillenmis ve sanal sosyal gruplarin

olusumuna da zemin hazirlamistir. Sonug olarak da geleneksel algida ki sosyallesme
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yerini dijital ortama tagimistir (Ernur, 2020: 83-84; Aydin, 2018: 2; JWT Intelligence,
2011). Tiiketicinin iginde yer aldig1 bu sosyal diinyada, sonsuz se¢enegin oldugu ve
tiikketicinin maruz kaldig1 birgok uyaran mevcuttur. ihtiyaci olsa da olmasa da, hem
markalarin yaratmis oldugu pazarlama algilar1 hem de bilingaltinda olusan “benim
olmali”, “aynisin1 bende almaliyim”, “bu fiyata tiikenmeden almaliyim” gibi korku ve
kaygilarla hareket etmektedir. Markalar da diger yandan tiiketicilere eksik olan seyin
hazzma nasil varacaklarmi gostermek amaciyla FOMO motivasyonunu kullanarak,

gelistirdikleri pazarlama stratejileriyle birlikte tiiketicilerin tliriine veya hizmete olan

satin alma giidiisiinii harekete gegirmektedir (JWT Intelligence, 2011).

1.8.2.1. FOMO ve Sosyal Medya

Teknolojinin gelisme hizina yetismenin miimkiin olmadig1 dijital c¢agda,
geleneksel pazarlamanin yadsmmamaz Ogretileri ve stratejileri olsa da pazarlama
diinyasi, yepyeni trendler ve bu trendlerin getirisi olarak degisen tiiketici davranislari
ile kars1 karsiya kalmaktadir. We are Social’in 2021 yili Ocak ay1 verilerine gore,
Tiirkiye’nin toplam 84 milyon niifusunun, %77’sinin internet erigimi bulunmaktadir.
Bunun anlami, gen¢, dinamik ve “baglanabilir’ hedef pazar demektir. Kotler,
”Baglanabilirlik” kavramini mobil, deneyimsel ve sosyal baglanabilirlik olarak
ayirmaktadir. Mobil baglanabilirlik iletisimin en temel diizeyi olarak internete baglh
olma durumu iken, deneyimsel baglanabilirlik, internet, miisteri ve markalar
arasindaki temas ile misteri deneyimi sunmak i¢in kullanilmaktadir. Sosyal
baglanabilirlik ise miisteri topluluklarinda ki baglantinin giiciidiir. Bu kavramlar
cergevesinde bakildiginda, pek cok tiiketici geleneksel tarzda, fiziksel bir magazada
aligveris yaparken bile fiyat karsilagtirmasi yapmak ve iiriin yorumlarini gérmek igin
internet lizerinden aragtirma yapmaktadir. Google tarafindan yapilan bir aragtirma da
gosteriyor ki, ABD’de ki on akilli telefon kullanicisindan sekizi magaza icerisinde

mobil aragtirma yapmaktadir (Kotler ve digerleri, 2019: 18-48).
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Sekil 9. Gelismeleri Kagirma Korkusu Kisir Dongiisii

’ SOSYAL

FOMO MEDYA
AKTIVITESI

FOMO, sosyal medya
tarafindan
yonlendirildigi ve
dolayisiyla sosyal medya

katiliminin
artmasini
sagladig1 i¢in tam bir dongiiye
girmektedir.
SOSYAL
MEDYA FOMO

AKTIVITESI ‘

Kaynak: JWT Marketing Communications, 2012

Pazarlama diinyasinda her degisim, her gelisim bir firsat, yeni bir stratejidir.
FOMO duygusu da psikolojik (mental) bir rahatsizlik olarak incelenirken, giincel
olarak markalarin satin alma davraniglarmi etkilemek tizerine ¢esitli stratejiler
gelistirdigi bir kavram haline gelmistir. Ozellikle akilli telefon kullanimmin artmasiyla
birlikte, internete kolayca baglanabilen bireyler uygulama programlarmni
indirebilmekte, online aligveris yapabilmekte, yemek siparisi verebilmekte, sosyal

paylasim aglarina baglanabilmektedir (Hosgor ve digerleri, 2017: 576).

Dan Herman’a gore, sosyal medyanin benimsenmesiyle birlikte, mobil cihazlar
FOMO’nun farkindaligini arttirmis ve arttirmaya da devam edecektir. Diger insanlarin
ne yaptigi, ne aldigi, neyi, nasil kullandigi, nereden aldig1 gibi bir¢ok soru isaretinin
sosyal medya aktiviteleri ile giderilmeye calisilmasi, siirekli olarak takipte kalma,
firsatlar1 gérme, sahip olma, FOMO motivasyonunun dahil oldugu kisir bir dongiiyii

olusturmaktadir (Herman, 2010).
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1.8.2.2. FOMO ve Kithk Algis1

Kitlik, iktisadi anlamda kaynak ve mallarin sinirli olmasi ile ifade edilirken,
pazarlamada tiiketici davraniglari da dahil edilerek ele alinmaktadir (Verhallen ve
Robben, 1994: 320). Tiketicinin davraniglarin1 etkilemede algi yonetimi olarak
kullanilan kitlik, ¢evresel durumlardan ve insana 6zgii davranislardan etkilenmektedir.
Kitlik olgusunu agiklamada iki temel teori iizerinde durulmaktadir. Bunlar; mal teorisi
(commodity theory) ve tepkisellik teorisi (reactance theory)’dir (Brock, 1968: 246).
Mal teorisine gore bir iiriin ne kadar az bulunursa o kadar degerli olacaktir. Uriiniin
kitlik ve deger algis1 arasinda pozitif bir iligkinin oldugu ayni zamanda tiiketicinin de
satin alma arzusunu olumlu yonde etkiledigi yapilan arastrmalarda ortaya
koyulmustur. Tepkisellik teorisi ise, bir {irtiniin sinirh oldugunu algilayan tiiketici
kendi ozgirligiiniin kisitlandigint ve tehdit edildigini disiiniir. Bu durumda
Ozgiirliglinii geri alabilme giidiisiiyle satin almaya karsi koymama, acil satin alma gibi
psikolojik tepkiler verebilmektedir (Lynn, 1991:45). Beatty ve Ferrell (1998)’e gore
satin alma aciliyeti; diirtliden 6nce gelen ve tiiketicinin {iriin ile karsilastig1 andaki

yasadig1 arzu halidir.

Kitlik tizerine yapilan aragtirmalara gore kithk durumu tiiketicide, 6zgirligiin
kisitlanmasi, rekabet, pismanlik duygusu, acelecilik gibi duygularinin agiga ¢ikmasina
neden olurken, beraberinde rekabet¢i, hedonik tiiketim giidiisii, essizlik ihtiyaci ve
kisilik 6zelliklerinin 6n plana ¢iktig1 satmn alma niyetini etkilemektedir (Brehm ve
Sensenig, 1966: 706-707; Grossman ve Mendoza, 2003: 756; Abendrot ve Diehl,
2006:342; Gupta, 2013: 29). Bu ¢aligmalara ek olarak son zamanlarda, Kitlik algisi,
tilkketicide FOMO duygusuna neden olarak satin alma davraniglarimi etkileyen digsal
bir giidii degiskeni olarak ele alinmaktadir (Herman, 2012; Hodkinson, 2016;
Ulastiran, 2017). Pazarlama iletisiminde, tiiketicinin kagirmak istemedigi firsatlara
kars1 aniden satin alma arzusuna iten genel anlamda iki pazarlama stratejisi vardir
(Cialdini, 2008: 178). Bunlar; Smirli miktar kithigi ve smirli zaman kithgidir
(Aggarwal ve digerleri, 2011: 19-20; Jung ve digerleri, 2015: 298-299) Bu stratejiler
tiiketiciye karsi, sahip olmak isteyecegi iirline bundan sonra zaman ve miktar agisindan

ulagamama riskini iletmede bir iletisim araci olarak kullanilmaktadir.
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1.8.2.2.1. Simirh Miktar Kithgi

Miktar kithig: literatiirde iki farkli ag¢idan incelenmistir. Bunlardan birincisi,
talebin asir1 olmasindan kaynaklanan miktar kithgidir. Bu kitlik tiirtinde, firmalar
ongoriilmeyen bir sekilde bir talep fazlaligi ile karsi karstya kalmaktadir. Uriiniin
popiileritesinden veya farkli pazarlama stratejileri nedeniyle satiglarin planlanandan
daha fazla olmasi talebe dayah kitlik olarak tanimlanmaktadir. Ikinci durum ise,
aslinda FOMO kavramina konu olan, markalar tarafindan bilingli bir sekilde
uygulanan arza dayali kithktir (Aggarwal ve digerleri, 2011: 19-20). Arza dayali
miktar kithgmda tiretimin sinirh olduguna dair tiiketiciye mesaj verilmektedir. Bu
mesajlarda ilgili iiriiniin belli bir sayida tiretildikten sonra tekrar iiretilmeyecegini ifade
eden “smirl satiya tiretim, -limited edition” uyarilar yer almaktadir (Gierl ve Huett],
2010: 225).

Sekil 10: Volvo XC90 Limited First Edition

Yeni Volvo XC90: 1927 adet sinirl sayidaki First Edition
otomobil, sadece online olarak satin alinabilecek.

Kaynak: www.media.volvocars.com.tr

Ornegin; Volvo 2014 yilinda 87. yilina 6zel XC90 Serisini, 1927 adet olarak
siirlt sayida tiretmis ve yalnizca web siteleri araciligiyla satisa sunmustur. Reklamin
yayinlanmasindan itibaren 1927 otomobil 47 saat iginde tiikenmistir. Uriinlerin cogu
satiglarin baslamasindan itibaren 1 saat igerisinde rezerve edilmis ve her dakika

ortalama 7 ara¢ satilmistir.
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Bircok marka, iirlinlerin pazarlamasinda “sinirli sayida iiretim, o6zel iiretim”
ifadelerini kullanip, {riinlerin tiiketiciler tarafindan c¢ekici ve degerli olarak
algilanmasmi saglayarak, tiiketicilerin firsatlar1 kagirma korkusunu tetiklemektedir.
Bu strateji iirlin veya hizmet olarak ayrilmaksizin bir¢ok sektorde aktif olarak
kullanilmaktadir. Ornegin, otel rezervasyonlarmda “yalnizca 1 oda kald1”, ugak,
otobiis bileti rezervasyonlarinda “son 3 koltuk™ ifadeleri tiiketicinin trline karsi

ilgisinin artmasimi ve harekete gegmesini saglamaktadir.

1.8.2.2.2. Simirh Zaman Kithg

Zamana bagli kitlik genel olarak 6nceden belirlenmis zaman dilimi icerisinde
olan bir firsat ile ilgilidir (Aggarwal ve digerleri, 2011: 20). Firsatlar belli zaman
cercevesinde uygulanan fiyat indirimleri olabilecegi gibi markanin yalnizca bu zaman
diliminde sunmus oldugu 6zel bir iiriin gam1 da olabilir. Zaman smirlilig: tiiketiciler
iizerinde zaman baskis1 “zaman kaybetmeden almalisin” algis1 yaratmaktadir. Yapilan
calismalar da zaman kisitlamasinin tiiketici davraniglarinda 6nemli bir etkisi oldugunu
aciklamaktadir (Ackerman ve Gross, 2003: 290). Markalar, 6zel giin indirimleri,
bugiine 6zel, haftasonuna 6zel firsatlar, subat ay1 boyunca vb. mesajlar ile tiikketicinin

ge¢ kalmadan o siire i¢erisinde satin alma egilimi ile giidiilenmesini amaglamaktadir.

Sekil 11: Starbucks Yilbasi Ozel Koleksiyonu

STARBUCKS’TA

Kaynak: www.starbucks.com.tr
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Bu mesajlar, markalar tarafindan tiiketiciyi harekete gecirmek i¢in oldukga sik
kullanilmaktadir. Ornegin; Starbucks markas1 sadece yeni yil zamanima &zel olarak
yilbasi ruhunu yansitan tasarim bardaklar, termoslar veya ¢ekirdek kahvelerin satigini
yaptig1 gibi yalnizca bu donemde hazirladigi, gingerbread latte, toffe nut latte ve 2021
yilinda pazara yeni sundugu chocolatey gingerbread latte iceceklerini yalnizca “yeni

y1l” donemlerinde miisterilerine servis etmektedir.

-

Kaynak: www.trendyol.com.tr

Sinirli zaman stratejisine bagli olarak yapilan en popiiler kampanyalarin basinda
“black friday” giinleri gelmektedir. Diinyada ve Tirkiye’de satis rekorlar1 kiran bu
kampanya 2020 yilinda Tirkiye’de 25-26-27 Kasim tarihleri arasinda
smirlandirilmistir. Ancak Kasim aymin ilk giinlerinden indirim ve firsatlar tiiketiciye
sunulmaya baslanmistir. Her yil oldugu gibi bu yilda da online aligveris sitesi olan
Trendyol Firmasi1 bu kampanyayi en etkili sekilde yoneten firmalardan biri olmustur.
Firsat giinlerine yaklastikca tiiketicinin kars1 koyamayacagi indirim oranlarini ve diger
firsatlar1 “Efsane Giinler” reklamlar1 ile tanitmistir. Ag¢iklanan istatistiklere gore,
Trendyol 5 milyon iiriinde indirim yapmis ve Kasim ay1 boyunca 60 milyon {iriin satis1
gerceklestirmistir. Satig rakamlar1 gecen yilin ayn1 donemi ile kiyaslandiginda %158
biiylime gdstermistir. Siteyi 1,5 milyar kisi ziyaret etmis ve bu ayda aktif kullanici
sayist 25 milyona ulagmistir. Ayakkabi, ¢anta, elektronik esya ve ev&yasam tiriinleri

en ¢ok tercih edilen iiriin kategorileri olmustur (I¢dzii, 2020)
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IKiNCi BOLUM

FIRSATLARI KACIRMA KORKUSU (FOMO) ve KiSILiK
OZELLIKLERININ iCGUDUSEL SATIN ALMA DAVRANISINA
ETKIiSI UZERINE BiR ARASTIRMA

2.1. Arastirmanin Amaci

Tiiketici davranislart her gecen giin daha fazlasini isteme ve arzulama algisi ile
sekillenmektedir. Ozellikle son yillarda sosyal medyanm pazarlama faaliyetleri
acisindan aktif olarak kullanilmasi stirekli tiikketme istegini de beraberinde getirmistir.
Literatiire gore, tiiketici, pazarda sunulan firsatlar1 kagmrmak istemediginden
diisinmeden ve plansiz olarak iggilidiisel aligveris yapmaktadir. Endise ve kagirma
duygusunun agiga ¢ikmasi i¢in olusturulan pazardaki kitlik algisi, tiiketici iizerinde
bask1 yaratmakta ve tiiketicinin i¢giidiisel olarak sahip olma istegini artirmaktadir. Bu
perspektiften ve literatlir calismalarindan yola ¢ikarak, arastirmanin amaci, plansiz,
aniden ve heyecan verici bir sekilde yapilan iggiidiisel satin alma davranisi lizerinde,
firsatlar1 kagirma korkusunun ve kisilik 6zelliklerinin etkisini belirlemektir. Ayni
zamanda firsatlar1 kagcirma korkusu ile bes faktor kisilik 6zellikleri arasindaki iliskinin

incelenmesi amaclanmustir.

2.2. Arastirmanin Kapsam ve Kisitlar

Bu arastirmada, firsatlar1 kagirma korkusunun yarattig1 depresif, endiseli ve
olumsuz ruh halinin, kisilik 6zellikleri ile iligkisi ve bu iki degiskenin planlanmadan
yapilan i¢giidiisiiel satin alma davranigina etkisinin belirlenmesi amaglanmistir. Online
uygulama ve kullanim oranlarinin son yillarda ciddi oranda bir artig gostermesiyle

birlikte, literatiirdeki ¢alismalar FOMO ile sosyal medya kullanimi arasinda bir iligki



oldugunu gostermistir. Bu baglamda, arastirma, tiiketici davranisi agisindan online

aligveris yapma kosulu ile siirlandirilmis, magaza i¢i fiziki eylemler arastirmaya konu

edilmemistir. Sosyal medyanin ve akilli telefon kullanimmin geng bireyler arasinda

yaygin olmasindan dolay1 yas grubu simnir1 18 yas ve tlizeri olarak belirlenmistir.18 yas

altinda olan tiiketicilerin cevaplar1 analize dahil edilmemistir. Ayrica ¢alisma sonuglari

Tiirkiye i¢in ve {iriin gruplarina gére genellenemez.

2.3. Arastirmanin Modeli

Firsatlar1 kagirma korkusunun kisilik 6zellikleri ile iliskisi ve i¢giidiisel satin

alma davramigma etkisi

gosterilmektedir.

FIRSATLARI KACIRMA
KORKUSU (FOMO)

BES FAKTOR KiSILIK
OZELLIKLERI

Disadoniiklitk

Yeniliklere Agiklik

| Duygusal Denge

Uyumluluk

Sorumluluk

Sekil 12. Aragtirma Modeli

lizerine yapilan arastrmanmn modeli Sekil 10°da

ICGUDUSEL
ALISVERIS
BOYUTLARI

-Duysusal Boyut

Satin Almaya Kars1

Koyamama

Duygularim Catismasi

Aligverise Yonelik Olumlu

Duygular

Ruh Hali Yonetimi
-Bilissel Boyut

Rasyonel Davranmama

Gelecegi Diistinmeme -

Plansiz aligveris

Arastirma modelinden de anlasilacagi iizere, bes faktor kisilik Ozellikleri

boyutlar1 ile FOMO arasinda bir iliskinin oldugu diisiiniilmektedir. FOMO ve kisilik
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ozelliklerinden olusan iki bagimsiz degiskenin i¢giidiisel satin alma davranigina etki

etmesi beklenmektedir.

2.3. Arastirmanin Degiskenleri

Bu bolimde, arastrma modelinin degiskenleri ve kullanilan 6&lgeklerin
kaynaklar1 agiklanmaktadir. Bireyin baskalarmin sahip oldugu deneyimlerden geri
kalma endisesi, firsatlar1 kagirmaktan korkmasi, siirekli takipte kalma istegine karsilik
Przybylski, Murayama, DeHaan ve Gladwell’in (2013) gelistirmis oldugu 10 soruluk
firsatlar1 kagirma kokusu (FOMO) 6l¢eginden yararlanmustir. Ancak bununla beraber,
Olgegi tiikketici davraniglarina uyarlayarak sati alma egilimindeki kagirma korkusunun
anlasilabilmesi i¢in, sorulardan birkagi Aydin’in yapmis oldugu c¢alismadan

uyarlanmistir (Aydm, 2018: 418).

Arastirmanin bir diger boliimii, tiiketicilerin aligveris listesinde olmasada kars1
konulamaz bir sekilde tatmin ve mutluluk duygusunu hissetmek i¢in yapmis oldugu
icgiidiisel satin alma davranislarinin belirlenmesine yoneliktir (West, 1951; Kollat ve
Willett, 1969; Dursun ve Yener, 2014). Icgiidiisel satin alma davranislarinin
incelenmesi i¢in Youn’un (2000) gelistirmis oldugu iggiidiisel aligveris Olgegi
kullanilmustir. Olgek iggiidiisel alisverisi duygusal ve bilissel boyutlar1 ile dikkate
almaktadir. Youn arastirmasinda, duygusal boyutlarin satin almaya karsi koyamama,
duygularin catismasi, aligverise yonelik olumlu duygular ve ruh hali yonetiminden
olustugunu one stirerken, biligsel boyutlarin da rasyonel davranma ve gelecegini
diisinmeme-plansiz aligveris davranislarindan meydana geldigini savunmustur.
Youn’un (2000) dlgeginin giivenilirlik ve gegerlilik katsayilar1 dikkate alindiginda,
Tiirk tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davranisini 6lgmeye olduk¢a uygun olmasindan

dolay1 arastirma bu 6lgek tlizerinden yiiriitiilmistiir (Dursun ve Yener, 2014: 30).

Son olarak arastirma degiskenlerinden olan kisilik 6zelliklerinin belirlenmesinde
Goldberg’in gelistirmis oldugu bes faktor analizi temel alinmistir. Fakat Golberg’in
Olgek sorularmm olduk¢a uzun olmasindan dolay1 ve arastirmaya anket yontemiyle
veri toplanacagindan, tiiketicinin sorulara dogru, samimi ve sikilmadan cevap vermesi
icin, Gosling, Rentfrow ve Swann’in (2003) gelistirmis oldugu 10 soruluk

sadelestirilmis Bes Faktor Kurami’nin sorular1 arasgtirmaya katki saglamistir. Yine
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Tiirk kiiltiirine uyumu agisindan Atak‘in yapmis oldugu calisma analizlerine gore
kisiligi 6lgmek i¢in gecerli bir 6lgme araci oldugu ortaya koyulmustur (Atak, 2013:
317).

Arastirmanin ilk ve son soru grubunu agiklamak gerekirse, ilk grup arastirma
kisid1 olan “Online aligveris yapiyor musunuz?” sorusudur. Ilgili soruya “hayr”
cevabimin verildigi anketler analize dahil edilmemistir. Diger soru ise, tiiketicinin
online aligveris yapma sikligini 6lcerken, ilk gruptaki son soru da online olarak
tiikketilen Uiriin gruplarmin belirlenmesine yoneliktir. Son soru grubunda, tiiketicilerin

demografik (yas, cinsiyet, meslek, gelir ve egitim durumu) faktorleri analiz edilmistir.

2.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastrmanm amact ve modeli dogrultusunda belirlenmis olan hipotezler
asagidaki gibidir.
H1: Kisilik 6zellikleri ile FOMO arasinda anlamli bir iliski vardir.

Ho: Kisilik 6zelliklerinin i¢giidiisel satin alma davranigina etkisi vardir.

H3: FOMO’nun i¢giidiisel satin alma davranisi iizerinde bir etkisi vardir.

2.5. Arastirmanin Ornekleme Siireci

Orneklem siireci, arastirma evrenin tanimlanmasi ile baslamaktadir. Arastirma
evreninin tanimlanmasmin ardindan, soyut kavramin daha gorgiil ve olgiilebilir hale
getirilmesi i¢in 6rnekleme ¢evresi belirlenmekte ve sonrasinda, uygun ornekleme
tekniginin se¢ilmesi, 6rnek hacminin hesaplanmasi ve analizlerin yapilmasi ile siireg

tamamlanmaktadir (Malhotra, 2010: 372).

Arastirmanin ana kitlesi online aligveris yapan ve 18 yas ve lizeri bireylerden
olugsmaktadir. Yapilan arastirmada, diger 6rneklem tekniklerine kiyasla daha kolay ve

ulagilabilir olmasi i¢in kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir (Giirbiiz ve Sahin,
2017: 132).
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Aragtirmanin Orneklem biliyikligi %95 giiven araliginda ve %S5 hata payr ile
Cochran tarafindan One siiriilen, Orneklem biiyiikliigii hesaplama formiili ile

hesaplanmigtir.

n= tpqg = (1,96)%0,5(0,5 = 385
&’ (0,05)°

n=Orneklem biiyiikligii
t= %95 giliven araligina karsilik gelen “z” degeri (0,05 i¢in 1,96°dir.)
p=p poplilasyonunda mevcut olan bir 6zelligin tahmini orani

p= istenen Ozellikteki s6z konusu niifusun genele orani (Bu konuda yeterli bilgiye

sahip olunmadig1 i¢cin maksimum ¢esitliligi verecek olan %50 orani kullanilmistir.)

d= kabul edilebilir sapma diizeyi
4= (1-p)

Aragtirmaya toplam 431 kisi katilim saglamistir, bunlardan 21 kisi online
alisveris yapmadigi ve 19 kisi de 18 yas altinda oldugundan cevaplar1 analize dahil

edilmemistir. Arastirmanin toplam 6rneklem hacmini 396 katilimc1 olusturmaktadir.

Arastirmada veri ve bilgi toplama yontemi olarak anket ¢alismasi yapilmaistir.
Anket yaygin olarak kullanilan platformlardan olan Instagram, WhatsApp ve Outlook

mail uygulamalar1 lizerinden paylagilmustir.

Arastirma anketi 12 Haziran 2021 — 06 Temmuz 2021 tarihleri arasinda
yapilmistir.

2.6. Verilerin Analizi

Yapilan arastirma ve anket c¢alismasi sonucunda elde edinilen veriler,
arastirmanim amaci dogrultusunda analiz edilmistir. Ik olarak demografik ozelliklere
iliskin tanimlayici analizler yapilmistir. Daha sonra, tiiketicinin online aligveris yapma
siklig1 ve tercih ettikleri {irtin gruplarmi belirlemek i¢in frekans dagilimlarina
bakilmistir. FOMO 6lgegi i¢in 6 soru, i¢cgiidiisel satin alma davranisi i¢in 17 soru ve

bes faktor kisilik Olgegi icin ise toplam 10 soru dikkate alinmistir. Degiskenler
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arasindaki iliskiyi agiklamak i¢in korelasyon analizi, bagimsiz degiskenlerin bagimli

degiskenlere olan etkisini agiklamak i¢in ise regresyon analizi yapilmistir.

Arastirma kapsaminda yapilan tim analizlerde SPSS 28.0 programi

kullanilmastir.

2.7. Katiimeilarin Demografik Ozellikleri

Yapilan anket ¢alismasi sonucunda arastrmanin Orneklemini olusturan
tiiketicilerin demografik Ozelliklerine iliskin frekans ve yiizde verileri asagidaki

tablolarda agiklanmustir.

Tablo 7. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyet Dagilimlari

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 262 66,2
Erkek 134 33,8
Toplam 396 100

Tablo 7°de goriildiigii lizere, arastrmaya 262 kadm, 134 erkek olmak {izere
toplam 396 kisi katilim saglamistir. Katilimcilarin cinsiyet dagilim oranlar1 dikkate
alimdiginda, agirhikli olarak %66,2’si kadin, %33,8’1 erkek katilimcilardan

olusmaktadir.
Tablo 8. Arastirmaya Katilanlari Yas Dagilimlar

Yas Frekans Yiizde (%)
18-28 yas arasi 199 50,25
29-39 yas arasi 153 38,64
40-50 yas aras1 34 8,59

51 yas ve iizeri 10 2,53
Toplam 396 100

Katilimeilarin yas dagilimi Tablo 8’de goriildiigii gibi, %50,25 oran ile 18-28

yas grubu aragtirmanin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. %38,64 oran ile 153 katilime1
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29-39 yas, %8,59 oran ile 34 katilimc1 40-50 yas, %2,53 oran ile 10 katilime1 51 ve

iizeri yas grubundandir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilanlarin Egitim Diizeyi Dagilimlar

Egitim Frekans Yiizde (%)
Ilkokul/Ortaokul 11 2,78
Lise 50 12,63
On Lisans 53 13,38
Lisans 231 58,33
Yiiksek Lisans 46 11,62
Doktora 5 1,26
Toplam 396 100

Egitim diizeyleri acisindan analizle sonuglarma gore, katilimcilarin %2,781
ilkokul/ortaokul, %12,63°1 lise, %13,38’1 on lisans, %58,33’l lisans, %11,62°si
yiiksek lisans, %1,26°s1 doktora egitimi almistir.

Tablo 10. Arastirmaya Katilanlarin Gelir Dagilimlar1

Gelir Frekans Yiizde (%)
500 TL veya alt1 64 16,16
501-1000 TL 31 7,83
1001-2500 TL 25 6,31
2501-4000 TL 93 23,48
4001- 7000 TL 140 35,35
7001 TL veya iistii 43 10,86
Toplam 396 100

Arastirmaya katilan katilimeilarin, %16,16’s1 500 TL veya alti, %7,83°1 501-
1000 TL, %6,31°1 1001-2500 TL, %23,48°1 2501-4000 TL, %35,35’14001-7000 TL,
%10,86’s1 7001 veya lizerinde aylik gelir diizeyine sahiptir.
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Tablo 11. Arastirmaya Katilanlarin Meslek Dagilimlari

Meslek Frekans Yiizde (%)
Ogrenci 85 21,46
Maash Cahisan 250 63,13
Serbest Meslek 15 3,79
Emekli 6 1,52
Calismuyorum 40 10,1
Toplam 396 100

Demografik degisken analizinde son olarak, katilimcilarin meslek grubuna gore
dagilimlar1 Tablo 11°de goriilmektedir. Katilimcilarin %21,46’sin1 olusturan 85 kisi
ogrenci, agirlikli olarak katilimcilarm %63,13’nii olusturan 250 kisi maash ¢alisan,
%3,79’unu olusturan 15 kisi serbest meslek, %1,52’sini olusturan 6 kisi emekli,

%10,10’unu olusturan 40 kisi ise herhangi bir iste ¢aligmadigini belirtmistir.

2.8. Online Satin Alma Davramsi1 Analizleri

Firsatlar1 kagmrma korkusu (FOMO)’nun kisilik 6zellikleri ile iliskisi ve
icgiidiisel satin alma davranisina olan etkisini agiklamada, online aligveris yapan
tiikketicilerin verileri dikkate alinmistir. “Online aligveris yapiyor musunuz? Soruna
“hayir” cevabi veren 21 katilimci elenmis ve analize dahil edilmemistir. Online
alisveris yapma sorusuna “evet” cevabi veren 396 katilimcinin online aligveris yapma

siklig1 Tablo 12°de gosterilmistir.

Tablo 12. Online Aligveris Yapma Sikligi

Online Ahsveris Yapma Sikhgi Frekans Yiizde (%)
Her giin 7 1,77
Haftada 1°den fazla 58 14,65
Haftada 1 kez 86 21,72
Ayda 1 kez 157 39,65
Diger 88 22,22
Toplam 396 100
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Katilimcilarin %1,77°si her giin, %14,65’1 haftada birden fazla, %21,72’si
haftada bir kez, dagilim orani en yiiksek olan katilimcilarin %39,65’i ayda bir kez,

%22,22’si ise farkli zamanlarda online aligveris yaptigini belirtmistir.

Tablo 13. Online Olarak Satin Alinan Uriin ve Hizmetler

3:1111111171_?;2::::( Satin Alinan Frekans Yiizde (%)
Yiyecek/Icecek 156 12,3
Otobiis/Ucak Bileti 137 10,8
Giyim 349 27,6
Ayakkab1/Canta 189 14,9
Ev Esyasi/Mobilya 104 8,2
Elektronik Esya 212 16,8
Tiyatro/Sinema bileti 35 2,8
CD, DVD, Kitap, Dergi 83 6,6
Toplam 1.265 100

Katilimcilarin online aligverise yonelik tercih ettigi {iriin ve hizmet basliklar1
Tablo 13’de gosterilmistir. Katilimcilarin cevaplarma gore, %12,3’si1 yiyecek/igecek,
%10,8’1 otobiis/ucak bileti, %27,6’s1 giyim, 14,9’u ayakkabi/canta, %8,2°si ev
esyast/mobilya, %16,8’1 elektronik esya, %2,8’si tiyatro/sinema bileti, %6,6’s1 CD,
DVD, kitap, dergi iirlinlerini satin almaktadir. Sonuglardan da anlasildig1 gibi online
olarak en c¢ok satmm alinan iirlinler giyim, elektronik esya ve ayakkabi/canta
iirlinlerinden olugmaktadir. En az satin alman ise katilimcilarin cevaplarina gore

tiyatro/sinema bileti olmustur.

2.9. Arastirma Kapsamindaki Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmada kullanilan dlgeklerin giivenilirliginin testi i¢cin agimlayici faktor
analizi ve croanbach alpha’dan yararlanilmistir. Sosyal bilim arastirmalarinda,
incelenen kavramlarin birbirleriyle olan iligkisi arastirilirken, kavramlar dogrudan
Ol¢lilemediginden bu kavramlar1 tanimlayan/gdsteren tutum ve davraniglar ifadelere

dontistiiriilerek, ¢ok sayidaki degisken kiimeleri daha az sayida tutarli faktorler ile
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Olgiilmektedir (Glirbiiz ve Sahin, 2017: 315; Durmus ve digerleri, 2011: 73). Faktor
analizi, aragtirmanin odaginda bulunan ¢ok sayidaki degiskenin aslinda birkag¢ temel
degiskenle (faktorle) ifade edilip edilmeyecegini belirlemektedir (Giirbiiz ve Sahin,

2017: 315). Faktor analizi dogrulayici ve agimlayict olmak iizere ikiye ayrilmaktadir.

Acimlayici faktor analizi, aralarinda iliski oldugu diisliniilen ¢ok sayidaki
degiskenin arasindaki iliskinin anlagilmasi ve yorumlanmasini kolaylastirmak igin
daha az sayidaki temel alt boyutlara indirgemek veya Ozetlemek amaciyla
kullanilmaktadir (Dogan ve Basokcu, 2010: 65). Dogrulayici1 faktor, faktorlerin
sayisiin ve gozlemlenen degisken yiiklerinin teori temeline gore beklenene gore
tahmin edildigi gibi yiiklenip yiiklenmedigini test etmek i¢in kullamilir (Malhotra,
2010: 693).

Bu arastirmada, kullanilan 6l¢eklerin gegerliligini test etmek i¢in agimlayici
faktor analizi kullamilmus, degiskenler arasinda yeteri kadar iliski olup olmadigini
Olemek i¢inse Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barletts’s kiiresellik testi uygulanmistir
(Durmus ve digerleri, 2011: 79). Test sonucunda elde edilen “p” degeri, degiskenler
arasindaki iligkinin anlamli ve faktor analizinin yapilmasinin uygun oldugunu
aciklamaktadir. Bu kapsamda literatiire gore, 0,32-0,5 aras1 diisiik, 0,5-0,6 aras1 1yi,
0,6-0,7 arast yiiksek,0,7 ve lizerinde ki faktor yiikleri miikemmel faktor yiiki seklinde

belirlenmistir. Bilimsel ¢alismalarda istatistiksel olarak, arastirmanin anlamli ve

giivenilir olabilmesi i¢in minimum degerin 0,5 egiliminde olmas1 beklenmektedir

(Giirbiiz ve Sahin, 2017: 317-318).

Sosyal bilimlerde yap1 gegerliliginin test edilmesi i¢in faktér analizi
kullanilirken, faktoér analizinden sonra her alt faktoriin tutarli olup olmadiginin
belirlenmesi icin gilivenilirlik analizinin yapilmasi gerekmektedir (Durmus ve

digerleri, 2011: 81).

Giivenilirlik, tekrarlanan dlgtimler ile birlikte bir 6lgegin hangi diizeyde tutarl
sonuglar ortaya ¢ikardigi ile ilgilidir (Malhotra, 2010: 286). Arastirmada giivenirlilik
diizeyi Cronbach alfa ile olgiilecektir. Olgek giivenilirligi degerlendirmesinde,

Cronbach alfa katsayis1 asagidaki degerler dogrultusunda yorumlanmaktadir (Kalayci,
2008: 405)

= 0<a<0.40 ise dlgek glivenilir degil,
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= 0.40 <a<0.60 ise dlgegin gilivenilirligi diisiik,
= 0.60 <a<0.80ise dlgcek oldukea giivenilir,
= (.80 <a<1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.

2.9.1. Firsatlan1 Kacirma Korkusu (FOMO) Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Aragtirmada, firsatlar1 kagirma korkusu Olgegi icin Przybylski, Murayama
DeHaan ve Gladwell (2013), Gokler, Aydmn, Unal ve Metintas (2016) ve Aydimn
(2018)’nin ¢alismalarindan yararlanilmustir. Olgekte toplam 10 soru bulunmakta olup,
Aydin’in (2018) calismasindan yola ¢ikilarak tiiketim davranisma uyarlanabilir
ifadeler, iirlin, hizmet ve deneyime yoOnelik satin alma davraniglarina gore
diizenlenmistir. Bu ifadeler: “Baskalar1 daha tatmin edici tiriin/hizmet ya da deneyim
satin aldiginda canim sikilir”. “Arkadaslarim daha tatmin edici deneyimlere sahip
olduklarinda endise duyarim”.” Arkadaslarimin neler yaptigmni, aldigmni ve hangi
deneyimleri yasadigimi bilmedigimde kaygi hissederim”. “Bazen tiiketim ya da
alisverig davranisi ile ilgili neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla zaman harcayip

harcamadigimi merak ederim”.” Iyi bir alisveris deneyimi yasadigimda bunun

detaylarini ¢evrimigi olarak paylagsmak benim i¢in dnemlidir” ifadeleridir.

Tablo 14. FOMO Olgegi Faktér Analizi

Barlett Testi
KMO Testi
.. . . Aciklayici MSA
FOMO OLCEGI Faktor | o Yaklasik Anlamhhk
BOYUTLARI Yiikii Ozdeger Val(r)yans (Measur_es Ki-Kare df ®)
(%) of Sampling
Adequacy)
1. TUKETIM
DAVRANISI
BOYUTU
FOMO1 0,806 2,884 48,066
FOMO2 0,887
FOMO3 0,726 0,735 791,768 15 0,000
FOMO4 0,773
2. SOSYAL iLiSKi
BOYUTU
1,319 70,054
FOMO7 0,839
FOMO9 0,885
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Yapilan ¢calisma sonucunda, drneklemin faktdr analizi igin yeterli olmast KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) degerinin 0,5’ten yiiksek
olmasina baglidir. Tablo 14’e gore, FOMO dlcegine yonelik yapilan faktor analizine
bakildiginda, 0,735 degeri 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterince uygun oldugunu
gostermektedir. Ayni tabloda ki Barlett’s kiiresellik testi sonucuna gore; degiskenler
arasindaki anlamlilik (p) degerinin 0,05’in altinda olmasi nedeniyle, anlamli bir
iliskinin oldugu ve faktor analizine uygunlugu tespit edilmistir (Glirbiiz ve Sahin,

2017: 325).

KMO ve Barlett testi analizinden sonra, yapilan faktor analizinde faktor yiikii
0,05 degerinin altinda ve agirligi birden fazla soruya dagilmasiyla anlam biitiinliigiini
bozan sorular analizden ¢ikartilmistir. Analizdeki faktor yiiklerine gore arastirma iki
boyutta incelenmistir. Birinci boyut, tiiketim sorularma yonelik olmasi nedeniyle
“tiiketim davranis1 boyutu”, ikinci boyut sosyal ¢evre iliskilere (arkadas cevresi ve
diger kisiler) yonelik oldugu i¢in “sosyal iliski boyutu” olarak adlandirilmis ve diger
analizlerde de iki boyut seklinde degerlendirilmistir.
Arastirma kapsaminda yapilan ankette FOMO 0Glgeginin  sorulart igin
katilimcilarin, “kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), ne katiliyorum ne

katilmiyorum (3), katiliyorum (4), kesinlikle katiliyorum (5)” cevaplar1 5’11 Likert

Olcegi ile degerlendirilmistir.

Tablo 15. FOMO Olgeginin “Tiiketim Davranisi Boyutu” Giivenilirlik Analizi

1.TUKETIM Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
DAVRANISI | o | Standart | Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
BOYUTU Sapma Olcek Olcek Olcek Olgegin Alfa
o= 0,817 Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
FOMO1 2,41 1,230 6,907 8,460 0,614 0,781
FOMO2 2,05 1,036 7,273 8,715 0,748 0,727
FOMO3 2,75 1,312 6,571 8,180 0,595 0,795
FOMO4 2,11 1,121 7,212 8,942 0,621 0,777
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Katilimecilarin verdigi cevaplar esas alindiginda, “tiiketim davranigi boyutu” nun
giivenilirlik diizeyini 6lgmede baz alinan Cronbach alfa katsayis1 0,817°dir. Bu deger
0,60’1n tizerinde oldugu i¢in Olgegin giivenilir oldugu kabul edilmektedir. Tablo
15°deki “degisken silindiginde 6lgegin alfa katsayisi” verilerine bakildiginda 6lgegin
alabilecegi en yiiksek degerin 0,187 katsayis1 oldugu soylenebilir.

Tablo 16. FOMO Olgeginin “Sosyal iliski Boyutu” Giivenilirlik Analizi

P Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Z'So§g¢5.{_bISKI Ortalama Standart | Silindiginde | Silindiginde | Degisken Silindiginde
o= 0.682 Sapma Olcek Olcek Ol¢cek Olgegin Alfa
’ Ortalamasi Varyans1 | Korelasyonu Katsayisi
FOMO7 3,62 1,177 4,222 0,811 0,536
FOMO9 4,22 0,901 3,518 1,384 0,536

Faktor analizi sonucu FOMO 6lgeginin alt boyutlarindan biri de daha 6nce
belirtildigi tizere “sosyal iliski boyutu” dur. Tablo 16’da belirtildigi {izere sosyal iliski
boyutunun Cronbach alfa katsayis1 degeri 0,682 olarak tespit edildiginden dolayi,

FOMO 6lgeginin alt boyutunun giivenilir oldugu sonucuna varilmistir.

2.9.2. I¢giidiisel Satin Alma Davrams1 Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Arastirmada Youn’un (2000), i¢cgiidiisel satin alma davraniginin hem duygusal
ve hem bilissel boyutlarini incelemis oldugu 6lgek kullanilmistir. Tablo 17°de
goriildiigii gibi, yapilan anket sonucunda katilimcilarin verdigi yanitlar Youn’un

calismasimin gegerliligini gostermektedir.

Icgiidiisel satin alma davrams1 6lcegi kullamlarak yapilan analiz sonucunda
Tablo 17’ye gore, KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)
degerinin 0,895 olmas1 Orneklemin faktor analizi i¢in olduk¢a uygun oldugunu
aciklamaktadir. Olcegin Barlett Kiiresellik testi sonucu degerlendirildiginde, p
anlamlilik degerinin 0,00 anlamlilik derecesine sahip olmas1 hem degiskenler arasinda
iliskiyi hem de faktdr analizinin yapilmasmin uygun oldugunu gostermektedir.
Anlamhilik diizeyi ve degigkenlerin iligkisinin analizinden sonra yapilan faktor

analizinde hem boyutlarin birbiri arasinda anlam biitiinliigliniin saglanmast hem de
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sorularn ilgili faktorii agiklama giiciiniin artmasi, faktor glivenilirligini artiracagindan

diisiik faktor agirhigina sahip sorular analizden cikartilmistir. Analizden ¢ikarilan

sorular nedeniyle i¢giidiisel satin alma faktorlerinden satin almaya kars1 koyamama ve

plansiz aligveris- gelecegi diisiinmeme faktorleri analize dahil edilmemistir.

Tablo 17. i¢giidiisel Satin Alma Olgegi Faktor Analizi

Barlett Testi
iICGUDUSEL SATIN ALMA (M'\e/iﬁ‘res Aciklayicr
DAVRANISININ Faktor KMO | Yaklasik Anlamhhk
DUYGUSAL VE BIiLISSEL | Yiikii of | Varans | pogi | Kikare | 9 ®)
BOYUTLARI Sampling | (%)
Adequacy)
DUYGUSAL BOYUT
Duygularin Catismasi
ICGUDU9 0,795
ICGUDU10 0,870
ICGUDU11 0,835
ICGUDU12 0,801
ICGUDU13 0,801
Alisverise Yonelik Olumlu
Duygular
icGUDU14 0,879
icGUDU15 0,900
ICGUDUI16 0878| (805 | 80537 | 0,895 |5831,135| 136 | 0,000
iCGUDU17 0,872
Ruh Hali Yo6netimi
ICGUDU19 0,840
ICGUDU20 0,857
ICGUDU21 0,850
iCcGUDU22 0,868
BILISSEL BOYUT
Rasyonel Davranma
ICGUDU24 0,859
iCGUDU25 0,862
ICGUDU26 0,871
ICGUDU27 0,878

Sonug olarak her bir boyutun altindaki faktorler anlamli ve giivenilir hale

getirilmis ve i¢giidiisel satin alma davranis1 2 alt boyut, toplam 4 faktér olmak tizere
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toplam varyansin %80,537°sinin alt boyutlar tarafindan agiklanabildigi sonucuna

ulasilmistir.

Icgiidiisel satm alma dlgegi i¢in anket sorulari, katilimcilarin ifadelere katilma
diizeyini belirlemek amactyla 5°1i Likert dlcegine gore hazirlanmigtir. Katilimeilar her
bir soruyu “kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), ne katiliyorum ne

katilmiyorum (3), katiliyorum (4), kesinlikle katiliyorum (5)” seklinde cevaplamstir.

Katilimcilarin verdigi cevaplar dogrultusunda, 4 faktor i¢in i¢giidiisel satin alma
davranislarmmn giivenilirlik diizeyleri EK 1°de belirtilmistir. ilk olarak, duygusal
boyutun alt faktorii olan “duygularin ¢atigmasi” nin Cronbach alfa katsayisinin 0,898

olmas1 faktoriin giivenilir oldugunu agiklamaktadir.

Duygusal boyutun bir alt faktorii olan “aligverise yonelik olumlu duygular” in
giivenilirlik diizeyi 0,95tir. Ifadelerden birinin silinmesi durumunda &lgegin
giivenilirlik diizeyine dair degerlendirme yapildiginda ise, EK 1’de belirtilen
“degisken silindiginde Olgegin alfa katsayis1” verilerine istinaden, 0,95 degerinin
Olcegin alabilecegi en yiiksek giivenilirlik diizeyi oldugu sdylenebilir.

“Ruh hali yonetimi” faktorii duygusal boyutun bir diger alt faktoriidir. EK 1°de
belirtildigi gibi, Cronbach alfa katsayis1 degeri 0,945 olarak bulunmustur. Bu degerin
faktor igerisinde “degisken silindiginde Olcegin alfa katsayisi” analizlerine de
bakilarak 0,945 diizeyinin en yiiksek ve giivenilir bir deger oldugu sonucuna

varilmistir.

Olgegin iki ana boyutundan biri olan bilissel boyut iki faktérden olusmaktadir.
Faktor yiiklerinin 6lgegin giivenilirlik seviyesini digiirdiiglinden plansiz aligveris-
gelecegi diislinmeme faktorii analize dahil edilememistir. Diger yandan, bilissel
“Rasyonel davranma” faktorii 0,909 giivenirlilik diizeyi ile 4 sorunun birbirleriyle

tutarl ve giivenilir oldugunu ac¢iklamaktadir.

2.9.3. Bes Faktor (Big Five) Kisilik Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Golberg’in 10 soruluk “Bes Faktor Kurami” g¢aligmasindan yola c¢ikilarak
orneklemin kisilik 6zellikleri i¢in yapilan analizlere gore ilk olarak KMO (Kaiser-

Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) degeri 0,743 olarak bulunmustur. Bu
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deger daha once belirtildigi lizere Orneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu

gostermektedir. Tablo 18°de yer alan sonuglardan biri de anlamlilik (p) degeridir. Bes

faktor kisilik olgeginin anlamlilik degerinin 0,000 olarak bulunmasi ile degiskenler

arasindaki iliskinin anlamli ve faktor analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilmektedir.

Faktor analizi sonucunda toplam agiklanan varyans %66,041 olmakla birlikte faktor

yiiklerinin 0,5’ten biiylik oldugu tabloda goriilmektedir.

Tablo 18. Bes Faktor Kisilik Olgegi Faktor Analizi

Barlett Testi
KMO Testi
. PSP Aciklayic MSA
BES FAKTOR KISILIK Faktor \far ayr:s (Measures | Yaklasik df Anlamhhk
OLCEGI Yiikii A of Ki-Kare ®)
(%) Sampling

Adequacy)
Yeniliklere Acikhik
KiSi YENI1 0,678
KiSi_GELENEK2 0,638
Uyumluluk
KiSi_SEMPATIK3 0,857
KiSi_ELESTIRI4 0,730
Duygusal Denge
KiSi_SAKINS5 0,643| 66,041 0,743 1340,94 45 0,000
KiSi KAYGI6 0,646
Sorumluluk
KiSi GUVEN7 0,847
KiSi DIKKATSIZ8 0,753
Disa Doniikliik
KiSi DISADON9 0,815
KIiSi SESSiz10 0,841

Bes faktor kisilik sorular1 igin katilimeilar 5°li likert 6lgegi ile ifadelere katilma

diizeylerini belirtmislerdir. Yapilan analiz sonucunda 10 soruluk kisilik 6lgeginin

Cronbach alfa katsayisinin 0,728 degerinde bulunmasindan dolayr dlgegin

giivenilirligi kabul edilmektedir.
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2.10. Arastirma Kapsamindaki Ol¢eklerin Korelasyon ve Regresyon Analizi

Sosyal bilim arastirmalarinda hipotez testleri i¢in kullanilan en yaygim olan
analiz korelasyon ve regresyon analizidir. Korelasyon analizi, bagimli veya bagimsiz
fark etmeksizin iki veya daha fazla degisken arasinda iliskinin olup olmadigini ve iligki
varsa bu iliskinin derecesini belirlemek amaciyla kullanilan istatistik yonetimidir
(Giirbiiz ve Sahin, 2017: 259; Durmus ve digerleri, 2011: 143). Regresyon analizi ise,
bagimli ve bagimsiz degisken olmasi kosulu ile iki veya daha fazla degisken arasindaki

iligkiyi ve iliskinin yoniinii belirlemek i¢in kullanilmaktadir (Giirbiliz ve Sahin, 2017:
259).

Arastirma modelindeki iki bagimsiz degisken olan FOMO ve kisilik 6zellikleri
arasindaki iligkiyi agiklamak i¢in korelasyon analizi kullanilirken, kisilik 6zelliklerinin
ve FOMO’ nun iggiidiisel satin alma davranisina etkisini belirlemek i¢inse regresyon

analizi kullanilacaktir.

FOMO ve kisilik 6zellikleri arasindaki iligskiyi belirlemek i¢in Tablo 19’da
goriildiigii tizere korelasyon analizi yapilmis olup, korelasyon analizi sonuglar1 hipotez

1’de degerlendirilmistir.

Hipotez 1:
H1: Kisilik 6zellikleri ile FOMO arasinda anlamli bir iliski vardir.

Tablo 19’daki korelasyon analizine gére, FOMO’nun sosyal iliski boyutu ile
kisilik boyutlarindan disadoniikliik 6zelligi arasinda 0,01 anlamlilik (p) degeri

seviyesinde anlamli ve pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir.

Kisilik 6zelliklerinden uyumluluk ile FOMO’nun tiiketim davranisi arasinda
anlaml bir iliski tespit edilmemistir. Diger yandan, FOMO’nun sosyal iliski boyutu
ile uyumluluk 6zelligi arasinda 0,01 anlamlilik (p) seviyesinde pozitif bir iliski oldugu

sonucuna varilmistir.

Tablo 19°da gosterildigi iizere, kisilik boyutlarindan sorumluluk 6zelligi ile

FOMO’nun tiiketim davranis1 boyutu arasinda anlamli bir iliski oldugu belirlenmistir.
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Korelasyon analizine gore, sosyal iligski boyutu ile sorumluluk arasinda 0,05 anlamlilik

degerinde iliskilerinin oldugu tespit edilmistir.

Tablo 19. Kisilik Ozellikleri ve FOMO Degiskenlerinin Korelasyon Analizi

FOMO Tiiketim | FOMO Sosyal fliski
Davranisi Boyutu Boyutu
Korelasyon 0,039 ,165™
Disa Doniikliik
Anlamlilik (p) 0,442 0,001
N Korelasyon ,009" ,235™
Yeniliklere Acikhik
Anlamlilik (p) 0,049 0,000
s uluk Korelasyon 112" 173"
rum
orumiuiu Anlamlilik (p) 0,026 0,001
Duvausal Dende Korelasyon 0,013 ,139™
¥ g Anlamlilik (p) 0,795 0,006
Korelasyon 0,087 162
Uyumluluk
Anlamlilik (p) 0,084 0,001

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Tablo 19°a gore yapilan korelasyon analizi verileri degerlendirildiginde, kisilik
Ozelliklerinden duygusal denge ile FOMO’nun tiikketim davranisi boyutu arasinda
anlaml bir iligki goriilmemistir. Ancak duygusal denge ile FOMO’nun sosyal iligki
boyutu arasinda, 0,05 anlamlilik (p) seviyesinde bir iliski oldugu belirlenmistir.

Son olarak, yenilige aciklik ile FOMO’ nun tiiketim davranisi boyutu arasinda,
Tablo 19°daki korelasyon analizine gore, 0,01 anlamlilik seviyesinde, sosyal iligki

boyutu ile de 0,05 anlamlilik seviyesinde iliski bulunmaktadir.

Hipotez 2:
Ha: Kisilik 6zelliklerinin i¢giidiisel satin alma davranisia etkisi vardir.

Icgiidiisel satmn alma davramisina iliskin yapilan faktdr analizinde anlam
biitlinliiglinii  saglamak i¢in, diigiik faktor agirhigma sahip sorular analizden
cikartildigindan, kisilik 6zelliklerinin satin almaya kars1 koyamama davranisi iizerinde

bir etkisinin olup olmadig1 sdylenememektedir.
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-Kisilik 6zelliklerinin i¢giidiisel satin almanin “duygularin catigmasi” alt faktorii

tizerindeki etkisini incelemek i¢in yapilan regresyon analizine gore:

Tablo 20. Kisilik Ozellikleri ve Duygularin Catismast Model Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,246° 0,060 0,048 0,89667

a. Yordayicilar: (Sabit), Uyumluluk, Yeniliklere Acgiklik, Duygusal Denge,
Disa_Doniikliik, Sorumluluk

Tablo 20°deki model 6zeti analizi incelendiginde, R? (Adjust R Square) degerine
gore duygularin c¢atigmasi bagimli degiskeninin  %4,80’inin, Tablo 22’deki
Coefficients verilerine gore anlamli etkiye sahip olan sorumluluk ve uyumluluk

ozelliklerine bagli olarak degistigi goriilmektedir.

Tablo 21. Kisilik Ozellikleri ve Duygularin Catigmast ANOVA Analizi

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 | Regression 20,147 5 4,029 5,011 <,001°
Residual 313,568 390 0,804
Total 333,715 395

a.Bagimli Degisken: DB_Duygularin_Catismasi
b.Bagimsiz Degisken: Uyumluluk, Yeniliklere Agiklik, Duygusal Denge,
Disa_Doniikliik, Sorumluluk

ANOVA analizinin sonuglarma gore, anlamlilik (p) degerinin 0,05’in altinda
olmasi bes bagimsiz degiskenden en az birinin anlamli oldugunu agiklamaktadir. Her
bir bagimsiz degiskenin “duygularin ¢atigmasi” na etkisinin anlamlilik diizeyleri Tablo
22’de goriilmektedir. Tabloya gore, sorumluluk o6zelliginin duygularin catigmasi
iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu, uyumluluk 6zelliginin duygularin
catigmast lizerinde ise anlamli ve negatif bir etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Diger
taraftan yeniliklere agik olma ve disa doniik olma 6zelliginin duygularin ¢atigmasi

tizerinde bir etkisinin olmadig1 sdylenebilir.
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Tablo 22. Kisilik Ozellikleri ve Duygularin Catismasi Katsayilar

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.

Model B Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 1,944 0,219 8,863 | 0,000
Yeniliklere_Agiklik 0,108 0,073 0,086| 1,478| 0,140
Sorumluluk 0,248 0,089 0,198| 2,772| 0,006
Duygusal_Denge 0,119 0,067 0,123| 1,783| 0,075
Disa_Déniiklik -0,096 0,083 -0,081| -1,155| 0,249
Uyumluluk 0,175 0,065 -0,163| -2,693| 0,007

a. Bagimli Degisken: DB_Duygularin_Catigsmasi

Tablo 22’deki Katsay1 (Coefficient) degerlerine gore, sorumluluk degiskeni 1
birimlik etki ettiginde, duygularin ¢atismasinda 0,248 birimlik, uyumluluk degiskeni
etki ettiginde -0,175 birim degerinde degisim oldugu goriilmektedir.

-Kisilik ozelliklerinin iggilidiisel satin almanin “aligverise yonelik olumlu
duygular” alt faktorii tizerindeki etkisini incelemek igin yapilan regresyon analizine

gore:

Tablo 23. Kisilik Ozellikleri ve Alisverise Yonelik Olumlu Duygular Model Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 77 0,031 0,019 1,07738

a. Yordayicilar: (Sabit), Uyumluluk, Yeniliklere Aciklik, Duygusal Denge,
Disa_Doniikliik, Sorumluluk

Tablo 23’teki model 6zetine gore, R? (Adjust R Square) degeri sonucunda,
aligverise yonelik olumlu duygulardaki %1,90 degerindeki degisimin, Tablo 25°e gore,

anlamli etkiye sahip olan sorumluluk kisilik 6zelligine bagli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 24. Kisilik Ozellikleri ve Aligverise Yonelik Olumlu Duygular ANOVA Analizi

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 | Regression 14,619 5 2,924 | 2,519 ,029°
Residual 452,694 390 1,161
Total 467,312 395

a. Bagimli Degisken: DB_Aligverise Yonelik Olumlu_Duygular

b. Bagimsiz Degiskenler: Uyumluluk, Yeniliklere Agiklik, Duygusal Denge,
Disa_Doniikliik, Sorumluluk

Tablo 24 ve 25’teki ANOVA ve Katsayr analizlerine gore bes faktor kisilik
ozelliklerinden sorumluluk kisilik 6zelliginin aligverise yonelik olumlu duygular
tizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Diger yandan,

yeniliklere agiklik, duygusal denge, disa doniiklik ve uyumluluk 6zelliklerinin

aligverige yonelik olumlu duygular faktoriine bir etkisi olmadigi goriilmektedir.

Tablo 25. Kisilik Ozellikleri ve Alisverise Yénelik Olumlu Duygu Katsayilar

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.

Model B Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 2,354 0,264 8,932 0,000
Yeniliklere Aciklik 0,148 0,088 0,100 1,690 0,092
Sorumluluk 0,230 0,107 0,156 2,142 0,033
Duygusal_Denge -0,090 0,080 -0,079| -1,119 0,264
Disa_Doniiklitk -0,039 0,100 -0,028| -0,390 0,697
Uyumluluk 0,031 0,078 0,025 0,401 0,689

a. Bagimli Degisken: DB_Aligverise_Yonelik Olumlu_Duygular

Tablo 25°teki katsay1 (Coefficient) degerlerine bakildiginda sorumluluk 6zelligi

1 birimlik etki ettiginde, aligverise yonelik olumlu duygular tizerinde 0,230 birimlik

degisim oldugu goriilmektedir.
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-Kisilik 6zelliklerinin iggiidiisel satin almanin “ruh hali yonetimi” alt faktori

iizerindeki etkisini incelemek i¢in yapilan regresyon analizine gore:

Tablo 26. Kisilik Ozellikleri ve Ruh Hali Yonetimi Model Ozeti

Model Summary

Model R R Square Adjusted R | Std. Error of the
Square Estimate
L 233 0,054 0,042 1,1364

a. Yordayicilar: (Sabit), Uyumluluk, Yeniliklere Agiklik, Duygusal Denge,
Disa_Doniikliik, Sorumluluk

Tablo 26°daki model 6zeti analizine gore, R? (Adjust R Square) degeri ruh hali

yonetimindeki %4,20’lik degisime, Tablo 28’deki analiz sonuglarina gére yeniliklere

aciklik, duygusal denge ve sorumluluk 6zelliklerinin neden oldugu séylenebilir.

Tablo 27. Kisilik Ozellikleri ve Ruh Hali Yonetimi ANOVA Analizi

ANOVA?
Model SS(;‘u”;r‘fs df S'\é'gg‘?e F Sig.
Regression 28,868 5 5,774 4,471 <,001b
1 | Residual 503,645 390 1,291
Total 532,513 395

a. Bagimli Degisken: DB_Ruh_Hali_Ydnetimi

b. Bagimsiz Degisken: Uyumluluk, Yeniliklere Aciklik, Duygusal Denge,
Disa_Doniikliik, Sorumluluk

Tablo 27°deki ANOVA analizi, bes bagimsiz degiskenden en az bir tanesinin
bagimli degisken iizerinde etkili oldugunu gdstermektedir. Buna goére Tablo 30°a
bakildiginda, kisilik 6zelliklerinden yeniliklere a¢iklik, sorumluluk ve duygusal denge
icgilidiisel satin alma davranis1 boyutlarindan ruh hali yonetimi tlizerinde anlamli bir
etkiye sahiptir. Bunlardan yeniliklere agiklik ve sorumluluk 6zelligi pozitif bir etkiye
neden olurken, duygusal denge oOzelliginin negatif bir etkiye neden oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 28. Kisilik Ozellikleri ve Ruh Hali Yénetimi Katsayilar

Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients .
Model t Sig.
B Std. Beta
Error
(Constant) 2,118 0,278 7,618 0,000
Yeniliklere Agiklik 0,285 0,093 0,179 3,081 0,002
1 Sorumluluk 0,355 0,113 0,225 3,132 0,002
Duygusal_Denge -0,202 0,085 -0,165| -2,382 0,018
Disa_Doniiklik -0,111 0,105 -0,074| -1,051 0,294
Uyumluluk -0,133 0,082 -0,098| -1,616 0,107

a. Bagimli Degisken: DB_Ruh_Hali_Yo6netimi

Tablo 28°deki katsay1 (coefficients) analizi “B” degerine gore yeniliklere agik
olma degiskeni 1 birimlik etki ettiginde, ruh halinde 0,285 birimlik, sorumluluk
degiskeni 1 birimlik etki ettiginde 0,355 birimlik, duygusal denge degiskeni 1 birimlik
etki ettiginde ise -0,202 degerinde degisim oldugu sonucuna ulagilmistir.

-Kisilik 6zelliklerinin i¢giidiisel satin almanimn “rasyonel davranma” alt faktorii

iizerindeki etkisini incelemek igin yapilan regresyon analizine gore:

Tablo 29. Kisilik Ozellikleri ve Rasyonel Davranma Model Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,226% 0,051 0,039 0,86170

a. Yordayicilar: (Sabit), Uyumluluk, Yeniliklere Agiklik, Duygusal Denge,
Disa_Doniikliik, Sorumluluk

Tablo 29’daki R? (Adjust R Square) degerine bakildiginda rasyonel davranma
degiskenindeki %3,90’lik degisimin, Tablo 31’deki anlamlilik degerleri dogrultusunda
yeniliklere acgiklik ve duygusal denge oOzelliklerinin neden oldugu sonucuna

varilmstir.

92



Tablo 30. Kisilik Ozellikleri ve Rasyonel Davranma ANOVA Analizi

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 | Regression 15,560 5 3,112 4,191 ,001°
Residual 289,585 390 0,743
Total 305,146 395

a. Bagimli Degisken: BB Rasyonel Davranma
b. Bagimsiz Degisken, Uyumluluk, Yeniliklere Agiklik, Duygusal Denge,
Disa_Doniikliik, Sorumluluk

Tablo 30°daki ANOVA analizi sonuglari, kisilik 6zelliklerinden en az birinin
icgtidiisel satin almanin alt faktorii olan rasyonel davranis iizerinde anlamli bir etkiye

sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 31. Kisilik Ozellikleri ve Rasyonel Davranma ANOVA Analizi

Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 | (Constant) 3,595 0,211 17,057 0,000
Yeniliklere Agiklik -0,228 0,070 -0,190| -3,250 0,001
Sorumluluk -0,059 0,086 -0,050 | -0,689 0,492
Duygusal_Denge 0,170 0,064 0,184 | 2,643 0,009
Disa_Doniiklitk 0,108 0,080 0,096 | 1,357 0,175
Uyumluluk 0,030 0,063 0,029| 0,477 0,633

a. Bagimli Degisken: BB_Rasyonel Davranma

Tablo 31’e gore yeniliklere agik olma ve duygusal denge 6zelliklerinin rasyonel
davranma {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir. “B” degeri incelendiginde ise,
yeniliklere agik olma rasyonel davranma iizerinde negatif ve -0,228 birimlik etkiye

sahipken, duygusal denge 0,170 birimlik negatif etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Icgiidiisel satin alma davranis1 dlgegi i¢in yapilan faktor analizi sonuglarma gére,
gelecegi diistinmeme-plansiz aligveris alt faktoriiniin alfa degerinin diisiik olmasindan

dolay1 6lgek giivenilirliginin bozulmamasi i¢in analizlere dahil edilmemistir.
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Hipotez 3:

Hs: FOMO’ nun i¢giidiisel satin alma davranisi iizerinde bir etkisi vardir.

Daha oOnce aciklandig1 tizere, iggiidiisel satin alma davranismin duygusal
boyutuna ait satin almaya karsi koyamama faktoriine ait sorular Olgegin anlam
biitiinliglinli bozmamasi i¢in analizlerde kullanilmamaistir.

-FOMO’nun igglidiisel satin almanin “duygularin ¢atismas1” alt faktori

iizerindeki etkisini incelemek i¢in yapilan regresyon analizine gore:

Tablo 32. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal iliski Boyutu ve Duygularm Catismas1 Model
Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate

1 ,2012 0,040 0,035 0,90270
a. Yordayicilar: (Sabit), FOMO_Sosyal Iliski Boyutu,

FOMO_ Tiiketim Davranigi Boyutu

Tablo 32’deki R? (Adjust R Square) degeri dikkate alindiginda duygularin
catigmasi bagimli degiskenindeki %3,50°1ik degisimin, Tablo 34°teki anlamlilik degeri
(p) verilerine gére, FOMO’nun tiiketim davranis1 boyutundan kaynakladigi sonucuna

varilmistir.

Tablo 33. FOMO’nun Tiiketim Davranisi & Sosyal Iliski Boyutu ve Duygularm Catismas1t ANOVA

Analizi
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1| Regression 13,471 2 6,736 8,266 <,001°
Residual 320,244 393 0,815
Total 333,715 395

a. Bagimli Degisken: DB_Duygularin_Catigsmast
b. Bagimsiz Degiskenler: (Constant), FOMO_Sosyal _iliski Boyutu,
FOMO _Tiiketim_Davranis1_Boyutu
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Tablo 33’teki ANOVA analizine gére, FOMO’nun tiiketim davranis1 ve sosyal
iliski boyutularindan en az birinin duygularin ¢atismasi iizerinde anlamli bir etkiye

sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 34. FOMO’nun Tiiketim Davranist & Sosyal iliski Boyutu ve Duygularm Catismasi

Katsayilar
Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1| (Constant) 1,817 0,206 8,839 0,000
FOMO Tiiketim Davranisi_Boyutu | 0,159 0,050 0,164 | 3,165 0,002
FOMO _Sosyal Iliski Boyutu 0,077 0,052 0,076|1,471 0,142

a. Bagiml Degisken: DB_Duygularin_Catigmasi

Tablo 34’deki katsay1 (coefficients) verileri dogrultusunda, FOMO’nun tiiketim
davranig1 boyutu, duygularin ¢atismasi degiskeni tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahipken, sosyal iliski boyutunun bir etkisi olmadig1 gériilmektedir. Tablo 34’e gore,
tilketim davranig1 boyutundaki 1 birimlik degisimin duygularin ¢atigsmasmda 0,159

birimlik bir degisim yaratttig1 sonucuna varilmistir.

-FOMO’nun iggiidiisel satin almanin “aligverise yonelik olumlu duygular” alt

faktorii tizerindeki etkisini incelemek i¢in yapilan regresyon analizine gore:

Tablo 35. FOMO’nun Tiiketim Davranisi & Sosyal iliski Boyutu ve Aligverise Yonelik Olumlu
Duygular Model Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 4342 0,189 0,185 0,98220

a. Yordayicilar: (Sabit), FOMO_Sosyal Iliski Boyutu,
FOMO _Tiiketim_Davranis1_Boyutu

Tablo 35’deki model 6zeti ve Tablo 36°daki ANOVA analizine gore, aligverise
yonelik olumlu duygular degiskenindeki %18,5 ‘lik degisime FOMO boyutlarindan en

az birinin neden oldugu sdylenebilir.
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Tablo 36. FOMO’nun Tiiketim Davranisi & Sosyal Iliski Boyutu ve Alisverise Yonelik Olumlu
Duygular ANOVA Analizi

ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1 | Regression 88,181 2 44,091 45,703 <,001°
Residual 379,131 393 0,965
Total 467,312 395

a. Bagimli Degisken: DB_Aligverise Yonelik Olumlu_Duygular
b. Bagimsiz Degiskenler: FOMO_Sosyal Iliski_Boyutu,
FOMO _Tiiketim Davranisi Boyutu

Tablo 37’ye gore, FOMO’nun tiiketim davranis1 ve sosyal iliski boyutunun,

aligverise yonelik olumlu duygular degiskenine pozitif ve anlamh bir etkisi oldugu

goriilmektedir.

Tablo 37. FOMO’nun Tiiketim Davramst & Sosyal iliski Boyutu ve Aligverise Yonelik Olumlu

Duygular Katsayilar
Coefficients?
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients t Sig.
Std.
Model B Error Beta
1 | (Constant) 1,464 0,224 6,544| 0,000
FOMO_Tiiketim_Davranisi_Boyutu 0,420 0,055 0,366 | 7,677 0,000
FOMO Sosyal Iliski Boyutu 0,176 0,057 0,148 | 3,098 0,002

a. Bagimli Degisken: DB_Aligverise Yonelik Olumlu_Duygular

Tablo 37°deki “B” degerine géore FOMO’nun tiiketim davranis1 boyutundaki 1
birimlik degisim aligverise yonelik olumlu duygular faktoriinde 0,420 birimlik bir
etkiye neden olurken, sosyal iliski boyutunun bagimsiz degisken iizerinde 0,176

birimlik etkiye neden oldugu sonucuna varilmistir.

-FOMO’nun icgiidiisel satin almanim “ruh hali yonetimi” alt faktorii izerindeki

etkisini incelemek i¢in yapilan regresyon analizine gore:
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Tablo 38. FOMO’nun Tiiketim Davranist & Sosyal Iliski Boyutu ve Ruh Hali Yénetimi Model Ozeti

Model Summary

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 ,5228 0,272 0,269 0,99295

a. Yordayicilar: (Sabit), FOMO Sosyal Iliski Boyutu,
FOMO _Tiiketim_Davranis1 Boyutu

Tablo 38’deki model 6zeti ve Tablo 40’taki katsay1 (coeffients) analizlerine
gore, ruh hali yonetimindeki %26,9’luk degisimin FOMO’ nun tiiketim boyutunun

neden oldugu sonucuna varilmastir.

Tablo 39. FOMO’nun Tiiketim Davranisi & Sosyal iliski Boyutu ve Ruh Hali Y6netimi ANOVA

Analizi
ANOVA?
Mean
Model Sum of Squares df Square F Sig.
1 | Regression 145,034 2| 72517| 73551 <,001°
Residual 387,479 393 0,986
Total 532,513 395

a. Bagimli Degisken: DB_Ruh_Hali_Y6netimi
b. Bagimsiz Degiskenler, FOMO_Sosyal Iliski Boyutu,
FOMO_Tiiketim_Davranis1_Boyutu

Tablo 39°daki ANOVA analizine gore bagimsiz degiskenlerden birinin 0,001
anlamlilik diizeyinde bagimli degiskene etki ettigi goriilmektedir ki daha Once

aciklandigi lizere bu degisken FOMO ’nun tiiketim davranis1 boyutudur.

Tablo 40. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal Iliski Boyutu ve Ruh Hali Yénetimi Katsayilar

Coefficients?
Unstandardized | Standardized
Model Coefficients Coefficients t Sig.
Std.
B Error Beta
1 | (Constant) 0,880 0,226 3,889 | 0,000
FOMO_Tiiketim_Davranisi_Boyutu 0,619 0,055 0,505 11,185| 0,000
FOMO Sosyal _Iliski Boyutu 0,062 0,057 0,048| 1,071| 0,285

a. Bagimli Degisken: DB_Ruh_Hali_Yonetimi
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Tablo 40’taki anlamlilik degerine bakildiginda tiiketim davranis1 boyutunun ruh
hali yonetimi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. “B”
degerine gore ise, FOMO ’nun tiiketim davranisi boyutundaki 1 birimlik degisimin ruh

hali yonetiminde 0,619 birimlik bir etki ettigi veri analizi sonuglarindandir.

-FOMO’nun i¢giidiisel satin almanin “rasyonel davranma” alt faktorii iizerindeki

etkisini incelemek i¢in yapilan regresyon analizine gore:

Tablo 41. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal iliski Boyutu ve Rasyonel Davranma Model Ozeti

Model Summary

Adjusted R | Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 ,2828 0,079 0,075 0,84553

a. Yordayicilar: (Sabit), FOMO_Sosyal liski_Boyutu,
FOMO_ Tiiketim Davranigi Boyutu

Tablo 41°’deki ve Tablo 43’teki verilere gore, rasyonel davranma bagimli

degiskenindeki degisimin %7,5’1 (R*) FOMO’ nun tiiketim davranisi ve sosyal iligki
boyutu ile agiklanabilir.

Tablo 42. FOMO’nun Tiiketim Davranisi & Sosyal Iliski Boyutu ve Rasyonel Davranma ANOVA

Analizi
ANOVA?
Sum of Mean
Model Squares df Square F Sig.
1| Regression 24,184 2 12,092 | 16,914| <,001°
Residual 280,962 393 0,715
Total 305,146 395

a. Bagimli Degisken: BB Rasyonel Davranma
b. Bagimsiz Degiskenler: FOMO_Sosyal Iliski Boyutu,
FOMO_Tiiketim_Davranisi_Boyutu

Tablo 42°deki ANOVA analizine gore iki bagimsiz degiskenden en az birinin
bagimli degiskene etki ettigi sdylenebilir. Belirtildigi lizere i¢giidiisel satin almanm alt
boyutu olan rasyonel davranma faktdriine FOMO’nun hem tiiketim boyutu hem de

sosyal iliski boyutu etki etmektedir.
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Tablo 43. FOMO’nun Tiiketim Davranis1 & Sosyal Iliski Boyutu ve Rasyonel Davranma

Katsayilar

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Std.
Model B Error Beta t Sig.
1 | (Constant) 3,814 0,193 19,807 | 0,000
FOMO Tiiketim Davranisi_Boyutu -0,269 0,047 -0,290| -5,702| 0,000
FOMO Sosyal Iliski Boyutu 0,138 0,049 0,144| 2,825| 0,005

a. Bagimli Degisken: BB_Rasyonel Davranma

Tablo 43’teki analiz sonuglarina bakildiginda, FOMO’nun tiiketim davranisi

boyutu rasyonel davranma degiskeni iizerinde anlamli ve negatif bir etkiye sahiptir.

FOMO’nun sosyal iliski boyutunun ise rasyonel davranma degiskeni {izerinde, 0,005

anlamlilik diizeyi ile etki ettigi sonucuna varilmistir.

Icgiidiisel satm alma davranismin, gelecegi diisiinmeme — plansiz ahsveris alt

faktori, Olgegin anlam biitlinligiinii bozdugundan dolay: ilgili sorular analize dahil

edilmemistir.

Calisma kapsaminda yapilan test ve analizler sonucunda ii¢ ana hipotezi de kabul

edilmistir.

Tablo 44. Arastirmanin Hipotez Sonuglari

FIRSATLARI KACIRMA
KORKUSU (FOMO)

A

v

H1 Kabul

BES FAKTOR KiSiLIK
OZELLIKLERI

| Disadoniikliik

| Acgiklik

| Nevrotiklik

| Uyumluluk

| Sorumluluk

H3 Kabul

iICGUDUSEL ALIS VERIS
BOYUTLARI

H2 Kabul

-Duysusal Boyut

Satm Almaya Kars1 Koyamama
Duygularim Catigmas1
Alsverise Yonelik Olumlu Duygular
Ruh Hali Yonetimi

-Biligsel Boyut

Rasyonel Davranmama
Gelecegi Diisiinmeme - Plansiz aligverig
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SONUC

Pazarin bagrolii olan tiiketici, modernlesmeyle birlikte yeni tiiketim
paradigmasinin getirileri dogrultusunda hareket etmektedir. Bu modernlesme, siiper
akilli toplumun farklh tiikketim algilar: ile pazarin igerisinde daha aktif rol almasini
saglayarak, tiiketicide daha fazla tiikketim bilincinin olusmasina neden olmaktadir.
Arastirmanin ana konularmdan olan i¢giidiisel aligveris ve FOMO kavraminin da bu
moderlesme ¢agina ayak uydurarak pazarlama stratejilerinde aktif olarak kullanilmasi
arastirmanin ana motivasyonlarindan biri oldugu gibi, tiiketicinin bu degerler dizisi
icerisinde sahip oldugu kisilik 6zelliklerinin incelenmesi arastirmanin bir diger 6nemli
motivasyonu olmustur. Kotler’e gore de, tiiketiciyi anlamak; onun davranigsal ve
biligsel siireclerini, bilingli ve bilingalt1 yanlarini desifre etmeyi gerektirmektedir
(Kotler ve digerleri, 2002: 29). Ciinkii i¢ginde bulunulan tiiketim imgeleri teknoloji ile
birlikte tiiketicinin kabul gordiigli geleneksellikten 6te, farkl giidii, istek, bilingalt1
yaklasimlar ile aciga ¢ikarak sekillenmektedir.

Baudrillard, tiiketim algismin tiiketiciye islevsel bir kimlik kazandirmasimin
yaninda, rasyonellikten uzaklasarak, arzularmna karsi koyamadigini ifade etmistir
(Baudrillard, 2010:225). Tiiketicinin baskalarinin sahip oldugu {iriin ve hizmetlere
sahip olamamasi endisesi, pazardaki kitlik algisi tizerine kurulan “bitmek tizere”, “son
firsat” stratejilerinin tiiketiciyi anlik tliketime yonlendirmesi disiplinler arasi
calismalara konu olurken, bu ¢alismada da FOMO ve kisilik 6zelliklerinin i¢glidiisel

satin alma davranisi tizerindeki etkileri incelenmistir.

Arastrmada FOMO ve kisilik 6zelliklerinin 1iliskisi ve bu iki bagimsiz
degiskenin iggiidiisel satin alma davranigina olan etkilerini 6lgmede online anket
yontemi kullanilmis olup, 396 katilimcmin cevaplar1 degerlendirilmistir. Calismanin
orneklemini online aligveris yapan 18 yas ve lizeri tiiketiciler olusturmustur.
Orneklemde sektdr ve cografi bir siniflandirma yapilmamistir. Arastirmada kullanilan
Olgeklerin her biri i¢in giivenilirlik analizleri uygulanmig olup, KMO ve Bartlett

testleriyle de 6rneklemin uygunlugu dogrulanmistir.



Aragtirmaya katilan bireylerin, online aligveris davraniglari degerlendirildiginde;
online olarak aligveris yapan tiiketicilerin %66,2’sini kadinlardan olugmaktadir. Bu
istatistikten yola ¢ikarak kadin tiiketicilerin, erkek tiiketicilerden daha fazla online
aligveris yapma egiliminde oldugu soylenebilir. Bu aligveris alternatifini en ¢ok tercih
eden popiilasyon ise, online diinyanin gelisiminin her kademesine taniklik eden,
“dijital onciiler” olarak adlandirilan Y kusagi ve ciddi anlamda her seyin ulagilabilir
ve baglanilabilir oldugu déneme denk gelen Z kusagidir. Hizli tiiketimin getirisi olan
bir seye daha hizli ve kolay bir sekilde sahip olma giidiisiiyle tiiketici, siirekli
baglantida ve takipte kalma cabasindadir ki, online alisverigsin kullanim sikligi
verilerine gore de, tiiketicilerin en az ayda bir kez online aligveris yaptigi goriilmiistiir.
Yapilan aligverisler de yogun olarak giyim, ayakkabi/canta ve elektronik esyalarin
tercih edilmesi, tiiketici ihtiyaglarma gore goreceli olarak degistigi gibi, bu {iriin
gruplarma sahip online magazalarin hizmet standartlarinin (markaya olan giiven,
hizmet kalitesi, {irlin kalitesi, teslimat, satis sonras1 hizmet vb.) tiiketiciyi tatmin ettigi

yoniinde de bir yorum yapilabilir.

Yapilan arastirmalar, FOMO ile kisilik 6zellikleri arasinda bir iliski oldugunu
one stirmiistiir (Przybylski ve digerleri, 2013; Herman, 2010). Literatiir ¢aligmalar1
paralelinde (Stead ve Bibby, 2017), arastirma kapsaminda disa doniikliik, yeniliklere
aciklik, sorumluluk, duygusal denge, uyumluluk 6zelliklerinin FOMO’nun sosyal
iliski boyutu ile iliskisi tespit edilmistir. Ancak tiiketim davranis1 boyutu agisindan

disa doniikliik, duygusal denge ve uyumluluk 6zellikleriyle bir iliski goriilmemistir.

Disa doniik bireyler, konuskan enerji dolu, pozitif, sosyalligi seven, arkadas
cevresinde olup biten olaylari, bagkalarinin sosyal yasantilarinda ki sahip olduklar1
unsurlar1 takip eden kisilerdir. Yapilan arastirmalara gore, disa doniik bireyler
reklamlara kars1 pozitif hisler beslemektedir. Buna gore, kagirma korkusunu uyandiran
reklamlarin disa doniik tiiketicilerin dikkatini ¢ekme olasiginin yiiksek oldugu
soylenebilir. Ayni zamanda bu kisiler riskten korkmazlar. Riskten korkmamalari, satin
alma siirecinde Ki alternatifleri ve bilgi arama siirecini atlayip ani ve duygusal olarak

karar verme olasiliklarinin yiiksek oldugu yoniinde degerlendirilebilir.

Uyumlu kisilikler algakgoniillli, esnek, hosgoriilii olarak ifade edilmektedir.

Literatiirde, tiiketici davranislar1 agisindan uyumlu bireylerin, sosyal iligkileri temsil
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eden {irlinleri tercih ettigi yoniinde ¢aligmalar mevcuttur. Analiz sonucu ve literatiir
g6z Oniinde bulunduruldugunda, FOMO’nun sosyal iliski boyutu ile uyumlu kisilik

Ozelligi arasinda iligkinin belirlenmesi beklenilen bir sonug olmustur.

Sorumlu kisilik 6zelligine sahip bireyler, dikkatli ve planli hareket ederken,
sorumluluk diizeyi diisiik olanlar plansiz ve diirtiileri {izerinde kontrol saglamakta
giicliik ¢ceken bireyler olarak tanimlanmaktadir. Sorumluluk kisilik 6zelliginin FOMO
ile 1iligkili oldugu sonucuna varimistir. Ancak FOMO’nun plansiz davraniglar
iizerinde etkili oldugu disiliniildiigiinde, iliskinin anlamli ama negatif yonde
olmamasmdan dolay: literatiirdeki arastirma sonuglarmi desteklememektedir (Somer

ve Goldberg, 1999; Ozcan, 2019).

Yeniliklere agik bireyler merakli ve arastirmacidir. Yeni bir iiriin denemek, ilk
kez piyasaya ¢ikan bir {iriinii satin almak onlar i¢in heyecan verici ve devamliligi olan
eylemlerdir. Bu yoniiyle yeniliklere agik olan kisilik ozellikleri FOMO ile
iliskilendirilebilir. Yeni seyler deneme istegiyle riskin géz ardi edilmesi diirtiiler ile
hareket edildiginin bir gostergesi olabilir ki bu da tiiketiciyi firsatlar1 kagirma korkusu
icerisine itebilir.

Kisilik ozelliklerinden duygusal denge ile FOMO’nun sosyal iligki boyutu
arasinda pozitif bir iligki vardir. FOMO’nun temelinde anksiyete, kaygi ve giivensizlik
duygularmin olmasi nedeniyle, yapilan arastirmalar duygusal denge diizeyi yiiksek
olan kisiler ile FOMO arasinda anlamli ancak negatif bir iliskinin oldugunu
savunmuslardir (McCrae ve Costa, 1987; Stead ve Bibby, 2017; Ozcan, 2019). Bu

nedenle arastirma sonucu literatiirdeki 6nceki calismalar ile ortiismemektedir.

Calismanin regresyon analizi sonuglarma gore, kisilik 6zellikleri i¢cgiidiisel satin
alma davranig1 {izerinde bir etkisi vardir. Analiz sonucu literatiirdeki diger ¢alismalarin

sonuglar ile desteklenmektedir (Y1lmazoglu ve Topal, 2019; Rook, 1987).

Sorumlu kisilik 6zellikleri duygularin ¢atigmasi iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir. Tiketici satin alma sirasinda veya satin alma davranist sonrasi pismanlik,
sugluluk, gerginlik gibi bir¢ok negatif duyguyu yasayabilmektedir. Bu nedenle
sorumluluk sahibi tiiketicilerin mutlu olma hazziyla yaptig1 ani satin almalardan
olumsuz yonde etkilendigi sonucuna varilmistir. Sorumlu kisiler sugluluk ve pismanlik

duygularint hissetiginde, tiriinii iade edebilir, ¢evresine ve kendisine karsi sorumlu
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hissettiginden duyduyu pismanlik ve memnuniyetsizligi baskalarma aktarma

konusunda istikrarlh olabilirler.

Uyumluluk kisilik 6zelligi duygularin catigmasi iizerinde negatif bir etkiye
sahiptir. Uyumlu tiiketiciler Sakin ve olgun yapilarindan dolay1 satin alma kararlarinda
daha sorgulayict davranmaktadir. Ciinkii bulgulara gore bu 6zellige sahip tiiketiciler,
satin alma sonrasi pismalik ve mutsuzluk duygusuna kapilarak duygu c¢atismasi

yasamak istemezler.

Icgiidiisel aligverisin alt boyutu olan aligverise yonelik olumlu duygulara karsi
bes faktor kisilik 6zelliklerinden yalnizca sorumlu kisilik 6zelligi pozitif yonde etki
etmektedir. Literatiir ¢alismalar1 incelendiginde sorumluluk sahibi olmayan tiiketiciler
ani satin alma karar1 vermeye daha egilimlidir. Ancak kisilik 6zellikleri 6znel bir
yapidan meydana geldiginden sonuglarin farklilasmasi1 yadsmamaz bir durumdur.

Merakli, degisimi seven, hayal giicli genis, yeniliklere agik kisilik 6zellikleri,
icgiidiisel satm alma davranisinin ruh hali yonetiminde pozitif bir etki yaratmaktadir.
Bu kisiler ¢evresindeki uyaranlara olduk¢a acik oldugundan, satin alma
davraniglarinda da ani ve ruh haline gore karar verme egilimindedir. Piyasadaki yeni
bir {irtinii market rafinda gordiigiinde i¢giidiisel aligveris yapma egilimilerinin yiiksek

oldugu sdylenebilir.

Duygusal denge kisilik 6zelliginin ruh hali yonetimine negatif bir etkisi vardir.
Diger adiyla nevrotizme gore, kisiler duygu durumlarini kontrol edemediginden veya
birden fazla duyguyu ayni anda yasadigindan, satin alma kararlarin1 da iginde
bulundugu duygu degisikliklerine gore verme egilimdedirler. Mutsuz oldugunda
aligverise yonelen tiiketici mutlu oldugunda da bir seyler satin almak isteyecektir.
Ciinkii aliveris yapmak nevrotik kisiler i¢in bir nevi i¢inde bulundugu duygu

durumundan styrilmanin kolay yoludur.

Analiz bulgularindan biri de sorumlu kisilik 6zelliginin ruh hali yonetimine
pozitif bir etkisinin oldugudur. Sorumlu tiiketiciler satin alma kararlarinda diigiinerek
hareket etmektedir. Uriin veya hizmete gore degisiklik gosterebilecegi gibi, bu 6zellige
sahip tiiketiciler bilgi arayisi siirecinden satin alma sonrasina kadar tiim agamalari
degerlendirme egilimindedir. Bu nedenle sorumlu kisilik 6zelliginin ruh hali

yonetimindeki etkisinin pozitif olmasi literatiir ¢alismalariyla ortiismemektedir.
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Rasyonel davranis kisaca duygular1 goz ardi ederek, neden sonug iliskisinin
sorgulandig1 bir davranis tiirii oldugundan, arastirma bulgularina gére duygusal denge
kisilik Gzelliginin rasyonellige olan pozitif etkisi beklenen bir sonugtur. Ciinki
duygusal dengeye sahip kisiler dogru kararlar almak i¢in c¢abalar ve sonuglarini
diistinerek eyleme gegerler. Tiiketim davranislar1 noktasinda bu kisilerin, duygusal

faktorlerden kaginarak bilingli karar verme eglimine sahip olduklar1 sdylenebilir.

Aragtirma sonuglarma gore, yeniliklere acik kisilik 6zelliginin rasyonel
davranma tizeride negatif bir etkisi vardir. Daha 6nce de bahsedildigi tizere yeniliklere
acik kisilerin ani karar verme egilimlerinin yiiksek olmasi rasyonel karar alma
davranislarii olumsuz yonde etkilemektedir. Clinkii yeni ve farkl bir sey tiiketiciyi

cezbedip diirtiileriyle karar vermelerine neden olabilmektedir.

Calismanin regresyon analizi sonuglarma gére, FOMO’ nun iggiidiisel satin alma
davranigi tizerinde bir etkisi vardir. Tiiketici sunulan firsatlar1 kagirma korkusuyla
sahip olmay1 planlamadig1 herhangi bir sey i¢in heyecanla, diistinmeden satin almaya
yonelebilir. Ciinkii gordigi, duydugu veya farkli bir sekilde maruz kaldigi firsati

baska birinin sahip olmasina géz yummakta zorlanabilmektedir.

Tiiketici firsat1 kagirma korkusu ile satin alma sonrasinda, duydugu mutluluk ve
heyecan, psikolojik olarak yerini hayal kirikligi ve pismanhiga birakabilmektedir
(Hodkinson, 2016). FOMO’nun iggiidiisel satin alma davranig1 alt boyutu olan
duygularm catismasina etkisine bu pencereden bakilabilir. I¢giidiisel olarak tiiketme
istegiyle yapilan aligveris yerini duygusal ¢atismalara birakabilmektedir. “Daha fazla
arastirabilirdim”, “daha uygununu bulabilir miydim”, “arkadasimda daha iyisini
gbrdiim keske ona da baksaydim” gibi mutluluk verici bir eylem daha sonra acaba ve

keske diisiincelerine doniisebilmektedir.

Icgiidiisel alisveris heyecanla ve zevk alarak yapilmaktadir. Zaten icgiidiisel
aligverisi plansiz aligveristen ayiran bir dzellikte budur. Tiiketici aligverise yonelik
olumlu duygular ile harekete gegmektedir. Bu baglamda, karsilastigi bir firsat
karsisinda kendini 6diillendirme ve mutlu etme motivasyonuyla satin almaya yoneldigi

aragtirma bulgularindandir.

Tiiketicinin  iginde bulundugu ruh hali onu i¢gldiisel aligverise

yonlendirmektedir. Analiz sonuglarma gore, FOMO ig¢giidiisel satin alma davraniginin
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alt faktori olan ruh hali yonetimi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahiptir. Ug
noktalarda yagsanan duygu durumlarinda, 6rnegin tiiketici ¢ok stresli, cok {izgiin veya
¢ok muthu oldugunda, kendini 6diilendirmek, daha iyi hissetmek ve kendine olan
giiveninin farkia varmak i¢in i¢giidiisel aligveris yapmaya egilimlidir. Buna gore,
tiikketicinin ruh haline dokunabilecek reklam veya iletisim araglar1 ile “kendini
odillendir” algisinin yaratilmasi ve firsatin kagirilmamasi igin Stratejik c¢aligmalar
yapilabilir.

Youn’a gore (2000) rasyonel boyut, i¢giidiisel satin alma davraniginin mantikli
yanidir. Clinkii bu kavram tedbirli, tutumlu ve dikkatli olma eylemleri iizerine
kuruludur. Tiiketici satin alma istegi lizerinde uzun vakit ve ¢caba harcamak istedigi
gibi FOMO duygusu bu durumu tam tersine doniistiirmek ister. Arastirma sonuglarina
gore de FOMO’nun iggiidiisel aligverisin rasyonel faktorii iizerinde negatif bir etkisi

oldugu belirlenmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, isletmelere yonelik Oneriler
sunmak miimkiindiir. Buna gore, pazarlama uygulayicilari, hedef pazarini belirlerken
tiikketicinin kisilik 6zelliklerini g6z 6niinde bulundurmalidir. Ornegin, yeniliklere agik
olan bireyler daha fazla plansiz satin alma egilimi gostermektedir. Bu nedenle
pazarlama uygulayicilar: tiiketicinin dikkatini ¢eken reklam ve tamitim stratejileri
gelistirmelidir. Bunun en giizel 6rnegi; gerilla pazarlamadir. Merakli, heyecanl ve
yeniliklere agik tiiketiciler, beklenmedik bir yerde ve zamanda, alisilmisin disinda bir

pazarlama taktigi ile karsilastiginda markaya kars1 giiclii bir alg1 olusturabilirler.

Her ne kadar seri ve aynisalmis bir tiiketim diinyasida olsa hedef tiiketicinin
kendini 6zel ve mutlu hissettmesi, tirlinde kisiligini yansitan detaylar bulmasi satin
alma egilimlerini etkileyecektir. Pazarlamacilar tiiketiciyi heyecanlandiran, dikkat ve
algisina hitap eden firsatlar, kampanyalar, 6zel hediyelerle tiiketiciyi ani ve plansiz
aliverise davranisma ydnlendirebilir. Ornegin, 6deme srrasinda beklerken tiiketicinin
aligveris listesinde olmayan ucuz ve kolayda iiriinler ile tiiketicinin dikkati ¢ekilerek,

satin almayi planlamadigi bir iriine veya hizmete karsi iggiidiisel olarak tesvik

edilebilir.

Son olarak, FOMO kavraminin sosyal medya ile olan iligkisi gbz Oniinde

bulunduruldugunda, online pazarlamaya yonelik onerilerde bulunulabilir. Markalarin
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online satis sitesi tasarimlarindaki iiriin gamina gore “en ¢ok satanlar” veya en “cok
begenilenler” siralama opsiyonlarinin eklenmesi, diger yandan daha oOnce de
aciklandig1 tizere, kithk mesajlarinin kullanilmasi tiiketicinin FOMO duygusunun
tetiklenmesine neden olabilir. Kitlik algis1 olusturulurken, {iriin satisinda “son kalan”
malzeme miktarmin belirtilmesi, indirim veya firsatlar icin zaman ayarlarinin

gosterilmesi, ilgili tirlin tanitimlarinda “sinirli sayida iiretim”, “6zel tiretim” vb. kitlik

mesajlar1 kullanilabilir.

Bu c¢aligmanin gelecekteki arastirmalara 6rnek olmasi ve yeni arastirmalarla
desteklenmesi beklenmektedir. Dolayisiyla aragtirma bulgularindan yola ¢ikilarak
yapilacak olan ¢alismalara 6nerilerde bulunulabilir. Arastimanin kisiti, online aligveris
yapan 18 yas ve lzeri tiiketiciler olup, magaza i¢i fiziki eylemler aragtirmaya konu
edilmemistir. Caligma sonuglar1 Tirkiye i¢in ve lirlin gruplarma gore
genellenememektedir. Bu nedenle ¢alismalar farkli 6rneklem, demografik ve cografik
smirlamalar ile ele almabilir. Kisiligin satin alma davraniglarma olan etkisi
diistiniildiigiinde farkl kisilik 6zellikleri tizerine ¢alismalar yapilabilir. Pazarlama
stratejileri ile ani ve plansiz olarak giidiilenen tiiketici davranislarina yonelik, online
ve fiziki magazadaki i¢gilidiisel satin alma davranisini tetikleyen unsurlar detayli olarak
incelenebilir. FOMO’nun ¢esitli degiskenler {izerindeki araci rolii arastirilabilir. Yine
FOMO ile benzer olan YOLO (Sadece bir kere yasarsin), FOBO (Internetsiz kalma
korkusu) ve JOMO (Gelismeleri kagirma mutlulugu) gibi kavramlarin tiiketim ve

tiiketici davranislar1 tizerindeki etkilerine bakilabilir.
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EKLER



EK 1: i¢giidiisel Satin Alma Davranis1 Giivenilirlik Analizi

iICGUDUSEL SATIN Degisken Degisken | Diizeltilmis S.Il).e%i?f‘.e'(‘i

ALMA DAVRANISININ | o Standart | Silindiginde | Silindiginde | Degisken ! (')': leinde

DUYGUSAL VE BILISSEL | 2" @2M2 | sapma Olcek Olcek Oleek loegin
IFADELERI Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Ka tsaiflsn

DUYGUSAL BOYUT
Duygularin Catismasi
o= 0,898
ICGUDU9 2,34 0,992 10,088 14,921 0,681 0,890
icGUDU10 2,44 1,079 9,985 13,807 0,767 0,871
ICGUDU11 2,47 1,128 9,957 13,585 0,753 0,874
ICGUDU12 2,57 1,139 9,854 13,629 0,736 0,878
ICGUDU13 2,60 1,110 9,823 13,371 0,803 0,863
Alsverise Yonelik
Olumlu Duygular
o= 0,950
iICGUDU14 3,06 1,165 9,437 11,087 0,835 0,948
ICGUDU15 3,18 1,164 9,313 10,697 0,903 0,927
icGUDU16 3,15 1,180 9,348 10,617 0,900 0,928
iCGUDU17 3,10 1,155 9,394 10,898 0,879 0,935
Ruh Hali Yo6netimi
o= 0,945
iICGUDU19 2,56 1,230 7,684 12,713 0,837 0,938
iICGUDU20 2,64 1,278 7,596 12,297 0,853 0,934
iICGUDU21 2,44 1,224 7,803 12,351 0,898 0,920
ICGUDU22 2,60 1,278 7,636 12,055 0,889 0,922
BILISSEL BOYUT
Rasyonel Davranma
o= 0,909
iCGUDU24 3,60 0,995 11,295 7,292 0,758 0,894
C
ICGUDU25 3,81 0,994 11,078 7,151 0,794 0,881
ICGUDU26 3,74 1,016 11,149 6,998 0,806 0,877
ICGUDU27 3,74 0,963 11,152 7,217 0,815 0,874
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EK 2: Bes Faktor Kisilik Olgeginin Giivenilirlik Analizi

BES FAKTOR Degisken | Degisken | Diizeltilmis Si’iiflg;ff‘if]‘:le
KISILIK Ortalama Standart | Silindiginde | Silindiginde Degisken Ol e%in
OLCEGI Sapma Olcek Olcek Olgek A‘?I fi

iFADELERI Ortalamas1 | Varyansi Korelasyonu K

atsayisi

Yeniliklere Aciklik
KISI YENI1 3,32 1,207 25,70 32,245 0,422 0,700
KiSi GELENEK2 2,09 1,007 26,93 36,810 0,136 0,740
Uyumluluk
KiSi SEMPATIK3 3,80 1,171 25,22 30,531 0,586 0,673
KiSi ELESTIRi4 2,41 1,141 26,61 35,151 0,224 0,731
Duygusal Denge
KIS SAKINS 3,28 1,223 25,74 31,294 0,489 0,689
KiSI_ KAYGI6 2,78 1,263 26,24 31,318 0,465 0,693
Sorumluluk
KiSi_ GUVEN7 3,77 1,205 25,26 30,545 0,563 0,677
KiSi DIKKATSIZ8 1,92| 0,973 27,10 35,657 0,248 0,725
Disa Doniikliik
KiSi DISADON9 345| 1,265 25,57 31,871 0,421 0,701
KiSi_SESSiz10 2,20 1,180 26,82 34,109 0,289 0,721
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EK 3: Anket Formu

Degerli katilimci,

Bu anket ¢alismasi, izmir Katip Celebi Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Ana
Bilim Dalinda yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans tezi i¢in veri toplamak amacli hazirlanmigtir.
Anketten elde edilecek bilgiler yalnizca bilimsel amagh kullanilacaktir. Giivenilir sonuglara
ulasilabilmesi i¢in sorulara objektif ve samimi cevaplar vermeniz Onem arz etmektedir.

Katkilarinizdan dolayi tesekkiir ederim.
Saygilarimla,

Ferda OZBAKIR
Izmir Katip Celebi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Ana Bilim Dali

Tez Danigsmani
Prof. Dr. Sevtap UNAL ‘
Izmir Katip Celebi Universitesi Isletme Fakiiltesi

Katimc1 Onay Formu (Liitfen asagidaki se¢enekleri onaylayimiz.)

[] Katihmmn goniillii oldugunu ve herhangi bir sebep gostermeksizin istedigim zaman

geri ¢ekebilecegimi anliyorum.

|:| Anonim verilerimin gelecekteki arastirmalar igin arastirma ekipleri tarafindan

kullanilmasini kabul ediyorum.

[] Bu arastirmaya katilmay1 kabul ediyorum.

BOLUM 1/5

1. Online aligveris yapiyor musunuz?
|:| Evet |:| Hayir

2. Online aligveris yapma sikliginiz nedir?
[] Her gin [ ] Haftada 1 kez [] Haftada 1°den fazla
[] Ayda1kez [] Diger

3. Online olarak satin aldiginiz iiriin ve hizmetler nelerdir? (En ¢ok satin aldiginiz {i¢

secenegi isaretleyiniz)
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(...) Yiyecek/Icecek (...) Otobiis/Ugak Bileti (...) Giyim
(...) Ayakkabi/Canta  (...) Ev Egyasi/Mobilya (...) Kozmetik
(...) Elektronik Esya  (...) Tiyatro / Sinema bileti (...) Teknoloji Uriinleri

(...) CD, DVD, Kitap, Dergi

BOLUM 2/5

4, Litfen asagidaki ifadelere ne dlgiide katildiginizi isaretleyiniz.

~
on
~ ~~ ~
— N g
N N ~~~ fon)
g;_ N )
o
: S1E |28 ¢ g
IFADELER @ ° 1) > g K<)
< 2| = ==| 8 x 3
s E| E 358l & |2
D S| B el = ‘D S
(5] a1 < o O < L <
X M| M Z Z| M X M

Bagkalar1 daha tatmin edici tiriin/hizmet ya da deneyim satin aldiginda

canim sikilir.

Arkadaglarim daha tatmin edici deneyimlere sahip olduklarinda endise

duyarim.

Bazen tiiketim ya da aligveris davranist ile ilgili neler olup bittigini

takip etmek icin fazla zaman harcayip harcamadigimi merak ederim.

Arkadaglarimin neler yaptigini, aldigint ve hangi deneyimleri

yasadigin1 bilmedigimde kaygi hissederim.

Arkadas ortamimdaki esprileri anlamak benim igin dnemlidir.

Arkadaglarimin bensiz eglendiklerini 6grendigimde canim sikilir.

Arkadaglarimla bulusmak i¢in bir firsat1 kagirmis olmak camimu sikar.

Iyi bir aligveris deneyimi yasadigimda bunun detaylarim gevrimigi

olarak paylagsmak benim i¢in 6nemlidir.

Planladigim bir bulugmay: kagirmak canimu sikar.

Tatile ¢iktigimda bile arkadaslarimin ne yaptigini, neler aldigini ve

hangi deneyimi yasadigini takip etmeye devam ederim.
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BOLUM 3/5

Icgiidiisel alisveris, ahsveris listenizde olmayan, bir iiriin / hizmet veya deneyim ile

karsilastiZimz anda ani, giiclii ve kars1 konulamaz bir istek ile plansiz olarak yaptigimz

satin alma davramslarimzdir.

5. Tanimlamay1 dikkate alarak, litfen asagidaki ifadelere ne olgiide katildiginizi
isaretleyiniz
- )
IFADELER 6 @ g _ =
E 2|3 )
. 515 |2 ¢ E |, &
£ S|l £ |2 E|IE |£ £
& =| & o o| ® & =
Y M| M Z Z | M X M

Bazen aniden bir seyler satin alma istegi duyarim ve alirim.

Bir sey satin alma istegi duydugumda onu satin almamis olmanin

tizlintlistinii duymamak i¢in miimkiin oldugunca ¢abuk satin alirim.

Aniden, icimden gelen satin alma istegimi kontrol altina almada

zorlanirim.

Aligverig sitelerinde gordiigiim dikkatimi c¢eken firlinleri satin

almaktan kendimi alikoyamam.

Aligveris sitesinde beni ¢geken bir iiriin gérdiigiimde kendimi caresiz

hissederim.

"Gordiim ve aldim" beni en iyi anlatan ciimledir.

"Sadece al" benim satin alma seklimi anlatir.

Bir sey goziime takilirsa onu almak igin harekete gegerim.

Icgiidiisel olarak satin aldigim seylerden sonradan pismanlik

duyarim.

Aniden, i¢imden gelen satin alma istegi ile aldigim iriinler igin

sonradan tiziliirim.

Bazen i¢giidiisel aligveris yaptigim i¢in kendimi gergin hissederim.

Icgiidiisel aligveris yaparken duygusal ¢atismalar yasarim.

Icgiidiisel aligveris yaparken memnuniyet ve sugluluk duygularinin

her ikisini de yasarim.

Icgiidiisel alisveris yapmak beni neselendirir.

Icgiidiisel aligveris yapmanin yarattig1 heyecan1 severim.

Icgiidiisel alisveris yapmak beni heyecanlandirir.
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Iegiidiisel aligveris yaptigimda kendimi coskulu, memnun ve mutlu

hissederim.

Bazen kendimi iyi hissetmek i¢in bir seyler satin alirim.

Uzgiin oldugum zaman iggiidiisel aligveris yaparim.

Giinliik hayatimdaki stresi azaltmanin bir yolu aligveris yapmaktir.

Kendimi kotii hissettigimde aligveris sitelerine girer ve aligveris

yaparim.

Ruh halimi degistirmek i¢in bir seyler satin alirim.

Bir seyler satin almadan 6nce alternatifler hakkinda diisiiniiriim.

Oldukga tedbirli bir tiiketiciyimdir.

Dikkat ¢ekici bir iiriin gdrsem bile iizerinde diisiiniiriim.

Bir seyler satin alirken acele etmem ve dikkatsiz davranmam.

Bir seyler satin alma karar1 verirken diiglinmek ve her yonii ile

degerlendirmek i¢in zaman ayiririm.

Aligveris sitesinde gezinirken dnceden satin almay planlamadigim

seyler satin alirim.

Kazandigim paranin neredeyse hepsini harcarim.

Planlamadigim aligverigler yaparim.

Satin alma giiciimiin yetmedigi seyleri bile satin alirim.

Cogunlukla ihtiya¢ duymadigim tirlinleri satin alirim.

BOLUM 4/5

Asagida sizi tanimlayan/tanimlamayan kisilik ozellikleri bulunmaktadir. Sizi en c¢ok

tanimlayan oOzelligi dikkate alarak, o ifadeye katilip katilmadigimnizi belirtmek {izere

isaretlemenizi yapiniz. Ifadelerdeki ikili kisilik ozelliklerinden bir tanesinin dahi sizi

tanimlamasi durumunda size uygun olan kutucugu isaretleyiniz.

Kendimi ...........oooooiiiiii, olarak goriirtim.
- D
IFADELER =l a gl _ _
el | EIT <
2| 2 3 =
= E| E E B| 2 s 2
c = = = s =
2 £ 5 |s 0|5 | 8 Z
X M| M Z Z | M N

Yeni yasantilara acik, karmagik

Geleneksel, yaratici olmayan
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Sempatik, sicak

Elestirel, kavgaci

Sakin, duygusal olarak dengeli

Kaygili, kolaylikla hayal kirikligina ugrayan

Giivenilir, 6z disiplinli

Altiist olmus, dikkatsiz

Disa doniik, istekli

Cekingen, sessiz

BOLUM 5/5

6. Cinsiyetiniz

|:| Kadin |:| Erkek

7. Yasimz

|:| 18 yas alt1

|:| 18-28 yas arasi
[] 29-39 yas arasi
[] 40-50 yas arast
|:| 51 yas ve lizeri

8. Egitim Durumunuz
(Ogrenciliginiz devam ediyor ise mevcut derecenizi, mezun iseniz en son mezun
oldugunuz dereceyi isaretleyiniz).
[lkokul/Ortaokul
Lise
On Lisans
Lisans
Yiiksek Lisans
Doktora

Oooogd
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9. Mesleginiz?

Ogrenci

Maagh Calisan
Serbest Meslek
Emekli

oodod

Calismiyorum

10. Aylik Geliriniz
[] 500 TL veya alt1
[ ] 501-1000 TL
[] 1001-2500 TL
[] 2501-4000 TL
[ ] 4001- 7000 TL
[] 7001 TL veya iistii
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