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OZET

Dijital platformlar giliniimiizde kurumlara ve tiiketicilere ¢esitli firsatlar sunmaktadir.
Markalarin mesajlarmi hedef kitlelerine direkt ulagsmasini saglayan dijital platformlardan en
popiiler olan1 sosyal medyadir. Ayn1 zamanda tiiketicilere de ihtiyaci olan ya da olmayan
iiriinlerle ilgili farkindalik olusturma anlaminda da ¢ok etkileyici bir rol tistlenmektedir. Her iki
taraf i¢in kolay ve hizli yiiriitiilebilen bir satis deneyimi saglayan sosyal medyada markalar bu

deneyim igin gesitli pazarlama yontemleri kesfetmislerdir.

Son yillarda dijitallesmenin ve sanal sosyal hayatin bir getirisi olarak insanlarda bir takim kaygi
ve alg1 bozukluklar1 gelismeye baslamistir. Bu bozukluklardan en sik goriilenleri internetsiz ve

akilli telefonsuz kalma ve gelismeleri kagirma korkularidir(Fear of missing out -FOMO).

Markalarm tiiketicileri satin almaya tesvik etmek ve hizli harekete gegirebilmek igin ortaya
koyduklar1 bir takim mesajlar vardir. Bu mesajlara Call to Action (Harekete gegmeye ¢agri)
denir. CTA mesajlarma maruz kalan kisilerde bulunan FoMO etkisi tetiklenir ve kisiler plansiz
satin alma hareketi ger¢eklestirme egiliminde olurlar. Cok diisiinmenden, yeterince bilgi sahibi
olmadan ya da ise yaramayacak bir {iriin alarak yapilan bu ani satin almalar pismanlikla
sonuclanabilmektedir. FoMO etkisinin yol agabilecegi plansiz satin almalarin ne derece
pismanlik yarattig1 birgok arastirmaya konu olmustur. Bu amagla hazirlanan ¢calismada FOMO
etkisi altinda kalmus tiiketicilerin ne siklikla plansiz satin alma eylemi gergeklestirdigi ve bu
eylemler neticesine pismanlik duygusu gelistirip gelistirmedigi incelenmis olup FoMO ile

plansiz satin alma ve pismanlik arasinda anlamli bir iligkinin varlig1 saptanmaya caligilmistir.

Sosyal medya iceriklerinde yer alan FOMO igeriklerinin tlketici davranigsal niyetlerine
etkisinin arastirildigi ¢alismada, kolayda orneklem yontemiyle segilmis 282 kisiye anket
yapilmis ve elde edilen veriler SPSS 26 ve AMOS 24 programlari aracilig1 ile analiz edilmistir.
Aragtirma modelinin ve aracirollerin incelenmesinde AMOS programi lizerinden yapisal esitlik
modeli test edilmistir.

Elde edilen bulgular neticesinde FOMO mesajlarin plansiz satin alma tizerinde ve pigmanlik alt
boyutlarinda 6nem degerine dayali pismanlik, yetersiz bilgiden kaynakli pismanlik ve asir1
diistiinmeye dayali pismanlik {izerinde etkisi oldugu goriilmiistir. Plansiz satin almanin da 0nem
degerine dayali pismanlik,yetersiz bilgiden kaynakli pigmanlik iizerine etkisi oldugu ortaya

¢ikarilmstir.

Anahtar Kelimler: Sosyal Medya, FOMO, Tiiketici Davranisi, Plansiz Satinalma, Pigsmanlik.



ABSTRACT

Digital platforms today offer a variety of opportunities to corporations and consumers. Social
media is the most popular of the digital platforms that enable brands to reach their messages
directly to their target audiences. At the same time, it plays a very impressive role in terms of
raising awareness of consumers about the products they need or do not need. In social media,
which provides an easy and fast execution sales experience for both parties, brands have
discovered various marketing methods for this experience.

In recent years, as a result of digitalization and virtual social life, a number of anxiety and
perception disorders have started to develop in people. The most common of these disorders
are the fear of being without the internet and a smartphone and missing out on developments
(FoMO).

There are a number of messages that brands put forward to encourage consumers to buy and to
be able to take quick action. These messages are called Call to Action. The FOMO effect found
in people exposed to CTA messages is triggered and people tend to make unplanned purchases.
These sudden purchases, made without thinking too much, without having enough information,
or by buying a product that will not work, can result in regret. The extent to which unplanned
purchases that may result from the FOMO effect create regret has been the subject of much

research.

In the study prepared for this purpose, it was examined how often consumers under the
influence of FOMO made unplanned purchases and whether they developed a sense of regret as
a result of these actions, and it was tried to determine the existence of a significant relationship
between FOMO and unplanned purchasing and regret. In the study where the effect of FOMO
contents in social media content on consumer behavioral intentions was investigated, 282
people selected by convenience sampling method were surveyed and the obtained data were
analyzed through SPSS 26 and AMOS 24 programs. In the examination of the research model
and intermediary roles, the structural equation model was tested through the AMOS program.
As a result of the findings, it has been seen that FOMO messages have an effect on unplanned
purchases and regret based on importance value, regret due to insufficient information and
regret based on excessive thinking. It has been revealed that unplanned purchases has an effect

on regret based on importance value and regret due to insufficient information

Keywords: Social Media, FOMO, Consumer Behavior, Unplanned Purchasing, Regret.
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GIRIS
Ihtiyaclar ve ihtiyaglar1 giderme yollar1 insanlik tarihinin eski problemlerinden biri
olagelmistir. Onceleri takas ydntemi ile ¢dziilen ihtiyaclar1 giderme sorunu paranimn
bulunmasiyla boyut degistirmis ve ticari davranislar insan hayatina katilmistir. Ticaret

ayni zamanda en eski iletisim yollarindan biridir, ticareti arttirmak amaciyla yollara

cikilmis, yeni liriinler ararken yeni ana karalar kesfedilmistir.

Zaman i¢inde daha ¢ok insana ulasmak ve daha fazla iiriin satmak amaciyla reklam
yontemleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. Reklam tarihini, yazili tarihin baslangicina kadar
gotiiriilebilecegini belirten Kotler ve Armstrong (2014: 456), yapilan arkeolojik
calismalar sonucunda Romalilarin gladyatér doviiglerini duyurmak i¢in duvarlara,
Fenikelilerin mallarini tanitmak i¢in gegit torenlerinin yapildigi giizergahlardaki kryilara
resimler c¢izdikleri ve Yunanistan’da altin ¢agi siiresince kasabada tellallar araciligiyla
biiyiikbas hayvan, el yapimi iirlinler ve hatta kozmetik alaninda yapilan satiglarin
insanlara duyuruldugu o6rneklerinden yola ¢ikmaktadir. Buna ek olarak Louvre
Miizesi’nde yer alan ve M.0.550 yilna ait olan at figiirlii eski Yunan vazosunun iizerinde

“Beni sati al, iyi bir is yapmis olacaksm™ yazis1 bulunmaktadir (Babacan, 2012:3).

[letisim aglari, internetin bulunmasi ve tiim insanlarm erisebilecegi bir hale gelmesi ile
son 30 yilda 300 yildir gosteremedigi gelisimi gostermistir. Bu sayede giiniimiize kadar
gelen siirecte bircok farkli sekle biiriinen reklam; televizyon, internet ve sosyal medyanin
hayatimiza katilmasi ile daha hizl1 ve daha genis kitlelere yayilabilir bir duruma gelmistir.
Akillr telefonlarin ortaya ¢ikist ve erisilebilir olmasi da bu siireci oldukca hizlandiran

faktorlerin en dnemlisidir.

Bir pazarlama iletisim araci olan reklamlar internet 6ncesi donemde radyo, televizyon ve
acik hava gibi mecralarda yer alirken; su anda neredeyse her dakika elimizde tuttugumuz
ve biitlin yasamsal islerimizi yiiriittiigiimiiz akilli telefonlar sayesinde her an karsimiza

cikmaktadir.

Insanoglunun siirekli cevrim igi durumda olmasini saglayan akilli telefonlarin yol agtig
baz1 psikolojik zorluklar da ortaya c¢ikmistir. Nomofobi olarak adlandirilan akilli

telefonsuz kalma korkusu, netlessfobi olarak adlandirilan internetsiz kalma korkusu ve



FoMO olarak adlandirilan gelismeleri kacirma korkusu bunlardan en yaygin
goriilenleridir. Ozellikle Z kusaginda yaygin olarak gdriinen bu fobi cesitleri, akill

telefon kullanimin1 yogun olarak gerceklestiren 45 yasa kadar goriilebilmektedir.

Tiiketici davraniglari agisindan ele alindiginda sosyal medya iletisim aglarinda siirekli
FoMO fobisi mevcut olan tuketicilerde “’Call to action’’(CTA) olarak adlandirilan
“harekete gecirici eylem’ ifadelerine gosterilen duyarlilik ve gelismeleri kacirma
korkusu ile tetiklenen plansiz satin alma davranig1 ve pismanlik alt boyutlar1 arasindaki
iligkinin incelenmesi bu c¢alismanin temelini olusturmaktadir. Calismanin amaci sosyal
medya reklamlarindaki FOMO igeriklerin tiiketicilerin plansiz satin alma ve pismanlik
davranislar1 tizerindeki etkisinin incelenmesidir. Yapilan arastirma neticesinde ortaya
cikan bulgulara dayanarak sosyal medyada yer alan FoMO igeriklerin tiiketicilerin

davranigsal niyetlerine etkileri anlagilmaya ¢alisiimistir.



BIRINCI BOLUM
1. REKLAM
1.1. Reklam Kavramina Genel Bakis

Reklam, "insanlar1 goniillii olarak belli bir davranista bulunmaya ikna etmek, belirli bir
diisiinceye yoneltmek, dikkatlerini bir {iriine, hizmete, fikir ve kurulusa c¢ekmeye
calismak, onunla ilgili bilgi vermek, ona iliskin goriis ve tutumlarmi degistirmelerini veya
belirli bir goriisli ya da tutumu benimsemelerini saglamak amaciyla olusturulan; iletisim
araclarindan yer ya da siire satin almak yoluyla sergilenen ya da baska bicimlerde
cogaltilip dagitilan ve bir licret karsiligi olusturuldugu belli olan (diger bir deyimle

parasal destek saglayan kisi ya da kuruluslarin kimligi acik olan) "duyuru'"dur

(Gilsoy,1999:9).

Reklam, bir iiriin ya da hizmetin medya imkanlarmi1 kullanarak genis kitlelere
tanitilmasidir. Bu tanitim, insanlar1 belli bir yere yonlendirmek, dikkatlerini bir Griine ya
da hizmete g¢ekmek, bu iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek amacini giider.
Reklamlar iletisim araglarindan yer veya siire satin alarak sergilenebilir veya gazete, dergi
gibi basili yollarla dagitilabilir. Reklam, bir¢ok siiregten gecerek giiniimiiz seklini
almistir. Reklamcilig1 en ¢ok gelistiren ve bugiinkii reklamciliga doniismesini saglayan
bulus fotograf makinasidir. Popiiler imaj ¢aginin belirleyenlerinden biri olan reklam,
onemli doniistimiinii 19. Yiizyil’da fotografla birlikte yasamistir. Ardindan ulasim aginin
gelisimi sayesinde gazete ve dergilerin daha ¢ok okura ulagmasiyla reklamin gelisimi
hizla hizlanmis 20. Yiizyil’da ise 6zellikle kitle iletisim araglarinin gelismesiyle birlikte,

reklamcilik bir sektor, bir davranis 6gretici gii¢ haline gelmistir (Kaya,2018:2).

Reklama ait 6zellikleri su sekilde siralamamiz miimkiindiir (Kocabas,2001:16):
1. Reklam, pazarlama iletisimi icerisinde yer alan bir elemandir.

2. Reklam, belirli bir icret karsilig1 yapilir.

3. Reklam, reklam verende tiiketiciye dogru akan bir iletiler butntdar.

4. Reklam, bir kitle iletisimidir.

5. Reklam1 yapan kisi, kurum, kurulus bellidir.



6. Reklam ile tiiketiciler bilgilendirilmeye ve ikna edilmeye caligilir.
7. Reklam mesajlarinda mallar, hizmetler, vaatler, ddiiller, sorunlara ¢oziimler vardir.

8. Reklam, diger pazarlama iletisimi elemanlar: ile isletmenin belirledigi pazarlama
stratejisi dogrultusunda saptanan pazarlama hedeflerine ulagmak i¢in koordineli bir

sekilde calisir.

Pazarlama karmasiin 4 ana bileseni iirlin, fiyat, dagitim kanali ve tutundurmadir.
Tutundurma bu karmada en son sirada yer alir ve reklam da tutundurma faaliyetlerinin
bir parcasidir. Bir reklamin ortaya ¢ikmasi i¢in oncelikle reklami yapilacak bir iiriin ya
da hizmetin olmasi, fiyatinin belirlenmesi ve insanlarin bu {iriin ya da hizmeti satin

alabilecekleri satig kanallarimin olusturulmus olmasi gerekmektedir.

Reklam bir satis aract olmanin yam sira tiiketiciye ihtiyag duydugu bir iiriinii ya da
hizmeti nereden, nasil, ne fiyata alacagini ve almis oldugu iiriin ya da hizmeti nasil
kullanacagi hakkinda bilgi veren, parasini en iyi sekilde degerlendirme yolunu gosteren
fayda unsuru iceren bir aractir. Ayni1 zamanda ireticilerin iyi bir Pazar bulmasina,
sermaye ve ¢abasini degerlendirmesine, yeni iiretim ve yatirimlara yonelmesine biiyiik

bir destek unsurudur (Pektas,1987:224).

1.2 Reklamin Gelisim Siireci

Tarihte ilk reklam, Kitleleri bir durumdan haber etme ihtiyaci ile M.O. 3000°li yillarda
gorilmiistiir. Eski Misir’da kacan kdlesini bulma amaciyla papiriislere yazilar yazarak
meydanda dagitilimasi ilk reklam Ornegi olarak sayilmaktadir. Louvre Miizesinde
sergilenen M.O. 550 yilindan kalma bir vazoda yer alan ‘beni satin al iyi bir is yapmis
olacaksin’ yazisi satiga 6zendiren ilk reklam denemesi olarak sayilmaktadir. 15. yilizyilda
matbaanin icat edilmesi ile yazili materyallerin ¢ogaltilmasi kolaylagmis ve iiretilen kitap,
el ilan1 gibi iletisim malzemelerinin kitlelerle bulusturulmasi ihtiyaci s6z konusu
olmustur. Kalabalik insan gruplarina ulasilmak i¢in en etkin alanlar olan kilise, Pazar yeri
gibi mekanlarda insanlara dagitilan el ilanlar1 basili ilk reklam 6rnekleri sayilmaktadir

(Topgu,2010).



17. Yiizyilda ilk gazetenin basilmasi ve gazetelerin reklam mecrasi olarak kullanilmas1
ile reklam da alinip satilan ayr1 bir ticari lirlin haline gelmistir. Zamanla teknolojinin
ilerlemesi ile once radyonun icadi, sonrasinda televizyonun icadi ile kitlelere tek
merkezden ulagsmak kolaylagsmis ve reklam konusu hizli bir ilerleme siirecine girmistir

(Tayfur,2006:36).

1.3 Reklam Yonetim Siireci

Bir iletisim stireci olan reklam, se¢ilmis hedef kitleleri reklami yapilan {iriin ya da hizmet
hakkinda bilgilendirerek, onlarin tutum ve davraniglarini arzu edilen yonde ise
giiclendirmeyi; tersi yonde ise bunu degistirmeyi ya da amaglanan yeni bir tutum veya

davranis olusturmay1 hedeflemektedir (Yiiksel, 1994: 161).

Reklamin stratejik degeri yonetilirken; reklamin hedef kitle lizerindeki iletisim etkisi,
reklam mesajinin yapisi ve reklamin diger pazarlama unsurlari ile etkilesimi mutlaka goz
Oniine alinmalidir. Reklam belirlenen dogru stratejiler, yapilan orijinal, ilgi ¢ekici, dikkati
toplayici 0zgiin calismalar ve kaliteli yapimlar ile sonucta tiiketicinin satin alma
davranisinda belli degisiklikler yapabilir. Bu degisikliklerin boyutu ve stirekliligi ise;
reklamin diger pazarlama iletisimi unsurlar1 ile uyumu ve desteklenmesi ile tiiketicinin
satin almaya tesvik edildigi mal ya da hizmetten yeterli tatmini elde etmesine baghdir

(Goksel-Kocabas-Elden,1997:165).

Reklam mesajlar1 hedef kitleye aktarilirken bunun belirli bir form igerisinde yapilmasi,
stratejik sekilde planlanmasi, diger iletisim unsurlariyla iligkisinin dogru kurulmasi
gereklidir. Reklam kampanyasinda pek ¢ok degisken vardir; hazirlanacak mesajdan, bu
mesajin  hangi iletisim araclariyla hedef kitleye ulastirilacagina, biitgenin
belirlenmesinden uygulamaya, uygulamanin 6lciilmesine kadar farkli alanlarda ¢aligma
yapilmas1 gereklidir. Belirli bir plan dahilinde yapilacak tiim bu ¢aligmalar, reklamin
mesajinmn hedefkitleye en etkili sekilde ulastirilmasini1 amaglamaktadir (Ozkan,2014:77).
Bu degiskenlerin olusturdugu modele Reklamda SM modeli denmektedir. 5SM modelinin

ana basliklarin1 olusturan Ingilizce terimleri su sekilde siralayabiliriz;

Money (Para): Reklam i¢in yapilacak harcama miktari



Message (Mesaj): Reklam iginde verilmek istenen mesaj

Mission (Misyon): Reklamin amaci

Measurement (Olgiim): Reklamimn etkinliginin lgiilmesi

Media (Medya): Hangi medya araglarinin kullanilmasinin efektif oldugunun belirlenmesi

Reklamlar ilk olarak genellikle iki rol saglar, onlar biri i¢in bilgi transfer eder ve ayni
zamanda insanlar1 etkileme amacina hizmet eder ve bir seyi desteklemek ya da satin

almak icin ikna eder (Alijagic, 2009: 14-15; Sinan ve Demir, 2010: 1316).

Reklamin amaglari ise, Kotler’e gore, dort baslikta ortaya ¢ikmaktadir. Bunlar (Kotler,
2003:590):

- Bilgi vermek (Yeni gelistirilen iiriinler ya da var olan bir iiriine eklenen yeni 6zellikler

hakkinda bilgi vermek ve farkindalik yaratmak.)

- Tkna etmek (Uriin ya da hizmete dair hoslanma, tercih edilirlik, kanaat ve satm alma

davranis1 yaratmak.)

- Hatirlatmak (Uriin ya da hizmete iliskin satin alma davranisini tekrarlama konusunda

tesvik etmek.)
- Pekistirmek (Tiiketiciyi yaptig1 satin alma davranisinin dogruluguna inandirmak.)’dir.

Kotler (2003) tarafindan ortaya atilmis olan reklam yonetiminde 5M modeli ve reklamin
amaglar1 bagliklarinda da agikga goriilmektedir ki reklamin tliketiciyi bilgilendirmek ve
marka satiglarini arttirmanin yani sira tiiketici davranisini degistirmede de 6nemli bir rolii

vardrr.

Reklam kampanyasimnin tiiketiciye ulasmasinda aracilik eden medya kanallar1 geleneksel

ve dijital reklam araglar1 olarak ikiye ayrilabilir.



1.4. Reklam fletim Araclar

Reklam mecrasi olarak en yogun kullanilan alanlar genis kitle iletisim araglaridir. Bu
iletisimin saglanabilmesi i¢in televizyon, gazete, radyo ve akilli telefon gibi birtakim
araclara ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu araglardan hicbirine sahip olmayan bir kisiye bir

mesaj iletmek neredeyse imkansizdir.

Hem gorsel hem isitsel duyulara hitap eden televizyon, reklam mecralar1 arasinda uzun
zamandir en sik bagvurulanlardandir. Yiiksek maliyetli ve ikna giicii yiiksek televizyon
reklamlari, reklamin ait oldugu markay1 ya da firmay1 giiclii ve prestijli gosterir. Bu
sayede televizyon reklamciligi ile miisteriler lizerinde en bastan olumlu etki olusturulur

(Elden ve Yeygel, 2006:34).

Televizyon ve radyo gibi geleneksel reklam yontemleri, bir hedef kitle icin demografik
bilgileri kullanarak planlanan, reklam mesajlarina ve kitle pazarlama iletisimi ¢abalarina
dayali, tek yonlii tiiketici pazarlama stratejisi kullanmaktadir (Mulhern, 2009:85; Vargo
ve Lusch, 2004:10).

Gorsel guct olan televizyon, reklam mecrasi olarak hala varligini siirdiiriirken son
zamanlardaki teknolojik gelismeler ile dijital gelismeleri, degisiklikleri izlemis ve
teknolojinin yeni getirilerini kendi mecrasina uyarlama ¢abasina girmistir. Kablo ve uydu
teknolojileri ile etki alan1 farklilasan televizyon artik bilgisayarlar, tabletler ve hatta mobil
telefonlar ile izlenebilmektedir. Yani televizyon reklamciligi geleneksel reklam
mecralarindan biri olma 06zelligini dijitallesme ile modernlestirerek siirdiirmektedir

(Fuchs,2018:5-7).

Reklam yapmanin temel amaci en fazla kisiye ayni anda ulasabilecek mecralari
kullanarak birim maliyette en ucuz sekilde ve verilecek mesaja ya da satilacak {iriine en
uygun dogru hedef kitleye ulagsmasini saglamaktir. Bu sebeple pazarlama profesyonelleri
ve marka temsilcileri her gecen giin hedef kitlelerine daha ucuz ve dogrudan mesaj
iletmenin yollarin1 aramaktadirlar. Verilecek mesajin igerigine gore kullanilacak olan
reklam mecrasi da degiskenlik gdstermektedir. Ornegin bir marka 1 hafta stirecek bir fiyat
avantajiin reklamini yapacaksa bu reklam icin tiiketicisine daha hizli ve dogrudan
ulasabilecegi bir reklam alani se¢mesi gerekirken, tiim insanlarin faydasina olacak yeni

bir iiriin ¢ikardiysa genele hitap edebilen bir reklam mecrast segmesi gerekmektedir. Bu



anlamda kurgulanan reklam planlarina omni channel marketing(¢ok kanalli pazarlama)
denir. Markanm tek basma tek bir mecrayr kullanmasi ¢ogu zaman hedef kitlesine
ulagmada yeterli gelmeyebilir. Bu sebeple markalar reklam kampanyalarini planlarken

birbiri ile iligkilendirilebilecek mecralar1 ayni1 anda kullanmaya gayret ederler.

Reklam mecrast olarak kullanilan araglar geleneksel ve dijital araclar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Televizyon, basili medya (gazete, dergi vb.), radyo ve acikhava mecralari
geleneksel reklam araglardir. Internet tizerinden tiiketiciye ulasan biitlin iletisim

calismalar1 da dijital reklam araglaridir.

1.4.1. Geleneksel Reklam Araclari
1.4.1.1. Televizyon

Giiniimiizde en siklikla kullanilan ve en genis hedef kitleye ulasma potansiyeline sahip
yayin aract hala Televizyondur. Televizyon yayinlar1 diger mecralarda tiiketilen
iceriklerin de ana kaynagi olmaya devam etmektedir. Televizyonun iletisimdeki yeri
diger iletisim araglarina gére ¢ok daha dnemli ve kuvvetlidir. Bu 6nem ve kuvvet hane
bas1 televizyon sahipligi oraninin ¢ok yliksek olmasi yani her evde bir ya da birden ¢ok
televizyon cihazinin bulunmasi ve televizyon iceriklerinin ¢ok fazla kisi tarafindan takip
edilmesinden gelir. Ayni zamanda bir cihazi1 ya da basilmis malzemeyi tutmak zorunda
kalmadan eller serbest sekilde tiiketilebilen, ayn1 anda baska islerle ilgilenmeye imkan
tantyan bir tiiketim sekli sundugu i¢in en kolay igerik tiiketme yontemi televizyondur. Bu
sebeple gun icinde siirekli arka planda acik kalmaya devam ederek kisileri siirekli bilgiye
maruz birakir. Kisilerin izledigi iceriklere bagli olarak diisiince yapisi, sosyal hayati,
siyasi diislincesinden baslayarak yeme diizenine kadar bir¢ok alanda etkileme giicii
bulunmaktadir. Dolayisiyla TV izleyicileri 6zellikle belli bir yasin altindaki ve tistiindeki
izleyiciler ve kitap, gazete gibi okuma aligkanligi bulunmayan kisilerin manipulatif
bilgilere maruz kaldiklar1 zaman etkilenerek davranis degistirmeleri oldukca siklikla
gorilmektedir. Bugiin giiniimiizde televizyon yayinlarmm kapsama alani oldukga
gelismistir, tiim diinyadan ¢esitli icerikleri evimizdeki koltuktan izleyebilmekteyiz. Bu
anlamda televizyon bir kiiltiir aktarimi araci haline de gelmistir. Cesitli diziler,
programlar ve reklamlarla siirekli bir kiiltiir giincellemesine maruz birakildigimiz,
medyanin liretim ve tiiketim iliskilerini var olan kapitalist diizenin devamu i¢in kullandigy,

kiiltiiriin bu baglamda ara¢ konumuna geldigi artik bilinen bir gercektir. Televizyon,



kapitalist tuketim kiiltiiriiniin kendi devamliligini saglayabilmek i¢in bagvurdugu tarihsel
baglamda tiim aygitlarindan daha etkin olmay1 basarmis bir mecradir (Giilliioglu 2013:
74).Biitiin bu etki goz Oniine alindiginda markalar i¢in televizyonun neden bu kadar

onemli oldugunu anlamak hi¢ zor olmayacaktir.

Sektorler

2022 yilinda en buyuk 34 sektér icerisinde yapilan degerlendirmeye gore

Reklam yatirimlarinda en yiiksek paya sahip 3 sektér Reklam yatinmlarindaki en ¢ok byiiyen 3 sektor
O 1 E-Ticaret O 1 Turizm

02 cida ()7 insaat

03 Finans 03 Yakit ve Enerji

Sekil 1: 2022 yilinda televizyon reklamlarina en ¢ok biitge ayiran sektorler.
Kaynak: Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2022 Raporu -Deloitte

Tim iilkede en yaygin kitle iletisim arac1 olmasi sebebiyle televizyon kanallarinda reklam
yayinlama maliyetleri oldukga yiiksektir. Buna ragmen genis kitleleri etkileme anlaminda
yadsmamaz 6nemi bir 6nemi vardir. Bu erisim giicii sayesinde 6zellikle e-ticaret, gida ve
finans markalarinin en ¢ok biit¢ce ayirdigi ve yatirim yaptigr reklam mecras1 olmaya

devam etmektedir.

1.4.1.2. Radyo

En eski ve en yaygin tiiketilen bir diger kitle iletisim aract radyodur. Cesitli iletim ve
frekans denemeleri 1800 lii yillarin ortalarinda baslamis olsa da muzik ve haber iceren ilk
radyo yayini 24 Aralik 1906 tarihinde Fesseden tarafindan yapilmistir. Bu ilk denemeden
itibaren radyo yaymlar1 oldukga ilgi ¢ektigi i¢in radyo teknolojileri hizli bir gelisime
girmistir. 1920 yilinda ilk radyo vericisi Pittsburgh’ta kurulmus ve ticari radyo yaymlar1
da boylece baglamistir. (Tekinalp,2003:65). Transistorlerin de bulunmasi ile radyo aygiti
olduk¢a ucuzlamis ve kolay erisilebilen aygitlar sayesinde radyolar biitiin evlerde

kendisine yer bulmaya baslamistir. Televizyonun bulunmasi ve yayilmasi oncesinde



radyolar Kkitlelere erisen en &nemli iletim ag1 konumunda olmustur. Ulkedeki ve
diinyadaki gelismelerin takip edildigi, ¢esitli kiiltlir sanat igeriklerin tiiketildigi yegane
medya araci olan radyo, kitleleri etkilemede en 6nemli rolil oynamistir. Bu roliin farkinda
olan markalar radyolari reklam arac1 olarak kullanmistir ve yine siyasi sureclerde de ciddi
bir propaganda araci olarak goriilmiistiir. Televizyonun bulunmasi ve yayilmasi ile yavas
yavas popiilerligini kaybeder gibi olsa da otomobillere eklenen radyolar ve 6zellikle
biiytik sehirlerde trafik dolayisiyla yolda gegirilen zamanin uzun olmasi giiniimiize kadar
radyonun etkinliginin siirmesine sebep olmustur. Son birka¢ yildir radyolara alternatif
olarak internet tabanli bazi araci programlar kullanilsa da radyo hala yol stresinde

kullanilan en yaygin haber alma ve eglence aracidir.

Reklam mecrasi olarak radyolarin kullanilmasi ise giiniimiiz sartlarinda oldukca azalmis
ve yerini dijital radyolar ve Spotify, Youtube gibi internet tabanli miizik dinleme
uygulamalarma brrakmistir. Asagida goriilen sekilde 2021 ve 2022 yillar1 arasinda tiim
reklam harcamalar1 arasinda radyolarin aldig1 paylar goriilmektedir. 1 yil i¢cinde yaklasik
yar1 yartya yatirim kaybettigi acikca goriilen radyolar i¢in yeni bir kazang sistemi

diistiniilmesi 6nemli bir hal almustir.

Toplam organize medya ve direkt satin alma mecra kirihmlari, milyar TL

V7,19 TV 12,80
(%25,8) (%24,2)
Radyo
Radyo 0,82
0,42 (%1,5)
Dijital :
(%1,5)
Ll 2021 2022 =asm
(%67,6) _psn 0,56
s - %1,1
—_(%1,6) poiled)
Acikhava
0,95 Agg‘?;"a
(%3,4) %4 0
: Sinema ( )
Sinema 0,11
0,03 (%0.2)

(%0,1)

Sekil 2: Radyo Reklam Yatirimlar1 2021-2022 Karsilastirmasi
Kaynak: Tirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar: 2022 Raporu -Deloitte

10



1.4.1.3. Acikhava

Kitlesel iletisimin bir baska yolu da ag¢ik hava reklamlaridir. Ticaret olgusunun basladigi
ilk giinlerden beri insanlar daha fazla kisiye ayn1 anda ulasmanin ve mesajlar iletmenin
yollarint aramiglardir. 15. Yiizyilda, sehir merkezlerinde uygun alanlara kii¢iik boylu
levhalar asilarak baslayan acik hava reklamcilig1 sonrasinda biiylik duvarlara boya ve
firca yardimiyla g¢izilen resim ve mesajlara evirilmistir. (Demir 2008:47). Kisaca
tanimlamak gerekirse; Acikhava reklami, agik hava reklam panolari, duvar panolari, ¢ati
panolari, yol panolart, i¢ uzam Uniteleri, tasit giydirmeler, bayi tabelalari, stadyum reklam
panolari, gokylizii yazilari, reklam balonlar1 gibi acik havada sergilenen iletisim araglari
araciligiyla sunulan afis, tabela, yapiskan serit gibi her tiirlii reklam etkinligidir (Yavuz,

2009: 163).

Bir mal, hizmet, fikir, ya da kurumla ilgili mesajlarin mesaj kaynagindan ilgili hedef
kitleye ulagsmasina hizmet eden reklamlar, bu islevlerini ¢esitli reklam ortamlarini
kullanarak ger¢eklestirmektedirler. Reklam ortamlari, reklamlarmm hedef kitleyle
bulustugu yerlerdir ve bu ortamlarm reklam kampanyalarinin basarisi tizerinde 6nemli
etkileri bulunmaktadir (Elden,2009:213). Reklam iletileri, farkli bi¢imlerde
duyularimiza, disiincelerimize seslenmektedir. Yeni reklam mecralarinda da hedef
kitleyi etkisi altina almakta olan reklamlar kendini degistirmektedir. A¢ikhava reklamlar1
bu anlamda dis mekanda her an karsimiza g¢ikabilmekte, farkliliklar yaratabilme ve

tiikketiciyi etkisi altina alabilmektedir (Tungel, 2018:319).

Billboard, mega board, totem, raket, pano ve duvar reklamlari, agik hava ya da bir bagka
deyisle ac¢ik alan mecrasinin en bilinen araclaridir. Ancak agik alan reklamciligi giderek
smirsizlasmaktadir. Bu dogrultuda, pek ¢ok yeni ve yaratici alanlar yaratilmaktadir.
Stadyum panolari, dev balonlar, zeplinler, bina ve arag¢ giydirmeleri, taksilerin tepeleri,
tuvaletler hatta insanlarin {izerleri bu gelismenin 6zgiin drnekleridir. Bugiin biitiinsel bir
kampanyanimn, donemsel tamamlayici elemani olarak kullanilan agik hava reklamciligimin

oyun alani biitiin kenttir. A¢gikhava mecrasi reklamin kentle somut olarak bulustugu yerdir

(Karaca 2007:51).

Gunimuzde agik hava reklamciliginin geldigi noktada ozellikle kalabalik insan

topluluklarinin bulundugu sehirlerde bir¢ok alanlarda agik hava reklam iiniteleri gerek
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belediyeler gerekse de belediyelerin izin verdigi 6zel firmalar tarafindan kurulmakta ve
markalara pazarlanmaktadir. Pandemi doneminde insanlarin evde kaldigi uzun zaman
diliminde acik hava reklam yatirimlar1 biraz azalmis olsa da bu donem sonrasi tekrar eski
canliligma kavusmustur. A¢ik hava 2022 yilinda Tiirkiye reklam yatirimlar: iginde 2
milyar TL’nin {izerinde yatirim alarak ylizde 124,63 biiyiimiistiir. Bu blyume, yeni
reklam verenlerin ve pandemi nedeniyle ertelenen agikhava yatirimlarinin devreye
girmesinin etkisiyle gerceklesmistir (Tiirkiye Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlari

2022 Raporu-Deloitte).

Cesitli tekniklerle, bir¢ok farkli alanda uygulanabiliyor olmasinin sonucu olarak, agik
hava reklamlarmin disiplinler arasi ortak bir ¢alismanin ve planlamanin {iriinii oldugunu
sOylemek miimkiindiir. A¢ik hava reklamlari; reklamcilarin, reklam verenlerin, sehir ve
bolge tasarimcilarmin, mimarlarm, miihendislerin, psikologlarin, akademisyenlerin,
Olgme ve arastirma firmalarmin, satin alma uzmanlarinin, agik hava reklam pazarlama ve
satig sirketlerinin ve ortaya ¢ikan ihtiyaglara gore daha birgok disiplinin ortak

calismasiyla varligmi siirdiiren ve siirekli gelismekte olan bir reklam mecrasidir (Ozdemir
2016:29).

Nike Japan's Air Max Day 3D Billboard

y JFMAXD

Gorsel 1: Nike Air Max Ucboyutlu Agikhava Reklami

Kaynak: https://www.mediacat.com

12


https://www.mediacat.com/

Teknolojinin gelismesiyle birlikte Agikhava iinitelerinde de paralel degisimler
gbzlenmektedir. Duvar panolar1 ve statik billboardlar ile baslayan ac¢ik hava reklamcilig1
giiniimiizde ti¢ boyutlu gergcek¢i gorsellerin gosterilebildigi yiiksek ¢oziiniirliikli LED
ekranlar ile devam etmektedir. Tiketicileri olduk¢a etkileyen gorsel sdlenler sunan bu
calismalar izleyenler tarafindan videoya kaydedilerek internette paylasilmakta ve ek bir

viral erisim de saglamaktadir.

Bagimsiz bir arastirma sirketi tarafindan 2015 yilinda yapilan arastirma sonuglarma gore
katilimcilarin %75°1 gecen bir ay i¢inde, %60°1 ise, gecen bir hafta icinde dijital reklam
alanlarmmi fark ettigini belirtmistir. Son bir ay i¢inde dijital reklam mecrast gordiigiinii
sOyleyenlerin %82’°si ise, bu alanlarda reklamlar1 fark ettigini sOylemistir. Ayni
arastirmada, farkli konumdaki kisilerin farkli alanlardaki (yeme — igme, etkinlik, beyaz
esya, kamusal duyurular vb.) reklamlar1 fark ettikleri ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin
%70’inden fazlas1 dijital a¢ik hava reklamlarmm dikkatini g¢ektigini ve g¢evrimigi

reklamlara gore daha ¢ok one ¢iktigini belirtmistir (Nielsen, 2015).
1.4.1.4. Basih Mecralar

17. yiizy1l ile goriilmeye baslanan ilk gazetecilik 6rnekleri daha bolgesel haftalik ya da
aylik yaymlar olarak denenmisti. Ilk giinliik gazete 1702 yilinda Ingiltere’de yaymlanan
The Daily Courant sayilmaktadir. Kiliselerin kitaplara uyguladigi sansiirler ve sonrasinda
yasanan Endiistri Devrimi gazeteciligin hizlanmasinda ve yayilmasinda biiylik rol
oynamustir. 18. Yiizyilda yasanan Fransiz ve Amerikan devrimleri ekonomik ve
toplumsal anlamda degisim siireglerine yol agmis ve bu siirecler beraberinde daha ¢ok
haber alma ihtiyacin1 dogurmustur. Bu evrede en dnemli haber alma araci gazetelerdir.
Tiim kitle iletisim araglarinda oldugu gibi gazeteler de siyasi i¢eriklerden nasibi almis ve
bu buhranli dénemde insanlarin siyasi tercihlerini etkilemek amaciyla siyasi partiler ve

yonetimler tarafindan yogun sekilde kullanilmislardir (Ozgaglayan,2008:134).

Zamanla haber, siyaset ve reklam igeriklerin disinda daha spesifik konularda bilgilere
ihtiya¢ duyulmast ile dergiler hayatimiza girmistir. 19. Yiizyilin baglarinda saglik, felsefe,
din, edebiyat ve siir gibi baslhiklarin yani sira kadin ve g¢ocuklara 6zel igeriklerin
sunuldugu dergiler de basilmaktaydi. Bu ylizyilin sonlarina gelindiginde bir¢cok dergi
artik resimliydi (Britannica,2020).
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Gazete ve dergilerin kitlelere erigsebilmesi i¢in ¢cok dnemli bir unsur bulunmaktadir bu da
kitlelerin okuma yazma oranlaridir. Okumay1 bilmeyen bir kitle gazete ve dergilerin
hedef kitlesi olmaktan ¢ok uzaktir. Endiistri devrimi sonrasi artan kentlesme ve refah
seviyesi ile okur yazarhk oranlari da artis gostermistir. Onceleri halkm %15-20’si
oraninda bir kesime ulasilabilirken okur yazarligin artmasi sayesinde bu oranlar da
yiikselmistir.Okuyan hedef kitle ayn1 zamanda iireten yazan bir grubu da beraberinde

getirerek sisteme daha ¢ok kisinin katilmasina sebep olmustur (Kanic1,2021:10).

Radyo ve televizyonun hayatimiza girmesiyle popiilerligini yavas yavas kaybetmeye
baslamistir. Dijitallesmenin getirdigi habere ve gelismelere hizli erisim olanagi basili
mecralarda yer alan haberlerin giincelligini kaybetmesine yol agmustir. Diger yandan da
basilt mecralara ulasimin ticretli olmasi1 bu azalmada etken olan 6nemli unsurlardandir.
Bu sebeple her gazetenin kendi web sayfasi kurulmus ve reklam yatirimlarinin bir kismimi
bu sayfalara aktarmay1 basarmiglardir. Azalmis popiilerligine ragmen basili mecralar hala

iletim yolu olarak aktifligini korumaktadir.
1.4.2. Dijital Reklam Araglan

Internetin tarihi 1950°li yillarda bilgisayarlarin gelismesiyle baslar. Paket aglarmin ilk
tasarimlar1 ABD, Ingiltere ve Fransa'daki ¢esitli laboratuvarlarda sekillenmistir. 1960’11
yillarin basinda ABD Savunma Bakanlig1 tarafindan desteklenen ag caligmalarindan
birisi, Internet Protokolii'mii (IP) kullanan ilk ag olan ARPANET'tir. ARPANET
uzerinden ilk mesaj, Los Angeles'taki Kaliforniya Universitesi (UCLA)'daki Profesor
Leonard Kleinrock'un laboratuvarindan, Stanford Arastirma Enstitiisiinde (ISR) bulunan
bir bilgisayara gonderilmistir(Briggs:2001). ilk yillarinda askeri iletisim ve savunma
amactyla kullanilan bu sistem 1980’11 yillarda iiniversitelerde bilgisayar merkezlerinin
desteklenmesi ile birlikte 6grencilerin kullanimina agildi ve 90’1 yillarda ise tiim
diinyanin kullanabilecegi son sekline eristi. Ik ddnemlerde bilgisayar ve internet
altyapisina erismek pahali ve zorken zamanla sistemlerin ucuzlamasi, internet
entegrasyonu yapilmig akilli telefonlarin ¢ikmasi ve sistem saglayicilarin altyapi
calismalarmi yaygmnlastrmasiyla birlikte giiniimiizde internet kullanimi oldukga

yiikselmistir(Kalkan,2013:16).
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Sekil 3: Internet Kullanim Oranlarma Genel Bakis

Kaynak: We Are Social 2023 Reklam Yatirimlar1 Raporu

Internet kullaniminin en énemli faydasi bilgiye ulasimin olduk¢a kolaylasmasi olmustur.
Bu da beraberinde ¢esitli iletisim araglarini olusturmustur. Habere ulasmak i¢in haber
siteleri, bilgiye ulasmak i¢in dijital ansiklopediler ve insanlarin birbirine ulasmasi i¢in de
sosyal aglar kurulmus durumdadir. Bitun bu imkanlar sekil 3’te gosterilmis olan %64,4
‘lik insan grubunun giiniin biiyiik ¢cogunlugunun zamanini ¢evrim ici olarak gecirmesine

neden olmaktadir.

Giinliik hayatimizda yapacagimiz her isi, alacagimiz her {irlinii ve gidecegimiz her yeri
telefonlarimizda yer alan uygulamalar ile yapmaktayiz. Bu da demek oluyor ki her
kullanicin birer dijital ayak izi var ve bu ayak izleri indekslenerek genel bir tiiketici
davranis1 karmasi gérmemize olanak sagliyor. Bu sebeple markalarin dijitallesmeye ve
dijital mecra kullanimma 6nem vermeleri olduk¢a 6nemlidir. Dijital reklamcilik hem
reklam verenler hem de tiketiciler igin iletisim imkani sunan bir mecradir. Reklam
verenler igin, tuketici ilgisinin daha az reklam harcamalar1 ile yapilmasmma ragmen
etkililigini rahatlikla gorebilecegi geleneksel olmayan bir tanitim ve pazarlamadan dogan
reklam tiirli iken tiiketiciler i¢in dijital reklam, ek bilgilere erigmenin daha etkili bir

yolunu temsil etmektedir (Stewart,2004:10-15).
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1421 Dijital Medya Reklamlar1

Dijital reklamlar internet tabanli ve mobil tabanli reklamlar olarak diistiniilebilir. Dijital
reklamin alt kategorisi olarak diisliniilen internet tabanli ve mobil tabanli reklamlarin
ortak bir¢ok ortak 6zelligi mevcuttur. Her ikisi de etkilesimli, aninda, kisisellestirilmis
ozelliklere sahip dijital metinler, goriintiiler veya sesler sunmak i¢in kullanilan yeni
medyalardir. Bununla birlikte, ¢esitli farkliliklar vardir. Genel olarak, internet tabanli
reklamciligin sabit hat erisimine ihtiyact olurken, cep telefonu tabanli mobil reklamcilik,
cep telefonlarina erisilebildigi siirece miisterilere reklam gonderilmesine olanak tanir.
Daha spesifik olarak ve benzersiz bir bigimde, cep telefonu tabanli reklamlar miisterilere

aligveris yaparken gergekten yayinlanabilir (Tsang vd. 2004: 65—78).

Gilintimiiz diinyasinda masaiistii bilgisayarlar ve mobil iletisim araclar1 ile kullanilabilen
ve internet araciligi ile genis kitlelere ulasabilen pek ¢cok uygulama ve web tabanli haber
alma aract mevcuttur. Haber siteleri, Twitter-instagram gibi sosyal iletisim aglar1, oyunlar
ve video paylasim siteleri bugiin milyarlarca insana ulagmaktadir. Pazarlama
profesyonellerinin de bu alanlarda zaman gegiren insanlara reklam ulastirma fikri gok
kisa siire i¢inde ortaya ¢ikmis ve dijital reklam kavrami da boylece bir pazarlama yolu
olarak reklam verenlerin planlamalarina girmistir. 27 Ekim 1994 tarihinde Hotwired.com
sitesinde ilk banner reklamm kullanilmasiyla reklamcilik sektorii dijital reklamla
tamigmustir  (LaFrance,2017). Oldukga basit bir kurgusu olan reklam insanlari
meraklandirmak {izerine kuruluydu ve ¢’Hi¢ farenizi buraya tikladimz mi?”’ diye
sormaktaydi. Izleyicilerin %44’ti bu banner1 tiklamis ve bir sanat miizesine
yonlendirilmisti (Drum,2016). Dijital teknolojilerin artmasi dijitallesmenin sundugu yeni
imkanlar ile internet kullanicilarmin sayis1 artmaya devam etmis ve bu sebeple internet
iizerinden reklam vermek artik 6nemli bir tiiketici bilgi kaynagi haline gelmeye

baslamustir (Arat ve Kazan,2019:452).

Internetin diger tiim kitle iletisim araglariyla belli bir noktada birlestigine inanilir.
Internet, televizyonun, radyonun, gazetelerin, dergilerin, billboardlarin, postalarin ve
daha fazlasmin bir melezidir. Insanlar, internette, yaymnlanmis programlari izleyebilir,
radyo dinleyebilir, postalarin1 okuyabilir, banner reklamlar1 gorebilir. Internet bilgi ve
eglenceye ulasmak i¢in geleneksel bir kitle iletisim araci olarak kullanilabilir (Hanjung,
Chang, Marily, 2005:10).
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Internet reklamciliginin  tiiketiciler ve isletmeler acisindan cesitli avantajlar:

bulunmaktadir (Altinbasak ve Karaca, 2009, 468).

Tiiketici agisindan:

* Kolaylik; internetin 24 saat agik bir diikkan olmasi

* Satin almada rahatlik

* Bilgi toplama, rakiplerle karsilastirma, fiyat bilgilerine ulasabilme
« Interaktif ve hizl1 olma 6zelligi Isletmeler agisidan:

» Interaktif olmasi

* Kisiye 6zel olmasi

» Olgiilebilir olmas1

* Daha az maliyetli olmasi1

* Cok genis bir cografyaya erigsim olanagi saglamasi

* Hedef kitleyi takip etme, daha yakindan tanima firsat1 vermesi

* Yaraticilia ¢ok agik bir mecra olmasi

Internetin pazarlama araci olarak ¢esitli dezavantajlar1 da bulunmaktadar:

* Smurlt sayida miisteriye ulagabilme; heniiz diger reklam ortamlar1 kadar yayginlagmis

olmamasi

« Internet kullanicilarmin demografik ve psikografik &zelliklerinin genel niifus

ortalamasindan farkli olmasi,

* Giivenlik sorunu; gerek tiiketicilerin kredi kart1 kullanmadaki tereddiidii gerekse

isletmelerin ticari casusluk ve bilgisayar korsanlarindan korkmalar1
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* Etik sorunlar; 6zel hayatin bagkalarinca 6grenilmesi, bu bilgilerin kotiiye kullanilma

olasilig1, ayrimci uygulamalarla kargilagma riski vb.(Celik 2014:36).

Diger reklamcilik alternatifleri ile karsilastirildiginda dijital reklamlarda ¢ift tarafli
etkilesim firsat1 bulunmaktadir. Ozellikle sosyal medya kanallarinda siklikla tercih
edilmektedir. Ayrica diinya niifusunun tamaminin internete erisemiyor olmasi internet
reklamcilig1 ekosistemi i¢in bir sorun teskil etmemektedir. Ciinkii internet reklamciligi
da temelde reklamim gorevini yerine getirmek yani bir {iriin ya da hizmetin satigini
saglamak i¢in tercih edilen bir ortamdir. Bu ortama erisebilen kitle zaten potansiyel
miisteri olarak kabul edilmektedir, ¢linkii internete erisebilir olmasi onu temelde ilgili
hedef kitlede olmama durumunu disarida tutarak diistintildiiglinde iiriin ya da hizmete de

erigebilir olarak gostermektedir (Odabasi ve Oyman, 2002).

Yaklasik 30 yildir hayatimizda olan bu reklam tiirli zamanla ¢ok c¢esitli bigimlere
doniismiis ve gerek isletmelere gerekse de tiiketicilere geleneksel reklamin sunamadigi
bircok avantaji beraberinde getirmistir. Dijital reklamlar hedef miisteriyi yas, cinsiyet,
bolge gibi demografik anlamda siizerek ve dogrudan ulasabilme imkani taniyan ve ayrica
reel sayilarla Slglimlenmis bir veri sagladigi i¢in de oldukca gilivenilir bir reklam tiiri
oldugundan reklam verenler tarafindan hizla tercih edilmeye baslanmistir. Internet
reklamcilig1 kiigiik, orta ve biiyiik 6lgekteki tiim firmalarin tercihi olmaktadir. Ciink( bu
tiim 6l¢ekte kullanict grubuna hitap etmektedir. Tiim bunlardan dolay1 Dijital yatirimlar
her gecen yil daha da artmaktadir. Sekil 4’te goriildiigi gibi 2022 yilinda tiim diinyada
yapilan reklam harcamalar1 icinde dijital reklamlar %54,8 oran ile ilk sirada yer almustur.
Tiirkiye’de ise bu oran %69 olarak gergeklesmistir (Tiirkiye’de Tahmini Medya ve
Reklam Yatirimlar1 2022 Raporu, Deloitte Digital).
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Dunyada medya yatirimlari

Kuresel toplam medya yatirimlari, 2021-2022

Dinyada mecra bazinda medya yatirimlari

2021 2022
Cevrimigi cevtinic
Video Video
$788,73 $846,42
i milyar wEdle milyar
%3,9 %3,7
Ses Ses
%0,5%6,9 Aglkhava %0'5%6,0 Acikhava
Basin Basin
Sinema Sinema

Sekil 4: Dijital Reklam Yatirimlarinin Diger Reklam Yatirimlarina Orani

Kaynak: Tiirkiye’de Tahmini Medya ve Reklam Yatirimlar1 2022 Raporu -Deloitte

1.4.2.2. Sosyal Medya Yonetim Sireci

Sosyal medya platformlarmin ortaya ¢ikist WEB 2.0 ve kullanicilar tarafindan
olusturulan igerik kavramlar1 ile olduk¢a baglantilidir. WEB 2.0 kullanicilarin okur
olmaktan ¢ikip okur-yazar olduklar1 yeni platformun adidir. Bir bagka deyisle sadece
teknik bilgiye sahip olan kisilerin degil siradan kullanicilarin da igerik olusturmasina
firsat taniyan, tek bir elden yonetilmeyen, kisilerin kendi ilgi alanlarmi ve iirettikleri tiriin
ya da faydalar1 kolaylikla diger insanlarla paylasabilmelerine olanak saglayan alt yapilar
sayesinde internet ortammi igerik iiretmek ve iiretilen icerikleri izlemek i¢in kullanan

insanlarin sayisi hizla artmustir (Battal,2014:24).

Yeni medya, internet teknolojisi beraberinde gelen bilgiye erismede kolaylik, hiz, ¢esitli
iletisim kanallar1 ve sosyal paylasim aglar1 olarak tanimlanabilir (Bulunmaz, 2011:25).
Yeni medya sahip oldugu olanaklar sayesinde kisiler arasinda etkin iletisim saglayarak,
temsil edilemeyecek kadar kiiciik yerel topluluklara kendilerini anlatabilme imkanini
saglamaya firsat vermektedir (Zelan,2015:487). Yeni medya kavramiyla, geleneksel
medyadan farkli olarak sayisal tabanli olmasi, iletisim gercevesi iginde yer alan 6geler

arasinda es zamanli ve yiiksek kapasiteli, karsilikli ve hizli etkilesimli, ¢oklu-ortam
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yapisina sahip iletisim ara¢ ve kanallar1 kastedilmektedir. Bu amag¢ da biiyiik dlgiide
1990 larda baslayan internet reklamciliginin biiyiik bir reklam arac1 haline gelmesine izin

verir niteliktedir (Zelan, 2015:483).

Bugiin kiiresel diinyamizda milyonlarca internet kullanicis1 uzun yillar goremedigi
arkadaglarini, dostlarii bulmak, yurt disinda goriisemedigi, konusamadig bildikleriyle
haberlesmek, resimleri yayinlamak, okudugu haberler hakkinda duygu ve fikirlerini icra
etmek, sevdigi miizik ve videolar1 onaylamak ve kullandigi {iriin, hizmet birden fazla
konu da tecriibelerini karsilikli iletisim yoluyla duyurmak amaciyla sosyal medya aglari

ile iletisim teknolojilerini kullanmaktadir (Kara, 2012 :104).

1.4.2.2.1. Sosyal Medya Mecralan

Sosyal aglar giinliik yasamimizda bir aliskanlik haline gelmistir. Sosyal aglarda kullanici
sayfalar1 kendi 6zelliklerine gore tasarlanmaktadir. Yani her kullanic1 kendini anlatan,
kendini tanitan profiller olusturmaktadir. Bagka bir agidan sosyal aglar, "bireyleri internet
iizerinde toplum yasami icinde kendilerini tanimlayarak, ayni kiiltiirel seviyesinde
rahatlikla anlasabilecekleri insanlara internet iletisim metotlar1 ile iletisime ge¢mek icin
ve ayni zamanda normal sosyal yasamda yapilan ¢esitli jestleri simgeleyen sembolik
hareketleri gostererek insanlarin yarattigi sanal ortamdaki sosyal iletisim kurmaya

yarayan aglar” olarak da tanimlanmaktadir (Sabimbona, 2013:8-9).

Sosyal ag denince Instagram, Facebook, Twitter, Linkedin ve YouTtube gibi bu tirin
basarili ve onemli érneklerinden olan siteler ilk akla gelmektedir. Bu siteler temelde
kullanicilarma gorsel ve yazili olarak olusturduklar: icerikleri diger kullanicilarla

paylagma ve belirli gruplara ulasma imkani saglamaktadir (Ryan, 2016:214).

Sosyal medya kullanimi tim diinyada yaygin bir aligkanlik haline gelmistir. Sekil 5’te
gorilen Hootsuite tarafindan her yil yeniden hazirlanan dijital kullanim raporuna gore
diinyada en ¢ok kullaniciya sahip olan sosyal medya platformlarinda ilk 5 swrada
Facebook, YouTube, Whatsapp, Instagram ve TikTok yer almaktadir. Ulkemizde

WeChat uygulamasi kullanilmadigidan siralamaya eklenmemistir.
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Al THE WORLD’S MOST USED SOCIAL PLATFORMS

RANKING OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS BY GLOBAL ACTIVE USER FIGURES (IN MILLIONS)
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Sekil 5: Sosyal medya platformlarinin kullanici sayilarina gore siralamasi.

Kaynak:We Are Social 2023 Reklam Yatirimlar1 Raporu

Sosyal medya platformlarinin ortak yonleri hepsinin fotograf ve video paylasimia uygun
bir altyap1 kullanmasi, durum gilincellemeleri yapilmasi, bilgi ve yenilik paylasim odakl

olmalaridur.

Platformlarin tamami kuruldugu giinden itibaren siirekli giincellenerek farkli farkli
ihtiyaglara cevap vermeye baslamislardir. Ornegin Facebook okul arkadaslarin1 bulup
irtibatta kalmak i¢in iiretilen bir nevi ¢evrimici yillik olmasi amaciyla kurulmus bir
platformken gilinlimiizde okul arkadaslarmin yani sira, sosyal arkadaslar ve aile {iyeleri
ile cevrimigi ortamda iletisimde kalmak, bilgi paylasmak ve oyun oynamak gibi ¢esitli
aktiviteleri gerceklestirmek igin kullanilan bir platform haline gelmistir. Her tlrli konu
hakkinda goris beyan edebilme, gorsel, ses ve metin icerikleri paylasabilme, diger
insanlarla iletisim igerisinde olabilme, etkinlik organizasyonlar1 yapabilme, aligveris,
yapabilme gibi 6zellikleri Facebook’un bu denli populer olmasinin ve tercih edilmesinin

sebepleri arasinda yer almaktadir (Toprak vd., 2014:44).

Instagram 2010 yilinda video ve fotograf paylasim amaciyla kurulmus bir platformken su
anda geldigi noktada bilgi, eglence ve ticari amagla iiretilmis bir¢cok igerigin iiretilip
yaymlandig1 ve kisilerin tirettikleri icerikler sayesinde para kazandigi bir platform haline
gelmistir. Post paylasimi diginda yaptigi yenilikler ile story ve reels igerikler olusturmaya

da imkén taniyan altyapisi sayesinde markalarin ve ticari hesaplarm da iriin tanitimlari
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I¢in yogun bir sekilde kullandig1 bir mecra haline gelmistir. Sekil 6’da gorildiiga iizere
en fazla marka arastirmasi yapilan ve e ticaret siteleri ile etkilesimde olan mecra

Instagramdir.

PERCENTAGE OF ACTIVE USERS OF EACH PLATFORM AGED 16 TO 64 WHO USE EACH PLATFORM TO FOLLOW OR RESEARCH BRANDS AND PRODUCTS

% BRAND RESEARCH BY SOCIAL PLATFORM

GLOBAL OVERVIEW

AT LEAST ONE OF THESE 8 PLATFORMS 82.7%

FACEBOOK (INC. MESSENGER)

Sekil 6: En ¢ok marka arastirmasi yapilan sosyal platform.
Kaynak:We Are Social 2023 Reklam Yatirimlar1 Raporu

En ¢ok tercih edilen bir diger sosyal medya platformu olan Youtube 2005'ten bugiine
amator videolar havuzuyla baslaylp, diinya capindaki en biiyiikk c¢evrimi¢i video
platformuna donilismiis, miizik ve oyun videolarindan kendin yap ve egitici videolara
kadar diinyanin her yerinden g¢ok g¢esitli kurumlar ve bireyler tarafindan olusturulan
devasa bir igerige ulagsmistir. Youtube, en biiyiik ¢evrimici video materyali deposu olarak

kabul edilmektedir (Camm vd., 2018’den aktaran Maziriri, 2020: 121).

Cevrimic¢i videolarn baskin saglayicisi olarak Youtube, videoyu ulasilabilir hale
getirmistir. Youtube yalnizca eglence profesyonellerinin miktarini, c¢esitliligini ve
erigilebilirligini artwrmakla kalmamis, tiiketicileri de bir deger yaraticis1 konumuna

getirmistir (Vonderau, 2016).

Adi1 gecen sosyal medya platformlari iginde en yeni platform olan TikTok, ik ortaya
ciktiginda Douyin ismiyle ve merkezi Pekin’de olan ByteDance isimli bir sirket
tarafindan 2016 yilinda piyasaya siiriilmiistiir (Wade ve Shan, 2020). Cinli genclerin
kullandig1 kisa miizikli video formatinda olan bu uygulama, 1 yil sonra TikTok adiyla

ortaya ¢ikarilmistir. Sahip oldugu igerik izleme sisteminde 15 saniyelik kisa videolarin
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yukar1 kaydirmak suretiyle degistirildigi bir akis mevcuttur ve bu hizl icerik tiiketme
sistemi insanlarin platformda ¢ok uzun zaman harcamasina neden olmaktadir. Bu akis
sistemi ile diger platformlari da yenilik yapmaya zorlamis ve Instagram’a reels formatinin
getirilmesine sebep olmustur. Sekil 7’da goriildiigii izere Tiktok su anda en ¢ok vakit

gecirilen uygulamalar iginde lider konumdadir.

oMl TIME SPENT USING SOCIAL APPS

AVERAGE TIME PER MONTH THAT GLOBAL USERS SPENT USING EACH PLATFORM'S ANDROID APP THROUGHOUT 2022

EZEN ;5 ouks / MONTH
EEZZ0 0 HOURS / MONTH
EZZZ ;-2 vouks / MoNTH
IR 3.1 Houks / MONTH

Sekil 7: En ¢ok vakit gecirilen sosyal uygulamalar.

Kaynak:We Are Social 2023 Reklam Yatirimlar1 Raporu

1.4.2.2.2. Sosyal Medya Reklam Araclar

Internetin en &nemli 6zelligi dogrudan, aracisiz ve iki yonlii iletisim kurma olanagi
saglayan bir kanal olmasidir. Elektronik medyanin sagladigi interaktif iletisim ortamu,
organizasyonlarin yatirimcilar, ¢alisanlar, medya ve tiiketiciler gibi temel sosyal paydas
gruplartyla katilim, paylasim ve tartisma zemini olusturmalarina olanak saglamaktadir.
Sanal forumlar, sohbet odalari, elektronik ticaret, kisisel bloglar ve diger sosyal medya
pazarlama iletisimi diinyasmin hedef kitlelere ucuz, etkili, verimli ve karsilikli diyaloga
dayal iletisim kurmasma zemin hazirlamaktadir. Ozellikle kiiresel anlamda biiyiik
kullanict kitlelerine hitap eden sirketler ve pazarlama iletisimi uzmanlarinin sosyal medya
iletisimini ve sosyal medya tabanli hizmetleri gilindemlerine yerlestirdikleri

goriilmektedir (Cakir, 2010:55).
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Sosyal medya kanallar1 pazarlama yaklagimina yeni bir boyut kazandirmaktadir.
Internet’in getirmis oldugu yenilikler ve 6zellikler, geleneksel medyanin sahip olmadigi
farkliliklar1 igermektedir. Bu farkliliklar sadece teknolojik Ozelliklerden degil; insanlar
arasinda ve kurumlarin insanlarla bire bir iletisimi gibi sosyal igerikli iliski ve iletisim

kurma firsatindan kaynaklanmaktadir (Kéksal ve Ozdemir, 2013:326).

Son zamanlarda sosyal medya olarak tanimlanan internet tabanli uygulamalarla ortaya
c¢ikan ve bir¢ok insanin ortak bir platform tizerinde enformasyon paylasabildigi veya pasif
olarak da olsa bu mecralar lizerinde iletisimde bulundugu ortamlar sosyal paylagim aglari
olarak adlandirilmaktadir. Internet reklamlar1 da diger tiim ortamlardaki reklamlar gibi
satic1 ve alict arasindaki iglemleri etkilemek i¢in bilgilerin yayilmasi i¢in ¢aligmaktadir.
Tiiketiciler internet ortamindaki reklama tiklayarak daha fazla bilgiye ulasabilmekte, bir
sonraki basamaga ge¢ip online ortamda satin alma islemini gerceklestirebilmektedir. Bu
ozelligiyle internet reklamlari, belli bir hedef kitleye ulagsabilmeyi hatta kitle i¢inde bir
kisiye 0zel ulagabilme firsatini verirken reklamin hedeflenen her bir kullanicinin ilgi ve

beklentilerine uygun olarak tasarlanmasima da imkan tanimaktadir (Ozkaya, 2010: 456).

Isletmelerin sosyal medyada var olusu, pazarlamacilara miisterileri ve tiiketicileri ile
baglant1 kurabilmeleri ig¢in yeni firsatlar sunmustur (Dryer, 2010:21). Sosyal medya
kavrami hem bireyler hem organizasyonlar i¢in deger yaratici bir iiretim faktorii
olusturmalarma katki saglamakta, harekete gecebilecekleri spesifik bir ortam

olusturmaktadir (Westerlund ve Syahn, 2008:493).

Sosyal medya ile karsilikli iletisim yoluyla iletisim teknolojisini kullanan bireyler,
bulundugu ortamdan ve mevcut statiilerinden ¢ikip, bizzat icerigi liretip karsi tarafa
sunan, etkileyen konuma ge¢mistir. Sosyal medyayi1 kullananlarin geneline bakildiginda
gengler olusturmaktadir ve gengler giinlikk hayatlarinin énemli bir bolimind bilgisayar
ekrani karsisinda gecilirler. Bu genglerin kimisi bilgisayar karsisinda zaman gegirmek,
cesitli bloglara yazi yazarak, haber sitelerinde yorum yaparak bunula ilgili goriis
almaktadirlar. Sosyal medya ile herhangi bir konuda magdur iseniz 6rnegin, internet
iizerinden aldiginiz bir {irlinii begenmediginiz ya da farkli bir iiriinle kars1 karsiya
kaldiysaniz, bunu internet ortaminda paylasabilir ve bu konuyla ilgili kamuoyu

olugturabilir, bunun yani swra bulundugunuz yeri, ne yaptigmizi takipgilerinizle
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paylasabilir, kendi yorumlarinizi ekleyebilir, bagkalariin yazmis oldugu yorumlari takip

edebilir, grup olusturabilirsiniz (Oztiirk, 2014:41).

® & > &
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Sekil 8: Sosyal Medya Reklam Yatirimlarina Genel Bakis
Kaynak: We Are Social 2022 Reklam Yatirimlari Raporu

Cok fazla kisinin sosyal medya kullanmasi nedeniyle isletmeler hedefinde olan tiiketici
kitlesine daha rahat ulasmaktadir. Isletmeler sosyal medyada bir marka degeri
olusturabilir. Boylece daha fazla akilda kalabilmektedirler (Zimmerman ve
Sahlin,2010:16). Kendi i¢inde cesitli ilgi alanlarina gore segmentlesen sosyal medya
platformlarinin olusmasi pazarlamacilarin da isini kolaylastirmis ve reklam iceriklerini
kullandiklar1 mecranin da diline gére optimize edebilmislerdir. Ornegin beyaz yakal
kisilere ulasmak isteyen bir marka dogrudan Linkedin {izerinden reklam verebilir ve
oldukga iyi geri doniisler alabilir. Sekil 8’de de goriildiigii tizere sosyal medya tiim dijital

reklam yatirimlari i¢inde %33’liik bir paya ulagmistir.

Sosyal medya ortamlarinda pazarlama yapmak icin temel bir tas olan igerik olusturma,
isletmeler i¢in ve daha etkili bir pazarlama yapmak icin oldukca dénemlidir. Isletmeler
sosyal medyada iiriin sunusu ve gosterimi konusunda birbirleriyle rekabet igindedir. Bu

noktada igerik pazarlamasi bir fark olugturma imkani getirmektedir. Pazarlamanin temel
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tas1 olarak icerik yaratmak daha spesifik olarak su unsurlar1 basarabilir (Ozgen ve
Doymus, 2013:96).

e Miisterileri ¢ekmek

e Miisterileri satin almay1 diisiindiikleri bir sey hakkinda egitmek

¢ Direnisin iistesinden gelmek ve itirazlar1 ele almak

e Sektorde giivenirligi, itibar1 ve uzmanligi tesis etmek

e Markanm hikayesini anlatmak

e Sosyal aglar yoluyla kulaktan kulaga yayilmak

¢ Bir hayran tabani yaratmak ve miisterilerin markay1 sevmelerine ilham vermek

¢ Ani satin almalar1 tetiklemek.

Iyi icerik stratejisi olusturabilmek i¢in bazi sorular1 markanm kendisine sormas1 ve bu
cevaplara uygun stratejileri gelistirmesi gereklidir. Peki, sorulmasi gereken sorular nedir?
(Handley ve Champman, 2013:53).

e Yarattigmiz icerigi neden yaratiyorsunuz? (Hedefleriniz neler?)

e Hedef kitleniz kim?

e Siz kimsiniz?

e Icerigin neyi elde etmesini istiyorsunuz?

e Icerigi ne zaman ve nasil gelistireceksiniz?

¢ Nerede yaymlayacaksiniz?

Tiim bu sorularin cevabmi olusturduktan sonra markalar tiiketiciyi hizli harekete
gecirmek i¢in ¢esitli mesajlar kullanirlar. Genel adi call to action (CTA) yani harekete
cagri olan bu mesajlarin Gzellikle barmndirdigi bazi kliseler vardir. “Sepete ekle”,
“Hemen Al”, “Abone OI”, “Ucretsiz indir”, “Uye OI” gibi en yaygin olan CTA’larla
hemen her giin gezdigimiz sosyal mecralarda gormek mumkindir (Yilmaz:2018).

Teknik agidan iyi bir CTA nasil olmali konusunu kisaca 3 ana baglikta toplayabiliriz;
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Anlasilir olmali: Dogrudan, anlagilir, direkt eylemi ger¢eklestirmeye doniik bir tislup ile
CTA’lar olusturulmalidir. Oyle ki, kullanicilar o eyleme katildiklarinda (mesela butona

tikladiklarinda) ne olacagini, neyle karsilasacagini bilmelidir.

Tasarim: Iyi bir CTA sadece dogru metinden ibaret degildir. Ayn1 zamanda dogru
renklere ve dogru tasarima da sahip olmalidir. Dogru renk, dogru bigim, dogru kontrast

ile dikkat ¢eken bir CTA olusturulabilir.

Konumlandirma: CTA’nin metni, bicimi, rengi kadar web sayfasi igerisindeki
konumu da 6nemli. Bir e-ticaret sitesinde iiriin sayfasinda dogru yerde “Sepete ekle”
butonu olmali ya da bir landing page sitede “iliye ol” butonu uygun yerlere, uygun
adetlerde yerlestirilmis olmali. CTA’larin dogru kullanilip kullanilmadigimni ise katilimi
analiz ederek, diizenli testler gergeklestirerek anlayabiliriz

(www.brandingturkiye.com,2023).
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amac1 olmadan dolastigi bir anda karsilastiginda kisiyi tirliniin satildigi web sitesine
girmeye ve satinalma davraniginda bulunmasa bile iirline bakmaya yonlendirdigi
goriilmiistiir. Ilk goriiste sayfaya girme hareketini yapan tiiketici ayni1 reklama bir ya da
birden fazla kez maruz kaldiginda satinalma davranisi gerceklestirmeyi bir ihtiyag gibi

gormeye baglar ve markalar da bu anlamda giitmiis olduklar1 hedefe ulagmis olurlar.
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IKINCi BOLUM
2. FOMO (Fear of Missing Out)

FoMO ; Ingilizce ¢’ fear of missing out’’ ifadesinin bas harflerinden olusan bir terimdir.
Tirkceye gelismeleri kacirma korkusu olarak cevrilmistir. Diger insanlarin
deneyimledigi bazi seyleri kacrma veya onlardan eksik kalma korkusu olarak
tanimlanmaktadir (Przybylski vd., 2013). Bir baska tanima goére FoMO, ozellikle
Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlarmi kullanirken kisilerin
deneyimledigi endise, yetersizlik/eksiklik ve ofke durumlarindaki artis olarak
aciklanmaktadir (Wortham,J., 2011). FoMO, 6zellikle sosyal medyada kisinin merakini
giderme istegi, aidiyet duygusu, popiilerlige duyulan ihtiyag, yeni bir seyler kesfetmekten
memnuniyet duyma, yenilik ve cesitlilik arayisi gibi nedenlerin sonucunda ortaya
¢ikmaktadir (Beyens vd.., 2016; Zhang, 2018). FoOMO kavrami, Oxford sozliigiine gore,
“Genellikle sosyal medyada goriilen paylasimlardan kaynaklanan heyecan verici veya
ilging bir olayin su anda baska bir yerde olabilecegi endisesi” seklinde tanimlanmaktadir

(Oxford Dictionary, 2020).

[letisim kurma ihtiyac1, insanoglunun varolusunun bir pargasi olarak insanlik tarihindeki
en Onemli gereksinimlerden biri olmustur. Bu ihtiyag, insanlarmn hayatlarini
strdurmelerinde etkili oldugu kadar hayatlarin1 sekillendirmede de 6nemli bir rol
oynamistir. Teknoloji ve modern hayatin getirdigi degisimler, insanlarin iletisim
araglarini ve iletisim kurma yollarini da farklilifa ugratmistir. Son yillarda bu degisim,
inanilmaz sekilde hizla artmaya devam etmektedir. Bu kapsamda bireylerin iletigim
kurma yollar1 siirekli bir degisim icerisindedir. Akill telefon, tablet ve bilgisayarlar gibi
aracilar sayesinde internete istenilen yerde ve zamanda ulasabilme olanagi, interneti
giinlimiiz diinyasinda iletisimin en onemli yolu haline getirmistir. Bdylece internet,
bireylerin hayatinin énemli bir boliimiine etki eder hale gelmistir. Internet, bos zamanlari
degerlendirmek icin muzik dinlemek, video/film izlemek ve ¢evrim ici oyunlar oynamak;
sosyal iligkileri gelistirmek i¢in arkadas ve aileler ile iletisim kurmak; bilgi edinmek icin

aragtirma yapmak gibi ¢ok ¢esitli amaglar i¢in kullanilmaktadir (Carlisle vd.,2016).
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Sosyal medyanin ve sosyal aglarin kullanim amagclar1 kisiden kisiye farklilik
gosterebilmektedir. Sosyal medya sayesinde kiresel anlamda her kalttrden, her din ve
irktan insanlar bu sanal ortamlarda bir araya gelip kiiresel ya da yerel ¢apta sosyallesme
imkanma sahip olmaktadir. Her kullanicinin sosyal medyadan beklentisi farkl
olabilmektedir. Kimileri sosyal medya platformlarini sosyallesmek amactyla degil aksine
yalnizlagip, sadece diger kullanicilar1 takip etmek amaciyla; bazi insanlar ise sosyal
olmak, diger insanlar tarafindan Oviilmek, cok sayida takip¢i elde etmek amaciyla
kullanmaktadir. Sosyal medyanin, etkilesim, kisisellestirme, bilgiyi paylasma gibi ¢ok
giiclii 6zelliklere sahip olmasi onun toplumda yayginlasma hizina ¢ok biiyiik etki
etmektedir. Ayrica bu durum, sosyal medyanin gelecekteki konumunu saglamlastirmasi

adma biiyiik 6nem arz etmektedir (Hazar, 2011:153-154).

Ulasilabilir, kolay ve ucuz dijital iletisim teknolojileri sayesinde, kisilerarasi iletigim artik
yuz yize olmaktan ¢ok sosyal mecralarda gergeklestirilmektedir. Cift yonlii iletisim
imkan1 saglayan sosyal medya; bilgi iiretimi ve paylasimi adina bireylere biiyiik bir
Ozgiirliik sunmaktadir. Sanal bir diinya olan sosyal medya, glinlimiizde bir iletisim ortami
olmanin da Otesinde giindelik hayatin aktoriidiir. Yapilan arastirmalar, sunulan
istatistikler, insanlarin zamanlarmin ¢ok biiyilk bir cogunlugunu sosyal medya
mecralarinda gecirmekte oldugunu belirtmektedir. Diyebiliriz ki sosyal medya, birgok
kisi i¢in yeme i¢me gibi temel ihtiyaclar arasinda yerini almistir. Ayrica sosyal mecralar
her toplumdan, kiiltiirden ve kesimden insanlar1 sosyallesme anlaminda da bir araya
getirmektedir. Sosyal medya mecralar1 geleneksel kitle iletisim araglarina gore ¢cok daha
biiyiik bir hizla etki alanimi genisletmektedir. Bu etki alaninin genislemesi ve bireyi etki
altina almasiyla birlikte, sosyal medya; toplumsal bir varlik olarak insana 6zgii belirti,
nitelik ve Ozelliklerle, birinin belirli bir kimse olmasini saglayan sartlarin biitiiniinii
olusturan kimlik kavrami baglaminda birtakim firsatlar sunmakta ya da tehditler

olusturmaktadir (Kog, 2020:87).

Sosyal medyanin hayatimiza girmesi ile toplumlarda bir takim farkli davranig ve diigiince
tiirleri de meydana gelmistir. Internet gelismeleri olmadan 6nce sosyal hayatimizi gercek
zamanl sekilde somut ortamlarda yasarken simdi 6zellikle Z kusagi dedigimiz nesil
sosyal hayatini sanal ortam ve ger¢ek ortamla es zamanli yliriitmekte ve iletisiminin
biiyiik bir kismii sosyal medya ortamlarinda yagamaktadir. Gergek yasam ihtiyaclarinin

karsilanma yeri olarak algi diinyasinda sekillenen ve bir nevi yeni diinya insa etme
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sevdasma biiriinen insanlarin sayis1 giderek artis gostermektedir. Coklu kullanim ve
giincel tarafinin olmasi ve sanal paylasima ag¢ik olmasi sosyal medyanin popiilaritesini
arttrmaktadir. Insanlar kurduklar1 bu yeni diinyada diisiincelerini sikilmadan ifade
edebilmekte ve degerlendirme alabilmektedirler. Internet kullanim orani arttik¢a yeni
iletisim ortamlari/yeni medya olarak ifade ettigimiz bilgi ve iletisim tabanli arastirmalar,
sosyal, psikolojik, politik, kiiltiirel vs. calismalar yapan arastirma sonuglari ortaya
cikmistir (Dirik vd. 2012:214). Bu sekilde es zamanli yasanan hayat birtakim kaygilari
da beraberinde getirmistir. FoMO’da bu kaygi tiirlerinden bir tanesidir ve kisileri

normalde yapmayacaklari bazi davranislar1 yapmaya iter.

“Sosyal medya 6zel alanin kaybina neden olmustur ve mahremiyet duygusunu buyik
Olclide zedelemistir. Merak duygusuyla yapilan her seyi mesrulastirdi. Zaman ve mekan
algisi yok etti. Cok hizli aktig1 ve degistigi i¢cin kontrolii zorlasmaya basladi. Bir sey
yapiliyor hissi vermesine ragmen son kertede higbir sey ortaya ¢ikmadigi i¢cin zaman
israfina yol acan bir araca doniistii. Buna bagl olarak psikolojik gerilimler olustu. Argoyu
ve kiifrii siradanlastirdi. Editoryal siirecin olmamasi, denetlenemez olmasi, yalan
haberlerin hizla yayilabilmesine ve tamiri zor olabilecek sosyal yaralarin olusmasina

neden oldu” (Ozkir, 2014:42).
2.1. FOMO Kavraminin Ortaya Cikisi

Facebook'un 2004'te piyasaya siiriilmesiyle ayn1 zamana denk gelen Harvard isletme
Okulu 6grencisi Patrick Mcginnis (2004), okulun dergisi Harvard Business School dergisi
The Harbus'ta Ogrencilerin bir hastaliktan mustarip oldugunu belirttigi bir yazi
yayimlamistir. Bu yazidaki hastaligi Patrick J. McGinnis, FOMO (Kozodoy, 2017) olarak
tanimlamis ve hastaligin popiiler hale gelmesini saglamistir. Makalenin bagligi Two FOs:
Social Theory at HBS idi yani ayn1 zamanda baska bir ilgili durumu tanimlayan Daha Iyi
Bir Segenek Korkusu (Fear of a Better Option) “FoBO” ve okulun sosyal yasamindaki
roliine atifta bulunmustur. FoOMO'mun akademik olarak kokeni, akademisyen Joseph

Reagle (2017) tarafindan yazilan 2004 Harbus makalesine de dayandirilmaktadir.

Giliniimiiz teknolojileri gilinliik hayatin vazgecilmez bir boliimii ve siradan bir pargasi
haline gelmistir. Akilli telefonlar, tabletleri ve bilgisayarlar1 igeren yeni uygulamalar ve

dijital medya araciligiyla ortaya ¢ikan sanal iletisimdeki artis, kisilerin yagsamlarindaki
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aligkanliklarinda ve davranislarinda degisikliklere sebebiyet vermektedir (King, vd.,
2013). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin yiikselisiyle birlikte ebeveynler ve 6gretmenler,
cocuklarin ve ergenlerin bu teknolojilerin asir1 veya uyumsuz kullaniminin ve

uygulamalarinin olas1 olumsuz sonuglar1 hakkinda daha fazla endise duymaktadirlar.

Insanlarin iizerinde diisiinebilecegi ¢ok fazla segenege sahip olmasmin hem kararin hem
de refahin secimi olumsuz etkileyebilecegi; dolayisiyla dogru secenegi bularak mutlu
olmanm ¢ok fazla ¢aba gerektirecegine ve islevsel olmayan bir segcimden potansiyel
olarak pismanlik duyulacagina vurgu yapilmistir (lyengar ve Lepper, 2000). Buradan
hareketle, FoMO'nun, ozellikle sosyal ve kiiltiirel faaliyetler veya yeni ve essiz
deneyimler arasinda ¢ok fazla alternatifin verdigi belirsizlik ve secilmeyen seceneklere
iliskin ileriye doniik pismanliktan kaynaklandig: diisiiniilebilmektedir. Alinan bir kararin
sonrasinda aslinda diger secenegin daha iyi olacagi hissiyatina varilmasi pigmanliktan
farkli olarak, kisinin o anda miimkiin olan 'en 1yi se¢imi' yaptigina inanmasina ragmen

FoMO yasanabilmektedir (Zeelenberg, 1999, s. 95-96).

Arkadaslarindan ya da ait hissedilen gruptan geri kalmamak i¢in giinliik olaylar1 takip
edip katilim gosterme baglantida kalma arzusu olarak tanimlanan FoMO, bireyin bir
gruba dahil olma ve yalnizligini giderme gibi ihtiyaglariyla da ilintilidir. Hayatinin her
doneminde ya da ara ara FoOMO hisseden bireyler, sosyallesmeye iliskin bir farkindalik
gelistirmekte ya da bir sey kagirmamaya kosullanmaktadir. Genel olarak Yapilan
calismalarda FoMO, “bir seylerden geri kalma”, “glindemi kagirma”, “firsat1 kagirma”,
“eksik kalma”, “deneyimlerden eksik kalma”, “sosyal bir etkilesimden haberdar
olamama”, “baglantida kalamama” ve “yoksun olma” gibi korkular olarak bir¢ok sekilde
kavramlastirilmistir.  Bu baglamda FoMO, sosyal medyanin asir1 kullanimma bagl

olarak oradaki “sanal” diinyanin ¢ok fazla etkisinde kalarak yasanilan “kaygi” ya da

“takint1” durumunu ifade edebilmektedir.

FoMO, genel anlamda bireylerin kendileri icin énemli olan bir gelismeyi kagirdiklarini
diistindiiklerinde yasadiklar1 kaygi bozuklugu olarak ifade edilebilir. Bu kavramin
davraniglarimiza etkisi yillardir bilinmesine ragmen genel anlamda ilk olarak JWT (J.
Wunderman Thompson Intelligence JWT-2012) raporu ve pazarlama literatiirinde ise
Dan Herman (2012) calismasi ile glindeme gelmis ve son zamanlardaki ¢caligmalarin da

ilgi odagi haline gelmeye baslamistir. JWT raporuna gore genclerin biiylik bir
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cogunlugunun (%70) FoMO tiiketici oldugu agiklanmistir. Herman calismasinda ise
tuketicilerin bir¢ok iirlin ve marka alternatifi kars1 karsiya oldugu, alternatiflerden
yararlanabilecek yeteneklere sahip oldugu, pesinden gittigi hayallerinin oldugu ve
gelismeleri kagirma korkusu yasadigi ifade edilmistir. Bu agiklamalar dogrultusunda

Herman, FOMO temelli tiiketimin bir siire¢ oldugunu savunmustur.

Yapilan caligmalardan bazilari, FoMO yasayan bireylerin, kisilerarasi iligkileri
gelistirmek adma sosyal medya kullanarak, ‘Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi’
‘Diglanma Teorisi’ ve ‘Sosyal Karsilastirmalar Teorisi’ ¢esitli teorilere gore insan
davranisinin en temel motivasyonlarindan biri olan bir gruba ait olmaya (sosyal ihtiyac)
ve bu ortamlarda sosyal kiyaslama yapmaya daha yatkin oldugunu one siirmektedir
(Barry ve Wong, 2020; Sette vd., 2020). Gelismeleri ka¢irma korkusu, bir¢ok teoriye
dayandirilabilmekle birlikte alan yazinda genellikle “Oz-Belirleme Teorisi” de bu
korkunun temel nedeni olarak agiklanabilmektedir (Deci vd.,1996; Ryan ve Deci, 2000).
Teori, bireyin sosyal iliskiler ve etkilesim siirecinde karsilastigi tutum ve davranislari
benimseyebildigini, bu tutum ve davraniglar1 igsellestirebildigini savunmaktadir
(Grolnick vd., 1997: 135). Ozellikle sosyal medyada aktif bir sekilde yer alan genglerin
sosyal bilgilendirmeye (sosyallesmeye) daha fazla ihtiya¢ duyduklar1 i¢in FOMO’ya kars1
daha duyarli olduklar1 ileri siiriilmektedir (Aral ve Walker, 2012; Riordan vd.,2020). Bu
noktada, Zhang ve arkadaslari (2020) FoMO’nun sosyal yoniinii de vurgulayarak
FoMO’nun, bireyin kisisel veya sosyal bir amaca ulagsmasma yardimei1 olabilecek bir
deneyimi kagirma korkusu oldugunu ileri siirmektedirler. Ozellikle sosyal iliski ve
etkilesim gereksinimleri fazla olan bireylerin sosyal FoMO seviyesi artabilmektedir
(Rozgonjuk vd., 2019). Bu 6zelligi ile FOMO, karsilanmamis sosyal iliski ihtiyac¢larmdan
kaynaklanan negatif duygusal bir durum olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Elhai vd., 2020;
Przybylski vd., 2013). Ozetle, kisi tarafindan algilanan (veya gergek) herhangi bir iletisim
kopuklugu bireyde sosyal dislanma veya yabancilasma hissi uyandirabilir ve bu durum
bireyde zamanla FoMO hissinin veya diisiincesinin ortaya c¢ikmasmna neden

olabilmektedir (Tandon vd., 2021).
2.2. FOMO Sebepleri ve Sonuclarn

Gelismeleri kagirma korkusu olarak dilimize ¢evrilen FoMO’nun farkli sebepleri ve

sebeplerine gore olusan cesitli sonuglar1 bulunmaktadir. Multidisipliner bir inceleme
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alan1 olan FoMO’nun psikolojik sebepleri iginde aidiyet hissi eksikligi, dislanma
korkusu, geride kalma hissi, 6zgiiven eksikligi ve yalnizlik korkusu yasayan bireylerde
FoMO diizeylerinin yiiksek oldugu goriilmektedir. FOMO deneyimleyen bireylerin
kendini sosyal olarak izole hissetmesi ve kendiyle ilgili diisiincelerinin genellikle negatif
olmasi FoMO’nun psikolojik bir durum olarak yorumlanmasini miimkiin
kilmaktadir(Barry ve Wong,2020). Digerlerine bagimli bir benlik kurgusu gelistiren
kisilerin FoMO diizeyleri daha yiiksek bulunmustur. S6z konusu bireyler benlik
kurgularinda digerlerine yer verdiginden, siirekli onlardan haberdar olmak, onlar1 takip

etmek arzusundadirlar (Dogan, 2019).

FoMO’nun yarattig1 fiziksel problemler cesitli arastirmalarla bulgulanmistir. S6z konusu
calismalardan birinde yiikksek FOMO deneyimleyen katilimcilarin fiziksel acidan daha
kotl hissettigi (bas agrisi, nefes darlhigi, gogiis agris1 sikayeti) goriilmiistiir (Baker vd.,
2016). FoMO yiiksek bireylerin uyku kalitesi de daha diistiktiir (Milyavskaya vd., 2018).
FoMO geng bireyleri daha fazla sosyal medya kullanimma sevk etmektedir. Bu asir1
kullanim genglerin daha ge¢ saatlerde uyumasina neden olmaktadir. Diger yandan, uyku
oncesi uyarilmadan dolayr uykuya gecis gecikmekte ve dolayisiyla uyku siiresi

etkilenmektedir (Scott ve Woods, 2018).

FoMO’nun sorunlu aligveris davranislarin tetikleyebilecegi goriilmiistiir. Diirtlisel satin
alma davranis1 ve FOMO arasinda giiclii bir iliski bulunmustur. Cevrimigi platformlarda
cokca zaman gecirmek, daha tatminkar aktivitelerin pesinde olmak FOMO ve diirtiisel

satin alma deneyimlerinin ortak 6zellikleri olarak yorumlanmaktadir (Aydin vd., 2019).

Aragtirmacilar Covid-19 salginini, benzeri olmayan, 2. Diinya Savasi’ndan beri en fazla
insam1 ayni anda etkileyen ve tiim diinyada hissedilen bir durum olarak
tamimlamaktadirlar (Casale ve Flett, 2020). Insanlar i¢in yeni bir tecriibe olan salginm ilk
asamalarinda, bazi iirlinlere ulasamama korkusu FoMO hissini ortaya ¢ikarmistir. Bu
dénemde temizlik malzemeleri ve kuru gidaya ¢ok yogun bir talep gézlemlenmistir (Ozen
ve Ortag, 2020). Salgin doneminde FoMO hissi yalnizca bu {iriinlere yonelik olmakla
kalmayip, siire¢ uzadikea tiiketiciler farkli deneyimlerin, {iriinlerin eksikligini hissetmeye
baslamistir. Diger yandan, hastaligin 6nlenmesi amaciyla alian tedbirler, kisileri normal
yasam tarzlarmin disina itmis, bu durum da psikolojik sonuglar yaratmistir. Covid-19

stirecinde FOMO’yu inceleyen caligmalarda saglik endisesi sebebiyle karsilanmayan

36



sosyal ihtiyaclarin FOMO’ya doniisebilecegi (Casale ve Flett, 2020), salginda hissedilen
FoMO’nun depresyon ve stresle iliskili oldugu (Celik ve Diker, 2020) gdzlemlenmistir.
Ote yandan FoMO vyiiksek bireylerin pandemiye dair haberleri daha fazla okuma ve
paylagma egiliminde oldugu bulgulanmistir (Hayran ve Anik, 2021). Yasanan bu siirecin
insanlarda kitlik algisini tetikledigini, temel tiiketim ve temel gida maddelerini bulamama
korkusu ile marketlerin yagmalandigin1 da géz oniine aldigimizda FoMO etkisinin yol

acabilecegi eylemlerin ¢ok ciddi sonuglar dogurabilecegini sdyleyebiliriz.

Digsal Giidii

I¢giidiisel
Kithik Algis = FoMQ. —

Aligverig

Sekil 9: Oz Belirleme Kuramina Dayandirilan FoMO Modeli
Kaynak: Aydin, (2018).

Pazarlamacilar genellikle tiiketicileri etkilemek icin kitligi "bu etkinlik i¢in birkag bilet
kald1" seklindeki sloganlarla da etkileyebilmektedirler. Kitlik, genellikle {iriin
degerlendirmesi lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Bunun nedenlerinden birinin, kithgin
yiiksek talebin bir sonucu oldugunun diistintilmesidir (Lee ve Mukherjee, 2011: 522). Bu
algi, tirtiniin oldukga istenen, kaliteli bir iiriin oldugu algisim yiikseltirken ayn1 zamanda
tiikketicilerde kaynaklarin kit oldugu ve dolayisiyla bir iiriiniin bulunurlugu ile ilgili
kaygilar olusturmaktadir. Bu kaygilar tiiketicileri ilerde bulamama korkusundan dolay1
s0z konusu iiriinii hemen satin almaya veya baskalari o {iriinti almadan 6nce o iirlinii alma
yoniinde davranisa yonlendirmektedir (Byun ve Sternquist, 2011:187). Dolayisiyla
tiikketicide kithik algist arttikga sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusunun da
artacag diisliniilebilir (Hodkinson, 2016: 24; Dan Herman, 2012).

Satin Alma Aciliyeti: Algilanan kitlik, tliketiciler arasinda satin alimi gergeklestirmek
i¢in, aciliyet hissi olusturmaktadir (Aggarwal vd., 2011:24). Kit olaniiriinii satin almak
i¢in, smirl zamana sahip olundugunda aciliyet duygusu daha belirgin olmakta ve bu
nedenle tiiketiciler “satin alma aciliyeti” hissetme egiliminde olmaktadir. Bireyin, satin
alma kararini erteleme 6zgiirliigiiniin smirlanmasi ve bu sayede tiiketicinin tiriinii satin

almasi “satin alma aciliyeti” olarak tanimlanmaktadir (Youn ve Faber, 2000:181).

Swain vd., (2006)’e gore satin alma aciliyeti; tiketicinin hemen ya da yakin bir

gelecekteki hareketi baglatmak ve tamamlamak i¢in hissettigi ihtiyagtir. Satin almak
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icin duyulan giidd, trlini satin almaya yonelik ani ve kendiliginden olusan bir istek
cagrist gibidir. Beatty ve Ferrell (1998)’in belirttigi Uzere; satmn alma aciliyeti,

durtiiden 6nce gelen ve Urinle karsilasildiginda yasanan bir arzu halidir.

Hem igsel hem de dissal faktorler, tiketicinin Grlni satin alma istegini
tetikleyebilmektedir. Igsel faktorler, tiiketicinin duygu durumunu ve ruh halini ifade
etmekteyken; dissal faktorler ise, isletme tarafindan olusturulan ¢evresel ve duyusal

mesajlar1 icermektedir (Wansink, 1994:508).

Dolayisiyla tiiketicide kithik algis1 arttikga sosyal medyadaki gelismeleri kagirma
korkusunun da artacagi diisiintilebilir (Hodkinson, 2016: 24; Dan Herman, 2012).
Tuketiciler, bu korkunun etkisi ile sosyal medya ortamlarinda baskalar1 tarafindan
paylasilan Ornegin tatil deneyimlerini gordiikleri zaman kendilerini bu deneyimi
yasamaktan mahrum kalmis hissedebilirler. Gelismeleri kagirma korkusu tiiketim
davraniglarini etkilemektedir (Barnes, 2017: 36). Bu baglamda bu fobi i¢giidiisel alimlar1
etkileyebilmektedir.

2.3. Reklamlarda FoMO icerik nedir?

Cambridge sozliikte FOMO "Kagirma korkusunun kisaltmasi: 6zellikle sosyal medyada
gordiigiiniiz seylerin neden oldugu, diger insanlarin gidecegi heyecan verici olaylar
kagirabileceginize dair endiseli bir his” olarak yer almaktadir (Cambridge, 2020). Bu
tanimda da goriildiigii gibi FOMO, tiiketiciyi satin alma kararinda diisiinmekten alikoyan
bir duygu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicinin bu duyguyla miicadele etmek yerine
popiiler ve giindemde olan herhangi bir seyi ihtiyact olmamasina ragmen satmn almasi
normal bir davranig olarak benimsenmektedir. Tiiketiciler sosyal medya ortaminda
tamamen vakit gecirmek ya da gelismeleri takip etmek amacgli gezerken karsimiza
gelebilen herhangi bir {iriin ya da hizmet reklamindan etkilenerek plansiz satin alma
davranislarinda bulunabilmektedir. Satin alma davranisi kimi zaman gercek ihtiyaglarla
iligkili olabilecegi gibi kimi zaman da tamamen goriilen reklamdan ya da igerikten
etkilenerek diger kisilerden eksik kalmama giidiisii ya da kendini ddiillendirmek gibi
hedonik ihtiyaglara bahaneler tireterek de gergeklesebilir. Bu giidiilerin beslenebilecegi

ortamlar yaratildigindan daha c¢ok {irlin ya da hizmet satismm gergeklesebilecegi

38



bilinmektedir. Bu sebeple markalar ozellikle sosyal medya ortamlarinda yaptiklari

reklamlarda bu icerikleri siklikla kullanmaktadirlar.

Tiiketici davraniglarini sekillendiren sosyal medya, tiiketicilerin satin alma kararindan
once, mal ve hizmetlerin arastirilmasinda, degerlendirilmesinde ve secilmesinde daha
bilgili olmalarin1 saglayarak tiiketicilerin yeni taktikler gelistirmelerinde yardimci
olmaktadir (Alan vd., 2018: 499-500, Constantinides,2014: 42). Tuketicilerin Grin ya da
hizmeti satin almadan once sosyal medya lizerinden incelemelerde bulunduklar1 dikkate
almdiginda, sosyal medya kanallar1 kullanilarak yapilan reklamlarin satin alma davranisi
iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir (Cagliyan vd., 2016: 54). Akill
telefonlarin, tasmabilir bilgisayar kullaniminin yayginlasmasi sosyal medyaya erisimi
kolaylastirmis ve bireyleri kendi yasantilarin1 bagkalar1 ile kiyaslama noktasinda daha
fazla motive edebilir hale getirmistir. Ayrica bu durum FoMO duygusunun
yayginlasmasina ve bireylerin daha siklikla FoMO duygusunu hissetmesine neden
olmustur. (Senel,2018: 62).

Pazarlama literatiriinde de FoMO Kkorkusunun firmalar tarafindan tetiklendigi
sOylenebilir. Firmalar, iirlin ve hizmetlerin kit oldugu yoniinde bir algi1 olusturularak
tiikketicilerde gelismeleri kagirma korkusu olusturabilmektedirler (Hodkinson, 2016: 2).
Kithik algis1 hisseden tiiketiciler, baskalarmin alisveris deneyimlerini sosyal medyada
paylastiklarmi gordiiklerinde ya da bu paylasimlara maruz kaldiklarinda gelismeleri
kacirma korkular1 aligveris deneyimlerini kagirma korkusuna doniisebilmektedir. Bu
kayg tiiketicilerde en iyi iirlinlerin bagkalar1 tarafindan alimacagi, en iyi deneyimleri
baskalarmin yasayacagi ve kendilerinin iyi {irlin-deneyim alternatiflerini kagiracaklar
korkusu haline gelebilmektedir. Dolayisiyla bu kaygi ortaminda bireylerin sosyal medya
kullanimini kontrol edememe durumlari da kagmilmazdir (Ozan ve Odabasi, 2015: 167).
Bu kontrolsiizliikk tiiketim davraniglarina da yansiyabilmektedir. Tiiketiciler, sosyal
medyadaki  gelismeleri kacirma  korkusu hissettikge icgilidiisel alimlarini
arttirabilmektedirler. Tiiketim iizerindeki etkilerine ragmen FoMO’nun psikolojik agidan
cok eski ancak tliketim agisindan oldukca yeni bir kavram oldugu sdylenebilir.
FoMO’nun pazarlama agisindan iirlin satiglarin1 destekleyici oldugunu savunanlar
yaninda olumsuz sonuglari oldugunu ve sadece tiiketicilerin zaaflar1 ile kisa siireli
oynama faaliyeti oldugunu sdyleyenler de mevcuttur. Bununla birlikte tiiketicinin

deneyimlerini (Gurhan ve Canli vd., 2016), hedonik, asir1 ve rekabet¢i tlketimlerini
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(Barnes, 2017: 36) sekillendirdigi ifade edilmektedir. Ayrica kitlik algist (perceived
scarcity) literatlirdeki bazi ¢aligmalardan yola ¢ikilarak FoOMO’da etkili olabilecek temel
digsal giidii degiskeni olarak ele alinmistir (Herman, 2012; Hodkinson, 2016; Ulastiran,
2017).Kitlik algisi, tiiketicide triinii kagirmamak adina aciliyet duygusu olusturmak
amaci ile olusturulan “acele edin”, “son bir tane kaldi” seklindeki algilar olarak ifade
edilebilir. FOMO’yu tetiklemek isteyen markalarin reklamlar1 belirli call to action
kelimeleri igerebilecegi gibi tamamen gorsel olarak bu duyguyu gecirecek icerikler
hazirlayarak tiiketicilere sunmaktadir. Giiniimiiz diinyasinda sosyal medyada viral (virus

gibi hizli yayilan) olan igerikler sunabilen herhangi bir isletme ya da {iriin ¢ok ¢abuk satis

karsilig1 almaktadir.
2.3.1. Sosyal Medya Reklamlarinda FoMO icerik Ornekleri

Sosyal medya lizerinde yapilan reklam kampanyalardan FOMO igerik 6zellikleri tagiyan

baz1 gorseller asagida 6rnek olarak yer almaktadir.

PHILIPS

All-in-One Cooker
ocakta pisirmeye gore

%50 daha hizhdir* Givenli

otomatik

Simdi Satin Ab» buhar cikisi

*Ocakta 60 dakika pigirmeye kyasla 30 dakika Kinde
tlm basino tkenene kadar wiyla pigirilen dana etine gore HD2151/62 .

Gorsel 10: Hareket Gegirme Mesajina Ornek: Simdi Satm Al!

Kaynak:https://www.brandingturkiye.com/yaratici-cta-call-to-action-eyleme-cagri-
ornekleri/
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Son Kayit
8 Ocak

%45'e varan indirim, 6deme erteleme firsati ve kosulsuz iade
hakkinda detayli bilgiye www.etstur.com adresinden ulasabilirsiniz.

Gorsel 11: Hareket Gegirme Mesjina Ornek: Son Kayit 8 Ocak.

Kaynak:https://www.brandingturkiye.com/yaratici-cta-call-to-action-eyleme-cagri-
ornekleri/

Kara Cuma, Siber Pazartesi gibi benzer giinlerde bir aligveris ¢ilginligma doniismiistiir.
Perakendeciler, bu giinlere 6zel sunduklari indirimler sayesinde tiiketicilere biiyiik
tasarruflar yapma imkani sunarak, {iriinleri satin alma noktasinda onlar1 ikna etme firsat1
yakalamaktadirlar. Tiiketiciler agisindan bakildiginda ise kendilerine sunulan bu firsatlar1
elde edemediklerinde, aynmi firsat1 elde edebilmek igin bir yil daha beklemek zorunda
kalacaklardir. Ayrica, sunulan bu firsatlar, sadece belirli sayidaki sansh kisi ile sinirl
oldugu icin, tiiketicileri, satin almaya daha fazla tesvik edebilmektedir. Bu durum
tiiketicilerin bu teklifleri ve firsatlar1 kagirmamak istemesine ve sunulan teklifleri cok zor
reddetmesine neden olmaktadir. Sonug¢ olarak; tiiketiciler bu gibi etkinliklerin
baglamasmi umarak, firsatlarin baslangicindan daha oOnce, magazalarin kapisinda
kuyruklar olusturmaktadirlar (Schwartz, 2015). Giinlimiiz pazarlama diinyasinda ayni1
kampanyalarin ¢evrim i¢i aligveriste e ticaret siteleri tarafindan yapildig: goriilmektedir.
Bu kampanyalarin duyurular: ise sosyal medya aracilig ile yogun bir sekilde yapilarak
tiketicilere yogun bir FoMO duygusu yasatilmakta ve satin alma eylemini

gerceklestirmeleri saglanmaktadir.
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Gorsel 12: FoMO igerikli mesaj 6rnegi: Tarihi Firsati Kagirma.

Kaynak: https://bigumigu.com/haber/electro-world-tarihi-firsati-kacirma/
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Gorsel 13 : FOMO mesaj drnegi: Kara Carsamba Inanilmaz indirimler.
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Kaynak: https://digitalage.com.tr/playstation-black-friday-indirimleri-basladi/

20-25 KASIM

EFSANE

- GUNLER
_YILIN EN BUYUK
INDIRIMI BASLADI

trendyol EEIEEEN

Gorsel 14 : FOMO mesaj 6rnegi: Kara Carsamba Efsane Giinler.

Kaynak: https://webrazzi.com/2022/11/22/trendyol-musterilerinin-hep-yaninda/
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UCUNCU BOLUM
3. TUKETICi DAVRANISI
3.1. Tiiketim ve Tiiketici Kavramlaria Genel Bakis

Tiiketim kelime olarak sozliikte; “iktisadi mal veya hizmetlerin belirli bir bedel 6denerek
insan ihtiya¢ ve istekleri dogrultusunda kullanilmasi” anlamina gelmektedir. Ancak
tiiketimin tanimi bu anlamiyla smirl kalmamais ve ait oldugu temel kuramsal ¢erceveye

bagl olarak farkl sekillerde yorumlanmistir (Demir-Acar 2005:408-409).

Politika ve ekonomi temelli hareketlerden ayri olarak sosyal hareketler iizerine farkli
bakis agilar1 gelistirildikge tiiketim olgusu salt arz ve talep g¢ercevesinde sekillenen,
sisteme bagh ekonomik bir hareket degil, sosyal bir olgu seklinde degerlendirilmeye
baslanmistir (Bocoock 2009:15). Boylece tiiketim kavrami bir bedel karsiliginda hizmet
almmas1 gibi bir anlamdan, insanda uyandirilan arzularin istek ve ihtiya¢ haline
getirildigi, fiziksel doyumun da Otesinde artik sembollerin ve nesneyi ifade eden

gostergelerin de tiiketildigi daha iist bir anlama kavusmustur.” (Ozasma,2021).

Tiiketim kavrami zaman igerisinde farkli anlamlar kazanmig, bazi yazarlar tarafindan
olumlu anlamlar yiiklenmesine karsin bazilar1 tarafindan da olumsuz olarak
nitelendirilmistir. Basit anlamda tiiketim, bir seyleri kullanip bitirmek, yok etmek
demektir. Insanin fizyolojik, biyolojik, sosyal ve kiiltiirel agidan ¢ok sayida mesru ya da
mesru olmayan ihtiyact bulunmaktadir ve bu ihtiyaglarin giderilmesi i¢in harcanan ve
harcanmasi goze alinan maddi ve manevi degerlerin seferber edilmesi de tiiketim olarak

tanimlanmaktadir (Torlak, 2000:17).

Tiiketim, en hacimli manada, liretim karsit1 olarak, kisinin ihtiyag hissettigi ya da ihtiyag
hissettigi sandig1 seyleri, tikketme davranigini ifade eder. “Tiiketmek, ayrica, yok etmek
demektir. Tiiketim esnasinda, tiiketilen seylerin varligi gercekten veya manen sona erer.
Nesneler yenilerek veya eskitilerek fiziksel olarak tamamiyla yok olana kadar ‘kullanilip

bitirilebilir’ ya da ¢ekicilikleri tiiketilerek, artik arzu uyandirmazlar, kisinin ihtiyaglarmi
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ve arzularini tatmin etme becerilerini yitirirler ve bdylece tiiketim i¢in uygun olmayan

hale gelirler” (Bauman 1999: 39).

Bir iirtine gercekten ihtiyaci olmak ile ihtiyaci oldugunu diisiinmek arasindaki niians
farkini hissetmeye firsat bile olmadan tiiketicilerin zaten kendilerinde var olan tiiketme
arzusu, kitle iletigim araglariin, modanin, reklamin vb. ile piyasay1 dolduran tiikketim
nesnelerinin etkisi ile daha da artmaktadir. Glinlimiiz tiiketim nesnelerinin ve igletmelerin
gucllu pazarlama stratejileriyle kusatilmis olan tiiketiciler, tiiketimi artrmaya yonelik
unsurlardan etkilenmekte ve toplumumuzda tiiketim bir yasam felsefesi olarak

gorinmektedir.

Tiiketici 1se sozliik tanimi olarak mal ve hizmetlerden yararlanan, satin alip kullanan,
yiyip icerek ya da kullanarak tiketen, dretici olmayan kimselerdir (TKHK 3/1-k).
Tiiketiciler bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasiyla iki tiir yarar arayisi igerisine girerler.
Bunlardan ilki somut fayda saglayan yararlar, ikincisi ise hedonik yararlardir (Odabas1 ve
Baris, 2015:106). Belirli bir satin alma hedefini gergeklestirmek isteyen tiiketiciler,
faydaci nedenlerle aligveris edebildikleri gibi alternatif olarak haz ya da eglence amaciyla
yani hedonik nedenlerle de alisveris yapabilirler (Solomon, 2010:371). Faydac1 yararlar
iirlinlin somut ve islevsel yoniinii icerirken, hedonik yararlar duygusal, fiziksel zevkler,
diisler ve estetik 6zellikleri igerir. Her iki tiir yarar en iyi segenegin belirlenmesi siirecinde
degerlendirme 6lgiitleri olarak kullanilirlar (Odabasi ve Baris, 2015:106). Burada faydaci
nedenler gercek ihtiyaclardan olusurken hedonik nedenler isteklerden olusur. Ihtiyag,
herhangi bir seyin yoklugunun yarattig1 gerilim halidir. Ozellikle yoklugu hissedilen,
hayatta kalmak ve kendimizi iyi hissetmek agisindan dnemli ise yoklugun yaratacagi
gerilim daha gii¢lii hissedilir. Bu nedenle ihtiyaclar bizi harekete gecirir diger bir deyisle
bizleri giidiiler. Istek ise hissedilen ihtiyac1 tatmin etmek icin tercih edilendir. Ihtiyag, bir
nesneye yonelmediginde spesifik bir 6zellik tasimaz. Bir nesneye yoneldiginde ise satin
alma arzusu ile, ihtiyag istege doniigiir ve istek ancak bu durumda ekonomik olarak
gecerli bir hale doniisiir (Odabas1 ve Barig, 2002:21-22).

3.2. Tiiketici Davramis1 Kavramm

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin alma, kullanma ve elden ¢gikarma

slireclerindeki kararlarmi, egilimleri ve tercihleri inceleyen bir disiplindir. Bu kavram,
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tilketicilerin satin alma siirecindeki davraniglarin1 ve etkileyen faktorleri anlamayi
amaclar. Istekler ve ihtiyaglar karmasi iginde cesitli yollarla satin alma karar1 veren
tiiketicilerin davraniglar1 olduk¢a karmasik bir yapiya sahiptir. Kisinin sosyal, kulttrel,
ekonomik ve psikolojik durumu satin alma davranisindaki ana faktorleri olusturmaktadir.
Kisinin ¢evresindeki diger insanlarla etkilesimleri, aidiyet hissi ve referans gruplarindan
etkilenmesi sosyal faktorleri olusturur. Kisinin degerleri, inanglari, kiiltiirel 6zellikleri
gibi unsurlar da kiiltiirel faktorleri olusturmaktadir. Ekonomik faktdrler, tiiketicinin geliri,
fiyatlar, tasarruf aligkanliklar1 ve satin alma giicii gibi kosullardan olusurken psikolojik
faktorler de tuketicinin motivasyonu, algisi, 6grenme bigimi, kisilik 6zellikleri ve

tutumlar1 gibi igsel faktorlerden olusur (Odabasi ve Baris, 2002).

Tiiketici davranislari ile ilgili ¢alismalarda bireylerin, gruplarin, organizasyonlarm, alt
kiiltlirlerin ve topluluklarm iirlinii se¢me, kullanma ve satin almayla ilgili fikir ve
deneyimlerini belirlemek 6nemli; ancak bir hayli de giictiir. Tiiketici davranis1 analizi,
tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorleri anlamak icin kullanilan yontemler
ve arastirmalar igerir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin bu ihtiyaglarini ve taleplerini anlamak
icin tliketici davranislarini siirekli analiz ederler. Bu analiz pazarlama karmasinin ve
stratejilerinin de olusturulmasina yardimei olur. Tiiketici davranigini anlamak, pazarlama
ekiplerinin hedef Kitleye uygun Uriinler, hizmetler ve iletisim stratejilerinin

sekillenmesinde 6nemli rol oynar (Odabasi ve Baris, 2002).

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin neyi satin aldiklari, nereden satin aldiklari, neden satin
aldiklar1 gibi sorulari cevap bulmaya calisirken, bu konuyla nicin ilgilenildigi ii¢ baglik

altinda 6zetlenebilir (Kavas: 1995: 3).

1. Kuruluslarin pazarlama uygulamalarina tiiketicilerin tepkisi, bagar1 ya da basarisizligin

gostergesi olabilmektedir.

2. Cagdas pazarlama anlayisi, tiiketicilerin ihtiyaglarmi tatmin etmeye yonelik pazarlama

karmasi gelistirmeyi gerekli kilmaktadir.

3. Tuketicilerin pazarlama stratejilerine gosterebilecekleri tepkileri  6nceden

kestirebilmeyi olanakli kilar.
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Tiiketici davranislari ile ilgili caligmalarda bireylerin, gruplarin, organizasyonlarin, alt
kiiltiirlerin ve topluluklarin iiriinii segme, kullanma ve satin almayla ilgili fikir ve
deneyimlerini belirlemek dnemli; ancak bir hayli de gugtir. Tiketici davranisi analizi,
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen faktorleri anlamak i¢in kullanilan yontemler
ve arastirmalar igerir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin bu ihtiyaclarini ve taleplerini anlamak
icin tiiketici davraniglarini siirekli analiz ederler. Bu analiz pazarlama karmasinin ve
stratejilerinin de olusturulmasina yardimei olur. Tiiketici davranigin1 anlamak, pazarlama
ekiplerinin hedef kitleye uygun {riinler, hizmetler ve iletisim stratejilerinin

sekillenmesinde 6nemli rol oynar (Odabasi ve Baris, 2002).

Tiiketici davranisinin 6nemli 6nermelerinden birisi insanlarin ¢ogunlukla tirtinleri temel
fonksiyonlar1 nedeniyle degil, icerdikleri anlam nedeniyle satin aldiklarini ifade eder. Bu
ilke {irliniin aya da hizmetin temel fonksiyonunun 6nemli olmadig1 anlamima gelmez.
Burada anlatilmaya calisilan sey, triinlerin ya da hizmetlerin temel fonksiyonlarinin

ifadesinde duygusal bir ihtiyaca da cevap veriyor olmalaridir (Odabasi ve Baris, 2002).

Kisinin cinsiyeti ve toplumsal cinsiyet kimligi, sadece tiiketicinin tiiketim asamasinda
karar vermesini etkilememekte, ayni zamanda pazarlama ve satis stratejilerini de
belirleyen nemli bir etken olmaktadir. Ornegin, saglik ve giizellik ile ilgili ihtiyaglarda
erkek ve kadinin toplumsal rolleri ve toplum i¢indeki tanimi devreye girmektedir. Yine
sosyal, ekonomik ve kiiltiirel agidan kadin ve erkek icin farkli tiikketim aliskanliklari
oldugu goriilmektedir. Pazarlama alaninda kadinlar i¢cin her zaman ayr1 ve 6zel ilgi vardir;
clinkii kadmlarin sosyal ve ekonomik rolii degismekte ve kamusal alandaki goriiniirligii
giderek artmaktadir. Kadinlarin ev digsinda ¢aligma oraninin gozle goralir bir bicimde
artmasinin yarattigr sosyal degisiklikler, kadmlik imajin1 ve kadin temsillerini de
cesitlendirmistir. Dolayisiyla satin alma ve tiikketim alisgkanliklar1 da degismistir.
Glinlimiizde, erkeklerin satin almasma alisilmis olan bir¢ok {iriinii veya hizmeti artik
kadin da satin almaktadwr (Tekvar,2019:1601-1616). Bununla beraber, Tiirkiye’de
yapilan bir aragtirmaya gore, kadinlarm erkeklere gore daha fazla plansiz satin alma

gerceklestirdikleri bulgulanmistir (Ozgiiven Tayfun, 2015).

Gunlimuzde tiiketici gruplar1 sadece kadin ve erkek olarak ayrilmamaktadir. Cocuklar da
tiiketici karmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Giiniimiizde artik piyasa etkinliklerinin

biiyiilk oranda asil hedefi c¢ocuklardir. Cocuklar, yaslar1 itibariyle para konusunda
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deneyimsiz ve bilgisiz olduklarindan, olaganiistii miktarda para harcamaya egilimlidirler.
Paralarmin hemen hepsini oyuncaklara, koleksiyonlarina, oyunlara, abur cubura veya
filmlere harcayabilmektedirler. Bununla beraber ¢ocuklar, aile tuketimini buyuk olgiide
etkiler. Aileler yiyecek, elektronik esya, giyim, sosyal etkinlikler, araba ve ev gibi
ihtiyaglarini ¢ocuklarina gore ayarlamaktadirlar (Berkman vd., 1996: 463).

Insanin pek ¢ok degisime ugradig1 13-21 yaslar1 arasi, ¢ocukluktan yetiskinlige gecen en
kritik donemdir. Bu donem, ¢ocugun yetiskinlige dogru yol aldig1 ruhsal olgunlagsma ve
hayata hazirlik donemidir. Bu donemde yasanan fiziksel ve psikolojik degismeler kiside
kendiyle ilgili pek ¢ok belirsizlik ve giivensizlik yaratir. Bu yaslarda sosyal etkinliklerin,
arkadaslarin se¢imi ve dis goriiniis ¢evre tarafindan kabul géorme agisindan son derece
onemlidir. Solomon’a gore (1994: 503), gengler ¢ogunlukla aldiklar: tiriinii kimliklerini
tanimlamak icin, diinyay1 ve yeni fark ettikleri 6zgiirliigii kesfetmek amaciyla, ayrica
ebeveynlerinin ve okul gibi diger sosyal birimlerin otoritesine karsi isyan seklinde

kullanirlar.

Her kiiltiirde, farkli bicimlerde sosyal hiyerarsi vardir. Sosyal smif, kiginin toplumdaki
sosyal ve ekonomik yapisini belirleyici bir unsurdur ve hiyerarsik bir yapiya sahiptir.
Farkli smiflar birbirinden ya daha fazla ya da daha az statiiye sahiptir. Ancak ayni sinifa
mensup kisiler birbirinin ayn1 ya da ¢cok yakin statiiye sahiptirler. Yiiksek sosyal smifa ait
kisiler alt sosyal smiftaki kisilerden sosyal, ekonomik ve siyasi yonden daha guclidurler.
Dolayisiyla sosyal sinif pazarlama ve piyasalarda ¢ok onemli bir etkendir. Sosyal sinif,
pazarlamacilar i¢in iki agidan onemlidir. Birincisi, biliylik niifusu dilimlere ayirmak bu
sekilde daha kolaydr. ikinci olarak da sosyal smif ve yasam tarzi dzellikleri, bireyleri ve
aileleri hayatin her bir asamasinda etkiledigi i¢in, tiiketicilerin neye gore ve nasil iiriin

satin aldiklar1 konusunda birgok goriis elde etmek miimkiindiir (Berkman vd., 1996: 485).

Tuketiciler kendi cevrim ici ya da gercek sosyal cevrelerinden etkilenirler. Cevrelerinde
siklikla kullanilan, moda olarak giindeme gelmis olan bir iiriine ihtiya¢c duydugunu
diistinmesi ¢ok kolaydir. Bu {irlinii alarak kendi sosyal ¢evresinde yenilik ve farklilik
ifade eden drinleri tercih ederek kendi stattlerini ifade ettikleri bir kiltiirel form olarak

goriirler. Bu satin alma tiiriinde ihtiyaclardan ¢ok istekler 6ne ¢ikmaktadir.
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Tiiketiciler sosyal medya, ¢evrim i¢i satig siteleri gibi platformlar {izerinde satin alma
niyetinde olduklar1 iirtinler hakkinda ¢ok gesitli bilgilere ulasabilirler. Bu bilgiler gegmis
donemler de iirlin 6zellikleri, dlgiileri, agirligi, malzeme cinsi gibi detaylardan olusurken
su anda var olan paylagim imkanlar1 sayesinde iiriinii satin almig ve kullanan tiiketicilerin
gercek deneyimini 6grenebilmekte ve ¢evrim i¢i olarak satin almaya niyetlendigi bir {irtin
eline ulagtiginda karsilagsacagi goriintiiyli 6nceden bilebilmektedir. Bu durum kisilerin
sosyal medya iizerinde karsilastiklar1 reklamlara ve bu reklamlar da yer alan harekete
gecirme ifadelerine daha hizli yanit verdikleri ve hizli satin alma hareketi sergiledikleri

bir ortam olusturmustur.

Gilintimiiz Tiirkiye’sinde ise tiiketici davraniglar1 son 1 yilda ciddi bir degisiklik
gostermistir. Thtiya¢ ya da istek duyulan bir {iriiniin satm alma karar siireci olduk¢a
kisalmis ve fiyat avantaji arastirmaksizin Uriinler hizlica satin alinir olmustur. Bunda
enflasyonun artmasindan kaynakli yasanan fiyat dengesizlikleri 6nemli rol oynamaktadir.
Ozellikle dar gelir grubu insanlarin paralarinin daha fazla deger kaybetmeden
ihtiyaclarin1 ya da isteklerini temin etmesi amaciyla ‘’enflasyonist satis’’ teknikleri
oldukca yaygin olarak kullanilmaktadir. “’simdi alin karli ¢ikin’’, > zamlar olmadan
hemen alin’’ ya da > gecen seneki fiyattan sinirli sayida stok’” gibi sloganlar ve mesajlar

tiiketiciyi bazi triinleri daha erken ya da ihtiyagtan fazla almaya itebilmektedir
(Odabas1,2020).

3.3. Satin Alma Karar Siireci

Satin alma eylemi “ihtiya¢ duyulan ya da istenmekte olan uriin ile ilgili iyi bir olasiliga
sahip iki veya daha fazla segenek ile kars1 karsiya kalan tiiketicinin bu segeneklerden
kendi gercekliginde en uygun olan segenegi satin alarak gergeklestirdigi eylem” seklinde
tanimlanabilir. Tiiketici davranigi alanindaki bu tanim incelendiginde ortaya koyulan ana

noktalar1 su sekilde siralamak mumkindir (Reynolds ve Olson, 2001).

e Kararda amag arzulanan veya en iyi sonucun elde edilmesidir.
e Karardan s0z edebilmek igin en az iki veya daha fazla segenek veya urln

bulunmasi gerekir.
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e Bu segenekler arasinda kalan tiiketicinin se¢im yapmasi gerekir.

e Sec¢im yaparken 0zgiir bir iradenin kullanilmasi gerekir.

Tiiketicinin satin alma karar siireci biitiin pazarlama kitaplarinda bes asamali olarak
gosterilmektedir. Thtiyacin farkina varilmasiyla baslayan siire¢ satin alma sonrasi tatmin
veya tatminsizlikle sona ermektedir. Ancak bu asamalarin hepsi tiiketici davraniglarini
etkileyen sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerle birlikte diistiniilmelidir (Mucuk, 2009:
83).

Tiketiciler, secici bir davranisla ¢evrelerindeki bilgiler arasindan bazilarina daha fazla
onem vermekte ve kendilerine gore anlamli bir c¢erceve kurmaktadirlar. Tiketici,
sorununun ne oldugunu (neye ihtiyaci oldugunu) algiladiginda bunu ¢6zmek ig¢in
gudilenir. Gudilenme, bireyin gevresinden segtigi bilgilerin ve kurmus oldugu ¢evrenin
etkisi altindadir. Bir bireyin nasil giidiilendigi bir¢ok etmene bagli olmakla birlikte son
yillarda gelistirilen yeni bakis agilar1 giidiilemeyi "bilgi edinme", "iletisim" ve bunlarm
sonucunda edinilen bilgiler 15181inda "anlam ¢ikarma" seklinde agiklamaktadir. Boylece
tikketici bir "sorun c¢oziici" ve "bilgi islemci" olarak kabul edilmekte ve tiiketici

davraniglarini agiklamak tizere gesitli kuramsal modeller gelistirilmektedir (Aslan, 2003:

85).

Ihtiyacin belirlenmesinden sonra tiiketici, sorununa ¢oziim getirecek secenekleri ve
bunlarla ilgili bilgileri toplamaya baslar. Bu arayis, bellekteki bilginin giidiilenmis olarak
aktif bicime getirilmesi ya da ¢evreden bilgilerin edinilmesi demektir. Aileye danigsma,
komsu, arkadas gibi yakin cevreyi gozlemleme, reklamlar1 seyretme, magazalari
dolasma, satis elemanlar1 ile gériisme hepsi birer bilgi kaynagidir ve tiiketici bunlari kendi
onem derecesine gore dikkate alir ve giivenir (Odabasi ve Barig, 2007: 358-359). Yeterli
bilgi duzeyine erisildikten sonra alternatifler degerlendirilir ve satin alma karar1 verilir.
Alternatifleri degerlendirme ve igerisinden birini segme davranist tiiketicilerin satin alma
esnasinda sahip oldugu durumsal faktorlere gore farklilik gdsterebilmektedir. Satin alma
davranis1 ayni zamanda bir sorun ¢6zme davranisi oldugundan dolayr satin alma
sonrasinda tiiketici, sorununun ¢oziiliip ¢oziilmedigiyle, ¢6ziildiiyse ne derece memnun

kaldigiyla ilgili bir degerlendirme yapar (Kocagdz, 2011: 132).
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Davransslar, bir yandan tiiketicinin bireysel olarak ihtiyag¢larinin ve giidiilerinin, 6grenme
slirecinin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin etkisiyle; 6te yandan, kisinin iiyesi
olarak bulundugu toplumda, kiiltiir, sosyal sinif, referans grubu ve aile gibi faktorlerin
etkisiyle ortaya ¢ikar (Durmaz vd., 2011: 118). Cevresiyle birlikte yasayan insan bu alan
icerisindeki sosyal kurumlarla dogrudan ya da dolayl bir etkilesim kurmaktadir. Bu
anlamda tiiketici davranislarinda diger kisilerle olan iligkiler — daha genis bir ifadeyle
sosyal etkiler — son derece onemlidir. Kisinin sosyal gevresini olusturan aile fertleri,
kiiltiirel cevresi, yasitlari, tinliiler, takip ettigi fikir liderleri, etki derecelerine bagl olarak
satin alma kararlarin1 yonlendirmekte ve davranis iizerinde 6nemli bir etkiye sahip

olabilmektedir (Kocagdz, 2011: 122-123).

Tiiketiciler satin alim kararlarini her zaman kendileri vermezler. Bazen kanaat onderleri
dedigimiz aile tiiyeleri, arkadaglar, is c¢evresi, linli kisiler tiiketicilerin kararlarinda
yonlendirici bir etkiye sahiptir. Uriiniin tiiriine, fiyatmna, algilanan risk durumuna, satm
almma sikligina gore degisen bu etki tiiketiciler tarafindan da farkli sekillerde
degerlendirilmektedir. Bu karar verme siirecleri i¢inde gelismeleri kagirma korkusunu
tetikleyecek cesitli harekete gecirme unsurlart mevcut ise tiiketicinin karar verme siiresini

kisaltma anlaminda bir katkisi oldugu goriilmektedir.

(et )

Digsal Faktdrler
(Toplumsal-
Killtiirel Faktirler)
Kiiltiir
Al Kiiltiir 7 hY
L)emogral'n!x Yapt Satin Alma Siireci
Sosyal Gb;l[n;l‘]m Problemin Ortaya
Damgma Cikmasi
Aile Pazarlama . i Bilgilerin Aragtinilmasi
Tiiketici Ihtiyaglar £ s.m.;"éﬁirin
e 7y vy Benlik ve Degerlendirilmesi ve
Yagam Bigimi i Elem
v Istekler Satin Alma Karan
/-— —\ Satin Alma Karm
icsel Faktirler Degerlendirme
(Bireysel Fakibrler) ;/
Alglarma
Ogrenme
Bellek
Giidillenme
Kigilik
Duygular
Tutumlar

—

Sekil 10: Tiiketici Davranigt Modeli
Kaynak: Hawkins ve Mothersbaugh. (2010)
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Tiiketicinin bagvurdugu kaynaklar saticilar, tanidiklar ve mali kullanmig diger tiiketiciler,
uzmanlar, kitle iletisim organlari, kendi deneyimleri ve isaretlerdir. Tiiketiciler arasinda
aciklanmasi kolay olmayan bir iletisim ag1 vardir ve bu ag bazen en etkili reklamdan bile
daha etkili bicimde ¢alisabilir (Akalin ve Dilek, 2007: 43). Tiketicilerin bu bilgi
kaynaklarindan hangisinin tesiri altinda olacagi, o kiginin yasam tarzina, degerlerine,

tutumlarma ve inanglarma gore de degisebilmektedir.

Tuketici karar siiregleri konusunda bir¢ok Oneriler ve modeller gelistirilmistir.

Bunlardan 4 tanesi genis kabul gérmiis ve incelenmistir (Odabas1 ve Baris,2015:331).

Bu modeller;
1. Sorun Cozme Modeli
2. AIDA Modeli
3. Etkilerin Hiyerarsisi Modeli
4. Yeniliklerin Kabul Modeli olarak asagidaki sekilde yer almaktadir.

1 3
: 2 5 T 37 4
Sorun Gozme | jpMogeti | EtklerinHiveramisi | gy gabul Modeli
Modeli Modeli
Bilissel Faaliyet J ‘ ‘ l
So_runl A Dikkat Farkm; \'_'arma Farkina Varma
Belirlenmest Bilgi
Duygusal Faaliyet ‘ ‘ ‘ l
Arama 1lg1 Benimseme 1lgi
Degerlendirme Arzi Tercih Degerleme
Davranigsal Faaliyet i l l ‘
Karar D
Satin Alma Eylem Ikna Satin Alma SO
i 2 Kabul
Sonras: Davranig

Sekil 11: Tiiketici Karar Siireci Yaklagimlari
Kaynak: Odabasi ve Baris, (2015)

Dort dnemli yaklagim karsilastirildiginda, asamalarin hepsinin ikna etme siirecine bagh
oldugu ve tiim modellerin biligsel, duygusal ve davranissal boyutlarinin var oldugu

gorilebilecektir.
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Genel olarak tiiketicinin karar verme siirecinin bes asamadan olustugu kabul edilir. 11

numarali gsekilde sematik olarak gosterilmis olan bu bes asama ic¢inde tiiketici gerek i¢

gerekse dig etmenlerin etkisi altinda kendi sorununu ¢ézmeye calisir. Bu sorun ¢ozme

islemi biligsel bir yapidadir ve belirli asamalardan geger. Boyle bir yaklasimin temel

dayanag: tiiketici davraniginin sorun ¢dzme davranisi oldugu ve tiiketicilerin de sorun

¢ozlcu yani karar vericiler oldugu varsaymmidir. Tiketicinin karar alma ya da sorun

¢6zme modeli yararll bir yaklasim olmasina karsin, bircok olayda tiiketici bu siireci

kisaltabilir, asamalardan bir ya da birkagini atlayabilir. Gergek siire; davranissal etkiler,

karar verme yaklasimlar1 ve ilgilenim diizeylerine yogun bigimde bagl olacaktir. Gergek

hayatta her asamay1 kesin ¢izgilerle belirlemek olduk¢a zordur ve cogu durumda net bir

sekilde belirlenemez (Odabasi ve Barig,2002).

Sorunun Belirlenmesi ve Degerlendirilmesi

l

Bilgileri ve Segenekleri Arama

l

Segeneklerin Degerlendirilmesi

~

.

Satin Alma

Satin Almama

Sorun Hala Gegerli

l

Satin Alma Sonras1 Degerlendirme

T

Durma

Tatmin Tatminsizlik
Siire¢ Tamamlanir Basa Donme Ihtimali

Sekil 12: Satin Alma Karar Siireci Asamalari

Kaynak: Odabasg1 ve Barig(2015)

Gegtigimiz son 20 yilda tiiketicilerin karar alma siirecleri degismis ihtiyacin

olugsmasindan bilgi aramaya kadar olan biitiin siirecler internet ve sosyal medyanin etkisi

altna girmistir. Gliniimiizde imgelerin, imajlarm hayatimizda oldukg¢a etkili oldugu su
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goturmez bir gergektir. Giindelik yasantimizi, bireysel iliskilerimizi, isimizi, yasadigimiz
yeri, kisiligimizi, arkadaslarimizi vb. bir¢ok seye etkisi bulunmaktadir. Teknolojinin hizli
gelisimi ve buna bagl olarak hedonik bir tiikketim anlayisi olusturan gorsel kiltirde birey
imgelere ve imajlara ihtiya¢ duyar hale gelmistir. Bu imge ve imajlar1 hem izler hem

izlettirir hem tiiketir hem tiretir (Cakir, 2013:30-31).

Cogu kimsenin ¢alisma diizeni igerisinde mesai harcamis oldugu bir is vardir. Bu diizende
strekli bir sekilde ise gidip gelmektedir. Fakat bos zamanlari1 ¢ok olan ve herkes gibi sabit
bir isi bulunmayan bir kisi toplum tarafindan iist sinif ve kaliteli olarak goziikmektedir.
Bu baglamda giintimiiz Instagram Influencer’lar1 her giin farkli yerleri gezdikleri,
yedikleri, alisveris yaptiklari yerlerin gosterimini yapmaktadirlar. Sabit bir is¢inin
calisma saatleri gibi bir mesai zamanlar1 bulunmamaktadir. Serbest ve bos zamanlari
vardir (Veblen,1995:48-68). Veblen’in teorisini gliniimiiz sosyal medya toplumuna
uyarladigimizda bu durum da bolca vakti ve maddi giicii olan {ist smif sosyal medya
Influencer’lar1 haline gelmis ve onlara benzemeye c¢alisan, 6zenen ve onlar gibi bir yagam
olusturmaya c¢alisan binlerce Instagram kullanicisina hitap etmeye, siirekli iirin ve o
drlinlerin satildig1 ¢evrim i¢i aligveris sitelerinin baglantilarini paylasarak bu takipg¢i
kitlesini satin alma davranisini gergeklestirmeye davet etmektedirler. Bu igerikler i¢cinde
yer alan “’son 10 iiriin’’ ya da ©’ 3 Saatlik indirim firsat1’> gibi harekete gegirici mesajlar

ile tiiketiciyi plansiz satin alma davranigina tesvik etmektedirler.

Gilintimiizde gosteris amacl gergeklesen tiiketim davranislarini, ¢evresine ve onu takip
eden diger bireylere yansitabilmenin bir yolunu da sosyal medya olarak géren kimi
bireyler sahip olduklar1 liiks mallari, gittikleri yerleri, serbest zamanlarini nasil
gecirdiklerini, yedikleri farkli yemekleri kisacasi liikks yasam tarzlarmi sosyal medya

araciligi ile diger bireylere aktarabilmektedirler. (Sabuncuoglu 2015:369).

Tuketimin kendini siirekli bir sekilde yenilemesinden dolay1 her iriiniin yeni modeli,
modas1 veya popiilerlesmesi bireyde yeniden bir tiikketim yapmasina neden olur. Bu
sebeple tekrardan tiiketim yapan birey kendini yine paylasim mecralarinda gostererek haz
ve mutluluga ulagsmis olur. (Bocock ,2009: 95). Mike Featherstone tuketim kltiiriinde
gosterinin Oonemli bir yeri oldugunun vurgusunu yapmaktadir. Bireyler sahip olduklar1
esyalari, hayat tarzlarimi ve glindelik yasam pratiklerini gostererek tiiketim kiiltiiriine ait

bir birey olur. Gosterilen metalar tizerinden birey ¢evresine mesaj vermektedir. Bu mesaji
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alan bireylere geri bildirim saglayarak tiiketimin siirekli bir hal almasini saglanmaktadir
(Featherstone, 2013: 142). Kullandiklar1 Call to Action igerikler ve dayattiklar tikketim
kilturi ile sosyal medya influencerlar1 da FOMO duygusunu tetikleyebilirler. Sosyal
medya da kisilerin kendilerini kendi sinirli gevreleri disinda hi¢ tanimadiklari kisilere de
gosterebilmesini saglayan bir iletisim ag1 oldugundan ihtiyag dis1 tiketimi bu anlamda

tesvik etmektedir.

3.4.Plansiz Satin Alma Davranisi

Satin alma iki belirleyici faktoriin bir fonksiyonudur. Bunlardan ilki niyettir, satin
alimmak istenen iiriinle ilgili;

1. Uriin ve markanin belirlenmis olmast,

2. Uriin kategorisinin belirlenmis olmas,

3. Uriin sinifinm belirlenmis olmast,

4. Genel ihtiyacm belirlenmis olmasi,

5. Bir ihtiyacin belirlenmemis olmasi.

Yukarida sayilan ilk dort niyet planli satin almanin asamalarini olusturur, {iriin ve
markanin belirlenmis olmasi tipik bir planli satin almadir. Kisinin iirtine duydugu ihtiyag
olusmustur ve kisi bu iriinii almak i¢in zaman, enerji ve para harcamaya hazir
durumdadir. Bu dort niyet disinda kalan bir ihtiyacin belirlenmemis olma hali i¢inde

herhangi bir alim niyeti yokken tiiketici bir satin alma yapiyorsa “’plansiz satin alma™’

s0z konusudur (Odabas1,2020:375-376).

Plansiz, ani sekilde tepki verme insan dogasmin temel bir 6zelligidir. Plansiz kararlar,
bireylerin gilinliik yasamlarinda aldiklar1 kararlarin belirli bir kismmi olusturmaktadir.
Plansiz satin alma davranis1 da bireylerin giindelik yasamlarinda anlik olarak verdikleri
kararlar1 temsil etmektedir. Bu davranigin giderek yayginlasmasi, arastirmacilarin konuya

olan duyarliliklarini arttirmaktadir (Stern, 1962; Rook, 1987; Vohs vd., 2007).

[Ik olarak 1950 yilinda Clover tarafindan ele alman plansiz satin alma kavramu,

tilkketicinin plan yapmaksizin ani olarak satin alma islemini gerceklestirmesi olarak
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tanimlanmaktadir (Farivar ve Yuan,2017; Senel,2018). Stern (1962), plansiz satin alma
davranigin1 dort farkli kategoriye aymrmakta ve dogal plansiz satin alma davranigini,
tamamen plansiz sekilde gerceklestirilen satin alma davranigil olarak tanimlamaktadir.
Daha sonraki yillarda konuyu dikkatle inceleyen Rook (Gardner ve Rook,1988), plansiz
satin alma davranigini, tiiketicinin giiclii ve siirekli 38 olarak bir sey satin alma istegiyle
aniden bir {iriinii satin almasil olarak tanimlamaktadir (Rook, 1987:191). Piron (1991),
calismasinda plansiz satin alma davranigini hedonik duygularla veya bir uyarictya maruz
kalarak gergeklestirilen plansiz satin almal olarak tanimlamaktadir. Yapilan bir bagka
calisma plansiz satin alma davranigini, hizli karar verme ve iirline hemen sahip olma

hissiyatiyla meydana gelen plansiz satin almal olarak tanimlamaktadr (Kacen ve
Lee,2002).

Aligveris niyeti olmayan bir tiiketicinin satin almama niyetini bir kenara birakip satin
alma davranisin1 gergeklestirmesi plansiz satin alma davranisi olarak tanimlanmistir
(Cakmak ve Yurtsever, 2012: 48). Tiim bu tanimlar goz 6niine alindiginda plansiz satin
alma davraniginin gorsel, isitsel ya da duygusal bir tetikleyicisinin olmasi1 gerektigi agikca
goriilmektedir. Tiiketici etkisi altinda kaldig tetikleyici sayesinde hissettigi yogun sahip

olma hissine karsilik ani bir satin alma davranis1 gergeklestirmektedir.

Plansiz satin alma davranisinin satin almanin kolayligi ile ilgili oldugu da
sOylenebilmektedir. Bir iirliniin satin alimi; para, zaman, fiziksel ¢caba ve zihinsel ¢aba
gibi bazi kaynaklarin harcanmasini kapsamaktadir (Stern, 1962). Satin alma eylemi
gorece bu kaynaklarin daha fazla harcanmasini gerektirdiginde daha dikkatli ve 6zenli bir
plan yapilabilmektedir. Fakat para, zaman, fiziksel ve zihinsel ¢aba gereksiniminin daha
az oldugu durumlarda satin alma olasilig1 bir o kadar fazla olacagi i¢in plansiz satin alma
davranis1 gerceklesmis olacaktir. Plansiz satin alma davranisi, demografik ve kisisel
faktorler ile ilgili olup zaman, yer, kisisel, ekonomik ve Kkiiltlirel faktorlerden de
etkilenmektedir (Sun ve Wu, 2014: 337-338). Diisiik fiyat, triin i¢in marjinal ihtiyac,
kitlesel dagitim, self-servis, kitlesel reklam, seckin magazalarda sergilenme, kisa {iriin
omrii, Urliniin boyutunun kiicik veya iriiniin hafif olmasi ve depolama kolayligi,
tiikketicileri plansiz satin alma davranisina 6zendiren dokuz faktor olarak belirlenmistir

(Stern,1962: 61-62, Okutan, Bora, ve Altunisik, 2013: 122).
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Plansiz yapilan satin alimlarin da kendi iginde tiirleri bulunmaktadir (Tinne, 2010: 66);

1. Tamamen plansiz alimlar: Yeni bir {iriinii goriip ona sahip olma ve deneme istegi
duymak ile harekete gegen alim tiiriidiir.

2. Hatrrlatmalarla yapilan plansiz alimlar: Onceden alma niyetinde olup
unuttugumuz iiriinleri hatirlayarak alim yapilmasidir.

3. Oneriyle gelen plansiz alimlar: Onceden hissedilmeyen bir ihtiyaci tatmin eden
bir iriinle karsilasip, {riiniin cekiciligine kapilarak yapilan satin alimlardir.
Burada ihtiyag¢ oldugu hissini veren etken tezimizin de konusu olan sosyal medya
icerikleri ve bu iceriklerde yer alan FOMO mesajlar olabilir.

4. Yapilan planh aligverisin dogurdugu plansiz alimlar: Niyeti ve plani belli bir
irlinii alirken yaninda promosyon verilen bir {iriinii almak ya da alinan iirliniin

kullanimi i¢gin gerekli olan yan {iriinler de bu kategoriye dahildir.

Bu baglamda, plansiz satmn almanimn ii¢ asamasindan bahsetmemek miimkiin olacaktir. Tk
asama olarak satm almanin plansiz olarak ortaya ¢iktigi, tiiketicilerin liriinii satin alirken
hazirliksiz yakalandiklar1 durum sdz konusudur. Ikinci asama olarak tiiketiciler plansiz
satin alma sirasinda bir uyariciya maruz kalmaktadirlar. Ugiincii asama olarak ise satmn
alma eyleminin ani olarak ger¢eklesmesidir. Bu baglamda, tiiketici yapacagi aligverisin
sonuglarmi degerlendirmeksizin, aniden bir tercih yapar. Sonug olarak yapmis oldugu
satin alma eylemi sonrasinda bir sugluluk duygusu veya gelecekteki sonuglara Onem

vermemek gibi duygusal reaksiyon hisseder (Tinne, 2010: 66).

3.4. Satin Alma Sonrasi Pismanhk

Tuketiciler satin alma karar siireci sayilan ilk dort evreyi tamamladiktan sonra satin
aldiklar1 iirtinle ilgili ¢esitli duygular ve geri bildirimler gelistirirler. Cogu zaman satin
alma gerceklestirdigi lirlinden memnun kalan tiiketici kimi zaman aldig1 {riinlerden

dolay1 pismanlik yasayabilir.

Pismanlik; hatalar, talihsizlikler, eksiklikler veya kayiplar yliziinden uzintii ve aci
hissettiren duygusal hal olarak tanimlanmaktadwr (Patrick vd., 2003). Bir diger
tanimlamaya gore, pigsmanlik; eksik bilgi ya da belirsizlikler dolayisiyla mahrum kalman

sey ile secilen seyin kiyaslanmasi sonucu ortaya ¢ikan negatif duygu seklinde ifade
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edilmistir (Shih ve Schau, 2011). Satin alma sonras1 pismanlik ise ilk kez Oliver (1997)
tarafindan incelenmistir. Arastirma, tuketicilerin gergeklestirdigi satin alma sonrasindaki
tatminsizlik durumunda geriye donik mutsuzluk ve pismanlik yasadiklarini ortaya

koymustur.

Aligverig sonrast pismanlik, memnuniyet ile dogrudan iligkilidir. TUketicinin satin aldig:
urin ya da hizmetten bekledigi yarar ile kazandig1 yarar arasindaki fark, aligverise yonelik
memnuniyet seviyesini belirlemektedir. Dolayisiyla triin tiketicinin istek ve
beklentilerini karsiladigi takdirde memnuniyet, Kkarsilamaz ise pismanlik duygusu
olugmaktadir (Karafakioglu, 2006: 106).

3.4.1. Asin Diisiinmeden Kaynakh Pismanhk

Satin alma sonrasi pismanlik tiiketicinin aldig1 karar sonucu geride birakmis oldugu
alternatifler ile almis oldugu iirlinii fiyat ve performans anlamlarinda kiyaslamasmin bir
sonucu olabilecegi gibi, aldig1 {iriiniin aslinda diistindiigli kadar faydali ve ise yarar bir
iriin olmadigin1 fark etmesinden kaynakli da olabilir. Biitiin bunlarin disinda sosyal
medya ve FOMO etkisi altinda kaldigindan hi¢ ihtiyaci olmayan ve kullanmayacagi bir
iirlinii satin almig bir tiiketici de olabilir. Bu pismanliklar ayni iiriinii tekrar almaya engel
bir durum teskil eder. Bunun disinda tiiketicinin almis oldugu iiriinden memnun oldugu
halde iirtinii alirken yasadigi asamalardan duydugu pismanlik durumu vardir. Tiiketici
iirlinli ararken ¢ok vakit kaybettigini diisiinebilir ve satin alma modelini gelistirmeyi
diisiiniir, tiriinii alirken ¢ok zaman kaybettigini ve efor harcadigini diisiinebilir ve 6deme
yontemlerini degistirmeyi diisliniir, satin alma kararini verirken ¢ok ¢aba harcadigini

diisiiniir ve karar verme mekanizmalarin1 gézden ge¢irmeyi diisiiniir.

Satin alma karar siirecinden pigsmanlik duyan tiiketiciler elde ettikleri sonugtan ziyade o
sonuca varana kadar gectikleri siirecten pismanlik duymaktadirlar. Ayrica sonug
pismanlig1 ve siire¢ pismanliginin birbiriyle baglantili olmasi sart degildir. Tiiketicinin
aldig1 tliriinden ve/veya hizmetten memnun kalmasi, satin alma karar siirecine yonelik

pismanlik duymayacagini garanti etmemektedir (Giiney ve Kocamaz, 2018).
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3.4.2. Yetersiz Bilgi Kaynakh Pismanhk

Bireyler, uygulama/yiiriitmeyi ve toplanan bilginin miktarini inceleyerek karar siirecinin
kalitesini degerlendirmektedirler. Tiiketiciler yetersiz dikkatten kaynakli pigsmanlik
yasadiklarinda, onlar1 aligveris esnasinda yonlendiren sezgisel islemlerden kusku
duymaktadirlar (Janis ve Mann 1977). Dolayisiyla, bireylerin yeterince degerlendirme
yapmadig1 i¢in pisman olmalarinin bir yolu karar verme siirecinde niyet ettikleri gibi
uygulamada basarisiz olduklarmi diisliniirlerse, pismanlik duyabilirler (Pieters ve
Zeelenberg, 2005). Kisaca, yetersiz dikkatten kaynakli pismanlik, bir kiginin bir karara
ulagilan siiregten pisman olmasidir. Tiketici pismanlik duyabilir; ¢ilinkii ne yapmak
istedikleri dogru bir sekilde uygulanmaz ve/veya karar verme siirecinde daha fazlasini
yapmasi gerektigini diisiinen tiiketici pisman olabilir. Ornegin; daha ¢ok diisiiniilebilirdj,
daha fazla bilgi edinilebilirdi, daha fazla ¢aba harcanabilirdi. (Lee ve Cotte, 2009, s.458-
459). FOMO etkisi ile hizli bir satin alma karar siireci gegiren tiiketici, kagirma korkusu
ile alacag1 iirin hakkinda yeterince arastrma yapamaz ve Ozellikle internet
aligveriglerinde ihtiyaci olmayan, kalitesi diisiik ya da kullanmayacagi bir iirlinii almig

duruma gelir.

3.4.3. Onem Degisikliginden Kaynakh Pismanhk

Olumsuz bir tiiketim tecriibesi, terk edilen alternatif ve deger degisimi ile ilgili karsi-
olgusal disilinceyi arttirmaktadir (Campbell, ve Ma, 2015:.685). Deger degisimi
nedeniyle gerceklesen pismanliklar, bireyin satin alma tarihinden itibaren iirlin
kullaniminin azaldigi algisindan kaynaklanmaktadir. Belirli bir amag icin bir {iriin satin
alindiginda {iriin bu amaca uygun degilse, iirliniin fayda degerine iliskin kisinin algilamas1
Zaman 1'den (satin alma zamani) Zaman 2'ye (satin alma sonras1 zaman) degismektedir.
Yani, Zaman 1'de iiriin bir amag tasimakta iken Zaman 2'de {iriiniin amac1 azalmaktadir.
Burada temel olarak, ihtiyac degistiginde iirliniin tiiketicilerin ihtiyaclarini yerine getirip
getirmedigine odaklanilmaktadir. Bu boyutta, segilen alternatif kendisiyle farkli bir
zaman boyutunda (Zaman 1- Zaman 2) karsilastirilmaktadir. Aslinda iiriin, Zaman 1’de
yani satin alma isleminde, Zaman 2’de yani alicinin iiriiniin faydali degerinin diistiigli bir
zamana kiyasla karsilastirilmaktadir. Ornegin; bir kisinin, iptal edildigini bilmedigi bir

partiye gitmek i¢in bir sise sarap satin almasi. Deger degismesi nedeniyle gergeklesen
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pismanlik bireyin {iriin faydasi degeri Zaman 1'den Zaman 2'ye algisinda azalan
degisimdir. Fayda farki ne kadar biiylik olursa, pismanlik o kadar biiylik olmaktadir. Bu
boyut, daha onceki pigsmanlikla alakali literatiirde hi¢ arastirilmamistir (Lee ve Cotte,
2009:458).

Onciiller Moderatorler Sonuglar
Statiiko
Tersine
¢evrilebilirlik
Vazgecilen
Uriin hakkinda
bilgi > Pismanlik
Bilinenler / |
Bilinmeyenler : v
|
|
| — Yeniden
| Satmalma Niyeti
l
I
: Sikayet Niyeti
I
Secilen iiriiniin v
degerliligi/yanlislig:
—_—> Tatmin !

Pozitif/Negatif

Sekil 13: Tiketici Karar Alma Mekanizmasinda Pismanlik Modeli
Kaynak: Tsiros ve Mittal (2000: 403).

Yukarida Sekil 13’te gosterilmis olan pismanlik modeli, tlketici karar alma siirecinde
Onem tastyan pigsmanlik duygusunu ortaya koyan Tirhos ve Mittal (2000) tarafindan, bu
duygunun oncilleri, moderatorleri ve sonuglarini kapsayan etmenleri icerecek sekilde
olugturulmustur. Bu model, daha 0Once pismanliga iliskin yapilan arastirmalar

dogrultusunda diizenlenmistir (Tsiros ve Mittal, 2000: 403).

Bu modele gore; tiiketicinin pismanligi genellikle satin almis oldugu iirlinle ilgili satin

alma siirecinde yeterince arastirma yapmadig1 ya da arastirdigi halde 6grenemedigi eksik
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bilgilerden kaynakli olmaktadir. Ayn1 zamanda s6z konusu iiriin maliyet olarak yuksek
seviyedeyse pismanligin da dozu artmaktadir. Bu modelde ilging olan pismanlik olmasina
ragmen sikayet isteginin dolayli bir sonu¢ olmasidir. Burada tiiketici iiriiniin iireticisinden
ziyade kendisini hatali buldugu i¢in bu tarz pismanliklarda sikayet etme oraninin diisiik

oldugu goriilmektedir.

61



DORDUNCU BOLUM

4. Arastirma Metodolojisi
4.1. Arastirmamin Problemi

Popiler baglamda ve ulusal yazinda da firsatlari kagirma korkusu olarak belirtilen FOMO,
—fear of missing out ifadesinin bas harflerinden olusturulmus bir kavramdir (Gokler vd.,
2015; Dossey, 2014). Genel manada, bireyin baskalarinmn sahip oldugu odulli
deneyimlerden mahrum kalmaktan duydugu kaygi olarak ifade edilebilmektedir
(Przybylski vd., 2013).

FoMO, tuketicilerin satm alma davraniglarmi ve ihtiyag duymadiklar1 ve istemedikleri
halde belirli Grtnleri satin alma egilimlerini gic¢li bir sekilde etkiler. Baglantilarin
belirlenmesi halinde FOMO, isletmelerin ve sirketlerin girisimlerini tanitmalarina ve
gelirlerini artrmalarina yardimci olabilir. Dijital platformlarda rinleri icin en iyi yollar1

ve stratejiyi belirlemeleri onlar i¢in énemlidir.

Sosyal medyada karsimiza ¢ikan igerikler ve reklamlar gerek tasidiklari mesajlar gerek
gorsel tasarimlart ile oldukca dikkat ceker haldedirler. Ornegin Instagram mecrasinda
higbir alisveris giidiisii olmadan sadece giindemi takip etmek igin ‘story’lere bakan bir
tiiketici kendini bir anda herhangi bir online aligveris sitesinde iiriin bakarken bulabilir ve

bu durum tiketicileri plansiz satin alma davranisi ile karsi karsiya birakmaktadir.

FoMO etkisi olusturarak tiiketicileri aligveris yapmaya iten mesajlar kullanarak yapilan
reklamlara maruz kalarak FoMO etkisi altinda aligveris yapan tiiketicilerin
gerceklestirdikleri plansiz satin alma davranisi swrasinda ve sonrasinda yasadiklari
deneyimden pisman olup olmadiklar1 ve pisman olanlarin ne tiir pismanliklar yasadiklari,
FoMO ile pismanlik arasinda bir baglanti olup olmadigi, bir baglant1 mevcutsa ne tiir bir

pismanliga neden oldugu sorular1 bu aragtirmanin konusunu olusturmaktadir.
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4.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Yapilan literatiir taramalar1 ve okumalar sonucunda FoMO kavraminin diinyada ve
iilkemizde ¢ok yeni bir kavram oldugu ve bu kavramin tiiketici davranisi lizerine etkisi
ile ilgili aragtrmalarin yakin tarihte yapilmaya baslandigi goriilmiistiir. Uluslararasi
alanda yapilan calismalarda FoMO motivasyonlar1 belirlenmeye ¢alisilmis olmasina
ragmen, tliiketim baglaminda yapilan ¢alismalarin ¢ok sinirli olduguna rastlanmistir (Dan
Herman, 2012; Rosenzweig ve Gilovich, 2012, Rifkin vd., 2015; Hodkinson, 2016). Bu
baglamda arastirmanin amaci; tiiketici davranigi ekseninde FOMO diizeyinin satin alma
davranis1 iizerindeki etkilerini anlamak, plansiz satin alma davranisina yol agma
katsayisini gorebilmek ve varsa plansiz satin almalar sonucunda pigsmanlik duygusunun
olusup olusmadigmi anlayabilmektir. Ayrica sosyal medya reklam igeriklerinin FoMO
diizeyine etkisinin de incelenecegi bu calismanin mevcut alan yazina katki saglayacagi

distiniilmektedir.

Bu calismanin temel konusu, Sosyal medyada yer alan FOMO icerikleri nedeniyle
herhangi bir aligveris niyeti olmamasina ragmen diisiinmeden, arastirmadan ve yeterli
bilgiye sahip olmadan aligveris yapmis tiiketicilerin bu aligverislerden memnuniyet
dizeyleri hakkinda sonuglara ulasmak ve FOMO'nun dijital platformlarda miisteri satin

alma davraniglarini nasil etkiledigini analiz etmektir.

4.3.Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmanm amact ve modeli dogrultusunda belirlenmis olan hipotezler asagidaki
gibidir.
H1: FoMO (gelismeleri kagirma korkusu) nun plansiz satin alma davranisi iizerinde etkisi
vardir.

H2a: FOMO’nun 6nem degisikliginden dolay1 pismanlik davranisi lizerinde etkisi vardir.

H2a: FOMO’nun yetersiz aragtrmadan kaynakli pismanlik davranisi lizerinde etkisi
vardir.
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H2c: FOMO’nun asir1 diistinmeden kaynaklanan pismanlik davranisi iizerinde etkisi
vardir.

H3a: Plansiz satin almanin 6nem degisikliginden dolay1 pismanlik davranisi iizerinde
etkisi vardir.

H3b: Plansiz satin almanin yetersiz arastirmadan kaynakli pismanlik davranisi tizerinde
etkisi vardir.

H3c: Plansiz sat almanin asir1 diisiinmeden kaynaklanan pigsmanlik davranisi tizerinde
etkisi vardir.

Plansiz Satin Alma

FoMQ

\ Pismanlik

= Onem degisikliginden
dolay1 pismanhk

= Yetersiz aragtirma
kaynakh pismanhk

*  Agin diisiinmeden
kaynaklanan pismanhk

Sekil 14: Arastirma Modeli

4.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanim ana kiitlesi Tiirkiye sinirlart i¢inde yasayan 18 yasmdan biiyiik, sosyal
medyay1 aktif olarak kullanan, en az bir kere internet aligverisi yapmis kisilerden
olusmaktadir. Anakiitlenin listesinin belirlenmesi ve anakiitlenin tamamina ulasmanin
zaman ve maliyet acisindan mimkiin olmamasi dolayisiyla arastirmada tesadiifi olmayan

ornekleme yontemlerinden kolayda drnekleme yontemi kullanilmustir.
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Almyazin incelendiginde 6rneklem buyikligine iliskin olarak farkli yaklagimlarin
ortaya konuldugu gorilmektedir. Bayman ve Cramer’a (2001) gore orneklem
buyukligtnin, soru sayisinin bes katindan az olmamak Uzere yaklasik 10 kat1 olmasi
gerekmektedir. Child’a (2006) gore madde sayismin 4 ila 5 katinin yeterli oldugu ifade
edilmektedir. Tavsancil’a (2010) gore ise 6rneklem sayisinin madde sayisinin en az 5 kati

olmak tizere 7 ila 10 kat1 arasinda olmasi yeterlidir.

Tdm bu agiklamalar cercevesinde bu arastirmada madde sayisinin 7 ila 10 kati
hedeflenmis ve orneklem biiyiikk ¢ogunlugu ginlik 1-2 saat sosyal medyada zaman
geciren 35-44 yas araliginda ve tcretli ¢alisan kisilerin bulundugu 282 katilimcr ile
olusturulmustur. Veri toplama yontemi olarak ¢evrim i¢i anket yontemi olan Google.docs
kullanilmistir. Veriler toplanmaya 12.05.2023 baslanmis ve 6lgeklerde yer alan soru
sayilart 30.05.2023 tarihinde siire¢ sonlandirilmistir. Anket igin belirlenen profile uygun
bu kisilerin tamamimin anket sonuglar1 degerlendirmeye uygun sayilarak veri tabani
icinde eklenmistir. Anket uygulamaya gegcmeden once Istanbul Ticaret Universitesi Etik
komisyonundan E65836846-044-286949 say1 ve 10.05.2023 tarihli onay alinmustir.

4.5.Veri Toplama Yontemi

Calisma verileri online anket yontemi ile katilimcilarin rizas1 alinarak kendilerine anket
linki gondermek suretiyle toplanmustir. 10 sorudan olusan demografik form érnek evreni
olugturan katilimcilarin yaslarini, cinsiyetlerini, mesleklerini, medeni durumlarini ve
aylik gelirlerini toplamayi amaglamaktadir. FOMO dizeyi belirleme anketi icin
Przybylski vd. (2013) tarafindan gelistirilen ve Balta vd. (2018) tarafindan genisletilerek
sosyal medyaya uyarlanmis hali ilk kez Tiirk¢e olarak kullanilan 12 sorudan olusan
FoMO (Sosyal Medyadaki Gelismeleri Kagirma Korkusu) 6lgegi kullanilmistir sosyal
medya kullanimi ve gelismeleri kagirma korkusunu ifade eden 12 sorudan olusan 5
puanlik Likert 6lgegi sorusu ile toplanmustir. Uglincii veri toplama araci, satin alma
davranig1 anketi, katilimeilarin satm alma davraniglarina iliskin dokuz sorudan olusan 5
puanlik Likert 6l¢egi sorusu ile olusturulmustur. Son veri toplama araci satin alma sonrasi

pisman olma duzeylerini 6lgmek icin Seung Hwan Lee, June Cotte. (Citation: 78)
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tarafindan gelistirilmis olan 5 puanlik 13 Likert 6lgegi sorusunu kapsayan satin alma

sonrast pismanlik 6lgegi kullanilmistir.

4.6.Verilerin Analizi

Veri setinin analizinde SPSS 26 istatistik paket programi ve AMOS 24 programi
kullanilmistir. Caligmaya katilan katilimcilarim demografik sorular ile sosyal medya
kullanimina iliskin sorularin degerlendirilmesinde frekans analizi, anket formunda yer
alan Olgek formlarinin faktor yapilarinin degerlendirilmesinde oncelikle SPSS ile
aciklayici faktor analizi, sonrasinda ise AMOS programi ile dogrulayici faktor analizi
kullanmilmistir. Faktor yapilar1 belirlenen ve dogrulanan olgcekler icin giivenilirligin
belirlenmesinde Cronbach alfa katsayis1 ve gegerliligin incelenmesinde AVE ve CR
degerleri hesaplanmistir. Normal dagilimin incelenmesinde ¢arpiklik ve basiklik katsay1
degerleri hesaplamalar1 kullanilmistir. Normal dagilima uygunlugun tespit edilmesi
sonucu faktor yapilar1 arasindaki iliskileri incelemek igin Pearson korelasyon analizi
yapilmistir. Arastirma modelinin ve araci rollerin incelenmesinde AMOS programi

iizerinden yapisal esitlik modeli test edilmistir.

4.6.1. Demografik ve Sosyal Medya Kullanimina iliskin Tanimlayic1 Bulgular

Calismada yer alan katilimcilara iliskin demografik 6zellikleri ve sosyal medya kullanim
aliskanliklarmna iliskin gerceklestirilen frekans analizi sonuglar1 asagida 6zetlenmistir.

Tablo 1: Yanitlayicilarin Yasa Gore Dagilimi

Yasimiz Say1 Yizde

18-24 35 12,4
25-34 78 27,7
35-44 112 39,7
45-54 48 17,0
55 ve Uzeri 9 3,2
Toplam 282 100,0

Tablo 1 c¢alismaya dahil olan yanitlayicilarm yas dagilimint gostermektedir.

Katilimeilarin %39,7 oranla yartya yakininin 35-44 yas araliginda oldugu, %27,7’sinin
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25-34 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Diger yas gruplarinin dagiliminin daha az

dizeyde oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Yanitlayicilarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyetiniz Say1 Yiizde

Erkek 69 24,5
Kadin 213 75,5
Toplam 282 100,0

Cinsiyete gore dagilimi gdsteren Tablo 2 incelendiginde katilimcilarm %75,5 oranla

biiyiik ¢ogunlugunun kadin katilimcilardan olustugu goriilmektedir.

Tablo 3: Yanitlayicilarm Egitim Durumuna Gore Dagilimi

Egitim Durumunuz

Yizde

. Say1

[kokul 2
Lise 21
On Lisans 23
Lisans 137
Yiksek Lisans 62
Doktora 37
Toplam 282

0,7
7,4
8,2
48,6
22,0
13,1
100,0

Egitim durumuna gore dagilimi gosteren Tablo 3 incelendiginde, yanit verenlerin %48,6

oranla yariya yakinmin lisans mezunu oldugu, %22’sinin yiiksek lisans mezunu oldugu

ve diger egitim diizeylerinin daha az oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Yanitlayicilarin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Medeni Durumunuz

Say1 Yizde
Bekar 122 43,3
Evli 160 56,7
Toplam 282 100,0

Medeni duruma goére katilimcilarin dagilimmi gosteren Tablo 4 incelendiginde

katilimeilarin - %56,7’sinin  evli, %43,3’liniin ise bekar katilimcilardan olustugu

gorilmektedir.
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Tablo 5: Yanitlayicilarin Calima Durumuna Gére Dagilimi

Cahsma Durumunuz

Say1 Yiizde
Calismiyor 71 25,2
Serbest Meslek Sahibi 68 24,1
Ucretli Calisan 143 50,7
Toplam 282 100,0

Yanitlayicilarin ¢alisma durumuna gore dagilimini gosteren Tablo 5 incelendiginde

%350,7 oranla yaridan biraz fazlasinin {icretli ¢calisan oldugu, %25,2’sinin ¢alismadigi ve

%?24,1’1nin serbest meslek sahibi olduklar1 gériilmektedir.

Tablo 6: Yanitlayicilarin Aylik Gelir Durumuna Gére Dagilimi

Aylik Gelir Diizeyiniz Say1 Yiizde

Asgari Ucret ve Alt1 47 16,7
8.507-15.000 TL 48 17,0
15.001-20.000 TL 52 18,4
20.001 TL ve Uzeri 135 47,9
Toplam 282 100,0

Calismaya katilan anket yanitlayicilariin aylik gelir diizeyine gore dagilimini gésteren

Tablo 6 degerlendirildiginde yariya yakin oranla %47,9’unun 20.001 tl ve iizeri aylik
geliri oldugu, %18,4’iiniin 15.001-20.000 arasi geliri oldugu, %17’sinin 8507-15.000tl

aras1 geliri oldugu ve son olarak %16,7’sinin asgari iicret ve alt1 diizeyde geliri oldugu

gorulmektedir.

Tablo 7: Yanitlayicilarin Sosyal Medya Kullanim Yilina Gore Dagilimi

Sosyal Medyay1 Ka¢ Yildir Kullaniyorsunuz

Say1
2-3 Y1l 5
3-4 Y1l 9
5 Y1l ve tizeri 268
Toplam 282

Calismaya katilanlarin sosyal medyay:r kac¢ yildir kullandigini gosteren Tablo 7

incelendiginde %95 oranla ¢ok biiyiik cogunlugun 5 yil ve {izeri yildir sosyal medyay1

kullanmakta oldugunu belirttikleri gorilmektedir.

Tablo 8: Yanitlayicilarin En Sik Ziyaret Edilen Sosyal Medya Platformuna Goére Dagilimi
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En Sik Ziyaret Ettiginiz Sosyal Medya Platformu Sayi Yiizde

Facebook 5 18
Instagram 203 72,0
Linkedin 6 2,1
Tiktok 1 0,4
Twitch 1 0,4
Twitter 36 12,8
Youtube 30 10,6
Toplam 282 100,0

Katilimcilarin en sik ziyaret ettikleri sosyal medya platformlarma gore dagilimini

gosteren Tablo 8 incelendiginde katilimcilarin %72 oranla ¢ok biiylik ¢ogunlugunun

Instagram1 en sik kullandig1 sosyal medya platformu olarak belirttigi goriilmektedir.

TikTok ve Twitch gibi uygulamalarm kullanicisi ise arastirma drnekleminde sadece 1’er

kisiden olusmaktadir.

Tablo 9: Yanitlayicilarin Sosyal Medyada Giinliik Vakit Gegirme Siirelerine Gére Dagilimi

Sosyal Medyada Gunlik Vakit Gegirme Siresi

Sayr  Yilzde
1 Saatten Az 27 9,6
1-2 Saat 105 37,2
2-3 Saat 76 27,0
3-4 Saat 53 18,8
5 Saat ve Uzeri 21 7,4
Toplam 282  100,0

Sosyal medyada giinliik vakit gecirme siiresini gosteren Tablo 9 incelendiginde sirasiyla

%37,2’sinin 1-2 saat, %27 sinin 2-3 saat, %18,8’inin 3-4 saat, %9,6’smnin 1 saatten az ve

son olarak %7,4’linlin 5 saat ve lizeri siire ile sosyal medyada giinliik vakit gegirme

stresini belirttikleri géralmektedir.

Tablo 10: Yanitlayicilarin Sosyal Medyay1 Kullanma Amacina Gore Dagilimi

Sosyal Medyayr Kullanma Amaci

Say1 Yizde

Aligveris Yapmak 5 1,8
Bilgi Edinmek 106 37,6
Eglence 45 16,0
Icerik Paylasmak 22 7,8
fletisim Kurmak 17 6,0
Marka Paylasimlarii Takip Etmek 5 1,8
Pazarlama Kampanyalarmdan Haberdar 2 0,7
Olmak

Sosyal Network Edinmek 8 2,8
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Zaman Gegirmek 67 23,8
Diger 5 1,8
Toplam 282 100,0

Yanitlayicilarin sosyal medya kullanma amaglarina gore dagilimini gosteren Tablo 10
incelendiginde %37,6’smnn bilgi edinmek, %23,8’1 zaman gecirme ve %16’smin eglence
amal1 olmak iizere daha fazla belirtilen segenekler oldugu goriilmektedir. Belirtilen diger

seceneklerin dagiliminin ise daha az diizeyde oldugu goriilmektedir.

4.6.2. Aciklayic1 Faktor Analizi Sonuclar
4.6.2.1. FOMO Olgegi Faktor Analizi Sonuclar

Calismaya veri toplamak amaciyla kullanilan 6l¢eklerin faktor yapilarinin incelenmesi
icin dlgeklerin orijinal formlarinin ingilizce ve Ingilizceden uyarlama olmasi nedeniyle
aciklayic1 faktor analizi yapilmistir. Acgiklayict faktor analizinde Olgeklerin faktor
yapilarinin tek ya da ¢oklu yapida dagilim gosterip géstermedigi incelenmektedir. Analiz
sonucu elde edilen degerlerden KMO degeri, 6rneklemin faktor analizi i¢in yeterli olup
olmadigmi gosterirken, Bartlett kiiresellik testine ait p degeri ise veri setine faktor analizi
uygulanip uygulanmayacagmni gostermektedir. KMO test degerinin 0,50 ve iizeri olmasi
ve Bartlett p degerinin ise p<0,05 olmasini yeterli oldugu kabul edilmektedir (Field,
2000). Agiklayic1 faktor analizinde ele alinan bir deger ise her bir 6lgek ifadesine iliskin
faktor yiik degeridir. Bu degerlerin de 0,40 ve iizeri olmasi1 gerekmektedir. Eger bu
durumu saglamayan ifade ya da ifadeler olmasi durumunda ol¢ekten bu ifadeler
cikarilarak analize devam edilmektedir. Agiklayici faktor analizinde dikkate alinmasi
gereken son deger ise olusan faktor boyutu ya da boyutlarinin toplam varyans agiklama
oranidir. Bu degerin de %40 ve %60 (Dunteman, 1989) aras1 ya da %75 ve daha fazla
(Stevens, 1996: 364) olmasinin yeterli olacagini ifade eden farkli goriisler mevcuttur. Bu
deger, ilgili faktdor ya da boyutlarmm ana 6lgegi % ka¢ oranda agiklayabildigini,
tanimlayabildigini gostermektedir.

Arastirmada kullanilan her bir 6lgek icin gerceklestirilen agiklayict faktor analizi
sonuglar1 agsagidaki tablolarda gosterilmistir.

Tablo 11: FOMO Olgegi Aciklayici Faktor Analizi Sonuglar

Kaiser-Meyer-Alkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,892
Bartlett Kiresellik Testi  Ki-Kare 1766,307
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Ser. Der 66

p 0,000
Faktor Bileseni
1
FOMO1 0,702
FOMO2 0,746
FOMO3 0,677
FOMO4 0,701
FOMO5 0,546
FOMOG6 0,802
FOMO7 0,600
FOMOS8 0,746
FOMO9 0,779
FOMO10 0,707
FOMO11 0,733
FOMO12 0,621
Toplam Varyans 49,064

Aciklama Oramn

FOMO olgegine iliskin acgiklayicit faktor analizi sonuglarmi gosteren Tablo 11
incelendiginde KMO degerinin 0,50 ve tlizeri ¢ikmas1 ve Bartlett testi p degerinin <0,05
olmas1 6rneklemin faktor analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugunu ve veri setinin analiz
icin uygun oldugunu gostermektedir. Olgek ifadelerinin tiimii igin her bir dlcek ifadesi
faktor yik degerinin 0,40 ve iizeri ¢ikmasi nedeniyle Glgekten herhangi bir ifade
atilmadig1 sonucuna ulasilmistir. Olgek agiklayict faktdr analizi sonucu orijinal
formundaki gibi elde edilmistir. Toplam varyans agiklama orani ise %49,06 oraninda elde

edilmistir.

4.6.2.2. Plansiz Satin Alma Ol¢egi Bulgular
Plansiz satin alma 6lgegine iligskin agiklayici faktor analizi sonuglarini gésteren Tablo 12
incelendiginde 8 numarali ifadenin faktor yiikii 0,40’1n altinda oldugu i¢in analizden
cikarildig1 goriilmektedir. 8 numarali ifade olmadan tekrarlanan faktor analizi sonucunda
KMO test degerinin 0,50 iizerinde elde edilmesi ve Bartlett testi p degerinin <0,05
cikmasi drneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu ve veri setinin faktor analizi i¢in
uygun oldugunu gdstermistir. Toplam varyans agiklama orani ise %51,53 oraninda

gerceklesmistir.
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Tablo 12: Plansiz Satin Alma Olgegi A¢iklayici Faktor Analizi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Alkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,876

Bartlett Kiresellik Testi  Ki-Kare 1256,557
Ser. Der 36
p 0,000

Faktor Bileseni
1

PSAl 0,793

PSA2 0,778

PSA3 0,861

PSA4 0,789

PSA5 0,811

PSA6 0,710

PSA7 0,723

PSA8 0,149

PSA9 0,579

Toplam varyans aciklama 51,531

orani

*PSA8 numarall ifade faktor yiikiiniin 0,149 olmast nedeniyle analizden ¢ikarilarak faktor analizi
tekrarlanmustir.

4.6.2.3.Pismanhk Olcegi Analiz Sonuclar

Pismanlik 6lgegi i¢cin yapilan agiklayici faktor analizi sonuglarimi gosteren Tablo 13
incelendiginde KMO orneklem yeterliligi testi degerinin 0,50 ve {izeri ¢ikmas1 ve Bartlett
testi p degerinin <0,05 ¢ikmasi 6rneklemin faktor analizi uygulanmasi igin yeterli
oldugunu ve veri setinin faktor analizi uygulanmasi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.
Olgek ifadeleri igin faktdr yiiklerinin tiimiiniin 0,40 ve iizeri ¢ikmas1 nedeniyle analizden
ifade gikarilmadig1 tespit edilmistir. Olgegin orijinal formundaki gibi 3 alt boyutlu olarak
elde edildigi ve ifadelerin faktorlere dagiliminin yine orijinal formundaki gibi oldugu
goriilmiistiir. Olgegin birinci boyutu ODDP-Onem degisikliginden dolay1 pismanliki
YBKP-Yetersiz bilgi kaynakligindan pismanlik ve son olarak ADKP ise Asiri
diisiinmeden kaynakli pismanlik olarak olusturulmustur. Onem diisiikliigiinden dolay1
pismanligi varyans agiklama orani %32,61 iken, yetersiz bilgi kaynakli pimanlik i¢in

varyans aciklama orant %27,64, asir1 diisinmeden kaynakli pismanligin varyans
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aciklama orani sse %17,06 olarak hesaplanmistir. Bu ii¢ boyutun pismanligi aciklama
orani %77,32 olarak hesaplanmustir.

Tablo 13: Pismanlik Olcegi Aciklayict Faktor Analizi Sonuglari

Kaiser-Meyer-Alkin Orneklem Yeterliligi Testi 0,871
Bartlett Kiresellik Testi  Ki-Kare 2550,897

Ser. Der 66

p 0,000

Faktor Bileseni

] 1 2 3
ODDP1 0,752
ODDP2 0,857
ODDP3 0,789
ODDP4 0,814
YBKP1 0,851
YBKP2 0,747
YBKP3 0,840
YBKP4 0,760
ADKP1 0,840
ADKP2 0,883
ADKP3 0,894
ADKP4 0,874
Toplam Varyans 32,615 17,062 27,640

Aciklama Oran

4.6.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuclar
Calismada kullanilan 6lgeklerin faktor yapilarinin agiklayict faktor analizi ile 6l¢ek faktor
yapilar1 belirlendikten sonra bu yapilarin dogrulanmasi amaciyla bir de dogrulayici faktor
analizleri yapilmistir. Dogrulayici faktdr analizinde aciklayict faktor analizi ile ayni
olacak sekilde 6lgek faktor yliklerinin 0,40 ve iizeri ¢ikmasi beklenmektedir. Agiklayict
faktor analizinden farkli olarak ise bu analizde uyum iyiligi indeks degerleri
hesaplanmakta ve X?/df, GFI, AGFI, CFI ve RMSEA gibi degerler hesaplanmakta ve bu
degerlerin uygun araliklarda olmasi durumunda o6lgek faktdr yapilarinin dogrulandigi
kararmna varilmaktadir. Eger bu indeks degerleri uygun aralikta yer almaz ise uyum

iyilestirmesi islemi adi altinda hata terimleri arasi kovaryans degerleri yiiksek olan
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degerler arasi iki yonlii baglantilar olusturularak uyum iyiligi degerlerinin uygun aralikta

olmasi saglanmaya ¢alisilmaktadir (Meydan ve Sesen, 2011).
Sekil 15°te FOMO 6lgegi igin yapilan faktor analizi sonrasi tiim dlgek ifadeleri i¢in ok

isaretleri tlizeri degerler incelendiginde tiim degerlerin 0,40 ve {izeri olduklar1

gorilecektir.
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Sekil 15: FOMO Olgegi igin Olusturulan Dogrulayici Faktér Analizi Modeli

FOMO 6lgegi icin gerceklestirilen dogrulayict faktor analizi sonucu elde edilen uyum
iyiligi indeks degerlerini gosteren Tablo 14 incelendiginde tiim uyum iyiligi indeks
degerlerinin iyi aralikta olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla bu sonug dlgegin orijinal

formundaki gibi 6lgek faktor yapismin dogrulandigint gostermektedir.
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Sekil 16°da plansiz satin alma 6l¢egi i¢in yapilan faktor analizi sonrasi tiim 6lgek ifadeleri
icin ok isaretleri iizeri degerler incelendiginde tiim degerlerin 0,40 ve {izeri olduklar1
gorilecektir.

Tablo 14: FOMO Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum indeksi Sonuglar1

Uyum Indeksi X?/df GFlI AGFI CFI RMSEA
Degerleri

Arastirma Modeli 2,52 0,954 0,911 0,972 0,060

Iyi <3 >0,90 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80 >0,95 0,06-0,08

Kaynak: Joreskog ve Sorbom, 1984, Meydan ve Sesen, 2011.
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Sekil 16: Plansiz Satin Alma Olgegi Icin Olusturulan Dogrulayic1 Faktér Analizi Modeli

Plansiz satin alma Olgegi i¢in gergeklestirilen dogrulayici faktdr analizi sonucu elde
edilen uyum 1yiligi indeks degerlerini gosteren Tablo 15 incelendiginde tiim uyum iyiligi
indeks degerlerinin iyi ve kabul edilebilir aralikta olduklar1 goriilmektedir. Dolayisiyla
bu sonu¢ Olcegin orijinal formundaki gibi Olgek faktdr yapisinin dogrulandigini
gostermektedir. Sekil 17°de pismanlik 6lgegi i¢in yapilan faktor analizi sonrasi tiim 6lgek
ifadeleri i¢in ok isaretleri iizeri degerler incelendiginde tiim degerlerin 0,40 ve Uzeri

olduklar1 goriilecektir.
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Tablo 15: Plansiz Satin Alma Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum Indeksi

Sonuglar1
Uyum Indeksi Degerleri ~ X?/df GFlI AGFI CFl RMSEA
Arastirma Modeli 2,96 0,952 0,903 0,965 0,061
Iyi <3 >0,90 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80 >0,95 0,06-0,08

Kaynak: Joreskog ve Sorbom, 1984, Meydan ve Sesen, 2011
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Sekil 17: Pismanlik Olgegi I¢in Olusturulan Dogrulayici Faktor Analizi Modeli

Pigsmanlik 6lcegi icin gergeklestirilen dogrulayict faktor analizi sonucu elde edilen uyum
iyiligi indeks degerlerini gosteren Tablo 16 incelendiginde tiim uyum iyiligi indeks
degerlerinin iyi ve kabul edilebilir aralikta olduklar1 gériilmektedir. Dolayisiyla bu sonug
Olcegin orijinal formundaki gibi Olgek faktdr yapismin dogrulandigi sonucuna

ulasilmstir.
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4.6.4. Guvenilirlik ve Gegerlilik Analizi

Olgek faktér yapilar1 belirlendikten ve dogrulandiktan sonra bir sonraki analiz
guvenilirlik ve gegerlilik test degerlerinin hesaplanmasidir. Giivenilirlik degeri Cronbach
alfa degeri ile incelenirken, bu degerin 0,70 ve iizeri elde edilmesi faktdr boyutunun
giivenilirliginin saglandigmi gostermektedir (Nunnally, 1978). Cronbach alfa degeri
yaninda bir diger giivenilirlik degeri ise CR (Composite Reliability) degeridir. Bu degerin
de 0,70 ve iizeri elde edilmesi birlesik gecerliligin saglandigini gostermektedir. AVE
degeri (average variance extracted) ortalama agiklanan varyans olarak ifade edilirken
yakinsak gecerliligi incelemektedir. Bu degerin de 0,50 ve iizeri hesaplanmasi yakisak
gecerliligin saglandigini gostermektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Ayrisim gecerliligi
ise AVE degerinin karekdkii degeridir ve bu degerin 6lcek faktdr yapilar: arasindaki ikili
korelasyon degerlerinden yiiksek ¢ikmasi yeterli goriilmektedir. Bu degerler korelasyon

analizi sonuglar1 tablosunda diyagonel sekilde tabloda yer almaktadir.

Tablo 16: Pismanlik Olgegi Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksi Sonuglari

Uyum Indeksi X?/df GFlI AGFI CFI RMSEA
Degerleri

Arastirma Modeli 3,71 0,914 0,894 0,961 0,065

Iyi <3 >0,90 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80 >0,95 0,06-0,08

Kaynak: Joreskog ve Sorbom, 1984, Meydan ve Sesen, 2011.

Tablo 17: Glivenilirlik ve Gegerlilik Analizi Sonuglari

Olcek Boyutlari Ifade Sayis1 | Cronbach Alfa | CR AVE

FOMO 12 0,889 0,804 0,624
Plansiz Satm Alma 8 0,774 0,758 0,562
ODDP 4 0,804 0,764 0,587
YBKP 4 0,831 0,795 0,609
ADKP 4 0,716 0,723 0,528

Olgeklerin giivenilirlik ve birlesim ile yakinsak gecerlilik degerlerini gosteren Tablo
17’ye bakildiginda tiim degerlerin olmasi gereken degerleri sagladigi goriilmektedir. Bu
durum Olgeklerin giivenilirliginin ve gegerliligin ¢alisma Ornekleminde de kabul

edildigini ifade etmektedir.

4.6.5. Normal Dagihma Uygunlugun Incelenmesi

Eldeki veri setinin normal dagilima uygunlugunun incelenmesi ileride yapilacak bazi

analizlerin hangi tiirde olacagina karar verme noktasinda yol gostericidir. Ornegin normal
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dagilima uygunlugun olmasi durumunda korelasyon analizi i¢in Pearson analizi
kullanilirken, normal dagilima uygunlugun saglanmadigi durumda Spearman
korelasyona gore korelasyon katsayilar1 hesaplanmaktadir. Normal dagilima uygunlugun
incelenmesinde ¢arpiklik ve basiklik katsayilari kullanilmaktadir. Bu degerler -1,5 ile
+1,5 arasinda ise veri setinin normal dagilim gosterdigi kabul edilmektedir (Tabachnick

ve Fidell, 2013).

Tablo 18: Olgek Faktdr Yapilarinin Normal Dagilima Uygunlugu Sonuglari

N Ortalama Carpiklik Basiklik
Istatistik Std.Hata Istatistik  Std. Hata
FOMO 282 2,0378 0,925 0,145 0,964 0,289
PSA 282 2,2154 0,531 0,145  -0,201 0,289
ODDP 282 2,2660 0,429 0,145  -0,681 0,289
YBKP 282 2,6782 0,011 0,145  -0,740 0,289
ADKP 279 2,7007 0,125 0,146  -1,058 0,291

Olgek faktdr yapilarinm normal dagilima uygunlugunu inceleyen Tablo 18°deki ¢arpiklik
ve basiklik katsayilar1 degerlendirildiginde tiim degerlerin -1,5 ile +1,5 arasinda olmasi

nedeniyle veri seti i¢in normal dagilima uygunluk kabul edilmistir.

4.6.6. Korelasyon Analizi Sonug¢lar

Korelasyon analizi iki degisken arasi iliskinin istatistiksel olarak var olup olmadigini ve
anlamli olup olmadigimi incelemekte ve katsayiya gore iliskinin giiclinii ve yoniinii
gostermektedir. Degerin negatif deger almas: iliskinin zit yonlii oldugunu, pozitif deger
olmas: ise iliskinin ayn1 yonlii oldugunu ifade etmektedir. iliskinin giicii icin ise 0,01-
0,29 arasi1 diisiik diizeyde, 0,30-0,70 aras1 orta diizeyde, 0,71 ve 0,99 arasi ise yiiksek
diizeyde iliski oldugunu gostermektedir (Koklii, Biiyiikoztirk ve Cokluk Bokeoglu,
2006). Korelasyon analizi tablolarinda ayn1 zamanda 6ncesinde ifade edildigi gibi AVE
karekok degerleri korelasyon katsayilariyla karsilastirilmak tizere eklenmekte ve ayrigim

gecerliligi i¢in degerlendirme yapilmaktadir.

Tablo 19: Korelasyon Analizi Sonuglari

Ortalama Std. Sapma FOMO PSA ODDP YBKP ADKP
FOMO 2,03 0,770 0,789 ,344™ 356" 358" ;305"
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*k *k

PSA 2,21 0,858 0,749 ,408 ,366 0,092
ODDP 2,26 1,028 0,766 695" 349
YBKP 2,67 1,033 0,780 504"
ADKP 2,70 1,157 0,727
** p<0,01

Tablo 19 incelendiginde tiim 6lgek faktor yapilari icin ortalama degerlerin diisiik diizeyde
oldugu goriilmektedir. Bu durum katilimcilarm FOMO, plansiz satin alma ve pisman
olma diizeylerinin diisiik diizeyde oldugunu gostermektedir. Ikili karsilastirmalar
yapildiginda p istatistik 6nem degerinin anlamliligma gore plansiz satin alma ve asiri
diisinmeden kaynakli pismanlik arasinda anlamli iligki olmadig1 sonucuna ulagilmistir. P
degeri anlamli olan katsayilar degerlendirildiginde FOMO ’nun plansiz satin alma, 6nem
degerine dayali pismanlik, yetersiz bilgi kaynakli pismanlik ve asir1 diisiinmeden
kaynakli pismanlik ile orta diizeyde iliskisi oldugu tespit edilmistir. FOMO ile yetersiz
bilgiden kaynakli pigsmanlik arasi iliski daha kuvvetli diizeydedir. Plansiz satin almanin
da onem degerine dayali pismanlik ve yetersiz bilgi kaynakli pismanlik ile arasinda orta
diizeyde iligkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu kez de plansiz satin alma ile 6nem
degerine dayali pismanlik arasindaki iliski daha kuvvetli diizeydedir. Pismanlik turlerinin
kendi aralarindaki katsayilar incelendiginde 6nem degerine dayali pismanlik ile yetersiz
bilgi kaynakli pismanlik arasindaki iliski daha kuvvetliyken, asir1 diisiinmeden kaynakli
pismanlik ile arasindaki iliski de istatistiksel olarak anlamli ve orta diizeydedir. Yetersiz
bilgi kaynakli pismanlik ile asir1 diisiinmeden kaynakli pismanlik arasinda ise orta
diizeyde ve anlamli pozitif yonlii iliski mevcuttur.

Ayrisim gegerliligi i¢in diyagonelde yer alan AVE karekok degerlerinin tiimiiniin, tiim
korelasyon katsayr degerlerinden fazla olmasi, ayrisim gegerliliginin saglandiginin

gostergesidir.

4.6.7. Yapisal Model Test Sonugclar

Arastirma  hipotezlerinin test edilmesine iliskin AMOS programi {iizerinden

gerceklestirilen analiz sonuglar1 asagida gosterilmistir.
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Sekil 18: Arastirma Modeli Testine Iliskin Olusturulan Model

Sekil 18’de arastirma modeli i¢in olusturulmus yapisal esitlik modeli test sonuglarma
iliskin sonuglar 6zet olarak gosterilmistir. Modelin uyum iyiligi indeks degerleri Tablo
20°de gosterilmistir.

Tablo 20: Arastirma Modeli Testine liskin Uyum indeksi Sonuglari

Uyum Indeksi Degerleri ~ X2/df GFI AGFI CFlI RMSEA
Aragtirma Modeli 3,83 0,921 0,903 0,957 0,075

Iyi <3 >0,90 >0,90 >0,97 <0,05
Kabul edilebilir <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80  >0,95 0,06-0,08

Kaynak: Joreskog ve Sorbom, 1984, Meydan ve Sesen, 2011.

Tablo 20’deki katsayilar incelendiginde tiim degerlerin iyi ve kabul edilebilir aralikta

olduklar1 goriilmektedir.

80



Tablo 21: Dogrudan Etki Test Sonuglari

Standart Katsayr  Std. Hata P
PSA <-- FOMO | ,361 ,152 *kk
ODDP <--- PSA ,331 ,060 *xx
ADKP <--- PSA -,047 ,075 482
YBKP <--- PSA 223 ,063 *xx
ODDP <--- FOMO | ,281 ,128 okl
ADKP <--- FOMO | ,346 175 *kk
YBKP <--- FOMO | ,488 ,155 *xx

Tablo 21°deki dogrudan etki test sonuglar1 incelendiginde sadece p degeri 0,05 ten biiyiik
olan plansiz satin almanin asir1 diisinmeden kaynakli plansiz satin alma iizerinde
etkisinin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu hipotezin kabul edilmedigi, diger
hipotezlerin kabul edildigi sonucuna ulagilmistir. FOMO’nun plansiz satin alma {izerinde
%36,1 oraninda pozitif yonlii etkisi varken, plansiz satin almanin 6nem degerine dayali
pismanlik tizerinde %33,1, yetersiz bilgi kaynakli pismanlik iizerinde %22,3 oraninda
etkili oldugu sonucun ulasilmistir. Plansiz satin alma yetersiz bilgi kaynakl diisiinmeye
gore 6nem degerine dayali pismanliga gore daha fazla etki diizeyine sahiptir. FOMO nun
pismanlik tiirleri izerindeki etkisi incelendiginde tiim tiirler tizerinde etkiye sahip oldugu,
onem degerine dayali pismanlik lizerinde %28,1 oraninda, asir1 diisiinmeden kaynakl
pismanlik tizerinde %34,6 oraninda ve son olarak yetersiz bilgi kaynakli pismanlik
iizerinde %48,8 oraninda etkisi oldugu tespit edilmistir. FOMO, pismanlik tiirlerinden
daha ¢ok yetersiz bilgiden kaynakli pismanlik iizerinde etkilidir. Onem degerine dayali
pismanlik {izerinde plansiz satin almanin etkisi FOMO ’ya gore daha fazla iken, yetersiz
bilgi kaynakli pismanlik iizerinde FOMO’nun etkisi plansiz satin almaya gore daha
fazladur.

Tablo 22: Dogrudan, Dolayli (Aract) ve Toplam Etki Test Sonuglari

Hipotezler Dogrudan Etki Dolayli Etki Toplam Etki
PSA<FOMO ,361*

ODDP<PSA ,331*

ADKP<PSA -,047

YBKP<PSA ,223*

ODDP<FOMO ,281* 0,119* 0,400*
ADKP<FOMO ,346* -0,017 0,346*
YBKP<FOMO ,488* 0,080%* 0,568%*

*p<0,05
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Olusturulan modelde araci rollere iligkin test sonuglarini gosteren Tablo 22
incelendiginde, FOMO’nun 6nem degerine dayali pismanlik iizerindeki etkisinde plansiz
satin almanin %11,9 oraninda dolayl etkiye sahip oldugu, asir1 diistinmeden kaynakli
pismanlik tizerindeki etkisinde herhangi bir araci etkinin ortaya ¢ikmadigi ve yetersiz
bilgi kaynakli pismanlik {izerindeki etkisinde ise %8 oraninda dolayli etkisi oldugu
sonucuna ulasilmistir. Sonug olarak FOMO’ nun plansiz satin alma ile 6nem degerine
dayali pismanlik ve yetersiz bilgi kaynakli pismanlik iizerinde daha fazla etkiye sahip
oldugu ortaya ¢ikmistir.

SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde tiiketiciler, sosyal medya etkisi ile tiim diinyayr anlik takip etmekte
baskalarinin deneyimleri ile ilgili paylasimlar1 kagirmak istememektedirler. Bu istekleri
daha ileri boyutlarda sosyal medyadaki gelismeleri kagirma  korkusuna
doniisebilmektedir. Tiiketici olarak bireyin sosyal medyada paylasilan deneyimleri
hayatina uyarlamak istemesi ile baslayan FoMO tiiketim davraniglarini da
yonlendirebilmektedir. Bu yonlendirmeyi fark etmis bulunan pazarlama profesyonelleri
reklam kampanyalarinda sunmus olduklar1 slogan ve gorsel 6geler ile FoMO’yu
tetikleyerek satiglarini arttirmak istemektedirler. Yapmis oldugumuz arastirma sonuglari
da gosteriyor ki FOMO etkisi altindaki bir tiiketicinin plansiz satin alma egilimi oldukca
yilksek ve bu satin almalar da biiyiik oranla pigsmanlikla sonuglaniyor. Bu sebeple
tiiketicinin farkindaliginin artirtilmasi anlaminda ¢alismalar yapilmasi ve bu ¢alismalarin
tiikketicinin 1ilgisini ¢eken sosyal medya hesaplarinda paylasilarak yapilan gereksiz
harcamalarin ve fazla tiiketimin Oniinle gegmeye ¢alismak bir gereklilik olarak karsimiza

cikmaktadir.

FoMO etkisinin satin alma davranigsina etkisi ve plansiz satin alma davranigmnin
pismanliga yol a¢ip agmadigini incelemek {izere yapilmig bu arastirma, kolayda drneklem
yontemiyle secilmis olan 282 kisinin online anket formunu yanitlamasiyla olusturulan
veri tabanma dayandirilarak yapilmistir. Orneklemi olusturan kisiler 18 yasindan biiyiik,
sosyal medyay1 aktif olarak kullanan ve internet iizerinden alisveris yapmis olan erkek ve
kadmlardan olusmaktadir. Orneklemi olusturan kisilerin icinde 35-44 yas araligda olan
grup %40°lik bir alan kaplamaktadir. Bunu %27,7 ile 25-34 yas grubu takip etmektedir.

Katilimeilarm %75 1 kadindir ve %50’ye yakimi lisans programi mezunudur.
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Orneklemdeki kisilerin yaklasik yaris1 evlidir ve yine yaklasik yarisi iicretli olarak ¢alisan
kisilerden olugsmaktadir. Orneklemin %47,9’u 20.001 TL ve iizeri gelir diizeyine sahiptir
ve katilimcilarin %95 1 5 yildan fazladir sosyal medyay: aktif olarak kullanmaktadir. En
sik takip edilen sosyal medya platformu %72 oranla Instagramdir. Toplanan veriler
sonucunda sosyal medyanin ¢ogunlukla kullanim amaci bilgi edinmek ve ikincil amag

olarak da eglence one ¢ikmaktadir.

Anket formunda yer alan ve 12 sorudan olusan FOMO 06lgegi agiklayict faktor analizi
neticesinde Olgegin uyarladigi dildeki orijinal formunda oldugu gibi elde edildigi
goriilmiistiir. Toplam varyans agiklama orani1 %49 olmasma ragmen FoMO konusunun
disiplinler aras1 bir konu olmasi ve ¢ok kisa bir siiredir pazarlama biliminde arastirma ve
makalelere konu olmaya baslamasi bu anlamda ¢ok fazla ¢alismanin olmamasi ve yabanci
dilden c¢evrilerek uyarlanmis bir tane dlgegin bulunmasi aragtirmadaki kisitlardan birini
olusturmaktadir. Psikoloji biliminin de pazarlama bilimi kadar yakindan ilgilendigi bu
konunun Oniimiizdeki yillarda arastirmalarda daha sik goriilecegi ve farkli agilardan

incelenecegi diistiniilmektedir.

Anket formunda yer alan ikinci 6lgek olan plansiz satin alma 6lgegi 9 sorudan
olugmaktadir. Bu sorulardan 8 numarali sorunun faktor yiikiiniin 0,40’1n altinda kaldig1
icin analizden ¢ikarilmistir. 8 ifade ile ilerlenen analizde varyans agiklama orani %51,5
olarak gerceklesmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore katilimcilarin FoMO, plansiz
satin alma ve pismanlik diizeylerinin diisiik oldugu ve FoMO’nin plansiz satin almaya

etkisinin orta diizeyde oldugu goriilmiistiir.

Kendi i¢inde 3 alt boyuta sahip olan toplam 12 ifadeden olusan pismanlik 6lgegi, Gnem
degisikliginden dolay1 pismanlik, yetersiz bilgi kaynakli pismanlik ve asir1 diistinmeden
kaynakli pismanlik olarak olusturulmustur. Bu ii¢ boyutun pismanligi aciklama orani
yaklasik %77 olarak hesaplanmistir. Alt boyutlardan yetersiz bilgi kaynakli pismanligin
FoMO ve plansiz satin alma ile orta diizeyde bir iliski kurdugu goriilmiis olup asir1
diisiinme kaynakli pigsmanlikla anlamli bir iliski kurulamadigi sonucuna varilmistir.
Pigmanlik tiirlerinin kendi aralarindaki katsayilar incelendiginde dnem degerine dayali
pismanlik ile yetersiz bilgi kaynakli pismanlik arasindaki iliski daha kuvvetliyken, agir1

diisiinmeden kaynakli pismanlik ile arasindaki iligki de istatistiksel olarak anlamli ve orta
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diizeydedir. Yetersiz bilgi kaynakli pismanlik ile asir1 diisiinmeden kaynakli pismanlik
arasinda ise orta diizeyde ve anlamli pozitif yonlii iliski mevcuttur. FoOMO, pismanlik
turlerinden daha cok yetersiz bilgiden kaynaklhi pismanlik iizerinde etkilidir. Onem
degerine dayali pismanlik iizerinde plansiz satin almanin etkisi FOMO’ya gore daha fazla
iken, yetersiz bilgi kaynakli pismanlik {izerinde FoOMO’nun etkisi plansiz satin almaya

gore daha fazladir.

Arastirma sonucuna gore Onerilen hipotezlerden “’H3c: Plansiz satin almanin asiri
diisinmeden kaynaklanan pismanlik davranisi iizerinde etkisi vardir ¢* hipotezinin kabul

edilmedigi diger hipotezlerin gecerli oldugu goriilmiistiir.

Her bilimsel ¢alismada oldugu gibi bazi smirliliklara sahiptir. Ilk olarak, alan yazindaki
c¢ogu FoMO arastirmasinda oldugu gibi bu ¢alismada da veriler kolayda dérneklem teknigi
kullanilarak 6z bildirim 6l¢ekleri yoluyla toplanmistir (Tandon ve ark., 2021). Ayrica
metodolojik yaklasimlar agisindan, alan yazindaki FoMO iizerine gerceklestirilen
calismalarin %88’1 kesitsel bir tasarima sahip iken, sadece yaklasik %3 {iniin deneysel
bir tasarimla gergeklestirildigi belirlenmistir (Tandon ve ark., 2021). FoMO ile ilgili
yapilan ¢ogu calismada oldugu gibi bu aragtirmada da toplanan veriler kesitsel bir yapiya
sahiptir. Bu nedenle, 6zellikle gelecekte FOMO’nun gecerligini sinamak i¢in boylamsal
veya deneysel calismalar yriitiilmesi Onerilir (Barry ve Wong, 2020; Elhai ve ark.,
2020). Bu arastirmada her ne kadar 18 yas iistii tiim yas grubundaki kisiler yer almis
olsalar da katilimcilar daha ¢ok 35-44 yas aralifinda orta yas grubundaki bireylerdir.
FoMO ile ilgili alan yazinda daha ¢ok genglere odaklanildig1 dikkat ¢ekmektedir (6rn.,
Tandon vd., 2021). Ayrica FOMO gencler arasinda daha yaygmn bir olgu oldugu i¢in
orneklem olarak bu yas grubundaki kisilerin arastirmalarda yer almasi onerilmektedir
(Przybylski ve ark., 2013). Fakat bu arastirmada kullanilan FOMO 6l¢eginin ileri yastaki
kigiler tizerinde de test edilmesi Onemlidir. CUlnkl, bazi arastirmalarda FoMO
duygusunun yaslanmaya karsi duyarli olabilecegi ileri siiriilmektedir (Bkz. Zhang ve ark.,
2020). FoMO geng yetiskinler arasinda daha yaygim olsa da aile etkinliklerinin diginda
kalma hissi yash yetigkinler icin daha endise verici olabilir (Barry ve Wong, 2020).
Onceki bir calisma, yasl yetiskinlerin geng yetiskinlerden daha yalniz oldugunu ileri
stirmektedir (Nicolaisen ve Thorsen, 2014). Bu durum, yash yetigkinlerin de geng

yetigkinler gibi yiiksek FOMO yasayabilecegini gostermektedir.
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Arastirma bulgularima gére FOMO duygusunun; plansiz satin alma ve pismanliga anlamli
bir etkisi goriildiigline gore bu veriler 1s1gmda tiiketiciler, markalar ve sosyal medya

platformlar1 agisindan farkli bakis agilari tiretilmesi miimkiindiir.

Markalar i¢in daha fazla satis ve daha fazla kazang anlamina gelen bu duygunun
beslenmesi 6nemli bir hal almistir. Markalarm FoMO duygusunu beslemek i¢in sosyal
medya mecralar tizerinde kullanabilecekleri ¢cok fazla argiiman vardir. Bu argiimanlarin
belki de giiniimiizde en 6nemli olan1 fenomen pazarlamasidir. Fenomenlerin kendi sosyal
medya hesaplarinda tiiketiciye sunduklar1 eglenceli, satafatli ve zengin yasam bigimi
Ozellikle 18-25 yas gengleri cezbetmektedir. Dolayisiyla bu fenomenlerin agik¢a ya da
gizliden kullandiklarimi gosterdikleri markalarimn ilgili tirtinlerinde anlik satig sigramalart
olmakta ve birbirine bagl ¢alisan algoritmalar sayesinde hangi fenomenin kag adet {iriin
satigina yol agtigi net bir sekilde olgiilebilmektedir. Elbette ki kisiler kendi sosyal
cevrelerindeki tiiketim aliskanliklarindan da ciddi sekilde etkilenmektedir ancak
duygusal olarak kendisinden {istiin gordiigii insanlara 6ykiinme de oldukga sik goriilen
bir davranis bi¢imidir. Ayrica yine sosyal medya reklamlar1 aracilig1 ile paylasilan ’3
saatlik flas indirim’’ ya da “* son kalan iirlinler’’ gibi harekete gegmeyi tetikleyen reklam
sloganlar1 sayesinde plansiz satin alma eylemleri de arttirilmaktadir. Buradan hareketle
ben vagon etkisine de dayanarak katilimcilarin g¢evrelerindeki insanlardan etkilenme

diizeylerinin Olciilmesi, kitlik algisi, gosterisci tiiketim ve hedonik tiikketim unsurlarinin

Bu arastrmada yer alan katilimcilarin %75 kadin %25 erkek olarak gerceklesmistir.
Erkeklerin tiikketim aligkanliklarinin kadinlarinkinden farkli olmasi g6z 6niine alindiginda
orneklemin %50 erkek %50 kadm olacak sekilde diizenlenerek yeniden yapilmasinin

arastirma sonuclarini degistirebilecegi diisiiniilmektedir.
Onemli etkisine ragmen bu konuda alan yazinda yapilan ¢ok az ¢alisma bulundugu goz

Oniine alindiginda kapsami genisletilerek yapilan ve farkl bakis agilar1 tiiretmeye ¢aligan

bu ve benzeri ¢alismalarin referans olarak kullanilmasi beklenmektedir.
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EK 1: ANKET OLCEK FORMU

Aciklama: Bu Olcekte insanlarm isleriyle ilgili tutumlarimi yansitan ifadeler yer
almaktadir. Sizden istenenbu ifadelerin sizin aginizdan ne 6lgiide dogru oldugunu

uygun yanit araligina ¢arpi (X) isareti koyarak belirtmenizdir.

1) Hi¢ Katilmiyorum

2) Katilmiyorum

3) Kararsizim

4) Katiliyorum

5) Kesinlikle Katiliyorum

B
= O [ QO |N (5} E
22|z = E

S|8IM|Y|8 T
MM > Q

Sosyal medya ortaminda baskalarinin benimkilerden daha doyurucu 1) 1234 |05

deneyimler yasadigindan korkarim.

Arkadaglarimin sosyal medyada benimkilerden daha doyurucu 1) 123|405

deneyimler yasadigindan korkarim.

Arkadaslarimin sosyal medyada ben yokken eglendiklerini 1) 1213)14)|()

0grendigimde {iziiliiriim.

Arkadagslarimin sosyal medyada neler yaptigini bilmedigimde huzursuz |(1) ((2) [(3) |(4) | (5)

hissederim.

Planlanmis bir bulusmay1 kag¢irmis olmak canimu sikar. D) 12134 ]|6)

Higbir sey kagirmamak igin siirekli ¢evrimici olurum. Q) 121314 |(5)

Sosyal aglarda olan son durumlarla ilgili yorum yapmak benim i¢in 1) 13|45

Onemlidir (videolar, resimler, paylasimlar vb.).

Sosyal ag profillerimin giincel olmamasindan korkarim. 1) 1@|3)|4) [(5)

Hicbir sey kagirmamak i¢in siirekli cep telefonuma bakarim. O @3 ® | 6)

Giizel vakit gecirdigimde ayrintilar: sosyal medyada paylasmak benim  [(1) |(2) [(3) |(4) | (5)

icin dnemlidir (durum gincelleme vb.).

IArkadaslarim arasinda kullanilan 6zel internet terimlerini bilmek benim | (1)  |(2) [(3) |(4) | (5)

icin onemlidir.

Tatile gittigimde arkadaslarimin neler yaptigini sosyal aglardan takip 1) 1234 |05

etmeye devam ederim.

Sosyal medyada gelismeleri kagirma korkusu ve firsat1 yakala, hemen al (1) |(2) [(3) [(4) | (5)

Vb harekete gegirici eylemler sonucu iiriinii aldigim igin pismanim ¢iinki

benim i¢in diislindiigiim kadar 6nemli degildi.

Keske iiriinii satin almamis olsaydim ¢ilinkii artik benim i¢in faydasiz. 1) 1213)|4)]|(5)

Uriin hicbir zaman amacina hizmet etmedigi i¢in satm aldigim igin @ (@B (5)

Uzgunim.

Uriine ihtiyacim olmadig igin satin aldigim igin {izgiiniim. 1) (2|3 |4@| (5)

Daha fazla bilgiyle, daha iyi bir karar verebilecegimi hissediyorum. 1) (2|3 |4@| (5)

Uriinii satin alirken yeterince diisiinmedigimi hissediyorum. Q) @3] (5)
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Daha fazla ¢abayla daha iyi bir karar verebilecegimi hissediyorum. Q) @3] (5)
Kararim yeterince diisiinmedigim i¢in pigmanim. Q) (@3] (5)
Bir tiriin satin alirken daha fazla bilgiyle, daha iyi bir karar @ @3] (5)
verebilecegimi hissediyorum.

Kararimi vermek i¢in ¢ok fazla ¢aba harcadim. @ @3] (B5)
Kararimu verirken ¢ok fazla zaman harcadim. @ (@3] (B5)
Satin alma siirecinde ¢ok fazla diistindiigiimii diigtiniiyorum. @ @3] (B5)
Bu iirtinii almak i¢in ¢ok fazla zaman harcandigini diistiniyorum. @ (@3 [@]| (B5)
Sik sik spontane (ani, anlik) bir sekilde aligveris yaparim. @ @3] (B5)
“‘Hadi hemen yapalim” ifadesi benim aligveris tavrimi tamimlar. @ @3] (B5)
Sik sik disinmeden bir seyler satin alirim. Q) @3] (B5)
“Gorurim ve satin alirim” ifadesi beni tanimlamaktadir. @ @3] (B5)
“Hemen satin al, sonra dusunursun” ifadesi beni tanimlamaktadir. Q) (@)@ (5)
Bazen satin aldiklarim konusunda higbir seyi umursamam. Q) (@3] (5)
O anda nasil hissettigime bagli olarak iirtinleri satin alirim. @ 1|3 (B)
Aligverislerimin ¢ogunu dikkatli bir sekilde planlarim. Q) @3] (5)
Bazen bos bulunarak bir seyler satin aldigimi hissediyorum. @ @)@ (5)
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