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ABSTRACT

MSC THESIS

THE EFFECT OF FEAR OF MISSING OUT ON DECISION-MAKING
STYLES OF GENERATION OF C CONSUMER
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DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

SUPERVISOR:ASISTANT PROFESSOR TAHIR BENLI

In this study, it was tried to determine the effect of FOMO on the consumer decision-making
styles of the C generation and to develop suggestions by evaluating the findings. FOMO is a
concept that expresses the understanding of living beyond the aims of consumers, who are
faced with too many product, brand and service alternatives, and the desire of consumers to
have everything. Cultural, social, emotional and psychological factors have a significant
impact on the decisions of consumers seeking answers to their wants and needs. Consumer
decision-making styles, which are an important approach in explaining consumer behavior,
focus on the mental processes of the consumer.

The main body of the research is generation C consumers. Consumers of all ages, who are
quickly aware of the developments using the internet and social media, constitute the C
generation. The sample of the study consisted of 475 participants, who were reached through
the internet and social media with the convenience sampling method among the C generation
consumers, on the basis of voluntary participation. Questionnaire method was used as data
collection technique in the research. Structural equation analysis was made with the data
collected in the research and it was determined that FOMO dimensions had an effect on
consumer decision-making styles.
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1. GIRIS

FOMO kavrami ilk defa 2000°1i yillarin basinda pazarlama stratejisti olan Dan Herman
tarafindan ele alinmigtir. FOMO davranisi Herman’a gore ¢ok fazla trtin, marka ve
hizmet alternatifleriyle karsilasan tuketicilerin, amaglarinin 6tesinde yasama anlayisi
ve tliketicilerin her seye sahip olmak istemesini ifade eden bir kavramdir (Herman,
2000). FOMO genel anlamda, 2010 yilinda Voboril tarafindan, baskalarinin yasadigi

deneyimlerden geri kalma korkusu olarak duyurulmustur.

FOMO’nun sosyal medya kullanimi ile artis gosterdigi ve sosyal medya kullanim
stiresi arttikga bireylerin kisir bir dongliye girerek olup bitenden daha fazla haberdar
olma istegi i¢cinde bulunduklar1 belirtilmektedir. FOMO sosyal medya kullanimu ile
iligkilendirildigi icin ilk olarak genclerde yaygin olarak goriildiigli ve onlarin daha

fazla etkilendikleri bir davranig sekli olarak diistintilmektedir.

Pazarlama web sitesi olan Trendwatching.com (2004, 2006), giderek artan dijital
teknolojik diinyada dogan tiiketicileri “C Kusagi” olarak tanimlamaktadir. Dye (2007),
C kusagi i¢in yaratict (creative), tikketim (consumption) veya baglanti (connected)
terimlerini uygun goriirken; bu kusak i¢in belirli bir yas araliginin olmadigini ve dijital
diinyanin pargasi olan, sosyal medya ile iligki i¢inde yasayan herkesin bu kusaga dahil
edilebilecegini ifade etmektedir (Dye, 2007: 38). Internet baglantis1 olan C kusag
tikketicileri diger kusaklarda yer alan her yas ve tarzdan tuketicileri de kapsamaktadir.
Bu durumda isletmelerin sadece geng¢ niifusa degil diger kusaklara da internet
ortamindan pazarlama ¢alismalar1 yapmalar1 gerektigi soylenebilir. Tiiketici davranisi
kavram tiiketicilerin tim Kkararlarmi ve eylemlerini kapsamaktadir. Istek ve
gereksinimlerine cevap arayan tiiketiciler, davraniglarini etkileyen ¢esitli unsurlara
tepki verirler (Unal, 2008: 7). Tiiketici kararlar {izerinde kiiltiirel, sosyal, duygusal ve
psikolojik faktorlerin 6nemli etkisi vardir. Pazarlamacilarin bu unsurlar iizerinde

hicbir kontrolii yoktur, ancak bunlar1 dikkate almalar1 gerekir.

Bu arastirmada FOMO’nun C kusagimnin tiiketici karar verme tarzlari iizerine etkileri

tespit edilmeye ve elde edilen bulgular degerlendirilerek, oneriler gelistirmeye



calisilmistir. FOMO boyutlarinin tiiketici karar verme tarzlar tlizerine olan etkisini
belirlemek amaciyla yapilan aragtirmanin anketi 05.04.2021-05.06.2021 tarihleri
arasinda internet kanallar1 araciligiyla ile goniilli katilim esasi ile ulasilan
Katilimcilara uygulanmistir. Analizler internet kanallar1 araciligi ile ulasilan ve

arastirmaya katilmay1 kabul eden 475 katilimcinin verisi ile yapilmstir.

Arastirmada Oncelikle FOMO kavramina ve C kusagina yer verilmistir. Sonraki
adimda, tiketim, tiiketici kavramui ve tiiketici karar verme tarzlari {iizerinde
durulmustur. Son boliimde ise dnceki boliimlerde yer alan literatiirde yer alan bilgiler
dogrultusunda ¢alismanin amacinda yer alan FOMO’nun C kusag: tuketici karar
verme tarzlari tizerine etkisi belirlenmeye calisilmis ve elde edilen bulgular

degerlendirilerek oneriler gelistirilmeye calisilmistir.



2. Kavramsal Cerceve

2.1. FOMO Kavrami

FOMO kavrami ilk defa 2000°li yillarin baginda pazarlama stratejisti olan Dan Herman
tarafindan ele alinmistir. FOMO davranist Herman’a gore, ¢ok fazla driin, marka ve
hizmet alternatifleriyle karsilasan tiiketicilerin, amaglarinin 6tesinde yasama anlayisi

ve tliketicilerin her seye sahip olmak istemesini ifade eden bir kavramdir (Herman,

2000).

FOMO kavraminin daha genis anlamda agiklamasi, sosyal aglarla kisinin iliskisi;
izleme ve glincelleme davranisi olarak diinyada ilk defa ABD’li bilim insanlari
tarafindan Fear of Missing Out (FOMO) olarak tanimlanmis ve Tiirk¢eye ‘Gelismeleri
Kacirma Korkusu’ (GKK) olarak cevrilmistir (Hato, 2013; Przbylski, Murayama,
DeHaan, ve Gladwell, 2013; Gokler, Aydin, Unal ve Metintas, 2016). Gelismeleri
Kagirma Korkusu davranisi yabanci literatiirde bir stiredir yer almaktayken, Tiirk¢e’de
yeni yeni kullanilmaya baslanmis ve bu konuda sinirli sayida akademik calismaya (
Argan, Tokay Argan ve Ipek, 2018; Aydin, 2018; Gokler, Aydin, Unal ve Metintas,
2016; Hosgor, Kog Tiitiincii, Giindiiz Hosgdr ve Tandogan, 2017; Senel, 2018; Yal¢in
Cinar, 2017; Yildirim ve Kisioglu, 2018) rastlanmustir.

Gilinlimiizde yaygin bir sekilde duydugumuz FOMO (Fear of Missing Out) kavraminin
etkileri 8-55 yas araliginda bulunan bireylerin %56’sinda  goriilmektedir
(https://trustpulse.com/fomo-statistics/). Ayrica 2012 yilinda JWT (James Walter

Thompson Intelligence-2012)’nin  yayimladigi raporun sonucunda FOMO’nun
davranisa etkisinin 18-34 yas araligindaki bireylerin %70’inde FOMO goriildiigi
sonucuna ulasilmistir. FOMO kavrami, 2010 yilinda Voboril tarafindan, baskalarinin

yasadig1 deneyimlerden geri kalma korkusu olarak duyurulmustur.

FOMO kavrami 2013 yilinda Oxford Ingilizce sozliigiinde, ‘kagirma korkusunu baska
bir yerde °‘ilging’ veya ‘heyecan verici’ bir olayin yasandigi endisesi’ olarak

tanimlanmistir (oxforddictionaries.com, 2021).



Sosyal varliklar olan insanlar yasamlarinda sosyal gruplara ait olma istegi gosterme
egilimindedirler. Sosyal varliklar olan insanlar gruplar halinde hem fiziksel hem de
sanal olarak cesitli sekillerde bulunmaktadir. Her iki durumda da grubun Gyelerinin
belirli zamanlarda ne yaptiklarin1 anlama ihtiyaci, her birey i¢in 6nem tagimaktadir
(Abel, Buff ve Burr 2016: 33). Bu durum gruptaki bireylerin ve grubun
cevresindekilerin ne yaptigini bilmek grubun diger iiyeleri i¢in dnemlidir ve grupta yer
alan bireylere bir motivasyon olusturmaktadir. Temel bir insani ihtiya¢ olan sosyal
baglantida kalmay1 istemek, baskalarinin ne yaptigini merak edip bilmeyi istemek, bir
parcasi olmak yalnizca sosyal medya kullanimi ile sinirh degildir (Hosgor, vd., 2017:
2).

Gecmiste yapilan arastirmalar, bireyin sinirlilik, endise ve yetersizlik duygularinin
sosyal medyaya baktiklarinda yogunlastigini ve FOMO’nun sinirlilik, kaygi ve
yetersizlik duygularindan olustugunu gostermistir (JTW Intelligence, 2012; Wortham,
2011). Bireylerin yasadigi sinirlilik, endise ve yetersizlik gibi duygular psikoloji bilim
dalinin inceledigi kavramlardir. Ciiceloglu da psikoloji kavramini insan davranisinin
altinda yatan temel nedenleri bulmaya c¢alisan bilimsel ¢abaya verilen ad olarak
tanimlamaktadir. Ayrica Ciiceloglu modern psikolojiyi, davranis ve davranisin altinda
yatan siirecleri bilimsel olarak inceleyen c¢alisma alani olarak tanimlamaktadir
(Ciiceloglu, 2016). Sahip olunan psikoloji, hususen sosyal medyay1 kullanirken, sahip
olunan 6zellikler, durumlar ve faktorler FOMO’yu anlamamiza yardimei olan temel
yapi taglaridir (Abel vd, 2016:34). Giiniimiizde FOMO, bir seyi kagirmanin mutlulukta
bir bosluk olusturabilecegi korkusuyla beslenen, ayni anda iki veya daha fazla yerde

olmak igin ezici bir dirtu gibi hissedilebilmektedir (JWT Intelligence, 2012).

FOMO’nun tanimlarindan yola ¢ikarak, sosyal medya kullanimu ile artis gosterdigi ve
sosyal medya kullanim siiresi arttik¢a bireylerin kisir bir dongiiye girerek olup
bitenden daha fazla haberdar olma istegi yasattig1 belirtilmektedir. Yapilan ¢alismalar
psikoloji alaninda yogunlagmaktadir ve FOMO olumsuz bir rahatsizlik olarak yer

bulmaktadir.

FOMO sosyal medya kullanimi ile iliskilendirildigi icin insanlarda ilk olarak
genglerde yaygin olarak goriildiigii ve onlarin daha fazla etkilendikleri bir davranis
sekli olarak diistiniilmektedirler ancak yapilan ¢alismalar bu durumun yas ile degil

sosyal medya kullanim siiresi ile iligkili oldugunu da gostermektedir. Przybylski vd.



(2013), sosyal aglarin kullaniminin artmasindan sorumlu itici bir giic olarak

gelismeleri kagirma korkusu oldugunu ifade etmektedir.

Przybylski vd. (2013), FOMO’nun dikkatsiz siiriis yapanlarda yiiksek oldugunu
sOylemektedirler. Bu ifadeleri Al-Menayes (2016)’in ¢alismasi da destekler
niteliktedir. FOMO’nun problemli sosyal medya kullanimi ve sosyal medya
bagimliliginin sonucunda tahmin edilebilir bir davranis oldugunu ortaya koymustur

(Kuss ve Griffiths, 2017).

Bir bagka ornek ise lise ve iiniversite 0grencilerinin ders esnasinda telefonlar ile
mesgul olmalar1 hem sosyal medya kullanimimnin hem de FOMO’nun en yogun
gbzlendigi bu gruplarda sosyal medya hesaplarina son bir kez daha bakma
ihtiyaglarinin agiklamalarinda da FOMO’nun etkin bir rolii oldugu diisiiniilmektedir

(Dossey, 2014).

Psikolog Andrew Przybylski yaptigi bir arastirma sonucunda FOMO ve sosyal
ihtiyaglar arasindaki baglantiyr elde ettigi sonuglarla somutlasir niteliktedir

(Przybylski 2013; Dossey, 2014: 69). Bu sonuclara gére;

e FOMO, sosyal medya kullaniminin arkasindaki itici giictiir.

e FOMO, daha ¢ok genclerde ve genc erkeklerde goriilmektedir.

e FOMO ile sosyal ihtiyaglarin karsilanmasindaki tatminsizlik yogun bir
baglanti1 icermektedir.

e FOMO, siiriiciiler i¢in tehlikeli bir dikkat dagiticidir.

e FOMO, derslerde sosyal medya kullanan 6grencilerde yaygindir.

FOMO kavramu lizerinde arastirmalar yapildikca etkisinin ve iligkili oldugu daha fazla
alan oldugu gozlemlenmistir. FOMO davranis1 sosyal medya kullaniminin arttig
glinlimiizde pazarlama ¢alismalarinda da goriilmeye baslanmistir. Tiiketiciler eskiden
giyim, gida ya da temizlik tirtinleri gibi ihtiyaglari i¢in magazalari ziyaret ederek satin
alma iglemlerini gerceklestirirken giliniimiizde sosyal medyanin yayginlagmasi ve
tiiketicilerin hayatina girmesi ile tiiketiciler ihtiyaclarini artik internet ve sosyal aglar
tizerinden gidermeye baslamistir. Bunu fark eden isletmeler sosyal aglarda daha fazla
yer alarak insanlara daha fazla goriiniir olmak i¢in c¢alismaya baslamistir. FOMO

tilketicilerde takip ettikleri kisilerin, yasadiklart mutluluk verici deneyimleri



kagirmama veya geri kalma korkusu olarak olumsuz bir davranig olarak goriilse de
isletmeler agisindan iiriinlerini pazarlayabilecekleri yeni bir yontem olarak karsimiza

¢cikmustir.

2.1.1. FOMO’nun Etkileri

Insanlar sosyal gruplara ait olma arzusuna sahip olma egilimi icerisindedir.
Guniimuzde gruplar hem fiziksel hem de sanal olmak {izere iki ¢esittir. Her iki grupta
da insanlar ait olduklar1 sosyal gruplarin bir iiyesi olarak diger {iyelerin belirli bir
zamanda neler yaptiklarimi 6grenme ihtiyaci hissederler. Gruptaki veya grubun
cevresindekilerin neler yaptigin1 6grenmenin ne kadar 6nemli ve motive edici oldugu
degisebilmektedir. Bireylerin sahip oldugu sanal baglantilarin sayisi arttik¢a buna
daha fazla 6nem verilmektedirler (JWT Marketing Communications, 2012: 4).
Aslinda, insanlarin bagkalarinin ne yaptigimi ve ne disiindiigiinii 6nemsemesi,
kendilerini dislanmis hissetmeleri, bagkalarinin hayatlar1 hakkinda ne diisiineceginden
korkmalari ile baglantilidir. Insanlar bdyle hissettiklerinde genellikle yaptiklar1 veya
satin aldiklar1 seyleri grup baskis1 veya diglanma korkusu ile degistirmektedirler
(Dykman, 2012). JTWIntelligence (2012) tarafindan yapilan arastirmaya gore,
katilimeilarin %831, yapilmasi, okunmasi, satin alinip izlenmesi gereken oldukca
fazla sey oldugundan dolay hayatlarinin hizli oldugunu belirtmistir. Insanlarin sosyal
medya araciligiyla bilgiye kolay ulagimi, bagkalarinin yaptiklarini, sdylediklerini hatta
satin aldiklarin1 siirekli olarak ogrenebilmesi bireylerin kendilerini mutsuz
hissetmelerine neden olabilmektedir. Miller’e goére sosyal medya “FOMO’nun
atesindeki gazyagi gibidir”. Sosyal medyada devamli ¢evrimici olmak ve kacirilan
seylere siirekli erisim saglayabilmek, bireylerin kaygi, degersizlik ve tatminsizlik

duygularin1 yasamasina neden olabilmektedir (Miller, 2012).

JTWIntelligence (2012) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, 12-67 yas arasindaki
bireylerin yaklasik %40°1 sosyal medyanin gelismeleri kagirma korkularini artirdigini

belirtmistir. FOMO, sosyal medya platformlarina katilimi artirdig: ve tiiketicileri daha



fazlasin1 yapmaya motive ettigi i¢in harcamalar1 yonlendirme motivasyonuna sahiptir
(JTWIntelligence, 2012). JTWIntelligence (2012)’nin yapmis oldugu ¢alisma
FOMO’nun oldukg¢a yaygin oldugunu ortaya koymustur.

2.1.2. Sosyal Medya

Sosyal medya kavrami 1991 yilinda, geleneksel medya kavraminda onemli bir
degisiklige yol agan ‘world wide web’ in kullanilmaya baslamasiyla ortaya ¢ikmistir
(Cardoso, 2006). Kullanicilarin iletisim teknolojileri aracilifiyla etkilesimlerini
saglayan arag, hizmet ve uygulamalarin tiimiinii sosyal medya kavramini temsil
etmektedir (Boyd, 2008: 2).

Sosyal medyanin bireylerin yasamindaki yeri tarihsel olarak asagida sekilde
gosterildigi gibidir:

18. ve 19. Yiizyil bagi \
Eski Cag

Antik Cin, Misir ve Yunanistan

toplumlarinda giindiizleri duman ‘ Telgraf (1792), Pnématik Direk
isaretleri, geceleri isaret (1865), Telefon (1890) ve Radyo
yanginlar1. (1891) kullanimi1 bu dénemin

onemli olaylaridir.
M.O. Iran’da kurulan ilk diizenli
posta sistemi.

Sosyal
Medya

21. Yiizyil Yeni Milenyum

20. Yiizyil Yeni Cagin Baslangici

Bu ¢ag kullanilanlar; \

21. yiizyilin baz1 ana 6zellikleri,

e Yogun e-posta kullaim1
Wikipedia (2001), Friednster

(1966)
(2002), LinkedIn(2003), — ARPANET (1966)
Facebook(2004), LISTSERV (1986)

L]
[ ]
YouTube(2005), Twitter(2006), e  Usenet (1979)
Netlog(2009), Google e  Six Degrees (1997),
Plus(2011) IRS(1988), Blogger

(1999)

Sekil 2.1. Sosyal Medyanin Tarihi, Kaynak: Baruah, 2012.



2.1.2.1. Sosyal Medyamn Ozelikleri

“Mayfield (2008, s.5)’e gore sosyal medyanin oOzellikleri su sekilde

siralanmaktadir:

Katilimcilar: Sosyal medya ilgili olan her bir kullanicidan geri bildirim alir ve

katilimcilari cesaretlendirir.

Agtklik: Sosyal medya platformlar1 geribildirime ve katilimcilara agiktir. Sosyal
medya platformlar1 katilimcilari bilgi paylasimi, yorumlama ve bu platformlari oylama

gibi konularda cesaretlendirir.

Konusma: Iki yonlii konusmaya imkan taniyan sosyal medya, tek yonlii bir

iletisim kurulmasini saglayan geleneksel medyadan daha iyidir.

Toplum: Sosyal medya gruplara hizli ve etkili bir olusum igin izin verir. Bu
sayede gruplar sevdikleri televizyon sovlari, politik degerleri gibi ilgi duyduklari

seyleri paylasirlar.

Baglantililik: Bircok sosyal medya platformu, herhangi bir konuda link

paylasilmasina imkan tanir.
Sosyal medya platformlarinin dort ortak 6zelligi sekilde siralamaktadir:

1. “Kullanicilar farkli medya tiirlerinde igerik olusturabilir veya iceriklere katkida
bulunabilirler.

2. Kullanicilar igerikleri etkileyebilirler.

3. Kullanicilar igerikleri oylama ile degerlendirebilirler.

4. Kullanicilar ortak ilgi alanlar1 tanimlayarak, diger kullanicilar ile sosyal medya

aglar1 olusturabilirler.” (Aktaran: Bostanc1,2010, s.37).

“Sosyal medya tanimina uymasi i¢in bir web sitesinin veya bir uygulamanin asagidaki

ozelliklere sahip olmasi gerekir;

1. Kullanicilarin yayincidan bagimsiz olmast,



2. Kullanici kaynakli igerik olmast,
3. Kullanicilar arasinda etkilesim olmast,

4. Zaman ve ortam sinirlamasi olmamas1” (Erkul,2009: 3).

2.1.3. Sosyal Aglar

Barnes (1954)’e gore kisi ¢evredeki diger insanlarla olan iliskilerini tanimlamak
amaciyla sosyal ag platformunu kullanmaktadir. Internet ortaminda kisilerin
kendilerini tanimlayarak, farkli g¢evrelerden insanlarla iletisime ge¢gme imkani

saglayan ortamlar ‘sosyal ag’ olarak tanimlanmaktadir (Tektas,2014: 852).

2.1.3.1. Facebook

Sosyal ag ortamlarinin yaratilmaya baslanmasina bir 6rnek olarak Facebook’tan
bahsedilebilir. Facebook Harvard Universitesi dgrencilerinin iletisim kurmalarini
saglamak i¢in 2004 yilinda Mark Zuckerberg tarafindan kurulmustur. 2 yil gibi kisa
bir siire igerisinde diger liniversiteleri ve liseleri de kapsayan bir sosyal ag haline
gelmis, glinlimiizde ise birgok sinirliligini kaldirarak yaklasik 2,5 milyar kisi ile 2016-

2020 yillarinda en fazla kullaniciya sahip sosyal ag olmustur (wearesocial.com, 2020).

2.1.3.2. YouTube

YouTube 2005 yilinda 3 eski PayPal ¢alisani tarafindan kurulmustur. YouTube’ta
genel olarak video klipleri, miizik videolari, 6zgiin videolar, televizyon klipleri, video
bloglar ve egitim videolar1 gibi igerikler yayilanmaktadir. Giiniimiizde Youtube’un 1
milyar kullanicis1 bulunmaktadir. Youtube’da her yil kullanicilarin gegirdikleri siire

hizla artmaktadir (wearesocial.com, 2020).



2.1.3.3. Instagram

Sosyal ag ortamlarindan bir digeri olan instagram kuruldugu ilk yillarda bir yer
bildirim uygulamasi 6zelligi tasiyordu. Bu 6zellik Foursquere’e ¢ok benzedigi icin
uygulamay1 gelistiren Kevin Systrom ve Mike Krieger fotograf paylasimina
odaklandi. Bu gelistirme sonucunda 2010 yilinda Mike Krieger tarafindan South
Beach Limani’nin bir fotografi ilk gonderi olarak paylasildi. Giiniimiizde de
Instagram, kullanicilarin ¢ektikleri fotograflar1 paylasma 6zelligi tagimaktadir. 2020
yilinda instagram bir milyar kullanici sayisi ile en fazla kullaniciya sahip iigiincii

sosyal ag olma 6zelligi tasimaktadir (wearesocial.com, 2020).

2.1.3.4. Twitter

2006 yilinda Jack Dorsey, Noah Glass, Evan Williams ve Biz Stone, insanlarin mesaj
yoluyla paylasim yapabilecekleri bir sosyal ag olusturmus ve yillar iginde gorsel
ogelerle de paylagim yapilan sosyal ortam olmustur. Twitter giiniimiizde 340 milyon

kullanicrya sahiptir (wearesocial.com, 2020).

2.1.4. FOMO ve Sosyal Medya

FOMO Hiizerinde sosyal medya platformlar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Sosyal
medyanin insanlarin hayatinda 6nemli bir yer tutmasi ve diger insanlarin ne yaptigini,
ne sOyledigini bilme ihtiyaci ve arzusunu artirdigina siiphe yoktur (Abel vd., 2016:
36).

Abel vd. 2016) farkli FOMO seviyelerine ve bunlara karsilik gelen sosyal medya
kullanim 6zelliklerine sahip bireyleri degerlendirerek test etmislerdir. Bu testin nemli
sonuglarindan biri, daha yiiksek FOMO seviyelerine sahip olan bireylerin, sosyal

medyay1 kontrol etme diirtiisii yasamalarinin daha olas1 oldugunu gostermektedir.



FOMO duzeyi yuksek olan bireylerin 6zellikle Facebook, Twitter, Instagram ve

MySpace’i kontrol etme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Abel vd.,
2016: 41).

Gelismeleri kacirma korkusu yiiksek olan bireylerin 6zellikle yiiksek etkilesim,
kesintisiz baglant1 ve diisiik seviye anlagsmazlik i¢in sosyal medyaya yonelmeleri en

6nemli nedenlerdir (Przybylski vd., 2013: 1841).

2.1.4.1.Sosyal Medyada Gelismeleri Ka¢cirma Korkusu

Giin gectikge sosyal ortamlarda yer alan kullanici sayisi da hizla artmaktadir. We Are
Social (Biz Sosyaliz) 2020 yilinda yayinladigi ‘Dijital 2020 Kiiresel Bakis Raporuna
gore diinya c¢apinda internet kullanict sayisi, Ocak 2019’a gore %7°lik artigla (298
milyon yeni kullanici) 4,54 milyara ulagsmistir. Ocak 2020 itibariyle diinya ¢apinda
3.80 milyar sosyal medya kullanicisi vardir. 2019 yilinin bu déneminden bu yana 321

milyon yeni kullanici ile %9’dan fazla artmistir.

Dijital 2020 Kiiresel Genel Bakis Raporuna gore, kiresel olarak 5,19 milyardan fazla
insan cep telefonu kullanmaktadir ve kullanict sayis1 2019 yilinda, 124 milyon (%2,4)

artmistir ( wearesocial.com, 2020 ).

Dijital 2021 Kiiresel Genel Bakis Raporuna gore, diinya niifusunun %66,6’sina denk
gelen 5,22 milyar kisi cep telefonu kullanmaktadir. Cep telefonu kullanicilar1 2020
Ocak ayina gore %1,8 ( 93 milyon ) artarken, 2021’in basinda toplam 8,02 milyara
ulagsmistir. Ocak 2021°de diinya ¢apinda 4,66 milyar insan internet kullanmaktadir.
2020 yildan 2021 Ocak ayma kadar internet kullanimi sayis1 316 milyon kisi( %7,3 )
artmigtir. 2021 yili itibariyle kiiresel internet kullanicis1 %59,5 seviyesine yiikselmis,
diinya c¢apinda ise toplam 4,20 milyar sosyal medya kullanicis1 olmustur. Bu rakam,
2021 Ocak ayina kadar olan son 12 ayda 490 milyon artarak yillik %13’iin iizerinde
bliylime saglamistir. Sosyal medya kullanicilarinin sayisi artik niifusun %53 tinden

fazlasina esittir (wearesocial.com, 2021 ).

Dijital 2021 Kiiresel Genel Bakis Raporuna gore, sosyal medyay1 kullanim amacinin

ilk siralarinda; haber ve etkinlikleri 6grenmek, eglenceli igerikler tiiketmek, bos vakti



degerlendirmek icin sosyal medya platformlarinda zaman gecirmek oldugu

gorulmektedir ( wearesocial.com 2021).

2.15. Gelismeleri Kacirma Korkusu ile Tlgili Yapilan Arastirmalar

FOMO ile ilgili yapilan calismalarin ¢ogu sosyal medya kullanimlarina iligkin
olmustur. Sosyal medyanin asir1 kullaniminin FOMO’yu tetikledigini ve FOMO’ya

sahip Kkisilerin stres, kaygi, endise gibi olumsuz duygular deneyimledikleri

belirtilmektedir (Stead ve Bibby, 2017).

Tablo 2.1 Gelismeleri Kacirma Korkusu ile ilgili Arastirmalar

Yayin Tiirii Yil Yazar Arastirma Konusu Arastirma Sonucu
Luks moda
rﬂﬁgﬁ;;kg;gglzmal Liks markalar icin
Uluslararasi . faaliyetlerinin algllanan s.osy'al m.edya
Makale 2012 Kim ve Ko miisteri degeri ve -tjaah_yetlerl |£n'|l'l$tenler
satin alma niyeti :Zﬁ:ll:gﬁftul :
Uzerine etkileri ¢ Sur.
arastirilmagtir.
Internet iletisimi FOMO’nun yeni bir
. i . sosyal medya trendi
Uluslararasi Marie ve  doneminde yaygin o Ty
2013 oy oldugu ve tiiketim
Makale Grybs tiiketim davranisi S
aciklanmistir davranigim etkiledigi
agiklanmustir.
Geng yetigkinlerin, FOMO’nun ders
. FOMOiile esnasinda telefonu
Uluslararasi Przybylski K | ibi
Makale 2013 vd davranlsse.ll- ve ontrol etme gibi
’ duygusal iligkilerini ~ durumlar yasattigi
arastirilmagtir. aciklanmigtir.
Sosval medva ve FOMO seviyeleri
ka ?/ kork); icin arasinda sosyal medya
Uluslararasi ~aylp KOTKUSL 1¢ kullaniminda 6nemli
2016  Abelvd.  olgek gelistirilme ve <
Makale deserlendirilmesi farkliliklar oldugu
g agiklanmustir.
arastirilmagtir.
Sosyal medya
kullaniminin
sikopatoloji Ergenlerde agiri
Eem tomlart ve teknoloji kullaniminin
Uluslararasi 2016 Oberstvd. ol I’II;) suz sonvlarl olumsuz sonuglarinin
Makale ' umst e gelisiminde FOMO’nun

arasindaki baglantiy1
agiklamak igin
FOMO’nun roliinuin
arastirilmasi.

pozitif roll
aciklanmigtir.




Universite
Ogrencileri arasinda
sosyal medyadaki

Katilimcilarin FOMO
duzeyleri ile Sosyal

UIK/ISEEJI?SI 2017 Hosgor vd. ﬁgﬁiﬁ;ﬁlen kagirma medya kullanim siireleri
yayginhgmin farklr arasinda pozitif iliski
degiskenleri aciklanmigtir.
arastirilmastir.

Sosyal medya

bagimlilig ile So§yal m?dya

olumlu ve olumsuz bag1m1111g1 ile olumlu
Ulusal 2019 Harmanci deserlendirilme degerlendirme korkusu
Makale vd. ko%ku su arasindaki arasinda anlamli bir

iliskinin iligski bulunmadig1

arastirilmstir. agiklanmstir.

Sosyal ortamlarda

Ergenlerde sosyal gelismeleri kagirma

ortamlarda korkusu ile depresyon

Uluslararasi 2020 Kartol ve  geligsmeleri kagirma  ve anksiyete arasinda

Makale Peker korkusunun pozitif yonde orta
yordayicilari diizeyde anlamli bir
arastirilmigtir iliskinin oldugu

agiklanmustir.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

2.2.C Kusag

Pazarlama web sitesi olan Trendwatching.com (2004, 2006), giderek artan dijital
teknolojiler etrafinda insa edilen bir diinyada dogan tiiketicileri “C Kusag1” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimlama, daha 6nce X ve Y kusaklarina atfedilen ayirt edici
nitelikleri 6rnegin dogum yillari ve davraniglari gibi uygun sekilde 6zetleyen genis bir
kategori gelistirme egilimini siirdiirmektedir. C Kusagi belirli tarihler arasinda dogan
bir kusagi tanimlamaz, aksine davraniglara dikkat cekmektedir (Trendwacthing.com).
Dye (2007), C kusag1 i¢in yaratic1 (creativi), tilketim (consumption) veya baglanti
(connected) terimlerini uygun goriirken; bu kusak i¢in belirli bir yas araliinin
olmadigin1 ve dijital diinyanin pargasi olan, sosyal medya ile iliski i¢inde yasayan
herkesin bu kusaga dahil edilebilecegini 6ne siirmektedir (Dye, 2007: 38). “C” harfi
ile sembolize edilen C Kusagi, ismini bilgisayar donanimli (Computerized), siirekli
iletisim halinde (Communicating), icerik merkezli (Content-Centric), toplum yonli

(Community-oriednted), tiiketici (Consumer) ve siirekli tiklayan (always Clicking)



gibi temel karakteristik yagsam bi¢imi dgelerinden almaktadir (Friedrich vd.,2010: 2).
Yapilan tanimlamalar c¢ergevesinde C kusagmin interneti kullanan nesil olarak
tanimlandig1 anlagilmaktadir. Bu durum arastirmacilar i¢in yeni ¢alismalar
yapilmasina imkan tanimaktadir. Ornegin internet baglantis1 olan bu kusak tiiketicileri
diger kusaklarda yer alan tiiketicileri de kapsayacagi i¢in isletmelerin sadece geng
niifusa degil diger kusaklara da internet ortamindan pazarlama c¢aligsmalar1 yapmalari

gerektigi sdylenebilir.

2.3.Tiiketim Kavrami

On dokuzuncu yiizyildaki gelismeler toplumlarin yapisini degistirmis ve insanlarin
gundelik hayatlarin1 etkilemistir. Degisime, Sanayi Devrimi ve kentlesme
eklendiginde iiretim ve tliketim baglantilar1 6n plana ¢cikmistir. Bu iligkilerin biiylimesi
ve hizlanmas: ile birlikte Amerika Birlesik Devletleri ve bazi Avrupa Ulkelerindeki
iireticiler “tiiketici” kavramini tartismaya baslamislardir (Ozdemir ve Ozer, 2014: 61).

Gilinitimiizde hem {tiretim hem de tiiketim hiz kazanmaistir.

Solomon (2009) tiketimi “bir iriin veya hizmetin talepleri karsilamak igin
kullanilmas1” seklinde tanimlamistir (Solomon, 2009: 40-42). Bireyler (riin ve
hizmetleri ihtiyaglarini kargilamak i¢in kullandiklarinda tiikketimden faydalanirlar (Tek
ve Ozgil, 2010: 125). "Tuketim, temel bireysel istek ve gereksinimlerin 6lgiisiinden,
zevk, kendini ifade etme, anlam, statii, ulusal refah ve bazilarmna gore basar1 gibi
toplumsal etkilesimleri tanimlayan mekanizmalarin 6lgiisiine donlismiistiir" (Peattie
ve Collins, 2009: 09). Diger bir deyisle, tiiketim artik insanlarin fizyolojik
gereksinimlerine hitap etmekten ¢ok onlarin psikolojik ihtiyaglarina bagl bir siiregtir.
Insanlar bu psikolojik siirecte ¢evreleri ve dis diinya ile iletisim kurarlar (Kog, 2012
21). Yapilan tanimlar 1s18inda tiiketim kavraminin giiniimiizde 6nemli bir doniistim

gecirdigi sonucuna varilabilir.

Tiiketim, insanlarin genel ve temel gereksinimlerini saglamanin yani sira gesitli
eylemleri igerecek sekilde ¢evrilmistir. Tiiketim sonucunda insanlarin duygu, diisiince

ve tutumlar1 degismistir ve tiikketim kendini kanitlama arac1 haline gelmistir. Ornegin,



bir tiiketicinin iPhone markali telefon algisi, bir telefondan beklenenden farklidir.

Telefon, birincil islevinin yani sira, kullanicilart arasinda ¢esitli duygular uyandirir.

2.3.1. Tiketici Kavram

Tuketici, kendisinin veya aile bireylerinin gereksinimlerini karsilamak {izere
isletmeler tarafindan piyasada sunulan {iriin ve hizmetleri satin alan veya bunu satin
alma imkanina sahip olan kisidir (Nicosia, 1996, 5.29). Durmaz (2011) tiikketicinin {iriin
ve hizmet gelistirmeyi yonlendiren kisi olduguna inanmamaktadir. Tiiketiciyi yalnizca
kendisinin ve ailesinin ihtiyag¢ ve isteklerine uygun iiriin ve hizmetleri satin alan ve

kullanan bir kisi olarak gormektedir.

Baska bir tanima gore tiiketici, ¢oziilmesi gereken bir sorunu olan ve bunu ¢ézecek
yeterli paraya sahip olan kisidir. Buna sanayi sektoriindeki miisteriler de dahildir
(Mucuk, 2009, s.260). Bu tanimin aksine, Uraz (1979) "tiiketici" teriminin genis bir

insan yelpazesini kapsadigini ifade etmektedir.

Cesitli disiplinlerde aragtirmalarin odak noktasi olan tiiketici kavraminin ekonominin

yani sira literatiirde pek ¢ok tanimina da rastlamak miimkiindiir.

Tiiketicinin bir diger tanim1 da pazarlama bilesenlerini kendi ihtiya¢ ve istekleri
dogrultusunda satin alan veya satin alma kabiliyetine sahip olan gercek kisidir
(Islamoglu, 2003:5; Tek, 1997: 185; Unal, 2008: 3). Bir mal veya hizmetten nihai
olarak yararlanan kisi veya kuruma da tiiketici ad1 verilir (Odabas1 ve Baris, 2011: 20;
Tek, 1997: 185). Tiiketici en genis anlamiyla, isletmelerin kendi veya aile bireylerinin
gereksinimlerini karsilamak tiizere piyasada sunduklari iiriin ve hizmetleri satin alan

veya buna imkan tantyan kisidir (Nicosia, 1996, s.29).



2.3.2. Tiiketici Davranisi Kavram

Tiketici davranigi, bireylerin veya gruplarin friinleri, hizmetleri, fikirleri ve
deneyimleri nasil sectiklerini, satin aldiklarini, tiikettiklerini, kullandiklarini,
paylastiklarin1 ve bu faaliyetleri etkileyen faktorleri inceleyen bir bilim dalidir
(Solomon vd., 2006: 8). Bir baska tanima gore tiiketici davranisi, nihai tiiketicilerin
para, zaman, enerji gibi kit kaynaklar1 tiiketim i¢in nasil kullandiklarinin
incelenmesidir (Odabas1 ve Barig, 2016: 16).

Bireyin ¢evresiyle iligkisi olarak tanimlanan kigisel davranis, tiiketici davraniginin en
onemli yoniidiir. Sonug olarak, tiiketicinin satin alma kararyla ilgili davranisini kendi
davraniglar1 baglaminda incelemek Onem tagimaktadir. Bu yaklagimla tiiketici
davranisi, "kisinin 6zellikle ekonomik {iriin ve hizmetleri satin alirken ve kullanirken
aldig1 kararlar ve bunlarla ilgili davranislar1" (Odabasi ve Barig, 2016: 29) olarak

tanimlanabilir.

Genel olarak tiiketici davranigi, {iriin ve hizmetleri satin alma, kullanma ve tiiketme
stirecinin tamami ile {iriinlin satin alma asamasinda kararlarin alinma seklini ve bu
asamada meydana gelen tiim davraniglari ifade eder. Giiniimiiz tuketicilerinin Grind
satin alip almamaya karar verirken {iriiniin 6nemine ve toplum ile iliskisine islevinden

daha ¢ok deger verdiklerini hatirlamak énemlidir (Solomon, 2007: 16).

2.3.3. Tiiketici Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin tiim kararlarin1 ve eylemlerini kapsayan kavram tiiketici davranigidir.
Istek ve gereksinimlerine cevap arayan tiiketiciler, davranislarini etkileyen cesitli
unsurlara tepki verirler (Unal, 2008: 7). Tiiketici kararlar1 iizerinde kiiltiirel, sosyal,
duygusal ve psikolojik faktorlerin onemli bir etkisi vardir. Pazarlamacilarin bu
unsurlar iizerinde hi¢bir kontrolii yoktur, ancak bunlar1 dikkate almalar1 gerekir. Satin
alma kararlari, genis kiiltiirel ve toplumsal etkilerden motivasyonlara, inanclara ve

tutumlara kadar ¢esitli unsurlardan etkilenir (Kotler ve Armstrong, 2012: 135).



Literatiirde farkli basliklar altinda tiiketici davranisgimi  etkileyen faktorler
incelenmistir. Bu aragtirmada tiiketici davranisini etkileyen igsel faktorler; sosyo
kiiltirel faktorler, durumsal faktorler, digsal faktorler; psikolojik faktorler ve

demografik faktorler olarak incelenmistir.

2.3.3.1.Sosyokdulturel Faktorler

Insanlar hayatlarmi1 sekillendirmeye baslarken, en ¢ok sosyal niteliklerinden
yararlanirlar. Bireylerin televizyonda ne izleyecekleri, hangi takimi tutacaklari,
sevdikleri spor, sececekleri giyim markasi vb. sosyal konularda verdikleri kararlar

yasantilarinda 6nemli rol oynayabilir (Sentiirk, 2008: 223).

Bireylerin televizyonda ne izleyecekleri, hangi takimi tutacaklari, sevdikleri spor,
sececekleri giyim markas: vb. sosyal konularda verdikleri kararlar yasantilarinda

6nemli rol oynayabilir.

Aile, kiiltiir ve alt kiiltiir, sosyoekonomik siniflar ve referans gruplari tiikketicinin satin
alma karar siirecini etkileyen sosyal ve kiiltiirel unsurlar1 olarak siralanabilir. Bu

unsurlari arastirmak i¢in asagidaki alt basliklar kullanilabilir.

2.3.3.1.1. Aile

Tiiketici davranisi, aile, Onciil gruplar, sosyal roller ve statiiler gibi sosyal unsurlardan
etkilenir. Tiiketicinin etkilendigi en 6nemli sosyal unsur ailesidir (Okumus, 2013, s.
232). Tiiketicinin sosyallesmeye basladigr ilk ortamin ailesi olmasi nedeniyle

etkilendigi en 6nemli sosyal unsurdur.

Aile igerisinde yer alan bir birey, cesitli sosyal ve kiiltiirel unsurlar aile i¢inde
gormeye baslar ve ailesinden 6grendigi temel aligkanliklarini siirdiirerek, cevresiyle
sosyal ve kiiltiirel etkilesim i¢ine girer. Bu baglamda bireyin Oncelikle ailesinde bir

tiiketim aligkanlig1 gelistirdigini sdylemek miimkiindiir.

Bireyler nelerin tiiketilmesi gerektigini ve tiikketirken nelere dikkat edilmesi gerektigini

belirlemede ailelerini kaynak olarak kullanirlar. Bu dogal dongiide isletmeler aile



tiyelerini potansiyel tiiketiciler olarak gormektedir. Sonug olarak aile faktori, sirketler

ve pazarlama faaliyetlerinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Tek, 1997: 203).

2.3.3.1.2. Kultur ve Alt Kultar

Insanlarin sanat, inang, yasam tarz1 gibi tercihleri toplum tarafindan gelenek olarak
kabul edilmektedir. Kiiltiir, 0gelerin diizenlenmesi olarak tanimlanabilir. Kiiltiir
baglaminda bir yorenin halk danslari, inang, begeni gibi nitelikleri degerlendirilebilir.
Insan ve kiiltiir giiclii bir iliskiye sahip oldugu i¢in bircok istek ve ihtiyac kiiltiirel
faktorlerden etkilenir (Arslan ve Pirtini, 2000: 38).

Alt kiiltiirler, toplumun geri kalaniyla ayn1 degerleri, gelenekleri ve yasam tarzlarin
paylasan ancak bunun yaninda onlardan farkli normlari ve yasam bigimleri olan
gruplardir (Ozkalp, 2005: 13). Alt kiiltiirlerin olusumunda 1rklar, dini inamslar ve
cografi konumlarin hepsinin 6nemli etkisi vardir. Bir sirketin veya pazarlamacinin her
zaman yeni pazarlar aradigi géz oniine alindiginda, tiriin veya hizmet pazarlamasi
tizerinde alt kiiltiir sayisindaki artisin 6nemli bir etkisi olacagi sonucuna varilabilir

(Kotler ve Armstrong, 2010: 161).

Baska bir tanimda ise, benzer yasam deneyimleri yasamis ve kendilerini benzer
durumlarda bulan kisilerin olusturduklar1 ortak degerler biitiinii alt kiiltlir olarak
tanimlanmaktadir (Karafakioglu, 2006: 98). Baz1 alt kiiltiirlerdeki tiiketiciler, baska
kiltlirlere 6zenip bu kiiltiirdeki insanlarin tiikketim kaliplarina uymaya cabalarken,
bazilar1 da o kiiltiirdeki tiiketim kaliplarindan uzaklagsmaya calisip farkli mallara

egilim gosterebilirler (Islamoglu, 2006: 97).

2.3.3.1.3. Sosyal Siniflar

Her bir birey, nitelik veya gelirine gore degisen sosyal bir sinifin iiyesi olarak
goriilebilmektedir. Sosyal siiflarin olusumuna, tarih boyunca resmi veya gayri resmi

olarak medeniyetler ve topluluklar taniklik etmistir. Bu duruma soylular, asiller,



memur kesimi, is¢i sinifi vb. sdylemlerle drnekler vermek miimkiindiir (Kotler ve

Armstrong, 2010: 164).

Bir bireyin hangi sinifta yer aldig1 pazarlamacilar i¢in ekonomik statiisii agisindan
onemli gorilebilir. isletmeler “potansiyel miisteri kitlesi” olarak gordiigii gruplari
toplumdaki sosyal siniflardan olusturur ve bu dogrultuda pazarlama faaliyetinde
bulunurlar. Bu durumda 6nemli bir olgu olarak sosyal siniflarin tiiketici davraniglarina

etki ettigi sdylenebilir (Kotler ve Armstrong, 2010: 164).

2.3.3.1.4. Referans Gruplart

Tiiketicinin tutum, fikir ve deger yargilarini etkileyen herhangi bir grup, referans grubu
olarak adlandirilir (Eski, 2008: 36). Birey, glivenilir bir kaynak olarak, uriin veya
hizmet hakkinda bilgi edinmek i¢in bulundugu grubu goriiyorsa, grup iiyelerinin satin
alma kararlarin1 degerlendiriyorsa ve gruba uygun olan veya uygun olmayan davranisi
karsisinda grubun onayini kabul ediyorsa, satin alma davranisinda gruptan etkilenme
olasilig1 yiiksek demektir (Odabasi, 2002: 297). Referans grubunun tiiketici Gzerindeki
etkisini pazarlamacilar, iyi analiz eder ve bundan faydalanmaya ¢abalar (Kotler, 2000:

165).
2.3.3.2. Durumsal Faktorler

Mucuk (2014), calismasinda durumsal faktorlerin tiiketici satin alma kararlarina
etkisini soyle ifade etmistir: “Tiiketicilerin satin alma kararlar: aniden ortaya ¢ikan
bir durumdan kaynaklanabilir. Bir yakininin ézel bir giiniinde ziyaret igin ugak bileti
satin almasi veya otomobil almayr planlayan birinin is yerinde yasadigi problem
nedeniyle igini kaybetmesi sonucu otomobil almaktan vazge¢mesi; bu durumun tersine
maagina zam yapilacagin diisiinerek iyi bir model arag¢ satin alma egilimine girmesi
ornek olarak verilebilir. Tiiketicinin satin alma karart bir¢ok durumda farklilik

gosterebilir .

Sekil 2.2.°de durumsal faktorler sekil yardimiyla gosterilmis ve agiklamalarina yer

verilmistir.
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Sekil 2.2. Durumsal Faktorler

Kaynak: Odabasi ve Baris (2007: 334)

2.3.3.2.1. Fiziksel ve Sosyal Ortam

Satin alma davranisinda bulunan tiiketici etrafindaki kisilerden etkilenebilir. Bu kisiler

satis personelleri, aligveris yapan diger insanlar veya aligverise eslik eden arkadaslar

olabilir.

2.3.3.2.2. Zaman

Tiiketicilerin satin alma kararlarim zaman kavramu etkileyebilmektedir. Ornegin,
pazarlama ¢abalar1 {iriinlin mevsimlik olma durumuna gore gelistirilmek istendiginde,
pazarlamacilarin zamanla ilgili asagidaki ii¢ soruya cevap vermeleri gerekmektedir

(Tek, 1997: 224):

e Mevsim, hafta, giin ve saatlere gore alimlar nasil etkilenmektedir?




e Satin alma kararinda ge¢mis ve simdiki olaylar ne gibi etkiler yapmaktadir?
e Satin alimda bulunmak ve {iriinii tiiketmek i¢in tiiketicinin ne kadar zamani

vardir?

2.3.3.2.3. Satin Alma Nedeni

Tiiketici igin {iriinii veya hizmeti hangi amagla aldig1 énemlidir. Ornegin, bir iiriinii
hediye olarak alirken farkli, kendisine alirken farkli se¢im yapmaktadir (Tek, 1997:
224).

2.3.3.2.4. Duygusal ve Finansal Durum

Tiiketicinin aligveris anindaki duygusal durumu, bilginin izlenmesini, aligveris
siirecini ve tiiketim davraniglarini etkileyebilir. Tiketici hasta iken veya fazla
zamaninin olmadig1 durumlarda alacagi iiriin i¢in fazla zaman harcamak istemeyebilir.
Ay sonu geldiginde bireyler daha az ve dikkatli harcamaya yonelmektedir (Odabasi ve
Baris, 2007: 335).

2.3.3.3. Tiiketici Davranmisim Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiketicinin satin alma davranisini etkileyen psikolojik faktorler genellikle bes alt
baglikta incelenmektedir. Bunlar motivasyon (giidiileme), algi, 6grenme, tutum ve

inanclar olarak ifade edilmektedir.

2.3.3.3.1. Motivasyon (Gudileme)

Bireysel motivasyon, harekete gegcmenin temel baslangi¢c noktasi olarak kabul edilir.
Tiiketim alaninda motivasyon konusu siklikla arastirilan bir konudur. Giidiilerin,
istekleri tesvik etme ve c¢esitli aligverislerin gerceklestirilmesinde tetikleyici etkisinin

varliginin iizerine arastirmalar yapilmistir. Giidiilerin uyandirdigr ihtiyaglarin



kargilanmamas1 durumunda ortaya ¢ikan davranislar, giidiilerin miisteriler tizerindeki
etkisinin giliciinii gostermektedir. Giidilleme konusunun ¢ok iyi anlagilmasi ve
uygulanmasi tiiketicileri aligveris yapmak konusunda dogru bir sekilde harekete

gegcirebilmek i¢in olduk¢a dnemlidir (Odabasi ve Baris, 2010: 103-106).

2.3.3.3.2. Alg

Algi, insanlarin verileri anlamli bir goriintiiye doniistiirmeden Once sectigi,
diizenledigi ve degerlendirdigi bir siirectir. Segici dikkat insanlarin maruz kaldiklar
bilgilerin ¢ogunu disarida birakmalar1 ve ilgi duyduklarini algilamalaridir (Kotler ve

Armstrong, 2012: 148).

Insanlarin olaylar1 nasil algiladigina kisisel 6zellikleri ve deneyimleri, anlik olaylar,

hitabet tarzi1 ve diger faktorlerin tiimii etki edebilmektedir (Eren, 2008: 68).

2.3.3.3.3. Ogrenme

Ogrenme tecriibelerin neden oldugu bir davranis degisikligidir (Solomon, 1996: 137).
Ogrenme, insanlarin bir sonraki durumda ne yapabilecekleri ve bu konudaki kararlarin
nasil alinabilecegi konusunda deneyim kazanmalarini saglayan bir olgudur. Ogrenme
kisilik tlizerinde giiclii bir etkiye sahip oldugu igin tiiketici davranislarinda da

belirleyici bir faktor olabilmektedir (Mucuk, 2014: 80).
Ogrenmenin taniminda ii¢ temel unsur vardir (Odabas1 ve Baris, 2010: 78):
1. Ogrenme, iyi veya olumsuz davranis degisiklikleri gerektirir.

2. Ogrenme, deneyim ve gelisim gibi seylerden olusur. Olgunluk yasi, gelisim

faktoriiniin ifade ettigi seydir. Yasamin bu noktasinda, 6grenme kaginilmazdir.

3. Ogrenme kavramim tartisabilmek icin 6grenme sonrasinda ortaya ¢ikan davranist

tartismak gerekir.



Tiiketici davranisi ve 6grenme olgusu arasindaki iliskiyi Kog (2012) su sekilde ifade
etmistir; ‘deneyimler sonucunda insan davranislarinda meydana gelen degisiklikleri
ifade eden ogrenme, bilginin yalnizca zihinde kaydedilmesini degil, ogrenme
sonucunda Kisinin davranislarinda meydana gelen degisikligi de icerir. Pazarlama ve
tiiketici  davranisi agisindan ogrenmme, tiiketicilerin  6grendikleri  sonucunda
tutumlarint degistirmesi, tamitilan tiriinii satin almasi veya daha sik satin almasi
anlamina gelir. Miisteri iiriinti begenirse ogrenme pekistirilir ve iiriinii satin almaya

devam edebilir.’

Pazarlamada tiiketici davranislarini uygun sekilde degerlendirmek ve anlamak igin
yaygin olarak 6grenme teorilerinden yararlanilmaktadir (islamoglu ve Altunisik, 2008:

115).

2.3.3.3.4. Tutum ve Inanglar

Ispir ve Suher (2009) tutum kavramini, sosyal bir nesneye karsi sistematik olarak
ortaya ¢ikan tiim duygusal ve bilimsel davraniglar olarak tanimlamaktadir. Sirketler
tirtinleri i¢in tiiketicilerin tutumlarini degistirmeye ¢alismak yerine, tiriinlerini var olan

tutumlara uyarlamalidirlar (Kotler ve Armstrong, 2012: 150).

2.3.3.4. Demografik Faktorler

2.3.3.4.1. Cinsiyet

"Cinsiyet" terimi, biyolojik ve fiziksel bir 6zelligi ifade etmektedir (Yenigeri ve Ozal,
2016: 137). Cinsiyet, kadin ve erkek olmak iizere iki kategoriye ayrilir ve tiiketicinin
icinde yasadigr toplumda arzu edilen tutum, davramig, rol ve sorumluluklarinm
tanimlamaktadir (Bem, 1975: 221). Cinsiyet faktortnun tiketim igin belirleyici bir

etkisinin oldugu sdylenebilir.



"Reklamlar", "triin ve marka tercihleri" ve "satin alma davranisi", cinsiyetin tiikketici
davranisi iizerindeki etkisine iligkin arastirmalarin odak noktasidir (Cabuk ve Arag,

2013).

Karabacak (1993)’a goére satin alma davranisina cinsiyet faktoriiniin etkisini “Farkli
cinsiyetteki tlketicilerin zevkleri, renkler ve sekillere kars1 gosterdikleri hassasiyet de
farkli olmaktadir. Pazarlamacilarin mamullere yansimasi gereken bu ozellikleri iyi
izlemesi ve ona gore plan ve programlar gelistirmeleri, uzun siirede hedeflerini

gerceklestirmeleri bakimindan gereklidir” seklinde ifade etmektedir.

Bu agiklama ile birlikte, insanlarin i¢inde yasadigi toplumun ekonomik ve kiiltiirel
yonleri 1s18inda, cinsiyetin tiiketici karar verme kaliplar1 {izerindeki etkisinin

degisebilecegi iddia edilebilir.

Aynmi zamanda psikolojik ve kisisel kaygilardan dolayr kadinlar ve erkekler

aligverislerinde farkli davraniglar sergileyebilirler.

2.3.3.4.2. Yas

Yas faktorii tiiketici davramigimi belirlemede Onemlidir. Tiiketicilerin farkli yas
gruplarinda; ihtiyaglari, seg¢tigi Uriinler, Grtnleri secme sebepleri, bu sebepleri

etkileyen faktorler ve satin almaya iten uyaricilar farklidir (Elden, 2009: 368).

Tiiketiciler yaslandikca sosyal, fiziksel, ekonomik ve psikolojik nitelikleri farklilik
gostermektedir (Cakmak, 2004: 47). Ornegin 15-20 yas grubu icindeki tiiketiciler
CD'ler, giysiler ve diger iirlinleri talep ederken, ise yeni baslamis ve aile kurmus
tilkketicilerden olusan 25-30 yas grubu icindeki tiiketiciler iiriin arzularken, ev

esyalarina daha fazla istek duymaktadir (Koseoglu, 2002: 56).

2.3.3.4.3. Meslek ve Ogrenim Durumu

Meslekler ve egitim seviyeleri tiiketicilerin farkli diizeylerde talep ve ihtiyaclarina
neden olmaktadir (Keskin ve Bas, 2015: 58). Kotler ve Armstrong (2012)'a gore

tiketicilerin meslekleri, satin aldiklar: trtin ve hizmetleri etkilemektedir.



Tiiketicilerde egitim seviyesi diisiik olanlar, basit bilgiye sahip iiriinleri karmagsik
bilgiye sahip iiriinlere gore daha fazla tercih etmektedirler. Diislik egitim seviyesinde
ki tiiketiciler kendilerinden yiiksek egitim seviyesine sahip tiiketicilerden 6nemli

Olcude daha kolay ikna olmaktadirlar (Elden, 2009: 372).

2.3.3.4.4. Gelir Durumu

Gelir durumu, tiiketicinin belli standartlarda harcama yapmasina neden olmaktadir
(Solomon, 2009: 12). Farkli gelir seviyesine sahip tiiketicilerin farkli degerlere,
davranig bigimlerine ve yasam tarzlarina sahip olduklari goriilmektedir (Goksel,

Kocabas ve Elden, 1997: 190).

Bu nedenle toplumdaki farkli gelir seviyeleri arasinda farkli tiiketim hareketleri

goriildigi soylenebilir.

2.3.4. Tiiketici Karar Verme Tarzlar

Tuketici davranisini agiklamakta 6nemli bir yaklagim olan tiiketici karar verme
tarzlari, tiiketicinin zihinsel siireglerine odaklanmaktadir. Tiiketicinin karar verme
tarzim1 belirleyen psikolojik etmenlerdir. Ozellikle kisilik ve benlik tiiketicinin karar
verme tarzini bigcimlendirmektedir (Sproles & Kendall, 1986: 268). Tiiketicilerin satin
alma kararlari; sosyal, psikolojik, kisisel ve durumsal pek c¢ok faktoriin etkisi altinda
olsa da yapilan caligmalar tliketicilerin satin alma kararlarini belirli tarzlara gore
verdiklerini gostermektedir (Sproles, 1986; Lysonski vd., 1996: 2). Karar verme
tarzlarin1 dogru kabul eden pazarlamacilar, pazar boliimlendirme, konumlandirma ve
pazarlama iletisiminde kullanilabilecek 6nemli bilgiler elde etmektedirler (Yesilada ve

Kavas, 2008: 168).

Tiketici davraniglarinin biligsel ve duygusal yoniine odaklanan bu yaklasimda,
tilkketicilerin aligveris eylemine iliskin genel egilimleri ve satin alma siirecindeki

zihinsel yonelimleri degerlendirilmektedir (Mokhlis, 2009: 272).



Tuketici karar verme tarzlan ile ilgili literatiir arastirildiginda Sproles ve Kendall
(1986)’1n gelistirdigi Tiiketici Tarzlar1 Olgegi siklikla kullanilan ve elestirilere ragmen
yaygin kabul gérmiis bir Ol¢ek olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiketici Karar Verme
Olgeginin farkl1 kiiltiirlerde uygulanabilirligi ile ilgili baz1 endiseler dile getirilmis
olmasina karsin, pazarlamacilar tarafindan en ¢ok kullanilan 6l¢ektir (Walsh, Mitchell

ve Henning Thurau, 2001: 75).

Bu arastirmada ele alinan tiiketici karar verme tarzlari, asagida alt bagliklar halinde

anlatilmastir.

2.3.4.1. Miikemmeliyetci, Yiiksek Kalite Odakhilik

Miikemmeliyetgilik ve yiiksek kalite odaklilik, bir tiiketicinin en iyi kalitedeki iirtinleri
satin almak istemesini ifade eder. Bu karar verme tarzina sahip olan tiiketicilerin, karar
verme asamasinda daha titiz, dikkatli olduklar1 goriilmektedir. Ttiketiciler, satin almak
istedikleri iirlin ve hizmetler arasinda alternatifleri degerlendirmektedir. Kusursuz
gordiikleri iiriinii satin alma egilimindedirler. Uriin veya hizmeti satin alirken gevresi
ve referans gruplan tarafindan miikemmel kusursuz diye tabir edilen iirlinii satin
almaktadirlar (Sproles ve Kendall, 1986: 269-270). Tiiketicinin tatminin olmasini
uriniin kalitesinin yuksek diizeyde olmasi saglamaktadir (Sproles ve Kendall, 1986:
271-273).

Literatiir incelendiginde Kkaliteli tiiketim tarzina sahip olan tiiketicilerin zaman
yonetimlerinde de dikkatli olduklar1 soylenebilir. Canabal (2002), kaliteli tlketici
tarzin sergileyen tiiketicilerin en 1y1i iirlinii satin almak i¢in aligveris sirasinda zamani
da ¢ok Ozenli kullandiklarini ifade etmistir. Ergin vd. (2016) yapmis olduklar
calismada, aligverisle ilgili kalite odakli tutumlar gosteren tiiketicilerden daha 6zenli,

sistematik ve karsilagtirmali aligveris yapmalarinin beklenildigini belirtmislerdir.



2.3.4.2. Marka Odakhhk

Marka odakl tiiketicilerin gdziinde iiriiniin kalitesi fiyatiyla ifade edilir. Reklam1 en
cok yapilan ve satilan markalara yonelmektedirler. Bu yaklagimda en kaliteli
trlinlerin, en liiks satis magazalarinda bulunduguna inanilmaktadir (Sproles ve
Kendall, 1986: 269-270). Diger bir deyisle satilan markanin kaliteli ve pahali olmas1
tiiketici tarafindan prestij olarak algilanmaktadir (Dursun, Alniagik ve Kabadayi,
2013: 302). Marka odaklilar i¢in begendikleri markali iiriinleri, iinlii markalarin yer

aldig1 liks magazalardan satin almaya 6zen gosterdikleri sdylenebilir.

2.3.4.3. Yenilik¢i ve Moda Odakhlik

Moda odaklilik tiiketici tarzina sahip tiiketici, farkli ve yeni iriinler aramakta ve
bundan heyecan ve haz almaktadir. Aligveris sirasinda ¢ok dikkatli degillerdir. Ani
karar verme egilimindedirler. Bu grup moday1 ¢ok yakindan takip etmektedir. Yeni
urtinler ve hizmetler denemeyi seven moda odakli tiiketiciler, deneyimleri esnasinda

kendilerini mutlu ve heyecanli hissetmektedir (Casidy, 2012).

Moda odakli tiiketiciler modanin gerisinde kalmamaya o6zen gostermektedirler

(Sproles ve Kendall, 1986: 271-273).

Yenilikgi tiiketiciler piyasaya yeni ¢ikan {irlinii ilk satin almak ve kullanmak isterler.
Boylelikle kendi stillerini yaratmak veya ortaya koymak adina yeni iiriinleri

aragtirmay1 severler (Wesley vd., 2006: 536).

2.3.4.4. Hedonik Eglence, Haz Odakhilhik

Hedonik tlketiciler, bos zamanlarmi degerlendirmek ve eglenmek igin aligveris
yaparlar. Eglence ve haz odakli tiikketim tarzini benimsemis tiiketiciler, kendilerini
heyecanlandiran yeni iiriin ve hizmetlere ilgi ve istek duyarlar. Bu tarzdaki tiiketiciler

i¢in aligveris yapmak eglenceli bir aktivitedir (Sproles ve Kendall, 1986: 271-273).



2.3.4.5. Fiyat Odakhhk

Fiyat odakl tiiketiciler {iriin fiyatina duyarlidirlar. Bu tiiketiciler satin aldiklari tirtinler
ve hizmetlerden en yuksek diizeyde verim beklemekte ve faydalanmak istemektedirler
(Casidy, 2012). Fiyat odakl tiiketiciler satin alma ihtiyacinin veya isteginin olustugu
durumda, karar verme ve satin almanin gerceklesmesi asamasinda biitceyi en iyi
kullanma yoluna gitmektedirler. Ayrica, fiyat odaklh tiiketiciler, segenekleri
degerlendirme konusunda ¢ok detayli inceleme yapmaktadirlar (Sproles ve Kendall,
1986: 271-273).

2.3.4.6.Diisiinmeden Alsveris Yapma, Dikkatsiz

Diistinmeden aligveris yapma tarzina sahip tiiketiciler, satin almalarin1 planlamayan ve
ne kadar para harcadiklarini diisiinmeyen tiketicilerdir. Bu tarza sahip tiketicilerin
satin alma sonrasi davraniglarinda ve kararlarinda pismanlik goézlenebilmektedir
(Dursun vd., 2013: 302; Sproles ve Kendall, 1986: 271-273). Harcadiklar1 paranin
karsiligini alip almamalari bu tiiketiciler i¢cin 6nem arz etmemektedir (Y uksekbilgili,
2016: 1397). Diisiinmeden aligveris yapma tarzina sahip tiiketiciler satin alma karari
veya davranigi gosterirken sorgulamaz, degerlendirme, arastirma yapmaz, anlik ruh

hali ile hareket ederler (Buttner vd., 2014).

2.3.4.7. Ahskanhk, Markaya Sadik

Bu tiiketici tarzinda sevdikleri magaza ve favori markalarindan aligveris yapan
tilkketiciler bulunmaktadir. Diizenli olarak favori markalarni tercih etmektedirler
(Sproles ve Kendall, 1986: 271-273). Marka bagliligi, tiikketicilerin bir markaya karsi
olumlu tutuma sahip olmasi ve gelecekte diizenli olarak belirli bir markay1 satin alma
niyeti tasimasi olarak tanimlanmaktadir (Pappu vd., 2005: 145). Bu tiiketiciler alisveris

yaptiklart magaza ve markalar1 degistirmezler (Dursun vd., 2013: 295).



Genellikle ayn1 marka tercihinde bulunan tiiketiciler aliskanlik boyutuna gegtikleri i¢in
belirli bir siire sonra alternatifleri, segenekleri degerlendirmeye almazlar ve ¢ogu

zaman bu seceneklerle ilgilenmemektedirler (Sproles ve Kendall, 1986: 269-270).

2.3.4.8. Bilgi Karmasasi

Cok sayida magaza ve marka olmasi nedeniyle, bilgi karmasasi yasayan tiiketici
tarzina sahip olan tiiketiciler karar vermekte zorlanmaktadirlar. Bu tarza sahip
tiikketiciler ¢ok sayida secenek olmasi durumunda segenekler arasinda karmasa
yasamaktadirlar (Ergin vd., 2016: 21 ). Tiiketicilerin iirlinler hakkindaki bilgileri
arttikga en iyi {lirlinii segmeleri daha da zorlagmaktadir. Bilgi ve ¢esitlilik nedeniyle

karar vermek zor olmaktadir (Canabal, 2002: 15).



3. YONTEM

Bu boliimde arastirmanin amaci, dnemi, modeli, arastirma hipotezleri yer almaktadir.
Ayrica aragtirmanin evren ve oOrneklem siirecleri agiklanmaktadir. Veri toplama
yontemi, anket formunun nasil hazirlandigi, hangi kaynaklardan yararlanildigi ve

toplanilan verilere hangi analizlerin uygulandig: belirtilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada FOMO’nun C kusagmin tiiketici karar verme tarzlari iizerine etkileri
tespit edilmeye ve elde edilen bulgular degerlendirilerek, Oneriler gelistirmesi
amaglanmistir. FOMO c¢ok fazla iiriin, marka ve hizmet alternatifleriyle karsilasan
tilkketicilerin amaclarinin 6tesinde yasama anlayis1 ve tiiketicilerin her seye sahip
olmak istemesini ifade eden bir kavramdir. Istek ve gereksinimlerine cevap arayan
tiketicilerin kararlart lizerinde kiiltiirel, sosyal, duygusal ve psikolojik faktorlerin
onemli bir etkisi vardir. Tiketici davranisini aciklamakta 6nemli bir yaklagim olan

tiikketici karar verme tarzlari, tiiketicinin zihinsel siireglerine odaklanmaktadir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Guniimiizde ki gelismeler toplumlarin yapisini degistirmis ve insanlarin giindelik
hayatlarini etkilemistir. Hem {iretim hem tiiketim hiz kazanmistir. Tiiketim, temel
bireysel istek ve gereksinimler 6lglsunden, zevk, kendini ifade etme, anlam, statd,
ulusal refah ve bazilarina gore basar1 gibi toplumsal etkilesimleri tanimlayan
mekanizmalarin Slgiisiine doniligmiistiir. Diger bir deyisle, tiiketim artik insanlarin
fizyolojik gereksinimlerine hitap ederken onlarin psikolojik ihtiyaglarina bagl bir
sireci de icine almistir. Bu degisimle birlikte FOMO kavrami karsimiza ¢ikmaktadir.

FOMO, bir seyi kagirmanin mutlulukta bir bosluk olusturabilecegi korkusuyla



beslenen, ayni anda iki veya daha fazla yerde olmak igin ezici bir istek olarak

hissedilebilmektedir.

FOMO’ya yonelik yapilan arastirmalarda genellikle psikoloji alaninda “sosyal medya
bagimhilig1”, “dikkat eksikligi”, “siirekli c¢evrimi¢i olma istegi” gibi konularin
incelendigi gorilmektedir. Giinlimiizde artan internet kullanimi ile sosyal medya
platformlarinin pazar yeri halini almasi1 bu aragtirmanin, FOMO’nun tiiketicilerin karar
verme tarzlari lizerine etkisini gosterebilmek adina isletmelerin hazirlayacaklar

pazarlama stratejilerine yol gosterici olacaktir.

Yabanci ve yerli literatiir incelendiginde FOMO ve tiiketici karar verme tarzlar
faktorlerinin yer aldigi smirli sayida arastirma tespit edilmistir. Bu arastirma yerli
literatiir igerisinde FOMO ile tiiketici karar verme tarzlarmin hepsinin incelendigi ilk

aragtirma olma 6zelligine sahip olacaktir.

3.3. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak gelistirilen kavramsal model sekil 3.1.’deki

gibidir.
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Sekil 3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Aragtirmanin ana hipotezi “FOMO boyutlarinin tiiketici karar verme tarzlari Uzerine
etkisi vardir” olarak belirlenmistir. Arastirmanin amacina, ana hipotezine ve Sekil
3.1.°deki arastirmanin kavramsal modeline gore olusturulan hipotezler asagida

verilmis.
H1: Prestij boyutunun tiiketici karar verme tarzlari tizerine etkisi vardir.
Hia: Prestij boyutunun kalite odakl: tliketici tarzi tizerine etkisi vardir.
H1g: Prestij boyutunun gosterisgi tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.

Hic: Prestij boyutunun moda odakli tiikketici tarzi {izerine etkisi vardir.



Hqp: Prestij boyutunun hedonik tlketici tarzi tizerine etkisi vardir.

Hie: Prestij boyutunun fiyat odakl: tiiketici tarzi tizerine etkisi vardir.

H1r: Prestij boyutunun plansiz tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.

Hic: Prestij boyutunun kararsiz tiiketici tarzi tizerine etkisi vardir.

Hin: Prestij boyutunun markaya sadik tlketici tarzi iizerine etkisi vardir.

Ha: Baglilik-Ovgil boyutunun tiiketici karar verme tarzlari iizerine etkisi vardir.
Haza: Baglilik-Ovgil boyutunun kalite odakl: tliketici tarzi {izerine etkisi vardir.
Hzg: Baghlik-Ovgii boyutunun gosterisci tiiketici tarzi {izerine etkisi vardir.
Hac: Baglilik-Ovgii boyutunun moda odakl: tiiketici tarzi {izerine etkisi vardir.
Hzp: Baglilik-Ovgil boyutunun hedonik tiiketici tarzi iizerine etkisi vardir.
Hze: Baglilik-Ovgii boyutunun fiyat odakl tiiketici tarzi {izerine etkisi vardir.
Hzr: Baglilik-Ovgii boyutunun plansiz tiiketici tarzi iizerine etkisi vardar.

Hac: Baglilik-Ovgil boyutunun kararsiz tiiketici tarz iizerine etkisi vardir.

Hon: Baglhilik-Ovgl boyutunun markaya sadik tlketici tarzi iizerine etKisi

vardir.

Hs: Yabancilasma boyutunun tiiketici karar verme tarzlari iizerine etkisi vardir.
Hsa: Yabancilasma boyutunun kalite odakli tlketici tarzi iizerine etkisi vardir.
Hzg: Yabancilasma boyutunun gosterisgi tiiketici tarzi tizerine etkisi vardir.
Hac: Yabancilasma boyutunun moda odakli tliketici tarzi iizerine etkisi vardir.
Hsp: Yabancilagsma boyutunun hedonik tiiketici tarzi (izerine etkisi vardir.
Hse: Yabancilasma boyutunun fiyat odakl tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Hsr: Yabancilagsma boyutunun plansiz tiiketici tarzi {izerine etkisi vardir.

Hsg: Yabancilasma boyutunun kararsiz tiiketici tarzi iizerine etkisi vardir.



Hsn: Yabancilasma boyutunun markaya sadik tiiketici tarzi tizerine etkisi

vardir.

Hs: Goz ardi edilme boyutunun tiketici karar verme tarzlar iizerine etkisi
vardir.

Hsa: GOz ardi edilme boyutunun kalite odakli tlketici tarzi {izerine etkisi
vardir.

Hag: G6z ard1 edilme boyutunun gosterisci tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.

Hac: GOz ardi edilme boyutunun moda odakl tiiketici tarzi lizerine etkisi
vardir.

Hap: Go6z ard1 edilme boyutunun hedonik tliketici tarzi tizerine etkisi vardir.
Hae: GOz ard1 edilme boyutunun fiyat odakli tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Har: GOz ard1 edilme boyutunun plansiz tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Hag: Goz ard1 edilme boyutunun kararsiz tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.

Han: GOz ardi edilme boyutunun markaya sadik tuketici tarzi {izerine etkisi
vardir.

Hs: Arkaya diismek boyutunun tliketici karar verme tarzlari {izerine etkisi
vardir.

Hsa: Arkaya diismek boyutunun kalite odakli tliketici tarzi tizerine etkisi vardir.
Hsg: Arkaya diismek boyutunun gosterisgi tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Hsc: Arkaya diismek boyutunun moda odakli tiiketici tarzi tizerine etkisi vardir.
Hsp: Arkaya diismek boyutunun hedonik tiiketici tarz1 tizerine etkisi vardir.
Hse: Arkaya diismek boyutunun fiyat odakli tiiketici tarzi tizerine etkisi vardir.
Hse: Arkaya diismek boyutunun plansiz tiiketici tarzi tizerine etkisi vardir.
Hsc: Arkaya diismek boyutunun kararsiz tiiketici tarzi tizerine a etkisi vardir.

Hsh: Arkaya diismek boyutunun markaya sadik tuketici tarzi iizerine etkisi
vardir.



3.5. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini C kusagi tiiketicileri olusturmaktadir. Ana kiitlenin
sinirlarini ya da gergevesini belirlemenin zor veya imkansiz oldugu durumlarda
ihtimalsiz Ornekleme yontemi kullanilmaktadir (Nakip, 2013: 227). Bu sebeple

arastirmada kolayda 6rnekleme yonetimi kullanilmistir.

Hedef kitle sayisi bilinmiyor ise ornek kiitlenin biiyiikliigiiniin belirlenmesinde

uygulanacak formiil asagidaki gibidir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014).

n=t.p.q/d?

n: 6rneklem hacmi; 6rnekleme girecek birey sayisi

p: gerceklesme olasiligi; incelenen olayin olus siklig

q: ger¢eklesmeme olasiligi; incelenen olayin olmayis sikligi
t: belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosunda bulunan deger

d: olayin olus sikligina gore kabul edilen +/- 6rnekleme hatasi

Hedef kitle C kusagi olup, kisi sayis1 bilinmemektedir. Tercih edilen giiven araligi
%95, orneklem hatasi 0,05 ve t degeri 1.96’dir. incelenen olayin 6érneklem hacmi “n”
, gerceklesme ve gerceklesmeme olasiligr “p” ve “q” degeri esit olup 0,50°dir. Bu
durumda formiilden yola ¢ikarak; n=1,962.0,50.0,50/0,05°=384 kisi arastirmanin

ulasilmast hedeflenen 6rneklemini olusturmaktadir.

Internet kanallar araciligi ile goniilli katilim esasina gore ulasilan 475 kisi aragtirma
anketini yanitlamistir. Ancak eksik hatal1 vb. nedenlerle 11 anket gecersiz sayilmus,
analizler 464 katilimcimin verisi ile yapilmistir. Katilimer sayist aragtirmanin

ulagilmasi gereken 6rneklemi igin yeterlidir.



3.6. On Calisma

Arastirmada kullanilan orijinal 6lgekler Tiirk¢e’ye cevrilmis ve olusturulan anket
formunun iiniversitede Ingilizce egitim veren uzmanlar tarafindan degerlendirilmesi
saglanarak goriisleri alinmistir. Uzmanlarin 6nerdigi diizeltmeler yapildiktan sonra
ifadelerin anlagilabilirligini 6lgmek ve anlagilmasinda problem olacak ifadeleri
belirlemek amaci ile olusturulan anket formu internet, sosyal medya sms, mail gibi
araglar yardimi ile gonilliliik esasina gore 100 kisili bir 6rneklem grubuna

ulastirilarak toplanan veriler ile 6n analiz ve diizeltmeler yapilmistir.

3.7. Arastirmanin Simirhihiklari

FOMO boyutlarinin tiikketici karar verme tarzlari tizerinde etkisini belirlemek amaciyla
yapilan arastirmanin anketi 05.04.2021-05.06.2021 tarihleri arasinda internet kanallari
aracilifiyla ile ulagilan katilimcilara uygulanmistir. Arastirmanin zaman ve maliyet
kisitinin yaninda 0rneklem grubunun ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda

orneklem yontemi ile sec¢ilmis olmasi bu arastirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

3.8.Verilerin Toplanmasi ve Anket Formunun Hazirlanmasi

FOMO’nun C kusag tiiketici karar verme tarzlar iizerinde etkisinin belirlenmeye
calisildig1 arastirmada kullanilan anket formunda FOMO’ nun belirlenmesine yonelik
kullanilan ifadeler Kang, Cui ve Son (2019) ve tiiketici karar verme tarzlarinin
belirlenmesine yonelik ifadeler ise Sproles ve Kendall (1986)’1n c¢aligmalarindan

derlenerek hazirlanmistir.

Aragtirmanin anket formu ii¢ bolimden olusmaktadir. Anketin birinci bdliimiinde
FOMO 6l¢egi, ikinci boliimde tiiketici karar verme tarzlar1 6lgegi ve Ugunct bolumde
katilimcilara ait (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir vb.) demografik sorular yer

almaktadir.



Tablo 3.1. Arastirmada Kullamlan Olgeklere iliskin ifadeler ve Yararlamilan Calismalar

Olcekler

ifadeler

Yazarlar

FOMO Olgek

Prestij

FP1. Uriinleri, bagkalarinin bilmesi amaciyla satin alirim.

FP2. Bagkalarina en yeni triiniin bende oldugunu ifade etmek igin
satin alirim

FP3.Istedigim {iriinii satin aldigimda baskalarinin &niinde oldugumu
hissederim.

FP4. istedigim iiriinii satin almak igin daha fazla para dderim.

Baglilik

FB1. Sosyal ¢cevremin tarzina uygun iiriinleri satin alirim

FB2. Uriinleri, sosyal cevremin yasam tarzina gore satin alirim.

FB3. Sosyal ¢evremin degerlerine (kaliteli, liikks vb.) uygun triinler
satin alirim.

Ovgii

FO1. Uriinlerle, cevremdeki insanlar tarafindan fark edilmek igin
ilgilenirim.

FO2. Cevremdeki insanlarla uyumlu iiriinler satin alirim.

FO3. Uriinleri, cevremdeki insanlarin beni vmeleri icin satin alirim.

Yabancilagmak

FY1. Sosyal ¢evremin sahip oldugu iiriinlerden satin almazsam
dislanacagimi diisiiniiyorum.

FY2. Sosyal ¢evremin sahip oldugu iriinlerden satin almadikca
onlarin degerlerini (kalite, liiks vb.) anlayacagimi diistinmiiyorum.

FY3. Sosyal ¢evremin sahip oldugu iiriinlerden satin almadikca
onlarla anlasacagimi diistinmiiyorum.

GOz Ardi Edilmek

FG1. Cevremdekilerin sahip oldugu iirlinlerden satin almazsam, beni
yabanci olarak goreceklerdir.

FG2. Popiiler bir iirlin satin almazsam, ¢evremdeki insanlar beni
kendilerine uygun gérmeyeceklerdir.

FG3. Cevremdekilerin sahip oldugu iirinlerden satin almazsam,
benim hakkimda olumsuz diistineceklerdir.

FG4. Cevremdekilerin sahip oldugu tiriinlerden satin almazsam, beni
g0z ard1 edeceklerdir.

Arkaya Diigmek

FA1l. Cevremin sahip oldugu iiriinlerden satin almazsam, geride
kaldigim hissine kapilirim.

FA2. Cevremdekilerin sahip oldugu iiriinlerden satin almazsam,
cevremdekilerin yaptigini yapamadigim hissine kapilirim.

FA3. Cevremdekilerin sahip oldugu iiriinleri satin almazsam moda
dis1 kalacagimmi diistiniiyorum.

Kang,
Cui ve
Son
(2019)

Tiiketici Karar

Verme Tarz1

Kalite

TK1. En Kkaliteli iirtinleri / markalar1 satin almak benim i¢in ¢ok
Oonemlidir.

TK2. Herhangi bir {irlin / marka satin alacagim zaman, miikemmel
secimi yapmaya c¢alisirim.

TK3. Genelde, kaliteli lirtinleri / markalari satin almaya ¢aligirim.

TK4. En kaliteli tiriinleri / markalar1 se¢mek icin 6zel ¢aba sarf
ederim.

Sproles
ve
Kendall
(1986)




TKS. Satin aldigim triinlere / markalara iliskin beklentilerim ¢ok
yuksektir.

TK6. Goziime yeterince iyi goriinen ilk buldugum {iriinii / markay1
hizlica satin alirim.

TK7. Satin aldigim bir tiriinden / markadan memnun olmam igin
milkemmel olmasi1 gerekmez.

TKS. Satin alimlarimda ¢ok fazla diisiinmem.

TG1. Bilinen drunler / markalar benim igin en iyisidir.

TG2. Genellikle daha pahali {iriinleri / markalar tercih ederim.

TG3. Bir iirlinlin / markanin fiyati ne kadar ytiksek olursa, kalitesi o
kadar iyidir.

TG4. Ozel (Markali) magazalar en iyi iiriinleri / markalar1 sunarlar.

Gosterisci

TG5. En ¢ok satan driinleri / markalari satin almayi tercih ederim.

TG6. Eniyi tercih genellikle en ¢ok reklami olan {iriindiir / markadir.

TG7. Bir iirtinlin / markanin beni tatmin etmesi i¢in miikemmel
olmasi gerekmez.

TM1. Genellikle en yeni {iriinii / markay1 satin alirim.

TM2. Degisen moda ile birlikte iriinlerimi / markalarim
guncellerim (yenilerim).

TM3. Modaya uygun olmak ve cazibe benim icin cok 6nemlidir.

Moda Odakli

TM4. Cesitlilik olmasi i¢in farkli magazalardan aligveris yapar,
farkli irlinleri / markalar1 tercih ederim.

TMS. Yeni ve heyecan verici bir iiriin satin almak eglencelidir.

THI. Alisveris yapmak benim icin hos bir etkinlik degildir.

TH2. Alisverise gitmekten keyif alirim.

TH3. Magazalarda aligveris yapmak zamanimi bosa harcamaktir.

Hedonist

THA4. Sadece eglenmek i¢in aligveris yapmay1 severim.

THS. Aligveriglerimi hizli yaparim.

TFB1. Miimkiin oldugunca indirimli fiyatlardan satin alirim.

TFB2. Genellikle diisiik fiyath iiriinleri tercih ederim.

Fiyat
Odakli

TFB3. Paramin en iyi degeri bulmasi i¢in dikkat ederim.

TD1. Aligverisimi daha dikkatli planlamaliyim

TD2. Diisiinmeden satin alirim.

TD3. Cogunlukla dikkatsiz aligverisler yaparim.

Dikkatsiz

TD4. En iyi iriinii / markay1 alabilmek icin aligverisime yeterli
zamani ay1ririm.

TDS5. Ne kadar harcadigimi kontrol ederim.

TBK1. Aralarindan se¢im yapabilecegim birgok iiriin / marka olmasi
kafami karistirir

Bilgi

TBK2. Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey &grenirsem, en iyisini
secmek icin o kadar ¢ok zorlaniyorum

Karmasasi

TBK3. Alternatif iriinler hakkinda 6grendigim tiim (ayrintili)
bilgiler kafami karigtirtyor

TMSI1. Tekrar tekrar satin aldigim favori lirlinlerim / markalarim var.

TMS2. Alisverislerimde varsa, her zaman sevdigim iiriinii / markay1
tercih ederim.

Marka
Sadakati

TMS3. Her aligverisimde ayni magazalara giderim.

TMS4. Satin aldigim iiriinleri / markalar1 diizenli olarak degistiririm.




4. BULGULAR

4.1.Katilimeilarin Demografik Ozelikleri

Tablo 4.1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozelliklerine Yoénelik Bulgular

F % F %
Lo Kadin 264 56,9 Evli 134 28,9
Cinsiyet Medeni
Erkek 200 431  pyum  Bekar 330 711
Toplam 464 100 Toplam 464 100
18-23 186 40,1 Ortaokul 6 1,3
24-29 149 32,1 Lise 38 8,2
30-35 29 6,3 Lisans 331 71,3
36-41 35 75  Esiti Yiksek
Yas Drumy  Lisans 86 18,5
42-48 21 45 urumu Doktora
49-55 39 8,4 Cevapsiz 3 0,6
Cevapsiz 5 1,1
Toplam 464 100 Toplam 464 100
Kamu 78 16,8 0-2500 TL 57 12,3
caligsani
Ozel 2501-5000
Sektdr 104 22,4 TL 140 30,2
Serbest 5001-7500
Meslek 14 3,0 TL 106 22,8
Esnaf/ 7501-
Tacir ! 15 Gelir 10000 TL 84 18,1
Meslek Durumu  10001- +
Emekli 17 3,7 TL' 72 15,5
Ogrenci 193 41,6 Cevapsiz 5 1,1
Ev
Hanimi 10 2,2
Ciftci 3 0,6
Issiz 38 8,2

Toplam 464 100 Toplam 464 100




Tablo 4.1.’de katilimcilarin demografik ozellikleri ile ilgili ortaya c¢ikan sonuglar

sunlardir:

e Ankete katilan 464 bireyin %56,9’u kadin olup, %43,1’ini erkekler
olusturmaktadir.

e Katilimcilarin medeni durumlarina bakildiginda %71,1°lik kismi1 bekar,
%28,9’luk kisminin ise evli oldugu goriilmektedir.

o Katilimcilarin %40,1°1 18-23 yas araliginda iken, %32,1°1 24-29 yas
araligindadir. En az katilimcinin oldugu yas araligi ise %4,5 ile 42-
48'dir.

e Katilimecilarin egitim durumuna bakildiginda ise %71,3’liik kesimin
lisans, %18,5’lik kesimin de yiiksek lisans-doktora mezunu oldugu
gorulmektedir.

e Katilimeilarin %12,3’iiniin gelir durumunun 2.500 TL alt1, %30,2’sinin

gelir durumun ise 2.501-5.000 TL araliginda oldugu belirlenmistir.

4.2.Guvenilirlik ve Gegerlilik

Olgeklerin gecerliligini belirlemek igin faktdr analizi kullanilmistir. Giivenilirlik
analizinde ise Cronbach’s Alpha katsayis1 kullanilmigtir. FOMO Olgeginin Kaiser-
Meyer-Olkin(KMO) testi ile Barlett’s testi sonuglari ve Cronbach’s Alpha katsayisi
tablo 4.2.’de yer almaktadir.



Tablo 4.2. FOMO Olcegi Faktor analizi sonuclar

Faktor
Adr

Degiskenler

Faktor
Agirhg

Faktorlerin
Aciklayicigl
(%)

Guvenilirlik

Goz Ardi Edilme

Baghhk-Ovgi

Prestij

Arkaya Diismek

Yabancilasmak

GAE3. Cevremdekilerin sahip oldugu
uriinlerden satin almazsam, benim hakkimda
olumsuz diistineceklerdir.

GAE4. Cevremdekilerin sahip oldugu
iiriinlerden satin almazsam, beni g6z ard1
edeceklerdir.

GAE2. Popiiler bir iiriin satin almazsam,
cevremdeki insanlar beni kendilerine uygun
gormeyeceklerdir.

BAGI. Sosyal ¢evremin tarzina uygun iiriinleri
satin alirim

BAG?2. Uriinleri, sosyal cevremin yasam
tarzina gore satin alirim.

BAGS3. Sosyal ¢evremin degerlerine (kaliteli,
liks vb.) uygun iirtinler satin alirim.

OVG2. Cevremdeki insanlarla uyumlu drdinler
satin alirim

PRE2. Baskalarina en yeni {iriiniin bende
oldugunu ifade etmek i¢in satin alirim

PRE1. Uriinleri, baskalarmmn bilmesi amaciyla
satin alirim.

PRE3.Istedigim iiriinii satin aldigimda
baskalarinin 6niinde oldugumu hissederim.

ARD?2. Cevremdekilerin sahip oldugu
riinlerden satin almazsam, ¢cevremdekilerin
yaptigint yapamadigim hissine kapilirim.

ARDI. Cevremin sahip oldugu tiriinlerden satin
almazsam, geride kaldigim hissine kapilirim.

ARD3. Cevremdekilerin sahip oldugu iiriinleri
satin almazsam moda dis1 kalacagimi
diistiniiyorum.

YAB2.1. Sosyal ¢evremin sahip oldugu
iiriinlerden satin almadikg¢a onlarin degerlerini
(kalite, Liiks vb.) anlayacagimi diisiinmiiyorum.
YAB3.1. Sosyal ¢cevremin sahip oldugu
iiriinlerden satin almadikga onlarla
anlagacagimi diistinmiiyorum.

YABL.1. Sosyal ¢evremin sahip oldugu
iiriinlerden satin almazsam dislanacagimi
diisiintiyorum.

Toplam Varyans Ac¢iklama Orani

Kaiser Meyer Olkin Ol¢ek Gegerliligi

Barlett Kiresellik Testi Ki Kare
Sd
P Degeri
Giivenilirik Katsayisi

,824

729

,625

,942
,856
,664

581

,589

,764

573

,924

,710

571

,861

,764

,585

71,846

7,371

4,204

2,739

2,218

88,377
,958
9425,583
120
0,000
,832

,969

,920

,901

,941

,951




FOMO o6l¢eginin gecerliligini ve giivenilirligini belirlemek amaciyla faktor analizi ve

giivenilirlik analizi yapilmis, KMO degeri 0,958, Cronbach’s Alpha degeri ise 0,832

olarak bulunmustur. Olgege iliskin tiim degerler incelendiginde 6lcegin gecerlilik

diizeyinin oldukea yiiksek ve giivenilir oldugu ayrica veri setinin yapilacak analizlere

uygun oldugu belirlenmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Blyukoztirk, 2012: 207).

Tablo 4.3. Tiiketici Karar Verme Tarzlar1 Olcegi Faktor analizi sonuclar

. - . Faktorlerin
Faktor Degiskenler Faktor — \ klayie  Giivenilirlik
Adr Agirhg (%)
GOS4. Ozel (Markal1) magazalar en iyi 727
urunleri / markalar1 sunarlar. '
GOS3. Bir iiriiniin / markanin fiyat1 ne kadar 709
ylksek olursa, kalitesi o kadar iyidir. '
2 GOSS5. En ¢ok satan lirtinleri / markalar1 satin 642
s almay1 tercih ederim. ' 24583 841
2 GOS6. En iyi tercih genellikle en gok reklam1 596 ’ ’
€] olan tirlindiir / markadir. '
GOS2. Genellikle daha pahali irtinleri /
. . ,573
markalar1 tercih ederim.
GOSL1. Bilinen drlinler / markalar benim igin 512
en iyisidir. '
N PLN3. Cogunlukla dikkatsiz aligverisler - 843
E yaparim. 9,781 812
& PLN2. Diisiinmeden satin alirim. -,804
KAR3. Alternatif tirtinler hakkinda
2 ogrendigim tim (ayrintili) bilgiler kafami ,900
s karistirryor
g KAR2. Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey 8826 801
o Ogrenirsem, en iyisini se¢gmek i¢in o kadar ¢ok ,821 : '
i) zorlaniyorum
) KARI1. Aralarindan se¢im yapabilecegim 545
birgok iirtin / marka olmas1 kafami karistirir. '
HED3.1. Magazalarda alisveris yapmak - 805
X zamanimi bosa harcamaktir. '
é HED2. Aligverise gitmekten keyif alirim. -,661 7,090 , 730
L HED1.1. Aligveris yapmak benim i¢in hos bir 563
etkinlik degildir. '
KAL3. Genelde, kaliteli tirinleri / markalar1 751
satin almaya g¢alisirim. '
i KAL2. Herhangi bir iirlin / marka satin
< alacagim zaman, mukemmel se¢imi yapmaya 717
3 calisirim. 4,939 ,843
-% KALS. Satin aldigim tiriinlere / markalara 698
! iligkin beklentilerim ¢ok yiiksektir. '
KAL4. En kaliteli iiriinleri / markalar1 segcmek 686

icin 6zel caba sarf ederim.




KALL. En kaliteli Grtinleri / markalar1 satin

almak benim icin ¢cok énemlidir. 579

FYTL. Genellikle diisiik fiyatl tirlinleri tercih

ederim. 678

e 4,512 ,580
FYT2. Miimkiin oldugunca indirimli

fiyatlardan satin alirim. ,638

MRS2. Aligveriglerimde varsa, her zaman
sevdigim iiriinii / markay1 tercih ederim.
MRS3. Her aligverisimde ayn1 magazalara
giderim.

MRSI. Tekrar tekrar satin aldigim favori
iirtinlerim / markalarim var.

MOD?2. Degisen moda ile birlikte tirtinlerimi /
markalarimi glincellerim (yenilerim).

MOD3. Modaya uygun olmak ve cazibe
benim igin ¢cok dnemlidir.

MOD4. Cesitlilik olmasi igin farkl
magazalardan aligveris yapar, farkl tiriinleri / -,420
markalar1 tercih ederim.

-,643

-,542 4,288 ,615

Marka Sadik Fiyat Odakh

- 497
-,821

-686 3,590 750

Moda Odakh

Toplam Varyans Ac¢iklama Oram 67,610
Kaiser Meyer Olkin Olcek Gegerliligi ,837
Barlett Kiiresellik Testi Ki Kare 5030,348
Sd 351
P Degeri 0,000
Giivenirilk Katsayisi ,850

Tiiketici karar verme tarzlari dlgeginin KMO degeri 0,837 ve giivenilirlik katsayisi
0,850 olarak belirlenmistir. Olgege iliskin degerler incelendiginde 6lgegin giivenilir ve
gecerlilik diizeyinin 1yi oldugu (Sharma, 1996) ve veri setinin yapilacak analizlere
uygun oldugu anlasilmistir.

Tablo 4.4. KMO degerleri yorumlama

KMO Degeri Aciklama
0,90 Mukemmel
0,80 Iyi
0,70 Orta
0,60 Zayif
0,50 Kot

0,50’nin alt1 Kabul Edilemez

Kaynak: Sharma, 1996



4.3.Normal Dagilim Testi

Parametrik testlerin yapilabilmesi i¢in nicel aragtirmalarda verilerin normal dagilmasi
gerekmektedir. George ve Mallery’e (2010) gore -2.0 ve +2.0 arasinda ise veri normal

dagilmustir. Tablo 4.5.’te goriildiigii gibi verilerin normal dagildig: belirlenmistir.

Tablo 4.5. Normal dagilim test sonuglar:

Boyutlar Istatistik
Carpiklik ,130
Gosterisci
Basiklik -, 714
Carpiklik 1,189
Plansiz
Basiklik 577
Carpiklik -,525
Kararsiz
Basiklik -,529
arpiklik -,433
Hedonik Carp
Basiklik -,447
arpiklik -,582
Kalite Garp
Basiklik -,214
) Carpiklik -,380
Fiyat
Basiklik -,345
arpiklik -,846
Marka Sadik Garp
Basiklik ,817
arpiklik -,157
Moda Garp
Basiklik -,804
arpiklik 1,132
GOz Ardi Edilme Garp
Basiklik -,354
.. arpiklik 122
Baglilik-Ovgu Garp
Basiklik -1,461
. Carpiklik ,661
Prestij
Basiklik -1,075
Carpiklik , 715
Arkaya Diisme P
Basiklik -1,010
arpiklik -1,080
Yabancilagma Carp

Basiklik -,405




4.4. Yapisal Esitlik Analizi

Yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile analizin amaci, teorik modelin 6rnek verilerle
ne Olglide desteklendigini belirlemektir. YEM analizi sonucu ornek veriler teorik
modeli destekliyorsa, daha karmasik teorik modeller varsayilabilir. Ornek veriler
teorik modeli desteklemiyorsa, orijinal model degistirilebilir ve test edilebilir ya da
diger teorik modellerin gelistirilip test edilmesi gerekebilir. Sonu¢ olarak, YEM
yapilar arasindaki karmasik iliskileri ortaya koymak ve gelistirmek i¢in hipotezlerle
teorik modelleri test eder (Schumacker ve Lomax, 2004: 2-4). YEM esitlik
modellemesi faktor analizi ve regresyon analizinin bilesiminden olugmaktadir ve
gbozlenen degiskenler ile gizil degiskenlerin olusturdugu bagimli bagimsiz
degiskenlerin iliskilerini, etkilerini arastiran modellerin testinde kullanilir (Gurbiz,

2019: 17; Schumacker ve Lomax, 2004: 4).

Aragtirmacilar, aragtirmalarini daha iyi anlamak igin birden fazla gozlemlenen
degisken kullanma ihtiyact hissetmektedirler. Regresyon modeli gibi temel istatistiksel
yontemler gelistirilmekte olan karmasik teorilerle basa ¢ikamayan yalnizca tek bir
bagimli gozlemlenen degiskenin bir veya daha fazla bagimsiz gézlemlenen degisken
tarafindan tahmin edildigi veya agiklandig1 gézlemlenen degiskenlerden olusan sinirli
sayida degisken kullanir. Ancak, karmasik fenomenleri anlamak icin az sayida
degiskenin kullanilmasi arastirmalar i¢in bir sinirliliktir. YEM modelleri regresyon
modellerinden daha karmasik bir veya daha fazla gizil degiskeni (bagimsiz veya
bagimli) Olgmek icin varsayillan gozlemlenen degiskenlerden olusan karmasik
olaylarin istatistiksel olarak modellenmesine ve test edilmesine izin verir. Bu nedenle
YEM modelleri teorik modelleri nicel olarak dogrulamak (veya onaylamamak) i¢in
tercih edilmektedir. YEM analizi ile test edilen modele iliskin elde edilen uyum iyiligi
degerleri kabul edilebilir diizeyde ise, test edilen modelin veri ile uyumlu oldugu
degilse modelin dogrulanmadig1 sonucuna varilir (Giirbiiz, 2019: 17; Schumacker ve
Lomax, 2004: 4).

YEM analizinin verilerin analizinde 6l¢iim hatalarin1 hesaba katmasi, ¢oklu
grup farkliliklarinin degerlendirilebilmesi, ayn1 anda birden fazla bagimli degiskenin
analize dahil edilebilmesi, dogrudan oOl¢iilemeyen (gizil) degiskenler hakkinda bilgi
edinilebilmesi, teorik modelin butlncil olarak test edilebilmesi gibi guclu yonleri



bulunmaktadir. Bu giiglii yonleri nedeni ile psikoloji, sosyoloji, egitim, isletme, saglik,
spor, pazarlama gibi bir ¢ok bilimsel alanda yapilan arastirmalarda kullanilmaktadir.
YEM analizinde dogrulayici faktor analizi ve yapisal model (yol) analizi olmak iizere
genellikle iki temel analiz yapilmaktadir (Nakip ve Yaras, 2017: 441; Girbiz, 2019:
18; Byrne, 2010: 3).

YEM kullanilarak test edilen model icin veri ile uyumlu oldugu sonucuna
varilabilmesi i¢in elde edilecek uyum iyiligi indekslerinin (Goodness of Fit Indices)
kabul gormiis sinirlar i¢inde yer almasi1 gerekmektedir. Olgiilen modelin uyumunu
degerlendirmek igin %2 ile CFI, IFI, NFI, RMSEA gibi karsilastirmali uyum iyiligi
indeksleri, GFI, AGFI gibi mutlak uyum iyiligi indeksleri, SRMR gibi artik temelli
uyum iyiligi indeksleri kullanilir (Nakip ve Yaras, 2017: 445). Tablo ‘1 de en ¢ok

kullanilan uyum iyiligi indekslerinin kabul sinirlar1 verilmistir.

Tablo 4.6. SEM Modeline iliskin Uyum lyiligi Degerlerinin Kabul Sinirlar

Uyum lyiligi Indeksi Iyi uyum Kabuledilebilir Uyum
Statistic of Chi- " 0.00 <92<2.00*sd  2.00*sd <2 < 5.00*sd
Square Test
Fit Test of Chi-Square ¥?Isd 0.00 < ¢%sd <2.00 2.00 < y%sd < 5.00

Root Mean Square RMR 0.00 <RMR <£0.05 0.05<RMR <0.08
Residual

Standardized Root SRMR 0.00 <SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10
Mean Square

Residual

Goodness of Fit Index GFlI 095<GFI<1.00 090 <GFI<0.95

Adjusted Goodness of AGFI 0.90<AGFI<1.00 0.85<AGFI<0.90
Fit Index

Normed Fit Index NFI 095 <NFI<1.00 0.90 <NFI <0.95
Relative Fit Index RFI 0.95<RFI<1.00 0.90 <RFI <£0.95
Incremental Fit Index IFI 095<IFI<1.00 090 <IFI1<0.95
Tucker Lewis Index TLI 0.95 <GFI <1.00 0.90 <GFI<0.95
Comparative Fit CFl 0.97 < CFI £1.00 0.95<CFI <097
Index

Root Mean Square RMSEA 0.00<RMSEA<0.05 0.05<RMSEA<0.10
Error of
Approximation
Kaynak: (Byrne, 2010, ss. 73-83; Schumacker ve Lomax, 2004, ss. 82-84; Cokluk,
Sekercioglu ve Buyiikoztirk, 2012, ss. 271-272; Celik ve Yilmaz, 2013, s. 39).




4.4.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Aragtirmanin kavramsal modelinde FOMO (gelismeleri kacirma korkusu) 6l¢eginin
g0z ard1 edilme, prestij, baglilik-6vgii, arkaya diisme ve yabancilagsma boyutlarina ait
bes gizil degisken ve tiiketici karar verme tarzlar1 Glgeginin gosterisci, plansiz,
kararsiz, hedonik, kalite, fiyat, marka-sadik ve moda boyutlarina ait sekiz gizil
degisken bulunmaktadir. Arastirmanin kavramsal modeli ve arastirmanin
hipotezlerinin test edilmesinden 6nce arastirmada kullanilan degiskenlerin dogrulayici

faktor analiziyle dogrulanmasi gerekmektedir.

Dogrulayict faktor analizinde arastirma degiskenlerinin biitiin olarak yakinsak ve
wraksak gegerliliklerini test etmeyi amaglayan, YEM analizlerinde kullanimi
yayginlasan analiz edilecek degiskenlere ait Glgekleri birlikte test eden biitiincll
yaklagim kullanilmistir (Girbuz, 2019: 86). Modelin dogrulanip dogrulanmadigi
sonucuna varabilmek i¢in uyum iyiligi indeks degerlerinin kabul edilebilirlikleri
incelenmelidir. Ancak, daha Once test edilen modelin gecerliliginin test edilmesi
gerekmektedir. Gegerlilik, arastirmanin dogru olma derecesi olarak tanimlanir.
Dogrulayict faktor analizinin birincil hedeflerinden biri, 6nerilen bir 6l¢lim teorisinin
yapt gegerliligini degerlendirmektir. Yap1 gecerliligi, bir dizi Olgiilen 6genin, bu
Ogelerin 6lgmek icin tasarlandig teorik gizil yapiy1 gergekte ne dl¢lide yansittigidir.
Bir baska deyisle, saglanan hatadan arindirilmis olduguna ve ayni amagla yapilacak
ikinci bir ol¢glimde ayni sonuglarin elde edilecegine ve istikrarli olduguna giiven

duyulmasidir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014: 618; Yaslioglu, 2017: 82).

YEM analizlerinde yap1 giivenilirligi, yeterli yakinsama veya i¢ tutarlilik igin
Cronbach’s Alpha degerine bir alternatif olarak gelistirilen CR degerleri
kullanilmaktadir. 0,7 veya daha yiiksek olan CR degeri iyi bir giivenilirlik oldugunu
gosterir. Bir modelin yap1 gecerliliginin diger degerlerinin iyi olmas1 kosuluyla, 0,6 ile
0,7 arasinda olmas1 giivenilir olarak kabul edilebilir. Yiiksek yap1 giivenilirligi, i¢
tutarliligin var oldugunu gosterir; bu, dl¢timlerin hepsinin tutarli bir sekilde ayn gizil

yapiy1 temsil ettigi anlamina gelir. Yapisal gecerlilikten sonra ifadelerin iginde



bulunduklar1 boyutlar ve diger boyutlarla iligkilerini 6lgen yakinsak ve 1raksak

gecerlilikleri incelenmektedir (Hair vd., 2014: 619).

Yakinsak Gegerliligi

Yakinsak gecerliligi tahmin etmenin yollarindan birisi standartlastirilmis boyut
yiiklerini incelemektir. Standartlastirilmis boyut yiiklerinin biiyiikliigli 6nemlidir.
Yakinsak gecerliligin yiiksek olmasi durumunda, bir boyut iizerindeki yiiksek
yuklemeler, bunlarin ortak bir noktada, gizil bir yap1 lizerinde yakinsadigini gosterir.
Standartlastirilmis boyut yiiklerinin 0,7 ve daha yiiksek olmasi idealdir. Ancak, genel
olarak tiim standartlastirilmig boyut yiikleri en az 0,5 ve istatistiksel olarak anlamli
olmalidir. Standartlagtirilmis boyut yikleri -1.0 ile +1.0 arasinda bir aralikla
sinirlandirilmistir. Dogrulayic1 faktdr analizinde standartlastirilmis boyut yiiki
tahmininin -1.0 ile +1.0 disinda olmas1 YEM analizleri ilgili problemlerden birisidir.
Ancak bu durum yiiksek diizeyde iliski, boyutta yeteri kadar ifadenin yer almamasi
gibi veri sorunlarindan, diisiik giivenilirlik veya yap1 gegerliligi degerlerinden ortaya
cikabilir. Coziim icin ilgili her ifade incelenmelidir. Ifadeyi analiz dis1 birakmak en

iyi ¢Ozimii saglamayabilir (Hair ve digerleri, 2014: 618).

Yakinsak gecerliligi ifadelerin birbirleriyle ve ait olduklar1 boyut ile iligkilerini
ifade eder. Yakinsak gegerlilik testinde yap1 giivenilirligi (CR) ve ortalama agiklanan
varyans (AVE) degerleri kullanilmaktadir. Yukarida da belirtildigi gibi CR bir
boyutun yapi1 giivenirliligi ve yakinsak gecerliligi konusunda bilgi veren Olgiittiir ve
0,70 “den biiyiik olmasi beklenir. AVE ise gizil bir yapinin (boyut) ifadeleri arasindaki
benzesim gecerliligi konusunda bilgi veren bir 6lgiittiir ve 0,50 ‘den biiyiik olmasi
beklenir. Dogrulayici faktor analizinde bir boyutun yakinsak gecerliligine sahip olmasi
icin AVE > 0,50, CR > 0,70 ve CR > AVE kosullarinin saglanmasi gerekmektedir (S.
Gurbuz, 2019: 78; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2014: 619).



Iraksak Gegerliligi

Iraksak gecerliligi bir boyutun diger boyutlardan gergekten ne kadar farkl
oldugudur. Boyutlarin benzersiz olduguna dair bilgi verir ve ayn1 zamanda gizil
yapilarin i¢erdikleri ifadeleri daha fazla agiklamasi ve ifadelerin sadece bir gizil yapiy1
temsil etmesi gerektigi anlamina gelir. Bagka bir deyisle, ifadelerin ait olduklar1 boyut
disindaki boyutlarla kendi bulunduklar1 boyuttan daha az iligkili olmas1 gerektigidir.
Iraksak gegerliligin test edilmesi i¢in maksimum paylasilan varyansin karesi (MSV)
ve paylasilan varyansin karesinin ortalamasi (ASV) degerleri kullanilmaktadir. Bir
boyutun raksak gecerliligine sahip olmasi icin MSV < AVE, ASV < AVE ve Karekok
AVE > faktorler arasi korelasyonlar kosullarinin saglanmasi gerekmektedir

(Yaslioglu, 2017: 83; Gurbuz, 2019: 79; Hair vd., 2014: 619).

4.4.1.1. Dogrulayici1 Faktor Analizi 1
Arastirmanin modeli AMOS paket programu ile test edilmis, uygulanan biitiinlesik
dogrulayic1 faktor analizi Sekil 4.1 de, yakinsak ve 1raksak gecerliligi test sonuglari
Tablo 4.7 ve Tablo 4.8°de verilmistir. Tablo 4.7 incelendiginde, gosteris¢i, hedonik,
fiyat ve moda boyutlarmin AVE > 0,50 kosulunu saglamadiklari, marka sadik
boyutunun ise hem AVE > 0,50 hem de CR > 0,70 kosullarin1 saglamadigi
goriilmiistiir. Bu durumda model biitiinliigii, model uyumu veya yap1 gecerliligi
acisindan iyi performans gostermeyen ifadelerin analiz diginda birakilmasi uygun
olacaktir. Bununla birlikte, icerik gecerliligi ytliksek ifadeler bilgileri sorunlu olsa bile

ifade sayis1 vb. nedenlerle tutulabilir (Hair vd., 2014: 622).

Yapilan inceleme sonucunda boyut yiikii en az olan gdsteris¢i boyutunda
GOS1, hedonik boyutunda HED1.1, moda boyutunda MODL1 ifadeleri, en kiiciik boyut
yiikiine sahip ifadeler analiz disinda birakildigi halde AVE > 0, 50 ve CR > 0,70
kosullarin1 saglamadig i¢in fiyat ve marka sadik boyutlar1 analiz disinda birakilmis

yeniden dogrulayici faktor analizi yapilmigtir.
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Tablo 4.7. Dogrulayic1 Faktor Analizi 1 Yakinsak Gegerliligi Sonuglar:

Faktorler Standartla AVE CR Madd Faktor 1-
stirilmis e Yuklerin  Faktdr
Faktor Sayisi in Yukleri
Yikleri Karesi Karesi
GOSs1 0,523 0,274 0,726
GOS2 0,731 0,534 0,466
. L. GOS3 0,712 0,507 0,493
Gosterisci GOS4 0,757 0,479 0,845 6 0,573 0.427
GOS5 0,696 0,484 0,516
GOS6 0,708 0,501 0,499
PLN2 0,859 0,738 0,262
Plansiz PLN3 0,794 0,684 0,812 2 0,630 0,370
KAR1 0,585 0,342 0,658
Kararsiz KAR2 0,850 0,603 0,816 3 0,723 0,278
KAR3 0,862 0,743 0,257
HED1. 0,557 0,310 0,690
1
Hedonik HED2 0,842 0,477 0,726 3 0,709 0,291
HEDS3. 0,642 0,412 0,588
1
KAL1 0,652 0,425 0,575
KAL2 0,712 0,507 0,493
Kalite KAL3 0,760 0,531 0,850 5 0,578 0,422
KAL4 0,752 0,566 0,434
KALS 0,763 0,582 0,418
. FYT1 2,539 6,447 -5,447
Fiyat FYT2 0,169 3,238 2566 2 0,029 0,971
MRS1 0,694 0,482 0,518
Markaya Sadik MRS2 0,657 0,374 0,635 3 0,432 0,568
MRS3 0,457 0,209 0,791
MOD2 0,786 0,618 0,382
Moda MOD3 0,873 0,532 0,763 3 0,762 0,238
MOD4 0,465 0,216 0,784
GAE4 0,960 0,922 0,078
Goz Ard1 Edilme  GAE3 0,970 0,919 0,972 3 0,941 0,059
GAE2 0,946 0,895 0,105
PRE3 0,861 0,741 0,259
Prestij PRE2 0,943 0,764 0,906 3 0,889 0,111
PRE1 0,813 0,661 0,339
OoVG2 0,809 0,654 0,346
. N BAG3 0,863 0,745 0,255
Baghhk-Ovgu BAG2 0,894 0,747 0,922 4 0,799 0,201
BAG1 0,888 0,789 0,211
ARD3 0,863 0,745 0,255
Arkaya Diisme ARD2 0,943 0,847 0,943 3 0,889 0,111
ARD1 0,953 0,908 0,092
YAB3. 0,912 0,832 0,168
1
Yabancilasma YAIBZ' 0,923 0,867 0,951 3 0,852 0,148
YABI. 0,957 0,916 0,084




Tablo 4.8. Dogrulayic1 Faktor Analizi 1 Yakinsak ve Iraksak Gegerliligi Sonuglari

Faktorler Arasi Korelasyonlar Yakm.sz}li Iraksak Gegerliligi
Gegerliligi
Faktorler Gosterisei | Plansiz | Kararsiz | Hedonik | Kalite | Fiyat Marka Moda Srodzl Prestij B-E-lghl}k Ark aya | Yabanc Karekok
Sadik Edilme Ovgl | Diisme | ilasma | AVE CR | MsV | Asv
AVE
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13

Gosterisei 1 (0,692) 0,479 | 0,845 | 0,402 | 0,192 0,692
Plansiz 2 0,325 (0,827) 0,684 | 0,812 | 0,176 | 0,079 0,827
Kararsiz 3 0,229 0,232 | (0,776) 0,603 | 0,816 | 0,108 | 0,037 0,776
Hedonik 4 0,263 0,008 0,244 (0,691) 0,477 | 0,726 | 0,241 | 0,050 0,691
Kalite 5 0,514 -0,071 | 0,135 0,329 | (0,729) 0,531 | 0,850 | 0,326 | 0,089 0,729
Fiyat 6 -0,046 -0,089 | 0,064 -0,009 | 0,063 | (1,799) 3,238 | 2,566 | 0,008 | 0,003 1,799
Marka Sadik 7 0,384 0,059 0,328 0,268 0,571 | 0,064 | (0,612) 0,374 | 0,635 | 0,326 | 0,081 0,612
Moda 8 0,634 0,293 0,322 0,491 0,485 | -0,034 | 0,467 | (0,729) 0,532 | 0,763 | 0,402 | 0,200 0,729
Gé)dzi(:sl 9 0,495 0,361 0,083 0,082 0,110 | -0,058 | 0,110 0,416 | (0,959) 0,919 | 0,972 | 0,876 | 0,291 0,959
Prestij 10 0,530 0,420 0,140 0,127 0,162 | -0,065 | 0,158 0,529 0,833 (0.874) 0,764 | 0,906 | 0,752 | 0,293 0,874
Baglilik-Ovgii | 11 0,452 0,316 0,074 0,077 0,154 | -0,051 | 0,069 0,461 0,728 0,724 | (0,864) 0,747 | 0,922 | 0,567 | 0,228 0,864
Arkaya Diisme | 12 0,533 0,389 0,121 0,098 0,187 | -0,050 | 0,188 0,520 0,893 0,846 0,753 | (0,921) 0,847 | 0,943 | 0,806 | 0,307 0,921
Yabancilasma | 13 -0,494 -0,359 | -0,058 | -0,091 | -0,105 | 0,067 | -0,137 | -0,414 | -0,936 | -0,867 | -0,749 | -0,898 | (0,931) | 0,867 | 0,951 | 0,876 | 0,299 0,931




4.4.1.2. Dogrulayic1 Faktor Analizi 2

Yeniden yapilan biitiinlesik dogrulayici faktér analizi Sekil 4.2°de,
dogrulayici faktor analizi sonuglart Tablo 4.10°da, yakinsak ve raksak gecerliligi test
sonuglar1 Tablo 4.9 ve Tablo 4.11 ‘de verilmistir. Tablo 4.9 ve 4.10 incelendiginde
HED3.1 ifadesi hari¢ tiim standartlastirilmis boyut yiiklerinin 0,50’den biiyiik,
HED]1.1 ifadesinin standartlastirilmis boyut yiikiiniin -1.0 ile +1.0 sinir1 disinda oldugu
ve tiim boyutlarin AVE > 0,50 CR > 0,70 ve CR > AVE yakinsak gecerliligi kosullarini
sagladig1 belirlenmistir. Tiiketici karar verme tarzlarindan hedonik boyutunda iki ifade

kalmasi ve diger kosullar1 saglamasi nedeni ile boyut analiz diginda birakilmamustir.

Tiiketici karar verme tarzlari boyutlarindan Plansiz, Hedonik ve Moda
disindaki boyutlarin tiim raksak gecerliligi kosullarin1 sagladigi, Plansiz, Hedonik ve
Moda boyutlarinin Karekok AVE < CR 1raksaklik kosulunu, FOMO boyutlarinda yer
alan Yabancilagma boyutunun da sadece MSV < AVE iraksaklik kosulunu
saglamadig1 goriilmiistiir. ilgili boyutlarin diger tiim kosullar1 saglamasi nedeni ile

boyutlar analiz disinda birakilmamustir.

Yakinsak ve 1raksak gegerliligi kosullar1 saglandiktan sonra dogrulayici faktor
analizinin 4.12’de verilen uyum iyiligi indeks degerleri incelenmistir. Elde edilen
degerler genel olarak kabul edilebilir diizeyde olsa da programin Onerdigi
modifikasyonlar yapilmis ve modifikasyon yapilmis dogrulayici faktor analizi Sekil

4.3’te uyum iyiligi indeks degerleri Tablo 4.13°de verilmistir.
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Tablo 4.9. Dogrulayici Faktor Analizi 2 Yakinsak Gegerliligi Sonuclari

. 1-

Standartlastir Faktor .
Faktorler dmis Faktor ~AVE ~ CR  Madde yujerini Ff”.‘:ﬁor.
Yukleri Say1si n Karesi Y Ukleri
Karesi
GOS2 0,725 0,516 0,842 5 0,526 0,474
GOS3 0,711 0,506 0,494
Gosterisci GOs4 0,754 0,569 0,431
GO0S5 0,683 0,466 0,534
GOS6 0,716 0,513 0,487
Plansiz PLN2 0,883 0,690 0,816 2 0,780 0,220
PLN3 0,775 0,601 0,399
KAR1 0,581 0,600 0,814 3 0,338 0,662
Kararsiz KAR2 0,837 0,701 0,299
KAR3 0,872 0,760 0,240
Hedonik HED2 1,131 0,754 0,841 2 1,279 -0,279
HED3.1 0,479 0,229 0,771
KAL1 0,657 0,530 0,849 5 0,432 0,568
KAL2 0,706 0,498 0,502
Kalite KAL3 0,763 0,582 0,418
KAL4 0,756 0,572 0,428
KALS5 0,751 0,564 0,436
Moda MOD2 0,771 0,686 0,813 2 0,594 0,406
MOD3 0,882 0,778 0,222
Giz Ardy GAE4 0,960 0,915 0,970 3 0,922 0,078
Edilme GAE3 0,971 0,943 0,057
GAE2 0,938 0,880 0,120
PRE3 0,863 0,760 0,905 3 0,745 0,255
Prestij PRE2 0,941 0,885 0,115
PRE1 0,807 0,651 0,349
0oVG2 0,809 0,745 0,921 4 0,654 0,346
Baghlik- BAG3 0,859 0,738 0,262
Ovgi BAG?2 0,895 0,801 0,199
BAG1 0,888 0,789 0,211
Arkaya ARD3 0,868 0,846 0,943 3 0,753 0,247
Diisme ARD?2 0,942 0,887 0,113
ARD1 0,948 0,899 0,101
Yabancila YAB3.1 0,912 0,864 0,950 3 0,832 0,168
sma YAB2.1 0,920 0,846 0,154
YABL1.1 0,956 0,914 0,086




Tablo 4.10. Dogrulayici Faktor Analizi 2 Yakinsak ve Iraksak Gegerliligi Sonuclar:

Faktorler

Gosterisci
Plansiz
Kararsiz
Hedonik
Kalite
Moda
Go6z Ardi Edilme
Prestij
Baghlik-Ovgii
Arkaya Diisme
Yabancilasma

Faktorler Arasi Korelasyonlar (‘;{ akm?z?lv(‘ Iraksak Gecgerliligi
ecerliligi
Gosterisci  Plansiz  Kararsiz  Hedonik  Kalite  Moda GOZ. Ardi Prestij Be-l-ghl.l.k Ark aya  Yabanc Karekék
Edilme -Ovgli  Disme 1ilasma AvE CR MSV  ASV aAr\e/ Eo
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11

(0,718) 0516 0,842 0413 0,212 0,718
0,337 (0,831) 0,690 0816 0,175 0,093 0,831
0,216 0,229 (0,774) 0,600 0,814 0,094 0,031 0,774
0,222 0,027 0,210 (0,869) 0,754 0,841 0,147 0,035 0,869
0,503 -0,070 0,133 0,285 (0,728) 0,530 0,849 0,253 0,070 0,728
0,643 0,287 0,307 0,384 0,478  (0,828) 0,686 0,813 0413 0,217 0,828
0,494 0,365 0,085 0,059 0,108 0,429 (0,956) 0915 0,970 0870 0,347 0,956
0,528 0,418 0,141 0,108 0,165 0,552 0,832 (0,872) 0,760 0,905 0,755 0,351 0,872
0,442 0,306 0,074 0,049 0,159 0,479 0,723 0,724 (0,863) 0,745 0,921 0566 0,273 0,863
0,533 0,387 0,123 0,070 0,190 0,544 0,893 0,848 0,752 (0,920) 0,846 0,943 0,808 0,368 0,920
-0,493 -0,355 -0,061 -0,061 -0,107  -0,440 -0,933 -0,869 -0,749 -0,899 (0,930) 0864 0950 0,870 0,358 0,930




Tablo 4.11. Dogrulayici Faktér Analizi 2 Uyum lyiligi Indeks Degerleri

Elde Edilen
Uo.ly(;‘u‘;‘uly“‘g‘ fyi uyum Kabul Edilebilir Uyum ;’yyﬂ‘:g: Uyum
Degerleri
2 0.00 < 2<2.00%sd 2.00%505 <2< 5.00%505 1292507 _ Kabul edilebilir
12sd 0.00 < y?/sd < 2.00 2.00 < y2/sd < 5.00 2559 Kabul edilebilir
RMR 0.00 < RMR < 0.05 0.05 < RMR < 0.08 0,114  Ret
SRMR 0.00<SRMR <005  0.05<SRMR <0.10 0062  Kabul edilebilir
GFI 0.95 < GFI < 1.00 0.90 < GFI < 0.95 0867  Ret
AGFI 0.90 < AGFI < 1.00 0.85 < AGFI < 0.90 0834  Ret
NFI 0.95 < NFI < 1.00 0.90 < NFI < 0.95 0909  Kabul edilebilir
RFI 0.95 < RFI < 1.00 0.90 < RFI < 0.95 0.893 Ret
IFI 0.95 < IFI < 1.00 0.90 < IF1 < 0.95 0943 Kabul edilebilir
LI 0.95 < TLI< 1.00 0.90 < TLI < 0.95 0932  Kabul edilebilir
CFI 0.97 < CFI <1.00 0.95 < CF1 < 0.97 0942  Kabul edilebilir
RMSEA 0.00 < RMSEA <0.05 _ 0.05 < RMSEA <0.10 0,058 Kabul edilebilir

4.4.1.3. Modifikasyon Yapilmis Dogrulayic1 Faktor Analizi

Tablo 4.12°de verilen modifikasyon yapilmis dogrulayici faktor analizi uyum

iyiligi indeks degerleri incelendiginde, genel olarak uyum iyiligi indeks degerlerinin

kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu goriilmektedir. Uyum 1yiligi indeks degerlerine

gore analiz edilecek modelin boyutlarinin, degiskenlerinin gegerliliginin dogrulandigi

sOylenebilir.

Tablo 4.12. Modifikasyon Yapilmis Dogrulayict Faktér Analizi Uyum Tyiligi indeks

Degerleri
Uyum iyiligi . I Elde Edilen
Olcisii Iyi uyum Kabul edilebilir Uyum Uytlm Iy}llgl Uyum

Degerleri

%2 0.00 < ¢2<2.00*sd 2.00*501 < ¥ <5.00%501 1182,494 Kabul edilebilir
¥2/sd 0.00 < 2/sd <2.00 2.00 < y?/sd <5.00 2,360 Kabul edilebilir
RMR 0.00 <RMR <0.05 0.05 <RMR <0.08 0,107 Ret
SRMR 0.00 < SRMR <0.05 0.05 < SRMR <0.10 0,058 Kabul edilebilir
GFI 0.95 <GFI<1.00 0.90 <GFI1<0.95 0,877 Ret
AGFI 0.90 < AGFI < 1.00 0.85 <AGFI<0.90 0,846 Kabul edilebilir
NFI 0.95 <NFI<1.00 0.90 <NFI <0.95 0,917 Kabul edilebilir
RFI 0.95 <RFI<1.00 0.90 <RFI1<0.95 0,901 Kabul edilebilir
IFI 0.95 <IFI<1.00 0.90 <IFI<0.95 0,950 Iyi
TLI 0.95<TLI<1.00 0.90 <TLI<0.95 0,941 Kabul edilebilir
CFlI 0.97 <CFI1<1.00 0.95 <CFI<0.97 0,950 Kabul edilebilir
RMSEA 0.00 < RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0,054 Kabul edilebilir
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4.4.2. YEM Ol¢um Modeli Analizi

4.4.2.1. Yem Ol¢im Modeli Analizi 1

Dogrulanan boyutlar arasinda arastirmanin kavramsal modeline uygun
olarak iliskiler tanimlanmis ve olusturulan model test edilmistir. Test edilen model
Sekil 4.4°te ve modelin sonuglar1 Tablo 4.13’te verilmistir. Tablo 4.13 incelendiginde
FOMO 6lgegi Baglilik-Ovgii boyutunun hicbir Tiiketici Karar Verme tarzi1 boyutuna,
FOMO o6lgegi Arkaya Diisme boyutunun, Tiiketici Karar Verme tarzi boyutlarindan
Plansiz ve Hedonik boyutlarina etki etmedigi (P > 0,05) goriilmektedir.

Olcim modeli sonuglar1 tablosunda yer alan C.R. degerleri parametre
tahmininin standart hataya bolinmesi ile elde edilen kritik oranlardir, z-istatistigi gibi
dagilim gosterirler ve istatistiksel anlamlig1 ifade ederler. 0.05 'lik anlamlilik diizeyine
gore yapilacak degerlendirmede degerlerin £1.96’dan biiyiik olmasi anlamli
olduklarini gosterir. Anlamli olmayan parametreler model i¢in Onemsiz olarak

diistiniilerek modelden ¢ikarilmalidirlar (Byrne, 2010: 68; Y1lmaz ve Varol, 2015: 34).

FOMO 6lgegi Baglilik-Ovgii boyutu ve Arkaya Diisme boyutunun Plansiz ve
Hedonik Tiiketici Karar Verme Tarzi boyutlarina etkisi analiz disinda birakilmis ve
YEM o6l¢tim modeli analizi yeniden yapilmistir. Yeniden test edilen model Sekil 4.5°te

ve modelin sonuglar1 Tablo 4.14’te verilmistir.
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Tablo 4.13. YEM Ol¢iim Modeli Analizi 1 Sonuglar

Standartlastir
Regresyon 1lmus
Yén (Yol) Katsayilar Regresyon SE. CR. p R2
Katsayilan
B
Beta
Gosterisci  <€— GEOdZ“Amrg‘ 1,805 2,627 0573 3149 0,002
Gosterisci <€——  Prestij 1,552 1,831 0,378 4105  <0,001
Gosterisei <4— B%g\igak' 0,124 0,179 0,116 1075 0,283 0565
" — Arkaya
Gosterisci <€— Diisme 0,544 0,836 0,232 2,342 0,019
Gosterigci <€—— Yabancilasma 3,245 4,674 0,886 3,662 < 0,001
Plansiz ¢ Gé’gifmrg‘ 0,177 0,213 0,280 0631 0528
Plansiz  <—  Prestij 0,493 0,481 0,209 2367 0018
Plansiz  <— Ba.‘o.g\}g[‘]k' -0,022 -0,026 007 0317 0751 0,169
Plansiz «—  Arkaa 0,13 0,165 0,121 107 0,285
Diisme
Plansiz <4—— Yabancilagsma 0,34 0,405 0,447 0,762 0,446
Kararsiz <€— Gé’jif‘r;g‘ 0,847 1,551 0,319 265 0,008
Kararsiz <€—  Prestij 0,809 12 0,224 3609  <0,001
Kararsiz <— qug\}gak- 0,02 0,036 0,07 0283 0777 0134
Arkaya
Kararsz  «— i 0,27 0,521 0,133 2034 0042
Kararsiz <4€—— Yabancilasma 1,687 3,056 0,503 3,355 < 0,001
Hedonik <— GE"dZ“”‘mrg‘ 2312 2117 0748 3093 0,002
Hedonik €——  Prestij 2,009 1,491 0,489 4107  <0,001
Hedonik <— B%g\igak' 0,076 0,069 0154 0492 0623 0,186
- Arkaya
Hedonik —«— i 0,45 0,434 0,301 149 0,135
Hedonik <€—— Yabancilasma 4,258 3,858 1,153 3,692 < 0,001
Kalitt ~ <— GEOdZi(?an‘ 1,815 2,739 0624 2909 0,004
Kalitt  €—  Prestjj 1,519 1,858 0,408 3723 <0,001
Kalite  <€— B"-’Og\}g[‘lk' 0,153 0,229 0,125 1221 0222 0,385
Kalite =~ +— gf.kaya 0,631 1,005 0,252 2504 0012
lisme
Kalitt ~ <€—— Yabancilasma 3,618 5,403 0,968 3737  <0,001
Moda  <— Gé’gilﬁfsl 2,208 2,932 0761 2902 0,004
Moda  <«—  Prestij 2,205 2372 0,501 4396  <0,001
Moda  €— B?Og\}gak' 0,239 0,315 0152 1569 0117 0,774
Moda «— Akaa 0,857 1,201 0,305 2813 0,005
Diisme
Moda <4— Yabancilagsma 4,537 5,963 1,184 3,831 < 0,001
GOS2  <4—  Gosterisci 1 0,716 0512
GOS3  <«—  Gbsterisci 1,037 0712 0073 14227 <0001 0,507
GOS4  <«—  Gbsterisci 1,068 0,758 0,073 1457 <0001 0,575
GOS5  <€—  Gosterisci 0,932 0,689 0071 13061 <0001 0475
GOS6  «—  Gosterisgi 0,994 0,716 0073 13705 <0001 0513
PLN2 < Plansiz 1 0,947 0,897
PLN3 <«—  Plansiz 0,778 0,722 0,093 8412 <0001 0,522
KAR1 <+ Kararsiz 1 0,584 0,341
KAR2 <€—  Kararsiz 1,509 0,842 0124 12211 <0001 0,708
KAR3 <—  Kamarsiz 1,509 0,865 0123 12283 <0001 0,749
HED2 <—  Hedonik 1 1,203 1,447
HED3.1 <¢—  Hedonik 0,399 0,45 0,102 391 <0001 0203




KALL <—  Kalite 1 0,654 0428
KAL? <—  Kalite 0,904 0,716 0071 12811 <0001 0513
KAL3 <— Kalite 0,927 076 0,07 13224 <0001 0577
KAL4 <4—  Kalite 1172 0,757 0088 13249 <0001 0573
KALS <—  Kalite 1,003 0,748 0076 13177 <0001 0560
MOD2 <«— Moda 1 0,768 0,590
MOD3 <— Moda 1,232 0,885 0075 16522 <0001 0783
GAE4 <— Gé’(f”AmrS‘ 1,023 0,057 0023 43939 <0001 00915
GAE3 €— Géigiﬁrgl 0,989 0,969 0021 46,879 <0001 0,940
GAE2 <«— GozArd 1 0,038 0,880
Edilme
PRE3  <«— Prestij 1,22 0,869 0057 21,365 <0001 0755
PRE2  <€—  Prestij 1,252 0,922 0052 23947 <0001 0,849
PRE1I  <«— Prestij 1 0,797 0,635
oVG2 <— B%g\};lak' 0,861 0,809 0038 22446 <0001 0,655
BAG3 €— B%g\}gak' 0,954 0,859 0038 25285 <0001 0738
BAG2 «— B?‘Og\}g[‘]k' 0,972 0,895 0034 28459 <0001 0,801
BAGL *— B?‘O.gh‘.‘.k' 1 0,888 0,789
Vgl
ARD3 —— gf.kaya 0,927 0,869 0,03 31,089 <0001 0,755
iisme
ARD2 «— gﬂ;ﬁ’: 0,985 0,942 0,024 41,876 <0001 0,388
ARD1 *— g.kaya 1 0,947 0,897
lisme
YAB3.1 <¢— Yabancilasma 0,938 0,884 0029 32646 <0001 0,781
YAB2.1 <€— Yabancilasma 0,943 0,885 0029 3279 <0001 0,783
YAB1.l <4— Yabancilasma 1 0,934 0,873

4.4.2.2. YEM Olciim Modeli Analizi 2

Tablo 4.14°de verilen yeniden yapilan 6l¢im modeli analizi sonuglari
incelendiginde FOMO 6l¢egi Arkaya Diisme boyutunun, Tiiketici Karar Verme tarzi

boyutlarindan Kararsiz boyutuna etki etmedigi (P > 0,05) goriilmektedir.

FOMO 6l¢egi Arkaya Diigme boyutunun Karasiz boyutuna etkisi analiz
disinda birakilmis ve YEM 06l¢lim modeli analizi yeniden yapilmistir. Yeniden test
edilen model Sekil 4.6’ da, modelin sonuglar1 Tablo 4.15’te ve modelin uyum iyiligi

indeks degerleri Tablo 4.16°de verilmistir.
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Tablo 4.14. YEM Olciim Modeli Analizi 2 Sonuclar

Standart-
Regresyon lastirilmms
Yén (Yol) Katsayillar1  Regresyon SE. CR. p R?
Katsayilari
B
Beta
Gosterisci €——  Go6z Ardi Edilme 1,695 2,467 0,569 2,981 0,003
Gosteris¢i <4— Prestij 1,780 2,074 0,398 4474 <0001 o
Gosterisci <4+ Arkaya Diisme 0,262 0,403 0,110 2,377 0,017 '
Gosterisci <4— Yabancilasma 2,912 4211 0,796 3,657 < 0,001
Kararsiz 4— GOz Ardi Edilme 0,783 1,432 0,308 2,540 0,011
Kararsiz <+ Prestij 0,891 1,306 0,237 3,757 < 0,001 0.129
Kararsiz <+ Arkaya Diigme 0,119 0,229 0,083 1,422 0,155 '
Kararsiz < Yabancilagsma 1,510 2,745 0,446 3,382 < 0,001
Hedonik <4— Goz Ardi Edilme 2,170 2,033 0,738 2,941 0,003
Hedonik <+ Prestij 2,284 1,714 0,506 4,513 < 0,001 0,193
Hedonik <+ Yabancilasma 3,793 3,531 1,031 3,679 < 0,001
Kalite «4— Goz Ardi Edilme 1,722 2,598 0,625 2,757 0,006
Kalite <+ Prestij 1,780 2,149 0,433 4,110 < 0,001 0.388
Kalite <+— Arkaya Diisme 0,340 0,542 0,118 2,880 0,004 !
Kalite P — Yabancilasma 3,295 4,938 0,878 3,753 < 0,001
Moda «4— Gobz Ardi Edilme 2,027 2,712 0,744 2,725 0,006
Moda <+ Prestij 2,489 2,666 0,523 4,757 < 0,001 0.757
Moda <+ Arkaya Diigme 0,491 0,694 0,122 4,016 < 0,001 '
Moda +— Yabancilagma 4,003 5,320 1,048 3,820 < 0,001
Plansiz <+ Prestij 0,424 0,406 0,051 8,311 < 0,001 0,165
Gos2 «— Gosterisgi 1 0,716 0,513
Gos3 <4+ Gosterisci 1,038 0,712 0,073 14,242 < 0,001 0,508
Gos4 «— Gosterisci 1,069 0,759 0,073 14586 <0001 0,576
Gosb <+ Gosterisci 0,930 0,688 0,071 13,087 < 0,001 0,473
Gos6 <+ Gosterisci 0,993 0,716 0,072 13,712 < 0,001 0,512
PIn2 <+ Plansiz 1 0,954 0,911
PIn3 +— Plansiz 0,767 0,717 0,092 8,293 < 0,001 0,514
Karl <+ Kararsiz 1 0,584 0,341
Kar2 <4+ Kararsiz 1,510 0,842 0,124 12,198 < 0,001 0,710
Kar3 <4 Kararsiz 1,507 0,865 0,123 12,293 < 0,001 0,747
Hed2 <+ Hedonik 1 1,176 1,382
Hed3.1 <4+ Hedonik 0,417 0,461 0,101 4,141 < 0,001 0,212
Kall <+— Kalite 1 0,655 0,429
Kal2 <+— Kalite 0,904 0,717 0,071 12,822 < 0,001 0,514
Kal3 < Kalite 0,927 0,760 0,070 13,233 < 0,001 0,577
Kal4 <+ Kalite 1,170 0,756 0,088 13,250 < 0,001 0,572
Kal5 <+ Kalite 1,002 0,748 0,076 13,186 < 0,001 0,560
Mod?2 <+ Moda 1 0,762 0,581
Mod3 <4+ Moda 1,250 0,891 0,077 16,312 < 0,001 0,795
Gae4 <4—— GoOz Ardi Edilme 1,023 0,957 0,023 43,917 < 0,001 0,915
Gae3 <4— Goz Ardi Edilme 0,988 0,969 0,021 46,795 < 0,001 0,939
Gae2 4— Gobz Ardi Edilme 1 0,938 0,880
Pre3 <+— Prestij 1,232 0,867 0,058 21,068 < 0,001 0,752
Pre2 <4+ Prestij 1,254 0,912 0,054 23,142 < 0,001 0,832
Prel < Prestij 1 0,787 0,620
Ard3 <+ Arkaya Diigme 0,926 0,869 0,030 31,078 < 0,001 0,754
Ard2 <+ Arkaya Diigme 0,985 0,943 0,023 42,003 < 0,001 0,888
Ardl <4 Arkaya Diigme 1 0,948 0,898
Yab3.1 <+ Yabancilagsma 0,938 0,888 0,028 33,407 < 0,001 0,789
Yab2.1 <4 Yabancilagsma 0,941 0,887 0,028 33,315 < 0,001 0,786
Yabl.1 <+ Yabancilasma 1 0,938 0,880




4.4.2.3. YEM Olc¢iim Modeli Analizi 3

Tablo 4.15’da verilen yeniden yapilan 6l¢iim modeli analizi sonuglari
incelendiginde arastirma modelini olusturan tiim iligkilerin (yol) istatistiksel olarak
%35 anlamlilik derecesinde (C.R. > 1,96 p < 0,05) anlamli oldugu ve agiklama
guclerinin (R?) oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.16’de verilen yeniden yapilan 6l¢iim modeli uyum iyiligi indeks
degerleri incelendiginde ise, uyum iyiligi indeks degerleri genel olarak kabul edilebilir
diizeyde olsa da programin onerdigi modifikasyonlar yapilmis ve modifikasyon
yapilmig 6l¢iim modeli analizi Sekil 4.7°de, modelin sonuglar1 Tablo 4.17°de ve

modelin uyum iyiligi indeks degerleri Tablo 4.18’da verilmistir.
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Tablo 4.15. YEM Olciim Modeli Analizi 3 Sonuclar

Standart-
Regresyon lagtirilms
Katsayillar1  Regresyon

Yén (Yol) Katoasatan S.E. CR. P R?
B
Beta
Gosterisci <€—— GOz Ardi Edilme 1,722 2,506 0,589 2,923 0,003
Gosterisci <€— Prestij 1,823 2,122 0,407 4,481 <0,001 0.566
Gosterisci <4——  Arkaya Diigme 0,219 0,337 0,106 2,062 0,039 !
Gosterisci <€— Yabancilasma 2,927 4,234 0,820 3,569 <0,001
Kararsiz <4—  G6z Ardi Edilme 0,835 1,531 0,318 2,624 0,009
Kararsiz <+ Prestij 0,955 1,401 0,242 3,956 <0,001 0,127
Kararsiz <+ Yabancilasma 1,492 2,717 0,460 3,246 0,001
Hedonik <4— GOz Ardi Edilme 2,188 2,059 0,763 2,866 0,004
Hedonik <+ Prestij 2,321 1,747 0,514 4515 <0,001 0,195
Hedonik <+ Yabancilasma 3,836 3,588 1,062 3,611 <0,001
Kalite <«— G0z Ardi Edilme 1,749 2,638 0,646 2,705 0,007
Kalite <+ Prestij 1,822 2,198 0,442 4119 <0,001 0.389
Kalite <4—  Arkaya Diigme 0,299 0,476 0,114 2,612 0,009 !
Kalite <+ Yabancilasma 3,311 4,964 0,903 3,665 <0,001
Moda <4—  Gobz Ard1 Edilme 2,064 2,761 0,771 2,677 0,007
Moda <+ Prestij 2,546 2,725 0,534 4764 <0,001 0758
Moda <4—  Arkaya Diisme 0,435 0,614 0,116 3,758 <0,001 '
Moda <« Yabancilasma 4,024 5,351 1,080 3,726 <0,001
Plansiz <+ Prestij 0,425 0,406 0,051 8,319 <0,001 0,165
GOS2 <« Gosterisci 1 0,716 0,513
GOS3 <+— Gosterisci 1,038 0,712 0,073 14,241 <0,001 0,507
GOs4 <+ Gosterisci 1,069 0,759 0,073 14586 < 0,001 0,576
GOS5 <+ Gosterigei 0,93 0,688 0,071 13,087 <0,001 0,473
GOS6 <+ Gosterisci 0,993 0,716 0,072 13,712 <0,001 0,512
PLN2 <+— Plansiz 1 0,954 0,910
PLN3 <« Plansiz 0,768 0,718 0,092 8,312 <0,001 0,515
KAR1 P — Kararsiz 1 0,583 0,340
KAR2 <« Kararsiz 1,511 0,842 0,124 12,191 <0,001 0,708
KAR3 <+ Kararsiz 1,511 0,866 0,123 12,261 <0,001 0,750
HED2 <+ Hedonik 1 1,171 1,370
HED3.1 <+ Hedonik 0,421 0,463 0,100 4199 <0,001 0,214
KAL1 < Kalite 1 0,655 0,429
KAL2 <+ Kalite 0,904 0,717 0,071 12,821 <0,001 0,513
KAL3 <+ Kalite 0,927 0,760 0,070 13,234 <0,001 0,577
KAL4 D Kalite 1,17 0,756 0,088 13,25 <0,001 0,572
KAL5 < Kalite 1,002 0,748 0,076 13,185 < 0,001 0,560
MOD2 <+ Moda 1 0,762 0,581
MOD3 <+ Moda 1,25 0,891 0,077 16,315 < 0,001 0,795
GAE4 <4— Goz Ard1 Edilme 1,023 0,957 0,023 43,922 <0,001 0,915
GAE3 <4— Goz Ardi Edilme 0,988 0,969 0,021 46,784 < 0,001 0,939
GAE2 <4— Goz Ardi Edilme 1 0,938 0,881
PRE3 <+ Prestij 1,233 0,867 0,059 21,026 <0,001 0,752
PRE2 <+ Prestij 1,254 0,911 0,054 23,071 <0,001 0,831
PRE1 <+— Prestij 1 0,787 0,619
ARD3 <4—  Arkaya Diigme 0,926 0,868 0,030 31,076 <0,001 0,754
ARD2 <4—  Arkaya Diisme 0,984 0,943 0,023 41990 <0,001 0,888
ARD1 <4—  Arkaya Diisme 1 0,948 0,898
YAB3.1 <+ Yabancilasma 0,938 0,888 0,028 33,448 <0,001 0,789
YAB2.1 <+ Yabancilasma 0,941 0,887 0,028 33,360 <0,001 0,787
YAB1.1 D — Yabancilasma 1 0,938 0,881




Tablo 4.16. YEM Olciim Modeli Analizi Uyum Tyiligi Indeks Degerleri

Elde Edilen
glyglgzlulylhg Iyi uyum Kabul Edilebilir Uyum IL;, )1/11:2: Uyum
Degerleri
x2 0.00 <%2<2.00*sd 2.00%409 <2 <5.00*409 1193,650 Kabul edilebilir
x2/sd 0.00 < %%/sd <2.00 2.00 < y%/sd <5.00 2,918 Kabul edilebilir
RMR 0.00 <RMR £0.05 0.05<RMR <0.08 0,118 Ret
SRMR 0.00 < SRMR <£0.05 0.05 <SRMR <0.10 0,066 Kabul edilebilir
GFl 0.95<GFI<1.00 0.90 <GFI<0.95 0,857 Ret
AGFI 0.90 < AGFI1<1.00 0.85<AGFI<0.90 0,827 Ret
NFI 0.95 <NFI<1.00 0.90 <NFI<0.95 0,902 Kabul edilebilir
RFI 0.95 <RFI<1.00 0.90 <RFI<0.95 0,888 Ret
IFI 0.95 <IFI<1.00 0.90 <IF1<0.95 0,933 Kabul edilebilir
TLI 0.95 <TLI<1.00 0.90 < TLI<0.95 0,924 Kabul edilebilir
CFl 0.97 < CFI<1.00 0.95<CFI1<0.97 0,933 Kabul edilebilir
RMSEA 0.00 <RMSEA <0.05 0.05<RMSEA <0.10 0,064 Kabul edilebilir

4.4.2.4. YEM Modifikasyon Yapilmis Ol¢iim Modeli Analizi

Tablo 4.18de verilen modifikasyon yapilmis Ol¢iim modeli uyum iyiligi
indeks degerleri incelendiginde, uyum iyiligi indeks degerlerinin genel olarak kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmektedir. Biiyiik 6rneklemli karmagik modeller igin
uyum iyiligi degerlendirmeleri standartlarda aym sekilde tutulmamalidir. Ornekler
biiylik oldugunda ve model c¢ok sayida Olgiilen degisken ve parametre tahmini
icerdiginde, temel uyum iyiligi indekslerinin 0,95'lik degerleri gostermesi gergekei
degildir. (Hair vd, 2014: 588). Tablo 4.17’deki uyum iyiligi indeks degerlerine gore,
modeldeki iligkilerin 6rneklem verisi ile 1yi derecede tutarli oldugu, modelin biitiinsel

olarak gecerli oldugu ve verilere iyi uyum gosterdigi sOylenebilir.

Regresyon katsayilarinin anlamliligi YEM analizinde 6nemli bir gostergedir ve
gozlenen degiskenlerin gizil degiskenleri tahmin etme giiciinii gosterir (Cokluk vd,
2012: 252).Tablo 4.17°de verilen modifikasyon yapilmig Ol¢iim modeli analizi
sonuglar1 incelendiginde arastirma modelini olusturan tiim iligkilerin (yol) istatistiksel
olarak %35 anlamlilik derecesinde (C.R.>+1,96 p <0,05) anlaml1 oldugu ve agiklama

guclerinin (R?) oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.17. YEM Modifikasyon Yapilmis Ol¢iim Modeli Analizi Sonuclar

Regresyo  Standartla
n stirillmis
Yén (Yol) Katsaylla  Regresyon E CR. p R2
r1 Katsayilar
B Beta
Gosterisci <€—— GOz Ardi Edilme 2,842 4,431 1,068 2,662 0,008
Gosterisci <€— Prestij 2,182 2,738 0,662 3,296 < 0,001 0593
Gosterisci <€——  Arkaya Diisme 0,187 0,310 0,091 2,063 0,039 '
Gosterisci <«——  Yabancilasma 4,359 6,636 1,515 2,877 0,004
Kararsiz <€— Goz Ardi Edilme 1,441 2,663 0,594 2,426 0,015
Kararsiz <«— Prestij 1,167 1,736 0,379 3,082 0,002 0,123
Kararsiz <4——  Yabancilasma 2,287 4,128 0,859 2,663 0,008
Hedonik <4—— GO0z Ardi Edilme 3,912 3,796 1,466 2,668 0,008
Hedonik <€— Prestij 2,967 2,318 0,901 3,292 <0,001 0,211
Hedonik <€— Yabancilasma 6,135 5,814 2,096 2,927 0,003
Kalite <4—— GOz Ardi Edilme 3,191 4,865 1,243 2,567 0,010
Kalite < Prestij 2,367 2,905 0,769 3,078 0,002 0399
Kalite <4—  Arkaya Diisme 0,265 0,429 0,104 2,551 0,011 '
Kalite <4—  Yabancilagma 5,206 7,750 1,767 2,946 0,003
Moda <4— GO0z Ardi Edilme 3,864 5,204 1,497 2,581 0,010
Moda <+ Prestij 3,223 3,494 0,932 3,459 < 0,001 0.769
Moda <4—  Arkaya Diisme 0,404 0,578 0,107 3,779 < 0,001 '
Moda <4—  Yabancilasma 6,394 8,408 2,131 3 0,003
Plansiz < Prestij 0,422 0,410 0,050 8,415 < 0,001 0,168
GOS2 <+ Gosterisci 1 0,674 0,455
GOS3 <+— Gosterisgi 1,032 0,667 0,072 14,415 < 0,001 0,445
GOs4 <+ Gosterisei 1,126 0,753 0,083 13,557 < 0,001 0,568
GOS5 < Gosterisci 1,013 0,705 0,081 12,498 < 0,001 0,498
GOS6 <+ Gosterisei 1,081 0,733 0,083 13,041 < 0,001 0,538
PLN2 < Plansiz 1 0,952 0,907
PLN3 <+ Plansiz 0,770 0,719 0,092 8,399 < 0,001 0,517
KAR1 PR Kararsiz 1 0,583 0,340
KAR2 <+ Kararsiz 1,51 0,841 0,124 12,193 < 0,001 0,708
KAR3 <+— Kararsiz 1,511 0,866 0,123 12,258 < 0,001 0,750
HED2 <+ Hedonik 1 1,145 1,311
HED3.1 <«— Hedonik 0,440 0,473 0,098 4,486 < 0,001 0,224
KAL1 < Kalite 1 0,654 0,427
KAL2 <+ Kalite 0,904 0,715 0,071 12,791 < 0,001 0,512
KAL3 <+ Kalite 0,928 0,759 0,070 13,216 < 0,001 0,577
KAL4 <+ Kalite 1,174 0,758 0,089 13,249 < 0,001 0,574
KALS5 <4 Kalite 1,005 0,750 0,076 13,182 < 0,001 0,562
MOD2 <+ Moda 1 0,764 < 0,001 0,584
MOD3 < Moda 1,245 0,889 0,076 16,456 < 0,001 0,791
GAE4 <4— GO0z Ardi Edilme 1,021 0,963 0,024 42,677 < 0,001 0,928
GAE3 <4—— GOz Ardi Edilme 0,976 0,966 0,020 47,787 < 0,001 0,932
GAE2 <4— Go6z Ard1 Edilme 1 0,947 0,896
PRE3 < Prestij 1,216 0,868 0,056 21,530 < 0,001 0,753
PRE2 < Prestij 1,256 0,927 0,052 24,264 < 0,001 0,859
PRE1 <+ Prestij 1 0,799 0,638
ARD3 <«4—  Arkaya Diigme 0,935 0,890 0,031 30,243 < 0,001 0,793
ARD2 <«4—  Arkaya Diigme 0,959 0,932 0,023 41,174 < 0,001 0,869
ARD1 <4—  Arkaya Diisme 1 0,962 0,925
YAB3.1 <«€—  Yabancilasma 0,928 0,871 0,030 30,979 < 0,001 0,758
YAB2.1 <4—  Yabancilasma 0,932 0,871 0,030 31,016 < 0,001 0,758
YAB1.1 <+ Yabancilasma 1 0,930 0,865




Tablo 4.18. YEM Modifikasyon Yapilmis Ol¢iim Modeli Analizi Uyum lyiligi indeks

Degerleri
Uyum lyiligi . N Elde Edilen
Olgisii Iyi uyum Kabul Edilebilir Uyum  Uyum Iyiligi ~ Uyum

Degerleri

%2 0.00 <%2<2.00*515 2.00*405 <% < 5.00*405 1059,965 Kabul edilebilir
x2/sd 0.00 <y%/sd <2.00 2.00 <¥?/sd <5.00 2,617 Kabul edilebilir
RMR 0.00 <RMR <£0.05 0.05<RMR <0.08 0,114 Ret
SRMR 0.00 < SRMR <0.05 0.05 <SRMR <0.10 0,064 Kabul edilebilir
GFl 0.95<GFI<1.00 0.90 <GFI<0.95 0,874 Ret
AGFI 0.90 < AGFI<1.00 0.85 < AGFI<0.90 0,846 Kabul edilebilir
NFI 0.95 <NFI<1.00 0.90 <NFI<0.95 0,913 Kabul edilebilir
RFI 0.95 <RFI<1.00 0.90 <RFI<0.95 0,900 Kabul edilebilir
IFI 0.95 <IFI<1.00 0.90 <IF1<0.95 0,944 Kabul edilebilir
TLI 0.95<TLI<1.00 0.90 <TLI<0.95 0,936 Kabul edilebilir
CFl 0.97 < CFI1<1.00 0.95 <CFI<0.97 0,944 Kabul edilebilir
RMSEA 0.00 <RMSEA <0.05 0.05 <RMSEA <0.10 0,059 Kabul edilebilir

Arastirma modeline iliskin bagimli, bagimsiz degiskenler ve bu degiskenlere
ait gizil degiskenler, yol katsayilar, C.R., R? degerleri , yapisal esitlikler ve arastirma
hipotezleri sonuglar1 Tablo 19da verilmistir. Tabloda verilen yapisal esitliklere ait
arastirma hipotezlerinin on dokuz tanesi %5 anlamlilik derecesinde (C.R. >+1,96 p
< 0,05) kabul edilmistir. Buna gére FOMO 6lgegi boyutlarinin Tiiketici Karar Verme

Tarzi boyutlar1 lizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.

Tablo 19’daki arastirma modelinin kabul edilen hipotezlerine gore olusan
yapisal esitliklerden birinci siradaki yapisal esitlik incelendiginde, Tiketici Karar
Verme Tarz1 06l¢egi Gosteris boyutuna (Gizil Degiskenine), FOMO olcegi
boyutlarindan G6z Ardi Edilme (4,431), Prestij (2,738) ve Yabancilagma (6,636)
boyutlarinin yiiksek diizeyde etki ettikleri, Arkaya Diisme (0,310) boyutunun ise
diisiik diizeyde etki ettigi, esitligin agiklama giiciiniin (R? = 0,593) oldukca yiiksek
oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik katsayilari, G6z Ardi Edilme korkusundaki bir
birim artisin Gosterisgi tiiketici karar verme tarzinda 2,842 birim artisa, Prestij
korkusundaki bir birim artisin GOsterisci tiiketici karar verme tarzinda 2,182 birim
artisa, Yabancilasma korkusundaki bir birim artisin Gosteris¢i tiiketici karar verme
tarzinda 4,359 birim artisa, Arkaya Diigme korkusundaki bir birim artigin Gosterisci

tiikketici karar verme tarzinda 0,187 birim artisa neden olacagini ifade etmektedir.



Ikinci siradaki yapisal esitlik incelendiginde, Tiiketici Karar Verme Tarzi
Olcegi Kararsiz boyutuna, FOMO ©6lgegi boyutlarindan G6z Ardi Edilme (2,663),
Prestij (1,736) ve Yabancilagsma (4,128) boyutlarinin yiiksek diizeyde etki ettikleri,
esitligin agiklama giiciiniin (R?= 0,123) diisiik oldugu gériilmektedir. Yapisal esitlik
katsayilari, Goz Ardi Edilme korkusundaki bir birim artisin Kararsiz TUketici Karar
Verme Tarzinda 1,441 birim artisa, Prestij korkusundaki bir birim artisin Kararsiz
Tiiketici Karar Verme Tarzinda 1,167 birim artisa, Yabancilasma korkusundaki bir
birim artisin Kararsiz Tiiketici Karar Verme Tarzinda 2,287 birim artisa neden

olacagini ifade etmektedir.

Ugiincii siradaki yapisal esitlik incelendiginde, Tiiketici Karar Verme Tarzi
Heonik boyutuna, FOMO 6l¢egi boyutlarindan Géz Ardi Edilme (3,796), Prestij
(2,318) ve Yabancilagma (5,814) boyutlarinin yiiksek diizeyde etki ettikleri, esitligin
aciklama giiciiniin (R? = 0,211) diisiik oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik
katsayilari, G6z Ardir Edilmedeki korkusundaki bir birim artisin Hedonik Tiketici
Karar Verme Tarzinda 3,912 birim artisa, Prestij korkusundaki bir birim artigin
Hedonik Tiiketici Karar Verme Tarzinda 2,967 birim artisa, Yabancilagsma
korkusundaki bir birim artisin Hedonik Tiiketici Karar Verme Tarzinda 6,135 birim

artisa neden olacagini ifade etmektedir.

Dordiincii siradaki yapisal esitlik incelendiginde, Tiiketici Karar Verme Tarzi
Olcegi Kalite boyutuna, FOMO 6l¢egi boyutlarindan G6z Ardi Edilme (4,865), Prestij
(2,905) ve Yabancilasma (7,750) boyutlarinin yiiksek diizeyde etki ettikleri, Arkaya
Diisme (0,429) boyutunun ise diisiik diizeyde etki ettigi, esitligin agiklama giiciiniin
(R?=0,399) orta diizeyde oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik katsayilari, Goz Ardi
Edilme korkusundaki bir birim artigin Kalite Tiiketici Karar Verme Tarzinda 3,191
birim artiga, Prestij korkusundaki bir birim artigin Kalite Tuketici Karar Verme
Tarzinda 2,367 birim artisa, Yabancilasma korkusundaki bir birim artisin Kalite
Tiiketici Karar Verme Tarzinda 5,206 birim artiga, Arkaya Diisme korkusundaki bir
birim artigin Kalite Tiiketici Karar Verme Tarzinda 0,265 birim artisa neden olacagini

ifade etmektedir.

Besinci siradaki yapisal esitlik incelendiginde, Tiiketici Karar Verme Tarzi
Moda boyutuna, FOMO 6l¢egi boyutlarindan Goz Ardi Edilme (5,204), Prestij (3,494)
ve Yabancilagma (8,408) boyutlarinin yiiksek diizeyde etki ettikleri, Arkaya Diigme



(0,578) boyutunun ise diisiik diizeyde etki ettigi, esitligin agiklama giiciiniin (R? =
0,769) oldukea yiiksek oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik katsayilari, Gz Ardi
Edilme korkusundaki bir birim artisin Moda Tiiketici Karar Verme Tarzinda 3,864
birim artisa, Prestij korkusundaki bir birim artisin Moda Tuketici Karar Verme
Tarzinda 3,223 birim artisa, Yabancilasma korkusundaki bir birim artisin Moda
Tuketici Karar Verme Tarzinda 6,394 birim artisa, Arkaya Diisme korkusundaki bir
birim artisin Moda Tiiketici Karar Verme Tarzinda 0,404 birim artisa neden olacagini

ifade etmektedir.

Altinc1 siradaki yapisal esitlik incelendiginde, Tiiketici Karar Verme Tarzi
Olgegi Plansiz boyutuna, FOMO o6lgegi boyutlarindan sadece Prestij (0,422)
boyutunun orta diizeyde etki ettigi, esitligin agiklama giiciiniin (R? = 0,168) diisiik
oldugu goriilmektedir. Yapisal esitlik katsayisi, Prestij korkusundaki bir birim artigin
Plansiz Tiiketici Karar Verme Tarzinda 0,422 birim artisa neden olacagini ifade

etmektedir.



4.4.2.5.Yapisal Esitlikler ve Arastirma Hipotezi Sonuclari

Tablo 4.19. Yapisal Esitlikler ve Arastirma Hipotezi Sonuglari

Standartla
S Regresyon stirllmg
1 . . Katsayillar1  Regresyon 2 -
r Yon (Yol) Yapisal Esitlikler Katsayilari S.E. CR. P R Hipotez ~ Sonug
a B
Beta
Gosterisci €— Goz Ardi Edilme 2,842 4,431 1,068 2,662 0,008 1 Hag
PO e Gosterisci = 2,842 x goz ardi edilme+ 2,182 X
Gosterisci  €— Prestij 3 . 2,182 2,738 0,662 3,296 <0,001 2 His
1 restij + 0,187 x arkaya d + 4,359 X 0,593 Kabul
Gosterisgi  «—  Arkaya Diisme PR T bancdasma 0,187 0310 0091 2063 0039 3 Hse
Gosterisci  €4— Yabancilagsma 4,359 6,636 1,515 2,877 0,004 4 Hsg
Kararsiz —<€— Go6z Ard1 Edilme B ] 6 1,441 2,663 0,594 2,426 0,015 5 Hac
2 Kararsiz  <— Prestij Kararsiz = 1,441 x g0z ard: edilme + 1,167 X 1,167 1736 0379 3082 0002 0123 6 Hic Kabul
prestij + 2,287 X yabancilagsma
Kararsiz <+ Yabancilasma 2,287 4,128 0,859 2,663 0,008 7 Hasc
Hedonik <— Go6z Ard1 Edilme Hedorik = 3.912 X a6z ard: edil » 967 3,912 3,796 1,466 2,668 0,008 8 Hap Kabul
. - edonik = 3,912 x goz ard1 edilme + 2,967 x abu
3 Hedon!k <+ Prestij prestij + 6,135 X yabancilasma 2,967 2,318 0,901 3,292 <0,001 0211 9 Hw
Hedonik <&— Yabancilagma 6,135 5,814 2,096 2,927 0,003 10 Hap
Kalite <+ Go6z Ardi Edilme 3,191 4,865 1,243 2,567 0,010 11 Haa
4 Kalite <+ Prestij Kalite = 3,191 x goz ardh edilme+ 2,367 x 2,367 2,905 0,769 3,078 0,002 0.399 12 Hia Kabul
Kalite <« Arkaya Diisme prestij + 0,265 x arkaya diisme + 5,206 x 0,265 0,429 0,104 2,551 0,011 ' 13 Hsa
Kalite — <— Yabancilasma yabancilasma 5,206 7,750 1,767 2,946 0,003 14 Haa
Moda <+ Go6z Ard1 Edilme 3,864 5,204 1,497 2,581 0,010 15 Hac
. Moda = 3,864 x g6z ardi1 edilme+ 3,223 x
Moda <+ Presti ' g ' 3,223 3,494 0,932 3,459 <0,001 16 H
5 ) prestij + 0,404 x arkaya diisme + 6,394 x 0,769 ' Kabul
Moda <+ Arkaya Diisme yabancilasma 0,404 0,578 0,107 3,779 <0,001 17  Hsc
Moda <+ Yabancilagsma 6,394 8,408 2,131 3 0,003 18 Hsc
6 Plansiz <+ Prestij Plansiz = 0,422x prestij 0,422 0,410 0,060 8,415 <0,001 0,168 19 Hir Kabul




Tablo 4.20.°de FOMO 0lgegi boyutlart etki ettikleri Tiiketici Karar Verme

Tarzlarma gore diizenlenmistir. FOMO 0lg¢egi prestij boyutunun tiim tiiketici karar

verme tarzlarn tizerine etki ettigi, yabancilasma boyutunun cok yiiksek diizeyde

etkisinin oldugu, hedonik, kalite ve moda tiiketici karar verme boyutlarinin tiim

FOMO boyutlarindan yiiksek diizeyde etkilendigi belirlenmistir.

Tablo 4.21.°de arastirma modelinin tim hipotezleri ve sonuglari yer

almaktadir.

Tablo 4.20. FOMO Olcegi Boyutlarimn Etki Ettigi Tiiketici Karar Verme Tarzlar

Standartlagt
Regresyon rilmig
FOMO N Katsayilari Regresyon S. CR
Faktorleri Yon (Yol) Katsayilari E. P
B
Beta
Gosterisci < Goz Ard1 Edilme 2,842 4,431 1,068 2,662 0,008
B g Kararsiz < Go6z Ard1 Edilme 1,441 2,663 0,594 2,426 0,015
i = Hedonik < Goz Ardi Edilme 3,912 3,796 1,466 2,668 0,008
:Q

o4 Kalite < Goz Ardi Edilme 3,191 4,865 1,243 2,567 0,010
Moda < Goz Ardi Edilme 3,864 5,204 1,497 2,581 0,01
Gosterisci  €— Prestij 2,182 2,738 0,662 3,296 <0,001
Plansiz <+ Prestij 0,422 0,410 0,050 8,415 <0,001
:§ Kararsiz <€— Prestij 1,167 1,736 0,379 3,082 0,002
E Hedonik <— Prestij 2,967 2,318 0,901 3,292 <0,001
Kalite <+ Prestij 2,367 2,905 0,769 3,078 0,002
Moda <+ Prestij 3,223 3,494 0,932 3,459 <0,001
s o Gosterisei Arkaya Diigme 0,187 0,310 0,091 2,063 0,039
_545 % Kalite < Arkaya Diigme 0,265 0,429 0,104 2,551 0,011
<A Moda < Arkaya Diigme 0,404 0,578 0,107 3,779 <0,001
© Gosterisci <€4—  Yabancilagma 4,359 6,636 1,515 2,877 0,004
% Kararsiz <4—  Yabancilagsma 2,287 4,128 0,859 2,663 0,008
g Hedonik <4—  Yabancilasma 6,135 5,814 2,096 2,927 0,003

<
E Kalite <4—  Yabancilagsma 5,206 7,750 1,767 2,946 0,003
Moda <4— Yabancilasma 6,394 8,408 2,131 3 0,003




Tablo 4.21. Arastirma Hipotezleri Sonuglari

Rearesyon Standartla
gresy stirilmiy
. Katsayilari  Regresyon )
Hipotezler Katsayilan SE. CR. P R Sonug
B Beta
G0z ard1 edilme boyutunun
1 | Hps gosterisci tiiketici tarzi izerine 2,842 4,431 1,068 2,662 0,008
etkisi vardir.
Prestij boyutunun gosterisei tiiketici
2 Hig ] o 2,182 2,738 0,662 3,296 <0,001
tarzi lizerine etkisi vardir. 0,593 Kabul
Arkaya diigme boyutunun gosteris¢i
3 | Hes T , - 0,187 0,310 0,091 2,063 0,039
tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Yabancilasma boyutunun gosterisci
4 | He o . o 4,359 6,636 1515 2877 0,004
tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
G0z ard1 edilme boyutunun kararsiz
5 | H - , - 1,441 2663 0594 2426 0015
tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Prestij boyutunun kararsiz tiiketici
6 | Hic C - 1,167 1,736 0379 308 0002 0,123 Kabul
tarz1 lizerine etkisi vardir.
Yabancilasma boyutunun kararsiz
7 | He . - 2,287 4128 0859 2,663 0,008
tlketici tarz1 lizerine etkisi vardir.
Goz ard1 edilme boyutunun hedonik
8 | Huo - , - 3912 3796 1466 2668 0,008
tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Prestij boyutunun hedonik tiketici
9 | Hip _ - 2,967 2318 0901 3292 <0001 0211 Kabul
tarzi lizerine etkisi vardir
Yabancilasma boyutunun hedonik
10 | Hap o . - 6,135 5814 2096 2927 0,003
tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Goz ard1 edilme boyutunun kalite
11 | Hsa  odakli tiiketici tarz: tizerine etKisi 3,191 4,865 1,243 2,567 0,010
vardir.
Prestij boyutunun kalite odakli
12 | Hia o . o 2,367 2905 0769 3078 0,002
tiiketici tarzi tizerine etkisi vardir.
Arkaya diigme boyutunun Kalite 0,399  Kabul
13 | Hsa  odakl tiiketici tarzi lizerine etkisi 0,265 0,429 0,104 2551 0,011
vardir.
Yabancilasma boyutunun kalite
14 | Hsa odakl tiketici tarzi tizerine etkisi 5,206 7,750 1,767 2,946 0,003
vardir.
G0z ardi edilme boyutunun moda
15 | Hse odakl tiketici tarzi tizerine etkisi 3,864 5,204 1,497 2,581 0,010
vardir. 0,769  Kabul
Prestij boyutunun moda odakl
16 | Hic 3,223 3,494 0,932 3,459 <0,001

tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.



17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

Haa

Arkaya diisme boyutunun moda
odakl tiiketici tarzi tizerine etkisi 0,404
vardir.

Yabancilasma boyutunun moda
odakl tiiketici tarzi tizerine etkisi 6,394
vardir.

Prestij boyutunun plansiz tiiketici
tarzi lizerine etkisi vardir. 022
G0z ard1 edilme boyutunun plansiz
tilketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Arkaya diisme boyutunun kararsiz
tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Arkaya diigme boyutunun hedonik
tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Arkaya diigme boyutunun plansiz
tiiketici tarz1 lizerine etkisi vardir.
Yabancilasma boyutunun plansiz
tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Baghlik-Ovgii boyutunun gésterisci
tiiketici tarz1 lizerine etkisi vardir.
Baglilik-Ovgil boyutunun kararsiz
tiiketici tarz1 lizerine etkisi vardir.
Baghlik-Ovgii boyutunun hedonik
tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Baghlik-Ovgii boyutunun Kalite
odakli tiiketici tarzi {izerine etkisi
vardir.

Baglihk-Ovgii boyutunun moda
odakli tiiketici tarzi {izerine etkisi
vardir.

Baglihik-Ovgii boyutunun plansiz
tiiketici tarzi1 lizerine etkisi vardir.
Goz ard1 edilme boyutunun fiyat
odakl tiiketici tarz1 tizerine etkisi
vardir.

Goz ard1 edilme boyutunun
markaya sadik tiiketici tarzi {izerine
etkisi vardir.

Prestij boyutunun fiyat odakl
tiiketici tarzi lizerine etkisi vardir.
Prestij boyutunun markaya sadik

tiiketici tarzi Uzerine etkisi vardir.

0,578

8,408

0,410

0,107 3,779 <0,001

2,131 3,000 0,003

0,05 8,415 <0,001

Etki yok

Etki yok

Etki yok

Etki yok

Etki yok

Etki yok

Etki yok

Etki yok

Etki yok

Etki yok

Etki yok

Analiz Disinda Kalmistir

Analiz Disinda Kalmistir

Analiz Disinda Kalmigtir

Analiz Diginda Kalmistir

0,168

Kabul

Ret

Ret

Ret

Ret

Ret

Ret

Ret

Ret

Ret

Ret

Ret



35

36

37

38

39

40

Arkaya diisme boyutunun fiyat
odakli tiiketici tarzi {izerine etkisi
vardir.

Arkaya diigsme boyutunun markaya
sadik tiiketici tarzi izerine etkisi
vardir

Yabancilasma boyutunun fiyat
odakli tiiketici tarzi {izerine etkisi
vardir.

Yabancilasma boyutunun markaya
sadik tiiketici tarzi lizerine etkisi
vardir.

Baghlik-Ovgii boyutunun fiyat
odakli tiiketici tarzi {izerine etkisi
vardir.

Baghlik-Ovgii boyutunun markaya
sadik tiiketici tarzi tizerine etkisi

vardir.

Analiz Disinda Kalmistir

Analiz Disinda Kalmistir

Analiz Disinda Kalmistir

Analiz Disinda Kalmistir

Analiz Disinda Kalmistir

Analiz Disinda Kalmistir



5.  SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde sosyal medyada gegirilen siirenin artmast FOMO davraniginin artmasina
sebep olan en onemli unsurdur. Internet baglantisi olan ve interneti kullanan kusak
olarak bilinen C Kusagi, zamanmin biiylik bir kismini internete bagli olarak
gecirmekte ve bu durum C kusagimin FOMO davranigini pozitif yonde artirmaktadir.
Sosyal medya sadece kullanicilart i¢in anlik durum paylagimi degil ayn1 zamanda
ekonomik getirilerinden yararlanmak isteyen isletmeler i¢in bir pazar haline gelmistir.
Bu durum, sosyal medyay1 kullanan tiiketicilerin karar verme tarzlarmin nelerden
etkilendigini belirlemeye yonelik caligmalar yapilmasi gerekliligini dogurmustur ve
arastirmanin sorusu olan FOMO’nun C Kusagimnin tliketici karar verme tarzlari iizerine

etkisinin belirlenmesi tezin arastirma konusu haline gelmistir.

Sosyal medya kullanici sayisinin her gegen giin artmasit FOMO davranig1 gosteren
tiiketicilerin artisina sebep olmustur. Isletmeler sosyal medyay1 kullanarak,
tilkketicilerin FOMO davranisin tetikleyici kanallar bularak pazarlama c¢aligmalarini
gerceklestirebilirler.  Hodkinson (2019)’a gore tiiketiciye FOMO  ¢agrist
gonderebilecek 4 kanal bulunmaktadir. Bunlar ticari olanlar ve olmayanlar olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir. Ticari olanlar satis danigsmanlar1 ve reklam araciligiyla
yaratilan FOMO cagrilariyken, ticari olmayanlar sosyal medya kanallar1 araciligiyla
olusturulmaktadir.  Isletmeler tiiketicilerde  gelismeleri kacirma  korkusu
olusturabilmektedirler (Hodkinson, 2019). Siirekli giincelleme ve giinceli takip etme
istegi ve ¢ok fazla lirlin/marka alternatifi olan tiiketiciler, her seye sahip olma ve hi¢bir
seyl kagirmama istekleri sebebiyle, sosyal medyada siirekli gezinti halindedirler

(Herman, 2012).

Bu arastirmada FOMO boyutlarinin tiikketici karar verme tarzlar tizerine etkisi ile ilgili
daha Once yapilan ¢alismalar incelenmis ve konu ile ilgili bir model gelistirilmistir.
Gelistirilen model ile FOMO boyutlarmin tiiketici karar verme tarzlari iizerine etkisi

biitiinciil bir yaklasimla yapisal esitlik modeli ile analiz edilmistir.



Arastirmanin ana hipotezi “FOMO boyutlarinin tiiketici karar verme tarzlar1 tizerine
etkisi vardir” olarak belirlenmis ve arastirmada ilk 6nce FOMO kavrami incelenmistir.

Ardindan C kusagi ve tiiketici karar verme tarzlar1 hakkinda bilgi verilmistir.

Arastirmada FOMO’nun C kusagmin tiikketici karar verme tarzlari {izerine etkisini
tespit etmek icin hazirlanan anket goniillii katilim esasi ile 475 tiiketiciye ulastirilmis
ve arastirmaya katilmayr kabul eden tiiketicilerden elde edilen veriler

degerlendirilmistir.

Aragtirmada kullanilan Ol¢ekte yer alan FOMO’ya ait ifadeler bes boyutta
toplanmistir. Bu boyutlar, géz ardi edilme, prestij, arkaya diisme, yabancilagsma,
baglilik-6vgii boyutlaridir. Tiiketici karar verme tarzlarina ait ifadeler ise sekiz boyutta
toplanmistir ve bunlar, gosterisci, kalite odakli, hedonik, moda odakli, kararsiz,
plansiz, fiyat odakli ve marka sadik boyutlaridir. Tiiketici karar verme tarzlarina ait
boyutlardan fiyat odakli ve marka-sadik boyutlar1 gerekli giivenilirlik kosullarini
saglamadiklar1 i¢cin, FOMO boyutlarindan baglilik-6vgu boyutunun tiiketici karar
verme tarzlari lizerine etkisinin olmadigr belirlendiginden analiz disinda

birakilmiglardir.

Yapilan analizler sonucunda arastirmada kullanilan tiim degiskenlerin gegerlilik ve

guvenilirliklerinin kabul edilebilir sinirlar i¢inde oldugu sonucuna varilmistir.

Arastirmada FOMO o6lgegi boyutlarinin (korkularinin) tiiketici karar verme tarzlari
Uzerine etkisini belirlemek amaciyla yapilan analizlere gore FOMO o6lgegi
boyutlarinin (korkularinin) tlketici karar verme tarzlari iizerine etkisi oldugu
belirlenmistir. Konuya iligkin literatiir ¢aligmalar1 incelendiginde elde edilen
bulgularm Dan Herman (2012) ve Marie ve Grybs (2013)’in yapmis olduklari
caligmalarla ortiistiigli gériilmektedir. Dan Herman (2012), yapmis oldugu ¢alismada

FOMO’nun tiiketici davranisini etkileyen yeni ve giiclii bir motivasyon oldugunu



ortaya koymustur. Marie ve Grybs (2013) ise FOMO’ nun tiikketim davranigini olumlu

etkileyen yeni bir sosyal medya trendi oldugunu belirlemislerdir.

FOMO 06lgegi boyutlarindan gz ardi edilme, prestij ve yabancilasma korkularinin
(boyutlarinin) gosterisci tiiketici karar verme tarzi tizerinde yiksek diizeyde etkisi
oldugu; FOMO 6l¢egi boyutu olan arkaya diisme korkusunun ise gosterisei tiiketici

tarz1 lizerinde diisiik diizeyde etkisi oldugu tespit edilmistir.

FOMO 6lgegi boyutlarindan gz ardi edilme, prestij ve yabancilasma korkularinin
kararsiz tiiketici karar verme tarzi lizerinde yiiksek diizeyde etkisi oldugu; FOMO
Olgegi arkaya diisme korkusunun ise kararsiz tiiketici tarzi Gzerinde diisiik diizeyde
etkisi oldugu belirlenmistir. Yapilan literatiir incelemesinde Good ve Hyman (2020)’a
gore Ozellikle yakin arkadaglar, aile iyeleri veya bagkalarmmm FOMO yiiklii
paylasimlari, kiside FOMO’yu yaratabilir veya FOMO'sunu artirabilir. Bu da benzer
bir deneyim edinme olasiligin1 artirarak FOMO ile satin alma olasilig1 arasinda giiglii

bir pozitif iliski oldugunu ortaya koymaktadir.

FOMO o6lgegi goz ardr edilme, prestij ve yabancilagsma korkulariin hedonik tuketici
karar verme tarzi (izerinde yUksek diizeyde etkisi oldugu; FOMO 6lgegi arkaya diisme
korkusunun hedonik tiiketici tarzi tizerinde ise dusik diizeyde etkisi oldugu
belirlenmistir.  Bulunan bu sonuca paralel literatirde de benzer sonuclar
bulunmaktadir. Barnes (2017) FOMO’nun tiiketici deneyimlerini asiri, hedonik ve
rekabet¢i olarak sekillendirdigini ifade etmektedir.

FOMO o6lgegi goz ardi edilme, prestij ve yabancilagsma korkularinin Kalite odakli
tiiketici karar verme tarzi lizerinde yiiksek diizeyde etkisi oldugu ve FOMO o6lcegi
arkaya diisme korkusunun kalite odakl: tiiketici tarzi {izerinde diisiik diizeyde etkisi

oldugu belirlenmistir.

FOMO olgegi goz ardi edilme, prestij ve yabancilasma korkularinin moda odakli
tliketici karar verme tarzi lizerinde yiksek duzeyde etkisi oldugu ve FOMO 6lgegi



arkaya diisme korkusunun moda odakli tiiketici tarzi tizerinde diisiik diizeyde etkisi
oldugu tespit edilmistir. Bulunan bu sonug literatiirde yer alan benzer ¢aligsmalarin
sonucu ile ortiismektedir. Hodkinson (2019)’un yapmis oldugu ¢alismada harekete
gecirici mesaj iletilmek istenen geng yastaki tiiketici pazarlarinda 6zellikle genclik
ruhuna ve popiiler kiiltiire gomiilii olan, kagirma/kaybetme korkusu kavraminin
benimsendigini belirtmistir. Moda odakli tiiketicileri etkilemek isteyen isletmeler
hazirlayacaklar1 reklamlarda FOMO davranisint  harekete gecirici ifadeler

kullanabilirler.

Plansiz tuketici karar verme tarzi lizerinde, FOMO 6l¢egi korkularindan yalnizca
prestij korkusunun orta diizey etki ettigi tespit edilmistir. Nitekim benzer bir bulguda
Ercis, Deligdz ve Mutlu (2021)’de yaptiklari calismada 6grencilerin plansiz satin alma
davraniglar lizerinde aile ve arkadas ¢evresinin, kredi kart1 kullanimi, promosyonlar
ve gelismeleri kacirma korkusu degiskenlerinin, etkisinin oldugu sonucuna

varmiglardir.

FOMO 6lgegi prestij korkusunun tim tuketici karar verme tarzlari iizerine etki ettigi,

yabancilagsma korkusunun ¢ok yiiksek diizeyde etkisinin oldugu belirlenmistir.

FOMO'yu kavramsallagtirmak i¢in calismalar yapan arastirmacilar psikososyal
baglamda c¢esitli agiklamalar getirmistir. FOMO kavrami psikososyal temellere de
dayandirilarak, Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi kullanilarak  ag¢iklanmaya
calisilmaktadir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinin ilk basamadiginda fizyolojik
ihtiyaglar; nefes alma, yemek, su, seks, uyuma, bosaltim ve ikinci sirasinda glvenlik
ihtiyaclari; beden, is, kaynaklar, ahlak, saglik ve miilkiyet giivenligi yer almaktadir.
Ik iki basamakta hayatta kalabilmek igin gereksinimlerini karsilayabilen bireylerin,
Maslow'un motivasyon teorisine gore (Maslow, 1943) sosyal medyanin gelisiyle
ucuncl basamakta FOMO yasama olasiliklar1 daha yiiksektir. Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisinin iiglincii basamagi olan sevgi/ait olma; arkadaslik, aile, sosyal gruplar,
FOMO korkularindan yabancilagsma korkusu ve g6z ardi edilme korkusunu hissetmeye
sebep olabilir. Dordiinci basamakta yer alan saygi kavrami; Ozsaygi, basari,

baskalarindan saygi, FOMO korkularindan prestij korkusunu hissetmesine sebep



olabilir. Ancak FOMO’nun insanlarin kendini gergeklestirme asamasi olan besinci
basamakta hissedilmesi pek olas1 degildir. Sonug olarak FOMO'nun temel psikolojik

taleplerini tam olarak karsilayamayan kisilerce yasandigi ileri siiriilmiistiir (Odabast,
2016).

Ayn1 zamanda hedonik, kalite odakli ve moda odakli tiiketici karar verme tarzlarinin

tim FOMO korkularindan yiiksek diizeyde etkilendigi belirlenmistir.

Elde edilen bulgulara gore isletmelere ve arastirmacilara oneriler asagidaki gibidir:

e Isletmeler sosyal medya araciligi ile tiiketicilerin FOMO davranisini
tetikleyecek ogeler, reklamlar kullanabilirler,

e FOMO’nun farkli evrenlerde baska degiskenlerle iliskilerine bakilabilir,

e FOMO’nun demografik ve sosyo-ekonomik farkliliklari incelenebilir,

e Isletmeler FOMO’dan agirlikl1 etkilenen tiiketici karar verme tarzlarini dikkate
alarak pazarlama stratejilerinde ve Ozellikle sosyal medya reklamlarinda

FOMO davranigini tetikleyecek faaliyetler gergeklestirebilirler.
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1 Urlinleri, bagkalarinin bilmesi amaciyla satin 1 2 3 4 5
alirim.
Baskalarina en yeni iirliniin bende oldugunu
2 . . 1 2 3 4 5
ifade etmek icin satin alirim.
Istedigim iiriinii satin aldigimda baskalarinin
3 | 8 . . 1 2 3 4 5
oniinde oldugumu hissederim.
4 Istedigim iiriinii satin almak igin daha fazla 1 2 3 4 5
para 6derim.
5 Sosyal ¢cevremin tarzina uygun iiriinleri satin 1 2 3 4 5
alirim.
6 Uriinleri, sosyal ¢gevremin yasam tarzina 1 2 3 4 5
gore satin alirim.
7 Sosyal ¢evremin degerlerine (Kaliteli, Liiks 1 5 3 4 5
vb.) uygun lriinler satin alirim.
Uriinlerle, ¢evremdeki insanlar tarafindan
8 . L 1 2 3 4 5
fark edilmek icin ilgilenirim.
9 Cevremdeki insanlarla uyumlu iiriinler satin 1 5 3 4 5
alirim.
10 Fjrﬁnleri_, _ge_vremdeki insanlarin beni 1 2 3 4 5
Ovmeleri icin satin alirim.
Sosyal ¢cevremin sahip oldugu tiriinlerden
11 S 1| 2 3 |45
satin almazsam diglanacagimi diigiiniiyorum.
Sosyal ¢evremin sahip oldugu iiriinlerden
12 | satin almadikga onlarin degerlerini (Kalite, 1 2 3 4 5
Liiks vb.) anlayacagimi diisiinmiiyorum.
Sosyal ¢cevremin sahip oldugu tiriinlerden
13 | satin almadikga onlarla anlagsacagimi 1 2 3 4 5
diisinmiiyorum.
Cevremdekilerin sahip oldugu iirtinlerden
14 | satin almazsam, beni yabanci olarak 1 2 3 4 5
goreceklerdir.
Popdler bir tiriin satin almazsam,
15 | ¢evremdeki insanlar beni kendilerine uygun 1 2 3 4 5
gormeyeceklerdir.
Cevremdekilerin sahip oldugu {iriinlerden
16 | satin almazsam, benim hakkimda olumsuz 1 2 3 4 5
diistineceklerdir.
17 Cevremdekilerin sahip oldugu iiriinlerden 1 5 3 4 5

satin almazsam, beni goz ardi edeceklerdir.




18

Cevremin sahip oldugu iiriinlerden satin
almazsam, geride kaldigim hissine
kapilirim.

19

Cevremdekilerin sahip oldugu iiriinlerden
satin almazsam, ¢evremdekilerin yaptigini
yapamadigim hissine kapilirim.

20

Cevremdekilerin sahip oldugu iiriinleri satin
almazsam moda dis1 kalacagimi
disiniiyorum.

21

En kaliteli Girtinleri / markalar1 satin almak
benim icin ¢ok dnemlidir.

22

Herhangi bir Grlin / marka satin alacagim
zaman, mikemmel se¢cimi yapmaya
caligirim

23

Genelde, kaliteli tirtinleri / markalar1 satin
almaya calisirim.

24

En kaliteli Girtinleri / markalar1 segmek igin
0zel caba sarf ederim.

25

Satin aldigim {iriinlere / markalara iligkin
beklentilerim ¢ok yuksektir.

26

Goziime yeterince iyi goriinen ilk buldugum
irliinli / markayi hizlica satin alirim.

27

Satin aldigim bir iirtinden / markadan
memnun olmam i¢in miikemmel olmast
gerekmez.

28

Satin alimlarimda ¢ok fazla diiglinmem.

29

Bilinen Urlnler / markalar benim igin en
iyisidir.

30

Genellikle daha pahali irtinleri / markalar1
tercih ederim.

31

Bir iirlintin / markanin fiyati ne kadar
yuksek olursa, kalitesi o kadar iyidir.

32

Ozel (Markal1) magazalar en iyi iiriinleri /
markalar1 sunarlar.

33

En ¢ok satan tirtinleri / markalari satin
almayi tercih ederim.

34

En iyi tercih genellikle en ¢ok reklam1 olan
urundir / markadir.

35

Bir Girtiniin / markanin beni tatmin etmesi
icin milkemmel olmas1 gerekmez.

36

Genellikle en yeni Urini / markay1 satin
alirim.

37

Degisen moda ile birlikte {iriinlerimi /
markalarimi giincellerim ( yenilerim).

38

Modaya uygun olmak ve cazibe benim icin
cok 6nemlidir.

39

Cesitlilik olmasi igin farkli magazalardan
aligveris yapar, farkl iriinleri / markalari
tercih ederim.

40

Yeni ve heyecan verici bir {iriin satin almak
eglencelidir.




M Al£§ve.ri$ yapmak benim i¢in hos bir etkinlik 1 5 3 4 5
degildir.
42 | Aligverise gitmekten keyif alirim. 1 2 3 4 S
43 Magazalarda aligveris yapmak zamanimi 1 5 3 4 5
bosa harcamaktir.
44 Sadec_e eglenmek i¢in aligveris yapmayi 1 5 3 4 5
Severim.
45 | Aligveriglerimi hizli yaparim. 1 2 3 4 5
46 Miimkiin oldugunca indirimli fiyatlardan 1 2 3 4 5
satin alirim.
47 Genc_ellikle diisiik fiyath iiriinleri tercih 1 2 3 4 5
ederim.
48 Paramin en iyi degeri bulmasi i¢in dikkat 1 5 3 4 5
ederim.
49 | Aligverigimi daha dikkatli planlamaliyim. 1 2 3 4 5
50 | Diisiinmeden satin alirim. 1 2 3 4 5
51 | Cogunlukla dikkatsiz alisverisler yaparim. 1 2 3 4 5
52 En iyi urunu / markayl alabilmek igin 1 5 3 4 5
aligverigime yeterli zaman1 ayiririm.
53 | Ne kadar harcadigimi kontrol ederim. 1 2 3 4 5
54 {%rfilarmdan secim yapabilecegim bir¢ok 1 5 3 4 5
iirtin / marka olmasi1 kafami karistirir.
Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey
55 | 6grenirsem, en iyisini segmek icin o kadar 1 2 3 4 5
¢ok zorlaniyorum.
56 Alternatif triinler hakkinda 6grendigim tiim 1 2 3 4 5
(aynintil) bilgiler kafami karistirtyor.
57 Tekrar tekrar satin aldigim favori {irtinlerim 1 5 3 4 5
/ markalarim var.
58 él}g\‘/'erislerimde varsa, her zaman sevdigim 1 5 3 4 5
iriinli / markay1 tercih ederim.
59 | Her aligverisimde ayn1 magazalara giderim. 1 2 3 4 5
60 Satin aldlg}m i.ir‘iinleri / markalar1 diizenli 1 5 3 4 5
olarak degistiririm.
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