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BEYAN

“Kisilik ozellikleri baglaminda firsatlar1 kagirma korkusunun (fomo) plansiz satin alma
davranislarma etkisi: hisse senetleri ve kripto paralar iizerine bir arastirma” adli yiiksek lisans
tezimin hazirlik ve yazimi sirasinda bilimsel arastrma ve etik kurallarma uydugumu,
baskalarinin eserlerinden yararlandigim bolimlerde bilimsel kurallara uygun olarak atifta
bulundugumu, kullandigim verilerde herhangi bir tahrifat yapmadigimi, tezin herhangi bir
kismmin Bilecik Seyh Edebali Universitesi veya baska bir iiniversitede baska bir tez caligmas1
olarak sunulmadigmi, aksinin tespit edilecegi muhtemel durumlarda dogabilecek her tiirli

hukuki sorumlulugu kabul ettigimi ve vermis oldugum bilgilerin dogru oldugunu beyan ederim.

Bu ¢alismanin,
Bilimsel Aragtirma Projeleri (BAP), TUBITAK veya benzeri kuruluglarca desteklenmesi durumunda; projenin ve

destekleyen kurumun ad1 proje numarasi ile birlikte, ETIK KURUL onay1 alinmas1 durumunda ise ETIK KURUL
tarih karar ve say1 bilgilerinin beyan edilmesi gerekmektedir.
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OZET

KiSiLiK OZELLIKLERi BAGLAMINDA FIRSATLARI KACIRMA KORKUSUNUN
(FoMO) PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISi: HISSE SENETLERI
VE KRIiPTO PARALAR UZERINE BiR ARASTIRMA

Tiiketici davraniglar1 dinamik ve degisken yapidadir. Tiiketicilerin ihtiyaglarmnin, tercihlerinin
ve beklentilerinin zaman i¢inde degismesidir. Bu degisiklikler; ekonomik kosullar, kiiltiirel
etkiler, teknolojik gelismeler, kisisel deneyimler ve sosyal g¢evre gibi birgok faktorden
etkilenmektedir. Tiiketici davranislarini anlamak ve uygun pazarlama stratejileri gelistirebilmek
icin, farkli disiplinlerden gelen cesitli bakis acilariyla bu konuyu ele almak gerekmektedir.
Ozellikle giiniimiizde, her gecen giin daha fazla ¢evrimici hale geldigimiz dijital bir diinyada
yastyoruz. Bu yeni dijital diinya, pazarlama alaninda koklii degisimleri de beraberinde
getirmektedir. Bu baglamda, tiiketici davramiglarmi anlamlandirabilmek i¢in satin alma
kararlarinin nasil alindigmi ve bu siirecte etkili olan faktorlerin neler oldugunu belirlemek

biiyiik bir dnem tasimaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, firsatlar1 kagirma korkusu (FoMO) ile bes faktor kisilik 6zelliklerinin
plansiz satin alma davranisi tizerindeki etkisini incelemektir. Bu ¢calismada kartopu 6rnekleme
yontemi uygulanmistir. Bu dogrultuda Google Forms araciligi ile hazirlanan ¢evrimi¢i anket
formu, Instagram, Facebook, Twitter, WhatsApp gibi ¢esitli sosyal medya platformlarinda
paylasilmis ve katilimcilardan anketi ¢cevrelerindeki kisilerle paylasmalari talep edilmistir. Bu
yontem sayesinde hisse senetleri ve kripto paralar ile islem yapan sosyal medya kullanicilarina

ulasilmistir. 391 katilimcidan elde edilen veriler analize dahil edilmistir.

Arastirma sonucunda, bes faktor kisilik ozellikleri ile firsatlar1 kagirma korkusu (FoMO)
arasinda bir iliski oldugu belirlenmistir. Bu dogrultuda, firsatlar1 kagirma korkusu yasayan
bireylerin deneyime acik, sorumluluk sahibi, uyumlu ve duygusal dengeye sahip olma

egiliminde olduklar1 sdylenebilir.

Anahtar Kelimeler: FoOMO, Plansiz Satin Alma, Bes Faktor Kisilik Ozellikleri
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ABSTRACT

THE EFFECT OF FEAR OF MISSING OUT (FoMO) ON IMPULSIVE BUYING
BEHAVIOR IN THE CONTEXT OF PERSONALITY TRAITS: A RESEARCH ON
STOCKS AND CRYPTO CURRENCIES

Consumer behavior is dynamic and changing. Consumers' needs, preferences and expectations
change over time. These changes; It is affected by many factors such as economic conditions,
cultural influences, technological developments, personal experiences and social environment.
In order to understand consumer behavior and develop appropriate marketing strategies, it is
necessary to address this issue from various perspectives from different disciplines. Especially
today, we live in a digital world where we are becoming more and more online every day. This
new digital world brings with it radical changes in the field of marketing. In this context, in
order to understand consumer behavior, it is of great importance to determine how purchasing

decisions are made and what factors are effective in this process.

The purpose of this study is to examine the effect of fear of missing out (FoMO) and five-factor
personality traits on impulsive purchasing behavior. Snowball sampling method was applied in
this study. In this regard, the online survey form prepared via Google Forms was shared on
various social media platforms such as Instagram, Facebook, Twitter and WhatsApp, and
participants were requested to share the survey with the people around them. Thanks to this
method, social media users who transacted with stocks and cryptocurrencies were reached. Data

from 391 participants were included in the analysis.

As a result of the research, it was determined that there is a relationship between five factor
personality traits and Fear of missing out (FoMO). In this regard, it can be said that individuals
who have the fear of missing out tend to be open to experience, responsible, harmonious and

have emotional balance.

Keywords: FoMO, Impulsive Buying, Five Factor Personality Traits

il



ICINDEKILER

ONSOZ ..ot i
OZET ..ottt i
ABSTRACT ...ttt et e e e e bbbt e e e s bbbt e e e e bbbt e e e e nnbb e e e e s anbbeeeeaa iii
ICINDEKILER..........coooiiiiiiiiieeeeeeee ettt n sttt en s en e iv
TABLOLAR LISTESI.....cocoiiiiiiiiiis e viii
SEKILLER LISTESI ......cocooviiiiiiieeeeee ettt X
KISALTMALAR LISTEST ......cooiiiiiiic e xi
GIRIS ...ttt ettt ettt ettt n et 1
BIRINCI BOLUM

TUKETiCi DAVRANISLARI
1.1. Tiiketici Kavrami ve Tiiketici Davraniglari..........cccevveiiiiiiiiiiiiiiiiceeeee i 3
1.2. Tiiketici Davranislarini Etkileyen Faktorler...........coovviiiiiiiiiiiiiiiei 4
1.2.1. KURGrel FaKEOrIEr..........ooviiiii 4
A 101 - L 1 (0] [ PSR 5
1.2.3. Kigisel FAKtOTICr.........ccooiiiiiiiiie 5
1.2.4. PSIKOIOJIK FaKLOTIET ......veeeeeee ettt 6
1.3. FOMO KaQVIAMIL...iiiiiiiiiiiiiiiiiccc et e e 7
1.3.1. Frrsatlar1 Kagirma Korkusu (FoMO) Kuramsal Cergeve .........ccccvvvviiiiiiiiiiiiinennnnns 8
1.3.1.1. FOMO ile Iliskilendirilen TEOTIIET .........c.ccvevivereeeeeeee e et 8
1.3.1.1.1. Oz-Belirleme (Self-Determination) t€0riSi ...........cceveveverervererererrerereesrarerenns 8
1.3.1.1.2. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi.........c.c.ccevererrereererrereeiesrereesseeessseseneens 9
1.3.1.1.3. Sosyal Kargilagtirma TeOTiSi. .. .cuuvrreeeiiiiiieeiiiiie et 10
1.3.1.1.4. Sosyal Diglanma ve Aidiyet TeOTiSI.......uuvreeriiiiieeiiiiiiee e 10
1.3.2. FOMO TUKetim TISKIST....cvvvvevierieverceiie ettt 10
1.3.2.1. FOMO Pazarlama Baglaminda Degerlendirilmesi ............cccccvvvviiiininiiiiinnnns 10
1.3.2.1.1. FOMO ve S0SYal M@AYa ......cuuuviiiiiiiiiieeiiiiee ettt 11

v



1.3.2.1.2. FOMO ve KIthIK AIZIST...ceiiiiiiiiiiieiiiie e 12

1.3.2.1.2.1. Miktar Stnarlt KithiK ......ooooiiiiiiiiee e 14
1.3.2.1.2.2. Zaman Sinirlt KitliK ......ooooiiiiiiie e 15
1.3.3. FoMO ve Pazarlama ile lgili Yapilan Arastirmalar................ccccccevevieeernrnnannn, 16
| T 11 TP P P UPPPRTTPT 18
1.4.1 Kisilik Ozellikleri ve BileSENIEri ........cveveveveeeieeeiieeeteeeeeeetees e 19
1.4.2 Kisilik Ozelliklerini Etkileyen FaKtOrIer ..........ccovvvevereirririreieiierieeeeieee e, 20
1.4.2.1. GeNEtiK ETKENIET .....c.oviiiceee e 20
1.4.2.2. KURUrel ETKENIET ..o 21
1.4.2.3. ATIE ETKENI ... 22
1.4.2.4. SOSYal CEVIE EKENI ...cvviiiiiiiie et 22
1.4.2.5. Cografi ve Fiziki EtKenler............ccccooiiiiiiiiiiii e 23
1.4.2.6. DIZer EKENICT ....ccviiiiiiiiiiiiiiiieie ettt 23
1.4.3. Kisilik Ozellikleri Kuramsal CEICEVE ........coviviiiiieiiieieeetecieeieseeisesie e sese e e 24
1.4.3.1. Psikanalitik KUFam ...........ccoooiiiiiiiiiiii 24
1.4.3.2. Davranis¢1 ve Biligsel Kuramlar .............ccccoiiiiiiiiiiiiii, 25
1.4.3.3. Hiimanistik (Insancil) KUram............cccceeveevieirieieieieseeeseee s 25
1.4.3.4. Ozellikler (Treyt) KUIamI.......c.ccoveveeieeeiieeiiessieeeseeese s st ee st es st esse e 26
1.4.4. Bes Faktor Kisilik Modeli ... 26
1.4.4.1. Deneyime Aciklik (Openness to EXperience) ........ccocveevvvvereeiiiiineeniiiineennne 28
1.4.4.2. Yumusak Baslilik (Agreeableness) ..........ccoooveveiiiiiiieiiiiiiieeiecce e 29
1.4.4.3. Disa DONUKIGK (EXIrAVEISION) ...veeivieeiiiieeiiee e sttt e s sve e e 29
1.4.4.4. Sorumluluk/Oz Disiplin (CONSCIENtIOUSNESS) .......cveveviverieeesieereeeiee e 30
1.4.4.5. Duygusal Dengesizlik-Nevrotiklik (Neuroticism) ..........ccccceveeviveevine e, 30
1.4.5. Bes Faktor Kisilik Ozellikleri ve FOMO ile Ilgili Aragtrmalar....................c........ 30
1.5. Plansiz Satin AIMa DavIraniSI.........coouuiiuiiiieeeiiiiiiiiiieieee e sssiirreee e e e e s s ssisannanaeeeeaanns 31
1.5.1. Plansiz Satin Alma Davranis1 Kavramsal Cerceve ...........ccccccvvvvvvvviiiiiiiieeieneeenne, 32



1.5.2. Plansiz Satin Alma Davranigini Etkileyen Faktorler .............ccoocoeviiiiiiiininnnn, 32

1.5.3. Plansiz Satin Alma TUIIETT .....c.uvvviiiiiiiii e 35
1.5.3.1. Tamamen Plansiz Satin AIMa ............cccoiiiiiiiiiiiiiiiie e 35
1.5.3.2. Hatirlatici Plansiz Satin AIma..........cooooviiiiiiiiiiiiiiiice e 35
1.5.3.3. Oneri Sonucunda Yapilan Plansiz Satm AIMa ...........cccceeeevereeeeeveeeenennn, 35
1.5.3.4. Planlanmis Plansiz Satin Alma ... 36

1.5.4. Plansiz Satm Alma ile Tlgili Yapilan Arastirmalar ..............cccocveverviviernriererennan, 36

L.6.Finansal Araglar...........oooiiiiiii i e s 38

160 BOTSA. ... 38

1.6.2. KFIPLO PAIAT......c.eiiiiieiie e 39
1.6.2.1. BIECOTI 1evviiiieeieiiiiii ittt ettt e e e e e e e sttt e e e e e s e sttt n e e aeeeeeenn 41
1.6.2.2. AIECOMMN 1evviiiiiiiiiiie ettt e e e e e s bbbt e e e e e e e et b b e e e e e e e e e nn 41
1.6.2.3. TOKEN (JELOM)....uuiiiiiiiiiieeee ettt ettt e ettt e e e e e e s st eeaeeeeaaann 41

IKINCI BOLUM

ARASTIRMA YONTEMI, BULGULAR VE SONUC

B RN 118190128 0110 AN 0 1 - Yo 43
2.2. Arastirmanin Konu, Kapsam ve KiSttlari..........oocvvvviiiiiiiiiiiiiii i 43
2.3. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama ATact.......uvvvviiieeiiiiiiiiiiiiiiiee i 44
2.4, KUllantlan OICEKIET ........c..euviviieeieeeeee ettt ettt sttt e et et e st e st e e san e e 45
TN 118 1908 0118 LY oY [T 47
2.6. Arastirmanin HIPOtEZIETI......uuuviiiiiiiiiiiiiiiiiie ettt 47
2.7. Arastirmanin OrNEKIEME SUMECH .........cviviieeeeeeeeeee et 48
2.8. VErIlerin ANAIIZI ......c.coviiiiiiiii 49
2.9. Katilimeilarm Demografik OZellKIETi..........c.cceveveieriiereieieecieteeeeeeee e 50
2.10. Hisse Senetleri ve Kripto Paralar ile Ilgili Satin Alma Davranis1 Analizleri.............. 52
2.11. Olgek SKOrlarinim DaB1lim ..........c.coveveveueieiiierieeeeiereeete et ee et ee e s sese s 56

Vi



2.12. Arastirma Kapsamindaki Olgeklerin Giivenilirlik AnalizIeri...........cooveveveevevererennae, S7

2.12.1. Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FoMO) Olgeginin Giivenilirlik Analizi ............... 59
2.12.2. Plansiz Satin Alma Davranisi Olgeginin Giivenilirlik Analizi ............cccocvovee.. 60

2.13. Arastirma HipoteZIeTinin TeSti ......cuvveiiriiriiieiiiie e 62
2.13.1. Degiskenlerin Ortak Yontem Varyans Yanlilik Durumu ...........cccoevviieininnnne, 62
2.13.2. Regresyon Analizi SONUGIATT ........cooiiiiiiiiiiiiicecc e 63
SONUQ ...ttt h ettt h bt e bt ekt e e hb e e be e e bt e e bt et bt et e e et e s e e nbee s 68
KAYNAKCA. ...ttt ettt ettt et et et e et 73
EKLER ...ttt bbbttt 92

vii



TABLOLAR LIiSTESI

Tablo 1.1. Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler...........coeoviiiiiiiii 4
Tablo 1.2. Bes Faktor Kisilik Modeli BOyUtlart .........cceeveiiiiiiiiiiiiiiiiee e 27
Tablo 2.1. FOMO GICEET ..eeuvviiiiiii ittt 45
Tablo 2.2. Bes Faktor Kisilik OICEEi .....ovveviverieeieiereirieeieeeseetee e setee e n et en e s, 46
Tablo 2.3. Plansiz Satmn Alma Davranist OICEST ......covovrviveireeieeieeeeee e, 46
Tablo 2.4. Belli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Ornek BiiyiKIGKIEri...........coooveviviviiririnennan, 48
Tablo 2.5. Degiskenlerin Carpiklik ve Basiklik Katsayilari...........ccoocooviiiiniii 49
Tablo 2.6. Cinsiyet DagilimIarts ............oooiiiiiiiiiii e 50
Tablo 2.7. Medeni Durum Dagilimlarti.............ocooeiiiiiiiiii e 50
Tablo 2.8. Yas Dagilimlari.........cccooiiiiiiiiiiii e 50
Tablo 2.9. Egitim Diizeyleri Dagilimi ...........ooooiiiiiiii e 51
Tablo 2.10. Calisma Durumu DagilimiI........oooiiiiiiiiiiiiiiiiiii e 51
Tablo 2.11. Gelir Durumu Dagilimi...........oooiiiiiiiiiiiiiiiiie e 52
Tablo 2.12. Katilimcilarin Tiirkiye Borsasinda Tercih Ettigi Hisse Senedi Tirii ................... 53
Tablo 2.13. Katilimcilarm Tiirkiye Borsasinda Islem Yapma Zaman Araligi Dagilimi.......... 53
Tablo 2.14. Katilimcilarm Tiirkiye Borsasinda Islem Yapma SIKIIZ1 ......covevveviveviveiniiennnne, 54
Tablo 2.15. Katilimcilari Tercih Ettigi Kripto Para TUrl.........cevvvviiiiiiiiiiiiiiiiiee, 54
Tablo 2.16. Katilimcilarin Kripto Para Borsalarinda Islem Yapma Zaman Araligi................ 55
Tablo 2.17. Katilimcilar Kripto Para Borsalarinda islem Yapma SIKI1 .........cooevvevnenen, 56
Tablo 2.18. Katilimcilari Verdigi Cevaplarin Ortalama Degerleri..........cccccovviiviiniinnccnne. 56
Tablo 2.19. FoMO Olgegi Faktdr ANALZi ..........cccvoveveeveveriieiiieieeeeeeeceeee e, 59
Tablo 2.20. FoMO Olgeginin Giivenilirlik ANaliZi...........cccooveveeeevereeeirceeeeececee e, 60
Tablo 2.21. Plansiz Satin Alma Olgedi Faktor ANalizi ............ccccevevevereeerieeieeieiceeneeeeenan, 61
Tablo 2.22. Plansiz Satin Alma Olgeginin Giivenilirlik ANalizi................coceveveverevereiererinnan, 60
Tablo 2.23. Korelasyon Kat Say1lari.........c.c.ccooiiiiiiiiiiiiciei e 62



Tablo 2.24. Kisilik Ozelliklerinin FoOMO Uzerindeki Etkisine Yonelik Analiz Sonuglari ...... 63

Tablo 2.25. Kisilik Ozelliklerinin Plansiz Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisine Yonelik
ANANZ SONUGIATT ...ttt e e e et bt e e e s bbb e e e e e snbb e e e e s antbeeeeaa 64

Tablo 2.26. FoMO’nun Plansiz Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisine Y&nelik Analiz
N T0) 110 (6 ;1 o PP P PP PP 65

Tablo 2.27. Kisilik Ozellikleri ve FoMO’nun Plansiz Satm Alma Davranislar1 Uzerindeki

Etkisine Yonelik Analiz SONUGIATT ......c..evviiiiiiiieee e 66
Tablo 2.28. Kabul Edilen HIpOtezZIer ...........coooimiiiiiiii e 67

X



Sekil 1.1.
Sekil 1.2.
Sekil 1.3.
Sekil 1.4.
Sekil 1.5.
Sekil 1.6.
Sekil 1.7.
Sekil 1.8.

Sekil 2.1.

SEKILLER LISTESI

Maslow’un ihtiyaclar hiyerarisi.........coveiiiiiiiiiiiriiie i 9
Gelismeleri Kagirma Korkusu Kisir DONGUST .....vvvvveeiiiiiiiieiiiiieesciiecee e 12
|G TH 11l 11 4 (<3 5 PO UU P PP RPPPPRURTOUPPI 13
Talep Kaynakli Kitlik Reklam Ornegi.........ccocovoveviveveveveviiiiiieeeeeeseeeeee e 14
Arz Kaynakli Kitlik Reklam Ornegi..........cccevivviviveiiiiiiiiiircceeeseveeesseesene s 15
Zaman Kaynakli Kithik ReKlam Ornegi...........ccovoviveveiiiiviiiriieiisisieeeeeieeeessns 16
Plansiz Satin Alma Davranigt TUTIETT ......oooiiiiiiiiiiiiiiee e 35
Kripto Paralarin Smiflandirtlmast ........ccoeeoiiiiiiiiii e 41
Arastirmanin MOdell.......cuuviiiiiiiie s 47



KISALTMALAR LISTESI
Ark. : Arkadaglar1
BTC : Bitcoin
ERC : Ethereum Request For Comments
FOBO: Fear of Being Offline (Internetsiz kalma korkusu)
FoMO: Fear of Missing Out (Firsatlar1 kagirma korkusu)
JOMO: Joy of Missing Out (Geligsmeleri kagirma mutlulugu)
JWT :J. Walter Thompson
KMO : Kaiser-Meyer-Olkin
SPSS : Statistical Package for the Social Sciences
TDK : Tirk Dil Kurumu
TUIK : Tiirkiye Istatistik Kurumu
YOLO: You Only Live Once (Sadece bir kere yasarsin)
Vb. : Ve benzeri

Vd. : Ve digerleri

X1



GIRIS

Giiniimiizde internetin hayatimizda vazgecilmez bir yer edindigi agikardir. Teknolojinin
daha ulasilabilir ve internetin yayginlagsmasi ile akilli cihazlar, sosyal medya, uygulamalar,
yapay zekd gibi yeni kavramlari hayatimiza dahil etmisti. Bu hizli gelismeler 1s1ginda
hayatimiza firsatlari1 kagirma korkusu (FoMO) kavrami girmistir. Yeni olgu olmasindan dolay1
yapilan ¢alismalar yeterli miktarda olmadig: literatiir arastirmasindan da ortaya ¢ikmaktadir.
Bireylerin geleneksel sosyallesme isteklerinin yerini dijital teknolojilerin gelismesi akilli
cihazlarina artmasi sayesinde sosyal medya ortamina doniismiistiir (Aydin, 2018). Akilli
cthazlarin yayginlagsmasi ile sosyal medya da insanoglunun vazge¢ilmezi olmustur. Milyonlarca
insanin sosyal medya hesab1 bulunmaktadir. Sosyal medya hesaplarini eglence, zaman gecirme,
baskalarini takip etme, sosyal iligkiler kurma amaci ile kullanmaktadirlar. Kandell (1998),
FoMO bireyleri internette fazla zaman harcayarak, farkinda olmadan internete bagimli
olabileceklerini vurgulamaktadir. Bununla birlikte FOMO’yu atese, sosyal medyayi ise atesi

daha c¢ok alevlendiren seye benzetilebilir (Miller, 2012).

Teknolojinin, gelismesi ve giin gectikce daha ulasilabilir olmasi sayesinde sosyal,
psikolojik, kiiltiirel ve ekonomik anlamda degisimler olmaktadir. Her alanda degisim oldugu
gibi pazarlama alaninda da doniisiim zorunlu hale gelmistir. Teknolojinin gelismesi tiiketicileri
de doniistiirmektedir. Sosyal medyanin etkisi ile insanlar birbiri ile daha ¢ok etkilesim igerisinde
olmaktadirlar. Bu etkilesim sayesinde insanlar kim ne yapti, nereden aldi, ne aldi, nasil yaptigi,
nasil kullandig1 gibi sorular1 cevabmi bulabilmek adina siirekli takipte olma gibi FoMO’yu
tetikleyecek davraniglar iginde bulunabilmektedirler. Akilli cihazlarin  kullaniminin
yayginlagmasi ve sosyal medyanin yaygin kullanimi ile birlikte pazarlama stratejilerinde de
degisim olmustur. Bu gelismelerin 15181nda pazarlama anlayist da bunula birlikte geleneksel
pazarlamadan dijital pazarlamaya dogru evrilmektedir. Insanlar disaridan veya igeriden gelen

bir¢ok uyarici ile plansiz satin alma davranisi sergileyebilmektedir.

Bu ¢aligmada kisilik 6zellikleri ve FOMO’nun plansiz satin alma davranisi lizerindeki
etkilerinin ortaya koyulmasi amaglanmustir. Ozbakir’in (2021) yaptig1 ¢ahismada FoMO nun
icglidiisel satm alma davranisi lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisin oldugunu tespit etmistir.
Ayni zamanda Civelek’in (2022) yaptig1 calismada FoMO’nun satin alma davranisi iizerinde

benzer sonuglar elde etmistir.



Calisma iki bolimden olugmakta, birinci boliim tiiketici davraniglarini incelemektedir.
Birinci boliimde tiiketici davranislari, FOMO, kisilik 6zellikleri ve plansiz satin alma davranisi
ile ilgili literatiir taramas1 yapilmistir. Ikinci boliimde arastirma kismindan olusmaktadir. FoMO
ve kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma davranisi lizerindeki etkilerini aragtirmak amaci ile
arastrmanin amaci, kapsami, kisitlari, modeli, degiskenleri, hipotezleri, drnekleme siireci,

yontemi, analizleri ve sonuglar1 degerlendirilmistir.



BIiRINCI BOLUM
TUKETICi DAVRANISLARI

1.1. Tiiketici Kavram ve Tiiketici Davramislan

Fayda saglamak veya kendi zevklerini tatmin amaci ile bir mali veya hizmeti bir bedel
karsiliginda kendi iradeleri ile satin alan kisilere tiiketici denir. Yani her insan dogal olarak
tiikketicidir (Khan, 2006; Lindstrom, 2012) ve bu siire¢ yasamlar1 boyunca devam etmektedir
(Mcgregor, 2002). Muter’e (2002) gore sadece satin almak degil bir iiriin veya hizmet hakkinda
bilgi sahibi olmak ve satin alma istegi bulunanlar da tiiketici olarak adlandirilmaya yetmektedir.
Tiiketici davranist sadece satin alma istegi duymanin yaninda bir {iriine veya hizmete duyulan
istek, arzu ve motivasyonun yaninda aile, sosyal smif gibi sosyo-kiiltiirel etkenlerin etkisi

altinda kalarak sekillenmektedirler (Kaptan, 2011).

Odabas1 ve Barig’a (2002) gore tiiketici davraniglarinin kendine has oOzellikleri
bulunmaktadir. Bu 6zelliklerin belirlenmesi konusunda alanda yapilan ¢caligmalar, arastirmalar

incelenmis ve tiiketici davraniglarini 6zetleyen maddeler asagida verilmistir. Tiliketici davranisi;

e Giidiilenmis bir davranistir.

e Siire¢ olduk¢a dinamiktir.

e Farkl faaliyetleri igerebilir.

e Yapi olarak karmasik bir yapidadir.
e Zamanlamasi degiskendir.

e (esitli rollerle ilgilidir.

e C(Cevresel etkenlerden etkilenir.

e Her kiside farklilik gostermektedir.

Yukarida tiiketici davraniglarini tanimlamak i¢in verilen maddelerin her birinde farkl
detaylar bulunmaktadir. Insanlar1 tiiketim faaliyetlerinde disaridan bir uyaran, faaliyete
gegmesini saglayan motivasyona giidii denmektedir. Tiiketim siirecinde bir hedefe, amaca
giidiilenmistir. Tiiketici davranis1 birbirini etkileyen adimlarin biitiiniidiir. Bu adimlar1 satin
alma Oncesi lirlin veya hizmetleri degerlendirme, degerlendirme sonucu satin alma eylemi ve
satin alma sonrasi olarak ayirmak miimkiindiir. Degerlendirme siireci, satin alma siirecleri ve
sonras1 farkli faaliyetleri i¢erdigi gibi yapi olarak karmasik olmakla birlikte zamanlama
stirecleri de degisken olabilmektedir. Bununla birlikte tiiketici davranigi birtakim rolleri de

ortaya ¢ikarmaktadir. Bu siirecleri satin alma siirecini baslatan, etkileyen, karar veren, satin alan



ve kullanan olarak tanimlayabiliriz. Tiiketici davraniglarinin 6zellikleri arasinda bulunan
cevresel faktorler ve kisilik Ozelliklerine bagli olarak farklilik gostermesi fiziki ortamdan,

aileden, sosyal gruplardan, 6rf ve adetlerden etkilenerek sekillenmektedir.

1.2. Tiiketici Davramislarin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davraniglar1 yukarida belirtildigi gibi karmasik bir yapiya sahip olmakla
birlikte bireysel olarak 6grenme, giidii, algilama, tutum ve inanglarin; sosyo- kiiltiirel olarak da
mensup oldugu toplumdan, aileden, kiiltiirden, referans gruplarindan etkilenerek

sekillenmektedir (Mucuk, 1996: 69).

Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler asagida Tablo 1.1°de goriildiigii gibi dort ana
gruba ayrilmistir. Kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, kisisel faktorler ve psikolojik faktorler
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kotler vd., 1999: 231).

Tablo 1.1. Tiiketici davraniglari etkileyen faktorler

Kiiltiirel Faktorler Sosyal Faktorler Kisisel Faktorler Psikolojik Faktorler
Kiiltiir Referans gruplar1 Yas ve Yasam Donemi Giidiileme
Alt Kiiltiir Aile Meslek Algilama
Sosyal Simf Rol ve Statiiler Ekonomik Ozellikler Ogrenme
Yasam Tarz1 Inang ve Tutumlar
Kisilik

Kaynak: (Kotler vd., 1999: 231)

1.2.1. Kiiltiirel Faktorler

Solomon’un (1996) tanimlanasina gore ge¢misten gelen nesiller boyunca aktarilan
tutum, inang¢ ve davramslarin biitiiniine kiiltiir denir. Insanlar kiiltiirel bir toplulugun icinde
yasar ve mensubu olduklar1 toplumun sahip olduklar: kiiltiirden etkilenirler. Bu etkilenme
1s181inda insanlarm istek ve ihtiyaclar1 sekillenir. Kiiltiiriin tiiketici davranislar1 tizerinde biiyiik
bir etkisi vardir. Bu yiizden kiiltiir, pazarlama agisinda ¢ok onemli bir yere sahiptir. Isletmelerin
pazar arastrma yaparken kiiltiirel yapiyr goz ardi etmemesi gerekir. Kiiltiir bir biitiinii
olustururken, alt kiiltiir o biitiiniin i¢inde 6znel kismin1 yan1 toplumun genelinden farklilagtiran
grubu ifade etmektedir (Mucuk, 2002: 70). Alt kiiltiirler etnisiteye, dini inanisa veya ayni

davraniga sahip sosyal sinifa gore ayrilabilmektedir.



1.2.2. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler kisinin aile, referans gruplari, rol ve statiilerden etkilenerek tiiketim

davraniglarmin degiskenlik gosterdigi bilinmektedir.

Birbirleri arasinda kan bagi olan, evlilik bag1 veya birlikte yasama amaci giiden gruplara
aile denmektedir ve literatiirde en fazla kullanilan tanimlama olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Ailede biitiin bireyler birbirini etkilemektedir. Yalniz yasayan bireyler ile aile catisi altinda
yasayan bireyler arasinda tiiketim davraniglar1 arasinda farkliliklarin olmasi muhtemeldir.
Yalniz yasayan bir bireyin ihtiyacina gore satin alma davranislarinda onay almasi gereken bir
grup olmamasindan o6tiirii karar verir ve eylemi gerceklestirir. Ailede ise beraber yasamanin
verdigi anlayisla diger aile iiyelerinden de onay alma siiregleri olmaktadir. Aile igerisinde karar
veren, satin alan, kullanici gibi rollerin oldugu bilinmektedir. Bu rollerin hepsini bir kisi de
iistlenebilir ya da her aile bireylerinin farkl: rolleri olabilmektedir. Yalniz yasayan bireylerde

biitlin rolleri izerinde toplamaktadir (Odabas1 ve Baris, 2002: 248).

Referans gruplarini ikiye ayirmak miimkiindiir. Birinci ve en fazla etki eden referans
grubu, aile ve ¢ok sik iletisim kurduklar1 yakin arkadaslar1 olarak adlandirilabilir. Ikinci ve daha
ez etkiye sahip referans gruplar1 bir baginin olmadigi gruplar olarak goriilebilmektedir. Meslek,
tiikketici gruplar1 gibi daha az iletisim kurduklar1 gruplar olarak ornek verilebilmektedir (Kog,

2017: 219).

1.2.3. Kisisel Faktorler

Tiiketici davraniglarini etkileyen bir diger unsur da kisisel faktorlerdir. Kisisel faktorler
bireylerin satin alma davranisglarini yas ve yasam donemi, meslek, ekonomik etkenler, yasam

tarzi ve kisilik gibi degiskenlere gore etkilemektedir.

Tiiketicilerin bulundugu yasa gore ihtiyaglar1 ve satin alma davranisindaki rolleri
degismektedir. Cocukluk doneminde olan bir bireyin ihtiyaclar1 ve istekleri ile yetiskinlik
doneminde olan bir bireyin ihtiyaclar1 ve istekleri farklilik géstermektedir. Bununla birlikte
satin alma karar siireclerinde yetiskin bireylerin ¢cocukluk doneminde bulunan birey adina karar
verici rolde olmas1 muhtemeldir. Ayn1 sekilde her yasin kendine has ihtiyaclar1 ve istekleri

oldugu gibi her meslek gruplarinin da kendine has ihtiya¢ ve istekleri bulunmaktadir.

Ekonomik etkenlerin 15181nda tiiketicilerin ihtiyag¢ ve istekleri harcama yapabilecekleri
orana gore sekillenmektedir. Isletmelerin iiriinleri veya hizmetlerini pazarlara siirerken hedef
pazarda kisisel faktorleri goz ardi etmeden degerlendirme yapmalar1 gerekmektedir (Kotler vd.,
1999). Yasam tarzlarini getirdigi anlayisla tiiketim anlayiglar1 sekillenebilmektedir. Ornegin
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geleneksel yasam stiline sahip bireylerin modern olarak adlandirilan kendilerine hitap etmeyen
iiriin veya hizmetlere kars1 kayitsiz kalabilmektedirler. Kisilik kavrami bireyleri digerlerinden
ayirt eden bireye has 6zelliklerin biitliniidiir (Ciiceoglu, 1991: 404). Odabasi ve Barig (2015)
kisiligi tiiketici davranmiglar1 baglaminda {i¢ boyutta incelemislerdir. Bunlar bireyleri

digerlerinden farkl kilar, tutarhidir ve siireklidir son olarak degisken bir yapida olabilirler.

1.2.4. Psikolojik Faktorler

Bireylerin tiiketici davraniglarini etkileyen unsurlarin bir tanesi de igsel yani psikolojik
unsurlardir. Psikolojik faktorleri giidiileme (motivasyon), algilama, 6grenme, inang ve tutumlar

olarak gruplandirmak miimkiindiir (Kotler vd., 1999).

Disaridan gelen her sey uyaricidir. Bireylerin satin alma davraniglarinda bes duyu orgam
sayesinde gorerek, duyarak, isiterek, dokunarak, tadarak uyaricilar1 algilamaya c¢alisir.
Algiladiklar1 uyaricilart anlamlandirma sonucu uyaricilara cevap vermektedirler (Boone ve
Kurtz, 1998). Algilama siiregleri bes temel siliregten olusmaktadir. Duyum, uyaran se¢imi,
uyaran Orgiitlenmesi, yorumlanmasi ve anlam ¢ikarilmasi sonrasinda tepki verilmesi olarak

smiflandirilabilir.

Bireyleri ihtiyag ve isteklerine karsilama noktasinda isteklendirerek harekete geciren,
onu yonlendiren giice giidii (motivasyon) denmektedir. Ihtiyag ve istekleri karsilama noktasinda
bireyin hissetmis oldugu gerginlik sonucunda giidii (motivasyon) ortaya c¢ikmaktadir
(Schiffman ve Kanuk, 2000). Giidiilenmeyi ihtiya¢ hissetme, ihtiyaca yonelik davranis ve

ihtiyacin karsilanmasi olarak iige ayirabiliriz (Baysal ve Tekarslan, 1998).

Ogrenme, bireylerin tecriibe ettikleri ve edindikleri deneyim sonucu davranis
degisikligine neden olmaktadir. Diirtiiler, ipucu, tepki, pekistirme ve hatirlamalar 6grenmenin
asamalaridir. Ipucu bireyin dikkatini geker, diirtii bireyleri eylem yapmaya sevk eder, tepki satin
alma davranmiginin harekete gecirilmesi, pekistirme satmn alma eyleminin tekrar yapilmasmi

ifade etmektedir. Satin alma davranis1 ve pekistirme arasinda olumlu bir iliski vardir (Konya,

1996) .

Tutumlar bireylerin uyaranlara kars1 sergiledikleri olumlu veya olumsuz davraniglardir.
Bireylerin bir konu hakkinda tutum igerinde olmalar1 o konu hakkinda bilgilerinin olmasini
gerektirmemektedir. Bireylerin deneyimleri olmasa da sosyal iligkileri, inanislar1 ve uyaricilar

sayesinde tutum igerisinde olabilmektedirler.



1.3. FOMO Kavram

Dijital teknolojinin gelismesi ile modern hayatta karsimiza ¢ikan yeni olgulardan birisi
de Fear of missing out (FOMO) karsimiza ¢ikmaktadir. S6zliikte FOMO “o anda bagka bir yerde
heyecan verici bir seylerin olduguna yonelik insanlarin yasadigi bir kaygi” olarak tanimlama
yapilmistir (Oxfordlearnerdictionaries, 2017). Patrick J. McGinnis, "FOMO" (Fear of Missing
Out) terimini ilk kez 2004 yilinda Harvard Business School’un dergisi The Harbus’ta
yayimladigi bir koése yazisinda kullandi ve kavramin yaygmlasmasini saglamistir
(Schreckinger, 2014). McGinnis’in Iki FO’su: HBS’de Sosyal Teori baslikli bu yazida,
FOMO’nun yani sira "Daha Iyi Bir Secenek Korkusu" (FOBO) kavramina da yer vererek, bu
iki olgunun okulun sosyal yasantisindaki roliinii incelemistir. FOMO’nun kelime anlami olarak
“firsatlar1 kagirma korkusu”, “giindemden geri kalma”, “trendi yakalayamama”, “sosyal
ortamlardan eksik kalma” gibi ifadeler ile literatiire girmistir (Przybylski vd., 2013; Gokler vd.,
2016; Dossey, 2013). Gokler ve arkadaslar1 (2016) FoMOyu Tiirkge literatiire “gelismeleri
kacirma korkusu” olarak kazandirmislardir. Aslinda hepsinin ortak noktasinin endise ve
kaygmin oldugu goriilmektedir (Alt, 2015; Elhai vd., 2018; Gokler vd., 2016) Bir gruba ait
olma ihtiyac1 hissetmesi gerektigini diisiinen insanlar FOMO’ya kars1 daha hassastirlar. Bu ait
olma ihtiyaglarin1 sosyal medya sayesinde gidermeye c¢alismaktadirlar. Sosyal medya
kullannminin artmasi ile ait oldugu sosyal gruplardan, arkadaslarindan ve aile iiyelerinden
haberdar olamama tedirginligi ve korkusu hissedeler (Tozkoparan ve Kuzu, 2019). Aslinda
insan dogas1 geregi insanoglu var oldugundan beri bu korkuyu, tedirginligi hissetmektedir.
Hissettikleri korku ve tedirginlikle insanlar ani refleks gdstererek hareket edebilmektedirler

(Williams, 2012).

Glinlimiizde akilli cihazlarin artmasi ile insanlar arsinda siirekli bir bilgi aligverisi
olmaktadir. Akilli cihazlar sayesinde zaman sinir1 olmaksizin, mekana bagl kalmadan iletigim
halinde olmaktadirlar. Insanlar arkadaslar: ile baglantida kalmak, deneyimlerini paylasmak,
haberlesmek, eglenmek i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadirlar. Sosyal medya sayesinde sosyal
ortamda sosyallesmek adina gruplar kurmaktadirlar. Bagka bir calismada bireyler baskalarini
takip etme neticesinde kendilerini bagkalar ile karsilagtirma durumu ve bunun snucunda hem
ruhsal hemde fiziksel problemler yasamaktadirlar (Tandon vd., 2021). Bu durum bireylerde
yoksunluk hissi olusturmaktadir (Argan vd., 2018). FoMO ile ilgili ilk ¢alisma Przybylski ve
arkadaslar1 tarafindan (2013) yilinda yapilmistir. Geng neslin sosyal meyda etkisi ile
baskalarinin yaptig1 seylerden geri kalma, takip edememe, baglantida kalamama hissi ile korku

yasadiklar1 ve bu durumu bagimlhilik olarak adlandirmiglar. FoMO farkli nesillerde farkli



tezahiirleri edebilmektedir.. Genglerin sosyal ortamlardan eksik kalma hissinden dolay1 biiyiik
bir kism1 hayalarinda FoMO’yu etkin bir sekilde hissetmektedirler. Ayni sekilde yasli bireylerde
aile bireylerinden kopma, aile organizasyonlarinda yer bulamama korkusu ile FoMO’yu

hissetmektedirler (Barry ve Wong, 2020).

1.3.1. Firsatlarn Ka¢cirma Korkusu (FoMO) Kuramsal Cerceve

FoMO ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildigi zaman bir¢ok teori ile bagdastirildigi
gorilmektedir. FOMO kavramu literatiire kazandiran Przybylski ve ark. tarafindan yapilan
calismada FoMO’yu 6z belirleme teorisi ile iligkili olarak psikoloji temelli ihtiyaclar
bakimimdan degerlendirmislerdir. Ayni sekilde fang ve ark. da (2020) ¢aligmlarinida FoMO’yu
0z belirleme teorisiyle aciklamaya ¢alismislardir. Argan ve ark. (2018), Maslow’un ihtiyaclar
hiyerarsisi teorisi, sosyal karsilagtirma teorisi, 6z belirleme teorisi, goreceli yoksunluk teorisi
ile FOMO’nun tiiketici davranislarini nasil etkiledigini anlamaya ¢alismiglardir. Burnell ve ark.
(2019), FoMO’yu sosyal karsilagtirma teorisi ile; Lai ve ark. (2016), Maslowun ihtiyag

hiyerarsisinde ait olma teorisi ile agiklamaya calismiglardir.

1.3.1.1. FOMO ile Iliskilendirilen Teoriler

FoMOnun iligkilendirildigi bazi teoriler 6z belirleme, Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi,

sosyal karsilastirma, 6z belirleme, sosyal diglanma ve aidiyet teorileridir.

1.3.1.1.1. Oz-Belirleme (Self-Determination) teorisi

Oz-Belirleme (Self-Determination) teorisi, Ryan ve Deci (2000) tarafindan gelistirilen
tiikketicilerin igsel ve digsal motivasyonlarla hareket ettiklerini ortaya koymaya calismaktadir.
Oz belirleme teorisine gore psikolojik olarak tatmin hissinin olusmasi igin ii¢ temel ihtiyag
bulunmaktadir. Bunlar 06zerklik (competence), yeterlik (autonomy) ve iligkili olmadir
(relatedness) (Wikipedia, 2024). Ozerklik, bireylerin kendi kendilerine karar verebilmeleri ve
kendilerinden sorumlu olduklarini ifade eder. Yeterlik, kendilerini yeterli hissetmeleridir.
Iligkili olma, baskalari ile olan iliskilerini ifade etmektedir. Ihtiyaclarin karsilanmamasi halinde
bireylerin psikolojik durumlarinda olumsuz bir etki olugsmaktadir (Deci ve Vansteenkiste,
2004). Bireylerin sosyal medyada gelismeleri kagirma korkusunu (FoMO) tetikleyebilmektedir.
Bunula birlikte sosyal medyada siirekli baglantida kalma ve sosyallesme diisiincesiyle sosyal

medya kullanimi artmaktadir (Przybylski vd., 2013; Beyens vd., 2016).



1.3.1.1.2. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi

Abraham Maslow (1943), bireylerin ihtiyaglarinin kendi igerisinde bir hiyerarsi
icerisinde oldugunu savunmaktadir. Bireylerin davraniglarini direkt veya dolayli bir sekilde
etkileyen ihtiyaglarin varligi ile iligkilendirmistir. En alt kategoriden baslayarak ihtiyag¢larmi
karsiladik¢a bir list basamakta ki ihtiyag¢ kategorisine gecilebilmektedir. Maslow ihtiyaglar1 bes
temel kategoride incelemistir. Bunun yaninda bes temel ihtiyaci da alt ihtiya¢ kategorilerime
ayrrmistir. Sekil.1.1°de bes temel ihtiya¢ kategorileri ve alt ihtiyac kategorileri detayli bir
sekilde gosterilmektedir. (Argan vd., 2018).

SAYGI
Sayg IHTIVAGLARI:
Ihtiyaclan Saygi, 5zsayg,

sohret, in

Sevgi SEVGI- AIT OLMA

. IHTIYACLARI:
'.Alt‘OIma @ A[kada%llk, samimiyet,
Ihtiyaclan giiven, sevgi ve agk

Giivenlik GUVENLIK IHTIYACLARI:
ihtivacl Kisisel giivenlik, hukuk,
| tiyaclan istikrarliik, miilkiyet giivenligi,

FIZYOLOJIK IHTIYAGLAR:

FIZyOleIk Hava, su, yemek, barinak, uyku,

|htiyaclar giyim,bosaltim, sicaklik,
yag cinsellik

Sekil 1.1. Maslow’un ihtiyaclar hiyerarsisi
Kaynak: (Aydin, 2022: 235)

Bireyler ilk iki seviyedeki temel ihtiyaclarin karsilasilmasi durumunda ait olma ihitaci
hissedeceklerdir. Ait olma ihtiyaci, bireyleri bir gruba ait olma hissini ve bunun neticesinde
bireylerde sosyallesme adimlarimi attirmaktadir. Sosyal olamama yani bir gruba dahil olamama,
yaliniz kalma hissi bireylerde FOMO’yu tetikleyebilmektedir. Giiniimiizde sosyallesme sosyal
medya sayesinde giderilmeye ¢alisilmaktadir. Bireylerin sosyallesme adina sosyal medyada
aksiyonlari, bir gruba ait olma diisiincesi ile arkadaslar1 ile baglantida kalma veya sosyal medya

da katildiklar1 gruplardaki gelismeleri kagirmama adina sosyal medyada daha aktif



olmaktadirlar (Celik vd., 2019). Siirekli baglantida kalma istegi bireylerde FOMO diizeylerini
artirmaktadir. (Albayrak, 2021; Argan vd., 2018).

1.3.1.1.3. Sosyal Karsilastirma Teorisi

Sosyal karsilastirma teorisi, Festinger (1954) tarafindan bireylerin kendi becerilerini,
yeteneklerini baskalarinin yetenek ve becerile ile kiyaslama durumu ifade etmektedir. Akilli
cihazlarin kullanimmin artmasi sonucu bireylerin sosyal medyada takip ettikleri kisiler ile
kendilerini kiyaslamaktadir. Bunun sonucunda sosyal medyada kendilerini kiyasladiklar:
kisilerin paylagimlarini kagirma, onlar1 takip edememe korkusu yani FOMO’su artmaktadir. Bu
yiizden bireylerin devamli olarak akilli cithazlarini kontrol etme istegi duymaktadirlar (Hopp,

2015). Bu durumdan dolay1 sosyal karsilastirma kurami ile FOMO iliskilendirilmektedir.

1.3.1.1.4. Sosyal Dislanma ve Aidiyet Teorisi

Sosyal dislanma teorisi, bireylerin Maslow un ihtiyaclar hiyerarsisinde tigiincii basamak
olan ait olma ihtiyact durumundan mahrum kalma korkusudur (Abel vd., 2016; Celik ve
Ozkara, 2021). Bireylerin sosyal medyada daha fazla zaman gegirmelerinin biri de ait olma
ihtiyacin1 derinden hissetmeleridir. Sosyal gruplardan dislanmamak adina stirekli olarak takip
etme istegi olmaktadir. Bu durumu aidiyet teorisi ile de iliskilendirmek miimkiindiir. Aidiyet

teorisinin temeli diglanma korkusuna sebep olmaktadir (Abel vd., 2016).

1.3.2. FOMO Tiiketim iliskisi

Bireyler bir gruba ait olma hissi ile dijital teknolojilerin gelismesi akilli cihazlarma
artmasi sayesinde sosyal medyada zaman harcamaktadirlar (Ernur, 2020). Arkadagslar1 ile
iletisimde kalma, deneyimden uzak kalma, takip ettikleri kisilerin paylasimlarini ka¢irma
korkusundan dolay1 FOMO hissetmektedirler. Bunun neticesinde sosyal medyada takip ettikleri
kisilerin ve arkadaslarinin deneyimlerinden etkilenerek tiiketici davraniglarinda degiskenlik
gostermektedir. “Bunu bende deneyimlemeliyim”, “benimde olmali”, “benim neyim eksik” gibi
diisiincelerle tiiketim yapmaktadirlar. Normal ihtiyaglar1 haricinde planlamadiklar1 bir sekilde

tiikketim yapmaktadirlar (JWT Intelligence, 2012).

1.3.2.1. FoMO’nun Pazarlama Baglaminda Degerlendirilmesi

Pazarlama alani i¢in ¢ok yeni bir kavram olarak FOMO son zamanlarda sik¢a karsimiza
cikmaktadir. Pazarlama alani i¢in FOMO yeni bir kavram olsa da insan dogas1 geregi bu korku
ve endiseyi hayatlar1 boyunca hissetmisleridir. Przybylski ve ark. (2013) yilinda gelistirdikleri

Olcek sayesinde FoMO’nun pazarlama alaninda kullanilmasina neden olmustur. Yeni olgu
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olmasinda dolay1 yapilan ¢alismalar yeterli miktarda olmadig: literatiir arastirmasindan da
ortaya ¢ikmaktadir. Bireylerin geleneksel sosyallesme isteklerinin yerini dijital teknolojilerin
gelismesi akilli cihazlarina artmasi sayesinde sosyal medya ortamina doniismiistiir (Aydin,
2018). Pazarlama alaninda donilisiimiin zorunlu hale gelmesinden dolay1r pazarlama
aragtirmacilar1 FoOMO’yu tiiketicilere kars1 bir pazarlama silah1 olarak kullanmaktadirlar ve son
yillarda basarili olduklar1 goriilmektedir (Hodkinson, 2016). Pazarlama 2.0 isletmelerin tek
yonlii olarak pazarlama anlayisi igerisinde olmasi iken teknolojinin artmasi akilli cihazlarin
neredeyse her bireyde bulunmasi sebebiyle isletmeler tek yonlii olan pazarlama 2.0
mantigindan, dijital pazarlama ve geleneksel pazarlamanin birlesimi olan ¢ift yonlii anlayigla
pazarlama 4.0 ortaya ¢ikmustir (Kotler vd., 2017). Diinyanin 2019 yilinda yasadigi sikinti
pandemi siireci ile birlikte pazarlama anlayisi teknolojinin insan i¢in oldugunu savunan
pazarlama 5.0 anlayisina gecmistir (Kartajaya vd., 2021). Bunula birlikte internetin
yayginlasmasi sayesinde diinya global bir kdy haline gelmistir. Isletmelerin ayn1 anda binlerce
insana ulagmasma imkan saglanmistir. Ayni zamanda tiliketicilerde birbirleri ile iletisim
kurabilmektedirler. Insanlarin birbirlerini etkileyerek tiiketiciden tiiketiciye (C2C) pazarlama

iletisiminin igletmeler agisindan 6nemli oldugu anlasilmaktadir.

1.3.2.1.1. FOMO ve Sosyal Medya

Internete erisimin kolaylasmasi, akilli cihazlarin yaygmlasmasi sayesinde insan hayatini
etkiledigi goriilmektedir. Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal medya uygulamalarmin
yaygm bir sekilde kullanilmaya baslamasi ile insanlar sosyal medyada deneyimlerini
paylasiyor, zaman gegiriyor, aligveris yapiyorlar, arkadaslari ile etkilesime geciyorlar (Hosgor
vd., 2017). Ayn1 zamanda baskalarinin ne yaptiklarim1 takip etmektedirler. Baskalarinin
paylasimlarini kagirmamak i¢in siirekli baglantida kalma ihtiyaci hissetmektedirler. Sosyal
medya uygulamalar1 sayesinde insanlar FOMOyu yogun bir sekilde hissetmektedirler. Sosyal
medya bireyler icin FOMO diizeylerinin artmasi i¢in son derece elverisli bir ara¢ olmaktadir
(Arisoy, 2021: 122). Oberst ve ark. (2017) gore sosyal medya kullanimmin daha da armasmin

sebeplerinden birinin de FOMO oldugunu belirtmektedirler.
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SOSYAL
FoMO MEDYA
KULLANIMI

FoMO, sosyal medya kullanimi
ile gelistigi ve dolayisiyla sosyal
medya kullanimmi  artmasini
sagladig1 icin tam bir dongiiye

girmektedir.

SOSYAL
MEDYA FoMO
KULLANIMI

Sekil 1.2. Gelismeleri Kagirma Korkusu Kisir Dongiisti
Kaynak: (JWT Intelligence, 2012)

Dan Herman’a (2010) gore sosyal medya da insanlarin takip ettikleri kisilerin ne
yaptiklarini ne yediklerini, nereden ne aliklarmi merak etmektedirler. Meraklarini gidermek
adina sosyal medyada ¢ok¢a zaman gecirmekte ve paylasimlari kagirma korkusu ile FoMO
diizeylerinde bir artig yasanmaktadir. Bu durumdan dolay1 insanlari sosyal medya kullanmalar1
FoMO diizeylerini artirtyor, FoMO diizeylerinin artmasi da sosyal medya kullanimini
artirmaktadir. Bir baska degisle bir kisir dongii olusmaktadir (Herman, 2010). Kisir dongi
sayesinde bireylerde sosyal medya kullanimi, bunun yaninda akilli cihazlara bagimlilik
derecesinde olabilmektedir (Jeong vd., 2016). FoMO’nun bagimlilik baglaminda bakildigi
zaman gen¢ nesilde akilli cihazlarm kullaniminin daha fazla olmasi nedeniyle daha fazla

goriilmektedir (De Battista vd., 2021).

1.3.2.1.2. FOMO ve Kithk Algisi

Kitlik, yeryliziinde ki kaynaklarin ve emtialar bakimmdan miktar smirliligidir.
Pazarlama alaninda ise tiiketicilerin gereksinimlerini karsilamada, iiriin veya hizmetlerin
talepten az olmasi anlamma gelmektedir. Kithk terimini iki teori ile iliskilendirmek
miimkiindiir. Bu teoriler commodity (mal) ve reactence (tepkisellik) teorileridir (Brock, 1968).
Bu teorilerden kisaca bahsetmek gerekirse, piyasada miktar azaldik¢a degerinin artmasini mal
teorisi ile agiklanmistir. Tepkisellik teorisi ise piyasada iirlin ve hizmetlerin azligini hissetmesi

ve buna karsi kendini psikolojik olarak engellenmis veya kisitlanmis hissetmesidir. Kitlik
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alginin olusmasi ile liriin veya hizmetlerin tiiketiciler lizerinde algiladiklar1 degerini ve
kalitesini artirdig1, diger alternatifleri degerlendirme c¢abasi igerisine girmelerine sebep
olmaktadir (Mittone ve Savadori, 2009) ve tiiketicilerde rekabet duygusunu artirmaktadir.
Ayrica kithik algisi, tiiketicilerin satin alma davraniglarinda digsal bir motivasyon olarak
degerlendirilmektedir. Tiiketicilerin ani ve plansiz olarak satin alma eylemi i¢erisinde olduklar1
gozlenmektedir. Kitlik algisinin bireylerin  FoMO diizeylerini etkiledigi bilinmektedir
(Hodkinson, 2016).

Pazarlamacilar da tiiketiciler {izerinde kithk algisint olusturarak tiiketicileri
davranislarmi manipiile etmeye c¢alismaktadirlar. Uriin veya hizmetleri smirli oldugu algisi
yapilarak tiiketicilerin dikkatini cekmeye ¢alismaktadirlar. Pazarlamacilar, {iriin veya hizmetleri
daha cezbedici hakle getirmek icin iki temel strateji kullanmaktadirlar. Uriin veya hizmetlerin
sinirli oldugu ya da sinirh bir siirede gegerli oldugu stratejileri uygulanmaktadir (Aggarwal vd.,
2011; Jung Chang vd., 2014). Tiiketicileri iirtin veya hizmetlerin sinirli olmast veya sinirh
siirede satigta olmasi algisi ile ani ve icgiidiisel satin alma eylemine zorlamaktadirlar. Bunun
neticesinde tiiketiciler satin alma eylemi igerisinde olmaktadirlar. Sekil 1.3’te ayrintili bir

sekilde kitlik stratejileri gosterilmektedir.

Kithk
|
Miktar Zaman
Sinirli Sinirli
|
Talep Arz Arz
Kaynakl Kaynakl Kaynakl

J

Sekil 1.3. Kitlik Tiirleri
Kaynak: (Gierl vd., 2008)
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1.3.2.1.2.1. Miktar Simirh Kithk

Bir iiriin veya hizmetin sinirli sayida satisa cikarilmasma miktar smirli kitlik
denmektedir (Aggarwal vd., 2011). Belirli bir sayida ya da stokta satisa sunulan {iriin veya
hizmetlerin stoktaki miktarinin azalmasi ile tiiketiciler algiladiklar1 kithik anlayisi da
degismektedir. Buna bagl olarak FOMO diizeylerinde bir artis olmaktadir. Miktar sinirli kitlik
kendi i¢erisinde de ikiye ayrilmaktadir. Bunlar tiiketicilerin talepleri dogrultusunda olusan talep

kaynakli kitlik ve iireticilerin sinirl stok ile tiretmesinden dolay1 olusan arz kaynakli kithiktr.

Talep kaynakl kitlik, bir {irtin veya hizmetin tiiketiciler tarafindan yogun bir sekilde
talep edilmesi sonrasinda olusan satista olan iirlin veya hizmetin taleplere yetisememesi
durumunda olusur (Aguirre-Rodriguez, 2013). Bu kitlik tiiriinde isletmeler normal zamanalar
da talepleri karsilayacak kadar {iriin veya hizmeti satisa sunar fakat tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesin dolay1 talebe yetisememektedirler. Ornegin bu giinlerde yeni trend olan Dubai
cikolatasi, normal sartlarda tiiketilen ¢ikolata miktarindan fazla ¢ikolata iiretilmekte ancak talep
karsisinda iireticiler taleplere yetismekte zorlanmaktadirlar ve bazi iireticilerin aylar sonrasi
sat1s i¢in rezervasyon yaptiklar1 bilinmektedir. Hepsiburada’nin talep kaynakli kitlik stratejisini

uygulamis oldugu reklam sekil 1.4’te 6rnek olarak verilmistir.

LG OLEDSSCS3VA 55" 139 Ekran Uydu Ahicih 4K ..

Degeriendirme (12)

40.176,00 TL
10.044.00 TL. x 4 ay a varan laksit Seceneklien

iz CNG TICARET

’ Sepete Ekie

Sekil 1.4. Talep Kaynakli Kithk Reklam Ornegi
Kaynak: (Hepsiburada, 2024)

Arz kaynakl kitlik, {irlin veya hizmeti iireten ya da sunan igletmelerin smirli sayida iiretmeleri
veya sunmalarindan kaynakli olusan kitlik cesididir. Isletmeler bu iiriinleri “stokta 1000 adet”,
“smurlt sayida Uiriin Giretilmistir” gibi ifadelerle satisa sunmaktadirlar. Tiiketiciye verdikleri bu
mesaj ile bir daha bu iirlin veya hizmete erisme imkanlarinin olamayacagi izlenimi
vermektedirler. Tiiketiciler miktarin az olmasi ile herkesin sahip olmasinin imkansiz olacagi ve

tiiketicilerin {irlin veya hizmet i¢in atfettikleri deger de bununla birlikte artmaktadir. Bununla
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birlikte tiiketiciler kendilerini digerleri ile kiyaslamakta ve stoklar bitmeden iirlin veya hizmeti

satin alma eylemi icerisinde olmaktadirlar. (Jang vd., 2015). Sekil 1.5’te Jump firmasinin arz

kaynakli kitlik stratejisini uyguladigi reklam 6rnegi verilmistir.

OUTLET
FIRSATLARI

SINIRLI STOKLAR

FIRSATLARI GOR

Sekil 1.5. Arz Kaynakli Kitlik Reklam Ornegi

Kaynak: (Jump, 2024)

1.3.2.1.2.2. Zaman Siirh Kithk

Isletmeler zaman smirh kitlik stratejisini kullanarak, iirettikleri iiriin veya hizmetler i¢in
belirli bir siire i¢in tiiketiciler i¢in firsatlar, indirimler sunmaktadir. Kimi zamanlarda sadece bir
irlin veya hizmet i¢in kimi zamanlarda ise tiim {iriin veya hizmetleri i¢in bu stratejiyi
uygulamaktadirlar. Talep kaynakl kitlik algisinda tiiketiciler kendilerini diger tiiketiciler ile
kiyaslama veya rekabet i¢cerisinde olmaktadirlar fakat zaman kaynakli kitlik algisinda iiriin veya
hizmetlerde satisa sunulan stok sikintis1 olmadigindan diger tiiketicilerle rekabet anlayisi
yoktur. Ancak sinirl siirede firsatlarin sunulmasindan 6tiirii normal tiiketim aliskanliklarmin

disina ¢ikarak ani ve i¢giidiisel olarak satin alma davranisi igerisinde olabilmektedirler.

Isletmeler zaman kaynakli kitlik stratejileri igin belirli bir zaman veya siireyi
belirlemektedirler. Hafta sonu indirimi, kasim ay1 indirimi ya da evrensel olan 6zel giinler tercih
edilmektedir. Bunlardan bazilar1 sevgililer giinii, anneler, babalar giiniidiir. Isletmeler bu strateji
ile tliketiciler lizerinde zaman baskis1 olugturup tiiketiciyi harekete gecirmeye ¢aligmaktadirlar
(Ackerman ve Gross, 2003). Buna 6rnek olarak tiim diinya ¢apinda uygulana “black friday”

verilebilir.
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Sekil 1.6. Zaman Kaynakli Kitlik Reklam Ornegi

Kaynak: (Trendyol, 2024)

Sekil 1.6°da ki reklamda goriildiigii tizere iilkemizde faaliyet gosteren Trendyol firmasi
zaman kaynakl kitlik stratejisini kullanarak “Efsane giinler” slogani ile her yil kasim ayinda
bu kampanyay1 uygulamaktadir. 2020 yilinda Tiirkiye de tiim zamanlarin en ¢ok alisveris

yapildig1 zaman olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

1.3.3. FoMO ve Pazarlama ile Ilgili Yapilan Arastirmalar

2013 yilinda Przybylski ve arkadaslar1 tarafindan yapilan arastirma, FoMO'nun
bireylerin sosyal medya bagimlilig1 lizerindeki etkilerini ortaya koymustur. Arastirma
sonuglari, FoOMO'un bireylerde eksik kalan psikolojik ihtiyacglar (6zerklik, yeterlilik ve iliskili
olma) nedeniyle ortaya ¢iktigini ve bu bireylerin daha fazla sosyal medya kullanma egiliminde

olduklari gostermektedir (Przybylski vd., 2013).

Rifkin ve arkadaglar1 (2015), bireylerin arkadaslar1 ile birlikte degerlendirebilecekleri
bir firsat1 kacirmalarmin fomo diizeylerinde bir artisin goriildiigiinii yaptiklari calisma ile tespit
etmislerdir. Mevcut durumlarinda daha ¢ok tatmin saglama olasiligina ragmen arkadaslar1 ile
olan firsat1 kagirmalarindan dolay1r fomo diizeylerinde artis belirlenmis ve sosyal medya

uygulamalarinda arkadaglarmin deneyimlerini gérmeleri fomolarini tetiklemistir.

2016 yilinda Beyens, Frison ve Eggermont tarafindan yapilan bir bagka ¢aligmada,
FoMO'nun gengler arasinda algilanan stres seviyesini artirdigi bulunmustur. Ozellikle
ergenlerde popiiler olma ve ait olma ihtiyaglarmm FoMO ile iligkili oldugu ve bu ihtiyaglarin

pazarlama stratejilerinde kullanilabilecegi belirtilmistir (Beyens vd., 2016).
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Alt (2015) tarafindan yapilan baska bir ¢alismada ise, sosyal medya kullaniminin
ogrenme motivasyonlar1 diisiik olan bireylerde FOMO ile artis gosterdigi, bu bireylerin smif ici

derslerde bile sosyal medyada zaman gegirdikleri tespit edilmistir.

Lai ve arkadaglar1 (2016), laboratuvar ortaminda 26 goniillii ile bir ¢alisma yapmuglardir.
EEG cihaz1 kullanilarak o6lgiilen beyin aktiviteleri sonucunda, FoMO'ya sahip bireylerin
onaylanma ihtiyaclarmin daha yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu onay ihtiyacinin, bagimliliga

yol acabilecek diizeyde sosyal medya kullanimina neden olabilecegi de belirtilmistir.

Baker vd. (2016) ise sosyal medyada gecirilen siirenin artmasi, bireyde FOMO diizeyini
artmas1 yoniinde bir iligki i¢inde oldugunu ortaya koymustur. 386 iiniversite 6grencisi arasinda
yapilan bu ¢alismada, sosyal medya kullanimu ile iyi olus (well-being) hali arasindaki iliskiyi

aciklamak i¢in FOMO'nun kullanilmasini 6nermektedir.

Oberst vd. (2017), ergen bireylerde FOMO’nun akilli telefon kullanimai ile sosyal medya
bagimliligia neden olabildigini savunmaktadirlar. Ayn1 sekilde Ellhai ve arkadaglar1 (2018),
akilli telefon kullanan bireylerde FoOMO’nun akilli telefonlara kars1 dokunma ihtiyaci nedeniyle

bir bagimliliga neden olabilecegini ortaya koymuslardir.

Gezgin vd. (2017), 06gretmelerle yaptiklar1 bir calismada sosyal medya hesaplari
bulunan O6gretmenlerde olmayanlara oranla daha fazla FoMO’yu yogun hissettikleri
belirlenmistir. Siirekli baglantida kalma ihtiyaci ile sosyal medya hesaplarini ¢cok sik kontrol
etme ve akilli telefon kullanim siiresi ile FOMO arasinda anlamli bir iligkiyi tespit etmislerdir.

Yas ilerledikge FOMO’yu hissetme oranlarinda diisiis belirlenmistir.

Aydin vd. (2021), yiiksek O0grenim goren Ogrenciler arasinda yapilan caligmada
icglidlisel satin alma davraniginin, hedonik, biyolojik ritim ve FoMO ile iliskisini
incelemislerdir. Isletmeler tarafindan FoMO’nun sosyal medyada pazarlama stratejisi olarak

kullanildigini belirtmektedirler.

Celik vd. (2019) tarafindan gerceklestirilen bir ¢calismada, FOMO'un bireylerde satin
alma davraniglarindaki degismeyi incelenmisti. FOMO egiliminin icgiidiisel satin alma
davranisi lizerinde etkili oldugunu, ayrica satin alma eylemi yapildiktan sonra pismanlik hissi

iizerinde de etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

Cetinkaya ve Sahbaz (2020) tarafindan yiiriitiilen bir arastirmada, bireylerde turizm
baglaminda yapilan satin alma davraniglarinda FoMO ile iliskisini arasindaki iligkiyi
incelenmistir. X ve Y kusaklar1 arasinda gerceklestirilen bu ¢aligmada, FoMO'nun turizm

baglaminda satin alma niyeti iizerinde etkili oldugu bulunmustur. Kusaklar arasinda tatil satin
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alma niyetlerinde anlamli bir farklilik yokken, FoMO ile tatil satin alma niyeti arasindaki
iliskiye X ve Y kusagmin etkisi oldugu tespit edilmistir. 2019 yilinda yapilan baska bir
calismada FoMO'nun turizm baglaminda satin alma eylemi tlizerinde olumlu bir etkisi oldugu

sonucuna ulasilmistir (Cetinkaya ve Sahbaz, 2019).

Ercis vd. (2021) tarafindan yapilan bir caligmada ise 6grencilerin satin alma davranislar1
ve FoMO iizerinde durulmustur. Daha 6nceki ¢alismalarda satin alma davranisinda etkili olan
kitlik, promosyonlar, sosyal medya reklamlari, duygu durumu ve kredi kart1 kullanim1 gibi
degiskenler incelenmistir. FOMO'nun plansiz satin alma davranisini etkiledigi, ayrica algilanan

kitlik, promosyonlar ve duygu durumunun da FoMO {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir.

Sonug olarak, FOMO pazarlama stratejilerinde gii¢lii bir arag olarak kullanilir. Markalar,
tiikketicilerin korkularmi tetikleyerek onlar1 hizli ve plansiz kararlar vermeye tesvik
etmektedirler. FoMO'nun dijital cagdaki etkisi, Ozellikle sosyal medya platformlarmin
yayginlagmasiyla birlikte daha da artmistir ve markalar bu korkuyu stratejik olarak yoneterek

tiikketiciler lizerinde derin bir etki yaratmaktadirlar.

Bunun yani sira literatiir incelendiginde FoMO'nun birgok farkli bakis agis1 ile aragtirma
konusu olarak ¢aligma yapildig1 anlasilmaktadir. Bunlardan bazilar1 psikoloji alaninda (Lai vd.,
2016; Oberst vd., 2017; Btachnio ve Przepiorka, 2018; Buglass vd., 2017), iletisin alaninda
(Alt, 2015; Conlin vd., 2016; Marie ve Grybs, 2013), spor alaninda (Kim ve, 2020; Larkin ve
Fink, 2016) yapilmstur.

1.4. Kisilik

Kisilik kavrammin geg¢mise bakildiginda Latince “persona” olan kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Eki cag Roma tiyatrolarinda tiyatro sanat¢ilarmnin farkli kimlikler i¢in
kullandiklar1 maskelere de “persona” denmektedir. Literatiirde kisilik kavrammin bir¢ok
tanimimin yapildigr goriilmektedir. Giiniimiizde kisilik kavraminin ¢ok fazla bir sekilde
kullanilmaktadir fakat davranis bilimciler kisilik tanimlamas1 yaparken farkli perspektiflerden
degerlendirmigleridir. Kimi davranis bilimciler kisilerde kisiligi tanimlarken kisinin dogustan
gelen bir sey ve ¢ocukluk donemde etkisinin ¢ok fazla oldugunu belirtmektedirler. Kisilik,
kisinin davranmiglarindaki devamlilik ve kisiyi baskalarindan ayimran 6zelliklerin birbiri ile
kaynasmas1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu da kisiligin hem tutarli hem de bireysel oldugunun

kanit1 say1lmaktadir.

Kisiligin tanimlar1 arasinda, Allport (1961) kisiligi tanimlarken bireyleri diger

kisilerden ayiran kendine has, digerleri ile uyum igerisinde yasayan, psikofiziksel sistemlerin
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etkin bir sekilde caligmasi olarak tanimlamaktadir. Ciiceloglu’na (2007) gore kisilik, bireyin
icsel ve digsal olarak etrafindakilerle etkilesimi, baska kisilerden ayirt edici devamli olan
davranislar olarak tanimlamaktadir. Kisilik olduk¢a karmasik bir yapida oldugu asikardir
(Heaven ve Furnham, 1991). Bunun yaninda kisiligin ait olduklar1 toplum, ¢evre ve kiiltiirden

meydana gelen ozelliklere sahip oldugunu belirtmektedirler.

1.4.1.Kisilik Ozellikleri ve Bilesenleri

Kisiligi incelendigimizde tli¢ Ozellikte ortak kaniya varilmaktadir. Bunlardan ilki
kisiligin her bireyde farkli olmasi, bunun yani sira devamli olarak bireyi yansitmasi ve son

olarak bireyde siirekli olarak kalmasidir. (Giinel, 2010). Erdogan’a (1991) gore ise kisilik,

e Kisileri baskalarmdan farkl kilar

e Dogum ile sahip olunabilir veya sonradan da kazanilabilir

e Kigsilerin ¢evreye uyum saglamalarina neden olur

e Biitiin sergiledikleri tavir, hal ve davraniglarin tamamidir

e Nasil algilamaya miisaitse dyle anlar

e Hayat1 boyunca yaptig1 davraniglarin biitiiniidiir

¢ Kisinin tavir, hal ve davranislari kisiliklerinin kontroliindedir,

seklinde yedi madde halinde agiklanmaya ¢aligilmistir.

Bireyde kisilik olusumunda kisilik bilesenleri olarak adlandirilan karakter, mizac¢ veya
huy ve yetenek etkili olmaktadir. Kisilik bilesenleri sayesinde kisiligi daha anlasilir bir sekilde

tanimlamak mumkiin olacaktir.

Karakter kavrami, Tiirk Dil Kurumu’nun (2022) yaptig1 tanimda bireyi digerlerinden
ayirt edici bir ozellik, baskasinda olmayan 6zellikleri ile olaylara karsi davranisi olarak
tanimlamaktadir. Karakter, giiniimiizde kisilik kavrami ile ¢okga karigtirilmaktadir. Kisinin
dogumundan itibaren ilk 6nce aileden 6grendikleri ahlaki degerler ile baglar. Sonrasinda sosyal
cevresinin etkisi ile devamli gelismekte olan bir olgudur (Adler, 2010). Karakterin olugsmasinda

aile kadar kisinin sosyal ¢evresinin de katkisi biiytiktiir.

Miza¢ veya huy, anneden ve babadan alinan genetik faktorlerden meydana geldigi
diistiniilen, bireylerin icerisinde bulunduklar1 durumlar karsisinda sergiledikleri duygular ile
verdikleri tepkilerde denmektedir. Ornek olarak bazi insanlarmn sicak kanli olmasi, bir anda
sinirlenmesi gosterilebilir. Mizaci toplum igerisinde huy diye de adlandirilmaktadir. Mizacin
kisiligin olusmasinda etkisi oldugu belirtilmektedir. Hedges’e (1997) gore mizac kisiye
Ozgldiir. Hatta “parmak izi” benzetmesi yapmaktadir. Bireylerde mizacin degismesi genel
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anlamda kalitimsal oldugu diisiiniildiigii i¢in ¢ok zor olmaktadir. Kiiltiirimiizde de mizacin ¢ok
zor degistigini vurgulamak i¢in “siitle giren huy, canla ¢ikar”, “can ¢ikar huy ¢ikmaz” gibi
atasozleri ¢cok¢a kullanilmaktadir (Koknel, 1999). Hipokrat kisilerin sahip olduklar1 mizaglar1
dort ana gruba ayirmaktadir. Bunlar neseli, sogukkanli, kizgin ve melankolik mizagtir (Zel,

2006).

Yetenegi davranig bilimciler ruhsal ve fiziksel yetenek olarak ikiye ayirmaktadirlar.
Ruhsal yetenek, olaylar1 idrak edebilme, degerlendirme ve sonuca ulastirma noktasinda
devreye girmektedir. Birey yasantisinda karsisina ¢ikabilecek olaylar karsisinda kendisi i¢in
neyin daha iyi olup olmayacagina karar vermesi i¢in olaylar1 anlamasinda ve olaylara reaksiyon
gostermesinde oldukca onemlidir. Kisacasi neyin iyi veya kotii, dogru veya yanlis olduguna
ruhsal veya zihinsel yetenek sayesinde karar verilebilmektedir (Kazaferoglu, 2017). Fiziksel
yetenek, bireylerin bes duyu orgam ile idrak etikleri olaylar1 sonug¢landirma baglaminda

bedensel 6zelliklerini kullanarak sonuglandirmasidir.

1.4.2 Kisilik Ozelliklerini Etkileyen Faktorler

Kisiligin olusmasinda etkili olan bircok etken oldugu yapilan caligmalar ile
belirtilmektedir. Bu etkenlerin bireylerin gegmisten 6grendikleri, simdi ki olaylar1 anlamalar1

ve eylemleri neticesinde gelecekleri hakkinda davranislarini belirlemektedir (Deniz, 2016).

Kisiligin olugsmasinda etkili olan etkenleri asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir (Develiolu

ve Tekin, 2013).

e Genetik etkenler

o Kiiltiirel etkenler

e Aile etkeni

e Sosyal ¢evre etkeni

e Cografi ve fiziki etkenler

e Diger etkenler olmak iizere alt1 gruba ayrilmaktadir.

1.4.2.1. Genetik Etkenler

Genetik etkenler, bireyin dogumuyla birlikte kendisinde var olan ve ¢evresi tarafindan
degisime ugramayan anne ve babadan genetik aktarim yoluyla edinilen bedensel 6zelliklert,
cinsiyeti gibi ozelliklerdir. Kisilik bilesenlerinde bahsedilen mizaci da genetik etkenler
icerisine dahil edebiliriz. Genetik etkenlerin kisiligin olugmasinda etkisinin olup olmadig1

tartisma konusudur. Son zamanlarda yapilan aragtirmalarda, tek yumurta ikizleri ile ikizlerin
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ayni yerde yasayan ve ayri yerlerde yasayan ikizlerin benzer 6zelliklerine bakilmistir. Ayni
yerde yasayan ikizlerde birbiri arasinda ki benzer 6zellikler ile ayr1 yerlerde yasayan ikizler
arasinda ki benzer 6zelliklerin sayisina bakildiginda benzer 6zelliklerin sayismin yakin oldugu
anlagilmigtir. Bir diger arastirmada, ikizlerin dogumundan sonra birinin evlat edinme yontemi
ile bagka bir aile ile yagsamaya baslamistir. Belirli bir siirenin sonunda bulusturulmuslardir.
Ikizlerin birbiri ile benzer 6zelliklere sahip olduklar1 anlagilmistir. Dahasi cocuklarma koymay1
uygun gordiikleri isimlerin bile ayni olmasi ve bunu yaninda benzer zamanlar da migren
ataklarmin oldugu, evcil hayvanlarina bile ayni1 isim ile ¢agirdiklar ortaya ¢ikmustir. (Bozkaya,
2013:9). Kisiligin olugsmasinda genetik etkenlerin sosyal ¢cevre etkeninden daha fazla etki ettigi
cikarimi yapilabilmektedir (Gokben ve Beceren, 2007). Daha dogrusu genetik etkenlerin

kisiligin olusmasinda etkili oldugu anlagilmaktadir.

Zihinsel olarak yetkinlikte olmak yani zeka seviyesi genetik olarak aktarilmaktadir.
Zihinsel olarak yetkinliklere sahip olan bireyler hizli bir sekilde olaylar1 anlama, analiz etme ve
reaksiyon gostermektedirler. Zeka seviyelerindeki farkliliklar kisilik 6zelliklerinde farkliliklar1
dogurmaktadir (Apaydin, 2001). Kisiligin bilesenlerinden yetene§in ¢ok calisma ile

gelistirilecegi bilinmektedir. Genel anlamda zeka seviyesinin genetik oldugu sdylenebilir.

Genetik etkenlerin kisiligin olusumunda ki katkis1 her bireyde farklilik gostermektedir
(Tiirkel, 1992). Genetik etkenlerin tek basmna kisiligin olusmasinda dogrudan ana belirleyici bir
gorev aldig1 sOylenemez, kisiligin olusmasinda diger faktorlerle beraber degerlendirildiginde

bir anlam kazanacaktur.

1.4.2.2. Kiiltiirel Etkenler

Kiiltiir, insanlarin sahip olduklar1 6rf, adet, gelenek, gorenek ve mensup olduklar1 inang
sistemleri icerisinde yasayislarinin nesillerden gelecek nesillere aktarilmasina denmektedir. Her
insanin mensup oldugu bir topluluk, bir de o topluluga ait ortak bir kiiltlirii vardir. Kiiltiir
kavrami her toplulukta yasam tarzlarina bagli olarak farklilik gostermektedir (Dilek ve
Taskiran, 2016). Ve bireylerin kisilikleri bagli bulunduklar1 kiiltiirlerden etkilenmektedir.
Bireyin dogumuyla kiiltiir ile iliskisi baslamaktadir. Birey yasadik¢a aileden 6grenmeye devam
eder ve bireyin 6grendiklerine bakildig1 zaman kiiltiiriin biiyiik etkisinin oldugu anlasilmaktadir
(Erden, 2017). Aileden ve ¢evreden grenilen degerlerle kiiltiir olusur, olusan kiiltiiriin bireyin

kisiliginin sekillenmesinde etkili olmaktadir (Yeke, 2015).

Kisilik ve Kkiiltiiriin arasindaki iliski stratejik bir oyun olan satrangla benzerlik

tagimaktadir. Satrang oyununun kurallarmi kiiltiire, oyunda belirli kurallar icerisinde farkli
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davranig gosteren taglar1 da kisilige benzemektedir (Engin, 1990). Engin’in (1990) yaptig1
calismaya gore, bireyin bliylidiigii ¢evrenin etkisi ile davraniglari sekillenmektedir. Bununla
beraber kisiligi de sekillenmektedir. Sahip olduklar1 kiiltiir sayesinde bireyler igsel
motivasyonlarini etkilemektedir. Daha sonra bireyde olusan kiiltiir anlayis1 davranis haline gelir

ve sonraki nesillere aktarilir.

1.4.2.3. Aile Etkeni

Bireylerin davranislarinin olusmasinda dogumuyla beraber ilk basta ailesinden
ogrendikleri etkili olmaktadir. Ailelerinin sergiledikleri davramglar1 gorerek Ogrenmesi ve
bireyin davranislarindan dolay1 ebeveynleri tarafindan 6diil ve ceza verilerek sekillenmesinde
etkili olmaktadirlar (Baysal ve Tekarslan, 2004: 103). Bireyler mensup olduklar1 ailelerin
davranislarmi izleyerek daha sonrasinda ailelerinin davranmiglarini kopyalayarak kisiliklerini
gelistirmektedirler. Ailenin sergiledikleri davranislarin bireylerdeki kisilik olusmasinda etkili
olmaktadir. Bunun yan sira kisiligin sekillenmesinde aile bireylerinin gelir, egitim, birlikte
yasadiklar1 ailenin yapis1 da ¢ok dnemlidir (Ozsoy ve Yildiz, 2013: 5). Birey dogdugu andan
itibaren annesi ile etkilesim i¢inde olmaktadir. Bireylerde sosyal iligkileri saglikli olabilmesi
icin ¢cocukluk doneminde anne ve ¢ocuk arasindaki iletisimin saglikli bir sekilde kurulmasi ile
saglanmaktadir (Kandir ve Alpan, 2008). Ornegin otoriter ebeveynlerle yetisen bireler baska

bireylerle iligki kururken karsisindakilere sert bir tutum icerisinde olmaktadirlar.

1.4.2.4. Sosyal Cevre Etkeni

Kisiligin olusmasinda etkili olan faktorler arasinda bireyin yasadiklar1 sosyal
cevrelerden de etkilenmektedir. Bireyler igerisinde bulunduklar1 sosyal ¢evrelerin yazili veya
yazilt olmayan kurallar1 g¢ercevesi igerisinde davranislar sergilemektedirler. Sosyal ¢evreyi
kisiligi etkileyen faktorler igerisinde kiiltiirel faktorlerin bir pargasi olan alt kiiltlir olarak
degerlendirilebilir. Bunlara 6rnek olarak okul, sokak, bolgesel gibi kiiltiiler verilebilir. Verilen
orneklerin bireylerin kisiliginin olusmasinda bir etken olarak gosterilmektedir (Yiiksel, 2006).
Ailelerin sahip olduklar1 sosyo-ekonomik diizeyleri bireylerin sosyal ¢evrelerindeki degisimin
temel sebeplerinden sayilabilir. Gelir diizeyi yiiksek ailelerin cocuklarin her istedigi seye sahip
olmasi neticesinde karsilastiklar1 zorluklar karsisinda daha az direngli olmalar1 beklenmektedir.
Ayni sekilde dar gelirli ailelerin ¢ocuklar1 her istedigine ulagmak gibi bir imkanlar1 yoktur.
Ulagsma imkani olan ihtiyaglar1 i¢in bir miicadele vermek zorundadirlar. Boyle bir sosyal
cevrede yetisen bireylerin karsilasacaklar1 zorluklar karsisinda daha dirayetli, direngli olmalar1

ve pes etmeme gibi davraniglar1 sergileme olasiliklar1 artmaktadir (Eroglu, 2015). Bununla
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beraber gelir diizeyi ile egitim diizeyleri arasinda olumlu bir iliski vardir. Egitim diizeyi arttikga
sosyal cevre icerisinde sayginlik ve statlisii de artmaktadir. Egitim donemlerinde verilen
gorevleri tam zamaninda yapan bireylerde sorumluluk boyutu diizeylerinin yiiksek, egitim
donemlerinde stres diizeyi yiiksek olan bireylerde nevrotiklik boyutu diizeylerinde 6nemli

derecede bir yiikseklik gozlenmektedir (Goksal, 2017: 33).

1.4.2.5. Cografi ve Fiziki Etkenler

Bireylerde kisilik 6zelliklerinin sekillenmesinde etkili olan etkenlerden bir digeri de
cografi ve fiziki etkenlerdir. Yasanilan bdlgenin cografi Ozellikleri bireylerin kisilik
ozelliklerinde etkili olmaktadwr. Kisiligin sekillenmesinde cografi 6zelliklerin etkisinin iki
temel faktorden bahsedilebilir. Bunlardan ilki bulunulan cografyanin kiiltiiri, digeri ise
yasanilan cografyanimn iklimi gibi cografi 6zellikleri olarak ayrilabilir (Allik ve McCrae, 2002).
Benzer cografi bolgede benzer kiiltiirlerle yasayan bireylerde benzer kisilik 6zelliklerinin
benzer olduklar1 gdzlemlenmektedir. Ornegin Asya ve Amerika sahip olduklar: kiiltiirlerle
birbirinden tamamen farklidir. Bunun yaninda ikliminde kisiligin sekillenmesinde etkisi vardur.
Devamli sicak veya soguk iilkelerde yasayan bireylerde ¢ok etkisinin olmadigr fakat iklim
farkliliklarinin oldugu iilkelerde farkl kiiltiire ve kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin oldugu

gozlenmektedir (Kessler, 1985).

1.4.2.6. Diger Etkenler

Kisiligi etkileyen faktorler arasinda belirtilen yukarida bahsedilen bes faktoriin
haricinde kitle iletisim aracglar1 da kisiligi etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. (Giiliicii,
2017: 16). Teknolojinin gelismesi ve akilli cihaz kullaniminin yayginlasmasi sonucu internet,
sosyal medya uygulamalari, radyo, televizyon gibi kitle iletisim araglarmin kullanimi her gegen
giin artmaktadir. Ornegin devamli olarak bilgisayarda oyun oynayan bireylerin kisilik
ozelliklerinde bireysel ve ben merkezli olarak davranis sergileme, sosyal ortamlara girmekten
cekingen davranislarin sergilenmesi devamli oyun oymayan bireylere gore daha yiiksek olasilik

tasimaktadir (Asar, 2017: 17).

Ayni sekilde kitle iletisim araglar1 gibi yetiskin bireylerin davranislar1 da etkilemektedir.
Bireyler yetisirken kendilerine rol model olarak gordiikleri kisilerin davranislar1 sayesinde

gelecekle alakal diisiinceleri ve ideallerini etkilemektedir (Topcu, 2016: 45).
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1.4.3. Kisilik Ozellikleri Kuramsal Cerceve

Aragtirmacilari kisiligi anlama noktasinda bir kurama dayanmaktadir. Hepsi farkl bir
acidan bakarak bireydeki kisilik 6zelliklerini anlamaya ¢aligsmaktadirlar (Burger, 2006). Kisilik
kuramlarini ikiye ayrilabilmektedir. Ilk bliim biitiin insanlarm davramslarinm ortak 6zellikleri
yani “kisiligin 6zii (core of personality)”, ikinci bolim ise kigiler arasindaki davranis
farkliliklar1 olarak tanimmlanan “kisiligin yiizeyini” (periphery of personality) olusturur.
Kisiligin 6ziinii olusturan 6zelliklere bakildiginda genetik olarak dogum ile edinilen degismesi
uzun zaman alan veya ¢ok zor olan, bireyin 6mrii boyunca sahip oldugu yetenek gibi varolussal
ozelliklerdir. Kisiligin yiizeyini olusturan 6zelliklerde ise bireyi digerlerinden farkli kilan
sonradan 6grenme ile sonradan edinilen 6zelliklerdir (Erkal, 2002: 246). Kisilik kuramlar1 dort
temel baslik halinde “psikanalitik kuram”, “davranig¢1 ve biligsel kuramlar”, “hiimanistlik
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kuram”, “6zellikler (trait) kuram1” olarak ayrilabilmektedir.

1.4.3.1. Psikanalitik Kuram

Sigmund Freud’un onciisii oldugu psikanalitik kuram, 19. Yiizyilda psikolojinin
felsefeden ayr1 bir dal olarak benimsenmeye baslamis ve literatiire bakildiginda en ¢ok popiiler
olan kuramdir. Freud’a gore bireylerin olaylara karsi sergilemis olduklar1 davraniglarinin sebebi
olarak bilingalt1 giidiileri ve diirtiileri oldugunu savunmaktadir. Davraniglarin cinsellik ve
saldirganlik olarak ortaya ¢iktigini belirtmistir. Cinsellik glidiisiinii kelime anlami ile birlikte,
yapilan bire seyden zevk alma, haz duyma olarak diisiinmek daha iyi anlasilmasi agisindan
onemlidir (Yazgan Inang ve Yerlikaya, 2008). Giidiilerin toplum kurallar1 ile ¢atismasi
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Toplumsal kurallar nedeniyle bastirilan giidiiler ve diirtiiler
ilerleyen zamanlarda baska sekilde sergilenebilmektedir. Ornegin bazen dil siirgmesi veya
rliiyalarin sayesinde bilingaltindaki giidiiler ortaya cikabilmektedir. Kisiligin bes donemde
geliserek olustugunu savunmaktadir. Bunlar 0-1 yas oral, 1-3 yas anal, 3-6 yas fallik, 6-11 yas
latens, 11 yas ve sonrasi i¢in genital donem olarak adlandirilmistir (Simsek vd., 2008: 108).
Freud’a gore bilingaltindaki giidiiler biling Oncesi, biling ve bilingalt1 arasinda bir baglanti

olusturmaktadir.

Klasik psikoanalize gore kisilik; id, ego ve siiperego olarak adlandirilan {i¢ grup
icerisinde incelenmektedir. 1d, bireyin dogumundan itibaren sahip oldugu, icgiidiisel olarak
davramldigi, bilingdis1 hareketlerin kaynagi, bireyin kisiliginin ilkel kismdir. Istek ve
ihtiyaglarin hemen giderilmesini ister. Freud’a gore “gercek ruhsal varlik” olarak

adlandirilmustir. id bilingalt:1 diirtiileri ile hareket etmektedir, bu yiizden diirtiilerin bireyi
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etkilediginin farkinda degildirler (Erdogan, 1923). Siiperego, bireyde zamanla sosyal kurallar
ile sekillenen davranislardir. id “hemen istiyorum” derken, siiperego “yapamazsin” demektedir.
Kisacasi id ve siiperego arasinda siirekli bir ¢atisma bulunmaktadir. id baskin gelirse birey
giidiileri ne istiyorsa hemen yapma egilimindedir. Ego ise akil ile pratik bir sekilde davranmay1
saglar ve gerceklerle baglantisi olan birimdir. Siiperegonun kurallar1 cercevesinde Id’nin istek
ve ihtiyaclarmi gergeklestirme cabasi igerisindedir. Ozetlemek gerekirse id, bireyin kisiliginin
kalitimsal yoniindi, siiperego sosyal yoniinii, ego ise psikolojik yoniinii olusturmaktadir (Gegtan,

1988).

Alfred Adler, Freud’dan etkilenmesine ragmen kisiligin olugsmasinda sosyal ¢evreninin
etkilerinin daha fazla oldugunu savunmaktadir. Freud’dan farkli olarak istiinliik arzusunun
cinsellikten daha 6nemli oldugunu savunmaktadir (Akpinar, 2017: 17). Adler’e gore kisilik

bireylerin sosyal ¢evresi ile etkilesimi gelismektedir.

1.4.3.2. Davranisc ve Bilissel Kuramlar

Freud’un savundugu bireydeki kisiligin olusmasi evrelerini deneysel olarak 6greneme
ile olabilecegini savunan davranis bilimciler tarafindan davranigs¢i ve biligsel kuramlarla
aciklanmaya calisilmistir. Kigilik kavramini tanimlama yaparken, kisinin davraniglarini ve
gecmisten gelen 6grenmelerinden kaynaklandigini savunmaktadirlar (Yildirim, 2014: 15).
Davranis¢1 kuramlari ikiye ayirmak miimkiindiir. I1ki bireylerin baska kisilerin davranislarmi
gozlemleyerek 6grenme yolu ile kisiligin gelismesidir. Ikincisi ise bireyin davramislarmin
cevresel ve bireysel faktorler arasindaki karsilikli belirleyicilik modeli ile alakalidir. Kelly’ye
gore birey ne kadar bagkalar1 ile etkilesim igerisinde olursa o kadar kisiligin gelisecegini
savunmaktadir (Can vd., 2006). Bandura ise bireyin davranislarini hem i¢sel hem de ¢evresel

davraniglariyla belirlendigini belirtmektedir. (Sayin, 2016: 14).

1.4.3.3. Hiimanistik (insancil) Kuram

Hiimanist yaklasim, bireylerin baskalar1 tarafindan yargilanmasi yerine her bir bireye
deger verilmesi bakis agisiyla bakmaktir. Ge¢gmis davranislarindan degil bugiin ki davraniglar1
ve ileriye doniik diislinceleri ile ilgilenmektedir (Friedman ve Schustack, 2006). Hiimanistik
kuramin Onciileri olarak Maslow, Rogers ve Fromm gosterilmektedir. Bireyin devamli bir
sekilde cabalayarak iyi hissetme iizerine Adler’in goriisii hiimanistik kuramin temelini
olusturmaktadir (Mortris, 2002). Bu kurami diger kuramlardan ayiran 6zellik, bireyler kendi
sergilemis olduklar1 davraniglar ve tutumlardan sorumlu olmayi1 savunmaktadir. Neticede

hiimanistik kuramda 6nemli olan sey insandir ve her bir birey kendi igerisinde farkliliklar
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barindirmaktadir (Sahin, 2005: 50). Bu yiizden herkesin 6zgiir iradesi ile davraniglarini

sergiledigi inanilarak, sergiledikleri davraniglardan sorumlu tutulmaktadir (Ates, 2009).

1.4.3.4. Ozellikler (Treyt) Kuram

Literatiirdeki ilk ¢calisma Gordon Alport tarafindan 20. Yiizyilin baslarinda yapilmaistir.
Treyt (Ozellikler) kavrami, bireylerin baskalarna karsi siirekli olarak sergilemis olduklar
davraniglarmi sorumsuz, kibar, kotiimser gibi bireyi niteleyecek sifatlarla drneklendirerek
bireyin kisiligini tanimlamaya yardimci olan kisilik boyutudur. (Novikova, 2013). Ozellikler
kurami 1ile bireylerin kisilik 0©zellikleri tanimlanmakta ve digerleri ile karsilastirilma
yapilmasini kolaylastirmaktadir (Dal ve Eroglu, 2015: 363; Burger, 2006). Ozellikler (Treyt)
kurami yeni olmasina karsin gegmiste insanlar1 tanimlamada kullanilmaktaydi. Modern ¢agda
ozellikler kuraminin 6nciileri olarak Allport, Cattell ve Eysenck olarak gosterilmektedir (Boyle
vd., 2008: 2). Ozellikler kuraminda bireyin sahip oldugu kisilik, ana dzelliklerinin dziidiir. Oziin
bilinmesi bireyin 6zellikleri de anlasilmis olacaktir (Ciiceoglu, 1991). Kurama gore bireyin
sahip oldugu o6zelliklerin degismeyecegi ve devamli bir sekilde oOzellikleri barindiracagini
savunmaktadir. Alport’a (1961) gore, bir treytin boyutlarinin oldugunu belirtmis ve asagidaki
gibi maddeler halinde verilmektedir (Yazgan Inang ve Yerlikaya, 2008).

e Bir treyt, yalnizca adlandirilmis bir varlik olmanin 6tesinde bir anlam tasir.

e Bir treyt, bir aligkanliktan daha kapsamli ve genellestirilmis bir yapiya sahiptir.

e Bir treyt, davranmista dinamik bir rol oynar veya en azindan davranisi
sekillendirici bir etkisi vardur.

e Bir treyt, deneysel olarak dogrulanabilir.

e Bir treyt, biiyiik dl¢iide diger 6zelliklerden bagimsizdur.

e Bir treyt, ahlaki ya da toplumsal yargiyla ayni anlama gelmez.

e Bir treyt, ya bireyin sahip oldugu kisilikle baglantili olarak ya da genel niifustaki
dagilimi temelinde incelenebilir.

e Bir treyt i¢in tutarsiz davranislar ve hatta aliskanliklar bile o 6zelligin var

olmadigini kanitlamaz.

1.4.4. Bes Faktor Kisilik Modeli

Bireylerde kisiligin smiflandirilabilmesi ve degerlendirilebilmesi agisindan literatiirde
sikca arastirmacilar tarafindan tercih edilen model bes faktor kisilik modelidir (Bitlisli vd.,
2013: 464). McCrae ve Costa’ya (1987) gore bes faktor kisilik modeli bireyin sahip oldugu

kisiliginin tam olarak degerlendirilmesi olanak saglamaktadir (Taymur ve Tiirkcapar, 2012:
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159). Bes faktor kisilik modeli, kisilikle ilgili yapilan biitiin modelleri kapsayan bir goriiniim

icerisindedir (Goldberg, 1990). Bu modelin arastirmacilar tarafindan sikg¢a tercih edilmesinin

sebepleri asagida maddeler halinde verilmektedir (Dogan T. , 2013: 57).

Modelin, deneysel aragtirmalardan elde edilen verilere dayanmast,

Olciilen 6zelliklerin zaman iginde tutarliligmi siirdiirmesi,

Bazi genetik temellerle desteklenmesi,

Baska sosyal ortam ve kiiltiirlerde de gecerli sonuglar vermesi,

Psikometrik olarak kolay uygulanabilir ve degerlendirilebilir olmasi.

Kisilik o6zellikleri boyutlari, bireylerin devamli olarak sergiledikleri davranislari,

diisiince ve duygu bicimlerini tanimlama yardimci olmak i¢in kullanilmaktadir. Bes faktor

kisilik boyutlar1 yukarida maddeler halinde verilen sebeplerden otiirii en ¢ok kullanilan

modeldir. Bu modeli olusturan bes ana 06zelligin kapsaminda cok sayida alt ozellik

barindirmaktadir. Bunlara yon (facet) denilmektedir (Maltby vd., 2017: 181). Bes ana 6zelligin

ve igerisinde barindirdig: alt 6zellikler asagidaki tabloda verilmektedir (Leduc vd., 2015: 3-4;
McCrae ve Costa, 1987).

Tablo 1.2. McCrea ve Costa’nin (1987) Bes Faktér Kisilik Ozellikleri

Boyut Yiiksek Skor Diisiik Skor
Hayalperest Gergekei
Yaratici Yaratic1 olmayan
. Orijinal Geleneksel
Deneyime Agiklik o ket ercin eden Rutini tercih eden
Merakl Meraksiz
Liberal Muhafazakar
Yumusak Kalpli Acimasiz
Gilivenen Stipheli
Yumusak Baslilik Comert Paragoz
Uysal Mubhalif
Hosgoriili Kritik
Sevecen Cekingen
Katilime1 Yalnizlig1 seven kimse
et 1o Konuskan Sessiz
Disa Doniikliik Eglence seven Olgiilii
Aktif Pasif
Tutkulu Duygusuz
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Tablo 1.2. Tablonun Devami

Iyi Huylu Asabi
Vicdanh [hmalkar
Sik1 Calisan Tembel

Sorumluluk Lyi Organize Geg Kalan
Dakik Dagimik
Hirshi Amagsiz
Azmeden Sabirsiz
Endiseli Sakin
Maymun istahl Sogukkanl

Duygusal . .

o Kendine aciyan Halinden memnun
Dengesizlik .
(Nevrotiklik) I¢ine kapanik Rahat
v Duygusal Duygusuz

Savunmasiz Cesur

Kaynak: (Jess vd., 2008: 422)

1.4.4.1. Deneyime Ac¢iklik (Openness to Experience)

Arastirmacilar tarafindan bu boyut diisliniildiigiinde deneyime acgiklik yerine birgok
diisiince bulunmaktadir. Bu diistinlerin bazilar1 kiiltiir (Tupes ve Christal, 1961; Norman, 1963),
merakli zeka (Fiske, 1949), zeka (Digman ve Takemoto-Chock, 1981; Peabody ve Goldberg,
1989) ve deneyime agiklik (McCrae ve Costa, 1987) olarak ifade edilmektedir (Goldberg,
1990). Arastirmacilar arasinda fikir ayriliklar1 en ¢ok olan boyut degisime agiklik boyutudur
(Bager, 2014).

Kisilik ozelliklerini Tiirk¢edeki karsiliklarmmin arastirildigi bir calismada bu boyutun
merakli zeki ve zeki yerine deneyime agikligin daha Tiirk toplumunu yansitmada en uygun
ifade olarak kullanilabilecegini sonucu ortaya ¢ikmaktadir (Somer ve Goldberg, 1999: 431).
Deneyime agiklik boyutunun tanimlamaya yardimci Ozelliklerin arasinda cesaretli, 6zgiin,
hayalperest, meraki yiiksek, degisiklikten korkmayan, sosyallesebilen gibi Ozellikler
bulunmaktadir. Bu 6zellikleri biinyesinde barindiran deneyime agik bireylerin dzellikleridir
(Rothmann ve Coetzer, 2003). Deneyime kapali olan bireyler ise geleneksel, yeni seyler
denemekten kagimnan, yalniz, toplum baskisindan c¢okca etkilenen, hayal giicii gelismemis,
hayatinda risk almay1 sevmeyen, sig goriislii, basit yasami tercih eden bireyler olarak
tanimlanmaktadir (Friedman ve Schustack, 1999). Deneyime agiklik boyutu yiliksek degere
sahip bireylerde otoriteye karst koyma egiliminde iken diisiik degere sahip bireylerde

geleneklere sahip ¢ikan, muhafazakar bir goriiniim sergilemektedirler.
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1.4.4.2. Yumusak Bashhk (Agreeableness)

Yumusak baslilik boyutu bireylerde yumusak kalpli, giivenen, comert, uysal, hosgoriili
gibi duygular1 biinyesinde barindirmaktadir (Soysal, 2008). Ayni1 zamanda toplumla uyum
icerisinde yasayabilen ve baskalarina karsi bagislayict bir tutum icerisinde olan bireylerdir
(Barrick ve Mount, 1991). Uyumluluk seviyeleri yiiksek bireylerin fedakar bir sekilde davranis
sergilemektedirler. Uyumluluk seviyeleri diisiik olan bireylerde ise kendi ¢ikarlar1
dogrultusunda hareket eden bencil, davranislarinda siipheci bir tavir takinan, bagkalari ile is
birligine yanasmayan, fedakarlik yapma konusunda cimrilik yaptiklar1 gézlemlenmektedir.
(Chatwin, 2018: 26). Yumusak baslilik boyutunu daha 1iyi anlagilmas1 adina oka
benzetilebilmektedir. Okun u¢ kismi uyumlu (adapter) diger kismi ise meydan okuyan
(challenger) simgelemektedir. Yumusak bashilik boyutu seviyesinin artmasi ile birey daha
uyumlu olmaktadir. Bununla birlikte yumusak baslhilik boyutu seviyesi azaldikca birey meydan
okuyan bir tavir takinmaktadir. (Huczynski ve Buchanan, 2013). Uyumlu bireylerin daha ¢ok
sosyal becerilerin daha fazla oldugu mesleklerde basarili olduklari, uyumlu olmayan bireylerin

daha c¢ok yonetici veya askeri pozisyonlarda basarili olmalarinda yardimci olmaktadir.

Costa’ya (1987) gore yumusak bashilik boyutu seviyesi yiiksek bireyler ile disa
dontikliik boyutu yliksek seviyeye sahip bireylerde diger kisilerle benzer sekilde iliski
kuruduklarini savunmaktadir (Gtiler, 2019: 21).

1.4.4.3. Disa Doniikliik (Extraversion)

Bes faktor kisilik modelinde disadoniikliik boyutu sosyallesmeyi, 6zgiivenli olmay1,
sosyal ortamlarda ¢ekingen olmamayi, samimiyeti, arkadas canlis1 olmay1 temsil eder. Disa
dontikliik seviyesi yiiksek olan bireyler sosyallesmekten hoslandiklari, bagka kisilerin yaninda
rahat davranislar sergileyebildikleri, 6zgiivenlerinin yiliksek seviyede oldugunu, topluluklara
liderlik edebilme, enerjik, heyecanli, sorumluluk almaktan c¢ekinmeyen bireyler olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Kisacast bireylerde pozitif olan duygularm temsili olarak
tanimlanabilmektedir (Kalmus vd., 2011). Disa dokiikliik boyutu seviyesi yiiksek olan
bireylerin etrafinda sosyallesebilecekleri baska bireylerin olmasi onlar1 daha da mutlu
etmektedir (Howard ve Howard, 1998). Bunun tam tersi olarak disa doniikliik boyutu
seviyesinin diisiik oldugu bireyler sosyallesmekten ¢ok yalniz kalmaktan hoslanmaktadirlar
(Yelboga, 2006). Disa doniikliik boyutu seviyesi diisiik olan bireylere i¢e doniik seklinde

adlandirilmaktadir. Bagka bireylerle sosyallesmekten kaginir, gruplarda aktif olmaktansa sessiz
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kalmay1 tercih ederler. Genellikle bir i yapacagi zaman igin her boyutunu diisiinerek hareket

etmektedirler (Tatlilioglu, 2013).

1.4.4.4. Sorumluluk/Oz Disiplin (Conscientiousness)

Bes faktor kisilik modelinde bir diger boyut ise sorumluluktur. Sorumluluk boyutunun
ozellikleri arasinda diizen konusunda hassas, tertipli, planli hareket etme gibi Ozellikler
gosterilmektedir. Sorumluluk diizeyi yiiksek olan bireyler giidiileri ile hareket etmekten kagnir,
planl bir sekilde hareket egilimi igerisinde olmaktadirlar (Greene, 2017: 41). Bunun yani sira
bireyler istekli, sabirli, dakik, ¢aliskan ve giivenilirdirler (Jia, 2008: 10). Sorumluluk diizeyi
disiik bireyler giidiileri ile hareket egiliminde olmaktadirlar. Planli bir sekilde davranig
sergilemediklerinden dolay1 hedeflerine ulasma konusunda zayif kalmaktadirlar. Bununla
birlikte sorumluluk almaktan kagiarak gorev alma noktasinda c¢ekingen davranmaktadirlar.

Ayrica diizensiz ve tembel bireylerdir (Baptiste, 2018: 40).

1.4.4.5. Duygusal Dengesizlik-Nevrotiklik (Neuroticism)

Duygusal dengesizlik baska bir deyisle nevrotiklik, duygularla alakali olarak
diizensizligi veya duygulardaki tutarliligi ele almaktadir. Bu boyut bireylerin endise, sinir,
sikint1, gergin, iyimser gibi duygular1 kapsamaktadir. (Thoms vd., 1996). Bes faktor kisilik
modelinde duygusal dengesizlik boyutu seviyesinin yiiksek oldugu bireyler duygularinda
fazlaca degiskenlik gostermektedir. Bireyler duygusal, 6zgiiveni diisiik, ¢ekingen, stresle basa
cikamayan, kaygi seviyeleri yiiksek, depresif ruh haline sahip olmaya yatkindirlar. Gegmiste
yasadiklar1 olumsuz deneyimlerden dolay1 kendilerini suglama egilimindedirler. Duygusal
dengesizlik boyutunda diisiik seviyeli bireyler stresle basa ¢ikabilen, kendine giivenen, iyi

huylu, pozitif duygulara sahip ve sakin bir yapida olmaktadirlar (Robbins ve Judge, 2013: 140).

1.4.5 Bes Faktor Kisilik Ozellikleri ve FoMO ile Ilgili Arastirmalar

FoMO ve bes faktorlii kisilik ozellikleri arasindaki iliskiyi inceleyen c¢alismada,
FoMO’nun duygusal denge boyutunda arasinda olumsuz bir iligki, yumusak baslilik ve disa
doniikliik boyutlarinda ise olumlu bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Bunun yani sira,
sorumluluk boyutu ile FOMO arasinda herhangi bir iliski olmadigmi tespit edilmistir (Liftiah
vd., 2016).

Bir bagka arastirmada, bes faktorlii kisilik boyutlar1 ile FoMO arasinda yapilan
incelemede, yukardaki ¢alismadan farkli olarak disa doniikliik boyutunda bir iliski tespit
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edilememistir. Ancak nevrotiklik boyutu ile olumlu bir iligkinin bulundugu agiklanmistir

(Blackwell vd., 2017).

Bes faktorli kisilik 6zelliklerinin, FOMO {izerindeki yordayici rolleri aragtiran bir
calismada ise, FoOMO ile Blackwell vd. dogrular nitelikte olan ¢aligmada nevrotiklik ve
deneyime aciklik boyutlarinda olumlu bir iliski oldugunu belirtmislerdir. Ayni sekilde
Balckwell vd. gibi disa doniikliik boyutunda iligki saptamamistir. Bunulan birlikte, sorumluluk
ve yumusak baglilik boyutlar1 arasinda da bir baglanti tespit edilmemistir. (Turhan, 2019).

Yiiksek 6grenim géren dgrencileri lizerinde yapilan bir bagka calismada, FoMO diizeyi
ile iligkili olabilecek etmenler incelenmistir. Bu arastirmada, FoMO ile duygusal denge boyutu
arasinda olumlu bir baglant1 tespit edilmisken, diger kisilik boyutlar1 ve FoOMO diizeyleri

arasinda anlamli bir baglanti tespit edilememistir (Yalgin , 2019)

Seidman (2013), bes faktorlii kisilik 6zellikleri ile sosyal medya kullanimi arasinda bagi
inceleyen bir arastirma yapmistir. Sosyal medya platformlarindan Facebook kullaniminin disa
dontikliik boyutunu ile bir iligkisinin oldugunu tespit etmistir. Yaptig1 arastirmanin neticesinde
sorumluluk, nevrotizm ve disa doniikliikk gibi boyutlara sahip bireylerde toplumda gergek

kisiliklerini yansitma olasiliklarmin diger bireylere gére daha fazla oldugunu ortaya koymustur.

Ozcan (2019), bes faktor kisilik 6zellikleri ile fomonun arasindaki iliskiyi dl¢tiigii
calismada, disa doniikliik, sorumluluk ve yeniliklere agiklik boyutlarinda olumlu digerlerinin

ise olumsuz bir iligkisinin oldugunu tespit etmistir.

Ozbakir (2021), fomo ve bes faktor kisilik dzelliklerinin plansiz satin alma davranislar:
iizerindeki etkilerini incelendigi arastirmada, bes faktor kisilik 6zellikleri ile fomonun anlamli
bir iligkisinin oldugunu ortaya koymustur. Arastirmaya katilan bireylerde kisilik 6zelliklerinin

tiim alt boyutlar1 ile fomoyu hissetme arasinda olumlu bir iliskini oldugu tespit edilmistir.

1.5. Plansiz Satin Alma Davranisi

Bireyler yaratilis geregi bazi seylere ani ve planlamadan davraniglar sergilemektedir.
Insan hayatinin bir boliimiinii planlamadan ve ani bir sekilde verdigi kararlar gergevesinde
gelismektedir. Giinlimiizde plansiz ve ani bir sekilde sergilenen davramiglarm sayesinde
arastirmacilar bu alanda ¢alismalarmi artirmaktadirlar (Rook ve Fisher , 1995; Stern, 1962;
Vohs ve Faber, 2007). Bu davraniglar bir seyleri satin alma eylemi gergeklestirilirken de

sergilendigi goriilmektedir. Modern ¢agda bireyler ¢okg¢a ani ve plansiz satin alma eylemini
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gerceklestirmektedirler (Phau ve Chang-Chin, 2004; Park vd., 2006; Hausman, 2000; Pentecost
ve Andrews, 2010).

1.5.1. Plansiz Satin Alma Davranis1 Kavramsal Cerceve

Plansiz satin alma davranigmin arastirmacilar tarafindan incelenmeye 20. Yiizyilin
ortasindan sonra bagsladig: literatiir taramasindan anlagilmaktadir. Baglarda psikoloji alani
icerisinde kendisine yer bulmus olsa da daha sonralari asil popiilerligini pazarlama alani
icerisinde yakalamistir. (Torlak ve Tiltay, 2010: 406). Plansiz satin alma davraniginin literatiirde
bir¢cok tanimi bulunmaktadir. Arastirmacilar arasinda genel anlamda herkes tarafindan kabul

gormiis bir tanim bulunmamaktadir.

Clover’e (1950) gore, plansiz satin alma davranisi bireylerin bir seyler satin alma niyeti
icerisinde olmadiklar1 fakat bir magaza igerisinde ani bir sekilde satin alma karar siireglerini
atlayarak satm alma eylemini gergeklestirmesidir. Isletmeler tarafindan magaza igerisine
yerlestirilen uyarici etkenler ile tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarma etki ettigi
savunulmaktadir (Kollat ve Willett, 1967). Piron’a (1991) gdre disaridan bir uyaric1 ile yapilan
satin alma eylemini plansiz satin alma davranisi olarak tanimlamaktadir. Tiim bu tanimlarin
1s1¢inda plansiz satin alma davranisi, tiiketicilerin bir iirlin veya hizmeti satin alma karar

stireclerini atlayarak, arzulu, istekli ve ani bir sekilde satin alma islemini gergeklestirmesidir.

1.5.2. Plansiz Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiketicilerin satin alma karar silireglerini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir.
Psikolojik ve fiziksel durumlar satin alma davranislarmi etkilemektedir. Bu durumlarin
neticesinde tiiketiciler satin alma davranisinda bulunmaktadirlar (Dastan, 2021: 63). Plansiz
satin alma davramigimi etkiyen faktorlere bakildiginda literatiirde farkli siniflandirmalar
goriilmektedir. Youn ve Faber’e (2000) gore ise bu faktorleri iki ana grupta
degerlendirmislerdir. Bunlar c¢evresel faktorler, magazadaki vitrin, reklamlar, {iriin veya
hizmetlerin uygun fiyatli olmasi, kampanyalardir. Duygusal faktorler ise tiiketicilerin duygusal
durumlar: ile alakalidir. Ornegin olumlu veya olumsuz, depresif ruh hali gibi duygusal
durumlardir. Stern’e (1962) gore diisiik fiyat, kitlesel dagitim, tiiketicinin iiriine ne kadar
ihtiyac1 oldugu, self-servis hizmeti, topluca reklamlar, magazadaki vitrinlerin ilgi ¢ekici olmasi,
iirlin veya hizmetin kisa siireli satisi, tirlin boyutlarindaki kiigiilme ve saklanabilir olmasi olarak

dokuz kategoriye ayirmaktadir.

Fiyat, tiiketicilerin satin alma siire¢lerini tam olarak isletememesinde en etkili faktordiir.

Isletmeler fiyat konusunda tiiketicilerin satm alma davranislarini iki farkli yol ile etkilemeye
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calismaktadirlar. Ilki iiriin veya hizmetlerin fiyatlarinda yapilan indirimler veya
promosyonlardir. Ornegin bir {iriinii veya hizmeti satin almak isteyen tiiketiciler, ayn1 {iriiniinii
ikili veya tglii paketlerinin birim fiyatlarmin daha uyguna geldigini gordiiglinde ¢oklu olan
secenek i¢in satin almay1 diisiinebilmektedir. Bir {irtin veya hizmeti satin alan i¢in ikinci Uiriin
veya hizmete belirli bir oranda indirim yapilmasi da tiiketici i¢in cazip gelmektedir. Bu durum
tiiketicileri plansiz satin alma davranisma sevk etmektedir (Giil, 2022: 42). Isletmeler belirli
iriinler icin diisiik fiyat politikas1 uygulayarak tiiketicileri magazalara g¢ekmektedirler.
Magazaya gelen tiiketiciler diislik fiyath {iriinler ile satin alma niyetinde olmadiklar1 baska

iirlinleri de satin alabilmektedirler (Thaler, 1985).

Kitlesel dagitim, isletmelerin {iriin veya hizmetlerini ne kadar c¢ok yerde satisa
cikarirlarsa tiiketiciler tarafindan daha goriiniir ve tercih edilebilir olmaktadir. Tiiketiciler igin
{iriin veya hizmete kolay ulasim saglamasi ¢ok énemlidir. Uriin veya hizmetlerin tiiketicilerin
karsisina siklikla ¢cikmasimdan 6tiirii tiiketiciler ihtiyaci olmasa bile satin alma egilimi igerisinde

bulunabilmektedirler (Stern, 1962).

Tiketicinin {iriine marjinal ihtiyaci, bir iirliniiniin ihtiyag derecesine gore tiiketici
tarafindan plansiz satm alma ihtimali degismektedir. Tiiketicini bir {iriinii her zaman kullanma
egiliminde ise o iiriiniin marjinal ihtiyag seviyesi buna bagli olarak yiiksektir. Ornegin her sabah
kahvalt1 yapan bireyler i¢cin ekmek, peynir, zeytin gibi iriinlerin marjinal ihtiya¢ seviyesi
yiiksektir. Tiiketiciler tarafindan seviyenin yliksek oldugu iiriinler i¢cin satin alma niyeti ile
alisveris yapilmaktadir. Bunu yani sira marjinal ihtiyag¢ seviyesi diisiik iirlinlerde ise direkt satin
alma niyeti ile alisverise gidilmeyebilir. Herhangi bir zamanda bagka {iriinler i¢in satin alma
egilimi icerisinde iken diisiik seviyede olan liriinlerde alinmaktadir. Genellikle bu tiir liriinler

plansiz bir sekilde satin alinmaktadir (Rook ve Hoch, 1985).

Self servis sayesinde tiiketicilerin satin almak istedikleri tirlin veya hizmetleri zaman
kisit1 olmadan istedikleri gibi inceleyebilmekte, deneyebilmektedirler. Bu yoniiyle tiiketicilerin
plansiz satin alma davranisini tezgahtan satis hizmetinden daha fazla yaptiklar1 bilinmektedir.
Tezgahtan satista tiiketiciler bir liriin veya hizmet i¢in bilgi alma, deneme, inceleme noktasinda
beklemek zorunda kalabilmektedirler. Ayrica satictya bagli kalmak zorundadirlar. Bazen bu
durum tiiketiciler tizerinde baski olusturmaktadir. Ancak self servis hizmeti olan yerlerde
tiiketiciler istedikleri gibi iirlin veya hizmeti deneyebilmekte, inceleyebilmektedirler. Self servis
hizmeti tiiketicileri daha rahat hissettirmekte ve plansiz satin alma eylemini

gerceklestirebilmektedirler.
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Kitlesel reklamlar, tiiketicilerin bir iiriin hakkinda bilgi sahibi olmasina ve bilinirliginin
armasina neden olmaktadir. Uriin veya hizmet hakkinda bilgi sahibi olunmasinmn veya marka
bilinirliginin plansiz satin alma davramsma neden olabilmektedir (Kotler, 1991). Ornegin
tilketicilerin zaman geg¢irmek i¢in magazada gezdigi esnada satin alma niyetinin olmamasima

karsin reklamlardan gordiigii bir iirlinii plansiz bir sekilde satin alabilmektedir.

Magazanin fiziksel 6zellikleri, tiiketicilerin dikkatini ¢ekecek sekilde dizayn edilerek
irlinlerin veya hizmetlerin tiiketiciler tarafindan fark edilmesi saglanmaktadir (Desmet ve
Renaudin, 1998). Magaza dizayninin yani sira iiriin paketlemeleri ve promosyonlarda {iriinlerin
fark edilmesini artrmaktadir. Uriinlerin vurgulanmasi sayesinde tiiketiciler alma niyetinde

olmadiklar iirtinler i¢in satin alma niyeti icerisine girebilmektedirler.

Uriiniin kisa raf dmrii olan iiriinlerde tiiketiciler tarafindan uzun raf émrii olan iiriinlere
gore daha fazla oranla plansiz satin alma islemi yapilmaktadir (Stern, 1962). Uzun raf dmriine
sahip olan triinlerde tiiketiciler satin almadan dnce etraflica diisiinerek, degerlendirerek planl
bir sekilde satm alma eylemini gerceklestirmektedirler. Isletmelerin iiriinlerini kisa raf dmiirlii
olarak satisa sunmalarina drnek olarak hizli moda markalar1 verilebilir (Siegle, 2011; Byun ve
Sterquist, 2008; Caro ve Gallien, 2007). Tiiketiciler raf 6mrii kisa olan {iriinler i¢in zaman

darligindan dolay1 plansiz satin alma eylemi icerisinde olabilmektedirler.

Kiiciik triin boyutlari, tiiketiciler icin magazadan satin alinma asamasinda tasima
konusunun kolay olacagmi diisiinmeleri onlar1 plansiz satin almaya sevk etmektedir. Daha
dogrusu biiyiik boyutlu bir iiriinii satin almadan Once iiriinii eve nasil gotiireceklerini
diisiinmeleri iirlin hakkinda olumsuz bir diisiince olugsmasina sebep olmaktadir. Biiyiik ebatli
iiriinleri satin alirken planl bir sekilde satm alma islemi gergeklestirilmektedir. Ornegin bir

sekerleme plansiz bir sekilde satin alma islemini gergeklestirme oran, bir koltukla ayn1 degildir.

Saklama kolayligi, tiiketicilerin plansiz satin alma oranlarii artirmaktadir. Tiiketiciler
lizerinde {iriinlerin kiigiik boyutlu olmastyla benzer etkilerinin oldugu sdylenebilir. Ornegin
tiikketiciler yaz mevsiminde domatesin bol oldugu zamanlarda fiyatinin indirimde oldugunu
goriip yiiksek miktarda alim yapma ve konserve yapmak isteyebilirler. Yeteri kadar saklama
alan1 olmayan tiiketiciler satin almay1 gerceklestirmeyeceklerdir. Yani saklama kolaylig:

tiikketicilerin plansiz satin alma oranlarini artirmaktadir (Stern, 1962).
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1.5.3. Plansiz Satin Alma Tiirleri

Tiiketicilerin plansiz satin alma davraniglarini ekonomik durumlari, kisilikleri, satin
alma davraniginin sergilendigi zaman ve mekan gibi unsurlar etkilemektedir. Plansiz satin alma

tiirleri dort ana gruba ayrilabilmektedir (Argan, 2012; Senel, 2018; Odabasi1 ve Baris, 2002).

Plansiz Satin Alma Davranis Tiirleri

Y

1 Pl Hatirlatmalarla Oneriyle Yapilan Yapilan
ﬂnsmtmel;l ansiz Yapilan Plansiz Plansiz Satmm Planh Ahsverisin Getirdigi
atm Alma Satm Alma Alma Plansiz Satm Ahma

Sekil 1.7. Plansiz Satin Alma Davranisi Tiirler1

Kaynak: (Muruganantham ve Bhakat, 2013)

1.5.3.1. Tamamen Plansiz Satin Alma

Tiiketicilerin genellikle piyasaya yeni siiriilen iiriinleri veya yeni karsilastiklar bir tirtinii
gormesinden dolay1 {iriinii satin alma diirtiisii ile yapilan plansiz satin almalardir (Kuzudisli,
2012: 66). Ornegin bir ¢ikolata firmasmm piyasaya yeni siirdiigii ¢ikolatali gofret ¢esidini
markette goren tiiketicinin Uriinii goriip satin almak i¢in istek duymasidir. Plansiz satin alma
eyleminin gerceklesmesi i¢in tiiketiciyi uyaran bir seylerin olmasi gerekmektedir. Bunlar
magaza igerisindeki fiyat indirimleri, promosyonlar, satis gorevlileridir (Akram vd., 2016: 46).
Plansiz satin alma gruplar1 arasinda digerlerinden belirgin bir sekilde ayirt edilebilen grubudur.

Fakat tiiketiciler lizerinde goriilme siklig1 diger plansiz satin alma gruplarindan daha azdur.

1.5.3.2. Hatirlatici1 Plansiz Satin Alma

Hatirlatic1 plansiz satin alma davranisini tamamen plansiz satin alma davranigindan
ayiran temel 6zellik {iriin hakkinda ge¢miste bir deneyimin veya bir bilgi birikiminin olmasidir.
Planli bir aligveris sirasinda aligveris listesinde olmasina ragmen unutulan ve {iriinii goriince

ihtiyac1 oldugunu hatirlayarak yapilan satin alma eylemdir (Stern, 1962: 59).

1.5.3.3. Oneri Sonucunda Yapilan Plansiz Satin Alma

Bir diger plansiz satin alma tiirli 6neri sonucunda yapilan plansiz satin alma ¢esididir.
Tiiketicinin iirlin hakkinda bir bilgisinin olmamasina karsin ileride o iirline ihtiya¢g duyma
olasiligmni olmasmdan dolay1 yapilan satm alma eylemini ifade etmektedir. Uriin hakkinda bir

bilgi ve deneyimin olmamasmdan o6tiirii hatirlatict plansiz satin alma davranisindan
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ayrilmaktadir. Tiiketici bu satin alma ¢esidinde {iriiniin islevine daha ¢ok odaklanmaktadir. Bu

yoniiyle de tamamen plansiz satin alma ¢esidinden farklidir.

1.5.3.4. Planlanms Plansiz Satin Alma

Planl bir sekilde yapilan aligverisler sirasinda, bagka iiriinlerin ¢ekiciligi, promosyon
ve tanitimlar1 ile satin alma niyetinde olduklari iriinler yerine baska markalar1 tercih
etmeleridir. Ornegin markete belirli bir markanin {iriiniinii almak icin giden tiiketici, markette

yapilan promosyonlar neticesinde baska markanin iirlinlinii satin alma davranisidir.

Diger yandan tiiketicilerin hedonik arzularmi tatmin etmek i¢in plansiz satin alma
davranislar1 gerceklestirilmektedir. Tiiketiciler hedonik nedenlerle giidiilenerek plansiz satin
alma davraniglarinin yapilma orani ekonomik veya gercek¢i nedenler ile yapilan satin alma
davranislarindan daha fazladir. Bunun yani sira hedonik arzularmin tatmin olmamasi nedeniyle
tiikketiciler daha fazla plansiz satin alma davranis1 egiliminde olmaktadirlar (Akturan, 2010:

110-111).

1.5.4. Plansiz Satin Alma ile flgili Yapilan Arastirmalar

Literatiir incelendigi zaman plansiz satin alma davranisini inceleyen bir¢ok arastirma
bulunmaktadir. Plansiz satin alma ile ilgili calismalar 1945 yilinda baslamis Amerika Birlesik
Devletleri’'nde yapilan DuPont c¢alismalaridir. Yapilan ¢aligmanin sonuncunda tiiketicilerin
satin alma niyetinde olmadiklar1 iirtinlere kars1 yaptiklari satin alma davraniglarina plansiz satin
alma (impulsive buying) tanimlamasini yapmislardir (Dastan, 2021, s. 65). Clover’e (1950)
gore plansiz satin alma davranisinin sergilenmesi {iriinlerin niteligine gore degiskenlik

gostermektedir.

Stern (1962), yaptig1 ¢calisma ile tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarini dort gruba
“Tamamen Plansiz Satin Alma, Hatirlatic1 plansiz satin alma, Oneri Sonucunda Yapilan Plansiz
Satin Alma, Planlanmis Plansiz Satin Alma” olarak aywmaktadir. Tiiketicilerin iirlinlerin
ozelliklerine, saklama kosullarina, boyutlarina, indirim ve promosyonlarin niteligine gore

plansiz satin alma davranisi1 gergeklestirme oranlarinin degistigini savunmaktadir.

Kollat ve Willet (1967: 29), plansiz satin alma davraniginin sergilenmesinde bireyin yas,
cinsiyet gibi demografik yapisinin bir etkisinin olmadigini fakat magaza i¢i unsurlarin bireyleri
uyararak plansiz satin alma davranigma sevk ettiklerini yaptiklar1 c¢aliyma ile ortaya

koymaktadirlar.
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Weinberg ve Gottward’a (1982) gore plansiz satin alam davranisi sergileyen bireler,
planli bir sekilde satin alma eylemini gergeklestiren bireylerden yaptiklar1 aligveristen daha

fazla zevk, eglence ve haz duyduklarimi belirtmektedir.

Rook ve Hoch (1985), plansiz satin alma davranisi tanimlamalarinin daha da detayli
olmasi gerektigini belirtmiglerdir. Bununla beraber diger arastirmacilardan farkli olarak plansiz
satin alma davranisini psikolojik agidan degerlendirmektedirler. Plansiz satin alma davranigmin
biinyesinde bes 6zelligi barindirmasi gerektigini savunmaktadirlar. Bunlar i¢ten gelen ve ani bir
sekilde eyleme gegme istegi, psikolojik olarak dengede olamama, duygusal ¢atigsma, muhakeme
yeteneginin saglikli olmamasi ve sonucu kestirilemeyen satin alma davranigidir. Bunun yani
sira kadmlarin erkeklere oranla daha fazla diirtiisel ve estetik kaygi giiderek plansiz satin alma

davranismni sergilediklerini savunmaktadirlar.

Dittmar ve arkadaslar1 (1995: 507), {iniversite d6grencileri ile yaptiklar1 bir arastirmada
cinsiyetin plansiz satm alma davramislari {izerindeki incelemistir. Ogrenciler kadmn ve erkek
olarak farkli iirin gruplarmi, farkli amagclar ile satin aldiklarini tespit etmislerdir. Erkeklerin
aldiklar1 iirinler yasam stillerine gore, kadinlarin aldiklar1 ise fiziksel 6zelliklerine uygun
irlinleri tercih ettikleri belirlenmistir. Yine {iniversite ogrencileri ile yapilan bir diger
arastirmada Rook ve Fisher (1995) plansiz satin alma davranisinin bireylerin duygulari ile

sekillendigini savunmaktadirlar.

Youn ve Faber (2000), bireylerin plansiz satin alma davranislarinda pozitif duygularin
etkili oldugu kadar negatif duygularinda etkili oldugunu savunmaktadir. Calismanin neticesinde
plansiz satin alma davranmisini etkileyen faktorleri c¢evresel, duygusal ve duyusal olarak
tanimlamiglardir. Aymi sekilde Verplanken ve arkadaslar1 (2005), yaptiklar1 ¢calismada plansiz

satin alma davranisina negatif duygularin etkili oldugunu vurgulamislardir.

Burgess ve Coley (2003), plansiz satin alma davranisin1 duygusal ve biligsel olarak
degerlendirmislerdir. Ogrencilerle yaptiklar: arastirmada kadinlarin erkeklerden daha fazla

oranla plansiz satin alma davranigini tekrarladiklar1 belirlemislerdir.

Altunisik ve arkadaglar1 (2004), aligveris yapan bireyler arasinda yaptiklari bir
calismada, bireylerin %60°1 aligveriglerini planli bir sekilde liste dahilinde yaptiklar1 kalan
kismin ise aligveris i¢in hazirladiklar1 listeye uymadan plansiz olarak satin aldiklari tirlinlerinde

oldugunu belirtmiglerdir.

37



Godelek ve Akalin (2008), Rook ve Fisher’in (1995) plansiz satin alma davranisi
Olgegini Tiirkceye uyarlamis ve bireylerin plansiz satin alma davranig1 etkileyen

sosyoekonomik ve demografik faktorleri belirlemislerdir.

Ozdemir, Kilig ve Cakwer (2019), kadmlarin erkeklere nazaran daha fazla
promosyonlardan etkilenerek plansiz satin alma davranisi igerisinde olduklarini 403 kisinin
katilmis olduklar1 caligma ile tespit etmislerdir. Erkeklerin promosyonlardan etkilenerek yaptig1
plansiz satin alma davranis1 sonrasi kadinlardan daha fazla pismanlik hissi yasadiklarini

savunmaktadirlar.

1.6. Finansal Araclar

Finansal araclar, fonlarin el degisimi sirasinda islem goren ve ortaklik hakki kazandiran
ya da alacaklar1 temsil eden yazili belgeler olarak tanimlanabilir. Bu araglar, para piyasasinda
kullanilan banknotlar, ticari senetler, kredi kartlari, hazine ve finansman bonolari, mevduat
sertifikalar1 ve varhiga dayali menkul kiymetleri kapsar. Ayn1 zamanda, sermaye piyasasinda
yer alan pay senetleri, tahviller, kiymetli maden bonolari, gelir ortakligi senetleri, yatirim fonu
katilim belgeleri, ipotege dayali menkul kiymetler, varantlar ve tiirev iiriinler de finansal araglar

arasinda sayilmaktadir.

Ulkemizde yatirimeilar tarafindan siklikla tercih edilen Amerikan Dolar, altin ve BIST
100 endeksi, geleneksel yatrim araglar1 arasinda yer almaktadir. Ote yandan, sanal para
birimleri i¢inde iglem hacmi ve degeri agisindan 6ne ¢ikan Bitcoin, Ethereum ve Binance Coin

ise yeni nesil geleneksel yatirim araglari olarak degerlendirilebilir.

Yapilan arastirmalar, yatirimcilarin portfdylerinde bulunan Amerikan Dolari, altin ve
BIST 100 endeksinin benzer hareketler sergiledigini ortaya koymustur. Benzer sekilde,
portfoyde yer alan Bitcoin, Ethereum ve Binance Coin’in de birbirleriyle uyumlu bir sekilde
dalgalandig1 gozlemlenmistir. Bu dogrultuda, yatirimeilarin risklerini minimize edebilmeleri
adina hem geleneksel hem de yeni nesil yatirim araglarini portfoylerinde dengeli bir sekilde

bulundurmalar1 6nerilmektedir (Arik, 2023, s. 74).

Finansal araglarm bu denli genis yelpazeye yayilmasinda 6tiirii arastirma kapsami hisse

senetleri ve kripto paralar ile sinirlt tutulmusur.

1.6.1. Borsa

Borsa, isletmeler hisse senetlerini halka arz ederek daha giiglii bir yapiya biirlinmelerine

yardimci olan finansal bir aractir. Sirketler ve yatirimcilarin sermaye piyasalarinda bir araya
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geldigi, alic1 ve saticilarin belirli kurallar ¢ergcevesinde finansal iiriinlerin ticaretini yaptigi bir
yapt olan borsada, finansal degere sahip iiriinlerin fiyati, arz ve talep dengesine gore
sekillenmektedir. Borsa, genellikle endiistriyel ve finansal iriinlerin alim satiminin
gerceklestirildigi bir yer olarak tanimlanir. Ancak, daha genis bir agidan degerlendirildiginde,
borsalar hisse senetleri ve ¢esitli yatirim araclarinin belirli kurallar ¢ergevesinde ticaretinin
yapildig1 pazarlar olarak ifade edilir. Gliniimiizde "borsa" terimi, ¢ogunlukla ulusal borsalari
tanimlamak i¢in kullanilmaktadir. Bununla birlikte, borsalar yalnizca hisse senetlerinin
ticaretine odaklanmaz; ayn1 zamanda tahvil, bono gibi finansal araclarin yan sira doviz, altin
gibi degerli metaller ve diger emtialar1 alinip satildig1 platformlar olarak da islev gormektedir

(Isik, 2012: 212).

Hisse senetleri, anonim sirketler ve sermayesi paylara boliinmiis komandit sirketler gibi
kiymetli evrak ¢ikarma yetkisine sahip isletmeler tarafindan, yasal diizenlemelere uygun
sekilde hazirlanan ve belirli bir oranda ortaklik ve temsil hakki taniyan belgelerdir (Tuncer,

1985).

Hisse senedi, bir ticari isletmenin tiim varliklarini ve borglarini belirli bir oranda temsil
eden kiymetli bir evraktir. Hisse senedini elinde bulunduran kisi, bu senedin bagli oldugu

isletmenin ortagi olarak kabul edilir (Karsli, 1994).

Halka arz, isletmelere likidite saglama, diisiik maliyetle finansman elde etme, seffaflik
ve giivenilirlik artirma, kurumsallasmay1 tesvik etme ve kurumsal yonetim ilkelerini
giiclendirme gibi pek ¢ok avantaj sunar. ilk halka arz, atil durumdaki fonlarin ekonomiye
kazandirilmasiyla ekonomik biiylimeye destek olan 6nemli bir finansal kaynak olarak 6ne ¢ikar.
Bu siire¢, ayn1 zamanda sermaye piyasalarinin gelismislik seviyesini gosterir ve s1g piyasa
yapilarinin olusmasini engeller. Finans teorisi ag¢isindan bakildiginda ise halka arz, miilkiyet
yapisi, degerleme, piyasa etkinligi ve risk analizi gibi ¢esitli unsurlar1 kapsar (Cetin vd., 2014:

46)

Hisse senetlerini sirketlerin faaliyet gosterdikleri alana gore aywrmak miimkiindiir.
Aragtirma kapsaminda hisse senetlerini 6 ana grupta incelenmektedir. Bunlar teknoloji, finansal
sektorler, gida, ingaat, otomotiv, diger olarak gruplanmigtir. Ayni zamanda sektor fark

etmeksizin halka arz olan sektorler ayr1 bir grup olarak degerlendirilmektedir.

1.6.2. Kripto Paralar

Kripto paralar, parasal bir degeri olan ve ylizlerce kod satirtyla olusturulmus dijital veri

yapilaridir. Diger para birimlerine kiyasla daha fazla ilgi gdrmelerinin temel nedeni, merkezi

39



bir otoriteye bagli olmamalaridir. Bu durum, kripto paralarin herhangi bir hiikiimet veya merkez
tarafindan kontrol edilmeden, bagimsiz bir yapida islem gérmesini saglamaktadir (Alptekin vd.,
2018: 60). Kripto para birimi, mal ve hizmetlerin alim satiminda 6deme arac1 olarak kullanilan,
merkezi bir otoriteye bagli olmayan ve bireylere dijital 6deme imkani sunan sanal bir para
birimidir. Kripto paralar, dijital verilerin sifrelenmesiyle ¢alisir ve kriptografik teknikler
kullanilarak, kurallara uygun ve 6zgiin olmalar1 saglanmaktadir (Farell, 2015:. 4). Kripto
paralar, somut bir bi¢imi olmayan dijital paralardir. Ancak, bunlar belirli platformlarda fiziksel
para birimlerine doniistiiriilebilmektedir. Kripto paralar, merkezi bir yonetim veya otoriteye
bagli olmayan, belirli bir kurum ya da kurulus tarafindan kontrol edilmeyen ve degerini
belirleyen sabit bir yapiya sahip olmayan dijital paralardir. Kripto paralar, sifreleme toplulugu
tarafindan denetlenir. Diinya genelinde her yerde gegerli degillerdir ve yalnizca bazi yasal

cerceveler iginde taninmaktadirlar (Nebil, 2018:. 20).

Kripto para birimi, sadece ¢evrimi¢i ortamda bulunan ve blokzinciri teknolojisine
dayanan bir dijital sistemdir. Her kullanicinin hesabindaki bakiye ve yapilan islemler bir veri
tabaninda tutulur. Bu yoniiyle sistem, bankacilik sistemine benzer sekilde ¢alisir. Kripto para
tiirleri, bankalar gibi merkezi bir otoriteye dayanmadan, paranin bireyler tarafindan kontrol
edilen bir yapiya doniismesiyle gelismistir. Bu da gelecekte finansal sistemin bu sekilde
sekillenecegi diislincesini desteklemektedir. Kripto paralarin hizla biiyiimesi ve yayginlasmasi,
onlarin tanmmasimi artirmis ve mal ve hizmet alimlarinda kullanilmaya baslanmasina yol

acmistir. (Atabag, 2018: 121).

Merkezi bir otoriteye bagli olmayan kripto paralarin benimsenmesi ve popiilerligi
arttikca, pek ¢ok yeni kripto para birimi ortaya ¢ikmistir. Su anda 9000'den fazla kripto para
bulunmaktadir. Kripto paralar, Bitcoin, alternatif kripto paralar (Altcoinler) ve jetonlar
(Token'lar) olarak {i¢ ana gruba ayrilmaktadir. Kripto paralarin smniflandirilmas: Sekil 2.2°de

gosterilmektedir.
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Kripto Paralar

Bitcoin Altcoin Token (Jeton)

Sekil 1.7. Kripto Paralarin Siniflandirilmasi

1.6.2.1. Bitcoin

Bitcoin, BTC olarak kisaltilan ve herhangi bir kurum tarafindan gilivence altina
almmayan bir kripto para birimidir. (Sonmez, 2014). 2008 yilinda, Satoshi Nakamoto adiyla
bilinen bir kisi veya grup tarafindan olusturulan Bitcoin, merkeziyetsiz ilk kripto paradir.
Nakamoto, "Bitcoin: Esten Ese Elektronik Odeme Sistemi" baslikli makalesiyle Bitcoin'in
temelini atmustir. Bu nedenle, kripto paralarin ortaya ¢ikisi, Bitcoin'in varlik kazanmasiyla
baslamigtir. Bu makale ile Satoshi Nakamoto, banka gibi iigiincii taraflar1 devre dis1 birakarak,
yalnizca kullanicilar arasinda (Peer-to-peer, P2P) giivenli bir sekilde para transferi yapilabilen

bir sistem gelistirdigini duyurmustur.
1.6.2.2. Altcoin

Bitcoin platformunda her islem, blokzincirine kaydedilir. Yeni bir blok eklemek igin
madencilere karmasik bir bulmaca verilir ve bu bulmacay1 ¢6zmeleri i¢in belirli bir siire taninir.
Madenciler, bu problemi ¢ozerek islemleri onaylar ve yeni blogu zincire eklerler. Bu islemin
blokzincirine eklenmesi genellikle 10 dakika siirer, ancak bazi durumlarda bu siire daha uzun
olabilir. Madencilere verilen bu siire, Nakamoto (2008) tarafindan sistemin giivenligini
saglamak icin 6nemli bir unsur olarak tanimlanmistir. Bekleme siiresi, zamanla kullanicilar
tarafindan elestirilmeye baslanmis ve yazilimcilar, Bitcoin'e alternatif ¢éziimler gelistirmeye
yonelmislerdir. Bu cabalar, alternatif kripto paralarin (Altcoinler) ortaya ¢ikmasma neden

olmustur.

1.6.2.3. Token (Jeton)

Tokenler, bagimsiz bir blokzinciri veya ag iizerinde insa edilmeyen, baska bir
blokzincirine entegre edilmis dijital varliklardir. Mevcut agik kaynak kodlar1 iizerinde

diizenlemeler yapilarak, belirli bir degeri temsil eden jetonlar olusturulabilir. Bu siire¢, Altcoin
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iiretimine kiyasla daha hizli ve basit bir sekilde gergeklestirilir. Tokenler, genellikle belirli bir

amag i¢in iiretilir ve yalnizca yaratildiklar1 platformda kullanilmak iizere tasarlanir.

Bugiin piyasadaki tokenlerin biiyiik bir kismi, Ethereum blokzinciri tizerinde faaliyet
gosterir ve ERC-20 standardini kullanir. ERC-20, Ethereum aginda Token iiretmek ve dagitmak
icin benimsenen bir kripto para standardidir. ERC, "Ethereum Request for Comment" ifadesinin

kisaltmasidur.
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IKiNCIi BOLUM
KiSiLiK OZELLIKLERi BAGLAMINDA FIRSATLARI KACIRMA KORKUSUNUN

(FoMO) PLANSIZ SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi: HISSE SENETLERI
VE KRIiPTO PARALAR UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde; arastirmanin amaci, konusu, sorulari, kapsami ve sinirhiliklar: ele alinmis
ve arastirmanin yontemi ile kullanilan olgeklere deginilmistir. Arastrma modelindeki
degiskenler arasindaki etkilerin belirlenmesi amaciyla ¢esitli istatistiksel analizler

gergeklestirilmis ve bu analizlere iliskin bulgular ayrintili bir sekilde agiklanmistir.

2.1. Arastirmanin Amaci

Modern tiiketici davranislarmin temel belirleyicilerinden olan kisisel ozellikler ile
Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FoMO) arasinda bir iliskinin varhigina yapilan ¢alismalarda
karsilagilmaktadir. (Blackwell vd., 2017). Ayni zamanda yapilan bazi ¢caligmalarda FoOMO’nun
icgiidiisel satin alma davraniglari tizerinde de etkisi olduguna dair bulgulara ulasilmistir. (Celik

vd., 2019).

Arastirmanin ana amaci, tliketicilerin kisilik 6zellikleri baglaminda firsatlar1 kagirma
korkusunun tiiketicilerin i¢giidiisel satin alma davranisi lizerinde etkisinin olup olmadigmin

belirlenmesidir.

Arastirmanin hedefi, arastirma sonucunda tiiketicilerin kisilik dzellikleri ¢ergevesinde
firsatlar1 kagirma korkusunun (FoMO) plansiz satin alma davranisi iizerinde etkisinin olup
olmadigmin tespiti sonucunda, pazarlamanin teorik ve pratik literatiiriine katki saglanmasi
hedeflenmektedir. Bu c¢er¢evede gerek teorisyenler gerekse pazardaki uygulayicilarin
tiikketicilerin plansiz satm alma davranislar1 iizerinde etki eden faktorleri daha iyi anlamalar1 ve

ona gore strateji belirlemeleri siirecine de katki saglanacagi diisiiniilmektedir.

2.2. Arastirmanin Konu, Kapsam ve Kisitlarn

Arastirma konusu, Bes Faktor Kisilik Modeli'nde yer alan 6zellikler (disadoniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, duygusal denge, yeniliklere agiklik) baglaminda tiiketicilerin sosyal
medyada karsilastiklar1 kithik algisi yaratan mesajlardan etkilenerek FoOMO’larinin tetiklendigi
tespit edilmistir (Turhan, 2019). Bu olas1 tetiklenmenin online satin alma davraniglarma

etkisinin arastirilmasidir.

Baker vd. (2016) ise sosyal medyada gecirilen siirenin artmasi ile bireyde FoMO

diizeyini artmas1 yoniinde bir iligki i¢inde oldugunu ortaya koymustur. Yani sira kisilik
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ozellikleri ve FoMO’nun plansiz satin alma davranisi iizerinde anlamli bir etkisi vardir
(Civelek, 2022). Online uygulama ve kullanim oranlarmin son yillarda ciddi oranda bir artis
gostermesiyle, literatiirdeki ¢alismalar FOMO ile sosyal medya kullanimi arasinda bir iliski
oldugunu gostermistir. Arastirma kapsamu itibariyle hedef kitlesi sosyal medya platformlarini
kullanan ve borsada islem veya kripto para alim satimi yapan tiiketicilerdir. Tiiketicilerin sosyal
medya platformlarinda karsilastiklari reklam ve tanitimlardan, arkadaslarinin, markalarin, tinlii
kisilerin, influencer’lerin vb. paylasimlardan etkilenerek hissettikleri kitlik algisinin tatil satin
almalarmda FoMO’larinin tetiklendigi (Cetinkaya ve Sahbaz, 2020). Arastirmada bu
tetiklenmenin tiiketici davranislarma olasi etkilerine cevap aranmaktadir. Sosyal medyanin ve
akillr telefon kullaniminin geng bireyler arasinda yaygin olmasidan dolay1 yas grubu sinir1 18
yas ve lizeri olarak belirlenmistir. Aragtirmanin ana kitlesi Tiirkiye borsasinda islem veya kripto

para borsalarinda alim satim yapan ve 18 yas ve iizeri bireylerden olusmaktadir. Ilk grup

aragtirma kisit1 olan “Tiirkiye borsasinda islem veya kripto para borsalarinda alim satim yapiyor

musunuz?” sorusudur. Ilgili soruya “hayr” cevabmin verildigi anketler analize dahil

edilmeyecektir.

2.3. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama Araci

Bu aragtirma nicel bir ¢alisma olup, veriler ¢evrimici anket yontemi ile elde edilmistir.
Anket yontemi ile kisa siirede ¢ok sayida veri elde edilmesinden dolay1 arastirmacilar tarafindan
tercih edilmektedir. Arastirmanin ana kitlesi Tiirkiye borsasinda islem veya kripto para
borsalarinda alim satim yapan bireylerden olusmaktadir. Ana kitle g6z oniline alindiginda,

¢evrimigi anket yonteminin veri toplama agisindan en uygun yontem oldugu anlasilmaktadir.

Veri toplama araci olusturulurken literatiirde gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis
Olcekler tercih edilmistir. Anket formu olusturulduktan sonra o6lcek maddelerinin dogru
anlagilmasi ve eksikliklerin giderilmesi i¢in 10 kisi ile pilot ¢alisma yapilmis ve anket formunda

gerekli diizenlemeler yapilmistir.

Tiim evrene ulagmanim maliyet ve zaman agisindan miimkiin olmamaktadir. Bu yiizden
olasiliga dayali olmayan kartopu ornekleme yontemi ile veri elde edilmeye caligilmistir.
Katilimcilara Whatsapp, Facebook, Twitter gibi sosyal medya uygulamalart ve mail ile
ulagilmis ve ankete katilmalar1 istenmistir. Anket doldurulduktan sonra ¢evresinde bulunan
Tiirkiye borsasinda iglem veya kripto para borsalarinda alim satim yapan bireylere anket

formunu gondermeleri istenmistir.
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2.4. Kullanilan Olgekler

Arastirmada kullanilan 6lgekler Przybylski ve ark. (2013) tarafindan gelistirilen FoMO,
Rook ve Fisher (1995) tarafindan gelistirilen plansiz satin alma, Horzum vd.. (2017) tarafindan
Tiirk kiiltiiriine uyarlamis olduklar1 bes faktor kisilik dlgegi kisa formu kullanilmustir. Olgekler
5’11 likert tipi (1- Kesinlikle katilmiyorum, 2- Kismen katilmiyorum, 3- Ne katiliyorum nede
katilmiyorum, 4- Kismen katiliyorum, 5- Tamamen katiliyorum) olarak hazirlanmistir.

Kullanilan 6l¢eklerin ifadeleri asagida tablo seklinde veilmistir.

Anketin birinci bolimiinde finansal araclar ile 1ilgili sorular, ikinci boliimiinde
demografik Ozelliklerle ilgili sorular, iiglinci boliimde Przybylski vd. (2013) tarafindan
gelistirilen Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FoMO) o6lgeginin Tiirkge cevirisi kullanilmistir.

Kullanilan 6lgegin ifadeleri Tablo 2.1°de verilmistir.

Tablo 2.1. FoMO o6lcegi

Olgek Yazar [fadeler

FOMOL: Bagkalar1 daha tatmin edici iirlin/hizmet ya da deneyim satin
aldiginda canmim sikalir.

FOMO2: Arkadaslarim daha tatmin edici deneyimlere sahip
olduklarinda endise duyarim.

FOMO3: Bazen tiiketim ya da aligveris davrams ile ilgili neler olup
bittigini takip etmek icin fazla zaman harcayip harcamadigimi merak
ederim.

FoMO4: Arkadaslarimin neler yaptigini, aldigini ve hangi deneyimleri
yasadigini bilmedigimde kaygi hissederim.

FOMOS5: Arkadas ortamimdaki esprileri anlamak benim i¢in 6nemlidir.
FOMOG6: Arkadaslarimin bensiz eglendiklerini 6grendigimde canim
sikilir.

FOMO7: Arkadaglarimla bulusmak i¢in bir firsat1 kacirmus olmak
canimi sikar.

FOMOS: Iyi bir aligveris deneyimi yasadigimda bunun detaylarmi
¢evrimigi olarak paylagmak benim igin dnemlidir.

Przybylski ve
ark. (2013)

Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FoMO)

FoMOQ: Planladigim bir bulusmay1 kagirmak canimu sikar.
FoMO10: Tatile ¢iktigimda bile arkadaglarimin ne yaptigini, neler
aldigin1 ve hangi deneyimi yasadigini takip etmeye devam ederim.

Anketin dordiincii boliimiinde Horzum vd. (2017) tarafindan Tiirk kiiltiiriine uyarlamis
olduklar1 bes faktor kisilik dlcegi kisa formu kullanilmustir. Olgek toplamda 10 maddeden
olusmaktadir. Olcek maddlerinde 1,3,4,5 ve 7. madedeler ters kodlanmistir. 1. Madde ters
cevrilerek 6. Madde ile toplandiginda disaddiikliiliik alt boyutu skoru, 7. Madde ters ¢evrilerek
2. Madde ile toplandiginda yumugakbaslilik alt boyutu skoru, 3. Madde ters ¢evrilerek 8. Madde
ile toplandiginda sorumluluk alt boyutu skoru, 4. Madde ters ¢evrilerek 9. Madde ile
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toplandiginda nevrotiklik alt boyutu skoru, 5. Madde ters cevrilerek 10. Madde ile
toplandiginda deneyime agiklik alt boyutu skoru elde edilmektedir. Kullanilan 6l¢egin ifadeleri
Tablo 2.2°de verilmistir.

Tablo 2.2. Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Olgegi Kisa Formu

Olcek Yazar [fadeler

Kisilik1: Kendimi i¢ine kapanik biri olarak goériiyorum.
Kisilik2: Kendimi genellikle guvenilir biri olarak gériyorum.
Kisilik3: Kendimi yavas hareket etme egiliminde olan biri olarak

goruyorum.
Kisilik4: Kendimi rahat ve stresle basa c¢ikabilen biri olarak
goruyorum.
Horzum ve ark. g sifiks: Kendimi cok az sanatsal ilgisi olan biri olarak gériiyorum.
(2017) Kisilik6: Kendimi disa doniik, sosyal biri olarak gériiyorum.
Kisilik7: Kendimi bagkalarmin hatasini bulma egiliminde biri olarak
goruyorum.

Kisilik8: Kendimi bir igi tam yapacak biri olarak goriiyorum.

Kisilik9: Kendimi kolay sinirlenen biri olarak gériyorum.
Kisilik10: Kendimi yaratici biri olarak goriiyorum.

Bes Faktor Kisilik Ozellikleri

Anketin besinci ve son boliimiinde Rook ve Fisher (1995) tarafindan gelistirilen plansiz
satin alma davrams1 6lgeginin Tiirkgeye cevrilmis hali kullamlmustir. Olgek toplamda 9
maddeden olusmaktadir. Olgcek maddlerinde8. madede ters kodlanmistir. Kullanilan dlgegin

ifadeleri Tablo 2.3’te verilmistir.

Tablo 2.3. Plansiz Sati Alma Davranisi Olgegi

Olcek Yazar [fadeler

Satl: Cogu zaman, hi¢ aklimda olmayan seyleri aniden satin alirim.

Sat2: Bir seyler satin alirken "al gitsin" diye diistiniiriim.

Sat3: Cogunlukla iistiinde fazla diistinmeden bir seyler satin alirim.

Sat4: “Bir seyi goriiriim ve alirim" ifadesi tam olarak beni anlatir.
Rook ve Fisher  Sat5: Once al, sonra diisiiniirsiin ifadesi tam olarak beni anlatir.

(1995) Sat6: Kimi zaman bir seyleri hi¢ diisinmeden aceleyle satin
aliyormusum gibi hissediyorum.
Sat7: Bir seyler satin alirken o anki hislerime goére hareket ederim.

Sat8: Cogu alhisverisimi dikkatlice planlayarak yaparim.

Plansiz Satin Alma Davranisi

Sat9: Kimi zaman neler satin aldigima pek de aldirig etmiyorum.
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2.5. Arastirmanin Modeli

Bes faktor kisilik oOzellikleri boyutlari ile FoMO arasinda bir iliskinin oldugu
diistiniilmektedir. FOMO ve kisilik 6zelliklerinden olusan iki bagimsiz degiskenin plansiz satin

alma davranisina etki etmesi beklenmektedir. Arastirmanin modeli agsagidaki gibidir.

FIRSATLARI KACIRMA
KORKUSU (FoMO)

T PLANSIZ SATIN ALMA

/ \ DAVRANISI
KISILIK OZELLIKLERI

- Disadoniikliik

- Yeniliklere Acikhik
- Duygusal Denge

- Uyumluluk

&Sorumluluk /

Sekil 2.1. Arastirmanin Modeli

2.6. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmanm amaci ve modeli dogrultusunda belirlenmis olan hipotezler asagidaki
gibidir.

H1: Kisilik 6zelliklerinin FOMO {izerinde bir etkisi vardur.

H2: Kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma davranisina etkisi vardur.

H3: FoMO’nun plansiz sat alma davranisi lizerinde bir etkisi vardir.

H4: Kisilik 6zellikleri ve FoOMO’nun plansiz satin alma davranisi iizerinde bir etkisi

vardir.
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2.7. Arastirmanin Ornekleme Siireci

Arastirma evreni olarak internete erisimi olan, Tiirkiye borsasinda islem veya kripto

para borsalarinda alim satim yapan bireyler olarak belirlenmistir. 2023 yilinda Tiirkiye’de

internete erisimin 71 milyon oldugu ortaya ¢ikmistir (TUIK, 2024). 2023 yilinda Tiirkiye

borsasinda yerli yatirimci olarak 4.573.364 kisi oldugu belirlenmistir (Merkezi Kayit Kurulusu,

2023). Ayni zamanda Triple-A’nin raporuna gore Tiirkiye niifusunun %19,3’0 kripto para

yatirimeist olarak belirtilmistir (Anadolu Ajansi, 2025). Boyle bir evren biyiikligi i¢in
Sekaran’a (2003: 253) gore 384 sayis1 yeterli olmaktadir (Giirbiiz ve Sahin, 2018). Ancak 6rnek

kiitle biiyiidiikce evren hakkinda yapilan genellemelerde yanilma olasilig1 azalmaktadir

(Altunisik vd., 2004).

Tablo 2.4. Belli Evrenler I¢in Kabul Edilebilir Ornek Biiyiikliikleri

N S N S N S N S
10 10 190 127 1100 285 5.000 357
20 19 200 132 1200 291 6.000 361
30 28 250 152 1300 297 7.000 364
40 36 300 169 1400 302 8.000 367
50 44 350 185 1500 306 9.000 368
60 52 400 196 1600 310 10.000 370
70 59 450 212 1700 313 15.000 375
80 66 500 217 1800 317 20.000 377
90 73 550 226 1900 320 30.000 379
100 80 600 234 2000 322 40.000 380
110 86 650 242 2200 327 50.000 381
120 92 700 248 2400 331 75.000 382
130 97 750 254 2600 335 100.000 384
140 103 800 260 2800 338 1.000.000 384
150 108 850 265 3000 341 10.000.000 384
160 113 900 269 3500 346

170 118 950 274 4000 351

180 123 1000 278 4500 354

Kaynak: (Sekaran, 2003: 253)

Aragtirma kapsamimda 07.12.2024 — 31.12.2024 tarihleri arasinda Google Forms

araciligi ile 542 kisi ile ¢evrimigi anket yapilmistir 151 kisi “Daha 6nce Tiirkiye borsasinda

veya Kripto para alim borsalarinda islem yaptiniz mi?” sorusuna hayir cevabmi vermis ve

analize dahil edilmemistir. Arastirmanin 6rneklem hacmi 391 kisiden olusmaktadir.
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2.8. Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for the Social
Sciences) 30.0 paket programu ile analiz edilmistir. Analize verilerin normallik testleri yapilarak
baslanmistir. Degiskenlerin ¢arpiklik ve basiklik katsayilar1 hesaplanmistir. Degiskenlerin
carpiklik ve basiklik katsayilar1 Tablo 2.5’te verilmistir.

Tablo 2.5. Degiskenlerin Carpiklik ve Basiklik Katsayilar

Standart

Degisken Ortalama Sapma Carpiklik Basiklik
FoMO 3.4402 0,87163 1,300 20,681
Yumusak 3,5882 0,83927 20,062 20,374
Baslilik
DBy, 3,3427 1,23525 20,248 21,108
. Donukluk
Bes  Faktor
Kisilik Sorumluluk 3,5000 0,96874 0,060 0,912
Ozellikleri
Nevrotiklik 3,1176 0,89527 0,125 20,620
Deneyime
Aciklk 3,2097 0,91259 0,092 0,634
Plansiz  Satin ™ Alma 3,1185 0,88117 -0,872 20,119
Davranisi

Literatiir incelendiginde kabul edilen c¢arpiklik basiklik degerlerinin degistigi
gozlenmektedir. Bunlardan bazilar1 -1 ile +1 (Hair vd., 2013), -1,5 ile +1,5 (Tabachnick &
Fidell, 2013), -2 ile +2 (George & Mallery, 2010), -3 ile +3 (Kalayci, 2010). Genel olarak
normallik testlerinde ¢arpiklik ve basiklik katsayilarinin -1,5 ve +1,5 arasinda olanlar normal
dagilmis kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). Tablo 2.5 incelendiginde tiim
degerlerin istenilen araligm igerisinde oldugu goriilmektedir. Verilerin normallik testlerinin

varsayilan aralikta olmasi nedeniyle diger testlere gecilmistir.

[lk olarak ankete katilan bireylerin demografik alana iliskin tanimlayici analizleri (yas,
cinsiyet, gelir, medeni durum, egitim diizeyleri, ¢alisma durumu) yapilmistir. Sonrasinda
Tiirkiye borsast veya Kripto para alim borsalari ile ilgili tercih ettikleri gruplar, sikliklar1 ve
zaman durumu ile ilgili frekanslarma bakilmistir. Degiskenler arasinda varsayilan iligkileri
aciklamak icin korelasyon analizleri ve bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenlere olan

etkisini agiklamak i¢in ise regresyon analizi yapilmistir
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2.9. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsaminda katilimecilarin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in ¢esitli
sorular sorulmustur. Bunlar yas, cinsiyet, gelir, medeni durum, egitim diizeyleri, ¢aligma

durumu ile ilgili sorulardir. Katilimcilardan elde edilen verilerin ylizdeleri ve frekanslari

asagidaki tablolarda agiklanmustir.

Tablo 2.6. Cinsiyet Dagilimlar1

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Kadin 192 49,1
Erkek 199 50,9
Toplam 391 100

Tablo 2.6 incelendiginde toplam katilimc1 sayis1 391 oldugu bunlarin 192 katilimcinin
kadin, 199 katilimcinin erkek oldugu anlasilmaktadir. Katilimeilarin cinsiyet bazinda yiizde

olarak %49,1 kadm, %50,9 erkek katilimcilardan olusmaktadir.

Tablo 2.7. Medeni Durum Dagilimlar1

Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Bekar 221 56,5
Evli 170 43,5
Toplam 391 100

Katilimcilarin medeni durum frekanslar1 incelendiginde 221 katilimcinin bekar, 170
katilimecinim evli oldugu Tablo 2.7°de gdsterilmektedir. Bekar olan katilimeilarin yiizdesi 56,5,

evli olan katilimeilarin yiizdesi ise 53,5’tan olugsmaktadir.

Tablo 2.8. Yas Dagilimlar1

Yas Frekans Yiizde (%)
18-25 149 38,1
26-30 100 25,6
31-40 105 25,9
41 ve lzeri 37 9,5
Toplam 391 100

50



Katilimcilarin yas frekanslar1 dikkate alindiginda 149 katilimer ile 18-25 yas, 100
katilimet ile 26-30, 105 katilimcr ile 31-40 ve 37 katilimci ile 41 yas ve lizeri oldugu
anlagilmaktadir. Yiizdelerine bakildiginda %38,1 ile katilimcilar arasinda en biiyiik oran1 18-
25 yas, 26-30 ve 31-40 yas arasi katilimeilar %25’lik oranlar ile biitiin katilimcilarin yarisini

olusturmaktadir. 41 yas ve iizeri grubunu %9,5’luk oran ile karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 2.9. Egitim Diizeyleri Dagilimi

Egitim Diizeyleri Frekans Yiizde (%)
Okur-Yazar 1 0,3
[Ikogretim 15 3,8
Ortadgretim 71 18,2
On Lisans 98 25,1
Lisans 157 40,2
Yiiksek Lisans 35 9,0
Doktora 14 3,6
Toplam 391 100

Tablo 2.9 incelendiginde katilimeilarin 1’1 okur yazar egitim diizeyi ile %0,3’tlinii, 15°1
ilkdgretim egitim diizeyi ile %3,8’in1, 17°1 ortadgretim egitim diizeyi ile %18,2’sini, 98 6n
lisans egitim diizeyi ile %25,11in1, 157’1 lisans egitim diizeyi ile %40,2’sini, 35°1 yliksek lisans

egitim diizeyi ile %9’unu, 14’1 doktora egitim diizeyi ile %3,6’sin1 olusturmaktadir.

Tablo 2.10. Calisma Durumu Dagilimi1

Calisma Durumu Frekans Yiizde (%)
Ogrenci 116 29,7
Ozel Sektor Calisani 91 23,3
Kamu Sektorii Calisani 92 23,5
Emekli 4 1,0
Ev Hanimu 23 5,9
Calismiyorum 23 5,9
Diger 42 10,7
Toplam 391 100

Arastirmaya katilan katilimcilarin ¢alisma durumuna gore analiz sonuglarma gore

frekans dagilimlari, 117 katilime1 68renci, 91 katilimci 6zel sektor ¢alisani, 92 katilime1 kamu
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sektorli calisani, 4 katilimc1 emekli, 23 katilimct ev hanimi ve herhangi bir iste calismiyor, 42
katilmc1 ise diger meslek gruplarindadir. Yiizdelerine bakildiginda O6grenciler biitiin

katilimeilarin %30’unu, kamu ve 6zel sektor ¢alisanlari ise yaklasik %50°sini olusturmaktadir.

Tablo 2.11. Gelir Durumu Dagilim1

Gelir Durumu Frekans Yiizde (%)
10.000 TL ve alt1 84 21,5
10.001 TL-20.000 TL 77 19,7
20.001 TL-30.000 TL 50 12,8
30.001 TL-40.000 TL 38 9,7
40.001 TL-50.000 TL 48 12,3
50.000 TL ve tizeri 94 24,0
Toplam 391 100

Gelir dagilimma bakildiginda 10.000 TL ve alt1 ile 84 katilime1 ile %21,5’in1, 10.001
TL-20.000 TL ile 77 katilimci ile %19,7’sini, 20.001 TL-30.000 TL ile 50 katilimci ile
%12,8’in1, 30.001 TL-40.000 TL ile 38 katilimci ile %9,7’sini, 40.001 TL-50.000 TL ile 48

katilimct ile %12,3inii, 50.000 TL ve tizeri ile 94 katilime1 ile %24 {inii olusturmaktadir.

2.10. Hisse Senetleri ve Kripto Paralar ile Tlgili Satin Alma Davramsi Analizleri

Bu boliimde borsa, hisse senetleri ve kripto paralar ile ilgili bilgi verilmektedir. Ayn1

zamanda hisse senetleri ve kripto paralar ile ilgili satin alma davranisi analizleri bulunmaktadir.

Asagidaki tablolarda katilimcilarin cinsiyet bazinda hisse senetleri ve kripto paralar ile

ilgili satin alma davranis1 analizleri frekans ve yiizde olarak aciklanmaktadir.
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Tablo 2.12. Katilimcilari Tiirkiye Borsasinda Tercih Ettigi Hisse Senedi Tiirii

Cinsiyet
Kadin Erkek Toplam
Frekans 153 141 294

Hisse Senedi Turu

Halka arz Yizde 3990 36,80 76,80
) Frekans 78 90 168
Teknoloji Yizde 20,40 23,550 43,90
_ ) Frekans 88 61 149
Finansal sektorler Yizde 23,00 1590 38,90
_ Frekans 78 71 149
Otomotiv Yizde 20,40 18550 38,90
s Frekans 67 69 136
Yiizde 17,50 18,00 35,50
. Frekans 57 51 108
$ Yuzde 14,90 13,30 28,20
- Frekans 60 50 110
g Yizde 1570 13,10 28,70
Frekans 19 18 37

Hi i Al
isse Senedi Almiyorum Yiizde 5.00 4,70 9.70

Frekans 189 194 383

Toplam Yizde 4930 50,70 100,00

Tablo 2.12 incelendiginde toplam 383 katilimcinin 189’u %49,30’luk bir oran ile kadin,
19410 %50,70’lik bir oran ile erkektir. Katilimcilar birden fazla hisse senedini
secebilmektedirler. Katilimcilarin %76,80°1 hisse senedinin sektorii fark etmeksizin halka
arzlara katilmislardir. Halka arzlara katilanlarm sayis1 294’tiir. Diger yandan %43,90’lik bir
oran ile katilimcilar teknoloji sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin hisse senetlerini tercih
etmiglerdir. Bu sektoriin hisse senetlerini almayi 168 katilimei tercih etmistir. Otomotiv,
finansal sektorler ve gida alaninda faaliyet gosteren isletmeleri tercih eden katilimcilarin
sayilari ortalama 150 civaridir. Genel olarak Tablo 2.12 cinsiyet bazinda incelendiginde hisse

senetlerini sektdrler bazinda kadin ve erkek esit olarak dagilim gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 2.13. Katilimeilarin Tiirkiye Borsasinda Islem Yapma Zaman Araligi Dagilimi

Cinsiyet
Zaman Araligi Kadin Erkek Toplam
Frekans Yuzde Frekans Yuzde Frekans Yizde
1 Yildan az 26 13,50 31 15,60 57 14,60
1-3 Y1l 67 34,90 91 45,70 158 40,40
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Tablo 2.13. Tablonun Devami

3-5 Y1l 57 29,70 36 18,10 93 23,80
5 Y1l veya daha fazla 42 21,90 41 20,60 83 21,20
Hisse Senedi Almiyorum 19 9,9 18 9,0 37 9,50

Toplam 192 100,00 199 100,00 391 100,00

Katilimcilar “Ne zamandan beri Tiirkiye borsasinda islem yapiyorsunuz?” sorusuna 1
yildan kisa siireli olarak yanit veren katilimcilarin 26°s1 kadin, 31°1 erkek olmak tizere toplam
57 katilmeidir. Toplam katilimcilara orant %14,60’tir. 1 ile 3 y1l arasinda islem yapanlarin
sayisinda onemli bir artisin oldugu goriilmektedir. 158 katilimer ile %40,40°lik bir orani
olusturmaktadir. 3 ile 5 yil ve 5 yil ve daha fazla yil islem yapanlarin sayilarinda benzerlik

goriilmektedir. Yaklasik %10’luk bir kesim ise hisse senedi almadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 2.14. Katilimcilarin Tiirkiye Borsasinda Islem Yapma Siklig

Cinsiyet

Siklik Dagihmt Kadin Erkek Toplam

Frekans Yuzde Frekans Yuzde Frekans Yuzde
Haftada 1 69 35,90 116 58,30 185 47,30
Haftada 2 62 32,30 28 14,10 90 23,00
Haftada 3 veya daha fazla 42 21,90 37 18,60 79 20,20
Hisse Senedi Almiyorum 19 9,90 18 9,00 37 9,50
Toplam 192 100,00 199 100,00 391 100,00

Katilimcilarin Tiirkiye borsalarinda islem yapma sikliklarma bakildiginda haftada bir
biitiin katilimcilarin yaklasik yarisini olusturmaktadir. 185 katilimcinin 116°s1 erkek, 69°u kadin
katilimcilardan olusmaktadir. Haftada iki ve haftada ili¢ veya daha fazla islem yapanlar

incelendiginde kadin katilimcilarin erkek katilimcilardan daha fazla oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 2.15. Katilimcilarm Tercih Ettigi Kripto Para Tiirii

) - Cinsiyet
Kripto Para Turd Kadin Erkek Toplam
Bitcoin Frekans 152 75 227
Yizde 38,90 19,20 58,10
. Frekans 120 128 248
Altcoin

Yuzde 30,70 32,70 63,40
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Tablo 2.15. Tablonun Devami

Frekans 29 32 61
Token (Jeton) Yizde 740 820 1560
Kripto para borsalarinda iglem Frekans 34 56 90
yapmiyorum Yizde 8,70 14,30 23,00

Frekans 192 199 391

Toplam Yizde 49,10 50,90 100,00

Kripto para borsalarinda katilimcilarn tercih ettikleri kripto para tiirleri incelendiginde
Bitcoin ve Altcoinlerin tercih edilme sayilar1 birbirine yakin oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin yaklasik %60 Bitcoin ve Altcoinleri tercih etmektedir. Kadinlarin erkeklere
oranla daha fazla Bitcoini tercih ettikleri goriilmektedir. Bitcoini tercih eden katilimci sayisi
227 olmakla beraber 152’si kadin, 75’1t erkek katilimcilardan olusmaktadir. Kripto para

borsalarinda iglem yapmayan katilimlarin orani ise %23 ile 90 katilimciya denk gelmektedir.

Tablo 2.16. Katilimcilarin Kripto Para Borsalarinda Islem Yapma Zaman Aralig

Cinsiyet

Zaman Araligi Kadin Erkek Toplam

Frekans Ylzde  Frekans Ylzde Frekans Ylzde
1 Yildan az 22 11,50 42 21,10 64 16,40
1-3 Y1l 63 32,80 50 25,10 113 28,90
3-5Yil 51 26,60 32 18,10 83 22,30
5 Y1l veya daha fazla 56 29,20 71 35,70 127 32,50
g{;ﬁ%ﬁ;ﬁg‘;ﬁﬁ“ﬂda 33 17,20 57 26,60 90 22,00
Toplam 192 100,00 199 100,00 391 100,00

Katilimcilar “Ne zamandan beri Kripto para borsasinda islem yapiyorsunuz?” sorusuna
1 y1ldan kisa siireli olarak yanit veren katilimcilarin 22°s1 kadin, 32’1 erkek olmak iizere toplam
64 katilimcidir. Toplam katilimcilara orant %16,40°twr. 1 ile 3 yil ve 3 ile 5 yil arasinda islem
yapanlarin sayisinda Onemli bir artisin oldugu goriilmektedir. Yaklagik 120 katilimer ile
%30’luk bir orani olusturmaktadwr. 3 ile 5 yil islem yapanlarin katilimeilarin sayilarina
bakildiginda 51°1 kadn, 36’s1 erkek olmak iizere toplam 87 katilime1 toplam katilime1 sayisinin
%22,30’unu olusturmaktadir. Yaklasik %10’luk bir kesim ise kripto para almadiklarini

belirtmislerdir.
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Tablo 2.17. Katilimeilarin Kripto Para Borsalarinda islem Yapma Siklig

Cinsiyet
Siklik Dagilimi Kadin Erkek Toplam
Frekans Yuzde Frekans Yizde Frekans Yizde
Haftada 1 39 20,30 93 46,70 132 33,80
Haftada 2 56 29,20 18 9,00 74 18,90
Haftada 3 veya daha fazla 64 33,30 31 17,60 95 25,30

Kripto para borsasinda iglem
yapmiyorum

Toplam 192 100,00 199 100,00 391 100,00

33 17,20 57 26,60 90 22,00

Arastirma kapsaminda elde edilen verile incelendiginde katilimcilarn kripto para
borsalarinda islem yapma sikliklari, Tiirkiye borsasinda islem yapan katilimcilarla benzer
ozellikler gostermektedir. Diger bolimden ayrisan kisim Tiirkiye borsasinda islem

yapmayanlarin orani yaklasik %10 iken kripto para borsalarinda islem yapmayanlarin orani
yaklasik iki katidir.

2.11. Ol¢ek Skorlarinin Dagihm

Bu boliimde katilimcilarin FoMO 6lgegi, bes faktor kisilik ozellikleri 6l¢egi, plansiz

satin alma davranisi 6l¢ek ifadelerine verdikleri degerlerin ortalamalar1 verilmektedir.

Tablo 2.18 incelendiginde katilimcilarin FOMO 6lgeginde en yiiksek skoru “Planladigim
bir bulusmay1 kagirmak canimi sikar.” yanitina verilmistir. En diisiik ortalama ise “Tatile
ciktigimda bile arkadaslarimin ne yaptigini, neler aldigini ve hangi deneyimi yasadigmi takip
etmeye devam ederim.” ifadesine verilmistir. Bes faktor kisilik 6zellikleri 6lgegi ifadelerine
bakildiginda en yiiksek skorlu ifade “Kendimi genellikle giivenilir biri olarak gériyorum.”, en
diistik skorlu “Kendimi ¢ok az sanatsal ilgisi olan biri olarak gériyorum.” ifadesidir. Plansiz

satin alma davranis1 6lgek ifadelerine genel olarak biitiin ifadeler ayn1 skoru elde etmektedir.

Tablo 2.18. Katilimcilarin Verdigi Cevaplarin Ortalama Degerleri

FoMO Olgegi Ifadeleri Ortalama Min. Max.
FoMOL1: Baskalar1 daha tatmin edici {iriin/hizmet ya da deneyim satin 298 1 5
aldiginda canim sikilir. !
FoOMO2: Arkadaslarim daha tatmin edici deneyimlere sahip olduklarinda
endise duyarim.
FoMO3: Bazen tiiketim ya da aligveris davranisi ile ilgili neler olup
bittigini takip etmek i¢in fazla zaman harcayip harcamadigimi merak 2,92 1 5
ederim.
FoMO4: Arkadaglarimin neler yaptigini, aldigini ve hangi deneyimleri
yasadigi bilmedigimde kaygi hissederim.

2,99 1 5

3,21 1 5
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Tablo 2.18. Tablonun Devami

FOMOS5: Arkadas ortamimdaki esprileri anlamak benim i¢in énemlidir. 4,4 1 S
FoMOG6: Arkadaglarimin bensiz eglendiklerini 6grendigimde camim
sikilir. 3,63 1 5
FoOMOT7: Arkadaslarimla bulugmak i¢in bir firsat1 kagirmis olmak canimi 3.96 1 5
sikar. ,
FOMOS: lyi bir alisveris deneyimi yasadigimda bunun detaylarin

.. A L 2,97 1 5
¢evrimigi olarak paylagsmak benim i¢in 6nemlidir.
FoMQ9: Planladigim bir bulugmay1 kagirmak canimu sikar. 4,53 1 S
FoMO10: Tatile ¢iktigimda bile arkadaslarimin ne yaptigini, neler

- . - - . : 2,8 1 5
aldigini ve hangi deneyimi yasadigini takip etmeye devam ederim.

Bes Faktor Kisilik Ozellikleri Kisa Formu ifadeleri Ortalama Min. Max.
Kisilik1: Kendimi i¢ine kapanik biri olarak goriyorum. 3,13 1 S
Kisilik2: Kendimi genellikle giivenilir biri olarak gériyorum. 4,13 1 S
Kisilik3: Kendimi yavas hareket etme egiliminde olan biri olarak 312 1 5
goruyorum. !
Kisilik4: Kendimi rahat ve stresle basa ¢ikabilen biri olarak gériiyorum. 3,57 1 S
Kisilik5: Kendimi ok az sanatsal ilgisi olan biri olarak gériiyorum. 2,66 1 5
Kisilik6: Kendimi disa doniik, sosyal biri olarak goriiyorum. 3,55 1 S
Kisilik7: Kendimi baskalarinin hatasini bulma egiliminde biri olarak 3.04 1 5
goruyorum. '
Kisilik8: Kendimi bir isi tam yapacak biri olarak goriiyorum. 3,88 1 5
Kisilik9: Kendimi kolay sinirlenen biri olarak gériiyorum. 2,67 1 5
Kisilik10: Kendimi yaratici biri olarak goriiyorum. 3,76 1 5
Plansiz Satin Alma Davranis1 Olcek Ifadeleri Ortalama Min. Max.
Satl: Cogu zaman, hi¢ aklimda olmayan seyleri aniden satin alirim. 3,01 1 5
Sat2: Bir seyler satin alirken "al gitsin" diye diisiiniiriim. 3,25 1 S
Sat3: Cogunlukla iistiinde fazla diisiinmeden bir seyler satin alirim. 3,28 1 5
Sat4: “Bir geyi goriiriim ve alirnm" ifadesi tam olarak beni anlatir. 3,44 1 S
Sat5: Once al, sonra diisiiniirsiin ifadesi tam olarak beni anlatr. 2,31 1 5
Sat6: Kimi zaman bir seyleri hi¢ diisiinmeden aceleyle satin
o Y 3,38 1 5

aliyormusum gibi hissediyorum.
Sat7: Bir seyler satm alirken 0 anki hislerime gére hareket ederim. 3,89 1 5
Sat8: Cogu alisverisimi dikkatlice planlayarak yaparim. 2,51 1 S
Sat9: Kimi zaman neler satin aldigima pek de aldiris etmiyorum. 2,99 1 S

2.12. Arastirma Kapsamindaki Olceklerin Giivenilirlik Analizleri

Arastirma kapsaminda kullanilan Olgeklerin gilivenirliginin 6lgmek i¢in agimlayici
faktor ve cronbach alfa analizlerinden yararlanilmistir. Sosyal bilimlerdeki arastirmalarda,
kavramlar dogrudan 6l¢iilemedigi i¢in, bu kavramlar1 yansitan tutum ve davraniglar ifadelere
donistiiriiliir. Boylece, ¢ok sayida degisken, daha az ve tutarli faktorler lizerinden analiz

edilerek kavramlar arasindaki iligskiler incelenmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018; Durmus vd.,
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2011). Faktor analizi, sosyal bilimlerde siklikla kullanilan ve degiskenler arasindaki iliski
yapilarini ortaya koymayi1 amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistik yontemidir. Bu yontem,
kavramlarm agiklanmasina yardimci olan boyutlar1 belirleyerek karmasik yapilari daha basit ve
anlagilir bir hale doniistiiriir. Ayn1 zamanda, degiskenler arasindaki iligskilerden yola ¢ikarak,
daha az sayida ancak daha anlamli yeni degiskenler olusturulmasina olanak tanimaktadir
(Karagdz, 2017: 402; Lorcu, 2020). Faktor analizi dogrulayici ve agimlayict olarak iki fakl
sekilde yapilabilmektedir.

Acimlayici faktor analizi, birbiriyle baglantili oldugu diisiiniilen ¢ok sayida degiskenin
iligkilerini ¢6ziimlemek ve yorumlamay: kolaylastirmak i¢cin bu degiskenleri daha az sayida
temel alt boyut halinde gruplandirmay1 veya 0zetlemeyi amaclayan bir tekniktir. (Dogan ve
Basokgu, 2010: 65). Dogrulayic1 faktor analizi, teorik bir ¢ergeveye dayanarak faktor sayisinin
ve gozlemlenen degiskenlerin belirlenen faktorlere beklenen sekilde dagilip dagilmadigini test

etmek i¢in kullanilan bir yontemdir. (Malhotra, 2010: 693).

Bu arastirmada, kullanilan 6lceklerin gegerliligini incelemek i¢in a¢imlayic1 faktor
analizi yapilmis, degiskenler arasindaki iliski diizeyini 6lgmek amaciyla ise Kaiser-Meyer-
Olkin (KMO) testi ve Bartlett'in kiiresellik testi uygulanmistir. Test sonucunda elde edilen "p"
degeri, degiskenler arasindaki iliskinin anlamli oldugunu ve faktdr analizinin uygulanabilir
oldugunu ortaya koymaktadir. Literatiirde, faktor ytliklerinin 0,32-0,5 aras1 diisiik, 0,5-0,6 aras1
iyi, 0,6-0,7 aras1 yiiksek ve 0,7 ve tlizeri degerlerin miikemmel faktor yiikii olarak
degerlendirildigi belirtilmektedir. Bilimsel arastirmalarda, istatistiksel agidan c¢aligmanin
anlamli ve giivenilir olabilmesi i¢in genellikle minimum degerin 0,5 civarinda olmasi gerektigi

ongoriilmektedir. (Giirbiiz ve Sahin, 2018).

Giivenilirlik, bir dlgegin tekrarlanan Olgiimlerle ne kadar tutarli sonuglar verdigi ile
ilgilidir (Malhotra, 2010, s. 246). Bu arastirmada giivenilirlik diizeyi, Cronbach alfa katsayis1
ile degerlendirilecektir. Olgegin giivenilirligini incelemede, Cronbach alfa katsayis1 asagidaki

araliklara gore yorumlanmaktadir (Kalayci, 2010: 405).

0 < @ <0.40 ise dlgek giivenilir degil,

0.40 < 0 <0.60 ise dlgegin giivenilirligi diistik,

0.60 =< o <0.80 ise 6l¢ek oldukga giivenilir,

0.80 = 0 <1.00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilirdir.
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2.12.1. Firsatlart Kacirma Korkusu (FoMO) Ol¢eginin Giivenilirlik Analizi

Firsatlar1 kacirma korkusu (FoMO) 6lgegi i¢in Przybylski vd. (2013) gelistirmis

olduklar1 10 sorudan olusna 6lgegi kullanilmistir. Bu boliimde agimlayici faktor ve cronbach

alfa analizleri yapilmistir.

Tablo 2.19. FoMO Olgegi Faktor Analizi

Bartlett Testi
KMO
. Aciklayici Testi MSA
FOMO Olgegi Ifadeleri FYaktor Varyans (Measures Ye_lklaslk df Anlamlrlik
Uk 0 of Ki-Kare (p)
(%) Sampling
Adequay)
FoMO_1 0,800
FoMO_2 0,921
FoMO_4 0,850
FoMO_5 0,730
FoMO_6 0,723 64,945 0,885 1734,35 36 <0,001
FoMO_7 0,507
FoMO_8 0,540
FoMO_9 0,868
FoMO_10 0,699

Orneklem i¢in faktor analizinin yeterli olmas1 i¢in KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure

of Sampling Adequacy) degerinin 0,5’ten bliyiik olmalidir. Tablo 2.19 incelendiginde, FoMO

Olceginin faktor analizinin 0,885 oldugu goriilmektedir. 0,7’den bliyiik degerlerin miikemmel

diizeyde olarak kabul gormektedir. Ayrica Bartlett’s kiiresellik testi sonuglarma bakildiginda p

degerinin 0,001’den kiigiik oldugu anlasilmaktadir. Bartlett’s kiresellik testinde p degeri

0,05’ten kiigiik oldugu durumlarda faktor analizinin uygulanabilirligini gostermektedir (Gurbiiz

ve Sahin, 2018: 317-318). FOMO o6lgeginin tek boyuttan olustugu ve Olgeginde yer alan

ifadelerin toplam varyansin %64,945’ini agikladig1 goriilmektedir.
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Tablo 2.20. FoMO Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken

FoMO Olgegi Standart  Silindiginde  Silindiginde ~ Degisken  Silindiginde

(Iﬁ%egi Ortalama Sapma Olcek Olgek Olgek Olgegin Alfa
’ Ortalamast Varyans1  Korelasyonu  Katsayisi
FoMO_1 2,98 1,188 28,50 57,251 ,548 ,879
FOMO_2 2,99 1,401 28,49 52,081 , 716 ,864
FoMO _4 3,21 1,487 28,27 50,210 , 764 ,860
FoMO_5 4,40 0,934 27,08 61,171 ,444 ,885
FoOMO_6 3,63 1,472 27,85 49,980 , 787 ,857
FOMO _7 3,96 1,356 27,52 52,214 , 738 ,862
FoMO_8 2,97 1,334 28,51 54,727 ,609 ,874
FoMO_9 4,53 0,938 26,95 61,600 411 ,887
FoMO_10 2,80 1,235 28,69 55,108 ,649 ,871

Tablo 2.20 incelendiginde FoMO 06lgegi ifadeleri icin a degerinin 0,884 oldugu
anlasilmaktadir. o degerinin 0,60’tan biiyiilk oldugu durumlarda ol¢egin giivenilir olarak
adlandirilmaktadir (Glrbiiz ve Sahin, 2018, s. 318). Tablo 2.20’de “Degisken silindiginde
Olcegin alfa katsayis1” boliimiine bakildiginda 6lgegin alabilecegi o degerinin en fazla 0,887

olabilecegi goriilmektedir.

2.12.2. Plansiz Satin Alma Davramsi Olceginin Giivenilirlik Analizi

Arastirma kapsaminda plansiz satin alma davranis1 6lgegi i¢in Rook ve Fisher (1995)
tarafindan gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Plansiz satin alma davranisi 6lgegi 9 ifadeden
olugmaktadir. Tablo 2.21 incelendiginde KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy) degerinin 0,912 oldugu goriilmektedir. 0,912 skoru miikemmel diizeyde kabul
edilmektedir. Bu degerin 0,5’ten biiylik olmasi yeterlidir. FoMO 6lgegi gibi plansiz satin alma
davranis1 6lgegi de Bartlett’s kiiresellik testi sonuglarma bakildiginda p degerinin 0,001°den
kiiciik oldugu anlagilmaktadir. Bu degerin 0,05’ten kiiglik olmas1 durumunda 6l¢ek giivenilir
olarak kabul edilmektedir. Plansiz satin alma davranisi Olgegi tek boyuttan olustugu ve
Olgceginde yer alan ifadelerin toplam varyansin %57,75’ini agikladig1 goriilmektedir. Ayrica

yaklasik ki-kare degerinin 1552,790 oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 2.21. Plansiz Satin Alma Olgegi Faktor Analizi

Bartlett Testi
KMO Testi
Pgl:s;znslgflgﬁ ;Ig;a Faktor Agiklayici (thiﬁres Yaklagik df Anlamlilik
[ s e 0 1-
ot Yiki - Varyans (%) ¢ Sampling Ki-Kare )
Adequay)
Plansiz_1 0,683
Plansiz_2 0,722
Plansiz_3 0,839
Plansiz_4 0830 5775 0912 1552790 28  <0,001
Plansiz_5 0,610
Plansiz_6 0,824
Plansiz_7 0,780
Plansiz_9 0,762

Tablo 2.22°de goriildiigli gibi plansiz satin alma davranis1 6lceginin o degeri 0,886
oldugu anlagilmaktadir. Bu degerin 0,60 1n {izerinde olmasi durumunda 6lg¢ek giivenilir olarak
kabul edilmektedir. “Degisken silindiginde dlgcegin alfa katsayisi” boliimiine bakildiginda

Olcegin alabilecegi a degerinin en fazla 0,895 olabilecegi goriilmektedir.

Tablo 2.22. Plansiz Satm Alma Olgeginin Giivenilirlik Analizi

Plansiz
Satin .. - . aer ..
Alma Degisken Degisken Diizeltilmis Degisken
Davramsi  Ortalama Standart Silindiginde  Silindiginde Degisken Silindiginde
avraniy Sapma Olgek Olcek Olgek Olgegin Alfa
‘Olc;egl Ortalamasi Varyansi Korelasyonu Katsayisi
ifadeleri Y y y
o= 0,895
Plansiz_1 3,01 1,081 22,55 46,884 ,588 ,889
Plansiz_2 3,25 1,095 22,31 46,173 ,631 ,885
Plansiz_3 3,28 1,302 22,28 42,047 771 ,872
Plansiz_4 3,44 1,389 22,12 41,301 ,758 ,873
Plansiz_5 2,31 1,173 23,25 47,068 517 ,895
Plansiz_6 3,38 1,364 22,18 41,663 , 752 ,874
Plansiz_7 3,89 1,221 21,67 43,987 ,697 ,879
Plansiz_9 2,99 1,268 22,57 43,764 ,679 ,881
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2.13. Arastirma Hipotezlerinin Testi

Bu boliimde, aragtirma cergevesinde olusturulan hipotezler, elde edilen veriler 1s181nda

test edilmis ve bu testlere iliskin analizlere yer verilmistir.

2.13.1. Degiskenlerin Ortak Yontem Varyans Yanhlhik Durumu

Calismada hipotez testlerine gecilmeden Once, degiskenler arasindaki ortak yontem
varyansi durumu analiz edilmistir. Farkli 6l¢eklerin ayni anket formunda kullanilmasi, ortak
varyans yanliligi riskini dogurabileceginden, bu durumun testlerden 6nce degerlendirilmesi
gereklidir. (Podsakoff vd., 2003). Bu durumu belirlemek i¢in ¢esitli yontemler ve teknikler
kullanilmaktadir. Bunlardan biri olan korelasyon analizi, degiskenler arasindaki iligkinin
derecesini ve yoniinii belirlemek amaciyla yaygim olarak kullanilan bir istatistiksel yontemdir.
Korelasyon katsayisi, iki degisken arasindaki dogrusal iliskinin giiciinii ifade eder ancak neden-
sonug iliskisi hakkinda bilgi vermez. Coklu dogrusal baglanti sorununu 6nlemek i¢in katsaymin
0,90’1n altinda olmasi gerekmektedir. Korelasyon katsayismin bu degerden yiiksek olmasi,

ortak varyans yanliliginin olmadigini gésterir (Bagozzi vd., 1991; Tehseen vd., 2017).

Tablo 2.23. Korelasyon Kat Sayilar1

Satin Yumusak Disa b . Deneyime
FoMO Alma Bashlik  Doniikliik Sorumluluk  Nevrotiklik Aciklik
FoMO 1
Satm Alma  520%** 1
Yumusak
Bashlik - 475%*% - 349%* 1
Disa o - w
Déniikliik -,222 -,168 316 1
Sorumluluk  -254™ - 165" ,263" ,543™ 1
Nevrotiklik ~ -060  -,119" ,223" ,502™ 3417 1
Deneyime - - " " . .
Aciklik -,232 -,226 ,270 ,484 ,388 ,387 1

**p<0,01 anlamli (2-tailed)

Tablo 2.25°teki korelasyon analizi, veri setinin normal dagilim varsayimini sagladigi
icin Pearson korelasyon katsayist kullanilarak gerceklestirilmistir. Tabloda yer alan sonuglar,
ikili degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarmm 0,90’dan kiiciik oldugunu ve 0,01
diizeyinde anlamlilik gdsterdigini ortaya koymaktadir. Bu sonuglara dayanarak, ortak yontem

varyans yanlilig1 sorununun olmadig kabul edilmistir.
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2.13.2. Regresyon Analizi Sonuclar

Regresyon analizi, bir degiskenin diger degiskenler tarafindan ne 6lciide agiklandigini
incelemek icin kullanilan bir yontemdir. Bagimsiz degiskenlerin sayisina gore iki farkl: tiirde
ele alinabilir. Bir bagimli ve bir bagimsiz degiskenin yer aldigi analizler basit dogrusal
regresyon olarak adlandirilirken, birden fazla bagimsiz degiskenin bulundugu analizler ¢oklu
dogrusal regresyon olarak tanimlanir. Dogrusal regresyon analizi belirli varsayimlara dayanir.
Bu varsayimlar arasinda ¢oklu dogrusal baglantinin olmamasi, hata terimlerinin normal dagilim

gostermesi, hata terimleri arasinda iligkinin bulunmamasi ve es varyanshlik yer alir. (Durmus

vd., 2011; Lorcu, 2020).

Regresyon analizinde, anlamlilik diizeyinin 0,05'ten kiigiik olmasi (p<0,05) durumunda,
incelenen etkilerin anlamli oldugu kabul edilir. Bununla birlikte, modelin anlamliligini
degerlendirmek i¢cin ANOVA testinde p degerinin 0,05'ten kiiciik olmas1 gerektigi beklenir.
Modelin agiklayici olarak giiciinii gdsteren R? degeri, bagimsiz degiskenin bagimli degisken
iizerindeki degisimlerin ne kadarini agikladigini ortaya koyar. Standart beta katsayisi ise (p
degeri 0,05'ten kiiciik oldugu takdirde) bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki
etkisini gosterir (Saglam, 2020). Ayrica Durbin-Watson testi yapilmistir. Herhangi iki veri
noktasina ait hata terimi birbirlerinden etkilenmemesi i¢in degerlerin 1,5 ve 2,5 arasinda olmasi
gerekmektedir. Tim regresyon analizlerinde bu degerin istenilen araliklarda oldugu

anlagilmaktadir.
Hipotez 1: Kisilik 6zelliklerinin FOMO {izerinde bir etkisi vardir.

Yapilan faktor analizlerinde FoOMO 6l¢eginde kullanilan maddelerden “Bazen tiiketim
ya da aligveris davranisi ile ilgili neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla zaman harcayip
harcamadigimi merak ederim.” maddesi 0,323 ile diisiik faktor yilikii nedeniyle analizden
cikarilmistir. Kisilik 6zelliklerinin FoOMO {izerindeki etkilerini incelemek i¢in yapilan

regresyon analizine gore:

Tablo 2.24. Kisilik Ozelliklerinin FOMO Uzerindeki Etkisine Yonelik Analiz Sonuglar1

B sh B t p Tolerans VIF
(Sabit) 5,616 228 5,067 <0,001
Yumusak Baghlik ~ -,453 ,051 -,413 -8,924 <,001 ,882 1,133
Disa Doniikliik -,045 ,045 -,413 -1,006 ,315 ,528 1,895
Sorumluluk -,140  ,050 -,147 -2,790 ,006 ,677 1,477
Nevrotiklik ,179 ,053 ,174 3,412 <,001 , 724 1,381
Deneyime A¢iklik ~ -128  ,052 -, 127 -2,481 ,014 , 721 1,387

Bagimli degisken: FOMO
F(5,616)= 28,699, p<=0.001, R?>= 0,262; Durbin-Watson:1,645
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Tablo 2.24°da bulunan model &zeti incelendiginde R? (Adjust R Square) degerinin 0,262
oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ FoMO’daki toplam degisimlerin %26,2’sini kisilik 6zellikleri

tarafindan aciklandigini belirtmektedir.

Tablo 2.27°deki ANOVA analizi sonuglarma gore p anlamlilik degeri 0,05’ten kiiciik
cikmasi kisilik 6zelliklerinin bes alt boyutundan en az birinin anlamli olmasin1 gostermektedir.
Tablo 2.28’de bulunan degerler incelendiginde kisilik Ozelliklerinden yumusak baslilik,
sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime aciklik anlamli oldugu anlasilmaktadir. Nevrotiklik alt
boyutunun FoMO ile pozitif bir iliski icerisinde oldugu, diger anlamli alt boyutlar negatif bir
iliski icerisinde oldugu sdylenebilir. Diger yandan kisilik 6zelliklerinden disa doniikliik alt

boyutu ile anlamli bir iliski bulunmamaktadir.

Katsayilar incelendiginde kisilik 6zelliklerinin yumusak baslilik alt boyutundaki 1
birimlik degisimin FoOMO iizerinde -0,453 bir degisime neden oldugu anlagiimaktadir. Ayn1
sekilde kisilik 6zelliklerinin sorumluluk ve deneyime agiklik alt boyutunda da negatif bir
degisime neden oldugu goriilmektedir ancak kisilik 6zelliklerinin nevrotiklik alt boyutundaki

bl birimlik degisimin FOMO iizerinde 0,179 birimlik pozitif degisime neden olmaktadir.
Hipotez 2: Kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma davranisina etkisi vardir.

Arastirma kapsaminda Rook ve Fisher (1995) tarafinda gelistirilen 9 maddelik plansiz
satin alma davranis1 6lgegi kullanilmistir. Faktor analizi sonucunda 6lgegin 8. maddesi olan
“Cogu aligverisimi dikkatlice planlayarak yaparim.” 0,400 degerine sahiptir. Diistik faktor yuki
sebebi ile analizlerden ¢ikarilmistir. Kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma davranigina etkisini

inceleyen regresyon analizine gore:

Tablo 2.25. Kisilik Ozelliklerinin Plansiz Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisine

Yonelik Analiz Sonuglar1

B sh B t p Tolerans VIF
(Sabit) 5,060 ,246 20,605 <0,001
Yumusak Baslilik -,367 055 -,334 -6,731 <,001 ,882 1,133
Disa Doniikliik ,025 ,048  -,033 ,517 ,605 ,528 1,895
Sorumluluk -,092 ,054 ,096 -1,698 ,090 ,677 1,381
Nevrotiklik ,009 ,056 ,009 ,165 ,869 , 724 1,387
Deneyime Agiklik -, 113 056 112 -2,044 ,042 ,721 1,477

Bagimli degisken: Plansiz satin alma davranislar
F(5,060)= 14,910, p<=0.001, R?= 0,151; Durbin-Watson:1,692

Tablo 2.25’te bulunan model 6zeti incelendiginde R? (Adjust R Square) degerinin 0,151

oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ plansiz satin alma davraniglarindaki toplam degisimlerin
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%15,1’1ni kigilik 6zellikleri tarafindan agiklandigini gostermektedir. Katsayilar incelendiginde
p anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik olan kisilik 6zelliklerinden yumusak bashilik ve deneyime
aciklik alt boyutlarina bagli olarak degisim neden oldugu sdylenebilir.

ANOVA analiz sonucunda, kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma davranisi tizerindeki
etkisine iliskin modelin istatistiksel olarak F = 14,910 ve p=<,001 degerleri ile anlaml1 oldugu
belirlenmistir. Plansiz satin alma davranisi iizerinde kisilik 6zelliklerinin yumusak baslilik ve

deneyime ac¢iklik alt boyutunda anlamli ve negatif bir etkiye sahiptir.

Katsayilar incelendiginde Yumusak baglilik alt boyutunda 1 birimlik etki oldugunda
plansiz satin alma davraniginda 0,334 birimlik negatif bir degisim s6z konusudur. Diger anlamli

alt boyut olan deneyime acgiklik ise 0,112 birimlik negatif bir degisim s6z konusudur.
Hipotez 3: FOMO’nun plansiz satin alma davranisi lizerinde bir etkisi vardir.

Arastirma kapsaminda Rook ve Fisher (1995) tarafinda gelistirilen 9 maddelik plansiz
satin alma davranisi 6l¢egi kullanilmistir. Faktor analizi sonucunda 6lgegin 8. maddesi olan
“Cogu alisverisimi dikkatlice planlayarak yaparim.” 0,400 degerine sahiptir. Diistik faktor yiikii
sebebi ile analizlerden ¢ikarilmistir. Ayni sekilde FoMO o6l¢egimde kullanilan maddelerden
“Bazen tiiketim ya da alisveris davranisi ile ilgili neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla
zaman harcayip harcamadigimi merak ederim.” maddesi 0,323 ile diisiik faktor yiikii nedeniyle
analizden ¢ikarilmisti. FOMO’nun plansiz satin alma davranigina etkisini inceleyen regresyon

analizine gore:

Tablo 2.26. FoMO’nun Plansiz Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki Etkisine Y&nelik

Analiz Sonuglar1

B sh B t p Tolerans VIF
(Sabit) 1,402 ,159 8,830 <0,001
FoMO ,505 44 ,504 11,505 <,001 1,000 1,000

Bagimli degisken: Plansiz satin alma davranist
F(1,402)= 132,371, p<=0.001, R*= 0,252; Durbin-Watson:1,833

Tablo 2.26°da bulunan model dzeti incelendiginde R? (Adjust R Square) degerinin 0,252
oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ plansiz satin alma davranislarindaki toplam degisimlerin
%25,2’sini FOMO tarafindan agiklandigin1 gostermektedir. Tablo 2.34°de gosterilen katsayilar
incelendiginde p anlamlilik degeri 0,05°ten kiiciik oldugu ve FoMO’ya bagl olarak degisim

neden oldugu sdylenebilir.
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ANOVA analiz sonucunda, FOMO’nun plansiz satin alma davranisi lizerindeki etkisine
iliskin modelin istatistiksel olarak F = 132,371 ve p=<,001 degerleri ile anlamli oldugu
belirlenmistir. Plansiz satin alma davranisi iizerinde FoOMO’nun anlamli ve pozitif bir etkiye

sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 2.26°daki katsayilar incelendiginde FoMO’da 1 birimlik degisimin plansiz satin

alma davraniginda 0,504 birimlik pozitif bir degisim s6z konusudur.

Hipotez 4: Kisilik 6zellikleri ve FOMO’nun plansiz satin alma davranisi1 lizerinde bir

etkisi vardir.

Daha 6nce de belirtildigi gibi FOMO ve plansiz satin alma davranist 6lgegindeki bazi
maddelerin diisiik faktor yiikii sebebi ile analize katilmamistir. FoMO ve kisilik 6zelliklerinin

plansiz satin

Tablo 2.27. Kisilik Ozellikleri ve FoMO’nun Plansiz Satin Alma Davranislar1 Uzerindeki

Etkisine Yonelik Analiz Sonuglari

B sh B t p Tolerans VIF
(Sabit) 2,723 ,363 7,491 <0,001
FoMO ,416 ,051 415 8,227 <,001 ,728 1,373
Yumusak 45 055 -163 -3,230 ,001 731 1,368
Baslilik
Disa
Déniikliik ,043 ,044 ,058 ,981 ,327 ,526 1,900
Sorumluluk -,033 ,050 -,035 -,663 ,508 ,664 1,506
Nevrotiklik -,065 ,052 -,063 -1,234 218 ,730 1,423
Deneyime
Actklik -,060 ,053 -,060 -1,165 ,245 ,710 1,409

Bagimli degisken: Plansiz satin alma davranislar
F(2,723)= 25,858, p<=0.001, R?>= 0,277; Durbin-Watson:1,820

Tablo 2.27°de bulunan model &zeti incelendiginde R? (Adjust R Square) degerinin 0,277
oldugu goriilmektedir. Bu sonug¢ plansiz satin alma davranislarindaki toplam degisimlerin
%27, 7’sini kisilik 6zellikleri ve FoMO tarafindan agiklandigini gostermektedir. Katsayilar
incelendiginde p anlamlilik degeri 0,05’ten kiiciik olan FoMO ve kisilik 6zelliklerinden
yumusak baslilik alt boyutlarina baglh olarak degisim neden oldugu sdylenebilir.

ANOVA analiz sonucunda, FOMO ve kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma davranisi
iizerindeki etkisine iligkin modelin istatistiksel olarak F = 25,858 ve p=<,001 degerleri ile

anlamli oldugu belirlenmistir. Plansiz satin alma davranisi lizerinde FoMO’nun anlamlh ve
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pozitif bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Ayn1 zamanda kisilik 6zellikleri yumusak baslilik

alt boyutunun anlamli ve negatif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2.37°deki katsayilar incelendiginde FoMO’da 1 birimlik degisimin oldugunda
plansiz satin alma davranisinda 0,415 birimlik pozitif bir degisim s6z konusudur. Kisilik
ozellikleri yumusak baslilik alt boyutunun 1 birimlik degisimin plansiz satin alma davraniginda

0,163 birimlik negatif bir degisim oldugu anlasilmaktadir.

Arastrma kapsaminda yapilan test ve analizler sonucunda tiim hipotezler kabul

edilmistir. Kabul edilen hipotezler Tablo 2.28de gosterilmektedir.

Tablo 2.28. Kabul Edilen Hipotezler

Hipotezler
H1: Kisilik 6zelliklerinin FOMO {izerinde bir etkisi vardir.
H2: Kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma davranisina etkisi vardir.
H3: FoMO’nun plansiz satin alma davranisi lizerinde bir etkisi vardir.
H4: Kisilik 6zellikleri ve FOMO’nun plansiz satin alma davranisi lizerinde bir etkisi vardur.
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SONUC

Teknolojinin, gelismesi ve gilin gectikce daha ulasilabilir olmasi sayesinde her alanda
degisimler olmaktadir. insanlar bu degisimi yasayarak dgreniyor ve hayatlarinda yeni olan
seylere hemen adapte olmaktadirlar. Bu degisimlerle birlikte insanlar yeni tiiketim
paradigmalarina uygun sekilde hareket etmektedirler. Toplumlarin farkl tiikketim anlayislari,
tilkketicinin pazarda daha aktif bir rol iistlenmesine olanak tanirken, ayni zamanda tiiketim
bilincinin gelismesine de katki saglamaktadir. Arastirmanin temel konularindan olan plansiz
satin alma davranis1 ve FOMO kavramlarmin, modernlesme ¢agima uyum saglayarak pazarlama
stratejilerinde etkin bir sekilde kullanilmasi, ¢alismanin ana amaclarindan biridir. Bunun yani
sira, tiiketicinin bu degerler biitiinii icerisindeki kisilik 6zelliklerinin incelenmesi, aragtirmanin
bir diger 6nemli amacmi olusturmustur. Kotler’e (1999) gore, tiiketiciyi anlamak, onun
davranigsal ve bilissel siireclerini, bilingli ve bilingdis1 yOnlerini tamimiyle anlamak
gerekmektedir. Ciinkii gelisen teknoloji ile yeni nesil tiiketimin sekillenmesi, geleneksel
pazarlama yaklasiminin otesine gecerek, tliketicinin farkli giidiileri, arzular1 ve bilingdist

egilimleri dogrultusunda ortaya ¢ikmakta ve sekillenmektedir.

Baudrillard (2010) gore yeni nesil tiiketim anlayis1 tiiketiciyi daha 6nemli konuma
getirmekle beraber, tiiketicilerin daha hedonik davranislar sergileyerek rasyonellikten
uzaklastigim1 vurgulamaktadir. Tiketicinin, baskalarinin sahip oldugu iirtin ve hizmetlere
erisememe kaygisi, pazardaki kithik algismna dayali “son firsat” ve “bitmek iizere” gibi
stratejilerin tiiketiciyi hizli tiiketime sevk etmesi, disiplinler arasi arastirmalara konu
olmaktadir. Bu calismada ise FoMO ve kisilik 6zelliklerinin plansiz satin alma davranisi

iizerindeki etkileri ele alinmustur.

Arastirma kapsaminda, bagimsiz iki degisken olan FOMO ve kisilik 6zellikleri arasinda
ki iligki ve bu iki bagimsiz degiskenin plansiz satin alma davranisi lizerindeki etkileri incelemek
adina c¢evrimigi anket yontemi kullanilmistir. Arastrmaya 542 kisi katilim saglamis, 151
katilime1 “Daha once Tiirkiye borsasinda veya Kripto para borsalarinda islem yaptiniz mi?”
sorusuna hayir cevabini vererek analize dahil edilmemistir. Toplamda 391 katilimcinin verileri
analize tabi tutulmustur. Caligmanm Orneklemini, Tiirkiye borsasinda veya Kripto para
borsalarinda islem yapan, 18 yas ve {izeri bireyler olusturmustur. Sektdr ve cografi smirlama
yaptlmamistir. Arastirmada kullanilan 0Olgeklerin  her biri i¢in gilivenilirlik analizleri
gerceklestirilmis, Orneklemin uygunlugu ise KMO ve Bartlett kiiresellik testleriyle teyit

edilmistir.
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Arastirmaya katilan bireylerden elde edilen veriler 1s1ginda hisse senetleri ve kripto
paralar ile ilgili plansiz satin alma davranislar1 incelendiginde, hisse senetlerini kadin erkek
dagilimlari esit oranda dagilim gostermektedir. Katilimeilarin %76,80 ni sektor fark etmeksizin
halka arz olan hisse senetlerini tercih etmislerdir. Dikkat ¢ekici baska bir hususta katilimeilarin
%45°1 teknoloji hisselerini almaktadirlar. Hisse senedi almayan katilimeilari orani %10’dur.
Katilimcilarin 1-3 y1l arasinda Tiirkiye borsasinda islem ge¢misi olanlarin orani 158 ile %40°a
tekabiil etmektedir. Hisse senedi tercihlerinde oldugu gibi katilimcilarin cinsiyet dagilimlari
benzer oranda oldugu goriilmektedir. Borsada islem yapma sikliklarina bakildiginda haftada 1
kez islem yapanlarm ¢ogunlugunun erkek oldugu anlasilmaktadir. Ayn1 zaman da katilimcilarin
yaklagik yarisi borsada haftada 1 kez islem yapmaktadir. Haftada 2 kez islem yapanlara
incelendiginde kadm oranmin erkek oranindan daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Kripto para
borsalarinda islem yapan katilimcilara bakildiginda Bitcoin ve Altcionlerin tercih edilme orani
%60’lar civaridir. Altcoinler de cinsiyet dagilimi dengeli iken, Bitcoin de kadin 152 katilime1
ile %66, erkek katilimc1 sayis1 75 ile %33 ile dikkat gekmektedir. Kadin katilimcilarin Bitcoini
tercih etme oranlarma bakildiginda, erkeklerden daha fazla riskten kagindiklar1 seklinde
yorumlanabilir. Katilimeilarin 1-3 ve 5 yil ve daha fazla kripto para borsalarinda islem ge¢misi
olanlarin oram1 %30°dur. Hisse senedi almayanlarm orani %10 civar1 iken, kripto para
almayanlar 90 katilimci ile %23 tiir. Hisse senetlerine olan giivenin kripto paralardan daha fazla
oldugu sdylenebilir. Bu durumun kripto paralarin merkeziyetsiz bir yapidan kaynaklandigi

seklinde yorumlanabilir.

Literatiir incelendiginde FoMO ve kisilik Ozellikleri arasinda anlamli bir iliskinin
oldugu savunulmaktadir (Przybylski vd., 2013; Herman, 2010). Stead ve Bibby (2017) yaptig1
calismada FoMO ve kisilik 6zelliklerinden deneyime agiklik, yeniliklere agiklik, sorumluluk,
nevrotiklik, uyumluluk alt boyutlar1 ile anlamli iliski tespit edilmistir. Yaptigimiz ¢alismada
yeniliklere a¢iklik, sorumluluk, nevrotiklik, uyumluluk alt boyutlarda anlamli iligkinim oldugu

ortaya ¢ikmistir. Ancak deneyime acgiklik alt boyutunda anlamli bir iliski tespit edilememistir.

McCrea ve Costa’nin (1987) belirtmis oldugu bes faktor kisilik 6zelliklerine gore disa
doniik bireylerin temel Ozellikleri arasinda kolayca sosyallesebilen, cesur, aktif, tutkulu,
eglenceyi seven gibi 6zellikler bulunmaktadir. Cevresinde gelisen olaylar1 fark edip aksiyon
almaktan tereddiit etmezler. Literatiirde bakildiginda diga dontikliik seviyeleri yiiksek bireylerin
risk almaktan g¢ekinmedikleri belirtilmistir. Riskten ka¢inmamalari, satin alma siirecinde
alternatifleri géz ardi ederek ve bilgi arama asamasini atlayarak hizli ve duygusal kararlar alma

egiliminde olduklar1 seklinde yorumlanabilir. Ancak arastirma kapsaminda yapilan analizler
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neticesinde kisilik 6zelliklerinin disa doniikliik alt boyutu ve FOMO arasinda anlamli bir iliski
bulunmamustir. Kisilik 6zelliklerinin disa doniikliik alt boyutunun ve plansiz satin alma

davranisi tizerinde anlamli bir iligki rastlanmamustur.

Yumusak baslilik (uyumluluk) diizeyi yiiksek bireylerin temel o6zellikleri arasinda
yumusak kalpli, giivenen, comert, uysal, hosgoriilii gibi 6zellikler bulunmaktadir. Literatiirde,
yumusak baglilik diizeyi yiliksek bireylerin tiiketici davraniglari agisindan sosyal iligkileri
simgeleyen Uriinleri tercih ettigine dair ¢aligsmalar bulunmaktadir. Analiz sonuglar1 ve literatiir
birlikte ele alindiginda, FOMO ve kisilik 6zelliklerinin yumusak baslilik alt boyutu anlamlh
fakat Liftiah vd. Tersine (2016) negatif bir iliski bulunmaktadir. Bununla birlikte FoMO ve
kisilik ozelliklerinin yumusak bashlik alt boyutunun birlikte plansiz satin alma davranisi

iizerinde anlamli ve negatif bir iligkisi bulunmaktadir.

Sorumluluk diizeyi yiiksek bireylerin temel 6zellikleri arasinda siki ¢alisan, iy1 organize,
dakik, hirsli, azmeden, planli ve dikkatli gibi 6zellikler bulunmaktadir. Ayn1 zamanda fevri
hareketlerden kaginan, giidiilerinin esiri olmayan kisilerdir. FOMO ve kisilik 6zelliklerinin
sorumluluk alt boyutu anlamli ve negatif bir iliski icerisindedir. Bu yoniiyle arastirma ve
literatiirde yapilan ¢alismalara paralellik gostermektedir (Somer ve Goldberg, 1999; Ozcan,
2019). Ancak calisgmada FoMO ve kisilik 6zelliklerinin sorumluluk alt boyutunun plansiz satin

alma davranisi lizerinde anlamli bir iligki tespit edilememistir.

McCrea ve Costa’nin (1987) belirtmis oldugu bes faktor kisilik Ozelliklerine gore
yeniliklere acik bireyler hayalperest, merakli, yaratici ve arastirmayi yeni seyler 6grenmeyi
severler. Yeni bir {iriin veya hizmeti ilk ¢iktiginda denemek, satin almak yeniliklere acik bireyler
icin onlar1 mutlu etmektedir. Literatiir incelendiginde kisilik 6zelliklerinin yeniliklere ac¢iklik
alt boyutu ve FOMO arasinda anlamli1 ve pozitif bir iliski vardir (Blackwell vd., 2017; Ozcan,
2019). Ancak arastirmadan elde edilen veriler analiz edildiginde anlaml1 ve negatif iliski tespit
edilmistir. Ayni1 sekilde kisilik 6zelliklerinin yeniliklere agiklik alt boyutunun plansiz satin alma

davranisi lizerinde anlamli ve negatif iligkisi vardir.

Nevrotiklik diizeyi yiiksek bireylerin temel ozellikleri arasinda endiseli, maymun
istahli, kendine aciyan, i¢ine kapanik, duygusal gibi Ozellikler bulunmaktadir. Literatiirde
FoMO ve kisilik 6zelliklerinin nevrotiklik alt boyutu arasinda anlamli ve negatif bir iliski
oldugunu vurgulanmaktadir (McCrae ve Costa, 1987; Stead ve Bibby, 2017; Ozcan, 2019).

Fakat arastirma neticesinde FoMO ve kisilik 6zelliklerinin nevrotiklik alt boyutu arasinda
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anlamli ve pozitif bir iliski tespit edilmistir. Ancak nevrotiklik alt boyutunun plansiz satin alma

davranisi iizerinde anlamli ve negatif iligkisi vardir.

Pazarlama alani i¢in ¢ok yeni bir kavram olarak FOMO son zamanlarda sik¢a karsimiza
¢cikmaktadir. Pazarlama alani i¢in FOMO yeni bir kavram olsa da insan dogasi geregi bu korku
ve endiseyi hayatlar1 boyunca hissetmisleridir. Literatiir incelendiginde FoMO’nun plansiz
satin alma davraniglar1 izerinde anlamli ve pozitif bir etkisi bulunmaktadir (Celik vd., 2019;
Cetinkaya ve Sahbaz, 2020; Ercis vd., 2021). Analiz sonucu literatiirde incelenen ¢alismalarin

tespitleri ile ortiismektedir.

Arastirma bulgularina dayanarak, isletmelere yonelik cesitli 6neriler sunulabilir. Bu
baglamda, pazarlama uzmanlarinin hedef pazarlarin1 belirlerken tiiketicilerin  kisilik
ozelliklerini dikkate almalar1 dnemlidir. Ornegin, disa doniik, deneyime acik bireyler, plansiz
satin alma davranigina daha yatkin olabilir. Bu nedenle, tiiketicilerin ilgisini ¢ekecek reklam ve
tanitim stratejileri gelistirilmelidir. Merakli, heyecan arayan ve yeniliklere acik tiiketiciler,
beklenmedik bir zamanda ve sira dis1 bir pazarlama taktigiyle karsilastiklarinda, markaya

yonelik gii¢lii bir alg1 gelistirebilirler.

Arastirma kapsaminda Tiirkiye borsasinda ve kripto para borsalarinda islem yapan
bireylere anket formu gonderilmis ve Tiirkiye borsasinda ve kripto para borsalarinda islem
yaptiklarini tahmin ettikleri ¢evresinde bulunan bireylere gondermeleri istenmistir. Arastirmaya
katilim saglayip daha once Tiirkiye borsasinda ve kripto para borsalarinda islem yapmamis
katilimcilarm sayis1 151°dir. Ozellikle kripto paralarm merkeziyetsiz bir yapida olmasmdan
dolay1 kripto paralara olan giliven hisse senetlerine gére daha azdir. Arastirma neticesinde
katilimcilarin %10°u hisse senetleri ile islem yapmazken, kripto paralarla islem yapmayanlarin
orani yaklasik toplam katilimcilarn %25°dir. Giderek daha fazla insanin benimsedigi bir
teknolojiyle ilgili olarak siyasi, hukuki, ekonomik ve sosyal alanlarda kapsamli ¢aligmalar
yapilmasi kaginilmaz bir gerekliliktir. Politika yapicilar, toplumda farkindalig: artirarak, kripto
para teknolojisine dair gerekli diizenlemeleri hayata gecirip mali ve hukuki altyapiy:

olusturmak i¢in hizli adimlar atabilirler.

Hisse senetleri ve kripto paralar bir yatirim araci olarak goriilmektedir. Hisse senetleri
ve kripto paralardaki riskin yiiksek olmasi nedeniyle yatirimcilarin tercih edebilecegi en 6nemli
geleneksel alternatif yatirim araglari, doviz, altin ve faiz olarak siralanabilir. Faiz oranlar1 hisse
senedine alternatif bir yatirim araci olan tahvillerin degerini etkileyerek hisse senetlerine olan

talebi etkilemektedir (Yilmaz vd., 1997, s. 4).
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Bu c¢alismanim, gelecekteki arastirmalara yol goOstermesi ve yeni caligmalarla
desteklenmesi ongoriilmektedir. Bu dogrultuda, arastirma bulgularina dayanarak yapilacak
calismalara cesitli oneriler sunulabilir. Calismanin sinirliligi, yalnizca Tiirkiye borsasinda hisse
senetleri ve kripto para borsalarinda islem yapan 18 yas ve lizeri bireyleri kapsamaktadir.
Aragtirma sonuclar1 Tiirkiye borsasinda hisse senetleri ve kripto para borsalarinda islem yapan
bireyler disinda baska iirlinler ve Tirkiye icin genelleme yapilmamaktadir. Bu sebeple,
gelecekteki caligmalar farkli 6rneklem gruplari, demografik 6zellikler ve cografi sinirlamalar
cercevesinde incelenebilir.  Kisiligin  satin alma  davraniglar1  iizerindeki  etkisi
degerlendirildiginde, farkl: kisilik tiplerini ele alan yeni aragtirmalar yapilabilir. Tiiketicilerin
ani ve plansiz satin alma davraniglarini tetikleyen faktorler hem online alisveris platformlarinda
hem de fiziksel magaza ortamlarinda ayrmtili bir sekilde incelenebilir. FOMO 'nun (Firsatlar:
Kagirma Korkusu) farkl degiskenler iizerindeki araci rolii de arastirma kapsamina alinabilir.
Ayrica, FOMO ile baglantili olan YOLO (Hayat1 Bir Kez Yasarsin), FOBO (En Iyi Segenek
Korkusu) ve JOMO (Kacirilan Gelismelerden Keyif Alma) gibi kavramlarin tiiketici

davranislar1 ve tiiketim aliskanliklar1 tizerindeki etkileri de derinlemesine analiz edilebilir.
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EK-1

EKLER
ARASTIRMA GONULLU KATILIM FORMU

Bu c¢alisma, “Kisilik 6zellikleri baglaminda firsatlar1 kagirma korkusunun (FoMO)

plansiz satin alma davranislarina etkisi: hisse senetleri ve kripto paralar iizerine bir aragtirma”
baslikl1 bir aragtirma calismasi olup literatiire katki saglama amacini tagimaktadir.

Bu ¢aligmaya katiliminiz goniilliiliik esasina dayanmaktadir.

Calismanin amac1 dogrultusunda, anket yapilarak sizden veriler toplanacaktir.

Isminizi yazmak ya da kimliginizi agida ¢ikaracak bir bilgi vermek zorunda
degilsiniz/arastirmada katilimcilarm isimleri gizli tutulacaktir.

Arastirma kapsaminda toplanan veriler, sadece bilimsel amaglar dogrultusunda
kullanilacak, arastirmanin amaci disinda ya da bir bagka arastirmada kullanilmayacak
ve gerekmesi halinde, sizin (yazil1) izniniz olmadan bagkalariyla paylagilmayacaktir.
Istemeniz halinde sizden toplanan verileri inceleme hakkiniz bulunmaktadur.

Sizden toplanan veriler hard diskte korunacak ve arastirma bitiminde arsivlenecek veya
imha edilecektir.

Veri toplama siirecinde/stlireglerinde size rahatsizlik verebilecek herhangi bir soru/talep
olmayacaktir. Yine de katilimmiz sirasinda herhangi bir sebepten rahatsizlik
hissederseniz ¢alismadan istediginiz zamanda ayrilabileceksiniz. Calismadan
ayrilmaniz durumunda sizden toplanan veriler g¢alismadan c¢ikarilacak ve imha
edilecektir.

Goniillii katilim formunu okumak ve degerlendirmek lizere ayirdigiiz zaman igin

tesekkiir ederim.

Bu c¢ahsmaya tamamen kendi rizamla, istedigim takdirde cahsmadan

ayrilabilecegimi bilerek verdigim bilgilerin bilimsel amaclarla kullanilmasim1 kabul
ediyorum.
(Liitfen bu formu doldurup imzaladiktan sonra veri toplayan kisiye veriniz.)

Katilime1 Ad ve Soyadi:

Imza:

Tarih:
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Saym Katilimet,

Bu anket arastirmasi, Bilecik Seyh Edebali Universitesi Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Isletme Anabilim Dalinda “Kisilik 6zellikleri baglaminda firsatlar1 kagirma korkusunun (fomo)
plansiz satin alma davranislarina etkisi: hisse senetleri ve kripto paralar lizerine bir arastirma”
adli tez calismasinda uzman goriislerinin alinmasi i¢in hazirlanmistir. Siz degerli katilimcilarin
15 dakikasi alinarak anketi doldurmasi istenecektir. Vereceginiz yanitlar gizli tutularak yalnizca
akademik ¢alismada kullanilacaktir. Hi¢bir ticari amaci yoktur, sizlere herhangi bir sorumluluk
getirmeyecektir. Ankete katilim sagladiginiz i¢in tesekkiir ederim.

Bilecik Seyh Edebali Universitesi- Lisansiistii egitim enstitiisii (2024)

1. BOLUM

1. Daha 6nce borsada islem veya kripto para alim satim1 yaptimiz m1?
() Evet ( ) Haywr
2. Borsada ne tiir hisse senetleri aldiniz?
( ) Halka Arz () Finansal Sektorler () Teknoloji ( ) Gida () Insaat () Otomotiv
() Diger () Hisse senedi almadim
3. Kiripto para borsalarinda ne tiir alim satim yaptiniz?
( ) Bitcoin () Alt Coin ( ) Token ( ) Alim Satim Yapmadim
4. Ne siklikta borsada islem yapiyorsunuz?
( ) Haftada bir ( ) Haftada iki ( ) Haftada ii¢c veya daha fazla
5. Ne siklikta kripto para alim satimi yapiyorsunuz?

( ) Haftada bir ( ) Haftada iki ( ) Haftada ii¢c veya daha fazla
2. BOLUM

Demografik ve Alana iliskin Sorular
1. Cinsiyetiniz: ( ) Kadin  ( )Erkek
2. Yasimz: ( ) 18—-25( ) 26-30 ( )31-40 ()41 veiizeri
3. Egitim Durumunuz:
() Okur yazar () Ilk Ogretim () Orta Ogretim ( ) On Lisans ( ) Lisans
() Yiiksek Lisans () Doktora

4. Calisma Durumunuz:
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( ) Calismuyor () Ogrenci ( ) Ozel sektér calisam () Kamu ¢ahisani () Emekli () Ev hanim

5. Gelir Durumunuz:

( ) 10.000 TL ve alt1 () 10.001 TL —20.000 TL () 20.001 TL -30.000 TL

()30.001 TL —40.000 TL (') 40.001 TL —50.000 TL () 50.000 TL ve iizeri

3. BOLUM

Asagida sizi tanimlayan ya da tanimlamayan bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. Asagida
verilen maddelerin her birini dikkatlice okuduktan sonra her bir maddenin size en uygun
oldugunu diisiindiigiiniiz secenegi isaretleyerek belirtiniz.

~ A ~ ~ Z ARA ARA
5| BE| &% EZ| &%
5E| 58| Eg| S:| 22
< = < < = = S =
S & S s = | g s o
= = =< | 5
=i =i 3 =
= |8 | 2z|® |3
%
Baskalar1 daha tatmin edici liriin/hizmet ya
da deneyim satin aldiginda canim sikilir. ) ) ) C) C)
Arkadaslarim daha tatmin edici
deneyimlere sahip olduklarmda endise | ( ) () () () ()
duyarim.
Bazen tiiketim ya da aligveris davranisi ile
ilgili neler olup bittigini takip etmek icin
fazla zaman harcayip harcamadigimi merak O) O) ¢) ¢) )
ederim.
Arkadaslarimin neler yaptigini, aldigini ve
hangi deneyimleri yasadigini bilmedigimde | ( ) () () () ()
kayg1 hissederim.
Arkadas ortamimdaki esprileri anlamak
benim i¢in dnemlidir. ) ) ) ) )
Arkadaslarimin ~ bensiz  eglendiklerini
ogrendigimde canim sikilir. ) ) ) ) )
Arkadaslarimla bulusmak i¢in bir firsati
kagirmis olmak canimi sikar. ) ) ) ) )
Iyi bir aligveris deneyimi yasadigimda
bunun detaylarmi  ¢evrimi¢i  olarak | () () () () ()
paylagsmak benim i¢in dnemlidir.
Elfgadlglm bir bulusmay1 kagirmak canimi 0) 0) 0) 0) 0)
Tatile c¢iktigimda bile arkadaslarimin ne
yaptigini, neler aldigini ve hangi deneyimi | ( ) () () () ()

yasadigini takip etmeye devam ederim.
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4. BOLUM

Asagida sizi tanimlayan ya da tanimlamayan bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. Asagida
verilen maddelerin her birini dikkatlice okuduktan sonra her bir maddenin size en uygun
oldugunu diislindiigiiniiz segenegi isaretleyerek belirtiniz

~ A ~ ~ Z ARA ARA
58| B&| B5| BEE| BB
52| 3| s5¢p| 8| &2
<= < < = = S =
S o S S = | g s o
= = =S| 5 5
=i = 2 =
= c CEERC @
% N—
Kendimi i¢ine kapanik biri olarak
P () () () () ()
Kendimi genellikle giivenilir biri olarak
gBriiyorum. () () () () ()
Kendimi yavas hareket etme egiliminde
olan biri olarak goriiyorum. ) ) ¢) C) C)
Kendimi rahat ve stresle basa ¢ikabilen biri
olarak goriiyorum. ) ) C) C) C)
Kendimi c¢ok az sanatsal ilgisi olan biri
olarak goriiyorum. ) ) ) ) )
Kendimi diga doniik, sosyal biri olarak
aBriiyorum. () () () () ()
Kendimi baskalarmm hatasin1  bulma 0) 0) ) 0) 0)
egiliminde biri olarak goriiyorum.
Kendimi bir isi tam yapacak biri olarak
abriiyorum. () () () () ()
Kendimi kolay sinirlenen biri olarak
gBriiyorum. () () () () ()
Kendimi yaratici biri olarak gériiyorum. ) ) () () ()

5. BOLUM

Asagida sizi tanimlayan ya da tanimlamayan bir¢ok 6zellik bulunmaktadir. Asagida

verilen maddelerin her birini dikkatlice okuduktan sonra her bir maddenin size en uygun
oldugunu diislindiigliniiz secenegi isaretleyerek belirtiniz
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~ A ~ ~ Z ~ ARA
28| BEZ| B EE| Bg
55| 58| 37| f8| 22
SE| 27 s2| 87| g€
=" § | E5|E | B5°
3 3 3 3
=z c CEENC C
o
(¢
Cogu zaman, hi¢ aklimda olmayan seyleri
aniden satin alirim. ) ) ) ) )
Bir seyler satin alirken "al gitsin" diye
dtsinarim & IO 1O O O O
Cogunlukla iistiinde fazla diistiinmeden bir
seyler satin alirim. ) ) ) ) )
“Bir seyi goririm ve alirim" ifadesi tam
olarak beni anlatir. ) ) ) ) )
"Once al, sonra diisiiniirsiin" ifadesi tam
olarak beni anlatir. ) ) ) ) )
Kimi zaman bir seyleri hi¢ diisiinmeden
aceleyle  satin  aliyormusum  gibi | () () () () ()
hissediyorum.
Bir seyler satin alirken o anki hislerime gore
hareket ederim. ) ) ) ) )
Cogu alisverisimi dikkatlice planlayarak
yaparim. () () () () ()
Kimi zaman neler satin aldigima pek de
S O O O O O

aldiris etmiyorum.
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