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Sayfa: 58

Ulusal sinirlarin 6neminin azaldigi ve diinya ¢apinda bir biitiin olarak hareket etmenin
daha yaygin hale geldigi bu donemde, marka kavrami da global bir anlam ifade etmeye
baslamistir. Daha Once sadece adimi dergilerde gorebildigimiz markalar giiniimiizde
Tiirkiye’de veya diinyanin hemen hemen her yerinde satisa sunulmaya baslamistir. Bu
durum da tiiketicinin ¢ok fazla farkl tiirden markaya maruz kalmasina sebep olmustur.
Tiiketici bu markalar arasindan se¢im yapmaya calisirken, markalar da bu secimi
kazanmak i¢in adeta bir yaris haline girmislerdir. Tiiketici ihtiyaci olan bir {iriine ulagsmaya
calisirken tiim degiskenler bakimindan en optimal secenege ulasmaya ¢alismaktadir. Bu
secenegi kendisine sunacak markalar ise tiiketicinin aligveris aliskanlarinin degistigini bilir
ve o doneme uygun, en iyi pazarlama teknigi ile bireyin kendisinden aligveris yapmasini

saglamak ister.

Bu noktada markalar, tiiketicinin kendi driinlerini uzun vadede tercih etmesi ve
markalarina kars1 bir baghlik gelistirmesi icin calisirlar. Bu baglili§in da tiim siiregleri ile
gercek bir marka bagligi olmasi 6nemlidir. Tiiketici davraniglarin1 ve satin alma niyetini
etkileyen diger bir kavram ise FOMO (Firsati kacirma korkusu) kavramidir. FoMO’dan
etkilenen bir tiiketicinin de daha once hi¢ duymadigi bir markayr tercih etme diizeyi
arastirllmistir ve kisi FoMO duydugu icin mevcut markasini birakir mi sorusu
yoneltilmistir. Marka baghiliginin satin alma diizeyine etkisi bakilirken, FoMO’nun da

tiikketicinin bir markayi tercih etmedeki rolii arastirilmistir.
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Arastirma kapsaminda 334 kisiye Qualtrics {izerinden olusturulan anket gonderilmistir. iKi
farkli senaryo kurgulanarak (uygun fiyatl senaryo ve yiiksek fiyatli senaryo) tiiketicinin
kozmetik tiriin tercihinde marka baglilig1 diizeyi, FOMO (firsat1 kagirma korkusu) diizeyi
ve bunlarin satin alma niyetine etkisi analiz edilmistir. Daha sonra dl¢eklerin birbiri ile
iligkisine bakilmistir. Senaryolar da ayri ayr1 analiz edilmis ve aralarindaki fark
irdelenmigtir. Alinan bilgiler dogrultusunda analizler yapilmis ve ¢ikan sonuglar
yorumlanarak diger arastirmalar icin Oneriler sunulmustur. Arastirmanin bulgularina
bakildiginda FoMO (Firsat1 kagirma korkusunun) ve marka baglilig1 satin alma niyetini
etkiledigi gozlemlenmistir. Senaryolar bazinda bir analize gidildiginde ise uygun fiyatl

markalarda bu etkinin daha yiiksek oldugu bulgularina ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Marka Bagliligi, FOMO (Firsati Kagirma Korkusu), Satin
Alma Niyeti, Kozmetik Uriin.
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ABSTRACT

THE IMPACT OF FOMO ON BRAND LOYALTY: ASTUDY ON THE
COSMETIC INDUSTR

OZDEMIR, Déndii Kiibra
MBA. Business Administration, Altinbas University,
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Dicle YURDAKUL
Date: June/2024
Pages: 58

In this era where the importance of national borders has decreased and acting as a global
whole has become more common, the concept of brands has also begun to have a global
meaning. Brands that we used to only see their names in magazines are now being offered
for sale in Turkey or almost everywhere in the world. This situation has led consumers to
be exposed to a wide variety of brands. While consumers try to make choices among these
brands, brands have also entered into a race to win this choice. As consumers try to reach a
product they need, they try to reach the most optimal option in terms of all variables.
Brands, which will offer this option to them, know that the consumer's shopping habits
have changed and they want to ensure that the individual shops from them with the most

suitable marketing technique for that period.

At this point, brands work to ensure that consumers prefer their products in the long term
and develop loyalty towards their brand. It is important for this loyalty to be a true brand
loyalty with all its processes. Another concept that affects consumer behavior and purchase
intention is the concept of FOMO (Fear of Missing Out). The level of preference for a
brand that is influenced by FOMO, and whether the individual would abandon their current
brand due to experiencing FOMO, have been researched. While examining the impact of
brand loyalty on the level of purchase, the role of FOMO in consumer brand preference has

also been investigated.
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Within the scope of the research, a survey was sent to 334 individuals via Qualtrics. Two
different scenarios (affordable scenario and high-priced scenario) were constructed to
analyze the level of brand loyalty, the level of FOMO (fear of missing out), and their
impact on purchase intention in consumers' preference for cosmetic products.
Subsequently, the relationship between the scales was examined. The scenarios were
separately analyzed, and the differences between them were investigated. Based on the
collected information, analyses were conducted, and the resulting findings were interpreted
to provide recommendations for further research. Upon examination of the research
findings, it was observed that FOMO and brand loyalty influence purchase intention. When
analyzed based on scenarios, it was found that this effect was higher in affordable-priced

brands.

Keywords: Brand, Brand Loyalty, FOMO (Fear of Missing Out), Purchase Intent,

Cosmetic Product.
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1. GIRIS

Gliniimiizde aligveris alisgkanlarimizin degismesiyle birlikte markalar da satis stratejilerini
degistirmeye baslamistir. Ozellikle markalar tiiketicinin kendilerini se¢meleri ve
stirdiiriilebilir bir marka baglhilig1 yaratmak i¢in bir yaris halindedir. Markalar bu yarigin
icerisindeyken kendilerini negatif yonlii ya da pozitif yonlii etkileyecek farkli degiskenlerle
karsilasirlar. Bu noktada dikkatimi ¢eken konu ise son donemlerde ozellikle psikoloji
alninda sik¢a duydugumuz ve sosyal medyanin da etkisiyle maruz kaldigimiz FOMO

(Firsat1 kagirma korkusu) kavramidir.

Bu calismanin konusu FoMO’nun (Firsati Kagirma Korkusu) marka bagliligina etkisinin
kozmetik sektorii 0zelinde arastirilmasidir. Calismanin temel amaci FoMO’nun (firsatt
kagirma korkusu) marka bagliligini nasil etkiledigi, FOMO’nun ve marka bagliliginin satin
alma niyeti tizerinde etkisinin bakilmasidir. Bu noktada fiyatin belirleyici bir degisken olup
olmadig1 da arastirilmistir. Ozellikle FOMO’nun satin alma niyetine doniismesinde, bir
markaya olan baglilig1 azaltip azaltmadigi, piyasaya yeni giren ve bir anda popiiler olan

tiriinlere tliketicinin nasil tepki verdigini 6l¢mek amaclanmistir.

Konuyla ilgili literatiir tarama yapilmistir. Marka bagliligi ve FoMO kavramlart ve
kavramlarin birbiriyle iliskisi incelenmistir. FOMO ile ilgili yapilan akademik ¢alismalar
arastirilmig ve pazarlama alanina yansimalarina bakilmistir. FOMO ile ilgili ¢alismalarin
cogunlugunun sosyal bilimler alaninda yazildigi, en c¢ok arastirmanin egitim bilimleri
alaninda, psikoloji ve klinik psikoloji anabilim dallarinda FOMO (Firsat1 kagirma korkusu)
kavraminin ¢alisildigi goriilmektedir. (Kaya ve Ozilhan Ozbey 2022: 69). Pazarlama
alanindaki caligmalar ise olduk¢a kisitlidir. Tiiketici davranislarinin  altinda yatan
sebeplerin birgogunun psikolojik oldugu bilinmektedir. Tiiketicinin firsat1 kagirma korkusu
nedeniyle aliveris yaptig1 varsayiminda bulunarak, FOMO kavraminin bir markaya kars1
baglilik duyan bireydeki yansimasi nedir, marka bagliligi duyan kisinin mi satin alma
niyeti daha yiiksektir ya da fomo duyan tiiketicinin mi satin alma niyeti yiiksektir
sorularina yanit aranmistir. Uygun fiyath ve yiiksek fiyatli marka senaryolar1 olusturarak

bu sorularin yanitlar1 ayrica senaryo bazli da alinmastir.

Arastirmalarim kapsaminda literatiire gorece yeni giren FOMO’nun farkli alanlar {izerinde
aragtirmasinin  yapildigr fakat marka bagliligi ve satin alma niyeti iizerinde bir

1



arastirmasinin yapilmadigr icin bilime katki saglayacagi disiiniilmiistiir. Arastirma
konusunu belirlenirken farkli arastirmalardan destek alinmis ve literatiirde bosluk goriilen

alanda konu belirlenmistir.

Tatil, etkinlik, aktiviteler gibi bireysel deneyimler tizerinde FOMQO'nun kisinin mevcut bir
deneyimi tekrar etme ihtimalini azaltarak, duydugu bagliliga yonelik bir tehdit
olusturdugunu ve mevcut deneyimin degerini diisiirebilecegini gdzlemlenmistir (Hayran
Sanli, C., Giirhan Canli, Z. ,2023: 599). Calismanin yapilma amacindan biri de bu

aragtirma olmustur ve FOMO marka bagliligin1 da azaltir m1 sorusuna yanit aranmuigtir.

Aragtirma kapsaminda, marka bagliligin1 da farkli acilardan ele alarak hem davranigsal
hem de tutumsal nedenlerinin derinlemesine incelenmesi i¢in ¢alismalar yapilmustir. ki
yonli yapilan bu arastirmada marka baghliginin sadece tekrarlanan davranisla
kisitlanmamasi gerektigi asil baglilikta nedenlerin arastirilmasi ve bir markayr mecburi
almanin marka baghlhig olarak algilanmamasi, markaya karst pozitif bir duygu
hissedilmesinin iizerinde durulmasinin 6nemli oldugu gozlemlenmistir. Firmalar igin
tilketicinin markalarma kargt bagliligi oldukga o6nemlidir. Olumlu ydnde satin alma
davraniginin tekrarlanmasi marka baglilig: ile ilgilidir. Bu nedenle de markalar diizenli
olarak caligmakta, miisterilerine karsi yeni yaklasim stratejileri olusturmaktadir.
Arastirmanin literatiir kismi tamamlandiktan sonra arastirma sorularina, c¢alisma
kapsaminda izlenilecek metodolojiye yer verilmistir. En son bolimimde ise bulgular

dogrultusunda sonug ve tartisma kismina yer verilmistir.



2. LITERATUR TARAMASI

Degisen ve donilisen diinyada, hayatimizin her alaninda daha 6nce hi¢ yasamadigimiz
deneyimlere maruz kaliyoruz. Farkinda olmadigimiz siireglerde bir takim psikolojik ve
davranigsal tepkiler veriyoruz. Hayatimiza da bu siirecleri 6zetleyen yeni kavramlar giriyor
ve bazi kavramlar da gecerliligi kaybediyor. Bu c¢alismadaki genel kavramlari anlatan ve
bazi argilimanlarin birbiriyle olan iliskilerini O6zetleyen literatlir taramasinin bagliklari

asagida siralanmistir.
2.1 MARKA
2.1.1 Marka Kavramm

Marka kavrami bazen bir {iriin grubundan bahsederken, bazen tek bir {irlinden ya da
sembolden bahsederken kullandigimiz bir kelimedir. Ger¢ek anlamda marka nedir
dedigimizde ise bunu yazarlar farkli sekillerde agiklamistir. Marka, iireticilerin iirtinlerini
tanimalarini, tanitmalarini ve bu friinleri diger firmalarin {riinlerinden ayirmalarini

saglayan, marka ismi, marka logosu, iirlin 6zellikleri vb. noktalarin biitiiniidiir. (Ayvaz,

2017: 5).

Tirk Patent ve Marka Kurumu’nun (TPE) taniminda ise Marka; bir tesebbiisiin
hizmetlerinin ve/veya iirlinlerinin diger tesebbiislerin Uriinlerinden ve/veya hizmetlerinden
ayirt edilmesinin saglanmasi ve markanin kurucusuna ve sahibine saglanan yetkinin agik
ve kesin olarak anlasilmasini ve agiklanmasini saglayabilecek sekilde resmi evraklarda
gosterilebilir. Kisi isimleri dahil olmak {izere, sozciikler, harfler, sayilar, renkler, sekiller,
sesler ve mallarin veya dis ambalajlarinin bigimi gibi her tiir isaretten olusabilir. (Tiirk
Patent ve Marka Kurumu: https://www.turkpatent.gov.tr/marka (30.03.2024). Ozetle iiriin
ve hizmetlerimizin bize ait oldugunu belirten, lirlinlimiizii ve/veya hizmetimizi temsil eden
her seyin tamamidir. Gegmisten itibaren aslinda algilanan sey yine ayniydi. Sadece

“marka” kelimesi olarak ifade edilmiyordu.

Genel olarak bakildiginda, marka kavramini diisiindiigiimiizde, bir iirlinlin veya hizmetin
digerlerinden ayrilmasini saglayan en énemli unsurlardan biri oldugunu biliyoruz. Ornegin
kagit havlu dedigimizde aklimizda Selpak markasi1 gelmesi hatta direkt cevremizde birinin

ihtiyac1 olmasi1 durumunda “Selpak var m1 kimsede?” seklinde sorulmasi Selpak
3



markasinin, marka olmay1 tam olarak basarmis olmasi anlamina gelmektedir. Kagit havlu
demek yerine insanlar diger markalara da Selpak demektedir. Ya da Domestos dedigimizde
aslinda camasir suyunu kastederiz ama Domestos olarak ifade ederiz. Bu markalar marka
siireclerini tamamlamis ve hatta iirettikleri {iriinlerin kendi marka isimleri ile anilmasini da

saglamistir. Tiim markalarin da gelmek istedigi nokta budur diyebiliriz.
2.1.2 Marka Kavram Tarihcesi

Teknolojinin gelismedigi, iiriin ve hizmetlerimizi ayirt etmemizi saglayan kavramlarin
heniiz bilinmedigi ve hatta temsil yetenegimizin gorece diisiik oldugu donemlerde bile
insanlar {iriin ve hizmetlerin kendilerine ait oldugunu gostermenin yolunu aramiglardir.
Yillar 6nce de esnaflar duvarlarin {izerine ya da satmay1 planladiklar1 esyalarin {izerlerine
esyanin kim tarafindan tasarlandigini ya da kime ait oldugu, tretildigini gostermek icin

isaretler koymuslardir.

Yillara gore siirece bakacak olursak MO 3500°lii yillarda o6zellikle Mezopotamya
mallarinin, tizerindeki silindir seklini animsatan miihiir ile ayirt edildigi ve bu tag miihiirler
sayesinde mallarin kime ait oldugu kanitlanabildigi ve mallarmin ayirt ediciliginin
saglandig1 belirtilmektedir. MO 3000’lerde de tugralarin ¢émlekgilik islerinde, avlanmakta
kullanilan taslar iizerinde kullamldig1 bilinmektedir. M.O. 2000 yillarina baktigimizda ise
bir Yunan kentlerinde, ¢émlek miihiirleri de bulundugu tespit edilmistir. (Ozyurt

Kaptanoglu, Kilicarslan ve Tosun, 2019: 250).

Giliniimiizde, 6zellikle marka patentleri araciligiyla bir {irlin veya hizmetin sahibinin kim
oldugu kolayca yasallagtirllmaktadir. Dijital kanallar araciligiyla da marka ayrimu,

farklilig: tespit edilebilmektedir.
2.2 MARKA BAGLILIGI KAVRAMI

Marka baglilig1 olarak ifade ettigimiz kavram bazi kaynaklarda marka sadakati olarak da
ifade edilmektedir. Marka kavrami kisilerin bir markaya olan hisleri {izerine kuruludur.
Markanin tiiketici nezdinde diger markalara gére 6n planda tutulmasi ve tercih edilmesini
de saglayan bir siirectir. Marka baglilifi bazi kaynaklarda bir markanin tiiketicisinin
diizenli olarak o markay1 tekrar tekrar satin almasi, satin alma islevinin tekrar etmesiyle

aciklanmaktadir. Fakat arastirmalar marka bagliligin1 sadece devam eden satin alma
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davranigiyla agiklamamak gerektigini, tliketicinin pozitif olarak markaya duydugu

baglilikla da a¢iklamak gerektigini gostermistir. (Calik, 1997: 110).

Marka bagliligina iligkin tanimlarda da ¢ift yonlii bir yontem vardir. Bunu hem davranissal
hem de tutumsal tanim olarak ayirabiliriz. Bagliligin davranigsal yonii, satin alma
eyleminin diizenli olarak gerceklesmesi, tutumsal yonii ise satin alim noktasinda harekete

gecilmese bile, markaya duygusal baglanmanin gerceklesme seklidir. (Ciice, 2000: 21).

Bagliligin ilk asamasi olan biligsel baglilikta, bir markanin mevcut 6zellikleriyle
alternatiflerinden daha tercih edilebilir oldugu diisiiniiliir. Bu asamada, baglilik sadece
marka inancina ve glivenine dayalidir. Bilis, 6nceki veya son deneyime dayali veya dolayli
bilgilere dayali olabilir. (Demirag, Durmaz, 2019: 700). Bu arastirmanin ¢ikis amacina
baktigimizda, ger¢ek marka bagliligina odaklanmasi gerekildigi, tiiketicinin markaya karsi
olumlu hisler beslemesi sonucu o markanin iiriinlerini satin almasi lizerinde durmaktir.
Kiiciik yaslardan itibaren ailemiz tarafindan 6grendigimiz ya da okulda kursta vb.
stireclerde sosyal ¢evremizden gordiiglimiiz, duydugumuz ya da kullanmak durumunda
kaldigimiz markalar vardir. Bu markalar1 bazen sadece kaliteli oldugu i¢in, bazen ihtiyag
halinde en ulasilabilir olan oldugu i¢in bazen de ¢evremizde ¢ok kullanildig1 i¢in tercih
etmis olabiliriz. Kii¢iik yaslarda farkinda olmadigimiz fakat yagimizin ilerlemesi ile biling
altimiza islenen bazi markalar vardir. Ozellikle, satis kampanyalarinda vb. yerlerde siirekli
olarak markalarin tiiketiciye kendilerini gostermek i¢in yaristigini fark ederiz. Biz de
tiikketiciler olarak farkli {iriin gruplarda farkinda olarak ya da olmadan belirli markalar
tercih ederiz. Ornegin ebeveynlerimizden zaman zaman hep aym marketten aligveris

yaptigini ya da belirli iiriin gruplarinda diizenli olarak ayn1 markay1 aldigin1 duyariz.

Kendimizi tanidik¢a, nelerden hoslanip hoslanmadigimizi bildik¢e bizlerin de marka
hassasiyetleri olusmaya bagslar. Belirli markalar1 giydigimizde, kullandigimizda ya da
tiikettigimizde kendimizi daha 1yi hissettigimizi fark ederiz. Bunun sonucunda da zamanla
0 markay1 daha fazla tercih ettigimizi gozlemleriz. Ciinkii bu marka bizim i¢in, giivenilir,
kaliteli, iyi ve risksiz olarak algilanir. Insan beyni de ¢alisma seklinden dolayi {izerinde ¢ok
fazla diisiinmesi gerekmeyen, daha once bilingaltina yerlesmis olan seyleri kullanmayi

sever. O nedenle bu markay1 daha fazla satin alma niyetinde olabiliriz.



Tiim markalarin istegi de kendilerine giivenen, bagimli tiiketicilere sahip olmaktir.
Tiiketiciler sirasiyla bilissel olarak, duygusal olarak, davranigsal niyet ve eylemde
bulunarak bir markaya kars1 baglilik gelistirirler. Bu siirecte tizerinde duracagimiz tutumsal

ve davranigsal marka bagliliginin olumlu ve olumsuz 6zellikleri de asagida yer almaktadir.

Tablo 2.1: Davranis ve Tutumsal Marka Baglilig.

Olumlu Yénleri Olumsuz Yénleri
1) Marka bagliligimdan ayirt edilmes: zor
1- Gercek davrams odakly satin almamn tekrarlamasi
Davramgsal
Marka 2- Tesadiifi degildir. 2) Kisa siireli dalgalanmalara duyarlilik
Bagliliz: -
3-Olgiimlenmesi kolaydir 3) Dogmu karar vermenin olduk¢a zor
olmast
1) Marka baglihgindan bagimsiz tekrar
1) Gergek temsilin sunumuna vonelik
satmn alma
Tutumsal garanti verilememest
Marka 2) Kisa siireli dalgalanmalara daha az ]
2) Tesadiifidir.
Bagliliga duvarlilik
3) Olgiimlenmesi zordur.
3) Dogru karar ama daha kolavlik

2.2.1 Davramgsal Marka Baghhg Yaklasim

Marka baglilig1 davranigsal olarak ele alindiginda; degistirme, coklu ve karisik olmak
lizere ii¢ gruba ayrilmaktadir. Degistirme yaklasimi baglilig1 "ya hep ya hi¢" seklinde ele
almakta, miisteri belirli bir marka veya firmay1 devaml tercih ettiginde sadik tiiketici,
tercih etmediginde sadik olmayan tiiketici seklinde nitelendirilmektedir. Karisik yaklagim,
degistirme yaklasimina benzemekte miisterinin biitlin satin almalar1 ayn1 firma ya da marka
ise, miisteri marka baglilig1 olan; fakat aymi {irlinde farkli firma ve/veya marka tercih
ediliyorsa markaya bagli olmayan miisteri seklinde adlandirilmaktadirlar. Coklu
yaklasimda ise miisteriler, farkli markalardan ¢ok fazla satin alma yapmakta, belirli bir
markaya daha fazla veya daha az bagl olarak adlandirilmaktadir. (Giiltekin, 2020: 4). Tiim
markalar tiiketicilerinin diizenli olarak kendilerinden aligveris yapmasini ve tekrar satin
alma kavrami ile bir baghlik yaratmasini ister. Ancak giiniimiizde, marka baglilig1 sadece
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tekrar satin alma ile agiklanamayacak kadar onemlidir. Clinkii bazen tiiketici belirli bir
markaya kars1 pozitif bir duygu beslemese dahi, elinde kisitli imkan bulundugu i¢in, o
markanin rakibi olmadig1 ya da markanin kolay ulasilabilir olmasindan kaynakli o markay1

tercih ediyor olabilir.
2.2.2 Tutumsal Marka Baghhg Yaklasim

Davranigsal bagliligim yaninda tutumsal baglilik da énemlidir. Ikisi birbirini besler ve
tamamlar niteliktedir de diyebiliriz. Tutumsal marka bagliligi markaya duygusal ve
psikolojik baglilik olup markayr tekrar satin alma istegi veya egilimini i¢cermektedir.
Tutumsal baglilik markaya 6zgii deger nedeniyle igsel baglilik durumudur. Bagllik,
degerli olarak nitelendirilen bir iliskiyi uzun donemde siirdiirme arzusudur. Tutumsal
baglilik; belirli bir marka, hizmet sunan firma, perakendeci veya tedarikciye olan
psikolojik yatkinlik olarak da tanimlanmaktadir. (Giiltekin, 2020: 5). Baglilig1 da tekrar
satin alma ve goreli tutum basliklar1 c¢ergcevesinde ele almaktadir. Goreli tutum,
miisterilerin olas1 diger seceneklere kiyasla belirli bir markaya olumlu yaklasma veya bu

markay1 begenme diizeyi olarak agiklamaktadir. (Dick, Basu, 1994: 3).

Tutumsal marka bagliligi, tiiketicilerin belirli bir markaya olan bagliligindan dolay: diger
alternatif markalara gec¢is yapma olasiliginin diisiik oldugu durumu da ifade eder. Tutumsal
baglilig1, davranigsal baglilikla birlestirmek markalar i¢in olduk¢a onemlidir. Markalarin
tilkketicilerinin isteklerinin ve beklentilerinin farkinda olmalar1 gerekmektedir. Marka
baglilig1 saglamak icin hizmet Oncesi, hizmet sunulan siire¢ ve hizmet sonrasi silire¢ bir

biitlin halinde ¢ok 6nemlidir.

Markalarin baglilik olusturmasi i¢in bir iiriinii tiiketici satin aldiktan sonra, tiiketiciye ben
senin hep yanindayim mesajin1 vermesi gerekmektedir. Bu asamada {irlinii tiiketen kisiler
bir markay1 tercih ettikten sonra iirline bir zarar gelmesi halinde de markanin yaninda
oldugunu bilir. Baglilik olusmas1 da bu siireglerden gegmektedir ve bu baglamda, marka
baghiligini tam anlamiyla anlamak ve degerlendirmek icin biitiinciil bir yaklasim

benimsenmelidir.



2.2.3 Karma Marka Baghhg Yaklasimi

Karma marka baglilig1 yaklasimi hem tutumsal hem de davranigsal marka bagligini iceren
ve iki boyutun birlikte ele alindigi bir yaklasimi ifade eder. Karma marka baglilig
yaklasimu, tiiketicilerin bir markaya karsi besledikleri duygusal baglilig1 (tutumsal marka
baglilig1) ve diizenli satin alma davraniglarini (davranigsal marka bagliligl) bir arada
degerlendirir. Karma marka bagliliginin kaynagini olusturan yontemde arastirmacilara gore
tiikketiciler eger sosyal baski veya bu gibi eger bir tiiketici farkli nedenlerle bir markay1
satin aliyorsa, bu durum genellikle tiiketicinin markaya karsi yiizeysel bir baglilik

gelistirdigini isaret eder. (Ozyurt Kaptanoglu, 2018: 178).

Karma marka bagliligi yaklasimi, tiiketicilerin bir markaya karst olan duygusal
bagliliklarinin, markanin {rettigi iirlinleri veya sundugu hizmetleri diizenli olarak satin
almak ic¢in yaptiklart ger¢ek satin alma davranislariyla iliskilendirilmesini vurgular. Bu
yaklagima gore, bir tiiketici bir markaya duygusal olarak bagl hissetse bile, bu baglilik
gercek satin alma davraniglarina yansimadikca, marka baglihigi tam anlamiyla saglam

olarak degerlendirilemez.

Markaya kars1 pozitif duygu beslemek, baglilik hissetmek ve ihtiya¢ halinde bu markanin
tiriinlerini tercih etmekle de aciklayabiliriz. Markalarin amaci da hem davranigsal marka
bagliligin1 hem de tutumsal marka bagliligini birlikte saglamak oldugunda, siirdiirtilebilir

bir marka baglilig1 yaratmis olurlar.

Karma marka baglilig1 yaklagimi, markalarin sadece tiiketicilerin markaya kars1 duygusal
bagliligin1 giliglendirmekle kalmayip, ayn1 zamanda tekrarlayan ve tutarli satin alma
davraniglarin1  tesvik etmeye odaklanmasini gerektirir. Bu yaklasim, markalarin
tilketicilerin marka bagliligr artirmak i¢in hem duygusal hem de davranigsal boyutlar ele

almalar1 gerektigini vurgular.

Karma marka bagliligi yaklasimi, marka bagliliginin ¢ok boyutlu bir kavram ve karmasik
oldugunu kabul eder ve markalarin tiiketicilerin markaya olan bagliligin1 anlamak ve
giiclendirmek i¢in bu ¢ok boyutlu yaklasimi benimsemelerini tesvik eder. Bu sekilde,
markalar, tiiketicilerin markalarina olan baghiligin1 artirarak uzun vadeli miisteri iliskileri

kurabilir ve stirdiirebilirler.



2.2.4 Marka Baghligi Onemi

Teknolojinin ilerlemesi ve dijitallesmenin hemen hemen her sektore entegrasyonu sonrasi,
daha 6nce hi¢ duymadigimiz iiriin ve/veya hizmetler hayatimiza daha kolay girer duruma
gelmistir. Bu siire¢ neticesinde mevcutta kullandigimiz {iriin ve hizmetler de degisiyor ya
da gelisiyor hale geldi. Aligveris aligkanlarimiz da gelisen teknoloji sayesinde fizikselden
online olarak satin almaya doniistli diyebiliriz. Online aligverisin giicili sayesinde de ismini
daha once hi¢ duymadigimiz markalarla daha kolay tanisilmaya baslandi. Bu sekilde hizli
bliylime, marka karmasasi ve ¢coklugunun olmasina neden olmaya baslamistir. Cok fazla
markanin oldugu bir donemde de kurumlarin, markalarin asil amaci tiiketiciyi kendi

markasini tercih etmeye yonlendirmek olacaktir.

Marka genel ciktilarina bakildiginda da mevcut miisterinin, markaya bagliliginin olmasi
markanin siirdiiriilebilir olmasini da saglamaktadir. Mevcut miisterinin korunmasinin
potansiyel miisteri havuzunu da gelistirecegini bilen markalar, miisterisinin hem tutumsal
olarak hem de davranigsal olarak kendisine sadakat duyuyor olmasini saglamaya
odaklanmistir. Marka baglilig1 olan bir miisterinin baskalarina da markay tavsiye edecegi
i¢in iicretsiz bir sekilde markaya miisteri de kazandirdigini goriiriiz. Miisteri yasam boyu
degeri yaklasimi, marka bagliligi yiiksek miisterilerin zamanla satin alma miktarlarini
arttirmasi nedeniyle; markaya bagli misteriler, firmalara bagli olmayanlardan daha fazla
kar saglamaktadirlar. Dolayisiyla, marka baglilig1 firmalar agisindan ve talebin varhigi,
tahmin edilebilirligi agisindan da 6nemli olup rakiplerin de pazara girmesine engel
olusturabilmektedir. Marka degeri de marka baglilig: ile dl¢iilmektedir. (Giiltekin, 2020:
7).

Marka baglilig1 olan tiiketici, markanin rakiplerinin yeni ¢ikardig iirlin ve hizmete ilgi
duymamanin yaninda, bagli oldugu markanin piyasaya siirecegi farkli bir iiriinii de
kolaylikla aliyor. Markalar da tiiketicide baglhilik yaratmak i¢in farkli sadakat programlari,
indirim kupon imkanlar1 saglamaktadir. Bir biitiin olarak baktigimizda marka baglilig:
yaratmanin hem tiiketici hem de marka agisindan yiiksek derecede avantaj sagladigini

goruyoruz.



2.3 FOMO KAVRAMI
2.3.1 FOMO (Firsati Ka¢irma Korkusu)

Ac¢ilimi “Fear of Missing Out” olan FOMO Tiirkgeye gelismeleri, firsatlar1 kagirma
korkusu olarak g¢evrilmektedir. (Biber, 2020: 31). Bireylerin davranisinin bir unsuru olan
“firsat1 kag¢irma korkusunun” kokleri ise ¢ok eski zamanlara dayansa da “FOMO” terimi
Voboril’in ¢aligmalartyla ile birlikte ilk olarak 2010 yilindan sonra duyulmaya baslamistir.
Davranisa etkisi ise ilk olarak JWT (James Walter Thompson Intelligence-2012)
raporunda, 18-34 yas arasindaki bireylerin %70’inin FOMO yasadigina dair agiklamalari
ile giindeme gelmistir. Firsat1 kagirma korkusu pazarlama stratejisi olarak ise ilk defa 2012

yilinda Dan Herman tarafindan arastirmalara konu olmustur. (Aydin, 2018: 2).

Bu konuyu ¢alisan bilim insanlari tarafindan farkl sekillerde agiklanan FOMO’yu Oxford
Dictionary (2023), “farkli bir yerde gergeklestigi diisliniilen bir olayr kagirmaktan
kaynaklanan kaygi” seklinde tanimlamaktadir. (Yilmaz, 2023: 6). Firsatlar1 Kacgirma
Korkusu farkli bir tanimda da (FOMO), baskalarinin onlar olmadan o&diillendirici bir
deneyim yasayabilecegi endisesi olarak tamimlanmaktadir. (Przybylski, Murayama,
DeHann ve Gladwell, 2013:1841 ).

Bu kavram hayatimiza gorece yeni girdigi i¢in de akademik olarak binlerce igerigi
barmdirmamaktadir. Fakat kavram ¢ok genis bir perspektife sahiptir. Ozellikle psikoloji,
finans, egitim, pazarlama vb. bir¢cok dalda iizerine ¢aligsmalar yapilmaktadir. Hatta FOMO
denildiginde insanlarin 6zellik psikolojik tabanl bir kavram olarak algiladigini da goriiriiz.
Ozellikle hayatimiza teknolojinin girmesiyle giindelik yasamda karsilastigimiz her olayi,
yaptigimiz aktiviteleri ya da satin aldigimiz her seyi es zamanli olarak diger insanlarla
paylasabiliyor hale geldik. Bu da aslinda hayatimiza interaktif bir iletisim sekli de katti.
Her seyden haberdar olma durumda ise gelismeleri, firsatlar1 kacirma korkusunu yasayan
bireylerde, neyi  kagirdiklarini  Ongérememelerine  ragmen  farkli  kisilerin
kendilerininkinden ¢ok iyi bir deneyim yasadiklarmi veyahut ¢ok daha iyi bir hayat
yaladiklarini diigiinmelerine neden oldu. (Aydin, 2018: 416).

Hayatimizin her alaninda sahip olamadigimiz iiriin ve hizmetlere karsi, katilamadigimiz

etkinliklere ya da deneyimleyemedigimiz durumlara karst FOMO hissedebiliriz. Bu siireg
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kisinin istedigi disinda olsa da diger insanlarin daha mutlu hissettigini diisiinebilir ve
bundan dolay1 FOMO hissediyor olabilir. Firsatlar1 kagirma korkusu giiniimiiz
toplumlarinda o kadar yaygin ki, tiiketicilerin bunun iistesinden gelmesine destek olmak
icin farkli dijital uygulamalar gelistirmeye de baslamistir. Ornegin, FoMOsonar,
NOMO“no more miss out” ve FOMO.(Sanl1, Hayran ve Giirhan Canli, 2020).

2.3.2 Firsati Kagirma Korkusu Nedenleri

Sosyal medya kanallarinin yogun sekilde hayatimiza girmesi ve kullanilmasi ile birlikte,
firsatlarin kagirilma korkusunun etkileri de insanlarin giinliik yasantilar1 tizerinde énemli

bir rol oynamaya baslamistir.( Tanhan, F., Ozok, H. 1. ve Tayiz, V., 2022: 75)

Artan sosyal medya paylasimlar ile birlikte bireyler bilgileri siirekli takip etmek istemekte,
takip edemediginde birtakim seylerden habersiz kaldigini diistinmektedir. Bu baglamda
bakildiginda firsatlar1 kagirma korkusunun en miithim sebeplerinden birisi de aslinda
insanlarin yasadigi 6nemli, merak uyandirici ve heyecan verici deneyimlerden ve
firsatlardan geride kalma endisesi yasamalaridir (Senel, 2018:64; Gottberg, 2017). Farkli
bir nedeni ise, bireylerin diger insanlarla iletisim kurma, bir topluluga karsi aidiyet
hissetme veya istedigi sosyal ¢evreye dahil olma, kendi varligini gosterme ve sosyal
cevresiyle rekabet etme istegi, daha Once deneyimleme firsati olmadigi duygular1 ve

gelismeleri yagama isteginden olugmaktadir. (Yilmaz, 2023: 8).

Tiiketicinin firsati ka¢irma korkusunu fark eden pazarlamacilar da, bu egilimi harekete
gecirmek i¢in farkli yontemler kullanirlar. Bu siirecte markalarinin iirlinlerini tanitirken
siklikla kiatlik algisi yaratacak mesajlar verirler. “Satin almak i¢in son 3 {irtin”, “ilk 10
miisteriye 0zel fiyat”, “indirimin bitmesine son 5 dakika”, “en ¢ok satilan {irlin”, “y1lbasina
ozel fiyat”, “koleksiyon iiriinii sadece 10 adet iiretildi”, “5 saat sonra indirim bitiyor” gibi
mesajlarla kithk algis1 olusturarak tiiketiciyt harekete gecirecek ve satin alima
yonlendirecek bir strateji kullanirlar. (Seker, A. 2022: 192). Pazarlama siireclerindeki bu

strateji de bireyin FOMO (firsat1 kagirma korkusu) hissetmesine neden olur.
2.3.3 Firsati Ka¢girma Korkusu (FOMO) Sonuglari

FoMO (Firsatt Kac¢irma Korkusu), son zamanlarda 06zellikle psikoloji alaninda

arastirmacilarin ilgisini ¢eken ve yogun sekilde calismalarina konu olan bir kavramdir.
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Ozellikle teknolojinin gelismesiyle birlikte bireyler, her anlarmi anlik olarak baskalariyla
paylagma egilimine girmislerdir. Herkesin es zamanli olarak her seyden haberdar oldugu

bu diinyada da birtakim sorunlar ortaya ¢ikmaya baglamistir.

Bireyler, duygusal dengeyi saglama, sosyallesme, mutluluk ve haz alma, giinliikk yasamin
streslerinden kurtulma gibi ihtiyaglarini karsilamak igin internet {izerindeki sosyal medya
platformlarini tercih etmektedir. Fakat bu davranis, asiriya kagtiginda ve giinliik yasamin
islevselligini bozdugunda, ruh sagligini tehlikeye atabilecek bir noktaya gelebilir. (Bahadir,
E., Tohumcu, M. U. Ve Kalender, B. 2022: 779).

Holte ve Ferraro (2020) Amerika'da yetiskinler {izerinde yiiriittiikleri ¢alismada FOMO’nun
(Firsat1 kagirma korkusu) anksiyete, depresyon ve can sikintis ile iliskili oldugu sonucuna

varilmistir. (Holte ve Ferraro, 2020).

Firsat1 kagirma korkusunun yalnizca psikoloji alaninda degil farkli alanlarda da olmasindan
kaynakli, bireyleri bircok farkli yonden etkilemektedir. Giiniimiizde sosyal medyanin en
popiiler iletisim aract olmast ve sosyal medya etkisiyle de bireylerde olusan gelismeleri
kacirma korkusu, bireylerin akilli telefonlar araciligiyla sosyal medya kanallarini takip

etmeleri, akilli telefonlara olan bagimliligi da arttirmaktadir. (Senel, 2018: 66).

Ulasamadig1 birgok gelismeyi kagirdig: ve eksik kaldigini diisiinen, satin alamadig triinler
i¢in tiziilen kisiler huzursuzluk yasar. Arkadaslariyla sosyal medya araciligiyla anlik olarak
istenilen etkilesimleri almalarina ragmen geng yetiskinler, kendilerini her zamankinden

daha yalniz ve kopuk hissediyorlar (Gupta, M., ve Sharma, A. 2021).

Pazarlama alaninda da bireyler firsatlar1 kagirmamak i¢in hizli karar verip aligveris yapma
egilimindedirler. Ailenin, arkadas ¢evresinin ve sosyal ortamin etkisi, nakit 6deme, kredi
kart1 kullanimi, 6zel giin indirimleri, promosyonlar ve firsatlar1 kagirma korkusunun diger
degiskenleri, bireylerin herhangi bir plan yapmaksizin satin alma davranislar1 iizerinde
etkisi bulunmaktadir. Birey FOMOya kapildigi i¢in ihtiyact olmayan {irinleri de satin
alabiliyor.( Deligoz, K., Ercis, A. ve Mutlu, M., 2021: 239).

FOMO ayn1 zamanda kiginin daha 6nce yasadigi bir deneyimi tekrar etme istegini azaltarak
bagliliga yonelik bir tehdit olusturur ve mevcut deneyimin degerini de diisiirebilmektedir.

(Sanli, CH ve Canl1, ZG, 2023: 590).

12



2.3.4 Firsati Kagirma Korkusu (FOMO) ve Pazarlama iliskisi

FOMO (Firsati Kacirma Korkusu) kavrami, pazarlama literatiiriinde ilk kez 2000 yilinda
Dan Herman tarafindan kullanilmis olmasina ragmen (Aydin, 2018), Przybylski ve ¢alisma
arkadaglarinin (2013) FOMO o6lgegini gelistirmesiyle c¢alismalarin arttigi goériilmektedir.
(Cengiz, 2023: 29).

FOMO'yu pazarlama baglaminda inceleyen smirli ¢alisma vardir. FOMO’nun (Firsati
kagirma korkusu) tiiketici davraniglarini olumlu yonden ve olumsuz yonden etkiledigi
goriilmektedir. Bu nedenle hem tiiketici davranislarinda birtakim degisiklikler olmustur
hem de markalar FOMO’yu bir pazarlama stratejisi olarak kullanmaya baglamistir.

Markalar bu siireci en ¢cok sosyal medya kanallari ile yiirlitmeye egilimlidir.

Sosyal medya 6zellikle son donemlerde tiiketimin aligkanlarimizin sekillenmesi, sosyal
medyada deneyimlerimizin paylasilmasi, farkindalik yaratilmasi ve benligin markalagmasi
gibi durumlarda Onemli bir etkiye sahiptir. Sosyal medya mecralarindaki duygular
(gelismeleri, firsatlar1 kagirma korkusu gibi) ile tiiketim kaliplar1 ile iliskinin
belirginlesmesi ile iliskilidir. Bireyler artik gercek zamanli olarak ¢evresinde gelisen olay
ve durumlara ulasabiliyor fakat ayni anda tek bir etkinlige katilabiliyor ya da satin alma

noktasinda her istediklerine sahip olamayabiliyor. (Argan, Tokay Argan,2018: 109).

FOMO (Firsat1 kagirma korkusu), sosyal medyanin pazarlama tizerindeki etkilerinden birisi
olarak ongdriilir. FOMO davranisi sergileyen bir tiiketici, " consumer fomsumer" olarak
adlandirilir. FOMO (Firsat1 kagirma korkusu) pazarlama diinyasinda satislar1 baslatmak igin
ticari reklam c¢ekiciliklerinde tercih edilmis ve basariyla kullanilmistir. Artik bazi markalar,
marka pazarlamacilarmin yiiksek diizeyde reklam etkilesimi saglamak i¢in tiiketicilere
FOMO azaltici mekanizmalar1 nasil sunabilecegi, saglik savunucularinin tiiketicilerle
anlaml etkilesimi tesvik etmek icin sosyal medyadan nasil yararlanabilecegi ve endiistri
uygulayicilarinin nasil olabilecegine dair fikir saglamak calismalara baslamislardir. (Bui,

M., Krishen, A. S., Anlamlier, E., ve Berezan, O., 2022: 690).
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Tablo 2.2: Pazarlama Alaninda FOMO Uzerine Yapilan Calismalardan Ornek.

Arastirmaci | Arastirma Yili |Arastirma Konusu
) Online iletisim donemindeki tiketici davranislari, popiiler bir kavram olan firsatlan kagirma
Marie ve Grybs 2013 .
korkusu (FoMO) ile agiklanmistir.
Rifkin ve ¢alisma 2015 Firsatlan kagirma korkusu (FoMO)'nun tiketicilerin kagirdiklar deneyimleriile devam eden
arkadaslari deneyimleri Uzerindek etkileri arastirilmistir.
Tiketicilerin firsatlar kacirma korkusu (FoMO) duygulanni tetikleyemeye yonelik uygulanan
Hodkinson 2016  [stratejilere tiketicilerin nasil tepkiler verdikleri ve bu kavramin dzellikle geng sayilabilecek
tuketiciler arasindaki bilinirligi ele alinmistir,
Senel 2018  |Tiketicilerinsatin alma davranislan ile Firsatlar kacirma korkusu (FoMO)'nun iliskisini incelemistir.
Aydin 2018 Sosyla medya plaftormlannda uygulanan firsatlan kagirma korkusu (FoMO) strajilerine bagh olarak

gerceklestirilen tiketicllerin icgldUsel satin alma davranislar arastinlmistir.

Kaynak: Marie ve Grybs, 2013; Rifki ve dig., 2015; Hodkinon, 2016; Senel, 2018; Aydin,

2018.

Bireylerin bir iirlinti satin almas1 veya o {iriinii tilketmesi i¢in etkili bir motivasyon olan

FOMO’nun (Firsat1 kagirma korkusu) kesfedilmesi, akademik anlamda yeni gelismis bir

kavram olmasma ragmen pazarlama alanindaki uygulamalart bu hissini tetikleyecek

stratejiler uzun yillar boyunca vardir. (Cinar, 2021).

Cok uzun siiredir markalar tarafindan kitlik algis1 yaratan, sold out, son iki {iriin gibi ya da

koleksiyon {irlinlidiir vb. mesajlar verilmektedir. Markalar tarafindan olusturulan bu ve

benzeri stratejiler bireylerin firsatlari kagirma korkusu (FOMO) duygusunu tetiklemektedir.

Markalar, ozellikle giyim, kozmetik, gayrimenkul ve temizlik sektorlerinde bireylerde

FOMO (Firsat1 kacirma korkusu) duygusunu tetiklemeyi amaglamaktadirlar. (Hodkinson,

2016). Bu duygu sonucunda da bireyler ¢cok diisiinmeden kendilerine sunulan hizmet ve

tirtinleri daha hizli ve kolay satin alabiliyor.
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3. GEREC VE YONTEM

3.1 ARASTIRMANIN HAZIRLANMASI

Bu calisma Kozmetik sektoriinde FOMO’nun (Firsati kagirma korkusu) marka bagliligi
tizerindeki etkisini ve bu etkinin satin alma niyetine doniisme oranini 6l¢iimlemek, 6lgekler
arasindaki iliskinin belirlenmesi i¢in yapilmistir. Arastirmada nicel arastirma teknigi olan

cevrimigi anket yontemi uygulanmistir. Kullanilacak 6lgek ve ifadeler belirlenmistir.

Arastirma sorulari, kozmetik {iirinleri kullanan tiiketicilere 1 Nisan (2024)- 15 Nisan
(2024) tarihleri arasinda Qualtrics lizerinden olusturulan anket (online) araciligiyla
gonderilmistir.  Kozmetik iriinler, viicudunun dis boliimlerine, yiiz bolgesine, Cilt
bolgesine, tirnaklara, saglara ve dig genital organlara vb. bolgelere uygulanan {iriinlerdir.
Bu {iriinlerin temel amaci, bu alanlar1 temizlemek, uygulanan bélgeye koku vermek, viicut
kokularini diizeltmek, bolgenin gériiniimiinii degistirmek ve/veya korumak veyahut iyi bir
durumda olmasini saglamaktir. (Sen, N., 2021:16). Bu tanima gore kozmetik {iriin kullanan
tiketiciler belirlenerek, sorular kendilerine sorulmustur. Cikan veriler SPSS programi

tlizerinden analiz edilmistir.
3.1.1 Orneklem Secimi

Arastirmanin  6rneklemi kozmetik triinleri satin alan ve kullanan tiiketicilerden
olugmaktadir. Katilimcilara Qualtrics iizerinden ¢evrimigi anket uygulanmistir.334 kisiye
uygulanan ankette 2 farkli senaryo verilmistir ve bu senaryolarin biri uygun fiyat1 digeri ise
yiiksek fiyati temsil etmektedir. Uygun fiyath senaryo i¢in 171 katilimei, yiiksek fiyath

senaryo i¢in 163 katilimci sorulart yanitlamistir.

Senaryo atamalari Qualtrics lizerinden rasgele olarak yapilmistir. 334 katilimcinin verdigi

yanitlar analiz edilmistir.
3.1.2 Veri Toplama ve Anketin Hazirlanmasi

Arastirmada verileri elde etmek icin ¢evrimici anket yontemi kullanilmistir. Bu anket,
marka bagliligi, FOMO ve satin alma niyeti 6l¢eginden olusturulmustur. Anketin ilk

kisminda arastirmanin ne ile ilgili oldugu, arastirmanin kim tarafindan ve ne amacla
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yapildigina dair bilgi verilmistir. Daha sonra katilimcilara senaryo atamasi yapilmistir (2
farki senaryo vardir.), Sorular1 bu senaryoya gore yanitlamalari istenmistir. Katilimcilarin

anket ifadelerine katilma diizeylerini 6lgmek adina arastirma iizerinde 5'li Likert Olgegi

kullanilmustir.
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4. BULGULAR

Bu boliimde ¢alismadan elde edilen verilere, verilerin analiz sonuglarina, veriler arasindaki

istatistiksel anlamlilik diizeylerine yer verilmistir. Cikan sonug¢lar yorumlanmustir.
4.1 DEMOGRAFIK ANALIZ

Qualtrics iizerinden olusturulan ¢evrimigi ankete toplamda 334 kisi katilim saglamistir.
Arastirmaya katilim saglayan bireylerin demografik 6zellikleri, yas, cinsiyet, egitim diizeyi

ve meslek faktorlerinin dagilimlari tablolarla belirtilmistir.

Tablo 4.1: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri.

Sikhik (n) Yiizde (%)
Kadm 214 64%
Cinsiyet
Erkek 120 36%
18-24 46 14%
25-34 211 63%
Yas 35-44 47 14%
45-54 22 %
55-64 8 2%
Tlkokul 1 0%
Ortaokul 7 2%
Egitim Lise 30 9%
Diizeyi Yiiksekokul (Onlisans) 96 29%
Universite (Lisans) 168 50%
Lisansiisti (Yiiksek Lisans / Doktora) 32 10%
Ozel sektérde uzmanhk gerektiren meslekler 43 13%
Mimar / Miihendis / i¢ Mimar 45 13%
Memur 10 3%
Diger meslekler 61 18%
Saglik¢1 (Doktor, Hemsire, Ebe vb.) 19 6%
Egitimci (Akademisyen, Ogretmen vb.) 20 6%
Meslek Ogrenci 37 11%
Isletme sahibi 15 4%
Hukukgu (Avukat, Misavir vb.) 8 2%
Ev Hanimu 34 10%
Ozel sektorde teknik eleman 24 7%
Ozel sektdrde yonetici 6 2%
Emekli 12 4%
Toplam 334 100%
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Arastirmaya toplamda 214 Kadin, 120 Erkek olmak iizere 334 katilimct destek vermistir.
Katilimceilarin %36°s1 erkek, %64 kadindir. Aragtirmaya katilim saglayan, 18-24 yag arast
46 kisi, 25-34 yas aras1 211 kisi, 35-44 yas aras1 47 kisi, 45-54 yas aras1 22 kisi, 55-64 yas
aras1 8 kisi olmak tizere toplamda 334 kisidir. Belirtilen yas araliklarina gore dagilim ise,
18-24 yas aras1 %14, 25-34 yas aras1 %63, 35-44 yas aras1 %14, 45-54 yas aras1 %7, 55-64
yas aras1 %2'dir.

Egitim durumuna baktigimizda ise, 334 katilimcidan, ilkokuldan mezun olan kisi sayisi 1,
Ortaokuldan mezun olan kisi sayist 7, Liseden mezun olan kisi sayis1 30, Yiiksekokuldan
(On Lisans) mezun olan kisi sayis1 96, Universiteden (Lisans) mezun olan kisi sayis1 168,
Lisansiistiinden (Yiiksek lisans/Doktora) mezun olan kisi sayist 32°dir. Belirtilen
mezuniyet durumlarina gore ilkokuldan mezun olanlarin oran1 %0, Ortaokuldan mezun
olanlarin oran1 %2, Liseden mezun olanlarin oran1 %9, Yiiksekokuldan (On Lisans) mezun
olanlarmn oram %29, Universiteden (Lisans) mezun olanlarin oran1 %50, Lisansiistiinden

(Yiiksek lisans, Doktora) mezun olanlarin orani %10’dan olugmaktadir.

Meslek dagilimlarinda ise, 6zel sektdrde uzmanlik gerektiren mesleklerden 43 (%13),
Mimar / Miihendis / i¢ Mimar alanlarinda 45 (%13), Memur kategorisinde 10 (%3), Diger
meslekler 61 (%]18), Saglik sektoriinde (Doktor, Hemsire, Ebe vb.) 19 (%6), Egitimci
(Akademisyen, Ogretmen vb.) 20 (%6), Ogrenci 37 (%11), Isletme sahibi 15 (%4),
Hukukeu (Avukat, Miisavir vb) 8 (%2), Ev hanimi 34 (%10), Ozel sektorde teknik eleman
24 (%T7), Ozel sektdrde yonetici 6 (%2), Emekli 12 (%4) katilimer bulunmaktadir.
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Tablo 4.2: Uygun Fiyatli Senaryoda Demografik Ozellikler.

Siklik (n) Yiizde (%)
Kadm 110 64%
Cinsiyet
Erkek 61 36%
18-24 24 14%
25-34 106 62%
Yas 35-44 24 14%
45-54 1 6%
55-64 6 4%
{lkokul 0 0%
Ortaokul 6 4%
Egitim  |Lise 23 13%
Diizeyi  |yiksekokul (Onlisans) 72 42%
Universite (Lisans) 54 32%
Lisansiistii (Yiiksek Lisans / Doktora) 16 W%
Ozel sektdrde uzmanlik gerektiren meslekler 22 13%
Mimar / Miihendis / I¢ Mimar 23 13%
Memur 5 3%
Diger meslekler 31 18%
Saglike1 (Doktor, Hemgire, Ebe vb.) 10 6%
Egitimei (Akademisyen, Ogretmen vb.) 10 6%
Meslek  |Ogrenci 19 11%
Isletme sahibi 8 5%
Hukukeu (Avukat, Miigavir vb.) 4 2%
Ev Hanimi 18 11%
Ozel sektorde teknik eleman 12 %
Ozel sektorde yonetici 3 2%
Emekli 6 4%
Toplam 171 100%

Anket iki farkli senaryo baz alinarak uygulanmigtir. Senaryo atamalar rastlantisal olarak

gerceklesmistir. Arastirmada uygun fiyath senaryoya yanit veren katilimcilardan 110’u
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Kadin, 61’1 Erkek olmak iizere 171 katilimcidan olusmaktadir. %36 Erkek, %64 Kadin yer

almaktadir.

18-24 yas arasinda 24 kisi (%14), 25-34 yas arasinda 106 kisi (%62), 35-44 yas arasinda
24 kisi (%14), 45-54 yas arasinda 11 kisi (%6), 55-64 yas arasinda 6 kisi (%4) vardir.

Uygun fiyatli senaryoda yer alan 171 katilimcidan, Ilkokuldan mezun olan kisi sayis1 0,
Ortaokuldan mezun olan kisi sayist 6, Liseden mezun olan kisi sayis1 23, Yiiksekokuldan
(On Lisans) mezun olan kisi sayis1 72, Universiteden (Lisans) mezun olan kisi sayis1 54,
Lisansiistiinden (Yiiksek lisans/Doktora) mezun olan kisi sayist 16°dir. Belirtilen
mezuniyet durumlarina gore ilkokuldan mezun olanlarin oranit %0, Ortaokuldan mezun
olanlarin oran1 %4, Liseden mezun olanlarm oranm1 %13, Yiiksekokuldan (On Lisans)
mezun olanlarm oram %42, Universiteden (Lisans) mezun olanlarmn oran1 %32,

Lisansiistiinden (Yiiksek lisans, Doktora) mezun olanlarin orani %9’dan olusmaktadir.

Meslek dagilimlarinda ise, Ozel sektorde uzmanlik gerektiren mesleklerden 22 (%13),
Mimar / Miihendis / I¢ Mimar alanlarinda 23 (%13), Memur kategorisinde 5 (%3), Diger
meslekler 31 (%18), Saglik sektoriinde (Doktor, Hemsire, Ebe vb.) 10 (%6), Egitimci
(Akademisyen, Ogretmen vb.) 10 (%6), Ogrenci 19 (%11), Isletme sahibi 8 (%5),
Hukukeu (Avukat, Miisavir vb) 4 (%2), Ev hanim1 18 (%]11), Ozel sektdrde teknik eleman
12 (%7), Ozel sektdrde yonetici 3 (%2), Emekli 6 (%4) katilime1 bulunmaktadir.
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Tablo 4.3: Yiiksek Fiyatl Senaryoda Demografik Ozellikler.

Siklik (n) Yiizde (%)
Kadm 104 64%
Cinsiyet
Erkek 59 36%
18-24 21 13%
25-34 107 66%
Yas 35-44 22 13%
45-54 1 %
55-64 2 1%
Tkokul 1 1%
Ortaokul 1 1%
Egitim Lise 7 4%
Dizeyi  |yiksekokul (Onlisans) 23 14%
Universite (Lisans) 114 70%
Lisanstistii (Yiiksek Lisans / Doktora) 17 10%
Ozel sektorde uzmanlik gerektiren meslekler 21 13%
Mimar / Miihendis / I¢ Mimar 22 13%
Memur 5 3%
Diger meslekler 30 18%
Saglik¢1 (Doktor, Hemsire, Ebe vb.) 9 6%
Egitimci (Akademisyen, Ogretmen vb.) 10 6%
Meslek Ogrenci 18 11%
[sletme sahibi 7 4%
Hukukcu (Avukat, Miisavir vb.) 4 2%
Ev Hanim 16 10%
Ozel sektorde teknik eleman 12 %
Ozel sektorde yonetici 3 2%
Emekli 6 4%
Toplam 163 100%

Arastirmada yiiksek fiyatli senaryoya yanit veren katilimcilardan 104’ Kadin, 59°u Erkek
olmak iizere 163 katilimcidan olugsmaktadir. %36 Erkek, %64 Kadin yer almaktadir.

18-24 yas aras1 21 kisi (%13), 25-34 yas aras1 107 kisi (%66), 35-44 yas arasi 22 kisi
(%13), 45-54 yas aras1 11 kisi (%7), 55-64 yas arasi 2 kisi (%]1). Bu dagilim, belirtilen yas

araliklarma gore yapilan yiizde dagilimiyla uyumludur.
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Yiiksek fiyatli senaryoda yer alan 163 katilimcidan, Ilkokuldan mezun olan kisi sayist 1,
Ortaokuldan mezun olan kisi sayis1 1, Liseden mezun olan kisi sayis1 7, Yiiksekokuldan
(On Lisans) mezun olan kisi sayis1 23, Universiteden (Lisans) mezun olan kisi sayis1 114,
Lisansiistiinden (Yiiksek lisans/Doktora) mezun olan kisi sayis1 17°dir. Belirtilen
mezuniyet durumlarina gore ilkokuldan mezun olanlarin oran1 %1, Ortaokuldan mezun
olanlarin orani %1, Liseden mezun olanlarmn oran1 %4, Yiiksekokuldan (On Lisans) mezun
olanlarmn oran1 %14, Universiteden (Lisans) mezun olanlarm kisi oran1 %70,

Lisanstistiinden (Yiiksek lisans, Doktora) mezun olanlarin oran1 %10’dan olugsmaktadir.

Meslek dagilimlarinda ise, 6zel sektérde uzmanlik gerektiren mesleklerden 21 (%13),
Mimar / Miihendis / I¢ Mimar alanlarinda 22 (%13), Memur kategorisinde 5 (%3), Diger
meslekler kategorisinde 30 (%18), Saglik sektoriinde (Doktor, Hemsire, Ebe vb.) 9 (%0),
Egitimci (Akademisyen, Ogretmen vb.) 10 (%6), Ogrenci 18 (%11), Isletme sahibi 7 (%4),
Hukukeu (Avukat, Miisavir vb.) 4 (%2), Ev hanimi1 16 (%10), Ozel sektdrde teknik eleman
12 (%7), Ozel sektdrde yonetici 3 (%2), Emekli 6 (%4) katilimer bulunmaktadir.

4.2 KULLANILAN OLCEKLERIN GUVENIRLIGI

Bu arastirmada kullanilan Olgceklerin giivenilirligi SPSS programi aracilifiyla test
edilmistir. Calismada Marka bagliligi, FOMO ve Satin alma niyeti dlgekleri kullanilmistir
ve bu Olceklerin gilivenilirligi Cronbach’s Alpha (o) degeri ilizerinden analiz edilmistir.
Cronbach alfa katsayisi, ifadelerin i¢ tutarliliginin bir 6l¢iisiidiir. Bu katsay1, bir 6lgekte

bulunan maddelerin homojen yapisin1 agiklamak veya sorgulamak amaciyla kullanilir.

Cronbach alfa katsayis1 fazla olan 6lgek igerisindeki ifadelerin birbirleriyle tutarli ve/veya
ayni 6zelligi dlcen ifadelerden meydana geldigi ¢ikarimi yapilir. (Uzunsakal, E., ve Yildiz,
D. 2018: 19). Alpha degeri 0-1 arasinda deger alir ve deger 1’e ne kadar yakin olursa
giivenilirlik diizeyi de o kadar artar. Cronbach’s Alpha (a) degerinin 0.80 < o < 1.00
araliginda olmasi Olgeklerin yiliksek giivenilir, 0.60 < a < 0.80 araliginda olmasi ise

Ol¢eklerin oldukga giivenilir oldugunun gostergesidir. (Cevahir, 2020).

Backs ve Parks (2003) ¢alismasindan alinan gecerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis marka
sadakati Slceginden yararlamlmistir. Olgegin Cronbach’s Alpha sayis1 0,87°dir.
Giivenilirliginin yiiksek oldugu kanitlanmistir (Demirag ve Durmaz, 2019).
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Andrew K. Przybylski ve arkadaslarinin (2023) c¢alismasindan alinan gegerliligi ve
giivenilirligi kanitlanmig FOMO (Firsati Kagirma Korkusu) 6l¢eginden yararlanilmistir.
Olgegin Cronbach’s Alpha sayis1 0,89’dur. Olgegin giivenilirligi yiiksektir (Gokler, Aydin,
Unal ve Metintas, 2016).

Barber ve arkadaslar1 (2012) ¢alismasindan alinan gegerliligi ve giivenilirligi kanitlanmis
satin alma niyeti Olgeginden yararlanilmistir. Olgegin Cronbach’s Alpha sayis1 0,95

bulunmustur. Buna gére dlgegin giivenilirligi yiiksektir (Islamoglu ve Alniagik, 2019).

Tablo 4.4: Yiiksek Fiyatli Senaryo Cronbach’s Alpha Degerleri Anlam Tablosu.

Olcek Cronbach's Alpha
Marka Baglilig1 0,917
FoMO 0,955
Satin Alma Niyeti 0,847

Yiiksek Fiyatli Senaryoya kapsaminda Cronbach’s Alpha Degerlert;

Marka Baglilig1 6lcegi 0,917 ile yiiksek derecede giivenilir, FOMO 6l¢egi 0,955 ile yiiksek
derecede giivenilir ve Satin Alma Niyeti 6l¢egi de 0,847 ile yiiksek derecede gilivenilirdir.

Tablo 4.5: Uygun Fiyath Senaryo Cronbach’s Alpha Degerleri Anlam Tablosu.

Olcek Cronbach’s Alpha
Marka Bagliligt 0,921
FoMO 0,958
Satin Alma Niyeti 0,852

Uygun Fiyath Senaryoya kapsaminda Cronbach’s Alpha Degerleri;

Marka Baglilig1 dl¢egi 0,921 ile yiiksek derecede giivenilir, FOMO 6lcegi 0,958 ile yiliksek
derecede giivenilir ve Satin Alma Niyeti 6lgegi de 0,852 ile yiiksek derecede giivenilirdir.
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4.3 ARASTIRMANIN BETIMSEL SONUCLARI

Olgek ifadelerine 1 ile 5 arasinda puan verilmistir. Her bir dlgegin senaryo bazinda

ortalama degeri hesaplanmistir.

Yanuitlar, sirastyla "Kesinlikle Katilmiyorum (1)", "Katilmiyorum (2)", "Ne Katiliyorum ne
de Katilmiyorum (3)", "Katiliyorum (4)", "Kesinlikle Katiliyorum (5)" seklindedir. Uygun

ve yliksek fiyatli senaryo bazinda ortalama degerlere, asagidaki tablolarda yer verilmistir.

Tablo 4.6: Marka Baglilig1 Olgegi Betimsel Analiz Tablosu.

Marka Baglihg Olcegi Betimsel Analizi
Uygun Fiyath Yiksek Fiyath
Senaryoya Gore Senaryoya Gore
Ortalama Ortalama

“¥" markasina diger markalann Gzerinde bir dikkat gdsteririm. 3,9 3,84
Diger markaler ile karsilastirdi@imda “X" markas bana yiksek

. _— P 3,95 373
diizeyde Griin kalitesi saglar.
Hichir kozmetik markas: “X" markasindan daha iyi bir Grlin sunmaz. 3,17 3,02
X" markasinin diger kozmetik markalarindan daha fazla fayda 273 -
sunduguna inaniyo rum. ' ’
“¥" markasindan baska bir marka almak zorunda kalirsam ke ndimi 2 29 213
mutsuz hissederim. - ’
“¥" markasini kulendigim zaman ke ndimidaha iyi hisse diyorum. 3,80 3,68
“¥" markasi benidiger markakrdan daha fazle heyecanlandiriyor. 3,70 3,57
“X" markasin diger markalardan daha fazla seviyorum. 3,94 371
“X" markasina diger markalardan daha fazla bagh hssediyorum. 3,78 3,64
“¥" markasini satin almak benim icin diger bir baska kozmetik 3 66 349
markasini satin almaktan daha tnemlidir. ' '
“¥" markasini ilk satin alma tercihim o krak gé riyorum. 3,92 3,78
“%" markasin kulenmaya devam etmeyi istiyorum. 3,95 3,76
Diger markalker Grinlerini daha ucuz fiyatk satsalar bie hala “x”

3,64 3,47

markasini satin alinm.

Marka Baglilig1 6l¢egi betimsel analiz sonuglar1 yukaridaki tabloda verilmis.

Uygun fiyatli senaryoya gore dlgekte yer alan sorulardan "X markasina diger markalardan
daha fazla dikkat gosteririm." ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken “Hig¢bir kozmetik

markasi1 “X” markasindan daha iyi bir iirlin sunmaz.” ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir.
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Yiiksek fiyatli senaryoya gore 6lgekte yer alan sorulardan "X markasina diger markalardan
daha fazla dikkat gdsteririm." ifadesi en yliksek ortalamaya sahip iken “Hig¢bir kozmetik
markas1 “X” markasindan daha giizel veyahut iyi bir iirlin sunmaz.” ifadesi en diisiik

ortalamaya sahiptir.

Tablo 4.7: FoMO Olgegi Betimsel Analiz Tablosu.

FoMO Olcegi Betimsel Analizi
Uygun Fiyath Yitksek Fiyath
Senaryoya Gore Senaryoya Gore
Ortalama Ortalama
Bir firsat kacirdi@imda Uzglin hissederim. 373 3,62
Bir firsati kacirdigimda pismanhk duyanm. 356 353
Bir firsat kacirmaktan endise duyarim. 352 3,25
Indirim firsatini kagrmaktan endse duyuyocrum. 3,44 332
Sewdigim markadaki indirim firsatir kagirmis ¢ lmak beni Gzer 381 3,64
Yeterince hizh karar veremezsem bir tGrind indirimli satin alma 352 338
firsatini kacirmaktan endise duyuyorum. = '
Bir indirim firsatini kacirmis olsam dahi neler kagrdigimi bulmaya
342 3,37
calsirim.
Bir ndirim firsatini kacirdi@mda, bir daha ki sefere yakalayabilmek 351 339
icin daha ¢ok motive olurum. ’ ’
Online alhsveris sitelerinde, ilgimiceken triinlerin az kaldigin
- 5 o 345 3,35
gordiigimde endise Enirim.
Online alsveris sitelerinde, dzel bir indirim teklFinin yakin zamanda 337 329
sona erecegini gdrdliglimde endiselenirim. ! -
Online alisveris sitelerinde &zel bir indirim teklifini kagirdi@mda ve 275 252
sonrasinda fiyatin artti@in égrendigimde hayal kinkhgna ugrarim. ! ’
Online alisve ris sitele rinde bir Grind kagirdigmda ve artik mevout
.l . N 371 349
olmadiin 83rendigimde hayal kinkl@na ugrarim.
Online alisveris sitelerinde hemen harekete gegme [acilivet) 244 233
duygusu yaratan Urinleri alemadigim da e ndise/stres yasanm. ' -
Baskalannin degerlendirdigifirsatlar kacirmaktan endise duyanm. 327 3,22
Popiler olan urind alamadigimda baskalarina kiyasla geride
. T 258 296
kaldigini dstintriim.
Baskalannin benden daha iyi firsatlar yakalamasindan endise
316 302
duyarim.

FOMO o6lcegi betimsel analiz sonuclart yukaridaki tabloda verilmis.

Uygun fiyath senaryoya gore dlgekte yer alan sorulardan “Sevdigim markadaki indirim
firsatin1 kagirmis olmak beni iizer” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken “Popiiler olan
trlinii alamadigimda baskalarina kiyasla geride kaldigimi diisiintiriim.” ifadesi en diisiik

ortalamaya sahiptir.
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Yiiksek fiyatli senaryoya gore Olgekte yer alan sorulardan “Sevdigim markadaki indirim
firsatin1 kagirmig olmak beni iizer.” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken “Popiiler olan
trlinii alamadigimda baskalarina kiyasla geride kaldigimi diisiiniiriim.” ifadesi en diisiik

ortalamaya sahiptir.

Tablo 4.8: Satin Alma Niyeti Olgegi Betimsel Analiz Tablosu.

Satin Alma Niyeti Olcegi Betimsel Analizi
Uygun Fiyatli Yiiksek Fiyatli
Senaryoya Gore | Senaryoya Gore
Ortalama Ortalama
Baskal Snerdidi drinleri satn al
?5“a?rjmn onerdigi drdnleri satin almayi 361 351
distnirim.
Yeni gikan ve popliler olan markanin Griinlerini
e 3,58 3,53
denemeyi diisliniiyorum
Yeni gikan ve popller olan markanin Griinleri satin
3,45 3,45
almayi planliyorum
Yeni ¢ikan ve popller olan markanin Griinlerini
- . 3,54 3,45
kullanmak niyetindeyim

Satin Alma Niyeti dl¢egi betimsel analiz sonuglar1 yukaridaki tabloda verilmis.

Uygun fiyath senaryoya gore Olgekte yer alan sorulardan “Bagkalarmin 6nerdigi tiriinleri
satin almay diigiintiriim.” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken “Yeni ¢ikan ve popiiler

olan markanin {irtinleri satin almay1 planliyorum.” ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir.

Yiiksek fiyatli senaryoya gore Olgekte yer alan sorulardan “Yeni ¢ikan ve popiiler olan
markanin iirlinlerini denemeyi diigiinliyorum” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken
“Yeni ¢ikan ve popiiler olan markanin iiriinleri satin almay1 planliyorum.” ve “Yeni ¢ikan
ve popiiler olan markanin {irlinlerini kullanmak niyetindeyim.” ifadesi en diisiik ortalamaya

sahiptir.
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4. 4 HIPOTEZLERE ILISKIN ANALIZLER

Arastirma kapsaminda marka bagliliginin satin alma niyetine etkisi, FOMO’nun (firsati
kacirma korkusunun) satin alma niyetine etkisi ve bu etkisinin senaryolar bazinda degisip

degismedigine bakilmistir. Sonraki analizde ise;

FOMO'nun marka bagliligi ile satin alma arasindaki baglami modere edip etmedigine ve bu

etkinin senaryolara gore degisip degismedigi bakilmistir.
4.4.1 Regresyon Analizi Sonuclari

Calismanin bu boliimiinde degiskenlerin birbiri tizerindeki etkisi ve iliskilerine bakilmustir.

FOMO_Ort

STN_NYT_Ort

Marka_Ort

Sekil 4.1: Marka Bagliliginin ve FOMO’nun Satin Alma Niyetine Etkisi Modeli.

4.4.1.1 Marka baghhginin ve FoMO’nun satin alma niyetine etkisi

Sekil 4.1°’de Marka Bagliliginin ve FOMO’nun Satin Alma Niyetine Etkisi Modeli yer
almaktadir. Model olusturulduktan sonra arastirma sonuglari analiz edilerek asagidaki

tablolarda yorumlari ile birlikte yazilmistir.
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Tablo 4.9: Marka Bagliliginin ve FOMO’nun Satin Alma Niyetine Etkisi Regresyon Sonuglari.

Katsayi S.E.(standart C.R.( katsaymn t- P Label
hata) testi)
STN_NYT_Ort <--- 423 ,041 10,404 falel
FOMO_Ort
STN_NYT_Ort <--- ,125 ,053 2,357 ,018
Marka_Ort

Tablo 4.9°da ilk olarak FOMO’nun satin alma niyeti iizerindeki etkisi bulunmaktadir.
Katsay1 0.423'tiir ve standart hata (S.E.) 0.041'dir. Bu katsayr, FOMO degiskenindeki her
bir birimlik artisin, satin alma niyeti degiskeninde 0.423 birimlik bir artisa yol agtigini
gosterir. Katsaymin t-testi (C.R.) degeri 10.404'tiir ve p degeri <0.001'dir. istatistiksel
olarak anlamlidir. Bu analiz FOMO degiskeninin satin alma niyeti {izerinde onemli bir

etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Ikinci kisimda marka bagliligmin satin alma niyeti {izerindeki etkisini belirtmektedir.
Katsayr 0.125'tir ve standart hata (S.E.) 0.053'tiir. Bu katsayi, marka baglilig
degiskenindeki her bir birimlik artisin, satin alma niyeti degiskeninde 0.125 birimlik bir
artisa yol agtigini gosterir. Katsayinin t-testi (C.R.) degeri 2.357'dir ve p degeri 0.018'dir.
Sonuglar istatistiksel olarak anlamlidir. Bu analizde marka bagliligi degiskeninin satin

alma niyetinin 6nemli bir etkisi oldugunu belirtmektedir.

Genel olarak sonuca baktigimizda ise FOMO ve Marka Bagliligi degiskenlerinin her
ikisinin de Satin Alma Niyeti lizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml bir etkiye

sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Tablo 4.10: Marka Baglihiginin ve FOMO’nun Satin Alma Niyetine Etkisi Standartlagtirilmis

Regresyon Sonuglari.

Katsay1
STN_NYT_Ort <--- FOMO_Ort ,512
STN_NYT_Ort <--- Marka_Ort ,116

28



Tablo 4.10°da regresyon analizinin standartlastirilmis katsayilart yer almaktadir. Ilk
kisimda FOMO degiskeninin satin alma niyeti degiskeni iizerindeki etkisini temsil eden
standartlastirilmis regresyon agirligi 0.512'dir. Bu, FOMO degiskeninin bir standart sapma
birimi arttiginda, satin alma niyeti degiskenin de 0.512 standart sapma birimi artisa yol

actigini gosterir.

"Ikici kisimda ise, marka bagliligi degiskeninin satin alma niyeti degiskeni {izerindeki
etkisini temsil eden standartlastirilmis regresyon agirligi 0.116'dir. Bu, marka baglilig
degiskeninin bir standart sapma birimi arttiginda, satin alma niyeti degiskenin de 0.116

standart sapma birimi artisa yol agtigini1 gosterir.

Sonug olarak, her iki bagimsiz degiskenin de satin alma niyeti lizerinde pozitif etkiye sahip
oldugu goriilmektedir. FOMO degiskeninin satin alma niyeti etkisinin Marka Baglilig

degiskeninin etkisinden daha biiyiik oldugu goriilmektedir.

Tablo 4.11: Marka Bagliliginin ve FoMO’nun Satin Alma Niyetine Etkisi Varyanslar.

Katsay1 S.E.(standart hata) C.R.(katsayimn t- P Label
testi)
FOMO_Ort 706 058 12,227 Hoxk
Marka_Ort 415 ,034 12,227 bl
el ,349 ,029 12,227 falea

4.4.1.2 Uygun fiyath senaryoda marka baghhgmin ve FoMO’nun satin alma
niyetine etkisi

Bu kisimda uygun fiyatl senaryo bazinda analizlere yer verilmistir.

Tablo 4.12: Uygun Fiyatli Senaryoda Marka Bagliliginin ve FOMO’nun Satin Alma Niyeti
Uzerindeki Etkileri Regresyon Sonuglari

Katsay1 | S.E.(standart hata) | C.R.(katsaymn t-testi) P Label
STN_NYT_Ort <-- 431 ,060 7,190 ookl
- FOMO_Ort
STN_NYT_Ort <--- ,129 ,080 1,618 106
Marka_Ort
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Tablo 4.12°de yer alan ilk boliim uygun fiyathi senaryoda FOMO degiskeninin satin alma
niyeti tizerindeki etkisini gostermektedir. Katsay1 0.431'dir ve standart hata (S.E.) 0.060'tir.
Bu katsay1i, FOMO degiskenindeki her bir birimlik artigin, satin alma niyeti degiskeninde
0.431 birimlik bir artisa yol agtigin1 gosterir. Katsayinin t-testi (C.R.) degeri 7.190'dir ve p
degeri <0.001'dir. Yani istatistiksel olarak anlamlidir. Uygun fiyatli senaryoda FOMO
degiskeninin satin alma niyetinin 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmektedir. Ikinci
kisimda ise uygun fiyath senaryoda marka baglihig degiskeninin satin alma niyeti

tizerindeki etkisi gosterir.

Sonug olarak, uygun fiyathi senaryoda da FOMO degiskeninin satin alma niyeti tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu ancak marka bagliligi degiskeninin etkisinin istatistiksel

olarak anlamli olmadig1 gériilmektedir.

Tablo 4.13: Uygun Fiyatli Senaryoda Marka Bagliligmin ve FoOMO’nun Satin Alma Niyetine
Etkisi Standartlagtirilmis Regresyon Sonuglari.

Katsay1
STN_NYT_Ort <--- FOMO_Ort ,499
STN_NYT_Ort <--- Marka_Ort 112

Tablo 4.13’de yer alan ilk satirda uygun fiyatlh senaryoda FOMO degiskeninin satin alma
niyeti lizerindeki etkisi gosterilir. Katsayr 0.499'dur. Bu, FOMO degiskenindeki her bir
birimlik artisin, satin alma niyeti degiskeninde 0.499 birimlik bir artisa yol actigim
gosterir. Ikinci kisimda ise marka baglilig: degiskeninin satin alma niyeti iizerindeki etkisi
gosterir. Katsayr 0.112'dir. Genel olarak bakildiginda, uygun fiyatli senaryoda marka
baglilig1 degiskenindeki her bir birimlik artigin, satin alma niyeti degiskeninde 0.112
birimlik bir artisa yol a¢tiZin1 gosterir. Katsayilara bakildiginda, FOMO degiskeninin satin
alma niyeti ilizerindeki etkisi marka bagliligi degiskeninin etkisinden daha fazla oldugu

goriinmektedir.

4.4.1.3 Yiiksek fiyath senaryoda marka baghhigimin ve FoOMO’nun satin alma niyetine
etkisi

Bu kisimda yiiksek fiyatli senaryo bazinda analizlere yer verilmistir.
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Tablo 4.14: Yiiksek Fiyatl Senaryoda Marka Bagliliginin ve FoOMO’nun Satin Alma Niyetine
Etkisi Regresyon Sonuglari.

Katsayilar S.E.( (standart C.R.(katsa P Label
hata) ymin t-
testi)
STN_NYT_Ort <--- 413 ,055 7,575 Fkk
FOMO_Ort
STN_NYT_Ort <--- ,124 ,071 1,755 ,079
Marka_Ort

Tablo 4.14’te yiiksek fiyatl senaryoda FOMO degiskeninin satin alma niyeti lizerindeki
etkisini gosterir. Katsay1 0.413'tiir ve standart hata (S.E.) 0.055'tir. Bu katsayr, FOMO
degiskenindeki her bir birimlik artisin, satin alma niyeti degiskeninde 0.413 birimlik bir
artisa yol agtigini gosterir. Katsaymnin t-testi (C.R.) degeri 7.575'tir ve p degeri <0.001'dir
ve istatistiksel olarak anlamlidir. Bu, durum yiiksek fiyatli senaryoda da FoMO
degiskeninin satin alma niyeti iizerinde énemli bir etkiye sahip oldugunu gosterir. ikinci
kisimda ise marka bagliligi degiskeninin satin alma niyetine etkisini gosterir. Ancak,
katsay1 olan 0.124'in standart hata degeri 0.071 oldugu i¢in giivenilir degildir. Bu durum,

bu iligkinin istatistiksel olarak anlamli olmadigini gosterir.

Sonug olarak, yiiksek fiyatli senaryoda FoMO degiskeninin satin alma niyeti iizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu ancak marka bagliligi degiskeninin etkisinin istatistiksel

olarak anlamli olmadig: goriilmektedir.

Tablo 4.15: Yiiksek Fiyatli Senaryoda Marka Bagliliginin ve FOMO’nun Satin Alma Niyetine
Etkisi Standartlastirilmis Regresyon Sonuglari.

Katsay1
STN_NYT_Ort <--- FOMO_Ort ,528
STN_NYT_Ort <--- Marka_Ort ,122

Tablo 4.15’te ilk kisimda yiiksek fiyatli senaryoda FOMO degiskeninin satin alma niyeti

degiskeni tizerindeki etkisini temsil eden standartlastirilmis regresyon agirligi 0.528'dir.
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FoMO degiskeni bir standart sapma birimi arttiginda, satin alma niyeti degiskenin de 0.528
standart sapma birimi artisa yol agtigmi gosterir. Ikinci kisimda ise marka baglilig
degiskeninin satin alma niyeti degiskeni iizerindeki etkisini temsil eden standartlagtirilmis
regresyon agirligi 0.122'dir. Marka baglilig1 degiskeni bir standart sapma birimi arttiginda,
satin alma niyeti degiskenin de 0.122 standart sapma birimi artmaktadir. Yiiksek fiyatl
senaryoda FOMO degiskeninin etkisinin Marka bagliligi degiskeninin etkisinden daha
bliyiik oldugu goriilmektedir, ¢linkii FOMO degiskeninin standartlagtirilmis regresyon
agirligi daha yiiksektir.

Genel olarak analizler yorumlandiginda, marka bagliliginin ve FOMO’nun satin alma
niyetini iizerinde etkisinin var oldugu sonucuna ulasilmistir. Senaryolar bazinda
incelendiginde ise uygun fiyatlh senaryoda bu durumun daha yiiksek oldugu

dogrulanmaktadir.

4.4.1.4 FOMO'nun marka baghhg: ile satin alma niyeti arasindaki etkilesim analizi

y

Firsati Kagirma Korkusu (FoMO) Marka Baglilig Satin Alma Niyeti

A

baglilikfomo

Sekil 4.2: FOMO’nun, Marka Baglilig1 ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Etkisi Modeli.

Sekil 4.2°deki model baz alinarak ilk olarak FOMO'nun (Firsati kagirma korkusunun)
marka bagliligi ile satin alma niyeti arasindaki baglantiyr modere edip etmedigine
bakilmistir. Sonraki siirecte ise moderasyon iligkisinin uygun fiyath senaryo ve yliksek

fiyath senaryo bazinda degisip degismedigi analiz edilmistir.
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Tablo 4.16: FOMO’nun, Marka Baglilig1 ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Regresyon

Sonuglari.
Katsayi S.E.(standart C.R.(katsaymnin t- P Label
hata) testi)
STN_NYT_Ort <--- 422 ,041 10,380 Hex
FOMO_Ort
STN_NYT_Ort <--- ,126 ,053 2,371 ,018
Marka_Ort
STN_NYT_Ort <--- ,007 ,026 ,254 ,800
baglilikxFoMO

Tablo 4.16°da regresyon sonuglari yer almaktadir. Analizde bagimli degisken olarak "satin
alma niyeti” kullanilmis ve bagimsiz degiskenler olarak "FOMO", "Marka Bagligi" ve
"BaglilikxFoMO" kullanilmustir.

IIk olarak FOMO degiskeninin satin alma niyeti iizerindeki etkisini gdsterilmektedir.
Katsay1 0.422'dir ve standart hata (S.E.) 0.041'dir. Bu katsayr, FOMO degiskenindeki her
bir birimlik artigin, satin alma degiskenin de 0.422 birimlik bir artisa yol agtigin1 gdsterir.
Katsaymin t-testi (C.R.) degeri 10.380'dir ve p degeri <0.001'dir. Istatistiksel olarak
anlamli sonuglara ulasilmistir. Sonug¢ olarak, FOMO degiskeninin satin alma niyeti

tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir.

Ikinci kistmda marka baglilig1 degiskeninin satin alma niyeti {izerindeki etkisini gdsterir.
Katsayr 0.126'dir ve standart hata (S.E.) 0.053'tiir. Bu katsayi, marka baglilig
degiskenindeki her bir birimlik artisin, satin alma niyeti degiskeninde 0.126 birimlik bir
artisa yol a¢tigin1 sonucu ¢ikmaktadir. Katsayinin t-testi (C.R.) degeri 2.371'dir ve p degeri
0.018'dir. Sonuglar istatiksel olarak anlamlidir. Marka baghiligi degiskeninin satin alma

niyeti tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gosterir.

Ugiincii kistmda BaglilikxFOMO degiskeninin satin alma niyeti {izerindeki etkisini gosterir.
Ancak, katsay1 olan 0.007'nin standart hata degeri 0.026 oldugu i¢in anlamli degildir. Bu

durum, bu iliskinin istatistiksel olarak anlamli olmadigin1 gdsterir.

Sonug olarak ise FOMO ve marka bagliligi degiskenlerinin her ikisinin de satin alma niyeti

tizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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Ancak baglilikxFoOMO degiskeninin etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadig:
goriilmektedir. FOMO, Marka baglilig: ile satin alma niyeti arasindaki iligkiyi modere

etmemektedir.

Tablo 4.17: FOMO’nun, Marka Baglilig1 ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski Standartlagtirilmis

Regresyon Sonuglart.

Katsay1
STN_NYT_Ort <--- FOMO_Ort ,511
STN_NYT_Ort <--- Marka_Ort 117
STN_NYT_Ort <--- baglilikxFoMO ,013

Tablo 4.17°de ise standartlastirilmis regresyon sonuglari analizine yer verilmistir. ilk
kisitmda FOMO degiskeninin satin alma niyeti degiskeni {izerindeki etkisini temsil eden
standartlastirilmis regresyon agirligr 0.511'dir. FOMO degiskeninin bir standart sapma
birimi artisiyla, sati alma niyeti degiskeninde 0.511 standart sapma birimi artisa yol
actigim1 gdsterir. lkinci kisimda ise, marka baghligi degiskeninin satin alma niyeti
degiskeni iizerindeki etkisini temsil eden standartlastirilmis regresyon agirligr 0.117'dir.
Bu, marka baghlig1 degiskeninin bir standart sapma birimi artistyla, satin alma

degiskeninde 0.117 standart sapma birimi artisa yol agtigini gosterir.

Ucgiincii kisimda ise baglilik ve FOMO degiskeninin satin alma nieyeti degiskeni iizerindeki
etkisini temsil eden standartlastirilmis regresyon agirhig 0.013'tiir. BaglilikxFOMO
degiskeninin bir standart sapma birimi artisiyla, satin alma niyeti degiskeninde 0.013

standart sapma birimi artiga yol agtigin1 gosterir.

Genel sonuca bakildiginda FOMO degiskeninin satin alma degiskeni tizerinde en kuvvetli
etkiye sahip oldugu, marka baglilig1 degiskeninin ise daha diisiik ancak hala belirgin bir
etkiye sahip oldugu ve baglilikxFOMO degiskeninin etkisinin ¢ok diisiik oldugu
goriilmektedir. FOMO, marka bagliligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi modere

etmemektedir.
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4.4.1.5 Uygun fiyath senaryoda FOMO'nun marka baghhgi ile satin alma niyeti
arasindaki etkilesim analizi

Bu kisimda uygun fiyatli senaryo bazinda analizlere yer verilmistir.

Tablo 4.18: Uygun Fiyatli Senaryoda FOMO’nun, Marka Bagliligi ile Satin Alma Niyeti
Arasimdaki Iliski Regresyon Sonuglar.

Katsayillar | S.E. (standart | C.R.(katsaymin P Label
hata) t-testi)

STN_NYT_Ort <--- 419 ,060 7,003 Fkk
FOMO_Ort

STN_NYT_Ort <--- ,130 ,079 1,633 ,103
Marka_Ort

STN_NYT_Ort <--- ,032 ,040 ,817 414

baglilikxFoMO

Tablo 4.18’de yer alan tabloda uygun fiyathi senaryoda FOMO degiskeninin satin alma
niyeti degiskeni tizerindeki etkisini temsil eden katsay1 0.419'dur. Standart hata (S.E.)
degeri 0.060'1r. Katsayinin C.R. degeri 7.003 ve p degeri <0.001'dir. Sonug olarak, FoMO
degiskeninin satin alma niyeti iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip

oldugunu gostermektedir.

Ikici kisimda, marka baglilig1 degiskeninin satin alma niyeti degiskeni {izerindeki etkisini
temsil eden katsayr 0.130'dur. Ancak, standart hata degeri 0.079 oldugu i¢in bu iliski
istatistiksel olarak anlamli degildir. C.R. degeri 1.633 ve p degeri 0.103'tiir, yani

istatistiksel olarak anlamli degildir.

Ucgiincii kistmda ise baglilikkFoMO degiskeninin satin alma niyeti degiskeni iizerindeki
etkisini temsil eden katsay1 0.032'dir. Ancak, bu katsaymnin standart hata degeri 0.040'tir ve
C.R. degeri 0.817'dir. P degeri ise 0.414'tlir. Bu, baglilikxFOMO degiskeninin satin alma

niyeti degiskeni iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi anlamin1 géstermektedir.

Sonug olarak, FOMO degiskeninin satin alma niyeti degiskeni lizerinde istatistiksel olarak

anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Marka bagliligi degiskeninin etkisinin
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istatistiksel olarak anlamli olmadig1 ve baglilikxFOMO degiskeninin etkisinin de anlamli

olmadigr goriilmektedir.

Tablo 4.19: Uygun Fiyatli Senaryoda FOMO’nun, Marka Bagliligi ile Satin Alma Niyeti
Arasindaki Iliski Standartlastirilmis Regresyon Sonuglari.

Katsay
STN_NYT_Ort <--- FOMO_Ort ,489
STN_NYT_Ort <--- Marka_Ort 114
STN_NYT_Ort <--- baglilikxFoMO ,057

Tablo 4.19’da uygun fiyath senaryoda FOMO degiskeninin satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki etkisini temsil eden standartlastirilmis regresyon agirligi 0.489'dur. Buna gore
FOMO degiskeninin bir standart sapma birimi artigiyla, satin alma degiskeninde 0.489

standart sapma birimi artisa yol actigini gosterir.

Ikici kisimda marka baghlig1 degiskeninin satin alma niyeti degiskeni iizerindeki etkisini
temsil eden standartlagtirllmis regresyon agirhigi 0.114'tlir. Bu, marka baghlig
degiskeninin bir standart sapma birimi artisiyla, satin alma niyeti degiskeninde 0.114

standart sapma birimi artisa yol agtigin1 gosterir.

Ugiincii kisimda ise baglilikkFOMO degiskeninin satin alma niyeti degiskeni iizerindeki
etkisini temsil eden standartlastirilmis regresyon agirhig 0.057'dir. Buna gore
baglilikxFOMO degiskeninin bir standart sapma birimi artigiyla, satin alma niyeti

degiskeninde 0.057 standart sapma birimi artiga yol agtigini gosterir.

Genel sonuglara baktigimizda uygun fiyatli senaryoda FOMO degiskeninin satin alma
niyeti degiskeni lizerinde en kiymetli ve giiclii bir etkiye sahip oldugu, marka baglilig
degiskeninin etkisinin daha zayif oldugu ve baglilikxFOMO degiskeninin etkisinin ise daha
zayif oldugu goriilmektedir. Uygun fiyath senaryoda da FOMO marka baghlig: ile satin

alma niyeti arasindaki baglantiyr modere etmemektedir.
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4.4.1.6 Yiiksek fiyath senaryoda FOMO'nun marka baghhg ile satin alma niyeti
arasindaki etkilesim analizi

Bu kisimda yiiksek fiyatli senaryo bazinda analizlere yer verilmistir.

Tablo 4.20: Yiiksek Fiyatli Senaryoda FOMO’nun, Marka Baglilig1 ile Satin Alma Niyeti
Arasimdaki Iliski Regresyon Sonuglar.

Katsayilar S.E.(standart C.R.(katsaymnin t- P Label
hata) testi)

STN_NYT_Ort <--- 411 ,055 7,535 Fkk
FOMO_Ort

STN_NYT_Ort <--- ,119 ,071 1,687 ,092
Marka_Ort

STN_NYT_Ort <--- -,021 ,033 -,640 ,522
baglilikxfom

Tablo 4.20°de yiiksek fiyatli senaryoda FOMO degiskenin satin alma degiskeni tizerindeki
etkisini temsil eden katsay1 0.411'dir. Standart hata (S.E.) degeri 0.055'tir. Katsayinin C.R.
degeri 7.535 ve p degeri <0.001'dir. FOMO degiskeninin satin alma degiskeni {izerinde

matematiksel ifadeyle anlamli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Ikinci olarak uygun fiyatli senaryoda marka bagliligi degiskeninin satin alma niyeti
degiskeni tlizerindeki etkisini temsil eden katsayr 0.119'dur. Ancak, standart hata degeri
0.071 oldugu icin bu iligki istatistiksel olarak anlamli degildir. C.R. degeri 1.687 ve p
degeri 0.092'dir, yani istatistiksel olarak anlamli degildir.

Ugiincii kisimda da baglilikxFOMO degiskeninin satin alma degiskeni iizerindeki etkisini
temsil eden katsay1 -0.021'dir. Ancak, bu katsayinin standart hata degeri 0.033'tiir ve C.R.
degeri -0.640'1r. P degeri ise 0.522'dir. Bu, markabaglilikxFOMO degiskeninin satin alma

niyeti degiskeni tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmadigini gostermektedir.

Sonug olarak yiiksek fiyatli senaryoda FOMO degiskeninin satin alma niyeti degiskeninde
istatistiksel olarak anlamli etkiye sahip oldugu, marka bagliligi degiskeninin etkisinin
istatistiksel olarak anlamli olmadigi ve baglilik ve FOMO degiskenin etkisinin de anlaml

olmadig1 goriilmektedir.

37



Tablo 4.21: Yiiksek Fiyatli Senaryoda FOMO’nun, Marka Baglilig1 ile Satin Alma Niyeti
Arasindaki Iliski Standartlastirilmis Regresyon Sonuglari.

Katsay1
STN_NYT_Ort <--- FOMO_Ort 526
STN_NYT_Ort <--- Marka_Ort ,118
STN_NYT_Ort <--- baglilikxFoMO -,045

Tablo 4.21°de yiiksek fiyatli senaryoda FOMO degiseninin satin alma niyeti degiskeni
tizerindeki etkisini temsil eden standartlastirilmis regresyon agirhigi 0.526'dir. Analizde
FOMO degiskeninin bir standart sapma birimi artisiyla, satin alma niyeti degiskeninde

0.526 standart sapma birimi artisa yol agtigini gosterir.

Ikici kisimda marka baglilig: degiskeninin satin alma niyeti degiskeni iizerinde temsil eden
standartlastirilmis regresyon agirligr 0.118'dir. Marka baghiligi degiskeninin bir standart
sapma birimi artisiyla, satin alma niyeti degiskeninde 0.118 standart sapma birimi artisa

yol actigin1 gosterir.

Ugiincii kisimda da yiiksek fiyatli senaryoda marka bagliligixFOMO degiskeninin satin
alma niyeti degiskeni lizerindeki etkisini temsil eden standartlagtirilmis regresyon agirligi -
0.045'tir. Bu dogrultuda baglilikxFOMO degiskeninin bir standart sapma birimi artisiyla,
satin alma niyeti degiskeninde -0.045 standart sapma birimi azalisa yol agtigin1 gosterir.
Burada da yiiksek fiyatli senaryoda FOMO degiskeninin satin alma niyeti degiskeni
tizerinde en giiclii etkiye sahip oldugu, marka baghiligi degiskeninin etkisinin daha zayif

oldugu ve baglilikx FOMO degiskeninin etkisinin ise negatif yonlii oldugu goriilmektedir.
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Tablo 4.22: Hipotez Sonuglari.

Hipotezler Sonu¢

H1:F OMQ degiskeni marka bagliligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi modere Kabul Edilmedi.
etmektedir.
Hla: FoMO’nun satin alma niyeti lizerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
H1b: Marka bagliliginin satin alma niyeti tizerinde pozitif bir etkisi vardir. Kabul
Hlc: FoMO’nun satin alma niyeti lizerindeki etkisi, marka baglili§inin satin alma

S S e Kabul
niyeti lizerindeki etkisinden daha giigliidiir.
H1d: Uygun fiyath iriinlerde FOMO degiskeninin satin alma niyeti lizerindeki Kabul
etkisi, yiiksek fiyatli tirtinlere gore daha belirgin ve gii¢liidiir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Gilinlimiiziin pazarlama dinamikleri, teknolojinin gelismesi ile es zamanh olarak, siirekli
degisen ve doniisen bir hal almistir. Bu durum beraberinde, tiiketicinin de aligveris
aliskanlarmin degismesini getirmistir. Ozellikle aradigimiz bir iiriin grubu icin ¢ok fazla
marka secenegi olmasi, Covid-19 pandemisinin bizlere tam olarak kazandirdigi online
aligveris furyasi, daha 6nce ihtiyacimiz olmayan iirlinlerin piyasa girmesi ve ihtiyag¢ haline
getirilmesi vb. siirecler hem tiiketici bazinda hem de markalar bazinda gri bir alan
olugmasina neden oldu. Hizla siirece entegre olmaya calisan markalar ve tiiketiciler

birtakim degiskenlerden de etkilenmeye basladi.

Bu degiskenlerden biri olan FoOMO (Firsat1 kagirma korkusu) hem tiiketiciler agisindan
hem de markalar bazinda énemli bir rol almaya baslanustir. Ozellikle markalarin dikkatini
ceken tiiketicinin firsatlar1 kag¢irma korkusu, pazarlama taktigi olarak kullanilmaya
baglamistir ve tiiketiciyi hizla satin alim yapmaya yonlendirmeyi amaglanmistir. Bu
dogrultuda oncelikle bir markanin miisterisi olan kisiye marka tarafindan ara ara
hatirlatmalarla, “son kalan {iriin, 6zel koleksiyon {iriinii, dogum giinii indirimi, son bir saat
icerisine iriinii alma firsatt ya da bin TL’lik aligverise aninda iki yiiz TL indirim” gibi

tilketici de fomo etkisi yaratacak mesajlar gonderilmeye baslamistir.

Bunun disinda bir de piyasaya yeni giren markalar1 son donemlerle hepimiz duymaktayiz.
Bir anda hayatimiza giren ve herkesin konustugu markalar vardir. Bu markalar da yine
piyasaya girerken tiiketicinin FoMO(firsat1 kacirma korkusu) hissetmesini saglayacak bir
pazarlama taktigi kullanirlar. Ozellikle son birka¢ yilin en ¢ok kullanilan pazarlama
yontemi olan “influencer marketing” ile tiiketicinin daha kolay FOMO hissetmesi ve
tirlinlin satin alinmasi saglanmaya calisilmistir. Markalar bir anda aktif bir pazarlama ile
ayni anda tiim mecralarda yeni ¢ikan {riinlerini tanitiyor ve herkesin konusmasini
sagliyorlar. FoMO (firsati kag¢irma korkusu) tiiketicinin daha oOnce kullanmadigi,

duymadig1 bir markayi tercih etmesinde etkili midir sorusuna yanit aranmaya baglanmstir.

Tiim bu siiregler géz oniinde bulundurularak hazirlanan bu ¢alismada, birtakim sonuglara

ulasilmistir.
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Oncelikle Marka Baglihiginin ve FoMo’nun satin alma niyetine etkilerine bakilmustir.
Arastirma sonuglart analiz edildiginde marka bagliliginin satin alma niyetini etkiledigi
sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore bir tiiketicin daha oOnce kullandigi ve bildigi
markalar1 marka baglilig1 olusmasi1 durumunda satin alma egilimdedir. Diger bir degisken
olan FoMO’nun satin alma niyetine etkisine baktigimizda etkinin anlamli oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bu sonuglara daha sonra senaryo bazinda degerlendirilerek farkliliklar olup
olmadigma bakilmistir. Uygun fiyath senaryoda FoMO degiskeninin satin alma niyeti
tizerindeki etkisi marka bagliligi degiskeninin etkisinden daha fazla oldugu goriinmektedir.
Sonug¢ olarak marka bagliligt ve FoMO’nun satin alma niyetini agikladigi durumlarda

istatistiksel olarak uygun fiyat durumunda daha yiiksektir.

Yapilan diger moderasyon analizinde ise FOMO’nun, marka baglilig: ile satin alma niyeti
arasindaki iligkiyi modere edip etmedigine ve bunun senaryolara gore degisip
degismedigine bakilmistir. Cikan sonucglar dogrultusunda FoMO'nun marka baglilig: ile
satin alma niyeti arasindaki iliskiyi modere etmedigi bulgusuna ulasilmistir. Senaryolar
bazinda ayr1 ayr1 etkiye bakildiginda da FOMO'nun moderasyon etkisi olmadigi

gozlemlenmistir.

Genel sonuca bakildiginda ise FoOMO’nun (Firsat1 kagirma korkusunun) satin alma niyeti
tizerinde en kuvvetli etkiye sahip oldugu, marka baglilig1 degiskeninin ise daha diisiik
ancak hala belirgin bir etkiye sahip oldugu goézlemlenmistir. Markalar uygun fiyath

oldugunda tercih edilme oranlar1 da yiiksek fiyatli markalara gore daha ytiksek ihtimaldir.

Daha o6nceki galismalarin sonuglarina bakildiginda ise FoMO’nun sadakat siireclerini
olumsuz etkiledigi ve FOMO duyan bir kisinin daha dnce deneyimledigi bir siiregten ya da
katildig1 etkinlikten ziyada giindemde olan ve ¢ok tercih edilen bir silire¢ ya da etkinligi
tercih edecegi yoniindedir. Tiiketicilerin farkli deneyimlere daha agik oldugu {izerinde
durulmustur. Bu calismada ise FOMO’nun pazarlama siireclerine etkisi, kisilerin bildikleri
giivendikler1 markalardan normal siireglerde vazge¢memelerine ragmen FoMO
hissettiklerinde etkilenip etkilenmedikleri tizerinde durulmustur. Satin alma davranislar
tizerinden baktigimizda ise FOMO’nun marka baglilig1 ciddi bir oranda kirmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Bu dogrultuda ileriki ¢aligmalarda FoMO kavrami pazarlama alaninda daha

cok calisilabilir. Ozellikle FoMO’nun kisinin alisveris aliskanlarma etkisi, reklam
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stratejilerinde FoMO’nun nasil kullanildigi ve sonuglari, FoMO sonucunda yapilan

aligverislerin tiiketiciye yansimalari tizerinde ¢aligmalar yapilabilir.
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EKA

SENARYO BAZLI ANKET SORU FORMU
A.1 SENARYO

Yillardir X adli bir kozmetik markasini severek kullaniyorsunuz. Bu markayi
kullandigimizda  kendinizi daha iyi hissettiginizi diisiiniiyorsunuz.  Uriinlerinin
cildinize/viicudunuza ¢ok iyi geldigi biliyor ve kullandigimiz iiriin bittikce yenisini
aliyorsunuz. Size iyi geldigi siirece de bu markanin {riinlerini kullanmaya devam etmeyi
planliyorsunuz. Fakat son giinlerde, piyasaya yeni giren ve bir anda popiiler olan bir marka
dikkatinizi ¢ekmeye basliyor. Tiim arkadaslariniz, tanidiklariniz bu markadan bahsediyor.
Severek takip ettiginiz Influencerlar da bu markay1 dviiyor ve 1srarla tavsiye ediyorlar.
Markanin stoklar1 ¢cok hizli tiikendigi i¢in de insanlar bir an 6nce {iriinii almaya ¢aligiyor.

Fakat bu marka mevcutta kullandiginiz markaya gore fiyat olarak oldukca pahali.*

A.2 SENARYO

“Yillardir X adli bir kozmetik markasmni severek kullaniyorsunuz. Bu markay:
kullandigimizda kendinizi daha iyi hissettiginizi  diisiiniiyorsunuz. Uriinlerinin
cildinize/viicudunuza ¢ok iyi geldigi biliyor ve kullandiginiz iiriin bittikge yenisini
aliyorsunuz. Size iyi geldigi siirece de bu markanin {irlinlerini kullanmaya devam etmeyi
planliyorsunuz. Fakat son giinlerde, piyasaya yeni giren ve bir anda popiiler olan bir marka
dikkatinizi ¢ekmeye basliyor. Tiim arkadaslariniz, tanidiklariniz bu markadan bahsediyor.
Severek takip ettiginiz Influencerlar da bu markay1 dviiyor ve 1srarla tavsiye ediyorlar.
Markanin stoklar1 ¢cok hizli tiikendigi i¢in de insanlar bir an 6nce {iriinii almaya ¢alisiyor.

Bu marka mevcutta kullandiginiz markaya gore fiyat olarak da daha uygun.*

Senaryoyu okuduktan sonra ifadelere "Kesinlikle katilmiyorum (1)", "Katilmiyorum (2)",
"Ne katiliyorum ne de katilmiyorum (3)", "Katiliyorum (4)", "Kesinlikle katiliyorum (5)"

seklinde degerlendirmistir.
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. Ne Katiliy .
Kesinlikle e Ao Kesinlikle
Katihiyorum nede Katilmiyorum
katilhyorum i Katl - Katilnuyorum
uyorum
Mhrka Baghhg Olcegi
“X" markasma diger markalarm iizerinde bir dikkat gdstenrim. 5 4 3 2 1
Digermarkalar ile karsilastirdigimd a “X" markas: bana yiiksek diizeyde < 1 3 ) |
iiriin kalitesi saglar. ] -
Higbir kozmetik markas: “X” markasindan daha iyi bir iiriin sunmar. 5 4 3 2 1
“X" markasmm diger koametik markalanndan daha fazla fayda sunduguna < 1 3 , |
inanivorum i )
“X" markasmdan baska bir marka almak ominda kalirsam kendimi mutsuz < s 3 , !
hissederim. ] -
“X" markasmi kullandigim zaman kendimi daha ivi hissediyorum. 5 4 3 2 1
“X" markas: beni diger markalardan daha fada heyecanlandmyor. 5 4 3 2 1
“X" markasmi difer markalardan daha fada seviyorum. 5 4 3 2 1
“X" markasma diger markalardan daha fazla bagli hissediyorum. 5 4 3 2 1
“X" markasmi satm almak benimicin diger bir baska kozmetik markasini < s 3 , !
satin almaktan daha dnemlidir. i }
“X" markasmi ilk satin alma tercithim olarak gériiyorum. 5 3 2 1
“X" markasmi kullanmaya devam etmeyi istivorum. 5 3 2 1
Digermarkalar iiiinlenni daha veuz fivatla satsalarbile hala “X" markasin 5 4 3 , |
satin alinm. ] B
FOMO Olcegi
Bir firs att kagedigimd a tizgtin hissedenm 3 4 3 2 1
Bir firsat kagirdigind a pigmanhk duy anm 5 4 3 2 1
Bir firs ath kagmmaktan endige duyanm. 5 4 3 2 1
Indirim firsatint kagirmaktan endige duyuyorum 5 4 3 2 1
Sevdigim marksd sk indinm frsatin kagmmg olmak beni Gzer 5 4 3 2 1
Yeterinoe hizli karar veremezsem bu trind indirtmb satm alma firs atim s 4 3 . 1
kagirmakian endige duyuyonm ) i B
Birindirtm firs atim kagimug olsam dahi neler kagirdigim bulmay a ¢alisinm 5 4 3 2 1
Birindirim firs atint kacirdigimda, bir daha K sefere yakalay abilmek igin c 4 . , 1
daha pok motive olurum. -
Online shgverig sitelerinde, ilgimi geken tirtinlerin az kaldign . 4 . . |
giirdiigiimde endiselenitm. ) i B
Online ahigveris sitelennde, dzel bir inditm teklifinin v akin zamanda sona 5 4 3 N i
erecegini gdrdugiimde endigeleninim -
Online aligverig sitelerinde dzel bir indirim tekdifini kagudigimda ve c 4 ] , 1
sonrasinda fivatm arttigini o grendigimde haval kinkligin a ugranm -
Online shgverig sitelerinde bir tirtint kagrdigimd a ve artik meveut 5 4 ] . i
olmadigim é grendiginde hayal kinkhigina ugranm ] ] B
Online aligv t‘ri:,s'l sitelerinde hemen }llll't‘ktl't geeme (aciliyet ) duygusu 5 4 3 3 1
yaratan Griinled al amadifinda endise/stres yagarm
Bagkalannmn dederlendirdigi firsatlan kagrmakt an endige duyanm. 5 4 3 2 1
Popitlerolan tiring alamadigimd a bagkalanna kryasla gende kaldigim c 4 ; 5 i
dusinirim
Bagkalanmn benden daha iyi firs atlar yakalamasindan endige duyanm 5 4 3 2 1
Satm Alma Niyeti Olcegi
Baskalarmm énendigi iiriinlen satn almayi dilsiinidim 5 4 3 2 1
Yeni cikan ve popiilerolan markanm firiinlerini denemeyi diisiiniiyorum 5 4 3 2 1
Yeni cikan ve popiilerolan markanm iirinleri satin almay planhyorum 5 4 3 2 1
Yeni gikan ve popiilerolan markanm iiriinlerini kollanmak nivetindeyim 5 4 3 2 1
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