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OZET

KiSILIK OZELLIKLERININ FIRSATLARI KACIRMA KORKUSU VE
TEPKIiSEL SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKISI

AKAR, Kiibra
Yiiksek Lisans, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama Anabilim Dah
Tez Damismani: Dog. Dr. Volkan OZBEK
2024, 90 Sayfa

Teknolojik  gelismelerdeki hizli  degisimler tliketici davraniglarinin
farklilasmasimna ve yeniden sekillenmesine neden olmustur. Tiiketicilerin bu
teknolojilerle i¢ i¢e olmasi, devamli olarak dijital ortamlarda aktif olmalarina ve sosyal
medya platformlarinda gelismeleri takip etme gereksinimi duymalarma sebep
olmaktadir. Tiiketicilerin bu gelismeleri siirekli olarak takip etme istegi bir siire sonra
bir korkuya doniisebilmektedir. Bu korku modern tiiketici davranmiglarinda gittikge
belirgin hale gelmeye baslayan firsatlar1 kagirma korkusudur (FOMO). Bu korku,
sadece ¢evrimici ortamlarda degil tliketicinin gilinliik yasantisinda kararlarini,
davraniglarini ve tiikketim egilimlerini etkileyen 6nemli bir faktor haline gelmistir.

Bu arastirmanin temel amaci, bes faktor kisilik 6zelliklerinin (disa doniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik, deneyime aciklik) ve kitlik algisinin tiiketicilerin
geleneksel kanallarda aligveris siirecinde yasayabilecekleri firsatlari kagirma korkusu
(FOMO) tizerindeki etkisini arastirmaktir. Ayn1 zamanda, yasanabilecek firsatlar
kacirma korkusunun da tepkisel satin alma davranisi iizerindeki olas1 etkisini ortaya
koymak amaclanmistir. Bu baglamda bes faktor kisilik 6zellikleri, kitlik algis1, FOMO
ve tepkisel satin alma davranist degiskenlerinin bir model yardimiyla aralarindaki
iliskilerin detayl1 olarak incelenmesine odaklanilmistir.

Bu amag¢ dogrultusunda Balikesir ilinde kota drneklemesi ile belirlenen 403
katilimcidan yiiz yiize ve ¢evrimigi anket yontemiyle arastirma verileri toplanmistir.
Toplanan verilerin analizlerinde SPSS 23.0 ve AMOS 24.0 programlar kullanilmistir.

Arastirma bulgular, tiiketicilerin aligveris siirecinde yasadiklari kitlik algisinin
ve bes faktor kisilik Ozellikleri boyutlarindan olan sorumluluk ve nevrotikligin

FOMO’yu etkiledigini ortaya koymaktadir. FOMO’nun ise tepkisel satin alma
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davranis1 lizerinde oldukca yiiksek ve pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir.
Arastirma sonucunda elde edilen bulgulardan yola ¢ikilarak firmalara ¢esitli Onerilerde
bulunulmustur. Bunun yaninda arastirmacilara tavsiyelerde bulunularak calisma
tamamlanmustir.

Anahtar Kelimeler: Firsatlar1 Kagirma Korkusu, FOMO, Tepkisel Satin Alma
Davranisi, Kisilik, Kitlik



ABSTRACT

THE IMPACT OF PERSONALITY TRAITS ON FEAR OF MISSING OUT
AND IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR

AKAR, Kiibra
Master Thesis, Department of International Trade and Marketing
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Volkan OZBEK
2024, 90 pages

Rapid changes in technological developments have caused consumer behavior
to differentiate and reshape. Consumers' involvement with these technologies causes
them to be constantly active in digital environments and feel the need to follow
developments on social media platforms. Consumers' desire to constantly follow these
developments can turn into fear after a while. This fear is the fear of missing out
(FOMO), which is becoming increasingly evident in modern consumer behavior. This
fear becomes an important factor that affects consumers' decisions, behaviors and
consumption trends not only in online environments but also in their daily lives.

The main purpose of this research is to investigate the impact of five factor
personality traits (extraversion, agreeableness, conscientiousness, neuroticism,
openness to experience) and the perception of scarcity on the fear of missing out
(FOMO) that consumers may experience during the shopping process in traditional
channels. At the same time, it is aimed to reveal the possible effect of the fear of
missing opportunities on impulsive buying behavior. In this context, it is focused on
examining the relationships between personality traits, scarcity perception, FOMO and
impulsive buying behavior variables in detail with the help of a model.

For this purpose, research data was collected from 403 participants determined
by quota sampling in Balikesir province, using face-to-face and online survey
methods. SPSS 23.0 and AMOS 24.0 programs were used to analyze the collected
data.
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Research findings reveal that consumers' perception of scarcity during the
shopping process and conscientiousness and neuroticism, which are personality traits,
affect FOMO. It has been determined that FOMO has a very high and positive effect
on impulsive buying behavior. Based on the findings obtained as a result of the
research, suggestions were made especially to sector-based companies. In addition, the

study was completed by making various suggestions for researchers.

Keywords: Fear of Missing Out, FOMO, Impulsive Buying Behavior,

Personality, Scarcity
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1. GIRIS

Tiiketici davranislariyla sekillenen pazarlama diinyasi, her gegen giin yenilenen
ve degisen bircok sektorle farkli yaklasimlar kazanmaktadir. Teknolojik gelismelerin
etkisi, inovasyonlar ve dijitallesme sonucu tiiketici davraniglarinin farklilagmasini
onemli oOlciide etkileyecek degisimler meydana gelmistir. Giinlimiizde tiiketim,
fizyolojik ihtiyaclarin karsilanmasindan 6te psikolojik tatminin gerceklestirildigi bir
ara¢ haline gelmistir. Tiiketim, bireylerin dis ¢evreyle ve diinyayla olan etkilesiminin
temelini olusturan, baglanti kurdugu bir iletisim araci olarak ortaya g¢ikmaktadir.
Dolayisiyla tiiketiciler, tiikkettikleri, kullandiklar1 ve sahip olduklart iiriin ve hizmetleri,
kimliklerinin ve sosyal statiilerinin bir yansimasi olarak kullanabilmektedirler. Bu
noktada, pazarlama, tiiketici davranislari, psikoloji gibi ¢esitli disiplinlerde 6nemle

vurgulanan yeni bir kavram olan “FOMO” olgusu karsimiza ¢ikmaktadir.

FOMO (Fear of Missing Out), en yalin haliyle bir firsati1 kacirma korkusudur.
Baskalariin deneyimledigi, sahip oldugu bir firsati1 kagirma korkusu ve bireyin bu
firsat1  kendisinin yasayamayacagindan duydugu endise olarak karakterize
edilmektedir. FOMO, her ne kadar yeni bir kavram olsa da hayatimizin bir¢ok
noktasinda varligini hissettigimiz, ancak sosyal medyanin etkisi ve popiiler kiiltiirle 6n
plana ¢ikan bir kavramdir. FOMO’nun sosyal medya baglaminda incelenmesi disinda
cevrimdis1 olarak ortaya ¢ikmasi muhtemeldir ve bu ylizden cevrimdisi olarak
incelenmesi gereken onemli bir konudur (Baker, Krieger ve LeRoy, 2016, s. 275).
Firmalar agisindan da olduk¢a 6nemli olan bu olgu, tiiketicilerin bir firsati kagirmamak
icin harekete gecmesini saglayan motive edici taktikler kullanmalarimi tesvik

etmektedir (Senel, 2018, s. 11).

Tiiketicilerin FOMO egilimine sebep olan veya daha fazla FOMO
hissetmelerini saglayan motive edici taktiklerden biri zincir magazalar tarafindan
kasith olarak olusturulmaya calisilan “kiatlik algisi”’dir. Belirli zamanlarda belirli
tiriinlere yapilan indirimler, promosyonlar, sinirli siire ve sinirli adet sloganlari ile
tirtinlerin kit oldugunu algilayan tiiketiciler firsat1 kagirmamak i¢in daha fazla FOMO

yasama egiliminde olabilirler (Celik, Eru ve Cop, 2019, s. 127).
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FOMO olgusuna sahip tiiketiciler, firsat1 kagirmama korkusu i¢in en yeni ve
giincel trendlerden haberdar olma egiliminde olup geride kalmak istemezler. Firsati
kacirma korkusu nedeniyle mevcut olan yenilikleri ve trendleri takip etmek iizere
tepkisel (impulsive) satin alma davranis1 gergeklestirebilirler (Widodo, 2023, s. 378).
Yukarida bahsedildigi gibi, tiiketiciler fizyolojik ihtiyactan ziyade psikolojik
(duygusal) tatminlerini ger¢eklestirmek tizere satin alimlar yapmaktadir. Arastirmalara
gore tiiketiciler tarafindan yapilan satin almalarin %95 kadari rasyonel satin
alimlardan ¢ok duygusal kararlarla ve zevk i¢in yapilan tepkisel satin almalardir (Kog,

2019, s. 36).

Dijital ¢agin etkilerinden dolay1 tiiketicilerin ¢evrimigi aligverise yogun bir
ilgisi goriilse de geleneksel aligverisin yeri yadsinamaz. Aynm sekilde tepkisel satin
alma davraniginin ¢evrimigi aligveriste goriildiigli gibi geleneksel kanallarda yapilan
aligverislerde de goriilmesi olasidir. Ciinkii tiiketicinin {iriinlere fiziksel yakinlig1 s6z
konusudur (Rook, 1987). Ayrica tiiketicilerin fiziki magazalarda tirtinleri karsilagtirma
olanaklarinin diisiik olmast nedeniyle, ani tepkiyle daha hizli satin alma

gerceklestirebilmesi beklenebilir.

Tiiketici davranislarinda yaygin olarak incelenen oldukc¢a 6nemli faktorlerden
biri de kisilik 6zellikleridir. Kisilik ¢evresel ve genetik faktorlerin etkisiyle degisiklik
gosterebilir. Bir tliketicinin hangi iirlinii satin aldigi, nasil ve ne zaman satin aldig
kisilik ozellikleriyle iligkilidir. Dolayisiyla pazarlama arastirmacilart kisiligin ve
kisilik 6zelliklerinin tiiketici davranislar: tizerindeki etkilerinin anlagilmasina yonelik

arastirmalar yapmaktadirlar (Gangai ve Agrawal, 2016, s. 35).

FOMO ve cesitli degiskenler bir arada kullanilarak geleneksel magazalar
0zelinde yapilan ¢alismalar yok denecek kadar kisithidir. Celik, Eru ve Cop (2019), bu
konuda yaptiklar1 bir ¢alismay1 sadece kadin tiiketiciler lizerinde gerceklesmistir.
Dolayisiyla bu degiskenlerin daha genel bir kitle iizerinde uygulanmasi ¢aligmanin

ayrica farkliligini ortaya koyacaktir.

Bu baglamda bu aragtirmanin odak noktasi, pazarlama perspektifinden FOMO
olgusunun incelenmesi yoluyla, FOMO’yu etkiledigi diisiiniilen kisilik 6zellikleri ve
kithk algis1 kavramlar1 ile FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi itizerindeki

etkisinin ne sekilde gerceklestigini belirlemek seklinde ortaya konmustur.



1.1. Arastirmanin Problemi
Bu arastirma kapsami1 dogrultusunda ¢6ziim aranacak problemler su sekildedir;

1) Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarinin, (disa dontikliik, uyumluluk,
sorumluluk, deneyime aciklik, nevrotiklik) firsatlar1 kac¢irma korkusu (FOMO)

uzerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

a) Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan disa doniikliigin FOMO

uzerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

b) Bes faktor kisilik ozellikleri boyutlarindan uyumlulugun FOMO

uzerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

c) Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan sorumlulugun FOMO

uzerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

d) Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan deneyime agikligin

FOMO {izerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?

e) Bes faktor kisilik 6zellikleri boyutlarindan nevrotikligin FOMO

iizerinde nasil bir etkisi bulunmaktadir?
2) Kitlik algisinin FOMO iizerinde etkisi var midir?

3) FOMO’nun tepkisel satin alma davranisi tizerinde etkisi var midir?

1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, bes faktor kisilik ozelliklerinin (disa doniikliik,
uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik, deneyime agiklik) ve kitlik algisinin tiiketicilerin
aligveris siirecinde yasayabilecekleri firsatlar1 kagirma korkusu (FOMO) {izerindeki
etkisini arastirmaktir. Ayn1 zamanda yasanabilecek firsatlar1 kagirma korkusunun da

tepkisel satin alma davranisi tizerindeki olasi etkisini ortaya koymak amaglanmaistir.

1.3. Arastirmanin Onemi

Tiirkiye’de yapilan bu konudaki ¢aligmalar incelendiginde, FOMO, tepkisel
satin alma davranisi, bes faktor kisilik 6zellikleri ve kithik algist gibi degiskenler

arasindaki iligkileri bir biitlin olarak arastiran c¢aligmalarin yetersiz oldugu



gozlemlenmistir. Bu durum, literatiirdeki bosluga dikkat c¢ekmekle beraber bu
iligkilerin daha kapsamli bir sekilde arastirilmasiin sonraki yapilacak arastirmalara

kaynaklik edebilecegi diislincesi bakimindan 6nem arz etmektedir.

Ayrica, caligmada kota orneklemesinin kullanilmasi ile arastirmanin tiiketici
kitlesinin belirli bir boliimiine degil, daha genis bir kitleye uygulanmasi olanaginin

bulunmasi da bu alanda yapilan ¢alismalardan farklilik gosterdigi i¢in dnemlidir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin amacit dogrultusunda yapilan literatiir incelemesiyle hazirlanan
anket formuna, Ornekleme dahil edilen katilimcilarin verdikleri cevaplarin kendi

diisiincelerini yansittig1 ve bu cevaplarin objektif oldugu varsayilmistir.

Arastirmada her ne kadar tesadiifi bir 6rnekleme yontemi kullanilmamis olsa
da kota orneklemesi ile toplanan verilerin arastirmada arzu edilen sonuglara ulasmada

kolayda 6rneklemeye gore daha yiiksek gegerlilige sahip oldugu varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmanin Simirhhiklar:

Arastirmanin kavramsal cergevesi, ilgili degiskenler ve mevcut literatiir
sinirlart igerisinde sekillenmistir. Arastirma geleneksel alisveris kanallarinda, magaza
ici fiziki aligveris eylemlerinde bulunan tiiketiciler ile sinirlandirilmis, ¢evrimigi
aligveris kanallar1 konuya dahil edilmemistir. Ayn1 zamanda arastirma herhangi bir
irlin grubu ile siirlandirilmamistir. Arastirmanin evrenini, Balikesir ilinde yasayan 18
yas ve lizeri bireyler olusturmus ve bununla sinirli kalinmistir. Ayrica zaman ve maliyet
kisitlar1 olacagindan dolayi, calisma Mart 2024-Mayis 2024 tarihleri arasinda

ulasilabilecek katilimeilar ile sinirlandirilmistir.

1.6. Tanimlar

Bu boliimde, c¢alisma kapsaminda onemli olan bazi kavramlar kisaca
aciklanmistir. Bu baglamda calismada kullanilan FOMO, tepkisel satin alma davranisi,

kitlik algis1 ve bes faktor kisilik 6zellikleri tanimlar1 agagida yer almaktadir.



FOMO: FOMO, "Fear of Missing out" (Firsatlar1 Kagirma Korkusu) olarak
Ingilizce'de ifade edilen ve psikoloji alaninda yaygin olarak kullanilan bir kavramdir.
Bu kavram, Dan Herman tarafindan ilk kez 2000'li yillarda pazarlama alaninda
kullanilmaya baglanmistir ve bireylerin firsatlari/gelismeleri kagirma endisesi/korkusu
olarak ifade edilmistir (Herman, 2000 s. 335). Przybylski vd. (2013), FOMO
kavramini, bir bireyin kendi yoklugunda cevresindeki diger bireylerin mutlu
deneyimler yasama ihtimaline karst duydugu endise olarak tanimlamislardir
(Przybylski vd., 2013, s. 1841). Bu agiklamalardan yola ¢ikarak, bu ¢calismada FOMO
kavramu, tiiketicilerin geleneksel kanallarda gerceklesen indirim firsatlarini kagirma

korkusu anlaminda kullanilmistir.

Tepkisel Satin Alma Davramsi: Tepkisel satin alma davranisi, tiiketicinin
diisiinmeden, hizl1 ve ani olarak gerceklestirdigi bir satin alma davranigini ifade eder.
Bu sekilde yapilan satin almalar genellikle anlik kararlarla gerceklesen ve diisiinme

stireci yasanmadan gerceklestirilen davraniglardir (Rook, 1987).

Kithk Algisi: Kitlik algisi, belirli bir iirlintin sinirh sayida veya az bulunur
olduguna yonelik tiiketici algisin1 ifade eder. Bu durum, tiiketicilerde aciliyet hissi
olusturarak satin alma davraniglarini etkileyebilir (Wu vd., 2012). Bu ¢alismada kitlik
algis1 kavramu, tiiketicilerin geleneksel kanallarda aradig: triiniin yetersiz miktarda

olduguna yonelik kaygisi bigiminde kullanilmaktadir.

Bes Faktor Kisilik Ozellikleri: Kisilik genel itibariyle, bireyin farkl
durumlara verdigi tutarli reaksiyonlar olarak ifade edilmektedir (Deniz ve Ercis,
2008). Pek cok calismada kisilik 6zellikleri farkli bicimlerde siniflandirilmistir. Bu
calismada ise literatiirde yaygin bir bicimde kullanilan bes faktor kisilik 6zellikleri
siiflandirmasi kullanilmistir. Bu siniflandirmada, bireylerin kisilik 6zellikleri disa
doniikliik, uyumluluk, sorumluluk, nevrotiklik ve deneyime aciklik olarak bes

faktorden olusmaktadir (Goldberg, 1990).



2. ILGILI ALANYAZIN

Bu boliimde, arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlere ait bilgiler
sunulmus ve arastirma konusu hakkinda daha once yapilmis ilgili ¢alismalara yer

verilmistir.

2.1. Kuramsal Cerceve

Calismanin bu boliimiinde FOMO, katlik algisi, kisilik ve tepkisel satin alma

davranisi kavramlarina iligkin tanimlar ve agiklamalar yapilmistir.

2.1.1. Kavramsal A¢idan FOMO (Fear Of Missing Out): Firsatlar

Kacirma Korkusu

Giliniimiizde tiiketici davraniglart ve oOzellikle sosyal medya pazarlamasi
baglaminda gelisen ve gittikce popiiler hale gelen FOMO, “fear of missing
out”’kelimelerinin bas harflerinden olusan ve gelismeleri/firsatlar1 kagirma korkusu
olarak tanimlanan bir kavramdir (Dossey, 2014; Gokler vd., 2016; Zhang vd., 2020).
Gelismeleri kagirma korkusundan kasit, tiiketicilerin ilgi ¢ekici ve popiiler deneyimleri
yasayamamasindan kaynakli eksiklik hissetmeleri veya mevcut bir firsattan haberdar

olmayarak bu firsattan mahrum kalinmasidir (Senel, 2018, s. 64).

Pazarlama alanyazininda 2000 yili 6ncesine kadar FOMO kavramina dair
herhangi bir tanimlama bulunmazken, pazarlama stratejisti Dan Herman 2000 yilinda
yaptig1 calismayla “Firsatlar1 kagirma korkusu’ kavramini ilk kez kullanarak kavrami
tanimlayan bilim insanit olmustur. Herman’a (2000) gore bu kavram tiiketicilerin
ihtiyaclarinin  6tesinde birgok {iriin seceneklerine ulasabilmesine bagli olarak
doyumsuzluk durumunun olusmasi ve buna istinaden her seyi elde etme, tiiketme
hirsinin ortaya ¢ikmasidir. FOMO kavraminin tarihi ¢ok daha eskilere dayanmasina
ragmen kacirma korkusunun “FOMO” olarak bir terim haline gelmesi Voboril’in

(2010) caligsmasi ile giindeme gelmis ve sonraki yillarda FOMO olarak akademik



calismalarda yer edinmeye baslamistir (Hodkinson, 2019’dan aktaran Kerse ve Yiice,
2022). Daha sonra FOMO kavramina yonelik akademik alanda Przybylski vd. (2013)
yaptiklar1 ¢alisma ile dikkat ¢ekmistir. Yaptiklar1 ¢alismada ilk FOMO 6lgegini ortaya
koyan arastirmacilar FOMO’yu “baskalarimin, kendisinin olmadigi édiillendirici deneyimler
yasayabilecegine dair yaygin bir endise” olarak tanimlamislardir. FOMO bagkalarinin ne
yaptiklariyla devamli olarak etkilesimde bulunma istegiyle karakterize edilmektedir
(Przybylski vd., 2013, s. 1841). Przybylski vd. (2013) yaptiklar1 ¢alismadan sonra
FOMO kavraminin popiilerligi artmis ve birgok calismaya konu olarak giindeme

gelmistir.

Ik FOMO &lgegini ortaya koyan Przybylski vd. (2013) 10 ifadelik tek boyutlu
bir dlgcek gelistirmistir. Wegmann vd. (2017) ise Przybylski vd. (2013) tarafindan
gelistirilen 10 ifadelik Olcege eklemeler yaparak FOMO 6lcegini siirekli (trait) ve
cevrimigi (state) FOMO olmak iizere iki boyut olarak yeniden degerlendirmislerdir
(Celik ve Ozkara, 2022, s. 80). Zhang, Jimenez ve Cicala (2020) tarafindan yapilan bir
baska calismada, FOMO’nun “kisinin benlik kavramina yénelik algilanan psikolojik tehditlere
verilen duygusal bir tepki oldugunu” 6ne siirerek FOMO 06l¢egini kisisel ve sosyal FOMO
olmak tizere iki boyutlu olarak ele alinmasi gerektigi vurgulanmistir. Bu ¢alismada ise
Lim’in (2016) 5 ifadeden olusan tek boyutlu FOMO 6lgegi kullanilmistir. Lim (2016)
6lcegi olusturdugu calismada, FOMO’nun iirlin ve marka iligkisi iizerinden tiiketici

davraniglarina nasil yansidigini incelemistir.

FOMO, her ne kadar bir firsat1 kagcirma veya bir seylerden eksik kalma gibi
deneyimleri sonucunda bir korku olarak yer alsa da giindemi kagirma korkusu olarak
da tanimlanmaktadir (Hosgor vd., 2017). Sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanan
bireylerde daha sik rastlanilan “FOMO”, sosyal medya platformlarinda paylasilan bir
gonderiden, giincel olaylardan ve farkli deneyimlerden haberdar olamama ve bu
bilgilendirme ¢emberinin diginda kalma diistincesiyle ortaya ¢ikan bir endisedir (Esitti,
2015, s. 80). Bu baglamda FOMO, sosyal medyay1 yogun olarak kullanan kisilerde,
yakin ¢evresinin gecirecegi keyifli vakitten ve yasayacaklar1 odiillendirici
deneyimlerden haberdar olma isteginin arttig1 bir “geride birakilma” duygusudur
(Akar ve Ozbek, 2023, s. 78). FOMO kavrami, Cambridge sdzliigiinde ise genellikle
sosyal medya platformlarinda goriilen etkinlikleri ve cosku verici durumlari, diger
insanlar yasarken, kisinin bu olaylardan mahrum kalacagina dair endise olarak

tanimlanmistir (http-1).



M. Argan, T. Argan ve Ipek (2018) FOMO’yu, eglenceli zamanlarin veya
sosyal bir aktivitenin kag¢irilmasi durumunda bireyin yasadig1 “duygusal yoksunluk”
olarak tanimlamislardir. Yiiksek derecede FOMO duygusunu yasayan bireylerin diger
insanlarin ne yaptigiyla ¢ok fazla ilgili olup onlar1 merak ettikleri i¢in anin tadini
¢ikaramadiklar1 gdzlemlenmistir. M. Argan, T. Argan ve Ipek’e (2018) gore bu durum
bir tiir kaygi bozuklugudur. Urban sdzliigiinde ise FOMO bireyin bir firsati, tatmin
olunabilecek bir deneyimi kacirabilecegine dair kompulsif bir endise biciminde ifade
edilmektedir (http-2). Bunlara paralel olarak Tarhan (2014), bireylerin biling
kontrollerini saglayamamasi ve muhakeme yetilerinin zayiflamasi nedeniyle FOMO
kavrami i¢in “‘sanal uyusturucu” tanimini yapmistir. Przybylski vd. (2013) gore
FOMO daha 6nceki donemlerde her zaman var olan ancak sosyal medyaya olan
erisimin varlig1 ve kolaylig1 ile birlikte popiiler hale gelerek insanlarin hayatinda yer

edinen bir olgudur.

Lim (2016) FOMO’yu, bireyin potansiyel olarak var olan firsatlar
degerlendirebilecegi korkusunun ortaya c¢ikardigi olumsuz duygular bastiracak
davraniglarda bulunma egilimi olarak tanimlamistir. Lim (2016) FOMO’ nun tiiketici
davraniglarina etkisini arastirdigi ¢alismasinda, FOMO’nun ilk kez tetiklenmesiyle
kisinin gegirdigi ii¢ asamadan olusan bir davranigsal modeli gelistirmistir. Asagidaki

sekilde goriildiigii iizere FOMO firsatlarin farkinda olma, duygularin uyarilmas: ve

olumsuz duygular hafifletme agsamalarindan olugsmaktadir.

Birinci Asama: Ikinci Asama: Uciincii Asama:
Firsatlarin Farkinda Duygularm Olumsuz Duygular:
Olma Uvarilmasi Hafitletme

Sekil 1. FOMO Davrams Modeli
Kaynak: Lim, Z. C. (2016). Tendency towards the fear of missing out. Doctoral

dissertation, Curtin: Doctor of Philosophy.

FOMO davranis modelinin ilk asamasi1 “firsatlarin farkinda olma”dir. Bu
asama, firsatlarin maddi ve manevi olarak fayda saglayacak teklifleri ile baglamaktadir.

Maddi bir fayda, bireyin sinirli bir siire i¢in indirimde olan iiriinlerle karsilagsmas1 veya



siirli adette olan iirlinlere sahip olmak istemesi durumunda tasarruf etme firsatinin
ortaya ¢ikmasidir. Manevi bir fayda ise, bireyin sevdikleriyle zaman gecirecegi sosyal
bir aktivite, eglenceli bir konser gibi ddiillendirici deneyim firsatlarin1 yasamasidir.
Ancak bu noktada 6nemli olan, bireyin bu firsatlar ve deneyimlerden haberdar olmasi
ve farkinda olmasi gerektigidir. Bireyler eger ki bu firsatlarin farkinda degilse haliyle
FOMO duygusu da olmayacaktir. Ancak sosyal medyanin gelisimi ile yukarida
bahsedilen firsatlara ve bilgilere es zamanli olarak erisim saglanmakta ve maruz
kalinmaktadir. Pazarlama acisindan degerlendirildiginde, bu firsatlar kitlik algisi
olusturacak mesajlar ile iiriin ¢ekiciligini ¢evrimici ve ¢evrimdist kanallar {izerinden

tilkketiciye ulagtirmaktadir (Lim, 2016, s. 38-39).

FOMO davranis modelinin “duygularin uyarilmasi” asamasi endise ve korku
gibi duygularin ortaya ¢ikis1 olarak ele alinmaktadir. FOMO genel itibariyle bireyin
huzursuzluk, endise ve korku gibi olumsuz duygular hissetmesine neden olmaktadir
(Sar1 ve Ay, 2023, s. 171). Burada ele alinan korku, dogas1 geregi mantiksiz hamlelere
neden olmaktadir. Pazarlamacilar tarafindan, kitlik mesajlarinin  kullanimi ile
firsatlarin gekiciligine vurgu yapilmasi veya bu firsatlarin ¢ekiciligini artirmaya
yonelik algi olusturulmasi, tiiketicilerde FOMO duygusunun yogun yasanmasindan
kaynaklanmaktadir (Lim, 2016). Bu yogun yasanan duygulara Black Friday gibi kisa
stireli indirimlerin yasandig1 6zel gilinler 6rnek verilebilir. Bu giinlerde bireylerde
FOMO duygusunun yogunlastig1 gdzlemlenmekte ve tiiketiciler firsatlar1 kagirmamak
i¢in birbirleriyle kiyasiya yarismaktadir (Boyle, 2015). Ayrica zaman zaman yinelenen
promosyon teklifleri tiiketicilere firsat1 hatirlatmakta ve tiiketici bu firsata herhangi bir
tepki vermediginde endise ve korku duygularmin uyarilmasina neden olmaktadir

(Lim, 2016).

Modelin son asamasi olan olumsuz duygular1 hafifletme, bireyin yasadig
endise ve korku gibi negatif duygular1 azaltmak i¢in motive oldugu bir asamadir.
Olumsuz duygular1 hafifletme asamasi1 Williams’in (2012) diirtii azaltma teorisine
dayanmaktadir. Teoride kisinin hos karsilanmayan durumlar1 hafifletmeye yonelik
onerileri kabullenmesi motive eden diirtii olarak ifade edilmistir (Williams, 2012, s.
6). FOMO egilimi olan tiiketicilerde, “hemen satin alin, bir daha karsilasamayacaginiz bu
firsati kagirdiginiza pisman olursunuz” gibi ¢agrilara maruz kalindiginda endise ve korku
artacak ve bunun sonucunda da bu olumsuz duygular1 hafifletmek ic¢in eyleme

gecgebileceklerdir (Lim, 2016). Bu duruma benzer bir 6rnek olarak FOMO ile yakindan



ilgisi olan tepkisel satin alma davranis1 gosterilebilir. Tepkisel satin alma, tiiketicinin
aniden, diisiinmeden, kendiliginden ve devinimsel olarak satin almasmi ifade
etmektedir (Rook ve Fisher, 1995, s. 6). Tiiketiciler yasadiklar1 negatif duygular,
endiseyi veya stresi sonlandirmak iizere tepkisel satin alma davranisi gosterebilirler.
Bu davransslar, tiiketicilere bazen giizel ve tatmin edici gelirken, bazen de olumsuz
duygusal durumlardan, negatif ruh halinden bir kagis olarak gergeklestirilebilmektedir
(Sharma, Joshi ve Kumar, 2018, s. 33).

Lim (2016) calismasinda FOMO egilimini ii¢ boyutlu olarak agiklamistir. Bu
boyutlarin olusumunda Huhmann ve Brotherton'm (1997) suglulugu 0Ongoriicii,
tepkisel ve varolusguluk olarak boyutlandirdigi ¢alismasindan esinlenerek, FOMO
egiliminin karsilagtirmali, hedonistik ve reaktif boyutlarindan olustugunu iddia
etmistir. Karsilagtirmali boyut, bireylerin FOMO’ya yonelik egilimlerinin dogustan
geldigini ve kendilerini baskalartyla devamli olarak kiyaslama egiliminde olduklarini
ifade etmektedir. Birey, baskalarinin sahip oldugu seylerin herhangi bir islevinin olup
olmadigina bakmaksizin eksik kalmamak adina rekabet etmektedir. Hedonistik boyut,
tiiketicilerin devamli olarak karsilaria ¢ikan yeni ve ¢ekici bir firsati yakalamaya
calisma cabasidir. Bu boyut tliketicilerin yakalanan firsatlardan keyif aldiklarini ve
tatmin olduklarini ifade eder. Daha ¢ok duygusal tatminle baglantisi olan bu boyut,
herhangi bir firsatin kagirilmasi sonucunda pismanlik duyulmasi ile beraber siirekli
gerilimin yasandigi FOMO boyutu olarak tanimlanmistir. Reaktif boyut, kacirilan
firsatlarin gelecekte karsilasacaklari firsatlar1 kagirmamalari konusunda animsatma
vazifesi gosteren kayip firsat ilkesini ifade etmektedir. Bu boyut, firsatlarin ortaya
cikmasiyla birlikte, tiiketicinin ge¢miste yasadigi pismanlik etkisiyle bu firsata
sartlanmas1 ve olumlu tepki vermesidir. Bu FOMO egilimi “dnce satin al sonra diisiin"

zihniyetini simgelemektedir. (Lim, 2016, s. 42-45).

2.1.1.1. FOMO Kavraminin Kuramsal Cercevesi

Bu boliimde FOMO kavramu ile iliskili olan ve FOMO kavramini agiklamaya
yonelik cesitli teoriler ele alinmistir. Bu teoriler, Oz Belirleme Teorisi, Sosyal
Karsilastirma Teorisi, Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi ve Géreli Yoksunluk

Teorisi’dir.

10



2.1.1.1.1. Oz Belirleme Teorisi

FOMO bircok teori ile iliskilendirilmekle beraber, ilgili ¢aligmalarda bu
korkunun ana nedenlerinin ne oldugu Oz Belirleme Teorisi ile agiklanabilmektedir
(Aydm, 2018, s.417). Oz Belirleme Teorisi, bireyin kisilik gelisimi ve davranis
orgiitlenmesinin arkasindaki 6z diizenlemenin igsel siireglerden olustugunu 6ne siiren
yaklagimdir. Bu teoriye gore, kisinin 6z motivasyonu ve kisilik tamamlanmasini
olusturan dogustan gelen psikolojik ihtiyaglarin tatmin edilmesi gerekmektedir. Bu
ihtiyaclar yeterlilik ihtiyaci, 6zerklik ve iliskili olmadir. (Ryan ve Deci, 2000, s. 68).
Yeterlilik ihtiyaci, kisinin kendisini yeterli hissetmesi, etkili bir sekilde aksiyon
gdstermesi ve hareket etme kapasitesi olarak tanimlanmaktadir. Ozerklik, kisinin kendi
davraniglarindan, eylemlerinden ve hayatindan sorumlu olmasi ve inisiyatif
kullanabilmesidir. iliskili olma ise, kisinin baskalariyla olan yakmligi ve baghlig
olarak ifade edilmektedir (Przybylski vd., 2013, s.1841). Bu agiklamalardan yola
cikarak FOMO olgusunun, psikolojik ihtiyaclarin tatmininden kaynakli eksiklik olarak
ortaya ciktig1 sOylenebilir. Bu ihtiyaglarin karsilanmamasi veya yeterli diizeyde
karsilanmamast FOMO’ya neden olabilmektedir. Teoride belirtilen psikolojik
Ihtiyaglarin yeterli diizeyde karsilanmamas1 ile FOMO duygusu yasayan bireyler,
baskalariyla etkilesim kurma ¢abasina girebilirler. Bireyin bu etkilesim kurma cabast,
bireyi siirekli sosyal medya katilimina yonelterek bir dongiiye girmesine sebep olabilir

(Przybylski vd., 2013, s. 1842).

2.1.1.1.2. Sosyal Karsilastirma Teorisi

FOMO’nun psikolojik nedenlerinin anlagilmasi i¢in incelenmesi gereken bir
diger teori Festinger (1954) tarafindan ortaya atilan Sosyal Karsilagtirma Teorisidir
(M. Argan, T. Argan ve Ipek, 2018, s. 45). Sosyal Karsilastirma Teorisi, bireylerin
kendi yeteneklerini degerlendirmek icin baskalariyla karsilastirma yapma egiliminde
olduklarini aciklar (Festinger, 1954). Kendini degerlendirmek i¢in bagkalarinin
yaptiklarim1 kendi davraniglartyla karsilagtiran bireylerde FOMO olgusu ortaya
cikmaktadir. FOMO ve Sosyal Karsilastirma Teorisi iliskisi degerlendirildiginde,
sosyal medya platformlarinda veya sosyal bir etkinlikte bireyler kendilerini diger

insanlar ile mukayese ederek degerlendirmede bulunmaktadirlar. Dolayisiyla
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basgkalarinin ne yaptiklariyla ilgilenen ve ona gore hareket eden bireylerin firsatlar

kagirma kaygis1 yasayabilme diizeyleri daha yiiksek olabilmektedir.

2.1.1.1.3. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi

Psikososyal temellere dayanilan FOMO olgusu Maslow’un fhtiyaclar
Hiyerarsisi Teorisi ile agiklanabilmektedir (Argan vd., 2018) Bu teori bes kademeden
olusan ve sirasiyla doyurulmasi gereken ihtiyaclar temsil etmektedir. Sirasiyla en alt
kademe olan fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, ait olma ihtiyaci, sayginlik ve
kendini gerceklestirme ihtiyaclarmin oldugu zincirlemede birinin tatmini
gerceklestirilmeden bir diger kademeye gecilmesi miimkiin olmayan bir piramit sekli
ortaya koyulmustur (Maslow, 1970’ten aktaran Argan vd., 2018). Maslow’un (1970)
ihtiyaglar hiyerarsisine gore, ilk iki kademede yer alan fizyolojik ve gilivenlik
ihtiyaglart gibi temel ihtiyaclarin karsilanmasi durumunda Tgiincii kademeye
ulagildiginda sosyallesme ihtiyaci hissedilmeye baslanmakta ve buna bagli olarak
FOMO’nun ortaya ¢ikmasinin zemini olugmaktadir (Argan vd., 2018). Bireyler sosyal
varliklar oldugu i¢in yalniz yasamalar zor, hatta belki de imkansizdir. Bireyler, toplum
tarafindan kabul gérmek, bir ¢cevreye, sosyal gruba ait olmak, begenilmek, sevmek ve
sevilmek gibi ihtiyaglar duyarlar (Kog, 2019, s. 255). Bu ihtiyaglar sosyal medyanin
etkisiyle artarak bireyin FOMO’yu daha yiiksek seviyelerde hissetmesine neden
olmaktadir (Argan vd., 2018). Bir sonraki kademe olan sayginlik ihtiyacinda da devam
edebilen FOMO hissi, bireyin kendine verdigi nemi ve kararlar1 ifade eder. Son asama
olan kendini gergeklestirme kademesine ulasan kisilerde FOMO olusumu
beklenmeyebilir. Ciinkii bu kisiler kendilerini gerceklestirdigi bir asamada olduklar

icin kisisel doniisiimiinii tamamlamig bireylerdir.

2.1.1.1.4. Goreli Yoksunluk Teorisi

FOMO ile baglantili oldugu diisiiniilen bir diger teori ise Crosby tarafindan
1976 yilinda ortaya atilan Goreli Yoksunluk Teorisi’dir. Bu teori, bireylerin referans
aldiklar1 kisiler ile kendilerini kiyaslamalari sonucunda, sahip olduklarinin denk
olmadigini algilamasi veya bu kisilerin sahip olduklarina erisemeyecegi diisiincesi ile
birlikte psikolojik olarak etkilenmesi, yoksunluk ve mahrumiyet hissetmesi olarak

ifade edilmektedir (Crosby, 1976). Kendi yasamlarindan ziyade baskalarinin
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yasamlarina, 6zellikle sosyal aglarda yasanilan giizel ve tatmin edici deneyimlere
odaklanan bireylerde goreli yokluk hissinin daha fazla oldugu soylenebilir (Argan vd.,
2018, s. 45). Benjamin Voyer, FOMO nun biisbiitiin sosyal dislanma korkusu ile ortaya
ciktigini ifade etmektedir. Sosyal statiisii yiliksek olan bireylerde bu korku yasanmaz.
Ciinkii bu yliksek statii sahibi bireyler kendileri model alinacak konumdadir.
Dolayisiyla FOMO daha ¢ok geng ve kimlik arayisi olan bireylerde ortaya ¢ikmaktadir
(Voyer’den aktaran Argan vd, 2018, s. 46).

2.1.1.2. FOMO Nedenleri ve Sonuglari
2.1.1.2.1. FOMO Nedenleri

Yapilan aragtirmalar incelendiginde, FOMO’nun baslica nedenlerinden biri,
bireyin olmadig1 anlarda yakin cevresi ilging, heyecan verici 6diillii deneyimler
yasarken, bireyin tiim bunlardan geri kalma korkusu yasamasidir (Przybylski vd.,
2013, s. 1841, Gottberg, 2017). FOMO’nun diger nedenlerine bakildiginda, bireylerin
merak duygusu, bir gruba, sosyal ¢evreye veya topluluga ait olma ihtiyaci, kendini
diger bireylerle kiyaslama ve gosteriste bulunma, degisen iletisim kiiltiirii, daha 6nce
yasayamadig1 duygulari, deneyimleri elde etme arzusu ve bu hislerden eksik kalma

gibi sebepler sayilabilmektedir (Tanhan, Ozok ve Tayiz, 2022, s. 77).

Barker’a (2016) gore FOMO genellikle mutsuzluktan kaynaklanmaktadir.
FOMO diizeyi yiiksek olan bireyler, ruh hali diisiik ve hayattan zevk almayan
yapidadir. Dolayisiyla bagkalarinin kendi hayatlarindan daha eglenceli ve mutlu bir
hayatinin olduguna dair diisiinceleri mevcuttur. Bu yiizden bireyler uyumadan once,
uyandiktan hemen sonra ya da yemek sirasinda bile sosyal medyay1 kontrol etme
egilimindedirler. Bireyler mutsuzluklarini bertaraf etmek igin sosyal medyaya
yonelseler de aslinda bu durum bireyin kendini daha mutsuz hissetmesine ve olumsuz
diisiincelere sahip olmasina neden olmaktadir (Barker, 2016). Bu duruma benzer
sekilde Wortham (2011) sosyal medyada dolasirken alevlenen endise, sinirlilik gibi
olumsuz duygularin bireylerin yetersizlik hissetmesine ve FOMO yasamasina sebep

olabilecegini ifade etmektedir.

FOMO yeni bir kavram olmasa da teknolojinin gelismesi ve 6zellikle de sosyal
medyada meydana gelen yiikselisin ardindan FOMO ve sosyal medya arasindaki iligki
oldukga giiclenmistir (Abel, Buff ve Burr, 2016, s. 33). Oyle ki Miller (2012) sosyal
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medya i¢in “FOMO’nun atesindeki gaz yagi gibidir” benzetmesini yapmistir. Bireyler
baskalarmin  hayatlarindaki  gelismeleri es zamanli olarak gorebilmekte,
gilincellemeleri takip edebilmekte ayni zamanda kacirdiklart seylere erigim
saglayabilmektedirler. Sosyal medyaya erisimin oldukca kolay hale gelmesi ve buna
bagl olarak tiim giincel olaylardan aninda haberdar olunmastyla, bireylerin bu akisi
takip etmeleri zor hale gelmistir. Bu durum, bireylerin tatmin olma derecelerinin
azalmasina ve kendilerini degersiz hissetmelerine neden olmaktadir (Abel, Buff ve
Burr, 2016, s. 35). Bireyler FOMO hissetikge popiiler olan sosyal medya platformlarini
kontrol etmekte, buna bagl olarak akilli telefonlara bagimlilik da artmaktadir (Senel,

2018, s. 66).

FOMO’ ya neden olan bir diger konu ise rekabet etme hissinin olmasidir.
FOMO diizeyi yiiksek olan bireyler, herhangi bir iirlin satin alirken veya sosyal bir
aktiviteyi gergeklestirirken, ihtiyaclarinin karsilanmasindan ¢ok diger bireylerin satin
aldiklar iiriinlerden ve deneyimlerinden daha gorkemli ve dikkat g¢ekici nitelikte
olmasina 6zen gostermektedirler. Bu durum ekonomik olarak zorluk ¢ekmelerine ve
diisiincesizce para harcamalarina sebep olabilmektedir (Tanhan, Ozok ve Tayiz, 2022,
s. 77). Bu noktada Reagle (2015) FOMO’yu kiskanglik ile iligkilendirmistir. Bireyler
bagskalarmin yasam kosullarin1 g6z Oniinde bulundurdugunda kendi mevcut
durumlariyla karsilastirma yapmaktadirlar. Bunun sonucunda da siirekli bagkalarinin
neler yaptig1, neler satin aldigi ile ilgili olup kiskanglik duygusuyla rekabet igerisinde
bulunan bireyler, gosteris¢i tiiketim davranislarini sergileyerek firsati kagirma korkusu

yasayabilirler (Dykman, 2012; Reagle, 2015).

2.1.1.2.2. FOMO Sonuc¢lan

Cesitli aragtirmalarda FOMO’nun pazarlama, psikoloji ve sosyal medya
alanlarinda birtakim sonuglarinin oldugu tespit edilmistir (Przybylski vd., (2013);
Hodkinson, 2016; Oberst vd., 2017). FOMO bireylerde stres, depresyon ve anksiyete
belirtileri, duygu, diisiince ve davranis bozuklugu gibi psikopatolojik rahatsizliklar,
yasam refahinin azalmasi ve teknolojik bagliliga sebep olan davranislar gibi olumsuz
sonuclarla iligkilendirilmektedir (O’Connell, 2020). FOMO, genellikle geng
bireylerde yaygin olarak goriilmekte ve bu kisilerde yiiksek diizeyde dikkat

bozukluklar1 ve odaklanma sorunlar1 yaganmasina neden olmaktadir. Bu bireylerin
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kendilerine verilen gorevleri yerine getirmede zorluklar yasadiklari ve bunun
sonucunda pigsmanlik duyduklart gézlemlenmistir. Bu olumsuz durumlarin yaninda
yasanan stres, endise gibi psikolojik durumlarin haricinde fiziksel yorgunluk, halsizlik
ve uyku problemleri, asirtya kagcan yemek tliketimi gibi olumsuz sonug¢larin FOMO ile
baglantili oldugu goriilmiistiir (Przybylski vd., 2013; Mccoy, 2016; Milyavskaya vd.,
2018).

FOMO’nun tiiketici davranislar1 iizerinde de bazi sonuglar1 vardir. FOMO
bireylerin tepkisel satin alma davranisini tetikleyebilmektedir. Tiiketiciler “Daha ¢ok
almalyyim, daha ¢ok tiiketmeliyim ve daha ¢ok deneyimlemeliyim” gibi bir ruh haline sahip
oldugunda firsat olarak gordiikleri iiriinleri yeterinde arastirmadan tepkisel satin alma

davranis1 gerceklestirebilirler (Celik, Eru ve Cop, 2019, s. 127).

2.1.1.3. FOMO ve Pazarlama iliskisi

FOMO, her ne kadar sosyal medya ile iliskilendirilse de pazarlama ve tiiketici
davraniglariyla da yakindan ilgilidir (M. Argan, T. Argan ve Ipek, 2018). Oyle ki bu
durum Argan vd. (2018) tarafindan ‘“‘fomsumer” kavraminin literatiire
kazandirilmasini saglamistir. Fomsumer, FOMO ve tiiketici davranislarinin birlesimini
temsil etmekte ve FOMO davranis1 gosteren tiiketici olarak tanimlanmaktadir (M.
Argan, T. Argan ve Ipek, 2018). Bu dogrultuda FOMO’nun pazarlama bilim dalinda
da onemli ve ilgi cekici bir konu olarak giindeme geldigi sdylenebilir. Jeanette
McMurtry 2017 tarthli Target Marketing’te yer alan yazisinda, FOMO
motivasyonunun rekabet avantaji saglamak i¢in etkin bir gsekilde nasil
degerlendirilecegine iliskin bir¢ok 6neri ve agiklamalarda bulunmaktadir (Senel, 2018,
s. 70). McMurtry (2017), pazarlama uygulayicilar icin dikkate deger olan FOMO
olgusunun beklenilenden ¢ok yiiksek seviyelere ulastigini belirtmektedir. Buna neden
olan en temel etken ise tiiketicilerin 7/24 bagimli oldugu akilli telefonlar tizerinden
devamli olarak giincel olaylari, iirlinleri, firsatlar1 ve deneyimleri takip etmeleri ile
olan bitenden haberdar olmalaridir. Bu dogrultuda tiiketiciler herhangi bir indirim,
farkli bir iirlin veya farkl bir etkinlik ile karsilagtiklarinda, eksik oldugunu diisiindiigii

bir seyi veya firsati kacirmak istemeyerek deneyimlemek isteyeceklerdir.

FOMO, tiiketicilerde endiseye neden olan bir firsati kagirma korkusudur

(Reagle, 2015). Bu korkunun davraniglara olan etkisi uzun yillardir bilinmesine
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ragmen pazarlama alanyazininda ilk defa Dan Herman (2000) tarafindan yapilan
calisma ile gliindeme gelmistir. Herman (2012), bircok marka ve bu markalara ait iiriin
cesitliligi ile karst karsiya kalan tiiketicilerin, iirlinleri degerlendirebilecek
becerilerinin ve hayallerinin pesinden gitme isteklerinin olmasinin firsatlar1 kagirma
korkusu yasamalarina neden olabilecegini ifade etmektedir (Herman, 2012’den
aktaran Aydin, 2018, s. 418). Bu aciklamalardan anlagilacagi iizere FOMO tiiketim

temelli bir olgudur.

Yapilan c¢alismalarin ¢ogunda FOMO’nun, sosyal medya kullannmi ve
bagimliligi (Blackwell vd., 2017) ile fiziksel ve psikolojik sonuglar1 (Milyavskaya vd.,
2018) gibi etkileri tizerinde yogunlasilmistir. Hodkinson (2016) tarafindan ele alinan
calismada ise FOMO’nun pazarlama alaninda kavramsal olarak anlagilmasina ve ticari
acidan sagladigi katkilarma vurgu yapildigi sdylenebilir. Calismada FOMO’yu
etkileyen unsurlarin tematik bir haritasini ortaya koyan arastirmaci, pismanlik ve
beklenen pismanlik, firsat maliyeti, algilanan kitlik, satig sonrasi veya olay sonrasi
sonuclarin 6n plana ¢ikan 6nemli unsurlar oldugunu belirtmistir (Hodkinson, 2016).
Bu calisma ile baglantis1 degerlendirildiginde algilanan kithigin 6nemli bir unsur

oldugu soylenebilir.

Isletmeler tiiketicilerde FOMO egilimini aktif edecek ¢esitli kampanyalar,
tirtinlerin yetersiz olduguna dair ¢agrilar, ayricalik iddialari, bir daha tekrarlanmayacak
fiyatlar gibi ¢esitli yollarla kitlik algisini olusturmaya calismaktadirlar. Tiiketiciler
tarafindan algilanan bu kithigin, tiriinlerin veya firsatlarin az ya da benzersiz olmasi
nedeniyle tiiketicilerin bu {irlinleri daha degerli olarak konumlandirmalarina ve bu
iiriinlere olan talebin artmasina neden oldugu belirtilmistir (Hodkinson, 2016; Celik,
Eru ve Cop, 2019). Bu nedenle pazarlama uygulayicilari kitlik algisini etkin bir sekilde
kullanarak tiiketicilerde firsatin benzersizligine iliskin deger arttirmaya calisip
tiketicilerde FOMO olgusunu harekete geciren mesajlart kullanmaktadirlar
(Hodkinson, 2016).

Pazarlamacilar ve reklamcilar tiiketicilerde kitlik algisin1 olusturan birtakim
stratejiler ile FOMO olgusunu harekete gecirebilmektedirler. Bu stratejiler McMurtry
(2017) tarafindan su sekilde ifade edilmistir.

*  “Stokta yalnizca 3 adet kalmistir.”

*  “Yalnizca belirli bir siire i¢in gegerlidir.”
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*  “Hizli olun stoklar tiikeniyor.”

Ted Ammon, HubSpot‘ta web sitesinde yer alan FOMO’yu pazarlamada etkin

kullanmanin 3 yolu adli basliginda ise;

* “Stokta 6 adet iirtin kalmistir.”
e “Stoklarla smirlidir™

*  “Smirl bir siire i¢in gegerlidir” seklinde taktiklere yer vermektedir.

Yukarida ifade edilen stratejiler isletmeler tarafindan siklikla kullanilarak
tiiketicilerin FOMO duygusu tetiklenebilmektedir. Bu stratejik ifadeler tiiketicilerde
kitlik algisina neden olmaktadir. Kitlik algisinin yaninda fiyat indirimleri de firsatin
cekiciligini artirmaktadir. Bu noktadan hareketle indirimli {riinlerin, tiiketicilerde
biiyiikk bir firsat olarak degerlendirilmesi FOMO’yu tetikleyerek tiiketicileri satin
almaya tesvik edebilmektedir (Jha, Dutta ve Koksal, 2019). Tiiketicilerde FOMO’ya
sebep olan veya FOMO’yu tetikleyen olumsuz durumlar tiiketiciler i¢in iyi sonuglar
olmasa da igletmeler tarafindan bu korku bir firsat olarak degerlendirilmekte ve uzun

yillardir aktif bir sekilde kullanilmaktadir (Aydin, 2018, s.3).

2.1.2. Kithk Algisi
2.1.2.1. Kithk ve Kithk Algis1 Kavramlan

Kithik kavraminin, psikoloji, sosyoloji, tarih, ekonomi, antropoloji, pazarlama
ve tiiketici davraniglar1 gibi bir¢ok disiplin ile etkilesim igerisinde olmasi, bu kavrama
yonelik tanimlamalarin da genislemesine ve cesitlenmesine neden olmustur (Orug,

2015, s. 8).

Kithk kavrami TDK’ye gore, gereksinimlerin karsilanmasia yetmeyecek
kadar azlik ve zor bulunma durumu olarak tanimlanmaktadir. Oxford sozliigline gore
kitlik, bir seyin yeterli olmamasi ve elde edilmesinin zor olmasi olarak ifade edilmistir.
Kitlik kavrami1 Cambridge sozliigiinde ise, bir seyin yetersiz olmasi veya azlik durumu

olarak ifade edilmektedir (http-3, http-4, http-5).

Hodkinson (2016) kitlig1 “arz yetersizligi veya kitlig1”olarak tanimlamigtir.
Lee’ye (2012) gore katlik, bir {iriiniin satin alinmasi i¢in mevcut miktar ve zaman
tizerindeki kisitlama olarak ifade edilmektedir. Cialdini (1993) tarafindan 6nemli ve

gliclii bir sosyal etki ilkesi olarak tanimlanan kitlik olgusunun (kitlik ipuglari,
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taktikleri) pazarlama alaninda 6nemli rolii bulunmaktadir (Jung ve Kelaris, 2004). Bu
duruma en giizel 6rnek, sinirli sayida iiretilen ve tiikkenmis raf alanlarini igeren

promosyon ve kampanyalar gosterilebilir (Barton, Zlatevska ve Oppewal, 2022).

Uriin ve firsatlarin mevcudiyetinin yetersiz oldugu kosul ‘kithik’ olarak
adlandirilmaktadir (Coskun, 2019). Kit hale gelen {iriin ve firsatlar daha degerli olarak
algilandig1 i¢in tiiketicinin sahip olma arzusunu arttirmaktadir (Lynn, 1991).
Cialdini’ye (1985) gore, iiriin kithigiyla karsilasan tiiketicinin, diistinme yetisi zayiflar
ve zihni bulaniklagir. Tiiketicinin {irinii satin almak i¢in istegi artar ve sonunda

diisiinmeden {iriinii elde etmek i¢in otomatik olarak harekete gecer (Kim, 2014).

Kitlik algisi, tiiketicide heyecan duygusu yaratir ve {iriinii satin almak i¢in acil
bir istek uyandirir (Wu vd., 2012). Tiiketici tarafindan algilanan bu kitlik, sinirl iiriin
arzinin yani sira perakendeci tarafindan iiriin mevcudiyetinin kasith olarak manipiile
edilmesini yansitmaktadir (Gupta ve Gentry, 2016, s. 263). Gilinlimiizde {iriine/iiriinlere
arzulanan zaman ve mekanda erisim kolay bir hale gelse de firmalar tarafindan kasith
olarak kitlik algis1 olusturulmakta ve tiiketicilerin hizli bir sekilde satin alma islemi
gerceklestirmesi amacglanmaktadir (Can ve Sen, 2018, s. 867). Bu nedenle kitlik algisi,
tiikketici davraniglarinin anlagilmasi ve perakende sektoriinde onerilerde bulunup katki
saglanilmasi i¢in anlasilmasi gereken onemli bir kavramdir (Kadioglu, 2021, s. 61).
Bu alg, tiiketicilerin aninda satin almadiklari takdirde gelecekte satin alamayacagi
diisiincesinin empoze edilmesi ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle firmalar kitlik algisi

yaratmak i¢in ““son 3 {irtin”, “son 1 saat gecerli”’, ““sadece size 6zel” gibi ifadeleri

siklikla kullanmaktadirlar (Atilgan ve Kiigiiktalaslio, 2019, s. 380).

Tiiketicilerin algiladiklar kithik gergek kitliktan daha yaygindir (Hodkinson,
2016, s. 13). Algilanan bu kitlik, pazarlamacilar tarafindan {iriinlere yonelik 6znel arzu
edilebilirligin artirilmasi i¢in kullanilan gii¢li bir etkidir (Jung ve Kellaris, 2004, s.
739). Cialdini (1993), tiiketicilerin kitlik kosulu altinda tiriinlerle karsilastiklarinda
“nadir olan 1yidir” algisinin olusmasi ve kitlig1 sezgisel bir ipucu olarak kullanip hizli
bir sekilde satin alma egiliminde oldugunu 6ne slirmiistiir. Bu kitlik kosulu altindaki
sezgisel karar tiiketici i¢in daha az rasyonel bir davranis olarak ifade edilmektedir

(Kim, 2014).

Oses-Eraso, Udina ve Grau, (2008) kithik algisinin igsel (insan) ve digsal

(cevresel/toplumsal) kaynakli olmak iizere iki tiirii oldugunu ifade etmislerdir. i¢sel
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kaynakli kitlik algisi, tiiketicilerin duygu durumlart ve ruh halleri gibi iceriden gelen
algilar iken, dissal kaynakli kithik algisi ise perakendeciler tarafindan kontrol

edilebilen ¢evresel ve duyusal faktorlere bagli olabilmektedir (Gupta, 2013).

Tiiketicilerin i¢sel veya dissal olarak algiladiklar1 kitlik durumu, onlarin satin
alma iradelerinin smirlanmasina veya kaybedilmesine neden olmaktadir. Ayni
zamanda tiiketicilerin, ¢cevresel (dissal) kaynakli algiladiklar1 kitlik, insan davranisinin
(icsel kaynakli) neden oldugu bir kitlik durumundan ¢ok daha etkili olabilmektedir
(Oses-Eraso, Udina ve Grau 2008, s. 531). Yapilan arastirmalarda, perakende
ortaminda gerceklesen atmosferik faktdrlerin tiiketicilerin satin alma aciliyetine neden
olan en 6nemli tetikleyici oldugu ortaya konmustur (Machleit, Eroglu ve Mantel, 2000;
Mitchell 1994). Ayn1 zamanda bu faktorlerin yaninda satin alma noktalari, teshir
iriinler, promosyonlar ve reklamlar gibi pazarlama ipuclar1 da tiiketicinin hemen satin

alma arzusunu etkileyebilmektedir (Gupta, 2013).

2.1.2.2. Kauthik Algis1 Cesitleri

Pazarlama uygulayicilari, tiriinlerde kitlik algist olusturabilmek adina gesitli
yollar izleyebilmektedirler. Bu durum pazarlama literatiiriinde incelendiginde kitlik
algisinin genel olarak miktar ve zaman kitlig1 olmak tizere iki farkli sekilde ortaya
ciktig1 goriilmektedir (Gierl, Plantsch ve Schweidler, 2008; Aggarwal, Jun ve Huh,
2011; Lim, 2016). Bu baglamda kithik algis1 cesitleri asagida Sekil 2.’de yer

almaktadir.

Kithk Algis

Miktar Kithgi Zaman Kithgi

Arza Dayah Kithk Talebe Dayah Kithk Arza Dayah Kithk

Sekil 2. Kitlik Algis1 Cesitleri

Kaynak: Gierl, H., Plantsch, M., ve Schweidler, J. (2008). Scarcity effects on sales

volume in retail. The International Review of Retail, 18(1), 45-61.
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Sekil 2’de yer alan kitlik algis1 gesitleri Gierl, Plantsch ve Schweidler (2008)
tarafindan miktar ve zaman kitlig1 olarak ele alinmigtir. Arastirmacilar miktar kithigini
arz ve talep kaynakl ele alirken, zaman kitligin1 sadece arz kaynakli kitlik olarak

incelemislerdir.

2.1.2.2.1.Miktar Kithg

Miktar kithigi, isletmeler tarafindan kampanya teklifinin iirlinler i¢in 6nceden
belirtilen miktar siirlamasi ile satisa sunulmasidir. Bu kitlik tiirlinde kampanya
teklifinin sinirli sayida iiriinler i¢in gecerli oldugu algis1 yaratilmaktadir (Aggarwal,
Jun ve Huh, 2011). Miktar kitlig1, arza ve talebe dayanan iki farkli kitlik tiirii olarak
ortaya ¢ikmaktadir (Gierl, Plantsch ve Schweidler, 2008).

Talebe dayali kitlik, arza dayal1 iirlin kitligina gére yogun tiiketici talebinden
kaynaklanan ve pazarlama uygulayicilariin kontrolii disinda gerceklesen durumlardir
(Aguirre-Rodriguez, 2013, s. 372). Talebe dayali kithiga ornek olarak Covid-19
stirecinde tibbi koruyucu malzemelere (kolonya, maske, hijyen iirlinleri) ve temel gida
tiriinlerine beklenmeyen ani ve yiiksek taleple ortaya ¢ikan kithik durumu verilebilir.
Kithgin talep kaynakli olarak ortaya ¢ikmasi ve birgok kisi tarafindan tercih ediliyor
olmast nedeniyle tiiketicide iiriniin kaliteli, uygun ve avantajli oldugu algisi

olugmaktadir (Van Herpen, Pieters ve Zeelenberg, 2014, s. 154).

Miktar kithigmin bir diger tiirii olan arza dayali kitlik, isletmeler tarafindan
bilingli olarak triinlerin kit bir sekilde satisa sunulmasidir (Aggarwal, Jun ve Huh,
2011). Kitlik, arz kaynakli olarak ortaya ¢iktiginda tiiketici iiriiniin degerli ve benzersiz
oldugu algisiyla iiriine sahip olmak i¢in daha hizli harekete gecebilmektedir (Van
Herpen, Pieters ve Zeelenberg, 2014, s. 154). Isletmeler tarafindan arza dayali kitlik
stratejisi ““50 adetle sinirhidir™, ““stoklar tiikkenene kadar™ gibi cagrilarla tiiketicide
tiriinlerin bir daha ulasilamaz olmasi ile degerli ve kaliteli olduguna isaret edilmesi

saglanmaktadir (Aguirre-Rodriguez, 2013, s. 371).

2.1.2.2.2. Zaman Kithg

Zaman kithg, kampanya teklifinin daha onceden belirtilen siire ig¢inde

kullanilabilir oldugu ve tanimlanan bu siire disinda teklifin gecerliliginin yitirilmesi
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olarak ifade edilmektedir (Aggarwal, Jun ve Huh, 2011). Zaman kitlig1 sadece arza
dayali kitlik olarak ortaya ¢ikabilmektedir. Bundan dolay1 perakendeciler kampanya
baslangicinda azlik belirten sinirli kullanilabilirlik ile zaman kisitlamasinmi 6zellikle
belirtmektedirler (Gierl, Plantsch ve Schweidler, 2008). Sinirl1 zaman kithigina “Black
Friday”, “Kasim ay1 indirimleri” gibi belirli periyotlarda gerceklesen sinirlt siireli
indirimler 6rnek olarak gosterilebilir. Bu kitlik tiirlinde {iriiniin tiikenmesi s6z konusu

olmamakla beraber belirlenen zaman i¢inde tiiketicinin harekete gegmesi gerektigi

algis1 olusturulmaktadir.

2.1.2.3. Kithik Algisina Yonelik Teoriler

Kithgin etkilerinin anlasilmasi i¢in birgok teori dne siiriilmiistiir. Bu teoriler
Emtia (Commodity) Teorisi, Uygunluk (Conformity) Teorisi, Pismanlik (Regret)

Teorisi ve Tepkisellik (Reactance) Teorisi’dir.

2.1.2.3.1. Emtia (Commodity) Teorisi

Kitligin psikolojik etkileri ile ilgili olan Emtia Teorisi 1968 yilinda Brock
tarafindan ortaya atilmustir. Ilgili literatiir incelendiginde bu teorinin mal, meta ve iiriin
teorisi olarak farkli sekillerde adlandirildigi sOylenebilir. Emtia Teorisine gore
“Herhangi bir meta, mevcut olmadigi dlgiide degerlenecektir” (Lynn, 1991). Emtialarin
anlasilmast icin {ic dnemli dlgiitten bahsetmek gerekir. ilk dl¢iit, emtialarin tiiketiciye
yararli olmas1 gerektigidir. Bir sey tiiketici i¢in bir yarar sagladig: siirece emtiadir.
Ikinci 6l¢iit, bu emtialarin kisiden kisiye aktarilabilmesidir. Son dlgiit ise, tiiketicilerin
emtialara sahip olabilmesidir. Emtialar bu kapsamda degerlendirildiginde, pazara

sunulan her tiirli mal ve hizmet emtiadir.

Lynn’in (1991) kithigin emtia teorisi ile iliskilendirdigi caligmasinda ele aldig:
bir diger kavram ““deger’’ dir (Tang, 2022, s. 7). Deger, bir emtianin “tiketicilerin tutum
ve davramslarini etkileme giiciinii” ifade etmektedir (Brock, 1968°ten aktaran Lynn, 1991).
Bir metanin halihazirda sahip oldugu faydadan dolay1 degerindeki herhangi bir artis,
tiiketicinin algiladig1 fayday1 artirarak onu daha arzu edilebilir bir hale getirecektir.
Emtia Teorisinin kitlik ile deger kavrami arasindaki iligkisi, iirlin ve hizmetleri daha
arzu edilebilir ve aranan bir hale getirmekle ilgili ¢abalar1 bulunan pazarlamacilar igin

ilgi ¢ekici olabilmektedir (Lynn, 1991; Tang, 2022). Emtia Teorisi’nin temel
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ilkelerinden biri olan ‘“‘kullanilamama” kavrami kitlik ve kullanilabilirlik ile ilgili
sinirlamalart ifade eder (Brock, 1968’ten aktaran Lynn, 1991). Kullanilamama
kavramimin pazarlama literatiirinde kitlik algist olusturmada bircok Ornegi
bulunmaktadir. Sinirli miktarda {iriin iiretilmesi, belirli giinlere 6zel {iretimin olmasi,
tirtinler i¢in sinirlt zaman gibi kisitlar kullanilamama durumunu ortaya ¢ikarmaktadir.
Dolayisiyla Emtia Teorisi tiliketicilerin kitlik algisiyla iligkisinde bulunamamanin

psikolojik etkileri ve pazarlama ile yakindan ilgilidir (Lynn, 1991).

2.1.2.3.2. Uygunluk (Conformity) Teorisi

Uygunluk Teorisi, bireylerin tutum ve davraniglarinin genel itibariyle grup
normlarina gore nasil sekillendigini aciklamaktadir (Jones, 1984’ten aktaran Tang,
2022). Uygunluk Teorisi’ne gore, uygunluga daha ¢ok gereksinim duyan tiiketiciler,
kit olan iriinleri satin alan kisi sayisina gore daha degerli konumlandirdiklar
belirtilmigtir. Teoride ele aliman kitlik, talebin arzdan fazla olmasindan kaynakli
kathiktir. Uriinlere olan talebin artmasina baglh olarak kitlik artacaktir ve tiiketiciler kit
olan bu iiriinleri satin alma egiliminde olacaklardir. Ciinkii tiiketici, kit olan iirlinlerin
bircok kisi tarafindan satin alindi§ina sahit olacaktir. Bu duruma en tipik 6rnek,
tilketici satin alma niyetlerini tesvik eden slipermarketlerdeki bos raflar gosterilebilir
(Shi, Li ve Chumnumpan, 2020, s.11). Bu nedenle tiiketiciler baskalarinin

davraniglarina gore kit olan iiriinlere deger vererek {irlin talebini artirabilirler.

2.1.2.3.3. Pismanhik (Regret) Teorisi

Kitlik algist ile iligkili oldugu diisiiniilen bir diger teori Loomes ve Sugden
tarafindan 1982 yilinda 6ne siiriilen Pigmanlik Teorisi’dir. Bu teoriye gore, kitlik
etkisinin yarattigi durumun gelecekte yasanacak olan pismanliktan kaginmak icin
davranista bulunmasini ifade etmektedir (Loomes ve Sugden, 1982). Tiiketiciler
tarafindan algilanan {riin kitlig1 ya aninda satin alma ya da satin alma firsatinin
kagirilmasi riskiyle karsi karsiya kalmasi sonucu bir tercih yapmasini gerektirir.
Dolayistyla tiiketici gelecekte pismanlik yasama riskine karsi iiriinii bir daha alma
sansinin olmadig: (iirliniin stokta kalmayacagi) diistincesiyle faydasi nedeniyle degil,
ileriki zamanlarda satin alamayacaginin kaygisiyla satin almayi tercih edecektir.

Tiiketicilerde bu duygunun ortaya c¢ikmasinin nedeni, pazarlamacilar tarafindan
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olusturulan sinirli zaman, promosyonlar gibi kitlik algis1 etkileridir (Shi, Li ve

Chumnumpan, 2020).

2.1.2.3.4. Tepkisellik (Reactance) Teorisi

Kitlik algisi ile iligkili olan son teori ise Brehm (1966) tarafindan gelistirilen
Tepkisellik Teorisidir. Bu teori, bireylerin davranigsal 6zgiirliiklerinin kisitlandigi
noktalarda ve iiriin segme Ozglrliikklerinin tehdit altinda oldugunu hissettiklerinde
ortaya cikan bir psikolojik tepki olarak ifade edilmektedir. Tiiketici tercihlerine
siirlama getirilmesi, onlar1 tiriine kars1 daha istekli ve motive bir hale getirerek satin
almaya yoneltebilmektedir (Shi, Li ve Chumnumpan, 2020). Bagka bir deyisle
tilketiciler kit olarak algiladiklar1 {iriinlerin se¢cim ozgiirliikklerinin kisitlanmasina

neden olmastyla satin almaya daha fazla motive olabilmektedirler (Tang, 2020, s. 9).

Pazarlama uygulayicilar kitlik algisi olusturmak i¢in kitlik ipuglarini (siirl
zaman ve sirlt miktar) cevrimi ve geleneksel pazarlarda yaygin olarak

uygulamaktadirlar (Wu vd., 2021).

2.1.3. Kisilik Kavramm

Kisilik (personality) kelimesi koken olarak Latince persona kelimesinden
gelmektedir. Antik donemde persona, tiyatro oyuncusunun taktigi bir maske veya
oynadiklar1 bir karakter manasina gelmekteydi. Bu maske, oynayan kisinin kimligini
gizlemek icin kullanilirken zamanla karakterin belirli bir kisilik 6zelligini temsil etmek
amaciyla veya belirli bir 6zelligini yansitmak iizere kullanilmistir. Kisaca kisilik,
bireyin dis diinyaya sundugu ifade veya bireyi bagkalarindan ayiran 6zellikler biitlinii

olarak tanimlanmaktadir (Kog, 2019, s. 339; Spielman, 2014, s. 366).

Kisilik TDK sozliigiinde “bir kimseye ozgii belirgin ézellik, manevi ve ruhsal
niteliklerinin biitiinii; sahsivet” olarak tanimlanmaktadir (http-6). Burger (2011) kisiligi
“bireyin kendisinden kaynaklanan tutarli davramgs kaliplart ve kisi igi siirecler”’ olarak
tanimlamaktadir. Shinner ve Caspi (2003) ise bu kavramui ‘insanlarin belirli tutarh sekillerde
davranma, diisiinme ve hissetme egilimleri’ olarak tanimlamaktadirlar (Lim, 2016). Psikolog
ve filozof William Stern kisilik i¢in “cok bicimli dinamik bir birlik” ifadesini
kullanmstir. Kisilik, bireyin hayati boyunca iliski kurmasi bu iligkilerle basa ¢ikmasi,
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davraniglari, diisiinceleri ve hissetme tarzi olarak ifade edilmektedir (Costa ve
McCrae, 1986, s. 408). Kisilik, psikologlara gore, 6zel (karakteristik) ve ayirici
davraniglar1 kapsamaktadir (Morgan, 2011, s. 286). Allport’a (1961) gore ise kisilik,
dogustan gelen tiim biyolojik ve kalitsal egilimlerin, icgiidiisel diirtiilerin ve

deneyimsel egilimlerin bir toplam1 seklinde tanimlamaktadir (Allport, 1961, s. 26).

Bireyler kisiliklerini tavir ve tutumlariyla disa vurmaktadirlar. Kisilik
kavramiyla karistirilan ve zaman zaman aymi anlamda kullanilan yakin anlamli
kavramlar mizag¢ ve karakterdir. Mizag, kisiligin kalitimsal temelli bir 6zelligi olup
dogustan gelmektedir. Kisiligin, ahlaki yoniiniin ve ¢evresel etkilesimlerin sonucunun

vurgulanmasini saglayan ise karakterdir (Kog, 2019, s. 339; Kiiltiir, 2006, s. 64).

Ciiceloglu (2006) kisiligi “bireyin i¢ ve dis c¢evresiyle kurdugu, diger
bireylerden ayirt edici tutarli ve yapilasmis bir iliski bi¢cimidir” gseklinde
tanimlamaktadir. Ciiceloglu (2006) kisilik tanimin1 sdyle agiklamaktadir;

Ayirt edicidir: Bireyi digerlerinden farkli kilan 6zelliklerdir.

Tutarhdir: Zaman dilimi igerisinde kisinin benzer olay ve durumlarda

davraniginin farklilagsmamasidir.

Yapilastiricidir: Kisilik, bircok birimden olusan bir sistemin her biriminin

birbirleriyle iliskili olarak bir oriintii gelistirmesidir.

Iliski kurma bicimidir: Birey i¢ ve dis cevresiyle devamli olarak bir iliski
igerisindedir. Diger bir ifadeyle, bireyin kendi i¢indeki duygu ve diisiinceleri oldugu
kadar, kendi disinda dis ¢evrede bulunan olaylar1 ve nesneleri de algilamaktadir. Bu
durum da bireyin iligski bi¢cimini desteklemektedir. Bu ““iligski bi¢cimi” seklinde ifade
edilen kisilik, soyut bir kavram olmaktan ¢ikarak bireyin giindelik davranisinda

gbzlemlenebilen somut bir kavram haline gelmektedir (Ciiceloglu, 2006, s. 405-406).

Bireylerin, baskalarina kiyasla neden benzersiz oldugunu anlamak
arastirmacilar tarafindan uzun yillardir calismalara konu olmustur (Lim, 2016, s. 28).
Dolayisiyla yapilan literatiir incelemesi dogrultusunda kisilik kavramina yonelik farkl
tanimlarin oldugu ve ortak bir taniminin yapilamadigi goriilmektedir. Bunun en 6nemli
nedenlerinden biri, kisiligi agiklamak i¢in ¢ok fazla sozciik ve sifat kullanilmasi
olanagidir. Bir diger neden ise kisiligi agiklamaya yonelik basta psikoloji olmak iizere
bircok disiplinin bu kavrami kendi g¢ergevesinden kavramsallastirarak

degerlendirmede bulunmasidir.
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2.1.3.1. Kisiligin Olusumunda Etkili Olan Faktorler

Kisiligin ortak ve tek bir taniminin olmamasinin yani sira kisiligi etkileyen
faktorlerin de tek bir durumdan meydana gelmedigi ve ¢esitli faktorlerden olustugu
sOylenebilir (Chisnall, 1995, s. 59). Kisilik {izerine yapilan ¢aligmalarda, bireylerin
kisiliklerinin olusmasinda genetik faktorlerin mi yoksa ¢evresel faktorlerin mi etkili
olduguna dair arastirmalar {izerinde yogunlasilmistir. Kesin bir sekilde sonuca
ulagilamayan bu konuda, kisiligin olusumunda genetik ve ¢evresel faktorlerin birlikte
etkili oldugu goriisii mevcuttur (Robbins ve Judge, 2013, s. 154; Triandis ve Suh, 2002,
s.134). Yapilan literatiir incelemesi dogrultusunda genel olarak kisiligin olusmasi ve

gelismesinde etkili olan faktorler agagida anlatilmaktadir.

2.1.3.1.1. Biyolojik ve Kalitimsal (Genetik) Faktorler

Kalitim, bireyin anne rahmine diistiigii anda ortaya cikan faktorleri ifade eder.
Bireyin fiziksel yapisi, yliz 6zellikleri, mizaci, refleksleri gibi biyolojik 6zelliklerinin
birgogunun ebeveyinlerinden (biyolojik, psikolojik ve fizyolojik ozellikleri)
etkilendigi one siiriilmektedir. Kalitim yaklasimi, bir bireyin kisiliginin nihai olarak
aciklanmasimin, bireyin kromozomlarindaki genetik molekiiler yapisi ile ilgili
oldugunu savunan bir yaklasimdir (Robbins ve Judge, 2013, s. 154). Ayrica genetik
bilimi iizerine yapilan c¢aligmalar genel olarak incelendiginde bir bireyi diger
bireylerden ayiran niteliklerin 6nemli bir boliimiiniin kalitimsal faktorler araciligiyla

aciklanabildigi goriilmektedir (Plomin ve Nesselroade, 1990, s. 191).

2.1.3.1.2. Ailesel Faktorler

Kisiligin olusumunda etkili olan 6nemli cevresel faktor aile faktoriidiir.
Ebeveynler, bireyi yalmzca kalitsal olarak etkilemez aym1 zamanda bulunduklar
ortam, davranis sekilleri ve rol model olmalar ile kisilik olusumunda 6nemli etkiye
sahiptirler. Kisilik iizerine yapilan arastirmalar incelendiginde, bireylerin kisilik
ozelliklerinin 6nemli bir boliimiiniin ailede bulunan 6zelliklerden etkilendigi sonucuna
vari