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OZET

Gilinlimiizde teknolojideki ilerlemeler ve bireylerde hastalik derecesine ulasan teknoloji
bagimliligi ve nomofobi bulundugu yapilan ¢aligmalarda elde edilmistir. Bunun sonucu olarak bu
calisma teknolojideki degisimler ve bireylerde goriilen nomofobi davranisinin bireylerin kisilik
ozelliklerinden etkilenip etkilenmedigi ve bireylerin satin alma tarzlari {izerinde araci bir etkiye sahip
olup olmadiginin arastirilmasini hedeflemektedir. Aragtirmanin ana kiitlesini Erzincan Binali Yildirim
Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencileri olusturmaktadir. Anketlerin eksik ve hatali
cevaplar1 elendikten sonra 249 anket formu degerlendirmeye alinmistir. Yapilan analiz sonucu kisilik
ozellikleri ve satin alma arasinda pozitif yonde bir etki oldugu ve kisilik 6zellikleri ve satin alma
arasindaki bu iliskide nomofobinin tam aracilik etkisinin bulundugu tespit edilmistir.
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ABSTRACT

Today, it has been obtained in studies that advances in technology and technology addiction in
individuals reaching the level of disease. As a result of this, this study aims to investigate whether
changes in technology and nomophobia behavior in individuals are affected by the personality traits of
individuals and whether they have a mediating effect on individuals' purchasing styles. The main body
of the research is Erzincan Binali Yildirim University Faculty of Economics and Administrative
Sciences students. After eliminating the missing and erroneous answers of the questionnaires, 249
questionnaire forms were evaluated. As a result of the analysis, it was determined that there is a positive
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effect between personality traits and purchasing, and that nomophobia has a full intermediating effect
in this relationship between personality traits and purchasing.

Key Words: Personality Characteristics, Purchase Style, Nomophobia, Intermediating Effect.
GIRIS

Pazarlamanin amaci tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarini tespit etmek ve satis oncesi, satis siireci ve
sonrasi tiim pazarlama caligmalarini bu kapsamda belirlemektir. Bireylerin kisilik 6zellikleri tiiketici
satin alma davranisi iizerinde onemli bir etkiye sahiptir (Unal ve Ercis; 2006: 24). Yapilan reklam
projeleri dahi bireylerin kisilik 6zelliklerine odaklanmakta. Reklamlar bireylere {irliniin 6tesinde prestij,
statii, sayginlik gibi degerler de vadetmektedir. Bunun ana sebebi ise bireylerin satin alma davraniginda
kisilik ozelliklerine uygun hareket etmesi ve aldigi lirtiniin benligini yansitacagini diistinmesindir.
Bunun bir diger gostergesi de bireylerin tek bir iiriiniin birgok markasi olmasina ragmen prestijli, kaliteli
olant tercih etmesidir. Akilli telefonlar da tiiketicilerin her giin reklamlarini gordiigii ve yeni bir 6zellik
eklenen modeli piyasaya siiriildiigiinde ihtiyaci olmasa bile satin aldig1 bir iirindiir. Demir ve Cakir’in
yaptig1 bir ¢alisma sonucu reklamlarin ve 2018 yilinda Isik ve Kaptan’in yaptigi bir ¢aligma sonucunda
da kisilik 6zelliklerinin akilli telefon satin almaya anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir
(Demir ve Cakir; 2014: 235, Isik ve Kaptangil, 2018: 695). Teknolojideki gelismeler sonucu
tiikketicilerin akilli telefon kullanim oranlar tiim diinyada artis gostermistir. 2014 yilinda yapilan bir
arastirmaya gore diinya genelinde akilli telefon kullanimi 2014 yilinda yaklasik %67.83 oraninda artis
gostermistir(Digital Age; 2014). Akilli telefonlarin yaygin kullaniciya sahip olmasi ve anlik internet
erisiminin saglanmasi sonucu olarak pazarlama kavramui fiziki engellerin ortadan kalktigi alict ve
saticilarin diledigi her an diledigi her konumda bir araya geldigi bir mecra olusmustur (Yashdag ve
Ferhadi; 2018: 17). Tiirkiye Istatistik Kurumu(2018) verileri incelendiginde 2014-2018 yillart
arasindaki cep telefonu kullanim oranlarinin her yil artig gostermekte oldugu ve online aligverislerinde
buna bagl olarak artis gosterdigi tespit edilmistir (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2019). Hoffman ve
Novak’in 1996 yilinda yaptiklari bir calismaya gore, nomofobik egilimi bulunan bireyler diger bireylere
oranla daha fazla online aligveris yapmaktadir (Hoffman ve Novak; 1996: 50-68). Artik tiiketiciler tek
tusla aligveris yapabilmekte, fiyatlar1 karsilastirmakta, O6deme islemlerini yapabilmektedir.
Aragtirmacilara gore yeni jenerasyon ve degisen teknolojik gelismeler, insanlarin kiyafet degistirir gibi
cep telefonu degisikligi yapmasi, yash niifusun dahi degisen teknolojiyi zorunluluk ya da begeni sonucu
takip etmesi telefon ve internet kullanimlarini arttirdigi yoniindedir. Dolayist ile tiiketiciler artik satin
alma iglemlerini de akilli telefonlar araciligi ile yapmaktadir.

Pazarlama biliminin ana unsuru olan ‘insan’ degisen ¢evre kosullari, istek ve ihtiyaglar1 agisindan
analiz edilmeli ve pazarlama stratejileri de bu kosullara uygun gelistirilmelidir. Bu sebeptendir Ki
Boyner, Trendyol, Kigil1 gibi bir ¢ok firma online satig uygulamalarini yayginlagtirmaktadir. Nomofobi
literatiirde genel olarak psikoloji alanindaki galigmalara konu olmustur. Nomofobinin sosyal medya
kullanimu ile iliskisine yonelik de pek ¢ok galigma mevcuttur. Buna karsin literatiirde nomofobinin satin
alma tarzlari ile iligkisine yonelik bir calisma bulunmus ve teorik agiklamalar kisminda yer verilmistir.
Pazarlama alan1 anlaminda nomofobinin ele alindig1 tek bir ¢aligma olmasi sebebi ile bu ¢alisma
literatiirdeki bu noksanlig1 giderecektir. Genglerin nomofobik davraniglar gosterdigi, pek ¢ok islerini
online ¢oziimledikleri giiniimiiz kosullarinda bu ¢alismanin geng niifusa uygulanmasi 6n gorilmistiir.
Bu calisma ile kisilik Ozelliklerinin satin alma tarzlari tizerindeki etkisi ve bu etkide nomofobik
davranisin aracilik roliiniin incelenmesi amaglanmaistir.

Bu calismanin ilk béliimiinde degiskenler hakkinda teorik bilgiler ve literatiirde yapilan
calismalara yer verilmistir. Tkinci boliimde ise Erzincan Binali Yildirrm Universitesi Iktisadi Idari
Bilimler Fakiiltesi’nde 6grenim goren dgrencilerden elde edilen arastirma verileri, analizleri, sonug ve
yorumlarina yer verilmistir.
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1. LITERATUR TARAMASI
1.1. KIiSILIK OZELLIKLERI

Kisilik iizerinde ¢aligmalar yapan bilim insanlar kisiligi farkli kuramsal temellerde ele almistir.
Kisilik kuramlar1 Burger (2006) tarafindan psikanalitik yaklagim, biyolojik yaklasim, insancil yaklagim,
davranigsal/sosyal 6grenme yaklasimi, bilissel yaklagim ve bu ¢alismada da faydalanilacak olan ayirien
ozellik (treyt) yaklasim olarak tespit edilmistir. Ayirici 6zellik yaklagimindan esinlenerek Costa ve
McCrae tarafindan olusturulan Bes Faktor Kisilik Modeli pek ¢ok c¢alismada kullanilan bir modeldir
(Costa ve McCrae; 1985: 718). Bes faktorlii kisilik modeli, kisilik ile ilgili literatiirde ¢ok fazla yaklagim
bulunsa da farkli kisilik 6zelliklerine odaklanan ve gézlenen davranis kaliplar ile kisiligi agikladigindan
bu yaklasim c¢aligmalarda odak noktasi halini almistir (Salgado, 2009: 272; Burger, 2006: 254-255;
Horsburg vd., 2009: 101; Somer vd., 2002: 23-24). Bu model ¢alismalar1 1960’1 yillara kadar
uzanmakta olup, 1980’1 yillarin sonunda Treyt goriisleri bes faktor altinda toplanarak “Biiyiik Besli”
ad1 verilmistir (Friedman ve Schustack, 1999: 284). Disaddniikliik; sosyal yonii gii¢lii, 6zgiiveni yiiksek,
neseli, cana yakin, enerjik ozellikler tagiyan bireyleri ifade eder (Costa ve McCrae; 1992: 5). Bireylerin
sosyal iliskilerdeki rahathginin gostergesidir. Oz Denetim/Sorumluluk; sorumluluklarim bilen, iradeli,
kararli, diizen sahibi, programli, etik degerlere bagli, sadik bireyleri ifade eder (Kalat, 2012). Yumusak
Bashlik/Uyumluluk; algak goniillii, saygili, yardim sever, kibar, diisiinceli, diiriist 6zellikler tasiyan
bireyleri ifade eder (Somer v.d, 2002, 17-32). Bireyler toplumda var olan fikirlere sosyal agidan uyum
gostermek zorunlulugu hissederler. Sonug olarak farkliliklar sonucu toplum tarafindan dislanabilirler.
Bu yonden bakildiginda uyumluluk bireyin topluma kattigi kisisel bir degerdir (Graziano ve Eisenberg,
1997: 797). Gelisime/Deneyime Aciklik; yaratici, merakli, yeni deneyimlere ve duygulara agik, fikir
ayriliklarindan kagmayan, giiclii bir hayal giiciine sahip bireyleri ifade eder. Yeniliklere hizli uyum
saglayarak diren¢ gostermezler. Okumayi, gezmeyi, yeni bilgiler 6grenmeyi seven ve farkliliklari
denemekten  hoslanan  bireylerdir ~(McCrae ve  Sutin, 2009: 257-273). Duygusal
Dengesizlik/Norotizm/Nevrotizm; hiiziinlii, korkak, karamsar, kaygili, icine kapanik, giivensiz,
bunalimli, problemli bireyleri ifade eder (Costa ve McCrae; 1995: 28). Bu tiir bireyler stres ile bas
edemeyen bir egilim gostermektedirler (Somer; 1998: 17-32). Bu faktoriin gorildigi kisilerde
psikolojik sorunlar goriilme olasiligi oldukg¢a yiiksektir. Yapilan birgok arastirmada da bu bireylerde
depresyon ve anksiyete belirtileri goriilmiistiir (Costa ve McCrae, 1992: 5-13).

Kisilik 6zellikleri pazarlama alaninda pek ¢ok arastirmada ele alinmistir. Bu ¢aligmalara 6rnek
verecek olursak; Temeloglu (2014) nun Balikesir ve Canakkale illerinde yapmis oldugu bir ¢calismada
turistik mekanlardan satin alim gerceklestiren tiiketicilerin kigilik &zellikleri, algiladiklar1 risk ve
algilanan riskin yeniden satin almaya etkisi olup olmadig1 konusunda arastirma yapilmistir. Arastirma
sonucunda tiiketici grubunun kisilik 6zelliklerinin satin alimlarini, bu alimlardan algiladiklar riskleri
etkiledigi ve risk diizeyine gore yeniden satin alma davranigina da etki ettigi sonuglari elde edilmistir.
Roy vd. (2016)’nin tiiketicilerin demografik ve kisilik ozelliklerine bagl olarak moda aligverisi
egilimlerini Hindistanda 6lgmek amaci ile yaptiklari ¢alisma sonucunda geng ve kadin tiiketicilerin yagh
ve erkek tiiketicilere gore moda alisverise 6nem verdikleri ve bu kisileri disa dontik, istikrarli, agik fikirli
bireyler olduklari tespit edilmistir. Bikar1 vd. (2017)’nin tiiketicilerin ¢evreye yoOnelik tutumlar ve
kisilik 6zelliklerine gore Kohonen Aglari (Self-Organizing Map-SOM) ile boliimlendirilmesine yonelik
Istanbul ilinde bir calisma yapmuslardir. Calisma sonucunda; SOM ydntemine gore tiiketiciler
“potansiyel yesiller”, “aktif yesiller” ve “kahverengiler”, K-Means yontemine gore ise “aktif yesiller”,
“potansiyel yesiller” ve “gizli yesiller” olarak gruplara ayrilmistir. Analizler sonucunda yesil tiiketici
kitlesinin agirlikta oldugu ve pazarlama stratejilerinin de bu yonde gelistirilmesi gerektigi sonucuna
vartlmistir. Yesil tiiketiciler; gevreye duyarli, giivenilir, yenilik¢i, merakli, disa doniik tiiketici grubudur.
Giliven vd. (2019)’nin tiiketicilerin kisilik 6zellikleri ve tiliketici tarzlar arasinda bir iligki bulunup
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bulunmadigini belirlemek amaciyla yaptiklar1 caligma sonucunda da sorumlu ve deneyime agik
tiikketicilerin kaliteli {iriinleri tercih ettigi; disa doniik ve uyumlulugun satin alma tarzlarinda herhangi
bir etkiye sahip olmadig: tespit edilmistir. Sorumlu tiiketicilerin bilinir markalara yoneldigi, disa
doniikliigiin marka odakliliga bir etkisinin olmadigt; uyumlu, gelisime acik, nevrotik olmayan tiiketici
grubunun fiyat hassasiyetinin olmadig1 sonuglar1 elde edilmistir.

1.2. TUKETICI SATIN ALMA TARZLARI

Tiiketici satin alma tarzlar1 bireylerin bir {irliin ya da hizmeti satin almadan 6nce karar verme
siirecleri, satin alimlar1 ve satin alim sonrasi davramislarinin tamami olarak tanmimlanmaktadir
(Andersone ve Sarkane, 2008: 332). Literatiirde tiiketici satin alma karar1 asamasinda karar alma tarzini
inceleyen ii¢ yaklasim bulunmaktadir. Bunlar; Psikografik/Yasam Tarzi Yaklasimi: Tiiketicilerin
psikolojik 6zellikleri ve yasam tarzlari ele alinarak karar alma tarzinin incelendigi yaklasimdir (Darden
ve Ashton, 1974; 100). Tiiketici Tipolojisi Yaklasumi: Tiketicilerin aligveris yapma tarzlarma gore
(ekonomik, bagimli, ilgisiz, kalite odakli vb.) incelendigi yaklasimdir (Moschis, 1976; 63). Tiiketici
Karakteristikleri Yaklasimi: Tiiketicilerin kisilik 6zellikleri de karar alma siirecinde etkili oldugu
goriisiine dayanarak biligsel ve duygusal siiregleri de dikkate almis ve bu baglamda 8 karakteristik
gelistirilerek olusturulan bir yaklagimdir. Bunlar; marka odaklilik, miikemmeliyetcilik veya kalite
odaklilik, yenilik ve son moda odaklilik, eglence odaklilik, dikkatsizlik, fiyat odaklilik, ¢esit fazlaligi,
aligkin olmak veya marka bagimliligidir (Lysonski vd., 1996; 12).

Tiiketiciler yiliksek fiyatli iiriinlerin kaliteli olduguna inaniyor ve ¢ok satan, herkes tarafindan
bilinen markalar1 tercih ediyorlarsa marka odakli karakteristik; iiriinler veya hizmetler arasinda titizlikle
karsilastirma yapiyor ve yiiksek kalite ariyorlarsa mitkemmeliyetci/kalite odakli karakteristik 6zelligi
gosterirler. Yenilikleri yakinen takip ediyor, moda olan iiriinleri deniyor, alisveris esnasinda dikkatsiz
davranarak ani kararlar veriyorsa yenilik ve son moda odakli karakteristik; aligveris zevkli ve eglenceli
bos vakit degerlendirme araci olarak goriiliiyorsa eglence odakli karakteristik 6zelligi gosterirler.
Planlamadan ve ne kadar harcandigina bakilmadan aligveris yapiliyorsa dikkatsiz karakteristik; fiyat
incelemesi yapilarak indirimli fiyath aligverisler yapilmaya calisiyorsa fiyat odakli karakteristik 6zelligi
gosterirler. Farkli {irlinler hakkinda birgok bilgi alarak karar vermede giigliikler yasiyorsa cesit fazlalig
karakteristigi; favori marka veya magaza belirleyerek sadece oradan aligveris yapma egiliminde ise
aligkin olma/ marka bagimlilig1 karakteristigi 6zelligi gosterirler (Bakewell ve Mitchell, 2003; 97).

Tiiketicilerin satin alma davranisina etki eden bazi faktorler vardir. Bunlar; bir toplumda iiretilen
ve kusaktan kusaga aktarilan, olustugu toplumu diger toplumlardan farkli kilan maddi ve manevi
degerleri olusturan kiiltiir, bir toplumdaki daha biiyiik kiiltiirden fikir ve degerler yonii ile ayrilan daha
kiigiik toplum pargasini ifade eden ve ayni zamanda farkli bir pazar boliimii olusumunu da etkiyen alt
kiiltiir (Ornegin; “geng nesil”) ve belirli bir toplumdaki iiyelerin gelir, meslek, statii, rgiitsel iiyelikler
gibi Dbelirli sifatlara gore smiflandiran sosyal smif kavramlarim inceleyen kiiltiirel faktorler
(Tokol,1994:78). Tiiketicilerin satin alma kararlari her yas doneminde c¢esitli farkliliklar gosterir.
Ihtiyaclarin degismesine sebep olur. Dolayisi ile yas degistikce hayat sartlar1 ve istekler farklilasarak
satin almadaki dncelikler de degisime ugrar (Ozcan, 1996: 39). Ornegin; 18-24 yas grubu gengler daha
cok eglence, giyim odakli aligverisler gergeklestirirken 25-30 yas grubu gencler ise daha ¢ok calisan
veya aile kuran genclerden olustugundan ev esyalari odakli aligveris gerceklestirirler. Tiiketicilerin
meslek farkliliklarina gore istek, ihtiyag, arag-gereg, kiyafet aliskanliklart farklidir. Dolayisi ile satin
alimlar1 da bu yonde farklilasir. Ayrica geliri yiikselen ve statiisii artan bireylerin satin alma
aliskanliklarinda da buna gore farkliliklar olmaktadir (Cemalcilar,1998:55). Tiiketicilerin satin
alimlarini en fazla etkileyen faktor ekonomik degiskenlerdir. Ulke ekonomisi ve ya diinya ekonomisi
titketicilerin ve lireticilerin ekonomik durumlarini etkiler. Dolayistyla bu donemlerde gerekli 6nlemlerin
almmasi ya da tam tersi durumda gerekli ataklarin gergeklestirilmesi i¢in 6zellikle gelire duyarli tirtinler
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iireten iiretici firmalar da bu degiskeni takip etmektedir (Tek, 1999: 204). Tiiketicilerin yasam tarzlar:
satin alimlart etkileyen onemli bir faktordiir. Tiiketiciler toplum igerisinde olusan gruplarin bir
pargalaridir. Bu gruplardaki giyim tarzlari, eglence anlayislari, satin alma aligkanliklari, zamani
degerlendirme yoniindeki eylemleri, bulunduklari ortamlar, hoslandiklari aktiviteler birbirine benzerdir.
Dolayist ile bu yonde bir pazarlama stratejisi zorunlu hale gelerek iirtinlerin konumlandirilmasi bu yonde
gerceklesir (Tek, 1999: 204) Kisilik tiiketicilerin satin alma davranislarinin analizinde kullanilmaktadir.
Tiiketiciler toplum igerisinde bir grubun iiyesi konumundadir. Aile gruplari, vakiflar, dernekler, mesleki
tiyelikler vb. bu gruplara 6rnektir. Bu referans gruplar tiketicide olumlu ya da olumsuz bir etki
olusturarak zaman igerisinde satin alma kararlarinda dolayli veya dolaysiz olarak bir etkiye sahip olurlar
(Comert ve Durmaz; 2006: 356). Ailenin genislemesi, bireylerin yas boyutu ve gocuk sahibi olmalari
itibari ile istek, ihtiya¢ ve {iriin tercihlerinde degismeler meydana gelir. Buna bagli olarak da
pazarlamacilar aile unsurunu da degerlendirmek durumundadirlar (Calik; 2003: 71). Tiiketiciler tiriin ve
hizmetleri satin alirken statiilerini yansitmasi agisindan 6zellikle de giiniimiizde ayr1 bir 6zen gosterirler.
Ozellikle post modern dénemle birlikte artik iiriinlerin sagladig1 faydalardan gok sagladig1 prestij nem
kazanmustir. Pazarlamacilar da bunun farkindadir ve bu sosyal faktorleri inceleyerek stratejiler
gelistirmektedirler (Kotler; 2000: 167) Tiiketicilerin diirtii ve ihtiyaglar1 neticesinde amaca yonelik
harekete hazir hale gelerek eylemde bulunmasi ve sonucunda rahatlamasini saglayan motivasyon
(giidiileme) eylemi, tiiketicileri ¢evrelerinden bilgileri segmesi, almasi, degerlendirmesi ve kendilerine
gbre yorumlamasi yoniindeki algilar (Paksoy vd.; 1996: 32), tiiketicilerde deneyimler sonucu olusan
davranis degisiklikleri ile elde edilen 6grenme (herhangi bir iirliniin reklaminin sik¢a yapilmasi
tiiketicilerin bilinglerinde o iirline yonelik davranig degisiklikleri meydana getirir) (Solomon; 1994: 137)
ve tiiketicilerin iiriin ya da hizmetlerin satin alimlar1 konusunda davranis ve duygularini belirleme tarzi
tutumlarm, distlinceleri ise inanglarim temsil eder (Kilig ve Gokse; 2004: 62).

Yapilan bazi ¢aligmalardan 6rnek verilecek olursa; Madran ve Kabake1 (2002)’nin tiiketicilerin
yasam tarzini belirlemeye yonelik yapmis oldugu bir calismaya gore; ayni kiiltiire sahip ve egitim diizeyi
ayni1 olan bireylerin farkli tiiketici davranislart sergiledikleri bulgusu elde edilmistir. Tiiketicilerin farkli
davraniglar sergilemesinin sebebi ise farkli yasam tarzlarina sahip olmalaridir. Wang vd. (2004)’nin
tiikketicilerin yerli ve ithal {irlin alma kararlarinda farkliliklar tespit edilmek iizere calisma yapilmis ve
satin alma tarzlarinda sekiz karakteristigin farkli 6nem seviyelerinde oldugu goézlemlenmistir.
Tabakhiyan vd.(2017)’nin yabanct markali giyim miisterilerinin satin alma tarzlarini belirlemek amaci
ile fran’in Meshed sehrinde yaptiklar1 calisma sonucunda tiiketiciler kalite odakli, fiyat odakli,
miitkemmeliyet¢i ve kafasi karigmis tiiketiciler olarak siniflandirilmigtir. Waheed vd. (2018)’nin {iriin
ambalajlarinin (ambalaj rengi, malzemesi, yazi tipi, tasarimi) satin alma davraniglarinda etkisi olup
olmadiginin arastirilmasi i¢in Pakistan’in giineyindeki liman kenti olan Karagi’de yaptiklari ¢aligmaya
gdre yazi tipi ve ambalaj renginin tiiketici satin alma davranisinda olumlu bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Karaca (2019)’nin materyalist egilimlerin anlik satin alma davranisina etkisini tespit etmek
amaci ile yapmis oldugu c¢alisma sonucunda comert olmama ve kiskanglik 6zelliklerini bulunduran
bireylerde satin alma tarzlarinin olumlu ve pozitif etkilendigi sonucuna ulasilmistir.

1.3. NOMOFOBI
1994°1ii yillarda Tiirkiye’de cep telefonlar1 kullanilmaya baslamistir. Giinlimiize kadar degisime

ugrayan cep telefonlar1 bircok 6zelligin bir arada kullanildigr ‘akilli telefonlar’ halini almistir. Bu
degisim oniimiizdeki yillarda da devam edecek goriinmektedir (Cakir v.d, 2014: 215).

Bireylerin degisen giiniimiiz kosullarinda akilli telefon kullanmalar1 kaginilmaz olmustur. Bu
telefonlar yalnizca arama yapmak, mesaj géndermek amaci ile degil artik bircok islemin yapilabildigi;
goriintiilii konusma, bankacilik islemleri gergeklestirme, bir¢ok bilgiye istenilen yerde istenildigi anda
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ulasabilme, dosya alip gonderebilme, bilgisayarda yapilan islemleri yapma, aligveris yapabilme, farkli
tirtinleri inceleme gibi birgok farkli opsiyonlara sahiptir (Polat; 2017: 165).

Ingilizce “No Mobile Phone” kavramlarmin tiiretilmesi sonucu anlam kazandirilan bir kavram
olan Nomofobi, bireylerin akilli telefonlara erisemediginde ya da bu cihazlar yolu ile iletisim
kuramadiginda yasadig1 korku ve kaygi halini yansitan bir fobi tiiriidiir. Bu fobi tiirii genellikle genclerde
ve ergen gruplarda gériilmektedir (King vd., 2013: 141). Bu kavram ilk kez Ingiltere’de Post Office’in
2008 yilinda gerceklestirdigi bir calisma neticesinde kullanilmistir. Bu ¢alismada nomofobi durumu
yasayan kisiler ¢alismaya katilan kisilerin %53 {inii kapsarken 2012 yilinda yapilan bir baska calismada
bu oran %66’ya yiikselmistir (Daily Mail, 2008: 7).

Bireyler duygularini ifade ederken konusmak yerine akilli telefonda edindikleri sosyal ortam veya
gercek kimlikleri ile sanal olarak bagkalariyla siirekli iletisim halindedirler. Bu da zamanla bireyleri reel
sosyal ortamlardan uzaklastirir ve insanlarla yiiz yiize iletisim becerilerinin kaybolmasina neden olur.
Ailelerde ebeveynlerin kontrolsiiz akilli telefon kullanimi sonucu c¢ocuklarina yeteri vakti
ayiramadiklar1 ve ¢ocuklart bu siireg sonunda akilli telefonu kendilerine rakip olarak gérme durumu
ortaya ¢ikmaktadir (Aktaran: Ozden; 2019: 21-22.).

Tiirkiye Istatistik Kurumu verilerinden 2014-2018 yillar1 arasinda elde edilen bilgilere gore
hanelerde bulunan telefon kullanim oranlar1 ve internet iizerinden yapilan aligveris oranlar1 Tablo 2 de
verilmistir. Veriler incelendiginde hanelerde kullanilan cep telefonu/akilli telefon kullanim oranlarinin
her yil artis gosterdigi ve buna bagli olarak da internetten aligveris oranlarinin her yil arttigi
goriilmektedir. Bu da artik pazarlama unsurlarinin online ortamlarda da kullanilmasi ve pazarlama
stratejilerinin bu dogrultuda gelismesi gerektigini gostermektedir.

Tablo 1: Tiirkiye’de 2014-2018 Yillar1 Arasinda Hanelerde Bulunan Telefon ve Internet Uzerinden
Yapilan Aligveris Oranlari

Yillar Hanelerde Bulunan Cep Mal veya Hizmet Siparisi
Telefonu/Akill Telefon Oram (%) Veren/Satin Alanlar (%)

2014 96,1 16,6

2015 96,8 18,4

2016 96,9 20,4

2017 97,8 24,9

2018 98,7 29,3

Kaynak: (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2019)

Bireylerde Suudi Arabistan’da yiiriitiilen bir ¢caligma sonucu fiziksel olarak bas agrilari, yorgun
hissetme, gdérme ve isitme bozukluklari, uyku diizeninde bozulmalar gibi etkiler gériilmiistiir. Son 10
yilda yiiriitiilen farkli ¢alismalarda ise Parkinson, Alzheimer, genetik hasarlar ve beyin tiimdriinii de
tetikledigi anlagilmistir (Ocaktan ve Akdur; 2008: 61-62). Baragazzi ve Del Punte (2014) yaptiklar1 bir
calismada nomofobik 6zellik tasiyan bireylerin ne gibi davraniglara sahip oldugunu belirlemislerdir. Bu
davranis sekilleri; birden fazla cihaza sahip olmak, telefonda ¢ok fazla zaman harcamak ve her zaman
yaninda bir sarj cihazi bulundurmaktir. Cep telefonunun kaybedilme korkusu yasamak; bireylerin
kontor, tl veya kredileri bittiginde; sarjlar bittiginde; cevrimi¢i olamadiklarinda; telefonlarinin
¢ekmemesi durumunda kaygi, gerginlik, endise ve sinir durumu yasamalari. Sik sik gelen arama ve
mesaj olup olmadiginin kontrol edilmesi. Her an ulagilabilir olmak istemek, yatakta telefonla beraber
uyumak. Insanlarla yiiz yiize iletisimde sorun yasarken teknolojik aletler iizerinden rahatga iletisim
kurmak. Son moda akilli telefonlar1 alabilmek i¢in borca girmek veya fazla para harcamak. Yildirim
(2014) calismasinda nomofobi sonucu bireylerde olusan psikolojik etkileri aragtirmis ve bu etkilerin dort
boyutta olustugunu belirlemistir. Bunlar; fletisim kuramama: Bireylerin istedikleri anda istedikleri
kisilerle ve servislerle iletisim kuramamasi sonucu endise duymasi. Cevrim i¢ci baglantiyr kaybetme:
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Bireylerin akilli telefondaki uygulamalarda edindigi ¢evrim i¢i kimliklerini kaybettigi ya da ulasamadigi
anda yasadiklar1 duygu ve endise halidir. Bilgiye erisememe: Bireylerin akilli telefondan istedikleri
bilgiye ulasamadiklari durumda yasadiklari duygu ve endise halidir. Rahatliktan feragat etme:
Bireylerin akilli telefondan sagladigi rahatligi kullanma istegi ile bu rahatliktan vazgecme ya da uzak
kalma durumunda yagadiklar1 duygu ve endise halidir.

2. YONTEM
2. 1. ARASTIRMANIN AMACI ve KISITLARI

Giiniimiizde teknolojideki ilerlemeler ve bireylerde hastalik derecesine ulagan teknoloji
bagimliligi ve nomofobi(telefondan uzak kalma korkusu) bulundugu yapilan c¢alismalarda elde
edilmistir. Bunun sonucu olarak bu ¢aligmanin amaci, teknolojideki degisimler ve bireylerde goriilen
nomofobi davraniginin bireylerin kisilik 6zelliklerinden etkilenip etkilenmedigi ve bireylerin satin alma
tarzlar1 izerinde araci bir etkiye sahip olup olmadiginin tespitidir.

Arastirma yiiz yiize anket uygulamasi yéntemiyle Erzincan Binali Yildirim Universitesi iktisadi
Idari Bilimler Fakiiltesi 6grencisi olan 400 iiniversite dgrencisinin katilimi ile gerceklestirilmistir. 400
kisiye uygulanan anketlerin hatali, eksik, ve nomofobi davranigi gostermeyen katilimcilarin anketleri
elendikten sonra 249 adet anket formu degerlendirmeye tabi tutulmustur.

Arasgtirmanin kisitlari; yliz ylize anket uygulamasi ile yapilmasindan dolayr katilimcilara
ulasilmasi; 6grencilerin anketleri cevaplamak istememesi, eksik cevaplarin bulunmasidir. Ayrica anket
sorularmin 100’ agsmasindan dolayi kisilik 6zelliklerini belirlemeye yonelik Rammstedt ve John (2007)
tarafindan gelistirilen Big Five Inventory'in (BFI-10) kisa versiyonu kullanilmasi da bir kisittir.

2.2. ARASTIRMA MODELI KAVRAMSAL CERCEVE ve HIPOTEZLERIN

GELISTIRILMESI
NOMOFOBI

KISILIK

SATIN ALMA

OZELLIKLERI

TARZLARI

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Arastirmanin temeli ve modeli Sekil 1 de goriilmektedir. Bu model ve literatiir incelemeleri
dogrultusunda hipotezler olusturulmustur.

Bireyler belli bir toplumun iiyesi konumundadir ve bu toplumda ¢ocukluktan yetiskinlige bazi
kisilik ozellikleri ve degerler edinirler. Bu da satin alma tarzlarina bir etki yapar. Pazarlamacilar da
pazarlar1 boliimlerken ve strateji gelistirirken hedef aldig1 bolimde homojen ve birbirine benzeyen
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davraniglar1 analize tabi tutarak tespitte bulunurlar. Dolayisi ile bireyler hedef alinan pazar boliimiinde
kisilik 6zelliklerinin etkisi ile benzer davranislar ve tepkiler gosterirler (Ercis ve Unal;2006:360-361).

Unal ve Ercis (2006) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore; cesit karmasasi yasayan tiiketicilerin
farkli markalardan iriinleri segerken zorlandigi, marka bilinci olan tiiketicilerin taninmig markalardan
satin almayi tercih ettigi ve yiiksek fiyathi tiriinlerin kaliteli oldugu goriisiine sahip olduklari tespit
edilmigtir. Aligkin olduklar1 davranislardan vazgegmeyen bireylerin kendilerine uygun belli bir marka
ya da magaza bularak satin alma eylemlerini buralardan gerceklestirdikleri, yeniliklerden hoslanan
insanlarin moday1 takip ederek son moda iiriinler kullandiklar1 ve farkl stilleri sevdikleri yapilan tespit
edilmistir. Dikkatsiz insanlarin aligveris yaparken de dikkatsiz davranmalari sebebi ile ¢ok fazla
arastirmadan ya da diistinmeden satin alma eylemi gerceklestirdikleri, mitkemmeliyet¢i bireylerin son
derece kaliteli iiriinler ve iyi hizmetler almak istedikleri, degisiklik arayan bireylerin marka sadakatinin
bulunmadig1 ve belli bir markay1 uzun siire kullanmadig: tespit edilmistir. Ayrica basariy1 seven ve
istedigini gerceklestiren bireylerin bu duruslarini yansitacak ve dikkat ¢ekici iirlin ve markalara
yoneldigi, 6z giiveni yiiksek bireylerin sosyal kimliklerini ortaya koyan {irlinlere yoneldigi, sosyal
bireyler igin en 6nemli bilgi kaynaginin reklamlar oldugu sonuglari elde edilmistir. Tirkyilmaz vd.
(2015)’nin kisilik 6zelliklerinin internet {izerinden satin alma diirtiisii lizerindeki etkilerini incelemek
iizere yaptiklar bir arastirmaya gore online aligveris yapilan web sitesinin kullanilis kolayligi, gorsel
anlasilirligy, tiim islemlerin site lizerinden yapilabilmesi, miisteriye doniisler ve 6zel ilgi gosterilmesinin
satin alma kararinda etkili oldugu; disa doniik, uyumlu, degisime agik bireylerin satin alma eylemine
yatkin oldugu ve buna karsilik nevrotik bireylerin ise satin alma eylemini etkilemedigi sonuglar1 elde
edilmistir. Lu vd.(2015) nin kisilik 6zelliklerinin yesil satin alma tizerindeki etkilerini incelemek amaci
ile Tayvanli katilimcilar iizerinde yaptiklari arastirma ile kisilik 6zelliklerinin etik inanclar1 etkiledigi
ve bu etik inanglarin tiiketicileri yesil iirtin satin almaya tesvik ettigi sonuglar1 elde edilmistir. Shehzadi
vd.(2016)’nin kisilik 6zellikleri ile kompulsif satin alma arasindaki iligskide diirtiisel satin almanin
aracilik roliinii incelemek amaci ile yaptiklari bir calismaya gére uyumlu, nevrotik ve deneyime agik
bireylerde goriildiigii sonucuna ulasilmistir. Elde edilen sonuglar incelendiginde kisilik 6zelliklerinin
bireylerin satin alma tarzlarina etkisi bulundugu kanisina varilmgtir.

H;:: Kisilik 6zellikleri ve satin alma tarzlari arasinda anlamli bir iligki vardir.

Bireylerin bazi temel ihtiyaglar1 vardir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi incelendiginde bu temel
ihtiyaclarinin yaninda arkadaglik, iletisim, sevgi gibi sosyal ihtiyaglart oldugu goriilmektedir. Bireyler
teknolojik gelismeler sonrasi bu ihtiyaglarini internet vb. sanal ortamlardan karsilamaya yonelmislerdir
(Ummet ve Eksi; 2016: 34). Literatiirde de kisilik &zelliklerinden ice déniikliik ve disa doniikliik
incelendiginde sosyal ag kuramina gore disa doniik bireylerin sosyal aglardaki iletisim etkilesimini
basarili bir sekilde kullandiklar tespit edilmistir. Norotik kisilik 6zelligi tastyan bireylerin endiseli
yapilarindan dolay1 sosyal aglardaki iletisimde basarisiz olduklar1 ve sosyal aglardaki iletisim etkilesimi
kullanmadiklar elde edilen bulgular arasindadir (Hojat, 1982 Aktaran: Durak Batigiin ve Kilig; 2011:
2).

Nomofobi kavrami literatiirde son yillarda incelenen bir konudur. Derlega vd.(1993) tarafindan
yapilan bir ¢alismada i¢ce doniik kisilik 6zelligi gosteren bireylerin sanal ortamlarda asil kisiliklerini
gizleyerek sosyal ihtiyaclarii karsiladiklar1 ve kendilerini bu sekilde disa doniik bireyler kadar rahat
hissettikleri bulgusu elde edilmistir (Aktaran: Durak Batigiin ve Kilig; 2011:2). Okoye vd.’nin(2017)
Nnamdi Azikiwe Universitesi’nde yaptiklar1 bir calisma sonucunda; disa déniik bireylerde nomofobinin
goriilmedigi tespit edilmistir. Buna karsilik vicdanlilik, nevrotizm ve deneyime agikligin nomofobi
iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Oz ve Tortop (2018) 300 {iniversite
ogrencisi ile yaptiklari bir caligmada 6grencilerin demografik 6zelliklerinden bagimsiz olarak
%51,7’sinin nomofobik davranig gosterme egiliminin oldugu sonucunu elde etmistir. Diga dontikliik,
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sorumluluk ve gelisime agiklik kisilik 6zellikleri tasiyan bireyler ile nomofobi arasinda pozitif yonlii ve
zay1f giigte, uyumluluk kisilik 6zelligi tastyan bireyler ile nomofobi arasinda pozitif yonlii ve orta giicte,
norotik kisilik 6zelligi tasiyan bireyler ve nomofobi arasinda negatif yonlii zayif giicte bir iliski oldugu
sonuclar1 elde edilmistir. Isik ve Kaptangil’in(2018) 343 {iniversite 6grencisi iizerinde yaptiklar1 bir
calismada sorumluluk, deneyime aciklik, uyumluluk ve nérotik kisilik 6zellikleri tastyan bireylerin
nomofobik davranig gostermeleri arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu, disa doniik kisilik 6zelligi
tagiyan bireyler ile nomofobik davranig gostermeleri arasinda bir iliski olmadigi bulgular1 elde
edilmistir. Chhabra vd.(2020) tarafindan yapilan bir arastirma sonucunda da nevrotizm ve digsadoniikliik
alt boyutlar1 ile nomofobi arasinda anlamli ve pozitif bir iligki tespit edilmistir. Buna karsilik uyumluluk
ve vicdanlilik alt boyutlar1 ile nomofobi arasinda bir iligki tespit edilememistir. Deneyime ag¢ikligin ise
nomofobi ile negatif ve anlaml1 bir iliskisi mevcuttur.

H.: Kisilik 6zellikleri ve nomofobi arasinda anlamli bir iliski vardir.

Nomofobi kavrami pazarlama bilimi agisindan literatiirde son zamanlarda inceleme konusu olarak
ele alinmigtir. Civek ve Ulusoy’un(2020) yaptiklar1 bir c¢alisma sonucunda ise X ve Y kusagi
tiikketicilerinde nomofobi davranisi ile ¢cevrim i¢i satin alma arasinda bir iligkinin bulunmadigi tespit
edilmistir. Deniz’in(2020) yilinda 450 katilimei ile yaptig1 bir ¢aligma sonucunda nomofobi davraniginin
cevrim ici satin almaya anlamli bir etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Kadioglu ve Kosar’in(2019)
yaptiklar1 bir ¢alisma sonucu bireyleri A tipi ve B tipi olarak incelemis ve bu bireylerde nomofobiklik
diizeylerine bagli olarak internetten satin alma davraniglarini ele almistir. Nomofobik bireylerin satin
alma tarzlarinin farklilagtigt sonucuna ulagmislardir. Calismada Friedman ve Rosenman tarafindan
olusturulan A ve B tipi kisilik siniflandirmasi yapilmistir. Buna gore A tipi kisilik; Hiperaktif, rekabetgi,
sabirsiz, saldirgan, ayni anda pek ¢ok isle ilgilenebilen kisilerin olusturdugu kisilik grubudur. B tipi
kisilik ise; A tipi kisiligin tam tersi 6zelliklere sahip, yumusak basli, aceleci olmayan, sabirli, eglenmeyi
seven, is yaparken baski altinda olmayan ve rahatina diigkiin kisilerin olusturdugu kisilik grubudur.
Aragtirmanin sonucunda bireylerin nomofobi davranis diizeylerinin satin alma davranisini olumlu yonde
etkiledigi, A tipi kisilige sahip tiliketicilerin nomofobi davranis diizeylerinin yliksek oldugu, A tipi
kisilige sahip olan tiiketicilerin internetten aligveris oranlarinin daha fazla oldugu, 21-27 yas arasi
tiikketicilerin nomofobiklik diizeylerinin yliksek oldugu sonuglar1 elde edilmistir.

Hs: Nomofobi ve satin alma tarzlar1 arasinda anlamli bir iliski vardir.
Ha: Kisilik 6zellikleri ve satin alma tarzlari arasinda nomofobinin aracilik etkisi vardir.

2.3. CALISMANIN YONTEMI, OLCEKLERI, KAPSAMI, ve SURECI

Arastirmanin cografi bolge olarak kapsami Erzincan ilidir. Orneklem birimi agisindan kapsami
Erzincan Binali Yildirim Universitesi iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi dgrencileridir. Arastirma verileri
yiiz yiize anket ydntemi kullamlarak elde edilmistir. Orneklem ydntemi olarak kolayda &rneklem
yontemi kullanilmugtir,

Aragtirmada verilen alan yazindan alinan hazir 6lgekler ile degerlendirilmistir. Anket formunda
yer alan sorular ii¢ farkli gruptan olusmaktadir. Birinci grupta yer alan sorular bireylerin kisilik
ozelliklerini belirlemeye yonelik Rammstedt ve John (2007) tarafindan gelistirilen Big Five Inventory'in
(BFI-10) kisa versiyonu kullanilarak oSl¢iilmiistiir. Bu ¢aligmada Horzum, Ayas ve Padir (2017)
tarafindan Tiirk¢e'ye uyarlanan versiyonu kullamilmustir. Big Five Inventory'in (BFI-10) Kisiligin beg
boyutunu dlger: disaddniikliik, uyumluluk, vicdan, nevrotiklik ve deneyime agiklik. Ikinci grupta yer
alan sorular nomofobi diizeyini belirlemek ic¢in operasyonel olarak Yildirim ve Correia (2015)
tarafindan gelistirilen ve Yildinm vd. (2016) Tarafindan Tiirk¢e'ye uyarlanan ve 20 sorudan olusan
anket kullanilmustir. Ugiincii grupta bireylerin satin alma tarzlarm belirlemek amaci ile Sproles (1983)
tarafindan gelistirilen “Tiketici satin alma tarz1” 6lgegi kullanilmustr.
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3. ARASTIRMA BULGULARININ ANALIZI VE YORUMLANMASI

400 kisiye uygulanan anketin hatali, eksik ve nomofobi davranigi géstermeyen bireylerin anketleri
elendikten sonra 249 gozleme ait anket formu degerlendirmeye alinmistir. Veriler SPSS 21.0 istatistik
programi yardimu ile analiz edilmistir.

Orneklemi olusturan 249 katilimeilarin, %69.1°1 kadin %30,9’u erkektir. Katilimcilarin %65,5°i
18-21 yasarasinda yer alman %95,6 lisans Ogrencilerinden olusmaktadir. Katilimcilarin aile gelir
durumlar1 %41,8 1.501-3000 TL bandinda yer almasina karsilik %56,2’si giinde 4-6 saat akilli telefonda
vakit gegirmektedir.

3.1. FAKTOR ve GUVENILIRLiK ANALIZLERIi

Faktor analizleri yapilan literatiir taramalarina gore alt faktorleri belirleyip yorumlama kolayligt
olmasi ve aracilik etkisinin de bu faktorlere gore daha detayli incelenmesi amaciyla yapilmigtir. Temel
faktorlerin belirlenmesi ve iliskisiz ve zayif ifadelerin elenmesi amaciyla kesfedici faktdr analizi
uygulanmistir. Kesfedici faktor analiz sonucu olusacak faktorlerin birbirinden bagimsiz olmamasi ve
birbiri ile korelasyona girmemesi i¢in varimax metodu kullanilmistir. Yapilan analiz sonucu kisilik
ozellikleri degiskeni icin iki ifade farkli faktdrlere esit dagilim gosterdiginden analizden ¢ikarilmistir
(Tablo 2). Yapilan Barlett testi sonucunda p=0.000<0.05 oldugundan degiskenler arasinda iliski oldugu
kabul edilmistir. Ornek biiyiikliigiiniin faktdr analizi icin uygun olup olmadiginin anlasilmasi icin
yapilan test sonucunda KMO=0.712 olarak hesaplanmistir. Bu deger orta bir deger olarak kabul
edilmektedir (Kalayci, 2010: 322). KMO=0.712>0.60 oldugundan 6rnek biiyiikliigliniin faktdr analizi
icin yeterli oldugu anlasilmaktadir. 2 faktor belirlenmis ve bu faktorler varyansin 58.714’inde
toplanmistir. Ki Kare degeri: 251.390’dir.

Nomofobi degiskeni i¢in dort ifade farkli faktorlere esit dagilim gosterdiginden analizden
cikarilmistir(Tablo 3). Yapilan Barlett testi sonucunda p=0.000<0.05 oldugundan degiskenler arasinda
iliski oldugu kabul edilmistir. Ornek biiyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadiginin
anlasilmasi i¢in yapilan test sonucunda KMO=0.765 olarak hesaplanmistir. 2 faktor belirlenmis ve bu
faktorler varyansin 57.991°inde toplanmistir. Ki Kare degeri: 972.572 dir.

Satin alma degiskeni icin yedi ifade farkli faktorlere esit dagilim gosterdiginden analizden
¢ikarilmistir(Tablo 4). Yapilan Barlett testi sonucunda p=0.000<0.05 oldugundan degiskenler arasinda
iliski oldugu kabul edilmistir. Ornek biiyiikliigiiniin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadiginin
anlasilmasi i¢in yapilan test sonucunda KMO=0.761 olarak hesaplanmistir. 5 faktdr belirlenmis ve bu
faktorler varyansin 68.481’inde toplanmistir. Ki Kare degeri: 3094.286 dur.

Tablo 2: Kisilik Ozellikleri Faktdr Analizi Sonuglari

IFADELER
FAKTORLER
oz
NOROTIZM | DENETIM/GELISIME
ACIKLIK
Kendimi igine kapanik biri olarak goriiyorum. ,655
Kendimi yavas hareket etme egiliminde olan biri olarak goriiyorum. ,639
Kendimi sanatla ¢ok az ilgilenen biri olarak goriiyorum. ,587
Kendimi baskalarinin hatalarin1 bulma egiliminde biri olarak goriiyorum. ,566
Kendimi giivenilir biri olarak goriiyorum. ,684
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Kendimi rahat ve stresle basa ¢ikabilen biri olarak gériiyorum. ,704
Kendimi bir isi tam yapacak biri olarak gériiyorum. 787
Kendimi yaratici biri olarak gériiyorum. 674
Tablo 3 : Nomofobi Faktor Analizi Sonuglari
IFADELER FAKTORLER
BILGIYE iLETiSIiM
ERISEMEME KURAMAMA
Akalli telefonumdan istedigim her an bilgiye bakamadigimda huzursuz olurum. ,666
Akalli telefonumdan siirekli olarak bilgiye erisemedigimde canim sikilir. ,745
Haberlere (Hava durumu, sosyal medya hareketleri vb.) akilli telefonumdan ,572
ulagamadigimda kendimi rahatsiz hissederim.
Akilli telefonumu ve ozelliklerini istedigim her an kullanamadigimda kendimi ,697
gergin hissederim.
Akalli telefonumun sarjinin bitmesi beni korkutur. ,587
Telefonum ¢ekmediginde veya kablosuz internet baglantisina erisemedigimde ,646
stirekli olarak sinyal olup olmadigni veya kablosuz ag baglantisi olup olmadigini
kontrol ederim.
Akilli telefonuma bir siire bakamadiysam, bakmak i¢in giiclii bir istek hissederim. 478
Baglantilarimdan ve ¢evrim i¢i aglarimdan gelen giincelleme bildirimlerini takip ,769
edemedigimde kendimi huzursuz hissederim.
Akilli telefonum yanimda olmadiginda ne yapacagimi bilemiyor olacagimdan ,647
kendimi tuhaf hissederim.
Aylik kota smirimi astigimda veya kontérim(TL, Kredim) bittiginde panige ,695
kapilirim.
Akalli telefonumu kullanamadigimda bir yerlerde mahsur kalacagimdan korkarim. ,624
Ailem, arkadaglarim bana ulagamayacaklar1 zaman endigelenirim. 128
Gelen aramalar1 ve mesajlari alamadigimda kendimi huzursuz hissederim. ,749
Eger akilli telefonum yanimda degilse ailemle, arkadaglarimla iletisim halinde ,796
olamayacagim i¢in huzursuz hissederim.
Eger akilli telefonum yanimda degilse birinin bana ulagmaya calisip ¢aligmadigini ,568

bilmedigim i¢in gergin hissederim.
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Tablo 4 : Satin Alma Tarzlar1 Faktor Analizi Sonuglart

FAKTORLER
. CESIT i
[FADELER M,AE Kpf KARMASASV/ ggglul\l;o\oli g{:ﬁlﬁg MUKEMMELIYETCILIK
BILINCI DIKKATSIZLiK | OPAKLILIK
Benim i¢in en iyi iiriinler taninmig markalardir. ,837
Genellikle pahali markalar tercih ederim. ,857
En ¢ok satan markalar1 tercih ederim. ,804
Bir iiriiniin fiyat1 ne kadar yiiksekse o kadar kalitelidir. ,672
Giizel goriniimlii ve dizayni iyi olan magazalar en iyi {irtinleri satarlar. 772
Reklami gok yapilan markalar en iyi markalardir. ,796
Takip ettigim markalarda yeni tiriinii ilk ben denerim. ,745
Bazen hangi magazadan aligveris yapacagima karar vermede zorlanirim. ,745
Kullandigim farkl: iiriinler hakkindaki bilgiler kafami karistirir. ,806
Cok fazla marka olmasi genellikle kafami karistirir. ,738
Uriinler hakkinda ne kadar ¢ok sey dgrenirsem karar vermede o kadar zorlanirim. ,691
Aligveris yaparken dikkatsizimdir. 122
Sonradan keske yapmasaydim dedigim dikkatsiz aligverisleri sik¢a yaparim. ,670
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Satm aldigim markalar siirekli olarak degistiririm. ,759

Hosuma giden bir sey gordiigiimde liste dis1 aligveris yaparim. 714

Cogu kez planlamadigim birgok sey satin alirim. ,694

Alisilmigin disinda bir {iriin gérdiigiim zaman alirim. ,699

Yeni ve heyecan uyandiran iiriinler satin almak eglencelidir. ,844

Cok cesitlilige sahip olmak i¢in farkli magazalardan farkli markalar segerim. ,718

Bir markayi sevdigimde siirekli o markadan alirim. 712

Favori markami bulmak i¢in ¢aba sarf ederim. 134

Her zaman favorim olan markalardan alirim. ,681

Aligveris i¢in her zaman ayn1 magazaya giderim. ,655

Satm aldigim triinler i¢in beklentim ve standartlarim oldukga yiiksektir. ,702

Kaliteli tirtin bulmak i¢in 6zel bir ¢aba sarf ederim. 7197

Kaliteli bir {iriin almak benim igin ¢ok 6nemlidir. ,817

Aligverisimi planlamak i¢in ¢ok zaman ayiririm. ,589

En iyi iirtinii almak i¢in aligverise cok zaman ayiririm. 744

Olgiim araglarmin giivenilirliginin tespiti i¢in Cronbach’s Alfa yontemi kullanilmistir. Bu deger 0 ilel arasinda degisen bir degerdir. Bu deger(a); 0.00<
a<0.40 ise Olgek giivenilir degil, 0.40<a<0.60 ise dlgek diisiik giivenilir, 0.60<a<0.80 ise oldukga giivenilir ve 0.80<a<1 ise yiiksek derecede giivenilir bir dlgektir
(Akgiil ve Cevik, 2003: 435-436; Alpar, 2003: 381-382; Usta ve Memis 2009, 2009: 99). Yapilan analiz sonucunda arastirma 6l¢eginin toplam giivenilirligi
0,844 olarak bulunmustur. Caligmamizda kullanilan 6lgek yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ektir.
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3.2. NORMALLIK ANALIZi

Verilerimizin normal dagilip dagilmadiginin tespiti amaci ile skewness(garpiklik) ve kurtosis(basiklik) kat sayilarina bakilmaktadir. Tabachnick ve Fidell
(2007)’in yaptig1 bir calismaya gore sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda bu degerlerin -1,5 ve +1.5 arasinda bir deger almis olmasi verilerin normal
dagildigim gostermektedir (Tabachnick ve Fidell, 2007). Tablo 5’deki sonuglara gore verilerimiz normal dagilim géstermektedir.
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Tablo 5 : Degiskenlerin skewness(¢arpiklik), kurtosis(basiklik), median(medyen),
variance(varyans), std. Deviation (standart hata) kat sayilarina iligskin veriler

KISILIK OZELLIKLER{ Statistic | Std. Skewness(Carpiklik) | -,045 154
Eror.
Kurtosis (Basiklik) 031 307
Norotizm Skewness(Carpiklik) | 296 154
Cesit Karmasasi/
Kurtosis (Basiklik) ,065 ,307 . .
Dikkatsizlik
o Skewness(Carpiklik) | - 008 154
Z
Denetim/Gelisime
Agiklik Kurtosis (Basklik
¢ Skewness(Carpiklik) | - 611 154 (Basiklik) ,012 ,307
Kurtosis (Basiklik) | -061 | 307 :4‘30’11': 'z) e on
NOMOFOBI Skewness(Carpiklik) | -,609 ,154
Bilgiye Erisememe Kurtosis (Basiklik) 121 307
Skewness(Carpiklik) | - 563 154 Aliskn Olmak
Kurtosis (Basiklik) | 450 307 Skewness(Carpiklik) | -313 | 154
fletisim Kuramama Kurtosis (Basiklik) -,384 ,307
Skewness(Carpiklik) | - 421 154 Miikemmeliyetgilik
Kurtosis (Bastklik) 208 307 Skewness(Carpiklik) | - 326 1154
SATIN ALMA TARZLARI Kurtosis (Basiklik)
Marka Bilinci -155 307

3.3. KORELASYON ANALIZi

Yapilan faktor analizleri sonucu faktor sayilarindaki degisme sonucu ve bu faktorlerin birbiri ile
iliskileri ve iliski yonlerinin incelenmesi agisindan korelasyon analizi uygulanmistir. Verimizin normal
dagilimda oldugunu tespit ettikten sonra korelasyon analizi yapilirken Pearson Analiz yontemi
kullanilmugtr.
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Tablo 6: Korelasyon Analizi Sonuglari

NORO
TizM

OZDENENETI
M/GELISIME
ACIKLIK

BILGI
YE
ERISE
MEME

ILETISI
M

KURAM

AMA

MAR
KA
BiLI
NCi

CESIT
KARMASASI/
DIKKATSIZLI
K

YENIL
iK VE
SON
MODA
ODAK
LILIK

ALIS
KIN
OoLM

MUKEMME
LIYETCILIK

NOROTIZM

Pears
on

Corre
lation

Sig.
(2
tailed
)

49

OZDENENETIM
/GELISIME
ACIKLIK

Pears
on

Corre
lation

-,209™

Sig.
(2-
tailed
)

,001

BILGIYE
ERISEMEME

Pears
on

Corre
lation

142"

,071

Sig.
(2
tailed
)

,025

,268

ILETiSIM
KURAMAMA

Pears
on

Corre
lation

157"

-,085

,285™

Sig.
(2
tailed
)

,013

,181

,000

MARKA
BILINCI

Pears
on

Corre
lation

,027

,091

111

,081

Sig.
(2
tailed
)

,676

,152

,081

,202

CESIT _
KARMASASI/Di
KKATSIZLIK

Pears
on

Corre
lation

,001

,086

,064

,150"

,292™

Sig.
(2-
tailed
)

,991

175

317

,018

,000

YENILIK VE
SON MODA
ODAKLILIK

Pears
on

Corre
lation

,008

,116

,070

03**

2527

2427

Sig.
@

,903

,068

,268

,641

,000

,000
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tailed
)

ALISKIN Pears
OLMAK on

Corre ,024
lation

,067 | ,111 ,113** ;3927 | 218" ,364™

Sig.
(2-

tailed ,706
)

MUKEMMELLI | Pears
YETCILIK on

Corre | ,136"
lation

,290 | ,081 ,076 ,000 |,001 ,000

,080 | ,051 ,132" 2677 | ,189™ 2917 | ,455™ 1

Sig.
(2-

tailed ,032
)

**p< 0.01 anlamlilik diizeyinde

,209 | 427 ,038 ,000 |,003 ,000 ,000

* P< 0.05 anlamlilik diizeyinde

Yapilan korelasyon analizi sonucunda frekans analizi sonucu aralarinda iligki bulunan boyutlar
Tablo 6’da goriilmektedir.

3.4. HIPOTEZLERIN TESTi

Hipotezleri test etmek amaciyla SPSS 21.0 Paket Programn PROCESS Hayes makrosu
kullanilmistir. Hipotezlerin analiz sonuglart Tablo 7°de 6zetlenmistir.

Tablo 7: Hipotezlerin Analiz Sonuglari

Yordanan | Yordayan
Hipotez Degisken Degisken B S.H t |P LLCI |ULCI R?
Hi D I —— KO ,106 ,054 11,975 ,049 1,000 212 ,016
Hz N —— KO ,130 ,049 | 2,645 ,009 ],033 ,227 ,028
Hs N e — NF ,170 ,069 | 2,454 ,015 1,033 ,305 ,040

%95 Giiven aralig

KO: Kisilik Ozellikleri

SAT: Satin Alma Tarzlar

NF: Nomofobi

Yapilan analizler sonucunda Kisilik 6zellikleri ve satin alma tarzlari arasinda pozitif ve anlamli

bir iligki bulunarak H; hipotezi kabul edilmistir (=.10, t= 1,97, P=.04, %95 Giiven araligi [.00-.21]).
Kisilik 6zellikleri ve nomofobi arasinda da pozitif ve anlamli bir iliski mevcuttur. Bu sebeple H. hipotezi
de kabul edilmistir (B=.13, t= 2,64, P=.00, %95 Giiven aralig1 [.03-.22]). Nomofobi ve satin alma tarzlari
arasinda da pozitif ve anlamli bir iligski oldugu tespit edilerek Hs hipotezi de kabul edilmistir (B=.16, t=
2,45, P=.01, %95 Giiven aralig1 [.03-.30]).

H. hipotezinin sorgulanabilmesi i¢in Baron ve Kenny (1986: 1176) tarafindan kullanilan yonteme
gore;

e Bagimsiz degiskenin bagimli degisken {iizerinde bir etkisi vardir (H1 hipotezi bunu
desteklemektedir, Tablo 7).

eBagimsiz degiskenin araci degisken {izerinde bir etkisi vardir (H2 hipotezi bunu
desteklemektedir, Tablo 7).
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o Arac1 degiskenin bagimli degisken fiizerinde bir etkisi vardir (H3 hipotezi bunu
desteklemektedir, Tablo 7).

Bu kosullar bulunmadigi zaman bir arastirmada aracilik etkisinden s6z edilemez. Hipotezlerimiz
aracilik etkisinin varligimi sorgulamamiz1 destekledigi i¢in aracilik etkisi de SPSS 21.0 Paket Program
PROCESS Hayes mikrosu yardimu ile test edilmistir. Sonugclar1 Tablo 8’de goriilmektedir.

Tablo 8: Aracilik Etkisi Analiz Sonuglari

Nomofobi’nin Toplam Etki Dogrudan Etki Dolayh Etki Bootstrap Giiven Aralig:
Aracilik Etkisi

Kisilik Ozellikleri > Satin 0,106 0,084 0,022 [0,001 ; 0,054]

Alma Tarzlari

Kisilik 6zellikleri ile satin alma tarzlar1 arasindaki iliskide nomofobinin aracilik etkisine ait
toplam, dogrudan ve dolayli etki degerleri incelendiginde toplam etki degeri 0,106, dogrudan etki degeri
0,084, dolayli etki degeri 0,022 ve bootstrap giiven araliklar1 0,001-0,054 oldugu bulunmustur. Giiven
araliklar sifir icermemesi sebebi ile etkinin anlamli oldugu sonucuna ulasilmistir.

SONUC

Bireylerin kisilik 6zellikleri ve satin alma tarzlari arasindaki iliskinin ve bu iligkide nomofobinin
aracilik etkisinin arastirildigl bu calismada anlamli bir takim sonuglara ulasilmistir. 400 katilimci ile
gergeklestirilen ve hatali, eksik cevapli anketler elendikten sonra 249 katilimcinin verilerinin incelendigi
bu ¢aligmada 6rnek kitleyi olusturan 249 katilimeinin, %69,1°1 kadin %30,9’u erkektir. %65,5’1 18-21
yas arasinda yer alan katilimcilarin %95,6 lisans 6grencilerinden olugsmaktadir. Aile gelir durumlari
%41,8 1.501-3000 TL bandinda yer almaktadir. Katilimcilarin %56,2°sinin giinde 4-6 saat akill
telefonda vakit gecirmekte oldugu tespit edilmistir.

Yapilan literatiir taramalarina gore alt faktorleri belirleyip yorumlama kolayligi olmasi ve aracilik
etkisinin de bu faktdrlere gore daha detayli incelenmesi amaciyla yapilan frekans analizi sonuglarina
gore; kisilik ozelliklerinin iki alt boyutu ortaya ¢ikmistir. Bunlar; Norotizm ve Oz denetim/Gelisime
Agiklik alt boyutlaridir. Literatiirde kisilik 6zellikleri 5 faktorden olugmaktadir. Analizler sonucu 2
faktore ayrilmigtir. Buna gore katilimcilar noérotik ve 6z denetim/ gelisime acgiklik 6zelliklerini
gostermektedir. Tiketici satin alma tarzlarinin bes alt boyutu ortaya ¢ikmistir. Bunlar; Marka Bilinci,
Cesit Karmasasi/Dikkatsizlik, Yenilik ve Son Moda Odaklilik, Aliskin Olmak ve Miikemmeliyetcilik
alt boyutlaridir. Literatiirde satin alma tarzlar1 8 faktérden olugmaktadir. Katilimcilar bu 5 boyutun
ozelliklerini tagimaktadir. Literatiir taramalarinda bu boyutlarin 6zellikleri verilmistir. Nomofobinin iki
alt boyutu ortaya ¢ikmistir. Bunlar; Bilgiye Erisememe ve Iletisim Kuramam alt boyutudur. Literatiirde
nomofobinin 4 faktdrden olusmaktadir. Katilimeilar nomofobiyi bilgiye erisemediginde ve iletisim
kuramadiginda yasamaktadir. Arastirmada elde edilen sonuglara gore; en yiiksek kat sayrya sahip kisilik
ozellikleri degiskeni 6zdenetim/gelisime agiklik(3,75), nomofobi degiskeni iletisim kuramama(4), satin
alma tarzlar1 degiskeni ise yenilik ve son moda odaklilik(3,67)’dur.

Faktor analizine gore belirlenen faktorler itibari ile faktdrler arasi iliskilerin daha detayh
incelenebilmesi agisindan korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon analizi alt boyutlara gore; nérotik
kisilik 6zelligi (hiiziinlii, korkak, karamsar, kaygili, i¢cine kapanik, giivensiz, bunalimli, problemli
bireyler) ile miilkemmeliyetci satin alma tarzi arasinda anlamli ve pozitif iliski mevcuttur (Tiirkyilmaz
vd (2015)’nin yaptig1 ¢alisma sonuglarmna gore tersi; Oz ve Tortop (2018)’un galismasina benzer bir
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bulgu elde edilmistir.). Bu sonuca gore; norotik 6zellik gosteren bireyler satin alacaklan iiriin veya
hizmette miikemmellik aramamaktadir. Norotizm ile nomofobinin her iki faktorii arasinda anlamli ve
pozitif yonde bir iliski mevcuttur (Benzer: Okoye vd.; 2017:64, Isik ve Kaptangil; 2018; Chhabra vd.;
2020). Oz denetim/gelisime agiklik kisilik 6zelligi ile nomofobinin iki faktérii arasinda da bir iliski tespit
edilememistir (Oz ve Tortop’un (2018) ’nin yaptig1 ¢alisma sonuglarina gére tersi). Iletisim kuramama
nomofobi 6zelligi ile mikkemmeliyetgilik, aliskin olmak, yenilik ve son moda odaklilik, ¢esit karmasasi
ve dikkatsiz satin alma 6zelligi ile arasinda anlamli ve pozitif bir iliski gézlenmistir. Literatiirde satin
alma alt faktorleri agisindan bir tespit bulunmamaktadir.

PROCESS yonteme gore yapilan analiz sonucunda kisilik 6zellikleri ve satin alma tarzlar
arasinda pozitif ve anlamli bir iligki bulunmustur. (B=.10, t= 1,97, P=.04, %95 Giiven araligi [.00-.21]).
Buna gore Kisilik ozellikleri bireylerde satin alma tarzlarina etki etmektedir. Literatiide yapilan
calismalarda da benzer sonuglar elde edilmistir (Unal ve Ercis; 2006: 40-42.Benzer: Lu vd., 2015: 205.
Shehzadi vd.; 2016: 17.). Bireyler satin alma tarzlarini kisilik 6zelliklerine bagli olarak belirlemektedir.
Kisilik 6zellikleri ve nomofobi (f=.13, t= 2,64, P=.00, %95 Giiven aralig1 [.03-.22]), nomofobi ve satin
alma tarzlar (B=.16, t= 2,45, P=.01, %95 Giiven araligi [.03-.30]) arasinda da pozitif ve anlaml1 bir iliski
oldugu tespit edilmistir. Kisilik 6zellikleri nomofobi davranigina etki etmektedir.

PROCESS yonteme gore aracilik etkisinin tespiti ilizerine yapilan analiz sonucunda da aract
degisken olan Nomofobi devreye girdiginde kisilik 6zellikleri ve satin alma arasindaki iliski
anlamsizlagmaktadir (B=,0843;p=,1200). Araci degisken bagimsiz ve bagimli degisken arasindaki
iligkiyi tamamen ortadan kaldirmistir. Dolayist ile kisilik 6zellikleri ile satin alma tarzlari1 arasindaki
iligkide nomofobinin tam aracilik etkisi bulundugu tespit edilmistir.

Sektorel olarak bakildiginda firmalar pazarlama c¢abalarini yillar iginde degisen yeni jenerasyon
kisiliklerini analiz ederek gelistirmelidirler. Yeni jenerasyon teknolojiyi giinlilk hayatta siklikla
kullanmaktadir. Bireylerin 6zellikle bilgi arama ve iletisim kurma amaci ile akilli telefonlari
kullandiklar1 agikardir. Pazarlama ¢abalar1 da teknoloji perspektifinde gelistirilmelidir. Tiiketiciler tek
tusla firma igi gezinir gibi gezinebilmeli, Uriinler hakkinda tim bilgi ve yorumlara erisebilmeli,
firmalarla iletisim saglayabilmelidir. Tercih edilen {irlin c¢esitli 6deme yoOntemleri ile satin
almabilmelidir. Nomofobi giiniimiizde psikolojik bir problem olarak yayginlik gostermektedir. Bu
problem firmalar tarafindan avantaja cevrilebilir. Nomofobi kisilik 6zellikleri ve satin alma arasinda
tam aracilik etkisi gosterdiginden ve giiniimiizde yaygin olarak goriildiigiinden satin almaya yonelik
akilli telefonlarla rahatlikla kullanilabilecek uygulamalar gelistirilmelidir. Giiniimiizde pek ¢ok firma
bu yonde stratejiler gelistirmektedir. Nomofobi bireylerin kisilik 6zelliklerinden satin alma tarzlarina
var olan etkiyi ortadan kaldirarak kisilik 6zellikleri ne olursa olsun satin alma tarzlarina etki etmektedir.
Pazarlama stratejileri bu yonde gelistirilmelidir.

Gelecekte yapilacak caligsmalar i¢in ayn1 degiskenler kusaklar agisindan ya da farkli kisilik tipleri
acisindan incelenmesi Onerilebilir. Ayrica ¢aligmanin farkli kitleler iizerinde uygulanip, farklt moderator
ve araci degiskenler dahil edilerek sonuglarinin gézlenmesi onerilebilir.
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