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Oz: Aragtirmanin amaci, 18-33 yas araligindaki geng tiiketicilerde tiiketici utangaghg diizeylerini belirlemek,
bu diizeylerin demografik degiskenlerle iligkisini incelemek ve benzer tutum sergileyen bireyleri kiimeleme
analizi ile gruplamaktir. Arastirma nicel tasarima sahip olup, veriler 431 katilimciya yiiz yiize uygulanan anket
araciligiyla kolayda ornekleme yontemiyle toplanmistir. Analiz siirecinde 6nce kiimeleme analizi, ardindan
MANOVA testi gerceklestirilmistir. Bulgular, geng tiiketicilerin utangaclik diizeylerine gore iki ayri kiimeye
ayrildigimi ve kiimeler arasinda istatistiksel olarak anlamli farklar bulundugunu gostermektedir. Yas ve
cinsiyet, kiimeler arasinda farklilasmay1 agiklayan degiskenler iken, egitim ve meslek gruplarina gore farklilik
gozlenmemistir. Ortalama puanlar, birinci kiimenin utangaglik diizeyinin ikinci kiimeden yiiksek oldugunu
ortaya koymaktadir. Calisma, tiiketici utangacligina dayali segmentasyonu demografik boyutlarla biitiinciil
bicimde degerlendirerek genc tiiketici profilini somutlastirmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Tiiketici Utangacligi, Pazar Segmentasyonu, Tiiketici Davranisi, Pazarlama, Demografik
Ozellikler.
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Abstract: The aim of this study is to determine the levels of consumer shyness among young consumers aged
between 18 and 33, examine the relationship of these levels with demographic variables, and group individuals
with similar attitudes using cluster analysis. The study follows a quantitative design, and data were collected
from 431 participants through a face-to-face survey using a convenience sampling method. In the analysis
process, cluster analysis was conducted first, followed by a MANOVA test. The findings indicate that young
consumers were divided into two distinct clusters based on their levels of shyness, with statistically significant
differences observed between the clusters. Age and gender were variables explaining the differentiation
between clusters, whereas no differences were found according to education or occupational groups. Mean
scores reveal that the first cluster exhibits higher shyness levels than the second cluster. The study concretizes
the young consumer profile by evaluating consumer shyness-based segmentation in a holistic manner
alongside demographic dimensions.

Keywords: Consumer Shyness, Market Segmentation, Consumer Behaviour, Marketing, Demographic
Characteristics.
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1. Giris

Modern pazarlama ortamlarinda, tiiketicilerin karar alma siirecleri giderek daha karmasik bir hal
almaktadir. Uriin ve hizmet segeneklerinin artigi, dijital platformlarin yayginlagsmasi ve reklamlarin
cesitlenmesi, tiiketicilerin satin alma davraruslarini etkileyen dinamikleri beraberinde getirmistir (Kotler
ve Keller, 2022: 12). Geleneksel anlamda tiiketici, isletmelerin sundugu bilgiyi temel alarak karar veren
bir aktor iken; gilinlimiizde bu bilgiye yonelik siiphecilik, tiiketicilerin tutum ve davramislarim
farklilagtiran &nemli bir faktor olarak &ne gikmaktadir (Chaudhary vd., 2019: 189). Ozellikle bireylerin
sosyal cevrelerinden, medya iceriklerinden ve Onceki deneyimlerinden edindikleri geri bildirimler,
tiiketici giivenini dogrudan sekillendirmektedir (Irshad vd., 2020: 1195). Bu baglamda, bazi tiiketicilerin
pazarlama iletisimine karsi ¢ekingen ve utangag bir yaklasim gelistirdigi, karar alma siireclerinde pasif
veya temkinli davrandig1 gézlemlenmektedir (Aydin vd., 2020: 131).

Tiiketici utangaghigi, bireylerin pazarlama mesajlarma kars: gelistirdikleri temkinli, ¢ekingen ve cogu
zaman ige doniik tutumlarla karakterizedir (Moruszewicz, 2017: 8). Bu tutum, tiiketicinin marka ve
tirtinle etkilesiminde kendi smurlarimi koruma, sosyal degerlendirmelerden kaginma ve dogrudan
iletisimde tereddiit gosterme biciminde ortaya ¢ikmaktadir (Kusterer, 2017: 24). Literatiirde, tiiketici
utangachigimin hem demografik faktorlerle hem de tiiketici davramslarini etkileyen psikolojik
degiskenlerle iliskili oldugu bildirilmektedir (Dhaundiyal ve Coughlan, 2016: 923). Ozellikle geng
yetiskinler, dijital bilgiye hizli erisim imkani sayesinde pazarlama mesajlarini elestirel bir siizgegten
gecirebilmekte ve bu nedenle utanga¢ tutumlarini daha belirgin bicimde sergileyebilmektedir (Duffett,
2017:19).

Geng tiiketicilerin pazarlama mesajlarina yonelik temkinli tutumlarinin ardinda bireysel deneyimler,
akran etkisi, sosyal medya yorumlar1 ve marka deneyimleri gibi ¢ok katmanli nedenler yer almaktadir
(Tutal, 2024: 9). Bu tutum, satin alma siirecinde alternatif arayisini tetikleyebilmekte, marka sadakatini
zayiflatmakta ve isletmelerin pazarlama ¢abalarinin etkinligini diistirebilmektedir (Theocharis, 2025: 1).
Dolayisiyla, geng tiiketiciler, pazarlama stratejileri agisindan hem risk olusturan hem de dogru
yaklasimla degerlendirildiginde stratejik firsat sunan bir grup olarak 6ne ¢ikmaktadir (Spero ve Stone,
2004: 153). Buna ragmen, yapilan literatiir taramasi, tiiketici utangaghginin geng tiiketiciler baglaminda
demografik farkliliklarla birlikte incelendigi ¢alismalarin simirli oldugunu ortaya koymaktadir. Mevcut
calismalar genellikle yetiskin 6rneklemle sinirli kalmis, utangaglik ile satin alma davraniglar1 veya sosyal
etkilesimler arasindaki iliskiler tizerinde yogunlasmistir (Dhaundiyal ve Coughlan, 2016: 924). Bu durum,
geng tliketicilerin dijitallesen pazarlama ortaminda utangaglik gelistirme potansiyeli ve bu tutumun
demografik degiskenlerle etkilesimini anlamada bir bogluk yaratmaktadir. Dolayisiyla, pazarlama
literatiiriinde geng tiiketiciler baglaminda tiiketici utangaglhigina dayali segmentasyon ve demografik
ayrismalar1 birlikte ele alan calismalarin eksikligi acik¢a goriilmektedir. Bu arastirma, soz konusu
boslugu doldurmayr amaclamaktadir. Arastirma, geng tiiketiciler arasinda tiiketici utangaghigi
diizeylerini belirlemeyi, bu diizeylerin demografik degiskenlerle iliskisini incelemeyi ve benzer
tutumlara sahip tiiketicileri kiimeleme analizi yoluyla gruplandirmayi amaclamaktadir. Arastirma
sorular1 sunlardir:

e  Geng tiiketicilerde tiiketici utangachig1 diizeyi nedir?
e Demografik degiskenler bu diizey iizerinde etkili midir?
¢ Benzer utangag tutumlara sahip tiiketici kiimeleri belirlenebilir mi?

Calismanin 6zgiin degeri, tiiketici utangacligini yalnizca betimleyici bir kisilik 6zelligi olarak ele almak
yerine, pazarlama iletisimi ve tiiketici tepkileri iizerinde sistematik sonuglar doguran bir degisken olarak
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konumlandirmasinda yatmaktadir. Utangaclik, tiiketicilerin reklam maruziyetine verdikleri dikkat
diizeyini, markalarla kamusal etkilesime (6rnegin sosyal medya yorumlari, paylasimlar ve marka
etiketleme davramiglari) girme istegini ve pazarlama mesajlarina verdikleri duygusal tepkileri dogrudan
etkileyebilen bir egilimdir. Bu baglamda calisma, utangag tiiketicilerin daha diisiik goriiniirlitk
gerektiren, bireysel ve dolayl iletisim kanallarina yonelme egiliminde olduklar;; daha az utangag
tiiketicilerin ise etkilesimli, katilimc1 ve sosyal onay iceren pazarlama uyaranlarina daha olumlu tepki
verdikleri varsayimindan hareket etmektedir. Dolayisiyla arastirmanin temel 6nerisi, tiiketicileri yalnizca
“daha utanga¢” veya “daha az utanga¢” olarak smiflandirmak degil; bu farkliigin pazarlama
stratejilerinin tasariminda nasil islevsel bir segmentasyon ol¢litiine doniistiiriilebilecegini gostermektir.
Utangaghiga dayali segmentasyon, isletmelere mesaj tonu, kanal se¢imi, etkilesim diizeyi ve igerik bi¢imi
gibi unsurlari hedef kitleye gore uyarlama imkam sunarak, tek tip pazarlama uygulamalarinin
simirliliklarini asmayir miimkiin kilmaktadir. Bu cercevede calisma, geng tiiketiciler Srnekleminde
utangaclik diizeylerine gore olusan iki kiimenin demografik 6zellikler ve pazarlama ile iligkili tutumlar
ac¢isindan anlamli bigimde ayristigini ortaya koyarak, utangaclik temelli segmentasyonun hem kuramsal
hem de uygulamaya doniik somut faydalar sundugunu gostermektedir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Tiiketici Utangacligi Kavrami ve Onemi

Utangagclik kavrami, psikoloji literatiiriinde bireyin sosyal ortamlarda degerlendirilme, elestirilme veya
reddedilme korkusuyla ortaya ¢ikan ice doniikliik, ¢ekingenlik ve kaygi hali olarak tanimlanmaktadir
(Aslan, 2016). Bu 0zellik, bireyin hem kendisiyle hem de gevresiyle kurdugu etkilesim bicimini etkileyen
temel bir kisilik boyutu olarak kabul edilmektedir. Zamanla, utangacligin bireysel bir duygu durumunun
yant sira toplumsal ve kiiltiirel siireclerle sekillenen bir egilim oldugu anlasilmistir (Cheek ve Buss, 1981:
330). Bu baglamda “tiiketici utangacligl” kavrami, bireyin sosyal degerlendirilme kaygisinin tiiketim
ortamlarindaki davranislarina, tercih ve karar siireclerine dolayli olarak yansimasi olarak diisiiniilmiis ve
tiiketici psikolojisiyle iliskilendirilmistir (Dhaundiyal ve Coughlan, 2016: 923). Ancak bu kavramin
gelisimi temelde, genel utangaclik olgusunun teorik ¢ercevesine dayanmaktadir.

Utangaclik kavraminin gelisiminde ilk teorik yaklasimlar, 20. yilizyilin ortalarinda kisilik psikolojisi
icinde bicimlenmistir. Buss (1980: 16) ve Hopko vd. (2005: 185) gibi arastirmacilar, utangaghigi “sosyal
yaklasim ve kac¢inma egilimleri” arasindaki dengeye dayali bir ozellik olarak ele almislardir. Bu
yaklasima gore utangaglk, bireyin sosyal etkilesime duydugu arzu ile aymi anda yasadigi kaygi
arasindaki icsel catismadan dogmaktadir. Dolayisiyla utangag bireyler, sosyal iligkilerden tamamen
uzaklasmazlar; aksine, bu iligkilerde var olma istegi ile degerlendirilme korkusu arasinda stirekli bir
gerilim yasarlar (Cheek ve Buss, 1981: 330). Bu psikolojik siireg, bireyin dis diinyayla kurdugu iliskilerde
stirekli bir 6z-diizenleme mekanizmas1 yaratmakta ve zamanla kisiligin istikrarli bir yonii haline
gelmektedir.

Zimbardo (1977: 20), utangacligi hem bireysel bir duygu olarak hem de toplumsal bir olgu olarak
degerlendirmistir. Ona gore, modern toplumlarda artan bireycilik, rekabet ve sosyal karsilastirma
stirecleri utangaclik egilimlerini giiclendirmektedir. Bu bakis agisi, utangaghigin dogustan gelen bir
ozellik olmaktan ziyade cevresel kosullar ve kiiltiirel normlarla bigimlenen bir egilim oldugunu ortaya
koymustur. Nitekim kiiltiirel farklhiliklar, utangacligin sosyal olarak nasil algilandigini ve bireylerin bu
ozelligi nasil deneyimlediklerini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Kolektivist kiiltiirlerde utangaghk, uyum,
saygt ve algakgoniilliiliik gibi degerlerle ortiistiigii icin olumlu bir kisilik 6zelligi olarak kabul edilirken;
bireyci toplumlarda sosyal yetersizlik veya 6zgiiven eksikligi biciminde algilanabilmektedir (Cheek ve
Melchior, 1990: 167).

Utangacligin kuramsal agiklamalary, zaman iginde biyolojik, bilissel ve sosyal temelli modellerle
cesitlenmistir. Biyolojik yaklasimlar, utangachgn fizyolojik temellerine odaklanmais; 6rnegin Kagan (1994:
25), “davranigsal c¢ekingenlik” kavramiyla utangaghigin erken cocuklukta goézlenen ndrofizyolojik bir
yatkinlik oldugunu 6ne siirmiistiir. Bu goriis, utangacligin dogustan gelen bir duyarlilikla basladigini,
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ancak cevresel etkilesimler aracilifiyla bigimlendigini savunmaktadir. Buna karsin biligsel yaklasimlar,
bireyin sosyal ortamlardaki 06z-degerlendirme siireclerine ve baskalarimin algisina iliskin diisiince
kaliplarina odaklanmistir (Leary ve Kowalski, 1995: 45). Bu ¢ercevede utangaglik, bireyin kendine yonelik
olumsuz degerlendirme beklentileriyle iliskili biligsel ¢arpitmalarin bir sonucu olarak ele alinmaktadir.
Sosyal 6grenme kurami ise utangagligi gozlem ve pekistirme yoluyla 6grenilen bir davranis bi¢imi olarak
gormekte; birey, olumsuz sosyal deneyimler yasadik¢a cekingen tepkiler gelistirmekte ve bu tepkiler
zamanla kalic1 hale gelmektedir (Bandura, 1986: 23).

Teorik cerceveler, utangacligin ¢ok boyutlu yapisina isaret etmektedir. Cheek ve Briggs (1990: 315),
utangachigin duygusal (kaygi ve gerginlik), bilissel (6z farkindalik ve degerlendirilme korkusu) ve
davramigsal (kaginma, sessizlik, geri cekilme) olmak {izere {i¢ temel bilesenden olustugunu ileri
sirmiistiir. Bu biitiinciil yaklasim, utangacligin yalnizca gegici bir duygu hali degil, bireyin sosyal
cevreyle etkilesimini kalicr bigimde sekillendiren bir kisilik boyutu oldugunu ortaya koymustur. Bu
nedenle utangaclik, bireyin sosyal islevselligini, 6zsaygisini, 6z yeterlilik algisin1 ve toplumsal uyum
diizeyini dogrudan etkileyen bir faktor olarak degerlendirilmektedir (Erol, 2017: 95). Bu baglamda
tiiketici utangachgs, bireyin sosyal benlik farkindaliginin, kiiltiirel degerlerinin ve psikolojik egilimlerinin
birlesiminden olusan ¢ok katmanli bir kavram olarak goriilmektedir (Ayan, 2017: 87).

Tiiketici utangacliginin 6nemi, bireyin toplumsal varolus bi¢imini anlamada sundugu kavramsal
derinlikten kaynaklanmaktadir. Modern toplumlarda birey, siirekli goriiniirliik, sosyal performans ve
6zsunum baskisi altindadir. Bu durum, 6zellikle geng kusaklarda utangaclik egilimlerini giiclendirmekte;
bireylerin sosyal iliskilerinde, egitim ortamlarinda ve dijital mecralarda kendini ifade etme bigimlerini
yeniden sekillendirmektedir (Oztiirk, 2015: 1). Bu nedenle tiiketici utangaghigi, sadece bireysel bir kisilik
ozelligi degil, aymi zamanda c¢agdas toplumun psikososyal dinamiklerini anlamada onemli bir
gostergedir.

2.2. Tiiketici Utangacligi, Satin Alma Davranisi ve Pazarlamaya Etkileri

Tiiketici utangagligi, bireyin sosyal ortamlarda yasadig1 cekingenlik, degerlendirilmeye karsi duyarlilik
ve olumsuz izlenim birakma korkusunun tiiketim siirecine yansimasi olarak tanimlanmaktadir (Cheek ve
Buss, 1981: 330). Temelinde psikolojik bir kisilik 6zelligi olan bu olgu, bireyin sosyal ortamlardaki
davrarus bigimini belirledigi kadar, pazarlama ortamlarinda sergiledigi tutum ve tercihleri de dogrudan
etkileyebilmektedir. Utanga¢ bireyler, sosyal etkilesim gerektiren alisveris ortamlarinda rahatsizlik
hissedebilir, yiiz yiize iletisimden kaginabilir ve karar verme siireclerinde daha temkinli davranabilirler
(Marikyan vd., 2023: 20). Bu durum, pazarlama faaliyetlerinin, 6zellikle de kisisel satis, miisteri iliskileri
ve iletisim stratejilerinin etkinligini sekillendirmektedir.

Utangaclik, tiiketici davranisi literatiiriinde uzun siire goz ard edilen, ancak son yillarda dijitallesme ve
bireysel farkliliklarin 6nem kazanmasiyla yeniden ele alman bir kavramdir. Utangag bireyler, alisveris
siireglerinde sosyal degerlendirilme kaygis1 yasadiklari i¢in, anonimlik ve kontrol hissi saglayan alisveris
kanallarma yonelme egilimindedirler (Celik, 2011: 390). Bu baglamda, c¢evrimici alisveris ortamlars,
utangag tiiketiciler icin psikolojik giivenlik alani olusturarak etkilesim kaygisini azaltmaktadir (Grier vd.,
2022: 97). Cevrimdist ortamlarda ise bu bireyler genellikle g6z temasindan kac¢inmakta, satis
temsilcileriyle smurl iletisim kurmakta ve grup halinde alisveristen kaginmaktadir (Buss, 1980: 17). Bu
davrarus kaliplari, utangachigin bireysel bir Ozelligin yami sira tiiketim ortamlarinin tasarimi ve
pazarlama iletisimi agisindan stratejik bir degisken oldugunu gostermektedir.

Tiiketici utangaghig, bireyin satin alma karar siirecinde bilgi arama, alternatifleri degerlendirme ve karar
verme asamalarinda da belirleyici bir rol oynayabilmektedir. Utangag bireyler, dikkat cekme korkusuyla
magaza i¢inde daha az bilgi talep etme egilimindedir (Pilkonis, 1977: 585). Bunun yerine, kararlarin
genellikle 6nceden toplanan bilgilere veya ¢evrimici incelemelere dayanarak verirler. Bu durum, onlarin
daha temkinli, analitik ve bireysel karar verme egilimine sahip olduklarimi gostermektedir. Ayrica,
utangag tiiketiciler sosyal etkilesimden kaynaklanabilecek rahatsizliklar1 onlemek igin alisveris
siireglerini kisaltma veya aligveristen tamamen kaginma davranisi da gosterebilirler (Song vd., 2021: 822).
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Dolayisiyla, utangaglik bireyin hem aligveris siiresini hem de satin alma sikligini etkileyen bir psikolojik
engel niteligi tasimaktadir.

Tiiketici utangaclhiginin pazarlama agisindan bir diger onemli yonii, bireyin sosyal onay ve benlik
sunumu algilariyla iliskisidir. Goffman’in (1959: 42) benlik sunumu kurami baglaminda
degerlendirildiginde, utangag bireylerin satin alma kararlarini, ¢evrelerinden nasil algilanacaklaria dair
kaygilar sekillendirmektedir. Bu bireyler, sosyal goriiniirliigii yiiksek iiriinlerden kagimabilir veya dikkat
¢ekmemek amaciyla sade, nétr markalari tercih edebilirler (Moruszewicz, 2017: 1). Bununla birlikte, baz:
durumlarda utangag tiiketiciler sosyal goriiniirlitk eksikligini telafi etmek amaciyla prestijli markalar:
tercih ederek “telafi edici tiiketim” davranisi gosterebilirler (Koles vd., 2018: 96). Bu cift yonlii egilim,
utangacligin titketim davrans tizerindeki etkisinin kosullara bagh olarak degiskenlik gosterdigini ortaya
koymaktadir.

Pazarlama iletisimi agisindan bakildiginda, utangag bireylerin reklam, tanitim ve marka etkilesimlerine
verdikleri tepkiler de farklilik gostermektedir. Moore vd. (2015: 42), utangag tiiketicilerin yogun sosyal
etkilesim temali reklamlardan rahatsiz olduklarini, ancak mahremiyet, giiven ve kisisel alan vurgusu
iceren mesajlara daha olumlu yanit verdiklerini belirtmistir. Benzer sekilde, sosyal medya pazarlamasi
baglaminda yapilan arastirmalar, utangag bireylerin aktif paylasimci olmaktan ziyade gozlemci roliinii
benimsediklerini, markalarla dolayl etkilesim kurmayz tercih ettiklerini gostermektedir (Ryan ve Xenos,
2011: 1669). Bu bulgular, dijital pazarlama stratejilerinde sessiz kullamicilarin -ozellikle utangag
tiiketicilerin— davranis kaliplarinin dikkate alinmasinin 6nemine isaret etmektedir. Tiiketici utangaghgs,
miisteri memnuniyeti ve sadakati agisindan da dolayll etkilere sahiptir. Utangag bireyler,
memnuniyetsizlik yasadiklarinda sikayette bulunmaktan veya olumsuz geri bildirim vermekten
kacmabilirler (Stephens ve Gwinner, 1998: 172). Bu durum, isletmeler agisindan hizmet kalitesi
iyilestirmeleri igin gerekli geri bildirimlerin almmamamasina yol agmaktadir. Bununla birlikte, utangag
tiiketicilerin gitiven duyduklar1 markalara karsi yiiksek bir baghlik ve sadakat gelistirdikleri de
saptanmistir (Kusterer, 2017: 1). Bu sadakat, riskten kaginma egilimiyle baglantili olup, bir kez giiven
olusturuldugunda uzun vadeli miisteri iliskilerine doniisebilmektedir.

2.3. Tiiketici Utangaglig1 ve Demografik Degiskenler Arasindaki Iligkiler

Tiiketici utangaclil, bireyin sosyal degerlendirilme kaygisi ve c¢ekingenlik egilimlerinin tiiketim
ortamindaki yansimalar1 olarak ele alinmakla birlikte, bu egilimin demografik degiskenlerle iliskisi,
bireysel farkliliklarin anlasilmasi agisindan biiyitk dnem tagimaktadir. Cinsiyet, utangaglik diizeylerinin
belirlenmesinde arastirilan degiskenlerden biridir. Arastirmalar, kadin bireylerin erkek bireylere kiyasla
daha yiiksek sosyal kaygi ve utangaglik sergileme egiliminde olduklarin1 gostermektedir (Cheek ve Buss,
1981: 330; Kara, 2016: 95). Bu durum, toplumsal beklentiler ve sosyal rollerle agiklanabilmektedir;
kadinlardan sosyal iligskilerde daha uyumlu ve ¢ekingen olmalar:1 beklenirken, erkeklerden daha girisken
ve kendini ifade edebilen bir profil sergilemeleri beklenmektedir. Bununla birlikte, utangaclik diizeyi
agisindan cinsiyetler arasi farklar, kiiltiirel normlar ve yas gruplar ile etkilesim icinde degisiklik
gosterebilmektedir. Ozellikle geng tiiketici gruplarinda, sosyal medya ve dijital iletisim ortamlarmin
yaygmligl, kadin ve erkek bireyler arasindaki utangaghk farkliliklarini azaltabilmekte veya farkli
boyutlarda ortaya ¢ikarabilmektedir (Abdelraouf ve Amin, 2024: 231).

Yas, utangaglik egilimlerinin anlasilmasinda bir diger kritik degiskendir. Literatiirde, geng bireylerin
sosyal degerlendirilme kaygisinin daha yiiksek oldugu, bu nedenle utangaclik diizeylerinin genellikle
yetiskinlere kiyasla daha belirgin oldugu ifade edilmektedir (Zimbardo, 1977: 42). Geng tiiketiciler, sosyal
kimlik ingasi, akran etkisi ve 6zsunum kaygist gibi faktorler nedeniyle, sosyal etkilesim gerektiren
durumlarda gekingen davranislar sergileme egilimindedir (Bober vd. 2021: 1). Bununla birlikte, yas
ilerledikge bireylerin sosyal deneyimleri, 6zgiiven gelisimi ve sosyal becerilerinin artmasi, utangaclik
diizeylerinde azalmaya yol agabilmektedir (Cheek ve Melchior, 1990: 167).

Egitim diizeyi de utangaclik egilimlerini etkileyen demografik degiskenler arasinda yer almaktadir.
Egitim dfiizeyi arttik¢a, bireylerin sosyal becerilerinin gelistigi ve sosyal kayg: diizeylerinin azaldigt
gozlemlenmektedir (Eker, 2021: 3). Daha yiiksek egitim seviyesine sahip bireyler, kendilerini sosyal
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olarak daha rahat ifade edebilmekte ve sosyal degerlendirilme kaygisini yonetmede daha etkili stratejiler
gelistirebilmektedir (Bar-On, 2003: 4). Bu durum, utangaclik diizeyinin sadece kisilik temelli degil, aym1
zamanda sosyal 6grenme ve deneyimlerle sekillenen bir olgu oldugunu gostermektedir.

Meslek grubu, tiiketici utangaghigi {izerinde etkili olabilen 6nemli bir demografik degiskendir.
Literatiirde, farkli meslek gruplarma mensup bireylerin sosyal etkilesim gerektiren durumlarda farkh
tutumlar sergileyebilecegi one siiriilmektedir (Keizer vd., 2019: 157). Ornegin, yonetici veya 6zel sektor
calisanlar: gibi sosyal sermaye ve iletisim deneyimi yiiksek olan bireyler, sosyal ortamda daha giivenli ve
kendine yeten bir tutum sergilerken; issiz, emekli veya meslek deneyimi simirli bireyler sosyal kayg: ve
utangaclik egilimleri agisindan daha yiiksek risk altinda olabilmektedir (Canlier, 2024: 1). Cinsiyet, yas ve
meslek gibi demografik degiskenlerin etkilesimi, 6zellikle geng yetiskin tiiketici gruplarinda utangaghk
davranislarinin farkli boyutlarda ortaya ¢ikmasina yol agabilmektedir (Bober vd., 2021: 2). Bu baglamda,
meslek gruplarmna gore tiiketici utangaghigimnin incelenmesi, hem pazarlama stratejilerinin
bireysellestirilmesi hem de tiiketici psikolojisi literatiiriinde demografik faktorlerin roliine dair teorik
bilgi sunmasi agisindan 6nem tasimaktadir.

3. Yontem

3.1. Arastirma Tasarimi

Bu arastirmanin temel amaci, geng tiiketiciler arasinda tiiketici utangaclig1 diizeylerini belirlemek, bu
diizeylerin demografik degiskenlerle iliskisini incelemek wve benzer tutumlara sahip tiiketicileri
kiimeleme analizi yoluyla gruplandirmaktir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi
kullanilmis, elde edilen veriler uygun istatistiksel tekniklerle analiz edilmistir. Oncelikle, tiiketicilerin
utangachik diizeylerine gore anlamli alt kiimelere ayrilip ayrilamayacagi kiimeleme analizi ile test
edilmistir. Ardindan, olusturulan kiimeler yas, cinsiyet, egitim diizeyi ve meslek degiskenleri agisindan
karsilagtirilarak gruplar arasindaki farkliliklar degerlendirilmistir. Arastirma kapsaminda asagidaki
hipotezler test edilmistir:

Hi: Geng tiiketiciler, tiiketici utangaclig1 diizeylerine gore anlaml kiimelere ayrilabilir.

Ho: Olusturulan tiiketici kiimeleri, yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hs: Olusturulan tiiketici kiimeleri, cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir.
Ha: Olusturulan tiiketici kiimeleri, egitim diizeyine gore anlamli farklilik gostermektedir.

Hs: Olusturulan tiiketici kiimeleri, meslek degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir.

3.2. Veri Toplama Araglar1

Arastirmada veri toplama araci olarak anket tekniginden yararlanilmistir. Anket formu iki ana boliimden
olusmaktadir. Ik béliimde katiimecilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye y&nelik sorular yer
almakta olup, cinsiyet, yas, egitim durumu ve meslek gibi degiskenler incelenmistir. Tkinci boliimde ise
tiiketici utangacligini 6l¢mek amaciyla Aydin ve Hasiloglu (2021: 22) tarafindan gelistirilen ve uyarlanan
“Tiiketici Utangaghk Olgegi” kullanilmistir. Bu  olgek, tiiketicilerin utangaclik — diizeylerini
degerlendirmeye yonelik toplam 16 ifadeden olusmaktadir. Katilimcilar, her bir ifadeye 1 (Kesinlikle
Katilmiyorum) ile 5 (Kesinlikle Katiliyorum) arasinda degisen 5’1i Likert tipi Olgekle yanit vermistir.
Olgekte yer alan bazi1 6rnek ifadeler soyledir: “Ilk kez girdigim bir magazada cekingenlik gosteririm” ve
“ay1p olur diye, katlanmais {iriinleri bozmaktan ¢ekinirim”. Arastirma kapsaminda kullanilan anketin etik
kurul onayi, Akdeniz Universitesi'nden 21.01.2025 tarihli, toplanti no: 2 ve karar no: 39 olarak almnmustir.

3.3. Orneklem ve Veri Toplama Siireci

Arastirmanin verileri, 2025 yilinin Haziran ayimnda Antalya sehir merkezinde yiiriitiilen saha ¢alismasi
araciligiyla toplanmistir. Yaklasik ti¢ hafta siiren veri toplama siirecinde, katihmecilarla yiiz yiize anket
yontemi kullanilarak veriler toplanmigtir. Anket uygulamalary; {iiniversite kampiisleri, alisveris
merkezleri cevresi ve kamuya acik alanlar gibi farkli sosyal ortamlarda uygun goriilen bireylerle
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gerceklestirilmistir. Katilimc1 se¢iminde kolayda ornekleme tekniginden yararlanilmistir. Toplam 500
kisiye uygulanan anketlerden 69'u eksik veya hatali yanitlar icerdigi icin degerlendirmeye alinmamis, bu
nedenle analizler 431 gecerli anket {izerinden yiiriitiilmiistiir. Yiiz yiize uygulama yontemi, katilimcilarin
sorular1 daha iyi anlamasma ve yanitlarin giivenilirliginin artmasma katki saglamistir. Elde edilen
orneklem biiyiikliigii, kiimeleme analizi ve ANOVA gibi ¢ok degiskenli istatistiksel analizlerin
yapilabilmesi i¢in yeterli diizeydedir. Ayrica 6rneklemin demografik gesitliligi, gruplar arasinda anlaml
karsilastirmalar yapilmasina olanak tanimaktadir (Akbulut ve Capik, 2022: 111). Anket siirecinde
katiimcilara arastirmanin amaci agiklanmis, goniilliilitk esasina dayali katihim saglanmistir. Ortalama
yanit siiresi 6 ile 10 dakika arasinda degismis ve anketlerin doldurulmasi arastirmacinin gozetiminde
gerceklestirilmistir. Verilerin analizinde SPSS programi kullanilmistir.

4. Ampirik Bulgular
4.1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcailarin cinsiyet dagilimi incelendiginde, %63,1’inin kadin (n=272) ve %36,9'unun erkek (n=159)
oldugu belirlenmistir. Yas dagilimi incelendiginde, 6rneklemin agirlikli olarak 18-27 yas araliginda
yogunlastigr goriilmektedir. En yiiksek katilim oran1 %34,8 ile 23-27 yas grubunda (n = 150) gerceklesmis;
bunu %34,3 ile 18-22 yas grubu (n = 148) izlemistir. Bu ¢ercevede arastirmada “geng tiiketici” kavrams,
pazarlama literatiiriinde yaygin bicimde kullanulan ve geng yetiskinlik donemini kapsayan 18-33 yas
aralig1 temel almarak tanimlanmistir. Bununla birlikte, genglik kavraminin pazarlama c¢alismalarinda kati
kronolojik smirlarla ele alinmadigr ve ozellikle tiiketim aliskanliklart (Wilska, 2017: 314), medya
kullanimi (Duffett, 2017: 19) ve yasam tarzi (Khraim, 2015: 27) acisindan genglere benzer Ozellikler
gosteren bireylerin de bu kapsama dahil edilebildigi kabul edilmektedir. Bu nedenle, goniilliiliik esasina
dayali veri toplama siireci kapsaminda, genclik doneminin iist sinirina yakin olan 28 yas ve iizeri
katilmailar da ornekleme dahil edilmis; ancak analiz ve yorumlar, esas olarak 18-33 yas araligindaki
geng tiiketici profili {izerinden gerceklestirilmistir. Pazarlama ve tiiketici davranisi literatiiriinde genglik
kavramiin kronolojik yasla smirh bigimde ele alinmadig1, 6zellikle 18-30'1u yaslarin baslarimi kapsayan
“geng yetiskinlik” ya da “emerging adulthood” doneminin, kimlik arayisi, sosyal onay ihtiyac1 ve
6zsunum hassasiyetlerinin yogunlastig1 bir evre olarak tanimlandigr goriilmektedir (Arnett, 2000: 469;
Arnett, 2015: 6). Bu baglamda, 33 yas ve {izerindeki katihmcilarin 6rnekleme dahil edilmesi, ¢alismanin
geng tiiketicilerin psikososyal Ozelliklerine odaklanan kuramsal cercevesiyle celismemekte; aksine
gengligin iist sinirina yakin bireylerin tutum ve egilimlerini gézlemleme imkani sunmaktadir. Ayrica, 33
yas ve lizerindeki katilimcilarin bulgular tizerindeki olasi etkisini degerlendirmek amaciyla ek bir kontrol
analizi gerceklestirilmistir. Ilgili yas grubunun 6rneklemden cikarilmasiyla yapilan tekrar analizlerde,
kiime yapismin ve temel degiskenler arasindaki anlamli farklhiliklarin degismedigi goriilmiistiir. Bu
sonug, s0z konusu yas grubunun genel bulgular1 saptirmadigini gostermektedir.

Egitim diizeyi ag¢isindan dagilim incelendiginde, katihmalarin %7,4'tintin ilkokul (n=32), %9 unun
ortaokul (n=39), %26,9'unun lise (n=116), %51,5'inin 6nlisans veya lisans (n=222) ve %5,1’inin lisansiistii
(n=22) egitime sahip oldugu goriilmektedir. Meslek durumlarina gore dagilimda ise, katiimcilarin
%11,8'1 herhangi bir iste calismadigin (n=51), %44,1'i 6grenci oldugunu (n=190), %8,1’i kamu sektoriinde
(n=35), %19"u 6zel sektorde (n=82) calistigini ifade etmistir. Ayrica %7,9'u isveren (n=34) ve %9"u emekli
(n=39) oldugunu belirtmistir.

4.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirligi

Tablo 1'de sunulan sonuglar, arastirmada kullanilan oOlgegin yap1 gecerliligi ve giivenilirliginin
saglandigini ortaya koymaktadir. Dogrulayici faktor analizi bulgularina gore, ilgili boyut altinda yer alan
maddelerin faktor yiikleri 0.555 ile 0.728 araliginda degismektedir. Bu degerler, Hair vd.'nin (2014: 106)
onerdigi 0.50 esik degerinin iizerinde olup, 6lgegin yap1 gegerliliginin uygun oldugunu gostermektedir.
Ortalama Varyans Agiklamast (AVE) degeri %53.83 olarak bulunmustur ve bu oranin %50'nin {izerinde
olmasy, faktoriin yakinsak gegerliliginin ve igsel tutarliliginin yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir
(Fornell ve Larcker, 1981: 39). Ayrica Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) degeri 0.923 olarak hesaplanmis, bu da
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orneklem yeterliliginin oldukca yiiksek oldugunu ve analiz i¢in uygun veri yapismin bulundugunu
gostermektedir (Kaiser, 1974: 31). Genel olarak elde edilen bu bulgular, dlgegin gecerli ve giivenilir bir
Ol¢lim araci oldugunu ve faktorlerin teorik yapiya uygun bigimde biitiinliik sergiledigini ortaya
koymaktadir.

Cronbach’s Alpha (CA) degeri 0.91 olarak bulunmus olup, Nunnally ve Bernstein'in (1994: 248) 6nerdigi
0.70 esik degerinin {izerinde yer almaktadir; bu sonug, Olgegin giivenilirliginin yiiksek diizeyde
oldugunu gostermektedir. Her iki boyut icin hesaplanan birlesik giivenirlik (CR) degerleri 0.927 olup, bu
da Dillon ve Goldstein'in (1984: 1) belirttigi giivenirlik kriterlerini karsiladigini ortaya koymaktadir.
Dolayisiyla hem CA hem de CR sonuglari, arastirmada kullamilan 6lgegin giivenilir bir 6l¢im araci
oldugunu ve her boyutun igsel tutarliliginin giiclii bicimde saglandigim1 desteklemektedir. Ayrica
McDonald’s Omega Kkatsayisi (w=0.73), Olcegin igsel tutarliligini dogrulamakta ve oOlclimlerin
giivenilirliginin Cronbach’s Alpha sonuglariyla paralellik gosterdigini teyit etmektedir (Hayes ve Coutts,
2020: 1).

Tablo 1: Giivenilirlik ve Gegerlilik (N =431)

ifadeler Ortalama SD Faktor Yiikii
1k kez girdigim bir magazada cekingenlik gosteririm. 2.18 0.967 0.641
Fiyat etiketi olmayan iiriinlerin fiyatin1 sormaktan ¢ekinirim. 2.09 1.051 0.674
Magazadan kazanmis oldugum puanlari harcarken, ¢ekingenlik gosteririm. 2.03 0.984 0.682
Bombos bir magazaya girmekten ¢ekinirim 2.04 1.020 0.586
Bir sey almadan magazadan ckarken, satis elemanlarinin bana
bak1§1§al?indan rahatsiz olfrum. : i 2.9 1270 0-591
Kiyafet denerken gevremdeki insanlarin bakislarindan rahatsiz olurum. 2.31 1.176 0.647
Magazadan ¢ikarken giivenlik alarmi ¢alarsa; yerin dibine girerim. 2.69 1.335 0.555
Mecbur kalmadikga karsi cins satis elemanindan yardim almam. 2.00 1.035 0.667
Magaza yetkilisi ile konusurken sesim titrer. 1.79 0.866 0.725
Hnlg tal’llm&idl.glm birisi, denemis oldugum kiyafetin bana ¢ok yakistigini 203 0.986 0.677
sOylerse; yliziim kizarir.
G'lrdlglm maga?adakl koltuklarda bir bagkasi oturuyorsa, yorgun olsam 504 1.064 0.686
bile, ay1p olur diye yanina oturamam.
Ayip olur diye, katlanmis iiriinleri bozmaktan ¢ekinirim. 2.00 0.947 0.713
D.aha once d'enemek i¢in istedigim bir tirtiniin baska bir bedenini, ay1p olur 187 0.942 0.728
diye, tekrar isteyemem.
Para iistiinii, ayip olur diye, kasiyerin gozii 6niinde sayamam. 2.20 1.121 0.709
Soyunma kabinin bos olup olmadigini, oradaki baska bir miisteriye ay1
ohi/r diye, soramam. i ’ ° i e 1.89 0.966 0.646
Tester (numune) parfiimleri ay1p olur diye deneyemem. 1.89 0.983 0.640
KMO: 0.923; AVE: 53.83; CR: 0.927; CA: 0.91; :0.73

4.3. Hipotez Testleri

Arastirmada, geng agirlikli tiiketiciler arasinda tiiketici utangaghigi davranislarini incelemek amaciyla
kiimeleme y6ntemi uygulanmistir. Ik asamada, Density-Based Clustering (DBSCAN) yontemiyle analiz
gerceklestirilmis ve iki ayr1 kiime tespit edilmistir; modelin Silhouette skoru 0,430 olarak hesaplanmuistir.
Silhouette degerleri 0,50'nin iizerinde oldugunda giiglii, 0,25-0,50 araliginda oldugunda orta ve 0,25'in
altinda oldugunda ise zayif kiime ayrismasi olarak degerlendirilmektedir (Kaufman ve Rousseeuw, 1990:
53). Bu sonug, degiskenlerin kiimeleri birbirinden ayirt etmede orta diizeyde yeterli oldugunu
gostermektedir. Daha sonra, utangaglik boyutlarini temel alan verilerle hiyerarsik kiimeleme uygulanmis
ve Ward yoéntemi ile Kareli Oklid mesafesi tercih edilmistir. Elde edilen dendrogram, katiimcilarin iki
agik kiime olusturdugunu ortaya koymustur. Bu kiimeler, bireylerin utangaclik diizeyine gore anlaml
bicimde farklilastigini gostermektedir. Birinci kiime, utangaglik diizeyi en diisiik olan katilimcilardan
olusmaktadir; bu gruptaki bireyler sosyal etkilesimlerde daha rahat, iletisimde kendini geri planda
tutmayan ve markalara karg1 giivene dayali bir yaklagim sergileyen kisilerden meydana gelmektedir.
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fkinci kiime ise utangaglik diizeyi en yiiksek olan katiimcilart kapsamaktadir; bu bireyler, sosyal
ortamlarda daha c¢ekingen davranmakta, etkilesimlerde temkinli hareket etmekte ve dogrudan
iletisimlerde kendilerini geri planda tutmaktadir.

Kiimeleme analizinin bulgularina gore, K-Means yontemiyle tiiketiciler iki ayr1 kiime halinde
siniflandirilmigtir. Birinci kiime 150, ikinci kiime ise 281 katilimcidan olusmaktadir. Her bir kiimenin
merkezi, ilgili utangaclik boyutlar1 agisindan belirli degerler sergilemektedir. Analiz sonuglari, kiime
merkezlerinin  birbirine yakinlasmadigimi ve iterasyonlar ilerledik¢e degisimlerin azaldigim
gostermektedir; bu durum, kiimeleme siirecinin biiyiik 6l¢iide stabil oldugunu ve segilen kiime sayisinin
uygun oldugunu ortaya koymaktadir. Birinci kiime, utanga¢hk diizeyi diisiik olan bireyleri
kapsamaktadir; bu gruptakiler sosyal etkilesimlerde daha rahat, iletisimde kendilerini geri planda
tutmayan ve markalara karsi giivene dayali bir yaklagim sergileyen katilimcilardan olugsmaktadir. Tkinci
kiime ise yiiksek diizeyde utangaghik gosteren bireyleri icermektedir; bu katilimcilar, sosyal durumlarda
¢ekingen davranmakta, etkilesimlerde temkinli hareket etmekte ve baskalariyla dogrudan iletisimde
daha geri planda kalmaktadir. Bu sonuglar, Hi hipotezini dogrulamaktadir: “Geng tiiketiciler, utangaghk
diizeylerine gore anlamli sekilde ayrilabilmekte” ve farkli davramis profilleri kiimeleme analizi ile net
bicimde ortaya konabilmektedir.

Katilimalarin utangaghik diizeylerine goére olusturulan kiimelerin, demografik degiskenler agisindan
anlaml farkliik gosterip gostermedigini belirlemek icin ¢ok degiskenli varyans analizi (MANOVA)
uygulanmistir. MANOVA yontemi, birden fazla bagimh degiskenin eszamanli olarak incelenmesine ve
gruplar arasindaki farkliliklarin biitiinctil bicimde degerlendirilmesine imkan tamidigr icin tercih
edilmistir. Analizden Once testin varsayimlari degerlendirilmis; ¢ok degiskenli normallik Kolmogorov—
Smirnov testi ile birlikte carpiklik ve basiklik degerleri kullanilarak kontrol edilmistir. Elde edilen
sonuglar, tim degiskenlerin +1.5 araliginda yer aldigini ve normallik varsayimminin karsilandigini
gostermistir (Tabachnick ve Fidell, 2019: 74). Varyans homojenligi ise Box’s M ve Levene testleriyle
incelenmis; test sonuclarmin 0.05in tizerinde olmasi, gruplar arasi varyanslarin homojen oldugunu
dogrulamistir.

Tiiketicilerin utangaclik diizeyine gore olusturulan kiimelerin yas gruplarina goére anlamli farkliliklar
gosterip gostermedigini incelemek amaciyla MANOVA analizi yapilmistir. Sonuglar Tablo 2’de
Ozetlenmistir.

Tablo 2: Yas Gruplarina Gore MANOVA Sonuglari

Degisken Kiime 1 Ort. Kiime 2 Ort. F p n? (Kismi Etki)
Tiiketici Utanganglik 0.89 -0.61 517.736 0.000 0.547
Not: *p<0.05

Kiimeleme analizi sonucunda elde edilen iki grup arasinda, katilimcilarin yas ve tiiketici utangaclig:
diizeyleri agisindan anlamli farkliliklar gozlenmistir. MANOVA sonuglarina gore, kiimeler arasinda
genel olarak anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir (Wilks’ Lambda = 0.453, F(2, 428) = 258.33, p <
0.001, n? = 0.547). Bu bulgu, utangaglik diizeyine gore olusturulan kiimelerin, bagiml degiskenlerin ortak
varyans yapist bakimindan birbirinden ayrildigmmi gostermektedir. Tekil (univariate) testler
incelendiginde, yas degiskeni agisindan kiimeler arasinda anlamli bir fark bulundugu (F(1,429) = 5.692, p
= 0.017, n? = 0.013) ve bu farkin diisiik diizeyde bir etki biiyiikliigiine sahip oldugu goriilmiistiir.
Ortalama degerlere gore, ikinci kiimedeki katilimcilarin yas ortalamasi (X = 2.22) birinci kiimeye (X =
1.98) kiyasla daha yiiksektir. Tiiketici utangaclhig1 degiskeninde ise oldukca giiclii bir fark ortaya ¢ikmistir
(F(1,429) = 517.736, p < 0.001, )2 = 0.547). Ortalama puanlar, birinci kiimede tiiketici utanga¢ghginin (x =
0.89) ikinci kiimeye (X = -0.61) gore belirgin bigimde daha yiiksek oldugunu gostermektedir. Genel
olarak sonuglar, olusturulan kiimelerin yas bakimindan kismi, utangaglik diizeyi bakimindan ise giiglii
bir bicimde farklilastigini ortaya koymaktadir. Bundan dolayr H2 “olusturulan tiiketici kiimeleri, yas
gruplarina gore anlaml farklilik gostermektedir” hipotezi desteklenmistir.

Tiiketicilerin utangaghk diizeylerine gore olusturulan kiimelerin, cinsiyete goére anlaml farkliliklar
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in gergeklestirilen analiz sonuglar: Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Cinsiyete Gore Sonuglar

Desisken Kiime 1 Kiime 1 Kiime 2 Kiime 2 F F 1n? (Kismi
518 Kadin Ort. Erkek Ort. Kadin Ort. Erkek Ort. (cinsiyet) Etki)
Tiketici 1.29 1.35 1.41 1.38 520.412 6.587 0.015
Utangaclik
Not: *p<0.05

Cinsiyete gore yapilan analizleri sonucunda, olusturulan tiiketici kiimelerinin utangac¢hk diizeyleri
agisindan anlamli farkliik gosterdigi bulunmustur (F = 6,587; p = 0,011). Kiime 1’deki katihmcilarin
utangaclik puan1 kadinlarda 1,29, erkeklerde 1,35 iken, Kiime 2’de kadinlarda 1,41 ve erkeklerde 1,38
olarak belirlenmistir. Bu bulgu, kadin ve erkek katilimcilar arasinda utangaclik diizeylerinde farklilik
oldugunu ve kiimelerin cinsiyete gore bir ayrisma sergiledigini gostermektedir. Kismi etki buytikligii
(Partial Eta Squared = 0,015) oldukca diisiik olup, cinsiyetin utangaglik tizerindeki etkisinin simrh
oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, cinsiyetin etkisi istatistiksel olarak anlamhidir, fakat
biiyiikliigii kiiclik diizeydedir. Bundan dolay:r Hs “olusturulan tiiketici kiimeleri, cinsiyet degiskenine
gore anlamh farklilik gostermektedir” hipotezi desteklenmistir.

Egitim diizeyine gore MANOVA analizleri sonucunda, olusturulan tiiketici kiimeleri acisindan
utangaclik degiskeninde anlamli bir farklilik olmadig: goriilmiistiir (p > 0,05). Kiime 1’in ortalamasi 3,35,
Kiime 2'nin ortalamasi 3,40 olarak bulunmus ve bu degerler arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli
degildir. Bu bulgu, olusturulan kiimelerin egitim diizeyine gore ayrismadigini, yani tiiketicilerin
utangaclik diizeylerinin egitimle iliskili olmadigin1 gostermektedir. Dolayisiyla, H4 “olusturulan tiiketici
kiimeleri, egitim diizeyine gore anlamli farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Meslek gruplarina gore yapilan MANOVA analizleri sonucunda, olusturulan tiiketici kiimelerinin
utangaclik diizeyleri acisindan anlaml farklilik gostermedigi bulunmustur (F = 2,981; p = 0,082). Kiime
1’deki katiimecilarin utangaglik puanlar:t meslek gruplarma gore 1,28 ile 1,40 arasinda degisirken, Kiime
2’de bu degerler 1,38 ile 1,43 arasinda belirlenmistir. Bu bulgu, farkli meslek gruplarina ait katihmcilar
arasinda utangaglik diizeylerinde belirgin bir fark olmadigini ve kiimelerin meslek temelli bir ayrisma
sergilemedigini gostermektedir. Kismi etki biiyiikliigii (Partial Eta Squared = 0,018) oldukca diisiik olup,
meslek degiskeninin utangaclik tizerindeki etkisinin smirli oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla,
meslek faktorii istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip degildir ve kiimelerin dagilimi meslek
gruplarma gore farklilasmamaktadir. Budan dolayr Hs “olusturulan tiiketici kiimeleri, meslek
degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tiim hipotezlerin kabul/ret durumlar: Tablo 4’de verilmistir.

Tablo 4: Hipotez Test Sonuglar

Hipotez Kabul/Ret
H1: Geng tiiketiciler, tiiketici utangaglig1 diizeylerine gore anlamli kiimelere ayrilabilir. Kabul
Ho: Olusturulan tiiketici kiimeleri, yas gruplarina gére anlaml: farklilik gostermektedir. Kabul
Hs: Olugturulan tiiketici kiimeleri, cinsiyet degiskenine gore anlamli farklilik gostermektedir. Kabul
Ha: Olusturulan tiiketici kiimeleri, egitim diizeyine gore anlamli farklilik gdstermektedir. Ret
Hs: Olusturulan tiiketici kiimeleri, meslek degiskenine gére anlamli farklilik gostermektedir. Ret

4. Sonug

Arastirma bulgulari, geng tiiketicilerin tiiketici utangaclig1 diizeylerine gore anlamh bigimde iki kiimeye
ayrilabildigini ve farkhh davrarus profilleri sergilediklerini gostermektedir. Birinci kiime, sosyal
etkilesimlerde daha rahat olan, iletisimde kendini geri planda tutmayan ve markalara giivene dayal
yaklagim sergileyen bireylerden olugurken; ikinci kiime, sosyal durumlarda cekingen davranan,
etkilesimlerde temkinli hareket eden ve dogrudan iletisimde daha geri planda kalan bireyleri
kapsamaktadir. Bulgular, utangag¢higin yalmizca bireysel bir kisilik 6zelligi tiiketici
davranislarinda gozlemlenebilir farkliliklara yol a¢tigini ve pazarlama uygulamalarinda dikkate alinmast
gereken kritik bir degisken oldugunu ortaya koymaktadir (Cheek ve Buss, 1981: 330; Marikyan vd., 2023:

olmayip,
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20; Moore vd., 2015: 42). Ozellikle geng tiiketicilerde, sosyal degerlendirilme kaygisina bagl olarak
davrarugsal kac¢inma, iletisimde geri planda kalma ve sosyal etkilesimlerde temkinli yaklasim gibi
ozellikler belirginlesmektedir. Bu durum, aligveris siirecinde bilgi arama, iiriin ve marka tercihleri,
gevrim i¢i veya yiiz yiize etkilesimlerde tutum ve davranislarin gesitlenmesine neden olmaktadir.
Ornegin, utangac tiiketiciler sosyal ortamlarda kendilerini geri planda tutarken, giiven ve mahremiyet
saglayan kanallara yonelmekte; boylece pazarlama mesajlarnin algilanisi ve etkilesim bigimi
farklilasmaktadir (Grier vd., 2022: 97; Ryan ve Xenos, 2011: 1658).

Bulgular, olusturulan tiiketici kiimelerinin yas bakimindan kismi, utangaclik diizeyi bakimindan ise
glclii farklihiklar gosterdigini ortaya koymakta ve bu durum, yasin utangaclik egilimlerinin
anlasilmasinda kritik bir degisken oldugunu desteklemektedir (Zimbardo, 1977: 12; Bober vd., 2021: 1).
Literatiirde geng tiiketiciler siklikla 6zgiiveni yiiksek (Jiirgensen ve Guesalaga, 2018: 255), sosyal katilim
diizeyi giiclii (Wang vd., 222: 3044), aktif bilgi arayisinda bulunan (Bilgihan vd., 2014: 349) ve ¢oklu kanal
stratejilerini (de Faultrier vd., 2014: 953) etkin bi¢cimde kullanan bir grup olarak tanimlanmaktadir.
Bununla birlikte, genclik doneminin aym zamanda sosyal kimligin insa edildigi, akran
degerlendirmesine duyarliligin arttig1 ve 6zsunum kaygisinin belirginlestigi bir gelisim evresi oldugu da
vurgulanmaktadir. Bu calismada elde edilen bulgular, geng tiiketicilerin tiim baglamlarda cekingen
olduklarini iddia etmekten ziyade, 6zellikle sosyal degerlendirme ve goriiniirliik iceren durumlarda daha
temkinli ve cekingen davranislar sergileyebildiklerini ortaya koymaktadir. Nitekim sosyal kimlik insas1
siirecinde bireylerin baskalar1 tarafindan nasil algilandiklarma iliskin kaygilar1 artmakta; bu durum,
akran etkisi ve 6zsunum hassasiyetiyle birlestiginde, tiiketim siirecinde bilgi arama, karar verme ve
etkilesim bigimlerinde farklilasmalara yol acabilmektedir (Cheek ve Buss, 1981: 330; Cheek ve Melchior,
1990: 167). Bu baglamda, ¢evrimigi aligveris gibi anonim ve kontrollii ortamlar geng¢ utangag tiiketiciler
i¢cin daha uygun platformlar sunarken, yiiz yiize alisveriste goz temasi, sosyal etkilesim ve grup alisverisi
gibi faktorler rahatsizlik ve kacinma davraniglarini tetiklemektedir (Celik, 2011: 390). Ozetle, yas
ilerledikce bireylerin sosyal deneyimleri, 6zgiiven gelisimi ve sosyal becerileri utangaghk diizeylerini
azaltmakta; bu da pazarlama stratejilerinde hedef kitle segmentasyonunun énemini artirmaktadir.

Bulgular, cinsiyetin tiiketici utangaclig: tizerinde anlamli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Kiimeleme
analizi sonuglari, kadin ve erkek katilimcilar arasinda utangagclik diizeylerinde farklilik oldugunu ortaya
koymakta, ancak etki biiytkliigtiniin smirli oldugunu gostermektedir. Literatiirde de kadinlarin sosyal
kayg1 ve utangaclik agisindan erkeklerden daha yiiksek egilim sergiledikleri belirtilmektedir (Cheek ve
Buss, 1981: 330; Kara, 2016: 95). Bu durum, toplumsal cinsiyet rolleri ve beklentileriyle agiklanabilir;
kadinlarin daha uyumlu ve ¢ekingen olmalar1 beklenirken, erkeklerin daha girisken ve kendini ifade
edebilen bir profil sergilemeleri beklenmektedir. Bununla birlikte, cinsiyetler arasi1 farklarin kiiltiirel
normlar, yas gruplar ve dijjital iletisim ortamlarinin etkisiyle degiskenlik gosterebilecegi de literatiirde
vurgulanmaktadir (Abdelraouf ve Amin, 2024: 231). Bulgular, kadin ve erkek tiiketicilerin utangaglik
diizeyleri agisindan farklilagsa da, bu farkin smurli olmasi, sosyal ve kiiltiirel baglamin yami sira
dijitallesmenin  etkisiyle cinsiyetler arasi davrarus farkliiklarinin giderek azalabilecegini
disiundirmektedir.

Elde edilen bulgular, tiiketici kiimelerinin egitim diizeyine gore anlamli farklilik gostermedigini ortaya
koymaktadir. Bu sonug, literatiirde egitim diizeyinin sosyal becerileri ve sosyal kaygiy1 etkileyebilecegi
yoniindeki genel varsayimlarla kismen celismektedir (Bar-On, 2003: 3; Eker, 2021: 1). Bununla birlikte,
utangachik yalnizca bireysel ozelliklerin degil, ayn1 zamanda sosyal 6grenme, deneyim ve kiiltiirel
baglamla sekillenen ¢ok boyutlu bir olgu oldugundan, egitim diizeyinin tek basina belirleyici bir faktor
olmayabilecegi anlagilmaktadir (Cheek ve Buss, 1981: 330). Bu baglamda, tiiketici utangaghigi, egitimle
iliskili olabilecek sosyal becerilerden bagimsiz olarak, kisilik temelli ve sosyal deneyimlerle biitiinlesmis
bir davranis bi¢cimi olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica, dijitallesmenin ve ¢evrimigi alisveris kanallarinin
yayginligi, tiiketicilerin sosyal kaygilarmi yonetmelerine yardimc olarak, egitim diizeyine bagh
farkliliklarin goriiniirliiglinti azaltiyor olabilir (Grier vd., 2022: 97; Celik, 2011: 390). Bu durum, egitim
degiskeninin utangaghik tizerindeki etkisinin smirli kalmasinin olasi nedenlerinden biri olarak
degerlendirilebilir.

- —
Abant Sosyal Bilimler Dergisi - https://dergipark.org.tr/tr/pub/asbi

405



Tiiketicilerde Utangaclik Diizeylerinin Demografik Ozelliklerle iliskisi
The Relationship Consumers’ Shyness Levels and Demographic Characteristics

Arastirma bulgulari, farkli meslek gruplarina mensup katilimcilar arasinda utangaclik diizeylerinde
belirgin bir farkliik olmadigini ortaya koymaktadir. Bu durum, meslek deneyimi veya statiisiiniin,
bireylerin sosyal degerlendirilme kaygisi ve ¢ekingenlik egilimleri {izerinde tek basina belirleyici bir
faktor olmadigini diistindiirmektedir. Bunun nedeni, utangaglik egilimlerinin yalmizca bireyin mesleki
konumu veya deneyimi ile degil, kisilik Ozellikleri, sosyal deneyimler ve kiiltiirel normlar gibi ¢ok
boyutlu faktorlerin etkilesimi ile sekilleniyor olabilecegidir (Bober vd., 2021: 1; Cheek ve Buss, 1981: 330).
Dolayisiyla, meslek gruplar: arasindaki farklilasmanin gézlenmemesi, utangagligin sosyal ve psikolojik
bir egilim olarak meslek temelli sinirlarla tam olarak aciklanamayacagini gostermektedir.

5. Teorik ve Pratik Cikarimlar

Calisma, geng tiiketici segmentlerinde utangaclik diizeyine dayali kiimeleme analizi ile tiiketici
utangaghig1 literatiiriine somut bir katki saglamaktadir. Teorik olarak, utangaghigin sosyal
degerlendirilme kaygis1 ve davramigsal kacinma ile iliskili oldugu ve bireylerin tiiketim siireclerinde
farkl stratejiler gelistirmesine yol a¢tii dogrulanmistir. Pratik agidan, isletmeler, utangachk diizeyine
gore ayrisan bu iki grubu hedef alarak farkli pazarlama stratejileri gelistirebilir. Ozellikle yiiksek
utangaclik diizeyine sahip tiiketiciler i¢in mahremiyet, giiven ve bireysel kontrol imkan1 saglayan iletisim
ve satis kanallar tercih edilmelidir. Bu yaklasim, tiiketici davramiglarini daha dogru anlamayi, marka
baghligini artirmay: ve geng tiiketici segmentlerine yonelik pazarlama stratejilerini optimize etmeyi
saglayabilir.

Bulgular, yasin tiiketici utangaghg: tizerinde anlamli bir belirleyici oldugunu gostermektedir ve bu
durum teorik literatiirle uyumludur. Geng bireylerin sosyal degerlendirilme kaygisinin daha yiiksek
oldugu, bu nedenle utangaclik diizeylerinin yetiskinlere kiyasla daha belirgin oldugu daha &nceki
calismalarla desteklenmistir. Utangaclik, bireyin sosyal ortamlardaki etkilesim bi¢imini ve davrams
kaliplarini sekillendiren ¢ok boyutlu bir kisilik 6zelligi olarak ele alinmaktadir (Cheek ve Buss, 1981: 330).
Bu baglamda, tiiketici utangaclig1 yalmizca psikolojik bir 6zellik olmayip, demografik degiskenler ve
sosyal deneyimlerle etkileserek, tiiketici davramslarinda gozlemlenebilir farkliliklara yol agmaktadir.
Elde edilen sonugclar, utangacligin sosyal kimlik, 6zsunum kaygis1 ve sosyal deneyimlerle sekillendigini
ve yas ilerledik¢e bu kaygilarin azaldiginmi ortaya koyarak, literatiirdeki gelisimsel ve sosyal psikoloji
temelli yaklasimlar1 giiclendirmektedir. Yas ve utangachk diizeylerindeki farkhiliklar, pazarlama
uygulamalar agisindan 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Geng ve yiiksek utangaglik diizeyine sahip
tiiketiciler, sosyal etkilesimin yogun oldugu alisveris ortamlarinda rahatsizlik hissedebilir, yiiz yiize
iletisimden kaginabilir ve karar alma siireglerinde temkinli davranabilirler. Bu nedenle, dijital ve anonim
aligveris kanallari, bu segment icin psikolojik giivenlik alani saglayarak etkilesim kaygisini azaltmaktadir.
Pazarlama iletisiminde, sosyal goriintirligii diisiik ve mahremiyeti 6n plana c¢ikaran stratejiler
gelistirmek, utangag tiiketicilerin memnuniyet ve marka sadakatini artirabilir

Teorik agidan, elde edilen sonuglar cinsiyetin tiiketici psikolojisindeki roliinii desteklemekte ve
utangachigin ¢ok boyutlu yapisimi anlamada onemli bir degisken olarak ©n plana cikarmaktadir.
Kadinlarin sosyal kayg1 ve utangaglik egilimlerinin daha yiiksek olmasi, toplumsal cinsiyet normlarmin
ve sosyal 0grenme siireclerinin bireysel davramslar tizerindeki etkilerini literatiirle tutarli bir sekilde
gostermektedir (Cheek ve Buss, 1981: 330). Ozellikle kadin tiiketicilerin daha cekingen davramslar
sergileyebilecegi gbdz oOniinde bulundurularak, reklam, satis ve miisteri etkilesim stratejilerinde
mahremiyet, giiven ve kisisel alan vurgusunun artirilmasi onerilebilir. Ayrica, dijital ve anonim alisveris
kanallari, kadin tiiketicilerin sosyal degerlendirilme kaygisini azaltarak etkilesimlerini kolaylastirabilir ve
miisteri memnuniyeti ile sadakatini artirabilir. Bu baglamda, cinsiyet temelli segmentasyon, pazarlama
uygulamalarinda daha etkili ve hedefli stratejiler gelistirmek icin kullanilabilir.

Bulgular egitim diizeyinin utangaclik {izerinde belirleyici bir faktdr olmadigini gostererek, tiiketici
utanga¢hginin ¢ok boyutlu yapisini ve kisilik, deneyim ve sosyal baglam gibi degiskenlerle etkilesimini
vurgulamaktadir. Bu durum, utanga¢hgin yalnizca bireysel 6zelliklerden ibaret olmadigini, sosyal ve
cevresel etkilesimlerle de sekillendigini desteklemektedir. Pratik agidan, pazarlama ve satis stratejilerinde
egitim diizeyi temel bir segmentasyon degiskeni olarak tek basina kullanilmamalidir. Bunun yerine,
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tiiketicilerin sosyal kayg1 ve utangaglik egilimleri, davranigsal gozlemler ve ¢evrimigi etkilesim verileri
tizerinden degerlendirilerek, alisveris deneyimini daha konforlu hale getirecek stratejiler gelistirilmelidir.
Ornegin, sosyal etkilesim gerektiren satis ortamlarinda, anonim veya kisisellestirilmis hizmet
seceneklerinin sunulmasi, egitim diizeyine bakilmaksizin utangag tiiketicilerin memnuniyet ve sadakatini
artirabilir.

Utangaghigin mesleki konumdan bagimsiz olarak bireyin kisilik 6zellikleri, sosyal deneyimleri ve cevresel
etkilesimleri ile sekillendigi sOylenebilir. Bu durum, tiiketici utangaghigimin yalmzca demografik
gostergelerle degil, cok boyutlu psikososyal faktorlerle anlasilmasinin 6nemini vurgulamaktadir. Mesleki
statlinlin tek basma utangaclik tizerinde belirleyici bir etkisi olmadiginin goriilmesi, utangaclik
arastirmalarinda bireysel farkhiliklarin ve psikolojik egilimlerin daha merkezi bir rol oynamasi
gerektigine isaret etmektedir. Tiiketici segmentasyonunda meslek gruplarina dayali siiflandirmalardan
ziyade, bireylerin sosyal kaygi, cekingenlik ve etkilesim tercihleri gibi psikolojik 6zelliklerinin dikkate
alinmasinin daha dogru ve etkili stratejiler gelistirmeye imkan saglayacag: sdylenebilir. Bu yaklasim,
pazarlama iletisimi, miisteri deneyimi ve {irlin/hizmet tasariminda bireysel farkliliklarin goz oniinde
bulundurulmasimi miimkiin kilarak, tiiketici ile marka etkilesimini gii¢lendirebilir.

6. Stnirliliklar ve Gelecek Calisma Onerileri

Aragtirmanin bazi siirliliklart g6z 6niinde bulundurulmalidir. Oncelikle veri toplama siireci yalnizca
Antalya sehir merkezinde gercgeklestirilmis olup, bulgularin Tiirkiye geneline veya farkli cografi
bolgelere genellenmesi smirhidir. Ayrica, Orneklem se¢iminde kolayda ornekleme yonteminin
kullanilmasi, katiimcilarin rastgele secilmemesi nedeniyle Orneklemin evreni temsil etme giiciinii
sinirlamaktadir. Bu durum, elde edilen bulgularin tiim geng tiiketici kitlesine genellenmesini
zorlastirmakta ve sonuglarin yalnizca arastirmaya katilan Orneklem cercevesinde degerlendirilmesini
gerekli kilmaktadir. Dolayisiyla, calismanin bulgulari yorumlamirken genellenebilirlik agisindan bu
metodolojik kisitin g6z 6niinde bulundurulmas: 6nem tasimaktadir. Katilimcilarin cogunlugunu geng ve
Ogrenci bireyler olusturdugundan, diger yas ve meslek gruplarinin davranislari yeterince temsil
edilememistir. Farkli sehirler ve bolgelerden veri toplanarak 6rneklemin cografi temsiliyeti artirilabilir ve
karsilagtirmali analizler yapilabilir. Orneklem segiminde olasilikli Srnekleme yontemlerinin kullanilmast,
elde edilen sonuglarin genellenebilirligini giliclendirecektir. Ayrica, farkli yas ve meslek gruplarinin
temsil edilmesi, utangaglik ile demografik degiskenler arasindaki iliskilere dair daha kapsamli bir tablo
sunabilir. Uzunlamasina (longitudinal) calismalarla bireylerin utangaghk diizeylerinin zaman igindeki
degisimi ve pazarlama davranislar iizerindeki etkileri daha ayrintili incelenebilir. Son olarak, psikolojik
egilimler ve sosyal etkilesimlerle ilgili ek degiskenlerin arastirmaya dahil edilmesi, utangachigin tiiketici
davraruslari {izerindeki etkisini ¢ok boyutlu bir sekilde ortaya koyabilir.
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