37 V.10 |:47Y: 20925

v—

ACC Publishing

‘ FAST AND OBJECTIVE REVIEW

Vol : 10 Issue : 4 Year: 2025




Vol: 10 TU]OM

Issue: 4
Year: 2025 ISSN: 2458-9748

Publisher / Yayinci

’
=l=s
ACC Publishing

FAST AND OBJECTIVE REVIEW

imtiyaz Sahibi / Concessionaire
Ali Caglar CAKMAK

Editor in Chief / Yazi isleri Miidiirii
Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK

About the Journal / Dergi Hakkinda

Turkish Journal of Marketing Dergisi y1lda 4 defa yayimlanan (Mart, Haziran, Eyliil ve Aralik sayilar1) uluslararasi, online ve
hakemli bir dergidir. TUJOM un amaci; Pazarlama Bilimlerinin ¢esitli alanlarindaki bilimsel arastirmalar1 yayinlamaktir. Dergi
ile ilgili her tiirlli islem ve bagvuru https://tujom.org adresinden yapilabilir. Yazilarin bilimsel sorumlulugu yazarlara aittir.

Turkish Journal of Marketing (TUJOM) is an international online journal that is published 3 times in a year in English and Turkish.
The purpose of TUJOM is publishing the scientific research in various fields of Marketing. All kinds of transactions and the
application about the journal can be made from https://tujom.org. The scientific responsibility of articles belongs to the authors.

Aims & Scope / Amaglar ve Kapsam

Turkish Journal of Marketing (TUJOM), Tiirkiye’de Pazarlama alaninda yayim yapan spesifik bir alan dergisidir. TUJOM’un
amact ilk olarak Tiirkiye’de ulusal bir dergi statiisii kazanmak ve bununla birlikte uluslararasi diizeyde taninir ve uluslararasi
indekslerde taranir bir dergi olmaktir. Boylelikle Pazarlama alaninda ¢alisan akademisyenlerin ¢alismalarini yayimlama
konusundaki sorunlarina bir alternatif sunmaktir. Bu amacla, SSCI kapsaminda taranan bir dergi olabilmenin gereklilikleri
titizlikle takip edilmektedir.

Turkish Journal of Marketing (TUJOM) is a specific field journal which engaged in publishing in the field of Marketing. The aim of
the TUJOM is earn the national journal status in Turkey and be known in an international level and browsing in international

indexes. So that, it can be an alternative solution to the problem of academics about publishing their papers. By this purpose, the
procedure of being a SSCI member is monitored closely.

Indexing & Abstracting / indeksleme

IB{DEX @COPER}NICUS EBSCO PKP ‘I NDEX R@AD o @ IDEAS

= Jurnal)  Google =

ResearchBib Crossref


https://tujom.org/
https://index.pkp.sfu.ca/index.php/browse/index/2758
https://portal.issn.org/resource/issn/2458-9748#.WmbaXq5l_IU
https://ideas.repec.org/s/tjm/journl.html
http://journalseeker.researchbib.com/view/issn/2458-9748
https://econpapers.repec.org/article/tjmjournl/
http://journalseek.net/cgi-bin/journalseek/journalsearch.cgi?field=issn&query=2458-9748
https://www.crossref.org/06members/50go-live.html

Vol: 10 TU]OM

Issue: 4
Year: 2025 ISSN: 2458-9748

Editorial Team / Editor Kurulu

Editor in Chief / Bas Editor

Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK, Kahramanmaras Siitgii imam Universitesi, 1IBF, Kahramanmaras,
TURKIYE tujomeditor@gmail.com

Linguistic Editors / Dilbilim Editérleri

Dr. Ogretim Uyesi ismail ERKAN, izmir Katip Celebi Universitesi, {IBF, Uluslararas1 Ticaret Ve
Isletmecilik Boliimii, izmir, TURKIYE ismail.erkan@ikcu.edu.tr

Dr. Ogretim Uyesi Abdiilkadir OZDEN, Sakarya Uygulamal Bilimler Universitesi, Hendek Meslek
Yiiksekokulu, Insaat Béliimii, Sakarya, TURKIYE aozden@subu.edu.tr

Secretariat / Dergi Sekreteryasi

Yusuf Ziyva CAKMAK, Kahramanmaras, TURKIYE tujomsecretary@gmail.com


mailto:tujomeditor@gmail.com
mailto:ismail.erkan@ikcu.edu.tr
mailto:aozden@subu.edu.tr
mailto:tujomsecretary@gmail.com

Vol: 10 TU]OM

Issue: 4
Year: 2025 ISSN: 2458-9748
Editorial Board / Yayin Kurulu
Prof. Dr. Mahir NAKIP, Cankaya University, TURKEY mnakip@cankaya.edu.tr
Prof. Dr. Remzi ALTUNISIK, Sakarya University, TURKEY altunr@sakarya.edu.tr

Prof. Dr. Mustafa GULMEZ, Akdeniz University, Faculty of Applied Sciences, TURKEY
mgulmez@akdeniz.edu.tr

Prof. Dr. Kenan GULLU, Erciyes University, TURKEY kgullu@erciyes.edu.tr
Prof. Dr. Eyyup YARAS, Akdeniz University, TURKEY eyaras@akdeniz.edu.tr
Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK, Kahramanmaras Sutcu Imam University, Faculty of Economics and
Administrative Sciences, TURKEY accakmak1974@gmail.com
Assoc. Prof. Dr. Erhan AYDIN, IPAG Business School, Paris, FRANCE e.aydin@ipag.fr

Assoc. Prof. Dr. Ramazan NACAR, Bursa Technical University, Bursa, TURKEY ramazan.nacar@btu.edu.tr
Assoc. Prof. Matevz RASKOVIC, Victoria University of Wellington, School of Marketing and International

Business, Wellington, NEW ZEALAND matt.raskovic@vuw.ac.nz
Assist. Prof. Ramazan KURTOCLU, Bozok University, TURKEY r.kurtoglu@bozok.edu.tr

Assist. Prof. Dr. Mustafa SEHIRLI, University of Health Sciences, TURKEY mustafa.sehirli@sbu.edu.tr
Dr. Mushfiqur RAHMAN, University of Wales Trinity Saint David (UWTSD) London, UNITED KINGDOM

m.rahman@uwtsd.ac.uk

Dr. Alain Michael MOMO, Cape Peninsula University of Technology Faculty of Business, Marketing
Department, SOUTH AFRICA momomikel61@gmail.com



mailto:mnakip@cankaya.edu.tr
mailto:altunr@sakarya.edu.tr
mailto:mgulmez@akdeniz.edu.tr
mailto:kgullu@erciyes.edu.tr
mailto:eyaras@akdeniz.edu.tr
mailto:accakmak1974@gmail.com
mailto:e.aydin@ipag.fr
mailto:ramazan.nacar@btu.edu.tr
mailto:matt.raskovic@vuw.ac.nz
mailto:r.kurtoglu@bozok.edu.tr
mailto:mustafa.sehirli@sbu.edu.tr
mailto:m.rahman@uwtsd.ac.uk
mailto:momomike161@gmail.com

Vol: 10 TU]OM

: Contents / Icindekiler
5:25;025 ISSN: 2458-9748

Research Articles / Arastirma Makaleleri

A bibliometric analysis of studies on healthcare marketing in the Web of Science database
Web of Science veri tabanindaki saglik bakimi pazarlamasi ¢alismalarinin bibliyometrik analizi

Mehmet Yorulmaz, Osman EKENEL ........ ... e et ettt e e e e e e e 143-154

Tiirkiye’de reklam harcamalari ile hanehalk: bor¢lulugu arasindaki iligki: Etik pazarlama ve
ahlaki ekonomi perspektifinden bir degerlendirme

The relationship between advertising expenditures and household indebtedness in Tiirkiye: An evaluation from
the perspective of ethical marketing and moral economy

Abdullah Y1ldiz,DUurmug BaySal.............ueiiiiieiiiieiii et e 155-169

Firsatlar1 kagirma korkusunun (FOMO) diirtiisel satin alma tizerindeki etkisinde benzersiz
olma ihtiyacinin araci rolii

The mediating role of the need for uniqueness in the effect of fear of missing out (FOMO) on impulsive
purchasing

Ahmet Duman, Oz1em AKDUIIE DUTISUDL. ... ... eeee et e, 170-190



tujom (2025) 10 (4):143-154

TUJOM

ISSN: 2458-9748

doi: https://doi.org/10.30685/tujom.v10i4.219

Research Article

1 Assoc. Prof. Dr., Selcuk University, Konya,
Tiirkiye, mtyorulmaz@hotmail.com

ORCID: 0000-0001-6670-165X

2 Master Student, Selcuk University, Konya,
Tiirkiye, osmanekenell@gmail.com

ORCID: 0009-0003-3903-4734

Corresponding Author:

Mehmet Yorulmaz,

Selcuk University, Konya, Tiirkiye,
mtyorulmaz@hotmail.com

Submitted: 25/10/2025
Revised: 3/01/2026
Accepted: 7/05/2026

Online Published: 3/06/2026

Citation: Yorulmaz, M., Ekenel, O., A
bibliometric analysis of studies on
healthcare marketing in the Web of Science
database, tujom (2025) 10 (4): 143-154, doi:
https://doi.org/10.30685/tujom.v10i4.219

A bibliometric analysis of studies on healthcare marketing
in the Web of Science database

Web of Science veri tabanindaki
calismalarinin bibliyometrik analizi

saglik bakimi pazarlamas:

Mehmet Yorulmaz!

Osman Ekene]?

Abstract

The primary objective of this study is to conduct a bibliometric analysis of academic publications in
the field of "Healthcare Marketing" indexed in the Web of Science database between 1993 and 2025 to
identify development trends, research foci, and thematic orientations within the discipline. The
analysed publications were examined with respect to publication year, country, institution, author,
document type, language, Sustainable Development Goals (SDGs), and citation themes. The findings
indicate a significant increase in scholarly output in the post-2020 period, with 2024 emerging as the
year with the highest number of publications. The majority of studies were published in article format
and predominantly written in English. Thematically, the literature has focused on the social sciences,
health policies, food marketing, and consumer behaviour. Among the most productive institutions
are the University of California System, Griffith University, and Harvard University. In terms of
geographic distribution, the United States leads the field, followed by the United Kingdom, Australia,
and China. Furthermore, a substantial proportion of the studies have been linked to the United
Nations Sustainable Development Goals (SDGs), with particular emphasis on "Good Health and Well-
Being" (SDG 3) and "Responsible Consumption and Production” (SDG 12). Overall, the results
demonstrate that healthcare marketing has evolved into a rapidly growing interdisciplinary research
area that integrates perspectives on health, sustainability, and consumer behaviour.

Keywords: Healthcare Marketing, Bibliometric Analysis, Academic Trends, Web of Science,
Sustainable Development Goals

Jel Codes: M31, 111, 118, C83, O35

Oz

Bu calismamn temel amaci, 1993-2025 yillar1 arasinda Web of Science veri tabaminda “Healthcare
Marketing” (saglik pazarlamasi) yada “saglik bakimi pazarlamasi” alaninda yayimlanan akademik
calismalarin bibliyometrik yontem ile analiz edilerek, alandaki arastirma egilimlerinin, bilimsel
gelisim ¢izgisinin ve tematik odak noktalarinin ortaya konulmasidir. Arastirma kapsaminda incelenen
yayinlar; yil, iilke, kurum, yazar, belge tiirii, dil, siirdiiriilebilir kalkinma hedefleri (SDG) ve atif
temalar1 agisindan degerlendirilmistir. Elde edilen bulgular, bu alandaki akademik {iretimin &zellikle
2020 y1li sonrasinda belirgin bir artis egilimi gosterdigini ortaya koymaktadir. 2024 yili, en yiiksek
yayin sayisina ulasilan donem olarak 6ne ¢tkmistir. Yayinlarin biiyiik bir béliimii makale formatinda
olup, cogunlukla Ingilizce dilinde hazirlanmistir. Tematik agidan galismalarin, sosyal bilimler, saglik
politikalari, gida pazarlamas: ve tiiketici davraruglari konular: etrafinda yogunlastig: belirlenmistir.
En fazla katki saglayan kurumlar arasinda University of California System, Griffith University ve
Harvard University 6ne ¢ikmaktadir. Ulke dagiliminda Amerika Birlesik Devletleri ilk sirada yer
almakta; onu sirastyla Ingiltere, Avustralya ve Cin izlemektedir. Ayrica, incelenen ¢ahismalarm nemli
bir kismimin Birlesmis Milletler Siirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri (SDG) ile iligkilendirildigi tespit
edilmistir. Ozellikle “Saglikli Bireyler” (SDG 3) ve “Sorumlu Tiiketim ve Uretim” (SDG 12) temalar:
on plana gikmaktadir. Bu bulgular, saghk pazarlamasi alaninin son yillarda disiplinleraras: bir
arastirma alani olarak hizla gelistigini ve saglk, cevre, beslenme ile tiiketici davranislarim
biitiinlestiren ¢ok boyutlu bir akademik perspektif kazandigim gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Pazari, Bibliyometrik Analiz, Akademik Egilimler, Web of Science,
Stirdiirilebilir Kalkinma Hedefler

JEL Kodlari: M31, 111, 118, C83, O35
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Introduction

In recent years, healthcare marketing has emerged as one of the fastest-growing sub-disciplines at the
intersection of marketing, health management, and public health. The field has evolved significantly
from traditional promotional activities toward a more strategic, patient-centred, and integrated
approach that addresses consumer behaviour, service quality, digital transformation, and ethical
considerations in healthcare delivery (Kotler & Keller, 2016; Lee & Kotler, 2011). Contemporary research
indicates that digital transformation, CRM systems, and patient-centred communication are major
components of healthcare marketing strategies (Jeevan & Krishna, 2025). The findings also support the
growing role of digital communication channels and influencer-based healthcare communication in
shaping patient awareness and treatment engagement. Similar findings were reported by Imran and
Zulfaqgar (2025), who emphasised that social media influencers can reduce self-stigma and improve
treatment engagement among women. Recent bibliometric studies show that healthcare marketing
research has increasingly focused on artificial intelligence, medical tourism, digital marketing, customer
experience, and value co-creation (Sadhotra & Joshipura, 2025). Recent studies emphasise that
healthcare organisations are increasingly expected to create value not only for patients but also for
society through digital healthcare technologies, user experience, and corporate social responsibility
practices (Soares Junior & Mainardes, 2026).

Healthcare marketing is the application of marketing principles and techniques to influence health-
related behaviours, increase patient satisfaction, and improve the competitive position of healthcare
organisations (Smith & Zook, 2016). A key distinguishing feature of the healthcare sector is the
continuously rising demand for services, along with the growing burden of chronic diseases, rising
treatment costs, and heightened expectations from patients as customers. This development has led to
the emergence of a patient-centred perspective, in which service quality is increasingly defined by
clinical expertise, patient satisfaction, comfort, and empathetic communication (Gok, 2023). It is
understood that healthcare services have certain difficulties and sensitivities compared to other types
of services in the marketing sector. However, healthcare services, which also possess unique
characteristics, need to be evaluated specifically in terms of marketing practices. If the required stages
are not considered and implemented within the sector-specific conditions, it is thought that efficiency
and quality will not reach the desired level (Bulut et al., 2023). Healthcare marketing differs from
traditional marketing due to the unique structure of healthcare services, the dominant role of clinicians
in decision-making processes, and the ethical and social dimensions of healthcare delivery (Thomas,
2020). Recent social marketing studies suggest that consumers perceive value not only in healthcare
services but also in health-related behaviours and experiences (Butler et al., 2016).

Despite growing academic interest, important gaps remain in the literature. While many studies focus
on specific topics such as digital marketing, medical tourism, or social media use in healthcare,
comprehensive analyses that map the overall intellectual structure, evolutionary trends, and
interdisciplinary connections of healthcare marketing remain relatively limited (Donthu et al., 2021;
Rosciszewski, 2024; Kar & Wasnik, 2024). Moreover, few studies have systematically examined how
healthcare marketing research aligns with the United Nations Sustainable Development Goals (SDGs).
Butt et al. (2019) conducted one of the earliest comprehensive citation-based reviews of the healthcare
marketing literature and emphasised the field's growing interdisciplinary structure.

Healthcare marketing has gained increasing attention as a strategic tool for improving patient
engagement, service quality, and competitive positioning of healthcare institutions. Elrod and
Fortenberry (2018) argue that healthcare establishments must move beyond traditional approaches and
adopt outsider thinking to catalyse marketing innovation and achieve sustainable competitive
advantage. They highlight that effective healthcare marketing strategies not only enhance patient
satisfaction but also improve resource utilisation and organisational performance. Subsequent works
by the same authors further explore integrated marketing communications, the use of incentives, and
the formulation of productive marketing strategies, demonstrating how a well-designed marketing mix
can significantly strengthen patient-provider relationships and overall healthcare delivery (Elrod &
Fortenberry, 2020). Leading journals in the field have made substantial contributions to this domain. In
the constantly evolving and highly competitive healthcare marketplace, branding is considered a
strategic marketing necessity, serving both to guide consumer preferences and to differentiate
healthcare organisations (Yorulmaz & Unal, 2025).
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The current study seeks to fill these gaps by conducting a comprehensive bibliometric analysis of
publications on "Healthcare Marketing" in the Web of Science database from 1993 to 2025. By examining
publication trends, leading countries and institutions, journal preferences, keyword networks, and
connections to the SDGs, this research aims to provide a clear picture of the field's evolution and point
toward promising future directions. In doing so, it offers one of the most systematic mappings of
healthcare marketing's intellectual landscape to date, with a particular focus on its role in advancing
global sustainability and public health objectives.

Methodology

This research is a descriptive study designed as a bibliometric analysis. Bibliometric analysis is a
quantitative method used to evaluate scientific publications, citation structures, and research trends.
The concept of bibliometrics was first introduced by Pritchard (1969) as the application of mathematical
and statistical methods to books and other communication media. The main objective of the study is to
examine academic production in healthcare marketing quantitatively and to reveal research trends,
emerging themes, and scientific collaboration networks within the discipline.

Research population and sampling

The research population consists of all academic publications indexed in the Web of Science (WoS)
database under the keyword "Healthcare marketing." The study includes works published between
1993 and 2025. A purposive sampling method was employed to ensure the inclusion of studies directly
related to healthcare marketing. This approach, commonly used in bibliometric studies, enables a
systematic evaluation of a thematically relevant yet focused research corpus. In this study, searches in
the Web of Science database were deliberately limited to the single keyword "healthcare marketing."
Both conceptual and methodological reasons drove this decision. Primarily, "healthcare marketing" is
the most established, standardised, and widely recognised term in the international academic literature,
representing the dominant nomenclature in the field (Donthu et al., 2021; Kar & Wasnik, 2024).

Data collection process

Data were retrieved from the Web of Science Core Collection by searching for the keyword "Healthcare
marketing" in the Title, Abstract, and Keyword fields. The collected records were classified according
to variables such as year of publication, author(s), institution, country, journal, number of citations,
document type, language, and Sustainable Development Goals (SDGs).

The dataset was exported to Microsoft Excel (v.2021) for data cleaning, coding, and organisation.
Duplicate entries were eliminated, and only peer-reviewed journal articles were included in the analysis
to ensure scientific reliability.

Data analysis

Descriptive statistical methods, including frequency distributions, percentages, and means, were used
to analyse the data. In addition, VOSviewer software (v.1.6.20) was utilised to perform network
analyses, including author collaboration, institutional linkages, and keyword co-occurrence mapping.
The visualisations generated by this software enabled the identification of the most frequently co-
occurring keywords and thematic clusters. The results were presented through comprehensive tables
and graphical visualisations to ensure clarity and comparability.

Ethical considerations

Ethical considerations: only open-access, publicly available data were used. No personal or confidential
information was accessed during the analysis. As the study is based on secondary data, it does not
require formal ethical approval, which aligns with standard practices in bibliometric research.

Limitations

This research is limited to publications indexed in the Web of Science Core Collection. Consequently,
studies indexed in other databases such as Scopus, PubMed, or Google Scholar were excluded from the
scope. Therefore, the findings of this study represent only the academic output available within the WoS
database.
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Findings

This section presents the results obtained from the bibliometric analysis of studies indexed in the Web
of Science (WoS) database in the field of "healthcare marketing” between 1993 and 2025. The findings are
categorised according to publication year, country, institution, author, journal, and thematic focus.

Number of Publications

T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T
1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025

Year

Figure 1: Annual Distribution of Publications in Healthcare Marketing Research (1993-2025)

Figure 1 illustrates the annual distribution of academic publications on healthcare marketing indexed
in the Web of Science database between 1993 and 2025. The number of publications remained very low
and relatively stable until the mid-2000s, averaging 1-2 per year. A noticeable increase began after 2005,
followed by a significant acceleration after 2010. The most striking growth occurred in the post-2020
period, particularly reaching a peak of 23 publications in 2024. Although there was a slight decline in
2025, the overall trend clearly demonstrates a substantial and continuous increase in scholarly interest
in healthcare marketing over the last decade. This rapid growth, especially after 2020, can be attributed
to the rising importance of digital health technologies, patient-centred care, and health communication
during and after the COVID-19 pandemic.

Mehmet Yorulmaz & Osman Ekenel

146



tujom (2025) 10 (4):143-154

200 A
180 -
160

160

140
w
=
o
@ 120 -
L
=i
& 100
=
5]
2 80 4
£
S
Z 60 4

40 ~

25
15
20 A 12 10 8
Bl B == a
o - - I
= Q & G & (AN}
Article Proceeding Paper Review Article Editorial Early Access Meeting Abstract Book Chapter

Document Type

Figure 2: Distribution of Publications by Document Type in Healthcare Marketing Research (1993-2025)

Figure 2 reveals that journal articles dominate the literature by a large margin (160 publications),
followed by proceedings papers (25) and review articles (15). This pattern shows that healthcare
marketing has become a well-established research area, with core knowledge primarily disseminated
through rigorous, peer-reviewed journals.

Business

Public, Environmental
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Health Sciences & Services
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Computer Science:
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o} 10 20 30 40 50 60

Number of Publications

Figure 3: Top 10 Web of Science Categories in Healthcare Marketing Research (1993-2025)

Figure 3 shows the main scientific disciplines in which healthcare marketing research has been
published. As can be clearly seen, the dominant category is Business, with 55 publications. Public,
Environmental & Occupational Health and Health Policy & Services follow it. This distribution
highlights that healthcare marketing is no longer limited to traditional business and marketing
perspectives. Instead, it has evolved into a truly interdisciplinary field that intersects with public health,
health policy, general medicine, communication, nutrition, and even artificial intelligence. The strong
presence of both "Business" and public health-related categories indicates that researchers are paying
attention to both the commercial/strategic side and the societal/public health dimensions of the topic.
Overall, the figure demonstrates that healthcare marketing has become a rich, multidisciplinary
research area that draws from multiple fields to address complex health-related challenges.
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Figure 4: Distribution of Publications According to the United Nations Sustainable Development Goals
(1993-2025)

Figure 4 shows which global goals the studies in healthcare marketing are connected to. The vast
majority of the research, 105 publications, focuses on Good Health and Well-being (SDG 3). All other
goals, such as Zero Hunger, Quality Education, and Responsible Consumption, have few studies. In
simple terms, researchers in this field have mainly concentrated on health, while paying much less
attention to other important sustainability topics.
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Figure 5: Top 10 Most Productive Institutions in Healthcare Marketing Research (1993-2025)

Figure 5 illustrates the leading institutional contributors to healthcare marketing research over the past
three decades. The University of California System stands out with 12 publications, demonstrating a
particularly strong research output in this domain. Three institutions follow with 7 publications each:
the Centres for Disease Control and Prevention (CDC), Griffith University, and the University System
of Georgia, indicating a notable yet more moderate level of contribution.
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The geographic distribution reveals a clear pattern: the majority of top-contributing institutions are
based in the United States, which suggests a significant concentration of research capacity and
investment in this field within the country. The composition of these leading institutions is also worth
noting it includes both academic entities and public health organisations, such as the CDC and the Los
Angeles County Department of Public Health. This mix implies that healthcare marketing research
draws upon diverse expertise, integrating academic inquiry with practical public health perspectives.
Overall, the figure points to a notable concentration of research activity among a relatively small group
of American institutions. While this indicates established centres of excellence, it also raises questions
about the broader global distribution of research in this area and whether there are opportunities for
greater international participation.
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BMJ British Medical Journal

Journal Name
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International Journal of
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Journal of Business Research
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Figure 6: Most Productive Academic Journals in Healthcare Marketing (1993-2025)

Figure 6 presents the journals with the highest publication volume in healthcare marketing between
1993 and 2025. The findings reflect an interdisciplinary structure, with research distributed across
specialised healthcare, broader marketing, and medical outlets. The European Journal of Marketing ranks
first (46 publications), followed by the BM]J (40) and the Journal of Social Marketing (30). This distribution
indicates that healthcare marketing extends beyond management into marketing strategy, social
marketing, public health communication, and consumer behaviour. Furthermore, contributions from
the Journal of Business Research, Health Marketing Quarterly, and the Journal of Health Communication
highlight an increasing focus on branding, digital communication, patient engagement, and strategic
management. The inclusion of outlets focused on adolescent health and health promotion also suggests
an expansion toward preventive healthcare and behavioural change. Overall, the data illustrate that
healthcare marketing has evolved into a robust, multidisciplinary domain integrating perspectives from
marketing, medicine, communication, and public health.

Mehmet Yorulmaz & Osman Ekenel

149



tujom (2025) 10 (4):143-154

100

Countries/Regions

Figure 7: Mapping the Global Productivity of Healthcare Marketing Literature (1993-2025)

Figure 7 illustrates the global distribution of research output in healthcare marketing. The United States
overwhelmingly dominates the field with 85 publications, revealing a stark geographical imbalance.
Australia ranks second with 28 publications —less than one-third of the U.S. output —and is followed
closely by the United Kingdom with 24. This pattern underscores the clear hegemony of Anglo-Saxon
nations in shaping the literature. A particularly noteworthy observation is the disproportionately
limited contribution from the Global South. Despite their massive populations, major emerging
economies such as China, India, and Brazil have produced only 4 to 5 publications each. Furthermore,
representation from the African continent is marginal, with South Africa contributing just two studies,
while the Middle East remains nearly unrepresented. This heavily skewed distribution indicates that
healthcare marketing research remains concentrated within a select cluster of high-income, English-
speaking countries. Although healthcare marketing addresses universal challenges such as health
behaviour, cancer screening, and vaccine hesitancy, which are often more pressing in developing
nations, Western perspectives disproportionately shape academic discourse. This centralisation raises
critical concerns about both theoretical generalisability and academic equity; health behaviours are
deeply contingent on cultural contexts, yet voices from the Global South remain largely marginalised.
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Figure 8: Core Research Areas and Thematic Clusters in Healthcare Marketing (1993-2025)

Figure 8 illustrates the disciplinary distribution of healthcare marketing research between 1993 and
2025. The findings show that the field has developed as an interdisciplinary research area primarily
shaped by Business & Economics, Public & Environmental Health, and Health Care Sciences & Services.
Among these, Business & Economics is the dominant category, with 61 publications, indicating that
healthcare marketing research has primarily focused on marketing strategy, consumer behaviour, and
economic perspectives. At the same time, the strong presence of public health and healthcare sciences
demonstrates that the field is increasingly integrating patient well-being, health policy, communication,
and technology-oriented approaches. Overall, the figure highlights the multidisciplinary nature of
healthcare marketing research.
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Figure 9: The Conceptual Structure of Healthcare Marketing Research: A Keyword Cluster Analysis
(1993-2025)
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Figure 9 illustrates the structural topology of the keyword co-occurrence network within healthcare
marketing literature. Serving as the central hub, 'Healthcare Marketing' anchors the network, with
emerging thematic streams structurally organised into two distinct hierarchical layers. The first-layer
nodes—comprising 'Digital Marketing', 'Medical Tourism', 'Public Health', and 'COVID-19'—represent
the most robustly associated core research domains. The second-layer nodes further conceptualise these
foundational themes into specialised contexts: 'Digitalisation’ and 'Flexible Work' branch directly from
'Digital Marketing'; 'Mental Health' extends the scope of 'Public Health'; 'Destination Marketing' aligns
with 'Medical Tourism'; and 'Health Personnel' correlates with 'COVID-19'.

Meanwhile, peripheral nodes such as 'Obesity’, 'Complementary Medicine', and 'Traditional Medicine'
signify the discipline's ongoing expansion into holistic wellness, alternative therapies, and lifestyle-
driven health behaviours. Given the uniform node sizes and edge densities, the visualisation offers a
qualitative, structural mapping of thematic intersections rather than a quantitative citation metric.
Overall, the network underscores that contemporary healthcare marketing research is balanced upon
four dominant pillars: digitalisation, medical tourism, public health, and pandemic-driven crises. This
layered architecture vividly demonstrates the field's interdisciplinary synthesis, effectively bridging
clinical health priorities with strategic marketing and tourism frameworks.

Conclusion, discussion and recommendations

This bibliometric analysis reveals that healthcare marketing has emerged as a significant and rapidly
evolving interdisciplinary research area, bridging health management, business administration,
communication, digital marketing, and tourism. The increasing complexity and globalisation of
healthcare systems, together with rising patient expectations and the expansion of digital health
services, have positioned healthcare marketing as a strategic discipline in both academic and practical
contexts. Similar thematic trends were identified by Shaheen (2025), particularly regarding the
increasing importance of social media marketing, digital engagement, and Al-supported
communication strategies (Shaheen, 2025).

The longitudinal trend analysis indicates that scientific publications in this field have increased
markedly over the past decade, particularly after 2020. This surge can be attributed to three main factors:
the rising importance of health communication during the COVID-19 pandemic, the integration of
technology into healthcare delivery, and the growing need for consumer-oriented strategies in health
service management. Tosun and Yildiz (2021) similarly identified a significant increase in publications
during the pandemic, with digital marketing and health communication gaining particular prominence.
Despite this growth, periodic fluctuations in publication intensity suggest that healthcare marketing
was recognised relatively late within academic discourse and continues to evolve toward conceptual
maturity. Similar findings were reported by Soares Junior and Mainardes (2026), who emphasised the
growing importance of digital healthcare technologies, user experience, and value-oriented strategies
in healthcare marketing.

The thematic analysis demonstrates that the most prominent research clusters centre on health
communication, patient satisfaction, digital health, and medical tourism, and are supported by public
health policies, sustainable healthcare practices, and consumer behaviour. Furthermore, aligning
publications with the United Nations Sustainable Development Goals, notably SDG 3 (Good Health and
Well-being) and SDG 12 (Responsible Consumption and Production), indicates that healthcare
marketing research increasingly contributes to global health sustainability and social responsibility
agendas.

In practical terms, these results underscore the importance of integrating marketing principles into
healthcare management to enhance patient engagement, improve service quality, and ensure efficient
resource utilisation. Health institutions are encouraged to adopt evidence-based marketing strategies,
supported by data analytics and digital communication tools, to strengthen public trust and service
effectiveness.

Future research should adopt a more interdisciplinary approach, fostering stronger collaborations
among health economists, behavioural scientists, digital communication experts, and data analysts.
Particular attention should be given to emerging technologies such as artificial intelligence, big data
analytics, and mobile health applications, exploring how these tools shape consumer decision-making,

Mehmet Yorulmaz & Osman Ekenel

152



tujom (2025) 10 (4):143-154

enable personalised care, and improve marketing effectiveness. Comparative studies across different
countries and regions would also be valuable in uncovering context-specific dynamics, especially in
developing economies. Huang and Rust (2021) proposed a strategic artificial intelligence framework
that integrates marketing research, segmentation, targeting, and positioning strategies, as well as
marketing actions, through mechanical, thinking, and feeling Al dimensions.

Additionally, greater emphasis should be placed on the ethical and sustainability dimensions of
healthcare marketing, examining how the field can promote responsible communication, equitable
access to services, and alignment with the Sustainable Development Goals.

In conclusion, healthcare marketing has evolved far beyond traditional promotional activities. It now
stands as a strategic, evidence-based discipline that plays a vital role in improving healthcare
accessibility, enhancing patient satisfaction, and strengthening organisational competitiveness.
Sustained academic interest and genuine interdisciplinary collaboration will be crucial to ensuring that
healthcare marketing continues to support more sustainable, ethical, and patient-centred healthcare
systems worldwide.
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Extended Abstract

The relationship between advertising expenditures and household indebtedness in Tiirkiye: An
evaluation from the perspective of ethical marketing and moral economy

Research subject

This article examines the relationship between advertising expenditures and household indebtedness in Tiirkiye within the
broader context of consumer finance, marketing communication, and financial vulnerability. While household debt dynamics are
commonly explained through income, interest rates, credit supply conditions, and macroeconomic stability, advertising can also
function as a demand-shaping mechanism that influences consumption norms and payment behaviour. The study situates
advertising not merely as an informational tool but as a strategic instrument capable of affecting consumer decisions through
attention management and choice architecture. In Tiirkiye, household debt has risen markedly since the early 2000s and remains
a central topic in financial stability debates, as reflected in central bank assessments and financial stability reporting. At the same
time, advertising investments have increased sharply, especially in recent years, with a visible expansion in digital channels.

Research purpose and importance

The purpose of the study is to evaluate whether increases in advertising expenditures are associated with household indebtedness
and financial vulnerability in Tiirkiye, and to interpret this relationship through the lenses of ethical marketing and moral
economy. The study is important because it links two literatures that are often studied separately: the economics of household
debt and the marketing literature on persuasive communication. Beyond identifying a co-movement pattern between variables,
the study highlights that the advertising-consumption-borrowing nexus has normative consequences. Specifically, in
environments where real income growth is insufficient to sustain consumption patterns, advertising may amplify consumption
pressure and interact with credit/payment infrastructures, potentially contributing to financial fragility.

Contribution of the article to the literature

The study contributes to the literature in three ways. First, it integrates household debt discussions with advertising and consumer
decision frameworks, helping to fill the relatively limited intersection between these two fields. Second, it proposes a holistic
descriptive framework that examines advertising intensity alongside consumption indicators, card-based payment trends, and a
financial distress proxy. Third, it extends the discussion beyond positive analysis by embedding empirical patterns within an
ethical marketing and moral economy debate, emphasising consumer autonomy, manipulative design risks, and consumer
protection concerns in digital environments.

Research type

The research adopts a descriptive and comparative design combining a structured literature review with quantitative secondary
data analysis. The study does not aim to establish causal inference through econometric identification; instead, it focuses on
documenting time-series patterns and interpreting them within theoretical and ethical frameworks.

Research problems

The primary research problem is as follows: What relationship exists between increases in advertising expenditures and
household indebtedness in Tiirkiye? A secondary concern is how the observed patterns can be interpreted in terms of ethical
marketing principles, consumer welfare, and the accumulation of financial vulnerability.

Data collection method

The dataset covers the period 2000-2025 using Tiirkiye-level indicators derived from official and institutional sources. Household
final consumption expenditures and GDP series were compiled from national statistics. Advertising expenditure series were taken
from sectoral advertising investment reports. Card-based payment trends were captured through a card payment index, and
financial vulnerability was represented through the number of individuals with unpaid personal credit or credit card debt.
Complementary checks and macro validation were supported using central bank electronic data systems when required.

Quantitative/qualitative analysis

Quantitative analysis is conducted through trend-based and ratio-based comparisons, including the advertising-to-GDP ratio and
consumption-to-GDP share, to allow meaningful interpretation beyond nominal values. Tabulation across years is used to identify
structural breaks and periods of divergence or convergence. Visual analysis through graphs is employed to improve the
interpretability of co-movements, while qualitative interpretation is provided through ethical marketing and moral economy
frameworks.

Research model

The analytical model assumes that advertising intensity may influence consumption appetite and visible demand, which can be
translated into higher spending when payment infrastructures facilitate immediate consumption through credit cards,
instalments, or consumer credit. This can increase repayment pressure, thereby increasing financial vulnerability. The model is
conceptual and interpretive, focusing on the transmission mechanism rather than on parameter estimation.

Findings and discussion

The compiled indicators suggest a notable pattern: while the share of household final consumption in GDP shows a gradual
decline over the long run, advertising expenditures display a strong nominal increase, with the advertising-to-GDP ratio
remaining relatively stable for many years and then rising markedly in the most recent period. The card-based payment index
exhibits a sharp upward trend, indicating that consumption is increasingly executed through card-based and digital payment
systems. Additionally, the number of individuals with unpaid personal credit or credit card debt has increased in recent years,
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pointing to a rise in repayment difficulties and financial vulnerability. Together, these trends reveal a meaningful co-movement
pattern between advertising intensity, payment behaviour, and a distress indicator.

Discussing the findings with the literature

The findings are consistent with behavioural and marketing theories suggesting that advertising can affect consumer decisions
beyond information provision, particularly in markets where cost components can be obscured and where limited attention
shapes choices. Empirical studies in consumer credit marketing show that advertising content can alter credit demand and that
disclosure design can influence borrowing behaviour, supporting the plausibility of a direct advertising-to-borrowing channel.
The observed patterns are also compatible with macro-finance research, which emphasises that household debt accumulation
may support demand in the short term but can generate vulnerability over time. From an ethical marketing and consumer
protection standpoint, the literature on manipulative design and targeted advertising supports the view that rising advertising
intensity may increase risks for vulnerable consumers, especially in digital environments where persuasion architecture can
weaken consumer autonomy.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

The study concludes that advertising expenditures and household indebtedness-related vulnerability indicators in Tiirkiye
exhibit a clear relationship over the 2000-2025 period, especially in the most recent years. While the analysis does not claim
causality, the co-movement between advertising intensity, expanding card-based payment activity, and increased repayment
difficulties is consistent with theoretical mechanisms highlighted in behavioural economics, consumer finance, and marketing
research. The article therefore argues that the advertising-consumption-borrowing nexus should be treated not only as an
economic relationship but also as an ethical and welfare-relevant policy area.

Suggestions based on results

Several policy and practice implications follow from the findings. First, transparency requirements in advertising—especially for
credit cards, consumer loans, instalment schemes, and BNPL-like payment narratives—should be strengthened to ensure clear
presentation of total repayment burdens, interest costs, and fees. Second, consumer protection policies in digital advertising
environments should more explicitly address behavioural steering and manipulative interface designs that may undermine
informed consent. Third, financial literacy interventions should be updated to include modern persuasion mechanisms in
advertising and digital payment behaviours. Finally, macroprudential and consumer finance policies should consider demand-
side factors, including marketing intensity and expansion of payment infrastructure, when evaluating household financial
vulnerability.

Limitations of the article

The study has several limitations. First, it relies on aggregated macro-level indicators, which prevent direct observation of micro-
level decision-making mechanisms and heterogeneity across income groups, regions, age, and education. Second, advertising
expenditures are treated as aggregate totals, without disaggregating by sector or by financial-product type, limiting the ability to
isolate the strongest channels. Third, the distress indicator captures repayment difficulty rather than the full stock of household
debt, meaning indebtedness is proxied rather than fully measured. Fourth, because the design is descriptive, the observed
relationships should not be interpreted as causal; future research could employ econometric identification strategies, micro
datasets, or experimental approaches. Finally, the focus on Tiirkiye limits the generalizability of the findings to countries with
different institutional and financial system structures.
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Giris

Son yirmi yilda Tiirkiye’de hanehalk: bor¢lulugu belirgin bicimde yiikselmis; bor¢lulugun diizeyi ve
bilesimi, finansal istikrar tartismalarinin temel bagliklarindan biri haline gelmistir. Tiirkiye'de
hanehalki finansal borcunun Gayri Safi Yurti¢i Hasilaya (GSYH) oraninin 2000°li yillar boyunca hizl
bir artis gosterdigi ve daha sonraki donemde belirli bir bantta seyrettigi, TCMB analizlerinde ve
Finansal Istikrar Raporlarinda diizenli bicimde izlenmektedir (CBRT, 2018; 2025). Tiirkiye 6zelinde
bor¢lulugun yiikselisini tarihsel ve smifsal dinamikler baglaminda tartisan ¢alismalar da tiiketici
kredilerinin 2001 sonras: ddnemde biiyiime stratejisi icinde 6nem kazandigini vurgulamaktadir (Birdal
vd., 2023). Ayrica mikro veriye dayali bulgular, Tiirkiye’de hanelerin bor¢lanma olasilig1 ve borg tiirleri

bakimindan belirgin heterojenlikler tasidigini ve hane portfoylerinin Avrupa {ilkeleriyle
karsilastirildiginda farkl bir yapi sergileyebildigini gostermektedir (Ceritoglu vd., 2023).

Ayni donemde reklam harcamalar1 da kayda deger dlgiide artmustir. Tiirkiye’de medya ve reklam
yatirimlarinin diizey ve biiylime oranlarina iliskin sektor raporlari, 6zellikle 2022-2023 doéneminde
toplam yatirimlarda yiiksek artislar ve dijital mecralarda belirgin bir yogunlasma oldugunu
raporlamaktadir (Reklamcilar Dernegi, 2024). Bu egilim, tiiketim temelli biiyime modelinin baskin
oldugu ekonomilerde reklamin yalnizca satis destekleyici degil, ayn1 zamanda talep olusturma ve
titketim normlarini bicimlendirme kapasitesi nedeniyle stratejik bir rol {istlenebilecegi argiimanin
giiclendirmektedir. Reklamin tiiketici kararlarin1 “bilgilendirme”nin 6tesinde, sinirli dikkat ve segim
mimarisi tizerinden etkileyebilecegine dair teorik cerceveler, oOzellikle maliyet bilesenlerinin
“golgelendigi” pazarlarda onem kazanmaktadir (Gabaix ve Laibson, 2006).

Bununla birlikte, hanehalki bor¢lanmasi literatiirii ¢ogunlukla gelir diizeyi, faiz oranlari, kredi arz
kosullar1 ve makro istikrar degiskenlerine odaklanirken; pazarlama literatiirii reklamin satis ve marka
degeri tizerindeki etkilerini daha yogun incelemistir. Bu iki alanin kesisiminde yer alan “reklam
harcamalari—-bor¢lanma iliskisi” ise gorece sinirli bicimde ele alinmaktadir. Buna karsin, reklam/iletisim
tasariminin finansal kararlari etkileyebilecegine dair giiglii mikro kamtlar vardir. Ornegin tiiketici
kredisi pazarlamasina dayali saha deneyleri, reklam igeriginin kredi talebini anlamli bigimde
degistirebildigini gostermistir (Bertrand vd.,2010). Yiiksek maliyetli kisa vadeli kredilerde ise
“davranigsal” nitelikte tasarlanan ifsalarin ve diizenleme-uygulama etkilesiminin kredi arzi ve
kullanimini sekillendirebildigi bulunmustur (Wang ve Burke, 2022). Son yillarda Buy Now, Pay Later
(BNPL)/ taksit gibi 6deme altyapilarinin harcamay: artirabildigine dair bulgular da “kolay 6deme”
anlatistnin  reklam goriiniirliigiiyle birlestiinde bor¢lanma kanalmi gliglendirebilecegini
diisiindiirmektedir (Maesen ve Ang, 2025).

Bu ¢gercevede ekonomi agisindan kritik bir nokta, reel gelir/iicret dinamiklerinin tiiketimi stirdiirmeye
yetmedigi donemlerde borclanmanin “tiiketimi dengeleme” araci olarak daha fazla kullanilabilmesidir.
Tiirkiye 6zelinde hanehalk: bor¢lulugunun siyasal ekonomi baglaminda nasil yonetildigini tartisan
¢alisma da bor¢lanmanin sadece ekonomik degil ayn1 zamanda politik bir arag olarak ele alinabildigini
gostermektedir (Ayhan vd.,2024). Daha genis karsilastirmali literatiir ise hanehalki borcunu hem talep
hem arz yonlii faktorlerle aciklayan cergeveler sunmakta; gelir diizeyi/varlik birikimi ve kurumsal
diizenlemelerin borgluluk diizeyiyle iligkili olabilecegini gostermektedir (Coletta vd.,2014).

Son olarak, konu yalnizca pozitif iktisadi analizle sinirli degildir; ayni zamanda ahlaki bir boyut tasir.
Dijital tiiketim ortamlarinda kullanici arayiizlerinin tiiketici 6zerkligini zayiflatabilecek bicimde
tasarlanmasi (“dark patterns”), reklamin manipiilatif kullanim riskini artirmakta ve tiiketici korumasi
tartismasini giiglendirmektedir (Narayanan vd.,2020; OECD, 2022; OECD, 2023). Tiiketici finansi
alaninda “sinirli rasyonalite” ve piyasa aksakliklari nedeniyle koruma ihtiyacini tartisan gergeveler de
finansal iiriinlerin pazarlanmasi s6z konusu oldugunda etik/sosyal sorumluluk boyutunun neden
onemli oldugunu agiklar (Campbell vd.,2011). Dolayisiyla reklam harcamalari ile borgluluk arasindaki
olasi iliskiyi incelemek, yalnizca ekonomik biiytikliikler arasinda bir korelasyonu test etmek degil; aymn
zamanda pazarlama uygulamalarinin toplumsal refah ve tiiketici kirilganlig1 tizerindeki etkilerini
degerlendirmeyi gerektirir.

Bu calisma, Tiirkiye’de reklam harcamalari ile hanehalk: bor¢lulugu arasindaki iliskiyi incelemeyi ve
elde edilen bulgular1 ahlaki ekonomi ve etik pazarlama perspektifi ¢ercevesinde degerlendirmeyi
amacglamaktadir. Calisma, reklam ve bor¢lanma literatiirlerini birlikte ele alarak literatiirdeki sinirh
kesisim alanina katki sunmayi; borclulugun makroekonomik kirilganlik ve tiiketici refahi {izerindeki
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olas1 sonuglarini tartismayi hedeflemektedir. Bu amag¢ dogrultusunda, 2000-2025 dénemine ait Tiirkiye
verileri tizerinden yerlesik hanehalki nihai tiiketim harcamalari, reklam harcamalar1 ve bireysel kredi
veya kredi karti borcunu 6dememis gercek kisi sayisina iliskin gostergeler karsilastirmali olarak
degerlendirilmektedir.

Bu gergevede arastirma sorusu su sekilde formiile edilmistir: Tiirkiye’de reklam harcamalarindaki artig
ile hanehalk: bor¢lulugu arasinda nasil bir iliski bulunmaktadir?

Literatiir taramasi
Reklamin talep meydana getirme giicii, dikkat/alg1 yonetimi ve dijital tiiketim psikolojisi

Reklamin ekonomik etkisi yalnizca “bilgi saglama” ile a¢iklanamaz; modern pazarlama ve davranigsal
iktisat, reklamin talep olusturma ve tiiketim arzusunu sekillendirme kapasitesinin altini gizer. Rekabetgi
piyasalarda dahi firmalarin tiiketicinin simurli dikkati ve bilissel miyopisini kullanarak maliyet
bilesenlerini “golgelemesi” (shrouded attributes) miimkiin goriilmiis; bu durum, bilgi asimetrisini
reklam/iletisim yoluyla siirdiirebilen bir mekanizma olarak agiklanmistir (Gabaix ve Laibson, 2006).
Reklamin “dikkat tiretmesi” ve karar aninda erisilebilirligi artirmasi, finansal kararlar dahil pek ¢ok
alanda secimleri etkileyebilecek bir kanal sunar (Focke vd., 2020).

Bu mikro temel, 6zellikle dijital ortamda daha gticlii ¢alisir: cevrimigi uyaricilar, diisiik 6zdenetim ve
ikna mimarileri diirtiisel satin almay1 artirabilmektedir (Nyrhinen vd.,2024). Sosyal medya igerik
maruziyeti materyalizm ve tiiketim davraniglarinin “karanlik” yonleriyle iligskilendirilmis; bu iliskinin
igerik tiirlerine gore degisebildigi gosterilmistir (Pellegrino vd., 2022). Sosyal medyanin impulsif satin
alma {tizerindeki etkisini 6lgen bulgular, reklam/uyarici ortaminin tiiketim hizimi artirabilecegini
destekler (Singh vd., 2023). Ayrica sosyal medya ve TV reklamlarinin bagimli alisveris davranisini,
materyalizmin araciligiyla giiclendirebildigi gosterilmistir (Jameel vd., 2024).

Bu cerceve, reklam harcamalar1 yiikseldiginde tiiketim normlarinin ve “anlik haz” yoneliminin
gliclenebilecegini; gelir gercekligi ayni hizda artmadiginda da bor¢lanmanin teorik olarak artabilecegini
temellendirir.

Reklam/kredi pazarlamasi, ifsa tasarimi ve diizenleme-ikame kanallar1 (reklam — kredi talebi:
dogrudan kanit + piyasa tasarimi)

Reklam harcamalari ile bor¢lanma arasindaki iliskinin en dogrudan (nedensel) kaniti, kredi {irtinlerinin
pazarlanmasinin sahada test edildigi calismalarda goriiniir. Tiiketici kredisi pazarinda yapilan saha
deneyi, fiyat sartlarindan bagimsiz bicimde reklam igeriginin kredi talebini anlamli olgtide
degistirebildigini gostermistir (Bertrand vd., 2010). Payday gibi yiiksek maliyetli kisa vadeli kredilerde
ise bilgi ifsasi ve biligsel yanliliklar1 hedefleyen uyarilarin bor¢lanma davramsini azaltabildigi
bulunmustur (Bertrand ve Morse, 2011). Finansal tiriinlerde ifsa tasariminin giiciinii destekleyen
deneysel kanitlar, tasarruf/hesap iiriinlerinde de goriiliir (Adams vd., 2021).

Bu sonuglar, reklamin bor¢lanmaya etkisini incelerken diizenleme ve erisim kosullarmin da kritik
oldugunu gosterir. Kredi erisimindeki kisitlar (6rn. oran tavani), hanehalki davranislarini degistirebilir
(Zinman, 2010). Payday yasaklar1 sonrasi tiiketici bor¢lanmasi, bazi durumlarda tamamen ortadan
kalkmas: yerine baska araglara kayabildigini gosterir (Bhutta vd.,2016). Payday ile kredili mevduat
hesabi arasindaki rekabet ve ikame iliskisi, kisitlarin “hangi borg tiirtine kayma” egilimini agiklayan bir
cerceve sunar (Melzer ve Morgan, 2015). Kredili mevduat hesab: {icretleri, payday kullanimi ve
bankacilik hizmetleri gruplar baglaminda yapilan kapsamli inceleme, piyasa tasariminin kirilgan
gruplarda bor¢lanma kompozisyonunu degistirebildigini gosterir (Di Maggio vd., 2020)

Medya maruziyetinin borg iizerindeki etkisini inceleyen c¢alisma da reklam kanalini “kitle iletisimi”
tizerinden yakalar: TV'nin yayginlasmasiyla reklam maruziyetinin artmasinin hanehalk: bor¢lanma
egilimiyle iliskili olabilecegi gosterilmistir (Baker ve George, 2010).

Son olarak, yeni 6deme altyapilar1 bor¢lanma-tiiketim bagin giiglendirebilir: BNPL/taksit sistemlerinin
harcamayi artirabildigini gosteren kanit, “kolay 6deme anlatis1 + reklam goriiniirliigii” birlestiginde
bor¢lanmayt artiran bir kdprii mekanizmasi sunar (Maesen ve Ang, 2025).
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Reel iicret baskisi, esitsizlik ve kredi genislemesi: yapisal bor¢lanma belirleyicileri

Ekonomi perspektifi, reel ticret artislarinin smirh kaldigt dénemlerde hanehalklarmin tiiketimi
korumak icin bor¢lanmaya yonelebilecegini vurgular. Bu yaklasim, esitsizlik—kaldira¢g-kriz bagimni
kuran calismalarda giiglii bigimde goriiliir (Kumhof vd.,2015). Bununla birlikte, esitsizlikten krize giden
hattin her donem/iilkede ayni gii¢te bulunmadigini savunan karsi kamitlar da vardir (Bordo ve
Meissner, 2012). Bu tartismay1 yeniden ele alan ¢alismalar, belirli kosullarda esitsizlik—-kredi-kriz
iliskisinin tekrar giiclenebilecegini ileri siirer (Gu ve Huang, 2014).

Uzun tarihsel makro-finans literatiirii, kredi patlamalari ve kriz dinamikleri arasindaki iliskiyi giiglii
bigimde ortaya koyar (Schularick ve Taylor, 2012). Bu temel bulgunun yontemsel dayanikliligini
sinayan replikasyon calismas: da kredi-boom gostergelerinin kriz tahmininde nasil davrandigim
yeniden test eder (Summers, 2017). Kamu ve 6zel borcun kriz sonuglarini birlikte sekillendirebilecegini
vurgulayan yaklasim, 6zel bor¢ overhang etkilerinin kamu borcu seviyesiyle birlikte diistiniilmesi
gerektigini gosterir (Jorda vd., 2013). Makro-finans tarihinin yeni is ¢evrimi olgularini tartisan ¢alisma
da finansal genisleme ile bor¢lanmanin is dongiilerini doniistiirdiigiinti savunur (Jorda vd., 2017). Bu
tema, reklam harcamalari-bor¢lanma iligkisini test ederken “reel iicret baskisi/dagiim kosullar1” ve
“kredi genislemesi rejimi” gibi yapisal belirleyicilerin entegre edilmesi gerektigini gerekcelendirir.

Borcun makro sonuglar1 ve etik pazarlama/ahlaki ekonomi: kirilganlik birikimi, manipiilasyon ve
tiiketici korumas:

Hanehalki borcunun makro sonuglar: literatiirde giiglii bicimde belgelenmistir: hane bilangolar1
tliketim ¢okiisiiniin siddetini agiklayabilir (Mian vd., 2013). Kiiresel veride hane borcu/GSYH artisinin
orta vadede biiylimeyi ve istihdami zayiflatabildigi gosterilmistir (Mian vd. ,2017). Borcun kisa ve uzun
donem reel etkilerini ayiran ¢alisma, borcun kisa vadede talebi desteklerken uzun vadede kirilganlik
biriktirebilecegini vurgulanmaktadir (Lombardi vd., 2017). Doviz cinsi bor¢ krizlerinde “yeniden
degerleme” kanalinin reel ekonomi {izerinde giiclii olumsuz etkisi oldugu da gosterilmistir (Verner ve
Gyongyosi, 2020).

Bu makro sonuglarin analize tasinmasi icin derleyici gerceveler yol gosterir: hane borcu olgulari,
teorileri ve politikalarini sistematikleyen calisma (Zinman, 2015) ve hane finansi literatiiriiniin kapsaml
cercevesi (Gomes vd., 2021) reklam-borg iliskisini daha genis refah/istikrar baglamina oturtur.

Etik pazarlama ve ahlaki ekonomi ekseninde, kirilgan tiiketici gruplarma pazarlamanin smirlari ve
“kirilganliktan yararlanma” riski tartisihir (Palmer ve Hedberg, 2013). Kisisellestirilmis pazarlama
caginda hedefli reklamciligin tiiketici korumasi agisindan dogurdugu yeni riskler ve diizenleme
bosluklar: ele alinmistir (Duivenvoorde, 2023). Dijital arayiizlerle yonlendirme/manipiilasyon (dark
patterns) ise tiiketici 6zerkligini zayiflatabilen bir mekanizma olarak raporlanmis ve politika secenekleri
sunulmustur (OECD, 2022). Bu etik tartismanin kavramsal netligini giiclendiren biitiinlesik cerceve,
“manipiilasyon” kavramini pazarlama etigi agisindan tanimlayip ayristirir (Arango-Kure ve Garz,
2025). Bu entegre tema, reklam harcamalar1 bor¢lanmayi artiriyorsa bunun yalnizca mikro tiiketim
kararlar1 degil, makro kirilganlik birikimi ve etik/refah kayiplari tizerinden de degerlendirilmesi
gerektigini literatiire dayali bicimde temellendirir.

Veri ve yontem

Bu c¢alismada, Tiirkiye’de reklam harcamalar1 ile hanehalki borclulugu arasindaki iligkiyi
degerlendirmek amaciyla literatiir taramasi ve nicel ikincil veri analizi birlikte kullanilmistir. Arastirma,
dogrudan ekonometrik nedensellik testi yiiriitmekten ziyade, se¢ilmis makro gostergeler iizerinden
degiskenler arasindaki egilimsel oriintiileri ortaya koymayi ve bu oriintiileri etik pazarlama ile ahlaki
ekonomi perspektifinden yorumlamayr amaglamaktadir. Bu nedenle ¢alisma, betimsel ve
karsilastirmali bir arastirma tasarimina sahiptir.

Aragtirmanin veri seti, 2000-2025 donemine ait Tiirkiye verilerinden olusturulmustur. Inceleme
kapsaminda kullanilan temel gostergeler; yerlesik hanehalki nihai tiiketim harcamalari, reklam
harcamalari, BKM kartl 6deme endeksi ve bireysel kredi veya bireysel kredi kart1 borcunu 6dememis
gercek kisi sayisidir. Bu gostergeler, tiiketim egilimleri, pazarlama yogunlugu, 6deme davranislar: ve
finansal kirilganlik arasinda olasi baglantilar1 ayni gercevede inceleyebilmek amaciyla birlikte
degerlendirilmistir. Boylece ¢alisma, yalnizca tiiketim veya borg verilerine degil, bu siireci destekleyen
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finansal davranis gostergeleri ve finansal sorun gostergelerine de yer vererek daha biitiinciil bir bakis
acis1 sunmaktadir. Veriler farkli kurumsal kaynaklardan derlenmistir. Yerlesik hanehalki nihai tiiketim
harcamalar1 ve GSYH verileri Tiirkiye Istatistik Kurumu’'ndan (TUIK), reklam harcamalarina iliskin
veriler Reklamcilar Dernegi (RD) tarafindan yayimlanan medya ve reklam yatirimlar: raporlarindan,
kartli 6deme egilimlerine iliskin veriler Bankalararas: Kart Merkezi (BKM) gostergelerinden, bireysel
kredi veya kredi kart1 borcunu 6dememis gercek kisi sayisina iliskin veriler ise Tiirkiye Bankalar Birligi
Risk Merkezi istatistiki raporlarindan elde edilmistir. Gerekli goriilen bazi tamamlayici makro
gostergeler ve veri dogrulama siireglerinde Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas: Elektronik Veri
Dagitim Sistemi'nden (EVDS) de yararlanilmistir. Bu yoniiyle calisma, resmi ve kurumsal nitelikteki
ikincil verileri bir araya getiren bir veri derleme yaklasimina dayanmaktadir.

Arastirmada kullanilan degiskenler farkli islevler tasimaktadir. Yerlesik hanehalki nihai tiiketim
harcamalarmin GSYH igindeki pay1, titkketimin ekonomi i¢indeki goreli agirhigini gostermek amaciyla
kullanilmistir. Reklam harcamalar1 ve reklam harcamalarinin GSYH'ye orani, pazarlama faaliyetlerinin
ekonomik biiyiikliik igindeki goriiniirliigiinii ve yogunlugunu izlemek agisindan degerlendirilmistir.
BKM Kkartli 6deme endeksi, tiiketimin giderek daha fazla karth ve dijital 6deme sistemleri iizerinden
yliriitiilmesini yansitan tamamlayici bir gosterge olarak analize dahil edilmistir. Bireysel kredi veya
kredi kart1 borcunu 6dememis gercek kisi sayisi ise dogrudan toplam bor¢ stokunu degil, bor¢ geri
odeme giicliigiinii ve finansal kirilganlig1 temsil eden bir gosterge olarak ele almmustir. Dolayisiyla
calismada “hanehalki bor¢lulugu” kavrami, yalnizca bor¢ miktar: ile simirli degil; tiiketim, ddeme
davranis1 ve geri 6deme zorlugu boyutlarmi iceren daha genis bir ¢ergevede yorumlanmaktadir. Veri
analizi stirecinde oncelikle yillar itibarryla temel gostergeler tablo halinde derlenmis ve degiskenlerin
donemsel seyri karsilastirmali bigcimde sunulmustur.
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Tablo 1: Tiirkiye’de Hanehalki Nihai Tiiketim Harcamalari, Reklam Harcamalari ve Finansal

Kirilganlik Gostergeleri (2000-2025)
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Yil GSYH (x1000 Yerlesik Yerlesik Reklam Reklam BKM Karth Bireysel Kredi
TL) hanehalki nihai hanehalki Harca Harcamasi / Odeme veya Bireysel
tiikketim nihai masi GSYH Endeksi Kredi Karti
harcamasi tiikketim (milyar (% yiizde) (2015=100) Borcunu
harcamasi / TL) Odememis
GSYH Gergcek Kisi
(% yiizde) Sayis1
2000 171 777 959 113 671 203 66 0,669 0,00389
2001 247 807 864 155316 946 63 0,699 0,00282
2002 362 906 875 227607 973 63 1,081 0,00298
2003 473 368 473 302 773 836 64 1,319 0,00279
2004 584 693 672 369 903 137 63 1,831 0,00313
2005 682 962 332 421941 185 62 2,248 0,00329
2006 799 459 602 479 226 948 60 2,756 0,00345
2007 892 805 430 536 450 332 60 3,308 0,00371
2008 1009220911 594767 242 59 3,241 0,00321
2009 1013510242 601 278 687 59 2,767 0,00273 1.555.998
2010 1176 047 969 710 015 731 60 3,613 0,00307 1.121.660
2011 1413984 461 854 115 466 60 4,32 0,00306 910.117
2012 1590 049 295 942 860 227 59 4,652 0,00293 1.257.397
2013 1831743 971 1070 281 554 58 5,08 0,00277 1.209.119
2014 2062 358 179 1 188 943 622 58 5,937 0,00288 1.297.132
2015 2354059 127 1352 445 494 57 6,474 0,00275 106,83 1.331.305
2016 2629987972 1495319 242 57 7,183 0,00273 105,62 1.321.053
2017 3151529153 1760432214 56 10,693 0,00339 110,07 1.293.314
2018 3806479 219 2 024 159 699 53 11,002 0,00289 108,69 1.388.673
2019 4402050311 2352611757 53 11,049 0,00251 116,88 1.403.546
2020 5141710601 2743 612 307 53 13,976 0,00272 113,44 690.355
2021 7433799 908 3847 105 705 52 22,811 0,00307 146,01 1.704.412
2022 15325 857 492 8113827998 53 42,72 0,00279 211,49 1.494.395
2023 27091 469 065 14 560 710 824 54 140,69 0,00519 285,10 1.320.376
2024 44 587 225 440 24 056 435012 54 253,6 0,00569 336,40 1.859.843
2025 374,10 2.114.107

Kaynak: Reklamcilar Dernegi (RD), Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi Elektronik Veri
Dagitim Sistemi (EVDS) ve TBB Risk Merkezi verilerinden yararlanilarak yazar tarafindan derlenmistir.

Not: 2025 yilina iliskin yalnizca erigilebilen gostergelere yer verilmistir.

Daha sonra, yerlesik hanehalki nihai tiiketim harcamalarmin GSYH ic¢indeki pay:r ile reklam
harcamalarimin GSYH’ye orami grafiklestirilerek zaman igerisindeki yonelimler gorsel olarak analiz
edilmistir. Bu yaklasim sayesinde degiskenlerin birlikte hareket etme egilimleri, ayristiklar1 dénemler
ve ¢zellikle son yillarda ortaya ¢ikan kirilmalar daha goriiniir hale getirilmistir. Boylece calisma, sayisal
gostergeleri yalnizca mutlak biiytikliikler tizerinden degil, goreli oranlar ve egilimler tizerinden de
yorumlamaktadir.

Calismanin yontemi betimsel ve yorumlayict nitelikte oldugu icin, ulasilan bulgular dogrudan
nedensellik iligskisi kurma amaci tasitmamaktadir. Burada amag, reklam harcamalari, titketim egilimleri
ve finansal kirilganlik gostergeleri arasinda dikkat cekici bir iliski ortintiisti bulunup bulunmadigimni
ortaya koymak ve bu oriintiiyti mevcut literatiir 1s1g1inda tartismaktir. Bu nedenle elde edilen sonuglar,
degiskenler arasindaki egilimsel baglara ve kavramsal iliskilere isaret eden bulgular olarak
degerlendirilmistir. Son asamada ise bu bulgular, etik pazarlama, tiiketici refah1 ve ahlaki ekonomi
cercevesinde ele alinarak normatif ve politika odakli bir tartisma yuirtittilmuistiir.

Bulgular ve tartisma

Hanehalk: tiiketici harcamalari, ekonomik biiytimenin temel bilesenlerinden biri olarak iiretim
yapisinin siirekliligi ve piyasa dinamiklerinin canlilig1 acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketim
kararlari gelir diizeyi, fiyatlar genel seviyesi, faiz oranlar1 ve ekonomik beklentiler gibi makroekonomik
degiskenlerden etkilenmekle birlikte, modern piyasa ekonomilerinde reklam ve pazarlama faaliyetleri
de bu kararlarin olusumunda giderek daha goriiniir hale gelmektedir. Reklam, bir yandan tiiketiciyi
trtin ve hizmetler hakkinda bilgilendiren mesru bir iletisim araci olarak degerlendirilirken, diger
yandan ihtiyag algisini sekillendiren, tiiketim arzusunu artiran ve satin alma davranislarini yonlendiren
giicli bir etki mekanizmasi olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu cercevede hanehalki tiiketici harcamalar: ile
reklam harcamalar1 arasindaki iliskinin incelenmesi, yalnizca ekonomik davranislarin anlasilmasi
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bakimindan degil, ayn1 zamanda pazarlama faaliyetlerinin toplumsal etkilerinin degerlendirilmesi
acgisindan da 6nem tasimaktadir (Altintas, Ayla, ve Karis, 2018).

Etik pazarlama perspektifi, reklamin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisini yalnizca ticari basari
ekseninde degil; duristliik, seffaflik, olctiliilitk ve tiiketici refah1 gibi ilkeler dogrultusunda ele almay:
gerekli kilmaktadir (Baysal ve Yildiz, 2025). Bu cercevede bu boliimde, reklam harcamalarmin
hanehalki tiiketim egilimleri ve finansal kirilganlik gostergeleriyle iliskisi ekonomik ve etik boyutlariyla
birlikte degerlendirilmektedir.

Tablo 1 incelendiginde, yerlesik hanehalki nihai titketim harcamalarmin GSYH icindeki paymin 2000
yilinda %66 diizeyinde oldugu, izleyen yillarda dalgal1 bir seyir izlemekle birlikte genel olarak asag1
yonli bir egilim gosterdigi goriilmektedir. S6z konusu oran, 2003 yilinda 6nceki yila gore sinurl bir artis
gostermis, bazi yillarda ise yatay bir goriintim sergilemistir. Bununla birlikte oran, 2021 yilinda %52
seviyesine kadar gerilemis, 2023 ve 2024 yillarinda ise %54 bandinda dengelenmistir. Bu goriintim,
hanehalki harcamalarinin nominal olarak giiglii bigimde artmasina ragmen, GSYH'nin daha hizh
genislemesi nedeniyle tiiketimin ekonomideki goreli agirhgmin uzun donemde azaldigma isaret
etmektedir. Dolayisiyla ekonomik biiytimenin yalnizca tiiketim temelli bir yap1 sergilemedigi, zaman
i¢inde baska bilesenlerin de daha belirgin hale geldigi anlasilmaktadir.

Tablo 1'deki dikkat geken ikinci unsur, reklam harcamalarindaki giiglii artistir. Reklam harcamalar:
nominal olarak 2000 yilinda 0,669 milyar TL iken 2024 yilinda ise 253,6 milyar TL ye yiikselmistir. Bu
artisin bir boliimii enflasyon ve genel nominal biiytime ile a¢iklanabilir. Ancak reklam harcamalarmin
GSYH'ye orani daha anlamli bir gosterge sunmaktadir. Nitekim bu oran 2000-2022 déneminde biiyiik
olgtide 0,0025-0,0037 bandinda seyrederken, 2023 ve 2024 yillarinda sirasiyla 0,00519 ve 0,00569
diizeyine ytiikselmistir. Bu durum, reklam harcamalarinin yalnizca nominal olarak degil, ekonomik
biiytikliik icindeki agirligi bakimindan da son dénemde belirgin bicimde arttigini gostermektedir. S6z
konusu artis, dijital reklamciligin biiytimesi, yogunlasan rekabet ve firmalarin talep yavaslamasina
kars1 goruniirliik ve tiiketim istahi {iretme cabalariyla iligkili olarak degerlendirilebilir.

Uctincii énemli bulgu, kartli 6deme endeksindeki hizli yiikselisti. BKM Kartli Odeme Endeksinin
2015=100 bazina gore 2024 yilinda 336,40'a, 2025 yilinda ise 374,10’a ulasmasi, titketimin giderek daha
fazla karth ve dijital 6deme sistemleri tizerinden gerceklestirildigini gostermektedir. Bu durum, reklam
faaliyetleri ile 6deme kolaylig1 saglayan finansal araclarin birlikte calisabildigini diisiindiirmektedir.
Reklam yoluyla olusturulan tiiketim arzusu, kartli 6deme sistemlerinin sagladig erisim ve erteleme
imkanlariyla daha hizli fiili harcamaya dontisebilmektedir. Bu nedenle pazarlama iletisimi ile finansal
araglarin yayginlasmasinin birlikte ele alinmas: 6nem tasimaktadir.

Tablodaki dordiincii dikkat gekici gosterge, bireysel kredi veya kredi kart1 borcunu 6dememis gercek
kisi sayisidir. 2009 yilinda 1.555.998 olan bu say1, donem igerisinde dalgali bir gortinim sergilemekle
birlikte 2024 yilinda 1.859.843’e, 2025 yilinda ise 2.114.107’ye yiikselmistir. 2020 yilinda gézlenen keskin
diistis, pandemi donemine 6zgii gecici diizenlemeler, yapilandirmalar veya ddeme ertelemeleri ile
iligkili olabilir. Ancak izleyen donemde bireysel kredi veya kredi kart1 borcunu 6dememis gercek kisi
sayisinda yeniden giiclii artis gortilmesi ve tiiketim harcamalar1 ve 6deme altyapisindaki genislemenin
devam etmesi, finansal kirilganligin da artabilecegine isaret etmektedir. Bu yontiyle Tablo 1, tiikketim
davraniglari ile bor¢ 6deme giicliigii arasindaki iliskinin dikkatle izlenmesi gerektigini gostermektedir.

Bu bulgular bir biitiin olarak degerlendirildiginde, hanehalk: tiiketim harcamalarmin GSYH igindeki
pay1 gerilerken reklam harcamalarinin 6zellikle son déonemde artis gostermesi dikkat cekici bir driintti
ortaya koymaktadir. Bu durum, reklam harcamalarimin yalnizca mevcut tiiketim diizeyinin pasif bir
sonucu olmadigini, ayni zamanda tiiketim egilimlerini destekleyen ve talep kosullarini canli tutmaya
yonelik stratejik bir ara¢ olarak kullanilabildigini diistindiirmektedir. Dolayistyla reklam faaliyetleri,
sadece piyasa bilgilendirmesi isleviyle degil, ekonomik daralma veya talep zayiflamasi kosullarinda
tiiketim talebini stirdiirme kapasitesi bakimindan da 6nem tasimaktadir.
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3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27

Yerlesik hanehalki nihai tuketim harcamasi/GSYH (% yuzde)

Reklam Harcamasi/GSYH (%ytzde)*10000

Sekil 1: Tiirkiye’de Hanehalki Nihai Tiiketim Harcamalarinin ve Reklam Harcamalarmin GSYH'ye
Oranla Seyri (2000-2024)

Kaynak: RD, TUIK ve TCMB EVDS verilerinden yararlanilarak hazirlanmustir.

Not: Reklam Harcamalari/GSYH orami diisiik seviyelerde seyrettigi icin, iki serinin ayni1 eksende gorsel olarak
karsilastirilabilmesini saglamak amaciyla 10.000 ile carpilarak olceklendirilmistir. Analitik degerlendirmelerde orijinal oran
degerleri esas alinmaktadir. Sekilde, yatay eksende yer alan yil degerleri gorselin okunabilirligini korumak ve sekil tizerindeki
yogunlugu azaltmak amaciyla dogrudan 2001-2027 biciminde verilmemis; bunun yerine yillar 1-27 araliginda kodlanarak
gosterilmistir.

Sekil 1, Tablo 1 bulgularimi gorsel olarak desteklemektedir. Sekil 1'de hanehalki nihai tiiketim
harcamalarimin GSYH icgindeki payinda genel olarak asagi yonlii bir egilim gozlenirken, reklam
harcamalarimin GSYH'ye oraninda aymi dogrultuda stirekli bir gerilemenin ortaya c¢ikmadig:
goriilmektedir. Aksine, 6zellikle son yillarda reklam harcamalarimin ekonomik biiytikliik icindeki
agirhiginin arttig1 anlasilmaktadir. Bu goriintim, reklamin yalnizca mevcut tiiketim diizeyini izleyen
pasif bir degisken degil; talep egilimlerini destekleyen ve tiiketim yonelimlerini canlandirmaya yonelik
stratejik bir arag olarak islev gorebildigini diisiindiirmektedir.

Sekil ve tablo birlikte degerlendirildiginde, tiiketimin ekonomideki goreli payr azalirken reklam
yogunlugunun artmasi, tiretici ve pazarlamaci aktorlerin daralan veya yavaslayan talep kosullarma
daha yogun reklam yatirimlarryla yanit verdigine isaret edebilir. Baska bir ifadeyle, reklam
harcamalarimin yiikselisi mevcut tiiketim diizeyinin basit bir yansimas: olmaktan ziyade, tiiketim
egilimini koruma veya artirma gabasinin bir unsuru olarak okunabilir. Bununla birlikte, mevcut
bulgularin dogrudan nedensellik iliskisi kurmaktan ziyade, degiskenler arasinda dikkat gekici bir
birlikte hareket etme egilimine isaret ettigi 6zellikle vurgulanmalidir.
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Reklam ve pazarlama
faaliyetleri

!

Tiiketim arzusunun ve
goriiniir talebin artmasi

!

Kartl1 6deme ve kredi temelli
harcamalarin yayginlasmasi

|

Borg geri 6deme baskisinin
artmasi

|

Finansal kirilganlik ve
tiiketici refahinda asinma

Sekil 2: Reklam Harcamalart ile Finansal Kirilganlik Arasindaki Olast fletim Mekanizmast

Kaynak: Bulgular cercevesinde yazarlar tarafindan olusturulmustur.

Sekil 2, reklam harcamalar ile finansal kirilganlik arasinda literatiirde tartisilan olasi mekanizmay1
kavramsal olarak 6zetlemektedir. Buna gore reklam ve pazarlama faaliyetleri, tiiketim arzusunun ve
goriiniir talebin artmasina katki saglayabilmekte; bu stire¢ karthh 6deme ve kredi temelli harcamalarin
yayginlasmasiyla birlestiginde bor¢ geri 6deme baskisini artirabilmektedir. Bu durum ise nihayetinde
finansal kirilganlik ve tiiketici refahinda aginma riskini beraberinde getirebilmektedir.

Elde edilen bulgular, reklamin yalnizca bilgi sunan tarafsiz bir arag olmadigini; dikkat ¢ekme, alg:
olusturma ve tiikketim motivasyonunu giiclendirme islevleri {izerinden ekonomik davrarislari
etkileyebilecegini savunan literatiirle uyumludur (Bagwell, 2007; Gabaix ve Laibson, 2006). Gabaix ve
Laibson’in (2006) ortaya koydugu gibi, tiiketicilerin sinirh dikkatinden yararlanan piyasa aktorleri bazi
maliyet unsurlarini geri plana itebilir; bu durum ozellikle kredi karti, taksitli alisveris ve tiiketici
kredileri gibi finansal araglarin kullaniminda daha belirgin sonuglar dogurabilir. Benzer bigimde, kredi
pazarlamasma iliskin ampirik calismalardan biri, reklam iceriginin finansal kararlar tizerinde etkili
olabilecegini gostermektedir (Bertrand vd.,2010). Tirkiye verilerinden elde edilen goriintim, s6z
konusu mikro mekanizmalarin makro gostergelerde de izlenebilen bir egilim olabilecegini
diistindiirmektedir.

Diger yandan makro-finans literatiirti agisindan degerlendirildiginde de bulgular anlamlidir. Kumhof
ve arkadaslarinin (2015) da vurguladig gibi, gelir dagilimindaki bozulma ve reel ticret artiglarinin sinirl
kalmasi, hanehalklarimin tiiketim diizeyini koruyabilmek icin daha fazla bor¢lanmaya yonelmesine
zemin hazirlayabilmektedir. Benzer sekilde Mian, Sufi ve Verner'in (2017) ortaya koydugu {izere,
hanehalki borcundaki artis kisa vadede talebi desteklese de orta ve uzun vadede ekonomik kirilganlik
birikimine yol acabilmektedir. Bu cercevede reklam harcamalariin yogunlasmasi, tiiketim normlarimi
yukar1 yonlii baskilayarak harcama egilimini giiclendirebilir; Gabaix ve Laibson’in (2006) da belirttigi
gibi tiiketicilerin sinurli dikkatinden yararlanan piyasa mekanizmalari, maliyet unsurlarinin geri planda
kalmasina neden olabilmektedir. Bertrand ve arkadaglarinin (2010) kredi pazarlamasina iliskin saha
deneyleri de reklam iceriginin finansal kararlari etkileyebildigini gostermektedir.

Bu durum etik pazarlama bakimindan da énem tasimaktadir. OECD’'nin (2022) raporlarinda isaret
edildigi gibi, dijital ortamlarda davranissal yonlendirme ve manipiilatif tasarim teknikleri tiiketici
ozerkligini zayiflatabilecek niteliktedir. Duivenvoorde’nin (2023) de belirttigi tizere, kisisellestirilmis
reklamcilik uygulamalar1 kirillgan tiiketici gruplar: agisindan yeni koruma ihtiyact dogurmaktadir.
Dolayisiyla elde edilen bulgular, reklam harcamalar1 ile hanehalki borclulugu arasinda kesin bir
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nedensellik iddias1 tasimamakla birlikte, literatiirde vurgulanan yapisal ve davranigsal mekanizmalarla
uyumlu bir iliski drtinttistine isaret etmektedir.

Calismanin sinirliliklar:

Bu calismanin bazi sinirliliklart bulunmaktadir. Oncelikle calisma, literatiir taramasi ve makro diizey
ikincil veri analizi ile sinirh oldugundan, reklam harcamalar: ile hanehalki borglulugu arasindaki
iliskiyi bireysel karar alma stirecleri ve mikro diizey davranis mekanizmalar: tizerinden dogrudan
gozlemleyememektedir. Reklam harcamalar1 toplam buiytiikliikler tizerinden ele alinmus; dijital reklam,
finansal {rtin reklami veya sektor bazli reklam tiirleri arasinda ayrim yapilamamistir. Bu nedenle
reklamm farkli kanallar ve {riin gruplar itibariyla olusturabilecegi etkiler ayrintii bicimde
degerlendirilememistir. Benzer sekilde, bor¢luluk gostergeleri de toplulastirilmis veriler tizerinden
incelendiginden, gelir gruplari, yas, egitim diizeyi ya da bolgesel farkliliklar gibi demografik ayrismalar
analiz kapsami disinda kalmistir. Ayrica galisma betimsel bulgulara dayandig: igin, ortaya konulan
iliskiler dogrudan nedensellik olarak yorumlanmamali; degiskenler arasindaki egilimsel ve kavramsal
baglantilar ¢cercevesinde degerlendirilmelidir. Son olarak, arastirmanin Tiirkiye 6rnegiyle sinirli olmasi,
elde edilen bulgularin farkli kurumsal yapilar ve finansal sistemler iceren tiilkelere dogrudan
genellenmesini giiclestirmektedir.

Sonug ve politika onerileri

Bu calisma, Tiirkiye’de reklam harcamalari ile hanehalk: borclulugu arasindaki iliskiyi etik pazarlama
ve ahlaki ekonomi perspektifinden incelemistir. Literatiir taramasi ile betimsel ikincil veri analizinden
elde edilen bulgular, reklam harcamalarindaki artisin hanehalk: tiiketimi ve finansal kirilganlik
gostergeleriyle birlikte degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Ozellikle hanehalki nihai
tiiketim harcamalarinin GSYH icindeki payinda uzun doénemli bir gerileme egilimi gozlenmesine
ragmen, reklam harcamalarmin ozellikle son yillarda belirgin bicimde artmasi; karth ©deme
egilimindeki ytikselis ve bor¢ geri odeme gilicligti yasayan kisi sayisindaki artisla birlikte
dusunildiigiinde, reklam-tiiketim-borglanma iliskisine dair dikkat ¢ekici bir oriintii sunmaktadir. Bu
goriintim, reklamin yalnizca bilgilendirici bir arag¢ olarak degil, ayni zamanda tiiketim egilimlerini
destekleyebilen ve ekonomik davranislar1 etkileyebilen bir iletisim mekanizmas1 olarak
degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir.

Elde edilen bulgular, hanehalki borclulugunun yalnizca faiz oranlari, gelir diizeyi veya kredi arz
kosullar1 gibi geleneksel ekonomik degiskenlerle agiklanamayacagini; reklam, pazarlama iletisimi ve
Oddeme kolaylig1 saglayan finansal araglarin da bu siirecin 6nemli unsurlar1 arasinda yer alabilecegini
diistindiirmektedir. Reklam yogunlugunun artmasiyla birlikte tiiketim normlarmin yukar: yonli
bicimde yeniden sekillenmesi, 6zellikle gelir artisnin sinirli kaldig1 donemlerde tiiketimin kredi temelli
araglarla stirdiirtilmesine katki saglayabilir. Bu durum, tiiketime dayali biiytime modelinin uzun
vadede finansal kirilganlik tiretme potansiyelini artirmakta ve pazarlama faaliyetlerinin toplumsal
refah tizerindeki etkilerinin daha dikkatli degerlendirilmesini gerekli kilmaktadir.

Bu cercevede politika yapicilar agisindan temel sonug, finansal istikrarin yalnizca kredi arzi ve faiz
politikalar1 iizerinden ele alinmasinin yeterli olmayabilecegidir. Ozellikle finansal iiriinlere yonelik
reklamlarin igerik, sunum ve cerceveleme bigimi tiiketici davranislarini etkileyebildiginden, reklam
uygulamalarinda seffaflik ve acik maliyet sunumu giiclendirilmelidir. Kredi karti, tiiketici kredisi ve
taksitli 5deme sistemlerine iliskin reklamlarda toplam geri 6deme yiikiiniin, faiz ve ek maliyetlerin sade
ve anlagilir bicimde sunulmasi tiiketici korunmasi bakimindan énem tasimaktadir. Buna ek olarak,
dijital pazarlama ortamlarinda kisisellestirilmis reklamcilik ve davrarnissal yonlendirme tekniklerinin
sinirlarinin daha agik bigcimde belirlenmesi, kirilgan tiiketici gruplarinin korunmas: agisindan yararlh
olabilir.

Bununla birlikte ¢oziim yalmizca reklam faaliyetlerinin simnirlandirilmasiyla saglanamaz. Finansal
okuryazarligin artirilmasi, tiiketicilerin kredi tirtinlerine iliskin kararlarinda daha bilingli hareket
etmelerini saglayacak egitim ve bilgilendirme araglarmin gelistirilmesi, ditizenleyici cergevenin
giiclendirilmesi ve makro-ihtiyati politikalarin talep boyutunu da dikkate alacak sekilde tasarlanmasi
gerekmektedir. Ayrica gelir dagilimi, reel ticret artisi ve kredi genislemesi arasindaki iliskinin daha
dengeli bir yapiya kavusturulmasi, borglanma baskisinin azaltilmas: bakimmdan énem tagimaktadir.
Sonug olarak reklam-tiiketim-borclanma iliskisi, yalnizca pazarlama ya da finans alaninin dar sinirlari
icinde degil; tiiketici refahi, etik sorumluluk ve finansal istikrar ekseninde gok boyutlu bir kamu
politikas1 meselesi olarak ele alinmalidir.
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The mediating role of the need for uniqueness in the effect of fear of
missing out (FOMO) on impulsive purchasing
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Oz

Arastirmanin temel amac1 FOMO (Firsatlar1 Kagirma Korkusu), benzersizlik ihtiyaci ve diirtiisel satin
alma davranislar1 arasindaki iliskileri incelemek ve bu degiskenlerin tiiketici davranislar: tizerindeki
etkilerini ortaya koymaktir. Calismada, 6zellikle FOMO'nun diirtiisel satin alma davranislarini nasil
etkiledigi, benzersizlik ihtiyacinin bu iliskiye nasil aracilik edebilecegi ele alinmaktadir. Calismanin
evreni Sivas ilinde yasayan 18 yas ve iizeri ve kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilan 476 katilimcidan
olugsmaktadir. Verilerin analizinde SPSS 26.0 istatistiksel paket programi ve AMOS 24.0 yazilimi
kullanilmustir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin karar alma siireglerinin yalnizca rasyonel degil, ayn1
zamanda duygusal ve sosyal faktorlerle de giiglii bicimde sekillendigini gostermektedir. Analizler,
FOMO'nun tiiketicilerin diirtiisel satin alma egilimlerini anlamli diizeyde artirdigini; bireylerin
firsatlar1 kagirmamak adina hizh ve plansiz aligveris yaptiklarim ortaya koymustur. Ayrica benzersiz
olma ihtiyacinin, FOMO ile diirtiisel satin alma arasindaki iliskide kismi aracilik rolii {istlendigi
saptanmustir. Arastirma sonuglari, FOMO ve benzersiz olma ihtiyacinin birlikte tiiketicilerin plansiz
ve ani satin alma davraniglarir tetikledigini ortaya koymakta; bu yoniiyle pazarlama literatiiriine s6z
konusu degiskenler arasindaki iligkilerin biitiinciil bir modelini sunarak teorik katki saglamaktadur.

Anahtar Kelimeler: FOMO, Benzersiz Olma 1htiyac1, Durttisel Satin Alma, Tiiketici Davranislar

Jel Kodlari: M30, M31

Abstract

The primary objective of this study is to examine the relationships among FOMO (Fear of Missing
Out), the need for uniqueness, and impulsive purchasing behaviour, and to identify the effects of these
variables on consumer behaviour. The study specifically addresses how FOMO influences impulsive
purchasing behaviour and how the need for uniqueness may mediate this relationship. The study
population consists of 476 participants aged 18 or older residing in Sivas Province, who were recruited
through convenience sampling. Data analysis was conducted using SPSS 26.0 and AMOS 24.0. The
findings indicate that consumers' decision-making processes are shaped not only by rational factors
but also strongly by emotional and social factors. Analyses have shown that FOMO significantly
increases consumers' tendency toward impulsive purchasing, leading them to make quick, unplanned
purchases to avoid missing out. Additionally, it has been found that the need for uniqueness partially
mediates the relationship between FOMO and impulsive purchasing. The research findings reveal
that FOMO and the need for uniqueness together trigger consumers' unplanned, impulsive
purchasing behaviour; in this regard, the study makes a theoretical contribution by presenting a
comprehensive model of the relationships among these variables in the marketing literature.

Keywords: FOMO, Need for Uniqueness, Impulsive Buying, Consumer Behaviour
Jel Codes: M30, M31
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Extended Abstract

The mediating role of the need for uniqueness in the effect of fear of missing out (FOMO) on
impulsive purchasing
Literature

This study focuses on examining the impact of consumers' "fear of missing out" (FOMO) and need for uniqueness on impulsive
buying behaviour. FOMO is the fear of not being aware of or missing out on information, events, experiences, or decisions that
could improve one's life (Esitti 2015; Przybylski et al., 2013).

This creates a feeling of immediate deprivation in consumers, suppresses rational decision-making, and is unplanned and sudden,
ultimately preparing the ground for impulsive buying. The need for uniqueness refers to the desire of individuals to gravitate
towards products, brands, or experiences that set them apart from others. In this context, the desire to be different from others is
a significant factor in the impulsive buying behaviour of individuals who experience social exclusion and fear of being left behind.
The study focuses on the assumption that the need for uniqueness mediates the effect of FOMO tendencies on impulsive buying.

Fear of Missing Out (FOMO) is a pervasive apprehension that others might be having rewarding experiences from which one is
absent, characterised by the desire to stay continually connected to what others are doing. (Przybylski et al., 2013). Within the
framework of Self-Determination Theory, FOMO is linked to deficits in basic psychological needs, such as competence, autonomy,
and relatedness (Dogrul, 2021). Social media amplifies this phenomenon by providing constant updates on others' activities,
creating a sense of relative deprivation and social exclusion. Consequently, consumers experiencing FOMO often engage in
consumption to bridge this emotional gap.

The Need for Uniqueness represents an individual's pursuit of differentness relative to others through the acquisition and
utilisation of consumer goods to develop a personal and social identity (Tian et. al. 2001). This need is categorised into three
dimensions: creative choice, unpopular choice, and avoidance of similarity. Consumers with a high need for uniqueness are
drawn to scarce, limited-edition, or personalised products to feel "special".

Impulsive Purchasing is an unplanned, rapid, and thoughtless buying behaviour triggered by immediate emotional reactions or
environmental stimuli. It involves a conflict between the urge to buy and self-control, often bypassing rational cognitive
evaluation (Baumeister, 2002; Sahin ve Karahan, 2022). The literature suggests that modern marketing strategies often leverage
FOMO and perceived scarcity to trigger impulsive reactions, particularly among younger, digitally active populations.

Design and method

The study utilises a quantitative research method based on a relational survey (correlational) model to examine the impact of
FOMO and the need for uniqueness on impulsive purchasing. The study population consists of individuals aged 18 and older
residing in Sivas Province, Turkey. A total of 476 participants were recruited through convenience sampling. Data were collected
via an online survey divided into two sections: demographic characteristics and psychological scales.

Three primary scales were employed, all utilising a 5-point Likert scale:
® FOMO Scale: A 10-item unidimensional scale developed by Przybylski et al. (2013).

® Impulsive Buying Intent Scale: An 18-item scale with two dimensions (emotional and cognitive) developed by Verplanken
and Herabadi (2001).

® Need for Uniqueness Scale: A 3-item unidimensional scale developed by Franke and Schreier (2008).

Data analysis was conducted using SPSS 26.0 for descriptive statistics, reliability (Cronbach's Alpha), and correlation analysis.
AMOS 24.0 was used for Confirmatory Factor Analysis (CFA) to assess scale validity and for Structural Equation Modelling (SEM)
to test the hypotheses. The bootstrapping method (5000 samples) with a 95% confidence interval was applied to determine the
mediation effect. Model fit was evaluated using various indices, including GFI, CFI, and RMSEA. Ethical approval was obtained
from Sivas Cumhuriyet University.

Findings and discussion

Descriptive and Correlation Results: The sample was 71% male, with 31.5% in the 25-34 age bracket. Notably, 88% of participants
engage in online shopping, predominantly in clothing (26.8%) and technology (19.1%). Pearson correlation analysis revealed
significant positive relationships (p <0.01) between all variables. Specifically, FOMO showed a moderate positive correlation with
impulsive buying (r=0.548) and the need for uniqueness (r=0.532). The strongest correlation was found between impulsive buying
and its emotional sub-dimension (r=0.907), indicating that such purchases are driven more by psychological triggers than rational
thought.

Structural Model and Hypotheses: The SEM results confirmed all four hypotheses:

Hi1 Accepted: FOMO positively affects the need for uniqueness (3: 0.654).

H:> Accepted: The need for uniqueness positively impacts impulsive purchasing ((3: 0.448).
Hs Accepted: FOMO positively impacts impulsive purchasing (p: 0.377).

Hi Accepted: The need for uniqueness plays a partial mediating role in the relationship between FOMO and impulsive
purchasing.

Discussion: The findings suggest that FOMO acts as a potent motivator for immediate consumption. When individuals fear
missing out on experiences, they develop an increased desire for unique or scarce products to compensate for their social anxiety.
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This aligns with Gierl and Huettl (2010), who argued that scarcity signals trigger a desire for uniqueness. The partial mediation
indicates that FOMO drives impulsive buying both directly (to avoid the pain of missing out) and indirectly (by stimulating a
desire to possess something "unique" that others do not have). This highlights that modern consumer behaviour is deeply rooted
in emotional and social motivations rather than purely functional needs.

Conclusion, recommendation and limitations

Conclusion: The study concludes that FOMO significantly increases impulsive purchasing tendencies, and the need for
uniqueness further amplifies this effect as a mediating factor. Consumers make quick, unplanned decisions to maintain social
connections and assert their individuality.

Recommendations:

e For Businesses: Marketers should utilise scarcity-based strategies (limited stock, time-bound offers) and personalisation
ethically. While these increase short-term sales, businesses must manage post-purchase regret by offering flexible return policies
and transparent communication.

e For Consumers: Individuals should cultivate conscious consumption habits. Recognising that social media campaigns are
designed to trigger the fear of missing out can help consumers pause and evaluate their actual needs and budgets.

Limitations: The primary limitation is the use of convenience sampling within a single province (Sivas), which restricts the
generalizability of the findings to the entire Turkish population. Additionally, the study relies on self-reported data, which may
be subject to social desirability bias. Future research should examine these relationships across cultures, age groups, and product
categories to broaden the theoretical understanding of the model.
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Giris
Modern pazarlama anlayisinda satin alma davraruslar1 yalnizca tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak
veya fayda saglamak tizerine kurulu olmayan, sosyal ve psikolojik unsurlar tarafindan sekillenen ¢ok

boyutlu bir siirectir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin duygusal giidiilerini harekete
geciren unsurlarin 6nemi giderek artmistir (Dinh ve Lee, 2022).

Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FOMO) tiiketici davranislarin etkileyen onemli psikolojik faktorlerden
biridir (Kurtoglu ve Aydin, 2023). Bu kavram genel anlamda bireylerin sosyal ¢evrelerinde gerceklesen
olaylardan, firsatlardan veya deneyimlerden haberdar olmamasi ya da bunlara dahil olamama
endisesini ifade etmektedir (Dinh ve Lee, 2022). Ozellikle dijitallesmenin hizla artmasi ve sosyal
medyanin giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesiyle birlikte FOMO, modern toplumlarda
yaygin olarak gézlemlenen psikolojik bir durum haline gelmistir. Sosyal medya platformlar araciliiyla
diger insanlarin aktivitelerinden haberdar olan bireyler, kendilerinin bu deneyimlere katilamamis
olmalarindan dolay1 eksiklik ve dislanmislik duygusu yasayabilmektedir. Bu duygusal boslugu
gidermek isteyen bireyler, daha fazla baglantida kalma ve daha fazla tiiketme egiliminde olmaktadir.
FOMO'nun yarattig1 psikolojik baski tiiketiciler tizerinde yapay bir kitlik algis1 olusturarak finansal
veya Kkisisel bir kayip hissi yaratmak ve diirtiisel satin alma davramsinin gerceklesme ihtimalini
artirmaktadir (Nguyen ve Nguyen, 2025).

Diirtiisel satin alma, bireylerin bir uyariciya maruz kalarak ani ve giiglii bir satin alma diirtiisiiniin
ardindan, planlama yapmaksizin, hizli ve diistinmeden gerceklestirdigi satin alma davrarislarini ifade
etmektedir (Ryan ve Deci, 2000; Zheng vd., 2019; Yigit, 2020) ve genellikle bireyin mevcut ruh hali,
cevresel uyaricilar ve ani duygusal tepkiler tarafindan yonlendirilmektedir. Giiniimiizde FOMO’'nun
tiiketici kararlar {izerindeki yogun etkisini anlamak ve ozellikle dijital platformlarin diirtiisel satin
alimlan tesvik etmek icin bu psikolojik unsuru nasil kullandigini incelemek 6nem tagimaktadir
(Przybylski vd. 2013). FOMO'nun ve kitlik algismin tetikledigi diirtiisel satin alma davranislarinin
ozellikle geng yetiskinler iizerinde daha gliclii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dijital
platformlar1 yogun sekilde kullanan geng yetiskinler, sosyal gevrelerinden haberdar olma ve firsatlar1
kacirmama konusunda daha yiiksek bir hassasiyet gostermektedir (Gierl ve Huett, 2010).

Tiiketiciler bir yandan sosyal ¢evreden etkilenerek iiriin ve deneyimleri kagirmak istemezken diger
yandan bu iiriin ve deneyimler aracilifl ile kendilerini 6zgiin ve digerlerinden farkli kilmak
isteyebilirler. Benzersizlik ihtiyaci, 6zellikle bireylerin kendilerini digerlerinden farkh kilacak iiriinlere,
markalara veya deneyimlere yonelme arzusunu ifade etmektedir. Kavrama sosyal psikoloji
penceresinden bakildiginda bu ihtiyag, bireylerin kimlik olusturma siireglerinin bir parcasi olarak
degerlendirilmektedir. Pazarlama perspektifinden ise benzersizlik ihtiyaci, tiiketicilerin daha az
bulunan, smirh sayida {iretilen veya kisisellestirilmis iiriinlere yonelimlerini agiklamaktadir. Yiiksek
benzersizlik ihtiyacina sahip olan bireylerin, digerlerinden farklilasmak ve baskalarma benzerlikten
kaynaklanan hos olmayan durumlardan kaginmak icin yogun c¢aba sarf ettikleri belirtilmistir
(Alfoqahaa, 2025).

Ozellikle sinirh sayida {iriin ve yaratilan kitlik algisi, popiiler olan veya sosyal medyada 6ne cikan
driinler, bireylerde bir yandan geri kalmama duygusunu bir yandan da kendilerini 6zgiin hissederek
benzersiz olma ihtiyacin1 ayni anda karsilayabilir. Bu diisiinceden hareketle calismada FOMO
egiliminin diirtiisel satin alma niyeti tizerindeki etkisini agiklarken benzersizlige duyulan ihtiyacin
aracilik roliiniin incelenmesi amaglanmistir.

Kavramsal ¢erceve
Firsatlar1 kagirma korkusu (FOMO)

FOMO, bireylerin popiiler ya da cazip deneyimlerden haberdar olmama, sosyal ¢evreden geri kalma
veya mevcut firsatlar1 kacirma endisesini ifade etmektedir (Esitti, 2015). Ik olarak pazarlama uzmani
Dan Herman tarafindan 2000 yilinda bir olgu olarak tanimlanan FOMO, bireylerin sosyal ¢evrelerinde
veya toplumda meydana gelen cazip firsat ve deneyimlerden mahrum kalma endisesini ifade eden bir
psikolojik satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram, 2004 yilinda Harvard Business
School’da yayimlanan “Sosyal Teori: McGinnis’in 2 FO’su” bagslikli makaleyle yeniden giindeme
gelmistir. Ozellikle so6z konusu ¢alismada, iiniversite ogrencilerinin giinliik rutin planlar1 tizerinden
FOMO duygusunu nasil deneyimlediklerine dikkat ¢ekilmistir (McGinnis, 2004). Sosyal medyanin
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yaygin kullanimi bireylerin kagirdiklar: deneyimleri fark etmelerini her zamankinden daha kolay hale
getirmistir. Birden fazla sosyal medya platformunu kullanan bireylerin FOMO diizeyinin daha ytiksek
oldugu belirlenmistir (Franchina vd., 2018). We Are Social 2020 raporuna gore, Tiirkiye’de niifusun
%64'tinii olusturan 54 milyon kisi sosyal medya kullanicisidir. Sosyal medya yalnizca igerik paylasimi
igin bir arag¢ olmanin Otesinde, bireylerin sosyal ¢evreyle baglantisini siirdiirdiigii ve ayni zamanda
pazarlama araci olarak kullanilan bir mecra haline gelmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerine gore
daha etkili olan sosyal medya FOMO'yu tetikleyen énemli bir unsur olarak ¢ne ¢ikmaktadir (Kavak vd.,
2021). FOMO, ayni zamanda bireylerin toplumsal bir gruba dahil olma ihtiyacindan kaynaklanmakta
ve “aile ve toplumsal ¢evreyle baglantiy: siirdiirmek i¢in sosyal medyay1 kullanan bireylerin, toplumla
baglarinin kopacagina dair hissettikleri korku” olarak da ifade edilmektedir (Wiesner, 2017). Sosyal
medya, bu aidiyet ihtiyacini karsilamak igin etkili bir ara¢ haline gelmistir (Erdogan ve Sanli, 2019).

FOMO tiiketici davranislarina yonelik ¢alismalarda Oz Belirleme Teorisi (Self-Determination Theory)
ile iligkilendirilmistir (Dogrul, 2021). Bu teori, Ryan ve Deci (2000) tarafindan gelistirilmis olup
bireylerin davraniglarini i¢sel ve dissal motivasyonlar cercevesinde agiklamayi amaglamaktadir
(Przybylski vd., 2013). Teoriye gore bireylerin temel psikolojik ihtiyaclari; yeterlilik (competence),
ozerklik (autonomy) ve iliski kurma (relatedness) olarak {i¢ baslik altinda incelenmektedir. Bu
ihtiyaclarin karsilanamamasi durumunda, bireylerin eksiklik hissiyle FOMO’ya daha yatkin hale
gelebilecegi ve bu durumun sosyal medya kullanimin artirabilecegi ifade edilmektedir (Beyens vd.,
2016; Talwar vd., 2019). Bireylerin ihtiyaglarim hiyerarsik bir yapida ele alan Maslow’un Thtiyaglar
Hiyerarsisi Teorisi de FOMO’yu aciklamak icin kullanilan 6nemli yaklasimlardan biridir. Maslow
(1943) ihtiyaclarin belirli bir nem sirasina gore diizenlendigini ve bireylerin bu ihtiyaglar1 basamaklar
halinde karsiladiklarini ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012). Giiniimiizde, 6zellikle ait olma
ve sosyallesme ihtiyaglarinin biiyiik Olciide sosyal medya platformlar: iizerinden karsilanmaya
calisildigr goriilmektedir (Alicavusoglu ve Boyraz, 2019; Celik vd., 2019). Bireylerin sosyal dislanma
korkusuyla topluluklara katilma ve uyum saglama egilimi gostermesi, FOMO olgusunu sosyal
karsilagtirma teorisi ile iligkilendirmektedir (Burnell vd., 2019; Reer vd., 2019; Tandon vd., 2021a). Bu
teori, Festinger (1954) tarafindan gelistirilmis olup, bireylerin kendilerini baskalariyla kiyaslayarak
kendi kisisel degerlerini belirlediklerini 6ne siirer. Festinger (1954)’e gore bu karsilastirma, bireylerin
benzerlikleri ve farkliliklar1 temelinde sekillenen dogal bir diirtiidiir. Ozellikle sosyal medya
baglaminda, bireyler kendilerini daha iistiin veya avantajli konumda gordiikleri kisilerle karsilastirma
egilimi gosterebilir (Verduyn vd., 2017). Bu egilim, bireylerde bir seyleri kacirdiklar: diistincesiyle
ortaya c¢ikan korku ve kaygiyi tetikleyerek FOMO'nun olusumuna zemin hazirlayabilecegini ve hatta
FOMO'nun dogrudan bir sosyal karsilastirma bicimi olabilecegini ileri siirmektedir. FOMO'nun
agiklanmasinda kullamilan bir diger kuramsal cergeve ise bireylerin sosyal gruplardan dislanma
korkusunu ele alan Sosyal Dislanma Teorisidir (Bailey vd., 2018; Celik ve Ozkara, 2021). FOMO ayrica
goreli yoksunluk teorisi (relative deprivation theory) ile de iliskilendirilmektedir. Bu teori, bireyin
kendisini referans aldig1 gruplarla kiyaslayarak sahip olmadiklar1 {izerinden bir yoksunluk
gelistirdigini savunur. Goreli yoksunluk algisi, bireyde dislanma korkusunu artirabilir ve baskalariyla
siirekli baglantida kalma ihtiyacin tetikleyebilir. Duygusal bir yoksunluk bi¢imi olarak tanimlanabilen
FOMO, bu nedenle sosyal giidiimlii motivasyonlarla, ozellikle goreli yoksunluk ile yakindan
iligkilendirilmektedir (Tandon vd., 2021a; Xie vd., 2018).

Benzersizlige duyulan ihtiyag

Benzersizlik kavrami, genellikle psikoloji disiplini igerisinde incelenmekle birlikte, farkli disiplinler
tarafindan da ele alinmustir. {1k kez Snyder ve Fromkin’in (1977) calismastyla literatiire giren bu kavram,
bireylerin kendilerini digerlerinden farkli gérme ihtiyacina dayanir. Snyder ve Fromkin’in (1977)
teorisine gore, bireyin benzersiz olma algisini tehdit eden durumlar, kendine 6zgii olma arayisini
tetikler.

Tiiketicilerin benzersizlik arayisi, bireysel kimlik ve imaj olusturma siiregleriyle yakindan iligkilidir.
Tiiketiciler satin alma ve kullanim aligkanliklart araciligiyla farkliliklarimi ortaya koyma
egilimindedirler. Benzersizlik ihtiyaci, bireyin kendini ifade etme ¢abasiyla dogrudan baglantilidir ve
bu ihtiyac yiiksek olan tiiketiciler, hem farklilasan markalar: tercih etmekte hem de yenilikgi tiriinleri
benimsemeye daha yatkin goriinmektedir (Kauppinen-Rédisdnen vd., 2018). Bu tiiketiciler, markalar1 ve
drtinleri kendi bireysel farkliliklarimi ifade etmek amaciyla bir ara¢ olarak kullanirlar (Butcher vd.,
2017). Tiiketicilerin karar alma siiregleri, genellikle kisilik 6zelliklerine baglidir ve benzersizlik ihtiyaci
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bu 6zelliklerden biridir (Dey ve Srivastava, 2021; Tian vd., 2001). Tiiketicilerin benzersizlik ihtiyaci,
bireyin kendi sosyal ve bireysel imajini gelistirmek amaciyla tiiketim davranislari yoluyla farklilik
arayist olarak tamimlanmaktadir. Benzersizlik arayisi, genellikle sosyal imajin gliclendirilmesine
yonelik bir ihtiyag olarak farklilastirilmis tirtinlerin satin alinmasi ve kullanilmasiyla ortaya ¢ikar ve
bireyin digerlerine olan benzerlikten kaginarak kendine 6zgii bir yer edinme ¢abasmi yansitir (Tian vd.,
2001; Malatyali, 2021). Benzersizlik arayisi yaratici segim, popiiler olmayan se¢im ve benzerlikten
kac¢inma olarak ii¢ temel davrarussal boyutta ele alinmaktadir. Yaratici secim, tiiketicilerin kendi 6zgiin
secimlerini yaparak sosyal farklilik yaratmak istemelerine ragmen bu segimlerin baskalar: tarafindan
kabul gormesini arzuladiklarini ifade eder ve siradan iiriinlerin 6tesindeki yenilik¢i segeneklerin
benimsenmesini ve gesitlilik arayisini tesvik eder. Popiiler olmayan se¢im, grup normlarina aykir tiriin
veya markalarin tercih edilmesini kapsar. Benzerlikten kaginma ise bireylerin, yaygin veya ortak iiriin
ve hizmetlere olan ilgisini kaybederek farkliliklarini yeniden vurgulama cabasiyla iliskilidir (Tian vd.,
2001; Butcher vd., 2017).

Tiiketiciler, iirtin ve markalar yalnizca islevsel faydalar: icin degil, aym zamanda temsil ettikleri
anlamlar ve sembolik degerler nedeniyle de tercih etmektelerdir. Markalarin anlamlarmin tiiketici
davranislar tizerindeki etkisi, iirtinlerin iki farkli boyutuna dayanmaktadir: Bunlar; genel tiiketim igin
tasarlanmus iiriinler ile 6zel tiiketim icin tercih edilen tiriinler ve istege bagh tiriinler ile zorunlu tiiketim
diriinlerinden olusmaktadir (Cheema ve Kaikati, 2010). Benzersiz olma motivasyonu, tiiketicilerin hem
kisisel bir kimlik olusturma hem de sosyal bir imaj gelistirme siireglerinde 6nemli bir rol oynamaktadar.
Kisinin kendini digerlerinden ayirma egilimini ifade eden benzersizlik ihtiyaci, titketim mallarinin satin
alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi yoluyla bireylerin hem kisisel hem de sosyal kimliklerini
giiglendirme ¢abalarini yansitir. Tiiketiciler, belirli {iriin ve markalarla kendilerini cevreleyerek, bu
driinlerin tasidigr anlamlar araciligiyla diger insanlardan farkli olduklarimi vurgulama egilimi
gosterirler (Kimmel, 2015). Quing Lui ve Matilla (2015) benzersiz olma ihtiyacinin kisisel bir dncelik
oldugunu belirtmistir. Bu ihtiyag, bireyin tiikettigi tirlinlerin kendine 6zgii bir goriintii olusturmasini
saglamasi ve bu sayede digerlerinden farkli hissetmesine olanak taniyan bir motivasyon yaratmaktadir
(Lynn ve Snyder, 2002).

Tiiketici psikolojisi alaninda yapilan ¢alismalar, yiiksek benzersizlik ihtiyacina sahip bireylerin, diisiik
benzersizlik ihtiyaci olanlara kiyasla, yenilikg¢i {iriin ve markalar1 daha hizli benimsemeye ve sirh
sayida iiretilen ya da kit olarak algilanan {iiriinlere yonelmeye daha yatkin olduklarini gostermektedir.
Bu nedenle markalar, siirli sayida iiretilen koleksiyonlarim bir pazarlama stratejisi olarak kullanarak
tiiketicilerde kithik algisi yaratmakta ve bu iiriinlere sahip olan bireylerin kendilerini ayricalikli
hissetmelerine olanak tamimaktadir (Kao, 2013).

Tiiketici agisindan benzersizlik ihtiyaci, bireyin tirtinlerle kurdugu iliskide hem igsel bir deneyimi hem
de toplumsal bir degeri yansitir (Ruvio, 2008). Tiiketiciler, sahip olduklar1 tirtinlerin kisiliklerini ve
sosyal statiilerini temsil ettigini diisiinerek bu iiriinlere yonelirler. Farklilasma arzusu yiiksek olan
tiiketiciler, nadir bulunan {iriinlere (6rnegin, kitlik algis1 yaratilan iiriinlere) 6zel bir ilgi gosterirler.
Ozellikle liiks veya prestijli markalarin benzersiz olarak kabul edilen iiriinlerine sahip olabilmek igin
daha fazla gaba sarf ederler (Lynn ve Snyder, 2002; Cananoglu ve Nur, 2023).

Diirtiisel satin alma davranisi

Diirtiisel satin alma, bireyin herhangi bir planlama yapmaksizin, ani bir karar ile haz odakl satin alma
davranisini gerceklestirmesidir (Unal, 2008; Liu vd., 2025). Olsen vd. (2016) diirtiisel satin alma
kavramini “tiiketicinin herhangi bir seyi hemen satin almak i¢in ani, genellikle giiglii ve kararli bir diirtii
yasamast” seklinde tanimlamaislardir. Arastirmalar tiiketici karar verme siireclerinin olduk¢a karmasik
oldugunu ve bireylerin, kararlarina iliskin yogun bilissel c¢aba harcasalar bile bu kararlarin
dogrulugundan emin olamayacaklarin 6ne stirmiistiir (Saglam ve Tavman, 2021). Diirtiisel satin alma
davranisi bireyin i¢sel ya da dissal bir uyaran karsisinda verdigi ani tepkilerle sekillenen bir siirectir ve
genellikle bireyin duygusal ya da biligsel tepkileri ya da her ikisinin etkilesimi sonucu ortaya gikar
(Youn, 2000; Saglam ve Tavman, 2021).

Youn (2000), bir satin alma davramsinin diirtiisel olarak degerlendirilebilmesi igin planlanmamis
olmasi, bir uyaricidan etkilenmesi ve kararin aligveris aninda verilmis olmas: gerektigini belirtmistir.
Ayrica diirtiisel satin alma siirecinin bireyin hem duygusal hem de biligsel unsurlarin etkisi altinda
gerceklestigini ifade etmektedir. Duygusal faktorler karsi konulamaz bir satin alma arzusu, alisverige
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yonelik olumlu hisler ve bireyin ruh hali gibi unsurlar igerirken; biligsel faktorler tarafli diisiinme,
plansiz alisveris ve gelecekteki sonuglarin goz ardi edilmesi seklinde ifade edilmekedir. Yiiksek
uyarilma duygulari ve haz giidiilerinin karakterize ettigi diirtiisel satin alma (Chen vd.2023) diger satin
alma tiirlerinden ayrilan 6zelliklere sahiptir (Piron, 1991). Bu davrarus tiirtinde birey, bir uyaranla
karsilastiginda spontane bir sekilde harekete ge¢me istegi duymakta ve bu siiregte psikolojik bir catisma
ya da igsel bir miicadele yasamaktadir. Ayn1 zamanda bireyin rasyonel degerlendirme kapasitesinde
azalma, 6zdenetim eksikligi ve psikolojik denge kaybi gibi durumlar da bu siirecte rol oynamaktadir.
Diirtiisel satin alma davranisi, sonuglar1 diisiinmekten ziyade haz odakl bir yaklagimla gerceklesmekte
ve bireyin biligsel kontroliinii devre dig1 birakan bir nitelik tasimaktadir. Bu 6zellikler diirtiisel satin
almay1 diger satin alma davranislarindan ayiran temel dinamikler arasinda yer almaktadir. Modern
perakende sektoriindeki satiglarin biiyiik bir boliimiinii olusturan diirtiisel satin alma, orta diizeyde
seyrettiginde sosyal olarak kabul edilebilir ve nispeten zararsiz bir etkinlik olarak ifade edilmistir.
Ancak davranisin asir1 seviyelerinin finansal ve psikolojik zorluklara yol agacag bildirilmistir (Bossuyt
vd., 2017; Chen vd., 2019; Dhandra, 2020).

Arastirmalar, diirtiisel satin alma davramisinin toplum genelinde yaygin bir egilim oldugunu
gostermektedir. Altunisik ve Mert'in (2001) c¢alismasi, tliketicilerin %78’inin bu tiir davramslar
sergiledigini ortaya koyarken, Kuzudisli (2012) aligveris esnasinda tiiketicilerin %40,4"iniin ne
alacagina alisveris sirasinda karar verdigini belirtmektedir. Ayrica hizli titketim {iriinlerinde diirtiisel
satin alma oranlarinin %75-80 gibi yiiksek bir seviyede oldugu, beyaz esya ve mobilya gibi kategorilerde
ise bu oranin %25-30 seviyelerinde seyrettigi ifade edilmektedir (Kog, 2016).

Yontem
Aragtirma evreni ve 6rneklem

Aragtirmanin evrenini Sivas ilinde yasayan 18 yas ve {lizerindeki bireyler olusturmustur. Evren
igerisinden kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 476 katilimci ¢alismaya dahil edilmistir. Bu durum
orneklemin temsiliyet giiclinii sinirlamakta ve elde edilen bulgularin tiim Tiirkiye tiiketici kitlesine
genellenebilirligini kisitlamaktadir. Arastirma sonuglari, yalnizca bu 6rneklem grubunun algi, tutum
ve davranislari gercevesinde degerlendirilmelidir.

Veri toplama araglarn

Calismada nicel arastirma yontemi tercih edilmis ve veri toplama araci olarak anket kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
demografik Ozelliklerine yonelik ifadelere, ikinci boliimde ise 6lgek maddelerine yer verilmistir.
Calismanin uygulama kisminda, tiiketicilerde firsatlar1 kagirma korkusunun olugmasinda etkili
olabilecek sosyal medya platformlarinda gegirilen siireler tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica ¢evrim
i¢i alisveris tercihleri ¢coklu yanit segenegi kullanilarak sekiz kategori altinda belirlenmistir. Arastirmada
kullanilan FOMO 06lgegi; Przybylski vd. (2013) tarafindan gelistirilen ve Gokler vd. (2016)'nin Tiirkgeye
uyarladigr 10 maddeden olusan tek boyutlu FOMO o6lgegidir. Diirtiisel satin alma niyeti Olgegi
Verplanken ve Herabadi (2001) tarafindan gelistirilen ve iki boyuttan diirtiisel satin alma niyeti
Olceginden alinmistir. Benzersiz olma ihtiyaci 6lgegi ise Franke ve Schreier (2008) tarafindan gelistirilen
3 ifade ve tek boyuttan olusan 6lgektir. Katilimcilarin FOMO egilimlerini, benzersiz olma ihtiyaclarmi
ve diirtiisel satin alma niyetlerini belirlemek igin 51 Likert Olcegi ile (5=Kesinlikle
Katiliyorum,.....1=Kesinlikle Katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur.

Arastirma, Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirma Onerisi Etik
Degerlendirme Kurulu'nun 21.05.2025 tarihli ve 29 sayili karar ile etik agidan uygun bulunmustur.
Calisma kapsaminda katilimcilardan goniilliilitk esasina gore onam alinmus, kisisel verilerin gizliligi
korunmus ve veriler yalnizca bilimsel amaglarla kullanilmistir.

Arastirma modeli ve hipotezler

Bu calisma, iligkisel tarama (correlational) modeline dayali olarak tasarlanmis nicel bir arastirmadair.
Arastirmada tiiketicilerin sahip oldugu FOMO egilimi ve benzersiz olma ihtiyacinin diirtiisel satin alma
niyeti {izerindeki etkisinin incelenmesi amacglanmaktadir. Bu amag¢ ve beklentiler dogrultusunda
gelistirilen arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli

Aragtirma modeli dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hz: Firsatlar1 kagirma korkusu, benzersiz olma ihtiyacin pozitif yonde etkilemektedir.

Ho: Tiiketicilerde benzersiz olma ihtiyacinin diirtiisel satin alma tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Firsatlar1 kagirma korkusunun diirtiisel satin alma tizerinde olumlu etkisi vardir.

Ha: Benzersiz olma ihtiyaci, firsatlar: kagirma korkusu ile diirtiisel satin alma arasinda aracilik etkisine
sahiptir.

Verilerin analizi

Verilerin analizinde, tanimlayic istatistikler ve giivenilirlik analizleri i¢in SPSS 26.0 paket programi;
dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli analizi igin AMOS 24.0 yazilim
kullanmilmistir.Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1 arasinda deger aldig1 ve normal
dagilim sartin1 sagladig1 saptanmugtir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2013). Olgek puanlari arasindaki
iliskiler Pearson korelasyon ile hesaplanmistir. Olgeklerin ic tutarhiliginin belirlenmesinde Cronbach’s
Alpha katsayis1 kullanilmistir. Sonuglar bootstrapping (5000 bootstrap samples) giiven araliklarinda
degerlendirilmistir. Giiven araligt %95 olarak belirlenmis ve sifir icermemistir. Istatiksel acidan
anlamlilik diizeyi P<0,05 olarak almmistir. Calismada kullanilan Olgeklerden elde edilen verilerin
gecerlilik analizi i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) ve giivenilirlik analizleri analizi i¢in Cronbach’s
alpha katsayilar1 hesaplanmigtir. DFA’da modellerin veriye uygunlugunu sinamak i¢in GFI, AGFI, NFI,
IFI, TLI ve CFI, RMR ve RMSEA degerleri kullanilmistir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde oncelikle katilimcilara iliskin tanimlayici
istatistikler sunulmus, ardindan arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik ve gecerlik analizleri
yapilmistir. Veri analizleri sirasinda ilk olarak verilerin normal dagilima uygunlugu degerlendirilmis,
tanimlayic istatistikler carpiklik ve basiklik degerleri ile birlikte raporlanmistir. Daha sonra Slgekler
arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile incelenmis ve arastirma modeli YEM ile test edilmistir. Elde
edilen bulgular aragtirma modelinde 6ngoriilen hipotezler gercevesinde tablolar ve sekiller araciligiyla
ayrintili olarak sunulmus ve istatistiksel anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak kabul edilmistir.

Tanimlayici analiz

Tablo 1 “de goriildiigii gibi katihmcilarin %71’i erkek , %68,5'1 evli ve %31,5'1 25-34 yas araligindadir.
Egitim diizeyleri incelendiginde; %44,7’si ilkdgretim, %25,8'i lisans ve %9,7’si lisansiistii mezunudur.
Katilimcilar meslek dagilimlar bakimindan incelendiginde; %13,7’sinin memur %31,9unun isci,
%15,1’inin emekli ve %10,5'inin profesyonel meslek grubunda bulundugu goriilmektedir. Gelir
dagilimi bakimindan ise katiimcilarin %31,1’inin 22.001-45.000b, %36,8’inin ise 45.001-65.000b arasi
gelire sahip oldugu belirlenmistir. Katilmcilarin internet veya sosyal medya giinliik kullanim stireleri
incelendiginde %42,4iiniin 1-3 saat, %34,7’sinin 3-6 saat oldugu goriilmektedir. Ayrica %17,6's1
Facebook, %55,7’si Instagram, %15,8’i YouTube ve %10,9'u diger sosyal medya platformlarinda daha
fazla vakit gegirdiklerini belirtmislerdir.
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Sosyo-demogafik degiskenler N %
Kadin 138 29
Cinsiyet Erkek 338 71
Evli 326 68,5
Medeni Durum Bekar 150 315
18-24 68 14,3
25-34 150 315
Yas 35-44 102 214
45-54 101 21,2
55 ve tizeri 55 11,6
ko gretim 213 44,7
Lise 94 19,7
Egitim Lisans 123 25,8
Lisanstuistii 46 9,7
Memur 65 13,7
Isci 152 31,9
Emekli 72 15,1
Meslek Ogrenci 57 12
Ev hanmu 30 6,3
Profesyonel Meslek 50 10,5
Diger 50 10,5
22.000 ve altt 66 13,9
22.001-45.000 TL arast 148 31,1
Gelir 45.001-65.000 TL arast 175 36,8
65.001-85.000 TL arast 42 8,8
85.001 TL ve tizeri 45 9,5
1 saatten daha az 55 11,6
1-3 saat 202 42,4
Internet veya Sosyal Medya Giinliik 3-6 saat 165 34,7
Kullanim Stireniz
6-9 saat 37 7,8
9 saat ve lizeri 17 3,6
Facebook 84 17,6
Instagram 265 55,7
Hangi Sosyal Medya Platformunda
Daha Fazla Vakit Gegirirsiniz YouTube 75 15,8
Diger 52 10,9

Diger: (X -Twitter), TikTok); Profesyonel Meslek Gruplar1 (Doktor, Avukat vb.)
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Katilimcilarin online alisveris yapma durumlarina gore degerlendirilmesi Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Online Aligveris Yapma Durumlari

Degiskenler N %
Baz1 Aligveriglerimi Online Evet 419 88
Yaparim
Hayir 57 12
Gida 78 6,4
Giyim 327 26,8
Teknoloji 233 19,1
Oncekd Soruya Cevabiuz Kozmetik ve Kisisel Bakim 158 12,9
Evet” ise Hangi
Ahgverl@le?mm Online Ev Dekorasyonu ve Mutfak Geregleri 162 13,3
Yaparsiniz
Turizm (Otel, Bilet, Tatil vb.) 146 12
Dayanikli Tiiketim Mallar1 88 7,2
Degerli Aksesuar (Altin taki vb.) 29 2,4

*Coklu yanit secenegine gore frekans analizi yapilmistir.

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin alisverislerinin %88’ini online yaptiklar1 goriilmektedir. Online
aligveris yapan katilimcilarin ise %6,4'tintin gida , %26,8'inin giyim, %19,1’inin teknoloji, %12,9'unun
kozmetik ve kisisel bakim, %13,3'linlin ev dekorasyonu ve mutfak geregleri, %12’sinin turizm,
%7,2’sinin dayanikli tiiketim mallar1 ve %2,4’tiniin degerli aksesuar alis verisi yaptig tespit edilmistir.

Dogrulayici faktor analizleri

Calismanin bu béliimiinde 6lgeklerin gegerliliklerinin degerlendirilmesinde Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) uygulanmistir. FOMO o0lcegi gorseli Sekil 2’de Olgek model fit degerleri ise Tablo 3'te
gosterilmistir. Diirtiisel satin alma niyeti Slgegine yonelik DFA gorseli Sekil 3'de ve model fit degerleri
Tablo 4'te gosterilmistir. Benzersiz olma ihtiyac 6lgegine yonelik DFA gorseli Sekil 4'te ve model fit

degerleri Tablo 5’te sunulmustur.

28
@ FOMO_1
.69 a4
@ = FOMO 2
A7
@ FOMO 3
41
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28

@ FOMO 5
29
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29
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30
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,38 '
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Sekil 2: FOMO Olgegi DFA Gérseli
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Tablo 3: FOMO Model Fit Degerleri

Kriter x2/sd RMR GFI AGFI NFI IFI TLI CFI RMSEA
fyi Uyum <3 <0,05 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir <5 <0,08 20,90 20,90 20,90 >0,90 >0,90 20,90 <0,08
Sekil 2 3,864 0,060 0,954 0,917 0,938 0,954 0,933 0,953 0,078

FOMO o6l¢eginde DFA’da yapilan degerlendirmede “FOMO_9” nolu madde faktor ytiikii 0,40'1in altinda
oldugu icin olgekten ¢ikarilmistir. Kalan 6lgek maddeleri DFA’da yeniden analize tabi tutulmustur.
Olgek gegerliliginin belirlenmesinde model fit degerlerinin kabul edilebilir ve iyi uyum diizeyinde
oldugu goriilmektedir (Tablo 3; Sekil 2).

Diirtiisel satin alma niyeti dlgegine yonelik DFA gorseli Sekil 3'de ve model fit degerleri Tablo 4'te
gosterilmistir.
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Sekil 3: Diirtiisel Satin Alma Niyeti Olgegi DFA Gorseli
Tablo 4: Diirtiisel Satin Alma Niyeti Model Fit Degerleri
Kriter x2/sd RMR GFI AGFI NFI IFI TLI CFI RMSEA
fyi Uyum <3 <0,05 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir <5 <0,08 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 <0,08
Sekil 3 3,298 0,068 0911 0,883 0,910 0,936 0,924 0,935 0,070

Diirtiisel satin alma niyeti 6lgegi duygusal 6geler alt boyutunda “DSAN_10" nolu madde 0Ol¢ekten
madde faktor yiikii 0,40'm altinda oldugu ve model fit degerleri istenilen degerde olmadig igin analiz
digi birakilmustir. Yapilan yeniden degerlendirmede duygusal ve biligsel 6geler alt boyutlarmnin
istenilen deger araliginda oldugu goriilmiistiir (Tablo 4, Sekil 3).
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Benzersiz olma ihtiyac1 dlgegine yonelik DFA gorseli Sekil 4'te ve model fit degerleri Tablo 5'te
sunulmustur.
56

c | BOI 1 &2

Benzersiz Olma
Ihtiyvac

e2 1 BOI 2

e3 1 BOI 3

OEE

Sekil 4: Benzersiz Olma Ihtiyaci Olgegi DFA Gorseli

Tablo 5: Benzersiz Olma Thtiyact Model Fit Degerleri

Kriter X 2/sd RMR GFI AGFI NFI IFI TLI CFI RMSEA
fyi Uyum <3 <0,05 20,95 20,95 20,95 20,95 20,95 20,95 <0,05
Kabul Edilebilir <5 <0,08 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 <0,08
Sekil 4 - 0,000 1,000 - 1,000 1,000 - 1,000

Benzersiz olma ihtiyac1 6l¢eginin 3 ifadeden olusmasi nedeniyle DFA modeli tam doygun yapi
gostermistir (Kline, 2016). Model fit degerlerinin iyi uyum diizeyinde oldugu tespit edilmis ve 6lgegin
gecerliligi saglanmistir (Tablo 5; Sekil 4).

Tanimlayici istatistikler ve Pearson korelasyon analizi

FOMO, diirtiisel satin alma niyeti ve benzersiz olma ihtiyacina yonelik tanimlayici istatistiklere Tablo
6’da yer verilmistir.

Tablo 6: Tanimlayici Istatistikler

h
Degiskenler Min-Max Xiss Skewness Kurtosis Cronbac
Alpha
FOMO 1-5 2,53+0,71 0,601 0,853 0,834
Diirtiisel Satin Alma 1-5 2,55+0,71 0,642 0,502 0,919
Niyeti
Duygusal Ogeler 1-5 2,71+0,84 0,343 -0,345 0,890
Biligsel Ogeler 1-5 2,39+0,75 0,800 0,610 0,889
Benzersiz Olma Ihtiyaa 1-5 2,78+0,99 0,238 -0,564 0,827

FOMO puan ortalamas: 2,53+0,71; diirtiisel satin alma niyeti 2,55+0,71; duygusal 6geler 2,71+0,84;
bilissel 6geler 2,39+0,75 ve benzersiz olma ihtiyaci 2,78+0,99"dur (Tablo 6).

FOMO, diirtiisel satin alma niyeti, duygusal 6geler, bilissel 6geler ve benzersiz olma ihtiyaci arasindaki
Pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 7’de gosterilmistir.
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Tablo 7: Pearson Korelasyon Analizi Sonuglar:

Durtiisel Satin Benzersiz Olma

Degiskenler FOMO Alma Niyeti Duygusal Ogeler  Biligsel Ogeler ihtiyact
r 1 0,548" 0,595 0,375" 0,532
FOMO
p 0,000 0,000 0,000 0,000
r 0,548 1 0,907 0,883 0,568
Diirtiisel Satin
Alma Niyeti
p 0,000 0,000 0,000 0,000
r 0,595" 0,907 1 0,603 0,626"
Duygusal Ogeler
P 0,000 0,000 0,000 0,000
r 0,375" 0,883" 0,603" 1 0,378"
Biligsel Ogeler
p 0,000 0,000 0,000 0,000
Benzersiz Olma r 0,532 0,568 0,626 0,378 1
Thtiyac p 0,000 0,000 0,000 0,000

FOMO, diirtiisel satin alma niyeti ve alt boyutlar1 olan duygusal ve bilissel 6geler ile benzersiz olma
ihtiyac1 arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapilan Pearson korelasyon analizi sonuglarina gore,
tim degiskenler arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir (p<0,01). Elde edilen katsayilar
incelendiginde, FOMO ile diirtiisel satin alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif bir iligki (r=0,548;
p=0,000), FOMO ile benzersiz olma ihtiyaci arasinda yine anlaml ve pozitif yonlii bir iliski (r=0,532;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglari, diirtiisel satin alma niyetinin diger degiskenlerle
yiiksek diizeyde iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Diirtiisel satin alma niyeti ile duygusal 6geler
arasinda ¢ok giiclii bir korelasyon (r=0,907; p=0,000), biligsel 6geler arasinda da benzer sekilde giiclii bir
iliski (r=0,883; p=0,000) bulunmustur. Bu durum, diirtiisel satin alma davranislarinin hem duygusal
uyarimlar hem de kisa siireli biligsel degerlendirmelerle yakindan baglantili oldugunu gostermektedir.
Ayrica benzersiz olma ihtiyaci ile diirtiisel satin alma niyeti arasinda (r=0,568; p=0,000) ve duygusal
Ogeler arasinda (r=0,626; p=0,000) pozitif yonlii anlaml: iligkiler bulunmustur. FOMO ile duygusal
Ogeler arasindaki giiglii iliski (r=0,595; p=0,000) ise firsatlar1 kagirma korkusunun duygusal tepkiler
tizerindeki belirgin etkisini ortaya koymaktadir. Buna karsilik bilissel 6gelerle FOMO (r=0,375; p=0,000)
ve benzersiz olma ihtiyaci (r=0,378; p=0,000) arasindaki iligkiler daha zayif diizeyde tespit edilmistir
(Tablo 7).

FOMO ve benzersiz olma ihtiyacinin diirtiisel satin alma niyeti iizerindeki etkisi AMOS 24.0 yazilimi
kullanilarak Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Kurulan modelde FOMO'nun diirtiisel satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde benzersiz olma ihtiyacinin aracilik rolii incelenmistir. Bu dogrultuda
kurulan modelin 6ncelikle gegerliliginin degerlendirilmesinde model fit degerleri dikkate alinmistir
(Karaman, 2023). Aracilik modelinin degerlendirilmesinde model fit degerleri Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8: Model Fit Degerleri

Kriter x2/sd RMR GFI AGFI NFI IFI TLI CFI RMSEA
fyi Uyum <3 <0,05 20,95 20,95 20,95 20,95 20,95 20,95 <0,05
Kabul Edilebilir <5 <0,08 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 <0,08
Sekil 5 2,418 0,051 0,949 0,926 0,939 0,963 0,954 0,963 0,055

Tablo 8de olusturulan model fit degerlerinin kabul edilebilir ve iyi uyum diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda ilgili model Sekil 5'te gosterilmistir.
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Sekil 5: Aracilik Modeli
Sekil 5’'te olusturulan modele yonelik elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 9'da gosterilmistir.
Tablo 9: Aracilik Analizi Sonuglari
%95 GA P
Degiskenler SC usc SE T p R? Degeri
AS Us
Dogrudan etki
FOMO > BOI ,654 ,849 ,086 9,822 o 428 ,566 ,732 ,010*
FOMO > DSAN ,377 ,459 ,074 6,239 o 277 470 ,010%
,564
BOI - DSAN ,448 ,420 ,054 7,756 ok ,347 541 ,010*
Dolayl etki
FOMO > DSAN ,293 ,357 ,054 6,611 ,217 ,363 ,010%
Toplam etki
FOMO > DSAN ,670 ,815 ,064 12,734 ,584 ,742 ,010*

***P<0,01; *P<0,05; SC: Standardize Edilmis Katsayilary; USC: Standardize Edilmemis Katsayilar; AS: Alt Sinir; US: Ust Sirur; GA:
Giliven Arahigy BOI: Benzersiz Olma 1ht-iyac1; DSAN: Diirtiisel Satin Alma Niyeti

Tablo 9'da goriildiigii gibi dogrudan etkilerde, FOMO’'nun benzersiz olma ihtiyaci (3: ,654) iizerinde
anlamli ve pozitif yonde etkisinin oldugu ve agiklanan varyans degerinin (R?) ,428 oldugu
belirlenmistir. FOMO'nun (3: ,377) ve benzersiz olma ihtiyacinin ((3: ,448) diirtiisel satin alma niyeti
iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisinin oldugu saptanmistir. FOMO ve benzersiz olma ihtiyacinin

diirtiisel satin alma niyeti {izerinde aciklanan varyans degerinin (R?) ,564 oldugu bulunmustur. Dolayl
etkide, FOMO’nun diirtiisel satin alma niyeti (3: ,293) {izerinde anlamli ve pozitif etkisi ortaya ¢gikmaistir.
Benzersiz olma ihtiyacinin modele dahil edilmesiyle FOMO'nun diirtiisel satin alma niyeti tizerinde
dogrudan (p: ,377) ve dolayl ((3: ,293) etkisi istatiksel agidan anlamli bulunmustur. Bu dogrultuda

benzersiz olma ihtiyact modelde kismi aracilik rolii gostermistir (Hayes, 2022; Bozkurt, 2023).

Hipotez ve test sonuglarma yonelik tanimlamalar Tablo 10’da gosterilmistir.
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Tablo 10: Hipotezler ve Test Sonuglari

Hipotezler Agiklama Sonug
Hi FOMO' nun benzersiz olma ihtiyac tizerine etkisi Pozitif/Kabul
H: Benzersiz olma ihtiyacinin diirtiisel satin alma {izerindeki etkisi Pozitif/Kabul
Hs FOMO’nun diirtiisel satin alma tizerindeki etkisi Pozitif/Kabul
Ha Benzersiz olma ihtiyacinin FOMO ile diirtiisel satin alma iizerindeki aracilik rolii ~ Pozitif/Kabul

Sonug, tartisma ve oneriler

Bu calismanin temel amaci tiiketicilerin FOMO egilimlerinin diirtiisel satin alimlar1 {izerindeki
etkisinde benzersizlige duyduklar1 ihtiyacin aracilik roliiniin belirlenmesidir. Yapilan korelasyon
analizleri dogrultusunda FOMO ile diirtiisel satin alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif bir iligki,
FOMO ile benzersiz olma ihtiyact arasinda yine anlamli ve pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Bu
bulgular, firsatlar1 kagirma korkusunun hem diirtiisel satin alma davramiglarini hem de bireylerin
ozglnliik arayiglarini giiclendirdigini gostermektedir. Ayrica diirtiisel satin alma niyetinin diger
degiskenlerle yiiksek diizeyde iliskili oldugu tespit edilmistir. Diirtiisel satin alma niyeti ile duygusal
Ogeler arasinda ¢ok giiclii bir korelasyon, biligssel 6geler arasinda da benzer sekilde giiclii bir iliski
bulunmustur. Bu durum, diirtiisel satin alma davranislarinin hem duygusal uyarimlar hem de kisa
siireli biligsel degerlendirmelerle yakindan baglantili oldugunu gostermektedir. Ozellikle duygusal
faktorlerin giiclii etkisi, bireylerin satin alma kararlarin rasyonel siireclerden ziyade anhk psikolojik
tepkilerle verdiklerini desteklemektedir. Ayrica benzersiz olma ihtiyaci ile diirtiisel satin alma niyeti ve
duygusal 6geler arasinda pozitif yonlii anlaml iliskiler bulunmustur. Bu sonug, bireylerin kendilerini
farkli ve Ozel hissettirme arzularinin, duygusal uyarimlarla birlestiginde diirtiisel satin alma
davranislarini artirdigini gostermektedir. FOMO ile duygusal 6geler arasindaki giiglii iliski ise firsatlar:
kagirma korkusunun duygusal tepkiler tizerindeki belirgin etkisini ortaya koymaktadir. Buna karsilik
bilissel 6gelerle ve benzersiz olma ihtiyaci arasindaki iliskiler daha zayif diizeyde seyretmis, bu da
davraniglarin daha ¢ok duygusal temellere dayandigini gostermistir

Elde edilen bulgular dogrultusunda FOMO ve benzersiz olma ihtiyacinin diirtiisel satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bulgular, FOMO ile benzersiz
olma ihtiyac1 arasinda da anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ortaya ¢ikan bu
sonug, FOMO egilimli bireylerin ayni zamanda kendilerini bagkalarindan farkl kilacak, 6zel ve ender
bulunan tiriinlere daha fazla ilgi duyduklarini gostermektedir. Bagkalarinin sahip oldugu deneyim veya
iirtinlerden mahrum kalma korkusu yasayan bireyler, bu duyguyla basa ¢tkmak igin daha nadir ve 6zel
iirtinlere yonelme egilimindedir. Bulgular, Gierl ve Huettl'in (2010) smirli sayida tiretilen “6zel”
iirtinlerin pazarlanmasimin tiiketicilerin benzersizlik arzusunu tetikleyerek talebi artirdig1 sonucunu
desteklemekte ve FOMO’nun, tiiketicideki benzersizlik ihtiyacin tetikleyen bir unsur olabilecegini
gostermektedir.

FOMO diizeyi yiiksek bireylerin anlik ve plansiz satin alma niyetlerinde anlaml bigimde artis oldugu
gozlemlenmistir. Dinh ve Lee (2022) calismalarinda FOMO'nun aligveris davranislarini harekete
gecirebilen giiclii bir motivasyon oldugunu vurgulamaislar; Ercis vd.(2021) ise tiniversite 6grencileriyle
yaptiklari arastirmada FOMO’'nun plansiz satin alma davranislarint anlamh 6lgiide artirdigini ortaya
koymuslardir. Bu bulgular, FOMO’'nun bireyleri firsatlar1 kacirmamak adina hizli satin alim kararlar:
iten bir diirtii oldugunu desteklemektedir. FOMO yasayan tiiketiciler, bagskalarinin 6diil veya avantaj
elde ettigi firsatlar1 kagirma endisesiyle karsilagtiklar: gekici tekliflere diistinmeden yonelebilmektedir.
Bu bulguyu destekleyen ¢alismalardan olan Abel vd. (2016) FOMO’'nun, tiiketicilerin satin alma
kararlarimi 6nemli Ol¢giide etkileyerek onlar1 daha pahali veya prestijli iiriinlere bile yonelebilmelerine
yol agtigini belirtmistir. Bu ¢alismadaki FOMO ve diirtiisel satin alma iliskisi bulgusu literatiirle
tutarlidir ve tiiketicilerin salt rasyonel degil, duygusal kaygilarla da hareket edebilecegi noktasinda
ortiismektedir.

Calismanin dikkat gekici yonii, benzersiz olma ihtiyacinin FOMO ile diirtiisel satin alma arasindaki
kismi araciik roliidiir. Yapisal esitlik modeli analizinde FOMO'nun diirtiisel satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisi anlamli bulunmakla birlikte, bu etkinin bir kisminin benzersizlik ihtiyac
tizerinden dolayl olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Bu sonuca gore FOMO, tiiketiciyi hem dogrudan
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firsat1 kagirmamak icin diirtiisel satin alma davranisina sevk etmekte hem de dolayli olarak “bu firsat
baskalarmda olmayan benzersiz bir iiriine sahip olma” arzusunu tetikleyici etkide bulunmaktadir. Aracilik
analizinden elde edilen kismi aracilik bulgusu, FOMO ve benzersizlik ihtiyacinin birlikte ele alinmasi
gerektigini gosteren 6nemli bir noktadir. Ilgili literatirde FOMO'nun tiiketici davranisina etkisini
agiklamak igin farkli kavramlar 6ne siiriilmiistiir. Ozellikle Hodkinson (2016) tarafindan gelistirilen
model, FOMO temelli pazarlama mesajlarina verilen tepkileri bilissel, duygusal, kisisel ve durumsal
boyutlarda incelemektedir. Bu modele gére FOMO igerikli bir uyarana maruz kalan tiiketicide bilissel
tepki olarak algilanan kitlik ve giiven unsurlar1 devreye girerken, duygusal tepki olarak pismanlik ve
mutluluk gibi duygular one ¢ikmaktadir ve durumsal olarak ise zaman baskisi énemli bir rol
oynamaktadir (Hodkinson 2016). Maharani vd.’nin (2024) e-ticaret kullanicilar1 {izerine yaptiklar
calismada, FOMO'nun diirtiisel satin alma davranisi tizerinde anlaml etkisi oldugu sonucuna ulasmis
ve iiriin benzersizliginin bu etkiyi diizenledigini tespit etmislerdir. Calismamizda elde edilen bulgular
benzersiz olma ihtiyact ve FOMO'nun birlikte c¢alisarak diirtiisel satin alma davranisini
sekillendirdigini gostermektedir. Bu noktada benzersizlik ihtiyacinin kismi araciign FOMO'nun
etkisinin tamaminin bu degiskenle aciklanamadigini, FOMO'nun benzersizlik arzusuna ek olarak
tiiketiciyi harekete geciren baska boyutlarimin da oldugunu gostermektedir.

FOMO'nun yarattig1 sosyal kayg ve firsat kacirma hissi, benzersizlik arzusundan bagimsiz olarak da
tiikketiciyi ani karar almaya itmektedir. FOMO o6zellikle geng kusakta sosyal onay ve ait olma ihtiyaciyla
yakindan iligkilidir ve sosyal gruplardan geri kalmama istegi, titketim dahil pek ¢ok karari etkileyebilir
(Baumeister ve Tice 1990; Abel vd. 2016; Tandon vd. 2021). Bu yoniiyle ¢alismamiz FOMO'nun hem
sosyal motivasyonlu yani bagkalariyla esit diizeyde kalma kaygis1 hem de kisisel motivasyonlu yani
benzersiz olma arzusu etkilerini bir arada ele almig ve her ikisinin de diirtiisel satin almada 6nemli
oldugunu gostermistir. Elde edilen bulgular FOMO'nun iliski kurma, ait olma gibi temel psikolojik
ihtiyaclarla baglantisin1 dogrular niteliktedir. Ayrica insanlarin ait olma ve sosyal onay ihtiyaglari
karsilanmadiginda ortaya ¢ikan FOMO duygusunun, somut bir ¢ikt1 olarak diirtiisel satin alma seklinde
ortaya ¢iktiginin bir gostergesi ve tiiketici kararlar1 {izerinde duygusal ve sosyal giidiilerin ne denli
giiclii olabildigine dair giincel bir 6rnek sunmaktadir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda isletmelere, tiiketicilere ve akademisyenlere yonelik
cesitli oneriler gelistirilmistir. Oncelikle igletmelerin FOMO temelli stratejileri dikkatli ve seffaf bir
sekilde uygulamalar1 gerekmektedir. Arastirma sonuglar1 simirh stok, siire kisitlamasi ve 6zel iiriin
vurgusunun tiiketici davranislar1 {izerinde giiclii bir etki yarattigin1 gostermektedir. Bu nedenle
kampanyalarda bu unsurlar kullanilabilir ancak tiiketiciyi yaniltacak veya giiven zedeleyecek
uygulamalardan kaginilmalidir. Ayrica benzersizlik algisini giiglendiren stratejiler tiiketicilerin ilgisini
cekmede etkili bir ydontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sinirli sayida tiretilen koleksiyonlar, kisisellestirilmis
dritinler ve 6zel ayricaliklar sunulmasi tiiketicilerde farklilik ve 6zel hissetme duygusunu artirarak
marka baglilig1 saglayabilir.

FOMO'nun kisa vadede satis artis1 saglasa da tiiketicilerde pismanlik ve memnuniyetsizlik
yaratabilecegi goz oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle iade politikalarmin kolaylastirilmasi,
kampanya sonras1 miisteri desteginin artirilmasi ve beklentilerin dogru yonetilmesi biiyiik nem
tagimaktadr.

Diirtiisel satin alma davrarsg: tiiketici psikolojisi ve pazarlama literatiirii agisindan incelendiginde hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan 6nemli sonuglar dogurabilmektedir. Isletmeler icin bu
davraniglar satiglarin artmasina katki saglarken, tiiketiciler agisindan finansal sorunlar, pismanlik ve
memnuniyetsizlik gibi olumsuz sonuglara yol acabilmektedir. Bu nedenle kitlik stratejilerinin, FOMO
temelli uygulamalarin ve benzersizlik vurgusunun pazarlama iletisiminde dikkatli ve etik bir sekilde
kullanilmas: gerekmektedir.

Tiiketiciler agisindan arastirma, bilingli satin alma aliskanliklarinin gelistirilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler aligveris kararlarini verirken ihtiyaglarini, biitgelerini ve onceliklerini g6z
ontinde bulundurmali, firsat mesajlarinin yarattigi duygusal baski altinda hizli kararlar almaktan
kaginmalidir. Ozellikle sosyal medyada karsilagilan kampanyalarin yogun bigimde kagirma korkusunu
tetikleyerek tiiketicileri harekete gecirmeyi hedeflediginin farkinda olunmali ve bu tiir mesajlar daha
bilingli sekilde degerlendirilmelidir.
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Aragtirmacilar i¢in bu calismanin sonuglar 1s18inda gesitli oneriler sunulabilir. Oncelikle farkl yas
gruplarinda, kiiltiirlerde veya iiriin kategorilerinde yapilacak galismalar FOMO ve benzersiz olma
ihtiyact ile diirtiisel satin alma davranislar1 arasindaki iliskilerin daha kapsamli bir sekilde
anlasilmasina katki saglayabilir. Ayrica FOMO’'nun diirtiisel satin alma tizerindeki etkisinde benzersiz
olma ihtiyacinin yami sira statii tiiketimi, algilanan kitlik, materyalizm degiskenlerinin modele
eklenmesi etkinin hangi psikolojik unsurlardan kaynaklandig1 konusunda daha kapsaml bir agtklama
imkani sunabilir.
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- Assist the parties (for example, institutions, grant funders, governing bodies) responsible for the investigation of
suspected research and publication misconduct and, where possible, facilitate in the resolution of these cases,

- Publish corrections, clarifications, and retractions and

- Publish content on a timely basis.

PUBLISHER EDITOR-IN-CHIEF
o Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK
als rof. Dr. Ali Caglar CAKM

ACC Publishing
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Turkish Journal of Marketing [TUJOM], Pazarlama ve Pazarlama bilimlerinin tiim y&nleri tizerine olan bilimsel makaleleri
yayinlamaya kendini adamais, diger akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi, coklu bilim dalindan olusan, uluslararas:
bir dergidir. Internet {izerinden online olarak yilda 3 kez yayinlanan dergimiz, Pazarlama ve Pazarlama bilimleri ile ilgili
tiim alanlardaki yeni bulgular ve degerlendirmeler tizerine diinyadaki lider platformlardan biri olmay1 hedeflemektedir.

TURKISH JOURNAL OF MARKETING [TUJOM] DERGISINDEKI MAKALELERIN YAYIN
ETiGi KURALLARI ACISINDAN DURUMU

Turkish Journal of Marketing [TUJOM], akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi olup, bir derginin yaymlanmasinda
yer alan tiim taraflarin en yiiksek etik kurallar ¢ercevesinde davranmalarimi saglamayi taahhiit etmistir. Bu taraflar;
yazarlar, derginin editorii, yardimci/boliim editorleri, akran hakemler ve yayimaidir.

TUJOM yaymn etigi kurallari, iceride ve disarida, “gift-korleme hakemlik siirecine”, yani makale yazar(lar)inin ve
hakemlerin kimliklerinin birbirlerinden gizlenerek yapilan bir yontemle incelenmesi iizerine kuruludur ve bu ilkeye sadik
kalinarak uygulanir. Bilimsel ¢alismalar, degerlendirme asamasinda en az iki hakeme (degerlendiriciye) gonderilir.

EDITOR’UN SORUMLULUKLARI
Hesap Verebilirlik:

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] dergisinin editorleri, dergiye gonderilen makalelerden hangilerinin yayimnlanacag:
hususunda karar verme agsamasindan sorumludurlar ve bu konuda hesap verme konumundadirlar. Editor, derginin
yaymn kurulunun ilkeleri dogrultusunda y6nlendirilebilir ve sonradan yiiriirliige girebilecek olan yayin yoluyla hakaret,
telif hakki ihlali ve eser hirsizlig1 gibi yasal sartlar nedeniyle sinirlandirilabilir. Editor, bu karar: verirken diger editorler
ya da hakemlerle bu durumu miizakere edebilir.

Tarafsizlik:

Makalelerin degerlendirme ve yayinlanma karar1 asamasi; yazarlarin irk, cinsiyet, cinsel yonelim, dini inang, etnik koken,
tabiiyet veya siyasi felsefesine bakilmaksizin gerceklesecektir.

Gizlilik:

Editor(ler) ve editor kurulu, gonderilen bir taslakla ilgili herhangi bir bilgiyi, -eger aciklamak uygun goriiliirse- ilgili
yazar, hakemler, potansiyel hakemler, diger yayin danismanlari ve yayinci disinda hic kimseye ag¢iklamayacaklardir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Yayin i¢in gonderilen bir taslakta agiga ¢ikmis ama yaymlanmamis materyaller, yazarin agik rizasi olmadan editoriin
kisisel aragtirmasinda kullanilamaz. Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve
kisisel ¢ikarlar igin kullanilmayacaktir. Editorler, ticari kaygilardan bagimsiz, adil ve 6nyargisiz kararlar verirler ve adil
ve uygun bir bagimsiz degerlendirme siirecini temin ederler. Editorler rekabete dayanan, ortak ¢alismaya dayal ya da
bagska iliskilerden kaynakli veya makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar
sebebiyle ortaya cikan ¢ikar ¢atismalarinin oldugu makale taslaklarinin degerlendirmesinden feragat ederler, geri
cekilirler, (bagka bir deyisle, diger editor, yardimc editér veya yaymn kurulundan bagka birisinin bu degerlendirmeyi
kendisinin yerine yapmasini isterler). Eger bu faydalar yayindan sonra meydana ¢ikarsa editorler, tiim katilimcilardan
catisan ¢ikar unsurlarini agiklamalarin ve diizeltmeleri yayinlamalarini isterler. Eger ihtiyag duyulursa, cayma kararinin
yayinlanmasi ya da kaygilarin ifade edilmesi gibi baska uygun tedbirler alinir.

Sorusturmalara Katilim ve Isbirligi:

TUJOM Editorleri, ihtiya¢ halinde diizeltmeleri ve cayma durumlarini bildirerek ve siipheli veya stipheli iddias1 olan
arastirmalar1 ve yayin suiistimallerini takip ederek yayinlanmis belgenin biitiinliigiinii saglayacaktir. Editorler, hakem ve
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yazi igleri ile ilgili suiistimalleri takip etmelidirler. Bir editdr; basvuru yapilmis bir makale taslagi ya da yayimlanmis bir
makale ile ilgili olarak yayinci veya toplumla baglantili olan yayin etigi ile ilgili sikayetler yapilmissa bunlarla ilgili makul
cevabi Onlemleri almalidir. Bu tiir 6nlemler genelde makale taslaginin ya da yayimlanmis makalenin yazariyla baglantt
kurmak veya ilgili sikayet ya da ortaya konulan iddiaya gereken 6nemi vermek seklinde olabildigi gibi, ilgili kurumlar
ve arastirma organlariyla daha ileri seviyede baglantilar kurmak seklinde de olabilir. Eger iddia onanirsa, ilgili olmas1
halinde, diizeltmenin, cayma durumunun yayinlanmasi, kaygi ya da baska bir bilginin ifade edilmesi seklinde olmas1 da
miimkiindiir. Bildirilen her bir etik disi yaymn davranisi hareketi, yayimdan yillar sonra bile ortaya ¢ikarilsa mutlaka
sorusturulmalidir.

HAKEMLERIN SORUMLULUKLARI
Editoryal Kararlara Katki:

Akran degerlendirmesi, editore, yaynla ilgili kararlar vermesinde ve editoriin yazarla editoryal iletisimine, yazarin
makaleyi gelistirmesine yardimci olur.

Hizl: Davranma:

Secilmis herhangi bir hakem; bir makale taslaginda ortaya konan arastirmay:1 gozden gecirme konusunda kendisini
yetersiz hissederse veya taslagin hizli ve objektif bir sekilde gbzden gecirmesinin miimkiin olamayacagini bilirse, editorii
bilgilendirmeli ve degerlendirme siirecinden alinmasin1 istemelidir.

Gizlilik:

Degerlendirme igin gelen herhangi bir makale taslagi, ‘gizli dokiiman” olarak kabul edilmelidir. Bu dokiimanlar editor
tarafindan yetkilendirilmis kisiler disinda kimseye gosterilmemeli veya kimseyle tartisiimamalidir.

Objektiflik Standartlar:

Degerlendirmeler objektiflik ilkeleri cercevesinde ele alinmalidir. Yazarin sahsina yonelik kisisel elestiri dogru degildir.
Hakemler, diisiincelerini, destekleyici argiimanlarla/delillerle acik ve net bir sekilde ortaya koymalidirlar.

Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Hakemler, yazarlar tarafindan belirtilmeyen ilgili yaymlanmis eserlerin neler oldugunu bulup ortaya ¢ikarmalidirlar.
Onceden bildirilmis olan bir gézlem, tiiretme veya goriis 6ne siirme ile ilgili herhangi bir bildirim, ilgili alint1 ile beraber
olmalidir. Bir hakem, degerlendirilmekte olan makale taslag: ile kisisel bilgisi dahilinde olan baska herhangi bir
yaymlanmis makale arasindaki kayda deger bir benzerlik veya Ortiismeye, editoriin dikkatini cekmelidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve kisisel ¢ikarlar igin
kullanilmayacaktir. Hakemler; rekabete dayanan, ortak calismaya dayali ya da baska iliskilerden kaynakli veya
makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar1 sebebiyle ortaya cikan c¢ikar
catismalarinin oldugu makale taslaklarimni degerlendirmemelidirler.
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YAZARLARIN SORUMLULUKLARI

Standartlarin Bildirimi:

Yazarlar, bulduklar1 sonuglari acik ve net bir bicimde, diiriist¢e ve uydurmadan, {izerinde tahrifat veya uygun olmayan
veri manipiilasyonu yapmadan sunmalidirlar. Yazarlar, metotlarmi ac¢ik ve net bir bicimde, belirsizlie meydan
vermeyecek bir tarzda anlatmalilar ki boylece bulgular1 bagkalar: tarafindan dogrulanabilsin.

Ozgiinliik, Intihal ve Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Yazarlar, sunulan ¢alismanin orijinal olmasi, asirma olmamasi, baska bir yerde yayimlanmamis olmasi gibi yayin
gereksinimlerine bagh kalmalidir. Aksi takdirde diizmece ya da bilerek ifade edilen gercek disi beyanlar, yayin etigine
uygun olmayan bir davranis teskil eder ve bu durum kabul edilemez. Bir yazar; bagkalarmin calismalarini ve/veya
kelimelerini kullandiysa, bu durum, orijinalinin uygun sekilde iktibas edildigi ya da bire bir alintilandig1 ve boylelikle
bireylerin bu ise katkilarimin dogru sekilde gosterildigi anlamina gelir.

Veri Girisi ve Veriyi Tutma:

Yazarlarin, yayimla ilgili bir editoryal degerlendirme durumuyla baglantili olarak kullandiklart ham veriyi vermeleri
istenebilir. Boyle bir durumda yazarlarin, yayimlandiktan sonra bu tarz bir bilgiyi makul bir siire saklamaya hazirlikh
olmalar1 gerekir.

Yayin Etigi Kurallar::

Yazarlar, sadece yayin etigi ve sorumluluk cercevesinde yiiriitiilen ve tiim ilgili mevzuata uygun ¢alismalari, makale
basvurusu olarak sunmalidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismalar::

Tiim yazarlar makale taslaklarinda yer alan, bu taslaklarinin sonuglarin1 ya da terctimesini etkileyecegi yoniinde
yorumlanabilecek herhangi bir finansal ya da maddi ¢ikar anlasmazligini bildirmek durumundadirlar. Projeyle ilgili tiim
maddi kaynaklar aciklanmalidir.

Eser Sahipligi:

Eser sahipligi, sunulan c¢alismanin disiince, tasarim, icra veya c¢evirisine ©6nemli derecede katki sunanlarla
sinirlandirilmalidir. Kayda deger bir katkida bulunanlarin hepsi yazar listesinde yer almalidir. Arastirma projesinin belli
maddi yonleriyle ilgili katiim gosterenler olmasi durumunda da bu kisiler ‘tesekkiir edilenler’ olarak belirtilmeli ya da
‘katkida bulunanlar’ olarak listelenmelidir. Sorumlu yazar, uygun tiim yazarlarin makalede yer aldigindan, uygun
olmayanlarin da yer almadigindan ve ayrica tiim yazarlarin makalenin son halini gérdiigiinden ve yayin igin teslim
edilmesine onay verdiklerinden emin olmalidir.

Coklu, Gereksiz ve Es-Zamanl1 Yayim:

Bir yazar aslinda ayni arastirmayi anlatan bir makale taslagini genel olarak birden fazla dergide veya ilk yayindan fazla
yayimlamamalidir. Ayni makale taslagini es zamanli olarak birden fazla dergiye gondermek yayin etigine uymaz ve kabul
edilemez.

Yayimlanan Eserlerdeki Temel Hatalar:

Bir yazar kendisine ait yayimlanmis bir ¢alismada, 6nemli bir hata veya yanlishik ya da gercek olmayan bir bilgi tespit
ettiginde, hizli bir sekilde derginin editoriinii bilgilendirmelidir. Makaleyi diizeltmek veya geri cekmek icin editorle is
birligi yapmak, yazarin ytikiimliiliigiindedir. Eger editor ya da yayinci, yayimlanan makalede 6nemli bir hata oldugunu
tglincli taraftan Ogrenirse, hizli bir sekilde makaleyi geri ¢ekmek ya da diizeltmek veyahut orijinal makalenin
dogrulugunu gosterir kanit1 editore sunmak da yine yazarin ytikiimliltigii altindadar.
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YAYIMCININ SORUMLULUKLARI

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] Dergisi Yayimcisi, editorleri “gift-korleme” hakemlik siireci konusunda
cesaretlendirmektedir. Hakemler ve vyazar(lar) birbirlerinin kimliklerinden habersizdirler. Bilimsel calismalar,
degerlendirme siirecinde en az iki hakeme gonderilir. Yayimci, kendisi, editdr ve diger taraflarla arasindaki iliskiyi bir
sozlesmede belirtir, gizlilik ilkesine riayet eder (mesela, arastirma katilimcilarnin, yazarlarin ve akran hakemlerin
gizliligi), fikrl miilkiyet hakkini ve telif hakkini korur ve yazi islerinde bagimsizlig1 tesvik eder.

Yayimci, olmas: gerektigi sekliyle dergi ilkelerini belirlemek icin dergi editorleriyle birlikte ¢alisir ve bu ilkeleri yerine
getirmeyi 6zellikle su hususlar bakimindan amag edinir:

7
0.0

Yazi igleri bagimsizligi,

®,
0.0

Gizlilik, r1za ve insan ve hayvan arastirmalarinda gerekli olan 6zel gereksinimleri igeren arastirma etik kurallari,
Eser sahipligi,

Seffaflik ve biitinliik (¢ikar ¢atismasi, arastirmanin finansmani, standartlar1 bildirme),

Akran degerlendirmesi ve dergi editoriiniin disinda editor kurulunun rolii,

Basvurular ve sikayetler.

>

o
*

®,
0.0

X3

o

X3

o

Yayimci, asagidaki durumlari saglamak icin dergi editorleriyle birlikte calisir:

e

X Derginin ilkelerini degerlendirmek (mesela, yazarlarla, okuyucularla, akran hakemlerle), periyodik olarak
derginin ilkelerini, ozellikle “cift-korleme” hakemligin prensipleri cergevesindeki yeni Oneriler agisindan gozden
gecirmek,

> Akademik kayit sisteminin biitiinltigtinii korumak,

> Stipheli aragtirma ve suiistimal edilen yaymnla ilgili yapilan sorusturmadan sorumlu olan taraflara (mesela,
kurumlar, hibe saglayicilar ve yerel yonetim organlari) yardimcr olmak ve miimkiin oldugu siirece vakalarin ¢oziimiinii
kolaylastirmalk,

> Diizeltmeleri, agiklamalar1 ve geri ¢ekmeleri yayinlamak ve

> Belirtilen zamanda say1y1 yaymlamak.

YAYIMCI BAS EDITOR

ﬁﬁé Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK
ACC Publishin

FAST AND CBJECTIVE REVIEW



Vol: 10 . TUIOM

Issue: 4 Taranilan Indeksler / TUJOM is indexed by
Year: 2025 Baslangi¢ Tarihi / Beginning Date ISSN: 2458-9748

.

’ INDEX (@‘ COPERNICUS

Crossref I N T ERNATTION AL

Tarih (Date): 2018 Tarih (Date): 2022

DIRECTORY GO gle
OF OPEN ACCESS
Scholar
SCHOLARLY
RESOURCES

Tarih (Date): 2017 Tarih (Date): 2017

@ IDEAS

INFORMATION SERVICES

Tarih (Date):2018 Tarih (Date): 2020

Jorrmal  pKpINDEX

Tarih (Date): 2018

Tarih (Date): 2018

Academic
Refsn{;trce EConPapers

ResearchBib
Tarih (Date): 2018 Tarih (Date): 2018


https://www.crossref.org/06members/50go-live.html
https://journals.indexcopernicus.com/search/journal/issue?issueId=all&journalId=121733
http://road.issn.org/issn/2458-9748-turkish-journal-of-marketing-#.WmbaXq5l_IU
https://ideas.repec.org/s/tjm/journl.html
https://www.ebscohost.com/titleLists/e5h-coverage.htm
http://journalseek.net/cgi-bin/journalseek/journalsearch.cgi?field=issn&query=2458-9748
http://index.pkp.sfu.ca/index.php/browse/index/2758
http://journalseeker.researchbib.com/view/issn/2458-9748
https://econpapers.repec.org/article/tjmjournl/

	Dergi-Kapagi-Yeni-Dizayn-Tujom-2025-4
	Front Pages (Ön Sayfalar)
	Contents (İçindekiler)
	1-219
	2-227TR
	3-230TR
	Sonuç, tartışma ve öneriler

	Ethics Rules (Etik Kuralları)
	PUBLICATION ETHICS RULES
	YAYIN ETİĞİ KURALLARI

	indeks

