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1. GIRiS

Sosyal medya platformlari, her kiiltiirden ve her kesimden insanlar1 bir araya getiren, insanlarin bilgi edinme,
disiincelerini agiklama, iletisim kurma, eglenme, fotograflar ve videolar paylagsma, mal ve hizmet satin alma, hatta is
ortagi bulma vb. bir¢ok ihtiyacini karsilayan, sosyal bagimlilik yaratan yerler olarak ifade edilmektedir
(Saravanakumar ve SuganthalLakshmi, 2012: 4444-4446). Bu baglamda sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma
karar siirecinde oldukea biiyiik bir yer kapladigini sdylemek miimkiindiir.

Sosyal medya platformlari, insanlarin birbirleriyle iletisim kurma ve etkilesim kurma bi¢imlerini etkileyebilmektedir.
Diinyanin iginde bulundugu dijital durumu ortaya koyan veriler incelendiginde, “We Are Social” 2022 raporuna
gore; kiiresel internet kullanici sayisi 4,95 milyar ile yaklasik olarak diinya niifusunun %62,5 ‘unu olusturmaktadir.
Bu oran gegen yila gore yaklasik olarak %1,8 civarinda artmustir. Yine aymi raporun kiiresel sosyal medya
kullanicilar1 oranina bakildiginda 2022°de diinya ¢apinda bu oranin 4,62 milyar oldugu, bunun da diinya niifusunun
%58,4’1ine esit oldugu goriilmektedir (www.wearesocial.com)

Sosyal medyanin giinlik yasamdaki yaygmligi, bliyiik 6lgiide hem sosyal olarak tatmin edici dogasindan hem de
aligkanlik olusturan kolayliklarindan ve islevselliginden kaynaklanmaktadir (Ifinedo, 2016, s$.192-206). Bu
aliskanliklar1 sosyal medya uyarilari, bildirimleri, begenileri ve arkadashk istekleri gibi stirekli tesvikler
saglamaktadir. Bu tesvikler; sosyal 6diil olarak hizmet ederek tiiketicileri motive etmektedir ve zamanla alisilmis
sosyal medya tiikketimine doniisen refleks tepkileri ortaya ¢ikarmaktadir (Meshi, Tamir ve Heekeren, 2015 s.771-
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782). Aym zamanda sosyal medya; bireylerin etkilesim bi¢imini zamandan ve mekandan bagimsiz siirekli bir hale
getirerek kolaylastirmaktadir. Bu kolayliklarla birlikte sosyal medya platformlarinin istenmeyen/olumsuz etkileri de
beraberinde gelmektedir. Bu olumsuz etkilerden biri kagirma korkusudur.

Kagirma korkusu, sosyal medya kullanicilarinin ¢gevrimdisi olduklarinda veya baskalariyla istedikleri 6l¢iide baglanti
ve iletisim kurma konusunda isteksiz olduklarinda kaybedilen firsatlarla mesgul olmalar1 anlamina gelmektedir
(Alutaybi, McAlaney, Arden-Close, Stefanidis, Phalp ve Ali, 2019, s.1-6).

Tiiketicilerin sosyal medya kullanmalarina katkida bulunan bir¢ok faktér vardir. Sosyal medya fenomenleri de bu
etkileyicilerden biri olarak goriilmektedir. Fenomenler; sosyal medyada diizenli sekilde degerli igerikler
yayinlayarak, kisisel marka degerini olusturan, 6nemli sayida takipci gelistiren, belirli bir alanda uzmanliga sahip ve
belirli bir konu hakkinda takipgiler arasinda giivenilirlik olusturan kisidir. Ki ve Kim (2019) Sosyal medya
fenomenleri genis bir kitleyle iletisim kurmak amaciyla, kendilerini ve maceralarini tanitmanin bir yolu olarak sosyal
medyay1 aktif sekilde kullanmaktadirlar. Onlar i¢in sosyal medya platformlar1 bir pazarlama aract olarak goérev
almaktadir. Bu fenomenler, tiiketicileri sosyal medya uygulamalarini kullanmaya ve etkilesime girmeye ¢cekmek i¢in
cesitli sekillerde uzmanliklarin1 gostermektedirler (Feng ,Chen ve Kong, 2020, s.972-993). Lou ve Yuan (2019),
Literatiirdeki ¢alismalarin tiimii sosyal medyadaki etkileyicilerin uzmanlik bilgisine sahip olmasi gerektigini
gostermektedir. Bu uzmanlik, hedef kitleyle etkilesim kurma ihtiyaci, markalar1 sosyal medyada aktif bir ¢cevrimigi
varlik olarak siirdiirmek i¢in motive eder. Bu etkilesimler, bireysel takibin yani1 sira gruplar ve kurumsal topluluklar
seklinde takip edilir. Bu kapsamda arastirmada sosyal medya fenomenlerinin bireylerin FOMo diizeylerine ve satin
alma niyetlerine etkisi incelenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kacirma Korkusu (FoMo - Fear Of Missing Out)

FoMo, “Fear of Missing Out" kelimelerinin ilk harflerinin kisaltmasi olarak ifade edilmekte ve Tiirkce literatiirde
“kacirma korkusu” olarak kullanilmaktadir. Burada ifade edilen kagirma korkusu; kisinin cevresinde yasanan
gelismelerden, degisikliklerden mahrum kalma ve kendini eksik hissetme, bunlara dahil olamamanin yarattig1 korku
ve baskalarinin yaptiklariyla ilgili stirekli baglantida kalma arzusu anlamina gelmektedir (Kang, Son ve Koo, 2019,
5.270-286; Kiiciikdzcan ve Durak, 2021, s.3). Tehdit ise bireyin sonlandirmak, kagmak veya kacinmak istedigi
olumsuz sonuglar1 igerir (Gray ve Hinde, 1987). FoMo kavrami ilizerine yapilan arastirmalar incelendiginde;
baskalarinin kendi deneyimlerine kiyasla daha iyi (yani ddiillendirici veya avantajli) deneyimlere sahip olabilecegine
dair huzursuz bir duygu (Kang vd., 2019, s.270-286); baskalarinin yaptiklariyla siirekli olarak baglantida kalma
arzusu; bir yerlerde ilging ve heyecan verici olaylarin yasanmasinin yarattigi kaygi hissi bireyin gevresinde gordiigii
ve etkilendigi hayatlarin kendisinde yarattigi kaygi bozuklugu (Zhang, Jiménez, ve Cicala, 2020, s. 1619-1634);
baskalarinin benzersiz deneyimleri yastyor olabilecegine dair yaygin bir endise; arzu edilen deneyimlerden yoksun
olma hissi (sosyal dislanma) veya baskalarinin yaptiklariyla siirekli olarak baglantida kalmak i¢in giiglii bir istek
duyma olarak tanimlandigi goriilmektedir (Kii¢iikdzcan ve Durak, 2021, s.3)

Aragtirmalar FoMo’nun tiiketicilerin pazardaki mevcut tiim teklifleri, 6zellikle de kit olanlar1 tiiketme egilimini
arttiran giiclii bir tiiketici motivasyonu oldugunu gostermektedir (Zhang vd., 2020). Bununla birlikte Fomo’nun
sinirlilik, kaygi ve yetersizlik duygularindan olustugunu ve bu duygularin, bir kisinin sosyal medya platformlar giris
yaptiginda daha da artma egiliminde oldugunu gostermektedir (Abel, Buff ve Burr, 2016). Bu kapsamda FoMo’nun
tiikketicilerin ¢evrimigi aligkanliklarinda ve davranislarinda etkili oldugunu s6ylemek miimkiindiir.

FoMo’ya bagli olarak bireylerin ¢evrimdisi davraniglarinin da olumsuz etkilendigi bilinmektedir. Bu FoMo’nun asir1
akilli telefon kullanimi (Elhai vd., 2016, s.63), kétii madde kullanimi (alkol, uyusturucu vb.) (Riordan, Flett, Hunter,
Scarf ve Conner, 2015) ve azalan uyku dahil olmak {izere ¢evrimdisi davranisla da iliskili oldugunu goéstermektedir
(Milyavskaya Saffran, Hope ve Koestner , 2018, s.725-737).

2.2. Sosyal Medya Ve Sosyal Medya Fenomenleri

Sosyal medya, kullanicilarin gesitli yollarla (telefon veya goriintiilii aramalar ile iletisim, yazili mesajlasma vb.)
birbirleriyle baglant1 veya etkilesim kurmasina olanak taniyan dijital ortamlardir (Giirdin, 2019, s.1261; Rozgonjuk,
Flett, Hunter, Scarf ve Conner, 2020).

Dijital diinyadaki gelismeler ile birlikte, akilli telefonlarin ve tasinabilir bilgisayarlarin yaygimlagmasi sosyal
medyanin hayatin i¢inde daha fazla yer almasini ve kullanilmasimi saglamistir. (Senel, 2018, s.66). Boylece insanlar
cevresindeki kisileri ve olaylar siirekli takip etmeye baglamis, diger kisilerin neler yaptiklarini, nerelere seyahat
ettiklerini, hangi mal ve hizmetleri satin aldiklarin1 takip etmislerdir. Bu siirekli takip istegi, kisilerin kendi
yasantilarini baskalariin yagamu ile kiyaslamasini beraberinde getirmistir.

Sosyal medya kullanimiyla ilgili dikkate alinmasi gereken 6nemli bir diger durum ise kendini sunma kavramidir.
Aragtirmalar bireylerin bagkalarinin onlar1 sosyal medyada nasil gorebilecegi konusunda asir1 endise duyduklarini,
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yaymladiklar1 gorseller ve igerikler konusunda dikkatli ve titiz davrandiklarini gostermektedir (Kim ve Tussyadiah,
2013, 5.78-82).

Sosyal medya uygulamalarinda kisiler olaganiistii mutlu ve ultra zengin hayatlar sergilemektedirler. Siirekli seyahat
eden, her karede farkli kiyafetler giyen, liiks arabalar ile pozlar veren vb. bu kitle takipgilerinde bir kiyaslama hissi
yaratmaktadir. Bu duygu, gelismeleri kagirmamak adina takipgilerin buradaki hayatlar1 siirekli izlemesine ve
tiikketim kaliplarini buna gore sekillendirmesine neden olabilmektedir (Giirdin, 2019, s.1262).

2.3. Sosyal Medya Fenomenlerinin Tiiketicilerin Ka¢cirma Korkusu (FoMo) Diizeylerine Ve Satin Alma
Niyetlerine Etkisi

FoMo; tiiketici davranislarinda, 6zellikle sosyal medya pazarlamasi baglaminda gelisen, giderek daha 6nemli bir
kavram olarak karsimiza ¢ikan duygu durumunu ifade etmektedir. Bu baglamda FoMo, sosyal medya
kullanicilarinin, digerlerinin ddiillendirici bir sey yaptiklarini, deneyimlediklerini veya sahip olduklarim
algiladiklarinda hissettikleri kaygi durumunu ifade etmektedir (Przybylski , Murayama, DeHaan ve Gladwell, 2013,
S. 1841-1843). Bu durum, sosyal medya katilimmin siklig1 ve kapsaminin yani sira diger insanlarin deneyimleriyle
baglantili ve bilgili kalma arzusunun yogunlastigi bir “geride kalma” hissidir (Gil vd., 2015, s. 51-52)

Karar verme asamasinda olan bireyler sosyal medyada bagkalarinin deneyimlerini paylagsmalarindan etkilenmektedir.
Ozellikle mobil cihazlarin sundugu bilgiye kolay ulasim imkani ile insanlar bilgi tiiketimine bagimli hale gelmis,
eksikliginde de kagirma korku duygusu yasamaya baslamislardir (Cetinkaya ve Sahbaz, 2020, s.153). Bu kapsamda
toplumun dijital evrimlesmesinde dnemli etkisi olan sosyal medyanin, FoMo’nun olusmasinda biiyiik bir paya sahip
oldugunu séylemek miimkiindiir.

Sosyal medya, insanlara bilgiyi bagkalariyla kolayca paylasma firsat1 verir ve onlara diger insanlarin ne yaptigini ve
ne soyledigini kontrol etmeleri igin siirekli bir firsat saglar (Abel vd., 2016 s. 33-44). Siirekli bagkalarinin ne
yaptigiyla ilgilenen kisiler, merak icinde elindeki telefonla disarda akan, ona ait olmayan sanal bir gercekligin
yasanamamasinin kaygisini hissetmektedir. Przybylski vd. (2013)’e gore Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal
medya uygulamalari, sosyal katilimin ¢ok oldugu platformlar olmasi sebebiyle kagirma duygusunu artirmada 6nemli
bir paya sahiptir. Geligsmeleri kagirmaktan korkan bireyler sosyal medya kullanimini daha fazla tercih etmektedirler.
Ozellikle Instagram, takip edilen kisilerin yarattig1 kacirma duygusu etkisiyle tiikketim aliskanliklar1 giiclii bir sekilde
degistirmistir.  Gliniin 6nemli bir bolimiinii sosyal medya geciren tiiketiciler takip ettikleri sosyal medya
fenomenlerinin paylagimlar1 neticesinde yeni haberler, olaylar, iiriinler, firsatlar ve deneyimlerden haberdar
olmaktadir. Bu takip siirecinde ilgilerini ¢eken farkli mal ve hizmetler ile karsilastiklarinda ihtiyaglar1 olmasa bile
bunlara sahip olmak istemektedirler. Bu durum, temelde hayran olduklar1 sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin
FoMo duygusunu tetikleyerek tiiketim alisgkanliklarini etkilemesidir (Senel, 2018, s.67).

Tiiketicilerin, sosyal medya etkileyicileri araciligiyla gerceklestirilen tanitimlart ¢ok etkili bulduklari, bu tanitimlar
neticesinde s6z konusu iiriinleri satin almak i¢in kendilerinde giiclii bir istek hissettikleri gozlenmektedir. Sosyal
medya fenomen Kitlesi bu etkiyi; yiiksek etkilesim giicliyle yaratici igerikler sunarak, degisik yaklagim ve diisiince
tarzlariyla tiiketicileri kendilerine baglayarak yapmaktadir (Alikilig ve Ozkan, 2018, 5.43-57).

2.4. Hipotez Gelistirme

Yiiksek diizeyde FOMo yasayan tiiketiciler; psikolojik rahatlik igin, belirli liiks markalar1 topluca tiiketmelerine yol
acan yiiksek marka bagliligi gelistirme egilimine neden olabilmektedir (Kang vd., 2020, s.11). Kagirma korkusu
cevresel mesajlarla tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkileyebilir, satin alma niyetlerini gii¢clendirebilir veya satin
alma niyetlerini zayiflatabilir (Good ve Hyman ,2020, s 330-341). Nitekim literatiirde mevcut bulunan ¢aligmalar
FoMo duygusunun bireyin tiikketim aligkanliklarini etkiledigini desteklemektedir (Senel, 2018, s.67). Bu dogrultuda
H1 hipotezi su sekilde gelistirilmistir.

H.. Kagirma korkusu tiiketicilerin satin alma niyetlerini etkilemektedir.

Tiiketiciler, niyetleri ne olursa olsun, sosyal medya fenomenlerinden Ornek aldigi insanlarin aliskanliklarini,
kiyafetlerini taklit etme vb egilimdelerdir. Kagirma korkusu etrafindaki herkesin ayni egilimi izledigi bir durumda
takintili olarak yalniz kalma korkusundan kaynaklanir. Bu nedenle, tiiketiciler toplumdan ayrildiginda veya toplum
tiyeleri tarafindan dislandiklarinda, psikolojik kaygi ve bu kaygiy1 gidermek i¢in baskalarinin davraniglarmi taklit
etme ve takip etme yoniinde gii¢lii bir diirtii hissederler (Elhai, Levine, Alghraibed, Alafhan 2016, s.509-516; Elhai
vd., 2018, s. 289-291). Bu kitlelere ulasmak icin sosyal medya fenamonleri kullamlmaktadir. Isletmeler igerikleri
kendilerine uygun olan ve takipgi sayisi fazla olan sosyal medya fenomenleri ile irtibata ge¢ip markalarinin reklamim
bu yolla yapmaktadirlar. Siirekli yaptiklar1 paylagimlar ile sosyal medya fenomenleri, kullandiklar1 tiriinleri ya da
yasadiklar1 deneyimleri, abartilmis memnuniyetlilik ifadeleri ile takipgilerine sunmakta ve takipgilerinde bir kagirma
korkusu yaratmaktadir (Kang vd.,s.11-17, 2020).

Neumann, Huddleston, Behe (2021) FoMo ‘nun sosyal medya kullanimindaki tutumlara etkisi {izerine ¢aligmada;
kaybetme korkusu yiiksek (diisiiklere kars1) olan tiiketiciler, Instagram igerigine maruz kaldiktan sonra ¢evrimigi
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satin alimlarda iirlinlere kars1 daha olumlu tutumlar ifade ettigi sonucuna ulagilmigtir. Benzer sekilde Jung Ah Lee
vd. ifade ettigi FoMo’su diger tiiketicilere gore yiiksek olan kisilerin, fenomenlerin profillerini daha sik ziyaret
etmesi ve fenomenler tarafindan Onerilen iirlinleri daha sik satin alinmasina neden oldugu belirtilmislerdir. (Lee,
Laura, Bright, Mathethew ve Eastin ,2021 s.10-11),

FoMo, satin almalar1 arttirmasi agisindan tiiketim siirecinde onemli bir rol oynamaktadir (Hodkinson, 2016, s. 65-
66). Sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin aligveris niyetlerinde koklii degisikliklere neden olmaktadir. Rasyonel
bir sekilde karar verip, ihtiyaci olan mal ve hizmetleri satin alan tiiketiciler; artik sosyal medyada siirekli ortaya
konulan bu iiriinleri, bu sanal diinyadaki gelismeleri kacirmamak adina FOMo duygusuyla, ihtiyaci olmasa bile,
plansiz bir sekilde satin almaya baslamistir. Bu kapsamda FoMo’nun tiiketicilerin ¢evrimic¢i aligkanliklarinda ve
davraniglarinda etkili oldugunu sdylemek miimkiindiir:

H>: Sosyal medya fenomen baglilig1 bireylerin kacgirma diizeylerinde etkilidir.
Hs: Sosyal medya fenomen baglilig1 fenomen temelli satin alma diizeyini etkiler.

3. SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ BIiREYLERIN FOMO DUZEYLERINE VE SATIN ALMA
NiYETLERINE ETKIiSi

3.1. Arastirmanin Amaci ve yontemi

Bu arastirmanin amaci sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin FOMo diizeylerine ve satin alma niyetlerine etkisi
incelenmektedir. Verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Anket formundaki maddelerin yanit
secenekleri besli Likert formundadir. (1. Kesinlikle Katilmiyorum, 2. Katilmiyorum, 3. Ne Katiliyorum Ne
Katilmiyorum, 4. Katiliyorum, 5. Kesinlikle Katiliyorum). Bu kapsamda kagirma korkusunun etkilerini 6l¢mek tlizere
Przybylski, vd. (2013) olusturdugu kagirma korkusu 6l¢egi; sosyal medya fenomen bagimliligini test etmek iizere
Yaylagiil (2017)’tin sosyal medya fenomen baglilig1 6lgegi ve fenomen temelli satin alma niyetini 6lgmek lizere
Moon vd.(2008)’nin satin alma niyeti dl¢eklerinden yararlanilmigtir. Ayrica katilimcilarin demografik sorularinin
yani sira aktif kullanilan sosyal medya platformlar: tespit edilmek {izere sorular sorulmustur. Arastirma kapsaminda
tesadiifi olmayan orneklem yontemiyle segilen katilimcilara online gonderilen 400 anketten istenilen niteliklere
uygun 386 anket iizerinden veriler analiz edilmistir. Elde edilen veriler SPSS 23 istatistiksel paket veri analiz
programiyla analiz edilmistir.

3.2. Arastirmanin Bulgulari
3.2.1.Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet dagilimlar1 incelendiginde; %68,9’nun kadin, %31,1 nin erkek oldugu goriilmiistiir.
Yas olarak incelendiginde ; %28,5’nin 18-25 , %19,9’nun 26-32, %24,1’nin 33-39 ve %27,5’sinin 40 ve {istii oldugu
tespit edilmistir. Gelir durumu olarak incelendiginde; %32,9 5.000 TL alt1,%16,6’nin 5.001 ve 10.000 TL, %47,7 nin
10.001 ve 15.000 TL ve %7,8’nin 15.001-20.000TL aras1 katilimci tespit edilmemistir,20.001 TL ve isti oldugu
tespit edilmistir. Egitim diizeyi olarak incelendiginde; %22’si lise ve alti, %8,3’ii 6n lisans, %43,5’1 lisans ve
%26,2’si lisans tistii egitim diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

DEMOGRAFIK OZELLIKLER
CINSIYET

n %
Kadin 266 68,9
Erkek 120 31,1
EGITIM DUZEYIi

n %
ilkégretim 7 1,8
Lise 78 20,2
On lisans 32 8,3
Lisans 168 43,5
Lisans uistii 101 26,2
GELIR

n %
5.000 alt1 127 32,9
5.001 ve 10.000 64 16,6
10.001 ve 15.000 165 47,7
15.001-20.000 0 0
20.001 ve tizeri 30 78
YAS

n %
18-25 110 28,5
26-32 77 19,9
33-39 93 24,1
40 ve lizeri 106 27,5
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Arastirmaya katilanlarin aktif olarak en c¢ok kullandigi sosyal medya platformlari; %4,4’1i Facebook %68,7’si
Instagram, %10,1°1 Twitter,%2,6 s1 Tiktok ve %14,2’side Youtube platformlarimi takip etmektedir.

Tablo 2. Aragtirmaya Katilanlarin Aktif Kullandig1 Sosyal Medya Platformlari

AKTIiF KULLANILAN SOSYAL MEDYA PLATFORLARI
n %
Facebook 17 4.4
Instagram 265 68,7
Twitter 39 10,1
Tiktok 10 2,6
Youtube 55 14,2

3.2.2. Faktor ve Giivenirlik Analizi

Aragtirmada kullanilan anket formunun ana bilesenlerini belirlemek icin faktor analizi yapilmistir. Ayrica arastirma
degiskenlerinin giivenirliligini belirlemek iizere Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmistir. Olgeklerimizin alfa
degeri 0,908 Arastirma anket formu FOMo maddelerine yonelik gerceklestirilen faktor analizine gére, KMO katsayisi
0,773 olarak tespit edilmistir.

Sosyal medya fenomenleri bagliligi maddelerine yonelik gerceklestirilen faktor analizine gore, KMO katsayist 0,854
olarak elde edilmistir. Son olarak anket formunda yer alan fenomen temelli satin alma davranigt maddelerine yonelik
gergeklestirilen faktor analizine gore, KMO Kkatsayist 0,769 olarak elde edilmistir. Bu degerler faktor analizi
uygulayabilmek igin verileri uygun ve yeterli oldugu gostermektedir. Bartlett testine gore verilerin korelasyon
yapisinin da faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilmastir.

Tablo 3. FoOMo Faktor Analizi

F1l F2 F3
F1: Sosyal Ortamdan | Arkadaslarimin benden daha tatmin edici deneyimleri olmasindan korkarim. 0,912
Yoksun Olma Fomosu | Bagkalariin benden daha tatmin edici deneyimleri olmasindan korkarim. 0,905
Arkadaglarimin bensiz eglendigini 6grendigimde endise duyar, rahatsiz olurum. 0,597
F 2: Deneyimlerden | Planlanmig bir bulugsmay1 kagirdigimda bu beni rahatsiz eder. 0,81
Yoksun Olma Fomosu | Arkadaslarimla bulusma firsatini kacirmak beni rahatsiz eder 0,765
Arkadaglarim arasindaki sakalari, muhabbetleri anlamak benim i¢in 6nemlidir 0,612
F 3: Takip Etme/|lyi vakit gegirdigimde, ayrintilar gevrimigi olarak paylasmak benim igin 6nemlidir 0,796
Edilme Fomosu (6rnegin, durumu giincelleme).
Tatile gittigimde arkadaslarimin ne yaptigini takip etmeye devam ederim. 0,769
Tatile gittigimde arkadaslarimin ne yaptigin takip etmeye devam ederim. 0,521
OZ DEGER 3,653 | 1,485 | 1,029
ACIKLANAN VARYANS 36,526 | 14,846 | 10,287
KUMULATIF VARYANS 36,526 | 51,371 | 61,658

Degerlendirme Kriterleri: KMO Orneklem Yeterliligi: 0,773, Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki Kare: 1187,831,
p=0,000<0.001, Faktor elde etme metodu: Temel bilesenler analizi, Déndiirme metodu: Varimax, A¢iklanan Varyans
Toplami: 61,658 Cronbach’s Alpha Katsayisi:.0,908

Przybylski vd. (2013) nin yapmis oldugu ¢aligmada tek faktor olarak ele aldigir 10 maddelik FoMo 6lgegi yapilan bu
calismada 9 maddelik, 3 alt faktor olarak bulunmustur. ‘Arkadaslarimin ne yaptiklarini (etkinlik vb.) bilmemek beni
endiselendirir.” ifadesi 1’den fazla faktdre yiikleme yaptigi icin analizden ¢ikarilmigtir. Analiz sonucunda ifadeler
toplam varyansin %61,658’ini agiklamaktadir.

Tablo 4. Sosyal Medya Fenomen Baglilig1 Faktor Analizi

F1 F2 F3 F4
Sosyal medyada takip ettigim Kisiler gibi konugsmay1 denerim. 0,830
Diger insanlarla etkilesime girdigimde kendimi, sosyal medyada takip ettigim Kisilerin | 0,750
F1: Taklit | kullandig1 szciikleri sdylerken bulurum.
Etme Sosyal medyada takip ettigim Kisilerin hareketlerini ve yiiz ifadelerini taklit ederim. 0,750
Gergek hayatta olan durumlarla basa ¢ikmayi, sosyal medyada takip ettigim Kisilerden | 0,537
ogrenirim.
Sosyal medyada takip ettigim Kisilerle ilgili olan yazilar1 veya kitaplar: okurum. 0,767
F 2: | Sosyal medyada takip ettigim Kisilerle tanigmay1 ¢ok isterim. 0,677
Arzulama | Sosyal medyada takip ettigim Kisilerle ilgili esyalarim (rozet, kitap, resim vb.) var. 0,658
Sosyal medyada takip ettigim Kisilerin paylastigi videolarda/fotograflarda olmay1 ¢ok 0,547
isterim.
Sosyal medyada takip ettigim Kisilerin giydikleri kiyafetleri severim. 0,867
F3: Moda | Sosyal medyada takip ettigim kisilerin sag stillerini severim. 0,855
Genellikle sosyal medyada takip ettigim kisilerin tizerinde gordiigiim kiyafetleri satin 0,653
alirm.
Sosyal medyada takip ettigim Kisilerin videolarmi izlemek/fotograflarina bakmak giiniin 0,857
F4: Kagis | sorunlarini unutmamda bana yardimci olur.
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Sosyal medyada takip ettigim Kisilerin videolarini izlemek/fotograflarina bakmak benim 0,777
icin bir kagistir.
Eger moralim bozuksa sosyal medyada takip ettigim Kisilerin videolarini 0,761
izlemek/fotograflarina bakmak kendimi daha iyi hissettirir.
OZ DEGER 4,944 1,762 1,263 1,243
ACIKLANAN VARYANS 35,311 | 12,258 | 9,021 8,877
KUMULATIF VARYANS 35,311 | 47,895 | 56,916 | 65,792

Degerlendirme Kriterleri: KMO Orneklem Yeterliligi: 0,854, Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki Kare: 2594,623,
p=0,000<0.001, Faktor elde etme metodu: Temel bilesenler analizi, Dondiirme metodu: Varimax, A¢iklanan Varyans
Toplamz1: 65,762, Cronbach’s Alpha Katsay1s1:.0,908

Yaylagiil (2017) iin yapmis oldugu ¢alismada 6 alt faktdr olarak ele aldigi 16 maddelik Sosyal Medya Fenomen
Baglilig1 dlgegi yapilan bu ¢alismada 14 maddelik, 4 alt faktor olarak bulunmustur. Modelleme alt faktdriinde olan
‘Sosyal medyada takip ettigim kisilerden kendi hayatimda nasil etkilesime gegebilecegim hakkinda fikir alinnm.” ve
‘Sosyal medya takip ettigim kisilerin paylastigi videolarda/ fotograflarda olanlari, kendi hayatimla
iligkilendiriyorum.’ ifadeleri 1 ‘den fazla faktore yiikleme yaptig1 icin analizden ¢ikarilmistir. Modelleme i¢inde yer
alan diger ifade ‘Gergek hayatta olan durumlarla basa ¢ikmayi, sosyal medyada takip ettigim kisilerden 6grenirim.’
Taklit etme alt faktoriiniin i¢inde yer almaktadir. Yaylagiil (2017) ¢alismasinda arzulama ve 6zel esyaya sahip olma
alt faktorleri bu ¢aligmada arzulama alt faktoriinde birlesmektedir. Analiz sonucunda ifadeler toplam varyansin
%65,792’ini agiklamaktadir.

Tablo 5. Fenomen Temelli Satin Alma Faktor Analizi

F1

Takip ettigim fenomenler hangi markayi tercih edecegimi etkiler. 0,912
Fenomen Temelli Satin | Son bir yil i¢inde, ihtiyacim olmadigi halde, fenomenlerin tanittig1 bir tirlinii bir markayi satin aldim. | 0,827
Alma Takip ettigim fenomenlerin tavsiye ettikleri {iriinleri satin alirim. 0,809

Fenomen tavsiyesiyle satin aldigim iiriinden memnun kaldim. 0,759
OZ DEGER 2,745
ACIKLANAN VARYANS 68,633
KUMULATIF VARYANS 68,633

Degerlendirme Kriterleri: KMO Orneklem Yeterliligi: 0,769, Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki Kare: 669,237,
p=0,000<0.001, Faktor elde etme metodu: Temel bilesenler analizi, Dondiirme metodu: Varimax, A¢iklanan Varyans
Toplami: 68,633, Cronbach’s Alpha Katsayisi:.0,908

Moon vd. (2008) un yapmis oldugu ¢alismada tek faktor olarak ele aldigi 4 maddelik satin alma davranisi 6lgegi
yapilan bu ¢alismada da 4 madde, tek faktor olarak bulunmustur. Analiz sonucunda ifadeler toplam varyansin
%068,633’ini aciklamaktadir.

3.2.3. Arastirma Degiskenlerindeki Farklihklarin incelenmesi

Tablo 6. Sosyal Medya Fenomenlerinin Bagliligi Alt Faktoriiniin Cinsiyete Gore t-testi Sonuglari

Cinsiyet Ortalama S.S t p
F4: Kagis Kadin 2,2547 0,9897 3,102 0,008
Erkek 1,9417 0,7317 3,469

Cinsiyete gore arastirma degiskenlerinin farklilasma durumu incelendiginde, sadece sosyal medya fenomen bagligi
alt faktorlerinden kagis faktoriiyle anlaml bir farklili§a rastlanilmistir. Sosyal medya fenomen baghligi diger alt
faktorlerde anlamli bir farkliliga rastlanilmamastir.

Tablo 7. Fenomen Temelli Satin alma Davranigi Faktoriiniin Cinsiyete Gore t-testi Sonuglari

Cinsiyet Ortalama S.S t p
Fenomen Temelli Satin | Kadin 2,2547 0,9897 3,102 0
Alma Davranisi Erkek 1,9417 0,7317 3,469

Cinsiyete gore arastirma degiskenlerinin farklilagsma durumu incelendiginde, fenomen temelli satin alma davranisi
anlamh bir farkliliga rastlanmistir. Bu sonuglara gore, fenomen temelli satin alma davranisi kadinlarda erkeklere
gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir .

Tablo 8. FoMo Faktoriiniin Egitim Durumlarina Gore Anova Sonuglari

Egitim Durumu N A.O0 S.S. F p
FoMo [k gretim 7 2,4571(1,1574 3,195 ,013
Genel Lise 78 2,7090 | 0,7315
Ortalama | On Lisans 32 2,3594 | 0,6190
Lisans 168 2,7250 | 0,6016
Lisans iistii 101 2,8089 | 0,6296
Total 386 2,7085 | 0,6578
Sosyal ilkogretim 7 2,9524 1,5084 3,844 ,004
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Ortami Lise 78 3,56171 0,9575
Kagirma | On Lisans 32 3,1042 1,1246
Fomosu | Lisans 168 3,6468 0,7411
Lisans usti 101 3,6205 0,7587
Total 386 3,5561 0,8585

Egitim durumlarina gére arastirma degiskenlerindeki farkliliklar incelendiginde FOMo genel ortalamasi ve FoMo alt
faktorii sosyal ortamlardan yoksun olma fomosunda anlaml fark goriilmektedir. Egitime gore genel FoMo egilimi
ve sosyal ortamdan yoksun olma fomosu lisans ve lisans iistii egitim diizeyinde yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 9. Sosyal Medya Fenomenlerinin Bagliligi Faktoriiniin Egitim Durumlarina Gére Anova Testi Sonuglari

Egitim Durumu N A.O S.sapma F P
[kogretim 7 2,0476 1,2683
Lise 78 2,3419 0,8973
On Lisans 32 2,1458 0,7894
Moda Ians 168 2,6091 0,8762 3,052 017
Lisans tistii 101 2,4422 0,8248
Total 386 2,4629 0,8774
Tablo 10. Regresyon Analizi
Bagimsiz Degisken Bagimh Degisken F B St. Hata SiG R R2
FoMo Fenomen Temelli Satin Alma Niyeti | 49,758 0,339 0,189 0 0,339 0,115
Sosyal Medya Fenomen Baghhigi FoMo 179,561 0,564 0,104 0 0,564 0,319
Sosyal Medya Fenomen Baghihgi | Fenomen Temelli Satin Alma Niyeti | 160,981 0,334 0,149 0 0,543 0,295

FoMo’ nun satin alma niyetini etkiledigine yonelik ‘HiKacirma korkusu tiiketicilerin satin alma niyetlerini
etkilemektedir’yapilan analiz sonuglarinda anlamlilik diizeyi (sig.) p<0,5 oldugu i¢in kurulan model anlamlidir.
Analiz sonuglarina gére FOM0 nun satin alma niyetini olumlu etkiledigi goriilmektedir. Modelin agiklama giiciinii
ifade eden R2 degerinin 0,115 oldugu ve satin alma degiskeninin, varyansin%]11,5 inin bagimsiz degisken olan
FoMo tarafindan agiklandigi goriilmektedir. Bu kapsamda bulgular H1 hipotezini destektedir.

Sosyal medya fenomenleri bireylerin FoOMo diizeylerinde etkiledigine yonelik ‘Ha: Sosyal medya fenomen bagliligi
bireylerin kacirma diizeylerinde etkilidir’ yapilan analiz sonug¢larinda; anlamlilik Diizeyi (sig.) p<0,5 oldugu igin
kurulan model anlamlidir. Analiz sonuglarina gore sosyal medya fenomenlerinin FOMo diizeylerini olumlu etkiledigi
goriilmektedir. Modelin agiklama giiciinii ifade eden R2 degerinin 0,319 oldugu goriilmektedir. Bu kapsamda FoMo
degiskeninin, varyansin %31,9 unun bagimsiz degisken olan sosyal medya tarafindan agiklandigi goriilmektedir.
Dolayistyla bulgular H2 hipotezini desteklemektedir.

Sosyal medya fenomen bagliliginin fenomen temelli satin alma niyetini etkiledigine yonelik ‘Hs:Sosyal medya
fenomen baglilig1 fenomen temelli satin alma diizeyini etkiler.” hipotezi yapilan analiz sonucunda (sig.) p<0,5 Degeri
referans alinarak anlamli oldugu goriilmektedir. Modelin agiklama giiciinii ifade eden R2 degerinin 0.295 oldugu ve ;
fenomen temelli satin alma niyeti degiskenin var yansin %29,5 inin bagimsiz degisken olan sosyal medya fenomen
bagliligi tarafindan agiklandi goriilmektedir. Bu kapsamda bulgular Hs hipotezini desteklemektedir.

Tablo 11. Korelasyon Analizi

FoMo Sosyal Medya Fenomen Baghhgi Fenomen Temelli Satin Alma Davramisi
FoMo 1
Sig.
Sosyal Medya Fenomen Baghhg: ,564** 1
Sig. 0,00
Fenomen Temelli Satin Alma Davramsi | ,339** 543" 1
Sig. 0,00 0,00
Pearson Korelasyonu Cift Kuyruklu

Aragtirma sonuglarina gore, FOM0 ve sosyal medya fenomen bagliligi arasinda olumlu (,564) orta diizeyde bir iliski
s0z konusudur. Fenomen temelli satin alma davranis1 ve FOMo arasinda olumlu (,339) ancak zayif diizeyde bir iliski
s06z konusudur. Fenomen temelli satin alma davranisi ve sosyal medya fenomen bagliligi arasinda olumlu (,543) orta
diizeyde bir iliski s6z konusudur.

4, SONUC VE ONERILER

FoMo; tiiketici davranislarinda, Ozellikle sosyal medya pazarlamasi baglaminda gelisen, giderek daha Gnemli bir
kavram olarak karsimiza ¢ikan bireyi kisisel ve/veya sosyal olarak geride birakacagi korku hissini veya kagirma
korkusunu ifade etmektedir. Bireyler sosyal medya ile digerlerinin hayatlarindaki gelismeleri ger¢ek zamanli olarak
gorme yetenegine sahip oldugundan, sosyal medya ve teknoloji; tiiketicilerin kagirdiklar1 seylere siirekli olarak
erismelerine imkan saglar. Bununla birlikte iirettikleri mal ve hizmetleri genis kitlelere tanitmak ve ulastirmak igin
isletmeler, glinlimiizde geleneksel pazarlama yontemlerinden ziyade artik dijital pazarlamanin 6nemli nimetlerinden
biri olan sosyal medya fenomenlerini kullanmaktadirlar. Siirekli yaptiklar1 paylasimlar ile sosyal medya fenomenleri,
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kullandiklari dirtinleri ya da yasadiklar1 deneyimleri, abartilmis memnuniyetlik ifadeleri ile takipgilerine sunmakta ve
takipcilerinde bir kagirma korkusu yaratmaktadir.

Sayilar1 her gecen giin artan gerek iinlii gerekse {inlii olmayan sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin aligveris
anlayislarinda koklii degisikliklere neden olmaktadir. Rasyonel bir sekilde karar verip, ihtiyaci olan mal ve
hizmetleri satin alan tiiketiciler; artik sosyal medyada siirekli olarak ortaya konulan bu iiriinleri, bu sanal diinyadaki
geligmeleri kacirmamak adina FOMo duygusuyla, ihtiyaci olmasa bile, plansiz bir sekilde satin almaya baslamistir.

Bu kapsamda aragtirmanin amaci; sosyal medya fenomenlerinin bireylerin FoMo diizeylerine ve satin alma
niyetlerine etkisini incelemektir. Calismanin sonuglarina gore fenomen temelli satin alma davranist kadinlarda
erkeklere gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sosyal medya fenomen baglilig1 alt faktorii olan kacista ise
bulgular, erkek katilimcilara gére sosyal hayattan kagis eylemi kadinlarda daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu
durum kadinlarin sosyal medyay1, giiniin sikinti ve stresinden kurtulmak amaciyla bir kagis alternatifi olarak
erkeklere gore daha fazla kullandiklar1 seklinde yorumlanabilir. Cinsiyete yonelik fenomen temelli satin alma
davranis1 kadinlar satin alma davramigimi yerine getirirken, sosyal medya fenomenlerinin tanittigi, tavsiye ettigi
iriinleri erkeklere gore daha fazla satin aldig1 seklinde yorumlanabilir. Bununla birlikte egitime gore genel FoMo
egilimi ve sosyal ortamdan yoksun olma FoMo’ sunun lisans ve lisans {iistii egitim diizeyinde yiiksek oldugu
gorlilmektedir. Gelir bakimindan incelendiginde bireylerin aylik gelirleri 10000 ve iistii olanlarda FoMo egiliminin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Son olarak yas bakimindan 18-25 arasindaki geng niifusun FoMo egilimlerinin
daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Przybylski vd. (2013) de yapmis oldugu kagirma korkusu 0Olgegi ¢alismasinda tek faktor olarak ele alinmistir.
Calismamizda FoMo 06lgegi yapilan bu ¢alismada 9 maddelik, 3 alt faktor olarak bulunmustur. Faktorler icerdigi
sorularin hazirlanma amacina uygun olarak dagilim gostermis ve bu dogrultuda isimlendirilmistir. Yaylagiil (2017)
sosyal medya fenomen bagliligi olgegi ve Moon (2008)’ un satin alma niyeti Olgekleri c¢alismamizi
desteklemektedir.

Kacirma korkusu tiiketicilerin fenomen temelli satin alma niyeti {izerine etkilidir. Degigkenler arasindaki iligkinin
olumlu oldugu ve tiiketicin kagirma korkusu (FOMOo) arttik¢a ayni sekilde fenomen temelli satin ama davraniglar1 da
arttig1 tespit edilmistir. Sosyal medya fenomen baglilig: tiiketicilerin kacirma diizeylerinde etkilidir. Degiskenler
arasindaki iliskinin olumlu oldugu ve tiiketicilerin kag¢irma korkusu (FOMOo) arttik¢a tiiketicilerin sosyal medya
fenomenlerine bagliliklart arttig1 tespit edilmistir. Sosyal medya fenomen bagliligi fenomen temelli satin alma
diizeyinde etkilidir. Degiskenler arasindaki iliskinin olumlu oldugu ve tiiketicilerin sosyal medya fenomen bagliligi
arttikga fenomen temelli satin alma davranisinin da arttig1 tespit edilmistir.
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