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OZET

Amag: Tiketicilerin, ilgi duyduklar1 markalara ait sosyal medya kanallarimi nasil
algiladiklar1 ve bu dogrultuda verdikleri tiiketim tepkileri biiyiik 6nem arz etmektedir.
Calismanin amaci; sosyal medya algis1 ve FOMO (Fear of Missing Out) sendromunun
sat alma davranisina etkisini tespit etmektir.

Metodoloji: Bu caligmada; sosyal medya algisi, FOMO ve satin alma davranisi
Olgekleri kullanilarak olusturulan anket formu, Konya ilinde bulunan, 18-38 yas
araligindaki Selguk Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi (IIBF) 6grencisi
olan 390 kisi iizerinde uygulanmistir. Caligma kapsaminda elde edilen veriler frekans
analizi, faktor analizi, regresyon ve korelasyon analizlerine tabi tutulmus, ulasilan
bulgular yorumlanmustur.

Ozgiinliik: Bu c¢alismay1 6zgiin kilan en 6nemli etken, calismada post-modern
pazarlama anlayisinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikan, pazarlama ve psikoloji
disiplinlerinin bir arada degerlendirildigi sosyal medya algis1 ve FoMO
fenomenlerinin satin alma davranigina etkisine odaklanilmasidir. Yerel literatiirde bu
degiskenlerin bir arada kullanildig1 herhangi bir ¢alismaya rastlanilimamistir. Bu

! Dr. Ogr. Uyesi, Selcuk Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi,
esenboztassahin@gmail.com, Orcid: 0000-0001-7215-5018

2 Selguk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, furkancavus2@gmail.com, Orcid:
0000-0002-3487-4860



150 Esen SAHIN-Birol Furkan CAVUS

Sosyal Medya Algisi ve FoMO 'nun Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkisinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma: Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Ornegi

baglamda mevcut calismanm pazarlama literatiirine katki saglayacagi
diistiniilmektedir.

Bulgular: Arastirma sonucunda iiniversite Ogrencileri kapsaminda sosyal medya
algis1 ve FoOMO’nun geng tiiketicilerin satin alma davraniglarina olumlu yonde etki
ettigi sonucuna ulagilmistir. Tiiketici satin alma davraniginin, bagimsiz degiskenler
olan sosyal medya algis1 ve FOMO ile %29’luk bir oran iizerinden agiklanabilecegi
goriilmiistiir. Bagimsiz degiskenlerin satin alma davranisi tizerindeki goreceli nem
sirast; sosyal medya algis1 ve FoMO seklindedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, Tiiketici algisi, FoOMO, Satin alma davranisi
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A Research About The Fears Of Social Media
Perception And FOMO On Determining The Effect Of
Purchasing Behavior Of Consumer: Example Of Selcuk
University Faculty Of Economics And Administrative
Sciences

ABSTRACT

Purpose: How consumers perceive and react to the social media channels of the
brands they are interested in is of great importance. Purpose of the study; to determine
the effect of social media perception and FOMO (Fear of Missing Out) syndrome on
purchasing behavior.

Methodology: In this study, social media perception, FOMO and purchasing behavior
scales were applied to the students of Selcuk University Faculty of Economics and
Administrative Sciences (FEAS) aged 18-38 in Konya. The data obtained in the study
were subjected to frequency analysis, factor analysis, regression and correlation
analyzes and the findings were interpreted.

Originality: The most important factor that makes this study unique is the focus on
the perception of social media and the effect of FOMO phenomena on purchasing
behavior, which are the result of postmodern marketing understanding, where the
disciplines of marketing and psychology are evaluated together. Turkey has not been
observed in any study that used a combination of these variables. In this context, the
current study is thought to contribute to marketing literature.

Findings: As a result of the research, it was concluded that social media perception
and FoMO had a positive effect on the purchasing behavior of young consumers
within the scope of university students. It has been concluded that consumer buying
behavior can be explained by the independent variables social media perception and
FoMO at a rate of 29%. The order of relative importance of the independent variables
on the buying behavior; social media perception and FoMO.

Keywords: Social media, Consumer perception, FOMO, Purchasing



152 Esen SAHIN-Birol Furkan CAVUS

Sosyal Medya Algisi ve FoMO 'nun Tiiketici Satin Alma Davranisina Etkisinin
Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma: Selcuk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Ornegi

1.Giris

Giiniimiizde yagamin her alaninda aktif ve etkin bir rol oynayan sosyal
medya mecralar1 ve igletmelerin bu mecralar1 kullanma egilimleri; tiiketici
kitlesinin bu mecralara yonelik algilarimi yonetmeyi ¢ok oOnemli hale
getirmistir. Kullanicilar, sosyal medya mecralar vasitasiyla diger kullanicilar
ve kurumsal isletmelerin sayfalann ile hizli ve etkili bir iletisim
kurabilmektedirler. Iletisimin ¢ok hizli ve iist kalitede gerceklestigi bu
donemde tiiketicilerde satin alma davranisi 6ncesi olusan algilarin satin alma
kararina yon verebilen bir etken olmasi, isletmelerin interaktif, ¢ift yonlii bir
iletisim araci olan sosyal medya mecralarini kullanirken ne kadar dikkatli ve
titiz davranmalar1 gerektigi gercegini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin etkili
bir sekilde kullandiklar1 sosyal medya mecralari, tecriibe ettikleri iiriinlerden
edindikleri deneyimleri paylasabildikleri ve diger tiiketici gruplarinin da satin
alma siireglerini etkileyebildikleri kanallar haline gelmistir.

Teknolojik gelismelerin etkisiyle i¢cinde bulunulan ¢agin siirekli bir
degisim icerisinde olmasi, insan hayatinda da radikal etkiler yaratmaktadir.
Internetin ~ geligmesi, yayginlasmas1 ve paralelinde sosyal medya
platformlarinin dogmasi, igerik alternatiflerinin ortaya ¢ikmasi, sosyal medya
markalarmin her yas grubundan birey tarafindan kullanilir hale gelmesi
sonucunu dogurmustur. Ozellikle sunmus olduklar iletisim firsatlari, cesitli
aktiviteler, bilgi ve haber alma, eglenme, is yapma segenekleri ile sosyal
medya platformlart siirekli say1 ve igerik olarak gogalmaktadir. Yogun bir
icerigin siireklilik arz ettigi bu platformlar vasitasiyla insanlar giindemi takip
edebilmekte, arkadas ve sosyal gevrelerinde gelisen olaylar1 yakindan izleyip,
vakitlerinin biiyiik bir ¢ogunlugunu bu platformlarda bilgi paylasarak
gecirebilmektedirler. Bu yoniiyle sosyal medya igeriginin kullanicilar
acisindan algilanma bi¢imi Onemlidir. Sosyal medya aglarinin yol actig
stirekli aktiiel olma ve sosyal medyada yasanan gelismeleri kagirma korkusu
ise Diinyada “Fear of Missing Out (FoMO)” olarak adlandirilan bir kavramin
dogmasina yol agmugtir.

Bu agiklamalar gergevesinde, ¢alismanin temel amaci, sosyal medya
algist ve FoMO’nun tiiketicilerin satin alma davramiglarii ne yonde
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etkilediginin incelenmesidir. Bu dogrultuda ¢alismada; sosyal medya algisi ve
FoMO’nun kavramsal gercevesine ve ylriitiilen anket calismasindan elde
edilen verilerin analiz sonuglarima yer verilmistir. Arastirmanin sonug
kisminda, analizlerden elde edilen bulgular, bu bulgulara dair agiklamalar,
genel degerlendirme ve yorumlar sunulmustur.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya Algisi

Giliniimiizde isletmeler, tiiketicilere deger yaratabilmek igin siirekli bir
rekabet halindedirler. Mal ve hizmetlere iliskin tiiketici beklentilerindeki
farkliliklarin anlasilmasi noktasinda marka kritik 6neme sahiptir (Kotler ve
Armstrong, 2011: 224). Pazara sunulan mal ve hizmetlerin tiiketiciye ek bir
fayda saglamasi ve markalarinin tiiketici zihninde olumlu ¢agrisim birakmasi
isletmelerin stratejik hedefleri arasindadir (Erdem ve Uslu, 2010: 167). Bu
sebeple, siirdiiriilebilir rekabetin saglanmasi icin farklilasmak hayati bir
gereklilik olmaktadir. Farklilasmak ise temelinde marka olmak ve benzersiz
imaj olusturmak ile miimkiindiir (Ozbey ve Baser, 2015: 931). Bu bilgiler
is1ginda imaj (marka imaj1), igletmelerin faaliyetlerinde O6nemli bir yer
tutmaktadir.

Markalama bir iletisim bicimidir. Iletisim ise daima c¢ift yonlii bir
stirectir.  Tiketici boyutuyla degerlendirildiginde, markanin merkezinde
marka imaji yer almaktadir. Markanin, kalite ve algi degerleri yaninda
duygulara hitap etme ve cagrisim gibi 6zelligi de basarida ¢ok etkin rol
oynamaktadir (Kavaratzis ve Ashworth, 2005: 508). Marka imaji, algilarin
diinyasinda gozlemlenebilir gergeklikten soyutlanmis ve anlam {izerine inga
edilmis bir kavramdir. Diger bir ifadeyle marka imaji, tiikketici zihninde yer
edinen isim veya isaret ile ilgili disiince ve inanglarin kiimesi olarak
tanimlanmaktadir (Anholt, 2010: 7).

Uriin ve marka, satin alma karar evresinde tiiketiciler tarafindan
algilanan imaja gore degerlendirilmektedir (Yavuz, 2007: 45). Bu nedenle,
tiketicileri {irlinii almaya tesvik etmenin yolu, sunulan iiriin i¢in gii¢lii bir
marka imaji olusturulmasindan geg¢mektedir. Bu baglamda iiriin yiiksek
degerde bir itibar kazanmis olacaktir. Bir isletmenin {iriinlerinin itibar
kazanmasi, o {iriinlere olan talebi, dolayisiyla satiglar1 ve isletmenin degerini
yiikseltecektir (Anholt, 2010: 9-10). Yani iriine yonelik algilar iiriiniin
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pazarlana bilirligini, degerini, isletmenin siirdiiriilebilirligini ve karhilhigini
etkilemektedir.

Algy; tiiketicilerin marka ve isletmelere karsi bir hiikiim sahibi olmalari,
akabinde bir davranig ortaya koymalar1 ve bu eksende davraniglarini (iiriini,
markay1 tercih etmek veya etmemek, isletmeyle sadik bir iligki siirdiiriip
stirdiirmemek, iriinii diger tiiketicilere tavsiye edip etmemek gibi)
bicimlendirmeleri siirecini yonlendiren durumdur. Sosyal medya pazarlamasi
cergevesinde tiiketici algisi ise, marka ve isletmelerin sergilemis olduklari
verimli bir sosyal medya kullanimi baglaminda izlenen yol ile
sekillenmektedir. Sosyal medyay1 basarili bir sekilde kullanan markalarin
iirlinlerine yonelik tiiketici tutumlar1 da olumlu olabilecektir. Markaya karsi
olusan olumlu tiiketici algisinin, belirli bir siire¢ igerisinde marka
farkindaliginin ortaya ¢ikmasina yol agarak marka itibarini ileri bir seviyeye
tastyacagi ongorilmektedir (Tuten, 2008: 25-26).

Sosyal medya algist; tiiketicilerin sosyal medya mecralarini (Facebook,
Twitter, Instagram, LinkedIn, Line, Whatsapp, Youtube gibi) ne diizeyde
eglenceli ve pratik bulduklari, kisisellestirebilme diizeyleri, diger tiiketiciler
ile interaktif bir iletisime gecilebilmeyi ve inovatif olarak degerlendirme
yapabilme 6zgiirliiklerini yoneten bir duygu yapisidir. Sosyal medyada, ¢ogu
baglanti, tanidiklar veya en azindan tanidiklarin arkadaglari tarafindan yapilir.
Burada, insanlar birbirlerinin sayfalarina mesaj gonderir, bir arkadasin
fotografina begeni birakir veya durumlarimi kapali bir arkadas gevresine
giincellerler. Mesajlar, bir kisi veya kiiglik bir arkadag grubu i¢in 6zellestirilir.
Dolayisiyla, tiiketicilerin bu mecralart aktif kullandig1 ger¢eginden hareketle,
isletmelerin bu mecralarda {irin algisim1 ve hizmeti iyi konumlandirmalar
onem arz etmektedir. Aksi takdirde, olumsuz bir algi olustugunda, bunun
isletmeye zararlar1 kaginilmazdir (Kim ve Ko, 2012: 1480; Zhu ve Chen,
2015: 337).

Insanlar arasi iletisime imkan sagladig1 igin sosyal medya, biitiinlesik
pazarlama iletisiminde de Onemli bir aract rol oynamaktadir. Internet
ortaminda tiiketicilerin bu platformlarda olusturduklar1 igerikler, deneyimler,
diisiinceler ve olumsuz geri bildirimler ile markalarin ¢evrimigi (online)
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formlar1 olusturulabilmekte ve bu formlar aracilifiyla marka-tiiketici destegi
saglanabilmektedir. Dolayisiyla bu tiir uygulamalar sayesinde tiiketicisine
destek saglayan markalarin tiiketici profilinde marka sadakati gelisim
gostermekte ve sonug olarak markanin tiiketici algisindaki degeri artmaktadir
(Aksu, 2013: 27).

2.2. FOMO (Fear of Missing Out — Kacirma Korkusu)

Bireylerin giinliik hayat akis1 igerisinde birgok alanda kullandig1
Internet aracili iletisim, 6zellikle mobil tabanli sosyal medya uygulamalarinin
dinamik yapilari ve kolay erisilebilir olmalart ile farkli bir boyut kazanmustir.
Sosyal medya; kesintisiz olarak giincellenebilmesi, ¢oklu kullanima elverisli
ve kullanici dostu bir yapida olmasi, sanal paylasima olanak tanimasi ve hizl
olmasi bakimindan giiniimiiziin en ideal paylasim platformu haline gelmistir
(Vural ve Bat, 2010: 3349). Sosyal medyanin kullanim amaci bireyler
arasinda farklilik gosterebilmektedir. Sosyal medya bazi insanlarin
sosyallesmeden kacindigi, yalniz kalmay:r tercih ettigi bir ortamken,
bazilarinin daha ¢ok izleyici konumunda yani edilgen bir katilimc1 olarak yer
edindigi bir mecradir. Bazilarina gore ise, sosyallesmenin viicut buldugu,
cesitli topluluklar kurarak bu topluluklar nezdinde saygi ve takdir kazandigi,
takip edilmek, begenilmek ve popiilerlik kazanmak arzusunun gergeklestigi
bir mecra seklinde ortaya ¢ikmaktadir (Hazar, 2011: 153).

Interaktif yapistyla etkin bir igerik paylagsma platformu olarak sosyal
medya, kisilerin kendisini ya oldugu gibi ya da olmak istedigi bir kimlige
biiriinerek digerlerine tanitabilmekte oldugu ve onlarla etkilesime gecebildigi
sanal bir diinyanin igerisinde yer alabilme firsati sunmaktadir (Dogan ve
Karakus, 2016: 58). Bunun yani sira, Internet ve sosyal medya, 6zellikle geng
bireylerin; parcasi oldugu toplum ile etkilesim kurma, bilgiye erisme ve
bilgiyi paylasma, gevre ile uyum saglama, kabul ve deger gérme, ilgi ¢cekme,
dikkate alinma, 6grenme, eglenme ve kendisini ifade etme gibi ihtiyaglarina
cevap vermekte ve kisisel olarak doyuma ulagmalarini saglamaktadir (Esitti,
2015: 76). Sosyal medya platformlarinda yer almak, hayatin i¢inde olmak ve
hayati yakalamak olarak algilanmaktadir. Bununla ilgili olarak Baker ve
arkadaslar1 (2016) yapmis olduklar ¢alismada geng eriskinlerin dortte {iciine
yakiminin; akranlarinin, arkadaglarinin, hayatin1 merak ettikleri kisilerin neler
yaptigin1 ve giindemdeki olaylar1 gdzden kagirma riskiyle karsi karsiya
kaldiklarinda tedirginlik duyduklarini belirtmiglerdir. Ayni c¢aligmaya
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katilanlardan elde edilen veriler ¢ercevesinde, bu tedirginlik duygusunun
sosyal medyada harcanan zamanla pozitif bir iligki icerisinde oldugu tespit
edilmistir (Baker vd., 2016: 275).

FoMO, literatiirde kisinin ‘sosyal bir firsati kagirma korkusu’, ‘sosyal
etkilesimden mahrum kalmasi durumunda yasadigi sosyal kaygt’,
‘glindemdeki gelismeleri kagirma korkusu’ gibi psikolojik olarak takintil
durumlan ifade etmede kullanilan bir kavram olarak yer almaktadir (Dossey,
2014: 69; Jonnes, 2014: 74). FOMO; bireylerin, bagkalarinin kendisinden daha
fazla tatmin edici deneyimler yasadigi hissine sahip olmalari, kesintisiz olarak
sanal diinya igerisinde ¢evresinin neler yaptigindan haberdar olmaya yonelik
kuvvetli istek duymasi olarak da tanimlanmaktadir (Alt, 2015: 111).
Przybylski ve arkadaslar1 (2013: 1842), FoMO’nun psikolojik ihtiyaclardan
dogan eksiklikleri sosyal medyaya baglayan bir arabulucuya hizmet
edebilecegi savini One siirmektedir. Yapilan ¢aligmalar, giindemdeki olaylari
kagirma korkusu olan bireylerin yasamlarinda eksikligini hissettikleri sevgi,
sefkat ve yalmizlig1 sosyal aglarda yapilan paylasimlarla gidermeye ¢alistiklar
sonucunu ortaya koymustur (Yildirim, 2018: 477).

Pazarlama alan yazininda bu korkunun isletmelerin yapmis olduklar
reklamlarla tetiklendigi yOniinde arastirma sonuglari yer almaktadir.
Isletmeler mal ve hizmetlerin yetersiz oldugu algis1 yoniinde bir mesaj vererek
tiketicilerde mevcut gelismeleri kagirma korkusu yaratilabilmektedir
(Hodkinson, 2016: 65-66). Tiiketicinin yasadigi bu korku genellikle olumsuz
bir durum gibi algilansa da isletmeler agisindan olumsuz bir durumu avantaja
doniistiirebilme olanagi da sunabilmektedir. Bu baglamda, pazarlamacilar ve
reklamcilar tarafindan siklikla tercih edilen bir strateji olan “sakin kagirma”,
“kacirilmayacak bir firsat” gibi taraflan tetikleyici reklam mesajlar1 ile
tiketici nezdinde olusan FoMO’yu canlandirma taktigi olarak
kullanilmaktadir (Aydin, 2018: 3).
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Tablo 1: Sosyal Medya Algis1 ve FOMO Arasindaki iligki

Arastirmacilar ~ Yillar Arastirmanin Adi Tliski

Durumu
Sosyal Medya Pazarlama Faaliyetleri
Miisteri Esitligini Artirryor mu? Liiks
Moda Markasinin Ampirik Bir Caligmasi
(Do social media marketing activities
enhance customer equity? An empirical
study of luxury fashion brand).

Kim ve Ko 2012 Pozitif

Kagirma Korkusunun Motivasyonel,
Duygusal ve Davranigsal Iligkileri
2013 A . .
Przybylski vd. (Motivational, emotional, and behavioral
correlates offear ofmissing out).

Pozitif

Sosyal Medya ve Kayip Korkusu: Olgek
Gelistirme ve Degerlendirme (Social
Media and the Fear of Missing Out: Scale
Development and Assessment).

Abel vd. 2016 Pozitif

Hicbir Seyi Kacgirmak Istemiyorum:
Ergenler Kagirma Korkusu ve Ergenlerin
Sosyal Ihtiyaglari, Facebook Kullanimi
ve Facebook ile ilgili Stresle liskisi (I
don’t want to miss a thing: Adolescents
fear of missing out and its relationship to
adolescents social needs, Facebook use,
and Facebook related stress).

Beyens vd. 2016 Pozitif

Ergenlerde Agir Sosyal Ag Olusturmanin
Olumsuz Sonugclari: Eksiklik
Korkusunun Aract Roli (Negative
consequences  from heavy social
networking in  adolescents:  The
mediating role of fear of missing out).

Oberst vd. 2016 Pozitif

Hosgor vd. 2017 Universite Ogrencileri Arasinda Sosyal Pozitif
Medyadaki Gelismeleri Kagirma
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Korkusu Yaygmliginin Farkli

Degiskenler A¢isindan incelenmesi.

Sosyal Medyadaki Gelismeleri Kagirma
Korkusunun (FoMO) I¢giidiisel Alimlara

Ayd 2018 . iti
v Etkisinin Oz Belirleme Kurami ile Pozitif
Aciklanmasi.
Liiks Moda Markalarinin Sosyal Medya
Inceli 2018  Pazarlamasmnm Marka Degeri  Pozitif

Uzerindeki Etkileri.

Sorunlu Akilli Telefon Kullanimi ve

Olumsuz Etkilerle Tliskisi, Eksik Olma

Korkusu ve Olumsuz ve Olumlu
Wolniewiczvd. 2018  Degerlendirme Korkusu (Problematic  Pozitif

smartphone use and relations with

negative affect, fear of missing out, and

fear of negative and positive evaluation).

Kartol ve Ergenlerde Sosyal Ortamlarda
Poker 2020  Gelismeleri Kagirma Korkusu (Fomo)  Pozitif
Yordayicilarmin Incelenmesi.
3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Amaci

Genel olarak sosyal medya kavrami baglaminda yapilan ampirik
arastirmalardaki artisa ragmen, igletmeler tarafindan olusturulan sosyal medya
iletisiminin, markalarin tiiketici algilarin1 nasil etkiledigine dair yapilan
aragtirma sayist sinirhidir (Schivinski ve Dabrowski, 2016: 190). Bu
dogrultuda, calismanin temel amaci, sosyal medya algist ve FoMO’nun
tiiketicilerin satin alma davraniglarini ne dlgiide etkiledigini incelemektir.
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3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Calismanin modeli gelistirilirken; Sosyal Medya Algisinin, Marka
Kredibilitesinin ve Marka Prestijinin Satin Alma Egilimi Uzerine Etkileri adli
calisma referans olarak alinmistir (Kazanci ve Basgoze, 2015). Referans
alinan ¢aligmaya konu olmus marka kredibilitesi ve marka prestiji kavramlari
yerine calismaya popiilaritesi her gecen giin artan ve bir¢ok ¢aligmaya konu
olmus FoMO kavrami eklenmistir.

Asagida verilen Sekil 1°de, arastirmanmm amaci ve Kkonusu
dogrultusunda olusturulan kavramsal model ve hipotezler yer almaktadir.

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

Sosyal Medya

Algist Hipotez2

Satin Alma
Davramsi

Hipotezl

Hipotez3

Hipotez 1: Sosyal medya algisi ve FOMO arasinda pozitif bir iliski vardir.

Hipotez 2: Sosyal medya algisi ve satin alma davranisi arasinda pozitif bir
iliski vardir.

Hipotez 3: FoMO ve satin alma davranist arasinda pozitif bir iligki vardir.
3.4. Arastirmanin Yontemi ve Bulgular

Arastirmanin ana kiitlesini 2018-2019 bahar yar1 yilinda egitim gdren
Selguk Universitesi, lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi ogrencileri
olusturmaktadir. Bu ana kiitlenin tercih edilme sebebi, bu fakiilte biinyesinde
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bulunan béliimlerin (Isletme, Iktisat, Kamu Y&netimi, Uluslararasi Iliskiler,
Uluslararasi Ticaret) miifredatlarinda sosyal medya algisi, FOMO ve tiiketici
satin alma davranist gibi konularin yer almasi, dolayisiyla dgrencilerin bu
konular hakkinda birikimli olduklar1 varsayimidir. Ayrica {niversite
Ogrencilerinin agirlikli olarak geng bireyler olmalar1 ve arastirma konusu ile
geng kusaklar arasinda giiglii bir etkilesimin olmas1 da bir diger nedendir. Ilgili
egitim déneminde Selguk Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde
egitim goren toplam 6000 grenci bulunmaktadir. Ogrencilerin tamaminin
calismaya katilmasi uzun zaman ve yiiksek maliyet gerektirdiginden calisma;
ana kiitlenin biitiiniiniin 6zelliklerini yansitacak bir drneklem iizerinden
siirdiiriilmiistiir. Ornek kiitlenin segilmesinde (Yazicioglu ve Erdogan, 2004:
50) agik ve kesin olarak smirlandirilmis bir ana kiitleyi yansitacak muhtemel
ornek kiitle biiyiikliikkleri hesaplama sonuglarinin verildigi tablo rehber
almmistir. Bu baglamda + 0,05 6rnekleme hatasi; p=0,05 (ana kiitledeki X’in
gbzlenme orani) ve q=0,05 (ana kiitledeki X’in gézlenmeme orani) olmak
kaydiyla hesaplanan Ornek kiitle sayisi 384°tlir. Aragtirma kapsaminda
incelenen gecerli 390 adet anket ile olusan 6rneklemin ana kiitleyi temsil etme
niteliginin oldugu sdylenebilir.

Arastirmada, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi &grencilerinden
ornekleme dahil edilecek Ogrencilerin se¢iminde ise kolayda ornekleme
metodu tercih edilmistir. Segilen bu dgrencilere yiiz yiize goriisme yontemiyle
anket formlari doldurtulmustur. Kolayda ornekleme yontemi; kazara veya
uygun Orneklem bi¢iminde de ifade edilmektedir. Bu 6rnekleme tekniginde,
aragtirmacilar ¢aligmalarinda ihtiyag duyduklan biiylikliikte ve yeterlikte
ornekleme ulasincaya kadar en kolay ulasabildigi deneklerden veri elde eder.
Bu yontem, diger 6rnekleme yontemlerine kiyasla yapilmasi daha kolay, hizl
ve en ucuz maliyetli bir yontemdir. Bu tiir drneklemede arastirmacilar, kendi
kolayia nasil geliyorsa, 6rneklemi o sekilde secmektedirler (Islamoglu ve
Alniagik, 2016: 202; Giirbiiz ve Sahin, 2017: 131-132).

Asagida Tablo 2’de aragtirmanin anket formunun olusturulmasinda
kullanilan 6l¢ekler ile ilgili bilgiler yer almaktadir.
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Tablo 2: Anket Tasariminda Kullanilan Olgekler

Olgek Calisma Madde Sayisi
Sosyal Medya Algisi Kim ve Ko (2012) 11

FoMO Gokler vd. (2016) 10
Satin Alma Davranigi Stone ve Mason (1995) 3

Arastirmada kullanilan anket formunun birinci bdliimiinde;
katilimcilarin demografik 6zelliklerini ortaya koymaya yonelik sorulara yer
verilmistir. Ikinci boliimiinde; sosyal medya algisim  Slgmek iizere
olusturulmus ifadelere yonelik sorular yer almaktadir. Sosyal medya algis
Olgegini gelistiren (Kim ve Ko, 2012) liikks tiiketim markasi olan Louis
Vuitton’1 incelemek iizere bu olcegi gelistirmislerdir. Calisma kapsaminda
ilgili 6lcegin kullanilma sebebi ise tiiketicilerin tercih etmis olduklar1 spor
giyim markasi nezdinde sosyal medya algilarinin 6l¢iilmek istenmesidir. Spor
giyim markalar1 {lizerinden bir degerlendirme yapmalarinin istenmesinin
gerekcesi, Orneklemin genglerden olugmasi ve gengler ile spor giyim
markalar1 arasinda giiglii iliski oldugu algisidir. Bu baglamda katilimcilarin
ilgili sorulara, tercih ettikleri spor giyim markasim diistinerek cevap vermeleri
istenmistir. Katilimeilarin verdikleri cevaplar baglaminda, tercih etmis
olduklar1 markalara dair bilgiler Tablo 7°de gosterilmistir. Anket formunun
iiclincli boliimii; FoMO’ya iliskin ifadelerden olusturulmustur. Son bdliim
olan dordiincii boliimde ise kullanicilarin satin alma davraniglarin1 6lgmeye
yonelik sorulara yer verilmistir. Ogrencilerin bu boyutlarla ilgili ifadelere
katilim derecelerini 6lgmek iizere 5°1i Likert Olgegi tercih edilmis olup,
ifadeler su sekilde derecelendirilmistir: 1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2:
Kismen Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Kismen Katiliyorum, 5: Kesinlikle
Katiliyorum.

Asagida Tablo 3°de arastirmada kullanilan o6lgeklere iliskin
giivenilirlik katsayilar yer almaktadir.
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Tablo 3: Olgeklere iliskin Giivenilirlik Katsayilari

Olcek Olciim Arahg Madde Cronbach Alfa
Sayisi Katsayisi
Sosyal Medya Algisi 5°1i 6lgek (1-5 aras1) 11 ,854
FoMO 5°1i 6lgek (1-5 arasi) 10 197
Satin Alma Davramsi 5’1 6lgek (1-5 arasi) 3 ,861

Giivenilirlik analizi i¢in Alfa katsayisi (Cronbach’s Alpha) tercih
edilmistir. Alfa degeri O ile 1 aras1 degerler alir ve kabul goriilen bir degerin
en diisiik 0,7 olmasi istatistiki olarak anlamli bir durumdur (Coskun vd., 2017:
133). Bu baglamda Tablo 3 incelendiginde ilgili dlgeklerin giivenilirlikleri
kabul edilebilir diizeydedir. Bu analizlerin gerceklestirilmesinde SPSS 22.0
programindan yararlanilmigtir. Analizler sonucunda elde edilen sonuglar
aragtirma kapsaminda yorumlanmistir.

Tablo 4: Sosyal Medya Algis1 Olgegine iliskin Faktér Analizi

KOD Etkilesim | Egilim

Ilgili markanin sosyal medya agmi kullanmak
SMAL | eglencelidir. 0,738

Ilgili markanin sosyal medya ag1 icerisinde yer
SMA2 | alan igerikler ilgi ¢ekicidir. 0,762

Ilgili markanm sosyal medya aglar1 markanmn
SMA3 | diger tiiketicilerle bilgi paylasimini saglar. 0,700
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Ilgili markanmn sosyal medya aginda diger
SMA4 tiilfeticilerle" ko.r.lusrflak veya fikir aligverisi 0,657
saglamak miimkiindiir.

Ilgili markanin sosyal medya aginda fikirlerimi

SMAS paylagsmam kolaydir.

0,666

flgili markanin sosyal medya aginda yer alan

SMAG icerikler en yeni bilgilerdir.

0,624

flgili markanin sosyal medya agim kullanmak

SMA7 olduk¢a modadir. 0,571

SMAS Ilglh mark.amr} sgsyal medya agl lhtlyaca gore 0,734
diizenlenmis bilgi arama olanag1 saglar.

SMA9 Ilgili markanin sosyal medya ag1 kigiye ozel 0,527

hizmet saglar.

Marka, iiriin konusunda arkadaglarima aktarmak
SMAI10 | istedigim bilgileri ilgili markanin sosyal medya 0,708
aglarindan aktarabilirim.

flgili markanin sosyal medya aglarindan
SMA11 | edindigim igerikleri kendi blog ya da mikro 0,701
bloglarima yiiklemek isterim.

Cronbach Alfa 0,826 0,711
Ozdeger 4,629 1,275
Actklanan Varyans 42,081 11,593
Toplam Varyans 53,674

Not: KMO: 0,878, Barlett Testi=1469,366; p<0,001

Yapi1 gegerliligi kapsaminda sosyal medya algisina ait ifadelere faktor
analizi uygulanmistir. Yapilan analizlerde faktér analizine uygunlugu test
etmek amaciyla Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) olceklerine
bakilmistir. KMO degerinin analizler sonucunda %60’ iizerinde bir deger
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almasi beklenir (Nakip, 2003: 409). KMO degeri 0,878 olup ve Barlett testi
ise 1469,366 degerini gostermektedir. Bu deger, veri setinin faktor analizi igin
uygun ve sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir

(p<0,001).

Bu korelasyon da iligkinin kuvvetli bir yapida oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla iki sonug faktor analizini siirdiirmede bir sakinca
olmadigmi ve sonuglarin faktdr analizi i¢in uygun bir nitelik tasidigini
gostermektedir.

Sosyal medya algis1 iki faktorliidiir. Onemli faktdrlerin birincisi
(etkilesim) 6lcege iliskin toplam varyansin %42 ’sini, ikinci faktor (egilim) ise,
%171’ini acgiklamaktadir. Bu iki faktdriin agiklamis oldugu toplam varyans
%53’ diir. Olgegin etkilesim faktoriiniin altt maddeden (1, 2, 3, 4, 5 ve 6) ve
egilim faktoriin bes maddeden (7, 8, 9, 10 ve 11) olustugu gorilmiistiir.

Tablo 5: FOMO Olgegine iliskin Faktor Analizi

Merak/
KOD Kaygy | Tlgi
Endise | Duyma
Bagkalarinin benimkilerden daha doyurucu 0.635
FM1 deneyimler yasadigindan korkarim. ’
Arkadaslarimin benimkilerden daha doyurucu 0.56
FM2 deneyimler yasadigindan korkarim. ’
Arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 0.742
FM3 6grendigimde endigelenirim. ’
Arkadaglarimin neler yaptigini bilmedigimde 0.697
FM4 kayg1 hissederim. ’
Arkadaslarimin ‘aralarmdaki sakalari, 0.531
FM5 muhabbetleri’ anlamak benim i¢in 6nemlidir. '
Bazen neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla 056
FM6 zaman harcayip harcamadigimi merak ederim. ’
Arkadaglarimla bulugmak i¢in bir firsati kagirmig 0.588
FM7 olmak canimu sikar. '
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Iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarin 0,529

FM8 online olarak paylasmak benim i¢in 6nemlidir.
. . 0,65

FM9 Planlanmis bir etkinligi kagcirmak caninmu sikar.

Tatile ¢iktigimda arkadaglarimin ne yaptigini 0.634
FM10 takip etmeye devam ederim. ’
Cronbach
Alfa 0,829 0,752
Ozdeger 3,583 1,981
Agiklanan 35,834 | 19,806
Varyans
Toplam 55,64
Varyans

KMO: 0,795, Barlett Testi=1306,772; p<0,001

Yap1 gecerliligi kapsaminda FoMO ile ilgili ifadelere faktor analizi
uygulanmistir. KMO degeri 0,795 olup ve Barlett testi ise 1306,772 degerini
gostermektedir. Bu deger, veri setinin faktor analizi i¢in uygun ve sonucun
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir (p<0,001).

Bu korelasyon da iliskinin kuvvetli bir yapida oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla iki sonug faktor analizini siirdiirmede bir sakinca
olmadigim1 ve sonuglarin faktoér analizi i¢in uygun bir nitelik tasidiginm
gostermektedir.

FoMO iki faktérden olusmaktadir. Onemli faktdrlerin birincisi
(kaygi/endise) Olgege iliskin toplam varyansin %35’ini, ikinci faktor
(merak/ilgi duyma) ise, %19 unu agiklamaktadir. Bu iki faktoriin agiklamisg
oldugu toplam varyans %55°dir. Olgegin kaygi/endise faktorii dort maddeden
(1, 2, 3 ve 4), merak/ilgi duyma faktorii ise on maddeden (5, 6, 7, 8, 9 ve 10)
olusmaktadir.
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Tablo 6: Satin Alma Olgegine iliskin Faktor Analizi

KOD F1

ST1 Yeni iiriinleri satin almaya istekliyim. 0,882

ST? Yak_lnlarlma_ ve arkadaslarima aldigim yeni iriinleri 0,876
tavsiye ederim.

ST3 Gelecekte de yeni tirtinleri almay1 diistinityorum. 0,895
Cronbach Alfa 0,861
Ozdeger 2,348
Aciklanan Varyans 78,257
Toplam Varyans 78,257

Not: KMO: 0,734, Barlett Testi=539,638; p<0,001

Yapr gecerliligi kapsaminda tiiketicilerin satin alma davranislarma
yonelik ifadelere faktor analizi uygulanmistir. KMO degeri 0,734 olup ve
Barlett testi ise 539,638 degerini gostermektedir. Bu deger, veri setinin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu ve sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir (p<0,001).

Bu korelasyon da iliskinin kuvvetli bir yapida oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla iki sonug faktdr analizini siirdiirmede bir sakinca
olmadigimi ve sonuglarin faktdr analizi i¢in uygun bir nitelik tasidigini
gostermektedir. Satin alma davranist tek faktérden olugsmaktadir ve toplam
varyans %78’dir.

Aragtirmaya dahil olan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore
bulgular asagida gosterilmektedir.
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Tablo 7: Demografik Ozelliklerin Frekans ve Yiizdeleri

Frekans Yiizde (%) | Toplam

Erkek 187 47,9

Cinsiyet 390
Kadin 203 52,1
18-24 249 63,8

Yas 25-31 136 34,9 390
32-38 5 1,3
500-1000 258 66,2

Ayhk 1001-2000 85 21,8 a0
gelir 2001-3000 27 6,9
3001-4000 20 51
1. Sif 5 1,3
2. Smif 122 31,3

Simif 390
3. Sif 135 34,6
4. Smf 128 32,8
Isletme 102 26,2
iktisat 113 29,0

Boliim Kamu Y6netimi 83 21,3 390
Uluslararasi Iliskiler 61 15,6
Uluslararasi Ticaret 31 79
Nike 181 46,4
Tercih Adidas 94 24,1
Edilen Hummel 31 7,9

Spor 390
GiF))/im New Balance 9 2,3
Markasi Puma 57 14,6
Kinetix 18 4,6

Tablo 7 incelendiginde, aragtirmanin &rnekleminin %47,9’u erkek,
%52,1’1 kadindir; %63,8’1 18-24, %34,9’u 25-31, %1,3’(i 32-38 yas
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araligindadir. Gelir dagilim gruplari; 500-1000 TL aras1 %66,2, 1001-2000
TL aras1 %21,8, 2001-3000 TL aras1 %6,9, 3001-4000 TL aras1 ise %S5,1
oraniyla arastirmada temsil edilmektedir. Katilanlarin %26,2°1 isletme,
%29,0’1 iktisat, %21,3’li kamu yonetimi, %15,6’s1 uluslararasi iligkiler,
%7,9’u ise uluslararas1 ticaret bolimii 6grencisidir. Ayrica katilimcilarin
%34,6 3. smif Ogrencilerinden olugmaktadir. Katilimcilarin tercih etmis
olduklar1 spor giyim markalar1 incelendiginde; %46,4 ile Nike markasi en ¢ok
tercih edilen marka olmustur. Ayrica ¢alismanmn katilimcilar tarafindan
%24,1 orani ile Adidas, %14,6 ile Puma, %7,9 ile Hummel, %4,6 ile
Kinetix’in tercih edildigi belirtilmistir. Katilimeilar %2,3 orani ile en az New
Balance markasini tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Tablo 8: Sosyal Medya Algis1 Olcegine Ait ifadeler

Sosyal Medya Algis1 Olgegine Ait ifadeler ort. ::;

[lgili markanin sosyal medya agmi kullanmak eglencelidir. 3,15 1,19
Flg.lh m'ftrka‘mn sosyal medya ag1 igerisinde yer alan icerikler 3,46 110
ilgi ¢ekicidir.
[lgili markanin sosyal medya aglari markanin diger 367 103
tiiketicilerle bilgi paylagimini saglar. ' '
Ilgili markanm sosyal medya agmda diger tiiketicilerle 343 111
konusmak veya fikir aligverisi saglamak miimkiindiir. ’ ’
Ilgili markanin sosyal medya agmnda fikirlerimi paylagsmam 3,47 1,06
kolaydir.
Ilgili markanin sosyal medya aginda yer alan icerikler en

S 3,51 1,10
yeni bilgilerdir.
Ilgili markanin sosyal medya agmi kullanmak oldukca 3.24 116
modadir.
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[lgili markanin sosyal medya ag1 ihtiyaca gore diizenlenmis 344 103
bilgi arama olanag saglar. ’ '
[lgili markanin sosyal medya ag1 kisiye 6zel hizmet saglar. 3,08 1,11
Marka, iiriin konusunda arkadaslarima aktarmak istedigim
bilgileri 1ilgili markanmn sosyal medya aglarindan | 3,53 1,06
aktarabilirim.
[lgili markanin sosyal medya aglarindan edindigim icerikleri

. . . S 2,64 1,19
kendi blog ya da mikro bloglarima yiiklemek isterim.

Not: KMO: 0,878; p<0,001

Tablo 8 incelendiginde, sosyal medya algist maddelerine katilim
dereceleri en yiiksek olan “Ilgili markanin sosyal medya aglart markanin diger
tiikketicilerle bilgi paylasimini saglar (3,67)” ve “Marka, iirlin konusunda
arkadaglarima aktarmak istedigim bilgileri ilgili markanin sosyal medya
aglarindan aktarabilirim (3,53)” maddeleridir. En diisiik ortalamalar ise “Ilgili
markanin sosyal medya aglarindan edindigim igerikleri kendi blog ya da
mikro bloglarima yiiklemek isterim (2,64)” ve “Ilgili markanin sosyal medya
ag1 kisiye 6zel hizmet saglar (3,08)” maddelerinde goriilmektedir.

Tablo 9: FoMO Olgegine Ait ifadeler

Std.

FoMO Olcegine Ait ifadeler Ort.
Sap.

Bagkalarinin  benimkilerden daha doyurucu deneyimler 2,28 1,19
yasadigindan korkarim.

Arkadaglarimin benimkilerden daha doyurucu deneyimler 2,29 1,32
yasadigindan korkarim.

Arkadaglarimin ben yokken eglendiklerini 6grendigimde 2,60 1,32
endiselenirim.

Arkadaslarimm neler yaptigmi  bilmedigimde kaygi 2,47 1,30
hissederim.

Arkadasglarimin ‘aralarindaki sakalari, muhabbetleri’ anlamak 3,59 1,26
benim i¢in 6nemlidir.
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Bazen neler olup bittigini takip etmek igin fazla zaman 3,11 1,21
harcayip harcamadigimi merak ederim.

Arkadasglarimla bulusmak icin bir firsat1 kagirmis olmak 3,26 1,26
canimu sikar.

Iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarmi online olarak 2,86 1,30
paylagmak benim igin 6nemlidir.

Planlanmis bir etkinligi kagirmak canimu sikar. 3,65 1,21
Tatile ¢iktigimda arkadaglarimin ne yaptigni takip etmeye 3,08 1,26
devam ederim.

Not: KMO: 0,795; p<0,001

Tablo 9 incelendiginde, FOMO maddelerine katilim dereceleri en

yiiksek olan “Planlanmis bir etkinligi kacirmak canimi sikar (3,65)” ve

“Arkadaslarimin ‘aralarindaki sakalari, muhabbetleri’ anlamak benim i¢in
onemlidir (3,59)” maddeleridir. En diisiik ortalamalar ise “Baskalarinin

benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan korkarim (2,28)” ve

“Arkadaglarimin benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan

korkarim (2,29)”” maddelerinde goriilmektedir.

Tablo 10: Tiiketici Satin Alma Davranis1 Olgegine Ait ifadeler

Tiiketici Satin Alma Davramsi Olcegine Ait ifadeler Ort. ::;
Yeni {irlinleri satin almaya istekliyim. 3,70 1,19
Yakinlarima ve arkadaglarima aldigim yeni iriinleri tavsiye 3,75 1,10
ederim.

Gelecekte de yeni tiriinleri almay1 diisiiniiyorum. 3,90 1,14

Not: KMO: 0,734; p<0,001
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Tablo 10 incelendiginde ise tiiketicilerin satin alma davranisi
maddelerine katilim dereceleri en yiiksekten kiigiige dogru siralandiginda
“Gelecekte de yeni iiriinleri almayi diisiiniiyorum (3,90)” ve “Yakinlarima ve
arkadaglarima aldigim yeni driinleri tavsiye ederim (3,75)” maddeleridir. En
diisiik ortalama ise “Yeni tirtinleri satin almaya istekliyim (3,70)” maddesinde
goriilmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci, sosyal medya algisi ve FoMO’nun
tilketicilerin satin alma davramigina etkisini tespit etmektir. Bu baglamda
tilketicilerin satin alma davraniglan ile sosyal medya algist ve FoMO’nun
arasinda bir iliskinin olup olmadig1 Tablo 11’de korelasyon katsayisi ile
irdelenmistir.

Tablo 11: Korelasyon Matrisi

Sosyal Medya FoMO Satin Alma
Algisi Davranisi
Sosyal Medya 1 ,293%* ,510**
Algis1
FoMO ,293** 1 ,310%*
Satin Alma ,510** ,310** 1
Davramsi

n: 390, p<0,01 (2 tailed)

Tablo 11°deki korelasyon matrisinde sosyal medya algis1 ile FOMO ve
satin alma davranisi arasinda (r: 0,293) ve (r: 0,510) istatistiksel bakimdan
pozitif anlamli bir iliski bulunmaktadir. FoMO ile satin alma davranisi
arasinda da orta diizeyli istatistiksel bakimdan anlamli bir iliski oldugu
yapilan analiz sonucunda goriilmektedir (r: 0,310). Iki bagimsiz degisken
olan sosyal medya algisi ve FoMO arasinda pozitif bir iliski oldugu
korelasyon analizi sonucunda goriilmektedir. Bu durumda hipotez 1
dogrulanmistir.

Sosyal medya algisi ile tiikketici satin alma davranisi 6lgekleri arasindaki
korelasyonlarin belirlenmesinin ardindan degiskenler arasindaki nedenselligi
belirlemek amaciyla;
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Tiiketici Satin alma Davranigi=b0+ b1 Sosyal Medya Algisite

Formiilii (modeli) 6ne siiriilmiis ve bu formiil gercevesinde regresyon
analizi yiiratilmiistir. Burada hata terimi iizerinde klasik regresyon
varsayimlart  gecerlidir. Regresyon analizi sonuglari Tablo 12’de
goriilmektedir.

Tablo 12: Satin Alma Davranisi ve Sosyal Medya Algis1 Regresyon Analizi

Bagimh R? Bagimsiz B Standart t E
Degisken Degisken Hata
Sabit Terim | 1,351 0,213 6,338 | 136,493
SSZIflraAnllmga 0.260 Sosyal
8,044 0,689 11,683
Medya Algisi

One siiriilen bu model istatistiksel bakimdan anlamlidir (F: 136,493 ve
p<0,001). Analiz sonuglar1 incelendiginde, AR2=0,26 (aciklanan varyansin
yiizdesi) ve F=136,493 (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri
bagimsiz degisken ile bagimli degiskenin agiklanabilecegini gostermektedir.
Satin alma davraniginin %26’smin sosyal medya algis1 ile agiklanabilecegi
ifade edilebilir. Bu baglamda Tablo 12’deki sonuglar sosyal medya algisinin
tiikketicilerin satin alma davranisi {izerine pozitif etkisi oldugunu ileri siiren
hipotezi desteklemektedir.

Tablo 13 incelendiginde ise FoMO’nun ve sosyal medya algisi ile
aciklanabilecegini gostermistir. Sosyal medya algisinin FoMO iizerindeki
etkilerini irdelemek amaciyla;

FoMO=b0+ bl Sosyal Medya Algisi+ ¢

Formiili (modeli) one siirilmiistir ve bu model perspektifinde
regresyon analizi yapilmistir.
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Tablo 13: FOMO ve Sosyal Medya Algist Regresyon Analizi

Bagimh R? Bagimsiz B Standart t F
Degisken Degisken Hata
Sabit Terim 0,188 0,018 10,630
FoMO 0,086 36,505
SosyalMedya | 204 | 0057 | 6,042
Algisi

One siiriilen model istatistiksel bakimdan anlamlidir (F: 36,505 ve
p<0,001). Analiz sonuglar1 incelendiginde, AR2=0,086 (agiklanan varyansin
yiizdesi) ve F=36,505 (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri
bagimsiz degisken ile bagiml degiskenin agiklanabilecegini gostermektedir.
FoMO’nun sosyal medya algis1 ile agiklanabilecegi ifade edilebilir. Bu
baglamda Tablo 13’deki sonuglar dogrultusunda sosyal medya algisinin
FoMO iizerinde diisiik diizeyde pozitif bir etkisi oldugu goriilmiistiir. fleri
siiriilen hipotez desteklemektedir.

Tablo 14 incelendiginde ise satin alma davranisinin FoMO ile
aciklanabilecegini goriilmektedir. FOMO’nun satin alma davranisi lizerindeki
etkilerini irdelemek amaciyla;

Tiiketici Satin alma Davranisi =b0+ bl FoMO + ¢

Formiilii (modeli) 6ne siiriilmiistiir ve bu model perspektifinde regresyon
analizi yapilmustir.

Tablo 14: Satin Alma Davranist ve FOMO Regresyon Analizi

Bagimh R? Bagimsiz B Standart t F
Degisken Degisken Hata
Satin Alma Sabit Terim 2,571 0,195 13,165
D 0,10 41,321
avianist FoMO 4165 | 0648 | 6,428

One siiriilen model istatistiksel bakimdan anlamlidir (F: 41,321 ve p<0,001).
Analiz sonuglari incelendiginde, AR2=0,10 (agiklanan varyansin yiizdesi) ve
F=41,321 (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri bagimsiz
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degisken ile bagimli degiskenin acgiklanabilecegini gostermektedir. Satin alma
davranisinin %10’unun FoMO ile aciklanabilecegi ifade edilebilir. Bu
baglamda Tablo 14’deki sonuglar FOMO’nun satin alma davranisi lizerinde
diisiik diizeyde pozitif bir etkisi oldugunu gostermektedir. ileri siiriilen hipotez
desteklenmektedir.

Tablo 15: Coklu Regresyon Analizi

Bagimh R? Bagimsiz B Standart i F
Degisken Degisken Hata
Sabit Terim ,908 ,238 3,82
Satn Alma | ) ogg | SosyalMedya | 0 | 250 | 1022 | 78450
Davranis1 Algisi
FoMO 2,359 ,602 3,92

Tablo 15 incelendiginde One siiriilen model istatistiksel bakimdan
belirli bir anlam tagimaktadir (F: 78,450 ve p<0,001). Coklu regresyon analizi
sonucuna gore, R2 (agiklanan varyansin yiizdesi) ve F (regresyon modelinin
anlamlilik derecesi) degerleri tiiketici satin alma davranisi ile sosyal medya
algis1 ve FOMO’nun %29 gibi bir oranla agiklanabilecegini gostermektedir.
Regresyon katsayisia () gore, bagimsiz degigskenlerin satin alma davranigt
tizerindeki goreceli onem sirasi; sosyal medya algisi ve FOMO seklindedir. Bu
baglamda Tablo 15°deki sonuglar incelendiginde sosyal medya alginin satin
alma davranisi iizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu goriilmiis ve hipotez
2 dogrulanmistir (B: 7,232, t=10,22, p<0,001). FoMO’nun satin alma
davranigin1 olumlu etkiledigi yapilan analiz sonucunda goriilmiis ve hipotez
3 kabul dogrulanmstir (B: 2,359, t=3,92, p<0,001).

SONUC

Bu ¢alisma Konya ilinde bulunan Selguk Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesi’nde 06grenim goren 390 ogrencinin katilimiyla
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gerceklestirilmistir. Calismanin amaci; geng {iniversite 6grencilerinin satin
alma davraniglarinin, sosyal medya algis1 ve FOMO faktorlerinden ne diizeyde
etkilendiklerini tespit etmektir. Elde edilen veriler istatistiksel analizlere tabi
tutulmus ve sonug ile bulgular aragtirma kapsaminda degerlendirilmistir.

Caligmanin ana sonuglari, sosyal medya algis1 ve FoMO’nun geng
tilkketicilerin satin alma davranisi {izerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu
ortaya koymustur. Bu g¢aligmadan elde edilen sonuglar asagidaki sekilde
Ozetlenebilir:

e Sosyal medya algist Olgegini  olusturan maddelere
cevaplayicilarin katilim diizeyleri yiiksektir.

e FoMO odlgegini olusturan maddelere cevaplayicilarin katilim
diizeyi, sosyal medya algis1 Olcegini olusturan maddelere
oranla orta diizeydedir.

e Tiiketicilerin satin alma davranigi dlgegi sorularma katilim
orani en yiiksek diizeydedir.

e Sosyal medya algisi ve FOMO arasinda pozitif yonlii, diisiik
diizeyde ve istatistiksel bakimdan anlamli bir iligki
bulunmaktadir.

e Sosyal medya algis1 ve satin alma davranisi arasinda pozitif
yonlii bir iligki oldugu tespit edilmistir. Satin alma davraniginin
%?26’smin sosyal medya algisi ile agiklanabilecegi istatistiksel
bakimdan ifade edilebilir.

e FoMO ve satin alma davranisi arasinda pozitif yonlii, %10 gibi
dusiik bir diizeyde ve istatistiksel bakimdan anlaml bir iliski
bulunmaktadir.

e Tiiketici satin alma davranismnin, bagimsiz degiskenler olan
sosyal medya algisi ve FoOMO ile %29’luk bir oran iizerinden
aciklanabilecegi sonucuna ulagilmistir.

e Bagimsiz degiskenlerin satin alma davramisi tizerindeki
goreceli onem sirasi; sosyal medya algisi ve FOMO seklindedir.

Yapilan korelasyon analizi, sosyal medya algisi ile FOMO’nun ve satin
alma davraniginin arasinda istatistiksel bakimdan pozitif anlamli bir iliskinin
oldugu sonucunu ortaya ¢ikarmistir.

Calisma biitiinsel olarak sdyle degerlendirilebilir:  Isletmeler
markalarmi giliglendirmek i¢in mal ve hizmetlerini iyilestirmek ve tiiketici
zihninde kalict bir yer edinmek zorundadir. Dolayisiyla {izerinde 6nemle
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durulmasi gereken nokta, tiiketiciler ile aralarinda giiven temelli bir iliski
kuran isletmelerin giiclii markalar yarattigi gercegidir. Isletmeler tiiketici
zihninde giicli bir marka algis1 insa etmek igin tiiketiciye giiven veren
cagrisimlar igeren sonuglar yaratmalidirlar. Giinliimiiz rekabet sartlarinda bu
cagrisimlarin olusturulmasinda, her yastan genig kullanici kitlesine hitap eden
sosyal medya platformlarinin etkisi yadsinamaz boyuttadir. Tiiketicilerin aktif
oldugu bu platformlar isletmeler i¢in {iriin algist olusturmak ve hizmet
kalitesini artirmak i¢in Onem teskil etmektedir. Literatiirde yer alan bir
calismada sosyal medya algisi ile satin alma egilimi arasindaki iliskide marka
kredibilitesinin arabulucu gorevi iistlendigi tespit edilmistir (Kazanci, 2015).
Bir diger ¢alismada ise, algilanan sosyal medya degeri ile prestij ve enderlik
degiskenleri arasinda anlamli bir iliski oldugu, markay1r sosyal medya
tizerinden takip ederek paylasimlar ile karsilasan tiiketicilerin marka
cagrisimi, algilanan kalite ve marka sadakatinde bir artisin oldugu
gdzlemlenmistir (Inceli, 2018). Meslek Yiiksekokulunda &grenim goren
Ogrenciler lizerine yapilan bir galigmada, sosyal medya algisinin dgrencilerin
cinsiyetine gore farklilik gosterdigi, kiz 6grencilerin sosyal medyaya karsi
erkek O6grencilere gore daha pozitif yonlii bir yaklasim sergiledikleri tespit
edilmistir (Aslanyiirek vd., 2015). Sosyal medyanin tiiketici davranisi ile
iligkisini ortaya koyma amaci ile yiiriitiilen bir ¢alismada, satin alma siireci
esnasinda tiiketicilerin sosyal medya araglarindan 6nemli 6l¢tide etkilendikleri
sonucuna ulasilmistir (islek, 2012). E-ticarette sosyal medyanin tiiketici
davraniglarina etkisinin incelendigi bir diger ¢aligmada ise sosyal medya
etkilesimi fazla olan sitelerin daha fazla tercih edildigi ve bu sitelerden daha
fazla aligveris yapildigi belirlenmistir (Demirel, 2013).

21. yiizyilda bilgisayar, mobil cihazlar ve Internetin gelismesi ile
kullanim alanlarmin yayginlasmasi, bireylerin sosyal aglarda gecirdikleri
zamani kayda deger bir sekilde artirmistir. Kontrolsiiz olarak kullanilan sosyal
aglar bireylerde istenmeyen davramiglarin, aligkanliklarin ve durumlarin
meydana gelmesine sebep olmaktadir. Kaybetme/kagirma korkusu olarak
bilinen FoMO bu durumlardan biridir. Ozellikle sosyal aglarda yer alan
trendlerin ve markalarin siirekli olarak kendisini giincellemesi bu korkuyu
tetikleyen etkenlerden biridir. Literatiirde yer alan diger c¢alismalar
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incelendiginde, FoMO’nun refah ve sosyal medya katilm gdstergeleri
arasinda (Przybylski ve ark., 2013) ve motivasyon faktorleri ile sosyal medya
katiliminda bir arabulucu gorevi iistlendigi tespit edilmistir (Alt, 2015). FoMO
ve sosyal medya bagimliliginda dijital st bilisin roliiniin incelendigi bir bagka
calismada, elde edilen sonuclar neticesinde 6grencilerin {ist bilis diizeyleri
acisindan dort gruba ayrildigi goriilmektedir. Bu gruplar su sekilde
isimlendirilmistir; kontrolsiizler, ihtiyatlilar, kontrol bendeciler ve siipheliler.
Kontrolsiizler kiimesi yenilikleri kag¢irma korkusu ve sosyal medya
bagimliligi en yiiksek kiimedir (Aligavusoglu ve Boyraz, 2019). Diger bir
caligmada ise sosyal medya bagimliligi olan gencglerde sosyal medyaya
erisememe durumunda endise, depresyon, kaygi, yalmzlik, stres, giindemi
kagima korkusu, umutsuzluk, sikinti, degersiz hissetme, caresizlik ve sosyal
ortamlardan kaginma gibi duygusal ve davranigsal rahatsizliklarin ortaya
cikabilecegi sonucuna ulasilmistir (Diker ve Tasdelen, 2017).

Sosyal medya algisi ve FOMO’nun satin alma davranisina etkisini tespit
etmek icin yapilan bu calisma ile ulasilan sonuglar, yukarida belirtilen
calismalarda ortaya konulan sonuglar1 destekler niteliktedir. Calisma
sonuglar1 literatiirde daha once bu alanda yapilan g¢aligmalarla paralellik
gostermektedir. Bu sonuglar, sosyal medya algisi ve FoMO bagliklarinin
onemini tekrar vurgulamaktadir.

Caligma, bazi kisitlar ¢ergevesinde yiiriitiilmiistiir. Bu kisitlar ve benzer
alanda ¢aligma yapacak arastirmanlara Oneriler su sekildedir: Kisitli zaman
faktoriinden dolay1, arastirma Selcuk Universitesi [IBF dgrencileri rneklemi
lizerinde yiiriitiilmistiir. Calisma daha genis ve farkli evren iizerinde
tekrarlanabilir. Farkli evrenler iizerinde yapilan caligmalar perspektifinde
cesitli mukayeseler yapilabilir. Bundan sonra yapilacak c¢alismalarda
arastirmacilar, arastirmayi farkli degiskenler ile ele alip ve farkli temellere
dayali sonuclar elde edebilirler. Calismanin modeline farkli boyutlar
eklenebilir. Markalarin sosyal medyada yaratmis olduklar1 algilar baglaminda,
tiketici davramiglarinda ne diizeyde bir etki uyandirdiklarina yonelik
caligmalar yiiriitiilebilir.
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