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Ozet

Calismanin amaci, gelismeleri kagirma korkusunun sosyal medya temelli satin alma egilimi {izerinde anlaml bir etkisinin
olup olmadiginin; bu etkinin de cinsiyet degiskeni ile diizenlenip diizenlenmediginin incelenmesidir. Bu amaglarla
Tiirkiye’de yasayan ve sosyal medya kullanan 18 yas ve {izeri kisiler arasindan amagli 6rneklem yontemi kullanarak 372
kisiye cevrimici anket uygulanmistir. Oncelikle AMOS 24 progranmi kullanilarak dogrulayici faktdr analizi ile dlgiim
modeli test edilmistir. Ardindan aragtirma modeli SPSS 24 yazilimi ile Process Macro eklentisi araciligiyla analiz
edilmistir. Sonuglara gore; gelismeleri kagirma korkusu sosyal medya temelli satin alma egilimi iizerinde anlamli ve
pozitif bir etkiye sahiptir ve bu etki kadinlarda erkeklere nazaran daha yiiksektir.

Anahtar kelimeler: Gelismeleri kagirma korkusu (FoMO), sosyal medya temelli satin alma egilimi, cinsiyet

Abstract

The purpose of this study is to examine the possible impact of FOMO on social media-based purchase intention while
investigating the moderating effect of gender in this relationship. To this end, 372 online surveys were collected from
social media users living in Turkey. Primarily, Confirmatory Factor Analyses were conducted in order to test the
measurement model on AMOS 24. Next, the research model was tested using SPSS 24, Process Macro. Results indicated
that FOMO has a positive impact on social media-based purchase intention. Besides, the moderation effect of gender in
this relationship was supported where FOMO’s impact was stronger for women than men.

Keywords: Fear of missing out (FoMO), social media-based purchase intention, gender

1. Giris

Psikolojik bir 6zellik olan Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO) [1] son donemlerde sosyal bilimlerde tizerinde durulan
kavramlardan bir tanesidir. FOMO bireyin bir seylerin yoksunlugunu hissederken, diger kisilerin daha faydali, yapmaya
deger ugraslarmin oldugunu diisiinmesidir [2]. Benzer bir sekilde FoMO diizeyi yiiksek olan bireyler baskalarmin
kendilerinden daha iyi bir ige sahip oldugunu; hayattan daha fazla keyif aldigini diisiinebilmektedirler [3]. Dolayisiyla bu
kavram bir seyleri kagirtyor olmanin bireyde yarattigi kaygi durumudur [4]. Bu kaygi durumu giiniimiizde tiiketicileri
mal ya da hizmeti satin almaya iten duygu olabilmekte ve ayni zamanda bireylerin tiiketim aligkanliklarmi
degistirebilmektedir. Bunun sebebi gelismeleri kacirma korkusu yasayan bireylerin baskalarinda olup kendilerinde
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olmayan iiriine sahip olmak i¢in satin alma gerceklestirebilecek olmalaridir [5]. FoMO’nun agiklanmasinda sosyal
karsilastirma teorisi kullanilmasimin nedenlerinden biri de bu durumdur. Tiketiciler kendilerini baskalar1 ile
kargilagtirarak (yukart yonlii) eksik olduklari hususlari gorebilmektedirler [6],[7]. Yapilan karsilagtirma sonucunda bir
seyleri kagirma endisesiyle kendilerini aligverise yoneltebilmektedirler. Ozellikle bireylerin sosyal medyada hayatlarinin
neredeyse her anini paylagsmasiyla beraber FOMO’nun insanlar {izerinde olusturdugu bu duygular ve karsilastirmalar daha
fazla hissedilir hale gelmistir [8],[9]. Bu duruma sosyal medyada baskalarinin ne giydigini, nerelere gittigini gdoren
kisilerin, gérmiis olduklart mala/hizmete sahip olmak istemesi ve takip ettikleri kisileri taklit etme istekleri, bu dogrultuda
satin alma yapmalari sebep olabilir.

FoMO’nun satin alma egilimi iizerindeki etkisi bilinirken [10],[11],[6] literatiirde sosyal medya temelli satin alma egilimi
lizerindeki etkisinin aragstirildigi bir ¢alismaya rastlanmamaistir. Buradan hareketle mevcut ¢aligmada gelismeleri kagirma
korkusunun sosyal medya temelli satin alma egilimi tizerindeki etkisi incelenmektedir. Bununla birlikte, kadin ve erkek
tiikketicilerin, karar verme asamalarinda, tiiketim Onceliklerinde ve tiikketim aligkanliklarinda farkliliklar olabilmektedir.
Bu sebeple pazarlama alaninda tiiketici davraniglart incelenirken, tiiketiciler boliimlendirilirken, cinsiyet dnemli bir faktor
olarak ortaya ¢ikmaktadir ve firmalar tarafindan da etkili olarak kullanilmaktadir [12],[13]. Cinsiyetin yaratmis oldugu
bu farklilik nedeniyle bu ¢alismada FoMO’nun sosyal medya temelli satin alma egilimi tizerindeki etkisi incelenirken
aragtirmaya cinsiyetin diizenleyicilik rolii de dahil edilmistir. incelenen iliskilerin daha iyi anlasilabilmesi i¢in ¢aligmada
oncelikle kavramlar aciklanmig ve bu kavramlarin arasindaki iligkiler ele alinmistir. Ardindan calismanin yontemi
verilmis, yapilan analizler neticesinde elde edilen bulgular sunulmus ve son olarak tartisma ve sonu¢ bdliimiine yer
verilmistir.

2. Kavramsal Yap1 ve Hipotezlerin Olusturulmasi

2.1. Gelismeleri Kacirma Korkusu ve Sosyal Medya Temelli Satin Alma Egilimi

FoMO insanlarin etrafinda olanlardan eksik kalmasi korkusu ile ortaya ¢ikan bir endisedir [14]. Bu endise insanlarin
etraflarinda sahip olmak istedikleri, kendi hayatlarindan daha ilging yasam tarzlarina sahip olduklarmi diisiindiikleri
kisilerin bulunmasi sonucu ortaya ¢ikan psikolojik bir durumdur [15]. Dolayisiyla insan davraniglar ile ilgili olan
FoMO’nun bireylerde kaygi bozuklugu ve yetersizlik duygularini barindirdig: sdylenebilmektedir [16],[4],[17].

Bireyler hissedilen bu endiselerden kurtulmak amaciyla tiiketim gerceklestirebilmektedirler. Dolayisiyla bu tiiketim
fiziksel, kiiltiirel ya da sosyal nedenlerle eksikligini hissettigi ve sahibi olmak istedigi seylerin yarattigi endiseden
kurtulmak amaciyla yapilabilmektedir [18]. Ornegin sadakat tiiketimde olduk¢a &nemli bir kavram olsa da giiniimiizde
FoMO sebebiyle yapilan tiiketim daha fazla 6n plana g¢ikmaktadir [19]. Tiiketiciler belli bir markaya sadakat
duyduklarindan degil diger sadik miisterilere verilen hizmeti goriip ona sahip olabilmek, eksiklik hissettikleri hususlari
tamamlamak adina tiiketim gerceklestirebilmektedirler [7]. FOMO’nun tiiketici davraniglari iizerindeki etkisini inceleyen
ve ortaya ¢ikaran bir¢ok ¢alisma [5],[20],[14],[21],[18],[6] yer almaktadir. Good ve Hyman’in [5] ¢alismalariin soncuna
gore tiiketicilerin FoOMO diizeyleri (diisiik/yiiksek) duygusal ihtiyaglar ve marka ilgilenimi arasindaki iligkinin siddetini
degistirmektedir. Ayn1 zamanda FoMO diizeyi yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerin marka ilgilenim diizeyleri de farklilik
gostermektedir. Ote yandan FoMO diizeyi tiiketicilerin dislanma endiselerini artirarak, etrafindaki kisilerin etkisi ile
tiiketim yapmalarina sebep olabilmektedir [21]. Bununla beraber FoMO tiiketicilerin rasyonel olmayarak iggiidiisel satin
alimlarinda pozitif etkiye sahip olabilirken [6],[22] 6grencilerin plansiz satin alma davraniglarini da pozitif yonde
etkileyebilmektedir [14]. Dolayisiyla FOMO ile yapilan tiiketim tiiketiciler agisindan statii ve kendini kabul ettirme gibi
amaglar ile gerceklestirilebilmektedir [19].

We Are Social 2020 [23] raporuna gore Tiirkiye’de 54 milyon kisi ile niifusun %64’#i sosyal medya kullanmaktadir.
Sosyal medya bireylerin igerik iireterek karsilikli paylagimlar yapmalarini saglayan bir ara¢ [24] olmasinin yani sira
giiniimiizde pazarlama araci olarak da kullanilmaktadir. Giiniimiizde tiiketiciler sosyal medya etkileyicileri araciligiyla
yapilan iiriin ve/veya marka tanitimlarindan gelencksel pazarlama faaliyetlerine gore daha fazla etkilenmektedirler [25].
Bu anlamda 6rnegin Bozaci ve Bulat [26] Instagram takipgi sayist yiiksek olan etkileyicilerin pazarlama aracit olarak
kullanilmasinin oldukga etkili olabilecegini ifade etmektedir. Sosyal medya kullaniminin artmasi ile FOMO’nun insanlar
iizerindeki etkisi daha da artmaya baglamistir [9]. Bireyler bir seyleri kaciriyor olmanin endisesi ile sosyal medya
hesaplarin: siirekli kontrol etmekte, takip ettigi kisilerin paylasimlarini kagirmak istememektedirler [27]. Nitekim Kang
vd. [21] tarafindan yapilan arastirma tiiketicilerin sosyal medya sebebiyle, kullandiklart markalar1 birakip, takip edilen
kisilerin tercih ettikleri markalara yoneldiklerini géstermektedir. Bu durum tiiketicilerin sosyal medya aracilig1 ile takip
ettikleri kisilerin tiiketim aligkanliklarini da gorebilmelerinin bir sonucu olarak gergeklesmektedir [19]. Sahin ve
Cavus’un [28] arastirma sonuglarina gore ise 6grencilerin satin alma davranislart sosyal medya algisi ve FoMO’dan
etkilenmektedir. Bu durum bireylerin sosyal medyay1 bir seyleri kacirtyor olmanin endigesi ve bu endiseyi gidermek
amaciyla hedonik bir sekilde tiiketebildigini de ortaya koymaktadir [18]. Tiiketiciler sosyal medya yoluyla takip ettikleri
kisilerin yasam tarzlarin1 ve tiiketim aligkanliklarini kolaylikla gérebilmekte ve bu kisilerin sahip olduklarma sahip
olamama ve bu yolla bazi seyleri kagirma endigesine kapildiklarinda, bu endiselerini gidermek igin tiiketime
yonelebilmektedirler. Boylece, sosyal medyaya bagl olarak satin alma gergeklesmektedir. Sosyal medyada goriilen mal
ve hizmete sahip olmak adina yapilan aligverislerin yan1 sira sosyal medya temelli satin alma, bireylerin iiriin ve hizmet
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aragtirmasinda sosyal medyada takip ettigi kisilerin Onerilerini, diisiincelerini, yorumlarini hesaba katarak satin alma
egilimini gdstermeleri olarak tanimlanabilmektedir. Tlgili literatiir incelendiginde ise FOMO ve sosyal medya temelli satin
alma egilimi degiskenlerinin Sosyal Karsilastirma Teorisi (SKT) altinda bir arada degerlendirilebilecegi goriilmektedir.
Bireyin kendisini baskalariyla karsilagtirmasi temeline dayanan SKT bireyin kendisini anlamak, yeteneklerini kesfetmek,
karakterini ve hayat tarzin1 anlayabilme konusunda kendisini bagkalartyla karsilastirmasidir. Bir nevi kisinin nesnel bir
veriye ulasamamasi durumunda etrafindaki kisilere bakarak kendisini konumlandirmasidir [29].

Tiiketiciler satin alma davranisini yalnizca temel ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla gergeklestirmemektedirler. Tiketim
yapilirken, daha ziyade, yapilan tiikketim sonucunda mal ya da hizmetin bireye katacagi imaj temel ihtiyagtan daha fazla
onem kazanabilmektedir. Ayn1 zamanda satin alinan iriinler sayesinde birey bagskalarmin kendisi hakkindaki
diisiincelerine yon vermek isteyebilmektedir [29]. Dolayisiyla bireyler tiiketim yaparken kendilerini iginde bulunduklart
toplumla karsilastirabilmektedirler. Birey kendisi hakkinda bilgi edinmek istediginde bu karsilastirma istemsizce ve
kendiliginden gergeklesebilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken nokta bireyin kendisini kiminle karsilastirdigidir.
Bireyin kendisini kendi hayatindan daha giizel hayata sahip olugunu diisiindligii biriyle karsilastirmasi ‘yukar: dogru
kargilagtirma’ iken; kendisinden daha kotii hayata sahip oldugunu diisiindiigii biriyle yapilan karsilagtirma ‘asagi dogru
kargilagtirma’dir. ‘Asagi dogru karsilagtirma’da birey kendisini karsilastirdigi kisiden daha sansli hissederek daha iyi
psikolojik bir hal igerisine girebilecegi gibi ileride kendisinin de o durumda olabilecegini diisiinerek olumsuz bir ruh hali
icerisine girebilir. Benzer bir sekilde ‘yukar1 dogru karsilastirma’da kendisinden daha iyi sartlara sahip olan birini
kendisine ornek alarak veya hedef koyarak motive olabilirken, karsilastirdig: kisinin sahip oldugu hayata sahip olmadigi
diistincesi ile kendisini kotii de hissedebilir [30]. Bireylerin kendilerini ‘yukart dogru karsilastirma’ sonucu kotii
hissetmeleri FoMO’nun psikolojik nedenlerini anlamak i¢in kullanilmaktadir [7]. Dolayisiyla bireyler baskalarinin
hayatlarini kendilerininkiyle karsilastirarak, o hayati kagiriyor olma endisesine girebilirler. Sosyal karsilagtirma yalnizca
yiiz ylize gorisiilen kisilerle degil sosyal medya yoluyla takip ettigimiz, tanistigimiz veya tanidigimiz kisilerle de
yapilabilmektedir [30]. Giiniimiizde sosyal medyanin etkisiyle bireyler baska bireylerin profillerini ve hayat tarzlarini
oldukga fazla ve ayrintilariyla birlikte gorebilmektedirler. Bu da bireylerin daha fazla sosyal karsilastirma yapmasina
sebep olabilmektedir [31]. Dolayisiyla goriilmektedir ki fiziksel ortamdaki sosyal karsilagtirma sanal ortamda daha da
kolay hale gelmistir. Takip ettikleri kisilerin nerelere gittiklerini, ne giydiklerini ve nasil yasadiklarin1 géren bireyler,
sosyal karsilastirma sonucunda bir seyleri kagirtyor olmanin endigesi ile takip ettigi kisilerin hayat tarzlarina sahip olmak
isteyerek onlarin sosyal medyada paylastiklari {iriinler ya da iriinlere iliskin yorumlardan etkilenerek satin alma egilimi
gerceklestirebilirler.

Buraya kadar yapilan tartismadan hareketle asagidaki hipotez gelistirilebilir;
HIi: FoMO sosyal medya temelli satin alma egilimini pozitif yonde etkilemektedir.

2.2 Cinsiyetin Diizenleyici Rolii

Cinsiyet tiiketici davraniglarinda bir pazar boliimlendirme kriteri olarak uzun zamandir kullanilan bir degiskendir [32].
Bunun sebebi cinsiyetin tiiketicilerin davranislarini etkileyen faktorlerden biri olmasidir. Dolayisiyla tiiketici davranislar
ile ilgili gergeklestirilen aragtirmalarda ¢esitli degiskenler arasindaki iligkiler incelenirken sonuglar iizerinde cinsiyetin
anlamli bir farklilik yaratip yaratmadigina da bakilmaktadir [33],[34],[35]. Bu kapsamda kadinlarin ve erkeklerin sosyal
medya davramislar1 acisindan farklilastigini gosteren arastirmalar yer almaktadir. Ornegin 2019 yilinda Amerikal
tiiketiciler {izerinde yapilan bir arastirmada sosyal medya etkileyicilerinin mal, hizmet ve marka 6nerilerini kadinlarin
%40°1, erkeklerin ise %29’u dikkate aldiklarini ifade etmislerdir [36]. Bununla birlikte Rakuten Marketing’in 2019
Influencer Marketing Survey’ine (Etkileyici Pazarlamas1 Anketi) gore kadinlarin %89°u ve erkeklerin %80’i s6z konusu
oOnerilerden esinlenerek satin alma yaptiklarini belirtmislerdir [37]. Yine ayn1 y1l igerisinde yapilan baska bir arastirmada
Instagram'da sponsorlu paylasimlar olusturan etkileyicilerin yilizde 84'iiniin kadin oldugu tespit edilmistir [38]. Bunlarin
yani sira yeni anne olan ya da anne olacak kadinlar sosyal medyada anne olan etkileyicilerin deneyimlerinden
faydalanmaktadirlar [39]. Ayn1 zamanda bu deneyimlerin uygun icerikler ile dogal bir sekilde karsi tarafa iletilmesi
annelerin satin alma kararlarini etkileyebilmektedir [40]. Dolayistyla kadinlarin sosyal medya onerilerinden daha fazla
etkilendikleri ve birbirlerini daha fazla etkileme egiliminde olduklar: belirtilebilir. Bu durumun kadilarin ve erkeklerin
FoMo diizeyleri ve satin alma egilimlerinde farklilik yaratabilecegi diigiiniilmektedir.

Gecmis calismalar satin alma egilimi [34],[41],[33] ve FoMO [15],[18],[42],[43],[44] acisindan cinsiyetin roliinii
incelemislerdir. Ornegin Tiirk [33] kadinlarin kompulsif satin alma egilimlerinin erkeklerinkinden daha yiiksek oldugunu
tespit emistir. Ayrica Onurlubas vd. [34] kadinlarin erkeklere kiyasla daha fazla yesil {iriin satin aldiklarini bulmuslardir.
Bununla birlikte bazi ¢calismalar FOMO diizeyinin cinsiyete gore farklilik gostermedigini ortaya koyarken [18],[42],[44],
bazi caligmalar FOMO diizeyinin cinsiyete gore farklilastigi sonucuna ulagmislardir [45],[43],[15]. Ornegin Przybylski
vd. [15] erkek katilimeilarin FoMO diizeylerinin kadin katilimcilarinkinden daha fazla oldugu sonucuna varmistir.
Bununla beraber ergenlerin sosyal ortamlardaki FOMO diizeyleri de cinsiyete gore anlaml bir farkliliga sahiptir. Buna
gore kadmlarin erkeklere kiyasla sosyal ortamlardaki FOMO diizeyleri daha yiiksek ¢ikmistir [43]. Ayrica FoMO’nun
bazi degiskenlerin davranslar iizerindeki etkisinde diizenleyici rol oynadigi bulunmustur. Ornegin Oberst [16]
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calismasinda depresyon ve telefon kullanimi arasindaki iliskide FOMO diizeyinin pozitif yondeki diizenleyici roliinii
yalnizca kadinlar i¢in desteklemistir.

FoMO ile sosyal medya temelli satin alma egilimi arasindaki iliskide cinsiyetin farklilik yaratip yaratmadigini inceleyen
bir calismaya rastlanilmamissa da yukaridaki aciklamalardan yola ¢ikarak FoMO’nun sosyal medya temelli satin alma
egilimi lizerindeki etkisinin de cinsiyete gore degisecegi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda ¢aligmanin ikinci hipotezi su
sekilde diizenlenmistir:

H2: FoMO ’nun sosyal medya temelli satin alma egilimi iizerindeki etkisi kadin ve erkeklerde farklilik géstermektedir.

Yukaridaki hipotezler kapsaminda aragtirma modeli asagidaki gibi olusturulmustur.

Cinsiyet

H2
FoMO v Sosyal Medya Temelli
° H1 " | Satin Alma Egilimi

Sekil 1. Arastirma Modeli

2.3 Arastirmanin Tasarim ve Ol¢iim

Arastirmanin amacit Sekil 1’deki kavramsal modelin test edilmesidir. Calismada nicel arastirma tasarimi benimsenmis
olup veri kolayda ornekleme yontemi ile segilen 372 sosyal medya kullanicisindan gevrimigi anket yontemiyle elde
edilmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1. Katilimcilari Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N % Egitim N %
Kadin 206 554  llkogretim ve alti 1 3
Erkek 166 44,6  Lise 57 15,3
Toplam 372 100 Universite 220 59,1
Lisansiistii 94 25,3
Toplam 372 100,0
Gelir Yas
0-1500 TL 41 11,0 18-23 38 28,7
1501-2500 TL 41 11,0  24-29 114 257
2501-5000 TL 151 40,6  30-35 85 17,7
5001 TL< 139 374  36-41 30 7,2
Toplam 372 100,0 42< 105 8,7
Toplam 372 100

Katilimcilarin %55,4°1 kadinlardan %44,6°s1 erkeklerden olusmaktadir. Bu anlamda cinsiyet dagilimmin dengeli oldugu
goriilmektedir. Universite ve lisansiistii dereceleri rneklemin egitim diizeyinin %84,4’{inii olusturmaktadir. Dolay1styla
katilimcilarmn egitim diizeylerinin yiiksek oldugu belirtilebilir. Bununla birlikte cevaplayicilarin %40,6’s1 2501-5000 TL
arasinda bir gelir diizeyine sahip olmak ile birlikte %28,7’si 18-23 yag araligindadir.

Modeldeki degiskenleri 6l¢mek i¢in literatiirdeki mevcut dlgeklerden faydalanilmigtir. FOMO igin Przyblskivd. nin [15]
Olceginin Cetinkaya [46] tarafindan Tiirk¢e’ye ¢evrilmig hali kullanilmistir. Sosyal medya temelli satin alma egilimi i¢in
ise Islek’in [47] tezinde yer alan dlgek bu calismaya uyarlanarak kullanmistir. FOMO &lgegi on ifadeden ve sosyal medya
temelli satin alma egilimi dl¢egi ise dort ifadeden olusmaktadir. Katilimeilar ifadeleri 5°1i Likert tipi 6lcek (1: Kesinlikle
katilmryorum, 5: Kesinlikle katiliyorum) araciligryla degerlendirmislerdir. Kullanilan 6lgekler Ek-1de yer almaktadir.

3. Analiz ve Bulgular

Oncelikle 6l¢iim modeli Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) ile AMOS 24 yazilimi kullanilarak test edilmistir. Olgeklerin
giivenilirlik diizeyleri ile yakinsak ve 1raksak gegerlilik diizeyleri test edilmis ve bunun icin AMOS Plugin [48] tercih
edilmistir. Glivenilirlik igin Bilesik Giivenilirlik (Composite Reliability (CR)) ve Maksimal Giivenilirlik (Maximal
Reliability (MaxR(H)) degerleri incelenmistir. Yakinsak gegerlilik i¢in A¢iklanan Ortalama Varyans (Average Variance
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Extracted (AVE)) degerleri kontrol edilmis ve wraksak gegerlilik i¢in ise Fornell-Larcker kriteri ve HTMT yontemi
kullanilmistir. Ayrica 6l¢iim modelinin uyum iyiligi degerleri de hesaplanmistir. Ardindan, diizenleyici degiskenin yer
aldig1 model SPSS 24 yazilimi ile Process Macro [49] eklentisi araciligiyla analiz edilmistir. DFA sonuglar1 Tablo 2’de
sunulmaktadir.

Tablo 2. Olgiim Modeli Test Sonuglar1
Fornell- Larcker HTMT

CR AVE MSV MaxR(H) FoMO Satinalma  FoMO Satin alma

FoMO 0,870 0,771 0,103 0,919 0,878
Satn alma 0,784 0,549 0,103 0,795 0,321 0,741 0,236
egilimi

¥2/df: 1,078, p=9,365 GFI: 0,995, AGFI: 0,983, CFI: 0,999, NFI: 0,994, RFI: 0,984, IFI: 0,999,
TLI: 0,999, RMSEA: 0,015, SRMR: 0,020

Goriildigii gibi CR degeri her iki 6lgek icin de 0,7’nin {izerindedir. Bu da dlgeklerin i¢ tutarhiligimi dogrulamaktadir
[50],[51]. Bununla birlikte giivenilirlik igin diger bir gosterge olan MaxR(H) degerinin de 0,80 ve iizeri olmasi
gerekmektedir [52]. FOMO 6l¢egi igin bu deger 0,919 olup maksimal giivenilirligi sagladigini gostermektedir. Satin alma
niyeti 6lgegi i¢in ise bu deger 0,80°¢ ¢ok yakin (=0,795) oldugu i¢in maksimal giivenilirlik kosulunu sagladigi kabul
edilmistir. Olgeklerin gecerliliklerine gelindiginde ise, AVE degerleri 0,5’ten yiiksektir ve dolayistyla dlgeklerin yakinsak
gecerliligi sagladigt goriilmektedir [51]. Bununla birlikte Fornell-Larcker kriterine gore her bir 6l¢egin AVE degerinin
karekokiiniin (FoMO=0,878, satin alma=0,741) o6l¢ekler arasindaki korelasyon degerinden (0,321) yiiksek olmasi ve
ayrica AVE degerlerinin Maksimum Paylasilan Varyans (Maximum Shared Variance (MSV)) degerlerinin iizerinde
olmasi raksak gecerliligin saglandigini kanitlamaktadir [50]. Ayrica HTMT yontemine gore hesaplanan degerin 0,90’dan
kiigiik olmasi1 (=0,236) da olgeklerin raksak gegerliliklerini desteklemektedir [53]. Son olarak 6l¢lim modelinin uyum
iyiligi gostergeleri incelenmistir. Ki kare (%2) degerinin serbestlik derecesine (df) orant 1,708 olup bu oran literatiirde
onerilen esik degerlerin altindadir [54],[55]. Ayrica bu orana iliskin p degerinin de anlamsiz olmasi (=0,365) modelin iyi
derecede uygunluk diizeyine sahip oldugunun gostergesidir [56]. Bunun yaninda diger uyum indeksleri (GFI: 0,995,
AGFT: 0,983, CFI: 0,999, NFI: 0,994, RFI: 0,984, IFI: 0,999, TLI: 0,999, RMSEA: 0,015, SRMR: 0,020) de model ve
veri arasinda iyi bir uyum oldugunu gdstermektedir [57],[58],[59].

Olgiim modeli degerlendirildikten sonra arastirmanin hipotezleri test edilmistir. Arastirma modeli bir bagimsiz (X), bir
bagimli (Y) ve bir diizenleyici degisken (W) igeren Model 1 kullanilarak analiz edilmistir.

Tablo 3. Hipotez Test Sonuglari

B sh! t p

FoMO 0,505 0,144 3,503 0,001**
cinsiyet -0,464 0,091 -5,114 0,000%**
FoMO*cinsiyet -0,175 0,096 -1,819 0,070*
Model: R?=0,143 p=0,000, R?degisimi (foMO*cinsiyet)=0,008 p=0.070

Etki sh t p
Kadin (1) 0,329 0,062 5,326 0,000%**
Erkek (2) 0,154 0074 2,084 0,038%*

Istandart hata
*p<0,10 ** p<0,05 *** p<0,001

Tablo 3’te goriildigii iizere FOMO sosyal medya temelli satin alma egilimini anlamli ve pozitif yonde etkilemektedir
(B=0,505; p<0,05). Bu sonu¢ H; hipotezinin desteklendigini géstermektedir. Cinsiyetin bu iliskideki diizenleyici etkisine
bakildiginda ise, etkilesim teriminin (FoMO*cinsiyet) sosyal medya temelli satin alma egilimi {izerinde anlamli negatif
bir etkisinin (f=-0,175; p<0,10) oldugu goriilmektedir. Baska bir ifade ile bu etkinin kadinlar ve erkekler arasinda
farklilastig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla Hy hipotezi dogrulanmigtir. Buna gére FoMO’nun sosyal medya temelli satin
alma tizerindeki etkisi kadinlara kiyasla erkeklerde daha azdir. Bu etkinin biiytikliigii kadinlarda 0,329 iken erkeklerde
0,154’tiir. FOMO diizeyi arttik¢a, sosyal medya temelli satin alma egilimi erkeklere kiyasla kadinlarda daha kuvvetli bir
sekilde yiikselmektedir (Sekil 2).
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Sekil 2. Cinsiyete Gore FoOMO-Sosyal Medya Temelli Satin Alma Egilimi Iliskisi

4. Sonuc¢ ve Tartisma

Calismanin sonuglart FOMO’nun sosyal medya temelli satin alma egilimini pozitif yonde etkiledigini ve bu etkinin kadin
tilketicilerde daha fazla oldugunu ortaya koymustur. Daha onceki calismalar da FoMO’nun tiiketici davranigini
etkiledigini tespit etmislerdir. Ornegin FoMO tiiketicilerin marka tercihlerinde [21], tiiketim aliskanliklarinda [19],
icgiidiisel [6],[22], hedonik [18] ve plansiz satin alma [14] davranislarinda etkili olmaktadir. FOMO’nun bir sonucu olarak
bireyler sosyal medya iizerinden digerlerinin hayatlarinda neler olup bittigini detayli bir sekilde izlemekte ve kendi
hayatlari ile karsilagtirmaktadirlar [30],[31]. Bu karsilagtirmanin bir sonucu olarak baskalarinin sahip oldugu hayat tarzina
sahip olmama durumundan rahatsizlik duyan bireyler, bu rahatsizligin iistesinden gelebilmek i¢in kendilerini bu hayat
tarzina yakinlagtirabilecek mal veya hizmetler satin alma egiliminde olabilirler. Bununla birlikte FOMO diizeyi arttikga
bireyler baskalarmin hayatlarindaki gelismeleri daha fazla merak ve takip etme egiliminde olacaklarindan, bu kisilerin
giincel olarak satin aldiklar1 veya kullandiklart iiriinleri gelismeleri yakalamak adina satin alma niyetleri de yiiksek
olacaktir. Dolayisiyla sosyal medya temelli satin alma egilimi hem bagkalarinin hayat tarzlarini hem de giinceli yakalama
istegiyle ortaya ¢ikabilecektir.

Bu ¢alismadan elde edilen diger bir sonug ise cinsiyetin FOMO’nun sosyal medya temelli satin alma egilimi tizerindeki
etkisinde diizenleyici role sahip olmasidir. Bazi calismalar [18],[44] FoMO diizeyinin cinsiyete gore farklilik
gostermedigini ortaya koyarken; bazi calismalar [45],[43],[15] FoMO diizeyinin cinsiyete gore farklilik gdsterdigini
bulmuslardir. Ornegin Przybylski vd. [15] erkeklerin FOMO diizeylerinin kadinlarinkinden daha fazla oldugunu tespit
etmislerdir. Ancak Kartol ve Peker [43] sosyal ortamlarda kiz 6grencilerin FOMO diizeylerinin erkek 6grencilerinkinden
daha yiiksek oldugunu bulmuslardir. Bununla birlikte Foébker’in [45] calismasinda bir iiriine iligskin herhangi bir kitlik
durumunda (6r. sinirli zaman ve sinirli tedarik), kadinlarin FoMO diizeylerinin erkeklerinkinden daha yiiksek oldugu
goriilmistiir. Kitlik algis1 yaratilan iiriinler kadinlarda FoOMO’yu tetikleyebileceginden kadinlarin bu iiriinleri satin alma
egiliminin daha yiiksek olabilecegi sonucuna varilabilir.

Benzer sekilde, bu ¢alismada da FoMO’nun sosyal medya temelli satin alma egilimini, kadinlarda daha fazla artirdigt
goriilmiistiir. Bunun nedenlerinden birinin kadinlarin ve erkeklerin sosyal medya kullanim nedenlerinin farklilagmasi
oldugu diisiiniilmektedir. Kadinlar sosyal medyay1 kisisel baglantilar, arkadaslar ve aile ile iletisim halinde kalmak, kisisel
bilgiler ve fikirler paylasmak igin kullanmaktadirlar.! Bunun yani sira kadinlar sosyal medya iizerinden kendilerini daha
fazla gdstermekte (Or. kiyafetler, makyaj, ev gibi konularda) ve nasil goriindiiklerine daha fazla nem atfetmektedirler.?
Erkekler ise sosyal medyay1 daha ¢ok bilgi edinmek, niifuz sahibi olmak ve yeni temaslar kurmak igin kullanmaktadirlar.!
Ayrica sosyal medya kullanimlarinda daha is odakli olup kisisel konular ve paylagimlardan ziyade soyut konular ve genel
paylasimlar yapmaktadirlar.® Dolayisiyla kadinlarin sosyal medya mecralari iizerinden birbirlerinin kisisel paylasimlarimi
ve dolayisiyla hayat tarzlarin1 gorme ihtimalleri artmaktadir. Daha spesifik olarak kadinlar birbirlerinin satin aldiklari,
deneyimledikleri veya kullandiklari iiriinlere iliskin igeriklere daha fazla maruz kalmaktadirlar. Bu durumun da onlarin

Thttps://www.razoredge-media.co.uk/men-vs-women-social-media-usage/
Zhttps://medium.com/@sugarigrandi/why-women-use-social-media-more-in-2020-29a869ac 1192
3https://www.socialmediatoday.com/social-networks/gender-specific-behaviors-social-media-and-what-they-mean-
online-communications
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FoMO diizeylerinin daha fazla yiikselmesine neden olarak sosyal medya temelli satin alma egilimlerini de daha kuvvetli
bir sekilde artirdig1 kanisina varilabilir.

4.1 Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalara Oneriler

Bu ¢alismanin kisitlarindan biri FOMO diizeyini etkileyebilecek degiskenlerin ele alinmamis olmasidir. Dolayisiyla
gelecek calismalarda FOMO diizeyi iizerinde etkisi olabilecek onciil degiskenler de arastirmaya dahil edilebilir. Bunun
yaninda, FOMO’nun sosyal medya temelli satin alma egilimi tizerindeki etkisi cinsiyetin diizenleyici rolii agisindan
incelenmistir. Ote yandan diger demografik degiskenlerin diizenleyici rolleri de gelecek calismalarin konusu olabilir.
Cinsiyette ortaya ¢ikan farklilik FOMO’nun kadinlar 6zelinde daha fazla incelenebilecegine isaret etmektedir. Bu anlamda
Ornegin yeni anne olmus kadinlara yonelik yapilan faaliyetlerin (6r. viral pazarlama faaliyetleri) kadinlarin FoMO
diizeyleri iizerindeki etkisi gelecekte incelenebilecek konular arasinda olabilir. Yeni anne olmus kadinlar kendilerini
sosyal medya platformlarinda gordiikleri diger anneler (6zellikle fenomen anneler) ile karsilastirarak yetersiz hissedebilir
ve bunun sonucunda FoMO diizeyleri yiikselebilir. Ayrica sonraki ¢alismalar FoMO’nun etkisinin yoniinde ya da
derecesinde rol oynayabilecek, sosyal medyada vakit gegirme siiresi ve siklig1 ve kisilik 6zellikleri gibi diger etkenleri de
diizenleyici degigken olarak degerlendirebilirler. Bunlara ek olarak, bu ¢alismada sosyal medya temelli satin alma egilimi
herhangi bir sosyal medya platformu agisindan 6lgiilmemistir. Bu kapsamda ilerideki ¢alismalar FoMO-sosyal medya
temelli satin alma egilimi iligkisini spesifik bir sosyal medya platformu (6r. Instagram) iizerinden inceleyebilirler. Bu
dogrultuda 6rnegin Instagram etkileyicileri veya fenomenlerinin markalarla yapmis olduklar is birliklerinin FoMO ve
satin alma egilimi iliskisini nasil etkileyebilecegi de gelecek caligmalarinkonusu olabilir.
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KAVAK, OZKUL ve TUNGCEL

EKk. 1. Aragtirmada Kullanilan Olgek Maddeleri ve Sorular

Gelismeleri Kagirma Korkusu Olgegi [46]

Kesinlikle Katil K Katil Kesinlikle
Katlmryorum atilmryorum ararsizim atilyorum Katrliyorum
1. Baskalanimindeneyimlerinin benim deneyimlerimden 1 7 3 a 5
daha doyurucu clmasi beni korkutur.
2. Arkadaslanmin deneyimlerinin benim 1 2 3 4 5
deneyimlerinden daha doyurucu olmasi beni korkutur.
3.Arkadaslarimin benyokken eglendiklerini
o e . - 1 2 3 4 5
ogrendigimde endiselenirim.
4:Arkada.;lar|m|n neler yaptigim bilmedigimde kayg! 1 9 3 a 5
hissederim.
5.Arkadaslanminaralarindaki sakalan anlamak benim
—— - 1 2 3 4 5
icin Snemlidir.
B.Bazen neler olup bittigini takip etmekicinfazla zaman
- ) 1 2 3 4 5
harcayip harcamadigimi merak ederim.
7.Arkadaslanmla bulusmakigin bir firsat kagirmig clmak
1 2 3 4 5
canimi sikar.
B_lyi bir zaman gecirdigimde bunun detaylarin gnline
P - 1 2 3 4 5
olarak paylazmak benim igin énemilidir.
S.Planlanmis bir bulusmaw kacirmak cammi sikar. 1 2 3 4 5
10.Tatile ciku@imda arkadaslarimin ne yaptgini takip
. 1 2 3 4 5
etmeye devam ederim.
Sosyal Medya Temelli Satin Alma Egilimi Olgegi [47]
Kesinlikle Kanl K Katl Kesinlikle
Katiimryorum aulmryorum ararsizim atlhyorum Katilryorum
1. TamdiZim kisilerin kullandig) Grin ve hizmetleri
g&riince ihtiyaoim olmasa bile onlan satinalma egilimim 1 2 3 4 5
olusur.
2. 505yal medyada tamdiZim kisilerin Grun/hizmet 1 2 3 A .
tavsiye etmesi bende satin alma istedi yaratir.
3. 5atinalacagim drin/hizmet ile ilgili sosyal medyada
popller olan kullamcllann (takipcisi cok olan) o 1 2 3 4 5
iriin/hizmeti deneyimlemis olmas benim icin dnemlidir.
4_Urin/hizmet satinalirken sosyal medyada takip
ettigim kisilerin kullandig1 Griin/hizmeti satinalmak 1 2 3 4 5

isterim
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