KMU Sosyal ve Ekonomik Arastirmalar Dergisi (KMUSEKAD) Gelig/Received: 16.08.2022
KMU Journal of Social and Economic Research Kabul/Accepted: 20.09.2022
Yil/Year: 2022, 24 (43): 704-716

FOMO ve Online Kompulsif Satin Alma: Sosyal Medya
Fenomenleri Tiiketicilerin Kaygilarimi ve Takintilarim Tetikliyor Mu?

Yagmur KERSE*

Alpaslan YUCE**
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Sosyal medyada bilgiye kolay ve hizli erisim bireyin kendi yasamini bagkalarininkiyle daha kolay kiyaslamasina yol
agmaktadir. Bu kiyaslama bagkalarinin katildiklar: etkinlikleri ya da satin aldiklart iiriinleri kagirdigi zaman bireyin harika bir
seyi kacirdig1 korkusu yasamasina neden olabilmektedir. Literatiirde “gelismeleri kagirma korkusu” (FOMO) olarak ifade
edilen bu durum ile takintili satin alma olarak ifade edilebilen kompulsif satin alma davranisinin sosyal medyanin etkisiyle
bireylere sirayet etmesinin kolaylastigi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda g¢alismanin amaci sosyal medya fenomenleri
baglaminda gelismeleri kagirma korkusunun (FOMO) online kompulsif satin alma davranisi iizerindeki etkisini incelemektir.
Aragtirma verileri sosyal medya fenomenlerini takip eden ve en az bir kere fenomenlerin 6nerdikleri iiriinleri satin alan 214
tiiketiciden online anket teknigiyle elde edilmistir. Yapilan istatistiki analizler sonucunda FOMO’nun online kompulsif satin
alma davranis1 lizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu bulgusu elde edilmistir.

Anahtar Kelimler: Gelismeleri Kagirma Korkusu, Kompulsif Satin Alma, Sosyal Medya Fenomenleri.

Makale Tiirii: Arastirma Makalesi

FOMO and Online Compulsive Buying: Do Social Media
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Abstract

Easy and fast access to information on social media leads individuals to compare their own life with the lives of
others more easily. This comparison can cause individuals to fear that he or she is missing out on something great when they
miss out on events that others attend or when they do not get products that others have. This situation is called "fear of missing
out" (FOMO) in the literature and is expected to trigger people to engage in compulsive buying behavior more quickly through
the effect of social media. In this context, this study aimed to examine the effect of fear of missing out (FOMO) on online
compulsive buying behavior in the context of social media influencers. The research data were obtained from 214 consumers
who followed the social media influencers and bought the products suggested by the influencers at least once, using the online
survey technique. As a result of the statistical analysis, it was found that FOMO has a positive effect on online compulsive
buying behavior.
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1. GIRiS

Son yillarda sosyal medya fenomenlerinin tiiketici davraniglan iizerindeki giiclii etkilerinin
farkina varan firmalarin yaklasik %80’1 miisterilerin dikkatini cekmek ve tanitim isleri i¢in sosyal medya
fenomenlerini etkili bir ara¢ olarak kullanmaktadir (Dinh ve Lee, 2021). Fenomen, sosyal medyada takip
edilen iinlii veya iiniinii sadece sosyal medya tizerinden kazanmus, takipgi sayisi fazla olan kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Yaylagiil, 2019: 223). Sosyal medya fenomenleri bloglar, tweetler ve diger sosyal
medya araglarinin kullanimiyla takipgilerinin tutumlarim sekillendiren yeni bir tiir bagimsiz tiglincii
taraf destekgisini temsil etmektedir (Freberg vd., 2011: 90).

Sosyal medya kullanicilan takip ettikleri kisilerin (fenomenler, aile bireyleri, arkadaslar vs.)
cazip bir seye sahip olmadiklar1 halde sahip olduklarim algiladiklarinda birtakim kaygilar
hissetmektedirler. Literatirde FOMO (Fear of Missing Out) olarak adlandirilan bu kaygi tiiketici
davranisinda ozellikle sosyal medya pazarlamasi kapsaminda gelisen ve Onemi giderek artan bir
kavramdir (Zhang vd., 2020: 1619). FOMO tamamen yeni bir kavram olmasa da sosyal medyanin
yiikselisiyle yogunlugu ve tartismasi 6nemli dl¢iide artmistir. Teknolojideki gelismeler ve teknolojiye
daha kolay erisim bilgi almay1 daha kolay hale getirmis ve bu nedenle her zamankinden daha fazla
bagimlilik yaratmistir. Mesela artik insanlar; partiler veya etkinliklerle ilgili bilgileri ara sira gazete veya
dergilerden okumak yerine, herhangi bir aracla (akilli telefon, tablet, bilgisayar vs.) anlik olarak
elektronik bilgi seklinde alabilmektedir. Bu tiir bilgilere kolay erigim, insanlar1 kendi yasamlarini takip
ettikleri kisilerin yasamlariyla kolayca karsilastirmalarina motive edebilmektedir. Bu durum da
insanlarin yasamlarindan ve davraniglarindan daha az tatmin olmalarina neden olabilmektedir (Abel vd.,
2016).

Sosyal medyanin yogun bir bi¢imde kullanim1 sadece gelismeleri kagirma korkusu gibi kaygi
bozukluguna yol agmamakta ayni zamanda takintili aligverise de (kompulsif satin alma) neden
olmaktadir. Nitekim Sharif vd. (2022: 213) sosyal medya platformlarint yogun olarak kullananlarin hem
online hem offline olarak kompulsif satin alma davranisinda bulundugunu tespit etmislerdir. Tiiketim
mallarinin kompulsif satin alinmasinin zaten geleneksel magaza ve marketlerde artis gosterdigi
bilinmekteydi ancak bu durumun online aligveriglerde de ortaya ¢ikmaya basladig ifade edilmektedir
(Dittmar vd., 2007: 334).

Online kompulsif aligveris ise algilanan bir yiikiimliilik duygusu yaratmakta ve bireyleri
kagirma korkusuna dayali olarak mal ve hizmetleri tiikketmeye zorlamaktadir (Demir ve Cetin, 2021:
253). internet ve sosyal medya kullanimimin kompulsif satin alma iizerindeki etkisi arastirilmis olsa da
sosyal medya ile kompulsif satin alma ve bunun arkasindaki belirli mekanizmalar arasindaki iligskiye
yonelik daha fazla ampirik inceleme yapilmasi gerektigi 6nerilmektedir (Sharif vd., 2022: 213). Benzer
sekilde FOMO'nun pazarlama, tiiketim ve tiiketici davranislari iizerindeki etkilerine yonelik ¢alismalar
son yillarda yapilmaya baslansa da yeterli diizeyde olmadigi goriilmektedir (Argan vd., 2018: 44). Bu
calisma, buradan yola g¢ikarak sosyal medya fenomenleri baglaminda FOMO’nun online kompulsif
aligveris tizerindeki etkisini incelemeyi ve tiiketici davranmiglar1 alanimna bu yonde katki saglamay1
amaglamistir.

2. LITERATUR TARAMASI
2.1.FOMO

Agilimi “Fear of Missing Out” olan FOMO Tiirkgeye gelismeleri ka¢irma korkusu olarak
cevrilmektedir (Biber, 2020: 31). insan davranisinin bir unsuru olan “kacgirma” korkusunun kékleri ¢ok
eskiye dayansa da “FOMO” terimi Voboril’in ¢alismasiyla ile birlikte 2010 yilindan sonra akademik
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arastirmalarda yer almaya baslamistir (Hodkinson, 2019: 66). Bireyin i¢cinde bulunmadig1 ortamlarda
bagkalarinin faydali deneyimler elde edebilecegine dair duydugu endise olarak tanimlanan FOMO,
bagkalariin yaptiklariyla siirekli olarak baglantida kalma arzusu ile karakterize olmustur (Przybylski
vd., 2013: 1841).

FOMO, bireyin bir partiyi veya etkinligi kagirdigi zaman “harika bir seyi” kagirdigi korkusuna
kapilmasidir (Argan vd., 2018: 44). Gelismeleri kacirma korkusunu yogun olarak yasayan bireyler, tam
olarak neyi kagirdiklarini bilmemelerine ragmen bagkalarinin kendilerininkinden daha iyi bir hayata
sahip olduklarini diistinebilmektedir (Aydin, 2018: 416). Zhang vd. (2020: 1622) ise FOMO’yu bireyin
0zel veya sosyal benligini korumasina ya da gelistirmesine yardimci olabilecek deneyimleri kacirma
korkusu olarak tanimlamakta ve FOMO’nun bir seyi kagirmanin bireyi kisisel veya sosyal olarak geride
birakacagi hissini igerdigini belirtmektedir. Miller da (2012) FOMO’nun bireylerin mutluluguna,
statiisiine veya kariyerine zarar verebilecegi korkusuyla beslendigini ve ayni anda iki ya da daha fazla
yerde bulunmak i¢in kontrol edilemez bir arzu gibi hissedildigini sdylemistir.

Genellikle internet ve sosyal medyay1 yogun bir sekilde kullanan kisilerde gézlenen FOMO
(Esitti, 2015: 80), sosyal medyada her an bulunma istegi sonucunda ortaya ¢ikan bir korku olarak da
ifade edilmektedir (Aydin, 2018: 416). Hatta Miller (2012) sosyal medyay1 “FOMO’nun atesindeki
gazyag1” olarak ifade etmektedir.

Diger taraftan FOMO sadece sosyal medya ile ilgili olmayip pazarlama ve tiiketici
davraniglariyla da yakindan ilgilidir (Argan vd., 2018: 43). Sosyal medya giliniimiizde tiiketimin
sekillenmesinde, deneyimlerin paylasilmasinda, farkindalik yaratilmasinda, benligin markalagsmasinda
vb. dnemli bir rol oynamaktadir. Bu rol sosyal medya platformundaki duygular (kacgirma korkusu gibi)
ile tiiketim kaliplar1 arasindaki iliskinin ortaya ¢ikmasiyla iliskilidir (Argan ve Tokay Argan, 2018).
Nitekim Argan ve Tokay Argan (2018: 109) FOMO’yu sosyal medyanin pazarlama iizerindeki
yansimalarindan biri olarak goérmekte ve FOMO davranis1 sergileyen bir tiiketiciyi (consumer)
fomsumer olarak adlandirmaktadir.

2.2. FOMO ve Online Kompulsif Satin Alma

Kompulsif satin alma bireyi finansal, yasal, sosyal ve mesleki yasantisinda fazlasiyla zora sokan
“tekrarlayan satin alma ve satin alma diirtiisiinii kontrol edememe” ile karakterize, uyumsuz bir tiiketici
davranmisidir (Mikolajczak-Degrauwe vd., 2012: 222). Kumar, asir1 yeme ve kompulsif satin alma gibi
uyumsuz davranislar madde bagimliligiyla 6nemli dl¢iide fenotipik ve nérobiyolojik olarak ortiismekte
ve bu nedenle “davranigsal bagimliliklar1” temsil ettigi 6ne siiriilmektedir (Den Ouden vd., 2020: 1).

Cogu insan i¢in satin alma giinliik hayatin normal ve rutin bir pargasiyken kompulsif alicilar
icin asir1 giiglii bir satin alma diirtiisiinii kontrol edememek hayatlarini istila eden ve bazen ciddi
sonuglara yol acan bir durumdur. Kompulsif alicilar satin aldiklari iiriinden fayda ve hizmet elde etmek
i¢in degil, satin alma siirecinin kendisinden haz almak i¢in satin almaktadirlar (O’Guinn ve Faber, 1989:
147). Kompulsif satin almanin ti¢ temel 6zelligi bulunmaktadir: satin alma diirtiisii kars1 konulmaz
bicimde deneyimlenir, bireyler satin alma davranislar tizerindeki kontroliinii kaybeder ve kisisel, sosyal
ya da mesleki yasamlarindaki olumsuz sonuglarina ve finansal borglarina ragmen satin almaya devam
ederler (Dittmar vd., 2007: 337). Bireylerin diirtiisel olarak kontrol edemedikleri ve tekrarlayan
kompulsif satin alma davraniglarinin sanal aligveris siteleri araciligiyla gerceklesmesi ise online
kompulsif satin alma davranisi olarak adlandirilmaktadir (Zeren ve Gokdagli, 2017: 42).

Literatlir incelendiginde FOMO ve kompulsif satin alma davramis1 arasinda simirli sayida
arastirmanin mevcut oldugu goriilmiistiir (Bekman, 2020; Aydin vd., 2021; Demir ve Cetin, 2021;
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Kiiciikdag, 2022). Bu arastirmalar incelendiginde ise FOMO ve kompulsif satin alma arasinda anlamli
iligkilerin oldugu goriilmektedir. Bekman (2020) gengler iizerinde yaptigi calismada FOMO ve online
kompulsif satin alma davranist arasinda pozitif yonlii bir iliski bulmustur. Benzer sekilde farkli bir
orneklem tizerinde arastirma yapan Demir ve Cetin (2021) de FOMO ve online kompulsif satin alma
davranisi arasinda ayni bulguya ulagmistir. Gengler tizerinde aragtirma yapan Aydin vd. (2021) FOMO
ve kompulsif satin alma arasinda anlamli iligkiler oldugunu tespit etmislerdir. Son olarak Kiigiikdag
(2022) yaptig1 arastirma sonucunda FOMQ’ya sahip bireylerin fazla sosyal medya kullanma ve bunun
sonucunda kompulsif satin alma davraniginda bulunma ihtimallerinin yiiksek oldugunu tespit etmistir.

Tiiketici davranislar1 agisindan kanaat 6nderi 6zelligi tastyan fenomenler (Ors, 2018), genellikle
yeni trendleri veya takipgilerini cezbeden iriinleri ilk paylasan kisilerdir. Sosyal medya
platformlarindaki {iriin tamitimlariyla markalarin yeni veya eski iiriinlerini tanitan fenomenler
takipgilerin satin alma niyetlerini tegvik etmektedirler. Bu siiregte FOMO insanlari1 giincel kalmak,
pismanlik duymamak ve kendilerini dislanmis hissetmemek igin bir seyler yapmaya motive etmektedir.
Dolayisiyla FOMO’nun takipgilerin kaygilarini artirarak onlar1 satin almaya tesvik ettigi soylenebilir
(Dinhve Lee, 2021). Bu noktadan hareketle takipgilerin; takip ettikleri fenomenlerin 6nerdikleri iiriinleri
satin almadiklar1 zaman gelismeleri kagirmaktan korktuklari ve bunun neticesinde bu kaygiyla basa
¢ikabilmek icin siirekli olarak fenomenlerin Onerdigi iirlinleri satin almaya calistiklari yorumu
yapilabilir.

3. YONTEM

Calisma i¢in Kafkas Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi
Kurulu’ndan (20.10.2021/33-37) etik kurul izni alinmistir.

Aragtirma verilerinin elde edilmesinde anket teknigi tercih edilmis, analizler i¢in SPSS ve
AMOS paket programlart kullanilmistir. Arastirmada; Ag¢imlayici ve Dogrulayici Faktor Analizi,
Korelasyon Analizi ve Regresyon Analizi yapilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci, Modeli ve Orneklemi

Sosyal medya fenomenlerinin takipgileri iizerindeki etkisinin farkina varildigindan beri
firmalar, fenomenleri etkili bir pazarlama araci olarak kullanmaktadir. Oyle ki bazen fenomenler
araciligiyla tiiketicilerde bir seyleri kagirdiklar1 ya da bir seylerden geri kaldiklart hissi uyandirilarak
satin alma eylemi tegvik edilmektedir. “Zamanla bu sekilde kaygilar ile tesvik edilen tiiketicilerin satin
alma davranigini bir takintiya doniistiirmesi muhtemel midir?” sorusundan hareketle bu calismada sosyal
medya fenomenleri baglaminda FOMO’nun online kompulsif satin alma davranisi iizerindeki etkisini
incelemek amaglanmigtir. Caligmanin amaci dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hi: Fenomenlerin Onerdikleri iiriinler baglaminda FOMO’nun online kompulsif satin alma
davranisi lizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Literatiir incelendiginde; FOMO’nun tiiketici satin alma davranisini agiklayabilen giiglii bir
tiikketici motivasyonu (Dinh ve Lee, 2021) oldugu sdylense de pazarlama, tiiketim ve tiiketici davraniglari
iizerindeki etkilerine yonelik ¢aligmalarin yeterli diizeyde olmadig1 goriilmektedir (Argan vd., 2018:
44). Diger taraftan Sharif vd. ise (2022) sosyal medya ile kompulsif satin alma arasindaki iligkiye
yonelik daha fazla ampirik inceleme yapilmasi gerektigini dnermektedir. Dolayisiyla ¢calismanin bu
yoOniliyle alan yazimina katki saglayacagi disiiniilmektedir. Arastirmanin amaci dogrultusunda
olusturulan model Sekil 1’de sunulmustur. Modelde fenomenlerin 6nerdikleri {irtinler baglaminda
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FOMO “feno-FOMO?”, fenomenlerin 6nerdikleri tirtinler baglaminda online kompulsif satin alma ise
“feno-OKSA” olarak kisaltilmistir.

Feno-FOMO Feno-OKSA

Sekil 1. Arastirma Modeli

Calisma kapsaminda sosyal medya fenomenlerini takip eden ve en az bir kere fenomenlerin
onerdikleri {iriinleri satin alan tiiketicilere ulasilmaya ¢alisilmistir. Katilimcilara takip ettikleri fenomen
Sayis1 ve fenomenlerin 6nerisiyle {iriin satin alip almadiklari sorulmustur. Hi¢ fenomen takip etmeyenler
ve lirlin satin almayanlar aragtirmaya dahil edilmemistir. Kolayda drnekleme yoluyla online kanallardan
500 kisiye ulasilmast hedeflenmis ancak 237 kisi doniis yapmustir. Hatali ve eksik doldurulan 23 anket
cikarildiktan sonra 214 anket degerlendirmeye tabi tutulmustur. Arastirmaya katilanlarin 74’1 kadin
140’1 ise erkektir. En fazla katilim 23-39 yas grubundan olmustur (%42,5) ve katilimcilarm %60,3’t
onlisans-lisans mezunudur.

3.2. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Aragtirmada kullanilan FOMO 6lcegi icin Dinh ve Lee’nin (2021) ¢alismasindan
yararlanilmistir. Arastirmacilar ¢aligmanin amaci dogrultusunda o6lgek maddelerini sosyal medya
fenomenleri baglaminda diizenlemislerdir. Bu arastirmada da s6z konusu olgek Tiirkgeye gevrilerek
kullanilmistir. 8 ifadeden olusan olgek 5°1i Likert tipi Olgege gore derecelendirilmistir (1- Kesinlikle
katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum).

Online kompulsif satin alma 6lgegi Sharif vd. nin (2022) ¢alismasindan uyarlanmistir. Olgek
maddeleri sosyal medya fenomenleri kapsaminda degistirilmistir (6rnegin, “Bir fenomenin linkine tiklar
tiklamaz gordiigiim seylerden almak isterim”). 11 ifadeden olusan olgek 5°li Likert tipindedir (1-
kesinlikle katilmiyorum, 5-kesinlikle katiliyorum).

3.3. Olgeklere Iliskin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Arastirmada kullanilan dlceklere giivenilirlik ve gecerlilik analizleri yapilmistir. Giivenilirlik
icin Olcek i¢ giivenilirligine bakilmis ve Cronbach Alpha katsayis1 ve CR (Composite Reliability) degeri
incelenmistir. Bulgular gerek FOMO 6lgeginin gerekse online kompulsif satin alma 6l¢eginin Cronbach
Alpha degerinin 0,958 oldugunu; FOMO 6l¢eginin CR degerinin 0,920, online kompulsif satin alma
6lceginin CR degerinin 0,881 oldugunu gostermistir. Cronbach Alpha ve CR degerleri 0,70’den biiyiik
oldugu i¢in (Hair vd., 2017) dlgek giivenilirliklerinin saglandig1 gézlenmistir.

Olgeklerin gegerliligi igin yap1 gecerliligi analizleri yapilmigtir. FOMO 6lgeginin uyarlamasinim
bulunmasi nedeniyle 6lcege dogrulayici faktér analizi yapilmistir. Analizde model uyumu igin
CMIN/DF, RMR, CFlI, IFI, TLI, RMSEA indeksleri referans alinmistir. CMIN/DF< 5, RMR<,1,
CFI1>,90, IFI>,90, TLI>,90, RMSEA< ,08 olmasi dikkate alinmistir (Erkorkmaz vd., 2013). Faktor
yikleri i¢in 0,40 degerinin altinda madde faktor ylikii bulunan maddelerin analizden ¢ikarilmasi
planlanmistir (Hair vd., 2017). Sekiz (8) maddelik 6lgege ait analiz bulgular1 Tablo 1’de, modele iliskin
uyum indeksi degerleri Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 1: FOMO Olgegi Dogrulayict Faktdr Analizi
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Maddeler » 25 % g
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Feno-FOMO 0,958 0,920 0,746

feno-FOMO1: Fenomenlerin (influencer/blogger) onerdigi

trtinleri satin almadigim zaman daha sonra iiziilecegimden 720

korkarim.

feno-FOMO2: Fenomenlerin 6nerdigi {iriinleri kagirmaktan 872

endise duyarim. '

feno-FOMOB3: Fenomenlerin onerdigi iiriinleri kullanan diger

insanlarin benden daha fazla faydal seylere sahip olmasindan ,869

endiselenirim.

feno-FOMO4: Fenomenlerin 6nerdigi tiriinleri kullanan diger 889

insanlarin benden daha fazla eglenmesinden endiselenirim. '

feno-FOMOS5:  Fenomenlerin = 6nerdigi irlinlere  sahip 865

olmazsam kendimi trendlerin disinda hissederim. '

feno-FOMOG: Fenomenlerin onerdigi iriinleri 915

deneyimlemedigim zaman liziillirim. '

feno-FOMO7:  Fenomenlerin = 6nerdigi irlinlere  sahip 880

olamamaktan endige duyarim. '

feno-FOMOS8: Fenomenlerin onerdigi iriinleri kullanma 886

firsatin1 kagirdigim zaman rahatsiz olurum.

Tablo 1’deki bulgular FOMO 6lgeginin madde faktor yiiklerinin 0,40 referans degerinin
iizerinde oldugunu gostermektedir. Modele ait Tablo 2’deki indeks degerleri incelendiginde bazi indeks
degerlerinin referans degerlerini saglamadigi goriilmektedir. Bu sorunun ¢éziimii i¢in modifikasyonlar
yapilabilecegi goriilmiis ve bazi maddeler arasinda modifikasyonlar yapilmistir. Modifikasyon
sonrasinda elde edilen bulgular incelendiginde uyum indeksi degerlerinin iyilestigi, dolayisiyla da
referans degerlerinin saglandigi goriilmiistiir (Tablo 2). Bu bulgulara ilaveten dlgek AVE (Average
Varience Extracted) degerine iliskin hesaplamalar da yapilmis ve AVE degerlerinin 0,746 oldugu
belirlenmistir. AVE’nin 0,50’den yiiksek olmasi durumu (Hair vd., 2017) dikkate alinarak tiim
bulgulardan birlesme gecerliliginin saglandig kanaatine varilmigtir.

Tablo 2: FOMO Olgegi Dogrulayici Faktdr Analizi: Model Uyumu Indeksleri

indeksler Referans Degeri Feno-FOMO Feno-FOMO Mtzdlflkasyon
Sonrasi Degerler
CMIN/DF 0<y2/sd <5 5,266 2,247
RMR | ,053 ,038
CFlI >,90 ,952 ,989
IFI >,90 ,953 ,989
TLI >,90 ,933 ,980
RMSEA <,08 ,142 ,077

Calismada online kompulsif satin alma o6l¢eginin gecerliligi i¢in hem agimlayici hem de
dogrulayic1 faktdr analizi kullamlmistir. Olgekte yer alan maddelerin sosyal medya fenomenlerine
yonelik olarak ilk defa bu galigmada diizenlenmesi ve doniistiiriilmesi nedeniyle 6ncelikle agimlayici
faktor analizi yapilmistir. Boylelikle 6lgekte dogru faktdr yapisi ve dogru maddelerin bu faktorlere
ylklenmesi saglanmaya c¢alisilmistir. Agimlayic1 faktor analizinde elde edilen bulgular Tablo 3’te
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gosterilmistir. Bu bulgulardan 6lgegin tek boyutlu bir yapida oldugu, madde faktdr yiikii degerlerinin
0,40’tan yiiksek oldugu, 6l¢egin toplam varyansin %72,22’sini agikladig1 goriilmektedir. Bunun yaninda
KMO degerinin referans deger olan 0,60’dan yiiksek oldugu da elde edilen bulgular arasindadir.

Tablo 3: Online Kompulsif Satin Alma Olgegi Agimlayici ve Dogrulayici Faktor Analizi

Ag¢imlayici Faktor Analizi Dogrulayici Faktor Analizi
F s o
= 5 £ £ S = S
= 8) S wn T » = c 8 L
>~ ) S c = c - o 5 a4
Maddeler 9 = z 3 Qg - c = ) z
S S o o € < <
2 ° <5 "g £ ©
= =
Feno-OKSA 7,944 72,219 72,219 0,958 0,881 0,695
feno-OKSA1: Param oldugunda, paramin bir
kismmi ya da tamamimi fenomenlerin 881 879

(influencer/blogger) onerdigi iriinlere

harcamaktan kendimi alamiyorum.

feno-OKSA2: Fenomenlerde gordigiim bir

seyi genellikle sahip olmak zorunda ,872 ,853
hissettigim i¢in planlamadan satin alirim.

feno-OKSA3: Fenomenlerin 6nerdigi tiriinleri

satin almak rahatlamamin ve sorunlarimi ,864 ,845
unutmanin bir yoludur.

feno-OKSA4: Bazen, icimden bir seyin beni

fenomenlerin 6nerdigi iirlinleri almaya ittigini  ,870 ,856
hissederim.

feno-OKSAS5: Fenomenlerin 6nerdigi tiriinleri

almak i¢in giicli bir satin alma dirtisi ,857 ,831

hissettigim zamanlar olur.

feno-OKSAG: Bazen, fenomenlerin onerdigi
iriinleri satin aldiktan sonra sagma goriindiigiic  ,660 ,606
icin kendimi biraz su¢lu hissederim.

feno-OKSA7: Fenomenlerin Onerisi iizerine

aldigim ancak kimseye gostermedigim bazi 713 659
seyler var, ¢iinkil insanlarin parami aptalca ' '
seylere harcadigimi diisiinmesinden korkarim.

feno-OKSAS: Sik sik fenomenlerin verdikleri

linklere tiklamak ve onlarin 6nerdikleri seyleri  ,885 ,879
almak icin gercek bir arzu duyarim.
feno-OKSA9: Bir fenomenin linkine tiklar

tiklamaz gordiigiim seylerden almak isterim. 893 889
feno-OKSA10: Cok az paramim kaldigin

bildigim halde fenomenlerin  &nerdigi 895 894
ihtiyactm olmayan {rilinleri siklikla satin ' '
alirm.

feno-OKSA11: Fenomenlerin  6nerdikleri 018 921

tiriinlere para harcamay1 severim.

KMO=,939
Kiiresellik Derecesi (Bartlett’s)=2501,194 (p=0.000)

Acimlayici faktor analizi ile elde edilen tek boyutlu faktor yapisi igin dogrulayici faktdr analizi
ile destek saglanmaya calisilmistir. Yapilan dogrulayict faktor analizi bulgular1 ve elde edilen uyum
indeksi degerleri sirasiyla Tablo 3 ve Tablo 4’te verilmistir.

Tablo 3 incelendiginde Olgege ait madde faktor yiiklerinin 0,40’dan yiiksek oldugu
goriilmektedir. Tablo 4’teki Ol¢egin uyum indeks degerlerinden bazi indekslerin referanslar
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saglamadigi, bu nedenle de modifikasyonlarin yapilmast gerektigi gdzlenmistir. Yapilan
modifikasyonlarla model uyum indeksi degerleri iyilesmis ve referanslar saglanmistir (Tablo 4). Daha
sonrasinda Olcek AVE degeri hesaplanmis ve bu degerin (0,695) 0,50’den yiiksek oldugu goriilerek
gecerlilige iliskin gerekli bulgularin elde edildigi kanaatine varilmistir.

Tablo 4: Feno-OKSA Dogrulayici Faktor Analizi: Model Uyumu Indeksleri

Indeksler Referans Degeri Feno-OKSA Feno-OKSA Modifikasyon
Sonrasi Degerler
CMIN/DF 0<y2/sd<5 6,737 2,288
RMR sl ,090 ,047
CFlI >,90 ,899 ,980
IFI >,90 ,899 ,981
TLI >,90 874 ,972
RMSEA <,08 ,164 ,078

3.4. Korelasyon ve Regresyon Analizi

Korelasyon degiskenler arasindaki iligkileri belirlemede kullanilan ve regresyon i¢in 6n kosul
olan bir analizdir. Bu nedenle ¢alismada regresyonun 6n kosulunu saglamak adina korelasyon analizi
yapilmigtir. Bunun i¢in 6ncelikle normal dagilim varsayimini belirlemek icin degiskenlerin ¢arpiklik ve
basiklik degerlerine bakilmistir. Bu degerler (feno-FOMO carpiklik=1,086/ feno-FOMO basiklik=-
,087; feno-OKSA carpiklik=,903/feno-OKSA basiklik=-,335) -2 ile +2 degerleri arasinda oldugu igin
(George ve Mallery, 2016) normallik varsayimi saglanmistir. Bu nedenle iligki tespiti i¢in Pearson
korelasyon tercih edilmistir. Analiz bulgulart FOMO ile online kompulsif satin alma arasinda pozitif
yonde (r=0,907) ve anlamli diizeyde (p<0,01) iliski oldugunu gdstermistir.

Korelasyon analizi sonrasi regresyon analizi yapilmistir. Analizde demografik degiskenleri
kontrol altina almak i¢in bu degiskenlerle birlikte analiz gergeklestirilmistir. Dolayisiyla cinsiyet, yas,
egitim durumu, gelir ve FOMO degiskenleri bagimsiz degisken; online kompulsif satin alma ise bagimli
degisken olarak ele alinmis ve ¢coklu regresyon analizi yapilmistir. Bulgular Tablo 5’e aktarilmigtir.

Tablo 5: Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimh Degisken: feno-OKSA

Bagimsiz Degisken B S.H. p VIF Tolerans
Cinsiyet ,107 ,068 ,119 1,011 ,989
Yas ,045 ,047 ,336 1,411 ,709
Egitim ,062 ,055 ,262 1,116 ,896
Gelir -,010 ,029 ,753 1,449 ,690
Feno-FOMO ,853 ,028 ,000 1,064 ,939
R? ,830
Diizeltilmis R? 825
F 197,754**

Tablodaki bulgulardan FOMO degiskeninin online kompulsif satin alma davranisimi pozitif
yonde (B= 0,853; p=0,000) etkiledigi goriilmektedir. Etkiye iliskin R? degeri, FOMO’nun online
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kompulsif satin alma tizerindeki etkisinin gii¢lii oldugunu, yani kompulsif satin almanin %83 iiniin
FOMO ile agiklanabildigini gostermektedir. Dolayisiyla FOMO’nun artmast online kompulsif satin
alma davranigini artirmakta, azalmasi ise bu davranigin azalmasini saglamaktadir. Bunun yaninda Tablo
5’te VIF ve tolerans degerleri de bulunmaktadir. Bu degerlere gore VIF degerleri 10’un altinda, tolerans
degerleri ise 0,10’un iistiindedir. Bu durum g¢oklu dogrusal baglanti sorunun bulunmadigi anlamina
gelmektedir (Bahgecitapar ve Aktas, 2017).

4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu arastirmada sosyal medya fenomenlerinin tiiketicilerin kaygi ve takintilarini tetikleyebildigi
diisiincesinden yola ¢ikilarak gelismeleri kagirma korkusunun online kompulsif satin alma davranisi
iizerindeki etkisi incelenmistir. Calismada online anket yoluyla ulasilan 214 katilimecidan elde edilen
veriler analiz edilmistir. Aragtirmanin amaci dogrultusunda daha 6nce sosyal medya fenomenlerinin
onerdikleri {iriinler baglaminda uyarlamasi yapilan FOMO 6l¢egi (Dinh ve Lee, 2021) ile bu ¢alismada
Sharif vd.’nin (2021) online kompulsif 6l¢egi sosyal medya fenomenlerinin Onerdikleri iirtinler
baglaminda uyarlanarak kullanilmigtir.

Sosyal medyanin gelisimiyle birlikte insanlar bagkalarinin ne yaptigini1 daha kolay takip edebilir
hale gelmislerdir. Digerlerinin ne yaptiklarina iliskin bilginin kolay ve hizli erisimi aslinda pek de
olumlu olmayan durumlara yol agabilmektedir. Ornegin sosyal medya bagimlilig1, gelismeleri kagirma
kaygisi, plansiz bir sekilde ihtiya¢ duyulmayan {iriinlerin satin alinmasi, takintil tiiketim vs. gibi birgok
durum bireylerin hayatini olumsuz yonde etkileyebilmektedir. Literatiirdeki ¢aligmalar ve bu ¢alisma da
bu goriisii destekler bulgular ortaya koymaktadir. Ornegin Kiigiikdag (2022) sosyal medyay: fazla
kullanan bireylerin takip ettikleri insanlarin ne yaptigiyla yakindan ilgili olmalarindan dolay: siirekli
takip etme ve gelismeleri kagirmama gibi 6zelliklerinin FOMO diizeyini artirdigini ve bunun sonucunda
da takip ettikleri kisilerin statiilerine sahip olabilmek i¢in satin aldiklar1 miilk ve egyalarin materyalizm
diizeylerini yiikselttigini ve en nihayetinde de tiim bunlarin kompulsif satin alma davranist ile
sonuglandiginmi belirtmektedir. Bekman (2020) ise FOMO’nun sosyal medya bagimliliginin artmasina
neden olarak online kompulsif satin alma davranislarinin da artmasina yol actigini ifade etmektedir.

Bu ¢aligsmada bazi bireylerin sosyal medya fenomenlerinin onerdikleri iiriinleri bir seylerden
geri kalma, trendleri yakalayamama korkusu ile satin alma davranigini takinti haline getirebilecegi
diisiincesinden yola ¢ikilmistir. Nitekim, aragtirmanin bulgular yapilan tahminleri dogru ¢ikarmistir.
Yapilan istatistiksel analizler sonucunda FOMO’nun online kompulsif satin alma davranisi lizerinde
pozitif yonde bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Bagka bir deyisle fenomenlerin 6nerdikleri {iriinler
baglaminda bireylerin gelismeleri kagirma korkusu arttikga online kompulsif satin alma davraniglari da
artmaktadir. Dolayisiyla arastirmanin temelini olusturan “sosyal medya fenomenleri tiiketicilerin
kaygilarini ve takintilarini tetikliyor mu?” sorusuna olumlu cevap alinmaistir.

Calismanin nihayetinde firmalarin sosyal medya fenomenleri aracilifiyla tiiketicilerde
gelismeleri kacirma korkusunu tetikleyerek satiglarini artirabilecekleri bulgusu elde edilmis olsa da bu
durumun uzun vadede toplum saglig1 agisindan riskli olabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak firmalarin bu
riski géz ard1 ederek “kagirilmayacak firsat”, “sakin kagirma” gibi reklam mesajlariyla gelismeleri
kagirma korkusunu tesvik ettigini ortaya koyan arastirmalar mevcuttur. Mal ve hizmetlerin yetersiz
oldugu algis1 olusturularak tiiketicilerde gelismeleri kagirma korkusu yaratilmaktadir. Yani tiiketiciler
icin olumsuz sonuglar1 olan bu durum firmalar tarafindan bir avantaja doniistiiriilmektedir (Sahin ve

Cavus, 2020: 156).
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Aragtirma sonuglari gostermistir ki sosyal medya fenomenleri iizerinden FOMO duygusu
tetiklendikge aligverisin bireylerde bagimliliga (kompulsif satin alma) doniismesi muhtemeldir. Diger
taraftan sosyal medyanin narsisist olmayanlar bile narsisizme tesvik ettigi belirtilmektedir (Ozay ve
Erol, 2020). Narsisistik egilimi olan bireylerin kompulsif satin alma egiliminde olduklar1 (Aytag ve
Akin, 2021) ve kompulsif alicilarda ise yiiksek oranda psikolojik bozukluk oldugu ileri siiriilmektedir
(Bal ve Okkay, 2022). Bu sebeple ruh sagligi bozuk bireylerin toplum igerisinde artig gostermesi uzun
vadede toplumsal Olgekte ekonomik kayiplarin yasanmasina neden olacaktir. Yapilan aragtirmalar
Avrupa Birligi tilkelerinde ruh sagligi sorunlarinin ulusal gelirin yaklasik %4’ti oraninda ekonomik
kiilfet yarattigin1 gdstermektedir. Diger taraftan Diinya Saglik Orgiitii, Avrupa iilkelerindeki toplam is
goremezlik siliresinin {igte birinden daha fazlasinin ruh sagligi sorunlarindan kaynaklandigini ileri
siirmektedir (Kapar, 2012: 80-81). Bu nedenle sivil toplum kuruluslarina ve yetkili birimlere bu konular
hakkinda calisma yapmalar1 ve gerekli tedbirleri almalari Onerilmektedir. Bireylerde gelismeleri
kacirma korkusuna neden olabilecek sosyal medya faaliyetlerine dikkat ¢ekilerek bu konu hakkinda
farkindalik yaratmak, sosyal medyanin yol acgabilecegi ruhsal bozukluklar hakkinda bireyleri
bilgilendirmek yapilabilecek ¢aligmalar arasindadir.

Yapilan bu arastirma bazi kisitlar altinda gergeklestirilmistir. Zaman ve maliyet kisit1 altinda
kolayda 6rnekleme ile 214 kisiye ulasilabilmis ve katilimcilarin yarisina yakini 23-39 yas araligindadir
(%42,5). Sonraki arastirmalarin daha biiyiik ve farkli 6rneklemler iizerinde yapilmasi dnerilebilir. Daha
once sosyal medya ile kompulsif satin alma arasindaki iliskiye yonelik daha fazla ampirik inceleme
yapilmasi gerektigi (Sharif vd. 2022) ve aym sekilde FOMO’nun tiiketici davranislart tizerindeki
etkilerine yonelik calismalarin yeterli diizeyde olmadigi (Argan vd., 2018) ifade edilmisti. Mevcut
arastirma bu degiskenlerle sinirlt kaldigi icin gelecekteki arastirmalarin bu kavramlarla iliskili farkl
degiskenleri ele almalar1 6nerilebilir.

Etik Beyan

“FOMO ve Online Kompulsif Satin Alma: Sosyal Medya Fenomenleri Tiiketicilerin Kaygilarini
ve Takintilarin1 Tetikliyor Mu?” konulu arastirmanin yazilmasi ve yayinlanmasi siireclerinde Arastirma
ve Yaymn Etigi kurallarina uyulmus ve arastirma igin elde edilen verilerde herhangi bir tahrifat
yapilmamustir. Kafkas Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi
Kurulu’nun 04.06.2022 tarihli, 33/37 sayili kararla etik kurul onay1 alinmigtir

Katki Oram Beyani

Arastirma makalesinin taslaginin olusturulmasindan son haline gelene kadar yazarlarin tamami
bilgi ve donanimlariyla tiim siireclere katki yapmis ve son halini degerlendirerek onaylamustir.

Catisma Beyam

Yapilan bu ¢aligma gerek bireysel gerekse kurumsal/orgiitsel herhangi bir ¢ikar ¢atismasina yol
acmamistir.
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