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Arastirma Makalesi

FOMO’NUN SOSYAL MEDYA SADAKATI UZERINDEKI ETKISININ
AKIS DENEYIMi VE MARKA-BENLIK UYUMU CERCEVESINDE
INCELENMESI

Hilal CENGIZ®

Oznur OZKAN TEKTAS™
o7

Bu ¢alismanmin amaci, marka-benlik uyumunun, Geligsmeleri Ka¢urma Korkusu
(FOMO) ve sosyal medya sadakati iizerindeki etkisini; FOMO 'nun sosyal medya sadakati
tizerindeki etkisinde akis deneyiminin aracilik roliinii incelemektir. Calisma, kullanicilarin
sosyal medya sadakatinin olusma siirecini marka-benlik uyumu, FOMO ve akis deneyimi
kavramlaryla birlikte aydinlatmaya yonelik tanmimlayici ve nicel bir ¢alismadir. Calismada,
322 sosyal medya kullanicisindan ¢evrim igi anket yontemi ile veri toplanmustir. Calismanin
hipotezleri, SPSS AMOS Yapisal Esitlik Modellemesi yontemi ile test edilmistir. Yapilan
analizler neticesinde, marka-benlik uyumunun tiiketicilerin FOMO diizeyini ve sosyal medya
sadakatini olumlu yonde etkiledigi, FOMO 'nun sosyal medya sadakati iizerinde dogrudan ve
dolayli olarak olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir. Ayrica FOMO 'nun sosyal medya sadakati
tizerindeki etkisinde akis deneyiminin kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna varimustir.
Calismanin  sonuglari, uygulayicilara tiiketiciler ile iliskilerini marka-benlik wyumu
cercevesinde kurup, deneyim siirecini ise akis deneyimine uygun tasarladiklarinda
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kullanacaklart FOMO stratejilerinin daha stirdiiriilebilir bir hale gelebilecegi yoniinde
katkilar sunmaktadir. Calisma, sosyal medya sadakatinin olusma stirecini marka-benlik
uyumu, FOMO ve akis deneyimi kavramlarini kullanarak kurgulayan ilk ¢alisma olmasi ile
literatiire anlamli katkilar saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Sadakati, FOMO, Akis Deneyimi, Marka-Benlik
Uyumu.

EXAMINING THE EFFECT OF FOMO ON SOCIAL MEDIA LOYALTY
WITHIN THE FRAMEWORK OF FLOW EXPERIENCE AND BRAND-
SELF CONGRUENCE

Abstract

The aim of this study is to examine the effect of brand-self congruence on Fear of
Missing Out (FOMO) and social media loyalty; to examine the effect of FOMO on social
media loyalty with the mediating role of flow experience. The study is an descriptive and
quantitative study aimed at demystifying the social media loyalty process of users with
concepts of brand-self congruence, FOMO and flow experience. In the study, data were
collected from 322 social media users by online survey method. The hypotheses of the study
were tested with the SPSS AMOS Structural Equation Modeling method. As a result of the
analyzes made, brand self congruence has a positive effect on consumers’ FOMO level and
social media loyalty, and FOMO has direct and indirect positive effects on social media
loyalty. It was also concluded that, flow experience has a partial mediation role on the effect
of FOMO on social media loyalty. The results of the study contribute to the notion that when
practitioners establish their relationships with consumers within the framework of brand-self
Congruence and design the experiential process according to Flow Experience, the FOMO
strategies they employ can become more sustainable. The study makes significant
contributions to the literature by being the first to conceptualize the formation process of
social media loyalty using the concepts of brand-self Congruence, FOMO, and flow
experience.

Keywords: Social Media Loyalty, FOMO, Flow Experience, Brand-Self
Congruence.

GIRIS

Dikkat, bilgi tarafindan tiiketilen simurli bir kaynaktir (Simon, 1971, s.40).
Tiiketicilerin dikkati, dijitallesmeyle birlikte ortaya ¢ikan, kullanicilarina iicretsiz
hizmet veren ve reklam geliri ile kar elde eden is modelleri (Rothaermel &
Sugiyama, 2001, s.299) i¢in énemli bir gelir kaynagi haline gelmistir (Bhargava &
Velasquez, 2021, s.1). Sosyal medya bu is modellerinin 6nemli bir ayagim
olusturmaktadir. We Are Social ve Meltwater (2023)’1n yayinladig: “Digital 2023:
Turkey” raporuna gore, Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilariin sayis1 2023 yili
itibari ile 62,55 milyon olarak agiklanmistir. Bu sayinin, niifusun yaklasik yiizde
yetmis {ligiine denk geldigi diisiiniildiiglinde, Tiirkiye’de sosyal medya markalarimin
mevcut kullanicilarinin  sadakatini kazanmaya yonelik stratejiler gelistirmeye
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giderek daha fazla kaynak ayirmalar gerektigi sdylenebilir. E-sadakat olarak da ele
alinabilecek sosyal medya sadakati, “tiikketicinin tekrar ziyaret etme ile sonuglanan,
“cevrim i¢i kanala olan derin baghlig1 ve her ziyarette daha uzun siire kalmaya
yonelik istekleri” olarak tanimlanmigtir (Gupta & Kabadayi, 2010, s.168).

Cevrim ig¢i kanallarin rekabet¢i dogasinda, birgok sektdrde yeni miisterilere
ulagsmanin maliyetli olmasi sebebiyle, isletmelerin miisteri iligkilerine dair
yatinmlarinin  biiyiikk kismim1 kendi miisterilerini elde tutmak igin yaptig
goriilmektedir (Anderson & Srinivasan, 2003, s.124). Diger yandan, giliniimiiziin
dijital diinyasinda, tiiketicilerin marka degistirme davranmiginin da kolaylagmasi ile
birlikte e-sadakat kavraminin 6neminin arttig1 soylenebilir (Wu vd., 2014, s.94)
Buradan hareketle, sosyal medya platformlarinda siki rekabet ve yaygm marka
degistirme davranisi ile olusan kaygan zeminde sosyal medya markalari,
kullanicilar ile sadakate giden yolda kendi kullanicilarimi biinyesinde tutmak ve yeni
kullaniciyla ilk etkilesimi kurmak igin cesitli stratejiler gelistirmektedir (Maicas vd.,
2009, s.162). Dikkat ve sadakat kavramlar1 bir araya geldiginde, tiiketicinin sinirh
dikkatini sadik oldugu sosyal medya platformunda sabit tutabilmesinin altinda nasil
bir mekanizmanin yattiginin incelenmesi kritik hale gelebilmektedir. Bu noktada,
tiiketicilerde giderek artan gelismeleri kagirma korkusu (Fear of Missing Out-
FOMO) ve akis deneyiminin s6z konusu mekanizmay1 agiklayabilecegi
diistiniilmektedir.

FOMO, bireyin dahil olmadig1 bir aktiviteye yonelik hissettigi mahrum
kalma duygusu sonucu olusan kaygi durumudur (Good & Hyman, 2020, s.331;
Przybylski vd., 2013, s.1841). Bu kavram, dogas1 geregi, tiiketiciye isletme ile
etkilesime gegme noktasinda giiclii bir motivasyon saglamaktadir. Sosyal medya
platformlar1 da kullanicilaria, bir gruba ait olma ve popiiler olma, sosyal medyada
varligin1 gosterme, bilgi paylasma, kendini ifade etme ve etkilesime girme, kisa
stireligine paylasilan igerikleri kagirmama gibi bir¢ok firsat sunarak kullanicilarin
s0z konusu firsatlara yonelik FOMO hissetmelerine neden olabilmektedir (Alutaybi
vd., 2019, s5.3760-3762).

Pazarlama literatiiriinde, FOMO’nun sadakat {izerindeki etkilerini inceleyen
caligmalarin birbiriyle ¢eliskili bulgular oldugu sdylenebilir. Caligmalardan bazilar
(Orn. Argan & Tokay Argan, 2020, s.75; Blackwell vd., 2017, s.71; Classen vd.,
2020, s.9; Przybylski vd., 2013, s.1846) FOMO ve sosyal medya sadakati arasinda
pozitif bir iliski bulundugunu 6ne siirerken; bazilar1 ise (Orn. Hayran vd., 2020, s.12;
Rifkin vd., 2015, s.246) FOMO’nun pozitif ¢iktilarinin yani sira, deneyim siirecini
negatif etkiledigini ve bireyin o andaki eglence yerine, kagirdigi deneyime
odaklanmas: ile tiiketici sadakatini negatif etkileyebilecegini belirtmektedir. Diger
yandan, Zhang (2018, s.60), tiiketicilerin daha ilgi ¢ekici ve heyecanli deneyimler
sunan markalarin deneyimlerini kagirma korkusu artacagindan tiiketicilerin FOMO
hissedebileceklerini, bdylece tiiketicilerine olumlu ve zengin deneyimler sunan
markalara yonelik duygusal bagin daha yiiksek olabilecegini belirtmistir. Hayran vd.
(2016, s.28) ise FOMO’nun sadakate olan negatif etkilerini minimize etmek igin
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tiiketicilerin deneyimden aldiklar1 zevke odaklanmalarmin saglanmasi1 gerektigi
yoniinde pazarlama uygulayicilarina tavsiyede bulunmuslardir. Buradan hareketle,
kullanicilarina her defasinda farkli deneyimler sunan sosyal medya kanallarinda,
kullanicilarin deneyime odaklanmasini saglayan temel etkenin sosyal medya
sadakati iizerinde etkili olabilecegi ve bu etkenin kesfedilmesi gerektigi
diisiiniilmektedir. Nitekim, sosyal medyada siirekli degisen ve gelisen igeriklerin ve
kisisellestirilmis deneyimin kullanicilara geleneksel kanallardan daha tatmin edici
ve siirekli yenilenen bir deneyim sundugu goriilmektedir. Bu noktada, tiiketicinin
sosyal medyada yasadigi tatmin edici deneyimin ve deneyime olan
konsantrasyonunun “akis deneyimi” ile ortaya ¢iktig1 diisiiniilebilir. Baska bir ifade
ile tiiketicinin sosyal medyada yasadigt FOMO hissinin, akis deneyimi ile
desteklendiginde tiiketici sadakati {izerinde etkisinin artabilecegi 6ne siiriilebilir.

Akis deneyimi, “yapilan aktiviteye odaklanma, zihinsel olarak tamamen
dahil olma” seklinde tanimlanabilecek, bir konsantrasyon durumudur
(Csikszentmihalyi, 1990, s.53). Tiiketicinin akis1 deneyimlemesi, aktivite esnasinda
FOMO yasamasima engel olabilecek ve tiiketicinin tamamen markayla yasadig
deneyime odaklanmasini saglayabilecektir. Boylece, FOMO’nun sadakat tizerindeki
etkisinin giiclenecegi disiiniilebilir. Diger yandan, tiiketicinin bir davranisi1 tekrar
etmeye motive olmasi igin 6diillendirici deneyim yasamasi gerektigini 6ne siiren
Csikszentmihalyi (1990, s.46), bu motivasyonun akis deneyimi ile miimkiin
oldugunu savunmustur. Boylece, tiiketicinin markayla etkilesiminde yasadig1 akis
deneyiminin, tiiketiciyi bu deneyimi tekrar yasamasi icin isteklendirecegini (Ettis,
2017, s.50; Hausman & Siekpe, 2009, s.10; Koufaris, 2002, s.207) ve FOMO ile
baglayan tiiketici-marka etkilesiminin sadik bir iligkiye doniisebilecegini soylemek
miimkiindiir.

Ote yandan, FOMO kavrammin tiiketicilerin, deneyime yonelik siibjektif
degerlendirmeleri sonucu ortaya cikabilecegi diisiiniilmektedir. Nitekim bireyin
deneyime yonelik FOMO hissetmesinin 6n kosullarindan birisinin bireyin s6z
konusu deneyime hissettigi kisisel ilgi oldugu goriilmistiir (Hayran vd., 2016).
Tiiketicilerin, benlikleri ile uyumlu bir tiiketim deneyimini kagirmay1 benliklerine
yonelik bir tehdit olarak algilayabilecegi soylenebilir (Zhang vd., 2020). Benlik
kisinin kendine yonelik yargilari, inanislar1 ve kendini nasil tanimladigi ile ilgilidir
(Solomon, 2017, s.205). Aaker (1999, s.46), markalarin da insanlar gibi bir kisiligi
oldugunu ve tiiketicilerin kendi benlikleri ile uyumlu markalar satin almay: tercih
ettigini belirtmistir. Buradan hareketle, tiiketicinin benligini markaya yakin
hissetmesi durumunda bireyin sosyal medya markasina yonelik hissettigi
FOMO’nun pozitif yonde etkilenecegi diisliniilebilir. Markalar, tiiketicilerin
benlikleri ile uyumlu bir kisilik olusturduklarinda, tiiketicilerin benlik tutarlilig: gibi
psikolojik ihtiyaglarini tatmin ederek, tiiketicilerin marka ile sadik iliskiler kurma
motivasyonunu arttirabilmektedirler (Kressmann vd., 2006, s.956). Bu noktada,
sosyal medya markasina yonelik marka-benlik uyumu hisseden tiiketicilerin marka
ile daha yakin ve sadik iligkiler kurabilecegi diisiiniilmektedir. Zhang vd. (2020, s.3),
kisilerin benlik uyumu hissettikleri bir deneyimi kagirmalarimi benliklerini
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gelistirmek veya siirdiirmek i¢in bir tehdit olarak algilayabilecegini ve bu
deneyimlere karst FOMO hissinin ortaya ¢ikabilecegini belirtmiglerdir. Bu
baglamda, sosyal medya markalariin kullanicilarinin benlikleri ile uyumlu bir imaj
olusturmalari ile FOMO stratejilerinin de etkililigini arttirabilecegi diistiniilmektedir.
Bununla birlikte, FOMO hissi ile sosyal medya kanalina gelen kullanict igin
tasarlanan akis deneyimi ile kullanicilarin deneyimden tatmin olmasi ve sosyal
medya markasi ile sadik iligkiler kurmasi saglanabilecektir. Sonug olarak, pazarlama
uygulamalarinda, FOMO, akis deneyimi ve marka-benlik uyumu teorileri
cergevesinde planlanmig stratejilerin sadakat iizerinde olumlu etkileri olabilecegi
sOylenebilir. Bu ¢aligma, tiiketiciler ile yakin iligkiler kurmak isteyen markalarin,
s0z konusu kavramlar1 bir arada ve senkronize bir sekilde kullandiklarinda ¢ok daha
verimli sonuglar ortaya ¢ikacagini géstermeyi amaglamaktadir.

Bu ama¢ dogrultusunda yliriitiilen ¢alismada, tiiketicilerin sosyal medya
sadakatinin olusmasinda, FOMO, akis deneyimi ve marka-benlik uyumu
kavramlarmin etkilerinin birlikte incelenmesi amaclanmaktadir. Diger bir ifade ile
bu ¢aligmada marka-benlik uyumunun FOMO ve sosyal medya sadakati {izerindeki
etkisi, FOMO’nun sosyal medya sadakati iizerindeki etkisinde akis deneyiminin
aracilik rolil incelenecektir.

Bu kapsamda o6ncelikle, aragtirmanin temel kavramlarina iligkin literatiir ve
hipotezler sunulacaktir. Ardindan, yontem kisminda arastirmanin 6rneklemi, 6lgtimii
ve tasarimina iliskin bilgi verilerek hipotezler test edilecektir. Calismanin son
kisminda arastirmanin bulgulan tartisilarak, kisitlart ve gelecek caligmalar igin
Oneriler sunulacaktir.

LITERATUR VE CALISMANIN HiPOTEZLERI
Marka-Benlik Uyumu ve FOMO

Benlik, “bireyin “Ben kimim?” sorusuna verdigi cevaplarin tamami” olarak
tanimlanabilir (Giiler vd., 2022, s.365). Pazarlama literatiiriinde benlik kavrami
“Tiiketiciler, benzer fonksiyonel 6zelliklere sahip, muadil iki marka arasindan neden
farkli markalar1 seger?” sorusuna cevap olarak ortaya ¢ikmistir. Baglarda kisisel
ozelliklerin farkli olmasiyla iligkilendirilen bu sorunun cevabi (Evans, 1959, 5.342),
sonralar1 marka-benlik uyumuyla aciklanmaya calisilmistir (Sirgy, 1982, s.289).
Sirgy ve Samli (1985, s.268) marka benlik uyumunun gergek benlik uyumu, ideal
benlik uyumu, sosyal benlik uyumu ve ideal sosyal benlik uyumu olmak iizere dort
boyutu oldugunu ifade etmislerdir. Sosyal benlik uyumu bireyin ¢evresinin bireyi
algilayis bigimi ile ilgili oldugu icin bu ¢aligmada gercek ve ideal benlik uyumu
tiirleri ele alinmigtir. Buradan hareketle, gercek benlik uyumu bireyin satin alma
kararlariin gergekten kendisini nasil gordiigii ile tutarli olmas1 durumunda ortaya
cikarken, ideal benlik uyumu ise marka ile bireyin kendi idealindeki degerleri,
ozellikleri ve yagsam tarzi arasindaki uyum halinde olugmaktadir (Sirgy, 1985, 5.196).
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FOMO, bireyin dahil olmadigi, eglenceli olabilecegini diisiindiigii bir
aktiviteye yonelik hissettigi mahrum kalma duygusu sonucu olusan kaygi durumu
olarak tanimlanmaktadir (Przybylski vd., 2013, s.1841). FOMO, tiiketicinin kisisel
ozelliginden kaynaklanan egilimleri ile ortaya ¢ikabilecegi gibi, belli bir markaya
yonelik durumsal veya anlik olarak da hissedilebilmektedir (Hayran vd., 2016, s.4;
Hodkinson, 2019, s.65).

Tiiketiciler iriin ve hizmetleri benlik konseptlerini gelistirmek veya
korumak i¢in satin alabilirler (Sirgy, 1982, s.289). Birey, benligine uyumlu olarak
gordligli bir etkinligi kagirmayi, benligini korumaya yonelik bir tehdit olarak
algiladigi i¢in veya benligini gelistirecek bir firsat1 kagirmak ile iliskilendirdigi i¢in
FOMO hissedebilir (Zhang vd., 2020, s.3). FOMO yasayan bireylerin sosyal
medyay1 daha yogun kullanmas1 Oz Belirleme Teorisi kapsaminda aciklanabilir
(Przybylski vd., 2013). Oz Belirleme Teorisi’ne gore bireyin ruhsal gelisimi, iyi
olusu ve ruh saglig: icin karsilamasi gereken ii¢ temel psikolojik ihtiyaci vardir.
Bunlar, 6zerklik, yeterlik ve ilgili olma ihtiyaclaridir (Ryan & Deci, 2000, s.74).
Przybylski vd. (2013, s.1841), bu ¢ ihtiyacin karsilanmamas1 veya diisiik
seviyelerde karsilanmasinin FOMO’ya sebep olabilecegini belirtmistir. Bu
baglamda, bireylerin benliklerini gelistirdikleri siirecte 6zerklik, yeterlik ve ilgili
olma gibi ihtiyaclarmi karsilamak i¢in sosyal medya markalarina yonelik FOMO
hissedebilirler. Sosyal medya platformlar1 da ortak ilgilere sahip kullanicilarm
bulugsmasimi saglamasi ile bireyin iligkili olma ihtiyacini; kullanicilara kendilerini
istedikleri gibi yansitabilme imkani sunmast ile 6zerklik ihtiyacini; sosyal medyada
igerik iiretme, baska iceriklerle etkilesime gegme ve kendi itibarini olusturma gibi
olanaklar ile de kullanicilarin yeterlik ihtiyacim kargilamaktadir (Demircioglu 2018,
s.311; Wei vd., 2022, s.58). Bu noktadan hareketle, kullanicilarin temel psikolojik
ihtiyaglarini kargilayarak benliklerini gelistirmek icin tercih edecegi sosyal medya
markalarinin benlikleri ile uyumlu olmasini bekleyebilecekleri ve bu sosyal medya
kanallarma karst FOMO hissedebileceklerini sdylemek miimkiindiir. Nitekim,
Hayran vd. (2016, s.7), bireyin mahrum kaldig1 deneyimi benligi ile ilgili olarak
algilamasinin FOMOQO’yu ortaya cikaran etkenlerden olabilecegini ifade etmislerdir.
Caligmada, benlikleri ile iligkili aktiviteleri kagirdiklar bilgisini aldigini imgeleyen
katilimcilarin daha yiiksek seviyede FOMO hissettigi bulunmustur. Dolayisiyla,
bireyin benligi ile uyumlu gordiigii bir deneyimi kacirmaya yonelik endise
hissetmesi beklenebilir. Bu baglamda c¢alismanin birinci hipotezi su sekilde
olusturulmustur:

HI1: Marka-benlik uyumunun yiiksek olmasi, tiiketicilerin FOMO hissini
arttirir.

Marka-Benlik Uyumu ve Sosyal Medya Sadakati

Literatiirde, e-sadakat, gelencksel miisteri sadakati kavramindan yola
¢ikilarak tanimlanmaktadir (Anderson & Srinivasan, 2003, s.125). Bu baglamda e-
sadakat, tiiketicilerin olumlu inang ve diislincelerle desteklenen, markanin ¢evrim igi
mecrasint gelecekte tekrar ziyaret etme ve/veya ¢evrim i¢i mecradan tiriin/hizmet
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satin alma davranisinda bulunma niyeti, olarak tanimlanmistir (Toufaily vd., 2013,
s.1439). Dolayisiyla sosyal medya sadakatinin kavramsal kokenlerinin e-sadakat
kavrami ¢ercevesinde degerlendirilmesi gerektigi diisliniilmektedir.

Bireyler giinliik hayattaki sosyal alanlar1 benligini yansitmak i¢in ¢iktig1 bir
performans sahnesi gibi ve toplumu ise izleyiciler gibi algilayabilirler (Goffman,
1956, s.19). Sosyal medya kanallar1 da bireyin benligini yansitmak i¢in giinliik
hayatta kullanilan bir sahne olarak diistiniilebilir (Giiler vd., 2022, s.366). Sosyal
medya kanallarinin kullanicilarma tamidigr “birgok kisiye ayni anda ulagma” ve
“ideal veya gercek benligini kolayca yansitma” gibi imkanlarn, kullanicilar i¢in
sosyal medyay1 “benlik performansi” gdstermek acisindan g¢ekici kildigi ifade
edilebilir. Benligini yansitmak i¢in bir¢ok sosyal medya markasi segenegi olan
kullanicilar benliklerine en uygun sosyal medya markasini segmeye egilimli olabilir.
Literatlirde, kullanicilarm sosyal medya platformlarmin hedonik ve fonksiyonel
faydalarmin yam sira kendini ifade etme faydasi i¢in de kullandiklarmi ve bu
baglamda, sosyal medya platformlarinin kullanicilara sagladig 6zel profil olusturma
ve kisisellestirme gibi 6zelliklerin, marka benlik uyumunu arttirabilecegini ve sosyal
medya kanalina yonelik kullanim niyetinin olumlu etkilenebilecegini ortaya koyan
calismalar mevcuttur (Orn., Jirvinen vd., 2016, s.2230; Kang vd., 2009, s.114; Ozer
vd. , 2021, s.587). Schau ve Gilly (2003, s.387), tiiketicilerin benligine uyumlu
tilketim egilimini sosyal medya markalar1 kanallarinda degerlendirmis ve bu
kanallarda kullanilan isaret ve sembollerin, tiiketicinin kendini ifade etme ihtiyacini
tatmin eden bir tiiketim bi¢imi oldugunu belirtmislerdir. Kourouthanassis vd. (2015,
s.198) yaptiklar1 caligmada, kullanicilarin sosyal medya platformlarindaki tatmin
seviyeleri ¢ok yiiksek olmasa bile platforma yonelik yiiksek benlik uyumu
hissetmeleri durumunda, platformu kullanmaya devam etme niyetlerinin olumlu
yonde etkilendigi belirtilmistir. Tiim bu ¢aligmalardan hareketle ¢alismanin ikinci
hipotezi:

H2: Marka-benlik uyumunun yiiksek olmasi, kullanicimin sosyal medya
sadakatini arttirir.

FOMO ve Sosyal Medya Sadakati

Literatiirde, FOMO’nun sadakat lizerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalarda
birbiri ile c¢elisen sonucglarin oldugunu soylemek miimkiindiir. FOMO’nun
geleneksel sadakat olugturma stratejilerinde, etkisinin azalabilecegi hatta negatif etki
olusturabilecegine yonelik ¢aligmalar (Hayran vd., 2020, s.12) mevcutken, sosyal
medya sadakati ile ilgili yapilan ¢alismalarda ise FOMO’nun sadakat iizerinde
olumlu etkileri olabilecegi goriilmiistiir (Argan & Tokay Argan, 2020, s.75; Classen
vd., 2020, s.9).

Sosyal medya kanallarinin kullanicilari igerik iiretmeye ve diger kullanicilar
tarafindan iiretilen igerikleri takip etmeye yonelik motivasyon arttirici unsurlarinin
kullanicilara her defasinda yeni bir deneyim sunulmasina yardimci oldugu
sOylenebilir (Zheng, 2023, ss.2-3). Nitekim, bu unsurlarin kullanicilarin giinden
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giine gelisen sosyal mecralarin yeni oOzelliklerini kesfetmeye yonelik
motivasyonlarimi arttirip, platform ile daha biitiinctil bir deneyim yasamasina
yardimci olabilecegi sdylenebilir. Alutaybi vd. (2019, s5.3760-3762) kullanicilarin
sosyal medya platformlarinin karakteristik 6zelliklerinin FOMO diizeyleri lizerinde
etkili oldugunu kesfeden calismalarinda, diyalog halinde kalma, bir gruba ait olma
ve popiilarite, sosyal medyada varligin1 gdsterme, kendini ifade etme ve etkilesime
girme, kisa stireligine paylasilan igerikleri kagirmama gibi motivasyonlarla sosyal
medya platformlarina yonelik FOMO hissedildigi ve boylece sosyal medya
platformlar1 ile daha ¢ok wvakit gegirildigi sonucuna varimistir. Dolayisiyla
¢aligmanin ii¢ilincii hipotezi:

H3: Hissedilen FOMO nun yiiksek olmasi, kullanicimin sosyal medya
sadakatini arttirir.

FOMO ve Akis Deneyimi

“Bireyin bir deneyime tam anlamiyla dalip gitmesi” (Csikszentmihalyi,
1975, 5.65) olarak tanimlanan akis deneyimi en temelde insan ve ¢evre iligkisini
aciklamaya calisan bir pozitif psikoloji teorisidir (Nakamura & Csikszentmihalyi,
2002, s.89). Akis deneyimini, sistematik olarak caligan ilk aragtirmaci olan
Csikszentmihalyi (1975, ss.24-54), vyaptigi miilakatlardan hareketle, akis
deneyimini, katilimcilarin deneyim esnasinda hissettikleri dokuz karakteristik
ozellikle tanimlamistir. Bu baglamda, akis daha genis anlamda “Bireyin yetenekleri
ile dengeli zorluklarin oldugu ve performansi ile ilgili aninda geri bildirimler alarak
diizeltmeler yapabildigi; dikkatinin yogun bir sekilde deneyiminde oldugu; disaridan
nasil goriindiigiine ve baskalarinin yargilarma dair endiselerinin olmadigy; eylemleri
iizerinde tam kontrol hissine sahip; zamanin nasil ge¢tigini anlamadig1; deneyiminin
kendisini odiillendirici bir siire¢ olarak gordiigli ve sonucu Onemsemedigi; son
derece keyifli bir zihinsel durum.” olarak tanimlamistir (Nakamura &
Csikszentmihalyi, 2002, 5.90).

Bilgisayarlarm bireylerin giinliik yasamlarinda yerini almaya baglamasiyla
akis deneyimi, insan-bilgisayar etkilesimi gercevesinde incelenmeye baslanmistir.
Cevrim i¢i kanallarin yenilik¢i ve etkilesimli dogasinin kullanicilarin merakini ve
dikkatini arttirdigini belirten Huang (2003, s.437), bu durumun kullanicilarin ¢evrim
ici kanaldaki deneyimini olumlu yonde etkiledigini ve s6z konusu deneyimi tekrar
yasamak i¢in isteklendirdigini belirtmistir.

Bireyler hedonik bir deneyimi yasamadan 6nce o deneyimin hissettirecegi
duyguyu hayal ederek o deneyimi yasamaya motive olabilirler (Holbrook &
Hirschman, 1982, s.135). Bireyin, yilksek FOMO hissetmesi o deneyimin
hissettirecegi yiiksek haz ve mutluluktan mahrum kalmas: ile ilgilidir (Przybylski
vd., 2013, s.1841). Kisinin higbir fikri olmadigi, hayal edemedigi bir deneyim
hakkinda FOMO hissedemeyecegi soylenebilir (Good & Hyman, 2020, ss.3-4;
Hayran vd., 2016, s.6; Zhang vd., 2020, s.3). Hayran vd. (2016, s.5) bireylerin
FOMO’yu deneyimlemesi igin kagirdiklar1 alternatiflerin farkinda olmalarinin
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yeterli olmayabilecegini, ayn1 zamanda, bireyin mahrum kaldig1 deneyimi hos,
cazip, ¢ekici olarak algilamasinin FOMO’yu ortaya c¢ikaran etkenlerden
olabilecegini ifade etmislerdir. Bu durumda, bireylerin bir deneyime yonelik yiiksek
FOMO hissetmesi ile o deneyimde akis deneyimi yasama ihtimalinin arttig
yorumunda bulunulabilir.

Hodkinson (2019, ss. 76-77)’a gore FOMO hisseden tiiketici karar verme
stirecinde, aktiviteden bekledigi hazza yonelik umudu ile aktivite sonunda
yasayabilecegi pismanliga yonelik kaygisi arasinda degerlendirme yapabilir. Buna
gore birey, kagirdiginda en ¢ok pigman olacagi ve deneyim esnasinda en ¢ok zevk
alacag1 deneyimi kendi kisitlarim da gozeterek se¢meye calisir. Bu durumda,
tiikketicilerin en yiilksek FOMO ve akis deneyimi hissedebilecekleri segenegi
segebilecegi yorumunu yapmak miimkiindiir. Literatiirde, FOMO’nun, “bireylerin
bagka bireylerle iletisim halindeyken dikkatini akilli telefona vermesi algisini
kisileraras1 iletisimden kagirmasi” (Karadag vd., 2016, s.224) anlamina gelen
sosyotelizm (phubbing) davranisimi arttirdiginmi gosteren calismalar mevcuttur. Bu
caligmalarin, FOMO’nun akis deneyimi iizerindeki olumlu etkisini de destekler
nitelikte oldugu soylenebilir. Davey vd. (2018, s.40), FOMO’nun sosyotelizm
davraniginda en 6nemli Onciillerden biri oldugunu belirtmiglerdir. Tandon vd. (2022,
s.5), bireylerin sosyal medya kanallarinda yasadigt FOMO sonucu kaygi
diizeylerinin arttigimi ve bu kaygiy1 giderebilmek icin sosyotelizm davranislarinda
bulunarak dikkatlerini sosyal medya kanallarina verdiklerini ifade etmislerdir. Sonug
olarak, FOMO’nun sosyotelizm davranigini arttirict etkisine yonelik ¢aligmalar ve
akis deneyiminin bireylerin deneyime olan konsantrasyonunu arttirict dogas1 goz
online alindiginda (Csikszentmihalyi, 1975, s.36), FOMO’nun sosyal medyada
yaganan akis deneyimi iizerinde olumlu etkileri olabilecegi g¢ikarimini yapmak
miimkiindiir. Bu baglamda ¢alismanin dordiincii hipotezi:

H4: Hissedilen FOMO 'nun yiiksek olmasimn, akis deneyimi iizerinde
olumlu etkisi vardir.

Akis Deneyimi ve Sosyal Medya Sadakati

Tiiketicinin bir davranisi tekrar etmeye motive olmasi i¢in Odiillendirici
deneyim yasamasi gerektigini one siiren Koufaris (2002, s.207), bu motivasyonun
akis deneyimi ile miimkiin oldugunu savunmustur. Hoffman ve Novak (2009, s.23)
cevrim i¢i akis deneyiminin tiiketici ve bilgisayar etkilesiminin bagladig1 ilk
zamanlardan bu yana pazarlama uygulayicilar ig¢in 6nemli bir strateji oldugunu
belirtmiglerdir. Ertemel vd. (2021, s.6), ¢evrim i¢i kanallarda markalarin tiiketicilere
dikkat ¢ekici bir deneyim sunmasinin tiiketiciler ile uzun siireli iligkiler kurma
stirecinde 6nemli bir strateji oldugunu belirtmislerdir.

Pelet vd. (2017, s.117), sosyal medya markalarinin kullanicilar i¢in duygusal
ve biligsel anlamda olumlu deneyimler iireten platformlar oldugunu ve kullanicilari
platformlara entegre olmasi i¢in akig deneyimi yasamalarina yonelik cesitli
“firsatlar” olusturduklarm belirtmislerdir. Lin vd. (2020, s.11), sosyal medyadaki
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bilgi, iletisim ve sosyallesme yogunlugunun kullanicilar iizerinde yorgunluga sebep
olmasina ragmen platformda yasanan akis deneyiminin tampon etkisi yaratarak
sosyal medyada hissedilen yorgunluk ve kullanmay1 birakma niyeti iizerinde azaltici
etki edebilecegi ortaya koymuslardir. Zheng (2023, s.8), sosyal medya
platformlarinda yasanan akis deneyiminin, kullanicilarin platformdaki iceriklere
yonelik katilimlarim (igerigi begenme, yorum yapma veya kaydetme gibi) ve kisa
video paylasma davranigini artirdigi sonucuna varilmigtir. Bu baglamda, sosyal
medya platformlarinin kullanicilara sundugu akis deneyimi ile birlikte kullanicilarin
icerik tiretmesi ve liretilen igeriklere tepki vermesi saglanarak kendi akisim1 kendi
olusturan bir ekosistem olusturdugu yorumunda bulunulabilir. Bunun yani sira
platformun ge¢cmis kullanici deneyimlerine gore kisisellestirilmis bir hizmet sunmasi
her birey i¢in 6znel akis deneyimleri sundugunu gosterebilir. Boylece sosyal medya
deneyiminin iiretim siirecine kullanicilarin da dahil olmas1 ve yiiksek
kisisellestirilmis deneyim sunumu ile yasanan akis deneyiminin sosyal medya
sadakatine olumlu etki edebilecegi ongoriilebilir. Tiim bu ¢aligmalardan hareketle
¢aligmanin besinci hipotezi:

H5: Hissedilen akis deneyiminin yiiksek olmasinin, sosyal medya sadakati
tizerinde olumlu etkisi vardir.

Akis Deneyiminin Aracilik Rolii

Tiiketicilerin deneyimden aldiklar1 zevke odaklanmalarmin saglanmasi
sonucu, FOMO’nun sadakate olan etkilerinin olumlu yonde etkilenebilecegi ileri
stiriilmiistiir (Hayran vd., 2016, s.28). Bu baglamda, FOMO’nun sadakat {izerindeki
etkilerini giliclendirebilmek i¢in tiiketiciyi i¢inde bulundugu deneyime odaklanmaya
motive edebilecek ve deneyimden aldig1 zevki arttirabilecek destekleyici stratejilerle
calisilmast gerektigi diisliniilmektedir. Argan ve Tokay Argan (2020, s.74),
FOMO’nun sadakat iizerinde pozitif etkisinin tatmin aracilifi ile dolayli olarak
gerceklesebilecegini sosyal medya platformlarina olan sadakat baglaminda
calismiglardir. Buradan hareketle, FOMO’nun sadakate olan etkisini tiiketicinin
deneyimden aldig1 tatmini arttiracak bir strateji ile giiclendirmenin miimkiin oldugu
sOylenebilir. Buna gore, FOMO ile sosyal medya sadakati arasindaki pozitif iliskiyi
giiclendirebilecek unsurun akis deneyimi olabilecegi tahmininde bulunmak
miimkiindiir.

Hayran vd. (2020, s.5), FOMO’nun sadakati negatif etkilemesinin temel
sebebini, FOMO egilimli bireylerin s6z konusu deneyime odaklanmak yerine
kacirilan deneyime odaklanmalar1 sonucu, deneyimden keyif alamamalari, olarak
aciklamiglardir. Halbuki, FOMO ile baslayan davramig, akis deneyimi ile
desteklendiginde bireyin kagirdig1 deneyimlere dikkatini ayirmasi akis esnasinda s6z
konusu olmayabilir. Bu durumda FOMO’nun sadakat iizerindeki negatif etkisini
ortaya c¢ikaran “deneyim esnasinda kagirilan diger deneyimlere odaklanma”
etkeninin akis deneyimi ile ortadan kalkabilecegi ileri stiriilebilir. Tiim bunlardan
hareketle ¢aligmanin altinci hipotezi:
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H6: FOMO ’nun sosyal medya sadakati iizerindeki olumlu etkisinde akig
deneyiminin aractlik rolii bulunmaktadir.

YONTEM VE ANALIZ
Tasarim

Aragtirma, marka benlik uyumunun FOMO iizerindeki etkisini ve
FOMO’nun sosyal medya sadakati {izerindeki etkisinin akis deneyimi ile birlikte
nasil gerceklestigini aydinlatmaya yonelik nicel ve tanimlayict bir galigmadir (Sekil
1). Calisma, marka benlik uyumunun, akis deneyiminin ve FOMO’nun bir arada
yasanabilecegi diisiiniilen yaygin kullanilan bir sosyal medya markas1 kapsaminda
planlanmistir. Bu baglamda, We Are Social reklam ajansimin 2023 yilinda
yayinladig1 rapora gore Tiirkiye’de 18 yas iizeri internet kullanicilarinin %90,6’sinin
kullandig1 sosyal medya markasi ile yapilmasi tercih edilmistir. Segilen sosyal
medya markasinin genis bir kullanic1 kitlesine sahip olmasi sebebiyle ¢esitli
kullanici profillerine sahip olabilecegi ve bu durumun da ¢ok daha genis bir kitle ile
marka benlik uyumu olusturabilecegi diisiiniilmektedir. Secilen sosyal medya
markasimin, kullanicilarina gelismelerle 1ilgili bildirimler géndermesi, tantyor
olabilecegi kisilerle baglant1 kurmasini saglamasi ve siirekli yenilenen igerikleri ile
kullanicilarinin FOMO diizeyinin yiiksek olabilecegi diisiiniilmiistiir. Diger yandan,
sosyal medya markasinin kisa siireli eglenceli videolar art arda gdsterme, eglenceli
video ve fotograf efektleri ile kullanicilarin igerik liretmesini tesvik etme, diger
kullanicilarla etkilesime girme gibi 6zellikleri ile akis deneyimi yasayabilecekleri
tahmin edilmektedir. Tim bunlardan hareketle, s6z konusu sosyal medya
markasinin, aragtirmanin modeline uygun olabilecegi diisiiniilmiistiir. Calismada
FOMO ve marka benlik uyumu bagimsiz, akis deneyimi araci ve sosyal medya
sadakati bagiml degiskenler olarak yer almaktadir.

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

H6

/Sosyh

Medya J
Sadakati

Araci
Degisken
Etkisi

Uysvmua /|

901



Cengiz, H., Ozkan Tektas, O. DEU SBE Dergisi, Cilt: 26, Sayi: 2

Olciim

Arastirma hipotezlerinin test edilmesi i¢in anket yontemi ile birincil veri
toplanmistir. Gerekli etik izinler iiniversite etik komisyonundan® almmustir.
Aragtirma i¢in hazirlanan anket toplamda 5 boliimden olugmaktadir. Ankete
baglamadan 6nce caligmaya katilanlarin goniilli katilim onaylarini almak iizere
hazirlanmig goniillii katilim formu bulunmaktadir. Caligmada kullanilan dlgekler,
5’li Likert tipi “I1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum” olarak
sunulmustur. Calismada katilimcilarin FOMO diizeyini 6lgmek iizere Good ve
Hyman (2020, s.7)’1n bir aktiviteye yonelik hissedilen 8 ifadeden olusan FOMO
Olgegi kullanilmustir. Katilimcilarm sosyal medya platformuna ydnelik sadakat
diizeyleri Anderson ve Srinivasan (2003, s.134)’in 7 maddeden olusan E-Sadakat
Olgegi kullanilmistir. Arastirmada akis deneyimini dlgmek iizere 4 ifade ile
katiimcilarin sosyal medya platformunu kullanirken yasadiklar1 akis deneyimini
Olgen, Bilgihan vd. (2015, s.671) tarafindan Huang (2006)’dan esinlenerek
olusturulan tek boyutlu Akis Deneyimi Olgegi’ne yer verilmistir. Benlik uyumunu
Olemek iizere ise yedi ifadeden olusan Escalas ve Bettman (2003, s.343)’in Marka-
Benlik Uyumu Olgegi kullanilmistir. Soru kagidinin  son béliimiinde ise
katilimcilarin demografik dzelliklerini dlgen ifadelere yer verilmistir. Olgek ifadeleri
Ek 1°de sunulmustur.

Calismanmn  evrenini Tiirkiye’de ankette kullanilan® sosyal medya
platformunu kullanan tiim bireyler olusturmaktadir. Caligmanin baginda,
katilimcilardan goniillii katilim onay1 alinmis ve katilimcilara sadece s6z konusu
sosyal medya platformunun kullanicilarinin  katilabilecegi bilgisi verilmistir.
Caligma, cevrim i¢i ortamda yapilmis olup, katilimcilar kartopu 6rnekleme yontemi
ile secilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi i¢in Bentler ve Chou (1987,
s.91), Yapisal Esitlik Modellemesi Yontemi icin onerilen formiil kullanilarak 130
denek ile sosyal bilimlerde parametrik analizler i¢in minimum o6rneklem
biiytikliigiine ulagilmistir. Veri toplamak iizere, aragtirmacilarin yakin ¢evresinde yer
alan tiiketicilerden baslanarak her katilimcidan 5 kisi tavsiye etmeleri istenmistir.
Veri ¢evrim i¢i yontemle toplandigi i¢in herhangi bir bélge veya il smirlamasina
gidilmemistir. Anket formu ilk olarak arastirmacilarin g¢evresindeki 120 kisiye
ulastirilmistir. Ulagilan 120 kisinin gevresinden 5 kisiye anketi ulagtirmasi ile anket
formunun yaklasik olarak 620 kisiye ulastig1 tahmin edilmektedir. Anket formuna
geri doniis orani yaklasik %68,5 olarak gergeklesmis ve 425 katilime anket formunu
doldurmus ve 4 kisi goniillii katilim formunu onaylamayarak anketi sonlandirmigtir.
Yapilan Ug Degerler Analizi ile sorulara ayni cevap verme orani ve demografik
acidan dengeli dagilim kontrolleri yapilarak gerekli anketler elenmis ve 322 veri ile

3 Hacettepe Universitesi Senatosu Etik Komisyonu tarafindan verilen 03.12.2021 tarihli ve
E-12908312-300-00001898602 say1l1 etik komisyon izni.

4 Firma izni olmamasi nedeni ile hangi sosyal medya markasinin kullanildigina makalede
yer verilememistir.
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hipotez testlerine gegilmistir. Calismanin katilimeilar 18 yasindan biiyiik, herhangi
bir fiziksel veya zihinsel engeli bulunmayan, kadin ve erkeklerden olusmaktadir. Bu
kriterlerin disinda kalan bireyler calismaya dahil edilmemistir. Katilimcilarin
cogunlugunu 26-33 (%39,1) ve 18-25 (%24,8) yas araliginda; aylik 18001-27000TL
(%37,3) ve 0-9000 TL (%30,1) aras1 gelir durumuna sahip; {iniversite mezunlari
(%58,7), lise mezunlan (%20,2) ve yiiksek lisans mezunlar1 (%19,3); kadinlar
(%58,1) olusturmaktadir.

On Analizler

Hipotezlerin test edilmesine gecilmeden Once, veri On analizlere tabi
tutulmustur. Kullanilan Slgeklerin tamaminin Cronbach Alpha degerleri 0,70 kritik
degerinin {izerinde bulunmustur (Nunnally & Bernstein, 1994, ss5.264-265). Bu
durumda ¢alismada kullanilan FOMO (0=0,92), e-sadakat (o= 0,84), akis deneyimi
(0=0,86), marka-benlik uyumu (a= 0,91) dlgeklerinin giivenilir oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Tablo 1’de degiskenlerin birbirleri ile korelasyonlar1 sunulmaktadir.

Tablo 1 Calismanin Degiskenlerine Ait Korelasyon Matrisi

Cahsmanin Degiskenleri (N=322) 1 2 3 4
FOMO 1

Akis Deneyimi 458" 1

Marka Benlik Uyumu 576" 376" 1

Sosyal Medya Sadakati 482" 534* 467" 1

#p<0.01

Tiim degiskenlerin 6l¢iimleri farkli caligmalardan alindig1 i¢in verinin uyum
iyiligini 6lgmek amaciyla SPSS AMOS 23.0 yazilimi kullanmilarak Dogrulayici
Faktor Analizi yapilmistir. Dogrulayic1 Faktor Analizi neticesinde uyum iyiligini
arttirmak icin program tarafindan onerilen diizeltme endekslerine bakilarak hata
varyanslarmi birlestirme islemi sonrasinda uyum iyiligi endekslerinin kabul
edilebilir degerler igerisine girdigi goriilmiistiir. Buna goére, CMIN/df=1,68;
CFI1=0,96;, GFI=0,90; RMSEA=0,046; IFI= 0,96; NFI=0,92 olarak sonu¢lanmuistir.
Calismada kullanilan dlgeklerin faktor yiikleri, FOMO Olgegi icin 0,67 ile 0,85
arasinda; akis deneyimi Olgegi igin 0,61 ile 0,93 arasinda; Sosyal Medya Sadakati
Olgegi icin 0,16 ile 0,84 arasinda; Benlik Uyumu Olgegi icin 0,67 ile 0,81 arasinda
oldugu goriilmiistiir. Sosyal Medya Sadakati Olgeginde sadakatl (Baska bir sosyal
medya platformuna abone olmay: nadiren diisiiniiriim.) ve akig deneyimi 6l¢eginde
akis4 (X sosyal medya markasmi kullanirken tamamiyla odaklanirim.) ifadesinin
literatiirde kabul goren 0,60 faktdr yiikiiniin (Gerbing & Anderson, 1988, s.189)
altinda kalmasi sonucu analizden ¢ikarilmasina karar verilmistir.

Hipotez Testleri
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Calismanin hipotezleri, SPSS AMOS 23.0 yazilimi kullanilarak en yiiksek
olabilirlik yontemi ile test edilmistir. Aragtirmanin modelini test eden Yapisal Esitlik
Modellemesi sonuglari, yapisal iliskiler i¢in regresyon katsayilar (B), standart hata,
¢oklu belirleme katsayis1 (R?) ve hipotez testi sonucu Tablo 2’de gosterilmektedir.
Tablo 2 incelendiginde sosyal medya kullanicilarmin hissettigi marka-benlik
uyumunun FOMO diizeyleri iizerinde olumlu ve anlaml etkisi oldugu sonucuna
varimigtir (= 0,773, p<0,05). Yapilan analize gore sosyal medya kullanicilarinin
FOMO hissindeki %41°lik varyansin marka-benlik uyumuna bagli oldugu
goriilmektedir. FOMO’nun sosyal medya kullanicilarinin yasadigi akis deneyimi
iizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugu sonucuna varilmistir (= 0,440, p<0,001)
akis deneyimindeki %?22’lik varyansin sosyal medya kullanicilarinin FOMO
hissetmesine bagli oldugu goriilmektedir. Marka-benlik uyumunun (= 0,217,
p<0,001) ve akis deneyiminin sosyal medya sadakati iizerinde pozitif ve anlamh
etkisi oldugu goriilmektedir (= 0,328, p<0,001).

Tablo 2 Hipotez Testi Sonuglart

Yapisal Model p1** P2 Standart | R’ Hipotez Testi
Hata Sonucu
Marka-Benlik Uyumu — FOMO 0,773****% | (0,642 0,086 0,41 H1(#)
Desteklendi
FOMO — Akis Deneyimi 0,440%*** 0,476 0,058 0,22 H4 (+)
Desteklendi
Marka-Benlik Uyumu — S.M. 0,217**** 0,235 0,066 H2 (V)
Sadakati* Desteklendi
0,41
FOMO — S.M. Sadakati* 0,143%*** 0,186 0,051 H3 (+)
Desteklendi
Akis Deneyimi — S.M. Sadakati* 0,328%**** 0,394 0,057 H5 ()
Desteklendi

*= Sosyal Medya Sadakati; **=Standartlastirilmamis Regresyon Katsayisi; ***=Standartlastirilmis Regresyon
Katsayisi; ****=p < 001; *****=p< 05

Ayrica, FOMO’nun sosyal medya sadakati tizerinde olumlu ve anlamli etkisi
oldugu sonucuna varilmistir (f= 0,143, p<0,001). Sosyal medya platformlarina
yonelik sadakatin %41°lik kisminin akis deneyimi, FOMO ve marka-benlik uyumu
ile aciklandig1 goriilmektedir.

Akis deneyiminin FOMO’nun sosyal medya sadakati {izerindeki etkisinde
aracilik etki analizi ise Tablo 3’de sunulmaktadir. Arastirma hipotezlerinin test

edildigi Tablo 2 ve Tablo 3 degerlendirildiginde FOMO’nun akis deneyimi aracilig1
ile sosyal medya sadakatine dolayl etkisi %95 giiven araligi, diisiik (Lower Bounds=
0,096) ve yiiksek (Upper Bounds=0,246) Bootstrap giiven araliklarinin 0’dan yiiksek
bulunmasi sonucu aracilik etkisi istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir
(B=0,151). Dolayisiyla ¢alismanin altinct hipotezi desteklenmektedir.
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Tablo 3 Aracilik Etkisi Sonuglart

%95 Bootstrap
Dolayh | Giiven Araligi Hipotez Testi

Araci Etki Etki (B) Sonucu

Diisiik | Yiiksek

.. . H6 (+)
FOMO— Akis Deneyimi—Sosyal Medya.Sadakati | 0,151 0,096 | 0,246 0,006 Desteklendi

Bu baglamda, pazarlama faaliyetlerinde FOMO’nun kullanilmasinin miisteri
sadakati iizerinde olumsuz sonuglar1 olabilecegine yonelik kaygilarin azalabilecegi
goriilmektedir. Nitekim, deneyime yonelik yasanan FOMO’nun, deneyim esnasinda
yasanan akis deneyimi ile desteklendiginde tiiketicilerin sosyal medya
platformlarina yonelik sadakati {izerinde olumlu etkileri olabilecegi H6 hipotezinin
kabul edilmesiyle ortaya konmustur. Bu sonug, FOMO’nun sadakate yonelik negatif
etkilerinin akis deneyimi ile bertaraf edilebilecegi konusunda literatiire katki

Sekil 2 Aragtirmanin Modelinin Standardize Yiik Degerleri

0, 47 0,.13 0, 24
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0, .5 299

@ 1.00 14.02
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saglayabilir. Arastirmanin Yapisal Esitlik Modellemesi sonucu ulasilan standardize
ylik degerlerini igeren model Sekil 2°de gosterilmistir.
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SONUC ve TARTISMA

Bu c¢alismanin amaci, marka-benlik uyumunun, FOMO ve sosyal medya
sadakati iizerindeki etkisini ve FOMO’ nun sosyal medya sadakati tizerindeki etkisini
akis deneyimi araciligi ile incelemektir. Calismada, kullanicilarin sosyal medya
kullanmaya devam etme ve sosyal medya markalarina yonelik tutumlari, marka-
benlik uyumu, FOMO ve akis deneyimi ile biitiinclil bir sekilde agiklanmaya
caligilmistir.

Hayran vd. (2016, s.7), bireylerin benlikleri ile iligkili olarak algiladiklar
deneyimlere yonelik FOMO hissedebileceklerini belirtmiglerdir. Caligmanin ilk
hipotezi ile marka-benlik uyumunun FOMO iizerindeki etkisi incelenmistir. Bu
hipotez, literatiirii destekler nitelikte sonuglanmistir. Buradan hareketle, tiiketicinin
markaya yonelik hissettigi benlik uyumunun tiiketici i¢in merak ve kagirma endisesi
duygularimi ortaya ¢ikardigi ve marka ile daha yakin iligkiler kurma istegi igerisinde
oldugu sonucuna varilabilir. Caligmanin ikinci hipotezinde marka-benlik uyumunun
sosyal medya sadakati lizerindeki etkisi incelenmistir. Sonuglar, kullanicilarin
benligi ile uyumlu olan sosyal medya markalarinin, kullanicilar1 ile daha yakin
iligkiler kurabilecegini gostermistir. Bu sonug, literatiirdeki ¢aligmalarin sonuglari
ile paralel niteliktedir.

Pazarlama literatiiriinde, FOMO’nun sadakat {izerindeki etkilerini inceleyen
caligmalarda birbiriyle ¢eligkili sonuglar oldugu sdylenebilir. Caligmalarda,
FOMO’nun sosyal medyaya yonelik sadakat ve tutumlari olumlu etkiledigini
gosteren sonuglar mevcutken (Argan & Tokay-Argan, 2020, s.75), FOMO’nun
cevrimdis1 kanallarda sadakat iizerinde olumsuz etkileri olabilecegini gosteren
calismalar da mevcuttur (Hayran vd., 2020, s.12). Markalarn tiiketicilere geleneksel
pazarlama kanallarinda sunabilecekleri deneyimler sinirl iken, ¢evrim i¢i kanallarda
ise daha kisisellestirilmis ve zengin bir deneyim sunma imkanlarina sahip olmasi bu
celiskinin temel sebeplerinden olabilecegi sdylenebilir. Bu baglamda, ¢alismanin
ticiincii hipotezi olan “FOMO’nun sosyal medya sadakati iizerinde olumlu bir etkisi
vardir.” hipotezi desteklenmigtir. Sosyal medya kanallarinin ¢esitli stratejilerle
kullanicilarin igerik tiretme ve {iretilen icerikleri takip etme motivasyonunu
arttirmasi ve platformun siirekli yenilenen igerik dongiisii ile kullanicilarin stirekli
yenilenen bir deneyim yasamasina yardimci oldugu sdylenebilir (Zheng, 2023, ss.2-
3). Boylece, kullanicilarin platformda her defasinda farkli bir deneyim yasamast ile
FOMO hislerinin canli kalmasi saglanarak platforma olan sadakatin arttirildig
goriilmektedir. Nitekim Zhang (2018, s.60), tiiketicilerine zengin deneyimler sunan
markalarin, tiiketicilerinin FOMO ve markaya yonelik duygusal bag diizeyleri
iizerinde olumlu etkiler saglayabilecegini ifade etmistir.

Calismanin dordiincii hipotezinde FOMO’nun akis deneyimi iizerindeki
etkisi incelenmigtir. Civelek (2022, s.100), FOMO’nun akis deneyimi iizerinde
olumlu etkisini gosteren c¢aligmasini satin alma davraniglart gergevesinde
incelemistir. Calismanin dordiincli hipotezinin sonucu literatiirdeki ¢aligmay1
destekler nitelikte bulunmustur. Bu durum, uygulayicilara FOMO hissi ile baglayan
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marka-tiiketici iliskisinin akis deneyimi ile desteklenebilecegi yoniinde bir katki
saglamaktadir. Ayrica, FOMO’yu pazarlama stratejisi olarak kullanan
uygulayicilarin sunduklar1 deneyimi akig deneyimi g¢ercevesinde diizenlemelerinin
miisteri deneyimine katki saglayacag diisiiniilebilir.

Calismanin besinci hipotezinin “Akis deneyiminin sosyal medya sadakati
iizerinde olumlu etkisi vardir.” desteklenmesi, akis deneyiminin ¢evrim igi tiiketici
davraniglarindaki 6neminin altin1 tekrar ¢izmistir. Nitekim, isletmenin ¢evrim igi
kanalinda yasanan akis deneyiminin, tiiketiciyi bu deneyimi tekrar yasamasi igin
isteklendirecegini ifade eden calismalar mevcuttur (Orn., Ettis, 2017, s.50; Hausman
ve Siekpe, 2009, s.10; Koufaris, 2002, s.207). Literatiirde, sosyal medya
markalarinin, diisiik degistirme maliyetlerine sahip olmalar1 nedeniyle kullanicilarin
kolaylikla marka degistirme davraniglari ile karsi karsiya kalabilecegi belirtilmistir
(Maicas vd., 2009, s.162). Boylece, sosyal medya deneyiminin kullanicilara akis
deneyimi sunarak zenginlestirilmesinin sosyal medya sadakatine olumlu etkisi
olabilecegini  goriilmiistir. Bu baglamda uygulayicilara, sosyal medya
kullanicilarinin Akis Deneyimini derinlestirebilecek stratejilerin yan1 sira Akis
Deneyimine zarar verecek etmenlerin minimize edilmesi onerilebilir.

FOMO’nun sadakat lizerinde olumlu etkilerini g¢evrim i¢i baglamda
destekleyen Argan ve Tokay Argan (2020, s.74), bu etkinin tatmin araciligi ile
gerceklestigini belirtmislerdir. Diger yandan, FOMO’nun sadakat {izerinde olumsuz
etkilerini destekleyen calismalarda, bu duruma sebep olarak bireyin gliniimiiz dijital
diinyasinda deneyime tam odaklanamamasi kagirilan deneyimlere daha ¢ok deger
atfetmesi gibi sebepler gosterilmistir (Rifkin vd., 2015, s.246). Bu baglamda, akis
deneyiminin deneyime olan konsantrasyonu ve deneyimden alinan zevki arttiric
dogast ile FOMO’nun sosyal medya sadakati iizerindeki etkisinin artabilecegi
goriilmektedir. Nitekim ¢alismanin altinci hipotezi olan “FOMO’nun sosyal medya
sadakati tizerindeki olumlu etkisinde akis deneyiminin aracilik rolii bulunmaktadir.”
hipotezi desteklenmistir. Bu noktada, uygulayicilarin hem ¢evrim i¢i hem de ¢evrim
dis1 platformlarda akis deneyimini destekleyen stratejiler gelistirmesi FOMO’ nun
sadakat tizerindeki etkilerini gliclendirmeye yardimci olabilecegine dair bir ¢ikarim
yapilabilir.

Sosyal medya markalar1 arasinda marka degistirme maliyetinin diisiik
olmasi, sektordeki rakip firma sayisinin fazla olmasi, hizli degisen trendler ve
teknolojik gelismeler ile birlikte sosyal medya markalar1 arasinda siki bir rekabet
ortami oldugu cikarimi yapilabilir (Maicas vd., 2009, s.162). Bu baglamda, bu
caligmanin sonuglar1 sosyal medya markalarinin uygulayicilarma ¢esitli katkilar
sunabilir. Sosyal medya markalarinin trendleri ve teknolojik yenilikleri takip ederek
kullanicilara siirekli yenilenen bir deneyim sirkiilasyonu olugturmasi kullanicilarin
kanalda daha sik akis deneyimi yasamasina yardimei olabilecektir. Dijital
teknolojilerin avantajlarindan birisi olan kisisellestirme stratejilerinin ise sosyal
medya markalar1 ile kullanicilarn arasinda marka-benlik uyumunu arttirabilecegi
diisliniilmektedir. Bu anlamda kullanicilarin sosyal medya platformunu kullanirken
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sunulan kisisellestirilmis deneyim ile sosyal medya markasima hissedilen benlik
uyumunu arttirabilecegi diisiiniilebilir.

Sosyal medya baglaminda yapilan bu ¢alismanin sosyal medya markalarinin
uygulayicilarinin yam1 sira FOMO stratejilerini uygulayan diger sektorlerdeki
uygulayicilara da katkilar saglayabilecegi diisiiniilmektedir. FOMO’nun tanimi
itibariyle temelinde kaygi ve endise hissi barindiran bir duygu durumu olmasi ve
tiikketicinin bu hisle marka ile iliskisini baglatmasinin marka tiiketici iligkisine uzun
donemde zarar verebilecegi diisliniilmektedir. Nitekim Celik vd. (2019, s.129),
FOMO ile gerceklesen satin alma davraniginin, satin alma sonrasi pismanlik hissini
arttiric1 etkileri olabilecegini belirtmislerdir. Dolayisiyla, FOMO’nun davranig
baslatic1 etkisinden dolay1 pazarlama stratejilerinde tek basina kullanilmasimin
marka tliketici iligkisi agisindan uzun vadede riskler barindirdigi soylenebilir.
Buradan hareketle, caligmanin modeli alandaki uygulayicilar i¢in bir strateji siireci
olarak ele almabilir. Marka-benlik uyumu ile tiiketici marka iligkisi daha pozitif bir
duygu ile baslatilabilir ve bu olumlu etkilesimin ardindan FOMO hissine yonelik
pazarlama c¢abalar1 uygulanabilir. Bdylece, tiiketicinin marka-benlik uyumu
hissettigi bir markaya yonelik FOMO gibi bir kaygi durumunu hissetmesinin tiiketici
tarafindan daha olumlu karsilanabilecegi sdylenebilir. Siirecin devaminda ise FOMO
hissinin tliketiciye sunulan marka deneyiminde akis deneyimi ile desteklenmesinin
caligmanin sonuglart ile paralel sekilde tiiketici sadakatine olumlu katkilar
sunabilecegi sdylenebilir. Diger bir ifade ile markalarin tiiketiciler ile iligkilerini
marka-benlik uyumu ¢ercevesinde kurup, deneyim siirecini ise akis deneyimi ile
desteklediklerinde kullanacaklar1t FOMO stratejilerinin daha siirdiiriilebilir bir hale
gelebilecegi sdylenebilir.

Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Calismalar I¢in Oneriler

Literatiirde akis deneyiminin oOl¢limi ile ilgili bir fikir birligi
bulunmamaktadir. Dolayisiyla bazi ¢alismalarda akis deneyimi ¢ok boyutlu olarak
Ol¢iiliirken bazi caligmalarda tek boyutlu olarak Slglilmiistiir. Buradan hareketle,
caligmanin bir kisitinin akis deneyiminin tek boyutlu olarak ele alinmasi oldugu
sOylenebilir. Bu durum, literatiirde bir¢ok farkh sekilde ¢alisilmis akis deneyiminin
hangi boyutlarinin sosyal medya sadakati tizerinde etkili olabilecegini tespit etmede
engel teskil etmektedir. Gelecekte yapilacak caligmalarda akis deneyiminin ¢ok
boyutlu olarak ele alinmasi ile sosyal medya kanallarinda tiiketici davranislarina
yonelik daha detayli sonuglar elde edilebilecegi beklenmektedir. Akis deneyiminin
tek boyutlu olarak ele alinmasimin bir diger sonucu ise FOMO’nun akis deneyiminin
hangi boyutu iizerinde daha etkili bir degisken olduguna yonelik bir sonuca
varilamamig olmasidir. Gelecekteki caligmalarda akis deneyimi kavrami ¢ok boyutlu
ele alinarak FOMO kavraminin boyutlar iizerindeki etkilerinin detayl bir sekilde
tartisilmasi Onerilebilir.

Gelecekteki ¢aligmalarda ¢evrim igi ve ¢evrim dis1 kanallarda yasanan akis
deneyiminin FOMO ve sadakat g¢ercevesinde incelenip ¢evrim ici ve ¢evrim dist
kanallar i¢in ortaya c¢ikan sonuglar tartisilip nedenleri {izerinde duran galigmalarin
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yapilabilecegi soylenebilir. Bununla birlikte, marka-benlik uyumunun hangi
tiirlerinin FOMO {izerinde daha etkili oldugu ve bunlarin nedenleri iizerinde duran
bir ¢caligma yapilmasi 6nerilebilir. Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin ideal
benliklerini 6n plana ¢ikarma motivasyonlari ile birlikte sosyal medya markalarim
kullanmaya yonelik ger¢ek benlik uyumlarimin etkisi karsilastirilarak calisilabilir.
Boylece gelecek ¢alismalarda FOMO marka-benlik uyumu iligkisi daha detayl1 bir
sekilde aciklanabilir.

Sosyal bilimlerdeki ¢alismalarin dogas1 geregi zaman kisitt ve 6rneklem
kisitina sahip olabilecegi soylenebilir. Nitekim bu ¢aligmanin verisi de belirli bir
zaman araliinda, kartopu Ornekleme yontemi ile toplanmistir. Dolayisiyla,
caligmanin sonuglar1 s6z konusu zaman dilimi ve ¢aligmaya katilanlar i¢in gegerlidir.
Baska bir zaman diliminde farkl 6zelliklere sahip 6rneklemler {izerinde ¢aligmanin
tekrarlanmast, sonuglarin genellenebilirligini arttiracaktir.

Yazar Katki Oram ve Cikar Catismas1 Beyani: Yazarlar ¢aligmaya esit katki
vermistir ve herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi bulunmamaktadir.
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10.
EK 1: Olgek ifadeleri

ifadeler }(fzg;::rlna Kullanilan Olgek
Bicimi
X sosyal medya markasina iiye olmadigim igin daha sonra pigsman olacagima fomol
dair endiselenirdim.
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim, kagirdiklarim i¢in endiselenirdim. | fomo2
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim, diger abonelerin benimkilerden fomo3
daha doyurucu deneyimler vasadigindan korkardim.
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim, ben eglenemiyorken, diger fomo4 FOMO Olgegi
abonelerin eglendiklerine dair endise duyardim. (Good & Hyman,
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim, kendimi sosyal medyadaki fomo5 2020)
trendlerin disinda kalmis hissederdim.
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim bu deneyimi yasayamadigim igin fomo6
tiztiliirdiim.
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim markanin igerikleri ile fomo7
bulusamadigim icin endiseli hissederdim.
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim platforma daha 6nce tiye olma fomo8
firsatin1 kagirdigim i¢in rahatsiz hissederdim
Bagska bir sosyal medya platformuna abone olmay1 nadiren diisiintirim. sadakat]
X sosyal medya markasi hizmet verdigi miiddetge, bu platformu degistirmem. sadakat2
Sosyal Medya
Dijital ortamda sosyallesme, kisa videolar izleme veya igerik paylasma ihtiyact | sadakat3 Sadakati (")lgegi
hissettigimde, her zaman X sosyal medya markasini kullanmaya calisirim. (Anderson &
Dijital ortamda sosyallesme, kisa videolar izleme veya igerik paylasma ihtiyact | sadakat4 Srinivasan, 2003 E-
hissettigimde ilk olarak X sosyal medya markasini tercih ederim. Sadakat
X sosyal medya markasini kullanmay1 seviyorum. sadakat5 Olgeginden
Uyarlanmistir)
Bana gore, dijital ortamda sosyallesme, kisa videolar izleme ve igerik paylasma | sadakat6
ihtiyaci hissettigimde tercih ettigim X sosyal medya markasi, en iyisidir.
Benim favori sosyal medya markamin bu sosyal medya markasi olduguna sadakat7
inantyorum.
X sosyal medya markas: benim kim oldugumu yansitir. benlik1
X sosyal medya markast ile 6zdeslesebilirim. benlik2
X sosyal medya markas: ile aramda kisisel bir bag oldugunu hissediyorum. benlik3 Marka-Benlik
Kim oldugumu diger insanlara anlatmak i¢in X sosyal medya markasini benlik4 Uyumu Olgegi
kullanabilirim. (Escalas &
X sosyal medya markasinin olmak istedigim kisi olmama yardime1 benlik5 Bettman, 2003)
olabilecegini diisiiniiyorum.
X sosyal medya markasini ben olarak goriiyorum (Bu platform kendimi nasil benlik6
biri olarak gérdiigiimii veva kendimi baskalarina nasil tanittigini yansitiyor.)
X sosyal medya markasini kullanmak benimle uyumlu bir davranistir. benlik7
X sosyal medya markasini son kullanimimda Akig Deneyimi yasadim. akisl
Genel olarak, X sosyal medya markasina kullandigimda Akis Deneyimi akis2 ?)::zgll):]gflygl illlll;n
| vasarim.
X sosyal medya markasini kullanirken ¢ogu zaman akisi deneyimledigimi akis3 vd., 2015)
hissediyorum.
X sosyal medya markasini kullanirken tamamiyla odaklanirim. akis4
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