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OZGUN ARASTIRMA

FOMO’ nun Online Satis Tutundurma ve Panik Alisveris Uzerindeki EtKisi:
Tiirkiye’ nin En Biiyiik Cevrimici Alisveris Platformu Kullanicilar1 Uzerine
Bir Arastirma

Esen SAHIN 1, Fatma KAYA GUVERCIN 2

Ozet

Arastirma, FOMO’ nun online satis tutundurma faaliyetlerine yénelik yarar algist ve panik aligveris davranigsi lizerine
etkisini tespit etmek ve ayrica online satis tutundurma faaliyetleri yarar algisi ile panik aligveris davranigi iligkisini
degerlendirmek amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirma icin Tiirkiye’ nin en biiyiik cevrimici alisveris platformu
kullanicilart arasindan kolayda érnekleme yéntemi ile secilen 585 katilimciya yiiz yiize anket ¢alismasi uygulanmistir.
Anket calismasindan elde edilen veriler SPSS 24 Paket Programi ile analiz edilmistir. Bagimsiz érneklem t-testi ve tek yonlii
varyans analizi sonuglarina gére kadinlar erkeklerden daha fazla FOMO hislerine sahiptir ve kadinlarin satis
tutundurmaya dair yarar algilart ve panik alisveris davraniglari erkeklere gére daha yiiksek seviyededir. Aligveris
platformuna iiye olanlarin olmayanlara gére FOMO hislerinin ve satis tutundurmaya dair yarar algilarinin daha giiclii
oldugu ve aligveris sitesinden 4-6 giinde bir alisveris yapanlarin FOMO hislerinin bir aydan daha uzun stirede alisveris
yapan gruba gére daha yogun oldugu sdylenebilir. Coklu regresyon analizi sonuglarina gére kaygi ve endise, kolaylik-deger
ve kesif-heyecan yarar algisini ve panik alisveris davranislarini etkilerken merak ve ilgi duyma, tasarruf-kalite, kolaylik-
deger, kesif- heyecan yarar algisini ve panik alisveris davranisini etkilemektedir. Korelasyon analizi sonuglari ise tasarruf-
kalite, kolaylik-deger ve kesif-heyecan yarar algisinin panik alisveris davranislari ile iliskili oldugunu géstermistir.
Anahtar kelimeler: FOMO, Satis Tutundurma Yarar Algisi, Panik Aligveris
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The Impact of FOMO on Online Sales Promotion and Panic Shopping: A Study on Users of
Tiirkiye’ s Largest Online Shopping Platform

Abstract
The research was conducted to determine the effect of FOMO on the perception of benefits of online sales promotion
activities and panic shopping behavior and also to evaluate the relationship between the perception of benefits of online
sales promotion and panic shopping behavior. In order to do so, a face-to-face survey was conducted on 585 participants
selected through a convenience sampling method among users of Tiirkiye’s largest online shopping platform. The data
obtained from the survey study was analyzed with SPSS 24 software. According to the results of independent sample t-tests
and one-way analysis of variance, women have more FOMO feelings than men, and women's perceptions of sales promotion
benefits and panic shopping behaviors are higher than men’s. It can be said that the FOMO feelings and sales promotion
benefit perceptions of those who are members of the shopping platform are stronger than those who are not, and that the
FOMO feelings of those who shop from the shopping site every 4-6 days are more intense than the group who shop for more
than a month. According to the results of multiple regression analysis, anxiety and concern influence convenience-value
and discovery-excitement benefit perception and panic shopping behavior, while curiosity and interest influence savings-
quality, convenience-value, discovery-excitement benefit perception, and panic shopping behavior. Correlation analysis
results showed that savings-quality, convenience-value, and discovery-excitement benefit perceptions are related to panic
shopping behaviors.
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1. GIRIS

Ge¢misten bugiine gelisim evrelerine bakildiginda pazarlamanin bugiinkii géruniimiine
kavusmasinin ardindaki en o6nemli itici gliciin teknoloji oldugu goriilmektedir. Teknoloji ve
dijitallesme sayesinde bugtin diinyanin dort bir yanindaki tiiketiciler ve isletmeler es zamanli iletisim
kurma imkani elde etmeye baslamistir. Bu durum tiiketicilerin alisveris, isletmelerinse pazarlama
anlayislarinda bir takim farkl dinamiklerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Gelismeleri kagirma
korkusu anlamina gelen FOMO o6zellikle sosyal ¢evresinde olup bitenlerden geri kalma konusunda
endise yasayan bireylerin alisveris anlayislarini da yakindan etkilemektedir. Nitekim internet
baglantilar1 sayesinde her an ve her yerde c¢evrimici olabilen tiiketiciler diger tiiketicilerin
eylemlerini de yakindan izleme sans1 bulmaktadir. isletmeler ise kiiresellesen dijital pazarlarda daha
farkl pazarlama calismalari ile tiiketicilere ulasmaya ¢alismaktadir. Gergek diinyada uyguladiklar:
temel pazarlama c¢alismalarini dijital platformlara uyarlayan isletmeler tiiketicileri en savunmasiz
anlarinda yakalayarak onlari kendi mal ve hizmetlerini tercih etme konusunda ikna etmeye
calismaktadir. Bu ikna c¢abalarindan biri satis promosyonlaridir. Satis promosyonlar1 hizli etki
yaratan ve Kkisa vadede satislari hizlandirmaya ¢alisan maddi ve maddi olmayan tesvikler olarak
tanimlanmaktadir ve 06zellikle internet ortaminda faaliyet goésteren isletmeler tarafindan
tiiketicilerin dikkatini ¢cekmeye yonelik olarak c¢ok sik kullanilmaktadir. Satis tutundurma
faaliyetlerinin kisa vadeli olmas1 sebebiyle, tiiketicilerin giindemden ve diger tiiketicilerden geride
kalmalar1 konusundaki hislerinin onlarin satis tutundurma faaliyetlerine olan ilgisini tetiklemesi ve
panik davranislar sergilemesine neden olmasi miimkiindiir. Panik alisveris, bireylerin 6zellikle korku
ve panik hislerinin tetiklenmesi sebebiyle daha ¢ok satin alma davranisina sebep olmaktadir. Tiim
bunlar FOMO, satis tutundurma ve panik alisveris kavramlar1 arasindaki iliskiyi giindeme
getirmektedir. Calismanin literatiir bolimiinde s6z konusu kavramlar detayl sekilde agiklanmistir.
Ikinci boliimde bu kavramlar arasindaki baglantilar ortaya ¢ikarmak amaciyla Tiirkiye’'nin en biiyiik
cevrimici alisveris platformu kullanicilarinin goriisleri alinarak sonuclar degerlendirilmistir.

2. FOMO (FEAR OF MISSING OUT) GELISMELERI KACIRMA KORKUSU

Insanlarin bir toplum icinde birlikte yagsamay1 6grenmeleri yiizyillar 6ncesine dayanmaktadir. Toplu
yasamanin hem geregi hem de sonucu olarak da sosyal hayat denilen yasam bi¢imi ortaya ¢ikmistir.
Insanlar sosyal hayat sayesinde birbirleri ile iletisim kurmay1 ve bunu siirekli hale getirmeyi
o0grenmislerdir. Baumesiter ve Tice’ ye gore sosyal hayattan dislanma bireylerde kaygi hissinin
olusmasina neden olmaktadir. Bireyler sosyal gruplardan ayrilma, reddedilme veya bagska bir sekilde
dislanma ile baglantili olarak sikinti yasama egilimi gostermektedirler (1990: 166-167). Bireyler
kendilerini eksik hissettiklerinde, sinirlilik, kaygi ve yetersizlik duygulari yasamaktadirlar (Abel vd.,
2016: 34). Sosyal hayatta gittikce yayginlasan ve genellikle olumsuz psikolojik sonuclarla
iliskilendirilen bu his FOMO (Fear of Missing Out) ya da Tiirk¢ce adi1 ile GKK (Gelismeleri Kagirma
Korkusu) kavramini giindeme getirmistir (Dogan, 2019: 527). Sosyallesme ihtiyaci saghkl sekilde
karsilanmadiginda bireyler FOMO ile bas basa kalacaktir (Deniz, 2021: 1).

FOMO kavramsal bakimdan, bireylerin bulundugu sosyal ortam ile iletisimde olmamasi, sosyal
ortamin gerisinde kalmasi ve sosyal ortamdan dislanmasi hakkindaki korkular1 anlamina
gelmektedir (Copuroglu, 2021: 4302). FOMO bireylerin baskalarinin yaptiklariyla stirekli baglantida
kalma arzular ile ilgilidir ve baskalarinin birtakim 6diillendirici deneyimler yasayabileceklerine,
kendilerininse bu deneyimleri ve deneyimlerle olusan ¢esitli hazlar1 elde etme firsatini
kagiracaklarina dair duyduklari kaygi, endise ya da birtakim olumsuz hislerdir (Przybylski vd., 2013:
1841; Franchina vd., 2018: 1; Glirdin, 2019: 1261; Riordan vd., 2020: 1215; Holte ve Ferrano, 2020:
2; Ercisvd., 2021: 219). FOMO kaybetme, eksik kalma ve yanlis secim yapma korkusunu icermektedir
(Metz, 2019: 455-456). Bu hisleri yasayan kisiler tam olarak ne kacgirdiklarin1 bilmemekte (Aydin,
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2018: 416) fakat baskalarinin deneyimledigi seyleri yararli olsun ya da olmasin kendilerinde bir
eksiklik olarak algilamaktadirlar (Alat ve Filizoz, 2021: 67). Dolayis1 ile FOMO, kisinin o anda “mevcut
en iyi secimi” yaptigina inanmasina ragmen dahi deneyimlenebilmektedir (Milyavskaya vd., 2018:
726).

FOMO' nun en biiytik tetikleyicisi stiphesiz teknolojik degisme ve gelismelerdir (Alat ve Filizoz, 2021:
67). Ornegin cogu insan telefonu calmiyor veya titremiyor olsa bile kendini telefon mesajlarin,
uyarilarini veya aramalar olup olmadigini kontrol ederken bulmaktadir (Alabri, 2022: 1). Fakat
FOMO herhangi bir mecraya ya da araca bagimlilik anlamina gelmemektedir. Ornegin cep telefonuna
bagimllik ile ilgili degil, bireyin baskalarinin yaptiklarinin bir par¢asi olamama korkusuyla ilgilidir.
Nitekim mobil cihaz, baskalariyla dogrudan etkilesime katilmay1 saglayan bir aractir (Al Menayes,
2016: 42). FOMO akilli telefonlarin ve diger internet erisim cihazlarinin kullanimlarinin artmasindan
dolay1 gittikce yayginlagsmaktadir. Bu araglar diger kullanicilara ve sosyal medya gibi platformlara
yalnizca belirli bir anda degil stirekli olarak erisim saglamak i¢in firsat sunmaktadir ve bu durum
glinliik hayatin vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir (Conlin vd, 2016: 152; Brown ve Kuss, 2020:
1).

Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler fiziki sosyal hayat1 sanal sosyal hayata déniistiirmiistiir.
O’Connel sosyal medyanin diinyay1 hayal bile edilemeyecek sekilde birbirine bagladigina ve
milyarlarca insanin sosyal baglanti kurma ve siirdiirme seklini temelden degistirdigine dikkat
cekmektedir (2020: 83). Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter gibi platformlar post, fotograf veya
tweetlerle, bireylerin kendine has icerikler lretmelerini ve kisisel bilgilerini ¢evrimici olarak
baskalarina iletmelerini saglamaktadir. Bu da uzak ya da yakin bir¢ok kullanicinin birbiri ile
iletisimde kalmasini kolaylastirirken, kisiler aras1 baghlig: ve iliskileri gliclendirmektedir (Holte ve
Ferraro, 2020: 1; Nabity-Grover vd., 2020: 1). Sosyal medya sitelerindeki paylasimlar basta olmak
lizere g¢evrimici tim paylasimlar bireylerin gézlem yoluyla kendi yasamlarini baskalarininki ile
kolayca karsilastirmasini saglamaktadir. Bireyler bu kiyaslama ile baskalarinin kendinden daha iyi
standartlarda yasadig1 duygusuna kapilabilmekte, bu da onlarin kendi yasamlari ve davranislarindan
daha az tatmin olmalarina neden olabilmektedir (Abel vd., 2016: 33; Hayran ve Anik, 2021: 2). FOMO
bireylerdeki eksiklik korkusu ile ilgilidir (Ma vd., 2021: 8625). Sosyal mecralar ile artik insanlara
kacirdiklar: olaylar kronik olarak hatirlatilabilmektedir (Riordan vd., 2020: 1215). Bu nedenle kimi
yazarlar FOMO’ yu sosyal medyada insanlar1 birbirlerinin yaptiklarindan haberdar olmaya iten
kisisel bir 6zellik (Franchina vd., 2018: 1) olarak gormekte ve FOMO’ yu sosyal medyadaki baglantilar
ve iligkiler kapsaminda degerlendirmektedirler (Alutaybi vd., 2019: 3758; Gezgin vd., 2017: 156;
Alabri, 2022: 1; Alutaybi vd., 2020: 1; Elhai vd., 2021: 688).

FOMO ozellikle sosyal medya platformlarindaki kullanicilarin etkilesim trafiginin yogunlasmasi,
dijital pazarlama ve elektronik ticaretin yayginlasmasi, internete erisim cihazlarinin ¢ogalmasi ve
erisimin kolaylasmasi gibi nedenlerle tiiketiciler arasinda yayginlasmaya baslamistir. Zhang vd.
tliketici psikolojisinde FOMO’ ya ¢ok sik rastlandigini ifade etmistir (2020: 1619). Bireyler cesitli
tilketim deneyimlerini internet ortaminda paylasarak diger insanlar1 benzersiz bir farkindaliga
stiriiklemektedir (Eskiler ve Orgen, 2022: 104). Bu da digerlerinin ¢cok kolay bir sekilde sosyal
karsilastirma yapmalarina olanak saglayarak (Kavak vd., 2021: 96) baskalar1 tarafindan déviilen bir
deneyime katilmadiklarinda ya da bir iirtinii elde etmediklerinde kaygi ve kacirma hissi duymalarina
sebep olmaktadir (Good ve Hyman, 2020: 331). Tiiketiciler neyi, nereden, nasil satin alacagina dair
karar verme asamasinda sosyal medya basta olmak iizere internet platformlarinin yardimi ile diger
tiiketicilerin mal ya da hizmetler hakkindaki yorumlarindan etkilenerek satin alma girisiminde
bulunabilmektedirler (Cetinkaya ve Sahbaz, 2020: 153; Kavak vd., 2021: 96). Ozellikle yakin sosyal
iliskiler sebebiyle FOMO satin alma niyetleri iizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir (Good ve Hyman,
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2020: 331-332). Dolayisi ile bu kayginin pazarlamacilar tarafindan farkh yontemlerle tetiklenmesi
oldukea sik rastlanan bir pazarlama stratejisidir (Aydin, 2018: 415).

Pazarlamacilar FOMO tabanh reklam cekicilikleri yoluyla 6nemli satis gelirleri saglamaktadir
(Hodkinson, 2019: 65). Mal ve hizmetlerde kitlik algis1 yaratmak da diger stratejilerden biridir
(Aydin, 2018: 415). Kithik miktar ya da zaman kithgi olabilir. Ornegin sinirh iiretim, son giin gibi
cagrilar, indirim kampanyalari, indirim kuponlar1 gibi diger taktikler de kithik algis1 yaratma
maksadiyla yapilmaktadir (Ayvaz ve Alniacik, 2018: 3). Bu sayede pazarlamacilar bilingli bir kithk
algis1 olusturarak tiiketiciyi hizli sekilde satin almaya yoneltmektedir (Can ve Sen, 2018: 867). Her
ne kadar FOMO tliketiciyi bir eyleme riza gostermek i¢in i¢sel tereddiitlerini veya direnclerini
dogrudan ele almaya ¢agirmasi bakimindan kithik ¢ekiciliginden farkli olsa da kithik, FOMO’ nun
potansiyel tetikleyicilerindendir (Hodkinson, 2019: 66).

3. ONLINE SATIS TUTUNDURMA FAALIYETLERI

Glncel adi ile pazarlama iletisimi yani tutundurma, isletmelerin triinlerini ve markalarini
tiiketicilere tanitmak, onlar1 bilgilendirmek, ikna etmek ve iiriin ve markalarini onlara hatirlatmak
amaciyla kullandiklar gesitli yontemlerdir (Kotler ve Keller, 2018: 588). Satis tutundurma ise
tutundurma faaliyetlerinin 6nemli unsurlarindan biridir (Neha ve Monaj, 2013: 10). Satis
tutundurma temelde satislar1 aninda etkilemek icin tiiketicilere sunulan kisa stireli fiyat indirimi
veya Urun tegviki olarak tanimlansa da (Schultz, 1987: 17) genel anlamda isletmelerin tiiketici
davranislar1 lizerinde dogrudan bir etki yaratmak amaciyla gerceklestirdikleri eylem odakl
pazarlama etkinlikleri (Chaharsoughi ve Hamhard, 2011: 3) olarak bilinmektedir. Burada 6nemli
olan kisa donemli etkiler ile tiiketicilerin tepkilerini hizli ve gii¢lii bir sekilde ¢cekebilmek, tiiketiciler
icin deger ortaya koymak, tiiketicilere cagrida bulunarak onlar1 ikna ve motive etmeye calismak,
0zendirici olmak ve elde edecekleri cesitli kazancglar1 hatirlatarak onlarin mal veya hizmete
yonelmesini saglamaktir (Williams vd., 2012: 124; Kotler ve Keller, 2018: 574).

Tiiketicilere 6zel satis tutundurma teklifleri gesitli yontemlerle yapilmaktadir. Indirimler, gekilisler,
oyunlar, yarismalar, kuponlar, primler, bir alana bir bedava firsatlari, licretsiz numuneler ve iiriin
ornekleri, ikramiye paketleri, magaza ici teshirler, nakit iadesi teklifleri, 6deme erteleme firsatlari,
ucretsiz denemeler, Uriin garantileri, kredi ya da alisveris kartlarina yonelik ayricaliklar, miisteri
odilleri, uygulamali gésterimler (Rao ve Thomas, 1973: 403; Schultz, 1987: 17; Redmond, 1999: 244;
Spears, 2001: 67; Oyman, 2004: 56; Kotler ve Keller, 2018: 602; Bhatti, 2018: 51) bunlardan
bazilaridir. Orneklerden de anlasilacag lizere satis tutundurma faaliyetleri parasal satis tutundurma
faaliyetleri ve parasal olmayan satis tutundurma faaliyetleri olarak diisliniilebilmektedir (Oyman,
2004: 58). Parasal satis tutundurma faaliyetleri (indirim kuponlary, fiyat indirimleri gibi) tiiketiciye
hizli odiiller saglama egilimindedir ve islemsel niteliktedir. Parasal olmayanlar ise (cekilisler,
Ucretsiz hediyeler, sadakat programlari gibi) hemen veya satin alma sonrasinda sunulan gecikmis
odiiller icermektedir ve daha ¢ok iliski temellidir (Fam vd., 2019: 439; Kwok ve Uncles, 2005: 171).
Ornegin market kuponlarinin temel amaci malin fiyatim diisiirerek tiiketicilere daha fazla deger
saglamaktir. Belirli bir tarihte daha fazla miisteri kapasitesine ulasmak i¢in gegici tesvikleri (primleri,
yarismalari, ¢ekilisleri, 6zel gosterileri veya konuk gosterileri) kullanan bir eglence hizmeti isletmesi
ise eglencenin normal fiyatin1 diisiirmek yerine, birincil eglence hizmetine ekstra degerler ekleme
egilimindedir (Wakefield ve Barnes, 1996: 410).

Satis tutundurma algilar1 kosullandirmaktan ziyade davranislari tegvik etmeyi ama¢lamaktadir. Bu
nedenle genellikle kisa vadeli bir etki yaratarak (Redmond, 1999: 244) tiiketicilerde aninda satin
alma ihtiyaci olusturmaktadir (Familmaleki vd., 2015: 1). Tiiketiciler bir satis tutundurma teklifinin
ne zaman gerc¢eklesecegini tahmin edebiliyorsa bu isletmenin bekledigi verimi elde edememesine
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sebep olmakta (Alvarez ve Casielles, 2005: 57) yani tliketicilerin anlik satin alma davranisin
engelleyebilmektedir.

Satis tutundurma tiiketicilerin tutumlari, alisveris niyetleri ve satin alma davranigsi ve karari iizerinde
dogrudan bir etkiye sahiptir (Alvarez ve Casielles, 2005: 56; Chaharsoughi ve Hamdard, 2011:1; Gorji
ve Siomi, 2020: 1339; Neha ve Manoj, 2013: 10). Tiiketiciler daha 6nce tercih ettikleri bir markanin
satis tutundurma faaliyetlerini iptal etmesiyle baska bir rakip markay: secebilmekte (DelVecchio vd.,
2006: 204) ve gecici tesvikten yararlanmak i¢in tiketim davranislarini degistirebilmektedirler
(Wakefield ve Barnes, 1996: 413). Bu nedenle isletmeler, yeni miisteriler ¢ekmek, marka
degistirmeyi diisiinen mevcut miisterileri korumak ve rakip mal ve hizmetleri tercih etmek tizere
olan tlketicileri etkilemek igin onlara tesvik vermektedir (Familmaleki vd. 2015: 1). Satis
tutundurma faaliyetleri direkt olarak tiiketicileri ticari faaliyetlere ¢ekerek satislar1 arttirmak igin
yapilmaktadir (Alvarez ve Casielles, 2005: 56; Neha ve Manoj, 2013: 10; Rehman vd., 2017: 411).

internet gerek ticari islemlerin gerceklestirilmesi gerekse pazarlama calismalarinin siirdiiriilmesi
icin son derece gii¢lii bir aragtir (Faryabi vd., 2015: 167). Tiiketicilere hemen hemen her zaman ve
her yerde aligveris yapma imkani saglayan (Hu ve Tadikamalla, 2020: 737) elektronik ticaret,
elektronik olarak yiirttiilen tiim ticari faaliyetleri ve islemleri kapsamaktadir (Changchien vd., 2004:
35). internet teknolojileri sanal topluluklar olarak bilinen ¢ok sayida ¢evrimici grubun gelisimini de
desteklemektedir. Bu sanal topluluklar belirli ilgi alanlarina sahip katilimcilar arasindaki bilgi
paylasimini kolaylastirmakta ve katilimci bilgisini en iist diizeye ¢ikarmaktadir (Gopal vd., 2006:
155). Tiiketicilerin ahisveris deneyimlerini baskalariyla paylasmasi ve ¢evrimici yorumlardan
etkilenmesi bilgi yayilimini hizlandirmaktadir. Bu da satin alma kararini daha karmasik hale
getirmekte ve tliketicinin zaman baskisi algisin1 yogunlastirmaktadir (Peng vd., 2019: 317). Tiim bu
gelismeler internet satislarini arttirmak isteyen elektronik ticaret isletmelerini siirekli olarak web
trafigini artirmanin uygun ve verimli yollarini aramaya mecbur birakmaktadir (Hu vd., 2003: 163).
isletmeler tarafindan satislar1 arttirmak icin kullanilan en énemli tutundurma faaliyetlerinden biri
olarak bilinen ¢evrimici satis tutundurma (Liu, 2020: 66) tiiketicileri geleneksel kanallara gore daha
kolay alisveris yapmaya tesvik etmektedir (Hu ve Tadikamalla, 2020: 737). Ozellikle ¢ok sayida iiriin
hatti1 ve markas1 olan biiyiik isletmeler cesitli tliketici segmentleri i¢in birbirinden farkl ytzlerce
satis tutundurma faaliyeti gerceklestirmektedir (Peng vd., 2020: 337). Bu teklifler tiiketiciler
acisindan karar verme siirecini kolaylastirirken onlarin memnuniyetini artirmaya da yardimci
olmaktadir (Crespo-Almendros ve Barrio-Garcia, 2016: 24).

4. PANIK ALISVERIS

Tlketici davranislarinda temel sorun secimdir. Tiiketici herhangi bir se¢imin sonucunu ancak
gelecekte Ogreneceginden alisverisi sirasinda c¢ogunlukla belirsizliklerle ugrasmak zorunda
kalmaktadir. Bu belirsizlikler de gesitli riskleri beraberinde getirmektedir. Risk genellikle endiseye
sebep olmakta ve tiiketiciler tarafindan olumsuz bir sekilde algilanmaktadir (Taylor, 1974: 54;
Wijaya, 2020). Belirsizlikler risklerin, riskler endiselerin, endiseler ise yeni tiiketici davranis
bicimlerinin olusmasina sebep olmaktadir.

Panik alisveris, belirsizlik, olumsuz duygular, kaygi, bazi krizlerin neden oldugu korku ve panik hissi
gibi rahatsiz edici ve genellikle kontrol edilemeyen durumlarla basa ¢cikmak tizere olusan davranissal
bir tepkidir ve telafi edici satin alma davranisi olarak nitelendirilmektedir (Huan vd., 2021: 152; Lins
ve Aquino, 2020: 2; Lins vd., 2021: 435; Lins vd., 2022: 921). Karar verme aninda yasanilan stres ve
belirsizlik (Loxton vd., 2020: 3), bireysel psikolojik degisiklikler, dissal ¢cevre uyaranlar1 (Chen vd.,
2022: 2), Uirtin arz ve talebi arasindaki dengesizlik, bireysel panik duygusu ve ¢evrimici sosyal medya
(Fu vd., 2022: 2) panik alisveris davranisinin nedenlerinden bazilar1 olarak gosterilmektedir. Panik
aligveris diizensiz ve degisken bir tiiketici davramisidir (Arafat vd., 2020: 1). Ozellikle ihtiyaci asan
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triinlerin satin alinmasi panik alisveris yapan tiiketicilerin ortak 6zelligidir (Fu vd., 2022: 2). Panik
alisveris baz tiiketiciler i¢in belirsiz ortam tuzerinde kisisel kontrol duygusu uyandirabilmektedir
(Razzak ve Yousaf, 2022: 369). Bu nedenle normalden daha fazla satin almak, belirsizlik duygusuyla
basa ¢ikmanin bir yolu ve tiiketicinin kendini koruma eylemi olarak diisiintilebilmektedir (Lins ve
Aquino, 2020: 1). Belirsizlik ve kaynak kitlig1 hissi yasayan bireylerde gelismeleri kagirma korkusu
(FOMO) tetiklenirken bu durum onlar1 panik satin alma davranisina yoneltebilmektedir (Prentice
vd., 2020: 134). Dolayisi1 ile FOMO tiiketicilerin panik alisveris davranisini tetiklerken bu durum
onlarin olumsuz hisler yasamalarina sebep olmaktadir (Anisimova vd., 2025: 294).

Panik aligveris baglaminda tiiketiciler, gerekli iirlinleri simdi almazlarsa daha sonra pisman
olabileceklerini diisinmektedirler. Bu nedenle tiiketiciler yasayacaklarini distindtikleri pismanlhk
hissini en aza indirmek i¢in en uygun kararin su anda daha fazla satin almak olduguna
inanmaktadirlar (Chua vd., 2021: 3). Haddinden fazla iiriin satin alma davranisinda lirlinlerin aragsal
kullanimi genellikle ikinci planda kalirken 6nemli olan satin alinan tirtine sahip olma hissidir. Bu hisle
hareket eden tiiketicilerin utang, sucluluk, mahcubiyet, 6zdenetim gli¢liigli veya mali sorunlar
yasamasl muhtemeldir. Bu nedenle asir1 satin alma anormal tiliketici davranisi olarak kabul
edilmektedir (Bose vd. 2013: 614). Asir1 satin alma magaza raflarinin bosalmasina ve diger
tliketicilerin magazada stok bulamamasina neden olmaktadir. Bu da tiiketici piyasa tikanikliginin
derecesini arttirmaktadir. Asir1 satin alma asir1 satin almay1 beraberinde getirmekte ve toplumda
verimsiz bir “panige” yol agmaktadir (Wang ve Na, 2020: 2916; Noda ve Teramoto, 2024: 491).
Cogunlugu takip ederek kacirma korkusu yasayan bireyler de diger bireylerin davranislarini taklit
etmeye baslamaktadir (Yuen vd., 2022: 2). Boylece panik alisveris yapan bir tiiketici bir yandan diger
tiiketicileri etkilerken diger yandan s6z konusu tiiketiciler arasinda bir alarm, panik ve tehlike hissi
yaratmaktadir (Fu vd., 2022: 7).

Sosyal etki, sosyal 68renme ve giliven gibi sosyo-psikolojik faktorler panik alisveris davranislarina
neden olmaktadir (Loxton, 2020: 3). Dolayis: ile panik aligveris davranisinin sosyal gruplarda
yayllmasi kolaydir ve bu davranis yayma olgusu insanlarin siirii psikolojisi ile yakindan ilgilidir (Fu
vd., 2021: 2). Gilinlimiizde anlik iletisim yontemleri ve araglarinin etkisi ile stres ve belirsizlik
evrensel hale gelmistir. Sosyal medyada panik ortam olusturmada sosyal medya kullanicilarinin
sosyal etkisinin rolii 6nemlidir (Naeem, 2021: 2). Panik alisveris s6z konusu oldugunda tiiketicilerin
tiim aligveris kanallarini kullanma ihtimali vardir (Chua vd., 2021: 1). Ozellikle ¢evrimici haberler
bireyin ihtiyaclarini ve panigini énemli oranda etkilemektedir (Fu vd. 2022: 7). Glinimiizde
insanlarin panikle satin alma haberleri ve fotograflari, bos raflar ve magazalarin 6niindeki uzun
kuyruklar, Facebook, Twitter, YouTube ve WeChat gibi sosyal medya platformlarinda yer almaktadir.
Tiiketiciler arasinda panik havasi estiren bu mesajlar, onlarin diirtiisel ve saplantili alisveris hislerini
etkilemektedir (Islam vd., 2021: 2). Panik alisveris hem tiiketicilerin duygu diinyasinda olumsuz
hisler olusturmasi hem de perakende ve diger tirtinlerin bulunabilirligini etkileyen arz kesintilerine
yol agmasindan dolay1 sagliksiz bir tiiketim modeli olarak kabul edilmektedir (Huan vd., 2021: 159).

Panik alisverise dair literatiir incelendiginde panik satin almanin 6zellikle salgin donemleri ile
iliskilendirildigi ve calismalarin buna gore sekillendigi goriilmektedir. Panik satin alma davranislari
toplumda yasanan krizler ve yikici olaylar s6z konusu oldugunda ya da bireylerin kisisel kriz
donemlerinde daha sik gorilmektedir. Dolayisi ile panik satin alma davranisinin tetikleyicileri panik,
korku, anksiyete, stres basta olmak tizere farkl psikolojik nedenlerle iliskilendirilebilmektedir (Lins
ve Aquino, 2020: 1-2).
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5. ARASTIRMANIN LITERATUR TARAMASI

Tablo 1: Arastirmanin literatiir taramasi

Arastirmanin Adi ve Arastirmanin Amaci Arastirmanin Bulgular
Yazarlan
Copuroglu (2021) | Sosyal medya kullaniminin | Sosyal medya kullanimi FOMO

Tiiketicilerin Sosyal Medya

FOMO ve hedonik tiiketime olan

ve hedonik tiiketim tizerinde

Kullanimy, FOMO ve | etkilerini incelemek. etkilidir. Ayn1 zamanda FOMO
Hedonik Tuketim hedonik tiketimi
Arasindaki Iliski etkilemektedir.
Ercis vd. (2021) | Arastirma icin onceden FOMO. ail Kkad -
.. , tkisi,
Ogrencilerin FOMO  ve | belirlenmis baz1 degiskenlerin, kredi aliaitlve i{llﬁi na:fme 13:3
Plansiz Satin ' Almg Ogrencilerin plansiz satin 'alma? promosyonlar plansiz satin alma
Davranislart Uzerine Bir | davranislart ve FOMO hisleri . .
. . . | davranislarin1  etkilemektedir.
Uygulama tizerinde etkili olup olmadigl

arastirmak.

Duygusal durum, algilanan kitlik
ve promosyonlar FOMO’

etkilemektedir.

yu

Gokcek vd. (2021) Online
Alisveriste Diirtiisel
Kullanim, Kagirma Korkusu,
Ictepisel ~ Satin  Alma,
Internet Kaynakl Yorgunluk
ve Kaygi Arasindaki
lliskilerin Incelenmesi

Internetin diirtiisel kullanimi ve
kacirma korkusunun igtepisel
satin almaya etkilerini tespit

etmek ve bunun da internet
kullanimindan kaynaklanan
yorgunluk ve Kkisisel kaygi

tizerindeki etkilerini arastirmak.

Diirtiisel kullanim ve kagirma
korkusunun ic¢tepisel satin alma
lizerinde pozitif anlamh etkisi

vardir. Ictepisel satin alma
internet kullanimdan
kaynaklanan yorgunlugu ve

kaygiy1 pozitif ve anlamli olarak
etkilemektedir.

Aydin vd. (2021) The
Relationship of Consumers’
Compulsive Buying
Behavior with Biological
Rhythm, Impulsivity, and
Fear of Missing out

Kompulsif satin alma, biyolojik
ritim, durtasellik ve FOMO
arasindaki iliskiyi arastirmak.

Kompulsif alicilar biiytik oranda
daha yuksek durtisellik,
depresyon, anksiyete ve bir seyi
kagirma korkusuna sahiptirler.

Yaran Ogel (2022) Did Fear
of Missing out Trigger Panic
Buying  Behavior  and
Cognitive Dissonance of
Consumers During Early
Days of Covid-19 Pandemic?
The Mediating Role of Panic
Buying

Diirtii azaltma teorisi ve sosyal
karsilastirma teorisinden yola
cikarak, rasyonel olmayan bu
davranislarin bir kismini
kacirma korkusu, panik satin
alma davranis1 ve biligsel
uyumsuzluk arasindaki
etkilesim temelinde ac¢iklamaya
calismak.

Ka¢irma korkusu ve panik satin
alma davranisi bilissel
uyumsuzluk tizerinde anlamli ve
pozitif etkiye sahiptir. Panik
satin alma davranisinin, kagirma
korkusu ile bilissel uyumsuzluk
arasindaki iliskide tam aracilik
etkisi vardir.

Fitriyani ve Akbar (2024)

Pengaruh FOMO, Sales
Promotion, Metode
Pembayaran Terhadap

Impulsiver Buying

FOMO, satis promosyonu ve
6deme yontemlerinin iPhone
irtinlerinin tliketiciler
tarafindan anlik (durtiisel) satin
alinmasi konusundaki etkilerini
arastirmak.

FOMO, satis promosyonu ve
o0deme yontemlerinin es zamanl
olarak anlik satin alma ilizerinde
etkisi vardir.
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Natalia ve Huwae, (2024)
Pengaruh Fear of Missing
Out (FOMO) Terhadap Panic

FOMO’nun panik satin alma
lizerindeki etkisini arastirmak.

FOMO panik satin almayl
etkilemektedir. FOMO ile panik
satin alma arasinda orta ila

Buying pada  Kolektor diisik bir korelasyon s6z
Photocard Idol Kpop konusudur.

Anisimova vd., (2025) Self- | Tiiketici 06z diizenlemesinin, | FOMO panik alisveris
Regulation  and Panic | medyanin, agizdan agiza | davranisini tetiklemektedir.
Buying: Examining the | iletisimin ve panik alisveris

Brake Mechanism Effect on ile olan

Fear of Missing out
6. ARASTIRMANIN METODOLOJiSi
6.1. Etik izin

davranisinin  FOMO
iliskisini incelemek.

Arastirmanin anket ¢alismasi i¢cin gerekli etik izin basvurulari yapilmistir. 09.06.2022 tarihli basvuru,
T.C. Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dekanligi Bilimsel Etik Degerlendirme
Kurulu'nun 21.06.2022 tarih ve 11/116 sayili karar1 ile “uygundur” onayini almistur.

6.2. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Arastirmanin amaci; FOMO’ nun tiiketicilerin online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar
algisina ve panik alisveris davranislarina etkisi olup olmadigini belirlemek ve ayrica tiiketicilerin
online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar algilar1 ve panik alisveris davranislari iliskisini
degerlendirmektir. Bu amag¢ dogrultusunda, Tiirkiye’ nin ticaret hacmi en biiyiik online alisveris
platformunun kullanici goriislerini tespit etmeye yonelik yliz yiize anket ¢calismasi yapilmistir. Anket
icin toplamda 585 kullaniciya ulasilmis ve gerekli veriler toplanmistir. Anket formu olusturulurken
konu ile ilgili literatiir detayli bir sekilde incelenmistir. Anketin birinci bélimi katilimcilarin
demografik bilgilerini elde etmeye yonelik sorular1 ve diger bazi ¢oktan se¢meli sorulari
icermektedir. Diger boliimler s6z konusu aligveris sitesi kullanicilarinin; FOMO hislerine sahip olup
olmadiginin, alisveris platformu satis tutundurma faaliyetlerine iliskin yarar algilamalarinin ve
kullanicilarin panik alisveris davranislarinin tespitine yonelik 5’ li likertli ifadelerden olugsmaktadir.
Anket formunda kullanilan ifadelerin olusturdugu o6lcekler asagidaki Tablo 2’ de gosterilmistir.
Verilerin analizi IBM SPSS Statistics 24 (SPSS 24 Paket Programi) ile gerceklestirilmistir.

Tablo 2: Arastirmada kullanilan 6él¢ekler

FOMO 10 Motivational, Emotional, and Behavioral Correlates of Fear of Missing out, Przybylski
ifade | vd. (2013)

Sosyal Ortamlarda Gelismeleri Kacirma Korkusu Olceginin Tiirkge Siiriimiiniin
Gegerlilik ve Giivenilirliginin Degerlendirilmesi, Gékler vd. (2016)

Satis 19 A Benefit Congruency Framework of Sales Promotion Effectiveness, Chandon vd.

Tutundurma ifade | (2000)

Yarar Algisi Tiiketicilerin Satis Tutundurma Etkinliklerine Yénelik Tutumlar1 ve Yarar
Algilamalari, Oyman (2004)

Panik 7 Development and Initial Psychometric Properties of a Panic Buying Scale During

Alsveris ifade | COVID-19 Pandemic, Lins ve Aquino (2020)

Tablo 2’ de yer alan ¢alismalarda, FOMO’ nun Cronbach Alfa giivenilirlik katsayisi 0,81, test-tekrar
test glivenilirlik katsayis1 0,81 olarak bulunmustur. Satis tutundurma Cronbach Alfa gilivenilirlik
katsayis1 0,925 olarak belirlenmistir. Son olarak dogrulayici faktor analizi verilerine gore panik satin
alma o6lgegi tatmin edici gilivenilirlik endekslerine sahiptir. Arastirma i¢in kullanilan o6lgeklerin
gecerlilik ve glivenilirlik calismalar1 yukaridaki tabloda referans verilen yazarlar basta olmak tlizere
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diger bazi ¢alismalar tarafindan da desteklenmistir. Bu konuya dair detayl bilgiler faktor analizi
sonuclar1 kisminda agiklanmistir.

6.3. Orneklem Yoéntemi ve Dagilimi

Arastirma evreni Tirkiye’ de faaliyet gosteren biitiin elektronik ticaret pazar yerlerinin
miisterilerinden olusmaktadir. Orneklem biiyiikliigiinii hesaplamada kullanilan yéntemlerden biri
evren birim sayisinin 10 000’ in lizerinde olmasi kriteridir. Buna gére érneklem biiytkligii asagida
yer alan formiil ile hesaplanir (Ozdamar, 2003: 116, 118):

N = (Z?> xpxq) + d?
N= Orneklemdeki kisi sayisi, p= Arastirilan durumun goriilme sikhig1 (0,5), g=Arastirilan durumun
gorilmeme siklig1 (0,5), z= Giiven aralig1 (% 95 giiven diizeyi z tablosundaki degeri, 1,96), d= Hata
diizeyi (0,05))

N = (1,96% x 0,5 % 0,5) + 0,052 = 384
(Kisi sayisi)
Arastirmanin d6rneklemi icin ihtiya¢ duyulan minimum say1 384 iken arastirma 585 Kkisilik bir
orneklem grubu iizerinde yapilmistir. Katilimcilar 6rnekleme kolayda 6rnekleme yontemi ile dahil
edilmistir. Bu yontemde genellikle potansiyel katilimcilarla karsilasmak i¢in kalabalik yerler tercih
edilmektedir (Burns ve Bush, 2015: 227). Ankete yanit veren herkesin 6rneklem dahilinde
degerlendirilmesi kolayliginin yani sira kolayda 6rnekleme, arastirmacilar tarafindan da siklikla
kullanilan bir yontemdir (Coskun vd., 2017: 148).

6.4. Arastirmanin Kavramsal Modeli ve Hipotezleri
Sekil 1: Arastirmanin kavramsal modeli

Satis Tutundurma Yarar Algisi

v

FOMO

A 4

v

Panik Alisveris Davranisi

Hia: FOMO (kaygi ve endise) tiiketicilerin online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar
algilarini (tasarruf-kalite) etkiler.

Hib: FOMO (kaygi ve endise) tiiketicilerin online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar
algilarinmi (kolaylik-deger) etkiler.

Hic: FOMO (kaygi ve endise) tiiketicilerin online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar
algilarini (kesif ve heyecan) etkiler.

Hza: FOMO (merak ve ilgi duyma) tiiketicilerin online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar
algilarini (tasarruf-kalite) etkiler.

Hzb: FOMO (merak ve ilgi duyma) tiiketicilerin online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar
algilarini (kolaylik-deger) etkiler.

Hzc: FOMO (merak ve ilgi duyma) tiiketicilerin online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar
algilarini (kesif ve heyecan) etkiler.

Hsa: FOMO (kaygi ve endise) tiiketicilerin panik alisveris davranislarini etkiler.

Hsb: FOMO (merak ve ilgi duyma) tiiketicilerin panik alisveris davranislarini etkiler.

Haa: Tiiketicilerin online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar algilar (tasarruf-kalite) ile
panik alisveris davranislari arasinda iliski vardir.

Hab: Tiiketicilerin online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar algilar1 (kolaylik-deger) ile
panik alisveris davranislari arasinda iliski vardir.
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Hac: Tiiketicilerin online satis tutundurma faaliyetlerine yonelik yarar algilar1 (kesif-heyecan) ile
panik alisveris davranislari arasinda iliski vardir.

6.5. Bulgular

6.1.1. Giivenilirlik analizi

Giivenilirlik ayni kisilere farkli zamanlarda uygulanan veya ayni standardi kullanan (test-tekrar test
givenilirligi) 6l¢ciimlerin istikrarin1 degerlendirir. Ayn1 zamanda testteki maddelerin i¢ tutarhiligin
degerlendirmek i¢cin de kullanilir (Kimberlin ve Winterstein, 2008: 2277). Cronbach Alfa giivenilirlik
katsayisi olarak kabul edilmektedir ve bu degerin 0,70’ ten biiylik olmasi 6l¢cegin yliksek giivenilirlige
sahip oldugunu gostermektedir (Biiytikoztiirk, 2016: 181).

Tablo 3: Olciim araclarinin giivenilirlik analizi sonuclari

Cronbach Alfa Degeri
FOMO 0,853
Satis Tutundurma Yarar Algisi 0,963
Panik Aligveris 0,936

Tablo 3’ e gore her bir 6lgegin Cronbach Alfa degerleri 0,70’ ten biiytiktiir. Dolayisi ile 6lceklerin
arastirma i¢in uygun giiven araliginda oldugu sdylenebilir.

6.1.2. Frekans analizi ve tanimlayici istatistikler analizi

Bir arastirmadaki veri setinde bulunan tiim cevaplarin icerisinde yer alan degiskenlerin tespit
edilmesi ve betimlenmesini saglayan ve orneklemin temel 6zelliklerini ortaya koyan analizler
frekans ve tanimlayici analizler olarak tanimlanmaktadir (Burns ve Bush, 2015: 289).

Tablo 4: Katilimcilarin demografik 6zellikleri ve diger tanimlayic istatistikler

Say1 | Yiizde

Cinsiyet Kadin 405 69,2
Erkek 180 30,8

Medeni durum Evli 301 51,5
Bekar 284 48,5

Yas 18-24 125 21,4
25-34 233 39,8

35-44 155 26,5

45-54 58 9,9

55-64 13 2,2

65+ 1 ,2

Egitim durumu [Ikogretim 6 1,0
Ortadgretim 4 7

Lise 47 8,0

On lisans 85 14,5

Lisans 262 44,8

Lisansustu 181 30,9

Evinizde internet baglantisi var mi Var 549 93,8
Yok 36 6,2

En c¢ok kullandigimz internet erisim | Bilgisayar 33 5,6
cihazi hangisidir? Akill telefon 548 93,7
Tablet 3 ,5

Diger 1 ,2
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En ¢ok kullandiginiz internet erigsim sekli | Wifi araciligi ile 427 73,0
nedir? Mobil ag lizerinden 155 26,5
Diger 3 ,5
internette giinliik ka¢ saat vakit | 1 saatten az 26 4,4
gecirirsiniz? 1-3 saat 243 41,5
4-6 saat 230 39,3
7-9 saat 61 10,4
9 saatten fazla 25 4,3
En sik ziyaret ettiginiz internet sitesi | Sosyal medya siteleri (Facebook, | 444 75,9
hangisidir? Instagram, Twitter, Youtube,
Pinterest gibi)
Haber siteleri 45 7,7
Alisveris siteleri 37 6,3
Oyun siteleri 5 ,9
Arastirma, odev siteleri (akademik 36 6,2
siteler)
Diger 18 3,1
Daha once bu aligveris sitesinden | Evet 480 82,1
herhangi bir iurin ya da hizmet satin | Hayir 105 17,9
aldimiz m1?
Bu alisveris sitesinden alisveris yapma | Giin icerisinde birka¢ defa 4 ,7
sikliginiz nedir? 1-3 glinde bir 12 2,1
4-6 giinde bir 16 2,7
Haftada bir 42 7,2
15 giinde bir 65 11,1
Ayda bir 140 239
1 aydan daha uzun 306 52,3
Bu aligveris sitesinin baska siteler ve | Evet 301 51,5
icerik iireticileri tarafindan yaymnlanan | Hayir 284 48,5
reklamlar ve iiriin linkleri ilgimi ceker
ve aligveris istegimi arttirir.
Bu aligveris sitesine iiyeliginiz var m1? Var 424 72,5
Yok 161 27,5

Tablo 4’ e gore ankete katilan bireyler cogunlukla kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilar biiytik
oranda 25-34 yas araligindadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu lisans egitim seviyesinde olup bu
cogunlugu lisansiistii egitimliler takip etmektedir. Internet kullanimmnin arttign giiniimiizde
beklenildigi lizere arastirmaya katilan bireylerin neredeyse tamaminin evinde internet baglantisi
vardir ve bireyler internete en ¢ok akilli telefonlari araciligi ile ve wifi erisim sekli ile baglanmaktadir.
Katilimcilar internete en ¢ok 1 ila 6 saat araliginda erisim saglamaktadir ve en ¢ok sosyal medyada
vakit gecirmektedir. Katilimcilarin biyiik ¢ogunlugu s6z konusu aligveris sitesinden alisveris
yapmistir ve bu kisiler % 52,3 oranla bir aydan daha uzun siire ile alisverislerini tekrarlamaktadirlar.
Bu aligveris platformu hakkinda yapilan reklam ve tanitimlar katilimcilarin yaklasik %50’ sinin
dikkatini cekmektedir. Son olarak arastirmaya katilanlarin % 72,5’ i bu siteye liyedir.
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6.1.3. Faktor analizi

Faktor analizi, bir dizi degisken yapisini1 anlamlandirmaya ve bir veri setini daha yonetilebilir hale
getirmek amaciyla daha az boyutlara indirgemeye calisan bir analiz tiridir (Field, 2009: 628).
Gozlenen degiskenlerin her birinin dogrusal kombinasyonunun bir faktér oldugu kombinasyonlar
olusturmaktadir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 613). Arastirmada kullanilan 6lgeklerin her biri i¢in
otomatik faktor atama ve direct oblimin yontemleri kullanilarak ayr1 ayri faktor analizi yapilmis olup
sonuglar asagidaki Tablo 5’ te verilmistir.

Faktor analizinin bir 6nceki adimi olarak degerlendirilen KMO ve Barlett testi verilerin faktor
analizine uygunlugunun yorumlanmasinda kullanilir. Faktor analizi icin KMO degerinin 0,60’ tan
biiyiik olmasi beklenir (Biiyiikoztiirk, 2016: 136). Hutcheson ve Sofroniou’ ya gore ise KMO degeri
0,5-0,7 araliginda ise vasat, 0,7-0,8 araliginda ise iyi, 0,8-0,9 araliginda ise yiiksek, 0,9’ dan daha
yuksek degerlerde ise miikkemmel olarak yorumlanir (1999: 225). FOMO, satis tutundurma ve panik
alisveris 6lgeklerinin her birinin KMO degerleri sirasi ile 0,830, 0,951 ve 0,884 olarak hesaplanmistir
ve her birinin Barlett degerleri anlamlidir (sig < 0,00). Dolayisi ile 6lcekler faktér analizi yapmaya
uygundur.

KMO ve Barlett analizinin ardindan faktor analizini yorumlamada ag¢iklanan toplam varyans degeri
dikkate alinir ve genellikle bu deger en az 0, 50 olarak kabul edilmektedir (Habing, 2003). Olgeklerin
aciklanan toplam varyans tablosuna gore; FOMO 6lceginde yer alan 10 ifade 6z degeri 1’ den buyiik
2 faktore ayrilmistir ve s6z konusu dagilim toplam varyansin % 61,753’ linii agciklamaktadir. Satis
tutundurma yarar algisi dlceginde yer alan 18 ifade 6z degeri 1’ den biiytk 3 faktére ayrilmistir ve
bu dagilim toplam varyansin % 74,905’ ini aciklamaktadir. (Olgekte yer alan 8. ifade farkli faktorlere
ayni anda dahil oldugundan herhangi bir faktére dahil edilmemistir). Son olarak panik aligveris
Olceginde yer alan 7 ifade 6z degeri 1’ den biiyiik 1 faktorde toplanmistir ve s6z konusu faktor toplam
varyansin %72,970" ini agiklamaktadir. Tiim sonuglar arastirmanin gidisati i¢in temel altyapiy1
saglamaktadir.

Tablo 5: FOMO, satis tutundurma yarar algisi ve panik alisveris model matrisi tablosu

Bilesen Faktorler
FOMO 1 2
7- Arkadaslarimla bulusmak icin bir firsati kagirmis olmak canimi sikar. ,809
5- Arkadaslarimin ‘aralarindaki sakalari, muhabbetleri’ anlamak benim i¢in 6nemlidir. ,806
9- Planlanmis bir toplanmay1 ka¢irmak canimu sikar. ,792
10- Tatile ciktigimda arkadaslarimin ne yaptigini takip etmeye devam ederim. ,686
6- Bazen neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla zaman harcayip harcamadigimi merak ,638
ederim.
8- lyi bir zaman gecirdigimde bunun detaylarin1 online olarak paylasmak benim igin ,588
onemlidir.
1- Baskalariin benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan korkarim. ,929
2- Arkadaslarimin benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan korkarim. ,927
3- Arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 6grendigimde endiselenirim. ,700
4- Arkadaslarimin neler yaptigini bilmedigimde kaygi hissederim. ,579
Satis Tutundurma Yarar Algis1 1 2 3
3- Promosyonlari biitcemi rahatlatan uygulamalar olarak goriiriim. ,912
2- Promosyonlardan yararlanarak karli bir alisveris yaptigimi diisiiniiriim. 911
1- Para iadeleri, fiyat indirimleri gibi promosyonlarla paradan tasarruf yaparim. ,888
4- Ekonomik kriz dénemlerinde promosyonlar1 bir avantaj olarak goriiriim ve tercihimi | ,832
promosyonlu iirliinlerden yana yaparim.
6- Daha pahali ve kaliteli iirtinlerde yapilan promosyonlarla bu iiriinleri satin alma olanag: | ,732
kazanirim.
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5- Promosyonlardan yaptigim tasarruflarla her zaman kullandifimdan daha iyi bir | ,705
liriinii/markayi alabilirim.
7- Promosyonlar biitcemi rahatlatarak bana daha kaliteli {iriinleri alma firsati verir. ,705
18- Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlari eglenceli bulurum. ,924
17- Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlari zevkle takip ederim. ,880
19- Cekilisler, yarismalar, hediyeler gibi promosyonlarin alisveris sitesinde heyecanl bir ,874
ortam yarattigini diisiintiiriim.
16- Her zaman ayni markalar1 almaktan kacinir, tercihimi promosyonlara gére yaparim. , 761
14- Promosyonlarla yeni markalari denemekten hoslanirim. ,566
15- Alisveris yaparken yeni fikirlere ulasmak ve degisik seyleri kesfetmek icin promosyonlara 478
g0z atarim.
13- Cevremdekiler promosyon firsatlarini iyi degerlendirdigim i¢in beni takdir ederler. 772
10- Promosyonlardan yararlanarak ¢ok miktarda alirim, tekrar tekrar almak icin zaman 771
ayirmama gerek kalmaz.
12- Promosyonlardan yararlandigimda kendimi iyi hisseder, yararlanmadigimda bir firsati ,764
kacirdigimi diisiinerek rahatsiz olurum.
11- Promosyonlardan yararlandigimda kendimi alisveris konusunda oldukg¢a becerikli biri , 726
olarak goriiriim.
9- Promosyonlari izleyerek alisverise daha az zaman ve caba harcarim. ,639

Panik Alisveris 1

1- Korku evde stoklanacak seyler almama sebep olur. 0,832
2- Thtiyacim olan iiriinlere sahip olamama korkusu beni daha fazla sey almaya yéneltir. 0,846
3- Temel triinlerin raflardan tiikenebilecegini diisiindiiglimde paniklerim, bu ytizden onlar1 0,861
toplu olarak almay1 tercih ederim.
4- Korku, beni normalde oldugundan daha fazlasini satin almaya iter. 0,926
5- Panik, benim normalde oldugundan daha fazla sey satin almama sebep olur. 0,914
6- Belirsizlik hissini gidermenin bir yolu, evde ihtiyacim olan yeterli miktarda iriin 0,773
oldugundan emin olmaktir.
7- Belirsizlik duygusu satin alma aliskanliklarimi etkiler. 0,818

Tablo 5, model matrisi tablosu olarak degerlendirilen ve agiklanan toplam varyans tablosu ile tespit
edilen tiim faktorlerin ytiklerini ve bu faktorlerin kapsadigi ifadelerin neler oldugunu ortaya koyan
detayl bir tablodur. Tabloya gore FOMO’ nun iki faktér grubuna ayrildig1 goriilmektedir. Arastirma
icin referans alinan Przybylski vd.” nin (2013) ve Gokler vd.” nin (2016) calismalarinda FOMO
Olceginde yer alan ifadeler tek faktérde toplanmistir. Alat ve Filizoz 6zel sektérde calisan beyaz
yakalilar lizerinde yaptiklar1 arastirmada FOMO o6lceginin ifadelerinin tli¢ faktérde toplandigini
ortaya koymuslardir (2021). Celik ve Diker Covid 19 salgini doneminde depresyon ve sosyal medya
kullanimi ile FOMO arasindaki iliskiyi degerlendirdikleri ¢alismasinda FOMO 6l¢egine yapisal esitlik
modellemesi yapmistir ve sonu¢ olarak oOlgekten alti ifadeyi c¢ikararak arastirmasini
sonuc¢landirmistir (2021). Erdogan ve Sanhi genel 6z yeterlilik ve FOMO iliskisini inceledigi
calismasinda yer verdigi agimlayici faktor analizi sonuglarina gére FOMO 6lgeginin iki faktor altinda
toplandigini tespit etmistir ve ardindan 6l¢egin s6z konusu bu ayriminin gecerliligini yapisal esitlik
modellemesi ile kanitlamistir (2019). Sahin ve Cavus ise liniversite 6grencileri lizerinde yaptiklari
bir arastirmada FOMO 6l¢eginin ifadelerinin iki faktérde toplandigini ortaya koymustur (2020) ve
soz konusu bu arastirma sonugclar1 yukaridaki tabloda verilen iki faktér grubu ayrimi ile paraleldir.
Modelde yer alan bu iki faktér sirasiyla kaygi ve endise ve merak ve ilgi duyma olarak
adlandirilmistir.

Tablo 5 e gore satis tutundurmaya yonelik yarar algisi dlgeginin ti¢ faktér grubuna ayrildig
gorilmektedir. Arastirma i¢in referans alinan Chandon vd.’ nin calismasinda s6z konusu 6l¢ekte yer
alan ifadeler iki ana faktérde toplanmis ve her iki faktor de tliger alt faktore ayrilmistir. Dolayis ile
Olcek alt1 faktorden olusmaktadir (2000). Acem’ in tiiketicilerin hedonik ve faydaci tiiketim egilimleri
uzerine gerceklestirdigi arastirmada 6lgege yapisal esitlik modellemesi uygulamistir ve sonuglara
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gore olcekte yer alan ifadeler dort faktore dagilmistir (2023). Uysal tliniversite 6grencileri tizerinde
yaptigl arastirmasinda satis tutundurma o6lgeginin alt faktorlerini li¢ baghkta degerlendirmistir
(2019). Son olarak o6lgegin Tiirkge versiyonu i¢in referans alinan Oyman’ 1n ¢alismasinda ise
ifadelerin tabloda yer alan sonuglara paralel olacak sekilde tli¢ faktérde toplandig1 gorilmiistiir
(2004). Modelde yer alan bu ti¢ faktor tasarruf ve kalite, kolaylik ve deger ile kesif ve heyecan olarak
adlandirilmistir.

Tablo 5’ e gore panik alisveris 6lceginde yer alan ifadeler tek faktérde toplanmistir. Arastirma igin
referans alinan Lins ve Aquino’ nun ¢alismasinda s6z konusu 6l¢ekte yer alan ifadeler tek faktorde
toplanmistir (2020). Buna ek olarak Lins vd. (2021), Wang vd. (2023) ve Ali vd. (2022) de
calismalarinda s6z konusu 6lgegin tek faktérde toplandigini ispatlamistir.

6.1.4. Normallik analizi

Verilerin normal dagilip dagilmadigini degerlendirmede Kolmogorov-Smirnov ve Shapiro-Wilk testi
dikkate alinir. Bu test érnekteki puanlari, ayni ortalama ve standart sapma ile normal dagilmis bir
skor grubuyla karsilastirir. Burada dikkate alinmasi gereken deger olan p>0,05 testin anlaml
olmadigini gosterir. Bu durum arastirma verisinin dagiliminin normal dagilimdan 6nemli 6l¢tide
farklilik gostermedigi yani verinin normal dagilima uygun oldugu anlamina gelir. Bunun yaninda
p<0,05 ise arastirma verisinin dagiliminin normal dagilimdan énemli dl¢iide farklilik gosterdigi yani
verinin normal dagilima uygun olmadigl anlamina gelir (Field, 2009: 144). Sonuclara gore sig.
degerlerinin 0,00 (p<0,05) oldugu goriilmiis ve ¢alisma verilerinin normal dagilima uygun olmadigi
tespit edilmistir. Normallikte dikkate alinan bir baska kriter basiklik ve carpiklik degerleridir.
Dolayist ile ikinci asama olarak ¢arpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Carpiklik dagilimin
simetrisi ile baglantilidir ve simetrik olmayan degiskenler dagilimin merkezinde yer almaz. Basiklik
ise dagihmin zirveye ulasma durumunu ifade eder ve dagilim diz ya da ¢ok zirvede olabilir
(Tabachnick ve Fidell, 2013: 79). Literatiirde ¢carpiklik katsayis1 degerlerinin +1 ile -1 araliginda yer
almasinin arastirma verisinin normal dagilima uygunlugunun bir gostergesi oldugunu sdyleyen
calismalar mevcuttur (Leech vd., 2005: 21; Biyukoztirk, 2016: 40). Ayrica carpiklik ve basiklik
degerlerinin +1,5 ve -1,5 araliginda olmasi (Tabachnick ve Fidell, 2013) ve +2 ve -2 araliginda olmasi
da verilerin normal dagilima uygun oldugunu géstermektedir (George ve Mallery, 2010). Tablo 6’ da
FOMO, satis tutundurma yarar algisi ve panik alisveris 6l¢ceklerinin ve bunlarin alt faktorlerinin ayri
ayri carpiklik ve basiklik degerleri verilmistir.

Tablo 6: Olgiim aracglarinin basiklik ve carpiklik degerleri

Carpiklik | Carpiklik Standart | Basiklik | Basiklik Standart | Durum
Hata Hata

FOMO ,253 ,101 -,512 ,202 Normal
Kaygi ve endise ,872 ,101 ,484 ,202 Normal
Merak ve ilgi duyma -,063 ,101 -,929 ,202 Normal
Satis Tutundurma Yarar Algisi -,478 ,101 -,195 ,202 Normal
Tasarruf ve kalite -,752 ,101 -,088 ,202 Normal
Kolaylik ve deger -,234 ,101 -713 ,202 Normal
Kesif ve heyecan -,106 ,101 -,699 ,202 Normal
Panik Aligveris ,603 ,101 -,430 ,202 Normal

Sonuglar arastirma verilerinin normal dagilima uygun oldugunu gostermektedir. Bu nedenle
arastirmanin bundan sonraki analizlerinde parametrik testlerden faydalanilacaktir. Bagimsiz
orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi testlerinde FOMO ve satis tutundurma yarar algisi
Olceklerinin ortalama degerleri dikkate alinarak analize dahil edilmistir. Arastirma i¢in bdyle bir
alternatifin tercih edilmesindeki amag, konunun daha genel ve anlasilir bir bakis acisi ile
yorumlanabilmesini saglamaktir. Nitekim konu ile ilgili literatiirde yer alan bazi ¢alismalar bu
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durumu destekler niteliktedir. Ornegin FOMO él¢eginden alinan puan arttikca bireylerin gelismeleri
kac¢irma korkusunun artacagini ifade eden ¢alismalar (Erdogan ve Sanli, 2019: 600; Gokler vd., 2016:
55) mevcuttur. Boylece bu ortalama deger ile gereken analizler gergeklestirilebilir. Ayrica literatiirde
satis tutundurmanin alt faktorlerini dikkate almadan (yalnizca satis tutundurma dlgeginin ortalama
degeri ya da ifadelerinin her biri ile ayr1 ayr1) yapilan analizler de mevcuttur (Uysal, 2019; Oyman,
2004).

6.1.5. Bagimsiz érneklem t-testi

Bagimsiz 6rneklem T-testi arastirmada kategorize edilen iki farkli grupta yer alan katihmcilar
arasinda istatistiki 6neme sahip bir farklilik olup olmadiginin tespit edilmesinde kullanilan bir analiz
tiriuduir (Burns ve Bush, 2015: 328) ve en 6nemli 6zelligi sadece iki grup arasindaki kiyaslamalara
olanak veren bir test olmasidir (Coskun vd., 2017: 195).

Tablo 7: FOMO, satis tutundurma ve panik alisveris*cinsiyet bagimsiz érneklem t testi
(p<0,05*) | Cinsiyet N X Ss t sd P*

FOMO Kadin 405 2,4746 , 78685 2,663 583 ,008
Erkek 180 2,2894 ,75105

Satis Tutundurma Yarar Algisi Kadin 405 3,3101 ,90160 2,898 583 ,004
Erkek 180 3,0526 1,02922

Panik Alisveris Kadin 405 2,4145 1,03559 2,299 583 ,022
Erkek 180 2,2040 ,99159

Tablo 7’ ye gore kadinlarin FOMO egilimlerinin erkeklere gore daha ytiksek seviyede oldugu (X=2,47)
gorilmektedir. Yine sonuglara gore kadinlarin satis tutundurma yarar algisi erkeklere gore daha
yuksek seviyededir (X= 3,31). Son olarak panik alisveris davranislarina bakildiginda kadinlarin
erkeklerden daha fazla panik aligveris gerceklestirdikleri sdylenebilir. Kadin ve erkek gruplarinin
tiim 6lgekler bazinda ortalamalarina bakildiginda yalnizca satis tutundurmaya yonelik yarar algilari
kadinlarda onemli 6l¢iide daha biiyiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 8: FOMO, satis tutundurma ve panik alisveris*alisveris istegi bagimsiz érneklem t testi
Bu aligveris sitesinin bagka siteler ve icerik iireticileri tarafindan yayinlanan reklamlari ve iiriin linkleri ilgimi
ceker ve aligveris istegimi arttirir.

(p<0,05*) | Yamt N X ss t sd p*
FOMO Evet 301 2,4628 ,81413 1,448 | 583 | ,148
Hayir 284 2,3697 , 74069
Satis Tutundurma Yarar Algis1 Evet 301 3,3705 ,96053 3,703 | 583 | ,000
Hayir 284 3,0828 ,91590
Panik Alisveris Evet 301 2,4457 1,08081 | 2,346 | 583 | ,019
Hayir 284 2,2480 ,95599

Tablo 8’ e gore s0z konusu alisveris sitesinin baska siteler ve igerik iireticileri tarafindan yayinlanan
reklamlari ve tiriin linkleri ilgimi ceker ve aligveris istegimi arttirir ve ilgimi cekmez ve alisveris
istegimi arttirmaz seklinde goriis bildiren iki grubun FOMO egilimlerine bakildiginda her iki grup
arasinda anlamli bir farkhilik olmadig1 (p>0,05) goriiliir. Ilgimi ceker ve alisveris istegimi arttirir
diyen grubun satis tutundurmaya dair yarar algilari ise (X=3,37) diger gruba gére daha olumludur.
Son olarak ilgimi ceker ve alisveris istegimi arttirir diyen grubun panik alisveris davranislarinin
ortalamasinin (X=2,44) diger gruba gore daha yiiksek seviyede oldugu gorilmektedir. Tablo 7’ de
oldugu gibi bu deger de genel ortalama olan 3’ ten kiigiiktiir.

1209



E. Sahin- F. Kaya Glivercin
Izmir Iktisat Dergisi / Izmir Journal of Economics
Yil/Year: 2025 Cilt/Vol:40 Sayi/No:4 Doi: 10.24988 /ije.1566589

Tablo 9: FOMO, satis tutundurma ve panik alisveris*iiyelik bagimsiz érneklem t testi

Bu aligveris sitesine iiyeliginiz var m1?
(p<0,05%) | Yamt | N X Sss t sd p*
FOMO Var | 424 | 2,4597 | ,77810 | 2,123 | 583 | ,034
Yok | 161 | 2,3068 | ,77678
Satis Tutundurma Yarar Algisi Var | 424 | 3,3000 | ,92376 | 2,878 | 583 | ,004
Yok | 161 | 3,0487 | ,99357
Panik Alisveris Davranisi Var | 424 | 2,3999 | 1,03105 | 1,926 | 583 | ,055
Yok | 161 | 2,2174 | 1,00383

Tablo 9’ a gore s6z konusu aligveris sitesine tlyeligi olanlarin ve tiyeligi olmayanlarin FOMO
egilimlerine bakildiginda tyeligi olan grubun FOMO egilimlerinin diger gruba gore daha yiiksek
oldugu (X=2,45) gorilmektedir. Fakat bu deger 3’ ten kiictiktir. Yine tablo 9’ a gore tyeligi olan
grubun satis tutundurmaya yoénelik yarar algilarinin daha pozitif oldugu (X=3,30) s6ylenebilir. Son
olarak tyeligi olan ve olmayan iki grup arasinda panik alisveris davranisi agisindan herhangi bir
farklilik yoktur (p>0,05).

6.1.6. Tek yonlii varyans analizi

U¢ ya da daha fazla grubun ortalamalarinin kiyaslanmasinda tek yonlii varyans analizi
kullanilmaktadir (Burns ve Bush, 2015: 339).

Tablo 10: FOMO*internette vakit gecirme siiresi tek yonlii varyans analizi

FOMO-internette Vakit Gecirme Siiresi

internette N X SS Varyansin KT sd | KO f p Anlamhhik

Vakit Gecgirme kaynagi (p<0,05%)

Siiresi

1 saatten az 26 2,0615 | ,90910 | G. Aras1 4,019 4 1,005 | 1,658 | ,158 | Anlamh
degildir.

1-3 saat 243 | 2,4111 | ,76217 | G.I¢i 351,350 | 580 | ,606

4-6 saat 230 | 2,4674 | ,75693 | Toplam 355,369 | 584

7-9 saat 61 | 2,4361 | ,76747

9 saatten fazla 25 2,3480 | ,99084

Tablo 10’ a gore tek yonli varyans analizi sonucunda F (2,4176)= 1,658 ve p= 0,158 seklinde
hesaplanmistir, p>0,05 oldugundan FOMO’ nun internette vakit gecirme siirelerine gore
farklilasmadigi gorilmiuistur.

Tablo 11: FOMO*aligveris siklig1 tek yonlii varyans analizi

FOMO-Alisveris Sikhig:

Algveris Sikligi N X SS Varyansin | KT sd | KO f p Anlamhhik
kaynagi (p<0,05%)

Glin icerisinde birkag 4 2,9750 | ,60759 | G. Aras1 12,856 6 2,143 | 3,616 | ,002* | Anlamhdir.
defa

1-3 giinde bir 12 | 1,9500 | ,92294 | G.igi 342,513 | 578 | ,593
4-6 glinde bir 16 | 3,0125 | ,55121 | Toplam 355,369 | 584
Haftada bir 42 | 2,3381 | ,70950

15 giinde bir 65 | 2,5262 | 82126

Ayda bir 140 | 2,4964 | ,78313

1 aydan daha uzun 306 | 2,3493 | ,76485

Tablo 11’ e gore FOMO egilimlerinin soz konusu alisveris platformundan aligveris yapma sikligina
gore anlaml bir sekilde farklilastigi goriilmektedir F (2,4176) = 3,616 ve p= 0,002. Bu farklihigin
hangi siklik gruplari arasinda gergeklestigini 6grenmek i¢in yapilan Hoshberg Testi sonuglarina gore
farkliligin 4-6 giinde bir (X=3,0125) ve 1-3 giinde bir (X= 1,9500) ile 4-6 glinde bir ve bir aydan daha
uzun (X=2,3493) siklik gruplari arasinda farklilastig1 ortaya konmustur.
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Tablo 12: Satis tutundurma*alisveris siklig1 tek yonlii varyans analizi

Satis Tutundurma Yarar Algisi-Alisveris Sikligi

Alisveris Sikligi N X SS Varyansin | KT sd | KO f p Anlamhlik
kaynagi (p<0,05%)

Gin icerisinde 4 3,8158 | ,70939 G. Arasi 8,142 6 1,357 | 1,514 | ,171 | Anlamh

birkac¢ defa degildir.

1-3 giinde bir 12 | 3,3246 | 1,20287 | G.Ici 518,137 | 578 | ,896

4-6 giinde bir 16 | 3,5296 | 93470 | Toplam 526,279 | 584

Haftada bir 42 | 3,3747 | 1,05232

15 giinde bir 65 | 3,4065 | ,89674

Ayda bir 140 | 3,2391 | 1,00449

1 aydan daha uzun 306 | 3,1431 | ,90624

Tablo 12’ ye gore satis tutundurmaya yonelik yarar algilarinin bu siteden alisveris yapma sikligina
gore anlaml bir sekilde farklilasmadigi goriilmektedir F (3,2309) = 1,514 ve p=0,171.

6.1.7. Coklu regresyon analizi

Regresyon analizi; aralarinda iligki olan iki degiskenden birinin bagimsiz, digerinin bagimlh degisken
olarak ayrilmasi ve aralarindaki iliskinin bir matematik denklemi ile agiklanmasi anlamina
gelmektedir (Buyukoztiirk, 2016: 91). Coklu regresyon analizi ise birden fazla bagimsiz degiskene
karsilik yalmizca bir bagimli degiskenin s6z konusu oldugu modellerde kullanilir ve bu analiz tliriinde
soz konusu bagimsiz degiskenler bagimh degiskendeki degisimi es zamanh ac¢iklamaya c¢ahsir
(Coskun vd., 2017: 247). Modelde yer alan bagimsiz degiskenlerin sayica fazla olmasi regresyon
modellerinin gergekgiligini arttirmaktadir (Burns ve Bush, 2015: 384). Bagimsiz degiskenler
arasinda c¢oklu baglanti probleminin tespit edilmesi icin ise VIF (Variance Inflation Factor)
degerlerine bakilmaktadir. VIF degerleri = 10 ise bagimsiz degiskenler arasinda ¢oklu baglantinin
varligindan soz edilir (Montgomery, vd., 2012: 118). Coklu regresyon analizi sonuglarina gore FOMO
Olceginde yer alan bagimsiz degiskenlerin VIF degerleri kabul edilir referans araligindadir.

Tablo 13a: Kaygi-endise ve merak-ilgi duyma*tasarruf ve kalite regresyon analizi

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Std.
Puani Hatasi
,3702 ,13 ,134 ,98426
7
ANOVA2 Model Kareler df Kareler F | Sig.
Toplam Ortalamasi
Regresyon 89,254 2 44,627 46,066 | ,000b
Kalan 563,823 582 ,969
Toplam 653,077 584

a. Bagimh degisken: Tasarruf ve kalite (satis tutundurma yarar algisi) b. Bagimsiz degisken: Kaygi ve endise
merak ve ilgi duyma (FOMO)

Tablo 13a’ ya gore p=0,00" dir (p<0,05) ve model istatistiksel olarak anlamldir. Diizeltilmis RZ2
(aciklanan varyansin yiizdesi), F (regresyon modelinin anlamlilik derecesi) degerleri kaygi ve endise
ve merak ve ilgi duyma hislerinin tasarruf ve kalite yarar algisini % 13,4 oranla agikladiginm
gostermektedir.
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Model Standartlastirilmamis Standartlastirilmis t Sig. VIF
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,397 ,133 18,069 ,000
Kaygi ve Endise ,005 ,056 ,004 ,088 ,930 1,252
Merak ve llgi ,404 ,047 ,368 8,539 ,000 1,252
Duyma

a. Bagimli degisken: Tasarruf ve kalite (satis tutundurma yarar algisi)

Tablo 13b bagimsiz degiskenlerin modele olan katkilarini ortaya koymaktadir. Buna gére modeldeki
bagimsiz degiskenlerden yalnizca merak ve ilgi faktorii modele katki saglarken, kaygi ve endise
faktorii modele katki saglamamaktadir. Merak ve ilgi (p<0,05; p=0,00, B=0,404) tasarruf ve kalite
yarar algisini pozitif etkilerken, kaygi ve endisenin (p>0,05; p=0,930, B=0,005) tasarruf ve kalite
yarar algisina herhangi bir etkisi yoktur.

Tablo 14a: Kaygi-endise ve merak-ilgi duyma*kolaylik ve deger regresyon analizi

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Std.
Puani Hatasi
,2982 ,08 ,085 1,02689
9
ANOVA2 Model Kareler df Kareler F | Sig.
Toplam Ortalamasi
Regresyon 59,615 2 29,807 28,267 | ,000v
Kalan 613,724 582 1,055
Toplam 673,338 584

a. Bagimli degisken: Kolaylik ve deger (satis tutundurma yarar algisi) b. Bagimsiz degisken: Kaygi ve endise,
merak ve ilgi duyma (FOMO)

Tablo 14a’ ya gore p=0,00’ dir (p<0,05) ve model istatistiksel olarak anlamlidir. Sonuclara gére kaygi
ve endise ve merak ve ilgi duyma, kolaylik ve deger yarar algisindaki degisimleri % 9 oranla
aciklamaktadir.

Tablo 14b: Kaygi-endise ve merak-ilgi duyma*kolaylik ve deger regresyon analizi

Model Standartlastirilmamis Standartlastirilmis t Sig. VIF
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,103 ,138 15,194 ,000
Kaygi ve Endise ,160 ,059 , 121 2,732 ,006 1,252
Merak ve Ilgi ,248 ,049 ,223 5,035 ,000 1,252
Duyma

a.Bagimh degisken: Kolaylik ve deger (satis tutundurma yarar algisi)

Tablo 14b’ ye gore modelde yer alan degiskenlerin her ikisi de modele katki saglamaktadir. Merak ve
ilgi (p<0,05; p=0,00, B=0,248) kolaylik ve deger yarar algisin1 pozitif etkilerken, kaygi ve endise
(p<0,05; p=0,006, B=0,160) de yine kolaylik ve deger yarar algisini pozitif yonde etkilemektedir.
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Tablo 15a: Kaygi-endise ve merak-ilgi duyma*kesif ve heyecan regresyon analizi

Model R R2 Diizeltilmis R2 Tahminin Std.
Puani Hatasi

,3192 ,102 ,098 ,99276
ANOVA2 Model Kareler df | Kareler Ortalamasi F | Sig.

Toplami

Regresyon 64,800 2 32,400 32,874 | ,000°
Kalan 573,604 582 ,986
Toplam 638,404 584

a.Bagimh degisken: Kesif ve heyecan (satis tutundurma yarar algisi) b.Bagimsiz degisken: Kaygi ve endise,
merak ve ilgi duyma (FOMO)

Tablo 15a’ ya gore p=0,00" dir (p<0,05) ve model istatistiksel olarak anlamlidir. Sonuglar
katilimcilarin kaygi ve endise ve merak ve ilgi duyma hislerinin kesif ve heyecan yarar algilarindaki
degisimi % 10 oranla a¢ikladigini géstermektedir.

Tablo 15b: Kaygi-endise ve merak-ilgi duyma*kesif ve heyecan regresyon analizi

Model Standartlastirilmamis Standartlastirilmis t Sig. VIF
Katsayilar Katsayilar
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,968 ,134 14,712 ,000
Kaygi ve Endise ,248 ,057 ,192 4,378 ,000 1,252
Merak ve llgi ,197 ,048 ,182 4,136 ,000 1,252
Duyma

a.Bagimh degisken: Kesif ve heyecan (satis tutundurma yarar algisi)

Tablo 15b’ de yer alan sonuclara gore merak ve ilgi (p<0,05; p=0,00, B=0,197) kesif ve heyecan yarar
algisini pozitif etkilerken, kaygi ve endise (p<0,05; p=0,00, B=0,248) de yine kesif ve heyecan yarar
algisini pozitif yonde etkilemektedir.

Tablo 16a: Kaygi-endise ve merak-ilgi duyma*panik alisveris regresyon analizi

Model R R? Diizeltilmis R? Tahminin Std.
Puani Hatasi
,3832 ,14 ,144 ,94953
6
ANOVA2 Model Kareler df | Kareler Ortalamasi F | Sig.
Toplami
Regresyon 90,057 2 45,028 49,943 | ,000b
Kalan 524,732 582 ,902
Toplam 614,789 584

a.Bagimh degisken: Panik alisveris b. Bagimsiz degisken: Kaygi ve endise, merak ve ilgi duyma
(FOMO)

Tablo 16a’ ya gore p=0,00" dir (p<0,05) ve model istatistiksel olarak anlamlidir. Sonuglar bagimsiz
degiskenler kaygi-endise ve merak-ilgi duyma hislerinin bagimh degisken olan panik alisveris
davranislardaki degisimi % 15 oranla a¢ikladigini gostermektedir.
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Tablo 16b: Kaygi-endise ve merak-ilgi duyma*panik aligveris regresyon analizi

Model Standartlastirillmamis Standartlastirilmis t Sig. VIF
Katsayilar Katsayilar
B Std. Beta
Hata
(Sabit) 1,172 ,128 9,157 ,000
Kaygi ve Endise ,329 ,054 ,260 6,068 ,000 1,252
Merak ve ilgi Duyma ,199 ,046 ,188 4,376 ,000 1,252

a.Bagimh degisken: Panik alisveris

Tablo 16b’ ye gore merak ve ilgi (p<0,05; p=0,00, B=0,199) panik alisveris davranisini pozitif
etkilerken, kaygi ve endise (p<0,05; p=0,000, B=0,329) de yine panik alisveris davranisini pozitif
yonde etkilemektedir.

6.1.8. Korelasyon analizi

Degiskenler arasindaki iliskinin miktarini, yoniinii ve diizeyini gosteren deger korelasyon
katsayisidir (Biuytuikoztirk, 2016: 31). Korelasyon katsayis1i iki metrik degisken arasindaki
kovaryansin -1,0 ile +1,0 arasinda degisen bir sayiya doniistiiriilmesi ile elde edilir (Burns ve Bush,
2015: 366-367). Korelasyon katsayisinin +1 olmasi degiskenler arasinda miikemmel bir iliskinin
oldugunu gosterirken -1 olmasi degiskenler arasinda negatif miikkemmel bir iliskinin oldugunu
gosterir. 0 degeri ise degiskenler aras1 herhangi bir iliskinin olmadigini ifade eder (Coskun vd., 2017:
235).

Tablo 17: Panik alisveris*satis tutundurma korelasyon analizi

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-u¢lu)]  Panik Alisveris Satis Tutundurma
Panik Alisveris Pearson Korelasyonu 1 317
Sig. (2-uclu) ,000
N 585 585
Satis Tutundurma Yarar Algisi Pearson Korelasyonu ,317™ 1
Sig. (2-uclu) ,000
N 585 585

Panik alisveris davranisi ve satis tutundurma yarar algisi arasinda anlaml bir iliski olup olmadigini
test etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglar1 tablo 17’ de verilmistir. Sonuglara gore
sig.=0,00 (p<0,01) ve Pearson korelasyon degeri ise 0,317’ tir. Sonuglar bireylerin satis tutundurma
yarar algilar1 ile panik alisveris davranislar1 arasinda orta diizeyde bir iliski oldugunu
gostermektedir.

Tablo 18: Panik alisveris*tasarruf ve kalite korelasyon analizi

Korelasyon** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-uglu) Tasarruf ve Kalite Panik Aligveris
Tasarruf ve Kalite Pearson Korelasyonu 1 ,258™
(Satis Tutundurma Yarar Algisi) Sig. (2-uglu) ,000

N 585 585
Panik Aligveris Pearson Korelasyonu ,258™ 1

Sig. (2-uglu) ,000

N 585 585

Tablo 18" e gore sig.= 0,00 (p<0,01) ve Pearson korelasyon degeri ise 0,258’ dir. Sonuclara gore
bireylerin tasarruf ve kalite yarar algilari ile panik alisveris davranislari arasinda iliskinin oldugu

soylenebilir.
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** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-uglu) Kolaylik ve deger Panik alisveris
Kolaylik ve Deger Pearson Korelasyonu 1 324"
(Satis Tutundurma Yarar Algisi) Sig. (2-uclu) ,000
N 585 585
Panik Alisveris Pearson Korelasyonu ,324™ 1
Sig. (2-uglu) ,000
N 585 585

Tablo 19’ a gore sig.= 0,00 (p<0,01) ve Pearson korelasyon degeri ise 0,324’ tir. Sonuclar bireylerin
kolaylik ve deger yarar algilar ile panik alisveris davranislari arasinda orta diizeyde bir iliskinin
oldugunu gostermektedir.

Tablo 20: Panik alisveris*kesif ve heyecan (satis tutundurma) korelasyon analizi

** Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli (2-uglu) Kesif ve heyecan Panik aligveris
Kesif ve Heyecan Pearson Korelasyonu 1 ,283™
(Satis Tutundurma Yarar Algisi) Sig. (2-uclu) ,000
N 585 585
Panik Aligveris Pearson Korelasyonu ,283™ 1
Sig. (2-uglu) ,000
N 585 585

Tablo 20’ ye gore sig.= 0,00 (p<0,01) ve Pearson korelasyon degeri ise 0,283’ tiir. Sonuclar bireylerin
kesif ve heyecan yarar algilar1 ile panik alisveris davranislarn arasinda iliskinin oldugunu
gostermektedir.

7. SONUC

Son donemlerde pazarlama faaliyetleri fiziksel pazarlarin yani sira sanal pazarlarda daha ¢ok boy
gostermeye baslamistir. Bu durumun en 6nemli sebebi dijitallesmedir. Dijitallesme pazarlari,
tliketicileri, pazarlamacilari ve diger ¢evre unsurlarini sanal diinyaya tasiyan 6nemli bir atilimdir. Bu
durum tiiketici davranislarinda ve isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde koklii degisimleri
beraberinde getirmistir. Tiiketiciler her an ve her yerde birbirleri ile ve isletmeler ile iletisim
halindedir ve anhk kararlar alma potansiyelleri sebebiyle dijital rekabet ortaminda isletmeler
tarafindan daha hizl bir sekilde etki altina alinmak istenmektedir. Dolayisi ile isletmeler icin siirekli
baglantida olan tiiketicilere yeni kanallarla ulasmak ve tercih edilmeme riskini bertaraf etmek
onemlidir. Tiiketiciler 6zellikle sosyal medya basta olmak iizere diger sanal platformlarda yasanan
hizli degisimlerden geri kalma korkusu yasarken isletmeler de bu durumu firsat bilip onlarin bu
korkularin1 kullanmak suretiyle farkli arayislara girmektedir. Bu da ancak hizli ve etkileyici
pazarlama calismalarn ile miimkiindiir. Ozellikle isletmeler internet iizerinden gerceklestirdikleri
satis promosyonlari ile tiiketicilere sabah kalktiklar1 andan itibaren gece uyuyacaklari ana kadar giin
icerisinde her an ulasabilir ve onlar1 cezbedebilir. Tiiketicilerse beklemedikleri anlarda
beklemedikleri firsatlarla karsilastiklarinda bu durumu eglenceli bularak isletmeleri siirekli goz
hapsinde tutmak isteyebilir. Hatta bu kisa vadeli ve cazip tesvikler onlarin eglence hislerinin yani sira
panik hislerini de tetikleyebilir. Tim bu iliski haritasin1 analiz etmek lizere yapilan arastirma
calismasinda ankete katilan bireyler ¢ogunlukla kadinlardan olusmaktadir. Katilimcilar biiytiik
oranda 25-34 yas araligindadir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu lisans egitim seviyesinde olup bu
cogunlugu lisansiistii egitimliler takip etmektedir. Internet kullaniminin arttign giiniimiizde
beklenildigi lizere arastirmaya katilan bireylerin neredeyse tamaminin evinde internet baglantisi
vardir ve bireyler internete en ¢ok akilli telefonlar1 araciligi ile ve wifi erisim sekli ile baglanmaktadir.
Katilimcilar internete en ¢ok 1 ila 6 saat araliginda erisim saglamaktadir ve en ¢ok sosyal medyada
vakit gecirmektedir. Katilimcilarin biyiikk ¢ogunlugu s6z konusu aligveris sitesinden alisveris
yapmistir ve bu kisiler % 52,3 oranla bir aydan daha uzun siire ile alisverislerini tekrarlamaktadirlar.
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Bu aligveris platformu hakkinda yapilan reklam ve tanitimlar katilimcilarin yaklasik %50’ sinin
dikkatini cekmektedir. Son olarak arastirmaya katilanlarin % 72,5’ i bu siteye liyedir. Bagimsiz
orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore kadinlar erkeklerden daha fazla FOMO
hislerine sahiptir ve kadinlarin satis tutundurmaya dair yarar algilari ve panik alisveris davranislari
erkeklere gore daha yiiksek seviyededir. Alisveris platformuna iiye olanlarin olmayanlara gére FOMO
hislerinin ve satis tutundurmaya dair yarar algilarinin daha giiclii oldugu ve aligveris sitesinden 4-6
giinde bir alisveris yapanlarin FOMO hislerinin bir aydan daha uzun stirede alisveris yapan gruba
gore daha yogun oldugu soylenebilir.

Arastirma 6l¢eklerinin alt faktér ayrimlarina bakildiginda FOMO 6l¢eginin kaygi ve endise, merak ve
ilgi adinda iki faktérden, satis tutundurma yarar algisi 6l¢ceginin tasarruf-kalite, kolaylik-deger ve
kesif-heyecan adinda ti¢ faktorden ve son olarak panik alisveris 6lgeginin ise tek faktérden olustugu
gorilmektedir. FOMO’ nun satis tutundurma yarar algisina ve panik alisveris davranisina olan
etkisini tespit etmek lizere yapilan ¢ok degiskenli regresyon analizi sonuglarina gére yalnizca merak
ve ilgi duyma tasarruf-kalite yarar algisim1 etkilerken; kaygi ve endise ile merak ve ilgi duyma
kolaylik-deger, kesif-heyecan yarar algisini ve panik alisveris davranislarini etkilemektedir. Dolayisi
ise Hia hipotezi reddedilirken, Hib, Hic, H2a, H2b, H2c, H3a, H3b hipotezleri kabul edilmistir.
Sonugclar yalnmiz kaygi ve endise hislerinin tasarruf-kalite yarar algisini etkilemedigini gostermistir.
Fakat genel anlamda FOMO’ nun satis tutundurma yarar algisina ve panik alisveris davranisina etkisi
oldugu sdylenebilir. Satis tutundurma yarar algisi ile panik alisveris davraniglari arasindaki iliskinin
tespit edilmesi amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuclari ise tasarruf-kalite, kolaylik-deger ve
kesif-heyecan yarar algisinin panik alisveris davranislar ile iliskili oldugunu gostermistir. Dolayisi
ile Haa, Hab ve Hac hipotezleri kabul edilmistir. Ercis vd. ¢calismasinda duygusal durum, algilanan
kitlik ve promosyonlarin FOMO’ yu etkiledigini (2021), Gokcek vd. kagirma korkusunun diirtiisel
satin almay: etkiledigini (2021), Yaran Ogel panik satin alma davranisi ile kagirma korkusunun yakin
baglantili oldugunu (2022), Fitriyani ve Akbar FOMO ve satis promosyonlarinin anlik satin alma
davranislarini etkiledigini (2024) ve Natalia ve Huwae (2024) ve Anisimova vd. (2025) FOMO’ nun
panik satin alma davranisini etkiledigini ortaya koymustur. Tiim bu ¢alismalar arastirma sonuglari
ile tutarlilik gostermektedir.

Mal ve hizmetlerde kitlik algis1 yaratmak pazarlamacilarin basvurdugu stratejilerden biridir (Aydin,
2018: 415). Kithk miktar ya da zaman kitlig olabilir. Ornegin siirh tiretim, son giin gibi ¢cagrilar,
indirim kampanyalari, indirim kuponlar gibi diger taktikler de kitlik algis1 yaratma maksadiyla
yapilan satis tutundurma faaliyetlerinden birkacidir (Ayvaz ve Alnmiacgik, 2018: 3). Bu sayede
pazarlamacilar bilingli bir kitlik algisi1 olusturarak tiiketiciyi hizli sekilde satin almaya yoneltmektedir
(Can ve Sen, 2018: 867). Hizli satin almaya sebep olmasinin yani sira bu faaliyetler (indirimlerin
ylzdesi, satis i¢in son tarih, satin almadaki ticretsiz iirtinler) tiiketicileri ihtiya¢c duyduklarindan daha
fazlasini satin almaya zorlayan 6diiller niteligindedir (Sharma vd., 2020: 270). Tiiketiciler baskalar:
tarafindan oviilen bir deneyime katilmadiklarinda ya da bir iriint elde etmediklerinde kaygi ve
kacirma hissi yasamaktadirlar (Good ve Hyman, 2020: 331). Panikle alisveris ise 6zellikle hareket
kabiliyeti kisitli olan tiiketicilerin ¢ogunlugunda olumsuz hislere sebep olmaktadir (Noda ve
Teramoto, 2024: 490). Arastirma sonuglar1 Tiirkiye’ nin en biiyiik ¢evrimic¢i alisveris platformu
kullanicilarinin FOMO hislerinin bu platformun gergeklestirdigi satis tutundurma faaliyetlerini
yararli bulmalarinda etkili oldugunu gostermektedir. Kagirma korkusu yine kullanicilarda panik
alisveris davranislarina sebep olmaktadir ve bu davranis 6zellikle kullanicilarin bu platformun satis
tutundurma faaliyetlerini yararlh bulmalarn ile iliskilidir. Dolayis1 ile FOMO, satis tutundurma ve
panik aligveris kavramlari birbiri ile degerlendirildiginde hem s6z konusu alisveris platformuna hem
de diger isletmelere ve ilgililere 6nemli veriler saglayacaktir.
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Isletmeler tiiketicilerin ¢evrimici aligveris deneyimlerini daha gii¢lii satis tutundurma faaliyetleri ile
destekleyebilir bu sayede onlarin alisveris sitesinde ¢evrimici kalma siirelerini uzatabilir ve bu
sitelerden yapacaklar1 alisverisleri daha sik araliklarla gerceklestirmelerini saglayabilir. Nitekim
tutundurma faaliyetleri aracilig1 tiiketicilerle daha yakin temas kurarak onlarin gelismeleri kagirma
korkularini tetikleyebilir ve bu sayede satis tutundurmaya olan bakis agilarini olumlu anlamda
giiclendirebilir. Bundan sonra yapilacak olan ¢alismalar fiziksel ve sanal ortamda faaliyet gosteren
isletmelerin kiyaslanmasi uizerine kurulabilir. Bu sayede isletmeler hangi alanlarda tiiketicileri
kazanabileceklerini daha net 6ngorebilir. Yine ilerleyen ¢alismalarda mevcut ¢alisma modeline farkl
unsurlar eklenebilir. Son olarak gelecek calismalarda demografik o6zelliklere goére model
degiskenlerinin isleyisi kiyaslamali bir sekilde detaylandirilabilir.
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BEYANLAR

TESEKKUR

Calismamizi ortaya koyarken bizlere her tiirlii manevi destegi veren kiymetli ailelerimize ¢ok
tesekkiir ediyoruz.

FON / DESTEK BILGiSIi

Herhangi bir fon destegi alinmamustir.

YAZARLARIN KATKILARI

Yazarlarin her bir béltime olan katkisi ortaktir.

CIKAR CATISMASI

Yazarlarin beyan ettigi herhangi bir cikar catismasi yoktur.
VERI KULLANILABILIRLIGI

Veriler yazarlar tarafindan bilgisayar ortaminda saklanmaktadir. Herhangi bir kisi ya da kurum ile
paylasilmayacaktir.

ETiK BEYAN

Arastirmanin anket ¢alismasi icin gerekli etik izin bagvurulari yapilmistir. 09.06.2022 tarihli basvuru,
T.C. Selguk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dekanhig Bilimsel Etik Degerlendirme
Kurulu’'nun 21.06.2022 tarih ve 11/116 sayili karari ile “uygundur” onayini almistir.

YAPAY ZEKA (AI) KULLANIMI BEYANI

Bu calismada yapay zeka destekli araglar kullanilmamaistir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Impact of FOMO on Online Sales Promotion and Panic Shopping: A Study on Users of
Tiirkiye’ s Largest Online Shopping Platform

1. Introduction

FOMO, which is considered as the fear of missing out, also significantly influences the shopping
perceptions of individuals who are particularly concerned about falling behind in their social
environment. Consumers who can online anytime and anywhere thanks to internet connections have
the chance to closely follow the actions of other consumers. Businesses, on the other hand, are trying
to reach consumers through different marketing efforts in globalizing digital markets. Businesses
that adapt the basic marketing efforts they implement in the real world to digital platforms are trying
to persuade consumers to prefer their own goods and services by catching them at their most
vulnerable moments. One of these persuasion efforts is sales promotions. Sales promotions are
defined as financial and non-financial incentives that create a rapid effect and try to accelerate sales
in the short term. They are used very frequently by businesses operating in the internet environment
to attract consumers' attention. Therefore, since sales promotion activities are short-term, they can
trigger consumers' feelings of falling behind the agenda and other consumers, causing them to exhibit
panic behavior. Panic shopping causes individuals to purchase more, especially because their fear
and panic feelings are triggered. All of these factors bring up the relationship between FOMO, sales
promotion, and panic shopping.

2. Data Set and Method

This research aims to determine whether FOMO has an effect on consumers' perceptions of benefits
towards online sales promotion activities and panic shopping behaviors and also to evaluate the
relationship between consumers' perceptions of benefits towards online sales promotion activities
and panic shopping behaviors. In order to do so, a face-to-face survey was conducted to determine
the user opinions of the largest online shopping brand in Tiirkiye. A total of 585 users were reached
for the survey, and the needed data were collected in accordance with the purpose of the research.
The literature on the subject was examined in detail while creating the survey form. The first section
of the survey includes questions aimed at obtaining the demographic information of the participants
and some other multiple-choice questions. The other sections consist of 5-point Likert-type
expressions aimed at determining whether the users of the shopping site in question have FOMO, the
perceptions of benefits towards the sales promotion activities of the shopping brand, and the panic
shopping behaviors of the users. SPSS 24 Software was used to analyze the data.

3. Empirical Findings

According to the results of the the independent sample t-test and one-way analysis of variance,
women have more FOMO feelings than men, and women's perceptions of sales promotion benefits
and panic shopping behaviors are higher than men's. It can be said that the FOMO feelings and sales
promotion benefit perceptions of those who are members of the shopping platform are stronger than
those who are not and that the FOMO feelings of those who shop from the shopping site every 4-6
days are more intense than the group who shop for more than a month. According to the results of
multiple regression analysis, anxiety and concern influence convenience-value and discovery-
excitement benefit perception and panic shopping behavior, while curiosity and interest influence
savings-quality, convenience-value, discovery-excitement benefit perception, and panic shopping
behavior. Correlation analysis results showed that ,of savings-quality, convenience-value, and
discovery-excitement benefit are related to panic shopping behaviors.
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4, Discussion and Conclusion

The research results show that the FOMO feelings of users of Tirkiye 's largest online shopping
platform influence their perception of the benefit of the sales promotion activities carried out by this
platform. Fear of missing out also causes panic shopping behaviors in users, and this behavior is
particularly related to users finding the sales promotion activities of this platform useful. Thus, when
the concepts of FOMO, sales promotion, and panic shopping are evaluated together, they will provide
important data to both the shopping platform in question and other businesses and interested
parties. Businesses can support consumers’ online shopping experiences with stronger sales
promotion activities, thus extending the time they stay online on the shopping site and ensuring that
they shop more frequently on these sites. Additionally, by establishing closer contact with consumers
through promotional activities, they can trigger their fear of missing out and thus positively
strengthen their perspective on sales promotion. Future studies can be based on comparing
businesses operating in physical and virtual environments. In this way, businesses can more clearly
predict in which areas they can win consumers. Moreover, different elements can be added to the
current working model in future studies. Finally, in future studies, the functioning of model variables
according to demographic characteristics can be detailed comparatively.
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