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Danisman: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

Cevrimigi platformlarinin kullaniminin artmasiyla beraber ¢evrimi¢i aligverislerin
de siklig1 artmigtir. Cevrimigi aligveris sitelerinde kullanilan kitlik mesajlari tiikketicilerde
bir panik ya da aciliyet duygusu yaratarak tiiketicileri satin alima yonlendirmek adina
sirketler tarafindan siklikla uygulanmaktadir. Sunulan firsatlar ve kithik mesajlariyla
tuketicide, sunulan teklifin kagirilmamasi gereken bir firsat oldugu algisi yaratilarak
FoMO tetiklenmeye ¢alisilir. FOMO, son yillarda pazarlama literatiiriinde ele alinan bir
kavram olmasina karsin pazarlama stratejisi olarak sirketler tarafindan siklikla
kullanilmaktadir. FOMO pazarlama kapsaminda yeni sayilabilecek bir kavram oldugu i¢cin
hakkindaki ¢alismalar da akademik literatiirde sinirhidir. Bu ¢alismada, miktara ve
zamana dayali kithk mesajlarmin ve FoMO’nun tiiketici satin alma niyetine etkisi ele
almmistir. Arastirmada miktara ve zamana dayali kitlik mesajlar1 i¢in ayr1 iki anket
olusturulmustur. Bu dogrultuda ¢alismaya katilan hem Tiirk hem de yabanci 318 kisiden,
cevrimici anket yontemi ile veri toplanmistir. Arastirmanin ana sorusu ¢evrimigi aligveris
sitelerinde kithk mesajlariyla beraber sunulan indirim firsatlarinin, firsatlar1 kagirma
korkusuna ve satin alma niyetine etki edip etmedigidir. Calismada iiriin ilgilenimi ve {iriin

degerlendirmesinin de diger degiskenlerle iligkisi ele alinmastir.

Anahtar Sozclikler: FOMO, Kitlik Mesajlari, Satin Alma Niyeti, Uriin Ilgilenimi



ABSTRACT
THE EFFECT OF FOMO AND SCARCICTY MESSAGES ON PURCHASE

INTENTION: A RESEARCH ON DISCOUNTED PRODUCTS
Damla YUKSEL
Departmen of Business Administration
Marketing
Anadolu Universty Institute of Social Sciences, January, 2023

Advisor: Prof. Dr. Sevgi Ayse OZTURK

With the increase in the use of online platforms, the frequency of online shopping
has also increased. Scarcity messages used in online shopping sites are frequently applied
to induce consumers to purchase by creating a sense of panic or urgency. With the
discounts and scarcity messages offered, FOMO is tried to be triggered by creating the
perception in the consumer that the offer is an opportunity not to be missed. Although
FoMO is a concept that has been discussed in the marketing literature in recent years, it
is frequently used by companies as a marketing strategy. Since FOMO is a new concept
within the scope of marketing, studies on it are also limited in the academic literature. In
this study, the effects of quantity and time-based scarcity messages and FOMO on
consumer purchase intention are discussed. In the research, two separate questionnaires
were created for scarcity messages based on quantity and time. In this direction, data were
collected from 318 people, both Turkish and foreigner, by online survey method. The
main question of the research is whether the discount opportunities presented with
scarcity messages on online shopping sites affect the fear of missing out and purchase
intention. In the study, the relationship between product involvement and product

evaluation with other variables is discussed.

Keywords: FOMO, Scarcity Messages, Purchase Intention, Product Involvement
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KISALTMALAR

FoMO: Firsatlar1 Kagirma Korkusu

Xiv



1. GIRIS
Bu bolumde ilk olarak arastirma probleminden bahsedilmektedir. Sonrasinda

arastirmanin amaci, 6nemi ve kisitlar agiklanmaktadir.

1.1. Arastirma Problemi

Glinlimiizde dijital araglarin  kullaniommin artmasiyla beraber ¢evrimigi
ahigverislerin tercih edilme siklig1 da artis gostermistir. Ozellikle Covid-19 siirecinden
sonra tlketicilerin aligveris tercihleri de ¢evrimigi platformlara kaymistir (Shaw vd.,
2022; Gupta ve Mukherjee, 2022). Cevrimigi aligveris sitelerinde siklikla kullanilan kithik
mesajlariyla, tiketicilerde satin alma firsatin1 kagiracagi algist yaratmak amaglanmakta
ve tuketiciler satin alima yonlendirilmeye ¢alisilmaktadir (Byun ve Sternquist, 2011). Bu
dogrultuda, ¢cevrimigi aligveris sitelerinde siklikla karsilasilan zamana ve miktara dayali

kitlik mesajlartyla tiiketicilerde FOMO yaratilmaya ¢aligmaktadir.

FOMO, Lim (2016) tarafindan ’'Bireyin potansiyel firsatlari kagirabilecegi
korkusunun neden oldugu olumsuz gerilimi hafifletecek davranislarda bulunmaya yonelik
dogustan gelen egilimi’’ olarak tanimlanmistir. FOMO deneyimleyen kisiler panik ya da
aciliyet duygusu sebebiyle firsat1 kagirmamak adina satin alim gergeklestirebilirler. Jha
vd., (2019) calismasinda kitlik mesajlariyla beraber sunulan indirim tekliflerinin firsatin
cekiciligini arttirdigmi belirtmistir. Bu noktada indirimli triinlerde kullanilan kithik
mesajlar1t FOMO’yu tetikleyebilir ve kisileri satin alima yonlendirebilir. FOMO kavrami
onceki caligmalarda genellikle sosyal medya, problemli telefon kullanimi ve FoMO’nun

negatif etkileri kapsaminda ele alimmustir (Celik, vd., 2022).

Bu noktada, bir pazarlama stratejisi olarak siklikla kullanilan FoMO’nun satin
alma niyetine etkisi kapsaminda yapilan arastirmalarin sinirli olmast literatiirde biiyiik bir
bosluk yaratmaktadir. Ozellikle kitlik mesajlar1 ve FoOMO’yu ele alan ¢alismalar oldukca
sinirhidir. Cevrimici alisveris sitelerinde indirimli triinlerde siklikla karsilasilan ‘Kalan
Son 3 Uriin’ ve ‘Indirimin Son Giinii> gibi kitlik mesajlarinin ve FoMO’nun satin alma
niyetine etkisi hakkinda ise herhangi bir arastirmaya erisilememistir. Belirtilen bosluk
sebebiyle bu calismada kitlik algisi, FOMO, iirlin ilgilenimi ve iiriin degerlendirmesi

degiskenlerinin satn alma niyetine etkisi ele alinmistur.



1.2. Arastirmanin Amaci Ve Onemi

Giiniimiizde bireyler giinlerinin biiyiik bir kisminda dijital cihazlar kullanmakta
ve cevrimici platformlarda vakit gegirmektedir. Literatiirdeki daha onceki caligmalar,
ileriki boliimlerde de belirtildigini gibi artan dijital cihaz kullanimi1 ve sosyal medya
platformlarinda gegirilen siirenin FoMO’yla pozitif iligkili oldugunu belirtmistir. FOMO
deneyimleyen bireylerin ise farkli alt sebeplerle satin alima yonelebilecegi Gnceki
caligmalarda 6ne sunulmustur (Hodkinson, 2016; Karapinar Celik vd., 2019; Kang vd.,
2020; Good ve Hyman, 2020; Tanhan vd., 2021; Aydin vd.,2019). Kitlik ve FoMO iligkili
ele alindiginda ise, Hodkinson’in (2016) da belirttigi iizere algilanan kitlik, firsatin
kacirilmamas1 gerektigi hakkindaki algilarla FOMO’yu tetikleyebilmekte ve tiiketiciyi
harekete gegirebilmektedir. Ayrica, kithk mesajlarmin da satin alma niyetini pozitif
yonde etkiledigi belirtilmistir (Aggarwal vd., 2011). Bu kapsamda pratikte sirketler
tarafindan siklikla kullamilan kitlik mesajlart ve FoMO’nun satin alma niyetini nasil
etkiledigini anlamak hem akademik literatiir hem de sirketlerin pazarlama uygulamalari
kapsaminda 6nem arz etmektedir. Daha Onceki ¢alismalarda, kitlik algis1t ve FoMO
genellikle sinirh sayida tiretilmis 6zel {iriinler kapsaminda ele alinmigtir (Seker, 2021;
Cengiz, 2018). Talebe dayali kitlik ve FOMO’nun satin alma niyetine etkisi boyutunda
literatiirde yeterli calisma olmamasi sebebiyle bu ¢alisma ile literatiire katki saglanmaya

caligilmustir.

Bu ¢alismanin ana amaci, ¢evrimigi aligveris sayfalarindaki indirimli {iriinlerde
kullanilan kitlik mesaj1 ve yaratilmaya calisilan FOMO’nun satin alim niyetine etkisini
anlamaktir. Ayn1 zamanda c¢alismada triin degerlendirmesi ve 0Urun ilgilenimi
degiskenlerinin de kavramlara etkisi ele alinmistir. Baska bir deyisle, tiiketicilerin kitlik
mesajlar1 ve FOMO sebebiyle satin alim gerceklestirip gerceklestirmedigi ya da hangi
oranda etkilendikleri ortaya konmaya calisilmistir. Ayrica {iriin ilgilenimi ve Urtin
degerlendirmesinin de kavramlarla iliskisi gozlemlenmeye ¢alisilmis ve satin alim

niyetine ya da FOMO’ya etki edip etmedigi belirlenmeye ¢aligiimistir.

1.3. Arastirmanin Simirhhiklar

Arastirmanin sinirliliklar1 agagidaki maddelerde belirtmistir.

* Arastirmada yalnizca ¢evrimigi aligveris yapan geng tiiketiciler incelenmistir.



* Cevrimigi anket metodu kullanilmasi sebebiyle daha az kisiden geri doniis alinmustir.

* Arastirmada sadece nicel aragtirma yontemi olan anket kullanmustir. Nitel aragtirma

yontemleri uygulanmamustir.

« Ornekleme yontemi olarak kolayda 6rnekleme uygulanmistir.

2. FoMO KAVRAMININ GELiSiMi VE TANIMI

FoMO Ingilizce agilim Fear of Missing Out olan ve Tiirk¢eye ise kagirma
korkusu olarak ¢evirebilecegimiz kavramin bas harflerinden olusan bir sdzclktir. Gokler
vd., (2016) ise caligmalarinda kavrami Tiirkgeye GKK (gelismeleri kagirma korkusu)
olarak c¢evirmistir. FOMO (Fear of Missing Out) pazarlama literatiiriinde son yillarda
lizerine yogun calismalar yapilmaya baslanmis bir kavram olsa dahi bireylerin uzun
yillardir deneyimledigi bir duygudur. FOMO kavramimnin tiiketici psikolojisine ve
kararlarmna etkisi, sosyal medya ve internetin kullaniminin da artmasiyla beraber
pazarlama kapsaminda 6nemli bir yer arz etmekte ve pratikte de pazarlamacilar tarafindan
siklikla kullanilan bir pazarlama taktigi olarak ortaya ¢ikmaktadir. FOMO kavrami
pazarlama alaninda son yillarda ele alman bir kavram oldugu i¢in hakkindaki
arastirmalarin artmasi1 da hem pratik hem de teorik ¢er¢evede 6nem arz etmektedir. FOMO
kavrami genel anlamda bireylerin farkli alt sebeplere dayanarak yasadigi, bir seyleri
kacirma kaygisi ya da korkusu olarak distiniilebilir. Bir etkinlige biletlerin tiikenmesi
sebebiyle gidilemediginde, bir {iriiniin bedeninin bitmesi sebebiyle alinamadiginda ya da
herhangi bir firsatin siiresi gectigi i¢cin elde edilemedigi gibi durumlarda hissedilen kaygi
ya da negatif his FOMO yani kagirma korkusunu deneyimleme 6rnekleri olarak verilebilir.
Ozellikle geng nesilde ve internet kullanimi yiiksek bireylerde kendini daha sik gosterdigi
gOzlenen FOMO neredeyse herkesin hayati boyunca en azindan birkag kez deneyimledigi
bir duygudur.

FoMO kavrami psikoloji alaninda uzun zamandir yer alan bir kavram olsa da
pazarlama bakis acis1 ile ele alinmasi ilk olarak 2000 yilinda Dan Herman tarafindan
gerceklestirilmistir. Fakat firsatlar1 kagirma korkusunun FOMO ismi ile anilmasi 2004
yilinda Patrick J. McGinnis’in, “Harward Business School‘daki Sosyal Teori:
innis‘inMcG 2 FO’su” yazsi ile ortaya ¢ikmustir. Ilgili yazida &grencilerin giinlik

programlarinda yasadiklarmni firsatlari kagirma korkusu ele alimmistir (McGinnis, 2004).



JWT (2011) ise FOMO’yu, “’arkadaslarmizin yaptiklarini, bildiklerini veya sizden
daha fazlasma veya daha iyi bir seye sahip olduklarini ve sizin kagirdiginiza dair huzursuz
Ve bazen her seyi tliketen bir duygu’’ olarak tanimlamistir. Yapilan aragtirmada gelismis
ulkelerdeki 18-33 yas arasindaki genglerin %72’sinin FOMO’yu farkli boyutlarda

deneyimledigini 6ne slirmiistiir.

Przybylski vd., (2013) ¢alismasinda ise ilk FOMO 0&lgegini ortaya koymustur.
Przybylski vd., (2013) arastirmasinda FoMO’yu, baskalarinin degerlendirmis olabilecegi
odiillendirici deneyimlerin bir bagkas1 tarafindan kagirilmasi yaklagimi olarak belirtmis
ve kavramin diger kisilerin yaptiklar1 ile siirekli baglantida kalma ihtiyaciyla
sekillendigini 6ne siirmiistiir. Yapilan arastrmada Oz Belirleme Teorisi kapsamimda
psikolojik iyi olus ve genel yasam memnuniyeti diisiik olan kisilerin firsatlar1 kagirma
korkusunu daha sik yasadigi sonucuna varilmustir. Ilgili calismada sosyal medya ile
firsatlar1 kagcirma korkusu arasinda 6nemli bir baglant1 oldugu ve geng bireylerde,
ozellikle geng erkeklerde FoOMO’nun daha yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Firsatlart
kacirma korkusu yiiksek olan kisilerde sosyal medya kullaniminin ve bagliliginin da daha
yiiksek oldugu ve yiiksek oranda sosyal medya kullaniminin dikkat dagitic1 etkenleri gibi
olumsuz sonuglar dogurma oraninin da arttig1 belirtilmistir. Sosyal medya kullaniminin
artmasi ile birlikte bireylerin katildig1 etkinlikleri ya da yasadiklar1 deneyimleri sosyal
medya hesaplarinda yogun olarak paylasmalar1 diger kisileri siirekli olarak kagirilan bir

firsat oldugu diisiincesine itebilmekte ve yasanilan kaygiy arttirabilmektedir.

Yapilan bir diger arastrmada ise firsatlar1 kagirma korkusunun yasanilan
deneyimden alinan keyfi azalttig1 ve kacirilan firsatlarda olusan beklentiyi arttirdigi
belirtmistir (Ritkin, Cindy ve Kahn, 2015). Reagle’mn (2015) yaptig1 ¢alismada ise,
insanlarin sosyal ve kiskan¢ canlilar oldugunu ve FoMO’nun bireylerin kendilerini
kiyaslamalar1 sonucu ortaya ¢ikan kiskancliklar1 nedeniyle yasanilan bir endise oldugunu
dile getirmistir. Hodkinson (2016) g¢alismasinda firsatlar1 kagirma korkusu temelli
tilketimi kavramsallastiran ilk modeli One siirmiistiir. Yapilan ¢alismada Hodkinson
(2016) FoMO’yu kisisel ya da kisisel olmayan, ticari ya da ticari olmayan herhangi bir
sebeple ortaya ¢ikan bir seyleri kagirma duygusu olarak tanimlamistir. Ticari FOMO’yu
organizasyonlar tarafindan talebi ya da satin alimi etkileyecek herhangi bir FOMO
uygulamasi, ticari olmayani ise diger kisilerin paylastigi uyaricilar sebebiyle

deneyimlenen FoOMO olarak belirtmistir. Arastirmanin ilk kisminda FoMO kisisel ve



kisisel olmayan, ticari ve ticari olmayan seklinde gruplara ayrilmig ve agiklanmistir.
Arastirmanin ikinci kisminda ise FOMO satin alim dncesi, satin alim karar1 ve sat alim
sonrasi olarak 3 adimda incelenmis ve kitlik, firsat maliyeti ve pismanhik gibi

degiskenlerin iistiinde durulmustur.

Bir diger ¢alismada ise FOMO kavraminmn karsilastirmali, hedonik ve reaktif
boyutlar1 ele almmustir. Bu kapsamda FoMO’nun karsilastirmali boyutu, bireylerin
digerlerinin sahip oldugu seylere sahip olmak istemesi ve tiiketim secimlerini
kiyaslayarak gergeklestirmesi anlamina gelmektedir. Hedonik boyut ise, duygusal tatmin
icin yakalanabilecek her firsata sahip olma cabasinda olma ve bu devamli arayigin
mutluluk hissinin 6niine gecerek olumsuz duygular yaratmaya yatkin olmasini ifade
etmektedir. Reaktif boyut ise, bireylerin daha 6nceden kagirilan firsatlar sonucu olusan
pismanlik nedeniyle daha sonraki firsatlar1 yakalamaya daha motive olmasi ile ilgilidir

(Lim, 2016).

Hayran vd. (2016) ise FoMO’yu etkileyen faktorleri ve tiliketici davranisina
etkisini ele almistir. Yapilan arastirmada eglenceli aktiviteleri kagirma korkusunun
yiiksek oldugu, yapilan aktivitenin kisiye uygun olmasinin ve popiilerliginin FoMO

iizerinde etkili oldugu ve anlik deneyimlerden alinin zevki azalttig1 ortaya konulmustur.

FoMO kavrami hakkinda ilerleyen yillarda bir¢cok arastirma yapilmis olsa da
kavramin pazarlama kapsaminda temelini atan 6nemli makalelerin bazilar1 yukarida
bahsedilen calismalardir. Yapilan arastirmalar sonucunda yasanilan kayginin tiiketici
davranisi iizerinde yiiksek oranda etkili oldugu ve dolayisiyla da pazarlama agigindan
oldukca 6nemli bir kavram oldugu dile getirilebilmektedir. Farkli alt boyutlar sebebiyle
tiiketicinin yasadig1 bu endise satin alimlara neden olabilmektedir. Ozellikle akill
telefonlarin kullaniminin artis1 ve sosyal medya uygulamalarinin hayatlarimiza
derinlemesine girisiyle bireylerin diger kisilerin yaptiklarindan haberdar olma siklig1 da
artmustir. Gelisen bu durum ise bireylerin, diger kisilerin kendilerinden daha 1yi firsatlara
sahip olmalarindan siirekli olarak haberdar olmasma yol agarak, kagirilan firsatlardan
yasanan endise duygusunu arttrmustir. Ornek olarak, giizel bir indirim firsatmi
kagirmanin ya da bileti tiikenen bir tiyatro, konser ya da festival etkinligine
katilamamanin yarattig1 olumsuz duygularin, sosyal medya paylasimlari vasitasiyla

goriilmesinin yaganan endiseyi arttirmasi verilebilir.



Bireyler bu noktada faydalanmis olabilecekleri etkinlik ya da firsatlara
odaklanmalar1 sebebiyle, yasadiklari seylerden memnun olmamaya daha yatkin bir hale
doniisebilirler. Ozellikle sosyal medya mecralarinda bireylerin gergekte yasanilan
durumu daha iyi olarak gosterme egilimleri yasanilan FOMO duygusunu arttirabilir. Ozet
olarak, kisilerin teknolojik gelismeler sonucu stirekli maruz kaldig1 yeni firsatlar ve tiim
bu firsatlar1 yakalayamama durumunun bireylerde farkli digsal ya da igsel nedenlerle
deneyimledigi FOMO duygusunu arttirmaktadir. Teknolojiyi daha etkin ve yogun
kullanan gen¢ nesil ise dogal olarak FoMO duygusundan daha yiiksek oranda

etkilenmektedir.

Asagida FoMO ile ilgili yapilan tanimlar yer almaktadir. Tanimlardan da
goriilebilecegi lizere FoMO’nun bireylerin, bir firsat1 kagirdiginda kendini diger
kisilerden geride ya da eksik kalma hakkinda yasadig1 bir endise, korku gibi negatif bir

duygu durumunu igerdigi sdylenebilir.

Tablo 2.1. FoMO Tanimlart

Yazarlar Tammlamalar

JWT Intelligence (2011) " FoMO, arkadaslarimizin yaptiklarini,
bildiklerini veya sizden daha fazlasina veya daha
iyi bir seye sahip olduklarini ve sizin
kagirdiginiza dair huzursuz ve bazen her seyi
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tiiketen duygu’

Przybylski et al. (2013) “Bir kisi yoksunken baskalarimn édiillendirici

>

deneyimler yastyor olabilecegi algisi’

Reagle (2015) “ FOMO, kagirilan deneyimler hakkinda
kiskanglik kaynakli yasanan kaygt olarak
anlasilabilir

Oxford Dictionary “Heyecan verici veya ilging bir olayin su anda

baska bir yerde olabilecegi endisesinin genellikle
bir sosyal medya mecrasinda goriilen gonderiler
tarafindan uyandirimasi’’

Alt (2015) “FoMO:; bireylerin, baskalarinin kendisinden
daha fazla tatmin edici deneyimler yasadigi
hissine sahip olmalari, kesintisiz olarak sanal

diinya icerisinde ¢evresinin neler yaptigindan



haberdar olmaya yénelik kuvvetli istek duymast

olarak da tanimlanmaktadir’’

Gil et al. (2015) " FOMO, sosyal aglarda bir seyler oldugu ve
sizin bunun bir par¢ast olmadiginiz hissini
tamimlamayr amaglayan bir kavramdir’’

Urban Dictionaries “’Sizin i¢in miikemmel olan bir etkinlik ya da

IR}

partiden mahrum kalmaktan duyulan korku

Salem (2015) “’Bir tiir endise, tepki vermezseniz yetersiz

kalacaginiz veya geride kalacaginiz hissi.”’

Abel et al. (2016) " FOMO, bir kisi sosyal medya web sitelerine
giris yaptiginda daha da kétiilesme egilimi
gosteren sinirlilik, kaygt ve yetersizlik

5

duygularindan olusur’

Jones (2016) “FOMO, temel olarak, baskalarimn sizin
yasamadiginiz bir seyi deneyimliyor olabilecegi
fikri etrafinda olugan bir endise veya endisedir.
Bu, baskalarinin deneyimleriyle
karsilastirildiginda deneyimlerinizin yeterince iyi
olmadigi korkusudur”

Lim (2016) “’Bireyin potansiyel firsatlar: kagirabilecegi
korkusunun neden oldugu olumsuz gerilimi
hafifletecek davraniglarda bulunmaya yénelik
dogustan gelen egilimi’’

Herman (2019) "Mevcut firsatlar titketememe ve bunu
basarmanin getirdigi beklenen sevinci kacirma
olasiligina karsi korkulu bir tutum. Basitce
soylemek gerekirse, dikkatin bardagin bog

yarisinda toplanmasidir’’
Tablo 2.2. (Devam) FoMO Tanimlar:

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

3. FoMO KURAMSAL CERCEVE
FoMO kavramu ile baglantili ve FOMO kavramini anlamlandirmaya ¢alisan ¢esitli

teoriler bulunmaktadir. Bu bolimde FoMO’nun Oz Belirleme Teorisi, Benlik Kavrami
Teorisi, Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi ve Sosyal Karsilastrma Teorisi ile

baglantisi ele alinmustir.



3.1. Oz Belirleme Teorisi
FoMO kavramu bireylerin hissettikleri ve psikoloji ile derinden baglantili bir

kavram oldugu icin farkli teorilerle de baglantilidir. Bu teoriler arasinda FoMO’nun
temellerini anlamak adina en ¢ok ele alnin ve detayli bir aciklama saglayan teori Oz
Belirleme Teorisi’dir. Oz Belirleme Teorisi’nde, davranislarm gelismesinin  ve
strddrdlmesinin ve kisilik gelisiminin arkasindaki 6z motivasyonun igsel siireglerden
olustugunu 6ne siiriilmektedir. Teoride kisilerin psikolojik iyiliginin, yeterlilik, 6zerklik
ve iligkili olma ihtiyaglarinin tatmininden kaynaklandigini belirtilmektedir (Deci & Ryan,
1989). Teoride bahsedilen yeterlilik kavrami, kisinin kendi hayatinda etkili olarak hareket
ettigini, kendini ve yaptiklarini yeterli gormesi olarak tanimlanmaktadir. Ozerlik, bireyin
kendi davraniglarindan sorumlu olmasim ve kisisel girisimleri olarak belirtmektedir.
[liski olma ise, baskalartyla olan yakinlik ya da baglant1 hissini iletmektedir (Przybylski
vd., 2013).

Deci & Ryan, (1989) ¢alismalarinda diisiik diizeyde tatmin edilen ihtiyag¢larmn
psikolojik huzursuzluk yarattigini ve yasanan huzursuzlugun iistesinde gelinecek yollarin
bulunmaya c¢aligildigin1  belirtmistir. Yaptiklar1 c¢alismadan FoMO kapsaminda
bahsedilecek olursa, bireysel huzursuzlugun iistesinden gelinmeye ¢alisilmasi da kisilerin
sosyal medya araciligiyla siirekli diger kisilerle baglantida kalma istegi olarak

belirtilebilir.

Teoride ayni zamanda bir davranisin olugmasi ve siirdiiriilmesi altinda yatan
giidiiler igsel ve dissal olarak gruplandirilmaktadir. igsel giidiiler bireysel tatmini ifade
ederken (yeterlilik), dissal gilidiiler bireyin digsal 6diil olarak anlamlandirdigi 6nem
verdigi sonuglara ulasabilme (iligkili olma) istedigini ifade etmektedir (Ingledew vd.,
2004). Przybylski, vd., (2013) yaptiklar1 ¢caligmada igsel giidiileri psikolojik iyi olus,
eglenme, zevk alma ve genel yasam memnuniyeti olarak, digsal giidiileri ise dvgii, 6diil
ve cezalar olarak ele almistir. Arastirma sonucunda ise i¢sel ve dissal olarak belirtilen
kavramlarin tatmine ulagmamasi ve FoMO duygusu arasinda anlamli bir baglanti
bulunmugstur. Yasanilan durum kisiyi sosyal medyanin baghligma itebilecegi gibi
FoMO’nun yaratabilecegi tatminsizlik, eksiklik ve yetersizlik gibi olumsuz psikolojik

duygulara itebilmektedir.



3.2. Benlik Kavrami Teorisi

Benlik Kavrami, bireyin kendisi bir obje olarak ele aldigindaki diislince ve
duygularinin tamamini olarak belirtilmistir (Rosenberg, 1979 Aktaran Zhang 2020).
Bireyin kendini nasil tanimladigi ve ne olmak istedigi hakkindaki disiinceleri
icermektedir (Mowen ve Minor, 2006). Benlik kavraminmn kisinin diger bireylerle
beraberken ve tek basinayken kendini nasil gordiigii ve ¢evreye karst bagimli oldugu
belirtilmistir (Chang, 2010, s. 400). Pazarlama kapsaminda kisilerin, digerleri ile
iliskilerinde kim olduklarini belirtmeye dayali satin alimlar gerceklestirdikleri belirtmistir
(Reed, 2002). Bireylerin kendilerini nasil tanimladiklar1 ve disariya nasil gdstermek
istedikleri satin alimlarmi etkileyecegi gibi yasayacaklari FoMO duygusunu da
etkileyebilir. Ornegin, smnirli sayida iiretilmis bir Fenerbahce formasmi satm almak
isteyen, kendini siki bir taraftar olarak nitelendiren kisi FOMO duygusunu yogun oranda
hissedebilir. Ya da kendini sneakers (spor ayakkabi1) koleksiyoncusu olarak goren ve 6zel

iiretim bir ayakkabi1 satin almak isteyen bir kisi FOMO duygusuna kapilabilir.

Benlik kavrami kisisel ve sosyal benlik olarak ikiye ayrilmaktadir. Kisisel benlik,
kisinin kendi hakkindaki diisiincelerini, goriinlimiinii ve i¢ diinyasinda kendini nasil
degerlendirdigini belirtir. Sosyal benlik ise, kiginin disaridan nasil goziiktiigii hakkindaki
inanglarini ifade eder (Fenigstein vd., 1975, aktaran Zhang vd., 2020). Kisiler disaridan
nasil algilanmak istediklerine gbre davranis ve tercihlerde bulunmaktadir (Zhang vd.,
2020). Bireyler sosyal ya da bireysel benliklerini destekleyecek firsatlar1 kagirdiginda
kendini deger yargilarina gore yeterli hissetmeyebilir ve FOMO deneyimleyebilir. Zhang
vd., (2020) ¢alismasinda kisisel ve sosyal FOMO’yu ilk kez kavram olarak ele almistir.
Arastirma sonucunda kisisel ve sosyal benlik kavramlarinin FoMO ile anlamli bir

baglantist oldugu ortaya konulmustur.

3.3. Maslow’un Ihtiyaclar Hiyerarsisi Teorisi
Firsatlar1 kagirma korkusunun sosyo-psikolojik temelleri Maslow’un ihtiyaglar

teorisi ile agiklanabilmektedir (Argan vd., 2018). Teoride en alt kademeden baglayarak
fizyolojik, giivenlik, ait olma, saygmmhk ve kendini gergeklestirme olarak
kademelendirilen ihtiyaclarin en alttan baglayarak birinin tatmin edilemeden digerine
gecilmesine olanak olmadigini 6ne siirmiistiir (Maslow, 1970, aktaran Argan vd, 2018).
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine gore ilk iki kademeyi gerceklestiren bir bireyin, ait

olma yani sosyal ihtiyaclar asamasinda sosyal medyanin da etkisiyle firsatlar1 kagirma



duygusunu deneyimleyebilecegini belirtmistir (Argan vd., 2018). Ayni1 zamanda
saygmlik adiminda da hissedilebilecek olan FoOMO’nun son agamaya gelen kisilerde

problem yaratacak diizeyde hissedilmeyecegi belirtmistir.

Sosyal medya ile derinden baglantili olan FoMO, ait olma agamasi kapsaminda
diger kisilerin katildig1 etkinlikler ve firsatlar1 kagirma sebebiyle bireye sosyal
tatminsizlik ya da ait olmak istedigi gruptan diglanmis hissettirebilir. Saygmlik adimi
kapsaminda ise birey digerleri gibi ya da daha 1y1 firsatlar1 yararlanmis olmak adma ya
da se¢im Ozgirligiinii kaybetmemek adina FoMO’ya bagli tercihlerde bulunabilir.
Ornegin, smirh sayida ya da dzel iiretilmis bir iiriiniin statii kazanmak adma tikkenmeden
almmaya calisilmas1 verilebilir. Bu noktada kisiler 6zel bir {iriine sahip olmak, statii
kazanmak amaciyla iriinii tilkenmeden satin alma cabasina girebilmekte ve FoMO

yasayabilmektedir.

3.4. Sosyal Karsilastirma Teorisi
Sosyal karsilastirma teorisi, bireylerin  kendi yetenek ve Ozelliklerini

anlamlandirabilmek adini kendilerini digerleriyle sosyal baglamda karsilastirdiklarini
iddia eder (Festinger, 1954, aktaran Argan vd., 2018). Sosyal Karsilastirma Teorisi ile
baglantili olan bir diger teori ise 1976 yilinda Crosby tarafindan agiklanan Goreli
Yoksunluk Teorisi’dir (Argan vd., 2018). Teori herhangi bir nesnel kriteri olmayan ve
duruma gore degisen yoksunluk algisini ele almaktadir. Yasanilan yoksunluk algisi
bireylerin referans gruplarla kendini karsilastirmasi ile ortaya c¢ikmakta ve gercekte
yasanilan yoksunluk duygusu sebebiyle degil referans grubun sahip olduklarmi elde
edememe sebebiyle yasanilan yoksunluk duygusunu ifade etmektedir (Argan vd., 2018).
Giliniimiizde sosyal mecralarin yogun kullanimi ve bireylerin hayatlarmi ve sahip
olduklarm1 sosyal medya hesaplarinda paylasimi sebebiyle kisiler sosyal
karsilastirmalarda bulunmaya ve yoksunluk duygusunu hissetmeye daha yatkin hale
gelebilmektedir. Bu durum da kisilerin diger bireylerin yakaladigi firsatlari
yakalayamadigi, digerlerinin keyif aldig1 seyleri kagirdig1 duygusu sebebiyle yasanilan
FoMO duygusunu arttirabilmektedir. Milyavskaya vd. (2018) yaptiklar1 ¢aligmada
bireylerin sahip olduklar1 durum ve deneyimleri degerlendirmek i¢in kendilerini bagkalari
ile kiyasladigmi ve kiyaslama sonucu ile kendilerinin sahip olduklarmma deger bigtigini

belirtmistir.
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4. FoOMO’NUN TUKETICi KARAR ALMA SURECINE ETKIiSI
FoMO tiketicilerin karar sureclerini etkileyebilmektedir. Hodkinson (2016)

yaptig1 caligmada dis uyaricilar etkisiyle olusan FoMO’nun karar siireci adimlarma
etkisini ilk kez ele almis ve kavramsallastirmistir. Sonrasinda Argan vd., (2018) ise
yaptiklari ¢calismada FoMO’nun tiiketici davranisina etkisini karar agamalar1 kapsaminda

ele almigtir.

4.1. Karar Oncesi Asamasi
Bir etkinlige katilma ya da bir iiriin satin alim karar1 6ncesinde bireyler firsatlar:

kacirma korkusundan etkilenebilmekte ve kararlarini hissedilen korku, endise ya da o
negatif duygu ile verebilmektedir. Bu sebeple karar oncesindeki asamay1 etkileyen
kavramlar1 ve FOMO ile baglantisin1 anlamlandirabilmek 6nem arz etmektedir. Bireyler
kararlarm1 ve davraniglarmi duygu ve bilis temelli degerlendirmeler sonucu
sekillendirebilmektedir. Bilissel degerlendirme teorisine gore kisiler kararlarinda
oncelikle biligsel degerlendirmeleri ile ele almaktadir. Biligsel degerlendirme sonucunda
olusan duygu durumu da satin alimlar da dahil olmak iizere tiiketici davranigini
etkilemektedir (Bagozzi, Gopinath ve Nyer 1999; Johnson ve Stewart 2005, aktaran
Hodkinson, 2016).

Biligsel degerlendirmeler, karar vermedeki belirsizlikler, algilanan kithk ve
yargilarin giivenilirligi gibi etkenleri kapsarken, duygusal degerlendirmeler, onceki
deneyimler, kararla ilgili korku ve umutlar ve yaklagsma-kagmma tepkilerini
belirtmektedir (Argan vd., 2018). Duygusal degerlendirmeye 6rnek olarak, bir 6grencinin
daha dnce sunum yaparken yasadigi kotii bir olay sebebiyle sunum yapmaktan kaginmasi
verilebilir. Bilissel ve duygusal degerlendirmelerin sirasi1 kisilere ve durumlara gore
degisiklik gosterebilmektedir. Durumsal kararlar bulunan sosyal durum, bilis
kaynaklarinin uygunlugu ve o anki duygu durumu gibi faktorlerden etkilenirken, kisisel
kararlar ise biligsel alg1 siirecini etkileyen, tercih edilen se¢im tarzi, bireyin riski algilama
derecesi ya da bireyin bilis ihtiyaci gibi faktorlerden etkilenebilmektedir (Hodkinson,
2016). Bilissel degerlendirme teorisine 6rnek olarak, yanlis verilen bir siparigin kisinin
kendisinden kaynakli olmasiyla kisinin pismanlik duygusunu yasamasi, firmadan
kaynakli ise sinirlenmesi verilebilir. Bu durumda bilis degerlendirmesi 6ncelikli olarak
gelecektir. Fakat daha ani bir olayda ya da kararda ya da yasanan bir travma sonucunda

kisi ilk olarak duygusal bir degerlendirme gergeklestirebilir.
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Hodkinson (2016) FoMO’yu etkileyen dis etkenler hakkinda yaptig1
arastrmasinda  katilimcilarin  Biligsel Degerlendirme Teorisi’ne uygun olarak
degerlendirme yaptiklar1 sonucuna ulasmistir. Yapilan aragtirmada, belirsizlik derecesi
ne kadar yiksekse FOMO duygusunun da o kadar fazla hissedilecegi belirtmistir. Ek
olarak calismada firsat maliyetinin, yani secenekler arasinda tercih edilmeyenlerin
gotiiriisiiniin, FOMO deneyimleyen bireyler tarafindan en iyi segenege sahip olmak i¢in
ciddi anlamda degerlendirildigi 6ne siiriilmiistiir. Clinkii FOMO yasayan bireyler diger
etkinlik ya da iirtinleri tercih etmedigi i¢cin bu duyguya kapilmaktadir. Yapilacak se¢imin
de sonucu belirsiz olacagi i¢in se¢im sonrasi bireyler pismanlik duygusu hissedebilmekte

ve gelecek kararlarini da bu deneyimlere gore verebilmektedir.

Pismanlik genellikle ne kadar se¢im sonrasi yasanan bir duygu olsa da 6zel bazi
firsatlar1 kagirmak da kisinin kagirilan ihtimallerin pigsmanlhigin1 yasamasina sebep
olabilir. Pazarlamacilar ise FOMO’dan yararlanarak tiiketicilerde ihtimal pismanligindan
kacmma tepkisine yol agmaya ¢alismaktadir. Beklenen pismanlik genellikle bir bireyin
degerlendirmelerinin bir pargasidir ve ozellikle kithik algisi gibi FoMO’yu tetikleyen
pazarlama taktikleriyle alinan kararlarda etkili olmaktadir. Kitlik, arzin yetersiz olmasiyla
ortaya ¢ikmaktadir. Zaman da smirli bir kaynak oldugu i¢in kisiler tiim aktivitelere
katilamamakta ve secim yapmak zorunda kalmaktadwr (Hodkinson, 2016). Fakat
pazarlamacilar genellikle gergek bir kitlik sebebi olmamasina kargin kitlik algis1 yaratarak
iirlin ya da etkinliklerin degerini arttirmaya calismaktadir. Uygulamada pazarlamacilar,
seckinlik (sinirli sayida tiretim, 6zel {irtin), asir1 talep (miktar kithig1) veya belirli bir siire
gecerli (sinirl zaman) teklifleriyle kithik algisi olusturmaya ¢alisirlar. Algilanan kithk ise
firsatin kacirilmamasi gerektigi hakkindaki algilarla FoMO’yu tetikleyebilmekte ve
tuketiciyi harekete gecirebilmektedir (Hodkinson, 2016).

4.2. Karar Sonrasi Asamasi

Gergeklesen bir katilim ya da tiiketim genellikle sonrasinda pozitif ya da negatif
bir yarg1 yaratmaktadir. Daha oncesinde pismanlik faktorii diginda bahsedilen etkenler
genellikle karar 6ncesi agamasini etkilemektedir. Karar sonras1 degerlendirmeler ne kadar
bagska etkenler altinda verilmis olsa da bireysel degerlendirmeyi kisi Ozgiirce
yapabilmektedir. Karar sonrasi asamasinda da biligsel ve duygusal degerlendirmeler
kisinin yargisin1  etkilemektedir. Karar Oncesi asamasinda yapilan biligsel

degerlendirmeler sonucu ortaya ¢ikan yargilar degisebilmekte ve yeni yargilar ortaya
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cikabilmektedir. Bunun sebebiyse karar dncesi ve asamasinda uyarici digsal etkilerin,

karar sonrasi asamasinda ortadan kalkmis olmasidir (Hodkinson, 2016).

Tiiketiciler kararlarindan negatif bir sonug ¢ikabilecegini bilmekte fakat 6zellikle
belirsizlik yiiksekse pozitif bir sonucu umut etmektelerdir. Karar sonrasi asamasinda
duygusal degerlendirmeler ise mutluluk ya da pismanlik duygusunu dogurabilmektedir.
Eger verilen karardan dogan sonug, beklentileri kargilarsa tatmin yasanir ya da sonugtan
memnun kalinmazsa pismanlik duygusu hissedilir. Karar sonrasi ele alinan biligsel ve
duygusal degerlendirmeler, bireylerin konuyla ilgili bir yargiya varmasina sebep olur
(Hodkinson, 2016). FoMO ile baslatilan bir kararda ise bu yargilar bir 6grenime yol
acabilmekte, beklenen pismanlik gibi duygusal tepkilerin yeniden gdzden gegirilmesini
icerebilir. Ayn1 zamanda sonu¢ ne kadar tatmin edici olursa olsun kisi diger ihtimali
degerlendirememenin pismanligini yasayabilir. Milyavskaya vd., (2018) bireylerin karar
verme siirecinin her asamasimda tatmin etmeyen sonuclar sebebiyle pismanlik duymay1
bekledigini, secilmeyen firsatin her zaman daha iyi oldugu goriisiinde olduklarini
belirtmistir. Rifkin, Cindy ve Kahn (2015) ise FOMO’yu deneyimleyen kisilerin kendi
deneyimledikleri aktiviteyi her zaman daha az zevkli ya da eglenceli, kacirilan deneyimin

ise her zaman daha iyi oldugu fikrini benimsedigini belirtmistir.

Biligsel degerlendirmeler, sonucun sebebi hakkinda yargilar icerebilmekte fakat
kisisel ve durumsal faktdrlerden de etkilenebilmektedir. Ornegin, normal sartlarda birey
katildig1 bir etkinlik ya da satin aldigi bir {irtin hakkindaki degerlendirmesini bilissel
etkenlerle ele alirken, deneyimi hakkindaki sonucunu bulundugu sosyal grubun yorumlar1
ya da o anki duygu durumu ile degerlendirebilmektedir. Normal sartlarda c¢ok
begenmeyeceginiz bir kiyafet satin aldiginizda ya da c¢ok size hitap etmeyen bir etkinlige
Katildigimizda bilissel ve duygusal degerlendirmeleriniz sonucu olumsuz bir yargiya
ulasacakken, sosyal ¢evrenizde bu kiyafetin ¢ok begenilmesi ya da partide herkesin ¢cok
eglendigini anlatmas1 yarginizi degistirebilir. Przybylski vd., (2013) ilk FOMO olgegini
gelistirdikleri aragtirmalarinda temel psikolojik tatmini, genel modu ve hayattan

memnuniyeti diisiik kisilerin FOMO’yu daha ¢ok deneyimledigi sonucuna ulagmaistir.

Ozetlenecek olursa, FOMO algilanan kitlik, belirsizlik ve pigmanlik gibi dissal
etkenlerle derinden baglantilidir. Pazarlama kapsaminda da kitlik algis1 pazarlamacilar
tarafindan siklikla kullanilan bir taktik oldugundan, konunun derinlemesine arastirilmasi

pazarlama anlayis1 kapsaminda onem arz etmektedir. Fakat FOMO literatiirde kismen
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yeni bir kavram oldugu i¢in alinyazinda konu hakkinda yeterli caligma bulunmamaktadir.
Bu sebeple bu aragtirmada da FoOMO ve kitlik algisinin tiiketici satin alim niyetine etkisi

arastirilmagtir.

5. FOMO DAVRANISSAL MODEL
Lim (2016) ise yaptigi calismada FOMO’nun tiiketici davranigina etkisini

arastirmis ve davranigsal bir model ortaya koymustur. Asagida da goriilebilecegi lizere
modelde FOMO, firsatlar1 farkina varma, duygunun ortaya ¢ikist ve negatif gerginligi

azaltma adimlarinda olusmaktadir.

1. Admm 2 Adm 3 Adm
Firzatlan farkma Droygommm Ortaya Megatif Gergnlizi
varma Cikaz Araltma

Sekil 5.1. FOMO Davranissal Model (Lim, 2016)

Firsatlar1 farkina varma adimmi, somut ve soyut faydalarin teklifi ile
baslatilmaktadir (Lim, 2016). Somut faydalara 6rnek olarak, bir bireyin sinirli miktarda
iiretilmis bir liriine sahip olma firsat1 ya da indirimli bir {iriinii yakalama firsati1 verilebilir.
Soyut faydalara 6rnek olaraksa, bir bireyin gergeklesecek biiylik bir partiye bilet almasi
ve arkadaglariyla eglenceli bir parti ge¢irmesi yani kendisi i¢in ddiillendirici bir deneyim
yasamasi verilebilir. Kisi eger firsatin farkinda degilse dogal olarak firsatlar1 kagirma
korkusu da gelismeyecektir. Sosyal medyanin gelisimi ve internetin yogun kullanimi ile
de kisiler ¢ok fazla sayida firsat ile karsilagmaktadir. Bireyler, sosyal medya araciligi ile
arkadaglarmnm, influcerlarin ya da pazarlamacilarin paylastig1 firsatlar hakkinda es

zamanl bilgiye maruz kalmaktadir.

Tiiketicilere sunulan soyut ya da somut firsatlar, ikna edici pazarlama mesaj ve
tekliflerini kapsamaktadir (Lim, 2016). Ornek olarak pazarlamacilarin giiniimiizde
siklikla kullandig1 sinirli siireli indirim teklifleri, tiikenmek iizere olan biletler ya da sinirli

sayida iiretilmis liriin mesajlar1 verilebilir. Farkli kithik algis1 mesajlariyla yaratilmaya
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calisilan firsatin kacirilmadan alinmasi algisiyla tiiketici satin alima yonlendirilmeye
calisilir. Ayni zamanda influcerlar tarafindan da sosyal medyada siklikla karsimiza ¢ikan
indirim firsatlarinin  kagirilmadan alinmasi gerektigi de firsati farkina vardirma

calismalarina 6rnek olarak verilebilir.

Firsat1 farkina varma adimindan sonra ise duygunun yani endise ya da korkunun
ortaya ¢ikigt adimi ele alinmistir. FOMO genellikle olumsuz olmakla birlikte kaygi,
endise, korku, kiskanglik, kendini yetersiz hissetme gibi negatif duygularin bireyler
tarafindan hissedilmesine sebebiyet vermektedir (Browne vd., 2018). Pazarlamacilar,
kitllk mesajlarmi1 kullanarak yakalanabilecek olan firsatin c¢ekiciligini arttirmaya
cabalamakta ve tiiketicilerde FOMO duygusunu tetiklemeye ¢alismaktadir. Ozellikle
Black Friday gibi kisa siireli 6zel giin indirimleri duygunun ortaya ¢ikarilmasinda biiyiik
bir etken olmakta ve kisilerin firsat icin yarigmalarini saglamaktadir (Boyle, 2015). Ek
olarak, kisa siireli 6zel indirimler arkadaslarimiz ve yakin ¢evremiz gibi diger kisiler
tarafindan yakalandiginda ve diger kisiler yakaladiklar1 bu firsatlardan bahsettiklerinde,
tiikketicilerde firsatlar1 kagirma korkusunun hissedilisi daha yiiksek olabilir. Sosyal
Karsilagtirma Teorisi’'nde de bahsedildigi gibi birey digerlerinden geride kalmak
istemeyecektir. Bireyler 6zellikle daha once bu gibi firsatlar1 kagirdiysa bir sonraki
karsisina ¢ikan firsatta FoMO’yu 6nceki olumsuz deneyimi sebebiyle daha yiiksek

derecede hissedebilecektir.

Negatif duyguyu azaltma adiminda ise bireylerin yasanan olumsuz duygular1 azaltma
istekleri ele alimmustir. Negatif duyguyu azaltma istegi, Williams’m (2012) diirtii azaltma
teorisi ile de desteklenmektedir. Teoride bireylerin hos olmayan durumu azaltmaya uygun
davranislar sergileyecegi belirtmistir. Przybylski, vd., (2013) ¢alismasindan belirttigi gibi
FoMO’yu daha yiiksek oranda deneyimleyen bireylerin sosyal medya bagliligi da
yiiksektir. Bu durum da FoMO’dan ortaya ¢ikan negatif duygularim, bireylerin stirekli

olarak baglantida kalma istegi ile azaltilmas1 amacina hizmet etmektedir.

Daha somut bir 6rnek olaraksa, bireylerin kagirilmamasi gerektigi belirtilen sinirls
bir firsat ile kars1 karsiya geldiginde, yasadigi endise ya da negatif duyguyu hafifletmek
adna satin alimlara ydnelebilmeleri verilebilir. I¢giidiisel satin alimlar olarak tanimlanan,
bir tliketicinin kendiliginden, diistinmeden, aninda ve kinetik olarak satin alma egilimi

FoMO ile yakindan baglantilidir (Rook ve Fisher, 1995, aktaran Lim, 2016). Kisilerin
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yasadiklar1 negatif duygu ya da stresi sonlandirmak adina iggiidiisel satin alimlar

yapabilecegi arastirmalar ile ortaya konmustur (Sharma, Gandharva, ve Kumar, 2015).

6. SOSYAL MEDYA VE FoMO
FoMO, sosyal medya kullanim1 ve baglilig1 ile olduk¢a yakindan baglantilidir

(Przybylski vd., 2013). Ozellikle akilli telefonlarin ¢ikmasiyla beraber, bireylere her
yerde ve her zaman sosyal medyay1 kontrol edebilme 6zgiirliigli saglanmistir. Saglanan
bu 6zgiirliikle kisiler her zaman digerleriyle baglantida kalabilmekte ve digerlerinin ne
yaptigini, ne satin aldigini ya da ne konustugunu gozlemleyebilmektedir (Przybylski vd.,
2013). Fakat bu durum FoMO deneyimleyen bireyleri yogun sosyal medya kullanimina
itebilmektedir. Przybylski vd., (2013) yaptiklar1 ¢aligmada, bireylerin psikolojik
ihtiyaclarinin yeterince karsilanmamasi ve bu boslugun sosyal medya bagligi ile
doldurma cabasinda FoMO’nun araci rolii istlendigini One siirmiistiir. Yapilan
arastirmada FoMO deneyimleyen bireylerin ders sirasinda da telefonlarini kontrol ettigi

ve dikkatsizligi arttirdig1 ortaya konmustur.

Lee vd., (2020) ise yaptiklar aragtirma, geng bireylerin %70’inin sosyal medya
hesaplar1 oldugunu ve bu bireylerin %40’ min sosyal medya mecralarinda giinde en az 2
saat vakit gecirdigi sonucuna ulasmstir. Ozellikle geng bireylerin yogun sosyal medya
kullanim1 diger kisilerin yaptiklar1 ve hayatlar1 ile daha derin baglantida olmasi da geng
bireylerde FOMO’nun daha ¢ok hissedilmesine sebebiyet verebilmektedir. Sosyal medya
mecralarinda kisilerin genellikle olaylar1 ve hayatlarim1 oldugundan daha iyi gosterme
cabas1 ise geng bireylerdeki bir seyleri kagirma ya da digerlerinin sahip oldugu giizel

seylere sahip olamama duygusunu arttirabilmektedir.

Neumann’a (2021) gore, FOMO’yu yogun olarak hisseden bireyler, sosyal medya
araciligiyla kendi hayatlarin1 digerleriyle kiyaslayip, kaygi, endise ve kiskanclik gibi
duygular1 daha sik deneyimledigi i¢in sosyal medya baglilik oranlar1 da daha yiiksektir.
Sosyal medya ile kisiler yalnizca gevrelerinin deneyimlerine degil ayni zamanda
influencer ya da tnltlerinde liiks hayat deneyimlerine maruz kalmaktadir. Fakat FoMO
hisseden bireylerin, kendilerine benzeyen kisilerin hayatlariyla kendi hayatlarini
kiyaslama ihtimali, diinyalarma c¢ok uzakta olan kisilerle bu karsilagtirmaya girme
ihtimalinden daha yiiksektir (Browne, vd., 2018). Ornegin, genellikle kendi
imkanlarimiza uygun olan ya da elde edebilecegimizi bildigimiz firsatlar1 kagirdigimizda

bir endise ya da pismanlik hissederiz. Maddi ya da farkli bir sebeple elde edilemeyecek
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firsatlar bir imrenme duygusu yaratsa bile elde edilemeyecegi bilindigi i¢in FoMO

yaratmayabilir.

Bireylerin sosyal medyada maruz kaldig1 digerlerinin siirekli olarak ddiillendirici
deneyimler yasadigi algisi, FOMO’nun araci roliiyle de beraber kisilerin genel hayat
tatminlerini ve mutluluklarini negatif yonde etkileyebilmekte ve surekli olarak daha
iyisini aramalarina sebep olabilmektedir. Brown ve Kuss (2020) arastirmalarida FoMO,
zihinsel 1yi olus ve sosyal baglilik kavramlarmi, 7 giinliik sosyal medya izolasyonu
kapsaminda ele almistir. Yapilan arastirmada 7 giin boyunca sosyal medya kullanmayan
bireylerin, FOMO oranlarinda énemli bir diisiis oldugu gozlemlenirken, kisilerin sosyal
baghlik ve zihinsel refahlarinda artis gozlemlenmistir. Ayrica ¢alisma sonunda
katilimcilarm giinliik sosyal medya kullaniminin 1 saat azaldig1 goriilmiistiir. Ozellikle
FoMO’yu yogun olarak deneyimleyen bireyler neyi kagirdiklarmi bilmeseler dahi stirekli
olarak baska kisilerin kendisinden daha iyi deneyimler yasadigimi diistinebilmektedir
(Aydm, 2018). Milyavskaya vd., (2018) yaptig1 ¢alismada, FoMO deneyimleyen
bireylerin stres seviyesinin artmasi ve uyku diizenin bozulmas1 sebebiyle hayat kalitesinin
diismesine neden oldugunu ortaya koymustur. Yapilan arastirmalarda da belirtildigi gibi
sosyal medya ve FOMO derinden baglantilidir. Fakat literatiirde sosyal medya ve FOMO
iizerine bir¢ok arastirma olmasi sebebiyle bu calismada sosyal medya ve FoMO baglantisi

ele alinmamustir.

7. FoMO HAKKINDA YAPILMIS ONCEKi ARASTIRMALAR
FoMO pazarlama alaninda yeniligini koruyan bir kavram oldugu i¢in hakkmdaki

arastrmalar son yillarda artis gostermektedir. Celik vd., (2022) yaptiklar1 calismada
ozellikle 2016 yilindan sonra FOMO hakkinda yapilan aragtirmalarda artis oldugunu
belirtmistir. Yapilan arastirma ve ¢calismalarin bir kismina asagida yer verilmistir.
Alanda yapilan calismalardan biri olan Hunt vd.,’nin (2018) arastirmasinda,
sosyal medya mecralarmin kullanimimnin kisitlamasmin FoMO, endise, depresyon ve
yalnizlik duygusu gibi degiskenlerle iliskisi ele alinmistir. Yapilan arastirmada ABD’deki
143 Universite ogrencisinden olusan kontrol grubunun sosyal medya kullanimlari, iig
hafta boyunca giinde 10 dakika ile smirlandirilmistir. Calismada sosyal medya
kullaniminin azaltilmasi1 sonucunda depresyon ve yalnizlik gibi duygularin ve yasanilan

firsatlar1 kagirma korkusunun azaldig1 sonucuna ulagilmistir.
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Yapilan bir diger caligmada sorunlu cep telefonu kullanimmin dokunma ihtiyaci,
FoMO, kaygi ve depresyonla baglantisit ele alinmistir. Elhai vd., (2016) yaptiklar1
calismada 308 katilimciya, sorunlu akilli telefon kullanimi ve akilli telefon kullanim
siklig1, depresyon ve kaygi, davranigsal aktivasyon, dokunma ihtiyaci, FOMO ve duygu
diizenleme 1ilgili sorular yOneltilmistir. Arastirma sonucunda sorunlu akilli telefon
kullanim1 en ¢ok kaygi, dokunma ihtiyac1 ve FoMO ile iliskili oldugu sonucuna
varilmistir. Yapilan arastirmaya gore sorunlu akilli telefon kullanimi arttik¢a yasanilan
firsatlar1 kagirma korkusu da artmaktadir. Giliven’in (2021) literatiir taramasi
calismasida da goriilebilecegi lizere literatiirdeki bir¢ok arastirmada FoMO ve sorunlu
akillr telefon kullaniminin iligkili oldugu ortaya konmustur.

Buglass vd., (2017) ise yaptiklar1 galismada sosyal medya kullanimindaki artigin
FoMO diizeyini arttirdigim1 ortaya koymustur. Arastirmada dogru orantili olan bu
iliskinin temel sebebinin kisilerin sosyal medyada kendilerini ¢evreyle kiyaslamalar1 ve
kiyaslama sonucunda diger kisilerin kendilerinden daha iyi deneyimler yasadigi
diisiincesine kapilmalar1 oldugu belirtmistir. Ortaya ¢ikan bu diisiincenin de FoMO
dizeyinin arttigini 6ne siirilmistiir.

Kang vd., (2019) ise yaptiklar1 ¢alismada uydumculuk (digerlerine uyum
saglama) tiiketimi ve FoOMO’nun iliskisini ele almistir. Kore’de yapilan arastirmada 187
kisiden anket yontemiyle veri toplanmistir. Arastirma sonucunda FoMO’nun ait olma
arzusu ve diglanma kaygisi sebebiyle uydumculuk tiiketimi ile pozitif bir iligkisi oldugu
sonucuna ulagilmistir. Yapilan arastrmada FoMO’nun kiiltiirel olarak tercih edilen
markalarin tiiketimi lizerinde yiiksek oranda olumlu etkisi olmasi sebebiyle uydumculuk
tikketimine yol a¢tig1 6ne siirlilmiistiir.

Karapmar Celik, Eru ve Cop (2019) ise FOMO egilimlerinin diirtiisel satin alimlar
ve satin alim sonrasi pismanlik iliskisini ele almistir. Arastrma sonucunda FoMO
egiliminin diirtiisel satin alimlar1 6nemli dl¢iide etkiledigi ve satin alim sonrasi yasanan
pismanlik duygusuna da kismi olarak etki ettigi saptanmistir. Calismada ayn1 zamanda
demografik veriler ele alinmis ve FoMO’nun egitim diizeyi ve medeni durum
degiskenleriyle anlamli bir iligkisi oldugu saptanmuistir.

Yapilan bir diger arastirmada FoMO ve siirii (Herd) tiiketimi ele alinmistir. Kang,
vd., (2020) yaptiklar1 aragtirmada, Cinli tiiketicilerin liikks Kore kozmetik markalarmna
kars1 sergiledigi stirii tiilketimi davranisinda FoMO’nun aract rolii ele almmustir.

Aragtirmada yiiksek oranda FOMO deneyimleyen kisilerin daha yiiksek oranda marka
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katilimi sergileyecegi ve bu davranisin siirii tiiketimine yol agacagi dnerilmistir. Caligma
sonucunda tiiketicilerin FOMO seviyeleri ile psikolojik motivasyonlar1 ve katilim
seviyeleri arasinda anlamli bir iliski oldugu ortaya konmus ve tiiketicilerin dislanma
korkusu sebebiyle grup davraniglarini takip etmeye yonelik giighii bir egilim gosterdikleri
belirtmistir.

Kang ve Ma (2020) ise benzer alanda yaptiklar1 bir calismada FoMO ve
Bandwagon (Siirii) tiiketimi arasindaki iliskiyi incelemistir. Ilgili arastirmada, kisilerin
ozellikle bir gruba dahil olma isteginin FOMO diizeyi ve ihtiyag/liiks iiriin kategorileri ile
baglantis1 ele alinmistir. Aragtirma sonucunda siirii tiiketimi davraniginin en yogun olarak
yiliksek FOMO ve liiks iirtin kombinasyonunda gézlemlendigi belirtilmistir. Arastirmada
FoMO’yu yiiksek oranda deneyimleyen bireylerin statiilerini iyilestirmek adimna liks
mallar satin aldig1 ve arzu edilen gruba dahil olma istekleri 6ne siirtilmiistiir. Calismada
liks tirtinler i¢in yliksek FOMO deneyimleyen kisilerin, diger grup iiyelerine paralel
olarak yeni {iriin tercihlerinde bulunabilecekleri sonucuna varilmistir.

Elhai vd., (2021) ise Covid-19 déneminde yasanan saglik kaygisinin problemli
telefon kullanimi1 ve oyun oynama bagimlilhig: ile iliskisinde FOMO’nun araci1 roliinii ele
almigtir. Arastirma 821 ABD ve Kanadali katilimci ile gergeklestirilmistir. Arastirmada
saglik kaygisi ile problemli telefon kullanimi1 ve oyun bagimhilig1 arasindaki iliskiye
FoMO’nun aracilik ettigi sonucuna ulastirilmistir. Calismada kisilerin Covid-19
doneminde sosyal ihtiyaglarmi karsilayamamasi sebebiyle, dijital teknolojileri asiri
kullaniminin FoMO’ya iliskili oldugu ele almmustir (Elhai vd., 2021). Ozellikle karantina
donemini ele alirsak, kisilerin disar1 ¢ikmas1 miimkiin olmadigindan sosyal ihtiyag¢larmin
da karsilanmasi1 olduk¢a zorlasmistir. Bu da kisilerin dijital teknolojileri agir1 kullanimina
sebep olabilmektedir. Diger bir yandan, FoMO’nun daha Onceki g¢aligmalarda da
belirtildigi gibi bireysel iyi olusla iliskili olusunu ele alindiginda, kisilerin Covid-19
doneminde yasadigi stres ve kaygmin da FoMO’yu pozitif yonde etkilemesinin
beklenebilecek bir sonug oldugu belirtilmistir (Celik ve Diker, 2021).

Covid-19 donemindeki hayat kosullari dijital arag ve ortamlarm kullanimini
arttrmustir.  Bireyler karantina sebebiyle alisverislerinde internet tiizerinden siparis
vermeyi tercih etmek durumunda kalmistir. Bu durum da dijital araglarm kullanimini
dolaylt olarak arttwrmistir. Hayran ve Anik (2021) calismasinda FoMO’nun pandemi
doneminde, cevrimici etkinlikler sebebiyle deneyimlenmeye basladigini belirtmistir.

Arastirma sonucunda, Covid-19 siiresi boyunca artan dijital kullanimlar sebebiyle
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deneyimlenen firsatlar1 kagirma korkusunun, uykusuzluk, odak kaybi ve iiretkenligin
azalmasi gibi psikolojik ve saghk temelli sorunlara yol agabildigi belirtilmistir. Tlgili
caligma tiniversite 6grencileri kapsaminda gergeklesmis ve sosyal medya igerikleri, aile
ve arkadaslarla cevrimici goriismeler, diger kisilerin gonderileri ve Netflix gibi
platformlarda yaymlanan film ve dizilere yetismenin zorlugu nedeniyle kisilerin
FoMO’yu yaygm olarak deneyimledigi belirtilmistir. Caligmada ayn1 zamanda FoMO’ya
daha yatkin olan bireylerin, Covid-19 siirecinin hem baginda hem de ge¢ asamasinda ilgili
sanal aktivitelerde yogun sekilde FOMO deneyimledikleri ortaya konulmustur. Celik ve
Diker (2021) ise yaptiklar1 aragtirmada Covid-19 siirecinde kisilerin stres ve depresyon
deneyimlemelerinin artmasi sebebiyle FOMO diizeylerinin de arttigi tespit edilmistir.
Ayrica ¢alismada zorlayict sosyal medya kullanimi ve FOMO arasinda da pozitif bir iligki
oldugu belirtilmistir. Bireylerin Covid-19 siirecinde yasadiklar1 belirsizlik hissi ve risk
algisinin, depresyona ve strese yol acabilecegi ve FoMO’nun araci roliiyle kisilerin
zorlayici sosyal medya kullaniminin artabilecegi belirtilmistir (Celik ve Diker 2021).

Rozgonjuk vd., (2021) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada ise FoMO, yas,
cinsiyet ve 5 faktorli kisilik analizi kapsaminda ele alinmistir. Yapilan arastirmada
FoMO’nun cinsiyet farkliligima gore herhangi bir degisiklik gostermedigi ve geng
yaslardaki bireylerde FOMO diizeyinin daha yliksek oldugu sonucuna varilmistir. Geng
bireylerin internet ve sosyal medya kullaniminin daha yiiksek olmasi sebebiyle FoMO’yu
daha c¢ok deneyimlemeleri literatiirle dogru orantihdir. 5 faktorli kisilik analizi
kapsaminda ise Nevrotiklik ve FoMO arasinda pozitif bir iliski oldugu sonucuna
varilmistir. Fakat disadoniikliik, deneyime agiklik, uyumluluk ve vicdanh olma kisilik
ozellikleri kiigiik oranlarda da olsa FOMO’yla negatif iliskili oldugu tespit edilmistir.

Argan vd., (2022) ise arastirmalarinda, FoMO ve finansal davranis arasindaki
iliskiyi ele almistir. Caligmada kiskanglik ile FOMO, yatirim katilimi, yatirim bagliligi ve
memnuniyet arasindaki iligki ele alinmistir. Arastirma sonucunda kiskanglik ve FoMO
arasinda anlamli ve pozitif bir iliski oldugu ve kiskanclik duygusunun FoMO’yu
etkileyen ana faktorlerden biri oldugu belirtilmistir. Ayrica FOMO ve diger tiim kavramlar
arasinda da anlamli bir iligki oldugu sonucuna varilmistir.

FoMO konusunda yapilan arastrmalarin g¢esitlilii son senelerde artis
gostermektedir. Bahsedilen aragtirmalardan da gézlemlenebilecegi tizere FOMO tuketici

davranisini 6nemli dlciide etkilemektedir. Bu sebeple kavramin daha detayli incelenmesi
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ve arastirilmasi pazarlama alani i¢in biiyiikk 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada FoMO ve

kitlik arasindaki iliski tizerinde odaklanilacaktir.

8. KITLIK KAVRAMI
Kitlik mesajlari pazarlama taktigi olarak sirketler tarafindan siklikla kullanilmakta

ve karsimiza ¢ikmaktadir. Pazarlamacilar bir irliniin algilanan degerini arttirabilmek
adma iiriiniin kit oldugu algis1 yaratacak ‘Stoktaki Son 3 Uriin’, ‘Uriinler Tiikenmek
Uzere’ ve ‘Indirimin Son Giinii’* gibi kitlik mesajlar1 kullanmaktadir. Brock’un (1968)
de belirttigi gibi herhangi bir iiriin azaldik¢a degeri artacaktir (Aktaran Lynn, 1991). Bu
konuya guincel bir drnek olarak, Covid-19 siirecinde giinliik yasamda kullanilan tuvalet
kagidi gibi temel ve pandemi sureci oncesi tuketici igin pek de 6nem arz etmeyen
iriinlerin degerinin, tiiketici goziinde bir anda artmasi ve marketlerde olusan uzun siralar
verilebilir. Cmar (2020) arastirmasinda, Covid-19 déneminde tiiketicide olusan kitlik
algisiin panik satin alimlarla iliskili oldugu sonucuna ulagmistir. Cialdini’un (2007) da
belirttigi gibi bir {iriiniin tilkkenme potansiyeline dair yaratilan algi, tirlinlin algilanan
degerini ve arzu edilebilirligini arttirmaktadir. Dolayisiyla iirline karsi olusan satin alim

niyeti de artmaktadir.

Kithik algisinin tiiketici davranigina etkisi sebebiyle hem literatiirde uzun yillardir
kithk hakkinda bir¢cok arastirma gerceklestirilmekte hem de pratikte de isletmeler
tarafindan yogun olarak kullanilmaktadir. Kitlik kapsaminda uzun senelerdir yapilan bu
calismalarda, kithk ipuglarinin bir {iriiniin algilanan degerini nasil degistirdigi (Lynn,
1991; Jang vd., 2015), tiketici tutumlarmni nasil etkiledigi ( Sevilla ve Redden, 2014),
satin alma niyetine etkisi ( Aggarwal, vd., 2011; Zhu ve Ratner 2015; Gupta ve Gentry,
2019; Cinar, 2020) ve algilanan kaliteye etkisi (Jeong ve Kwon 2012; VVan Herpen, Pieters
ve Zeelenberg 2014) gibi farkli konularda ele alimmistir.

Kitlik pazarlamasi akademik literatiir kapsami disinda da markalar tarafindan
siklikla uygulanan, popiiler bir kavramdir. Crobox isimli web sitede kitlik pazarlamasinin
dort tdrinden bahsedilmektedir (Oberstadt, 2018). Akademik literatiirde benzer
kavramlardan bahsedilmis fakat bu sekilde kategorilestirilmemistir. Ilgili yazida kitlik
pazarlamas1 miinhasirlik (6zel ya da ayricalikli olma), enderlik, asir1 talep ve aciliyet
olarak 4 grupta ele alinmistir. Miinshasirliga dayali kitlik pazarlamasinda Apple gibi
markalarin ¢ikardigi her tirlinde fiyat: arttirmalar1 6rnegi ele alinmistir. Apple her yeni

cikan {iirlinde fiyat1 bir dncekine gore arttirmaktadir. Bu noktada aslinda {irline ya da
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zamana dayali bir kitlik olmasa da, iirlinii satin almak her yeni ¢ikan tirtinde maddi olarak
zorlagmaktadir. Bu da {iriinii satin alan kisilerin kendini daha 6zel hissetmesine sebebiyet
vermektedir. Markalar tirlinii satin almay tiiketiciler i¢in zorlastirarak iiriinii daha ¢ekici
hale getirmeye ¢aligmaktadir. Ayni strateji Mercedes ya da VVolvo gibi birgok Gnlii marka
tarafindan da yapilmaktadir. Ozellikle kisilerin kendi kimliklerini ve statiilerini
olusturmak adma kullandiklari iirtinlerde miinhasirliga dayal kitlik pazarlamasinin daha
etkin olacagi belirtilmistir (Oberstadt, 2018). Enderlige dayali kitlik pazarlamasinda ise
bir iiriiniin olduk¢a az sayida pazara sunulmasi ele alinmstir. Ornegin, Louis Vuitton ve
Supreme’in ortak tasarimi olan bir kutudan yalmzca 1 adet iiretilmistir. Ilgili 6rnekte Griin
oldukea kit ve ender bir {iriin sinifina girmekte ve alicida statii ve kendini 6zel hissetme
duygusuna hitap etmektedir. Ayn1 zamanda kisiler digerlerini kiskandirmak adina da
nadir iiriinleri satin almaya yonelebilir. Ilgili yazida verilen diger bir drnek ise, bir rap
sarkicis1 olan Wu-Tang Clan’m albiimiiniin sadece 1 adet fiziksel kopyasinin pazara
sunulmasi ve albiim kopyasinin 2 milyon dolara satilmasidir (Oberstadt, 2018).
Aciliyete dayali kitlik pazarlamasinda ise kisa siireli indirimler ele alinmistir.
Kasim indirimleri gibi kisa siireli indirim firsatlarinda kisiler kendilerini bir pazarlig
kazanmig ya da akill tiiketici olarak hissedebilecekleri i¢in firsat1 kagirmak istemezler
(Oberstadt, 2018). Starbucks’in sadece birkag giin i¢in satisa sundugu ‘’Unicorn
Frappuccino’’ iiriiniiniin ilk giinden tamamen tiikenmesi 6rnek verilebilir. Uriinle ilgili
Instagram’da 150.000 etiket ‘hashtag’ paylasilmis ve {riiniin stoklar1 aym giin
tikenmistir. Kisa siireli satisa sunulan iirliniin stoklarmnin olduk¢a hizli tiikenmesi
sebebiyle, kisiler tirlinii deneme firsatini kagirmamak adina yani FoMO sebebiyle Grinin
tadinin k6tii oldugu yorumlarina ragmen milyonlarca satin alim gerceklestirmistir. Ayrica
iirlinlin renginin ve isminin ilgi ¢ekici, popiiler ve sosyal medyada yiiksek sayilarda
paylasilmis olmasi1 da kisileri tiriin deneme firsatini kagirmamaya itmistir (Gain, 2017).
Bu noktada ilgili 6rnek FOMO’nun digerlerinde geride kalmama hissini nasil tetikledigini

ve sosyal medya iligkisini de igermektedir.
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Gorsel 8.1. Starbucks *Unicorn Frappuccino’ Uriinii

Yalnizca kisa siire igin gegerli olan bu indirimin kagirilmamasi adina da tiiketicide
bir aciliyet duygusu yaratilmaya calisilir. Ayn1 zamanda aciliyet duygusuna dayali kitlik
pazarlamasi i¢in bireylerin diger tiiketicilere kars1 bir yaris1 kazanma hirs1 yani rekabet
duygusuyla harekete gecebilecekleri belirtilmistir. Asir1 talepte ise, iirlinlin ¢ok kisi
tarafindan tercih edilmesi sebebiyle olusan kitlik ele alinmis ve bu noktada tiiketici ¢cok
kisinin tercih ettigi iriiniin iyi bir {irin oldugu kanisina varacagi i¢in Urtint kendi
degerlendirme yargilarin1 bir kenara birakarak tiikenmeden satin alima yonelebilecegi
belirtilmistir. Cilinkii kisi acele etmezse iirlin tiikenebilir ve kisi firsat1 bir daha
yakalayamayabilir (Oberstadt, 2018). Ayrica Indeed (2022) web sayfasinda yayinlanan
bir yazida da pazarlamada uygulanan kithk taktikleri belirtilmistir. Uriinlerin tiikenmek
iizere olduguna dair mesajlar, geri sayimlar, miidavim miisterilere sunulan indirimlere
erken erigimler, 6zel liretim riinler, mobil uygulamaya 6zel indirimler gibi platforma
0zel firsatlar, sezonluk iiriinler ve popiiler veya en ¢ok tercih edilen {irtinler gibi kithik
mesajlari ilgili yazida ele almmustir. Ilgili taktiklere drnek olarak, Hotels.com’un son 2
oda kald1 uyarilari, Starbucks’m sadece kisin ¢ikardigi balkabakli lattesi ve Pull and
Bear’m uygulamasinda iiriinleri 2 saat dnceden indirime sokmasi verilebilir. Ilgili yazi ve
calismalardan da belirtilebilecegi gibi kitlik kavrami hem pazarlama literatiiriinde hem de

uygulamada oldukga popiiler bir kavramdir.
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8.1. Kithk Mesajlar
Kitlik mesajlar1 pazarlama alaninda tiiketicileri harekete gecirmek i¢in siklikla

kullanilmaktadir. Kitlik mesajlar1 sinirli zaman ve smnirli miktar olarak ikiye
ayrilmaktadr (Gierl vd., 2008). Bu calismada da iki tiir kithk mesajinin etkileri

arastirilmaktadir.

8.1.1. Smmirh miktar kithk mesajlari
Smirl miktar kithigr literatiirdeki calismalar incelendiginde arza ve talebe dayali

kitlik olarak ikiye ayrilmaktadir. Arza dayali kitlikta, iirtinden simirl sayida iiretilmistir
(Aggarwal vd., 2011). Arza dayali kithk mesajlar1 genellikle iriinden az sayida
iiretildigini ve tekrar satin alinamayacagini belirten ‘smirli sayida tiretim’ gibi ifadeler
kullanmaktadir. Arza dayali kitlikta amag tiiketicinin goziinde iirlinii daha degerli ve
tercih edilebilir kilmaktir. Kitlik teorileri kapsamindaysa Meta Teori’sinde ele alman
kiginin 6zel hissetme ihtiyacina hitap etme amaci giidiilmektedir (Lynn, 1991). Arza
dayali kithik kapsaminda smirli sayida iiretilen arabalar, kiyafetler, alkoller, etkinlik

biletleri ve figiir oyuncaklar gibi bir¢ok farkli sektdrden 6rnekler verilebilir.

Talebe dayali kitlik ise iirliniin Uiretici tarafindan beklenenden daha yogun sekilde
satilmas1 sebebiyle ortaya ¢ikmaktadir (Aguirre-Rodriguez, 2013). Gincel bir 6rnek
olarak, Covid-19 ve karantina siiresinde temel gida, temizlik iiriinleri ya da kolonya gibi
iirtinlerin beklenmeyen hizli artis1 sebebiyle miktar kitlig1 yasanmasi verilebilir. Talepten
kaynaklanan miktar kithg: tiiketicilerde ¢ok kisi tarafindan tercih edilmesi sebebiyle
iriiniin basarili ve kaliteli bir tiriin oldugu algis1 yaratmaktadir (Van Herpen vd., 2014).
Talebe dayali kitlik mesajlarina bir diger 6rnek ise, asagidaki gorselde Trendyol’un Pull

and Bear markasinm iiriinii i¢in belirttigi ‘son 3 {iriin’ uyarisidir.
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Pull & Bear
Satici -Pull&Bear Q

54 Degerlendirme

Pesin Fiyatina 3 Taksit!

499,95 TL

[ Beden: 28 (Son 3 iiriin!) ]

32 34 36 [X’

Gorsel 8.2. Trendyol Cevrimici Aligveris Sitesinin Uyguladigi Simirli Miktara Dayali Kitlik Mesajt

Pazarlamacilar iiriinlerin yiiksek oranda ragbet gordiigii algis1 yaratmak ve iirliniin
degerini tiiketici géziinde artirmak adina yasanan gergek bir kitlik durumu olmasa dahi
talebe dayal1 kitlik mesajlar1 kullanmaktadir (Lim, 2016). Ornegin, bir konser ya da parti
bileti satisinda gercek bir miktar kithgr s6z konusu olmasa dahi saticilar ‘biletler
tikketiyor’ gibi kitlik mesajlarin1 siklikla kullanmaktadir. Giyim ve otel sektoriinde de
miktara dayali kithk mesajlarinin 6rnekleri siklikla goriilebilmekte. FoMO ve kitlik
mesajlar1  kapsaminda ¢alismalar degerlendirildiginde miktar kithgr kapsaminda
genellikle arza dayali miktar kithgr ele alinmustir. Literatiirdeki talebe dayali kitlik
mesajlar1 ve FOMO iligkisini inceleyen ¢alismalarin sinirli olmasi sebebiyle bu calismada

miktar kithgi kapsaminda talebe dayali miktar kitlig1 incelenmistir.

8.1.2. Smirh zaman kithk mesajlari

Sinirlt zaman kithginda ise iirlinden yeterli sayida olmasina karsin yakalanmak istenen
firsat smirhi bir siire igin sunulmustur (Aggarwal vd., 2011). Black Friday ya da
Tiirkiye’de Trendyol’un gerceklestirdigi Kasim Ay1 Indirim Firsatlar1 gibi birkag guinlik
indirim firsatlar1 sinirlt zaman kithigina 6rnektir. Smirl zaman kithiginda {iriiniin tiikenme
durumu s6z konusu degildir. Tiiketici belirlenen siire i¢cinde harekete gecerse sunulan
firsata sahip olabilecektir. Siirli zamana dayali kitlik mesajlar1 tuketiciye bilgi aramak
adma yeterli siire tanimamasi sebebiyle, tiiketicilerin sinirh bir siire i¢inde hizli karar

almasini saglayarak satin alim niyetinin ortaya ¢ikmasina yol agabilmektedir (Gierl vd.,

2008).
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Black Friday gibi kisa siireli indirimlerde tiiketiciler firsatlar1 kagirmamak adina
belirlenen siirede riinleri satin almaya daha motive olabilmektedir. Gegen sene
Trendyol’un gergeklestirdigi kasim indirimleri kampanyasinda 63 milyon iiriin satildig1
ve kampanyali {irlinlerin satiglarinin 6 kat arttig1 belirtmistir. En ¢ok satilan tiriinler ise
giyim, ayakkabi, teknolojik aletler ve bakim iirlinleri kategorilerindedir (Muradoglu,
2021). Ornekten de goriilebilecegi lizere sl zaman kithig: tiiketici satm alimlarinda
yiiksek etkiye sahiptir. Sinirli zamana dayali kithk mesajlarma bir diger Ornek ise,
gorselde belirtilen Trendyol’un uyguladigi sinirlt siireli kitlik mesajlaridir. Tiketiciler
belirtilen siirede sunulan firsatlar1 yakalayamaya yani satin alimlara tesvik edilmeye

calisilmaktadir.

~(22-25 KASIM

Gorsel 8.3. Trendyol Cevrimici Alisveris Sitesinin Uyguladigi Simirli Zamana Dayali Kitlik Mesajt

Smirli zaman kithginda bireyler firsati yakalayamamanin sonradan yaratacagi
pismanlik  duygusundan kac¢mabilmek adma aciliyet duygusuyla harekete
gecebilmektedir (Abendroth ve Diehl., 2006). Baska bir deyisle, tiiketiciler digerlerinin
faydalandig1 firsatlar1 ka¢irmanin ve sonradan yasanabilecek pigsmanlik duygusunun
oniine gecmek icin siirl siirede sunulan firsatlara daha motive olabilmekte ve satin alim
gergeklestirebilmektedir. Ayn1 zamanda Uydumculuk Teorisi kapsaminda da belirtildigi
gibi bireyler birgok kisinin ilgili glinlerde aligveris yapmasindan yani o siire zarfi icindeki
grup davranigindan da etkilenerek satm alim gerceklestirmeye daha yatkin
olabilmektedir. Kitlhik mesajlarmin tiiketicinin satin alim potansiyelini pozitif yonde
etkiledigi literatiirde bir¢ok arastirma ile ortaya konulmustur (Gierl vd., 2008; Aggarwal
vd., 2011; Zhu and Ratner., 2015; Lim., 2016).
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9. PAZARLAMA VE KITLIK KAVRAMI ILISKISINi ACIKLAMAYA
YARDIMCI OLAN TEORILER

Kitlik teorisinin detayli olarak anlamlandirilabilmesi adina farkli teoriler ortaya
atilmustir. Shi vd., (2020) caligmalarinda ilgili teorileri 4 grubu ayirmustir. Bu teorilerden
ilki Brock’in (1968) 6ne siirdiigii ‘Meta Teorisi’dir. Ilgili teoride bir iiriiniin (metanin)
azaldikca degerinin artacagi belirtmistir (Aktaran Lynn, 1991). Tlgili teoride meta, fayda
saglayan ve kisiden kisiye verilebilen bir iiriin olarak tanimlanmistir. Daha sonra Lynn
(1991) ¢alismasinda meta teorisinde bahsi gecen metanin (liriiniin) elde etmek isteyen
kisiye bir fayda saglayabilecek, elde edilebilecek ve transfer edilebilecek olmasi
gerektigini belirtmistir. Calismanin devaminda ise deger kavrami ele alinmis ve metanin
potansiyelinin artmasinin ve ulasilabilirliginin azalmasmin, arzu edilebilirligini ve
degerini arttiracagmi belirtmistir. Calismadaki teori, tiikketicinin benzersizlik ihtiyaci ile
iligkilidir. Kit tiriinlerde bireyler, digerlerinin sahip olmadigi 6zel bir iiriine sahip olma
ihtiyacin1 karsilayacagi igin iirtine de daha ¢ok deger bigecektir (Lynn, 1991). Meta
teorisine Ornek olarak, smirl sayida iiretilen pahali saatler verilebilir. Bu noktada arza
dayal1 bir kitlik s6z konusu oldugu i¢in tiiketici digerlerinin sahip olmadigi, benzersiz ve

smirli sayida olan tirtinlere sahip olarak kendini 6zel hissetmektedir.

Bahsedilen ikinci teori ise ‘’Uydumculuk Teorisi’’dir. Uydumculuk teorisi,
bireylerin davranislarint ve inanglarmi grup normlarmma gore sekillendirdigini 6ne
stirmektedir (Jones, 1984 aktaran, Shi vd., 2020). Uydumculuk Teorisi’nde, tiiketicilerin
bir {iriiniin ¢ok kisi tarafindan tercih edilmesi sebebiyle daha degerli gorecegi
belirtilmistir. Ilgili teoride talep arzi karsilayamadig1 i¢in yasanan kitlik ele alnmustir.
Uriiniin tercih edilirligi arttikga kithk da artacaktir (Shi vd., 2020). Tuketiciler Grinin
degerinin bir kanit1 olarak diger insanlarin satin alimlarmi géz 6niinde bulundururlar.
Gunimuizde internet sitelerinde ¢ok satan Urlnlerin daha cok tercih edilmesi, internet
sitelerinde ‘’¢ok satan iiriin>> gibi pazarlama taktiklerinin kullanilmasmin Uydumculuk
Teorisi ile baglantili oldugu belirtilebilir. Bir gruba uyum saglama da 6zel hissetme
ihtiyaci da insanlarin ihtiya¢ duydugu duygular oldugu i¢in pazarlamacilar farkl iiriin ve
tiiketici gruplarma farkli temelli kitlik mesajlari uygulamaktadir. Ornegin, giinliik
kullanilan elektrik siipiirgesi gibi daha basit iiriinlerde Uydumculuk Teorisi daha baskin
olabilirken tasarmm irlinler gibi kisinin kendini 6zel hissedecegi tiriinlerde meta teorisi

daha baskin olabilir.
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Shi vd., nin (2020) ¢alismasinda ele aldig1 {iglincii teori ise Pigmanlik Teorisi’dir.
Loomes ve Sugden, (1982) Pismanlik Teorisi’nde bireylerin bir firsati ya da bir tirlinii
kagirdiklarinda yasayacaklar1 pismanlik duygusundan kagmak i¢in {iriinii satin almay1
tercih ettigini 6ne siirer (Aktaran Shi vd., 2020). Pazarlamacilar, tiiketicilere ’stokta son
3 iirlin’’ ya da “’firsatin yakalamak i¢in son 1 giin’” gibi kitlik mesajlarini aciliyet duygusu

ve kigiye satin almazsa sonradan pisman olacagi algisini yaratmak adina kullanilmaktadir.

Bahsedilen son teori ise Tepkisellik Teorisi’dir. Ilgili teoride Brehm (1966),
kisilerin bir davranis1 sergileyebilme 6zgiirliigiiniin kisitlamasi sebebiyle kisinin
Ozgiirligiinii geri kazanmak adina bu davranis1 gerceklestirmeye daha istekli olacagi
belirtilmistir (Aktaran Shi vd., 2020). Pazarlama kapsaminda ele alindiginda ise satin alim
ozgirliigii kisitlanan kisi Uiriinii satin almaya daha istekli hale gelebilmektedir. Kitlikla
ilgili ¢aligmalarda farkli teoriler ele alinsa da kavrami anlamlandirmak adina bahsedilen

4 teori temel alinabilmektedir.

10. KITLIK VE FoMO ILiSKIiSi
Bir iirliniin kit olmasi iirliniin tiiketici gozlindeki degerini arttirmaktadir (Lynn,

1991). Sunulan bir firsatin kit olmasi ise herkesin ayni firsattan yararlanamayacagi
durumunu dogurmaktadir. Bu baglamda kit olan iiriin ya da firsatlar hakkinda tiiketiciler
FoMO deneyimleyebilirler. Hodkinson’mn (2016) ¢alismasinda belirttigi {izere
“Algilanan kithk degeri veya bir firsatin benzersizligine iliskin algilar, 'ka¢wrilan’
cagrilart daha da etkili hale getirebilir’’. Bir bagska deyisle pazarlamacilar tarafindan
tiikketicilere iletilen kithk mesajlari, tiiketiciye bir firsatin benzersizligine dair mesajlar
iletmekte ve tiiketicide onemli bir firsat1 kacirdiklarma iliskin bir algi yaratmaya
caligmaktadir. Tiketicide FOMO yaratmak adina kullanilan ‘son giine 6zel firsatlari
kacirma’ gibi ¢agrilar ise tiiketiciyi firsat1 yakalamak adina hareket gecirmeye yani satin

alimlara yoneltmeye motive etmek adina kullanilmaktadir.

Lim (2016) tarafindan ele alinan FoMO davranigsal modelde belirtildigi tizere
adimlar firsatlar1 farkina varma, duygunun ortaya ¢ikis1 ve negatif gerginligi azaltma
yoniindedir. Davranigsal modelin kitlik kavramu ile iligkisi ele alindiginda kitlik mesajlar1
ile tiiketiciye firsatin benzersiz ve kagirilmamasi gereken bir firsat oldugu iletilmekte,
kisilerde panik duygusu yaratilmaya calisilmakta ve satin alimlara yOnlendirilme
amaglanmaktadir. Bu kapsamda kitlik mesajlar1 deneyimlenen FoMO’yu pozitif yonde
etkileyebilir.
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Przybylski vd.,’nin (2013) de belirttigi gibi Uzere FOMO, ’Bir kisi yoksunken
baskalarimin  ddiillendirici  deneyimler  yasiyor  olabilecegi  algisi’”  olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlamacilar tarafindan olusturulan kithik algisinda da miktarm kit
olmasiyla ilgili ‘son 3 {iriin’ gibi kithk mesajlar1 digerlerinin sunulan bir firsattan
yararlanirken sizin firsati kacirma ihtimaliniz {izerinde durmaktadir. Ornegin,
Tomorrowland gibi diinyaca {inlii festival biletleri satiga sunuldugunda ¢ok hizli bir
sekilde tiikenmektedir. Bu durumda kitlik sebebiyle kisilerin bilgisayar basinda satin
alimlar icin beklemesine sebebiyet verebilmektedir. Bireyler bu gibi etkinliklerde
arkadaslari, cevreleri ya da diger kisilerin yasadigi deneyimi ya da yakaladigi firsati,
miktar kithgi sebebiyle yasayamamasmdan dolay1 kendini digerlerinden geride kalmis

hissedebilir ve ylksek oranda FOMO deneyimleyebilirler.

Cengiz (2018) ise ¢evrimdisi ortamdalar kitlik mesajlar1 ve FoOMO’nun plansiz
satin alimlarla iligkisini incelemis ve plansiz satin alimlarla FOMO arasinda anlamli bir
iliski oldugunu ortaya koymustur. Fakat kisiler her FOMO duygusuna kapildiklarinda
satin alim gerceklestirmemektedir. Kisisel ve durumsal ozellikler ve yasanilan

FoMO’nun yogunlugu gibi etkenler satin alim kararini etkilemektedir.

Seker (2021) arastirmasinda FoMO’ya sahip kisilerin, FOMO deneyimlemelerine
sebep olan ya da arttiran faktorler ve bireylerin satin alim niyetine etkisi ele alinmistir.
Yapilan caligmada yiiz ylize goriisme metodu kullanilmig ve FoMO’ya sahip 30 kisi ile
goriisiilmiistiir. Arastirma sonucunda, bireylerin FoMO deneyimlemesine etken olan
faktorlerin ait olma ihtiyaci, gosterisci tiiketim ve kithik algis1 kavramlariyla iliskili
oldugu sonucuna varimistir. Ayni1 zamanda bu kavramlarm bireylerde FoMO’yu

arttirdig1 ve satin alim niyetini pozitif yonde etkiledigi belirtmistir.

Battista vd., (2021) ise yaptiklari ¢aligmada algilanan kithgi veya aciliyeti
arttrmaya yoOnelik reklam mesajlarina maruz kalan geng¢ bireylerdeki deneyimlenen
FoMO diizeyini ele almistir. Calisma 13-24 yas grubundaki 271 katilimer ile
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda ise katilimcilarin reklami verilen {iiriinii
kacirdiklarinda kendilerini arkadaslarindan geri kalmis hissetmedigi fakat iirlini
kagirdiklarini ya da fiyatin arttigmi 6grendiklerinde hayal kirikligin1 ugrayabilecekleri

belirtmistir.
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Daha onceki boliimlerde de belirtildigi tizere kitlik ve FOMO birbiri ile baglantili
kavramlardir. Fakat FOMO’nun literatiirde son yillarda bahsedilen bir kavram olmasi
sebebiyle FoMO ve kithik arasindaki iliskiyi inceleyen yeterli arastirma
bulunmamaktadir. Kavramlar arasindaki iligkinin anlamlandirilabilmesi adina konunun

daha derinden incelenmesi 6nem arz etmektedir.

11. KITLIK MESAJLARININ TUKETiICILERIN REKABET ALGISI
UZERINDEKI ETKIiSi

Reagle’n (2015) da belirttigi gibi FoMO’da etkin olan duygulardan biri de
digerlerine kars1 duyulan kiskangliktir. Bu baglamda kisiler digerlerinin deneyimledigi
firsatlar1 kagirmamak adina baskalariyla bir rekabet haline girebilir ve daha yogun FoMO
deneyimleyebilir. Kitlik bireyleri bir {iriinii satin almak adina rekabete tesvik etmekte ve
bireyler kararlarini ortaya ¢ikan rekabet durumuna gore sekillendirebilmektedir (Nichols,
2012). Nichols (2012) ¢alismasinda, erkeklerin kadmlara oranla rekabet duygusundan
daha ¢ok etkilendigini ve arz kaynakli miktar kitlig1 mesajlarin1 digerleriyle rekabet

olarak algilayarak satin alima daha motive olduklarini belirtmistir.

Smirli zamana dayali kithikta tiiketiciler zamanla bir yaris i¢inde oldugu igin
kisilerle bir rekabet s6z konusu degildir. Sinirli zamana dayali kitlikta kisiler belli bir siire
icin sunulan tekliften belirtilen siire i¢in yararlanamaz ise bu firsat1 tamamen kagirabilir
ya da ayni firsat i¢in uzun bir siire beklemesi gerekebilir (Lim, 2016). Ornegin, Trendyol
Kasim Indirimleri firsatlarin1 kagiran bir kisi ayn1 indirim igin bir sene beklemek zorunda

kalacaktir.

Fakat smirli miktara dayali kithikta kisiler {iriine sahip olmak i¢in birbiriyle
rekabet etme durumundadir (Jang vd., 2015). Olusan bu rekabet durumu ekstrem
durumlarda diger tiiketicilere kars1 saldirganliga sebebiyet verebilmektedir (Kristofferson
vd., 2017). Ozellikle biiyiik indirimli magaza satiglarinda cikan izdihamlar kisilerin
digerleriyle rekabet ederek onlardan oOnce Urine sahip olma arzusundan
kaynaklanmaktadir. Ulkemizde de magazalarm yaptig1 biiyiik indirimler sonucu ortaya
¢ikan izdihamlarla ilgili bircok Ornek bulunmaktadir. Orneklerden bir tanesi ise,
Kirikkale’deki bir magazanin elektronik ve ev esyalarinda yaptig1 %50 indirim sebebiyle
kisilerin magazaya akin etmesi ve iirlinii almak i¢in girdikleri rekabet sonucu kisilerin

ezilme tehlikesi gegirmesidir (Cumhuriyet, 2022).
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Song vd., (2020) yaptiklar1 ¢alismada, kitlik mesajlarinin ve ‘su anda bu iiriini x kisi
inceliyor’ gibi tiiketici mevcudiyeti mesajlarinin rekabet faktoriiniin araci rolityle satin
alim niyetine etkisini ele almistir. Aragtirma sonucunda, diger tiiketici mevcudiyeti
mesajlarinin ve miktara dayal kitlik mesajlarinin algilanan tiiketici rekabetini arttirdigimi
ve satin alim niyetini pozitif etkiledigi belirtilmistir. Ek olarak, zamana dayali kitlik

mesajlarinin bu sekilde bir etkisi olmadig1 belirtmistir.

Uriinlerin sinirl sayida olmasi bireyleri iiriine sahip olmak igin rekabet etmeye
itmekte ve kendi cikarlar1 cercevesinde hareket etmeye yoneltmektedir (Roux,
Goldsmith, ve Bonezzi, 2015). Eger tiiketiciler digerlerinden 6nce smirli sayida olan
iirline sahip olamaz ise satin alim firsatin1 kaybedeceginden rekabet etmeye motive
olurlar (Gupta, 2013). Aggarwal vd., (2011) ¢alismasinda miktara dayali kitligin
tiikketicide rekabet duygusu yaratmasi sebebiyle etkili oldugunu 6ne slirmiistiir. Miktara
dayal1 kitlik mesajlarmin smirli zaman kitlik mesajlarina oranla daha fazla rekabet algis1
yarattigini belirtmistir. Cevrimici aligverislerde ise bireyler diger tiiketicilerin tiriinii ne
zaman satm alacagimi dngéremeyecegi icin digerlerinden 6nce {iriinii satin almak adina
rekabet ve aciliyet duygusuyla hareket edebilmektedir. Yiksek oranda FoMO
deneyimleyen bireyler digerleri ile kendini bir kiyas halinde olacagindan, satin alim
tercihlerini kendi ihtiyaglarma ek olarak digerlerinin sahip olduklariyla kiyaslayarak
gerceklestirebilir. Sosyal medya mecralarmin yiiksek oranda kullanimi ve kisilerin
gosterisci paylasimlari, bireyler arasinda en 1yisi olma rekabetini yaratmaktadir. Yaratilan
bu rekabet ortami ise FOMO’yu ve satin alimlar1 etkileyebilmektedir (Tanhan vd., 2021).
Ornegin, bireyler Black Friday gibi biiyiik indirimlerde yiiksek sayida kisinin satin alim
gerceklestirmesi sebebiyle kendisinin firsatlar1 kagirdigi duygusuna kapilabilir ve

digerlerinden geri kalmamak adina ihtiyaci olmasa dahi satin alima yonelebilir.

12. FOMO’NUN SATIN ALMA NIYETI UZERINDEKI ETKISI
Tiiketiciler satin alim kararlarini belirli faktorlerden etkilenerek gerceklestirmekte

ve bir tiiketici davranig1 gelistirmektedir. Tiiketici davranmigi ise bireysel, sosyal,
psikolojik ve fizyolojik etkenler ve pazarlama ¢alismalar1 gibi bir¢ok faktoriin etkisiyle
sekillenmektedir. Daha 6nceki boliimlerde de bahsedildigi tizere FOMO bireylerin
davraniglarin1 ve kararlarmi etkileyen faktorler arasindadir. Argan ve Argan Tokay
(2018) c¢alismalarinda FoMO davranisi sergileyen bir tiiketiciye, FOMO tlketici

(Fomsumer) tanimlamasini ilk kez one slirmiistiir. FOMO ve satin alim iligkisi hakkinda
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yapilan ¢alismalarda kavramlarin iligkili oldugu ortaya konmustur. (Celik vd., 2019;
Aydn vd.,2019; Kang vd., 2020; Good ve Hyman, 2020; Tanhan vd., 2021;)

Celik vd., (2019) tarafindan gergeklestirilen ¢alismada da satin alimlar, FOMO ve
satin alim sonrasi pigsmanlik iliskisi desteklenmistir. Kang vd., (2020) ise arastirmasinda
FoMO ve kiiltiirel markalarin satin alim dalgalariyla iligkili oldugu sonucuna varmistir.
Calismada siirii tiiketimi ve FOMO ele alinmis ve kavramlar1 aras1 pozitif iliski oldugunu
belirtilmistir. Good ve Hyman (2020) ise yaptiklar1 arastirmada FoMO ve satin alim
niyeti arasinda pozitif bir iligki oldugu sonucuna ulagmistir. Satin alim kararlarinda
bireyler deneyimledikleri FOMO sebebiyle hissedilen kaygi, stres ya da korku gibi
etkenlerle harekete gegebilmektedir (Hodkinson, 2016). Onceki boliimlerde bahsedildigi
iizere FOMO ve Sosyal Medya birbiri ile yakinda baglantilidir. Copuroglu (2021)
calismasinda sosyal medya kullanimmin FoMO’yu arttigin1 ve FoMO’nun hedonik
tilketimle baglantili oldugunu ortaya koymustur. Sosyal medya mecralarmin kullanim
yogunlugunun artmasi, bireylerin hizmet ya da {riin deneyimleri hakkindaki
paylasimlarin da artmasina sebebiyet verebilmekte ve artan bu paylasimlar da FoMO

kaynakli satin alimlara neden olabilmektedir (Good ve Hyman, 2020).

Pismanlik duygusu, FOMO kaynakl1 satin alimlarda 6nem arz etmektedir (Good
ve Hyman, 2020). Davidai ve Gilovich’in (2018) belirttigi iizere bireyler
gerceklestirmedikleri eylemlerden gerceklestirdiklerine kiyasla daha yogun oranda
pismanlik hissederler. Ornegin, kisi tanidiklarmin katildig1 bir partiye bilet alma firsatini
kacirmis olmaktan, katildig1 partiden memnun kalmamakla kiyasla daha yiliksek oranda
pismanlik hissedebilir. FoMO duygusunu tetiklemek adma genellikle bir iriini
kagirmaktan korku duyulmasini amaglayan mesajlar iletilmektedir. FoMO kaynakli
yasanilan endige ne kadar yiiksekse, satin alim diirtiisii de o kadar ytiksek olacaktir (Good
ve Hyman, 2020).

Bir {iriiniin kit oldugunu belirten ‘bu firsat kagmaz’ ya da ‘tiikenmek tizere’ gibi
mesajlar, kaynak gilivenilir ise iirlin ve firsatlar1 kagirma endisesini arttirabilir ve satin
alim niyetini pozitif yonde etkileyebilir (Dinh ve Lee, 2021). Aydin vd., (2019) yaptiklari
arastrmada FoMO’nun problemli aligveris davraniglarmi tetikleyebilecegini 6ne
stirmiigtiir. Arastirmada FoMO ve diirtlisel satin alimlar arasinda derin bir baglanti

oldugunu ortaya konulmustur. FOMO deneyimleyen bireyler digerleri ile siirekli bir
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kiyaslama ve yetersizlik hissi sebebiyle plansiz satin  alma davraniginda

bulunabilmektedir (Karapmar Celik vd., 2019).

Hodkinson (2016) calismasinda 6zellikle yakin ¢evreden gelen ve kar amaci
giitmeyen yorum ve tavsiyelerin kigilerde FOMO duygusu yaratarak satin alimlara neden
olabildigini belirtmistir. Kisiler bir gruba ait olma isteklerini tatmin etmek adina satin
alimlarmi grup tercihlerine gore sekillendirebilmektedir. Kang vd., (2020) yogun oranda
FoMO deneyimleyen kisilerin aidiyet duygusunun da daha yiiksek olacagini ve satin alim
secimlerini ait olduklar1 gruba gore sekillendirebilecegini belirtmistir. Tiketicilerin
tanidiklarinin tavsiyesi ve taklit tiiketimleri sebebiyle satin alima yonelmeleri, FOMO ve
bir gruba ait olma duygusuyla aciklanabilmektedir (Glven, 2021). Firsatlar1 kagirma
korkusu bir gruba dahil olma ve trendlerden geri kalmama amaciyla gerceklestirilen satin

alimlar1 agiklamak adma kullanilmistir (Kang vd., 2020).

Daha onceki ¢alismalarda da belirtildigi tizere FoMO satin alimlar {izerinde
onemli bir etkiye sahiptir. Yiiksek oranda FOMO deneyimleyen kisiler bir gruba ait olma,
digerlerinden geride kalmama ya da pismanlik duygusundan kaginma gibi sebeplerle satin
alimlara ydnelebilmektedir. Ornegin, tanidiklarimiz tatile giderken bu deneyimden geride
kalmak istemez ve tatil satin aliriz. Bu noktada FoOMO ve satin alimlar arasindaki iliskiyi
aciklayan calismalarin sayisi, FOMO’nun pazarlamada yeni sayilabilecek bir kavram
olmas1 sebebiyle yeterli degildir. Fakat aradaki iliskinin daha detayl
anlamlandirilabilmesi hem pazarlama literatiirii hem de pratikte kullanimi adma biiyiik

dnem arz etmektedir.
13. FIYAT INDIRIMLERIN KITLIK VE FoMO ILE ILiSKiSi

Pazarlamada indirimler gibi satis tutundurma teknikleri, tiiketicilere bir fayda
sunuldugu algis1 yaratarak tiiketiciyi harekete ge¢irmek ve satin alima yonlendirmek
adma yogun bir sekilde kullanilmaktadir (Yusuf, 2010). Indirimlerin satm alimlar1 pozitif
yonde etkiledigi daha Onceki ¢alismalarda ortaya konulmustur (Gabler ve Reynolds,
2013; Eisenbeiss vd., 2015; Santini vd., 2015; Jha vd., 2019, Ittaqullah, vd., 2020).
Tiiketiciler satin alim kararlarinda, bir {irliniin kendilerine gore uygun olan fiyatmni
belirlerken gegmis deneyimlerini, giincel fiyat1 ve gelecekte olusabilecek fiyatini ele
alarak zihinlerinde bir referans fiyat olusturmaktadir (Han, Gupta ve Lehmann, 2001).

Kotler vd., (2014) referans fiyati, tiiketicilerin satin alim kararlarinda bir {riine karsi
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bireysel yargilari sonucu deger bigtikleri fiyat olarak ifade etmistir. Satin alim kararlarma
etki eden bir diger etkense beklenen faydadir. Von Neumann and Morgenstern’n (1947)
Beklenen Fayda Teorisi’nde belirttigi lizere, tliketiciler satin alma kararlarinda belirsiz
seceneklerle karsilagtiklarinda beklenen faydayr maksimize etmeye calismaktadir
(Aktaran Gabler ve Reynolds, 2013). Han, Gupta ve Lehmann, (2001) ise satn alim
kararlarinda tiiketicilerin, fiyat ve beklenen fayda arasinda bir denge kurmaya ¢alisarak
verdikleri fiyatla maksimum fayday1 elde etmeye calistiklarint belirtmistir. Bu noktada
indirimler, iirtinden elde edilecek faydaya daha az bir iicret 6deyerek sahip olunmasina
yarayacagl i¢in satin alim kararini daha ¢ekici hale getirebilmektedir.

Shah vd., (2015) yaptiklar1 arastirma sonucunda, ekonomi kapsaminda bireylerin
somut tahminlere dayali tercihler gergeklestirdigini fakat psikoloji ve davranigsal iktisat
boyutunda bu tahminlerin ¢esitli sebeplerle degisebilecegini belirtmistir. Caligmada
yiiksek ve diisiik gelirli katilimcilara farkli senaryolar yoneltmistir. Yapilan ¢alismada kit
kaynak olarak kisilerin geliri ele almmistir. Calisma sonucuna gore diisiik gelirli
katilimcilar yaptiklar1 segimler igin vazgectikleri diger secenegi, yiiksek gelirli
katilimcilara gore daha yliksek oranda degerlendirmektedir. Calismada ek olarak sunulan
bir indirim teklifinin tiiketici tercihini nasil etkiledigi arastirilmistir. Arastirmadaki ilgili
senaryoda katilimcilara kendilerine 30 dakika uzaklikta olan bir magazada yakindaki
magazaya kiyasla tabletlerin indirimli oldugu iletilmis ve farkli oranlarda indirimler
sunulmustur. Tiim katilimcilar tirlinii indirimli ve uzak magazadan almayi tercih etmistir.
Diisiik gelirli katilimcilar i¢in indirim orani biiyiik bir farklilik yaratmazken yiiksek gelirli
katilimcilar igin indirim orani arttikga tercih edilebilirlik artmustir (Shah vd., 2015).
Arastirmadan da goriilebilecegi lizere indirimler tercih edilebilirligi etkilemektedir.

Kitlik mesajlar tiiketicilerin fiyata dair olusturduklar1 algiy1 etkileyebilmektedir
(Tan ve Hwang Chua, 2004, aktaran Jha vd., 2019). Jha vd., (2019) ¢alismasinda,
indirimli tirlinlerde kullanilan miktara dayali kitlik mesajlarinin, fiyatin ¢ekiciligine dair
tiikketicide olumlu bir sinyal olusturabilecegini belirtmistir. Caligmada fiyat indiriminin
cekiciliginin, miktara dayali kithk mesajlariyla desteklenmesi sonucu tiiketicilerin
indirimin diger tiiketiciler tarafindan cazip bir teklif olarak degerlendirilmesi sebebiyle
kithk yasandigi algis1 yaratabilecegi belirtilmistir. Olusan bu algmmin da satin alim
niyetine yol agacagi 6ne sunulmustur (Jha vd., 2019). Bu noktada fiyat indirimine dayali
olusan miktar kithg1 iirlinii tiiketici nezdinde cazip bir firsata ¢evirecegi i¢in bireyler daha

yuksek oranda FOMO deneyimleyebilirler.
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Zamana dayali kithk mesajlarinin indirim tekliflerinde kullanimi ise (Ornegin;
Black Friday ya da Efsane Kasim Giinleri) pazarlamacilar tarafinda siklikla
uygulanmaktadir. Krishnan vd., (2013) yuksek oranda indirim iceren tekliflerde zaman
kisitlamasmin kullanilmasinin tiiketicinin teklife dair olan algisin1 olumlu yonde
etkileyebilecegini belirtmistir. Tiketiciler iyi bir indirim teklifinin uzun bir siire
sunulmamasini bekleyecegi i¢in indirimin kisa siireli olarak sunulmus olmasi tiiketiciye
mantiklt gelecektir. Tiiketici sinirli zamanda sunulan indirim teklifini yakalanmasi
gereken bir firsat olarak degerlendirebilir ve firsatlar1 kagirma korkusu araciligryla satin
alimlara yonelebilir. Jha vd., (2019) zamana dayali kitlik mesajlariyla sunulan indirim
tekliflerinin, miktara dayali kitlik mesajlariyla sunulan indirim tekliflerinden daha etkili
oldugunu 6ne siirmiistiir. Indirim firsatlarinin zamana ya da miktara dayah kitlik
mesajlariyla beraber sunulmasimin satin alim niyetiyle pozitif iliskili oldugu belirtilmistir.
Yapilan arastirmada da belirtildigi lizere, indirimli iirlinlerde verilen zamanda ya da
miktara dayali kithk mesajlar1 kisilerde firsatin kagmrilmamasi gerektigi algisi
yaratabilmek ve satin alimlar1 pozitif etkileyebilmektedir. Bu baglamda indirimli
iirinlerde sunulan kitlik mesajlar1 sebebiyle kisiler hem aciliyet duygusu hissedebilir hem

de indirim firsatin1 kagirmak adma bir korku ya da endise (FoMO) deneyimleyebilir.

14. URON ILGILENIMININ KITLIK VE FoMO iLE ILiSKiSi

Urn ilgilenimi, tiiketicinin bir iirline kars1 hissettigi ilgi, uyarilma ve motivasyon
hali olarak belirtilebilmektedir (Cakir, 2007). Bagka bir deyisle, tiiketicinin bir iiriinle
kurdugu iliski ve iiriine kars1 ilgisi olarak da belirtilebilir. Uriin ilgilenimi ve satin alim
ilgilenimi ise birbirinden farkli kavramlar olarak ele almmalidir. Uriin ilgilenimi ve satin
alim ilgileniminde odak nokta farklidir. Uriin ilgileniminde, kisinin bir {iriin kategorisine
ya da spesifik bir lriin olan ilgisi ele alinrr ve odak nokta iirlindiir. Satin alim
ilgileniminde ise triin ilgilenimi diisiik olsa dahi, kisi bir 6neri gibi farkl bir sebeple
triinii satin almakla ilgilenebilir (Quester ve Lin Lim, 2003, aktaran Karapmar Celik,
2020). Ilgilenim, yiiksek ve diisiik ilgilenim olarak ele alimmakta ve tiketicilerin triine
kars1 gelistirdikleri ilgi diizeyine gore belirlenmektedir. Tiiketici iirline verdigi deger
kadar motive olabilmekte ve satin alima yonelebilmektedir (Drossos, vd., 2014).
Kandemir vd., (2013) ilgilenim diizeyinin yiiksek oldugu durumlarda, tiiketicinin karar
vermek i¢in biligsel kaynaklar1 daha detayli ele aldig1 ve konuyla ilgili fikirlerini
detaylandirdiklarin1 belirtmistir. Shiffman ve Wisenblit (2015) ise tiiketicinin diigiik

ilgilenim gdsterdigi iiriin kategorilerinde markaya duygusal bir bag s6z konusu olmadan
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aligkanliga dayali satin alimlar yapildigini belirtmistir. Candan ve Kambar’a (2017) gore
ilgilenim, tiiketicinin bir {iriin, hizmet, mesaj ya da reklam gibi uyaricilara ne kadar ilgi
gosterdigi ya da onem verdigidir. Ornegin araba tutkunu bir kisi icin sevdigi bir markanm
yeni ¢ikardigi bir model, kiside yiiksek bir ilgilenim yaratabilecekken, arabalarla
ilgilenmeyen bir kisi i¢in bir sey ifade etmeyebilir.

Kapfere ve Laurent (1993) ise ilgilenimi bes boyutta ele almistir (Aktaran
Karapmar Celik, 2020). Ele alinan ilk boyut, iirline veya etkinlige kisinin verdigi 6nem
ve kisinin duydugu haz derecesini kapsayan duygusal bilesendir. ikincisi, kisinin
etkinlige katilimi1 ya da {riin satin almasi ile kendini ifade etmesi ya da kisiligini
yansitmasini kapsayan kendini ifade etme degeridir. Diger bir boyut ise iiriin ya da
etkinligin kisi i¢in ne kadar onemli oldugunu belirten ilave merkeziyet¢ilik olarak
belirtilmistir. Son olaraksa yanlis secim yapma yani risk olasiligi ve yanlis se¢cim
yapmanin getirecegi olumsuz duygu yani risk sonucu bilesenlerinden bahsedilmistir
(Aktaran Karapmar Celik, 2020).

Cakir (2007) ise kavramu {i¢ farkli boyutta ele almistir. Calismada ilgilenimin
bireysel bir durum oldugu ve kisinin iiriin, mesaj ya da marka ile kurdugu bireysel bagi
ifade edebilecegi ele almmistir. ikinci olarak, ilgilenimin uyaricilara kars: gelisen gegici
bir motivasyon oldugu ve bu biligsel ya da duygusal gelisen motivasyonun davranislari
etkileyebilecegi belirtilmistir. Son olaraksa, ilgilenimin tiiketicinin uyarict mesaji hangi
diizeyde anlamlandirabildigi ve uyariciya karsi girilecek biligsel ¢aba diizeyine gore
kisinin ilgilenim diizeyinin sekillenebilecegi belirtilmistir.

Barton vd., (2022) kitlik ve ilgilenim iliskisi kapsaminda gergeklestirdikleri
calismada yiiksek ilgilenim diizeyine sahip olan Uriinlerin genel olarak hedonik duygular
tatmin ettigini, diisiik ilgilenim diizeyine sahip olan Uriinlerin ise daha islevsel kapsamda
oldugunu ve faydaci hedefleri tatmin ettigini belirtmistir. Onem diizeyi arttik¢a
tiikketicilerin kararlarin1 daha detayli diisiinerek aldiklar1 belirtilmistir. Bu dogrultuda,
diistik ilgilenime sahip olabilecek bir iiriinde talebe dayali kithik mesajlariyla yaratilan
popllerlik ve kalite alginin daha etkili olabilecegi 6ne siiriilmiistiir. Yiksek ilgilenime
sahip olabilecek bir tirtinde ise hedonik hedeflerin karsilandig1 durumda, arza dayali kitlik
mesajlarinin tiiketici davranisini etkilemede daha etkili olabilecegi belirtmistir. Fakat
arastirma sonucunda diisiik ilgilenimli iirlinlerde tiim kitlik mesajlarinin esit derecede
basarili oldugu sonucu ortaya konmustur. Yiiksek ilgilenimli iirlinlerde ise arza dayali

kithik mesajlarini talebe dayali kitlik mesajlarina kiyasla daha fazla satin alim niyetine
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sebep oldugu belirtilmistir (Barton vd., 2022). Aggarwal ve Vaidyanathan’in (2003)
caligmasi ile dogru orantili olarak, zamana dayali kitlik mesajlarinin yiiksek ilgilenimli
iiriinlerin satin alim niyetleri tizerindeki pozitif etkisi, tiiketicilerde yaratilan aciliyet
duygusu ve belirtilen siirede firsat1 kagirmadan {iriine sahip olmak adma satin alma
islemlerini hizlandirmalar1 ile iligkilendirilmistir (Aktaran Barton vd., 2022). lgili
calismadan da goriilebilecegi lizere, kitlhik mesajlar1 ve {irlin ilgilenimi iligkili
kavramlardir. Kisi 1lgi duydugu bir tirlinde sunulan kitlik mesajlar1 sebebiyle daha yogun

bir FOMO deneyimleyebilir.

15. URUN DEGERLENDIRMESININ KITLIK VE FoMO iLE iLiSKiSi
Tiiketiciler, pazarlamacilarin sundugu {riin  teklifleri ve firsatlarini

degerlendirerek  bir  yargiya  varabilmekte ve satin alma  kararlarmni
sekillendirebilmektedir. Blanchette ve Richards (2010) yargiyi, kisilerin kendilerine
sunulan kanitlar1 degerlendirmeye almalar1 ve ortaya ¢ikabilecek sonuglar1 tahmin ettigi
bir siire¢ olarak tanimlamistir. Baska bir deyisle yargi, bireylerin anlik ve gelecekteki
secimlerinin sonucunu analiz etmesini kapsayan bireysel muhakeme sureci olarak
belirtilebilir. Bu baglamda yargi, kisilerin karar verme silirecinin ayrilmaz bir pargasidir

(Blanchette ve Richards 2010).

Lynch ve Srull (1982) bireylerin degerlendirmelerini, uyarana dayal
degerlendirme ve hafizaya dayali degerlendirme olarak iki kategoriye ayirtmistir (aktaran
Riemer ve Viswanathan 2013). Bellege dayali degerlendirme, kisinin daha 6nceki
deneyimleri sebebiyle bellegine kodlanmis bilgileri igermektedir. Uyarana dayali
degerlendirme ise, kisinin anlik olarak karsilastigi bilgileri ya da uyaricilari
degerlendirmesini igermektedir (Riemer ve Viswanathan 2013). Bu kapsamda, Ur(ine dair
bilgiler, kisinin iirline ait degerlendirmesini ve satin alma niyetini etkileyebilmektedir
(Koroglu ve Yildiz, 2022). Ayrica kisiler degerlendirmelerinde, hem sunulan bilgileri
yorumlayarak tepki verebilmekte hem de o anki duygular: sebebiyle hizli ve genellikle
kisa siireli tepkiler gosterebilmektedir. Bu baglamda duygular, bilgiye dayali
degerlendirmeleri engelleyebilir ya da tesvik edebilir (Blanchette ve Richards 2010).

Tuketicinin  0rind kabul etmeye istekli olabilmesi adma iriine dair
degerlendirmelerinin olumlu olmasi gerekmektedir (Oztiirk vd., 2019). Oztiirk vd.,

(2019), “’Tiiketicilerin iirliniin fiyati, kalitesi, ambalaji, sagladig1 fayda ya da stati,
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paketlemesi, reklamlarin ¢ekiciligi vb. konularda olumlu yargilara sahip olmasinin o
iirlinii satin alma olasiliklarint da arttiracagini’’ belirtmistir. Firsatlar1 kagirma korkusu
kapsaminda kisi olumlu bir degerlendirmeye vardigi bir iiriinde daha yogun FoMO
deneyimleyebilir ve satmn alma niyetinde farkhilik meydana gelebilir. Ornegin, tiiketici
olumlu degerlendirdigi bir {irliniin tilkenmek {izere oldugunu dair mesajlar sebebiyle
iiriinii kagirmaya dair firsatlari kagirma korkusu deneyimleyebilecekken begenmedigi bir

urunde sunulan mesajlardan etkilenmeyebilir.

16. YONTEM
Bu bolimde arastirmanin hazirlanmasi, arastrma yontemi, 6rneklem segimi,

arastirmanin  modeli, arastirma sorulari, arastirma Olgeklerinin  hazirlanmasi1 ve

giivenilirlik sonuglarina yer verilmistir.

16.1. Arastirma Sorulan

Bu arastirmanin ana sorusu c¢evrimigi aligveris sitelerinde kitlik mesajlariyla
beraber sunulan indirim firsatlarinin, firsatlar1 kagirma korkusunu ve satin alma niyetini

nasil etkiledigini ortaya koyabilmektir. Yanitlanmaya calisilan alt sorular ise soyledir:

1. FoMO, sati alma niyeti lizerinde olumlu ve anlaml1 bir etkiye sahip midir?

2. Kitlik algisi, tirtin degerlendirmesi ve iiriin ilgilenimi, FoOMO (zerinde olumlu ve
anlamli bir etkiye sahip midir?

3. Kithik algisi, tiriin degerlendirmesi, {iriin ilgilenimi ve FOMO degiskenleri satin
alma niyeti zerinde olumlu ve anlaml bir etkiye sahip midir?

4, Miktar smirh kithk kosulunda FOMO, satin alma niyeti iizerinde olumlu ve
anlamli bir etkiye sahipt midir?

5. Zaman smirl kithk kosulunda FOMO, satin alma niyeti {lizerinde olumlu ve
anlamli bir etkiye sahip midir?

6. Zaman sinirli ve miktar sinirh kithk kosulunda FoMO’da bir farklilik meydana

gelir mi?

16.2. Arastirmanin Hazirlanmasi

Arastirmada nicel arastrma yontemlerinden biri olan ¢evrimigi anket teknigi
kullanilmistir. Arastirma i¢in olusturulan olgek ve ifadeler belirlenerek Google Forms
altyapisiyla ¢evrimici anketler olusturulmustur. Sonrasinda ankette belirtilen ifadelerin

kisiler tarafindan ne diizeyde anlasildigi ve anlamlandirildigmin belirlenmesi adina
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hazirlanan anket formu i¢in dijital ortamda bir pilot ¢calisma yapilmistir. Arastirmada
sinirlt miktara dayali ve sinirli zamana dayali kithk mesajlar1 iceren iki farkli anket
olusturulmustur. Anketler hem Tiirk hem de yabanci kisilere uygulandigi i¢in Tiirkge ve
Ingilizce dilinde diizenlemistir. Diizenlenen ¢evrimigi anketler ise Facebook ve Telegram
Ogrenci gruplar1 araciligiyla goniilli katilim gosteren kisilere uygulanarak veri
toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS 26 istatistik programina aktarilarak analiz
edilmistir.

16.3. Orneklem Segimi

Calismanm 6rneklemini ¢evrimici alisveris yapan bireyler olusturmaktadir. Bu 6rneklem
icerisindeki kisilere kolayda Orneklem yontemi kullanilarak ¢evrimi¢i anket
uygulanmistir. Sinirlt miktara ve smirli zamana dayali kitlik mesajlar1 iceren iki farkli
dildeki anketlere toplamda 327 kisi katilmustir. Sinirli miktara dayali kitlik mesaji igeren
ankete katilan sayis1 142 iken sinirli zamana dayali kitlik mesaji igeren ankete katilan kisi
sayist 185°dir. Caligmaya katilanlardan sinirli zamana dayali kitlik mesaji igeren ankette
6 katilimci, sinirli miktara dayali kithik mesaj1 igeren ankette ise 3 katilimci sorularin
yiiksek oranmni bos biraktigi i¢in veriler anketlerden ¢ikarilmustir. Cikarilan veriler

sonucunda toplamda 318 anket verisi degerlendirilmistir.

16.4. Veri Toplama Yonteminin Belirlenmesi ve Anketin Hazirlanmasi
Calismada veri toplama yontemi olarak ¢evrimi¢i anket kullanilmistir.

Olusturulan anket 5 farkli bolimii icermektedir. Anketin ilk kisminda ¢alismanin amaci
ve anketin icerigi hakkinda kisa bir bilgi verilmis ve ilk soruda katilimcilara ¢evrimigi
ahigveris yapip yapmadiklar1 hakkinda soru yoneltilmistir. ilgili soruya Evet cevabini
veren katilimcilardan veri toplanmustir. Ik soruya Hayir cevabini veren kisilere anketi
burada sonlandirmalar1 gerektigi belirtilmistir. ikinci, iiciincii ve dordiincii bolimlerde
katilimcilarin anketteki ifadelere katilma diizeylerini 6lgmek adina 5°li Likert Olgegi (1-
Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4-

Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) kullanilmistir.

Bir sonraki boliimde, iiriin ilgilenimi ve {iriin degerlendirmesi hakkinda ifadeler
yer almaktadir. Ilgili bdlimde 2021 ilkbahar-yaz sezonu igin iiretilmis bir spor
ayakkabinin gorseli %40 indirim ve kitlik mesaji igeren bir ifade ile sunulmustur. Han,
Gupta ve Lehmann (2001) ¢alismalarinda indirim oranlarinin ¢ok yiiksek ya da ¢ok algak

olmamasi gerektigini belirtmistir. Glingor (2019) ise yaptig1 calismada ayni iiriine yapilan
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%10 ve %40 oraninda indirimin satin alim niyetine etkisini ele almis ve %40 oraninda
yapilan indirimin satin alim niyetini etkilemede daha yiiksek bir orana sahip oldugu
sonucuna varmistir. Daha Onceki calismadaki sonugla paralel olarak, bu calismada
indirim orant %40 olarak belirlenmistir. Bu boliimde katilimcilara, gorseldeki spor
ayakkabinin katilimcilar i¢in makul bir fiyatta ve her zaman tercih ettikleri cevrimigi bir
alhgveris sitesinde indirimde oldugunu farz etmeleri iletilmistir. letilen gorsel ve senaryo
sonrasinda ise katilimcilarin spor ayakkabiya karsi gosterdikleri ilgi ve Onemi ve
gorseldeki Uriin hakkindaki degerlendirmelerini 6l¢gmek adina olusturulmus ifadelere yer
verilmistir.

Ugiincii ve dordiincii boliimde de katilimcilara gorsel ve senaryo sunulmustur.
Ucgiincii bdliimde kithk algisini ve satin alma niyetini dlgmek adina olusturulmus ifadeler
yer almaktadir. Dordiincii boliimde ise katilimcilara FOMO hakkinda ifadeler iletilmis ve

ilgili ifadelere katilim diizeylerini belirtmeleri istenmistir.

Son bolimde ise katilimcilara demografik Ozellikleri hakkinda sorular
yoneltilmistir. Bu boliimde katilimcilarin yasi, cinsiyeti, uyrugu ve egitim durumu
hakkinda sorular yer almaktadir. Ayni1 formatta olusturulan anketler, zamana dayali kitlik
mesaji ve miktara dayali kitlik mesaj1 iceren iki farkli anket olarak diizenlenmis ve
katilimcilara ayr1 ayri anketler olarak sunulmustur. Calismaya katilan yabanci uyruklu
kisilere ise anketin Ingilizce formu iletilmistir.

16.5. Olgeklerin giivenilirligi

Bu ¢alismada 6lgeklerin gilivenilirligi SPSS 26 istatistik programu ile 6l¢tilmiistiir.
Calismada iiriin degerlendirmesi, iiriin ilgilenimi, smirli zamana ve miktara dayal kithk
algisi, satin alim niyeti ve FOMO degiskenlerinin giivenilirligi Cronbach’s Alpha (o)
degeri lizerinden analiz edilmistir. gGuvenilirlik, 6lgek maddelerine katilimeilarin verdigi
cevaplarin tutarliligr olarak tanimlanabilir. Glivenilirlik “*bir testin veya dlgegin dlgmek
istedigi seyi tutarli ve istikrarli bir bi¢imde olgme derecesidir.”’ (Terzi, 2019).
Analizlerde Cronbach’s Alpha (a) degeri ile olgeklerin giivenilirligi incelenmistir.
Cronbach’s Alpha (a) degerinin 0.80 < a < 1.00 araliginda olmasi 6lgeklerin yiiksek
glvenilir, 0.60 < o < 0.80 araliginda olmasi ise 6lgeklerin oldukga giivenilir oldugunu
gOstermektedir. Cronbach’s Alpha (o)) degerinin 0,7 nin istiinde olmasi beklenmektedir
(Cevahir, 2020).
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Tablo 16.1 Simrlt Zamana Dayalr Kitlik Mesaji Iceren Anketin Cronbach’s Alpha Degerleri Anlam
Tablosu

Olgekler Cronbach’s Alpha
Uriin Ilgilenimi 0,824

Uriin Degerlendirmesi 0,81

Kitlik Algist 0,87

Satin Alma Niyeti 0,937

FoMO 0,951

Tablo 16.2. Simirli Miktara Dayali Kitlik Mesaji Iceren Anketin Cronbach’s Alpha Degerleri Anlam
Tablosu

Olgekler Cronbach’s Alpha
Urtin Tlgilenimi 0,847

Uriin Degerlendirmesi 0,783

Kithik Algist 0,87

Satin Alma Niyeti 0,943

FoMO 0,953

Olgeklerin Cronbach's Alpha degerleri incelendiginde katsaymm 0,7 ve Ustil

bulunmasi sebebiyle dlcekler guvenilir olarak kabul edilmektedir.

17. ANALIZ VE BULGULAR

Bu boliimde arastirma kapsaminda yapilan analiz ve bulgulara yer verilmistir.
17.1. Demografik Ozellikler

Ankete katilan 318 katilimciya ait demografik 6zelliklerin, yas, cinsiyet, uyruk ve
egitim diizeyi durumuna ait yiizde ve frekans dagilimlar1 yukaridaki tabloda belirtilmistir.
Aragtirmada katilimcilarin yas dagilimi incelendiginde %9,5’inin 30 ve iistii, %22,9’unun
25-30 ve %67,6’sinn 18-25 yas araliginda oldugu sonucuna varilmaktadir. Cinsiyet
dagilimma bakildiginda ise katilimcilart %55,9’unun kadin, %43,6’smin erkek ve
%0,5’smnin cinsiyet belirtmedigi goriilmiistiir. Uyruk dagilimi ele alindiginda ise
katilimeilarin %54,2’sinin  Tiirk, %43,6’smin yabanci uyruklu ve %2,2’sinin uyruk
secimi yapmadigi belirtilmistir. Katilimcilarm egitim seviyelerinin dagilimi ise %64,2
lisans, %22,4 yuksek lisans, %12,9 doktora ve %0,5 egitim durumu belirtmemis
seklindedir.
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Tablo 17.1. Stmrli Zamana Dayali Kithk Mesaji Iceren Ankete Katilan Katilimcilarin Demografik

Ozelliklerine Dair Siklik ve Yiizdelik Degerler

Degisken
Yas

Cinsiyet

Uyruk

Egitim Diizeyi

Ankete katilan katilimcilara ait demografik ozellikler olarak ele alinan yas,
cinsiyet, uyruk ve egitim seviyesine ait yiizde ve frekans dagilimlar1 yukaridaki tabloda
gosterilmistir. Caliymada katilimeilarin yas dagilimma baktigimizda %61,1’inin 18-25,
%28,1’1inin 25-30 yas araliginda, %10,1’inin 30 yas iistiinde oldugu ve %0,7’sinin yasin1
belirtmedigi belirlenmistir. Katilimcilarin %43,9’u erkek ve %56,1°1 kadindir. Uyruklari
incelendiginde Tiirk vatandasi oldugunu belirten katilimeilar %51,1 iken yabanci uyruklu
katilimcilar %48,9’dur. Egitim seviyesi bulgularma bakildiginda katilimcilarin %11,5°1

doktora, %66,2’si1 lisans, %21,6’s1 yiiksek lisans egitimini tamamladigi ve %0,7’sinin

Smiflandirma
18-25

25-30

30+
Belirtilmemis
Erkek

Kadin
Belirtilmemis
Tirk

Yabanci Uyruklu
Belirtilmemis
Lisans

Yiiksek Lisans
Doktora

Kisi Sayis1 (SIklik) (N)  Yizdelik (%)

121 67,6
41 22,9
17 9,5
1 0,5
78 43,6
100 55,9
4 2,2
97 54,2
78 43,6
1 0,5
115 64,2
40 22,4
23 12,9

egitim durumunu belirtmedigi gorilmektedir.

Tablo 17.2. Simrli Miktara Dayali Kitlik Mesaji Iceren Ankete Katilan Katilimcilarin Demografik

Ozelliklerine Dair Siklik ve Yiizdelik Degerler

Degisken
Yas

Siniflandirma
Belirtilmemis
18-25

25-30

30+

Kisi Sayis1 (Siklik) (N) = YUzdelik (%0)

1 0,7

85 61,1
39 28,1
14 10,1
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Cinsiyet Erkek 61 43,9

Kadin 78 56,1
Uyruk Tark 71 51,1
Yabanci Uyruklu 68 48,9
Egitim Duzeyi Belirtilmemis 1 0,7
Lisans 92 66,2
Yiiksek Lisans 30 21,6
Doktora 16 11,5

Tablo 17.3. (Devam) Simirl Miktara Dayali Kutlik Mesaji Iceren Ankete Katilan Katilimcilarin
Demografik Ozelliklerine Dair Siklik ve Yiizdelik Degerler

17.2. Stmirh Zamana Dayal Kithik Mesaji Iceren Anketin Bulgulan
Bu boliim smirli zamana dayali kitlik mesaji iceren ankete dair degerlendirmeleri

icermektedir.

17.2.1. Katthmeilarin iiriin degerlendirmesi ve ilgilinemine dair degerlendirmeleri

Olgekte yer alan “Spor ayakkabi benim giinliik hayatimda siklikla kulland1gim bir
uriindiir.” ifadesi en yuksek ortalamaya sahip iken “Spor ayakkabi iriiniine ilgi

duyuyorum.” ifadesi en diislik ortalamaya sahiptir.

Tablo 17.4. Katiimcilarin Uriin Iigilinemine Dair Degerlendirmeleri

ifadeler Ort. Std.
Sapma
Spor ayakkabi {iriiniine ilgi duyuyorum. 3,80 1,24
Spor ayakkabi benim i¢in 6nemli bir Grindr. 4,08 1,13
Spor ayakkabi benim i¢in olmazsa olmaz bir {iriindiir. 3,85 1,36
Spor ayakkabi benim giinliik hayatimda siklikla kullandigim bir tiriindir. 4,50 0,86
Ortalama Degerler 4,06 1,15

Olgekte yer alan “Gorseldeki {iriiniin kaliteli/rahat bir iiriin oldugunu
diigiiniiyorum.” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken “Gorseldeki drunin

begenime/tarzima hitap ettigini diisiiniiyorum. ” ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir.
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Tablo 17.5. Katilimcilarin Uriin Degerlendirmesine Dair Degerlendirmeleri

ifadeler Ort. Std.
Sapma
Gorseldeki tiriiniin kaliteli/rahat bir iiriin oldugunu diistiniiyorum. 3,07 1,20
Gorseldeki tiriiniin begenime/tarzima hitap ettigini diisiiniiyorum. 2,98 1,32
Ortalama Degerler 3,02 1,26

17.2.2. Katthmcilarin kithk algisina dair degerlendirmeleri

Olgekte yer alan “Indirimin son giinii olmasmin birgok insanm bu iiriinii satmn
almak istemesine neden olacagini diisiiniiyorum.” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip
iken “Baskalar1 bu iiriinii benden 6nce satin alirsa tiriinii satin alma firsatimi

kaybedebilecegimi diistiniiyorum.” ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 17.6. Katilimcilarin Kitlik Algisina Dair Degerlendirmeleri

ifadeler Ort. Std.
Sapma

Bu Urtne iliskin indirimin sinirli zaman araliginda satisa sunulduguna 3,24 1,42

inantyorum.

Bu iiriine iligkin indirimin bugiin sonlanacagin diisiiniiyorum. 2,86 1,42

Cok sayida insanin bu {irlinii satin almak isteyecegini diisiiniiyorum. 3,43 1,13

Bu indirimin sinirli zaman araliginda satiga sunulmasinin bir¢ok insanmn bu = 3,87 1,09

iriinii satin almak istemesine neden olacagini diisiiniiyorum.
Indirimin son giinii olmasinin bir¢ok insanin bu iriini satin almak 3,96 1,12

istemesine neden olacagini diisiiniiyorum.

Bu iiriiniin giin sonunda tamamen tiikkenecegini diisiiniiyorum. 2,69 1,25
Gorseldeki Uriinin begenime/tarzima hitap ettigini diistinityorum. 2,67 1,32
Basgkalar1 bu iiriinii benden Once satin alirsa trlinii satin alma firsatim1 = 2,62 1,38

kaybedebilecegimi diisiiniiyorum.

Ortalama Degerler 3,20 1,27
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17.2.3. Katthmecilarin satin alim niyetine dair degerlendirmeleri

Olgekte yer alan “Indirimdeki bu iiriinii satin almay1 diisiiniiriim.” ifadesi en

yiiksek ortalamaya sahip iken “Indirimdeki bu iiriinii vakit kaybetmeden satin alirdim.”

ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 17.7. Katilimcilarin Satin Alma Niyetine Dair Degerlendirmeleri

ifadeler Ort.
Indirimdeki bu iiriinii satm almayi diisiiniiriim. 3,17
Indirimdeki bu iiriinii satm almak isterim. 3,00
Indirimdeki bu iiriinii satm alirdim. 2,82
Indirimdeki bu tiriinii vakit kaybetmeden satin alirdim. 2,28
Ortalama Degerler 2,82

17.2.4. Katthmcilarin FoMO’ya dair degerlendirmeleri

Std.

Sapma

1,36
1,41
1,42
1,32
1,38

Olgekte yer alan “Online aligveris sitelerinde bir iiriinii kagirdigimda ve artik

mevcut olmadigini 6grendigimde hayal kirikligina ugrarim.” ifadesi en yiksek

ortalamaya sahip iken “Gorseldeki indirim firsatin1 kagirmaktan endise duyuyorum.”

ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 17.8. Katilimcilarin FoMO 'ya Dair Degerlendirmeleri
Ifadeler

Bir firsat1 kagirdigimda iizgiin hissederim.

Bir firsat1 kagirdigimda pismanlik duyarim.

Bir firsat1 kagirmaktan endise duyarim.

Gorseldeki indirim firsatini kagirmaktan endise duyuyorum.

Gorseldeki indirim firsatini kagirmis olmak beni tizer.

Yeterince hizli karar veremezsem bu firiinii indirimli satin alma firsatini
kacirmaktan endise duyuyorum.

Bir indirim firsatin1 kagirmis olsam dahi neler kagirdigimi bulmaya ¢aligirim.

Bir indirim firsatin1 kagirdigimda, bir daha ki sefere yakalayabilmek i¢in daha gok
motive olurum.

Online aligveris sitelerinde, ilgimi ¢eken iirtinlerin az kaldigimi gordiigiimde
endiselenirim.

Online aligveris sitelerinde, 6zel bir indirim teklifinin yakin zamanda sona

erecegini gordiigiimde endiselenirim.

45

Ort.

2,85
2,67
2,52
2,20
2,21
2,36

2,40
2,57

2,89

2,60

Std. Sapma
1,37
1,30
1,39
1,23
1,23
1,31

1,30
1,35

1,27

1,28



Online aligveris sitelerinde 6zel bir indirim teklifini kagirdigimda ve sonrasinda = 3,21 1,37
fiyatin arttigini 6grendigimde hayal kirikligina ugrarim.

Online aligveris sitelerinde bir iirtinii kagirdigimda ve artik mevcut olmadigint = 3,22 1,35
ogrendigimde hayal kirikligia ugrarim.

Online aligveris sitelerinde hemen harekete gegme (aciliyet) duygusu yaratan bir = 2,64 1,34

indirim teklifi gordiigiimde endise/stres yasarim.

Baskalarinin degerlendirdigi firsatlar1 kagirmaktan endise duyarim. 2,56 1,25
Bir indirim firsat1 kagirdigimda baskalarina kiyasla geride kaldigim diistiniiriim. 2,25 1,30
Bagkalarinin benden daha iyi firsatlar yakalamasindan endise duyarim. 2,30 1,32
Ortalama Degerler 2,59 1,31

Tablo 17.9. (Devam) Katilimcilarin FoMO ’ya Dair Degerlendirmeleri

17.3. Stmrh Miktara Dayah Kithk Mesaji iceren Anketin Bulgular

Bu boliim smirli zamana dayali kitlik mesaji iceren ankete dair degerlendirmeleri

icermektedir.

17.3.1 Katimcilarin iiriin degerlendirmesi ve ilgilinemine dair degerlendirmeleri
Olgekte yer alan “Spor ayakkabi benim giinliik hayatimda siklikla kullandigim

bir {irtindiir.” ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken “Spor ayakkabi benim igin,

olmazsa olmaz bir iirlindiir.” ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 17.10. Katilimcilarin Uriin Iigilenimine Dair Degerlendirmeleri

ifadeler Ort. Std.
Sapma
Spor ayakkabi {iriiniine ilgi duyuyorum. 4,07 1,15
Spor ayakkabi benim i¢in 6nemli bir {iriindiir. 417 0,97
Spor ayakkabi benim i¢in olmazsa olmaz bir {iriindiir. 3,90 1,26
Spor ayakkabi benim giinliik hayatimda siklikla kullandigim bir tiriindir. 4,43 1,01
Ortalama Degerler 414 1,10

Olgekte yer alan “Gorseldeki fiiriiniin kaliteli/rahat bir {iriin oldugunu
diistiniiyorum.” ifadesi en yliksek ortalamaya sahip iken “Gorseldeki {irliniin

begenime/tarzima hitap ettigini diisiiniiyorum.” ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir.
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Tablo 17.11. Katilimcilarin Uriin Degerlendirmesine Dair Degerlendirmeleri

ifadeler Ort. Std.
Sapma
Gorseldeki tiriiniin kaliteli/rahat bir iiriin oldugunu diistiniiyorum. 3,19 1,15
Gorseldeki tiriiniin begenime/tarzima hitap ettigini diistiniiyorum. 3,15 1,21
Ortalama Degerler 3,17 1,18

17.3.2. Katthmcilarin kithk algisina dair degerlendirmeleri
Olgekte yer alan “Cok sayida insanm bu iiriinii satin almak isteyecegini

diisiiniiyorum.’’ ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken “Bu {iriiniin yakinda tamamen

tilkkenecegini diisliniiyorum.” ifadesi en diislik ortalamaya sahiptir.

Tablo 17.12. Katilimcilarin Kitlik Algisina Dair Degerlendirmeleri

ifadeler Ortalama  Std.
Sapma

Bu iiriiniin stoklarda az sayida kaldigina inaniyorum. 2,97 1,25

Bu iiriiniin stoklarda az kalmis olmasmin birgok insanin bu iiriinii satm 3,54 1,13

almak istemesine neden olacagini diisiinityorum.

Cok sayida insanin bu {irlinii satin almak isteyecegini diisiiniiyorum. 3,61 1,04
Bagkalar1 bu iiriinii benden 6nce satin alirsa tirtinii satin alma firsatimi = 3,07 1,41
kaybedebilecegimi diisiiniiyorum.

Gosterilen triinii elde edebilmek igin, bagkalarmdan 6nce satin almam 2,97 1,41
gerektigini diisliniiyorum.

Bu iiriiniin yakinda tamamen tiikenecegini diistiniiyorum. 2,94 1,35
Bu iirtinden stokta sadece 3 adet kalmasmin birgok insanin bu {iriinii satin =~ 3,59 1,22
almak istemesine neden olacagini diisiiniiyorum.

Ortalama Degerler 3,24 1,26

17.3.3. Katihmeilarin satin alma niyetine dair degerlendirmeleri
Olgekte yer alan “Indirimdeki bu iiriinii satin almay1 diisiiniiriim.” ifadesi en yiiksek

ortalamaya sahip iken “Indirimdeki bu iiriinii vakit kaybetmeden satm alirdim.” ifadesi

en diislik ortalamaya sahiptir.
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Tablo 17.13. Katilvmcilarm Satin Alma Niyetine Dair Degerlendirmeleri

ifadeler ort.
Indirimdeki bu {iriinii satm almayi diisiiniiriim. 3,31
Indirimdeki bu {iriinii satin almak isterim. 3,24
Indirimdeki bu iiriini satin alirdim. 3,08
Indirimdeki bu iiriinii vakit kaybetmeden satin alirdim. 2,61
Ortalama Degerler 3,06

17.3.4. Katthmcilarin FoMO’ya dair degerlendirmeleri

Olgekte yer alan “Online aligveris sitelerinde 6zel bir indirim teklifini

Std.

Sapma

1,23
1,35
1,36
1,31
1,31

kacirdigimda ve sonrasinda fiyatin arttigmi 6grendigimde hayal kirikligina ugrarim.”

ifadesi en yiiksek ortalamaya sahip iken “Bir firsat1 kacirdigimda baskalarina kiyasla

geride kaldigimi diisiiniiriim.” ifadesi en diisiik ortalamaya sahiptir.

Tablo 17.14. Katilimcilarin FoMO ya Dair Degerlendirmeleri
ifadeler

Bir firsat1 kagirdigimda iizgiin hissederim.

Bir firsat1 kagirdigimda pismanlik duyarim.

Bir firsat1 kagirmaktan endise duyarim.

Gorseldeki indirim firsatin1 kagirmaktan endise duyuyorum.

Gorseldeki indirim firsatmi kagirmis olmak beni Uzer.

Yeterince hizli karar veremezsem bu iiriinii indirimli satin alma firsatini
kagirmaktan endise duyuyorum.

Bir indirim firsatin1 kagirmis olsam dahi neler kagirdigimi bulmaya caligirim.
Bir indirim firsatin1 kagirdigimda, bir daha ki sefere yakalayabilmek icin daha
cok motive olurum.

Online ahsgveris sitelerinde, ilgimi ¢eken iiriinlerin az kaldigin1 gérdigiimde
endiselenirim.

Online aligveris sitelerinde, 6zel bir indirim teklifinin yakin zamanda sona
erecegini gordiigiimde endiselenirim.

Online aligveris sitelerinde 6zel bir indirim teklifini kagirdigimda ve sonrasinda
fiyatin arttigimmi 6grendigimde hayal kirikligina ugrarim.

Online aligveris sitelerinde bir {irtinii kagirdigimda ve artik mevcut olmadigini

ogrendigimde hayal kirikligina ugrarim.
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Ort.

3,01
3,00
2,74
2,64
2,60
2,82

2,81
2,82

2,86

2,90

3,31

3,24

Std. Sapma
1,43
1,45
1,31
1,29
1,41
1,41

1,46
1,32

1,26

1,20

1,35

1,32



Online aligveris sitelerinde hemen harekete gegme (aciliyet) duygusu yaratan bir =~ 2,85

indirim teklifi gordiigiimde endise/stres yasarim.

Baskalarinin degerlendirdigi firsatlar1 kagirmaktan endise duyarim.

2,89

Bir indirim firsat1 kagirdigimda baskalarina kiyasla geride kaldigimi diistintirim. = 2,50

Bagkalarinin benden daha iyi firsatlar yakalamasindan endise duyarim.

Ortalama Degerler

Tablo 17.15. (Devam) Katilimcilarin FoMO ya Dair Degerlendirmeleri

17.4. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri Ve FOMO Arasindaki Tliski
Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zellikleri ve FOMO arasindaki bir

iligkiyi incelemek adina yapilan t-Testi ve  ANOVA analizlerin bulgularma yer

2,56
2,85

1,37

1,31
1,38
1,42
1,36

verilmistir. Smirlt Zamana ve Miktara dayali kitlik mesaj1 iceren iki anket i¢in ayr1 ayri

analiz yapilmustir.

17.4.1. Simirh zamana dayah kithk mesaji iceren ankette demografik 6zellikler ve

FoMO arasindaki iliski

Yapilan analizlerde FOMO’nun cinsiyet, uyruk, yas ve egitim diizeyi ile arasinda

anlamli bir iligki olup olmadig1 incelenmistir. Bulgulara asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 17.16. Demografik Ozellikler ve FoMO Arasindaki Iliski (Stmirli Zaman)

Demografik
Ozellikler
Cinsiyet Erkek
Kadin
Uyruk Turk
Yabanci
Yas 18-25
25-30
30+
Egitim Lisans
Dizeyi Y.L
Doktora

78
100

97
78

121
41
17

115
40
23

Ortalama

2,48
2,66

2,37
2,83

2,58
2,73
2,60
2,62
2,61
2,47
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Std. Sapma  ANOVA ve

0,94
1,01

0,96
1,00

0,94
1,17
0,99
1,00
1,04
0,99

t Testi
t(176)=-
1,211
P=0,23

ty(173)=-
3,059
P+=0,03

F=0,801
P=0,45

F=0,193
P+=0,825



Analiz sonucu ele alindiginda cinsiyet ile FOMO arasinda anlamli bir farklilik

olmadig1 sonucuna varilmaistir.

Analiz sonucu ele alindiginda uyruk ile FoMO arasinda anlamli bir farklilik
oldugu gozlemlenmistir (p=0,021<0,05). Yabanci uyruklularm FoMO degeri
ortalama:2,83 iken Tirklerin FoMO degeri ortalama:2,37’dir. Bu noktada FoMO

uyruklar arasinda anlamli derecede farklilik gostermektedir.

Analiz sonucu ele alindiginda, katilimcilarin yaslar1 ile FOMO arasinda anlamli

bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmistir.

Analiz sonucu ele alindiginda, katilimcilarin egitim diizeyleri ile FOMO arasinda

anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmaistir.

17.5. Stmirh Zaman Anketi Regresyon Analizi
Bu bolumde smnir zaman kitlik mesajlarini igeren anketlerdeki iiriin ilgilenimi,

iirin degerlendirmesi, kitlik algis1i ve FOMO degiskenlerinin satin alma niyetine etkisini
ele alabilmek adina regresyon analizi yapilmistir. Analizler iki ankette ayri ayri ele

alinmustir.

17.5.1 Uriin ilgilenimi, iiriin degerlendirmesi, siirh zamana dayah kithk algisi
degiskenlerinin FoMO’ya ve satin alma niyetine etkisi basit ve coklu regresyon

analizi

Ilgili bdliimde sinirli zamana dayali kitlik mesaji igeren anketteki degiskenlerin
FOMO ve satin alma niyetine etkisini incelemek adma yapilmig regresyon analizi

sonuclarina yer verilmistir.

17.5.1.1. Satin alma niyeti ve FOMO arasindaki iliski

Satin alma niyeti ve FOMO arasindaki iliskiyi analiz edebilmek adma basit
regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi sonucunda satin alma niyetinin
%26’sinin FoMO ile aciklandigi sonucuna varilmistir. Yani elde edilen sonug,
tiiketicilerin satin alma niyetinin %26’smin firsatlar1 kagirma korkusu ile agiklandigini

ortaya koymaktadir.
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Tablo 17.17. Satin Alma Niyeti ve FoMO Arasindaki Iligki Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Sinirl
Zaman)

Model
Model R R Kare Ayarlanmis R Std. Sapma
Kare
1 ,51 0,26 0,26 1,10

a. Yordayicilar: (Sabit), FOMO
b. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Analiz sonucuna bakildiginda ise FOMO’nun satin alma niyeti iizerinde anlaml1
bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Analizde, B degeri (regresyon yiki) 0,649
olarak bulunmustur. Bu da tiiketicinin deneyimledigi FoOMO’nun 1 arttiginda, satin alma
niyetinin 0,649 ile arttigin1 gostermektedir. Bu yiizden FOMO satin alma niyetinde
anlamli bir etkiye sahiptir. FOMO ve satin alma niyeti arasinda istatiksel olarak anlamli

ve pozitif bir iliski vardir. Analiz sonuglarina asagidaki tablolarda yer verilmistir.

Tablo 17.18. Satin Alma Niyeti ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Stnirl
Zaman) (1)

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Sabit) 1,137 0,229 4,974 ,000
FoMO 0,649 0,082 0,511 7,901 ,000

a. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

17.5.1.2. Urlin ilgilenimi ve FOMO arasindaki iliski

Uriin ilgilenimi ve FoMO arasmdaki iliskiyi analiz edebilmek adma basit
regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi sonucunda FoMO’nun %4 liniin {iriin
ilgilenimi ile agiklandig1 sonucuna varimistir. Yani elde edilen sonug, katilimcilarin

deneyimdigi FoOMO’nun %4 ’iiniin {irlin ilgilenimi ile agiklandigini ortaya koymaktadir.

Tablo 17.19. Uriin Ilgilenimi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Sinirl
Zaman)

Model
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Model R

1 ,204
a. Yordayicilar: (Sabit), Uriin Ilgilenimi
b. Bagimli Degisken: FOMO

R Kare

0,041

Ayarlanmig R
Kare

0,036

Std. Sapma

0,98

Tablo 17.20. (Devam) Uriin Ilgilenimi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi

(Stirly Zaman)

Analiz sonucuna bakildiginda ise {iriin ilgileniminin FoOMO iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Analizde, B degeri (regresyon yiikii) 0,216
olarak bulunmustur. Bu da tiiketicinin 0riin ilgilenimi 1 arttiginda, FoMO’nun 0,216 ile
arttigin1 géstermektedir. Bu yiizden 0run ilgilenimi FOMO (zerinde anlamli bir etkiye

sahiptir. FOMO ve iiriin ilgilenimi arasinda istatiksel olarak anlamli ve pozitif bir iligki

vardir. Analiz sonuglarina asagidaki tablolarda yer verilmistir.

Tablo 17.21. Uriin Ilgilenimi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Sinirl

Zaman) (1)
Model Unstandardized
Coefficients

B Std.
Error
1 (Sahit) 1,72 0,326
Uriin 0,216 0,078

Ilgilenimi

a. Bagimli Degisken: FOMO

Coefficients?
Standardized

Coefficients

Beta

0,204

5,284
2,766

17.5.1.3.Ur0in degerlendirmesi ve FoMO arasindaki iliski

Uriin degerlendirmesi ve FoMO arasindaki iliskiyi analiz edebilmek adina basit
regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi sonucunda FOMO’nun %11’inin drin
degerlendirmesi ile aciklandig1 sonucuna varilmistir. Yani elde edilen sonug,

katilimcilarin deneyimledigi FoMO’nun %11’inin {iriin degerlendirmesi ile agiklandigini

ortaya koymaktadir.
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Tablo 17.22. Uriin Degerlendirmesi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Stnirl
Zaman)

Model
Model R R Kare Ayarlanmis R Std. Sapma
Kare
1 ,3428 0,117 0,112 0,9421

a. Yordayicilar: (Sabit), Uriin Degerlendirmesi
b. Bagimli Degisken: FOMO

Tablo 17.23. Uriin Degerlendirmesi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Sinirl
Zaman)

Analiz sonucuna bakildiginda ise iriin degerlendirmesinin FoMO {izerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Analizde, B degeri (regresyon ytikii)
0,296 olarak bulunmustur. Bu da tiiketicinin iirin degerlendirmesi 1 arttiginda,
FoMO’nun 0,296 ile arttigimi gostermektedir. Bu yiizden iirlin degerlendirmesi, FoOMO
iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir. FOMO ve iiriin degerlendirmesi arasinda istatiksel
olarak anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Analiz sonuglarma asagidaki tablolarda yer

verilmistir.

Tablo 17.24. Uriin Degerlendirmesi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Sinirl
Zaman) (1)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Sabit) 1,701 ,198 8,590 ,000
Uriin ,296 ,061 ,342 4,844 ,000
Degerlendirmesi

a. Bagimli Degisken: FOMO

17.5.1.4. Kithk algisi ve FoMO arasindaki iligki
Kitlik algis1 ve FOMO arasindaki iligkiyi analiz edebilmek adina basit regresyon

analizi kullanilmistir. Regresyon analizi sonucunda FOMO’nun %25’inin kitlik algis1 ile
aciklandig1 sonucuna varilmistir. Yani elde edilen sonug, katilimcilarm deneyimledigi

FoMO’nun %25’ inin kithk algis1 ile agiklandigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 17.25. Kithk Algisi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Sinirli Zaman)
Model
Model R R Kare Ayarlanmig R Kare Std. Sapma

1 ,506% 0,256 0,251 0,86499

a. Yordayicilar: (Sabit), Smirlt Zamana Dayali Kitlik Algisi
b. Bagimli Degisken: FOMO

Analiz sonucuna bakildiginda ise zamana dayali kitlik algisinin FOMO {izerinde
anlaml bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Analizde, B degeri (regresyon ytikii)
0,547 olarak bulunmustur. Bu da tiiketicinin kitlik algis1 1 arttiginda, FOMO’nun 0,547
ile arttigimi gostermektedir. Bu sebeple kitlik algisi, FOMO {izerinde anlamli bir etkiye
sahiptir. FOMO ve zamana dayali kitlik algisi arasinda istatiksel olarak anlamli ve pozitif

bir iligki vardir. Analiz sonuglarina asagidaki tablolarda yer verilmistir.

Tablo 17.26. Kutlik Algist ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Stmrli Zaman)
@)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardiz t Sig.
Coefficients ed
Coefficient

S
B Std. Error Beta

1 (Sabit) 0,863 0,232 3,727 0
Sinirli Zamana Dayali 0,547 0,07 0,506 7,797 0
Kitlik Algist

a. Bagimli Degisken: FOMO

17.5.1.5. Uruin ilgilenimi, FOMO ve satin alma niyeti arasindaki iliski coklu regresyon
analizi

Uriin Ilgilenimi, {iriin degerlendirmesi, kithk algisi, FOMO ve satmn alma niyeti
arasindaki iliskiyi analiz edebilmek adina ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Analiz

sonuglarina asagidaki tabloda yer verilmistir.
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Tablo 17.27. Degiskenler ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Coklu Regresyon Analizi (Stnrli Zaman)

Model
Model R R Kare Avyarlanmig R Kare Std. Sapma
1 ,763 ,583 ,573 ,83

a. Yordayicilar: (Sabit), Sinirli zaman kithik algisi, tirlin ilgilenimi, {irlin degerlendirmesi, FOMO

b. Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

Regresyon analizi sonucunda satin alma niyetininin %57,3inlin degiskenler ile
aciklandig1r sonucuna varidmistir. Yani elde edilen sonug, katilimcilarin satin alma
niyetinin %57,3 lrlintin Urdn ilgilenimi, iiriin degerlendirmesi, kitlik algisi ve FOMO ile

aciklandigini ortaya koymaktadir.

Analiz sonucunda ise tiriin ilgilenimi, iiriin degerlendirmes, kitlik algis1 ve FOMO
degiskenlerden en az birisinin satin alma niyeti lizerinde anlamli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna varimigtir. FOMO ve satin alim arasinda pozitif bir iliski vardir. Bu iligki
istatistiksel olarak anlamlidir. Uriin ilgilenimi ve satm alim arasinda negatif bir iliski
vardir. Bu iliski istatistiksel olarak anlamli degildir. Uriin degerlendirme ve satin alma
niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir. Bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir. Kitlik ve

satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligski vardir. Bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 17.28. Degiskenler ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Coklu Regresyon Analizi (Sinirl
Zaman)(1)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Sabit) -,250 ,315 -,792 ,430
FoMO ,306 ,073 ,241 4,187 ,000
Urin ilgilenimi -,091 ,070 -,068  -1,301 ,195
Uriin degerlendirmesi ,587 ,062 ,534 9,479 ,000
Sinirlt zaman katlik algisi 274 ,084 ,200 3,284 ,001

a. Bagimli Degisken: Satin alma niyeti
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Analizde, FoMO degiskeni i¢cin B degeri (regresyon yiikii) 0,306 olarak
bulunmustur. Bu da FoMO’daki 1 birimlik artigin, satin alma niyetini 0,306 ile arttigin1
gostermektedir. Uriin ilgilenimi ve satm alma niyeti arasinda istatiksel olarak anlaml1 bir
iliski bulunamamuistir. Analiz sonucunda, {iriin degerlendirnesi degiskeni i¢in B degeri
0,587 olarak bulunmustur. Bu da iiriin degerlendirmesindeki 1 birimlik artigin, satin alma
niyetini 0,587 ile arttigmi gostermektedir. Kitlik algist degiskeni icin ise B degeri
(regresyon yiku) 0,274 olarak bulunmustur. Bu da kitlik algisindaki 1 birimlik artisin,

satin alma niyetini 0,274 ile arttigin1 gostermektedir.

17.6. Stmirh Zamana Dayah Kithk Mesaji iceren Ankette Kithk Algisi ve FoMO
Arasindaki iliski (Korelasyon Analizi)

FoMO ve smirli zamana dayal kitlik algisi arasindaki iligkiyi tespit etmek
amaciyla Pearson Korelasyon Analizi kullanilmistir. Pearson Korelasyon Analizi’nde
Korelasyon Katsayist (R) 1 ile -1 arasinda bir deger almaktadir. R degeri -1 ise degisken
arasinda iligki yok iken R degeri 1 ise degiskenler aras1 tam iliski vardur. Asagida tablosu
sunulan Korelasyon analizi sonucuna gore R degeri 0.506°dir. R degerinin 0,30 ile 0,70
arasinda olmas1 degiskenler arasinda orta diizey bir iliski oldugunu gostermekdir (KoKl

vd., 2006). Sinirl1 zamana dayali kitlik mesaj1 iceren ankete 179 kisi katilmustir.

Analiz sonucunda FOMO ve smirli zamana dayali kitlik algis1 arasindaki
iligkinin istatistiksel olarak pozitif, orta diizeyde (R=0,506) ve anlamli (p=000<0,05)
oldugu bulunmustur. Yani katilimcilarin FOMO ve smirli miktar kitliklar1 orta diizeyde
bir iligki ile anlamli olarak birlikte artmaktadir. Baska bir deyisle degiskenlerden birinin
degeri arttikga, diger degiskenin de degerinin arttacagi soylenebilir. Degiskenlerin
aciklanan varyansi R degerinin karesi alinarak hesaplanmakta ve bu deger determinasyon
kat sayis1 olarak adlandirilmaktadir (Kokli vd., 2006). Degiskenlerin birbirleri iizerinde
acikladiklar1 varyans %25,7°dir. Yani FOMO’nun %25,7’s1 smirli zamana dayali kitlik

algisindan kaynaklanabilmektedir. Analiz sonuglarina asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 17.29. Kithk Algisi ve FoMO Arasindaki Iliski Korelasyon Analizi (Stnirli Zaman)

KORELASYON
FoMO Kithik Algist
Pearson R 1 ,506"
FoMO p 0,00
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n 179 179
* Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamhdr.

Tablo 17.30. (Devam) Kithik Algisi ve FoMO Arasindaki Iiski Korelasyon Analizi (Sinirli Zaman)

17.4.2. Smirh miktara dayah kithk mesaji iceren ankette demografik 6zellikler ve
FoMO arasindaki iliski

Yapilan analizlerde FOMO’nun cinsiyet, uyruk, yas ve egitim diizeyi ile arasinda

anlaml bir iliski olup olmadig1 incelenmistir. Bulgulara asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 17.31. Demografik Ozellikler ve FoMO Arasindaki Iliski (Sinirli Miktar)

Demografik n Ortalama @ Std. Sapma ANOVA ve
Ozellikler t Testi
Cinsiyet Erkek 61 2,64 1,00 t{(137)=-

2,186
Kadin 78 !
3,03 1,10 P=0,03
Uyruk Turk 71 2,66 1,19 t:(129)=-
2,332
Yabanci 0
68 3,07 0,89 P=0,02
Yas 18-25 85 2,84 1,01 F=0,723
Pf=0,49
25-30 39 2,95 1,14
30+ 14 2,55 1,12
Egitim Lisans 92 2,85 1,06 F=0,51
Duzeyi Y.L 30 2.73 0,03 P+=0,60
Doktora 16 3,07 1,38

Analiz sonucu ele alindiginda, cinsiyet ile FOMO arasinda anlamli bir farklilik
oldugu ortaya cikmistir (p=0,031<0,05). Kadmlarin FoMO ortalamas: 3,03 iken,
erkeklerin FOMO ortalamasi 2,63°diir. Cinsiyet ve FoMO arasindaki iliski anlamli
derecede farkhdir.

Analiz sonucu ele alindiginda, uyruk ile FOMO arasinda anlamli bir farklilik
vardir (p=0,021<0,05). Yabanci uyruklularin FoMO ortalamas1 3,07 iken Tiirklerin
FoMO ortalamasi 2,65°dir. Uyruk ve FOMO arasmdaki iligki anlaml1 derecede farklidir.

Analiz sonucu ele alindiginda, katilimcilarin yaslari ile FOMO arasinda anlamli

bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmustir.
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Analiz sonucu ele alindiginda, katilimcilarin egitim diizeyleri ile FOMO arasinda

anlamli bir farklilik olmadig1 sonucuna varilmaistir.

17.7. Stmirh Miktar Anketi Regresyon Analizi
Bu bolimde sinirli miktar kitlik mesajlarini igeren anketlerdeki iiriin ilgilenimi,

iiriin degerlendirmesi, kitlik algis1t ve FOMO degiskenlerinin satin alma niyetine etkisini
ele alabilmek adina regresyon analizi yapilmistir. Analizler iki ankette ayri ayri ele

alinmustir.

17.7.1. Uriin ilgilenimi, Griin degerlendirmesi, sinirh miktara dayah kithik algis
degiskenlerinin FOMO’ya ve satin alma niyetine etkisi: regresyon analizi

Ilgili boliimde sinirli miktara dayal kithk mesaji igeren anketteki degiskenlerin
FoMO ve satin alma niyetine etkisini incelemek adma yapilmis regresyon analizi

sonuclarina yer verilmistir.

17.7.1.1. Satin alma niyeti ve FoMO arasindaki iliski
Satin alma niyeti ve FoOMO arasindaki iliskiyi analiz edebilmek adma basit

regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi sonucunda satin alma niyetinin
%33’smnin  FoOMO ile agiklandigi sonucuna varilmigtir. Yani elde edilen sonug,
tiikketicilerin satn alma niyetinin %33’smin firsatlar1 kagirma korkusu ile agiklandigini

ortaya koymaktadir.

Tablo 17.32. Satin Alma Niyeti ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Stnirl
Miktar)

Model
Model R R Kare Ayarlanmig R Std. Sapma
Kare
1 ,575 0,331 0,326 1,00248

a. Yordayicilar: (Sabit), FOMO
b. Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Analiz sonucuna bakildiginda ise FOMO’nun satin alma niyeti tizerinde anlamli
bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Analizde, B degeri (regresyon yiikii) 0,655
olarak bulunmustur. Bu da tiiketicinin deneyimledigi FOMO’nun 1 arttiginda, satin alma

niyetinin 0,655 ile arttigmi gostermektedir. Bu yiizden FoOMO satin alma niyetinde
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anlamli bir etkiye sahiptir. FOMO ve satin alma niyeti arasinda istatiksel olarak anlamli

ve pozitif bir iligki vardir. Analiz sonuglara agagidaki tablolarda yer verilmistir.

Tablo 17.33. Satin Alma Niyeti ve FoMO Arasindaki Iligki Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Stnirly
Miktar)(2)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1  (Sabit) 1,186 ,243 4,883 ,000
FoMO ,655 ,080 ,575 8,230 ,000

a. Bagimh Degisken: Satin Alma Niyeti

17.7.1.2. Urun ilgilenimi ve FOMO arasindaki iliski
Uriin ilgilenimi ve FoMO arasindaki iliskiyi analiz edebilmek adina basit

regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi sonucunda FoMO’nun %4 {iniin iiriin
ilgilenimi ile acgiklandig1r sonucuna varilmistir. Yani elde edilen sonug, katilimcilarin

deneyimdigi FoMO’nun %4 {iniin iiriin ilgilenimi ile a¢iklandigini ortaya koymaktadir.

Tablo 17.34. Uriin Ilgilenimi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Sinirh
Miktar)

Model
Model R R Kare Ayarlanmig R Kare Std. Sapma

1 213 0,045 0,038 1,05164
a. Yordayicilar: (Sabit), Uriin Ilgilenimi
b. Bagimli Degisken: FOMO

Analiz sonucuna bakildiginda ise {iriin ilgileniminin FOMO iizerinde anlamli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Analizde, B degeri (regresyon yiikil) 0,249
olarak bulunmustur. Bu da tiiketicinin {iriin ilgilenimi 1 arttiginda, FoOMO’nun 0,249 ile
arttigin1 géstermektedir. Bu yiizden {iriin ilgilenimi FOMO iizerinde anlamli bir etkiye
sahiptir. FOMO ve iirlin ilgilenimi arasinda istatiksel olarak anlamli ve pozitif bir iligki

vardir. Analiz sonuglarina asagidaki tablolarda yer verilmistir.
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Tablo 17.35. Uriin ligilenimi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Sinirl
Miktar)(2)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1  (Sabit) 1,826 ,415 4,400 ,000
Uriin lgilenimi ,249 ,098 ,213 2,546 ,012

a. Bagimlhi Degisken: FOMO

17.7.1.3.Urln degerlendirmesi ve FoMO arasindaki iliski
Uriin degerlendirmesi ve FOMO arasindaki iliskiyi analiz edebilmek adma basit

regresyon analizi kullanilmistir. Regresyon analizi sonucunda FoMO’nun %1 1’inin {iriin
degerlendirmesi ile aciklandigr sonucuna varilmistir. Yani elde edilen sonug,
katilimcilarin deneyimledigi FOMO’nun %11 inin {iriin degerlendirmesi ile agiklandigini

ortaya koymaktadir.

Tablo 17.36. Uriin Degerlendirmesi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Stnirl
Miktar)

Model
Model R R Kare Ayarlanmig R Kare Std. Sapma

1 ,3382 ,114 ,108 1,01294
a. Yordayicilar: (Sabit), Uriin Degerlendirmesi
b. Bagimli Degisken: FOMO

Analiz sonucuna bakildiginda ise iirlin degerlendirmesinin FoMO {izerinde
anlamli bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Analizde, B degeri (regresyon ytikii)
0,339 olarak bulunmustur. Bu da tiiketicinin {iriin degerlendirmesi 1 arttiginda,
FoMO’nun 0,339 ile arttigin1 gostermektedir. Bu ylizden iirlin degerlendirmesi, FoOMO
izerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir. FOMO ve iiriin degerlendirmesi arasinda istatiksel
olarak anlamli ve pozitif bir iliski vardir. Analiz sonug¢larma asagidaki tablolarda yer

verilmistir.
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Tablo 17.37. Uriin Degerlendirmesi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Stnirl
Miktar)(1)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1  (Sabit) 1,783 ,270 6,602 ,000
Uriin ,339 ,081 ,338 4,202 ,000
Degerlendirmesi

a. Bagimlhi Degisken: FOMO

17.7.1.4. Kitlik algist ve FoMO arasindaki iligki
Kitlik algis1 ve FOMO arasindaki iligskiyi analiz edebilmek adina basit regresyon

analizi kullanilmistir. Regresyon analizi sonucunda FoMO’nun %29’inin kitlik algist ile
aciklandig1 sonucuna varilmistir. Yani elde edilen sonug, katilimcilarin deneyimledigi

FoMO’nun %29’inin kithk algisi ile agiklandigimi ortaya koymaktadir.

Tablo 17.38. Kutlik Algist ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Sinirli Miktar)

Model
Model R R Kare Ayarlanmig R Kare Std. Sapma

1 ,546° ,298 ,293 ,90166
a. Yordayicilar: (Sabit), Sinirli Miktara Dayali Kitlik Algist
b. Bagimli Degisken: FOMO

Analiz sonucuna bakildiginda ise miktara dayali kitlik algisinin FOMO iizerinde
anlaml1 bir etkiye sahip oldugu sonucuna varilmistir. Analizde, B degeri (regresyon ytikii)
0,613 olarak bulunmustur. Bu da tiiketicinin kithk algis1 1 arttiginda, FoOMO’nun 0,613
ile arttigin1 gostermektedir. Bu sebeple kitlik algisi, FOMO {izerinde anlamli bir etkiye
sahiptir. FOMO ve miktara dayali kitlik algis1 arasinda istatiksel olarak anlamli ve pozitif

bir iliski vardir. Analiz sonuglarina asagidaki tablolarda yer verilmistir.
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Tablo 17.39. Kithk Algisi ve FoMO Arasindaki Iliski Basit Dogrusal Regresyon Analizi (Sinirly
Miktar)(1)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1  (Sabit) ,871 272 3,206 ,002
Sinirli Miktara ,613 ,080 ,546 7,628 ,000
Dayal1 Kitlik
Algisi

a. Bagimlhi Degisken: FOMO

17.7.1.5. Urln ilgilenimi, FoMO ve satin alma niyeti arasindaki iliski ¢coklu regresyon
analizi
Uriin Ilgilenimi, iiriin degerlendirmesi, kithk algisi, FOMO ve satin alma niyeti

arasindaki iliskiyi analiz edebilmek adina goklu regresyon analizi kullanilmistir. Analiz

sonuglarma asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 17.40. Degiskenler ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Coklu Regresyon Analizi (Sinirli Miktar)

Model
Model R R Kare Ayarlanmig R Kare Std. Sapma
1 ,782 ,611 ,599 0,77

a. Yordayicilar: (Sabit), Sinirli miktar kithik algisi, {irlin ilgilenimi, {iriin degerlendirmesi, FoMO

b. Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

Coklu regresyon analizi sonucunda satmn alma niyetininin %359,9’liniin
degiskenler ile aciklandig1 sonucuna varilmistir. Yani elde edilen sonug, katilimcilarin
satin alma niyetinin %59,9 lirtiniin Urdn ilgilenimi, {irtin degerlendirmesi, kithik algisi ve

FoMO ile agiklandigini ortaya koymaktadir.

Analiz sonucunda ise iiriin ilgilenimi, iiriin degerlendirmes, kitlik algis1 ve FOMO
degiskenlerden en az birisinin satm alma niyeti {izerinde anlaml1 bir etkiye sahip oldugu

sonucuna varimigtir. FOMO ve satin alim arasinda pozitif bir iliski vardir. Bu iliski
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istatistiksel olarak anlamlidir. Uriin ilgilenimi ve satin alm arasinda negatif bir iliski
vardrr. Bu iliski istatistiksel olarak anlaml degildir. Uriin degerlendirme ve satin alma
niyeti arasinda pozitif bir iligki vardir. Bu iligki istatistiksel olarak anlamlidir. Kitlik ve

satin alma niyeti arasinda pozitif bir iliski vardir. Bu iligki istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 17.41. Degiskenler ve Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliski Coklu Regresyon Analizi (Sinirl
Miktar)(1)

Coefficients?

Model Unstandardized Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
1 (Sabit) -,797 ,315 - ,019
2,366
FoMO ,355 ,073 312 4,826,000
Uriin ilgilenimi ,130 ,070 098 1617 ,108
Uriin degerlendirmesi ,493 ,062 432 6,606 000
Sinirlt miktar kitlik algisi ,226 ,084 177 2,513 ,013

a. Bagimli Degisken: Satin alma niyeti

Analizde, FoMO degiskeni i¢cin B degeri (regresyon yiikii) 0,355 olarak
bulunmustur. Bu da FoMO’daki 1 birimlik artisin, satin alma niyetini 0,355 ile arttigmi
gostermektedir. Uriin ilgilenimi ve satin alma niyeti arasinda istatiksel olarak anlamli bir
iliski bulunamamustir. Analiz sonucunda, iiriin degerlendirnesi degiskeni i¢cin B degeri
0,493 olarak bulunmustur. Bu da iiriin degerlendirmesindeki 1 birimlik artigin, satin alma
niyetini 0,493 ile arttigmi gostermektedir. Kitlik algist degiskeni i¢in ise B degeri
(regresyon yuki) 0,226 olarak bulunmustur. Bu da kitlik algisindaki 1 birimlik artigin,

satin alma niyetini 0,226 ile arttigin1 gostermektedir.

17.8. Simirh Miktara Dayah Kithik Mesaji iceren Ankette Kitlik Algisi ve FoMO
Arasindaki Iliski (Korelasyon Analizi)

FoMO ve smirli miktara dayal kitlik algis1 arasindaki iliskiyi tespit etmek
amaciyla Pearson Korelasyon Analizi kullanilmigtir. Smirli miktara dayali kithik mesajt

iceren ankete 139 kisi katilmistir. Analiz sonucunda FOMO ve sinirli miktara dayali kitlik

63



algis1 arasindaki iliskinin istatistiksel olarak pozitif, orta diizeyde (R=0,546) ve anlamli
(p=000<0,05) oldugu bulunmustur. Yani katilimecilarin FOMO ve simirli miktar kitliklar
orta diizeyde bir iligki ile anlamli olarak birlikte artmaktadir. Bagka bir deyisle
degiskenlerden birinin degeri arttikca, diger degiskenin de degerinin arttacagi
sOylenebilir. Degiskenlerin birbirleri iizerinde agikladiklar1 varyans %29,8’dir. Yani
FoMO’nun %29,8’1 sinirli miktara dayali kitlik algisindan kaynaklanabilmektedir. Analiz

sonuglarma asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 17.42. Kithk Algisi ve FoMO Arasindaki Iliski Korelasyon Analizi (Sinirli Zaman)

KORELASYON
FoMO Kitlik Algist
Pearson R 1 ,546"
FoMO p 0,00
n 139 139

* Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamlidir.

17.9. Degiskenlerin Sinirhh Zaman Ve Simirh Miktar Anketleri Kapsaminda
Degerlendirilmesi
Yapilan analizde triin ilgilenimi, iiriin degerlendirmesi, satin alma niyeti, kithk

algis1 ve FOMO degiskenlerinin smirli miktar ve sinirli zaman anketleriyle anlamli bir
iliskisi olup olmadig1 incelenmistir. Analizde degiskenlerin anketlerde farklilik gosterip

gostermedigi gozlemlenmeye ¢alisilmistir. Bulgulara asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 17.43. Degiskenlerin Stnirly Zaman ve Stnirly Miktar Anketlerinde Degerlendirilmesi t-Testi

Anketler Uriin Uriin Satin Kithk FoMO t-Testi
Iigilenimi =~ Degerlendirmesi Alma Algisi ortalama
ortalama ortalama (std. Niyeti ortalama (std.
(std. sapma) ortalama (std. sapma)
sapma) (std. sapma)
sapma)
Simirh 4,06 3,03 2,82 3,16 2,60 t1(316)=2,242,
Zaman (0,94) (1,16) (1,27) (0,92) (1,00) P= 0,03
Anketi ts(316)=1,667,
Ps=0,96
t«(312)=0,745,
Simirh 4,15 3,18 3,06 3,24 2,86 P«=0,46
Miktar (0,91) (1,07) (1,22) (0,95) (1,07) ti(316)=0,825,
Anketi Pi=0,41
t4(316)=1,150,
P¢=0,251
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Analiz sonucu ele alindiginda gruplar arasi anlamli bir farklilik oldugu
gbzlemlenmistir. Sinirlt zaman ve sinirli miktar anketleri arasinda FoMO agisindan bir
farklilik vardir. Sinirli zaman anketinde FoMO ortlamasi 2,60 iken smirli miktar
anketinde FOMO ortalamasi1 2,86’dir. Bu kapsamda miktara dayali kitlik durumunda
FoMO diizeyinin daha yiiksek olabilecegi belirtilebilir.

Analiz sonucu ele alindiginda gruplar arast anlamli bir farklilik olmadig:
gbzlemlenmistir. Sinirli zaman ve smirli miktar anketleri arasinda satin alma niyeti

acisindan bir farklilik yoktur.

Analiz sonucu ele alindiginda gruplar arast anlamli bir farklilik olmadigi
gozlemlenmistir. Siirli zaman ve sinirli miktar anketleri arasinda kitlik algis1 agisindan

bir farklilik yoktur.

Analiz sonucu ele alindiginda gruplar arasi anlamli bir farklilik olmadigi
gbézlemlenmistir. Sinirli zaman ve smirli miktar anketleri arasinda iriin ilgilenimi

acisindan bir farklilik yoktur.

Analiz sonucu ele alindiginda gruplar arasi anlamli bir farklilik olmadigi
gozlemlenmistir. Siirli zaman ve sinirlt miktar anketleri arasinda tiriin degerlendirmesi

acisindan bir farklilik yoktur.

18. SONUC, TARTISMA VE ONERILER
Bu calismada FoMO, {iriin degerlendirmesi, iirtin ilgilenimi ve kitlik algis1

degiskenlerinin satin alma niyetine etkisi ele alimmistir. FoOMO (firsatlar1 kagirma
korkusu), ¢’ Bir kisi yoksunken baskalarinin édiillendirici deneyimler yasiyor olabilecegi
algist”’ seklinde tanimlanmaktadir (Przybylski vd., 2013). Baska bir deyisle FOMO
bireylerin, kendini diger kisilerden geride kalma hakkinda yasadigi bir endise, korku gibi
negatif bir duygu durumunu icerdigi sdylenebilir. Firsatlar1 kagirma korkusu, pazarlama
literatiiriinde son yillarda iizerine yogunlasilan ve kismen yeni bir konu oldugu i¢in
kavramin daha detayli ele alinmasi ve incelenmesi literatiir kapsammda onem arz

etmektedir.

Frrsatlar1 kagirma korkusunun sosyal medya kullanimu ile iliskili oldugu daha
onceki ¢aligmalarda ortaya konmustur (Przybylski vd.,2013; Lee vd., 2020; Brown ve
Kuss, 2020; Neumann, 2021). Ozellikle geng bireyler tarafindan sosyal medyanin yiiksek

oranda kullanildig1 gilinlimiizde, kisiler firsatlar1 kagrma korkusunu daha yogun
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deneyimleyebilirler. Bu baglamda bu ¢alismadaki katilimeilar yogunluklu olarak 18-30
yas araliginda secilmistir. Geng bireylerin satin alma niyetleri ile FOMO anlamli boyutta
iliskilidir.

Kitlik algist ise miktar sinirl kitlik ya da zaman smirl kitlik mesajlartyla
pazarlamacilar tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Kitlik algisi rekabet duygusu ile
baglantilidir (Aggarwal vd., 2011). Kisiler 6zellikle az sayida iiriin ya da firsat olan
durumlarda rekabet duygusunu daha yogun yasamaktadir. Pazarlamacilar bir {iriin ya da
hizmet i¢in belirttikleri kitlik mesajlariyla, sunulan {iriin ya da hizmetin kag¢irilmamasi
gereken bir firsat oldugu algisini1 yaratmaya calismaktadir. Bu baglamda, kisiler firsati
kacirmamak icin bir panik duygusu yasayabilir ve satin alma agamasinda daha hizli karar

vermeye yonelebilirler.

Arastirma kapsaminda FoMO (firsatlar1 kagirma korkusu) ve kitlik algisinin
iliskili oldugu sdylenebilir. Pazarlamacilar tarafindan sunulan zamana ya da miktara
dayali kithik mesajlari, tiiketicilerin firsatlar1 kagirma korkusunu tetikleyebilir ve
tiikketicilerin satin alma niyetini etkileyebilir. Bu ¢calismada da sinirli zamana ve miktara
dayali kithik mesajlarinin ve FoMO’nun satin alma niyetine etkisi ele alinmistir. Bu
baglamda kithik algisinin, firsatlar1 kagirma korkusunu ve satin alma niyetini
etkileyebileceginden ¢alismada degiskenlerin iligkisi ele alinmustir. Ek olarak, satin alma
niyeti kisilerin iirlin ilgilenimi ve {iriin degerlendirmesinden de etkilenebileceginden

calismada bu degiskenlere de yer verilmistir.

Arastirmada 318 katilimcinin verileri kullanilmistir. Calismadaki katilimcilardan
zamana dayal kitlik mesaj1 igeren ankette %90,5°1 18-30 yas arasindadir. Sinirli miktara
dayali kitlik mesaji igeren ankette ise bu oran %89,9’dur. Bu noktada caligmaya
yogunluklu olarak geng bireylerin katilim gosterdigi belirtilebilir. Geng tlketicilerin
FoMO’yu daha yogun olarak deneyimledikleri diger calismalarda da ortaya konmustur
(Lee vd., 2020; Rozgonjuk vd., 2021; Battista vd.,2021). Bu noktada hedef kitlesi genc
bireylerden olusan sirketler, pazarlama stratejilerinde kitlik mesajlarina yer vererek
tiikketicilerin firsatlar1 kacirma korkusu deneyimelemelerine yol acarak kisilerin satin
alma niyetini arttirabilir. Caligmaya hem Tiirk hem de yabanci kisiler katilim géstermistr.
FoMO ile uyruk arasindaki iligkiye bakildiginda iki ankette de uyruk ile FOMO arasindaki
iliski anlamli olarak bulunmustur. Sonraki ¢alismalarda farkli uyruklardan kisilerin

deneyimledigi firsatlar1 kagirma korkusunun alt boyutlar1 ele alinabilir ve konu daha
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detayli olarak incelenebilir. Ek olarak, miktara dayali kitlik anketinde FOMO ve cinsiyet
arasindaki iliskinin anlamli oldugu sonucu c¢ikmistir. Bu baglamda kadmlarin ve
erkeklerin miktara dayali kitlik mesajlar1 sebebiyle farkli boyutlarda firsatlar1 kagirma
korkusu yasayabilecegi soylenebilir. Sonraki c¢aligmalarda bu anlamli farklilik daha
detayl1 olarak ele almabilir.

Aragtirmada sonucunda, hem FoMO’nun hem de kitlik algisinin satin alma
niyeti ile anlaml1 bir boyutta iliskili oldugu ortaya konmustur. Arastirma sonuglar1 6nceki
caligmalarla ortiismektedir (Hodkinson, 2016; Lim, 2016; Celik vd., 2019; Good ve
Hyman, 2020; Seker, 2021; Battista vd., 2021). Degiskenlerin satin alma niyeti tizerindeki
etkisi beraber ele alindiginda ise degiskenlerin satin alma niyetine etkisinin oran1 daha
yiiksek bulunmustur. Bu baglamda, kitlik algisinin, iirlin degerlendirmesinin ve
FoMO’nun satin alma niyetini arttirdigi belirtilebilir. Ek olarak, arastirma sonuglarina
dayanarak miktara dayali ve zamana dayali kitlik algisini ele alindiginda, miktara dayali
kithigin, zamana kiyasla FoOMO’da ve satin alma niyetinde daha etkili oldug: belirtilebilir.
Arastirma bulgular1 ele alindiginda, miktara dayali kitlik mesajlarinin tiiketicileri satin
alima yoneltmekte daha etkili oldugu ve sirketler tarafindan tercih edilebilecegi
sOylenebilir. Miktara ve zamana dayali anketler karsilastirildiginda ise miktara dayali
kithik algisinin FoMO ile daha yiiksek oranda iliskili oldugu bulunmustur. Bu noktada
sirketler pazarlama stratejilerinde tiiketicilerde FoMO yaratmak adina miktara dayali

kitlik mesajlarina daha sik yer verebilir.

Uriin ilgilenimi degiskeninin FoMO ile iliskisi ele alindiginda ise, iki ankette
de iliski ayn1 oranda bulunmustur. iki ankette de iiriin ilgilenimi ve FoOMO nun %4 iliskili
oldugu sonucuna varilmistwr. Belirtilen sonuca gore bireylerin {iriin ilgileniminin
deneyimledikleri firsatlar1 kacirma korkusuyla yiiksek oranda baglantili olmadigi ve
kisilerin iriin ilgilenimleri diisiik olsa dahi firsatlar1 kagirma korkusu yasayabilecekleri

yorumu yapilabilir.

Aragtirma sonuglarinda da belirtildigi tizere {irlin degerlendirmesi, kitlik
algis1 ve FOMO satin alma niyetini sinirli zaman kosulunda %57, sinirlt miktar kosulunda
ise %60 oraninda etkilemektedir. Bu noktada iiriin degerlendirmesi, kithik algis1 ve
FoMO’nun satin alma niyeti lizerinde goreceli olarak yiiksek oranda etkili oldugu yorumu
yapilabilir. Yapilan analiz sonucunda {iriin ilgilenimi ve satin alma niyeti arasinda anlamli

bir iliski gozlemlenmemistir. Ek olarak, c¢alismada kithk algismin, iirlin
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degerlendirmesinin ve {iriin ilgileniminin, FOMO ile anlaml1 ve pozitif bir iligkisi oldugu
ortaya konmustur. Bu kapsamda, yapilan caligmada kavramlarin iliskisi hem de
FoMO’nun daha detayli incelenebilmesi ve yeni boyutlarinin gézlemlenebilmesi adina

literatiire katki saglanmaya calisilmistir.
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