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Amag - Dijitallesme ile sosyal medya kullanimi oldukga artmustir. Tiiketiciler sosyal medyadan
etkilenerek {iriin veya hizmetleri satin almak istemektedirler. Bu satin alma isleminin
gerceklesmemesi veya otelenmesi durumunda ise gelismeleri kagirma korkusu hissetmektedirler. Bu
nedenle, tiiketiciler ihtiyaglar1 olsun veya olmasin {iriinleri veya hizmetleri plansiz bir sekilde satin
aldiklar1 diistiniilmektedir. Bu dogrultuda bu calismada gelismeleri kagirma korkusu (fomo) ve
algilanan sosyal medya pazarlamasmin tiiketicilerin plansiz satin alma davranislarmin {izerinde
etkili olup, olmadig1 arastirilmaktadir.

Yontem — Aragtirmada ¢evrimigi anket teknigi kullanilarak veriler elde edilmistir. Kolayda drneklem
yontemi kullanilarak 207 katilimci ile anket yapilmastir. Elde edilen bilgiler IBM SPSS 27 ve eklentisi
AMOS ile yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilarak analiz edilmistir.

Bulgular —Yapilan analizlerden elde edilen bulgulara gore, sosyal medya algisinin tiirlerinin plansiz
satin alma davranisini etkilemedigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica, sosyal medya algisinin gelismeleri
kagirma korkusunu etkilemedigi ve gelismeleri kagirma korkusu Slgeginin de plansiz satin alma
davranisini etkilemedigi yoniinde olmustur.

Tartisma — Bu bulgulardan yola ¢ikarak, tiiketicilerin artik eskisine gore daha bilingli oldugu ve
sosyal medya platformlarinda yapilan ¢alismalara eskisi kadar giivenmedigi goriilmektedir. Bu
dogrultuda gelismeleri kagirma korkusunun ve sosyal medya algisinin tiiketicilerin plansiz satin
alma davranigini tetiklemedigi sonucuna ulagilmistir.
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Purpose— The use of social media has increased considerably with digitalization. Consumers are
influenced by social media and want to buy products or services. If this purchase is not realized or
postponed, they feel the fear of missing developments. Therefore, consumers are thought to purchase
products or services unplanned, whether they need them or not. Accordingly, this study investigates
whether fear of missing out and perceived social media marketing have an impact on consumers'
unplanned purchase behavior.

Design/methodology/approach- In the research, data were obtained using online survey technique.
.... survey was conducted using simple random method. The information obtained was analyzed
using structural equation modeling (SEM) with IBM SPSS 27 and its add-on AMOS.

Findings- According to the findings obtained from the analysis, it was concluded that the types of
social media perception do not affect unplanned buying behavior. In addition, social media
perception does not affect the fear of missing out and the fear of missing out scale does not affect
unplanned buying behavior.

Discussion- According to these findings, it is seen that consumers are now more conscious than
before and do not trust the work done on social media platforms as much as they used to. In this
direction, it has been concluded that the fear of missing out on developments and the perception of
social media do not trigger consumers' unplanned purchasing behavior.
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1. GIRIS

Teknolojik gelismeler sayesinde internet kullanimi olduk¢a yayginlastirmistir. Internet ile birlikte hayatimiza
sosyal medya platformlar: girmistir. Bu gelismeler 1s1§1inda kisiler sanal hayatin i¢ine adim atmislardir. Her
yastan kisilerin sosyal medya platformlarinda var olduklarini sdylemek miimkiindiir. Bu platformlara
gosterilen ilgi ise beraberinde bu platformlarin giinden giine giiciiniin artmasina sebep olmustur. Onceleri
yakin arkadaslar, es, dost ile iletisim kurma, yeni kisilerle tanigma ve ilgi duyulan etkinlikleri takip etme gibi
etkilesimlerle baslayan bu platformlar bir siire sonra markalarin dikkatini ¢ekmistir. Markalar bu
platformlari reklam amagli kullanmaya baslamis ve tirtinlerini bu platformlar {izerinden pazarlamaya hatta
satis yapmaya baglamiglardir. Boylelikle tiiketicilerin satin alma kararlarinda ve satin alma sekillerinde
degisiklikler meydana gelmeye baslamistir. Tiiketiciler aslinda gevrimigi tiiketicilere dogru evrilmislerdir.

We are Social 2023 raporuna gore Tiirkiye’de internet kullanim orani 2023 yilinda %83,4 olarak agiklanmuistr.
Bu yiizde ile Tiirkiye internet kullanim orani olarak diinyada 37. sirada konumlanmistir. Teknolojinin hatta
internetin hayatimizin bir parcas: olmasindan dolay: aslinda diinyada ytiikselmesini bekledigimiz internette
gecirilen siirenin 2023 yili itibariyle diisiise gegtigini sdylemek miimkiindiir. 2023 yil1 itibariyle internette
gecirilen siirenin 20 dakika diistiigiinii bunun da -%4,8'lik bir diisiise denk geldigini sdylemek miimkiindiir.
Tiirkiye’de de durumun diinya ile benzer oldugunu gormekteyiz. 2023 yil1 itibariyle Tiirkiye’de internette
gecirilen siirenin -%7,5 yani 36 dakika kadar diistiigiinii soylemek miimkiindiir. Bu diisiislere ragmen
kullanim oranlarinin ne kadar yiiksek oldugunu gormekteyiz. Ayni raporda Tiirkiye’de internet kullanan
kullanicilarin interneti neden kullandiklar1 6grenilmek istenmistir. Tiirkiye’de yasayan kisilerin %73,2’si
interneti bilgi bulmak igin, %58,9"u ise tirtin ve marka arastirmasi yapmak i¢in ve %58,3"ii ise arkadas ve aile
ile iletisime gecmek icin internet kullandiklarini beyan etmislerdir. Sosyal medya kullanim rakamlarina
bakildiginda ise; Tiirkiye’de en popiiler uygulamanin %90,6 ile Instagram oldugunu sdylemek miimkiindiir.
Sirasiyla 7%88,8 ile Whatsapp, %72,6 ile Facebook ve %66,5 ile Twitter takip etmektedir. Tiirkiyenin en ¢ok
zaman harcadig1 sosyal medya platformu da tabi ki en popiiler olan Instagram’dir. Internet kullanma zamani
olarak her ne kadar diisiis yasansa da 2023 yih itibariyle Instagram kullanim oraninda %5,9'luk bir artis
yasanmugtir. Tirkiye'de tiiketiciler yeni marka bulmak igin %36,8 ile gene Instagram platformunu
kullanmaktadirlar. Diger popiiler bir yontem ise %36,6 ile arama motorlaridir. 2023 yili itibariyle Tiirkiye'nin
diinyada en ¢ok ¢evrimigi aligveris yapan 3. iilke oldugu goriilmektedir. Bunun nedeni olarak %57,3 oram
ile {icretsiz teslimat gosterilmektedir. Tkinci sirada ise %49,4 ile kolay iade politikasi gelmektedir. Bu orani
%43,5 ile kuponlar ve indirimler takip etmektedir (We Are Social, 2023).

Bu ¢ikarimlardan hareketle internet erisiminin son derece kolay olmasi ve sosyal medya platformlarin
kullanmaya son derece istekli olunmasinin, gelismeleri kagirma korkusu gibi bir sosyal olgunun goriilmesine
de sebep oldugu diisiiniilmektedir (Celik ve Ozkara, 2022). Gelismeleri kagirma korkusu (fomo) ve algilanan
sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin satin alma davranislarini ne sekilde etkiledigi konusu hem
karmasik hem de siirekli degiskenlik gostermektedir. Bu dogrultuda arastirmacilarin bu konuda
arastirmalarini genisletmesi, tiiketici istek ve ihtiyaclarimi dogru sekilde analiz etmesiyle birlikte dogru
pazarlama stratejilerinin olusturulabilecegi diistiniilmektedir (Przybylski vd., 2013). Ayrica aile, arkadas,
akraba gibi yakin cevrenin tiiketicilerin iiriin ve hizmet satin alma karari1 vermesinde etkili olduklar:
diistiniilmektedir. Ozellikle de tiiketicilerin plansiz (ani) satin alma karar1 vermelerine neden
olabilmektedirler. Bunun yan sira kisiler 6zellikle de sosyal medyada yakin ¢evresinin herhangi bir etkinlige
katildigini gordiigiinde veya modaya uygun, popiiler bir {irlin satin almis olduklarini gordiiklerinde
kisilerin gelismeleri kacgirma korkusu (fomo) hissettikleri 6ne siiriilmektedir (Senel, 2018; Ercis vd., 2021).
Sosyal medya ¢evrimigi uygulamalar, platformlar ve medyadan olusmaktadir (Richter ve Koch, 2007). Sosyal
medya ile sadece kisiler degil ayrn1 zamanda ticari firmalar hatta devlet kurumlar1 da sosyal medya
mecralarini kullanmaktadirlar. Tiiketicilerle etkilesime girip, bilgi paylasimlarini ve is birliklerini arttirmay:
amaclamaktadirlar (Kim ve Ko, 2012). Aslinda bireylerin aksine firmalar sosyal medyay1 pazarlama amach
kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin satin alma davraniglarin tetiklemeyi amaglamaktadirlar.

Bu baglamda, yapilan calisma ile tiiketicinin plansiz satin alma davranisini sergilemesine yonelik tespitlerde
bulunulmaya ¢alisilmis olup, gelismeleri kagirma korkusu (fomo) ve algilanan sosyal medya pazarlamasinin
tiikketicilerin plansiz satin alma davramisina olan etkisi incelenerek literatiire katki saglamas:
amacglanmaktadir.
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2. LITERATUR ARASTIRMASI
2.1. Gelismeleri Kacirma Korkusu (Fomo)

Gecirmeleri kagirma korkusu (Fomo) kavramui ilk olarak Herman tarafindan 1996 yilinda ortaya atilmistir.
Herman bu kavrami 6grencilerin iizerinden tanimlamistir. Ogrencilerin sosyal etkinliklerden kaginma
korkusu olarak literatiire girmistir (Herman, 2000). Sonrasinda Przybylski ve arkadaslar1 tarafindan 2013
yilinda yapilan calisma ile ilk olarak Fomo'nun sosyal medya kullanimu ile arasindaki iliski incelenmistir
(Przybylski vd., 2013). Przybylski ve arkadaslarina gore kisinin kendisinin bulunmadig1 bir ortam oldugunu
bildiginde, diger kisilerin yasadig1 veya yasayacagi deneyimleri diisiinerek bundan endigse duymas: olarak
tanimlanmaktadir. Ayrica bu duydugu endiseyi giderebilmek icin diger kisilerin yasadiklan veya yaptiklar:
eylemleri takip etmek istemektedirler (Przybylski vd., 2013). Zhang ve arkadaslar: tarafindan Fomo ile ilgili
yapilan ¢alismada Fomo'nun iki yonii oldugu goriisti hakimdir. Bu dogrultuda Fomo’nun iki faktorlii olarak
degerlendirilmesi diisiiniilmektedir. Kisilerin kimi zaman bireysel kimi zaman ise sosyal bir amaca
ulagmasina katk: saglayacak bir deneyimi kagirma korkusu oldugunu sdylemektedirler (Zhang vd., 2020).

Pazarlama agisindan bakildiginda Fomo kullanilarak tiiketicilerin satin alma davraruglar1 tetiklenebilir.
Tiiketicilerin satin alma diirtiisiiniin tetiklenmesi igin firmalarin dijital platformlardan yararlandiklari
sOylenebilir (Clark ve Harris, 2001). Firmalar bilinirliklerini arttirmak adina sosyal mecralarda yer
almaktadirlar. Boylelikle tiiketicilerine rahatlikla 7/24 ulagarak iiriinlerinin tanitimlarini zaman ve mekan
gozetmeksizin yapabilmektedirler (Sahin ve Cavus, 2020). Ayrica tiiketicilere iiriiniin az oldugu veya
kagirilmamasi gereken bir firsat oldugu gibi mesajlar vererek tiiketicilerin satin alma kararlarim
tetiklemektedirler (Ercis vd., 2021). Boylelikle tiiketiciler ihtiya¢ dahilinde olmayan iiriinleri dahi almak igin
caba sarfetmektedirler (Giirdin, 2020). Bu nedenle bu siirecte tiiketicilerin sosyal medyadan uzak kalmasi
durumunda trend olan ne varsa bunlar1 kagirdiklarini, geride kaldiklarini diisiinmektedirler. Bu diisiince de
kisileri kendilerini yetersiz gormelerine neden olmaktadir (Garcia ve Rodriguez, 2016; Lee vd., 2021).

2.2. Algilanan Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin gelismesi, internetin bu denli yaygin olmasi ve tiiketicilerin sosyal mecralarda uzunca zaman
gecirmesinden kaynakli olarak pazarlama araglarminda gevrimici platformlara gecis yaptiklarini sdylemek
miimkiindiir. Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin tiiketicileri ile dijital platformlarda hedef kitleleri ile
uygun maliyetle bulustugu (Bala ve Verma,2018), tiiketicileri ile etkilesime girdikleri, mdiisteriler ile
iletisimlerini gelistirdikleri ve boylelikle satis stratejileri gelistirdikleri bir cevrimici mecradir. Sosyal medyada
yapilan bu ¢alismalarin dijital pazarlama stratejisinin de 6nemli bir pargas1 oldugunu sdylemek miimkiindiir
(Colella vd., 2019). Cevrimigi platformlar incelendiginde en yaygin olarak kullanilan mecralardan biri olan
sosyal medyanin aslinda iletisim kanallarindan sadece bir béliimii oldugunu séylemek miimkiindiir. Ornegin
Facebook, Youtube, Blogger, Instagram gibi platformlar bunlarin en bilinenleri arasindadir (Meikle 2016).
Sosyal medya pazarlamasi ise, tiiketicilerin sosyal platformlar, bloglar gibi cesitli sosyal aglarin araciligiyla
yapilan tutundurma ¢alismalarinin ¢evrimici platformlarda yapilmas: olarak tanimlanmaktadir (Kateb, 2013).
Cevrimigi platformlar incelendiginde 6 tiir sosyal medya platformu 6n plana ¢gtkmaktadir. Bunlar; Wiki'ler
(herhangi bir konuda igerik olusturmay1 amaclayan web sitelerinin beraber kullandiklar: veri tabanlaridir),
Bloglar (Bireysel olarak paylasilan haberler veya yazilan icerik ve yorumlardan olusmaktadir), sosyal aglar
(kisilerin icerik paylasmak ve diger kisilerle iletisim kurduklar1 platformlardir. Ornegin LinkedIn, Twitter,
Facebook gibi), Icerik topluluklari (sosyal yer imleri de denmektedir. En popiiler olanlari youtube ve
instagram’dir), forumlar ve Podcast’ler olarak gruplandirmak miimkiindiir (Dogan, 2013; Acar ve Torlak,
2022). Sosyal platformlar ile tiiketicilerin satin alma kararlarin etkilemek icin reklam vererek goriiniir olmak,
miisterilerin memnuniyet diizeylerini dl¢gmek, ne tarz alisveris yaptiklari incelemek, hangi saat araliginda
daha cok alisveris yaptiklarini 6grenmek gibi birgok tiiketici davranig faaliyetini incelemek miimkiindiir.
Boylelikle geleneksel kanallardan ulagamadigimiz sayida tiiketiciye hizli bir sekilde cevrimici platformlar
sayesinde ulasabilir, olasi satiglarimizi arttirabiliriz.

2.3. Plansiz Satin Alma Davranisi

Plansiz satin alma kavrami ilk olarak 1950°li yillarda Clover tarafindan ortaya atilmis bir kavram olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Plansiz satin alma davramisy; tiitketicinin daha dnceden aklinda olmayan ve aniden
karar vererek satin alma islemini gerceklestirmesidir (Clover, 1950; Stern, 1962). Rook ve Hoch tarafindan
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yapilan ¢alismada plansiz satin alma davramiginin “herhangi bir ihtiya¢ veya yarar olmadig: halde yapilan
satin alma islemi” seklinde tanimlamislardir (Rook ve Hoch; 1985). Tiiketicileri kimi zaman hedonik duyularin
tetiklemesi ile alisveris aninda alinan anlik hazlar motive ederken (Rook ve Fisher, 1995; Kaur ve Singh, 2007;
Yuve Bastin, 2010) kimi zaman da tiiketicileri benlik kavrami1 motive ederler (Dittmar vd., 1995). Plansiz satin
alma davranisi sergileyen tiiketicilerin bazilari olumlu ruh hali ile aligveris yaparken (Park vd., 20006), bazilar1
ise olumsuz ruh halinden kaynakl olarak plansiz olarak satin alma kararlar1 vermektedirler (Verplanken ve
Sato, 2005). Satin alma kararlarini verirken de firmalar tarafindan kisilere sunulan promosyonlar, sinirh sayida
0zel iiretim triinler, sinirl siire i¢inde satin alma karsiiginda indirim uygulanmasi gibi dijital pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici ile bulusturulmasi da tiiketicilerin plansiz satin alma kararimi hizlandirdig:
diisiiniilmektedir (Madhavaram ve Laverie, 2004; Dawson ve Kim, 2010). Rook tarafindan 1987 yilinda
yapilan arastirmada ise kisilerin satin alma islemini materyalist duygularla yaptiklarini sylemektedir. Kisiler
heyecan ve rekreasyonel yonleri ile iliskilendirdiklerinde plansiz satin alma islemini gergeklestirdikleri
sonucuna ulagsmisilmistir (Rook, 1987). 1991 yilinda Han ve arkadaslar: tarafindan yapilan ¢alismada ise
tiiketicilerin modaya ilgileri varsa modaya uygun olan {iriinleri plansiz bir sekilde satin alma davranisinda
bulunduklar: tespit edilmistir (Han vd., 1991). Bu dogrultuda tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda
uzunca zaman gegirmeleri ve bu platformlarda maruz kaldiklar1 dijital pazarlama stratejilerinin etkisiyle
gelismeleri kagirma korkusunun tetiklenmesi ve bu tetiklenmeninde plansiz satin alma kararlarin1 vermede
etkili oldugu diistiniilmektedir.

3. YONTEM
3.1. Hipotezler ve Arastirma Modeli

Bu arastirmada ile tiiketicilerin gelismeleri kagirma korkusu (Fomo) ve sosyal medya algisinin plansiz satin
alma davranisina etkisi ele alinmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin bagimsiz degiskenlerini; gelismeleri
kagirma korkusu (fomo) ve sosyal medya algisi, bagimli degiskeni ise plansiz satin alma davranist
olusturmaktadir.

Fomo ve sosyal medya algisinin tiiketicilerin ¢evrimici satin alma davranisinda etkili olan faktorlerden
oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler sosyal medyada karsilastiklari {iriin veya hizmetleri satin alma istegi
duymalar1 ve bu istegin karsilanmamasi veya gecikmesi durumunda firsatlar1 kagirma korkusu ile karst
karstya kalmaktadirlar.

Kisilerin stirekli olarak sosyal aglarda vakit gegirmeleri ve siirekli olarak yeni gelismeleri takip etmelerinden
kaynakli olarak Fomo olarak tanimlanan kisilerin gelismeleri kagirma korkusu hissetmelerine sebep oldugu
diisiiniilmektedir (Przybylski vd., 2013; Gokler wvd. 2016). Bu dogrultuda asagidaki hipotezler
olusturulmustur.

H1: Sosyal medya algis1 ile fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H1la: Sosyal medya algis1 olan eglence ile kisisel fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H1b: Sosyal medya algis1 olan etkilesim ile kisisel fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadur.

Hlc: Sosyal medya algis1 olan modaya uygunluk ile kisisel fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
H1d: Sosyal medya algisi olan 6zellestirme ile kisisel fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Hle: Sosyal medya algis1 olan agizdan agiza ile kisisel fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
H1f: Sosyal medya algis1 olan eglence ile sosyal fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H1g: Sosyal medya algis1 olan etkilesim ile sosyal fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H1h: Sosyal medya algist olan modaya uygunluk ile sosyal fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
H11: Sosyal medya algisi olan 6zellestirme ile sosyal fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H1j: Sosyal medya algis1 olan agizdan agiza ile sosyal fomo arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Tiiketicilerin gelismeleri, firsatlar1 kagirma korkusuna bagl olarak davramislarini sekillendirdikleri ve bu
korku nedeniyle tiiketiciler aslinda ihtiyaci olmayan iirtinleri plansiz bir sekilde satin almaya meyilli
olduklar1 diisiiniilmektedir (Przybylski vd., 2013; Kuss ve Griffiths, 2017). Bu dogrultuda asagidaki
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hipotezler olusturulmustur.
H2: Fomo ile plansiz satin alma tarz1 arasinda pozitif bir iligki bulunmaktadir.
H2a: Kisisel fomo ile plansiz satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
H2b: Sosyal fomo ile plansiz satin alma tarz1 arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

Tiiketiciler sosyal medya ile plansiz satin alma 6ncesinde, almak istedikleri iirtin hakkinda gerekli bilgilere
ulasarak karar verme asamasinda tiiketicilerin fikir sahibi olmasini saglamaktadirlar. Bu sayede tiiketiciler
yeni {iriinleri daha hizli fark etme ve ayn1 zamanda yeni gelismeleri de takip etme kolaylig1 saglanmaktadir
(Konstantinides, 2014). Tiim bu etkilerinde tiiketicileri plansiz, ani bir sekilde satin alma karar1 vermesine
sebep oldugu diistiniilmektedir. Bu dogrultuda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H3: Sosyal medya algis1 ile plansiz satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
H3a: Sosyal medya algis1 olan eglence ile plansiz satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.
H3b: Sosyal medya algis1 olan etkilesim ile plansiz satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski bulunmaktadir.

H3c: Sosyal medya algis1 olan modaya uygunluk ile plansiz satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir.

H3d: Sosyal medya algisti olan Ozellestirme ile plansiz satin alma tarzi arasinda pozitif bir iliski
bulunmaktadir.

H3e: Sosyal medya algisi olan agizdan agiza ile plansiz satin alma tarzi arasinda pozitif bir iligki
bulunmaktadir.

/_ SOSYAIL MEDYA \

ALGISI

-Eglence
-Etkilesim
-Modaya Uygunluk

-Ozellestirme %A

-Agizden agiza

\_ % PLANSIZ SATIN

ALMA
DAVRANISI
H1

/

H2

FOMO
-Kisisel

-Sosyal

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de sosyal medya kullanan ve cevrimigi aligveris yapan tiim tiiketicileri
kapsamaktadir. Ulasilan kisilerin sosyal medya ve gevrimigi alisveris yontemi kullanip, kullanmadig:
sorulmus ve evet cevabi alinan tiiketicilere anket doldurtulmustur. Minimum orneklem biiytikligi
kullanilarak calismanin tamamlanmasi amaglanmistir. Minimum Orneklem biiyiikliigii bir¢ok yontem
kullanilarak hesaplanabilir. Bu dogrultuda Faul ve arkadaslari tarafindan 2007 yilinda ortaya cikarilan
G*power Orneklem biiyiikliigii analiz programi kullanilarak gerekli olan Orneklem biiyiikligii
hesaplanmistir (Faul vd., 2007). Hesaplamalar yapilirken Cohen tarafindan 1992 yilinda onerilen etki
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biiyiikliigliniin (f2) 0,15'e esit olmasi, hata tiiriiniin (a) 0,05480'e esit olmasi ve hata tiirii 2'nin (f3) 0,20 olmas1
kosuluyla (Cohen, 1992), G*Power programi ¢alistirilmistir. Boylelikle 0,95 giiven araliginda 89 katilimcr ile
uygun Orneklem boyutu saglanmistir. Bu dogrultuda bu galisma igin uygun Orneklem biiytikltigi
gereksinimlerini karsilayan 207 katilimciya sahip bir 6rneklem biiytiikliigi kullanilmistir.

3.3. Verilerin Toplanmasi

Calismanin anketleri “Google Formlar” kullanilarak tasarlanmistir. Calismanin evrenini Tiirkiye’de ikamet
eden, sosyal medya kullanan ve ¢evrimigi aligveris yapan tiim tiiketicileri kapsamaktadir. Dolayisiyla anket
formu katilimcilara sosyal medya, whatsapp programi ve e-posta gibi ¢evrimici platformlardan
gonderilmistir. Calisma gonilliiliik esasina dayali oldugundan dolayi, katilimcilara anketin basinda
calismaya katilmaya rizalari olup olmadigina dair bir onay metni tasarlanmstir.

3.4. Veri Toplama Aract

Tiiketicilere cevrimic¢i anket yontemi kullarularak ulasilmistir. Olgeklerin seciminde giivenilirligi ve
gecerliligi kabul edilmis 6l¢ekler tercih edilmistir. Veri toplama asamasina gegilmeden 6nce Istanbul Rumeli
Universitesi Etik Komisyonundan gerekli onay alinmistir (Karar No:2024/06).

Calismada yer alan gelismeleri kacgirma korkusu (Fomo) i¢in Zhang ve arkadaslar: tarafindan 2020 yilinda
gelistirilen, Celik ve Ozkara tarafindan 2022 yilinda Tiirkge literatiire uyarlanan 6lgek kullanilmistir (Zhang
vd. 2020; Celik ve Ozkara, 2022).Bir diger degisken olan algilanan sosyal medya pazarlamasi 6lgegi igin Kim
ve Ko tarafindan 2012 yilinda gelistirilen 6lgek 2020 yilinda Cavus ve Sahin tarafindan Tiirkge'ye uyarlanan
Olcek tercih edilmistir (Kim ve Ko,2012; Cavus ve $Sahin, 2020).Son olarak plansiz satin alam davranis 6lgegi
icin Rook ve Fisher tarafindan 1995 yilinda gelistirilen ve Sun ve Wu tarafindan 2011 yilinda gelistirilen
Olcegin kullanilmasi uygun bulunmustur (Rook ve Fisher, 1995; Sun ve Wu, 2011). Mutlu tarafindan 2024
yilinda tekrar Tiirkge'ye uyarlanan 6lgek referans alinmistir (Mutlu, 2024).Olceklerdeki tiim ifadeler besli
Likert 6lgegi kullanilmistir. Olgek sorulari disinda demografik sorularda eklenerek 6l¢iim formu son haline
getirilmistir. Kolayda Orneklem yontemi ile elde edilen 207 ¢evrimici anketin demografik O6zellikleri
asagidaki Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Ornekleme Iliskin Demografik Ozellikler

Gruplar Ozellikler f %
Cinsiyet Kadin 111 53,6
Erkek 96 46,4
Medeni Hal Evli 135 65,2
Bekar 72 34,8
Yas 18-24 17 8,2
25-44 136 65,7
45-59 51 24,6
60 ve lizeri 3 1,4
Egitim Durumu Lise 35 16,9
Yiiksekokul 17 8,2
Lisans 82 39,6
Lisanstuistii 73 35,3
Gelir Durumu 17.002 TL ve alt1 23 11,1
17.003 TL- 30.000 TL 36 17,4
30.001 TL- 45.000 TL 40 19,3
45.001 TL ve tlizeri 108 52,2
Sosyal Medya Giinde 1 saatten az 16 7,7
Kullanim Siklig1 Gunde 1 saat 37 17,9
Gunde 2 saat 77 37,2
Giinde 3 saat ve {lizeri 77 37,2
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Cevrimici Aligveris Haftada 1 kere 31 15,0
Yapma Siklig1 Haftada 1 kereden fazla 43 20,8
Ayda 1 kere 101 48,8
Ayda 1 kereden fazla 32 15,5

Yukaridaki tablo 1 incelendiginde cinsiyet dagiliminin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Ankete katilan
katilimcilarin %65,2’sini medeni durumunun evli oldugu goriilmektedir. Katilimecilarin yaslarina bakildiginda
ise en fazla katilimcinin %65,7 ile 25-44 yas araliginda oldugunu gormekteyiz. Daha sonrasinda %24,6 ile 45-
59 yas aralig1 gelmektedir. Ankete katilan katilimcilarin egitim durumu incelendiginde egitim seviyesinin
oldukca yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %39,6’sinin lisans ve %35,3'tiniin ise lisansiistii
diizeyinde oldugu goriilmektedir. Son alarak katilimcilarin gelir durumu sorulmustur. Katihimcilarin
%52,2'sinin gelir durumunun 45.001 TL ve iizerinde oldugu sonucuna ulasilmistir. Katilimcilarin sosyal
medya kullanim sikligina bakildiginda katilanlarin %74,4’iiniin giinde 2 saat ve {izerinde sosyal medya
kullandiklar1 goriilmektedir. Ankete katilan katilimcilara ¢evrimici alisveris sikliklar1 soruldugunda ise
katilimcilarin %48,8’inin ayda 1 kere g¢evrimici alisveris yaptiklary, %20,8’inin ise haftada kereden fazla
cevrimici aligveris yaptiklari gortilmektedir.

3.5. Verilerin Analizi

Cevrimici anket formlarindan elde edilen veriler IBM SPSS 27.0 ve eklentisi AMOS paket programi
kullanilarak analiz edilerek yapisal esitlik modellemesi (YEM) kullanilarak degerlendirmeler yapilmistir.

4. BULGULAR
4.1. Dogrulayici Faktor Analizi, Giivenilirlik ve Gegerlilik

Arastirma ile elde edilen veriler 15181nda analiz yontemi olarak yapisal esitlik modellemesi (YEM) segilmistir.
ki asamali gerceklestirilen analizde &ncelikle Slgiim araglarinin uygun olup olmadigi tespit edilmek
istenmistir. Arastirmada kullanilan Slgekler i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Dogrulayici Faktor analizi
Sonuglarina bakildiginda Fomo 6l¢eginin faktor yiiklerinin 0,794 ile 0,919 araliginda oldugu, Sosyal medya
pazarlamas: 6lgeginin faktor yiikelrinin 0,668 ile 0,951 aralifinda oldugu ve son olarak plansiz satin alma
o6lgeginin faktor yiiklerinin ise 0,752 ile 0,893 araliginda oldugu goriilmektedir.

Boylelikle, 6l¢iim araglar1 olan olgeklerin giivenilirligi ve gecerliligi i¢in yapilmis olan Dogrulayict Faktor
analizi sonuglarina gore ifadelerin tamami 0,60'nin tizerinde faktor yiiklemesi ile gerceklestigi goriilmektedir.
Bknz Tablo 2.

Tablo 2: Dogrulayic1 Faktor Analizi Sonuglari
Gelismeleri Faktor Yiikii Sosyal Medya  Faktor Yiikii Plansiz Satin Faktor Yiikii

Kacirma Pazarlamasi Alma
Korkusu
(Fomo)
Fomol 0,848 Smpl 0,925 Plsz1 0,786
Fomo2 0,899 Smp2 0,919 Plsz2 0,853
Fomo3 0,919 Smp3 0,926 Plsz3 0,860
Fomo4 0,845 Smp4 0,951 Plsz4 0,872
Fomo5 0,794 Smp5 0,861 Plsz5 0,893
Fomo6 0,857 Smp6 0,676 Plsz6 0,752
Fomo7 0,900 Smp7 0,829
Fomo8 0,858 Smp8 0,918
Fomo9 0,865 Smp9 0,818

Smp10 0,841

Smpll 0,668

Fomo (Gergekleri Kagirma Korkusu Olgegi), Smp (Sosyal Medya Pazarlamasi), Plsz (Plansiz Satin Alma)
degiskenlerini ifade etmektedir.

Cronbach’s Alpha katsayist 0,00 <a<1,00 araliginda ve miimkiin olan en yiiksek degere sahip olmasi
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beklenmektedir (Cronbach, 1951). Bu bilgi 1s1§inda Cronbach’s Alpha katsayilarinin biri 0,92 degerinin
iizerinde yani oldukga giivenilir oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bknz Tablo 3.

Boylelikle 6l¢iim araglarinin uygunlugunun belirlenmesinin ardindan hipotezlerin test edilmesi i¢in modelin
sinanmas1 gerceklestirilmistir. Bu analizlerin yapilmasi i¢in SPSS 24 ile uzantisi olan Amos kullanilarak,
olabilirlik kestirimi secenegi (estimation maximum likelihood) segilerek model sinanmistir. Faktor yiikleri
incelendiginde yiiklerin 0,60’dan kiigiik olmadig1 CR degerinin 0,70"in {izerinde oldugu ve AVE degerinin de
0,50"den biiyiik oldugu gozlemlenmistir. Boylelikle arastirmanin benzesme ve ayrisma gegerliligi saglanmistir
(Fornell ve Larcker, 1981). Bknz Tablo 3.

Tablo 3: Cronbach’s a, CR ve AVE Degerleri

Olgekler Cronbach’s a CR AVE
Gergekleri Kagirma Korkusu 0,945 0,91 0,83
Sosyal Medya Pazarlamasi 0,939 0,88 0,76
Plansiz Satin Alma 0,929 0,92 0,83

Bilesik Giivenilirlik (CR): Composite Reliability, Ag¢iklanan Ortalama Varyans (AVE): Average Variance Extracted
4.2. Yapisal Esitlik Modellemesi ve Hipotezlerin Testi

Aragtirmanin hipotezlerini test etmek {iizere yapisal esitlik modeli (YEM) kullanilmistir. Yapisal esitlik
modellemesi (sem) ile arastirma icin kurulan modelin degerlendirilmesinde ki-kare uyum testi (x2 /df),
karsilastirmali uyum indeksi (CFI), iyilik uyum indeksi (GFI), diizeltilmis iyilik uyum indeksi (AGFI),
normlastirilmis uyum indeksi (NFI), artirilmis uyum indeksi (IFI) ve tahmin hatalar: ortalamasinin karekokii
(RMSEA) gibi uyum istatistikleri kullamilmaktadir. Bu uyum istatistiklerinin alacagi degerler kesin olmamakla
birlikte araliklar asagidaki tablo 4’te gosterilmektedir (Bentler ve Bonett, 1980; Byrne, 2010; akt. Aydin, 2021).

Tablo 4: Uyum indeksleri Referans Araliklari

Uyum indeksi Kabul Edilebilir Uyum Miikemmel Uyum
x2/df <5 <«

AGFHI >0,90 >0,95

GFI >0,90 >0,95

IFI >0,90 >0,95

RFI >0,90 >0,95

CH >0,90 >0,95

RMSEA <0,08 <0,05

Kabul edilebilir uyum degerleri hakkinda daha esnek olunmasini savunan arastirmacilarin oldugunu da
sOylemek miimkiindiir. Kabul edilebilir uyum hakkindaki kuralcilardan daha esnek olunmas: gerektigi
savunulmaktadir. Calismanin uyum endeksleri incelenmis olup; modelin kabul edilebilir oldugu sonucuna
varildigini sdylemek miimkiindiir. Uyum endeksleri asagidaki tablo 5'de gosterilmektedir (Marsh, Kit ve
Zhonglin 2004, s. 325; McDonald ve Ho, 2002; akt. Aksu, 2023).

Tablo 5: Uyum lyiligi Degerleri (N:207)

Uyum Indeksi Uyum Degerleri
x2/df 2,52

NFI 0,864

IFI 0,913

RFI 0,825

CFI 0,912

RMSEA 0,086

Tablo 6’ya bakildiginda smanan hipotezlerin katsayilar1 ve anlamlilik degerleri gosterilmistir. YEM
sonuglarina gore hipotezlerin tamaminin desteklenmedigi goriilmektedir.
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Tablo 6: YEM Analiz Sonuclari

Tahmin S.E. C.R. P Sonug
FM1 <--- EGLN ,424 ,533 ,796 426  Desteklenmedi
FM2 <--- EGLN ,574 ,865 ,663 ,507  Desteklenmedi
FM1 <---  ETKL -1,769 ,731 2422  ,015 Desteklenmedi
FM2 <--- ETKL -2,580 1,376 -1,875  ,061  Desteklenmedi
FM1 <--- MODA 4,765 2,139 2,228 ,026  Desteklenmedi
FM2 <--- MODA 7,299 4,091 1,784 ,074  Desteklenmedi
FM1 <--- OZEL -2,451 1,041 2,354 ,019 Desteklenmedi
FM2 <--- OZEL -4,096 2,159 -1,897  ,0568  Desteklenmedi
FM1 <-- AGZ 1,204 ,524 2,298 ,022  Desteklenmedi
FM2 <-- AGZ 1,927 ,964 1,998 ,046  Desteklenmedi
PLSZ <--- FM1 ,619 ,761 ,813 416  Desteklenmedi
PLSZ <-- FM2 -1,708 4,311 -,396 ,692  Desteklenmedi
PLSZ <--- EGLN ,869 2,059 ,422 ,673  Desteklenmedi
PLSZ <---  ETKL -3,484 8,845 -,394 ,694  Desteklenmedi
PLSZ <--- MODA 8,803 25,322 ,348 ,728  Desteklenmedi
PLSZ <---  OZEL -5,194 14,100  -,368 ,713  Desteklenmedi
PLSZ <--- AGZ 2,903 6,645 ,A37 ,662  Desteklenmedi

EGLN (Eglence), MODA (Modaya Uygunluk), ETKL(Etkilesim), AGZ (Agizdan Agiza), OZEL (Ozellestirme), FM1
(Gelismeleri Kagirma Korkusu- Kisisel), FM2 (Gelismeleri Kagirma Korkusu- Sosyal)

5. SONUC VE TARTISMA

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sanal pazarlardaki pazarlama siireclerinin kontroliinii
biiyiik olgiide tiiketiciler ele almaktadir. Pazardaki saticilar, pazar hakimiyetlerinin azalmasiyla kars1 karsiya
kalmaktadirlar. Kitle iletisim araclarina dayali pazarlamanin da etkisinin giderek azaldigini sdylemek
miimkiindiir. Bu baglamda miisterinin giiclenmesi ile pazarlamacilarin sosyal medyay:r kullanarak
kaybettikleri giiclerini tekrar kazanabilecekleri pek ¢ok yol bulunmaktadir. Sosyal medyay: kullanarak bir dizi
pazarlama faaliyetini geleneksel ¢evrimici araclar yerine ekonomik ve etkin bir sekilde gerceklestirebilirler
(Constantinides, 2014). Sosyal medyanin kisilerin hayatinin biiyiik bir boliimiinii kaplamasiyla birlikte sosyal
medya pazarlamasinin da oldukga gelistigini sdylemek miimkiindiir. Marshall ve arkadaslar: tarafindan 2012
yilinda yapilan calismada sosyal medyadaki saticilarin ve alicilarin arasindaki etkilesim aragtirilmustir.
Calismada alic1 ve saticilarin arasindaki profesyonel alim satim iglemlerinin arkadaglik diizeyine indirgenerek
alicilar goziinde olumlu etki biraktigini sdylemek miimkiindiir. Boylelikle dijitallesme ile birlikte ¢evrimici
platformlarin artmasi ve kisilerin gevrimici platformlara yonlenmesi ile birlikte tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda degisikliklerin meydana geldigi goriilmektedir. Giamanco ve Gregoire tarafindan 2012
yilinda yapilan ¢alismada ise tiiketicilerin satin alma gerceklestirmek i¢in ¢evrimigi platformlar: eskisinden
daha siklikla kullandiklarini sdylemek miimkiindiir.

Literatiir incelendiginde insanlarin agir1 sosyal medya kullanimlar1 Fomo olgusuyla agiklanmaya ¢alisilmigtir
(Beyens ve ark., 2016; Dogan, 2019; Przybylski ve ark., 2013). Yapilan ¢alismalar incelendigin Fomo’nun tek
boyutlu olarak ele alindig1 goriilmektedir. Ayrica sadece regresyon yontemi kullanildig1 géze carpmaktadir
(Aydin, 2018; Senel 2018; Ercis vd., 2020; Sahin ve Cavus, 2020). Celik ve Ozkara tarafindan 2022 yilinda
yapilan ¢alismada Fomo 6l¢egi kisisel ve sosyal olarak 2 boyutta ele alinarak 6l¢ek stnanmustir. Bu dogrultuda
bu calismada Celik ve Ozkara tarafindan sinanan 6lcek kullanilarak Fomo Olcegi 2 boyutlu olarak ele alinarak
yapisal esitlik modeli (Yem) ile incelenmistir. Bu ¢alismadaki katilimcilarin profilleri incelendiginde asir1
sosyal medya kullanimini rastlanilmamuistir. Bu nedenle sosyal medya algis: ile Fomo arasinda pozitif bir
iliskiye rastlanilmamustir. H1 hipotezi ve H1 hipotezinin alt hipotezleri desteklenmemistir.

Bir diger degisken olan plansiz satin alma davramusidir. Tiiketicilerin alisveris deneyimi esnasinda
planlamadan aniden satin alma islemlerine plansiz satin alma denilmektedir (Clover, 1950). Plansiz satin alma
davraniginin ani gelissen duygusal bir davranis oldugunu sdylemek miimkiindiir (Rook, 1987). Plansiz satin
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alma davranisinin da teknolojinin gelismesi ile degisime ugradig1 gozlemlenmektedir. Giinliik hayatimizin
bir parcasi olan ve insanlarin hayatlarini kolaylastiran internetin tiiketicilerin satin alma davramslarinda da
degisiklikler meydana getirdigi, 6zelikle satin alim siireglerini etkiledigi goriilmektedir. Artik tiiketiciler,
evlerinden, islerinden hatta bir yerden bir yere seyahat ederken bile kolaylikla alisveris yapabilmektedirler.
Uriin ve hizmet cesitliliginin artmasi, {irtin ve hizmetlere kolay ulasim, isletmelerin arasindaki rekabeti
arttirmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler eskiye nazaran ¢ok daha fazla plansiz satin alma davrams:
sergilemektedirler. Dolayisiyla nihai satin alim1 gerceklestiren tiiketicilere ulagilmasini ve tiiketicilerin satin
alma kararlarini vermesini saglamada internet onemli bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapilan
calismada tiiketicilerin satin alma karar1 verirken sosyal medya pazarlamasi ve Fomo’dan etkilenmedigi
goriilmektedir. Bu nedenle H2 ve H3 hipotezleri de desteklenmemektedir. Ayrica H2 ve H3 hipotezlerinin alt
hipotezlerinin de desteklenmedigi goriilmektedir. Tiiketicilerin artik bilinglendigi ve sosyal medya
platformlarinda yapilan ¢aligmalara eskisi kadar giivenmedigi, takip ettikleri sosyal medyadaki kisilerin
genellikle para kazanmak amaciyla iiriinleri tamittigim fark eden bilingli bir tiiketici ile karsi karsiya
oldugumuzu sdylemek miimkiindiir.

Bu arastirmanin kisitlar1 incelendiginde kolayda 6rneklem metodunun kullamilmasi 6ne ¢ikmaktadir. Bu
kisitin etkisini azaltmak adina Orneklem hacminin istatistiksel olarak yeterliligi 6n planda tutularak
calismanin ¢oziimiine gecilmistir.

Gelecek arastirmalarda yeni kavramlar {izerinde ¢alismalarin gesitlenmesi agisindan gelecek arastirmacilara
Oneriler sunmak oldukca Onemlidir. Algilanan sosyal medya pazarlamasinin ve fomo'nun tiiketicilerin
davraniglarinin  etkilenip etkilenmedigi ve bu dogrultuda arastirmacilarin bu konuda aragtirmalarim
genisletmesi gerektigi de diisiiniilmektedir. Farkli degiskenler kullanarak, farkli toplumlar veya farkli yas
araliklarindaki tiiketicilerle nitel veya nicel ¢alismalar yapilabilir. Ayrica isletmelerin tarafindan bakilarak
isletmelerin sosyal medya kullanimlar ile ilgili calismalar yapilmasi da dnerilmektedir.
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