SOSYAL MEDYADAKI GELISMELERI KAGCIRMA KORKUSUNUN (FOMO)
iCGUDUSEL ALIMLARA ETKISINiN OZ BELIRLEME KURAMI iLE AGCIKLANMASI*
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Oz

Teknoloji ile ig ice olan tlketiciler siirekli olarak internette gezinmekte, telefonlarini ellerinden birakmamakta
ve sosyal medyada olup bitenden siirekli haberdar olmak istemektedirler. Tlketicilerin sosyal medya ile bu
gucl iliskileri bir slire sonra sosyal medya korkularina dénisebilmektedir. Sosyal medyadaki gelismeleri
kagirma korkusu bu korkulardan birisidir. Sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusu, pazarlamacilar
tarafindan bircok sekilde tetiklenmektedir. Ozellikle iiriin ve hizmetlerde kitlik algisi olusturma, bu
stratejilerden birisidir. Tliketiciler, bir tirlin ya da hizmet ile ilgili kitlik algisi hissettikleri anda sosyal medyadaki
gelismeleri kagirma korkusunu daha fazla hissedebilmektedirler. Bu korku tiketicinin tiiketim davranisini
etkileyebilmektedir. Bu anlamda bu fobi, tiketicilerin i¢glidusel alisveris davranislarinin da bir nedeni
olabilmektedir. Bu galismada kitlik algisinin sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusuna ve bu korkunun
icgidusel alimlara etkisini tespit etmek amaglanmistir. Bu amagla Bandirma il merkezinde bulunan
ogrencilerle yuz ylze anket uygulanmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda kitlik algisinin FOMO Uzerinde
ve FOMO’nun i¢gldisel alimlar Gzerinde pozitif yonde anlaml etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.
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THE EVALUATION FOMO'’S INFLUENCE ON IMPULSIVE BUYING BY SELF
DETERMINATION THEORY

Abstract

In the age of technology, consumers are constantly browsing the internet and want to be aware of everything
in social media. This powerful relationship of consumers with social media may soon turn into social media
fears. The fear of missing out (FOMO) is one of these fears. This fear is triggered by marketers in many
strategies. One of these strategies is the creation of perceived scarcity in product and services. Consumers
may feel FOMO when they perceive scarcity. This fear can affect consumer behavior and cause impulsive
consuption. In this study, it was aimed to determine the effects of perceived scarcity on FOMO and the effects
of this fear on impulsive buying. For this purpose, face-to-face surveys were conducted with studensts in the
city of Bandirma. According to the results, it was found that there is a positive effect of perceived scarcity on
FoMo and FOMO on impulsive buying.
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1. Giris

Glnumuzde teknolojik gelismelerle birlikte dijitallesmenin, sanal gergeklik uygulamalarinin,
Endustri 4.0 vb. konularin hayatimizin énemli bir pargasi haline geldigi dusiinilmektedir. Genel
anlamda teknolojinin etkisi birgok alanda akil almaz sekilde artmaktadir. Teknolojik gelismeler
ozellikle tuketici olarak tutum ve davranislarimizi da etkileyebilmektedir. Tutum ve
davranislarimizin Gizerindeki etkisinin her tiketici icin farkh olabilecegi disiinilen teknolojik
gelismelerin, sadece tutum ve davranislarimizi degil sosyal medya kullanimi ile ilgili
aliskanliklarimizi da etkileyebilecegi dusiinilmektedir. Teknolojik gelismelerin bu denli etkileri ile
birlikte sosyal medya, ginliik faaliyetlerimizin ve hatta hayatimizin énemli bir pargasi haline
gelmistir. Bireyler sosyal medya hesaplarindan baskalari ile iletisim kurabilmekte, eglenceli
zamanlar gegirebilmekte ve aligveris yapabilmektedirler (Hosgor vd., 2017: 576). Sosyal medya
kullaniminin olumlu yanlariile birlikte bireyselligi arttirma, yiiz yize iliskileri azaltma ve en 6nemlisi
de bazi psikolojik sorunlara yol agma gibi olumsuz yanlarinin da oldugu séylenebilir (Akilli ve Gezgin,
2016: 52). Bireyler, ginlik olarak internette gecirdikleri ortalama saatlerinin yaklasik U¢ saatini
sosyal medyada gecirdikleri bilinmektedir (Gokler vd., 2015: 54). Sosyal medyada ¢ok fazla zaman
geciren bireylerin yasayacaklari distunilen psikolojik sorunlardan birisi sosyal medyadaki
gelismeleri kagirma korkusu (fear of missing out) olarak karisimiza ¢ikabilmektedir. Literatlrde
FoMO olarak kavramlastirilan gelismeleri kagirma korkusu, glinlik hayattan ayrilmaz olan akilli
telefonlar sayesinde sanal diinyada daha fazla yer alma ve sosyal medyada sirekli bulunma istegi
sonucunda ortaya ¢ikan bir korkudur. Bu hissi ya da fobiyi yogun yasayan kisiler, tam olarak ne
kacirdiklarini bilmemelerine ragmen siirekli olarak baskalarinin kendisinden daha kaliteli bir
yasama sahip oldugunu disinebilmektedirler.

Pazarlama literatlriinde de bu korkunun firmalar tarafindan tetiklendigi séylenebilir. Firmalar,
Urin ve hizmetlerin kit oldugu yoninde bir algi olusturularak tiiketicilerde gelismeleri kagirma
korkusu olusturabilmektedirler (Hodkinson, 2016: 2). Kithk algisi hisseden tiiketiciler, baskalarinin
ahisveris deneyimlerini sosyal medyada paylastiklarini gérdiklerinde ya da bu paylasimlara maruz
kaldiklarinda gelismeleri kagirma korkulari aligveris deneyimlerini kagirma korkusuna
donlsebilmektedir. Bu kaygi tlketicilerde en iyi Urlnlerin baskalari tarafindan alinacagi, en iyi
deneyimleri baskalarinin yasayacagi ve kendilerinin iyi Griin-deneyim alternatiflerini kagiracaklari
korkusu haline gelebilmektedir. Dolayisiyla bu kaygi ortaminda bireylerin sosyal medya kullanimini
kontrol edememe durumlari da kaginilmazdir (Ozan ve Odabasi, 2015: 167). Bu kontrolsiizluk
tiketim davraniglarina da yansiyabilmektedir. Tuketiciler, sosyal medyadaki gelismeleri kagirma
korkusu hissettikce icglidiisel alimlarini arttirabilmektedirler. Tiketim tzerindeki etkilerine ragmen
FoMO’nun psikolojik agidan ¢ok eski ancak tiiketim agisindan oldukga yeni bir kavram oldugu
soylenebilir. FOMO’nun pazarlama agisindan Urln satislarini destekleyici oldugunu savunanlar
yaninda olumsuz sonuglari oldugunu ve sadece tiiketicilerin zaaflari ile kisa stireli oynama faaliyeti
oldugunu soyleyenler de mevcuttur. Bununla birlikte tiketicinin deneyimlerini (Glirhan-Canli vd.,
2016), hedonik, asiri ve rekabetgi tiiketimlerini (Barnes, 2017: 36) sekillendirdigi ifade edilmektedir.
Farkli bakis agilari ve FoMO ile ilgili séylenebilecek ¢ok sey varken, FOMO’nun tiiketime ve
dolayisiyla da iggilidiisel alisverise yansimasini degerlendirmenin son derece 6nem tasidigl
distintilmektedir.

Bu ¢alismada sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusunun arkasinda yatan kitlik algisinin
etkisi 6z belirleme teorisinden yola c¢ikilarak agiklanmaya calisiimistir. Bu anlamda g¢alismanin
amaci, kithk algisinin FoOMO’ya ve FoOMO’nun igglidiisel alimlara etkisini belirlemektir. Calismanin
FoMO’nun tiiketime yansimasi hakkinda bilgi verecegi ve mevcut yazindaki boslugu giderecegi
distntlmektedir. Calisma bu yo6ni ile uygulamacilar ve isletmeler agisindan c¢esitli Oneriler
sunmaktadir.
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2. Literatiir Ozeti
2.1. Sosyal Medyadaki Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO) ve Oz Belirleme Kurami

FOMO, genel anlamda bireylerin kendileri icin 6nemli olan bir gelismeyi kagirdiklarini
dusiinduklerinde yasadiklari kaygi bozuklugu olarak ifade edilebilir. Bu kavramin davraniglarimiza
etkisi yillardir bilinmesine ragmen genel anlamda ilk olarak JWT (J.Walter Thompson Intelligence-
JWT-2012) raporu ve pazarlama literatiiriinde ise Dan Herman (2012) ¢calismasi ile glindeme gelmis
ve son zamanlardaki ¢alismalarin da ilgi odagi haline gelmeye baslamistir. JWT raporuna gore
genglerin blyik bir cogunlugunun (%70) FOMO tiketici oldugu agiklanmistir. Herman ¢alismasinda
ise tlketicilerin bircok Grlin ve marka alternatifi karsi karsiya oldugu, alternatiflerden
yararlanabilecek yeteneklere sahip oldugu, pesinden gittigi hayallerinin oldugu ve gelismeleri
kagirma korkusu yasadigi ifade edilmistir. Bu agiklamalar dogrultusunda Herman, FoMo temelli
tiketimin bir stire¢ oldugunu savunmustur.

Bir siirecin parcasi oldugu diisiiniilen bu fobi ya da korkunun “Maslow’un ihtiyaclar Hiyerarsisi”,
“Dislanma Teorisi” ve “Sosyal Karsilastirmalar Teorisi” gibi cesitli teorilere dayandigi sdylenebilir
(Argan vd., 2018: 45; Argan ve Tokay-Argan, 2018: 114). Gelismeleri kagirma korkusu, bircok
teoriye dayandirilabilmekle birlikte alan yazinda genellikle “Oz-Belirleme Teorisi” de bu korkunun
temel nedeni olarak agiklanabilmektedir (Deci vd., , 1996; Ryan ve Deci, 2000). Teori, bireyin sosyal
iliskiler ve etkilesim siirecinde karsilastigi tutum ve davranislari benimseyebildigini, bu tutum ve
davranislari igsellestirebildigini savunmaktadir (Grolnick vd., 1997: 135).

Bu teoriden vyararlanma karari, FoMO konusunun vyakindan incelenmesi istegine
dayanmaktadir. Ayrica birgcok arastirma 6z belirleme davranisinin sosyal medya etkisini arttigini
ortaya koymaktadir (White, 2015: 1926). Bu kuram, yeni bir davranis sergilemenin ve bunu devamli
kilmanin ne tir motivasyonlarla saglandigini ortaya koymaya calismaktadir (Ryan ve Deci, 2000:
69). Bu anlamda teori, belli bir ydnde davranma egiliminin altinda yatan gidiilerin neler olduguna
cevap bulmak amaci ile gtiduleri “igsel ve digsal” gilidiler seklinde gruplandirmaktadir (Rigby vd.,
1992: 165-168). i¢sel giidiiler, bireyin herhangi bir eylemde bulunma nedenini eylemin kendisinden
elde edilecek tatmine baglamaktadir. Digsal gldiler ise bireyin eyleme ydnelmesinin temel
nedenini bireyin digsal 6dil olarak ifade edilen kendisi icin dnemli buldugu sonuglari elde edebilme
istegine baglamaktadir (Ingledew vd., 2004: 1922). Bireylerin i¢sel gidi kaynaklari psikolojik iyi
olus, eglenme, zevk alma ve genel yasam memnuniyeti olarak ifade edilebilirken dissal gudi
kaynaklari 6vgii, 6diil ve cezalar seklinde ifade edilebilir (Przybylski, 2013: 1842).

Sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusu ile ilgili cahismalar son yillarda ve 6zellikle de
2012 yilindan sonra artmaktadir. Dan Herman (2012), FoMO’nun tiiketici davranigini etkileyen yeni
ve glcli bir motivasyon oldugunu ortaya koymustur. Marie ve Grybs (2013), FOMO’nun yeni bir
sosyal medya trendi oldugunu ve tiiketim davranisini etkiledigini aciklamistir. Rifkin vd., (2015),
FoMO’nun o anki deneyimlerinden elde edilen zevki azalttigini ve kagirilan deneyimlerden
beklenen zevki arttirdigini tespit etmistir. Hodkinson (2016), FoMQ’ya tiiketicinin hem bilissel hem
de duygusal tepkiler verdiklerini tespit etmistir. Ayrica FOMO’nun en etkin oldugu alimlarin seyahat
alaninda oldugu belirlenmistir. Hayran vd., (2016), tiketicilerin cevrelerindeki deneyimlerin
kendilerine uygun ve olumlu olmasinin FOMO Uzerinde anlamli etkileye sahip oldugunu ve
popdulerligin FOMO Uzerinde anlamli etkiye sahip olmadigini tespit etmislerdir. Hayran vd., (2017),
FoMO deneyimlerinin tiketicilerin tekrar alma, ziyaret etme, su anki deneyimlerden zevk alma ve
deneyimleri baskalarina 6nerme niyetini azalttigini tespit etmislerdir.

Konu ile ilgili pazarlama alaninda son vyillarda yapilan calismalar degerlendirildiginde, ¢cogu
calismanin FOMO altinda yatan motivasyonlari anlatsalar da higbirinin bu fobiyi acik¢a 6z belirleme
teorisine dayandirmadigina rastlanmistir. Calismanin konu ile ilgili literatlri degerlendirmesi
yoniiyle pazarlama literatlriinde ilk olma 6zelligi tasiyabilecegi distiniilmektedir.
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3. Veri Seti ve Yontem

Uluslararasi alanda yapilan gcalismalarda FOMO motivasyonlari belirlenmeye ¢alisiimis olmasina
ragmen, tiketim baglaminda yapilan ¢alismalarin gok sinirli olduguna rastlanmistir (Dan Herman,
2012; Rosenzweig ve Gilovich, 2012, Rifkin vd., 2015; Hodkinson, 2016). Ozellikle ulusal yazinda
FoMO’nun olugmasinda etkili olan faktorleri tiiketime yansimasi baglaminda belirlemeye yonelik
cahismalar yok denecek diizeydedir (Hayran vd., 2016-2017). Literatlirdeki ¢alismalarin detayli
incelenmesi sonucunda Hodkinson (2016) ¢alismasi galismanin odagini olusturmustur. Ayrica kitlk
algisi (perceived scarcity) literatiirdeki bazi galismalardan yola gikilarak FoOMQ’da etkili olabilecek
temel dissal glidii degiskeni olarak ele alinmistir (Herman, 2012; Hodkinson, 2016; Ulastiran, 2017).

Galismanin uygulama kisminda tiketicilerin bu fobinin etkisi ile internetten birgok uriin ve
hizmet alabilecekleri sebebiyle, hizmet grubu seyahat hizmeti olarak sinirlandirilmistir. Dolayisiyla
veri seti, gelismeleri kagirma korkusu sonucunda seyahat hizmetinden yararlanmak isteyen ve
seyahati kagirma korkusu yasayan tiketicilerle yiiz ylize anket ¢alismasi sonucunda elde edilmistir.
Anket, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesinde 6grenim géren ve FOMO davranisi sergiledigini kabul
eden 223 6grenciye kolayda ornekleme yoluyla uygulanmistir. Ancak ¢alisma uygulanmadan 6nce
tuketiciye FOMO ile ilgili kisa bir bilgi verilmis ve FOMO oldugunu distnenlerle anket ¢alismasi
yapilmistir. Arastirma, zaman ve maliyet kisiti g6z 6nlinde bulundurularak sinirli bir érneklem
Uzerinden sadece olgeklerin degerlendirmesi icin uygulanmistir. Ancak FoMO kavraminin
motivasyonlari ile ilgili heniiz yeterli bilinirlige sahip olunmadigi ve tiiketicilerin bu kavrami kéta
olarak algiladiklari fark edilmistir. Dolayisiyla bu fobinin etkisi ile tiiketen kisilere ulasmada zorluklar
yasanmistir. ilerleyen zamanlarda yapilacak ¢alismalarda da bu durumun bir kisit olarak karsimiza
cikacagi diistintlmektedir.

Arastirmada, gelismeleri kacirma korkusu icin Przybylski vd., 2013 ve Gokler vd., 2016
dlceginden yararlanilmistir. Olcekteki ifadeler, tiiketim davranisina ve dolayisiyla da deneyimleri
kagirma korkusuna uyarlanmistir. Bu Olgekteki ifadelerden altisi tiketim davranisina
uyarlanabilmistir. Bunlar: “Baskalari daha doyurucu driin/hizmet ya da deneyimler aldiklarinda
korkarim”. “Arkadaslarim daha doyurucu deneyimlere sahip olduklarinda korkarim”.
“Arkadaslarimin neler yaptigini, aldigini ve hangi deneyimleri yasadigini bilmedigimde kaygi
hissederim”. “Bazen tiketim ya da alisveris davranisi ile ilgili neler olup bittigini takip etmek icin
fazla zaman harcayip harcamadigimi merak ederim”. “lyi bir alisveris deneyimi yasadigimda bunun
detaylarini ¢evrimici olarak paylasmak benim i¢in onemlidir” ve “Tatile c¢iktigimda bile
arkadasglarimin ne yaptigini, neler aldigini ve hangi deneyimi yasadigini takip etmeye devam
ederim”, seklindedir. “Arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 6grendigimde endiselenirim”.
“Arkadaglarimin aralarindaki muhabbetleri bilmek benim igin 6nemlidir”. “Arkadaslarimla
bulusmak icin bir firsati kagirmis olmak canimi sikar” ve “Planlanmis bir toplanmayi kagirmak canimi
sikar” ifadeleri ise tiiketime tam olarak uyarlanamadigindan nihai ¢alismada 6lcek ifadesi olarak
kullaniimamistir. Ayrica 6lcek ifadesi olarak kullaniimamalari gerektigi karari 6n teste dayanilarak
verilmistir. 20 kisi ile yapilan 6n test sonucunda bu ifadelerin tiiketime uyarlanmis olmalarina
ragmen cok iyi anlasilamadiklari ve diger ifadelerden ¢ok ayristiklari gériilmastr.

Dissal bir giidu olarak kitlik algisi Byun ve Sternquist (2011) ve i¢giidisel satin alma davranisi
Weun vd. (1997) tarafindan gelistirilen clgekler Turkge’ye uyarlanarak olgilmustir. Pilot ¢alisma
sonrasinda ifadelere son sekli verilmistir. Arastirma modeli Sekil 1’de gorildugu gibidir:

Sekil 1: &z Belirleme Kuramina Dayandirilan FOMO Modeli

Dissal Gudu FoMO icguduisel
Kitlik Algis Alsveris

Kithk algisi, tiiketicide Urinl kagirmamak adina aciliyet duygusu olusturmak amaci ile
olusturulan “acele edin”, “son bir tane kaldl” seklindeki algilar olarak ifade edilebilir.
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Pazarlamacilar genellikle tlketicileri etkilemek igin kithg "bu etkinlik icin birkag¢ bilet kaldi"
seklindeki sloganlarla da etkileyebilmektedirler. Kitlik, genellikle Griin degerlendirmesi uUzerinde
olumlu bir etkiye sahiptir. Bunun nedenlerinden birinin, kithgin yiksek talebin bir sonucu
oldugunun disinmesidir (Lee ve Mukherjee, 2011: 522). Bu alg, tiketicilerde kaynaklarin kit
oldugu ve dolayisiyla bir triiniin bulunurlugu ile ilgili kaygilaridir. Bu kaygilar tuketicileri ilerde
bulamama korkusundan dolayi s6z konusu Uriini hemen satin almaya veya baskalari o Grlni
almadan 6nce o lrind alma yoniinde davranisa yonlendirmektedir (Byun ve Sternquist, 2011: 187).
Dolayisiyla tiiketicide kithk algisi arttikca sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusunun da
artacagi dusindlebilir (Hodkinson, 2016: 24; Dan Herman, 2012). Tuketiciler, bu korkunun etkisi ile
sosyal medya ortamlarinda bagkalari tarafindan paylagilan tatil deneyimlerini gordukleri zaman
kendilerini bu deneyimi yasamaktan mahrum kalmis hissedebilirler. Gelismeleri kagirma korkusu
tiiketim davraniglarini etkilemektedir (Barnes, 2017: 36). Bu baglamda bu fobi icglidisel alimlari
etkileyebilmektedir. ilgili hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Kithk algisi sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusunu pozitif yonde etkiler.

H2: Sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusu icgtidisel alimlari pozitif yonde etkiler.
4. Bulgular ve Tartisma
4.1. Demografik Ozellikler
Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 1’de gosterilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Gelir Frekans % Yas Frekans %
1000 TL'den az 168 75,3 18-21 137 61,4
1000-3000 44 19,7 22-25 66 29,6
3001 TL'den gok 11 4,9 25 Usti 20 9,0
Medeni Durum Frekans % Cinsiyet Frekans %
Evli 84 37,7 Erkek 83 37,2
Bekar 139 62,3 Kadin 140 62,8
Toplam 223 100 223 100

Tablo 1’de goriildiigl gibi arastirmaya katilanlarin gogu 1000 TL'den az gelirli (% 75.3), bekar (%
62.3), kadin ( % 62.8) ve 18-21 yas araliginda (% 61.4) olan 6grencilerden olusmaktadir.

4.2. Hipotezlerin Test Edilmesi

Bu calismada hipotezleri test edebilmek icin yapisal esitlik modelinden yararlaniimistir. Ancak
yapisal esitlik modelinden 6nce arastirmada kullanilan élgekler giivenilirlik ve gegerlilik yoniinden
degerlendirilmistir. Gavenilirlik icin i¢sel tutarlilik 6l¢titli olan ve en az 0,70 olmasi beklenen Alfa
katsayisindan faydalanilmistir. Olceklerin giivenirligi tek basina yeterli olmayip 6lceklere iliskin
gecerlilik analizleri de gereklidir. Gegerliligi belirlemek icin yapi gecerliligine bakilmistir. Yapi
gecerliligi, 6lgme aracinin 6lgllmek istenen 6zelligi dogru, dengeli ve yeterli sekilde 6lgebilme
guctdir. Yapr gegerliligi ise, uyum-yakinsak (convergent) ve ayirma-iraksak (discriminant)
gecerliligi ile 6l¢lilmektedir (Hair vd., 1998: 118; Aydin ve Biger, 2017: 157).

Yakinsak gecerliliginin benzer yapilar arasinda bir uyumun tespitine dayandigi bazi ¢calismalarda
ifade edilmektedir (Bolarinwa, 2015; Taskin ve Akat, 2010; Aydin ve Biger, 2017). Yakinsak
gecerliligi icin bazi kosullar aranmaktadir. Bunlardan biri, yapilara ait glivenirlik (construct
reliability) degerlerinin 0,70’i asmasidir. Digeri, 6lcme modelindeki her yapinin AVE (average
variance extracted) degerlerinin 0,50’yi agsmasidir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair vd., 2010; Hair vd.,
2010: 691; Aydin ve Biger, 2017: 157). Ayirma gegerliligi ise yapilar arasinda ayrisma oldugunu
ortaya koymaktadir. Yapilar arasi korelasyon degerlerinin her bir yapinin AVE degerinin
karekokiinden kigik olmasi, iki yapi arasinda iyi diizeyde ayirma gecerliligi saglandigini
gostermektedir. Ayrica ayirma gegerliliginin tespitinde MSV degerleri de dikkate alinmakta ve bu
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degerlerin AVE degerlerinden kiiglik olmasi beklenmektedir (Hair vd., 2010: 691; Aydin ve Biger,
2017: 157). Olgeklerin giivenirlik ve gegerlilik sonuglari Tablo 2’de gésterilmistir.

Tablo 2: Olgeklerin Giivenirlik ve Gegerlilik Sonuglari

iggiidiisel
CR AVE MSV MaxR(H) Kithk Algisi FoMO  Aligveris
Kithk Algisi (KI) 0,824 0,540 0,189 0,830 0,735
FOMO(FO) 0,850 0,538 0,189 0,926 0,435 0,734
icgiidiisel Alisveris(IM) 0,807 0,498 0,031 0,947 0,176 0,138 0,681

Sonuglar birlikte degerlendirildigin Cronbach Alfa ve CR degerlerinin 0.70 ve AVE degerlerinin
0.50’den biylk olmasi nedeni ile 6lgeklerin glivenirliginin saglandigi séylenebilir. MSV degerlerinin
AVE degerlerinden kiiglik oldugu dikkate alindiginda ve AVE degerlerinin karekokleri ve degiskenler
arasi korelasyonlar incelendiginde tim gizil degiskenler icin ayrisim gecerliliginin saglandig
gorilmektedir. Olgme modeli icin Amos tarafindan énerilen modifikasyonlar dikkate alinmistir.
AMOS yazilimi tarafindan Onerilen modifikasyonlardan sonra 6lgme modelinin uyum iyiliginin
yikseldigi ve modelde anlamli bir iyilesme saglandigi gortlmastir. Boylece uyum iyiligi degerleri
(Ki-kare/sd: 2,528; RMSEA:0,080; GFI:0,89; AGFI: 0,84; NFI: 0,97; NNFI: 0,98; CFI:0,99) kabul
edilebilir degerlere ulasiimistir.

FoMO oldugunu ifade eden 6grenciler agisindan arastirma modeli test edilmistir. Kithk algisinin
FoMO (izerinde ve FOMO’nun i¢gldisel alimlar Gzerindeki etkisini ortaya koymaya calisan yapisal
modelin veri ile uyum gosterdigi (Ki-kare/sd: 1.161; RMSEA:0,027; GFI:0,99; AGFI: 0,97; NFI: 0,97;
NNFI: 0,98; CFI:0,99) gorilmustar.

Modeldeki etki sonuglari Tablo 3’de ve yapisal model Sekil 2'de gosterilmistir.

Tablo 3: Aragtirmadaki Etki Sonuglari

iliskiler Standardize Deger T Degeri P Degeri R? Hipotez
Kithk Algisi- FoMO ,401 6,529 ,000 ,161  Kabul
FoMO-iggiidiisel Alisveris ,175 2,642 ,008 ,030  Kabul

Tablo 3’de gorildigi gibi kitlik algisinin FOMO (izerindeki etkisi anlamli olup bu etkinin %16’si
kitlik algisi tarafindan agiklanmaktadir. Dolayisiyla “H1: Kithk algisi sosyal medyadaki gelismeleri
kagirma korkusunu pozitif ydnde etkiler” hipotezi kabul edilmistir. Ayrica i¢cgtidiisel alimlarin % 3’u
FoMO tarafindan agiklanmakta olup “H2: Sosyal medyadaki gelismeleri kagcirma korkusu i¢glidisel
alimlari pozitif yonde etkiler” hipotezi de kabul edilmistir.

Sekil 2: Yapisal Model

K: Kithk Algisi F: FoMO I: icgliduisel Ahsveris
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5. Sonug ve Oneriler

Sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusunun motivasyonlarini belirlemeye yodnelik
pazarlama alaninda yapilan ¢alismalarin bazilarina gore firsat maliyeti, algilanan giiven ve kithk
algisi FOMO’nun olusmasinda etkili olan faktorlerdir (Hodkinson, 2016). Fomo’yu pazarlama
stratejisi olarak kullanan ve basarili olan firmalarin basarilarinin arkasinda yatan faktorler olarak
kithk algisi baska arastirmacilar tarafindan da desteklenmektedir (Dan Herman, 2012; Ulastiran,
2017). Bu fobinin davranissal sonuglari agisindan bakildiginda, FOMO deneyimlerinin tiketicilerin
tekrar alma ve deneyimleri baskalarina 6nerme niyetini azalttigi tespit edilmistir (Hayran vd.,
2017). Bu anlamda i¢glidlsel alimlara etkisini arastiran herhangi bir ¢calismaya rastlanmamistir. Bu
arastirmada temel amag, digsal glidu olarak kithk algisinin FOMO egilimine ve FOMO’nun igglidisel
alimlara etkisini belirlemeye yoneliktir. Herkesin telefonu elinden dusirmedigi ve gozlerini sosyal
medyadan uzaklastiramadigi bir ortamda insanlarin Griin ve hizmetlerinde de bu fobinin etkili olup
olmadigI ayrica merak uyandirmistir.

Bu calismada elde edilen sonuglara gore, kitlik algisinin FoOMO Gzerinde ve FoMo’nun i¢giidisel
alisveris Gzerinde pozitif etkisi tespit edilmistir. Bu sonucun literatlirde gecen bazi ¢alismalar ile
uyumlu oldugu soylenebilir (Dan Herman, 2012; Ulastiran, 2017).

Bu galismanin literatilire katki sunmasi beklenmektedir. Sosyal medyadaki gelismeleri kagirma
korkusunun altinda yatan unsurlar bilinirse, FOMO’nun sadece zararli etkilerinin olmadigi ve
pazarlamacilarin bu fobiyi firsata donistirip donlistiremeyecekleri daha net anlasilabilir. Calisma
ile FOMO'nun insanlari amaglarinin 6tesinde yasattigina, ihtiyaglari belirsizlestirdigine, bireylerin
satin almalari gereken yeni Urin ve hizmetlerin neler olduguna karar verebilmek icin akranlarina
baktiklarina ve plansiz alimlar yaptiklarina dikkat ¢ekilmistir.

Calisma, literatiire katkilari yaninda isletmelere de 6neriler sunmaktadir. Bu anlamda, Grin ve
ozellikle de hizmet isletmeleri ortaya gikan bu yeni egilimlerin ya da korkularin farkinda olmali,
tiketicilerin gereksinimlerini karsilamaya ve bu korkulari rekabetgi avantaja dénustiirmeye yonelik
yaratici yollar aramalidirlar. Perakendecilerin Uriinlerine belli zaman dilimi ve miktar siniri
koymalari tiiketicide Grini satin alabilmek igin vaktinin kisith oldugu algisi uyandirmalari bu
yollardan bazilari olarak diistinilebilir. Tiketici kithk algisiyla hareket etmekte, alacagi trin ve
hizmetleri oldugundan daha degerli gorebilmekte ve silrekli sosyal medya gelismelerini
kagirmamaya c¢abalamaktadir. Bu ¢abalari sonucunda icgldiisel alimlari artabilmektedir.
Calismadan yola cikildiginda, kitlik algisini yénetmeyi basarabilen perakendecilerin tiiketicinin bu
korkusunu tetiklemekle birlikte kendileri icin bir firsata g¢evirebilecekleri sdylenebilir. Ayrica
FoMO’nun sanildigi gibi olumsuz bir olgu olmaktan gikarilabilecegi sdylenebilir.

Calismanin daha kapsamli gcalismalarla desteklenmesi de umulmaktadir. Dolayisiyla gelecekteki
calismalar i¢in de bazi 6neriler sunulabilir. Bireylerin yeni deneyimlere uyumlu olmasi igin belirli
yatkinliklara sahip olmalari gerektigi savunulmaktadir (Engstrom ve Elg, 2015: 513). Bu anlamda
belirli kisilik ozelliklerinin bir motivasyon araci olarak etkisine bakilabilir. Bireylerin internet
alimlarinda ekonomik fayda beklentisi ya da dusuk fiyat algisi dissal gtidii unsuru olabilirken, keyif
alma ya da memnuniyet i¢sel gidi araci olabilir. Bu anlamda farkl digsal gtidi kaynaklari ile
beraber igsel gidi kaynaklarinin etkilerine de bakilabilir. Bu fobi “Kullanimlar ve Doyumlar” ve
“Ihtiyaclar Hiyerarsisi” gibi birgok farkli teori agisindan da arastirilabilir. i¢giidiisel alimlar digindaki
tiketim davranislarina etkilerine bakilabilir. Farkh kusaklar agisindan arastirmalar yapilabilir.
Kozmetik Grlinler ve kiyafetlerde, tatil ve emlak hizmetlerinde bu korkudan daha ¢ok yararlanildigi
ifade edilmektedir (Hodkinson, 2016: 4). Bu durum dikkate alinarak Tirkiye’de hangi tirtin, hizmet
ve deneyimlerde bu fobiden yararlanilabilecegi arastirilabilir. Ayrica bu kavramla yakin iliskisi olan
YOLO (Sadece bir kere yasarsin), FOBO (internetsiz kalma korkusu) ve JOMO (Gelismeleri kagirma
mutlulugu) gibi kavramlarin tiiketime yansimalarina dair arastirmalar da yapilabilir. FOMO’nun
araci roliine sahip olup olmadigi gesitli degiskenler agisindan belirlenebilir.

Uluslararast Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



422 UIIID-1JEAS, 2018 (17. UIK Ozel Sayisy):415-426 1SSN 1307-9832

Bu arastirmada FoMO’nun firmalar tarafindan bir pazarlama araci olarak kullanilabilecegine
digsal gudi yoluyla dikkat cekilmistir. Digsal glidi kaynagi olarak kithk algisi kullaniimistir. Bu
durum arastirmanin kisiti olarak dikkate alindiginda ilerde, igsel ve digsal gudu etkilerini
kiyaslayabilmek adina i¢sel glidu kaynaklarina da basvurulabilir.
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THE EVALUATION FoMO’S INFLUENCE on IMPULSIVE BUYING by SELF
DETERMINATION THEORY

Extended Abstract

Aim: In this study, the effect of perceived scarcity behind the fear of missing out in social media
was tried to be explained by self-determination theory. The purpose of this study is to determine
the effects of perceived scarcity on FOMO and FoMO on impulsive buying. It is thought that FoMO
will fill the vacancy in the present literature and offer recommendations for practitioners and
businesses.

Method(s): In the work, the service group is limited to the travel service. Therefore, face-to-face
survey was conducted with consumers who are willing to take advantage of travel services and
who have fear of missing travel experinence. The questionnaire was applied to 223 students in
Bandirma Onyedi Eylll University by convenience sampling technique. In the study, for FOMO
scale, study of Przybylski et al (2013) and Gokler et al (2016); for perceived scarcity scale, study of
Byun and Sternquist (2011) and for implsive buying scale, study of Wein et al. (1997) have been
used and adapted to Turkish language.

Findings: Most of the participants in the survey were students with income less than 1000 TL (75.
3%), single (62. 3%), women (62. 8%) and those between 18-21 years (61. 4%). According to the
results, 1t can be explained that Cronbach's Alpha values and CR values are greater than 0.70, AVE
values are greater than 0.50, and CR values are greater than AVE values. For construct validity,
MSV values are smaller than AVE values; when the square root of the AVE values and the
correlations between the variables are examined, it is seen that the discriminant validity is
provided for all latent variables. A significant improvement was observed in the model after the
modifications proposed by the AMOS software to improve the fit values of the measurement
model. Thus, fit values (Chi-square / sd: 2,528, RMSEA: 0,080, GFI: 0,89, AGFI: 0,84, NFI: 0,97, NNFI:
0,98, CFI: 0,99) have been reached. The research model has been tested in terms of students who
express FOMO. The structural model of perceived scarcity on FOMO and FOMO on impulsive buying
was consistent with the data (Ki-square / sd: 1.161, RMSEA: 0.027, GFI: 0.99, AGFI: 0.97, NFI: 0, 97,
NNFI: 0.98, CFl: 0.99). Therefore, the hypothesis that "H1: perceived scarcity has a positive effect
on fear of missing out " is accepted. In addition, 3% of impulsive buying are explained by FOMO,
and the hypothesis "H2: fear of missing out has a positive effect on impulsive buying" is also
accepted.

Conclusions: In an environment where everyone is not dropping the phone and moving their eyes
away from social media, it is aroused curiosity whether this phobia is influential in people's
products and services. If the factors under FOMO are known, it can be more clearly understood
that there is no harmful effect of the FOMO, or wheather marketers can convert this phobia to
advantages. The study revealed that by FOMO consumers live beyond their goals, and made their
needs unclear, and they looked at their peers and make impulsive shopping in order to decide
which new products and services they should buy. Businesses should be aware of these emerging
trends or fears and look for creative ways to meet consumer needs by transforming these fears
into competitive advantage. It can be said that FOMO can not be taken as a negative phenomenon
asitis supposed, and on the contrary, the reflection of consumption can be a success key for firms.
Itis hoped that the work will be further supported by future works. In this sense, certain personality
traits can be researched as motivational tools. Economic benefit in internet purchases or low price
perception may be as an external motivational tool while enjoyment or satisfaction may be internal
motivational tool. In this sense, the effects of different sources of external motivation as well as
the sources of internal motivation can be considered. This phobia can also be explored in terms of
many different theories such as "Uses and Gratifications" and " Needs Hierarcy". The effects
on consumption behaviors other than impulsive purchases can be researched. In Turkey, which
products, services and experiences that benefited from this phobia can be researched. It is also
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possible to investigate the some concepts such as YOLO (live only once), FOBO (fear of be ofline)
and JOMO (joy of missing out), which are closely related to this concept. The mediation or
moderation effects of FOMO may be investigated.
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