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Oz
Diinya genelinde yaklasik 2 milyarlik bir
tiiketici grubunu olugturan anneler, sosyal
medyayr yogun bir sekilde kullanmaktadir.
Cevrimigi tinliilerden biri olan Instagram
anneleri, hedefledikleri bu tiiketici grubunun
satin alma kararlarint ve iiriin ilgilenimlerini
onemli olciide etkilemektedir. Buna karsin,
sosyal medya kullanimi ve tiriin ilgilenimi ile
ilgili ¢alismalarin  “annelik” baglaminda
oldukca olarak arastirilldigi
goriilmektedir. Instagram  annelerinin
takipgilerini hedef alan bu ¢alismada, sosyal
medyadaki gelismeleri kagirma korkusu ile
tiriin ilgilenimi arasindaki iliskiyi a¢iklayan
mekanizmalarin ortaya
amaclanmistir. Bu dogrultuda sosyal medya

nadir

konulmasi

kullanimi, sosyal karsilagtirma egilimi ve

benlik saygisi modele dahil edilerek; (1)

Abstract

Mothers, who constitute a consumer group of
approximately 2 billion worldwide, use social
media intensively. Instagram moms, one of
the online celebrities, significantly affect the
purchasing decisions and product interests of
this target consumer group. On the other
hand, it is seen that studies on social media
use and product involvement are rarely
researched in the context of “motherhood”.
This study, which targets the followers of
Instagram mothers, aims to reveal the
mechanisms that explain the relationship
between the fear of missing out on social
media and product involvement. Accordingly,
social network site usage, social comparison,
and self-esteem are included in the model; (1)
the mediating role of social network site
usage in the relationship between the fear of
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sosyal medyadaki  gelismeleri  kagirma
korkusu ile iiriin ilgilenimi arasindaki iligkide
sosyal medya kullaniminin araci rolii ve (2)
sosyal karsilastirma ve benlik saygisinin bu
mekanizmadaki tlimlastirict
incelenmistir. Iliskisel tarama modeline
uygun olarak tasarlanan bu arastirmanin
verileri yontemiyle  toplanmis,
hipotezleri yapisal model analizi ile test

rolii

anket
edilmistir. Bulgular, (1) sosyal medya
kullaniminin, sosyal medyadaki gelismeleri
kagirma ilgilenimi
arasindaki iligkide aract rol oynadigini;
ancak (2) sosyal karsilastirma ve benlik
saygisinin, (a) sosyal medyadaki gelismeleri
kacirma korkusu ile sosyal medya kullanimi
arasindaki iliskide ve (b) sosyal medya
kullanim: ile iiriin ilgilenimi arasindaki
iliskide 1limlagtirict roliiniin bulunmadigini

korkusu ile iiriin

gostermektedir.

missing out on social media and product
involvement, and (2) the moderating role of
social comparison and self-esteem in this
mechanism were examined. The data of this
research, which was designed following the
correlational survey model, were collected by
questionnaire method, and its hypotheses
were tested with structural model analysis.
Findings revealed that (1) social network site
usage plays a mediating role in the
relationship between fear of missing out on
social media and product involvement;
however, (2) it shows that social comparison
and self-esteem do not have a moderating
role in (a) the relationship between fear of
missing out on social media and social
network site usage, and (b) the relationship
between social network site usage and
product involvement.
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1. Giris

“Internet mesafe sinirin1 ortadan kaldirmak suretiyle ve yiiz yiize iletisim
olmaksizin kullanicilar1 arasindaki paylasim ve sosyal iletisime firsat
vermektedir. Internetin bu 6zelliklerini kullanip, iletisim dali icinde kendine
Ozglin bir yer agma basarisi gosteren alanlardan biri ise sosyal medyadir” (Torlak
ve Ay, 2014: 83). Sosyal medya miisteri firma iletisimini farklilagtirmis
(Hennig-Thurau vd., 2004), bununla birlikte Instagram gibi sosyal medya
platformlari, akilli telefonlarin yayginlagmasi ile tiiketicilerin sanal topluluklar
lizerinden sosyallesmesine olanak saglamistir (Muratore, 2008; Tandon vd.,
2021). Bu tip platformlar temel olarak kullanicilarin profil olusturup, kisisel
bilgilerini, fotograflarini, videolarin1 paylasmalarina firsat vererek, arkadas
cevreleri ile baglantida kalmalarin1 saglamaktadirlar (Kuss ve Griffiths, 2011).
Tiiketicilerin gerek kisisel fikirleri gerekse satin alma kararlarini etkileyecek
bilgilere ulagmasinda kolaylik saglayan sosyal aglar (Kozinets vd., 2010)
iclerinde ¢esitli akran gruplarinin yer aldigi bloglar ve cevrimigi nliiler
vasitastyla da tiiketicilerin satin alma kararlarini etkiler (Zhang ve Daugherty,
2010). Dolayisiyla sosyal medya kullanimi1 ve satin alma kararlar1 arasinda
sosyal, psikolojik ve durumsal faktorlere gore degisen, ¢esitli unsurlarin aracilik
ettigi karmasgik bir iliski oldugu soylenebilir.

Sosyal medya kullanimi ve satin alma kararlar1 arasindaki mekanizmay1
aciklarken basvurulan en Onemli kavramlardan biri gelismeleri kagirma
korkusudur (FOMO). Sosyallesme imkanlarini 1skalamaktan endiselenen kisiler
daima bagkalariyla baglantida kalmak ve baskalarinin ne yapip ettiklerinden
haberdar olmak isterler (Tandon vd., 2021). Bu endise bireyin giindelik hayatini
stirdlirdiigli cevrimdisi ortamlarda gerceklesebilecegi gibi, ¢evrimigi ortamlarda
da meydana gelir ki bu durum FoMO’nun sosyal medya kullaniminda artisa
neden olabilecegini diisiindiirmektedir (Blackwell vd., 2017; Fabris vd., 2020).

Sosyal medya kullaniminda artigsa neden olan FoMO tiiketicinin sosyal medya
kullanimi ile alakali pek cok pratikle daha fazla i¢li dighh olmasina sebebiyet
verir. Bu pratiklerinden en dnemlilerinden biri de tiiketicilerin sosyal medya
etkileyenlerini takip etmesidir. Sosyal medya etkileyenleri veya Tiirkiye’deki
yaygin kullanilan ismiyle sosyal medya fenomenleri genellikle {irettikleri
igerikler sayesinde popiilerlesen ¢evrimigi {inliiler olarak tanimlanmaktadir (Bi
ve Zhang, 2022). Kullandiklar1 iiriinlerle alakali deneyimlerini takipgilerine
aktaran sosyal medya fenomenleri tiiketiciler ve markalar arasinda bir koprii
vazifesi goriirler ve bu sayede cagdas medya anlayisinin basat aktorleri haline
gelmiglerdir (Lou ve Kim, 2019). Bu fenomenlerin en eski formlarindan biri de
kuskusuz annelerdir (Holiday vd., 2021). Ekseriyetle Instagram ’da boy
gostermeleri sebebiyle Insta-Mom olarak anilan bu iinliiler yaklasik 2 milyarlik
bir pazar boliimiine hitap ederler. Aileler, arkadaslar ve uzmanlar ebeveynlikle
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ilgili gelencksel rehberler ve destekleyiciler olmalarina ragmen giiniimiizde
anneler destek ve bilgi arayislarinda sosyal medyayr da ¢ogunlukla tercih
etmektedir (Baker ve Yang, 2018). Azimsanmayacak sayida anne, ¢ocuk bakimi
konusunda tavsiye alma ve iirlin Onerileri i¢in Insta-Momlar1 takip etmektedir.
Ornegin, Tiirkiye’de bu kategoride paylasim yapan fenomenlerin yiizbinlerce
takipgisi bulunmaktadir (https://starngage.com/, 2022).

Tiiketiciler statii kazanma, akranlarinin tutumlari, marka asinalig1 veya ¢esitli
hazc1 nedenlerle satin alma karar1 verirler (Barrera ve Ponce, 2021; Benedicktus
vd., 2010; Muratore, 2008). Fakat tiiketim davranisi nasil ve ne olursa olsun
ortak bir zemini paylasirlar. Bu davranislarin hepsi aslinda bir problem ¢6zme
isidir. Zygmunt Bauman (2011:74) tiiketici bir toplumda diikkanlarin ve is
yerlerinin raflarinda ne satilirsa satilsin aslinda bir gesit eczane oldugunu sdyler.
Bauman burada giiniimiiz toplumlarinda tiiketicinin, kisisel ve sosyal hayatinda
karsilastig1 her tiirlii sorunu tiiketim pratikleriyle, daha dar bir kapsamda ifade
etmek gerekirse lrilinlerle ¢ozen kabiliyetli ve ¢cok yonlii problem ¢oziiciiler
olarak tanimlandigini anlatir. Mezk(r problemlerin siddeti ve muhteviyati
farklilagtig1 i¢in tiikketicilerin iirlinlerle alakasi da degisiklik gosterir. Bu noktada
karsimiza ilgilenim kavramu ¢ikar. “Ilgilenim olaylari, nesneleri ve iiriinleri
algilarken onlara ne derece 6nem atfedildiginin, tiiketicinin bu tirtinleri kendileri
ile ne kadar alakali bulduklarinin bir gostergesidir” (Kog, 2017:141). Dolayisiyla
ebeveynligi bir sorunsal olarak niteleyen giinlimiiz tiikketim toplumlarinda
bilhassa anneler bu sorunsal ile alakali problemleri ¢ozebilmek icin cesitli
tiriinlere yonelik nitelik ve nicelik bakimindan farklilagan bir ilgilenim ortaya
koyarlar. Uriin ilgilenimini etkileyen énemli aktorlerden birisi de cevrimigi
tinliilerdir (Gong, 2020). Dolayisiyla bu arastirmada Insta-Mom’lar1 takip eden
annelerin yasadiklart FoMO ile iiriin ilgilenimi iliskisinde sosyal medya
kullaniminin araci bir rol oynayabilecegi varsayilmaktadir. Ayrica bu iligkide
sosyal karsilastirma ve benlik saygisinin diizenleyici bir etkisinin olup olmadig:
da test edilecektir. Zira sosyal karsilastirma diizeyi yiiksek olan bireylerin
kendilerini akran gruplariyla esitleyebilmek adina iirlin ilgilenim diizeylerini
yiikseltebilecekleri diistiniilmektedir (Liu vd., 2019). Benlik saygisinin farklh
diizeylerinin de hissedilen FOMO ve takip edilen Insta-Mom sayist ile dl¢lilmeye
calisilan sosyal medya kullanimimi degistirerek iiriin ilgilenimini etkileyecegi
distiniilmektedir.

Ozetle arastirmada, FoMO ve fiiriin ilgilenimi iliskisinin aciklanmasi ve
sosyal medya kullanimimin aract bir roliiniin olup olmadiginin ortaya
cikartilmas1 hedeflenmektedir. Ayrica bu mekanizma igerisinde sosyal
karsilagtirma ve benlik saygisinin olas1 diizenleyici rolii de incelenmektedir.
FoMO ve sosyal medya kullanimi iliskisi daha 6nceki arastirmalarda one stiriilse
de iiriin ilgilenimi, sosyal karsilagtirma ve benlik saygis1t modele dahil edilerek
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daha biitiinlestirici bir yap1 test edilmistir. Ozellikle FoMO ve sosyal medya
siteleri kapsaminda tiiketicilerin satin alma kararlari nadiren arastirilmistir
(Dempsey vd., 2019; Fusterv vd., 2017). Calisma literatiire ii¢c sekilde katkida
bulunmaktadir. ilk olarak, sonuglar pazarlama akademisyenleri ve
uygulayicilarinin FoOMO’nun sosyal medya iizerinden tiiketici davranisini nasil
etkiledigini anlamalarina yardimci olabilecektir. Ikinci olarak, ¢alismanin
anneler ve “Insta-Mom” {inliileri lizerinden yapilmasi, literatiirde nadir
calisilmig ancak ¢ok biiyiik bir gruba dair iggoriiler kazanilmasina yardime1
olacaktir. Ugiincii olarak, sosyal karsilastirma ve benlik sayis1 gibi tiiketici
niteliklerinin diizenleyici etkisini test ederek {iirlin ilgilenimi {izerindeki etkiyi
giiclendirebilecek veya zayiflatabilecek potansiyel yapilar 6nerilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve ve Hipotezlerin Gelistirilmesi Agizdan Agiza
Iletisim ve Onciilleri

2.1. FOMO ve Sosyal Medya Kullanim

FoMO, digerlerinin tecriibe ettigi baz1 seyleri kagirma veya onlardan eksik
kalma endisesi olarak tanimlanmaktadir (Przybylski vd., 2013). Yiiksek
FoMO’ya sahip bireyler ¢cogu zaman arkadaglarinin planlarini ve faaliyetlerini
kontrol ederek giincel kalmak isterler (Oberst vd., 2017). Bireysel 6zelliklerin
ve biligsel durumlarin (FoMO gibi) sosyal medya kullanimini arttirdigi
bilinmektedir (Tandon vd., 2021). Franchina vd. (2018) bireylerin FOMO hissi
arttikca, kullandig1 sosyal medya sitelerinin de artis gosterecegine, Fuster vd.
(2017) FoMO’nun sosyal medya kullanimmna yonelik bir motivasyon
saglayabilecegine, Dempsey vd. (2019) ise FoMO ve Facebook kullanimi
arasinda bir iligki olabilecegine dair kuvvetli bir i¢gorii ortaya koymustur. FOMO
ve sosyal medya kullanimi arasindaki iligskiye yonelik bu kanitlardan hareketle
annelerin de ozellikle ebeveynlik pratikleriyle alakali geligsmeleri takip ettigi
kanallar olan, gerek Insta-Momlarin ve uzmanlarin gerekse birincil veya ikincil
referans gruplarindaki diger annelerin paylagimlarini kagirma endisesi yasadigi
varsayilabilir.

FoMO’nun sosyal medya kullanimini artirmasinin yani sira, kiginin hissettigi
FoMO diizeyi arttik¢a ilgili kategorilerdeki {irlin ilgilenimlerinin de artacagini
ongormekteyiz. Uriin ilgilenimi tiiketicinin belirli bir {iriin grubuna yonelik
duygu ve diisiincelerini ifade ettigi gibi (Petty ve Cacioppo, 1984), tiiketicinin
liriine yonelik tepkisi olarak da tanimlanabilir (Harari vd., 2009). Uriin ilgilenimi
ayni zamanda ilgili iiriin ya da {iriin kategorisinin kisinin hayatinda ne derece
merkezi bir rol oynadigina ya da kisinin benligi ile nasil bir iligkisi olduguna
baghidir (Dichter, 1966). FOMO ve satin alma kararlar ile ilgili literatiiriin
agirlikla pismanlik duygusundan beslendigi (Loomes ve Sugden, 1982) ve
FOMO’nun, baskalarinin yasadigi odiillendirici deneyimlerden eksik kalma
endisesi oldugu gbz oniinde bulunduruldugunda, bagkalari tarafindan 6viilen bir
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deneyime katilamama veya bir lriinii elde edememe kaygisinin o iiriin
kategorisine olan ilgilenimi arttirabilecegi one siiriilmektedir (Good ve Hyman,
2020). Buradan hareketle asagidaki hipotez 6nerilmistir:

H1: FOMO ve iiriin ilgilenimi arasinda pozitif bir iligki vardir.

Kisinin arkadaslariyla iletisimde kalma ve sosyal etkinlikler arama
faaliyetleri, Instagram gibi sosyal medya platformlarina yonelik tevecciihiin arka
planindaki temel motivasyonlardan biridir (Kuss ve Griffiths, 2011). Insanlarin
birbiriyle sanal bir ortamda iletisim kurmasi ve tiiketici sosyallesmesi
bakimindan bu tip platformlarin 6nemi giin gegtik¢e artmaktadir (Kohler vd.,
2011). Ayrica sosyal medya platformlar {iriin 6nerileri ve destegi almak i¢in de
kullanildigindan (Gong, 2020), bu platformlarda yer alan sosyal medya
fenomenleri ile irtibat kurmak tiiketici karar verme siirecinin Snemli
bilesenlerinden olan marka tercihleri, {iriin ilgilenimi, satin alma niyeti gibi
unsurlar {istiinde 6nemli bir etkinin agiga ¢ikmasi anlamina gelebilir. Bilhassa
anneligi yeni tecriibe etmekte olan tiiketicilerin sosyal medya platformlarinda
yer alan topluluklardan ebeveynlik destegi aramalari onlarin Insta-Mom’larla
giivene dayali giiclii iliskiler tesis etmesine imkan vermistir. Fakat bu tip
tiketicileri desteklemek Insta-Mom’larin icra ettigi yegane is degildir. Bu isin
tabiat1 geregi cesitli sponsorluklar altinda gonderilerde bulunarak iiriin tavsiyesi
verip, marka tanitimi da yaparlar. Dolayistyla, bu faaliyetler takipgilerin ilgili
iiriin kategorilerine yonelik ilgilenimlerini de kuvvetle muhtemel arttiracaktir.
Buradan hareketle asagidaki hipotez dnerilmistir:

H2: Insta-Mom takibi, FoMO ve iiriin ilgilenimi arasindaki iliskide araci rolii
oynamaktadir.

2.2. Sosyal Karsilastirma ve Benlik Saygisi

Festinger (1954)’e gore kisiler kendilerini baska kisilerle karsilastirarak
diisiince ve kabiliyetlerini degerlendirme egilimindedirler. Bu, tiim 1yi fikirlerin
oldugu gibi kuvvetli fakat kuvvetli oldugu dl¢iide de basit i¢gdrii onun sosyal
karsilastirma teorisinin temelinde yer alir. Cogu zaman bireyler karsilastirma
icin hedef olarak kendilerine benzeyen insanlar1 segerler (Buunk ve Gibbons,
2007). Yine de esas itibariyle bireylerin kendilerinden iistiin gordiikleri kisilerle
yaptig1 karsilagtirma olan yukari yonlii ve bireylerin kendilerinden asagi
gordiikleri kisilerle yaptig1 karsilastirma olan asagi yonlii olmak {izere iki tip
karsilagtirmanin oldugu sdylenebilir (Liu vd., 2019). Bireyler kendilerini
degerlendirmek veya olumlu benlik imaj1 gelistirmek gibi nedenlerle de yukari
yonlii sosyal karsilastirma yapabilmektedir (Park ve Baek, 2018). Ozellikle
akranlarla yapilan bu tip karsilagtirmalar i¢in sosyal medya platformlar1 oldukga
kolaylastirict bir islev yerine getirmektedir (Verduyn vd., 2020). Dolayisiyla,
sosyal karsilastirma ve FoMO kavramlar1 arasinda bir iliski olmasi, FoMO
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hissetme egilimi yiiksek olan annelerin daha fazla Insta-Mom takip ederek iiriin
ilgilenimlerini arttirmasina yol agacaktir. Buradan hareketle asagidaki hipotezler
gelistirilmistir.

H3: Sosyal karsilastirma FoMO ve Insta-Mom takibi arasindaki iliskide
diizenleyici rolii oynamaktadir.

H4: Sosyal karsilastirma Insta-Mom takibi ve iriin ilgilenimi arasindaki
iliskide diizenleyici rolii oynamaktadir.

Benlik saygisi ve sosyal medya arasindaki iligki gerek yerel gerekse
uluslararasi literatiirde siklikla incelenmektedir. Hawi ve Samaha (2017)
kisilerin benlik saygis1 diistiikce sosyal medya kullanimlarimi arttirdiklarin
ortaya koymuslardir. Bununla birlikte Yiiksel-Sahin ve Oztoprak (2019) benlik
saygist diisiik bireylerin benlik saygisi yiiksek bireylere gore sosyal medya
bagimligina daha yatkin olduklarini ortaya koymuslardir. Ayrica iniversite
Ogrencileri lizerinde yapilan bir ¢aligmada benlik saygist diisiik 6grencilerin
daha fazla FOMO hissettigi ortaya konmustur. (Cinar ve Mutlu, 2018). Her ne
kadar anne ve anne adaylarina yonelik FOMO, sosyal medya kullanimi ve benlik
saygisint dogrudan ele alan bir ¢aligmaya rastlanmamis olsa da benlik saygisi
diisiik annelerin sosyal medyada daha fazla vakit gecirecegi, daha fazla destek
ve tavsiye arayisinda olacagi ve bdylece Insta-Mom etkilesimini arttiracagi ve
nihayetinde ilgili iirlin kategorisine yonelik ilgilenimlerini arttiracagi
varsayilabilir. Buradan hareketle asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

HS: Benlik saygist FOMO ve Insta-Mom takibi arasindaki iliskide diizenleyici
rolii oynamaktadir.

H6: Benlik saygisi Insta-Mom takibi ve iirlin ilgilenimi arasindaki iligkide
diizenleyici rolii oynamaktadir.

3. Metodoloji
3.1. Veri toplama ve 6rneklem

Iliskisel tarama modeline uygun olarak tasarlanan bu arastirmanm verileri
anket yontemiyle elde edilmistir. Ilgili anket Google Forms ile olusturulmus
olup katilimcilara WhatsApp ve e-posta tizerinden katilim linki gonderilmistir.
Ayrica yogun takipgisi olan bazi Instagram fenomenlerine ulasilarak anketi
takipgileri ile paylasmalari saglanmistir. Ankette demografik bilgiler, takip
edilen Instagram annesi (Insta-Mom) sayisi, sosyal medya baglaminda
gelismeleri kagirma korkusu 6lgegi, (Celik ve Ozkara, 2022), ilgilenim Slgegi
(Zaichkowsky, 1985) ve sosyal karsilastirma 6l¢egi (Gibbons ve Buunk, 1999)
ve benlik saygist olcegi (Rajlic vd., 2019) yer almaktadir. Annelik ve ¢ocuk
bakimu ile ilgili iirtin ilgilenimi 6lgiilecegi i¢in aragtirmanin ulasilabilir evreni en
kiiclik cocugu en fazla 12 yasinda olan anneler veya anne adaylaridir. Tesadiifi
olmayan Ornekleme yontemlerinden kolayda ve kartopu Ornekleme
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yontemlerinin kullanildigi bu arastirmanin 6rneklemini, bu kosullara uyan 334
kadindan olugmaktadir. Eksik veriler, u¢ degerler ve cocugu olmadigini
belirtenler temizlendikten sonra analize 291 kisiyle devam edilmistir.
Orneklemle alakali tanmimlayici bilgiler Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1: Orneklem Profili

Temel 6zellikler n %
Egitim Durumu
Hkégretim 8 2,7
Lise 56 19,2
On lisans 29 10,0
Lisans 138 47,4
Yiiksek lisans 41 14,1
Doktora 19 6,5
Medeni Durum
Evli 266 91,4
Bekar 21 7,2
Belirtmek Istemiyorum 4 14
Aylik Hane halki Geliri
1000TL ve alt1 10 3,4
1001-2000TL 6 2,1
2001-5000TL 30 10,3
5000-10000TL 107 36,8
10000TL ve tizeri 138 47,4
1000TL ve alt1 10 3,4

3.2. Olgekler ve 6l¢iim modeli

Online FOMO 9 (6rn. “Sosyal medyada aktif olamadigim zamanlarda kendimi
endiseli hissederim.”), sosyal karsilastirma 11 (6rn. “Hayatta basardiklarimla
ilgili olarak sik sik kendimi baskalariyla karsilastiririm.”), benlik saygis1 6 (6rn.
“Kendimi en az diger insanlar kadar degerli gériiyorum™), iirlin ilgilenimi ise
yine 9 ifadeden (6rn. “Bu iirlin grubu hakkinda yazilanlar1 okumak ilgimi
ceker.”) olusan Olgeklerdir. Bu oOlgeklere ait ifadelerin ortalamalari, standart
sapmalar1, basiklik ve c¢arpiklik degerleri hesaplanmistir. Online FoMO
Olceginin 6, 7, 8. ve 9. ifadeleri yliksek basiklik degerlerinden dolayi, sosyal
karsilagtirma Olg¢eginin 11. ifadesi ise diisiik madde-toplam korelasyonu
sebebiyle analizden c¢ikarilmistir. Ortak yontem varyansinin etkisini azaltmak
igin Online FoMO ve {irlin ilgilenimi 7°li, sosyal karsilastirma ise 5’li Likert
Olcegi ile Ol¢iilmiistiir (Bakir ve Dogan, 2021: s.417). Takip edilen Insta-Mom
sayist katilimcilara direkt olarak sorulmustur. Ankete Olcekler ve demografik
sorular disinda 2 adet kontrol sorusu (6rn. “Eger bu soruyu okuyorsaniz
"Kesinlikle katilmiyorum" se¢enegini isaretleyiniz.*) yerlestirilmistir.
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Tablo 2: Olgeklerin Betimleyici Ozellikleri

Olgek Ort. SS. Aralik Cronbach’s o
Insta-Mom takip sayisi 3.92 4.04 0-17 -
Online FOMO? 1.81 0.85 1-6.11 .88
Ilgilenim® 4.83 1.19 1-7 .84
Sosyal kargilagtirma® 2.78 0.64 1.2-4.8 .84
Benlik saygisi 4.08 0.70 1.17-5 .89

Tablo 2’deki Cronbach’s o katsayilarindan da goriilebilecegi tizere olgekler
oldukg¢a giivenilirdir. Bununla beraber giivenilirlik ile ilgili ilave bir kanit elde
edebilmek amaciyla her bir 6lgek icin birlesik gilivenilirlik degerleri, 6lgeklerin
yapisal gecerliligi ile ilgili fikir sahibi olabilmek i¢inse birlesim ve ayrisim
gecerliligini gosteren AVE, ASV, MSV degerleri ile faktorler arasi korelasyon
katsayilar1 hesaplanmistir. Bu degerler Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3: Olgeklerin Yapisal Gegerliligi

Faktorler AVE MSV ASV CR 1 2 3 4 5

1. Online FOMO 52 .15 06 86 (.71)2

2. Tlgilenim 41 .05 03 83 A7P (.64)

3. Sos. karsilastirma .37 .19 11 80 .39 21 (.61)

4.Insta-mom takip -¢ .05 05 - .20 .23 .23 )
5.Benlik saygisi 52 .19 06 86 -.19 .07 -44  -02 (.71)

a Parantez i¢indeki degerler karekok AVE’yi gostermektedir. b Faktorler arasi korelasyon
katsayisidir. ¢ Sosyal medya kullanimi bir goézlenen degisken oldugundan AVE
hesaplanamamistir

Tiim 6l¢lim modeli icin DFA yapilmus ve ilgili faktore 0.5’in altinda yiiklenen
ifadeler analizden teker teker ¢ikarilarak analiz tekrarlanmistir. Boylece sk 2,
sk 3 ve sk 9ileilg 3 veilg 9 ifadeleri modelin disinda tutulmustur. Bir DFA
modelindeki faktorlerin birlesim gecerliligine sahip olabilmesi i¢in AVE’nin
0.5’ten biiyiik olmasi, CR’nin ise AVE’den ve 0.7°den biiyiik olmas1 gerekir.
Ayrisim gecerliligini saglamasi icinse MSV ve ASV’nin AVE’den kiigtk,
karekok AVE’nin ise faktorler arasi korelasyondan biiyiik olmasi gerekir
(Giirbiiz, 2021: 83). Birlesim gecerliligi bakimindan bahsedilen tiim sartlari
saglayan degisken Online FOMO ve Benlik Saygisi faktorleridir. Diger
faktorlerin AVE degeri 0.5ten kii¢lik olmasina ragmen diger kosullar1 sagladigi
gdz Oniine alindiginda birlesim gegerliligini kismen sagladigi sonucuna
varilabilir. Tim faktorler ayrisim gecerliligini saglamaktadir. Ayrica DFA
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sonucu elde edilen uyum iyiligi degerleri [X2 (286)= 426.32; p < .01; x2/sd=
1.49; CFI= .95; GFI= .90; RMSEA=.04; SRMR=.05] 6l¢iim modelinin gegerli
olduguna yonelik ilave bir kanit olarak sunulabilir.

3.3. Bulgular

Ol¢iim modeli DFA ile dogrulanip modelin gegerliligi ve giivenilitligi ortaya
koyulduktan sonra hipotez testleri asamasina gegilmistir. Arastirmanin
hipotezleri yapisal model analizi vasitasiyla test edilmistir. Ilgili arastirma
modelinin test edilmesinde AMOS 24 istatistik paket programi kullanilmigtir.
Aragtirma modeli Sekil 1’de gosterilmektedir.

Insta-mom
takip sayis1

flgilenim

Sosyal
karsilagtirma

Benlik
saygist

"p< .05, “p< .01, "p< .001

Sekil 1: Arastirma Modeli
3.3.1. Araci etkinin sinanmasi ve hipotez testleri

Sekil 1°de goriildiigli tizere Insta-Mom takip sayisinin, FOMO ve ilgilenim
arasindaki iliskide aracilik rolii oynayip oynamadigini sinamak i¢in hem Baron
ve Kenny (1986)’nin geleneksel aracilik modeli hem de bu modele getirilen
elestiriler dogrultusunda daha c¢agdas bir yaklasim oldugu savunulan
Bootstrapping teknigi uygulanmistir. Baron ve Kenny (1986) bir araci etkiden
bahsedilebilmesi i¢in bagimsiz degiskenin bagimli degisken {istiinde (¢ yolu),
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bagimsiz degiskenin arac1 degisken iistiinde (a yolu) ve araci degiskenin bagimli
degisken iistiinde (b yolu) anlamli bir etkisinin olmasi, tiim degiskenler modele
dahil edildiginde ise bagimsiz degiskenin bagimli degisken iistiindeki etkisinin
(c— yolu) anlamsiz hale gelmesi veya azalmasi gerektigini savunur. Bununla
birlikte geleneksel aracilik modeli bazi elestirilere maruz kalmaktadir. Bu
elestirilerin baginda Baron ve Kenny (1986)’nin varsayimlar1 karsilanmasa bile
dolayli etkiden s6z etmenin miimkiin olabilecegi gelmektedir (Giirbiiz, 2021:
112). Aracilik etkisinin sinanmasinda daha ¢agdas bir yaklasimi temsil eden
diger yontem ise Bootstrapping’dir. Bu yontemde dolayli etkinin (axb)
anlamlilig1 esas 6rneklemden daha kiiciik hacimli alt 6rneklemler olusturup bir
giiven araligl hesaplamaya dayanir. Dolayl etkiye ait giiven araligi 0 (sifir)
icermiyorsa etki anlamli kabul edilmekte ve araciliktan s6z edilebilmektedir.
Ilgili degerler Tablo 4’te gdsterilmistir.
Tablo 4: Yapisal Model Analizi Sonuclari

. Sonug degiskenleri
Tahmin - —
- . Insta-Mom takip sayisi Ilgilenim
degiskenleri B SH B sh
Online FoMO (c yolu) - - A7 A1
R? - - .03
Online FOMO (a yolu) 197 .35
R? .04 -
Online FOMO (c™ yolu) A1 A2
Insta-Mom t.s. (b yolu) 237" .002
R? .08
Dolayl1 etki (axb) .05 (.01-
09)

*p< .05, “p< .01, *"p< .001

Online FoMO’nun ilgilenim tizerindeki etkisi (c yolu) pozitif ve anlamh ( =
.17, p<.05), Online FOMO’nun Insta-Mom takip say1s1 lizerindeki etkisi (a yolu)
pozitif ve anlamhi (B = .19, p< .01), Insta-Mom takip sayisinin ilgilenim
tizerindeki etkisi (b yolu) pozitif ve anlamhdir. (B = .23, p< .001) Tim
degiskenler modele dahil edildiginde ise online FOMO’nun ilgilenim {izerindeki
etkisi (c—yolu) (B = .11, p> .05) anlamsiz hale gelmektedir. Ayrica Online
FoMO’nun Insta-Mom takip sayis1 lizerinden ilgilenim tizerindeki etkisi dolayli
etki (axb) de gliven aralig1 sifir icermedigi i¢in anlamlidir (f = .05, %95 GA [.01-
.09]). Analiz neticesinde elde edilen uyum indeksleri veri ile modelin makul
diizeyde uyustugunu gostermektedir [y2 (61) = 136.465; p <.01; x2/sd= 2.23;
CFI= .95; GFI= .93; RMSEA= .06; SRMR= .04]. Dolayistyla sosyal medya
kullaniminin, Online FoMO ve ilgilenim arasindaki iliskide tam aracilik rolii
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oynadig1 sonucuna varilabilmektedir. Boylece HI (FOMO ve iiriin ilgilenimi
arasinda pozitif bir iligki vardir) ve H2 (Insta-Mom takibi, FOMO ve {iriin
ilgilenimi arasindaki iliskide araci rolii oynamaktadir) desteklenmistir.

3.3.2. Diizenleyici etkinin sinanmasi ve hipotez testleri

H3 ve H4 sosyal karsilastirmanin, FOMO ve Insta-Mom takip sayisi ile, Insta-
Mom takip sayist ve ilgilenim arasindaki iliski iizerindeki diizenleyici roliine
yonelik gelistirilmis hipotezlerdir. Bu hipotezlerin test edilebilmesi i¢in sosyal
karsilastirma diisiik ve yliksek gruplara ayrilarak yapisal model, ¢oklu grup
analizi yoluyla her iki grup i¢in ayr1 ayr1 gerceklestirilmis ve katsayilar
arasindaki farkin anlamli olup olmadig1 sorusuna cevap aranmistir. Diisiik sosyal
karsilagtirma grubu i¢cin Online FOMO’nun Insta-Mom takip sayis1 tizerindeki
etkisi pozitif ve anlamlidir. (f = .18, p<.05). Yiiksek sosyal karsilagtirma grubu
icinse s0z konusu etkinin anlamsiz oldugu goériilmiistiir. (B = .14, p> .05). Bu
durumda sosyal karsilastirmanin online FoMO ve Insta-Mom takip sayisi
arasindaki iliskide diizenleyici rol oynadigina yonelik hipotez (H3)
reddedilmistir. Distik sosyal karsilastirma grubu i¢in Insta-Mom takip sayisinin
ilgilenim tizerindeki etkisi pozitif ve anlamli ( = .21, p< .05), yliksek sosyal
karsilastirma grubu i¢in de s6z konusu etki yine anlamhidir (B = .25, p< .05).
Fakat iki beta katsayis1 arasindaki farkin istatistiksel olarak anlamsiz oldugu
goriilmiistiir. (z< 1.96). Bu durumda sosyal karsilagtirmanin Insta-Mom takip
say1st ve ilgilenim arasindaki iliskide diizenleyici rol oynadigina yonelik hipotez
(H4) de reddedilmistir.

HS ve H6 ise benlik saygisinin FOMO ve Insta-Mom takip sayisi ile, Insta-
Mom takip sayis1 ve ilgilenim arasindaki iligki iizerindeki diizenleyici roliine
yonelik gelistirilmis hipotezlerdir. Bu hipotezlerin test edilebilmesi i¢in benlik
saygist tipki sosyal karsilastirmada oldugu gibi diisiik ve yiiksek gruplara
ayrilarak yapisal model, ¢oklu grup analizi yoluyla her iki grup i¢in ayr1 ayr1
gerceklestirilmis ve katsayilar arasindaki farkin anlamli olup olmadig1 sorusuna
cevap aranmistir. Diisiik benlik saygisi grubu i¢in Online FOMO’nun Insta-Mom
takip sayist1 lizerindeki etkisi negatif fakat anlamsizdir (B = .-34, p>.05). Yiiksek
benlik saygist grubu i¢in Online FOMO’nun Insta-Mom takip sayis1 iizerindeki
etkisi pozitif ve anlamhidir (B = .23, p< .05). Diisiik benlik saygist grubunda
gerceklesen etkinin yiiksek benlik saygisi grubuna gore daha yiiksek ¢ikmasina
ragmen anlamsiz olmasimin sebebi diigiik benlik saygis1 grubunda yalnizca 11
kisinin bulunmasidir. Bu durumda benlik saygisinin online FOMO ve Insta-Mom
takip sayis1 arasindaki iliskide diizenleyici rol oynadigina yonelik hipotez olan
(HS) reddedilmistir. Diisiik benlik saygis1 grubu i¢in Insta-Mom takip sayisinin
ilgilenim tiizerindeki etkisi pozitif fakat anlamsizdir (f = .40, p> .05). Yiiksek
benlik saygis1 grubu i¢in Insta-Mom takip sayisinin ilgilenim tizerindeki etkisi
pozitif ve anlamhidir (B =.21, p<.05). Bu durumda benlik saygisinin Insta-Mom
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takip sayis1 ve ilgilenim arasindaki iliskide diizenleyici rol oynadigina yonelik
hipotez (H6) da reddedilmistir.

4. Tartisma ve Sonu¢

Bu aragtirmada, FoMO ile iiriin ilgilenimi arasindaki iliskide araci ve
diizenleyici rol oynayan mekanizmalar incelenmistir. ilk olarak; takip edilen
Insta-Mom sayisinin FoMO ile ilgilenim arasindaki iliskide araci rol
oynayabilecegi (H1 ve H2) onerilmistir. ikinci olarak; sosyal karsilastirmanin,
FoMO ile takip edilen Insta-Mom sayisi1 arasindaki iligki tizerinde (H3) ve takip
edilen Insta-Mom sayis1 ile iriin ilgilenimi arasindaki iliski tizerinde (H4)
diizenleyici rol oynayabilecegi onerilmistir. Daha sonra benlik saygisinin FoOMO
ile takip edilen Insta-Mom sayis1 arasindaki iligki tizerinde (H5) ve takip edilen
Insta-Mom sayist ile {iriin ilgilenimi arasindaki iliski iizerinde (H6) diizenleyici
rol oynayabilecegi Onerilmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak, anne-
bebek-¢ocuk iiriinlerine yonelik paylagimlar yapan Insta-Momlari ve Instagram
tinliilerine ulasilmis, anne ve anne adayi takipcileri ile ¢alismanin anketini
paylagmalar1 saglanmistir. Online platformlardan ulagilan 334 kadindan elde
edilen veriler incelenmis, 291’inden elde edilen verilerin saglikli oldugu tespit
edilmis ve analiz bu verilerle gerceklestirilmistir.

Aragtirmanin hipotezleri yapisal model analizi araciligiyla test edilmis olup,
yapilan analizler neticesinde, takip edilen Insta-Mom sayisinin, FoMO ile
ilgilenim arasindaki iliskide aracilik rolii istlendigi sonucuna ulasilarak H1 ve
H2 kabul edilmistir. Bu sonug, Gong (2020) ve Holiday vd.’nin (2021)
calismalariyla paralellik gostermektedir. Ayrica Franchina vd. (2018) bireylerin
FoMO hissi arttik¢a, kullandig1 sosyal medya sitelerinin de artis gdsterecegine,
Fuster vd. (2017) FoOMO’nun sosyal medya kullanimina yonelik bir motivasyon
saglayabilecegine, Dempsey vd. (2019) ise FoMO ve Facebook kullanimi
arasinda bir iliski olabilecegine dair kuvvetli bir icgdrii ortaya koymustur. FOMO
hisseden anneler literatiirde belirtildigi iizere sosyal medya kullanimlarini
arttirabilirler. Fakat bu arastirma 6zelinde, Insta-Mom takip sayisinin sosyal
medya kullaniminin bir fonksiyonu oldugunu dikkate almak gerekir. Yani anne
ve anne adaylarinin sosyal medyadaki gelismelerden uzak kaldiklart ve o
kanallardaki 6zellikle ebeveynlik pratikleri ile alakali bircok seyi kagirdiklar
endisesi takip ettikleri Insta-Mom sayisinin artigina sebep olabilir. Fakat burada
Insta-Mom takip sayisinin bir araci degisken rolii oynadigi hesaba katilmalidir.
Nitekim FoMO’nun Insta-Mom takip sayisinda meydana getirdigi artis,
karsiliginda Insta-Mom takip sayisindaki artisin da anne-bebek bakim tirtinlerine
yonelik ilgilenim seviyesini arttirmaktadir. Nitekim sosyal medya platformlari
rlin Onerileri ve destegi almak i¢in de kullanmildigindan (Gong, 2020), bu
platformlarda yer alan sosyal medya fenomenleri ile irtibat kurmak tiiketici karar
verme siirecinin onemli bilesenlerinden olan marka tercihleri, iirlin ilgilenimi,
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satin alma niyeti gibi unsurlar iistiinde 6nemli bir etkinin agiga ¢ikmasi anlamina
gelebilir. Ozetle, ebeveynlik pratikleri ile alakali sosyal medyada birtakim
gelismeleri kagirma korkusunu daha derinden hisseden anneler ve anne adaylari
daha fazla Insta-Mom takip etmekte ve bu da anne-bebek iiriinlerine yonelik
daha yiiksek seviyede bir ilgilenim ger¢eklesmesine sebep olmaktadir.

Bununla birlikte anne ve anne adaylarinin sosyal karsilagtirma egilimindeki
degisimin FoOMO ve Insta-Mom takip sayis1 arasindaki iligskiyle beraber Insta-
Mom takip sayist ile iirlin ilgilenimi arasindaki iliskiyi de degistirecegi
hipotezleri reddedilmistir. Yani sosyal karsilastirma egilimi yiiksek olan
annelerin FoMO hissettiklerinde (sosyal karsilastirma egilimi diisiik olan
annelere gore) daha fazla Insta-Mom takip edecekleri ve yine sosyal
karsilastirma egilimi yiiksek anne ve anne adaylarinin takip ettikleri Insta-Mom
sayist arttikca (sosyal karsilastirma egilimi diisiik olan annelere gore) iiriin
ilgilenimlerinin daha fazla artacagini 6ne stiren H3 ve H4 reddedilmistir. Bunun
nedenleri arasinda, Tiirk kiiltiirinde annelerin, duygusal karsilikli bagimliligin
yiiksek oldugu akrabalik yapisini benimsemeleri (Kagit¢cibasi, 1996) ve
kendilerini Insta-Mom’larla kiyaslamak yerine; duygusal bagimliliklarinin
yiksek oldugu yakinlariyla kiyaslamaya yonelmeleri gosterilebilmektedir
(Tosun vd., 2020). Bu durumda anneler arasindaki sosyal karsilagtirma egilimi
degisiklik sergilese dahi bu karsilastirma genellikle yakin ¢evreye yonelik olarak
gerceklesecegi i¢cin FoMO ve takip edilen Insta-Mom sayis1 arasindaki iligki
anlamli bicimde degismemektedir. Ayrica McAndrew ve Jeong (2012),
insanlarin yaslar1 ilerledikge, kendilerini digerleriyle karsilastirmaya daha az
ithtiya¢ duyduklarmi ifade etmislerdir. Katilimcilarimizin yas ortalamasinin 33.1
oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, daha az sosyal karsilagtirma yaptiklarini
varsaymak makul olacaktir. Katilimcilarin sosyal karsilastirma skorlariin
gorece olarak diisiik ¢ikmasi da bu fikri destekler niteliktedir (ort: 2.78, ss: 0.64).
Benlik saygisinin diizenleyicilik roliine iliskin gelistirilen hipotezler olan H5 ve
H6 da reddedilmistir. Sosyal karsilastirmaya benzer bir durum benlik saygisi i¢in
de sOylenebilir. Katilimcilarin benlik saygis1 degiskeninin nispeten yiiksek bir
seyir izlemesi (ort: 4.08, ss: 0.7), ve buna paralel olarak diisiik benlik saygisi
degerine sahip olan katilimcilarin az sayida olmasi (n:11) s6z konusu degiskenin
FoMO ve Insta-Mom takip sayist ile, Insta-Mom takip sayis1 ve {iriin ilgilenimi
arasindaki iligkiyi neden diizenlemedigine yonelik bir agiklama sunabilir.

Aragtirmanin  sonuglart yorumlanirken, iki temel smirlama dikkate
alinmalidir. Tlki, verilerin toplandigi baglamla, yani Tiirkiye’den Instagram
kullanan anne ve anne adaylari ile ilgilidir. Bu baglam nedeniyle bulgularin diger
kiiltiirel ve demografik ortamlara aktarilabilirligi ve genellenebilirligi sinirlidir.
Ikincisi ise caligmanin tasarimindan kaynaklanmaktadir. Arastirma tasariminin
kesitsel olmas1 nedeniyle iliskiler hakkinda herhangi bir nedensel ¢ikarimda
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bulunulamaz. Ancak bu iki temel sinirlama gelecek arastirmalar i¢in bazi
firsatlar ortaya ¢ikarmaktadir. Ileride yapilacak arastirmalar, boylamsal bir
tasarim veya deneysel bir calisma yiiriiterek nedensel iliskileri daha iyi
aciklamaya c¢alisabilir ve aragtirma modelini farkli kiiltiirel ortamlardan
katilimcilarla test edebilir.

Extended Abstract

An Examination of the Moderator Roles of Social Comparison and Self-
Esteem in the Relationship Between Online FOMO, Insta-Moms Following, and
Product Involvement

In summary, the research aims to explain the relationship between FoMO and
product involvement and to reveal whether the social media usage has a mediating role.
In addition, the possible moderating role of social comparison and self-esteem within
this mechanism is also examined. Although the relationship between FOMO and social
media usage has been suggested in previous studies, a more integrative structure has
been tested by including product involvement, social comparison, and self-esteem in the
model. Especially within the scope of FOMO and social media sites, consumers’
purchasing decisions have rarely been investigated (Dempsey et al., 2019; Fusterv et
al., 2017). The study contributes to the literature in three ways. First, the results will
help marketing scholars and practitioners understand how FoOMO influences consumer
behavior through social media. Secondly, conducting the study on mothers and “Insta-
Mom” celebrities will help to gain insights into a very large group that is rarely studied
in the literature. Third, potential constructs that can strengthen or weaken the effect on
product involvement are proposed by testing the moderator effect of consumer attributes
such as social comparison and self-esteem.

FOMO is defined as the worry of missing or missing something that others
experience (Przybylski et al., 2013). Individuals with high FoMO often want to stay up
to date by checking their friends’ plans and activities (Oberst et al., 2017). Based on this
evidence for the relationship between FOMO and social media use, it can be assumed
that mothers are worried about missing the posts of Insta-Moms and experts, as well as
other mothers in primary or secondary reference groups, which are channels where they
follow developments related to parenting practices. Product involvement also depends
on how central the product or product category is in one’s life or how it relates to one’s
self (Dichter, 1966). Considering that the literature on FOMO and purchasing decisions
are is predominantly driven by regret (Loomes and Sugden, 1982), and FOMO is the
concern of missing out on the rewarding experiences experienced by others, the anxiety
of not being able to participate in or acquire a product praised by others It is suggested
that it can increase my interest in the category (Good & Hyman, 2020). From this point
of view, the following hypothesis is proposed:

H1: There is a positive relationship between FOMO and product involvement.

Consumers who have just experienced motherhood sought parenting support from
communities on social media platforms, allowing them to establish strong relationships
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based on trust with Insta-Moms. But supporting these types of consumers isn’t the only
thing Insta-Moms do. Due to the nature of this business, they also provide product
advice and brand promotion by posting under various sponsorships. Therefore, these
activities will likely increase the interest of the followers towards the relevant product
categories. From this point of view, the following hypothesis is proposed:

H2: Insta-Mom following plays a mediating role in the relationship between FoMO
and product involvement.

According to Festinger (1954), people tend to evaluate their thoughts and abilities
by comparing themselves with other people. Often, individuals choose people who are
similar to themselves as targets for comparison (Buunk & Gibbons, 2007). Especially
for such comparisons with peers, social media platforms perform a very facilitating
function (Verduyn et al., 2020). Therefore, it is likely that there is a relationship between
the concepts of social comparison and FOMO, indeed, mothers with a high tendency to
feel FOMO increase their product involvement by following more Insta-Mom. Based on
this, the following hypotheses have been developed.

H3: Social comparison plays a moderator role in the relationship between FoMO and
Insta-Mom following.

H4: Social comparison plays a moderator role in the relationship between Insta-Mom
following and product involvement.

Hawi and Samaha (2017) revealed that as people’s self-esteem decreases, they
increase their use of social media. Nevertheless, Yiiksel-Sahin and Oztoprak (2019)
revealed that individuals with low self-esteem are more prone to social media addiction
than individuals with high self-esteem. Although there is no study that directly addresses
FoMO, social media use and self-esteem for mothers and mothers-to-be, mothers with
low self-esteem will spend more time on social media, seek more support and advice,
thus increasing Insta-Mom interaction. Finally, it can be assumed that they will increase
their interest in the relevant product category. Based on this, the following hypotheses
have been developed.

H5: Self-esteem plays a moderator role in the relationship between FOMO and Insta-
Mom following.

H6: Self-esteem plays a moderator role in the relationship between Insta-Mom
following and product involvement.

The data of this research, which was designed in accordance with the relational
survey model, were collected between April 1, 2022, and April 15, 2022, by online
questionnaire. The related questionnaire was created with Google Forms and a
participation link was sent to the participants via WhatsApp and e-mail. In addition,
certain Insta-Moms with a large number of followers were reached and they were
provided to share the survey with their followers. The survey includes demographic
information, the number of Instagram mothers (Insta-Mom) followed, fear of missing
out in the context of social media scale (Celik & Ozkara, 2022), involvement scale
(Zaichkowsky, 1985), social comparison scale (Gibbons & Buunk, 1999) and self-
esteem scale (Rajlic et al., 2019). The accessible universe of the research is mothers
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whose oldest child is maximum 12 years old and mother candidates. The sample of this
study, in which convenience and snowball sampling methods were used, consists of 334
women who meet these conditions. After the missing data, extreme values and those
who stated that they had no children were cleared, the analysis was continued with 291
people.

After the measurement model was validated with CFA and the validity and reliability
of the model were revealed, the hypothesis testing phase was started. The hypotheses of
the research were tested through structural model analysis. The mediation model is
shown in Figure 2. As seen in Figure 2, both the traditional mediation model of Baron
and Kenny (1986) and the Bootstrapping technique, which is claimed to be a more
contemporary approach, were applied to test whether the number of Insta-Mom
followers plays a mediating role in the relationship between FOMO and involvement. In
order to test H3, H4, H5, and H6 moderator variables were divided into low and high
groups, and the structural model was carried out separately for both groups through
multi-group analysis, and the answer to the question of whether the difference between
the coefficients was significant was sought.

According to the results, it was concluded that the number of Insta-Mom following
played a mediating role in the relationship between FOMO and involvement, and H1
and H2 were accepted. This result is in parallel with the studies of Gong (2020) and
Holiday et al. (2021). Also, Franchina et al. (2018) stated that as the FOMO feeling of
individuals increases, the social media sites they use will also increase, Fuster et al.
(2017) Dempsey et al. (2019), on the other hand, revealed a strong insight that there
may be a relationship between FOMO and Facebook usage. Mothers who feel FOMO
can increase their use of social media as stated in the literature. However, in this
research, it should be considered that the number of Insta-Mom followers is a function
of social media usage. In other words, the concern that mothers or expectant mothers
are away from the developments in social media and that they miss many things,
especially about parenting practices on those channels may cause an increase in the
number of Insta-Mom they follow. As a matter of fact, the increase in the number of
Insta-Mom following by FOMO, in turn, the increase in the number of Insta-Mom
following increases the level of interest in mother-baby care products.

However, the hypotheses that the change in the social comparison tendency of
mothers and mothers-to-be will change the relationship between FOMO and Insta-Mom
following, as well as between Insta-Mom following and product involvement, were
rejected. In other words, mothers with high social comparison tendency will follow
more Insta-Mom when they feel FOMO (compared to mothers with low social
comparison tendency), and as the number of Insta-Mom followed by mothers and
mother candidates with high social comparison tendency increases (compared to
mothers with low social comparison tendency), H3 and H4, which suggest that product
involvements will increase further, are rejected. Among the reasons for this are that
mothers in Turkish culture adopt the kinship structure where emotional interdependence
is high (Kagit¢ibasi, 1996) and instead of comparing themselves to Insta-Moms; it can
be argued that they tend to compare with their relatives with high emotional dependence
(Tosunetal., 2020). In this case, even if the social comparison tendency among mothers
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varies, the relationship between FOMO and the number of Insta-Mom followed does not
change significantly since this comparison will usually be made for the immediate
environment. In addition, McAndrew and Jeong (2012) stated that as people get older,
they need less to compare themselves with others. Considering the average age of our
participants was 33.1, it would be reasonable to assume that they made fewer social
comparisons. The hypotheses H5 and H6 developed regarding the moderating role of
self-esteem were also rejected. A similar situation to social comparison can be said for
self-esteem. The fact that the self-esteem variable of the participants has a relatively
high course (mean: 4.08, sd: 0.7), and the low number of participants with low self-
esteem values (n: 11) in parallel with this variable, with the number of FOMO and Insta-
Mom following can offer an explanation as to why it doesn’t moderate the relationship
between followings and product involvement.

Several limitations should be considered when interpreting the results of the study.
First, the sample of the study consisted of only mothers and expectant mothers. Second,
due to the cross-sectional nature of our research design, no causal inferences can be
made about the relationships. For future studies, it is important to carry out a
longitudinal design or an experimental study to better explain the causal relationships
between the variables. Finally, convenience and snowball sampling methods were used
in our study, so this significantly limits the generalizability of the results. It may be
recommended to use probabilistic sampling methods for future studies.
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