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Sosyal medyanin kullaniminin yayginlasmasi
ile bireylerin gelismeleri kagirdigina yonelik
duydugu  korkuyu  (FoMO’yu) ortaya
ctkarmuigtir. Sosyal medya ile FoMO iliskisi
cesitli calismalara konu olmus ve bu iki
iliskili  oldugu  bilinmektedir.
konusunu, tiniversite
sosyal medya
sosyal ~medyaya  yonelik
algilanan davranmgsal kontrolii, FoMO ve
liiks egilimleri  olusturmaktadur.
Calisma, ilinde yasayan 326
tiniversite uygulanan anket

kavramin

Calismanin
ogrencilerinin kullanim,
tutumlart  ve

tiiketim
Konya
ogrencisine
calismast ile olusturulmustur. Calismanin
sosyal medya kullanimi, planh
davranis teorisi bilesenlerinden olan tutum

amaci,

ve algilanan davranigsal kontrol, FoMO ve
liiks  tiiketim egilimi arasindaki iligkileri
incelemektir. Calisma, iliskisel
modeli ile olusturulmus ve veriler, yapisal
esitlik AMOS  programi
kullanilarak

tarama

modeli  ile

analiz  edilmistir.  Analiz
sonuglarina gore, algilanan davranissal

kontroliin FoMO iizerinde, FoMO nun ise

Abstract

With the widespread use of social media, it
has revealed the fear of individuals that they
are missing out on developments (FoMO).
The relationship between FoOMO and social
media has been the subject of various studies,
and it is known that these two concepts are
related. The subject of the study consists of
the time that university students’ use of social
media, their attitudes towards social media
and their perceived behavioral control,
FoMO and luxury consumption tendencies.
The study was created with a questionnaire
applied to 326 university students living in
Konya. The aim of the study is to examine the
relationships between social media use,
attitude and perceived behavioral control
which are components of planned behavior
theory, FOMO and luxury consumption
tendency. The study was created with the
correlational survey model and the data were
analyzed using the structural equation model
and the AMOS program. According to the
results of the analysis, perceived behavioral
control has a significant effect on FoOMO and
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liiks tiiketim egilimi iizerinde anlamli bir
etkisi vardur.

FoMO has a significant effect on luxury
consumption tendency.
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Arast .
v?i;?::la Bu ¢alisma (27.10.2022 tarihli E.46370 sayili Konya Karatay Universitesi Etik
Etigi Kurul Onay Belgesi ile) bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun
Beyani olarak hazirlanmistir.
Yazarlarin
M%klaleye Yazarlar makaleye esit oranda katki vermiglerdir.
an
Katkilan
Cikar Yazarlar agcisindan ya da iigiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakl ¢ikar
Beyam catismast bulunmamaktadtr.
1. Giris
Teknoloji alaninda yasanan gelismeler, internetin kiiresel capta

yayginlagsmasi ve bu gelismelerin hayatin her alaninda 6nemli bir yere sahip
olmasi, sosyal medya kavramini dogurmustur. Sosyal medya, cift yonli
etkilesim saglayan ve kullanicilarina bilgi paylasma, iletisim kurma ve sanal
ortamda sosyallesme olanag1 saglayan platformlardir.

We Are Social Ocak 2023 raporuna gore, Diinya’da sosyal medya
kullananlarin sayis1 4.7 milyardir ve bu say1 diinya niifusunun %60’1na denktir.
Tiirkiye’de aktif sosyal medya kullanici sayis1 ise yaklasik 63 milyondur. Bu
say1 toplam niifusun %73.1’ine denk gelmektedir. Tiirkiye’de bir giinde sosyal
medya kullanim siiresi ise 2 saat 54 dakikadir (\Wearesocial, 2023)

Sosyal medyanin gelisimi ile pazarlama faaliyetleri, geleneksel medyanin
aksine sosyal medya platformlarinda yliriitilmeye baslanmistir. Bu durum,
tilketimin ¢evrimig¢i ortamlarda gerceklesmesinin Oniinii agmistir. Cevrimigi
platformlar araciligiyla yiiriitiilen tiiketim faaliyetleri, 6zellikle sosyal medya ile
tiiketim arasindaki iligkiyi on plana ¢ikarmaktadir. Sosyal medya, tiiketim ve
tikketici davranislar1 arasindaki iligki tiiketicilerde, gelismeleri kagirmaya
yonelik endise veya korku duygusu olarak ifade edilen FoMO’nun ortaya
cikmasina neden olmustur. Literatiirde sosyal medya, FoOMO ve tiiketim ile ilgili
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cesitli calismalar mevcuttur (Abel vd., 2016; Hodkinson, 2016; Taylor, 2019,
Baker vd., 2016; Copuroglu, 2021). Sosyal medyayi, FOMO’yu ve tiiketimi konu
alan caligmalar, glinden giine artmaktadir. Bu ¢alisma ise sosyal medya, FoMO
ve liiks tiiketim egilimi ¢ergevesinde olusturulmus ve planlt davranis teorisinin
tutum ve algilanan davranigsal kontrol bilesenlerine dayanmaktadir. Caligsmanin
bu yonii ile literatiire katkida bulunmasi beklenmektedir.

Calismanin  konusunun temelini, sosyal medya baglaminda tiiketici
davraniglar1 olusturmaktadir. Sosyal medya kullanimi, FOMO ve liiks tiiketim
egilimi arasindaki iliskilerin incelenmesi amaci dogrultusunda olusturulan bu
calismada; liiks tiiketim egilimi bagimli degisken, sosyal medya kullanim siiresi
diizenleyici degisken, FOMO araci degisken, tutum ve algilanan davranigsal
kontrol ise bagimsiz degiskendir.

Calismanin verileri, kolayda 6rneklem yolu ile sec¢ilen Konya ilinde yasayan
326 tiniversite 0grencisine uygulanan anket ile elde edilmistir. Veriler, AMOS
programi aracilifiyla analiz edilmistir. Calismada, FoMO’nun, liikks tiikketim
egilimi lizerinde anlamli etkisi bulundugu, algilanan davranigsal kontroliin ve
tutumun ise liiks tiiketim egilimi tizerinde anlamli etkisinin bulunmadigi sonucu
elde edilmistir. Liiks tiiketim egiliminin, cinsiyet baglaminda farklilik
gostermedigi, sosyal medya kullanim siiresinin FoMO ve liiks tiiketim
egiliminde diizenleyici roliiniin de desteklenmedigi sonuclarina ulagilmstir.
Tutumun, FoMO iizerindeki anlamli etkisi desteklenmemis iken algilanan
davranigsal kontroliin, FOMO {izerinde anlaml1 etkisi tespit edilmistir.

Caligsma, liiks tiiketim egilimi, sosyal medya ve kullanimi, FOMO, tutum ve
algilanan davranigsal kontrole yonelik kavramsal gerceve ile baslamaktadir.
Calismanin ilerleyen boliimlerinde, bu degiskenlere yonelik literatiir taramasi ve
hipotezlerin gelistirilmesi ve son olarak ise arastirma yontemi ile ilgili bilgiler
ve elde edilen bulgular yer almaktadir.

2.Kavramsal Cerceve
2.1. Liiks Tiiketim Egilimi

Liiks, temel ihtiyaclar bakimindan gereksiz olan fakat haz, mutluluk ve
ozgiiven ve kolaylik algis1 yaratan bir durumdur (Hauck ve Stanforth, 2007).

Liiks mallar geleneksel olarak, belirli bir markal1 iirliniin kullaniminin ya da
gosteriminin, sahibine herhangi islevsel fayda disinda prestij saglayan mallar
olarak tanimlanmaktadir (Grossman ve Shapiro, 1988). Liiks mallar, yiiksek
fiyatli, olaganiistii kaliteye sahip ve az olan mallar olarak tanimlanmaktadir
(Zhang, 2018). Liiks tiketim mallarinin tanim1  konusunda &zellikle
akademisyenler arasinda bir fikir birliginin olmadig1 literatiirden hemen
anlasilmaktadir (Vickers ve Renand, 2003). Dolayisiyla bir {irtinii liks olarak
degerlendirmek ve liiks {riin kategorisi olusturmak goreceli bir durumdur.
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Tiiketicilerin liiks iirlinlere yonelimi, liikksii algilama bigimleri ve liiks iirtinlerin
benzersiz olmasi, sembolik anlam ifade etmesi, prestij saglamasi gibi
nedenlerden dolay farklilagmaktadir.

Veblen, liiks tiiketim kavrami yerine gosteris¢i tikketim kavramini
kullanmistir ve prestij kavrami ile iliskilendirmistir. Veblen’e gore insanlar
gosterisei tiikketimi, prestiji, zenginligi, giicii ve statliyli gostermek amaci ile
kullanmislardir. Tiiketiciler, sosyal gevrelerindeki statiilerini ve imajlarini
kanitlamak, sayginlik ve 6zgiliven kazanmak i¢in liikks mal ve hizmet satin alma
egilimindedirler (T1gh ve Akyazgan, 2003). Tiiketicilerin ihtiya¢ duymadiklari
irlinleri satin almalarinin sebebi, zevk, yasam kalitelerini iyilestirmek ve
eglencedir (Hauck ve Stanforth, 2007). Tiketiciler, liiks iiriinler ve markalar
satin alarak, farkli bigimde sosyal statli ararlar ve bu tiiketim araciligiyla
statiilerini iyilestirmeye c¢aligirlar (Dogan vd., 2018). Tiiketicilerin ayn1 zamanda
liiks iirlin veya hizmet satin almalarinin amaci, bir sinifa veya gruba katilma,
grup tarafindan kabul edilme istegidir.

Liiks tiiketim egilimi, bireyin g¢evresine bir mesaj vermek, statlisiini
baskalarina gostermek, benligini tanitmak, benligini ¢evresinden farkli kilmak
ve daha iist toplumsal siniflara ilerlemek gibi bazi nedenlerden dolay1 keyfi
olarak arzulanan, sembolik anlamlara sahip, benzersiz ve pahali iirlin/hizmetleri
tilketme egilimi olarak tanimlanmaktadir (Dogan vd., 2018).

2.2. Sosyal Medya ve Sosyal Medya Kullanim

Insanlarin sosyallesme, kagis, bilgilenme, eglenme, iletisim, vakit gecirme
gibi isteklerine etkilesim boyutuyla cevap veren sosyal medya, giiniimiizde
insanlar1 en hizli ve en fazla kusatan, kisisellesebildigi oranda da gelecek
vadeden bir aragtir (Hazar, 2011). En genel tanimiyla sosyal medya, bireylerin
katiliminin oldugu, gelistirilebilir, etkilesimli, i¢inde topluluklar1 barindiran ve
bu topluluklar1 birbirine baglayan ¢evrim ig¢i iletisim kanallaridir (Sariyer ve
Zumriit, 2017). Sosyal medya, genel olarak kisilerin sanal ortamda iletisim
kurduklari, etkilesimde bulunduklari, paylagim yaptiklart mekan ve zaman kisitt
olmayan platformlardir.

2.3. FOMO (Fear Of Missing Out)

FoMO, Ingilizce karsiigi olan ‘fear of missing out’ kelimelerinin bas
harflerinden olusan ve Tiirkce ’de gelismeleri kagirma korkusu (GKK) olarak
tanimlanan bir kavramdir. FoMO kavrami ilk kez Voboril tarafindan
kullanilmistir (Hodkinson, 2019).

FoMO, kagirdiginiz, akranlarinizin, hakkinda bilgi sahibi olduklar1 veya daha
fazlasina sahip olduklar1 veya sizden daha iyi olduklarina dair huzursuz edici ve
her seyi tiiketen duygudur (J. Walter Thompson JWT Worldwide, 2012). FOMO,
baskalarinin yasadigi deneyimlerden kisinin eksik kaldigina dair duydugu
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yaygin bir endisedir (Przyblski vd., 2013). FoMO, bireyin 6zel ya da sosyal
benligini siirdiirmesine veya gelistirmesine yardim edebilecek bir deneyimi
kag¢irma korkusu olarak tanimlanmaktadir (Zhang vd., 2020). FoMO, bir
deneyimin sonucunda kisinin, katilim durumu konusunda orada olamama
sonucunda ortaya ¢ikan bir his olarak tanimlanabilir (Argan ve T. Argan, 2020).
Pazarlama agisindan “FoMO”, kisinin olmadig1 yer ve katilmadig: etkinliklerde
baskalarinin ¢ok fazla keyif aldigi ve kisinin kendisinin ise ¢ok sey kacirdigi
endisesi olarak giiniimiiz neslini tanitan bir kavramdir (Aydin, 2022). FoMO, bir
tiir sosyal kaygi olarak kabul edilen bir psikolojik 6zelliktir (Duman ve Ozkara,
2021).

Sonug olarak FoMO, kisinin sosyal g¢evresinden eksik kalmaya veya geri
kalmaya ve bu cevreden dislanmasina yonelik duydugu kaygi, endise,
huzursuzluk, korku seklinde tanimlanmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin bir
iriinii elde etmeden bitecegini, baskalarindan geri kalacaklarini diisiinmelerine
sebep olmakta ve tiiketiciyi satin almaya yonlendirmektedir. Dolayisiyla FoOMO
ile satin alma arasinda bir iliski bulunmaktadir. Bu iliski sonucunda yeni bir
kavram ortaya ¢ikmistir: Fomsumerizm. Fomsumerizm teorisi, sosyal medyada
bir seyleri kacirma hissinden kaynaklanan tiiketimle ilgilenir. FOMO temelli
tilketim, tiiketicilerin statli, benzersiz olma ve kendini tanima vb. amagclar
dogrultusunda satin almalar1 igermektedir (Argan ve T. Argan, 2019).

2.4. Tutum

Tutum ya da davranigsa yonelik tutum, planli davranis teorisinin bir
bilesenidir. Planli davranis teorisi (PDT) (Ajzen, 1985), Fishbein ve Ajzen
(1975) tarafindan gelistirilen gerekceli eylem teorisine dayanmaktadir.
Gerekeeli eylem teorisi, kisinin davranmiglarinin kendi kontroliinde oldugunu
savunurken planli davranis teorisi, bazi davranislarin, bireyin kontroli disinda
gerceklesebilecegine ve tam kontroliin olmadigi durumlarin da mevcut oldugu
goriisiine dayanmaktadir. Gerekgeli eylem teorisinde oldugu gibi, planl davranis
teorisinin de temel faktorii, bireyin belirli bir davranis1 gergeklestirme niyetidir
(Ajzen,1991). Planli davranis teorisi, belirli baglamlarda insan davranisini
tahmin etmek ve agiklamak i¢in tasarlanmis bir teoridir (Ajzen, 1991). PDT'ye
gore, insanlarin toplumsal davranislar belirli faktorlerin kontrolii altinda olup
belirli sebeplerden kaynaklanir ve planlanmis bir sekilde ortaya c¢ikar (Erten,
2002).

Tutum, bir nesneye, kisiye, kuruma ya da olaya olumlu ya da olumsuz tepki
verme egilimidir (Ajzen, 2005). Davranisa yonelik tutum, bir kiginin s6z konusu
davraniga iliskin olumlu ya da olumsuz bir degerlendirmesine veya
degerlendirmesine sahip olma derecesini ifade eder (Ajzen,1991). Tutum
bileseni, bir kisinin, davranisin algilanan sonuglarini ya da niteliklerini temsil
eden belirgin davranissal inanglariin bir fonksiyonudur ve tutumlar, bireyin
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davranigina yonelik genel degerlendirmeleridir (Conner ve Armitage, 1998).
Tutumun temel noktasi bireyin, degerlendirebilme Ozelligine iliskin bir
durumdur.

2.5. Algilanan Davranissal Kontrol

Algilanan davranigsal kontrol, planli davranis teorisinin bir diger bilesenidir.
Planli davranis teorisi, algilanan davranigsal kontroliin eklenmesi ile gerekgeli
eylem teorisinden farklilagmakta ve algilanan davranigsal kontrol, bireyin bir
davranig1 gerceklestirirken algiladigt zorluk derecesini ifade etmektedir
(Ajzen,1991).  Algilanan davranissal kontrol, niyete etki eden iiclincii bir
unsurdur ve insanlarin belirli bir davranis1 gergeklestirme yeteneklerine iliskin
algilar1 olarak tanimlanmaktadir (Ajzen, 2020). Algilanan davranissal kontrol,
planli davranig teorisine hem davranis {izerinde dogrudan etkisi olan hem de
niyet yoluyla davranis iizerinde dolayli etkisi olan digsal bir degisken olarak
dahil edilmistir (Madden vd., 1992).

3. Literatiir Taramasi ve Hipotez Gelistirme
3.1. Liiks Tiiketim Egilimi

Gliniimiizde sosyal medyanin kullaniminin yayginlagsmast ile liiks markalar,
sosyal medya platformlarin1  kullanarak  pazarlama  faaliyetlerini
gerceklesmektedirler. Liiks markalar, bu platformlar araciligiyla {irtinlerini
tilkketicilere sunmaktadir. Aksu ve Ercan’a gore (2014), liks markalar,
baslangicta c¢evrimi¢i alanlardan uzak durmuslardir ve bunun sebebi olarak
markanin internette konumlandirilmasinin zor oldugunu ve markalarin degisime
kapali oldugunu diisiinmeleridir. Fakat liiks tiiketim egilimi olan tiliketicilerin,
internette aktif rol oynamasi markalarin ¢evrimi¢i alanlara uyum saglamasini
gerektirmistir (Aksu ve Ercan, 2014). Stokburger-Sauer ve Teichmann’in
(2013) calismasina gore, kadinlarin liiks markalara verdigi deger, liikks markalara
karst pozitif tutumlar1 ve satin alma diizeyleri, erkeklerden daha fazladir.
Kadinlar, erkeklere oranla dis goriiniislerine daha ¢cok Onem vermekte ve
cinsiyetlerin sosyal yapidaki konumlari, statiileri ve rolleri baglaminda liiks
markalar ile 6zel iliskileri bulunmaktadir (Roux vd., 2017). Kadinlarin liiks {iriin
satin alma niyetlerinin diizeyi ve sosyal degere verdikleri 6nem, erkeklere gore
daha ytiksektir ve kadinlar, liiks {iriin satin almaya daha egilimlilerdir (B. Alagdz
vd., 2018). Erdag1 ve Eryigit (2020) tarafindan yapilan bir ¢alismada, kadinlarin,
liiks mallara iliskin alt boyutlar olarak ele alinan hedonik deger, 6z kimlik degeri
ve kullanabilirlik degerine yonelik algilari, erkeklere gore daha yiiksektir.
Literatiirdeki ¢alismalara ek olarak bu calismada da kadin ve erkeklerin liiks
tiiketim egilimlerinin incelenmesi amaglanmistir ve bu dogrultuda H1 hipotezi
olusturulmustur.
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HI1: Erkeklerin ve kadinlarin, liikks tiiketim egilimi anlamli bigimde
farklilagmaktadir.

3.2. Sosyal Medya, Sosyal Medya Kullanim Siiresi

Insanlar, sosyal medyayi, sosyal gevrelerinden geri kalmamak ve giincel
gelismeleri takip etmek amaci ile yogun bir sekilde kullanmaktadir. Bu durum,
sosyal medya ile sosyal medya cergevesinde ele alinan bir kavram olan
FoMO’nun ortaya ¢ikmasini ve sosyal medya ile FOMO arasindaki iligkinin
incelenmesini gerektirmistir. FOMO’nun sosyal medya ile olan iligkisi literatiire
cesitli calismalar noktasinda katkida bulunmustur. Solmaz vd. tarafindan
tiniversite 6grencileri baglaminda yapilan ¢aligmaya gore; 6grenciler sosyal
medyay1, farkli arkadaslar edinmek i¢in degil mevcut arkadaslan ile iletisim
kurmak ve etkilesimde bulunmak ic¢in kullanmaktadirlar (Solmaz vd. 2013).
Hetz vd. tarafindan yapilan bir ¢alismada yurtdisinda okuyan 6grencilerin sosyal
medya kullanimlari ve FoMO arasindaki iligki incelenmis ve buna gore
ogrenciler, kendi iilkelerindeki sosyal cevrelerine sosyal medya araciliiyla
FoMO’yu yasatmaktadirlar (Hetz vd., 2015). FOMO, sosyal medya kullanimina
ilisgkin sonuglarin anlasilmasinda 6nemli bir faktordiir ve sosyal medyada
harcanan siire ile FOMO pozitif yonde iligkilidir (Baker vd., 2016). Bir diger
calismada, FoOMO ve kisilerin aidiyet hissine yonelik yatkinliklar1 ve popiilerlik
ihtiyac1 ile ilgili Facebook kullanimlar1 ele alinmistir. Buna gore, yiiksek
diizeyde ait olma ihtiyac1 ve Facebook kullanimi ile yiiksek diizeyde FoMO
arasinda bir iligkinin oldugu tespit edilmistir (Beyens vd., 2016). Sosyal
medyanin yogun kullanimi, bireylere, sosyal medyadaki gelismeler ile
baglantida kalamama endisesini yasatmakta ve FoMO’yu azaltmak yerine
arttirmaktadir (Fuster vd., 2017).

Sosyal medyada ne kadar aktif olunursa, prestij duygusunu olusturan liiks
uriinlerin, lilkks harcamalarla elde edilen gbze carpan {irlinlerin, tiiketilmesi
ihtimali de o kadar yiiksek olmaktadir (Amonrat, 2014). Sosyal medyay1 yogun
kullanan kisiler, sosyal medyada gosterisci tiiketimlerini sergilemeye daha
egilimilerdir (Bayuk ve Oz, 2018). Cetin vd. (2020) tarafindan yapilan
caligmanin sonucuna gore, sosyal medya kullanim diizeyi yiiksek olan kisiler ile
sosyal medya iinliilerini takip eden kisilerin, liiks tiikketime egilimli olduklar
sonucu elde edilmistir. Yapilan caligmalarda, sosyal medya, sosyal medya
kullanim1 ve FoMO iligkisi, sosyal medya ile liiks iiriinler arasindaki iligkiler
incelenmistir. Fakat bu calismada, sosyal medya kullanim stiresinin, FoOMO ve
liikks tiiketim egilimi arasindaki iliskide diizenleyici roliiniin incelenmesi
amaglanmistir.  Dolayisiyla literatiire bu yonde katkida bulunmasi
beklenmektedir. Bu dogrultuda, H2 hipotezi olusturulmustur:

H2: Sosyal medya kullanim siiresi, FOMO ve liiks tiiketim egilimi arasindaki
iliskiyi diizenlemektedir.
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3.3. FOMO

FoMO ile tiiketim ve satin alma davramislar1 arasinda giiglii bir iligki
bulunmaktadir. FoMO, sosyal medya kullanicilarini, mal ve deneyimlerin
gosterisci tikketimine yonelik motive eden bir unsurdur (Taylor, 2018). Good ve
Hyman’e gore (2020), aile veya yakin arkadaslarin FOMO’ ya yonelik ¢agrilari,
kisinin FoMO diizeyini arttirmakta ve kisiyi Onerilen iiriinii satin almaya
yoneltmektedir. FoMO, gosterisci tliketim ¢ergevesinde tiiketicilerin tatil
tercihlerine etki etmekte ve FoMO’ya sahip olan kisiler, baskalarmin tatil
tercihlerinden etkilenmektedir (Yilmazdogan vd., 2021). Literatiirdeki bu
caligmalar dogrultusunda H3 hipotezi olusturulmus ve FOMO’nun, liiks tiiketim
egilimine etkisinin olmasi beklenmektedir.

H3: FoMO’nun, liikks tiiketim egilimi iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
3.4. Tutum

FoMO ile sosyal medya tutumunun alt bilesenleri arasindaki iligki {iniversite
ogrencileri baglaminda incelenmis ve Ogrencilerin FOMO ile sosyal medya
tutumlarinin pozitif yonde iligkili oldugu sonucuna ulasilmistir (Erdogan ve
Sanli, 2019). Sosyal medya kullanim1 ve FoMO iligkisini inceleyen ¢aligmaya
gore, tiiketicilerin FOMO seviyesi ile sosyal medyay1 degerlendirme bicimleri
farklilasmaktadir (Copuroglu,2021). Kisilerin pandemi doneminde ¢evrimigi
iletisime yonelik tutumlarinin, FoMO’dan etkilendigi ve bunun sonucunda da

problemli sosyal medya kullaniminin olustugu sonucuna ulagilmistir (Gioia vd.,
2021).

Stirdiiriilebilir liiks satin alma niyetini etkileyen faktorleri inceleyen bir
calismaya gore, kisilerin lilks satin alma davranigina yonelmesi, 6z odakli
degerleri ile ilgilidir ve liiks iirlin satin alma davranisina yonelik tutumlari,
kisisel degerleri ¢ercevesinde sekillenmektedir (Jain, 2019). Liiks mal satin
almaya yonelik tutum, tiiketicilerin satin alma niyetleri iizerinde onemli bir
etkiye sahip olmamistir (Zhang vd., 2019).

Literatlirde tutumun ve dolayisiyla planli davranis teorisinin, FOMO ve liiks
tilketim egilimi ile arasindaki iliskiye dair calismalarin sinirli olmasi, bu
caligmanin literatlirdeki boslugu; sosyal medya kullanimina yoénelik tutumun,
FoMO ve liiks tiiketim egilimi iizerindeki etkisinin incelenmesi bakimindan
doldurmas1 beklenmektedir. Bu dogrultuda H4 ve H5 hipotezi olusturulmustur.

H4: Tutumun, FoOMO iizerinde anlamli bir etkisi vardir
HS5: Tutumun, liikks tiiketim egilimi tizerinde anlamli bir etkisi vardir.
3.5. Algilanan Davramssal Kontrol

Z kusaginin giyim tiiketimini konu alan bir ¢alismada FoMO’nun, algilanan
davranigsal kontrol iizerinde i¢sel motivasyon baglaminda anlamli etkisi test
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edilmis ancak desteklenmemistir (Saavedra ve Bautista, 2020). Nasr vd., (2023),
FoMO’nun Z kusaginin ¢evrimigi satin alma ve satin alma sonrasi davraniglari
tizerindeki etkisinde FoOMO ile algilanan davranissal kontrol arasinda negatif
iliski bulundugu sonucu elde edilmistir. Bu bilgiler dogrultusunda H6 hipotezi
olusturulmus ve sosyal medya kullanimina yonelik algilanan davranissal kontrol
ile FOMO iligkisi bakimindan literatiire katkida bulunmasi beklenmektedir.

H6: Algilanan davranissal kontroliin, FOMO iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Algilanan davranissal kontrol ile tiiketicilerin liiks iirlin satin alma davranisi
arasinda pozitif bir iligski bulunmakta iken liiks {iriin satin alma niyetleri tizerinde
anlamli etkisi yoktur. Tiketicilerin, gerekli kaynaklara sahip olmalari
durumunda likks {riin satin alma niyetine ihtiya¢ duymadan direkt olarak
davranis1 sergilemeleri miimkiindiir (Jain vd., 2017). Torbati, Azadi ve
Mohammadzadeh (2017) tarafindan yapilan bir caligmaya gore; algilanan
davranigsal kontrol ile tiiketicilerin liikks {iriinleri satin alma niyetleri arasinda
pozitif yonde bir iliski tespit edilememis iken liikks {iriin satin alma davranisi
tizerindeki pozitif etkisi desteklenmistir. Algilanan davranigsal kontroliin,
tiketicilerin liks {riin satin alma niyetleri {izerinde pozitif etkisi
bulunmamaktadir (Canguende-Valentim ve Vale, 2022). Literatlirden elde
edilen bilgiler dogrultusunda bu g¢aligmada, {iniversite 6grencilerinin sosyal
medyaya yonelik algilanan davranigsal kontrolii ve liikks tiiketim iligkisine
yonelik H7 hipotezi olusturulmustur:

H7: Algilanan davranigsal kontroliin, liikks tiiketim egilimi lizerinde anlamli
bir etkisi vardir.

4. Metodoloji
4.1. Veri Toplama ve Orneklem

Arastirma verileri, 5’li Likert ol¢egine uygun anket araciligiyla elde
edilmistir. Anket 4 boliimden ve 48 ifadeden olugsmaktadir. Anketin ilk boliimii,
yas, cinsiyet, medeni durum, aylik gelir, aylik harcama, kullanilan sosyal medya
platformlar1 ve giin icerisinde sosyal medyada gecirilen zamana yonelik
ifadelerden olusmaktadir. Tkinci boliimiindeki tutum ile algilanan davranigsal
kontrol 6lgegi, Cheon, vd. (2012), Taylor ve Todd (1995), Lam ve Hsu (2006),
Kocagdz ve Dursun (2010) ¢alismalarindan uyarlanmistir. Ugiincii boliim, liiks
tiketim egilimine yonelik ifadelerden olugsmakta ve bu bdliimde, Dogan vd.
(2018) tarafindan olusturulan liiks tiiketim egilimi 6l¢egi kullanilmistir. Son
boliimde ise Zhang vd. tarafindan olusturulan FoMO 6l¢eginin, Celik ve Ozkara
(2022) tarafindan sosyal medya baglaminda Tiirkge ’ye uyarlanmis hali
kullanilmistir.

175



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi

Aragtirmanin  ana kiitlesini Konya ilindeki iniversite Ogrencileri
olusturmaktadir. Arastirmanm Orneklemi ise KTO Karatay Universitesi,
Necmettin Erbakan Universitesi ve Selguk Universitesi 6grencilerinden
olusmaktadir. Giiniimiizde iiniversite 6grencilerinin sosyal medya ile daha ilgili
olmalar1 ve diger yas gruplarina gore sosyal medya kullanimina yonelik gerekli
bilgi ve yetenege sahip olmalari, 6rneklem olarak iiniversite Ogrencilerinin
secilmesinde etkili olan faktorlerdir. Calisma 27.10.2022 tarihli E.46370 sayili
Konya Karatay Universitesi Etik Kurul Onay Belgesi ile bilimsel arastirma ve
yayin etigi kurallarina uygun olarak yiiriitiilmiistiir. Etik kurul karar1 iizerine
anket calismasi, 21.11.2022-20.01.2023 tarihleri arasinda yiiriitilmis ve 326
liniversite Ogrencisine uygulanmistir. Ayrica, c¢alisma kolayda Ornekleme
yontemi kullanilarak olugturulmustur.

4.2. Arastirma Modeli ve Hipotezler

Arastirma modeline gore, liks tiketim egilimi bagimli degisken, sosyal
medya kullanim stiresi diizenleyici degisken, FOMO araci1 degisken, tutum ve
algilanan davranigsal kontrol ise bagimsiz degiskenlerdir. Hipotezler su
sekildedir:

HI1: Erkeklerin ve kadinlarin, liiks tiiketim egilimi (LTE) anlamli bi¢imde
farklilagmaktadir.

H2: Sosyal medya kullanim siiresi (SMKS), FoMO ve liiks tiiketim egilimi
arasindaki iligkiyi diizenlemektedir.

H3: FoMO’nun, liiks tiikketim egilimi tizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H4: Tutumun, liiks tiikketim egilimi lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.
H5: Tutumun, FoMO iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

H6: Algilanan davranigsal kontroliin (ADK), FOMO {izerinde anlamli bir
etkisi vardir.

H7: Algilanan davranigsal kontroliin, liikks tiiketim egilimi lizerinde anlamli
bir etkisi vardir.
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H3
H2

SMKS

LTE

Sekil 1: Arastirma Modeli

4.3. Bulgular

Universite dgrencileri 6rneklemi dogrultusunda anket araciliiyla elde edilen
veriler, iligkisel tarama modeli ve AMOS programi kullanilarak analiz
edilmistir.

Tablo 1: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler N %
Cinsiyet

Erkek 183 56,1
Kadmn 143 43,9
Yas

18 yas alt1 31 9,5
18-20 96 29,4
21-24 171 52,5
24+ 28 8,6

Medeni Durum

Bekar 317 97,2

Evli 9 2,8

Devam ediyor
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Aylik Gelir

500-1000 55 16,9
1001-2000 72 22,1
2001-2500 49 15
2500+ 150 46

Ankete katilan 6grencilerin %56,1°1 erkek, %43,9°u ise kadindir. Bu durum,
katilimda cinsiyet bakimindan dengeli bir dagilimm elde edildigini
gostermektedir. Katilimeilarin %52,5’1 21-24 yas araliginda ve biiyiik
cogunlugu bekardir. Katilimcilarin %16,9’unun aylik geliri 500-1000 TL
araliginda, %22’sinin aylik geliri 1001-2000 TL araliginda, %15’inin aylik geliri
2001-2500 TL araliginda, %46’sinin aylik geliri ise 2500 TL {izerindedir.

Tablo 2: Olgeklerle ilgili Betimleyici Istatistikler

ifade” Ort. SS. Carp. Basik.
Tutum

T1 3,12 1,03 -,28 -,58
T2 3,61 1,08 -,88 12
T3 3,28 ,94 -,46 ,05
ADK

ADK1 381 1,16 -,96 11
ADK2 3,46 1,24 -,46 -,80
ADK3 3,36 1,23 -35 -85
FoMO

F1 2,59 1,37 1,02 3,07
F2 2,48 1,24 ,50 - 79
F3 2,48 1,27 ,46 -,90
F4 2,42 1,26 57 - 75
F5 2,44 1,24 56 -,69
F6 2,38 1,33 1,35 4,37
F7 2,24 1,25 75 -51
F8 2,19 1,24 ,90 -17
F9 2,24 1,27 ,83 -39
F10 2,27 1,31 75 3,07
Essizlik™

El 3,17 1,13 -,29 -,54
E2 3,27 1,12 -37 -,55
E3 3,37 1,16 -,55 -53
E4 3,10 1,21 -17 -,89
Pahalilik

P1 2,90 1,24 ,08 -,96
P2 2,74 1,11 15 -,66
P3 2,57 1,15 23 -,84

Devam ediyor
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P4 2,95
SembolikAnlam

S1 2,69
S2 2,90
S3 2,82
S4 2,82
Keyfi Arzu

Arl 2,87
Ar2 2,68
Ar3 2,92
Azmlik bir gruba Ait Olma
Ail 2,74
Ai2 2,76
Ai3 2,79
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1,20

1,19
1,21
1,21
1,17

1,20
1,19
111

1,16
1,26
1,20

-,86

-,82
-85
-,99
-,90

-91
-,87
-,65

-,76
-1,05
-91

‘Sosyal medya uygulamalarini kullanmak igin gereken bilgi ve yetenege
sahibim’ ifadesi ile algilanan davranigsal kontrol 1 (ADKT1), 3.81 ile en yiiksek
ortalamaya sahip olan ifadedir. 2,19 ile en diisiik ortalamaya sahip ifade ise
‘Sosyal medyada aktif olamadigim zamanlarda yer aldigim sosyal gruba layik
olamadigimi diigiintirim’ ile F8 olmustur. F1: Baskalarinin benden daha tatmin
edici bir yasantiya sahip olmasi beni endiselendirir ve F6: Sosyal medyaya giris
yapamadigim zamanlarda pismanlik hissederim harig¢ biitiin ifadelerin basiklik
ve carpiklik katsayilar1 -2 +2 aralifindadir. Sonug olarak, verilerin normal
dagilimdan asir1 bir sapma gostermemekte ve parametrik analizlerin yapilmasi
uygundur. F1 ve F6 ifadeleri diger analizlerden ¢ikarilmistir.

Tablo 3: Kesifsel Faktor Analizi

F2

F3

F4

F5 F6

179

Devam ediyor



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalari Dergisi

ES2 73

ES1 ,65

ES4 48

Ail ,89

Ai2 71

Ai3 46

Ar3 31

S3 75
S4 71
KMO: .88, Barlett: 6271,65(496), p< .01, Aciklanan Toplam Varyans: %57.91

Ortak metot varyansinin probleme sebep olup olmadigini belirlemek {izere
Harman’in tek faktor testi dogrultusunda tiim ifadeler ayn1 anda analize dahil
edilmis, toplam varyansin ylizde 50’sinden fazlasini agiklayan tek bir faktor
ortaya ¢ikmadigi i¢in yanlilik olusturacak diizeyde bir ortak metot varyansi
problemi olmadig1 sonucuna ulagilmistir. FoMO 6lgegindeki biitiin ifadeler
kendi faktoriine sorunsuz yiiklenmis ve 6lgek tek faktorlii bir yapi sergilemis ve
bu ifadeler FOMO boyutu olarak isimlendirilmis ve ayrica tutum ve algilanan
davranigsal kontrol boyutlarinin ifadeleri de tek bir faktore yliklenmistir. Fakat
sosyal medyaya yonelik olumlu tutumu ve kiginin sosyal medya sitelerini
kullanmaya yonelik davranislart iizerinde kontrol sahibi oldugunu belirten
boyutlar dogas1 geregi birbiri ile bir karsitlik i¢erdiginden s6z konusu iki boyutu
olusturan ifadeler tutum ve davranigsal kontrol olarak iki ayr1 boyut seklinde
olusturulmustur. Liiks tiiketim egilimi 6l¢eginin alt boyutlarindan olan pahalilik
boyutlarinin tiim ifadeleri, sembolik anlam boyutunun ilk iki ifadesi ve keyfi
arzulama boyutunun ilk iki ifadesi tek bir faktore yiiklenmistir. S6z konusu
faktor pahalilik boyutunun tiim ifadelerini igerdiginden “pahalilik” olarak
isimlendirilmistir. Essizlik boyutunun tiim ifadeleri kendi faktoriine sorunsuz
yiiklenmistir. Azinlik bir gruba ait olma boyutunun tiim ifadeleri kendi faktoriine
yiiklenmis ayrica arzulama boyutunun iigiincii ifadesi de bu faktore yiiklenmistir.
Sembolik anlam boyutunun son iki ifadesi tek basina bir faktér olusturmustur.
Dolayisiyla bu faktor “sembolik anlam” olarak isimlendirilmistir. Arzulama
boyutunun ifadeleri diger faktorlere yiiklenmis oldugundan, Liiks tiiketim
egilimi 6lgeginin dort faktorlii olarak kullanilmasinin uygun oldugu séylenebilir.
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Tablo 4: Ol¢iim Modelinin Yapisal Gegerliligi
AV

CR E sa tut f pah es ait adk
s 0.7 0,62 0,78
w o, % 0,47 0,12 0,69°
09 0,25 - a
to, 0,65 - 017 0,80
L 0.8 037 . 067 0,28 039" 0,61°
es 4 0P 056 . 050 0,40 002 . 06l 0,75°
it 0.8 050 . 080 0,09 052+ . 070 o0 o7
ad 07 . . - . 051 0,68
. . 0,46 0,14 087" 3™ 015" . 005 ,

Ol¢iim modelinin yapisal gegerliligi baslikli tabloda, boyutlarin birbiri ile
iligkisini gosteren korelasyonlar, gilivenilirligini gosteren birlesik gilivenirlik
degerleri, (CR) birlesim ve ayrisim gegerliligi hakkinda fikir veren AVE ve
karekok AVE degerleri yer almaktadir. Boyutlarin CR degerlerinin tamami
0.7’den yiiksektir. Tutum ve ADK boyutu ile liiks tiiketim egiliminin pahalilik
boyutu 0.5’ten diisiik bir AVE degerine sahip oldugu i¢in bu boyutlarin birlesim
gecerliligi bakimindan problemli boyutlar oldugu sdylenebilir. Ayrica tutum,
ADK ve pahalilik boyutlar1 i¢in hesaplanan karekok AVE degeri, bu boyutlarin
diger boyutlar ile olan korelasyonlarinin tamamindan biiylik olmadigindan, s6z
konusu boyutlar i¢in ayrisim gegerliligi sorunu oldugu da sdylenebilir. Fakat s6z
konusu 6l¢iim modelinin uyum indeksleri kabul edilebilir diizeyde oldugundan
(Cmin/df: 2.20, GFI: 0.85, CFI: 0.92, RMSA: 0.06) 6l¢iim modelinin yapisal
gecerliligi ile alakal biiyiik bir problem olmadig: séylenebilir.

Tablo 5: iliski Hipotezlerinin Testi

Degiskenler B SH t p

f <---tut 0,78 0,42 1,85 0,06
f<---adk -1.32" 0.49 -2.07 0.007
Ite<---f 0.48™ 0.08 5.97 0.0001
Ite<---tut 0.38 0.30 1.26 0.21
Ite<---adk 0.25 0.34 0.74 0.46

Tablo 5’e gore; algilanan davranigsal kontroliin FOMO iizerinde negatif, (b=
-1.32, p<.01), FOMO’nun ise liiks tiikketim egilimi iizerinde pozitif (b= 0.48, p <
.01) etkisi bulunmaktadir. Bu durumda HS, H4, H7 hipotezleri reddedilirken, H6
ve H3 hipotezleri desteklenmistir.
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Tablo 6: Diizenleyicilik Etkisinin Sinanmasi

B SH t p SMKS
Lte <—- f 045" 0.09 475 0.001 Disik
Lte < f 0.494” 008 5.76 0.001 Yiiksek

Sosyal medya kullanim siiresinin (SMKS), diizenleyici etkisini ortaya
cikarabilmek amaci ile ¢oklu grup analizi ydontemi kullanilmistir. Ilk olarak,
SMKS, 1-3 saat aras1 olan kullanimlar diisiik, 3-5 saat arasi olan kullanimlar
yiiksek olmak iizere iki gruba ayrilmistir. FoMO ve liikks tiiketim egilimi
arasindaki iliski bu iki grup i¢in ayrica incelenmistir. Sosyal medya kullaniminin
her iki grupta da (diisiik olan grupta (b= 0.45, p <.01) ve yiiksek olan grupta (b=
0.49, p < .01)) FoMO’nun, liikks tiiketim egilimi tizerindeki etkisi pozitif ve
anlamlidir. Sosyal medya kullaniminin yiiksek olan gruptaki etkisinin az da olsa
yiilksek olmasmna ragmen iki beta katsayisi arasinda anlamli bir farkin
bulunamamis olmasi (p=0.32 > 0.05), FoMO ve liiks tiiketim egilimi arasindaki
iligkinin sosyal medya kullanim siiresine gore farklilasmadigi ve dolayisiyla
sosyal medya kullanim siiresinin diizenleyicilik etkisinin bulunmadigi sonucuna
ulagilmistir. Sonug olarak, “H2: Sosyal medya kullanim siiresi, FOMO ve liiks
titkketim egilimi arasindaki iliskiyi diizenlemektedir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 7: Degiskenin (LTE) Cinsiyete Gore Kiyaslanmasi

Erkek Kadin

ort Ss ort sS T(324) P
Liiks Tiiketim Egilimi 52.86 13.70 51.47 1211 -0.97 0.33
*p<.05, **p<.01,

Tabloya gore, erkeklerin (ort= 52,86, ss= 13,70) ve kadmlarin (ort= 51,47,
ss=12,11) liiks tiiketim egilimi anlamli bigimde farklilasmamaktadir (t(324) = -

0,97 ve p <.05). Dolayisiyla “H1: Erkeklerin ve kadinlarin, liikks tiiketim egilimi
anlamli bicimde farklilasmaktadir” hipotezi reddedilmistir.

Degisken

5. Sonug, Tartisma ve Oneriler

Arastirmanin temel amaci, sosyal medya ve kullanimi, sosyal medya
kullanimina yonelik tutum ve algilanan davranigsal kontrol, FOMO ve liiks
tilketim egilimi, arasindaki iliskileri incelemektir. Bu dogrultuda ilk olarak,
cinsiyetin, liiks tiiketim egiliminde farklilik yaratabilecek bir etken olabilecegine
yonelik H1 hipotezi kurulmustur. Daha sonra, sosyal medya kullanim siiresinin,
FoMO ve liiks tiiketim egilimi iliskisinde diizenleyici roliine sahip olabilecegi
diisiiniilmiis ve H2 hipotezi kurulmustur. FoMO’nun liiks tiiketim egilimi
tizerindeki etkisi, tutumun liiks tiiketim egilimi ve FoMO tizerindeki etkisine
yonelik sirasiyla H3, H4, HS5 hipotezleri kurulmustur. Son olarak, algilanan
davranigsal kontroliin, FOMO (H6) ve liiks tiikketim egilimi iizerinde anlaml
etkisi (H7) ele alinmistir. Bu dogrultuda, arastirmanin 6rneklemini olusturan 326
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tiniversite Ogrencisine yoOnelik anket calismasi yiiriitiilmiis ve elde edilen
verilerin analizi yapilmistir.

Yapilan analizlere gore, kadin ve erkeklerin, likks tiilketim egiliminin
farklilasmadig1 sonucu elde edilmis ve H1 hipotezi reddedilmistir. Bu durum,
literatlirdeki ¢aligsmalar ile benzerlik gostermemektedir. Caligmanin literatiirden
farkl1 bir sonuca ulasmasinin sebebinin, tiniversite 6grencilerinin gelir diizeyi,
tiketime ve liikks ftriinlere yonelik algilar1 bakimindan farklilagsmasindan
kaynaklandig1 diistiniilmektedir.

Liiks tiketim egilimi ve FoMO arasindaki iliski, egilimin alt boyutlar
bakimindan pozitiftir. Fakat, sosyal medya kullaniminin diizenleyici rolii
desteklenmemis ve H2 hipotezi reddedilmistir. FOMO, aligverise etki eden bir
unsurdur fakat, aylik aligveris tutari, sosyal medya ¢ergevesinde online alisveris
vb. ile FoMO iliskisinin literatiirde reddedilmesi (Binici Uygun ve Kalender,
2023), mevcut ¢calismanin sonucu ile ortiismektedir.

Liiks iirlinlerin, benzersiz ve az sayida bulunmasi, kisilerin o iiriinlere yonelik
FoMO yasamasina sebep olmaktadir. Dolayisiyla, kisileri liikks tiiketime
yoneltmektedir. Buna bagli olarak analiz sonucunda c¢alismanin H3 hipotezi
kabul edilmis ve FoMO’nun liiks tiiketim egilimi lizerindeki anlamli etkisi
desteklenmistir. Bu durum literatiir ile paralellik gostermektedir (Taylor, 2018;
Good ve Hyman 2020).

Planli davranig teorisi bilesenlerinden olan tutum ile liiks tiikketim egilimi
iligkisi, liikks tiiketim egilimine yonelik tutumun incelendigi literatiirden farkli
olarak bu caligmada sosyal medyaya yonelik tutum ve liikks tiiketim egilimi
incelenmigstir. Elde edilen sonuglara gore, tutumun, liiks tiikketim egilimi iizerinde
anlamli etkisi olup olmadig1 incelenmis ve desteklenmemistir. Dolayisiyla H4:
Tutumun, liiks tiiketim egilimi tizerinde anlamli bir etkisi vardir hipotezi
reddedilmistir. Sosyal medyaya yonelik olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler,
bireylerin sosyal medyay1 kullanmaya devam edip etmeyeceklerini gosterir iken
liiks iirlin veya hizmet satin almaya tesvik etmemektedir.

Tutum ile FOMO arasindaki iliski, literatiirde sosyal medyaya yonelik tutum
ile FOMO diizeyi iliskisi olarak incelenmistir (Copuroglu, 2021; Erdogan ve
Sanli, 2017). Bu dogrultuda bu calismada da iki degisken arasindaki iligki
incelenmis ve f=0,78 ve p=0,06 olmas1 sebebi ile reddedilmistir. Dolayisiyla
FoMO’nun kullanicilara endige veya korku yasatmasi ile kullanicilarin sosyal
medyaya yonelik degerlendirmelerde bulunma firsati arasinda iliski
bulunmamaktadir. FOMO yasayan kisiler, gelismeleri kagirmama diirtiisii ile
direkt olarak davranisa yonelmekte ve davranist sergilemektedir.

Literatiirde algilanan davranigsal kontrol ve FoMO arasindaki iligkiyi
inceleyen calismalar smirlidir. Dolayisiyla bu g¢alismanin, sosyal medyaya
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yonelik algilanan davranigsal kontrol ve FoMO arasindaki iliskiyi incelemesi
bakimindan literatiirdeki boslugu doldurmasi ve yapilacak ¢aligmalara katkida
bulunmasi beklenmektedir. Calismada elde edilen sonuglara gore sosyal
medyaya yonelik algilanan davranigsal kontroliin FOMO iizerinde negatif ( = -
1.32, p< .01) etkisi bulunmaktadir. Dolayisiyla H6: Algilanan davranissal
kontroliin (ADK), FoMO iizerinde anlamli bir etkisi vardir desteklenmistir.

Algilanan davranigsal kontrol ve liiks tiiketim niyeti arasindaki iliskiyi
inceleyen c¢alismalar (Jain vd., 2017; Canguende-Valentim ve Vale, 2022;
Torbati vd., 2017) dogrultusunda bu ¢alismada da algilanan davranigsal kontrol
ve liiks tiiketim egilimi iligkisi incelenmis ve f= 0,25 ve p=0,46 sonucu elde
edilmistir. Sonug olarak, H7: Algilanan davranissal kontroliin, liiks tiiketim
egilimi iizerinde anlaml bir etkisi vardir hipotezi reddedilmistir. Kullanicilarin,
liiks {iriin satin almak i¢in sosyal medyay1 kullanabilme yetenegi veya kullanim
icin gerekli bilgi ve yetenege sahip olmalari gerekmemektedir. Dolayisiyla
tiniversite 0grencilerinin sosyal medya kullanimina yonelik gerekli bilgi ve
yetenege sahip olup olmamalari liiks tiiketim ile iliskilendirilememistir.

Sonu¢ olarak bu calisma, sosyal medyaya yonelik algilanan davranissal
kontrol ve FOMO iliskisini ve FOMO ile liiks tiiketim egilimi arasindaki iliskiyi
ortaya ¢ikarmistir. Dolayisiyla bu ¢alismanin, algilanan davranigsal kontrol ve
FoMO arasindaki iliskiyi inceleyen calismalarin sinirli olmasi sebebi ile
literatiire katk1 saglamasi beklenmektedir.

Calisma, cesitli kisitlar1 icermekte ve bu dogrultuda incelenmelidir.
Kisitlardan ilki ¢alismanin ana kiitlesidir. Mevcut ¢calisma sadece Konya ilindeki
{iniversite dgrencilerinden olusmaktadir. Ikinci kisit, drneklemin sadece siirl
sayida KTO Karatay Universitesi, Necmettin Erbakan Universitesi ve Selcuk
Universitesi dgrencilerinden olusmasidir. Ugiincii kisit, calismada sosyal medya
cergevesinde planli davranis teorisinin yalnizca iki bileseni (tutum ve algilanan
davranigsal kontrol) incelenmistir. Dordiincii kisit ise, calismada istatistige
dayali olmayan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmasindan dolay1 elde edilen
bulgular, popiilasyonun tamamu i¢in gegerli olmamaktadir.

Yapilacak caligmalarda farkli 6rneklem gruplart incelenebilir. Ayn1 zamanda
yapilacak c¢alismalarda FoMO’nun, farkli {iriin gruplart ya da markalar
baglaminda incelemesi yapilabilir. Mevcut calismanin sadece Konya ili
baglaminda incelenmesinden dolayr yapilacak c¢aligmalar farkli bolgeler
bakimindan genisletilebilir veya mukayese edilebilir. Yapilacak caligmalara,
planli davranis teorisinin tiim bilesenleri dahil edilerek genisletilebilir.

Calismanin ve modelinin, igletmelere, stratejileri belirleme siirecinde ve
uygulama stirecinde katkida bulunmasi beklenmektedir. Buna gore hedef kitlesi
Ogrenciler/ liniversite 6grencileri olan isletmeler, bu calismada elde edilen
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bulgular dogrultusunda; miisteri segmentasyonu siirecini yiiriitebilir. FoMO
diizeyi yiiksek olan yas araligina yonelik stratejiler uygulayabilir. Liiks tiikketime
yonelik egilimi olan yas gruplarimi ilgilendirecek stratejiler uygulayabilir.
Ogrencilerin sosyal medya kullanimmna yonelik tutumlarini destekleyici veya
iyilestirici faaliyetler yiiriitebilir. Ogrencilerin cinsiyetlerine gore farklilasan
tercihlerine yonelik iiriin ve reklam stratejileri olusturabilir. FOMO stratejilerini,
Ogrencilerin cinsiyetine gore farkli sekilde olusturabilir.

Extended Abstract

Investigation of the Relationships Between Social Media Usage FOMO and
Luxury Consumption Tendency

FoMO is a pervasive apprehension that others might have rewarding experiences
from which one is absent (Przyblski et al., 2013). Social media is an online
communication channel with the participation of individuals, developable, interactive,
containing, and connecting communities (Sartyer and Ziimriit, 2017). According to
2023 data, the number of people using social media in the world is 4.76 billion, equal
to 60% of the world's population. The number of users actively using social media in
Turkey is approximately 63 million, representing 73.1% of the total population. The
daily use of social media in Turkey is 2 hours and 54 minutes (Wearesocial, 2023)

Attitude towards social media refers to evaluating social media use, while perceived
behavioral control refers to the degree of difficulty an individual perceives when
performing a behavior (Ajzen, 1991). Therefore, it expresses the perceived difficulty of
the person towards social media. Luxury consumption tendency, another variable of the
study, refers to the tendency of people to purchase luxury products or services in line
with the goals of being unique, belonging to a group, gaining prestige, etc. This study
examines the relationship between FOMO, luxury consumption tendency, attitude, and
perceived behavioral control, and the moderating role of social media use in the
relationship between FoOMO and luxury consumption tendency. Therefore, this study
differs from previous studies because it was created in line with the theory of planned
behavior and the tendency to consume luxury.

The study sample consists of 326 university students living in Konya. The data were
obtained through a questionnaire applied to university students. The questionnaire was
created with a 5-point Likert scale. In the first part of the questionnaire, there are
demographic questions; in the second part, there are expressions about the planned
behavior theory scale, the third part consists of the luxury consumption tendency scale,
and in the last part, the FOMO scale in the context of social media. The obtained data
was analyzed through the AMOS program in line with the structural equation model.

Accordingly, firstly, the demographic characteristics of the students were
determined (Table 1). Thus, 56.1% of the participants were men and 43.9% were
women. Most of the participants, 46%, have a monthly income of over 2500 TL. 52.5%
of the participants were between the ages of 21-24. In the second stage of the analysis,
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findings for descriptive statistics were obtained. Accordingly, the first statement of
perceived behavioral control has the highest mean of 3.81. According to the structural
validity analysis of the measurement model (Table 4), the structural validity of the
measurement model is acceptable because of the fit indices of the measurement model
(Cmin/df: 2.20, GFI: 0.85, CFI: 0.92, RMSA: 0.06). According to the relationship
hypotheses test (Table 5), perceived behavioral control has a negative effect on FOMO
(b=-1.32, p<.01), and FOMO has a positive effect on luxury consumption tendency (b=
0.48, p <.01).

FoMO's relationship with social media is expressed as anxiety about missing out on
developments in online environments. The relationship between FOMO, social media,
and consumer behavior has been the subject of several studies (Marie and Grybs, 2013;
Hodkinson, 2016; Fan and G. Live, 2017). In the literature, the relationship between
social media use and FOMO has been supported in previous studies (Hetz et al., 2015;
Baker et al., 2016; Fuster et al., 2017) and studies supporting the relationship between
social media use and luxury consumption (Thoumrungroje, 2014; Cetin et al., 2017,
Bayuk and Oz, 2018). Therefore, it is understood that there is a positive relationship
between social media use and FoOMO and social media use and luxury consumption
tendency. The present study, in line with the literature, investigated whether the duration
of social media use moderates the relationship between FOMO and luxury consumption
tendency as a moderator variable. According to the result obtained by the analysis of
the data, there was no significant difference between the two beta coefficients (p=0.32
> 0.05). Therefore, it has been determined that the duration of social media use does not
have a moderator effect between FOMO and luxury consumption tendency. This study
is based on the studies on this subject in the literature on the relationship between FoMO
and luxury consumption tendency (Taylor, 2018; Yilmazdogan et al., 2021). According
to the information obtained from the analysis, the individual's anxiety about missing the
developments affects the tendency to consume luxury goods. The relationship between
attitude which is one of the components of planned behavior theory and FoMO has been
examined in the literature The relationship between attitude, which is one of the
components of planned behavior theory, and FOMO has been examined in the literature
as the relationship between attitude towards social media and FoMO level (Copuroglu,
2021; Erdogan and Sanli, 2017). This study examines attitude toward social media and
luxury consumption tendency. According to the results obtained, it was considered that
the attitude may have a significant effect on the tendency to consume luxury goods, and
this was not supported. Studies examining the relationship between perceived
behavioral control and FOMO are limited in the literature. Therefore, it is expected that
this study will fill the gap in the literature in terms of examining the relationship between
perceived behavioral control for social media and FOMO and contribute to the studies
to be carried out. According to the results obtained in the survey, perceived behavioral
control towards social media influences FOMO. Studies examine the relationship
between perceived behavioral control and intention to purchase luxury goods (Jain et
al., 2017; Canguende-Valentim & Vale, 2022; Torbati, Azadi, and Mohammadzadeh,
2017). This study examined the relationship between perceived behavioral control and
luxury consumption tendency.
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As a result, the effect of perceived behavioral control on luxury consumption
tendency is not supported. In the study, luxury consumption tendency was evaluated in
terms of the gender of university students. According to Table 7, the luxury
consumption tendency of the sexes does not differ (t(324) = -0.97 and p < .05). The
result obtained is not like the studies in the literature (Stokburger-Sauer and Teichmann,
2013; B. Alagoz et al., 2018). Accordingly, gender does not affect luxury consumption
tendency. It is thought that this situation is because the sample consists of university
students, their income levels are different, or their perceptions of luxury products or
services are different. As a result, it was concluded that university students' fears of
missing out affected luxury consumption, and students' perceived behavioral controls
towards social media significantly affected FOMO. In the analysis, it was concluded that
the tendencies of men and women towards luxury consumption did not differ, the
duration of social media use did not have a moderating effect between FOMO and luxury
consumption tendency, the effect of attitude towards social media on luxury
consumption tendency and FOMO was not determined, and finally, the perceived
behavioral control towards social media did not influence luxury consumption tendency.

The study is expected to contribute to other studies revealing the relationship
between the perceived behavioral control component and FoMO and luxury
consumption tendency. The current study is likely to contribute to the studies to be
carried out using different sample groups, universes, or product groups. The relationship
between FOMO and luxury consumption tendency is a factor that will contribute to the
activities and decisions of brands offering luxury products and services. However, it
should not be forgotten that this study only deals with university students as a sample
and should be interpreted accordingly.
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