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FoMO ETKIiSININ COViD-19 PANDEMI DONEMINDE ONLINE SATIN
ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSi: KAYSERI’DE UNIVERSITE
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OZET

Psikolojik bir kavram olan Fear of missing out (FoMO) yani firsatlar1 kagirma korkusu
ozellikle Covid -19 pandemisinde fiziksel magaza ziyaretlerinin kisitlandigi dénemde
online (¢evrim i¢i) aligverisin Oonemini artirmistir. Bu calismanin amaci, insanlarda
meydana gelen ve psikolojik bir etki olan FOMO’nun pandemi doneminde iiniversite
ogrencilerinin online satin alma davranislarini hangi yonde etkiledigini belirlemektir. Bu
calismada yoOntem olarak nicel arastirma yontemi igindeki betimsel arastirma deseni
kullanilmistir. Bu desen kullanilirken veri toplama araci olarak “Kompulsif Satin Alma
Olgegi” ve “FoMO Olgegi” ile hazirlanan anket formu kullanilmistir. Anket ¢alismasina
Kayseri’deki iiniversitelerde okuyan 426 6grenci katilmistir. Toplanan verilere SPSS
paket programi kullanilarak analizler uygulanmistir. Arastirma sonucunda, iiniversite
ogrencilerinin pandemi doneminde firsatlari kagirma korkusu ile hareket ettiklerinde,

daha diirtiisel ve hizli satin alma kararlar1 aldiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: FOMO (Fear of Missing Out), Kompulsif Satin Alma, E- Ticaret
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THE EFFECT OF THE FoMO EFFECT ON ONLINE PURCHASING
BEHAVIOR DURING THE COVID-19 PANDEMIC PERIOD: A RESEARCH
ON UNIVERSITY STUDENTS IN KAYSERI
Sengiil KINIS
Kayseri University, Institute of Graduate Education
Master's Thesis, Ocak 2024
Supervisor: Dr. Ogr. Uyesi Ayhan DURAK

ABSTRACT

Fear of missing out (FOMO), which is a psychological concept, that is, the fear of missing
opportunities, has increased the importance of online shopping, especially during the
period when physical store visits were restricted during the Covid-19 pandemic. This
study aims to determine which way FoOMO, which is a psychological effect that occurs in
humans, affects the online purchasing behavior of university students during the
pandemic. In this study, descriptive research design within the quantitative research
method was used as the method. While using this pattern, a questionnaire prepared with
the “Compulsive Purchasing Scale” and the “FoMO Scale” was used as a data collection
tool. 426 students studying at universities in Kayseri participated in the survey study.
Analyses were applied to the collected data using the SPSS package program. As a result
of the research, it has been concluded that when university students act with the fear of
missing opportunities during the pandemic period, they make more impulsive and faster

purchasing decisions.

Keywords: FoMO (Fear of Missing Out), Compulsive Buying, E-Commerce



viii

ICINDEKILER

FoMO ETKISININ COVID-19 PANDEMI DONEMINDE ONLINE
SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKISi: KAYSERI’DE
UNIVERSITE OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

BILIMSEL ETIGE UYGUNLUK .....c.cooiiitiieiiecteeeteseesie et en sttt en s i
TEZ INTIHAL RAPORU TESLIM FORMU ......c.coovvriiieeieiseeieeeseseessesiesssesessnsenennen, i
YONERGEYE UYGUNLUK ONAYT......ooviiiisiieseeieesieeeses s seseesessessss s, iii
KABUL VE ONAY TUTANAGI .....ovtivieeiieeteveee et sn s enessnans iv
(0N 15] 7/ v
OZE N ........ N0.... ... A0 .. . ..., vi
ABSTRACT .....ovvietiieteieeeeseetess s s essestesass s st s tas st ansss s sss st ens s nsansnsnsas et anessnsnnsneas vii
KISALTMALAR LISTESI .....oiitiiiiieiceeeiee ettt en s Xi
TABLOLAR LISTESI ....oviiiiiiiiiccee et Xii
SEKILLER LISTEST ..ottt ettt sssas et n st en st Xiii
(€31 28 13T 1
BIiRINCI BOLUM

FoMO KAVRAMI VE KAPSAMINA GENEL BiR BAKIS

1.1. FOMO Kavrami ve KapSaml .........ccooouieiiiiiieiiciicsee e 4
1.2. FOMO’ nun Tarihi GelISIMI ...cccvviiiiiiiiiieiiiie e 6
1.3. FOMO’ NUN ELKIIETT ..ot 7
1.3.1. PSikolojik EAKIIEIT ..ooouvviiiiiiiiec e 8
1.3.2. Pazarlama Agisindan EtKileri........cccccoiiiiiiiiiiiiiiie i 9
1.3.3. Dijitallesme veya Sosyal Medya A¢isindan Etkileri..........cccoccveviiiiniinnnnen. 10
1.3.4. Pandemi Doneminde Genglere EtKileri ..........cocovvvviiiiiniiie i, 12
1.3.5. Satin Alma Davranigina EtKIleri .........ccccoviiiiiiiiiiiii i 13
1.4. Online Satin Alma Davranisinda Sosyal Medya ve FOMO............cccocoeiiiieennn. 14
1.5. FOMO Ile Baga C1Kma Stratefileri..........ccovieuerrrerrerrerereeieceeieseseeeseeeeseseeeseesesenas 18
1.6. FoMO ile Ilgili Yapilan Diger CaliSmalar ...........cccccevviriveveriiieeerereeseeseesenas 20

1.7. Kompulsif Cevrim I¢i Satin AIMa..........ccoeeerivevcieeeieicecee s 23



IKINCi BOLUM
E- TICARET’ IN KAVRAMSAL CERCEVESI
2.1. E-Ticaret Kavrami .......ccoceviiiiiiiiiiiiii s 25
2.2. Elektronik Ticaret TUIIETT .....ccciuiiiuiriiieiie e 28
2.2.1. Isletmeden Isletmeye Elektronik Ticaret (B2B) ........ccoeevevrvevierereierieiecienennns 29
2.2.2. Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C).....ccovvvevererereerererererereeeeenns 30
2.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C) .......ccovvvviiiiiiiniiiicnienns 33
2.2.4. Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B).....ccccoeveverereerererererereeeeenns 35
2.2.5. Diger Elektronik Ticaret TUIIEIT ........covveiiiiiiiiiieiceee e 36
2.2.6. Yenilikgi Is Modelleri Ve E-TiCaret..........cocoevreevevrrieieereissireseesessssesesssesenas 38
2.3. Diinyada ve Tiirkiye'de E-Ticaretin Geligimi.........c.covvviiiiiiiiiiniiiciice 39
2.3.1. Diinyada Internet ve E- Ticaretin Geli$imi.............cccccevrererrrruerieerereseersneaans 39
2.3.2. Tiirkiye'de Internet ve E- Ticaretin GeliSimi ..........cc.ceveverirereriirereriesennnenans 44
2.4. E-Ticaretin AVantajlari...........ccooverireiiieiiesie e 46
2.5. E- Ticaretin Dezavantajlari...........cccoeiiiiieiiieiie e 47

UCUNCU BOLUM
PANDEMi DONEMINDE FoMO ETKIiSININ ONLINE SATIN ALMA
DAVRANISLARINA ETKIiSi UZERINE NiCEL BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirma Konusunun ONeMi.........ccceueueueueueveueieeeeeieeeieieieieiesesesesese e sesesesesesesns 50
3.2, AraStIrmManIn AINACT.....eiiiiurrieeiiiiiee e ittt e e s sbe e e s sire e e e s sbb e e e s sbr e e e s abbr e e e s abbeeeesnnrees 50
3.3, Arastirmanin SINITIATT ......ccuviee i e e e e ennees 51
3.4, Literatlit TAramasT.......cueeiueeiieesiieiii ettt nneas 51
3.5. Arastirmanin MetodolOJiST......ccouiiriiiiiiiieiii e 54
3.5.1. Verilerin ANAlIZI.....oeeieiiiiiiieceee e 56
3.5.2. Calismanin HIpoteZIeTi ........cocuveiiiiiieiii i 57
3.5.3. Normallik ANAIZI ..cooivviiiiiiiiiiecie e 58
3.6. Bulgular ve YOrumlar ........c.cooiiiiiiiiiiiicie e 59
3.6.1. Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Olgegi A¢iklayici Faktdr Analizi ............ 59
3.6.2 Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FoOMO) Olgegi Aciklayict Faktor Analizi......... 62
3.6.3. Glivenirlilik ANAlIZI ......coeiiiiiiiiiiie e 64

3.6.4. Degiskenlere Yonelik Frekans Analizi Sonuglart .........occceeviiiiniiiiiiiennnnnns 65



3.6.5. Degiskenlere Yonelik Betimsel Analiz Sonuglart.........cccccovviiiiiiiiiieninnnns 66
3.6.6. Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve Firsatlar1 Kagirma Korkusu Olgegine
YOnelik Bulgular.........coooiiiiiiiiii e 67
3.6.7. Kompulsif Cevrimiici Satin Alma ve Firsatlar1 Kagirma Korkusunun Cinsiyet
Degiskeni Agisindan Incelenmesine iliskin Bulgular...........ccccccovevevceeveeieeieceenennns 67

3.6.8. Firsatlar1 Kagirma Korkusu ve Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Arasindaki

[liskiye YONelik BUIGUIAT.........ccveveveieeeieieiete ettt ettt eeeeeens 70
SONUC ...ttt a bttt ahe e e bt e s b e e e bt e sse e e b e e s be e e neenneeanneenneas 79
EKLER ...ttt E e n e r e ne e 86

Ek 1. Kompulsif Cevrim Ici Satin Alma OIgeSi.............cccocovvevvvvevieeirereeeeen, 86
EK 2. FOMO OLCEGI ........o.cooviiioiieceeeeeeeeeeeeeeees et 88
KAYNALKCA ...ttt bbbt e s hb e bt e e st e e s bt e sab e e ebeeebeenneeenes 89
L0 YZ€) 00317 I 15T 102

TEZ INTIHAL RAPORU ......ooovoeeeeeeeeeeeee e e e ee e eear s ae e es e aeenaesae s 1023



ABD

B2B

B2C

C2B

ca2C

FoMO

G2C

KMO

P2P

AFA

X1

KISALTMALAR LISTESI

Amerika Birlesik Devletleri

Business-to-Business (Isletmeden Isletmeye)
Business-to-Consumer (Tiiketiciden Isletmeye)
Consumer-to-Business (Isletmeden Tiiketiciye)
Consumer-to-Consumer (Tiiketiciden Tiiketiciye)
Fear of Missing Out (Firsatlar1 Kagirma Korkusu)
Government-to-Consumer (Hiikiimetten Tiiketiciye)
Kaiser Meyer Olkin

Peer-to-Peer (Esler arasi)

Acimlayic1 Faktor Analizi



Tablo 2.1.
Tablo 3.1.
Tablo 3.2.
Tablo 3.3.
Tablo 3.4.

Tablo 3.5.
Tablo 3.6.
Tablo 3.7.

Tablo 3.8.

Tablo 3.9.

Tablo 3.10.

Tablo 3.11.

Tablo 3.12.

Tablo 3.13.

Tablo 3.14.

Xil

TABLOLAR LISTESI
Covid-19 Salgiminda En Cok Satis Yapan E-Ticaret Siteleri ..................... 40
Olgeklerin Carpikiik ve Basikltk DeSerleri ...........c.cooevvvieiererereririssrnnnnn. 59
Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Olgegi Faktor Analizi........................... 61
Fuirsatlar: Kacirma Korkusu Olgegi Faktor ANQlizi............ccoeeeeevevevennnnn, 63

Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve Firsatlari Kagirma Korkusu Olcegi Alt

Boyutlar: ve Giivenirlik Analizi Bulgulart ................cccocooiviiieniniinenn, 65
Universite Ogrencilerinin Kisisel Ozelliklerine Gére Dagilimlarn............ 66
Degiskenlere Yonelik Betimsel Analizi Sonuglart...............ccccoooevvvvivennnnnn. 66

Cinsiyet Durumuna Gére Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve Firsatlar:
Kagirma Korkusunun Incelenmesine Iliskin t-Testi Sonuclari................. 67

Kompulsif Cevrim Ici Satin Alma ile Firsatlar: Kacirma Korkusu Arasindaki
Iliski (Pearson Momentler Carpimi Korelasyon Analizi) .......................... 71

Katilimeilarin Cinsiyeti ile Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve Firsatlar
Kagirma Korkusu Arasindaki Iliski (Pearson Momentler Carpimi
Korelasyon ANQLIZI ..............ccocovoiiiiiiiiii e 73

Universite égrencilerinin Firsatlart Kagirma Korkusunun  Kompulsif
Cevrim I¢i Satin Alma Diizeylerini Yordama Durumu i¢in Yapilan Regresyon
ANALIZI SONUCIATT.........ooeociieeeeie et 74
Universite Ogrencilerinin Firsatlart Kagirma Korkusu Alt Boyutlarinin
Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Diizeyi Alt Boyutlarindan Problem-
Catismayr Yordama Durumu i¢in Yapilan Regresyon Analizi Sonuglart...75

Universite Ogrencilerinin Firsatlart Kagirma Korkusu Alt Boyutlarinin
Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Diizeyi Alt Boyutlarindan Diisiinceyle
Mesgul Olmayr Yordama Durumu i¢in Yapilan Regresyon Analizi Sonuglart

Universite Ogrencilerinin Firsatlart Kacirma Korkusu Alt Boyutlarimn
Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Diizeyi Alt Boyutlarindan Duygu

Diizenlemeyi Yordama Durumu i¢in Yapilan Regresyon Analizi Sonuglari...



xiii

SEKILLER LISTESI

Sekil 2.1.  2014-2023 Yillar: Arasinda Diinya Genelinde Perakende E-Ticaret Satiglart

Sekil 2.2.  Tiirkiye 2019-2023 Yuli E-Ticaret HACMI .............ccccoocuiviiiiiiiiiiiiiniinenn, 44



GIRIS

Firsatlart kagirma korkusu (FoMO), baskalarinin, kisinin yasayamayacagi odiillendirici
deneyimleri yasiyor olabilecegi endisesiyle karakterize edilen psikolojik bir olgudur. Bu
yaygin duygu genellikle sosyal hayattaki faaliyetlerden dislanma veya geride birakilma
korkusundan kaynaklanir. FoMO, akilli telefonlar ve sosyal medya platformlar
araciligiyla siirekli baglantinin bireylere akranlarinin faaliyetleri, etkinlikleri ve basarilari
hakkinda gercek zamanl giincellemeler sagladig: dijital cagda ¢ok sik goriiliir bir hale
gelmistir. FOMO artan kaygi, azalan yasam memnuniyeti ve ¢arpik bir sosyal gerceklik
algist ile iliskilendirilmistir (Przybylski vd., 2013, s.24).

Yeni koronaviriis SARS-CoV-2'nin hizli kiiresel yayilmasiin neden oldugu Covid-19
pandemisi, gilinliikk yasamin c¢esitli yonlerinde benzeri goriilmemis degisiklikler
getirmistir. Seyahat kisitlamalar1 ve sosyal mesafe zorunluluklari gibi halk saglig
onlemleri, bireyleri yeni iletisim ve etkilesim bigimlerine uyum saglamaya zorlamistir.
Pandemi, insanlar1 sosyal baglantilar1 siirdiirmek, uzaktan calismak ve eglence
etkinliklerine katilmak icin bliylik 6l¢iide sanal platformlar1 kullanmaya zorlamistir.
Fiziksel ve dijital sosyallesme arasindaki sinirlar bulaniklastik¢a, bu degisimin bireylerin
FoMO deneyimleri iizerinde derin bir etkisi olmustur. Internet ¢caginda oldugumuz i¢in
Covid-19 pandemisinin de etkisiyle egitimin dahi online sisteme ayak uydurmasiyla
ticaret sektorii her ne kadar olumsuz etkilense de e- ticaret sektorii bu siirecten olumlu
etkilenmistir. Insanlarin oturduklari yerden istedigi iiriinii diinyanin her yerinden siparis
verebilmeleri, kisa siirede teslim alabilmeleri, satin aldiklari iiriinii iade edebilmeleri ve
fiyat karsilagtirmas1 yapabilmeleri gibi nedenlerden dolayr insanlarin satin alma
davraniglarinda degisimler meydana gelmistir. Fakat bu degisimler insan psikolojisinde
baz1 etkiler uyandirmustir. Insanlar her firsat1 yakalamak, her seyden haberdar olmak, en
uygununu bulmak ve kisa siirede gergeklesen indirimleri kagirmamak icin psikolojide
FoMO etkisi (Fear of Missing Out) olarak adlandirilan firsatlar1 kagirma korkusu veya

geri kalma korkusunu yagsamaktadirlar.



Tiiketici davraniglarinin giderek internete kaymasiyla birlikte, markalarin da dijital
platformlarda etkili bir varlik gostermesi gerekmektedir. Bu baglamda, FoMO, dijital
pazarlamanin dinamiklerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. FOMO, sosyal medya ve diger
dijital platformlardaki stirekli giincellemeler ve etkilesimlerle beslenen bir duygudur.
Bireyler, dijital diinyadaki olaylarin disinda kaldiklarinda, bir seyleri kagirdiklar1 hissine
kapilirlar. Bu duygu, tliketici davranmislarini etkileyerek dijital pazarlama stratejilerini

dogrudan etkilemektedir (Petek ve Cebecioglu, 2022, s. 177).

Dijital pazarlamacilar, FOMO’nun tiiketici kararlar1 tizerindeki etkisini anlamak ve bunu
kendi stratejilerine entegre etmek zorundadirlar. Ornegin, smirlt siireli teklifler veya
“yakinda sona erecek” bildirimleri, tiiketicilerde FOMO duygusunu tetikleyerek satin
alma kararlarin1 hizlandirabilir. Ancak, dijital pazarlamacilar icin FoOMO’nun sadece bir
firsat olmadigin1 anlamak onemlidir. Asir1 FOMO duygusu, tiiketicilerde stres ve kaygi
gibi olumsuz duygulara da yol acabilir ve uzun vadede marka sadakatini etkileyebilir.
Dolayisiyla, dengeli bir sekilde FoOMO’yu kullanmak ve tiiketicilerin duygusal refahini

da goz oniinde bulundurmak, basarili bir dijital pazarlama stratejisinin temelidir.

Bu tez, dijital pazarlama ile FOMO arasindaki iliskiyi daha derinlemesine inceleyerek, bu
kavramlarin birbirini nasil etkilediklerini ve dijital pazarlamacilarin bu etkilesimi nasil
optimize edebilecegini arastirmaktadir. Arastirma, dijital pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi ve tiiketici tercihlerinin daha iyi anlasilmasi i¢in 6nemli bir katki

saglayacaktir.

Dijital pazarlama stratejilerinin etkili bir sekilde FOMO duygusunu kullanabilmesi igin,
tiikketicilerin dijital ortamlardaki davraniglarimi ve egilimlerini anlamak 6nemlidir. Bu
durumda, sosyal medya platformlar: gibi FOMO’nun yogun olarak yasandig: alanlardaki
tiiketici etkilesimlerinin analizi, dijital pazarlamacilara 6nemli firsatlar sunabilir (Brown

ve Williams, 2020 s. 460).

Ornegin, sosyal medya kullanim verilerinin incelenmesiyle, hangi igerik tiirlerinin daha
fazla etkilesim aldig1 ve hangi zaman dilimlerinde tiiketicilerin daha aktif oldugu gibi
bilgiler elde edilebilir. Bu veriler, dijital pazarlamacilarin igerik stratejilerini optimize
etmelerine ve tiiketiciyi etkileme potansiyeli olan igerikleri belirlemelerine yardimci

olabilir.



Bununla birlikte, FoMO’nun tiiketici davraniglart {izerindeki etkisinin psikolojik
boyutunu da anlamak 6nemlidir. FOMO, tiiketicilerde siirekli bir tatmin arayis1 yaratir. Bu

da anlik kararlar almalarina neden olabilmektedir (Herman, 2004, s. 22).

Dijital pazarlamacilar, bu anlik karar alma egilimini kullanarak siirli siireli teklifler veya
acil cagrilar gibi taktikleri stratejilerine entegre edebilirler. Ancak, tiiketici saglig1 ve
refah1 da g6z oniinde bulundurulmalidir. Asir1t FOMO duygusu, tiiketicilerde stres, kaygi
ve sosyal izolasyon gibi olumsuz sonuglara yol agabilir. Bu nedenle, etik bir yaklasimla,
dijital pazarlamacilar FoMO’yu kullanirken tiiketicilerin duygusal ihtiyaglarini da goz
oniinde bulundurmalidirlar. Bu ¢calisma sonuglarindan, dijital pazarlamacilarin daha etkili

ve insan odakli stratejiler gelistirmelerine yardimci olabilecegi beklenmektedir.

Bu tezde, FOMO ve dijital pazarlama arasindaki karmasik iligskiyi anlamak i¢in nicel
arastirma yontemlerini kullanilmistir. Bu arastirmada, mevcut literatiirii sentezleyerek ve
ampirik ¢aligmalara gére insanlarda meydana gelen psikolojik bir etki olan FoMO’nun
pandemi doneminde {iniversite Ogrencilerinin online satin alma tercihlerini nasil
etkiledigi arastirllmis ve aralarindaki iligkinin hangi yonde oldugu agiklanmaya

calisiimastir.

Calisma su sekilde yapilandirilmistir: Birinci bolimde, FoMO’nun kavramsal
cercevesine ve psikolojik sonuglarna genel bir bakis sunmaktadir. Ikinci Béliimde,
Online satin almanin kavramsal ¢ercevesi ve ilerlemesini ele almaktadir. Son béliimde ise
FoMO’nun pandemi doneminde iiniversite 6grencilerinin online satin alma tercihlerini

diirtiisel olarak etkilemesiyle ilgili bulgulara ve analiz sonuglarina yer verilmektedir.



BIiRINCi BOLUM
FoMO KAVRAMI VE KAPSAMINA GENEL BiR BAKIS

1.1. FoMO Kavram ve Kapsami

FoMO, “Fear of Missing Out” kelimelerinin kisaltmasidir ve Tiirk¢eye “Firsatlar
Kac¢irma Korkusu” veya “Geri Kalma Korkusu” olarak cevrilebilir. Bu terim, 6zellikle
sosyal faaliyetlerde medyada yaygin olarak kullanilan bir kavramdir. FOMO, bir kisinin
diger insanlarin yasadigi deneyimleri kagirmaktan korkmasi veya bu deneyimi
yasamadig1 i¢in eksik hissetmesi anlamina gelmektedir. Sosyal medya platformlar1 ve
diger sosyal aglar araciligiyla stirekli olarak yapilan gosterisli etkinlikler, seyahatler vb.
etkenler insanlarin FOMO duygusunu hissetmelerine neden olabilmektedir (Binici ve

Kalender, 2023, s. 98).

FoMO kavraminin psikolojik ve sosyal etkileri iizerine bir¢ok aragtirma yapilmistir. Bu
aragtirmalar, FOMO’nun bireylerin duygusal durumlarina, stres seviyelerine ve genel
yasam tatminlerine nasil etki edebilecegi konularini ele almistir. Ayrica arastirmalar
FoMO’nun sosyal yasam ve iletisim tizerindeki etkilerini de gostermektedir (Przybylski

vd., 2013, s. 26).

FoMO, 6zellikle sosyal medya ¢aginda yayginlasan bir psikolojik kavramdir. Bu kavram,
kisinin gesitli faaliyetlerden kagiarak kendini bu deneyimlerden yoksun birakmasidir.
Genellikle, insanlarin sosyal medya platformlarinda arkadaslarinin veya tanidiklarinin
paylasimlarint gorerek, kendini yetersiz hissetmesi durumudur (Thompson ve White,

2020, s. 6).

FoMO’nun kapsami oldukga genistir. ilk olarak sosyal medya etkisi biiyiik rol
oynamaktadir; insanlar sosyal medya platformlarinda paylasimlar, videolar ve gonderiler
araciligiyla paylasilan ¢ok sayida eglenceli ve ilging deneyimleri kagirma kaygilarini
tasirlar. Ozellikle popiiler etkinlikler, tatiller ve konserler gibi gorsel agidan zengin
icerikler FoMO etkisini tetikleyebilir. Ayrica insanlar yasamlarmi sosyal medya

tizerinden siirekli olarak degerlendirmektedir, bu da kendi yasamlarini yetersiz



gormelerine yol acabilir. Bu durum uyumsuzluk hissini artirabilir, mevcut durumlarindan
tatmin olmamalarina neden olabilir ve siirekli bir arayis i¢ine girmelerine yol acabilir.
FoMO ayni anda anksiyete ve stresi de tetiklemektedir. insanlarin baskalarinin ne
yaptigini siirekli kontrol etmesi ile firsatlar1 kagirma korkusu baskisini hissedebilirler. Bu
nedenle FOMO’nun etkisinden kurtulmak veya azaltmak isteyenler diizenli olarak dijital
detoks uygulayabilirler. Dijital detoks, belirli bir siire boyunca sosyal medya ve diger
izleme etkinliklerinden uzak durmay1 igerir, dolayisiyla zihinsel olarak rahatlatabilir

(Smith ve Johnson, 2019, s. 303).

FoMO kavrami, 6zellikle sosyal medya platformlarinin yayginlagmasiyla birlikte daha da
onem kazanmistir. Sosyal medya, bireylerin arkadaslarinin, aile {iyelerinin veya
tanidiklarinin deneyimlerini anlik ve gorsel olarak paylasabilecegi bir platform sunar. Bu
durum, dijital ¢agin getirdigi anhik erisim ve gorilniirlikk 6zellikleriyle birlesince,
insanlarin yonlendirdigi yasamlarini siirekli olarak izlemesine ve kendi yasamlarini bu
deneyimlerle karsilastirmasina yol agar. Boylece, bireyler FOMO duygusu ile tetiklenir
ve “Acaba ben de bdyle bir deneyimi kagirtyor muyum?” sorusu ile zihinlerini mesgul

etmeye baslar (Akin ve Iskender, 2019, s. 38).

Arastirmalar, 0Ozellikle gencler arasinda FoMO’nun daha yaygin oldugunu
gostermektedir. Bu yas grubu, teknolojik gelismelere daha fazla maruz kaldigindan ve
sosyal medyay1 daha sik kullandiklarindan istedikleri deneyimlere yetisememe kaygisi
barindirmaktadir. Sosyal medya platformlar: siirekli giincellendiginden, bir uygulama

veya deneyimi kagirma kaygist her an mevcut olabilmektedir (Elhai vd., 2016, s. 511).

FoMO ayn1 zamanda bireylerin sosyal diisiincelerine, 6zgilin diislincelerine ve zihinsel
durumlarina da odaklanir. Bireyler, sosyal medya araciligiyla siirekli olarak digerlerinin
yasamlarini goriintiileyerek, kendi yasamlarm baskalari ile kiyaslayabilirler. Ozellikle
sosyal medya platformu kullanan bireylerin yasadiklar1 daha fazla heyecan verici,

eglenceli deneyimleri kagiriyor gibi hissedebilirler.

Bu durum sosyal karsilagtirmayi tetikler. Dijital platformlarda gorsel iceriklerin ve anlik
giincellemelerin yayginlagsmasiyla birlikte, kullanicilar siirekli olarak cevrelerindeki
oyunlari, deneyimleri ve etkilesimleri takip etme ihtiyaci duyar. Bu takip ve izleme siireci,

buna yonelik olusan kaygilar ile de kars1 karsiya birakir (Doe, 2021, s. 219).

FoMO kavrami sadece dijital etkilesimlerin degil, ayn1 zamanda bireylerin 6z saygisinin

ve deneyim arzularmmin da bir sonucudur. Bu kapsamli kavram, modern toplumun



teknolojik degisimlerine ayak uydurma cabasiyla birlestiginde, insan psikolojisinin

karmasikligin1 anlama konusunda 6nemli bir arag¢ haline gelir (Oberst vd., 2017, s. 55).
1.2. FoMO’ nun Tarihi Gelisimi

FoMO kavraminin kokleri, sosyal karsilastirma ve benlik saygisi ile ilgili psikolojik
teorilere dayanmaktadir. Dijital teknolojilerin ortaya ¢ikisi, FOMO kavraminit 6nemli
Olclide artirmaktadir. FOMO terimi, ilk olarak 1996 yilinda Dr. Dan Herman tarafindan
ortaya atilmistir. Baglangicta 6grencilerin sosyal etkinliklerden ka¢inma korkusu olarak
tanimlanmistir ve giderek yaygin bir hale gelmistir. Sosyal medyanin yiikselisi ve siirekli
olarak giincellenen dijital icerikler, insanlarin yasamlarini gdzlemleme ve bu nedenle
kendi hayatlarinda bir seyleri kagirma endisesi yasamalarina yol agmistir (Herman, 2004,

ss. 21-25).

FoMO, ¢ocuklar arasinda stres, endise ve diisiik 6z saygiya yol acabilir. Sosyal medya
platformlarinda yapilan paylasimlar nedeniyle insanlar, hedefledikleri eglenceli hayati
yaniltici bir sekilde yansitabilirler. Bu da FoOMO’nun tetiklenmesine ve artmasina neden

olabilir (Tiirkle, 2011, s. 26).

FoMO’nun gelisimi, dijital yiikselisi ve sosyal medyanin popiilerlesmesiyle daha belirgin
hale gelmistir. Ozellikle 2000'li yillardan itibaren sosyal medya platformlarinin
yayginlagmasi ile kisisel etkilesimin artmasi ve bu platformlardaki anlik giincellemeler,
fotograf ve video paylasimlart FOMO duygusunun daha fazla ortaya ¢ikmasina sebep

olmustur (Elhai ve digerler, 2016, ss. 509-510).

FoMO’nun etkisi, psikolojik ve duygusal diizeyde oldukg¢a genis bir yelpazeyi kapsar.
Insanlar, sosyal medya platformlarinda gordiikleri giizel ve eglenceli anlar1 kagirdiklar:
hissiyle yogun kayg1 duyarlar. Bu durum stres, kaygi ve duygusal zorlanma gibi olumsuz
sonuglara yol agabilir. Ayn1 zamanda stirekli olarak diger insanlarin ne yaptiklarini takip
etme gerekliligi, bireylerin kendi deneyimlerini yasamalarini sinirlandirabilir. FoMO
kavraminin gelisimi ve genellemeleri siirekli olarak izlenmelidir. Bu da FOMO’nun daha

fazla dikkat ¢cekmesine neden olmaktadir (Smith, 2016, s. 30).

llgili arastirmalar, FOMO’nun teknoloji kullanimi, genclik, sosyal iliskiler ve kisisel
memnuniyet gibi cesitli etkenlerle iligkisini incelemistir. Calismalarda, FoMO’nun
bireylerin yasam standartlarini ve psikolojik refahlarini olumsuz etkileyecegi One

stiriilmektedir (Choi, Sung, ve Kim, 2016, ss. 392-393).



FoMO terimi, glinlimiizde hala giincelligini korumaktadir. Kitle-iletisim araglarinin hizla
gelismesi  sebebiyle insanlar lizerindeki duygusal ve psikolojik etkileri daha da
derinlesmektedir. Sosyal medya platformlari, siirekli olarak yenilenen igerikleri ve hizl
paylasim o6zellikleri sayesinde kisilerin anlik olarak bilgiye erismelerini saglamaktadir.

Ancak, bu hizli gelisme FoMO etkisini giiclendirebilmektedir (Ha ve Kim, 2017, s. 997).

FoMO’nun etkileri sadece bireysel psikolojiyle sinirli kalmaz, ayn1 zamanda ticari ve
pazarlama stratejilerinde de kullanilir. Reklamecilik alaninda, kisitli zaman veya miktar
teklifleri ile insanlar {izerinde FoMO etkisi harekete gecirilerek satiglar artirilmaya

calisilmaktadir.

Ozellikle online alisveris platformlarinda gérdiikleri “indirimde son giinler” veya “stoklar
tilkeniyor” gibi ifadeler, bu duygunun ticari olarak kullanilabilecegini gostermektedir.
FoMO, ayni zamanda sosyal iligkileri de etkileyebilir. Insanlar, sosyal etkinliklere
katilmama karar1 aldiklarinda, bu kararin ardindan kagirilan bir seyler oldugu hissine
kapilabilirler. Bu nedenle, insanlar bazen istemedikleri etkinliklere katilarak bu duyguyu

engellemeye calisabilirler (Thompson ve White, 2020, ss. 402-403).

Sonug olarak, FOMO terimi, teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte insanlarin giinliik
yasamlarinda daha fazla yer edinmeye baslamistir. Bu duyguyla basa ¢ikmak ve saglik
dengesini korumak i¢in bireylerin sosyal yasamlarina yonelmesi 6nemlidir (Fioravanti

vd., 2021, s.122).
1.3. FoMO’nun Etkileri

Hizla gelisen diinyamizda insanlarin karsilastigi zorluklar da ¢esitlenmekte ve
artmaktadir. Bu durum bircok kiside endiseye sebep olmaktadir. Firsatlar1 kagirma
korkusu, kisilerin yeni deneyimlerine, is veya kisisel gelisimlerine yonelik zamaninda
harekete gegememesine neden olmaktadir. Ancak firsatlar1 kagirma korkusu yasayan
bireyler, streslerini azaltmay1 ve kaygilarinin iistesinden gelebilmeyi deneyebilir (Smith,

2017, s. 10).

Firsatlart kagirma korkusunun davranissal etkileri ¢esitli sekillerde goriilebilir. Bireyler,
korkular1 nedeniyle risk almaktan kaginabilirler. Bu da kisisel ve profesyonel gelismeyi

engelleyebilir (Brown vd., 2018; Parker ve Klein, 2019, ss. 349-350).



1.3.1. Psikolojik Etkileri

Firsatlar1 kagirma korkusu, bireylerin sosyal medya, haberler veya diger insanlarin
yasamlarindaki etkinlikleri kagirma hissiyle ortaya ¢ikan bir duygusal durumdur. Ilgili
arastirmalar sonucu olusan firsatlar1 kagirma korkusu bireylerin 6zsaygisini ve
Ozgiivenini sarsabilir (Johnson ve Williams, 2020, s. 1199). Bu durum, psikolojik olarak

birkag etki yaratir.

Psikolojik bakis olarak FoMO'nun etkileri bireylerde, artan kaygi, diisik 6zsaygi,
yalnizlik duygusu ve depresyon seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler, siirekli olarak
yasamlarini takip etmek zorunda hissederek, kendi yasamlarini yetersiz veya eksik olarak

algilayabilirler (Brown ve Taylor, 2003, s. 236).

FoMO’nun etkileri karmasik ve c¢esitlidir. Bu etkileri en aza indirmek i¢in kendi 6z
degerlerini, hedeflerini ve sinirlarin1 belirlemek, sosyal medya platformunu bir sekilde
yonetmek ve gercek diinyada ani yasamak onemlidir (Chotpitayasunondh ve Douglas,

2016, s. 11).

FoMO, siirekli olarak daha fazla deneyim yasama veya etkinlige katilma talebini
tetikleyebilir. Bu da bireyleri asir1 ¢alismaya iterek yipranmalarina sebep olmaktadir.
FoMO yasayan kisiler, bazen belirli etkinliklere katildiklarinda sosyal kaygi nedeniyle
insanlarla sosyal etkilesimleri sirasinda olumsuz bir sekilde degerlendirilmekten korkarak
kendilerini kotii hissedebilirler. Bu durum ise sosyal etkilesimlerden kacinmaya veya

sosyal izolasyona neden olabilir.

FoMO, bireylerin stirekli olarak giincel bilgi 6grenme ve topluluklar1 takip etme
zorunlulugu hissettirebilir. Bu, bireylerin zihinsel olarak yorulmalarina ve odaklanma
giicliigii cekmelerine neden olabilir (Clark ve Baker, 2015, s. 51). Teknolojik ilerlemeler
ve siirekli olarak sunulan deneyimlerin hizla iletilmesi, bireylerde “Zamanin Hizla

Gegtigi Hissi”’ni dogurabilir (Clark ve Harris, 2009, s. 352).

FoMO dissal etkilere tepki olarak ortaya ¢ikar ve bu etkiler genellikle sosyal medya ve
diger kisilere yonelik sekillenir. Bu durum, bireylerin kendi igsel degerlerini
tanimlamalarin1 zorlastirir. Bu etkiler, saglikli bir denge bulmak i¢in kendi igsel
degerlerine yonelerek, sosyal medya kullanimin1 yoneterek ve gercek diinyanin tadini

cikararak asilabilmektedir.



1.3.2. Pazarlama Acisindan Etkileri

Pazarlama alaninda, FOMO’nun etkileri genis ¢apta goriilmektedir. Pazarlamanin amaci,
insanlarin firsatlar1 kagirma korkularimi kullanarak, satin alma davranisini etkileyerek
markalarin dijital platformlardaki etkili ve ¢ekici icerikleri sayesinde tiiketiciyi gekmeleri
ve olast indirimleri, smirli kullanim teklifleri stratejilerini kullanarak tiiketici talebini

artirmay1 saglamaktir (Clark ve Harris, 2001, s. 82).

Firsatlar1 kagirma korkusu, ozellikle sinirli zaman veya stok gibi durumlardan dolay1
“katlik ilkesi” ile baglantilidir. Kitlik ilkesi, insanlarin nadir veya sinirli kaynaklar1 daha
degerli ve ¢ekici bulmasini ifade eder (Cayci, 2023, 5.169). Pazarlamacilar, belirli bir stire
icinde veya stokla sona eren kampanyalar diizenleyerek firsatlar1 kacirma korkusunu
tetiklemeye c¢aligabilirler. Ornegin, “Sadece 24 saat siireyle gegerli” veya “Stoklarla
sinirli” gibi ifadeler kullanarak tiiketicileri hizli hareket etmeye tesvik edebilirler (G6lbasi
ve Gokeek, 2022, s. 1910).

Pazarlamada aciliyet hissini yaratarak, tiiketicilerin bir seyi hemen satin almalari tesvik
edilebilir. Firsatlarin kagma ihtimali, insanlar1 daha ¢abuk karar vermeye ve satin almaya
yonlendirebilir. Insanlar, bir seyi kacirma korkusuyla hareket ederek, mantiklar yerine
duygularina gore karar verebilirler (Doe, 2021, s. 221). Firsatlar1 kagirma korkusu,
tiikketicilerin {iriin veya hizmet hakkinda daha az diislinerek daha hizli karar vermelerine

neden olabilir (Fioravanti vd., 2021, s. 122).

Tiiketiciler, fiyat indirimi ve tekrar satin alma olanaklar1 gibi yontemleri degerlendirerek,
indirimleri yakalama amaclarini gerceklestirmek icin 6zellikle ayn1 marka veya {iriini
uygun fiyatlara tekrar satin alma olasiligini tercih ederek, markaya sadik kalmaktadirlar.
Firsatlar1 kagirma korkusu satin alma davranislarini harekete gecirmeyi tesvik etmektedir
ve satin alma kararlarini hizlandirmak i¢in kullanilan bir psikolojik faktdrdiir. Ancak, bu

tiir hedeflerin etikligi ve uzun vadeli etkilerini dikkatli bir sekilde degerlendirmek gerekir.

FoMO, ozellikle dijital cagda yayginlasan bir psikolojik durumdur. Bireyler, sosyal
medya ve diger iletisim kanallar1 aracilifiyla stirekli olarak yasam tarzlarini,
deneyimlerini ve firsatlarim1 gorerek, kendi yasamlarin1 eksik veya yetersiz
hissedebilirler. Bu psikolojik durumun pazarlamaya etkileri ¢ok fazla olabilir (Doe, 2018,
s. 570). Pazarlamacilar, liriin veya hizmetleri “kagirmamaniz gereken” bir deneyim olarak

sunarak, lirlinii satin alacak grup iginde yer alma istegini harekete gegirebilirler. FOMO



10

ile tliketiciler, bagkalarinin yasamlarinda gordiikleri tirlinii veya markayi, ayni1 deneyimi

yasama istegiyle markaya sadik kalmaya yonlendirebilirler (Doe, 2021, s. 792).

Pazarlamacilar, FoMO'yu sosyal medya platformlarinda kullanarak, kullanicilarin bir
etkinlik, kampanya veya {riin hakkinda paylasimda bulunma isteklerinden
yararlanabilirler. Bu da markanin veya {irlinlinlin daha genis bir kitleye ulagsmasina
yardimci olabilir. Insanlar, etkinlikler veya kampanyalar1 kagirmamak igin daha fazla ilgi
cekerek daha fazla etkilesimde bulunabilirler. Pazarlamacilar, FoMO'nun yontemlerini
kullanarak icerik iiretebilirler. Ornegin, siirl sayidaki teklifler veya yalnizca belirli bir
grup i¢in gecerli olan avantajlar sunarak, tiiketicileri kendilerine ¢ekebilirler (Elhai vd.,

2016, s. 510).

FoMO ozellikle tiiketicilerin dijital diinyada sekillendigi giinlimiizde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Ancak, bu hedefin etik ve seffaf bir sekilde kullanilmasi, tiiketicilerin

giivenini kazanma ve uzun vadeli miisteri iliskileri agisindan kritik dneme sahiptir.
1.3.3. Dijitallesme veya Sosyal Medya Acisindan Etkileri

FoMO, dijitallesme ve sosyal medyanin yayginlasmasiyla daha belirgin hale gelmistir.
FoMO sosyal medya platformlar1 ile bireylerin siirekli olarak paylasgimlar takip
etmelerini tesvik etmektedir. Bu da bireylerin gergek bir etkinlige katilmaktansa sanal
diinyada daha fazla zaman harcamalarina neden olmaktadir (Garcia ve Martinez, 2006, s.
570). “Firsatlart kagirma korkusu” genellikle bir¢ok kisinin yasadigi bir duygusal
tepkidir. Bu korku, dijitallesme ve sosyal medya gibi teknolojik gelismelerle birlikte daha
da belirgin hale gelmistir.

Sosyal medya platformlari, siirekli bir bilgi akis1 ve etkilesimi saglar. Bu durum,
kullanicilarin yenilikleri ve firsatlari kagirma endisesini ortaya cikarir ve bu endise sosyal
ortamlarda stirekli giincel kalma baskisiyla daha da artabilir (Garcia ve Rodriguez, 2016,
s. 515). FoMO etkisiyle sosyal medya kullanicilar1 hayatlarini diger insanlarin hayatiyla
karsilastirma yaparlar. Bu durum, kisiler arasinda rekabeti artirir. Dijital diinya, anlik
iletisim ve erisim kolaylig1 saglar. Sosyal medya FoMO duygusunun tetikleyicisi olabilir

(Garcia ve Lee, 2023, s. 508).

Dijital diinyada bilgi birikimi yasanabilir. Sosyal medya platformlari, siirekli icerik sunar.
Bu da kisinin hangi bilgiye odaklanmas1 gerektigi konusunda kararsizlik yasamasina

neden olabilir. Dijitallesme, is diinyasinda biiyiik degisimlere yol agmustir. Is ilanlari,
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¢oziimler ve yeni projeler sosyal medya araciligiyla duyurulur. Bu durum, insanlarin
kariyerlerinde yeni firsatlar1 yakalama baskisini artirmaktadir. Firsatlar1 kagirma
korkusuyla basa ¢ikmak i¢in, dijital detoks yapmak gereklidir. Bu yiizden teknoloji
kullanimin iyi yonetmek onemlidir. Sosyal medyay1 kullanan kisiler gercekten 6nemli

olan hususlara odaklanarak bilingli kullanim saglayabilirler (Gergen, 2008, s. 10).

Firsatlar1 kagirma korkusu, dijitallesme ve sosyal medyanin etkileriyle birleserek daha
karmasik hale gelmektedir. Dijital teknolojilerin bilingli bir sekilde kullanilmasi
Ogrenilmeli, gereken zamanlarda dijital detoks yapilarak dijital teknolojilerin olumsuz
etkilerinden kaginilmalidir (Harris ve Turner, 2014, s. 236). Dijitallesme ve sosyal medya,
firsatlar1 kagirma korkusunu artirabilecek potansiyele sahiptir. Ancak, bu durumun
yOnetilebilir oldugunda ve bilingli sekilde teknoloji kullandiginda bu endiseleri azaltmaya

yardimec1 olabilecegini unutmamak dnemlidir.

Sosyal medya, kullanicilarin begeni, yorum ve paylasim gibi geri bildirimler almalarini
saglar. Bu geri bildirimler, kisilerin kendilerini degerli hissetmesini saglayabilirken, ayn1
zamanda firsatlar1 kagirma korkusu da olusturabilir. Ciinkii kisiler, sosyal onay elde etmek
icin siirekli olarak icerik liretmeye ve etkilesimde bulunmaya ¢alisabilirler (Ha ve Kim,

2017, s. 998).

Sosyal medya ve diger dijital platformlarda bulunan verilerin giivenligi ve gizliligi ile
ilgili endiseler firsatlar1 kagirma korkusunu etkilemektedir. Kullanicilar, kisisel verileri
koruma amaciyla ¢ekinceler yasayarak bazi indirimleri gz ard1 edebilirler. Sosyal medya
ve diger dijital platformlarda milyonlarca igerik bulunur. Bu da kullanicinin gergekten
onemli olan bilgileri tespit etmesini zorlastirabilir (Herman, 1996, s. 10). Sosyal medya,
kullanicilarin igerik iiretmelerini ve yaratict bir sekilde ifade etmelerini saglar. Ancak
stirekli olarak icerik iiretme ve ilgi ¢ekici olma baskisi firsatlart kagirma korkusunu artirir

(Herman, 2004, s. 22).

Sonug olarak, firsatlar1 kagirma korkusu, dijitallesme ve sosyal medya yonetimini bir¢ok
farkl1 yoneyle etkileyebilir. Bu etkiler, kisilerin 6zelliklerine ve ydnetilebilirligine,
bireylerin dijital okuryazarligina, duygusal zekdsina ve yasam tarzina bagli olarak
degisiklik gosterebilir. Bilingli ve dengeyi saglayan bir yaklasim benimsemek, bu

korkuyu yonetmede yardimci olabilir.
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1.3.4. Pandemi Doneminde Genclere Etkileri

Covid-19 pandemisi ve FoMO genglerin sosyal hayatini etkilemistir. Kisitlh sosyal
etkilesimler ve karantina Onlemleri, gencglerin arkadaslariyla bir araya gelmelerini
siirlamistir. Bu yiizden dijital etkilesimler daha da artarak genglerin sosyal platformlarda
daha fazla vakit gecirmelerine neden olmaktadir (Johnson vd., 2020, s. 1210). FoMO,
Ozellikle gencler arasinda yaygin olarak goriilen duygusal bir durumdur. Pandemi
donemi, bir¢ok insan i¢in sosyal etkilesimlerin kisitlandig1 ve normal aktivitelerin sinirh

oldugu bir zaman dilimi olarak 6ne ¢ikmistir.

Pandemi nedeniyle sosyal etkilesimler azalmis ve bir¢ok geng, arkadaslartyla bulusma,
etkinliklere katilma ve yeni insanlarla tanigma gibi aktiviteleri sinirli bir sekilde
gerceklestirebilmistir. Bu durum, genglerde FOMO hissini artirabilir ¢linkii digerlerinin
deneyimlerini kagirma korkusu daha belirgin hale gelebilir (Baker ve Turner, 2008, s.

242).

Pandemi siirecinde, insanlar sosyal etkilesimleri biiyiikk Olglide sanal platformlara
tasimistir. Sosyal medya, genclerin baskalarinin yasamlarini ve deneyimlerini daha fazla
gbzlemlemesine ve karsilastirmasina neden olmustur. Bu da FOMO hissini tetiklemistir.
Herkesin sosyal medyada paylastigi olumlu deneyimler, genglerde kendi yagsamlarini

yetersiz hissetmelerine neden olmustur (Thompson ve Clark, 2021, s. 342).

Pandemi donemi, egitim ve kariyer planlarini ertelemek veya degistirmek zorunda kalan
bircok gen¢ icin zorlu bir dénem olmustur. Ogrenim ve is firsatlar1 smirl hale
geldiginden, gencgler kendi gelecekleri konusunda endise duymus ve baskalariin bu
stirecte elde ettikleri firsatlar1 kagirma korkusu yasamislardir. Pandemi nedeniyle birgok
konuda belirsizlik ve kontrol kaybi yasanmisti. Bu durum, genglerde gelecekleri
konusunda daha fazla endise duymalarina yol agmis ve baskalarinin daha iyi firsatlara
sahip oldugu hissini gliclendirmistir (Smith ve Johnson, 2019, s. 303). Ayrica konserler,
festivaller, seyahatler gibi biiylik grup etkinlikleri pandemi nedeniyle sinirli hale
gelmistir. Gengler, bu tiir deneyimleri kagirdiklarini diistinmiis ve bu da FoMO etkisini

artirmigtir.

Genel olarak, pandemi donemi genglerde FOMO hissini artirmistir, ¢linkii normalde sahip
olunan sosyal etkilesimler, deneyimler ve firsatlar siirli hale gelmistir. Bu durum,

genclerin duygusal refahini etkileyerek psikolojik stres yaratmistir. Bu nedenle, genglerin
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duygusal ihtiyaglarina ve zorluklarina dikkat etmek, destek saglamak ve iletisim kurmak

onemlidir (Thompson ve Martinez, 2011, s. 238).
1.3.5. Satin Alma Davranmisina Etkileri

FoMO, tiiketicilerin satin alma potansiyellerini etkiler. Tiiketiciler, trendleri kagirmadan
satin almak isterler. Ayn1 zamanda, FOMO duygulari, sosyal statiiyii yansittig diisiiniilen
tirlinleri satin alma isteklerini de etkileyebilmektedir. Pazarlamacilar, bu etkiyi kullanarak
kisitlt iirtin miktarlarint veya 6zel teklifler sunarak tiiketici talebini harekete gegirebilir.
Bu kullannm gruplarini, pazarlama hedeflerini ve taktiklerini siirekli olarak gozden
gecirmeyi ve bunlara uyum saglanmasini gerektirir. Tiiketicilerin satin alma kararlari

tizerinde etkili olan bir¢ok faktor bulunmaktadir (Kahneman ve Tversky, 1979, s. 265).

Birgok tiiketici i¢in, satin almaya yonelik olarak yaygin olarak kullanilan psikolojik
nedenlerden biri, “firsatlar1 kacirma korkusu” olarak adlandirilmaktadir. Bu korku
nedeniyle, bireyler bir iiriin veya hizmeti daha sonra pisman olacaklar1 diisiincesi olsa bile
satin alirlar. Ozellikle indirimler, promosyonlar ve smirli olarak sunulan teklifler gibi
durumlarda, kullanicilar aninda karar verme zorunluluguyla karsi karsiya kalmalari

sonucunda firsatlar1 kagcirma korkusu tetiklenebilir.

Firsatlarin kagirilmasiyla ilgili bu duygu, alicilarin satin alma davraniglarini derinden
etkilemektedir. Bir yandan, hizli karar verme ve aninda satin alma baskisi, 6demeyi
hizlandirmalarina ve diisiinmeden hareket etmelerine neden olabilir. Diger yandan ise,
stirekli olarak firsatlar1 yakalama endigesi, alicilarin gereksiz veya ihtiya¢ duymadiklar

triinleri satin almalarina yol agabilir (Kuss ve Griftiths, 2017, s. 311).

FoMO bireylerin ¢evrelerindeki insanlarin veya olaylarin kendilerine sundugu firsatlari
kagirma korkusu olarak tanimlanir. FOMO’nun satin alma davraniglan iizerinde gesitli
etkileri olabilir. FOMO, anlik bir tatmin arayisiyla hareket etmeye neden olabilir. Kisiler,
cevrelerindeki insanlarin sahip oldugu iirlin veya deneyimleri kacirmamak adina
diisiinmeden satin alma karar1 alabilirler. Bu, diistiniilmeden yapilan kompulsif satin

almalarin artmasina yol agabilir (Lachmann ve Duke, 2021, s. 12).

FoMO, kisiler arasinda rekabeti artirabilir. Baskalarinin sahip oldugu seylere yetismek
veya onlar1 gecmek isteyen bireyler, daha pahali veya liiks {iriinleri satin alma egiliminde
olabilirler. Bu durum, tiikketici harcamalarini artirabilir (Martinez ve Garcia, 2022, s. 125).

FoMO, anlik mutluluga ve tatmine odaklanmay1 tesvik edebilir. Bireyler, gelecekteki
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sonuglar1 diislinmeden aninda memnuniyet saglayacagimi diistindiikleri {iriinleri satin
alma egiliminde olabilirler. FoMO’nun etkisi altinda olan bireyler, biitgelerini asan
harcamalar yapma riski tasirlar. Bu durum, uzun vadede mali sorunlara yol agabilir

(Martinez ve Johnson, 2004, s. 515).

FoMO’nun satin alma davraniglari iizerindeki etkileri karmagik ve ¢esitlidir. Her birey
farklidir ve farkli sekillerde tepki verebilir. Bilingli ve dengeli bir sekilde hareket etmek,
FOMO’nun olumsuz etkilerini en aza indirmeye yardimei olabilir (Martinez ve Johnson,
2004, s. 519). FoMO, bir iiriinii veya deneyimi kagirma korkusu nedeniyle hizli kararlar
almay1 tesvik edebilir. Ancak, bu hizli kararlar sonucunda alinan {iiriin veya hizmetten
sonra pismanlik duyma olasilig1 artabilir. Bireyler, aceleyle aldiklari seyin beklentilerini
karsilayamamasi durumunda hayal kiriklig1 yasayabilirler (Miller ve Harris, 2020, s.
575).

FoMO, bir grubun parg¢asi olma istegini tetikleyebilir. Kisiler, ¢evrelerindeki insanlarla
uyum i¢inde olmak adina belirli iirlinleri veya deneyimleri satin alma egiliminde
olabilirler. Grup icinde yer almak ve kabul gormek, satin alma kararlarini etkileyebilir
(Miller ve Harris, 2020, s. 570). Tiiketici olarak, FOMO’nun etkilerini anlamak ve bu
etkilere karsi daha bilingli bir sekilde hareket etmek Onemlidir. Tiiketicilerin kendi
degerlerini, ihtiyaclarimi ve biitcelerini dikkate alarak satin alma kararlar1 vermesi
FOMO’nun olumsuz etkilerini en aza indirmeye yardimci olabilir (Oberst vd., 2017, s.

52).
1.4. Online Satin Alma Davramisinda Sosyal Medya ve FoMO

Giintimiizde teknolojinin hizla gelisimi, dijital medyanin ve internetin yayginlasmasiyla
birlikte tiiketici davranislar1 {izerinde onemli etkiler yaratmustir. Ozellikle sosyal
medyanin yiikselisi, tliketicilerin iirlin ve hizmetlere erisimini kolaylastirmis, karar verme
stireglerini ve satin alma davraniglarini etkilemistir. Bu baglamda, sosyal medyanin ve
FoMO’nun online satin alma davranislari izerindeki etkisi, birgok arastirmacinin ilgisini

cekmistir.

2019 yilinda yapilan bir Nielsen arastirmasi, tiiketicilerin satin alma kararlarini
sekillendirmede sosyal medya etkisinin giderek arttigini ortaya koymustur. Arastirmaya
gore, tiikketicilerin %731, sosyal medya platformlarinda gordiikleri iiriin veya hizmetlerin

satin alma kararlarini etkiledigini belirtmistir. Ayn1 aragtirmada, tiiketicilerin %90°1 da
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online inceleme ve degerlendirmelerin, iiriin veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi olma

konusunda 6nemli bir rol oynadigini ifade etmistir (Parker ve Klein, 2019, s. 350).

FoMO kavrami online satin alma davranislarina etki eden bir faktor olarak One
cikmaktadir. 2020 yilinda yapilan bir Psikoloji ve Pazarlama Dergisi ¢alismasi, FoOMO
yasayan bireylerin, sosyal medyada trend olan iirlinleri satin alma olasiliklarinin daha
yiiksek oldugunu gostermistir. Ayrica, bu ¢alismada FoMO’nun, tiiketicilerin {iriin veya
hizmetleri kagirma korkusu nedeniyle satin alma isteklerinin arttifini ortaya koymustur

(Peker vd., 2020, s. 45).

Online satin alma davraniglari ve sosyal medya arasindaki iliski giderek daha fazla 6nem
kazanmaktadir. Sosyal medya platformlar, tiiketicilerin {riinleri kesfetmelerini,
incelemeleri okumalarini, diger tiiketicilerin deneyimlerini gérmelerini ve hatta dogrudan
satin alma islemlerini gerceklestirmelerini saglayan giiglii araclar haline gelmistir. Bu

noktada FoMO oOnemli bir faktordiir.

Sosyal medya, insanlarin arkadaslarinin veya takip ettikleri kisilerin paylagimlarini gérme
imkani saglayarak FOMO duygusunu tetikleyebilir. Bir kisi, 6rnegin arkadaslarinin tatil
fotograflarini veya yeni aldiklar iiriinleri gérdiigiinde, bu deneyimleri kagirdig: hissine
kapilabilir (Petek ve Cebecioglu, 2022, s. 177). Bu tiir etkilesimler, pazarlama
stratejilerini sekillendiren 6nemli faktorlerden biridir. Markalar, sosyal medya lizerinden
tiiketici duygularini ve beklentilerini anlamak i¢in FoMO’yu dikkate almali ve bu
duygular1 kullanarak etkili pazarlama kampanyalar1 olusturmalidir. Tiiketicilerin sosyal
medya kullanimini anlamak ve FOMO duygusunun satin alma davranislar iizerindeki
etkisini arastirmak, pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmek i¢in Onemlidir

(Primack vd., 2017, ss. 3-5).

Sosyal medya platformlarinda diger insanlarin iiriinleri kullanma, deneyimleme veya
Oonerme paylagimlari, tiiketiciler i¢in olumlu bir referans olusturabilir. Tiiketiciler, sosyal
medyada popiiler olan veya arkadaslari tarafindan 6nerilen iiriinleri satin alma egiliminde
olabilirler. Markalar, tiiketicilerin FoOMO duygusunu kullanarak yaratict pazarlama
stratejileri gelistirebilirler. Sinirlt siireli teklifler, 6zel koleksiyonlar veya smirli sayida

iriin gibi yontemler, tiiketicilerde hizli karar verme istegi yaratabilir.

Sosyal medya platformlari, reklam verenlere belirli demografik gruplara 6zellestirilmis
reklamlar gdsterme imkan1 sunar. FOMO, reklam verenlerin belirli bir iiriin veya deneyimi

hedefleyen reklamlar olusturmasina yardimci olabilir (Przybylski ve Weinstein, 2013, s.
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242). Markalar, sosyal medya tizerinden tiiketicilere 6zel igerikler, indirimler veya ddiiller
sunarak sadakati artirabilirler. Bu da tiiketicilerin ayn1 markadan tekrar satin alma
ihtimallerini yiikseltebilir. FoMO, insanlarin bagkalarinin iiriin deneyimlerine olan
ilgisini artirabilir. Tiiketiciler, tirinler hakkinda diger tiiketicilerin yorumlarini ve

deneyimlerini gormek isteyebilirler.

Online satin alma davraniglarini etkileyen faktorlerin basinda sosyal medya ve FoMO
gelmektedir. Tiiketicilerin, sosyal medyada gordiikleri igeriklerin etkisi altinda iirtinleri
satin alma veya hizmetleri kullanma istegi, pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesinde
onemli bir role sahiptir. Pazarlamacilar, sosyal medya platformlarinin giiciinden
yararlanarak tiiketicileri etkilemek ve online satin alma siireglerini yonlendirmek igin

stratejiler gelistirebilirler (Przybylski vd., 2013, s.1842).

Sosyal medya ve FOMO’nun online satin alma davraniglar1 tizerindeki etkisi oldukga
karmagiktir ve siirekli olarak evrilen bir konudur. Pazarlamacilar ve arastirmacilar,
tiikketicilerin sosyal medya kullanimint ve FOMO’nun satin alma davranislari tizerindeki
etkisini daha iyi anlamak i¢in siirekli olarak bu alan1 incelemelidir. Bu sayede daha etkili
pazarlama stratejileri gelistirmek ve tiiketicilerin ihtiyaglarina daha iyi yanit vermek

miimkiin olabilir (Przybylski vd., 2013, s.1842).

Sosyal medya kullaniminin artmasi, bireylerin siirekli olarak akilli telefonlarina veya
bilgisayarlarina yonelmelerine yol acgabilir. Bu, tiiketici davranisini etkileyebilir; ¢iinkii
sosyal medyada gecirilen siire arttik¢a, reklamlar ve iiriin 6nerileri daha fazla goriilebilir
ve bu da satin alma kararlarin etkileyebilir. Sosyal medya, tiiketicilere iiriin ve hizmetler
hakkinda genis bir bilgi yelpazesi sunar. Ancak, bu bilgilerin dogrulugu ve giivenilirligi
konusunda sorunlar olabilir. Yaniltict incelemeler veya yaniltici reklamlar, tiiketicilerin

satin alma kararlarini etkileyebilir.

Tiiketiciler, sosyal medya platformlarinda paylastiklar1 verilerin gizliligi ve gilivenligi
konusunda endiseler tasiyabilirler. Bu, 6zellikle online aligveris yaparken kisisel ve
finansal bilgilerin giivenligi agisindan 6nemlidir (Rauschnabel vd., 2019, s. 106). Sosyal
medyanin hizli evrilen dogasi, markalarin yenilik¢i pazarlama stratejileri olusturmasini
saglar. Canli yayinlar, etkilesimli igerikler, 6zel filtreler veya oyunlagtirma gibi yontemler

tiikketicileri ¢ekebilir (Rayport ve Sviokla, 1995, s. 76).

Tiiketici davraniglarini anlamak, sosyal medyanin giiciinii kullanmak ve tiiketicilere daha

kisisel, degerli deneyimler sunmak i¢in pazarlamacilarin bu faktorleri dikkate almalar
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onemlidir. Bu, markalarin daha etkili iletisim kurmasini ve tiiketicilerin beklentilerine
daha 1yi cevap vermesini saglayabilir (Przybylski ve Weinstein, 2017, ss. 208-210).
Markalar, sosyal medya lizerindeki imajlarin1 ve itibarlarimi yonetmek zorundadir.
Olumsuz geri bildirimlere nasil cevap verdikleri ve tliketici sorunlarini nasil ¢ézdiikleri,

marka imajin1 etkileyebilir (Rodriguez ve Brown, 2010, s. 513).

Sosyal medya platformlari, satis ve dagitim konusunda yeni firsatlar sunabilir. Ornegin,
“Satin AI” diigmeleri veya aligveris 6zellikleri sayesinde tiiketiciler, dogrudan sosyal

medya tlizerinden iirlinleri satin alabilirler.

Sosyal medya, fenomenlerin ve tinliilerin tiriinleri tanittig1 bir platform haline gelmistir.
Bu kisilerin onerileri, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilir. Markalar, sosyal
medya verilerini analiz ederek tiiketicilerin davranislarini ve tercihlerini anlayabilirler.

Bu veriler, daha iyi hedefleme ve kisisellestirme saglamak i¢in kullanilabilir.

Sosyal medya, markalarin diinya c¢apinda genis bir kitleye erismelerini saglar. Bu,
uluslararasi pazarlara agilmak isteyen markalar i¢in biiyiik bir avantajdir. Sosyal medya
platformlari, tiiketicileri icerik olusturma ve marka etkinliklerine katilma konusunda
tesvik edebilir. Kullanicilarin etkin katilimi, marka sadakatini artirabilir (Rodriguez ve

Garcia, 2002, s. 570).

Sosyal medya, duygusal igeriklerin paylasilmasi i¢in etkili bir platformdur. Markalar,
tiiketicilerin duygusal bag kurmalarini saglayarak daha etkili bir pazarlama yapabilirler.
Sosyal medya reklamlari, etkili bir sekilde hedeflenerek doniisiim oranlarini artirabilir.
Ayrica, reklam sonuglarinin 6lgiilebilirligi, pazarlama stratejilerinin optimize edilmesine
yardimec1 olur. Bu faktorler, pazarlama stratejilerini sekillendirmek, tiiketicilerin
ithtiyaclarima uygun {iriin ve deneyimler sunmak ve markalarin daha gii¢lii bir dijital varlik

olusturmasini saglamak i¢in dikkate alinmalidir.

Birgok marka, tiiketicilere ©6zel mobil uygulamalar sunarak aligveris deneyimini
kisisellestirebilir. Bu uygulamalar, tiiketicilere 6zel teklifler, indirimler ve igerikler
sunabilir (Rodriguez ve Garcia, 2002, s. 575). Sosyal medya, markalarin tiiketicilerin
ilgisini ¢ekmesi ve siirdlirmesi i¢in etkili bir aractir. Eglenceli icerikler, yarigsmalar,
anketler ve etkilesimli gonderiler, tiiketicilerin marka ile bag kurmasini1 saglayabilir
(Smith ve Johnson, 2019, s. 303). Bu durum markalarin, tiiketicilerin bu platformlar1 nasil
kullandigin1 ve bu faktorlerin nasil etkilesime girdigini anlamalarina, daha etkili

pazarlama stratejileri olusturmalarina yardimer olabilir. Bu da markalarin tiiketicilere
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daha iyi hizmet sunmalarin1 ve uzun vadeli basar1 elde etmelerini saglayabilir (Smith,

2016, s. 44).

Markalar i¢in olumlu veya olumsuz geri bildirimleri takip etmek ve buna uygun sekilde
yanit vermek onemlidir. Sosyal medya, bu itibar yonetimi siireglerini hizlandirabilir.
Sosyal medya, mobil cihazlar lizerinden aligverisi tesvik ederken, QR kodlari, NFC
O0demeleri gibi teknolojiler de aligveris siirecini kolaylastirabilir (Smith, 2021, s.126).
Sosyal medya iizerindeki yapay zeka destekli Chat botlar, tiiketicilere hizli yanitlar
sunarak miisteri hizmetlerini gelistirebilir. Platformlar zaman zaman algoritmalarini
giincelleyebilir ve igerik siralamalarini degistirebilir. Bu, markalarin igerik stratejilerini

stirekli olarak gozden gecirmelerini gerektirebilir (Smith ve Johnson, 1999, s. 515).

Markalar, olumsuz bir olay veya geri bildirim aninda nasil tepki vereceklerini ve iletisim
kuracaklarini 6nceden planlamalidir. Markalar, 6zel filtreler, AR efektleri veya etkilesimli

hikayeler gibi yenilik¢i sosyal medya 6zelliklerini kullanarak tiiketicileri etkileyebilir.

Bu sebeplerle, sosyal medya ve FoMO, online aligveris davraniglar {izerinde oldukga
derinlemesine etkileri olan faktorlerdir. Pazarlamacilar, bu faktorleri anlamak, analiz
etmek ve kendi markalarinin stratejilerine entegre etmek ig¢in siirekli olarak bu alani
gozlemlemelidirler. Tiiketicilerin nasil etkilesimde bulundugunu ve bu faktorlerin nasil
bir araya geldigini anlamak, basaril1 bir dijital pazarlama stratejisinin olmazsa olmazidir

(Sridhar ve Srinivasan, 2020, s. 20).

Sosyal medya, ozel tatil donemleri, etkinlikler veya mevsimsel trendler gibi farkl
zamanlarda Ozellestirilmis kampanyalar diizenlemek icin kullanilabilir (Smith ve
Johnson, 2018, s. 460). Ozellikle Twitter ve Instagram gibi platformlarda popiiler olan
etiketleri kullanmak, ig¢erigin daha genis bir kitleye ulasmasina yardimei olabilir. Sosyal
medya verileri, hangi iceriklerin en 1yi performansi gosterdigini ve hangi stratejilerin daha

1yi i1sledigini anlamak i¢in kullanilabilir (Smith, 2017, s. 10).
1.5. FoMO ile Basa Cikma Stratejileri

FoMO, kisinin siirekli olarak baskalarnin hayatlarini izlemesi, onlarin sahip oldugu
deneyimleri, basarilar1 ve etkinlikleri gordiikce kendi hayatini eksik veya yetersiz
hissetmesi ile iligkilidir. Sosyal medya platformlar1 araciligiyla her an paylasilan
fotograflar, tatil gezileri, sosyal etkinlikler ve basar1 hikayeleri, bireyleri kendi

yagsamlarin1 sorgulamaya ve kendi deneyimlerini digerleriyle karsilastirmalarina neden
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olabilir. Sonug olarak, FOMO, kaygi, diisiik 6zsayg1 ve depresyon gibi olumsuz duygusal
durumlarla iliskilendirilebilir (Thompson ve Martinez, 2019, s. 239).

FoMO ile bas etmek miimkiindir. Bu duyguyu hafifletmek ve yonetmek igin
kullanilabilecek gesitli stratejiler bulunmaktadir. Bireylerin dijital diinyanin getirdigi bu
zorluklar1 agmasina yardimci olacak pratik yaklasgimlart kesfetmek, psikolojik
rahatlamay1 artirmak ve daha tatmin edici bir yasam tarzinmi siirdiirmek yolunda adim

atmamiza yardimci olabilir (Taylor ve Wilson, 2007, s. 83).

FoMO’nun farkinda olmak, duygunun olumsuz etkilerini azaltmaya yardimci olabilir.
Bagkalarinin ne yaptigina odaklanmak yerine kendi degerlerine ve hedeflerine
odaklanmak bu etkiyi azaltacaktir (Tandoc vd., 2015, s. 148). Sosyal medya, FoOMO’nun
tetikleyicilerinden biri olabilir. Siirekli olarak diger insanlarin paylasimlarini
goriintliilemek yerine belirli zaman dilimlerinde sosyal medyay1 kullanmak denenebilir.
Ayrica, takip edilen hesaplar1 gdzden gegirerek olumsuz etkiler azaltabilir (Thompson ve

White, 2020, s. 405).

Kendini oldugu gibi kabul etmek, baskalariyla karsilastirma ihtiyacini azaltabilir. Her
birey farklidir ve kendi benzersiz deneyimlerine sahiptir. Kendini oldugu gibi kabul
etmek, daha fazla i¢ huzur saglayabilir. Onemli olan, kisinin kendisi i¢in degerli olan
seylere odaklanmasidir. Oncelikleri belirlemek, hangi etkinliklerin gergekten anlamli

oldugunu ve hangilerine katilmak gerektigini daha iyi anlamaya yardimeci olabilir.

Teknolojik cihazlar FOMO’yu artirabilir. Diizenli olarak teknoloji molas1 vermek, gergek
diinyayla daha fazla baglanti kurmaya ve anmin tadini ¢ikarmaya yardimci olabilir.
Meditasyon, mindfulness (bilingli farkindalik) ve benzeri zihin hali egzersizleri
kullanilabilir. Bu, FoMO’nun yarattig1 endiseyi azaltabilir. Gergek¢i beklentiler
gelistirerek, her firsat1 yakalamanin miimkiin olmadigi kabul edilebilir. Yakin iligkiler ve
samimi sosyal baglar, FoMO hissini azaltabilir. Gergek diinyadaki etkilesimleri

artirllarak, daha tatmin edici bir sosyal deneyim elde edilebilir.

FoMO duygusunu azaltmak icin kendi deneyimlerini yaratmak oOnemlidir. Bu,
baskalarinin deneyimlerine odaklanmaktan daha tatmin edici olabilir. Eger FoMO
duygusu hayat1 olumsuz etkiliyorsa ve basa ¢ikmakta giicliik yasaniyorsa, bir uzmandan
yardim almak diisiiniilebilir. Bir psikolog veya terapist, duygusal zorluklarla basa

¢ikmaya yardimer olabilir (Thompson ve White, 2020, s. 410).
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Kendini diger insanlarla karsilastirmak yerine, kendi 6zgilinliiglinii ve potansiyelini
kesfetmeye odaklanilmalidir. Kendi hedeflerine ve ilgi alanlarina yonelerek daha tatmin
edici bir yasam tarzi olusturabilir. Etkinlikleri, sosyal etkilesimleri ve deneyimleri

planlayarak, gelecekteki aktiviteler dikkatlice se¢ilebilir. Bu sekilde FOMO azaltilabilir.

FoMO, olumsuz diislince kaliplarini besleyebilir. Bu diislince kaliplarini taniyarak ve
degistirerek daha olumlu bir zihinsel tutum gelistirilebilir. FOMO ile basa ¢ikmak igin
yakin arkadaslar veya aile ile konusulabilir. Duygular1 paylasmak ve destek almak, daha
1yi hissetmeye yardimeci olabilir. Yoga, derin nefes alma, progressif kas gevsetme veya tai
chi gibi rahatlama teknikleri, stresi azaltabilir ve i¢ huzur saglayabilir (Turner ve Baker,

2005, s. 346).

Daha once kacirilan etkinlikleri veya deneyimleri hatirlayarak, gerceklesen olumlu
anilara odaklanabilir. Bu, gelecekteki kacirilmis firsatlarla ilgili endiseleri azaltabilir.
Kendine belirli hedefler koymak bu hedeflere odaklanmaya yardimci olabilir. Bu,
baskalarinin etkinliklerine veya deneyimlerine duyulan kiskanclik veya kaygiyi
azaltabilir. Diizenli olarak egzersiz yapmak, dengeli beslenmek, yeterince uyumak ve
kendine 1yi bakmak, genel saglik ve duygusal dengeyi destekleyebilir. Kendini olumlu
sekillerde degerlendirmek ve kendine glivenmek, FOMO duygusunu azaltabilir. An1
yasamak, gelecekteki endiseleri ve ge¢mis kacirilanlar1 unutmaya yardimer olabilir

(Turner ve Martinez, 2000, s. 236).

FoMO ile baga ¢ikmak bir siire¢ gerektirebilir ve herkes i¢in farkl: stratejiler etkili olabilir.
Kendine sabir gostermek ve farkli yontemler denemek 6nemlidir. FOMO duygusu herkes

icin farkli olabilir, bu nedenle kisi i¢in en iyi stratejileri denemek ve uygulamak 6nemlidir.
1.6. FoMO ile flgili Yapilan Diger Calismalar

FoMO, genellikle teknolojik cihazlar ve sosyal medya kullanimiyla iliskilendirilen bir
kavramdir. Bu kavramla ilgili bir¢cok calisma yapilmistir. Bircok arastirma, yogun sosyal
medya kullaniminin FoMO hissi ile iligkili oldugunu goéstermistir. Sosyal medyanin
stirekli gilincellenen igerikleri ve diger insanlarin hayatlarina dair paylasimlari, FoMO

duygusunu artirabilir (Turner ve Martinez, 2000, s. 236).

FoMO ve psikolojik saglk iliskisini konu alan bazi ¢alismalar, yiiksek FoMO

diizeylerinin depresyon, anksiyete ve diisiik 6zsayg1 gibi psikolojik saglik sorunlariyla
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iligkili oldugunu one silirmiistiir. Bu caligmalar, FoOMO’nun bireylerin duygusal iyi

olusunu olumsuz etkileyebilecegini gostermektedir.

FoMO ve akademik performans ile ilgili ¢alismalarda yiiksek FoMO diizeylerinin
Ogrencilerin odaklanma yetenegini azaltabilecegini ve bu nedenle akademik basariy1

olumsuz etkileyebilecegini one siirmektedir.

FoMO ile basa ¢ikma stratejileri ile ilgili baz1 aragtirmalar, insanlarin FoMO hissini
azaltmak icin kullandiklar1 basa ¢ikma stratejilerini incelemistir. Bu stratejiler arasinda
sosyal medya kullanimim1 kisitlama, mindfulness uygulamalar, ger¢ek diinya

etkinliklerine katilim ve sosyal destek arayigi bulunabilir (Tiirkle, 2011 s. 10).

FoMO ve cinsiyet farkliliklartyla ilgili baz1 caligmalar, cinsiyetler arasinda FoMO
diizeylerinde farkliliklar olabilecegini ne siirmiistiir. Ornegin, geng kadinlarin genellikle

daha yiiksek FoOMO diizeylerine sahip oldugunu belirten ¢alismalar bulunmaktadir.

FoMO’nun kiiltiirel ve cografi baglamda nasil degisebilecegini inceleyen calismalar da
bulunmaktadir. Farkli kiiltiirlerde FOMO’nun farkl sekillerde yasanabilecegi ve sosyal

normlara gore degisebilecegi one siirlilmiistiir.

Bu tiir caligmalar, FOMO’nun yaygin ve énemli bir sosyal ve psikolojik konu oldugunu
gostermektedir. Bu ¢alismalar, insanlarin FOMO hissini anlamalarina, yonetmelerine ve
bu duyguyu azaltmalarina yardimci olabilecek bilgiler sunmaktadir (Twenge vd., 2012,

s. 1046).

FoMO ve sosyal iligkileri konu alan bazi1 arastirmalar, FoMO'nun sosyal iligkiler
lizerindeki etkilerini incelemistir. Ozellikle, siirekli olarak baskalarinin hayatlarina
odaklanmanin, gergek diinya iliskilerini etkileyebilecegi ve derin, anlamli baglantilar:

zorlagtirabilecegi One siiriilmiistir.

FoMO ve 6zsayg ile ilgili calisgmalarda FoOMO’nun 6zsayg1 ve kendine deger duygusu
tizerindeki etkilerini ele alan calismalar da bulunmaktadir. Yiiksek FoMO diizeylerine
sahip bireylerin 6zsaygilarinin daha diisiik olabilecegi ve siirekli olarak digerleriyle

karsilastirmanin negatif sonuglar dogurabilecegi gozlemlenmistir.

FoMO ve mobil teknoloji kullanimi ile ilgili c¢aligmalarda, mobil teknolojinin
yayginlagmasiyla birlikte, FOMO’nun bu teknolojinin kullanimi tizerindeki etkileri de
arastirilmistir.  Ozellikle akilli telefonlarin  siirekli kullannmmin FoMO hissini

artirabilecegi belirtilmistir. FOMO ve dijital detoks ile ilgili baz1 caligmalar, bireylerin
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FoMO hissini azaltmak ve dijital tiikenmiglikten kaginmak i¢in diizenli olarak “dijital

detoks” yapmalarinin 6nemini vurgulamistir (Vaidya ve Thakur, 2018, s. 170).

FoMO ve reklamcilik ile ilgili ¢alismalarda, pazarlama uzmanlari, FOMO’nun tiiketici
davraniglar tizerindeki etkilerini incelemis ve bu duyguyu kullanarak {iriin ve hizmetleri
pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Ornegin, sinirhh zaman veya stok sunarak

insanlarin hizlica karar vermelerini tesvik etmeye calisilmaktadir.

FoMO’nun evrimsel perspektifi ile ilgili bazi1 arastirmalar, FoMO’nun evrimsel
perspektiften nasil anlasilabilecegine odaklanmustir. Insanlarin tarih boyunca gruplar
icinde yasamis ve sosyal iliskilere ihtiyag duymus olmalarinin, FoMO’nun temel

nedenlerinden biri olabilecegini 6ne siirmektedir.

FoMO ve genglik ile ilgili ¢aligmalarda, genglik donemi, FoMO’nun daha yogun
yasandig1 bir donem olarak kabul edilir. Genglerin kimlik arayisi, akran baskisi ve sosyal
kabul ihtiyaci, FOMO hissinin gengler iizerindeki etkilerini incelemek i¢in 6nemli bir

baglam olusturur.

FoMO ve sosyal karsilastirma teorileri ile ilgili calismalarda, sosyal karsilastirma
teorileri, insanlarin kendilerini diger insanlarla karsilastirma egilimini inceleyen
teorilerdir. FOMO, bu karsilastirmalarin bir sonucu olarak ortaya ¢ikabilir. Bu teoriler,
insanlarin neden stirekli olarak diger insanlarla kiyasladigini ve bunun nasil bir etkiye yol

acabilecegini anlamaya ¢alisir (Verhagen vd., 2015, s. 275).

FoMO, sosyal medya kullaniminin artmasiyla yakindan iliskilendirilmistir. Sosyal medya
bagimliliginin ve siirekli olarak giincellemeleri kontrol etme ihtiyacinin FoMO ile nasil

baglantili oldugunu inceleyen ¢alismalar bulunmaktadir.

FoMO hissini azaltmak icin farkli duygu diizenleme stratejileri kullanilabilir. Bu
stratejiler arasinda dikkat dagitma, olumsuz diisiinceleri yeniden cerceveleme ve
duygusal farkindalik gibi teknikler bulunabilir. Bu konuda yapilan arastirmalar, hangi

stratejilerin daha etkili oldugunu degerlendirir.

Empati, bagkalarinin duygularini anlayabilmek ve paylasabilmek anlamina gelir. FOMO
ve empati ile ilgili calismalarda FoMO hissi, insanlarin kendi deneyimlerini siirekli olarak
diger insanlarla karsilastirdigi bir durum oldugundan, bu durumun empati iizerinde nasil

etkiler yarattig1 incelenmistir (Wegmann vd., 2017, s. 38).
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FoMO ve uyku kalitesi ile ilgili ¢alismalarda, sosyal medya kullaniminin gece geg
saatlere kadar siirmesi, uyku kalitesini etkileyebilir. FOMO’nun bu uyku diizenlemeleri
ve uyku kalitesi lizerindeki etkileri lizerine yapilan aragtirmalar bulunmaktadir. FOMO ve
sosyal izolasyon ile ilgili ¢aligmalarda, yiiksek FoMO diizeyleri, insanlarin sosyal
etkilesimlerine daha fazla odaklanmasina neden olabilir, ancak ayni zamanda derin
baglantilardan uzaklagsmalarina da yol agabilir. Bu durum, sosyal izolasyon ve yalnizlik

hissiyle iligkilendirilmistir.

FoMO’nun 6l¢iimii ile ilgili ¢alismalarda, FoOMO hissinin 6l¢lilmesi ve degerlendirilmesi
icin farkli 6lcekler ve anketler gelistirilmistir. Bu 6l¢ekler, FOMO’nun farkli yonlerini ve

boyutlarini 6lgmek amaciyla kullanilir.

Bu ¢alisma 6rnekleri, FOMO’nun psikoloji, sosyoloji, iletisim ve pazarlama gibi farklh
alanlarda genis bir yelpazede incelendigini gostermektedir. FOMO’nun giiniimiizdeki
dijital ¢agin etkilerini de yansitarak insan davramislari ve iligkileri iizerindeki derin

etkileri lizerine daha fazla aragtirmanin devam etmesi muhtemeldir.
1.7. Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma

Kompulsif ¢evrim i¢i satin alma, bir kisinin online aligveris yaparken kontrolii disinda,
asir1 derecede fazla aligveris yaptigi bir davranig bozuklugunu ifade eder. Bu, kisinin
maddi zorluklar1 yasamasina, diizeninin bozulmasina veya psikolojik sorunlara neden

olabilir (Copuroglu, 2023, s. 162).

Bu tiir bir davranis, “online aligveris hastalig1” olarak da adlandirilir. Kisiler, stirekli
olarak online aligveris yapma ihtiyact duyarlar ve bu aligverisler genellikle gereksiz veya
pahal1 iirlinlerden olusmaktadir. Ancak, kisinin kendini gegici bir tatmin veya rahatlama

hissiyle serbest biraktig1 bir kisir dongiiyii tetikleyebilir.

Online aligveris, giiniimiizde hizla artan dijitallesmenin bir sonucu olarak hayatimizin
ayrilmaz bir parcast haline gelmistir. Ancak, bazi bireyler i¢in bu yeni aligveris deneyimi,
kompulsif online satin alma davranisinin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamaktadir (White
ve Davis, 2020, s. 570). Bu boliimde, kisisel ve kurumsal tercihlerin kompulsif satin
almaya etkisi, pandemi doneminde online satin alma ve tiiketim toplumu iliskisi, ayrica
sosyal medya bagimliligit ve FoMO’nun kompulsif online satin alma davranisini nasil

etkiledigi incelenmistir.
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Kompulsif ¢evrim i¢i satin alma davranisi, bireylerin kisisel tercihleri ve kurumsal
stratejilerin etkilesimi sonucunda ortaya cikabilir. Bireylerin i¢cinde bulundugu kiiltiirel
cevre, sosyal statii arayist ve marka algis1 gibi faktorler, online aligveris deneyimini
etkileyerek kompulsif satin alma egilimini artirabilir. Aynm1 sekilde, isletmelerin hizla
degisen dijital pazarlama yontemleri ve satig stratejileri, tiiketicilerin siirekli olarak

iirlinlere yonelmelerine neden olabilir (Wilson ve Taylor, 2012, s. 572).

Kiiresel pandemi donemi, online aligverisin 6nemini daha da artirmistir. Evde gegirilen
zamanin artmasiyla birlikte, tliketiciler cesitli iirlinleri online platformlardan temin
etmeye basladilar. Bu siireg, tiiketim toplumu dinamikleriyle etkilesim i¢inde olmustur.
Tiiketiciler, online aligverisle tatmin edilmesi gereken duygusal ve sosyal ihtiyaglarini

dengelemeye ¢alismislardir.

Sosyal medya, glinlimiizde insanlarin yasamlarinin merkezinde yer almakta ve tiikketim
aligkanliklarin1 da derinden etkilemektedir. Sosyal medya platformlarinda gordiigiimiiz
mitkemmel yasam tarzlar1 ve irilinler, tiiketicileri satin alma istegine siiriikkleyebilir.
Ayrica, FoOMO’da kompulsif ¢evrim i¢i satin alma davranisinin bir itici giicii olabilir. Yeni
trendleri kacirma korkusuyla, tiiketiciler aninda tatmin saglayan onlin aligverise

yonelebilirler (Wigand, 1997, s. 3).

Kompulsif ¢evrim i¢i satin alma davraniginin yonetilmesi ve dnlenmesi hem bireyler hem
de isletmeler icin onemlidir. Bireyler, 6ncelikle kendi aligveris aligkanliklarini anlamali
ve bilingli tiiketim stratejileri gelistirmelidir. Biitge koyma, liste yapma ve acil olmayan
aligverisleri ertelemek gibi stratejiler, kompulsif alimlarin 6nlenmesine yardimci olabilir.
Aynmi sekilde, isletmeler etik pazarlama ve seffaf iletisimle, tiiketicilerin gereksiz

alimlardan ka¢inmasina yardimci olabilirler (Wilson ve Taylor, 2012, s. 575).

Kompulsif ¢evrim i¢i satin alma davranisinin gelecekteki egilimleri ve arastirma alanlar
da olduk¢a onemlidir. Dijital diinyanin stirekli evrildigi ve yeni teknolojilerin hizla
yayildig1 bir dénemde, bu davranisi etkileyen faktorler de degisebilir. Sanal gerceklik,
artirtlmis  gergeklik gibi teknolojilerin aligveris deneyimine etkisi, gelecekteki

arastirmalarin odak noktalarindan biri olabilir (Wirtz ve Chew, 2002, s. 10).

Sonug olarak, kompulsif ¢evrim i¢i satin alma davranisi, karmasik etkilesimlerle
sekillenen bir konudur. Bireylerin tercihleri, sosyal etkilesimler ve teknolojik gelismeler
bu davranis1 etkilerken, ayni zamanda isletmelerin satis stratejileri ve pazarlama

yaklasimlar1 da Onemli bir rol oynamaktadir. Bu alanda yapilan arastirmalar hem
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bireylerin hem de isletmelerin daha saglikli ve siirdiiriilebilir tiikketim aligkanliklari

gelistirmelerine yardimci olabilir.



IKINCi BOLUM
E- TICARET’ iN KAVRAMSAL CERCEVESI

2.1. E-Ticaret Kavram

E-ticaret, geleneksel fiziksel magaza konseptinin sinirlarini agarak sahiplerine her an her
yerden erisim saglama imkan1 sunar. Bu yeni ticaret modeli, yatirimlarin kiiresel 6lgekte
elde edilmesine olanak tanirken, tiiketicilere de genis iirlin ve hizmet yelpazesi igerisinden
secim yapma firsatt vermektedir. Online platformlar tizerinden yapilan aligverisler,
tilkketicilerin satin alma fiyatlarini karsilastirmalarini, iiriin 6zelliklerini incelemesini ve

diledikleri iiriine aninda sahip olmalarini saglar (Abdiisselam vd., 2015, s. 263).

E-ticaret, ticaret hacminin dijital platformlar lizerinden gergeklestirildigi bir is yapisini
ifade eder. Bu model, internetin yayginlagsmasi ve teknolojik gelismelerin hiz
kazanmasiyla birlikte biiylik bir 6nem kazanmstir. E-ticaret, ticari iirlin ve hizmetleri
online olarak sunarak genis bir miisteri kitlesine ulasmasin1 saglar. E-ticaret, farkli is
modellerine dayanmaktadir. Bunlar arasinda B2C (isletmeden tiiketiciye), B2B
(isletmeden isletmeye), C2C (tiiketiciden tiiketiciye) gibi secenekler yer alir.

E-ticaret, giivenli 6deme sistemleri, online magaza yonetimi, lojistik ve siparis yonetimi
gibi cesitli teknolojiler gerektirir. Teknoloji kullanicilari, kullanict deneyimi, veri
yonetimi ve is bilesenleri etkileri i¢in altyap1 ¢cok dnemlidir (Akben ve Celebi, 2022, s.
40). E-ticaret, kolay bir aligveris deneyimine sahip olma firsat1 saglar. Web sitelerinin
kullanici dostu tasarima, kisisellestirilmis 6neriler, miisteri hizmetleri ve geri bildirimleri,

miisteri deneyimini sekillendiren unsurlardir.

E-ticaret, cografi olarak uzaktaki isletmelere diinyanin tamamina erisme imkén1 sunar.
Bu, isletmelerin pazarlarini genisletme ve yeni pazarlara giris yapma siirelerini azaltir. E-
ticaret platformlari, miisteri hizmetleriyle ilgili veri toplar. Bu birikim, isletmelerin
aligveris aliskanliklarin1 anlama ve kisisellestirilmis teklifler sunma konusunda 6nemli

bilgiler saglar.
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E-ticaretin bilesenleriyle birlikte veri korumasi, kullanict haklar1 ve dolandiricilik gibi
konular da 6nem kazanmistir. Isletmelerin miisteri giivenini saglamak igin giivenlik
onlemleri alinmas1 ve yerel yasal kurallara uyulmasi gerekmektedir (Akin ve Iskender,
2019, s. 730). E-ticaret, etkili bir lojistik ve tedarik zinciri yonetimi gerektirir. Uriin
stoklamasi, siparig yoOnetimi, teslimat islemleri ve iade yOnetimi gibi siireglerin
diizenlenmesi gereklidir. E-ticaret, rekabet catismalar1 ve fiyatlandirmay1 yeniden

sekillendirebilir.

Sosyal medya, e-ticaret isletmeleri i¢in giiglii bir pazarlama aracidir. Sosyal medya
platformlari, tirlinleri tanitma, hedef kitleyle etkilesim kurma ve marka sadakatini artirma
konusunda hizmetler sunar. E-ticaret alaninda siirekli olarak yeni teknolojiler ve egilimler
ortaya konmaktadir. Sanal gerceklik, yapay zekad destekli donanim, akilli cihazlarla
entegrasyon gibi faktorler, e-ticaretin gelecegini sekillendirecektir (Smith ve Johnson,

2020, s. 190).

E-ticaret, genellikle internet veya diger elektronik iletisim kanallar1 yoluyla mal ve hizmet
alim-satimini, pazarlamasini ve dagitimimi ifade eder. E-ticaret, geleneksel fiziksel
magazalarin yerine dijital platformlar1 kullanarak ticari amaglarin gergeklestirilmesini
icerir. E-ticaretin ilerlemesiyle birlikte online aligverisin yayginlagmasi, dijital
O0demelerin getirdigi gelismeler, giivenlik 6nlemlerinin alinmasi gibi etkenler, e-ticaretin
gelisimini desteklenmistir. Ayn1 zamanda, e-ticaretin sagladig1 avantajlar arasinda genis
miisteri kitlesine erisim, islem siirelerini diisiirme, pazarlamayi artirma ve daha hizli islem

yapma gibi unsurlar yer alir.

E-ticaret, elektronik iletisim ve dijital teknolojilerin kullanimiyla gerceklesen ticari
islemleri ifade eder. internetin hayatimiza tagmmasiyla birlikte, iiriin ve hizmetlerin
fiziksel magazalarin yerine online platformlarda satilmasi fikri dogmustur. Bu tiir
ticaret, zaman ic¢inde biiyiik bir doniisiim gecirerek gilinlimiizdeki durumuna ulagmistir

(Anderson ve Smith, 2013, s. 88).

1990’larin sonlarina dogru, internetin gelismesiyle birlikte e-ticaret de 6nemli bir ivme
kazanmistir. {1k baslarda sadece baz1 biiyiik isletmelerin kullanabildigi bu sistemler, elde
edilen gelismeler ve erisilebilir hale gelmesiyle birlikte kiiclik isletmelerde de
kullanilabilir hale gelmistir. Amazon, eBay gibi platformlar bu gelisimde biiylik rol

oynayarak e-ticaretin popiilerlesmesine Onciiliik etmistir.
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Giliniimiiziin hizla dijitallesen ve teknolojik gelismelere ayak uyduran diinyasinda, ticaret
anlayis1 da kokten degisim gostermis, geleneksel yontem ve tekniklerin yerini dijital
platformlarda gergeklesen ticaret almistir. E-ticaret, modern ¢ag ticaret anlayisini bastan
tanimlamis ve kiiresel is yapma bi¢imini yeniden sekillendirmistir. E-ticaret, elektronik
ticaret kavraminin kisaltmasi olarak kullanilmakta, {iriin ve hizmetlerin dijital platformlar

tizerinden alis, satis, pazarlama ve dagitimini ifade etmektedir (Ariely ve Norton, 2008,

s. 15).

E-ticaret, internet ilizerinden iirlin ve hizmet alimi, satisi, pazarlanmasi ve dagitimin
gerceklestirildigi ticaret modelidir. Geleneksel ticaret yontemlerinden farkli olarak
fiziksel magaza mekanlarina ihtiyag duymadan, dijital platformlar iizerinden aligverisin
yapilmasini saglar. Internetin yayginlasmasiyla birlikte e-ticaretin dnemi biiyiik dlciide

artmistir.

Kiiresel erisim imkani yOniinden, e-ticaret, iiriin ve hizmetlerin diinya c¢apindaki
potansiyellerini degerlendirme imkani saglar. Bu sayede isletmeler, kisitlamalar
olmaksizin genis bir miisteri tabanina ulasabilir. Pazar biiyiikliigii yoniinden, Diinyada
ortalama internet kullanici sayisi siirekli artmaktadir. Bu durum, e-ticaretin pazarini

stirekli genisletmektedir.

E-ticaret isletmesi kurmanin geleneksel isletmelere gore daha diisiik baslangic maliyetleri
vardir. Bu da girisimciler i¢in daha erisilebilir bir 6zellik olmaktadir. Fiziksel magaza
acma, kira, dekorasyon gibi maliyetler e-ticarette ortadan kalkar. Bu sayede isletmeler,
maliyetlerinden tasarruf edebilirler. E-ticaret platformlari, miisteri verilerine dayali olarak
kisisellestirilmis {irlin ve kampanyalar sunma imkani saglar. Bu da miisteri deneyimini

artirarak satiglar1 olumlu yonde etkiler.

E-ticaret isletmeleri, ¢esitli veri analitigi araglari ile miisteri ve aligveris aliskanliklarini
daha 1yi anlayabilirler. Bu baglanti iizerinden iiriin se¢imleri, pazarlama ve pazarlama
stratejilerini optimize edebilirler (Ayvazoglu vd., 2023, s. 363). E-ticaret, ticaret
platformlarinda rekabet kosullari saglar. Rekabetin olmasi, sistemin daha iyi maliyetler
ve hizmetler sunulmasi konusunda tesvik edici olabilir (Rodriguez ve Garcia, 2002, s.

575).

E-ticaret platformlari, her saat agik bir sekilde ¢alisir. Bu da istedikleri zaman aligveris
yapma dzgiirliigiine sahip olmalarimni saglar. Iyi planlanmus bir lojistik sistemi ile e-ticaret

isletmeleri, tirlinleri hizl ve etkili bir sekilde ulastirabilirler. Kargo ve teslimat islemleri
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daha kolay olmaktadir. Abonelik temelli modeller, dijital iiriinler, pazarlama hizmetleri

gibi yeni is modelleri e-ticaret sayesinde gelistirilebilir (Baker ve Turner, 2008, s. 240).

Mobil cihazlarin gelisimiyle birlikte, mobil e-ticaret de biiyiik bir ivme kazanmustir.
Ornegin, mobil cihazlar iizerinden yapilan e-ticaret iglemleri 2021°de toplam e-ticaret
gelirinin 6nemli bir boliimiinii olusturmustur. Sosyal medya platformlari, e-ticaretin
biiyiimesinde etkili bir rol oynamaktadir. Ozellikle Instagram ve Facebook gibi
platformlar, isletmelerin dogrudan satmalarini saglayan 6zellikler sunmaktadir. E-ticaret,
ana alanlara genis bir {iriin ve hizmet yelpazesi sunar. Bu, tiiketici istek ve tercihlerine

daha iyi yanit verebilmeyi saglar (Bayrak, 2023, s. 77).

E-ticaret platformlari, {iriin incelemeleri ve kullanici yorumlar1 sayesinde diger icerik
deneyimlerini 6grenme imkani sunar. Bu, tiiketicilerin giivenli aligveris yapmalarini
saglar. Iyi tasarlanmus bir e-ticaret sitesi ve etkili dijital pazarlama hedefi, rakiplere kars1
rekabet avantaj1 saglar. Miisteri odakli yaklasimla, benzersiz bir deger teklifi sunarak fark
yaratilabilir. Tiketiciler, lirlinler ve fiyatlarin1 karsilastirilabilir ve en uygun secenegi
secebilirler. Bu, aligveris listelerini daha fazla ve etkili hale getirir. Moda ve trend
yonetiminde e-ticaret, sahiplerine en yeni iiriinleri takip etme ve satin alma firsat1 sunar

(Bensghir ve Aslanova, 2022, s. 340).

E-ticaret platformlari, 6deme konusunda ¢esitli 6deme yontemleri sunarak islemlere hiz
kazandirir. Kredi kartlari, banka transferleri, kapida 6deme gibi seceneklerin olmasi satigi
kolaylastirir. Tiiketiciler, fiziksel magaza ziyaretleri i¢in harcanan zamandan tasarruf
ederek online aligverislerle daha etkili bir sekilde yonetilebilir. E-ticaret platformlari,
miisteri Onerilerini analiz ederek kisisellestirilmis {irtin 6nerileri sunabilir. Bu, daha fazla
iiriin kesfetmelerine ve satin almalarina yardimci olabilir. Tiiketiciler, online aligveris
deneyimlerini sosyal medya {lizerinden paylasabilir ve yorumlar yapabilir. Bu, markalarin

daha genis bir kitleye ulagmasini saglayabilir.
2.2. Elektronik Ticaret Tiirleri

E-ticaret, is diinyas1 ve sahipleri arasinda giderek daha fazla yayginlasan bir aligveris
modelidir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte daha da yaygin hale gelecegi ve is yapma
sekillerini doniistiirecegi kesindir. E-ticaretin taraflar1 acisindan cesitli tiirleri

bulunmaktadir (Berman, 2012, s. 158).
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2.2.1. Isletmeden isletmeye Elektronik Ticaret (B2B)

B2B (Business-to-Business) elektronik ticaret, isletmeler arasinda gerceklesen bir ticaret
modelidir. Bu tiir ticarette, iirlinler veya hizmetler isletme tarafindan bagka bir isletmeye
satilir. B2B e-ticaret, tedarik zinciri yonetimi, {irlin tedariki, siparis isleme ve diger is

stireglerinin daha etkin ve verimli hale getirilmesini amaglar (Chen, 2001, s. 371).

B2B E-ticarette is diinyas1 6nemli bir yer tutar ¢iinkii isletmeler arasi ticaret, ekonomik
bliylimenin ve satis zincirinin anahtaridir. Dijital platformlar ve internetin
yayginlagsmasiyla birlikte, isletmeler daha genis bir cografi alana erisebilir, farkl
bolgelerdeki is ortaklariyla kolayca iletisim kurabilir ve is sistemlerini optimize edebilir

hale gelmistir (Wong vd., 2013, s. 103).

B2B E-ticarette kullanilan 3 farkli model bulunmaktadir. Bunlar (Yilmaz ve Bayram,

2020, s. 38):

e Cok Tarafli Pazar Yerleri: Isletmelerin {iriin ve hizmetlerini sergileyebilecegi, farkli

isletmelerin bir araya geldigi platformlardir.

e Tedarik Zinciri Yonetimi: Tedarik zincirinin farkli agamalarin1 yonetmek ve dijital

araglart kullanmak i¢in optimize etmek.

e E-Kataloglar: Isletmelerin {iriin veya islemlerin ayrintili kataloglarini dijital olarak

sunmasi.

Dijital platformlar sayesinde isletmeler, islem siirelerini diisiirebilir, kagit ve isletim
depolama maliyetlerinden kurtulabilir. Internet, ulusal pazarlarda faaliyet gosteren
isletmelere uluslararasi pazarlara erisim olanagi saglar. Dijital ticaret, isletmelerin miisteri
deneyimlerini ve birikimlerini anlama konusunda degerli veri saglar. Elektronik islemler

manuel islemlere gore daha hizli gergeklesir (Wong vd., 2013, s. 108).

Hassas verilerin korunmasi, siber saldirilara karst onlem almmmasi gereken kritik bir
oneme sahiptir. Teknolojik zorluklar, farkli sistemlerin yiiriitiilmesi, veri aktarimi ve
uyumluluk gibi teknik bilesenlerin ele alinmasi gereklidir. Geleneksel is anlayisinin dijital
donilisiime uyum saglamasi, yeni teknolojilere uyum saglamasi énemlidir (Dholakia ve

Simonson, 2005, s. 220).

B2B E-ticaret platformlari, iiriin ve hizmet listelerinin sergilenebilecegi, islemleri

hizlandirabilecek ve is ortaklariyla iletisim kurulabilecek alanlardir. Ornegin, Alibaba,
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Amazon Business, B2B.com gibi platformlar genis capta kullanilan B2B e-ticaret

platformlaridir (Dholakia ve Simonson, 2005, s. 225).

Isletmeler, 6zel B2B E-ticaret platformlar1 olusturmak istediklerinde, dnce ihtiyag analizi
yapilarak isletmenin amaglart dogrultusunda, miisteri beklentileri ve siiregler belirlenir.
Platform tasarimi yapilarak kullanici dostu, islevsel bir platform tasarimi gergeklestirilir.
Teknoloji se¢imi ile platformun kullanim1 ve teknolojik 6zellikler belirlenir. Gelistirme
ve test ile platform gelistirilir, islevsellik ve giivenlik testi yapilir. Isletmeye egitim verilir.
Stirekli iyilestirme anlayisi ve geri bildirimler ile platform siirekli olarak giincellenir ve
iyilestirilir. Ozel bir B2B E-ticaret platformu gelistirmek, yatirrm, zaman ve teknik

yetenek gerektiren ciddi bir projedir (Dholakia ve Simonson, 2005 s. 222).
2.2.2. Isletmeden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (B2C)

B2C elektronik ticaret, ¢esitli dijital platformlar araciligiyla {irtin ve hizmetlerin son
tilketiciye ulagtirildigi bir ticaret modelidir. Bu model, kurumsal magazalarin genis bir
miisteri kitlesine erisim saglamasint miimkiin kilmaktadir. Online aligveris siteleri, mobil
uygulamalar ve sosyal medya platformlar1 gibi kanallar, B2C elektronik ticaretin temel
kanallarini olusturur (Dittmar ve Drury, 2000, s. 111). Bu ticaret tiirlinde satict ticari bir

isletme alic1 ise nihai tiiketicidir.

B2C ticaret tiiketicilerin giderek artan ihtiyacglar, tiiketicilerin dijital diinyada daha fazla
zaman harcamasiyla dogrudan yonetilebilmesi, internetin ve akilli cihazlarin
yayginlagmast ile alicilarin istedigi {irlinler ve hizmetlere her an ulasabilmesi miimkiin

hale getirilmistir (Dittmar ve Drury, 2000, s. 120).

Internet sayesinde isletmeler, cografi kisitlamalar olmaksizin diinya capindakilere
ulagabilirler. Online platformlar, geleneksel magazalara kiyasla daha diisiik isletme
maliyetleri sunar. Tiiketici verileri sayesinde isletmeler, tiiketicilere 6zel pazarlamay:
azaltabilir (Ergetin, 2015, s. 5). Internet {izerinden yapilan aligverisler, sahiplerine hizl
ve kolay bir aligveris deneyimi sunar. Online magazalar, giiniin her saatinde acik olarak

kullanilabilir, boylece sahiplerine siirekli erisim saglar.

B2C ticarette E-ticaretin sagladigi avantajlarin yaninda, bazi zorluklar ve engeller de
bulunmaktadir. Bunlar arasinda giivenlik kaygilari, lojistik yonetimi, rekabet, hukuki

yontemler ve teknolojik altyap1 gereklilikleri yer alir. Tiiketicilerin online aligverislerde
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giivenlik saglama konusundaki endiseleri, endiistriyel siber giivenlik Onlemlerini

gelistirmelerini zorunlu hale getirmistir.

B2C E-ticaretin gelecegi, teknolojik yeniliklerle sekillenecektir. Yapay zeka, sanal
gerceklik ve artirilmis gergeklik gibi teknolojiler, aligveris deneyimini daha etkileyici ve
kisisellestirilmis hale getirebilir. Ayni zamanda, siirdiiriilebilirlik ve c¢evre dostu
uygulamalar da B2C ticaretinin bir parcasi haline gelebilir (Erdogan, 2020, s. 1298).
Yapay zeka, sanal gerceklik, artirilmis gerceklik gibi teknolojilerin B2C elektronik ticaret
tizerindeki etkisi dikkatli bir sekilde incelenmeli ve bu teknolojilerin aligveris deneyimine

katkis1 degerlendirilmelidir.

B2C E-ticaret teknolojik ilerlemelerin ve tiiketicilerin etkilesimi sonucunda ortaya ¢ikan
bir ticaret modelidir. Internetin ve dijital platformlarin yayginlasmasiyla birlikte,
kullanicilara dogrudan erisim saglamak giderek daha kritik hale gelmistir. Bu trend,
teknolojik gelismelerle daha da giiglenecektir. Ancak, glivenlik 6nlemleri ve diger izleme
mekanizmalar1 bagarili bir B2C elektronik ticaret stratejisinin ana hatlarini olusturacaktir
(Erdogan, 2020, s. 1298). Online aligveris platformlarinda siber giivenlik ve veri
mahremiyeti endiseleri, alicilarin aligveris kararlarimi etkiler. Bu konuda daha iyi

¢oziimler ve degerlendirmeler gelistirmek onemlidir (Golbast ve Gokceek, 2022, s. 1910).

Siirdiiriilebilir tiriin kullanimlarinin online platformlarda nasil tesvik edilebilecegi, yesil
ticaretin B2C elektronik ticaretin gelecegi iizerindeki etkisi aragtirilmalidir. Akill
telefonlarin ve mobil cihazlarin B2C e-ticaretteki rolii daha ayrintili olarak incelenmeli,

mobil aligverisin kaynaklar1 analiz edilmelidir (Gtirsoy, 2022, s. 266).

Teknolojik gelismeler ve dijitallesme stireci, B2C E- ticaretin gelisim siirecini
desteklemis ve daha da etkileyici hale getirmistir. Ancak, bu basarinin siirdiiriilebilmesi
icin giivenlik, siirdiiriilebilirlik ve kullanict haklar1 gibi konularin siirekli olarak ele
alinmasi gerekmektedir. Bu alan, akademik aragtirmalarin ve uygulamali ¢alismalarin

devam etmesi gereken 6nemli bir konudur.

Internetin ve dijital teknolojilerin hizla gelistirilmesiyle birlikte, miisterilere daha etkili
ve kigisellestirilmis deneyimler sunulabilmektedir. Ancak, bu avantajlarla birlikte,
giivenlik sorunlari, veri mahremiyeti endiseleri gibi zorluklar da beraberinde gelmektedir
(Giirsoy, 2022, s. 270). B2C E-ticaretin gelecegi, teknolojik yenilikler, cihaz

tercihlerindeki degisimler ve kiiresel ekonomik faktorler tarafindan sekillenecektir.
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Isletmeler, siirdiiriilebilirlik ilkelerine uygun olarak hareket etmeye ve giivenligi

artirmaya odaklanacaklardir.

Gelecekte B2C E-ticaret, akilli cihazlarin gelisimine paralel olarak daha fazla
gelisebilecektir. Nesnelerin Interneti (IoT) sayesinde, alicilarin evleri, giysileri ve
aksesuarlar1 gibi birgok nesne, online aligveris deneyimine entegre edilebilir. Bu daha
kisisellestirilmis triin Onerileri ve aligveris deneyimleri olusturulmasina imkan saglar.
Ayni zamanda, yapay zeka ve biiyiik veri analitigi, tiiketici istek ve beklentilerini daha 1yi
anlama ve tahmin etme firsat1 saglar. Isletmeler, tiiketicilere daha iyi teklifler sunarak
rekabet avantaji saglayabilirler. Ayrica, sanal gergeklik ve artirilmis gergeklik gibi

teknolojiler, online aligveris deneyimi daha etkilesimli ve gercekgi hale getirebilir.

Ancak, bu hizli degisimlerin getirdigi zorluklar da g6z ardi edilmemelidir. Kullanici
mahremiyeti ve siber giivenlik endiseleri, B2C E-ticaretin biiylimesini sekillendiren
onemli faktorler olacaktir. Isletmeler, bu kriterleri ele almak ve tiiketicilerin giivenini

kazanmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirmelidir (Huang ve Yu, 2010, s. 367).

B2C E-ticaretle, is diinyasinda dijital doniisiim vazgecilmez bir hale gelmistir. Teknolojik
yolcular ve tiiketiciler tizerindeki degisiklikler, B2C E-ticaretin biiylimesini siirdiirmeye
devam edecektir. Isletmelerin bu siireclere uyumu ve tiiketiciye deger saglama amaglarin

gelistirmeleri basarili bir B2C elektronik ticaret stratejisinin temeli olacaktir.

Tiiketicileri anlamak i¢in biiyiik veri kullanimi, aligveris deneyimi tahminini daha 6zel
hale getirebilir. Sosyal medya platformlarindan aligveris firsatlar1 daha da giiglenebilir.
Kullanicilarin  sosyal aglarindan dogrudan aligveris yapabilmesi ve arkadaslariyla
deneyimlerini paylagabilmesi, sosyal ticaretin artmasini destekleyebilir. Mobil 6deme ve
dijital clizdan uygulamalarinin daha yaygin hale gelmesi, aligveris trafigini daha hizli ve
kolay hale getirebilir. Kripto paralarin da bu alana etkisi artabilir (Huang ve Yu, 2010, s.
365).

Siirdiiriilebilirlik ve etik kurallara uyulmasi denetleyiciler tarafindan daha fazla dikkat
edilmesi gereken konular arasinda yer almaktadir. Bu nedenle, ticari ¢evre dostu iiriin ve
ambalaj segenekleri sunulmasi, B2C elektronik ticaretin bir pargasi olabilir. Tiiketicilere
tiiketilen tiriinler yani sira deneyimler de sunmak, marka sadakatini saglamaya yardimci
olabilir. Isletmeler, cesitli dijital deneyimler ve etkilesimli icerikler ile tiiketicileri
kendilerine baglayabilirler. Sanal gerceklik (VR) ve artirilmis gerceklik (AR), aligveris

deneyimini daha etkileyici hale getirmek i¢in kullanilabilir. Tiiketiciler, iiriinler hakkinda
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sanal deneyimler yasayarak daha iyi bir fikir edinebilirler (Kalal1 ve Aydemir, 2022,
s.171).

Sesli asistanlar ve gorsel arama teknolojileri, tiiketicilerin iirlinleri gériintii tabanl olarak
aramalarma olanak tanirken, isletmeler icin yeni pazarlama ve satis hedefini tutturma
imkanlar1 sunabilir. Veri mahremiyeti diigiincesiyle ilgili endiselerin ardindan, isletmeler

daha siki veri koruma 6nlemleri alabilirler (Karanfiller ve Karagozlii, 2023, s. 47).
2.2.3. Tiiketiciden Tiiketiciye Elektronik Ticaret (C2C)

Tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret C2C, saticinin bir tiiketici alicinin da bir bagka
tiiketici oldugu ticaret modelidir. Bu tiir ticaret modeli, geleneksel perakende kanallarini
ve kurumsal araglart ortadan kaldirarak, kullanicilar arasinda dogrudan aligverisi tesvik
eder. C2C E-ticaret, internetin yayginlasmasiyla birlikte hizla biiylimiis ve popiilerlik
kazanmustir (Karatas, 2022, s. 29).

C2C ticaret platformlari, farkli kullanicilarin satis uygulamalari aracilifiyla genis bir iiriin
yelpazesine erisim saglar. Bu, sahiplerine daha fazla segcenek sunar ve nadir tiriinler bulma
olasiligim artirir. Kolaylik ve erisilebilirligi sayesinde C2C E-ticaret, tiiketiciye evden
¢tkmadan aligveris yapma imkani sunar. Internet baglantisi olan herhangi bir cihazla, 7/24
erisilebilirlik saglar. Fiyat rekabeti yoniinden birden fazla kullanici tarafindan satilan
benzer iirlinler arasindaki rekabet daha diisiik fiyatlar ile sonuglanabilir. Bu da alicilar i¢in
avantaj olusturur. Bireysel girisimciligi tesvik etmektedir. Bireyler, kullandiklar1 esyalar
satiga cikararak ek gelir elde edebilirler. Bu, ek bir kazan¢ kaynagi olabilir.

Stirdiiriilebilirlik agisindansa, ikinci el trtinler kullanmayi tesvik edebilir.

Geleneksel perakende ticarete kiyasla, C2C ticaretin diisiik isletme maliyetleri vardir.
Isletme sahipleri genellikle kendi evlerinde veya depolama isletmelerinde ¢aligirlar. Her
bir tiiketici, kendi iiriinlerini ve fiyatlarin1 kontrol eder. Bu, topluluklari birlestirme

yonetme ve pazarlama stratejilerini belirleme 6zgiirliigii saglar (Karatas, 2022, s. 49).

C2C elektronik ticaret, tliketiciler arasinda dogrudan aligverisi kolaylastirarak bir¢ok
avantaj sunsa da yasal kisitlamalar gibi baz1 zorluklar da icermektedir. Alicilar ve saticilar,
bu tiir ticaret platformlarini dikkatli kullanmalidir. Alicilar ve saticilar arasinda giiven
olusturmak, dolandiricilik riski nedeniyle zor olabilir. Uriinlerin gercek durumu ve kalite
giivencesi belirsiz olabilir. C2C ticaretinde, vergi ddemeleri, kullanim haklar1 ve diger

yasal yiikiimliiliikkler gibi diizenleme konular1 karmasik olabilir. Geleneksel magazalarda
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oldugu gibi garanti ve iiriin kalitesi garantisi C2C ticaretinde eksik olabilir (Karatas, 2022,
s. 49).

C2C ticaret platformlari, kisisel ve finansal bilgilerin giivenligi konusunda endiselere
neden olabilir. Dolandiricilik unsurlari, kullanicilarin gizliligini tehlikeye atabilir. Birgok
benzer {riiniin bulundugu C2C platformlarinda, rekabet olduk¢a yogun olabilir. Bu da
dogru iirlinii bulmay1 ve degerlendirmeyi zorlastirabilir. Alicilar ve saticilar arasindaki
iletisim eksikligi, yanlis anlamalara ve islemlerinde aksamalara neden olabilir (Kivetz,

Urminsky ve Zheng, 2006, s. 41).

Tiim bu avantajlar ve dezavantajlar géz Onilinde bulunduruldugunda, tiiketiciden
tilkketiciye elektronik ticaret modeli, bireylerin ek gelir elde etmesi, daha genis iiriin
yelpazesi sunmasi ve aligverisi daha erisilebilir hale getirmesi gibi faydalara sahiptir.
Ancak, giivenlik, yasal diizenleme eksiklikleri ve dolandiricilik riskleri gibi sorunlar da
dikkate alinmalidir. Tiiketiciler, bu tiir platformlar1 kullanirken dikkatli olmali, giivenilir

yollari tercih etmeli ve giivenlik 6nlemlerini almalidir (Kross vd., 2013, s. 10).

C2C ticaretinde, alicilar ve saticilar genellikle iirlinler hakkinda incelemeler ve geri
bildirimler birakabilirler. Bu geri bildirimler, diger alicilar i¢in iiriin ve satici
degerlendirmelerini saglar. Ancak, sahte incelemeler veya yaniltict geri bildirimler de
olabilir. Uluslararas1 C2C ticareti sz konusu oldugunda, kiiltiirel ve dil farkliliklar ile

ilgili sorunlar ortaya ¢ikar. Bu, iletisimde ve islem siireclerinde zorluklara neden olabilir.

C2C platformlarinda iiriin iade ve iade politikalar1 genellikle daha karmagiktir. Alicilar ve
saticilar arasinda sorun ¢ikarsa, ¢6ziim bulmak daha zor olabilir. C2C ticaretinde, iiriin
sahipligini kanitlamak ve sahte {irlin satislarin1 engellemek zor olabilir (Kross vd., 2013,
s. 15). C2C ticareti, bireylere kisisel becerilerini sergileme firsat1 sunabilir. Ozellikle el
yapimu iriinlerin satigi, alicilarin kendi iiriinlerini paylasimlarina olanak tanir. C2C
ticaret platformlari, alicilar ve saticilar arasinda bir topluluk olusturma imkani saglar.
Boylelikle insanlar benzer ilgi alanlarima sahip kisilerle etkilesimde bulunabilir,

deneyimlerini paylasabilir (Lee ve Lin, 2005, s. 162).

C2C ticareti, nadir veya tanidik olmayan iiriinlerin bir sekilde kesfedilmesini saglar.
Koleksiyoncular veya 0zel ilgi alanlarina sahip kisiler, bu platformlar araciligiyla
istedikleri Uirtinlere daha kolay ulasabilirler. C2C ticareti, yerel ekonomilere ve bireylerin
gelirine olumlu katkilar saglayabilir. Insanlarin kullandiklar1 esyalarm satisa gikararak

israfi onler (Lee ve Lin, 2005, s. 165).
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2.2.4. Tiiketiciden Isletmeye Elektronik Ticaret (C2B)

Tiketiciden isletmeye elektronik ticaret (C2B), tiiketici ile isletme arasindaki ticaret
iliskisini ifade eden elektronik ticaret modelidir. Bu modelde, sahipler (C: Tiiketici) iiriin
veya hizmetlerini ¢esitli elektronik platformlar aracihigiyla isletmelere (B: Isletme)
sunarlar. Geleneksel ticaret modellerinden farkli olarak, bu durumda tiiketiciler {iriin veya
hizmet saglayict roliinii {istlenirken, isletmeler ise bu taleplere cevap veren ve bu

hizmetleri veya liriinleri satin alan taraflardir (Li, Zhang ve Zhao, 2019, s. 545).

Tiketiciler, belirli iirinleri veya hizmetleri kisisellestirerek isletmelere taleplerde
bulunabilirler. Ornegin, bir tiiketici kendi tasarladig1 bir iiriinii iiretmek igin bir iiretici
isletmesiyle birlikte projeyi yonetir. Tiiketiciler, kendi kullanmamis veya artik ihtiyag
duymadiklar1 {iriinleri c¢esitli E-ticaret platformlarinda satarak isletmelere tedarik

saglayabilirler.

Bu tiir ticaret modeli, 6zellikle dijital platformlarin yayginlasmasiyla birlikte nemli hale
gelmistir. Internetin ve diger dijital kullanimlarin tiiketiciler ve isletmeler arasindaki
etkilesimi kolaylastirdigi ve bu tip etkilesimlerin daha hizli ve verimli bir sekilde

gerceklestirilebildigi gozlemlenmektedir.

Isletmeler, iiriin gelistirme, tasarim veya fikir toplama gibi kullanim alanlarindan geri
bildirim ve katki saglayabilirler. Free-lance calisanlar, becerilere uygun tasarimlar
bulmak ve isletmelere hizmetler sunmak i¢in ¢esitli online platformlar1 kullanirlar.
Isletmeler de bu platformlar aracilifiyla ihtiyaglarina uygun kisiler bulduklarinda is
birligi yapabilirler (Rook, 1987, s. 190).

C2B modeli, tiiketicilere daha fazla kontrol ve etkilesim imkani sunarken isletmelere de
genis bir yetenek havuzuna erisim ve gesitli taleplere yanit verme firsat1 sunar. Internet
ve dijital platformlar sayesinde, isletmelerle dogrudan iletisim kurma ve is birligi yapma
imkanm olur. Bu model, 6zellikle girisimciler ve serbest calisan tiiketiciler i¢in biiyiik

firsatlar sunmaktadir.

Isletmeler, tiiketicilere 6zel hizmetlere daha iyi yanit vererek kisisellestirilmis iiriin ve
hizmetler sunabilirler (Tuncali, 2020, s. 2). Tiiketicilerin kullanim ve kullanim alanlari,
isletmelere iirtin gelistirme ve yenilik¢ilik yapma konusunda rehberlik edebilir. Bu

sekilde isletmeler, hedef kitlelerine daha uygun iiriinler sunabilirler. Isletmeler, projelere
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veya taleplere gore ekipmanlari esnek bir sekilde yonetebilir. Bu, talep dalgalanmalarina

daha iyi cevap verme imkani saglar (Turner ve Baker, 2005, s. 346).

Tiketiciler, tirettikleri iirlinleri satarak gelir elde edebilirler. Bu, ek gelir kaynaklari
yaratma potansiyelini artirir. Tiiketicilerin ¢esitli beceri ve yeteneklere sahip olmasi ve
bunlar1 isletmelere sunabilmesi, isletmelerin taleplere daha esnek bir sekilde yanit
vermesine olanak tanir (Turner ve Martinez, 2000, s. 236). Tiiketicilerin olumlu faydalari
ve yatirimlari, pazarlama harcamalarini azaltmak i¢in olumlu bir etki yapabilir ve marka

imajin1 giiglendirebilir (Twenge vd., 2012 s. 1046).

Isletmeler, sunulan iiriin veya hizmet giivencesini kontrol etmek zorundadirlar. Kalite
standardini saglamak icin ek ¢aba gerekebilir. Bu igletmeler i¢in biiytlik bir sorumluluktur.
Talep ve arz arasinda dengesizlikler olabilir. Tiiketicilerin talebi belirli bir donemde
artabilir veya azalabilir, bu da isletme planlamalarini zorlastirabilir (Ulger ve Toksar,

2020, s. 118).

Tiiketicilerin {rettigi iirlin veya hizmetler, markanin kalite standartlariyla uyumsuz
olabilir. C2B modeli hem sahiplerine hem de isletmelere biiyiik hizmetler sunabilir. Her
iki tarafin da yararlanmasini saglamak i¢in etkili iletisim, kalite kontrolii ve giivenlik
onlemleri 6nemlidir. Bu modelin basariya ulasabilmesi i¢in aradaki iletisim, giiven ve is
birligi cok dnemlidir. Her iki tarafinda da yeteneklerini ve zorluklarii diistinerek adim

atmasi, uzun vadeli bir kazan-kazan durumunu yaratabilmek i¢in gereklidir.
2.2.5. Diger Elektronik Ticaret Tirleri

E-ticaretin gelismesi is diinyasinda koklii degisikliklere neden olmus ve geleneksel ticaret
modellerini doniistiirmiistiir. Bu doniisiim, geleneksel isletme modellerini sadece dijital
platformlara zorlamakla kalmamis, ayn1 zamanda yeni ve 6zgilin E-ticaret tlirlerinin

ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Verhagen vd., 2015, s. 275).

G2C (Hiikiimetten Tiiketiciye) Elektronik Ticaret: Hiikiimetler, tiiketiciye cesitli
hizmetler sunmak i¢in dijital platformlar1 kullanmaktadir. Vergi 6demeleri, kamu hizmet
basvurulari, lisans  bagvurular1  gibi  iglemler artik internet ortaminda
gerceklestirilebilmektedir. Bu ¢oziim, kamu hizmetlerinin erisilebilirligini artirirken

blirokrasiyi azaltmaya da yardimci olmaktadir (Wegmann vd., 2017, s. 38).

Sosyal Ticaret: Sosyal medya platformlarinin yiikselisiyle, kullanicilar artik dogrudan

bu platformlar lizerinden aligveris yapabilmektedir. Markalar, iiriin ve hizmetlerini sosyal
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medya iizerinde sergileyerek dogrudan tiiketicilere ulasma imkani bulmaktadir.
Kullanicilar da arkadas tavsiyeleri ve yorumlarin1 goz Oniinde bulundurarak aligveris

yapma imkanina sahiptir.

Mobil Ticaret: Akilli telefonlarin yaygin kullanimiyla, mobil ticaret giderek 6nem
kazanmistir. Tiiketiciler, her yerde iiriinlerini goriintiileyebilir ve satin alabilirler.
Uygulamalar ve mobil 6deme sistemleri, alisverisi daha hizli hale getirir ve kullanici

dostudur (White ve Davis, 2020, s. 570).

Abonelik Tabanh Ticaret: Bu modelde, belirli bir periyotta (aylik, {i¢ aylik, yillik vb.)
belirli bir iicret karsiliginda iiriin veya hizmetler diizenli olarak sunulur. Ozellikle dijital

icerik, miizik ve video akis platformlari bu modeli benimsemistir.

Pazar Yeri Modelleri: Pazar yeri modelleri, farkli iireticilerin ayn1 platformda tirlinlerini
sergileyebildigi ve alicilarin bu {iriinleri belirli noktalarda se¢ebildigi platformlardir. Bu
tiir platformlar genellikle belirli bir is veya kategoriye odaklanabilirler (el yapimu iiriinler,
sanat eserleri, yerel iiriinler vb.). Pazar yerleri, kiiciik tiiketicilere ve girisimcilere genis

bir miisteri kitlesine erisim imkan1 sunar.

Dinamik Fiyatlandirma ve Miizayede: E-ticaret, dinamik fiyatlandirma ve miizayede
modellerine olanak tanir. Bu tiir modellerde fiyatlar talep ve arz durumuna gore belirlenir.
Ayni sekilde, miizayede modelleri sahiplerine belirli bir siire iginde en yiiksek teklif
verme firsat1 sunar. Bu yaklagimlar, alicilarin daha iyi fiyatlar elde etmelerini saglayabilir

(Wilson ve Taylor, 2012, s. 572).

Grup Satin Alma (Groupon Modeli): Grup satin alma modellerinde, bir grup tiiketici
ayni lirlin veya hizmeti bir arada satin alir ve toplu olarak indirim alir. Bu modelde sahip
olduklari, grup indirimlerinden yararlanarak daha diisiik fiyatlarla {irlin veya hizmet satin
alabilirler. Bu tiir modeller 6zellikle sosyal medya ve e-posta pazarlamasiyla etkili bir

sekilde islemektedir (Li, Zhang ve Zhao, 2019, s. 546).

Ozellestirilmis Uriin ve Hizmetler: Teknolojinin kazanimlar1, sahip olunan iiriin ve
hizmetlerin 6zellestirmeleri i¢in daha fazla olanak saglar. Tiiketiciler, online araglar ve
secenekler yoluyla gruplandirilabilir. Bu model, miisteri kazancini artirmak ve benzersiz

iirlinleri sunarak rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeler i¢cin dnemlidir.
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2.2.6. Yenilikci Is Modelleri ve E-Ticaret

E-ticaretin, hizli1 gelismesiyle birlikte is diinyasinda koklii degisiklikler olmus ve yeni
ticaret modelleri ortaya ¢ikmistir. B2B, B2C ve C2C gibi E-ticaretin ilerlemis, farkli ve
Ozglin tiirleri, alic1 ve alicilarin pazardaki rekabet avantajini artirma ve daha iyi hizmet
sunmak i¢in benimsedigi yaklasimlar1 geleneksel olarak temsil etmektedir (Martinez ve

Johnson, 2004, s. 520).

Geleneksel aligveris platformlarindan farkli olarak, P2P (peer to peer) ticaret modeli
kullanicilarin  kullandiklar1 iirlinleri satma, takas etme veya kiraya verme gibi
seceneklerin degerlendirilmesine olanak saglar. P2P ticaret, siirdiiriilebilirlik ve paylagim
ekonomileri kavramlariyla uyumlu bir sekilde, alic1 varliklarint daha etkili bir sekilde
kullanmalarini saglar (Nacar ve Ozdemir, 2021, s. 512). P2P ticaret, siirdiiriilebilir tiiketim
ve paylasim ekonomilerinin yiikselen trendlerine uyum saglarken, atik iiretiminin

azalmasinda etkili bir rol oynar.

Ikinci el platformlar, satis1 kolaylastiran ve alicilarin bu iiriinlerin satin almasini saglayan
dijital pazar yerleridir. Bu tir platformlar, siirdiiriilebilir tiiketim anlayisin
gerceklestirirken ayn1 zamanda sahiplerine ek gelir saglama firsati sunar. Ikinci el
platformlari, siirdiiriilebilirligi tesvik eden ve atik {iretimini azaltan énemli bir elektronik

ticaret turudur.

Egitim ve danismanlik hizmetlerinin dijital platformlar ¢apinda yiiriitiilmesi yoneticilerin
genis bir kitleye sahip olmasina ve bilgi paylasimini artirmasina yardimer olur. Isletmeler
ve insanlar, online egitim programlari, web seminerleri ve danigsmanlik hizmetleri
araciligiyla uzman bilgilere erisebilirler. Bu tiir E-ticaret, 6grenme ve bilgi aktariminin

dijitallesmesinin bir 6rnegidir (Kuss ve Griffiths, 2017, s. 311).

Sanal etkinlikler, kullanicilarin online olarak katilabilecegi etkinlikleri igerir. Konserler,
sanal turlar, online atdlyeler ve diger etkinlikler, tiiketicilere fiziksel olarak orada
olmasalar bile farkli deneyimler sunabilme olanagi saglar. Bu model, kisitlamalara
meydan okuyarak etkinlik baglantilarin1 ve aralarindaki etkilesimi saglar. Egitim ve
danigmanlik hizmetleri, bilgi paylasimimi kolaylastirirken, sanal etkinlikler ve yerel

ticaret destek platformlar: yerel ekonomilere ve etkilesimlere fayda saglayabilir.

Baz1 E-ticaret platformlari, yerel ticaret ve muhafazakar dijital pazarlara erigimi

kolaylastirir. Bu tiir platformlar, yerel ekonomiyi desteklemeyi amaclar ve bdlgelere yerel
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tiriinleri kesfetme ve satin alma imkan1 sunar. Ayn1 zamanda, kiigiik isletme varliklarini

olusturmay1 kolaylastirarak rekabet giiclerini artirir (Martinez ve Garcia, 2022, s. 127).
2.3. Diinyada ve Tiirkiye'de E-Ticaretin Gelisimi

Gliniimiizlin hizla dijitallesen diinyasi, ticari iiriin ve hizmetleri internet {izerinden satiga
sunarak énemli bir ticaret modeli haline gelmistir. Hem diinya ¢apinda hem de Tiirkiye'de
E-ticaretin hizli ve etkileyici gelisimini anlamak i¢in sayisal olarak verilere g6z atmamiz

bu genisleme boyutlarini agikca ortaya koyabilir (Petek ve Cebecioglu, 2022, s. 177).

Sekil 2.1. 2014-2023 Yillar1 Arasinda Diinya Genelinde Perakende E-Ticaret Satislart
(Milyar ABD dolari)

014 2015 2006 2017 X018 2010 200" ot 20 203

Kaynak: Tirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi. (Aralik, 2023). Elektronik Ticaret Bilgi Platformu.
https://www.eticaret.gov.tr/

2016 yilinda E-ticaret pazar kiiresel ¢apta yaklasik 401 milyar ABD dolar1 degerinde
hacim yaratmistir. 2020 yilinda bu rakam 994 milyar ABD dolarina ulasmistir. Pandemi
stireciyle birlikte online aligverise olan talep artmis ve e-ticaret hacmi buna paralel olarak
artis gostermistir. Cin, ABD, Avrupa iilkeleri gibi biiyiik ekonomiler E-ticaret hacminde

one ¢ikmaktadir.
2.3.1. Diinyada Internet ve E- Ticaretin Gelisimi

Internet, iletisim, bilgi paylasimi ve ticaret gibi alanlarda koklii degisiklikler yaratmus,
kiiresel is yapis sekillerini doniistiirmiis ve ekonomik faaliyetleri yeniden tanimlamistir.
1960’larin sonunda ABD Savunma Bakanligi’nin finanse ettigi ARPANET projesiyle
baslayan internet, ilk basta askeri ve akademik amagla kullanilmistir. Ancak, 1990’larin
ortalarinda web tarayicilarinin popiiler hale gelmesiyle birlikte internet, genis halk

kitlelerine ulagsmis ve erisimi kolaylasmistir. World Wide Web’in bulunmasi ve
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poplilerlesmesi, internetin kiiresel ¢apta benimsenmesine olanak saglamistir

(Rauschnabel vd., 2019, s. 112).

1990'larin sonlarina dogru E-ticaret, internetin ticari amaglarla kullaniminin bir sonucu
olarak yiikselise ge¢mistir. Amazon gibi biiyiik e-ticaret platformlari, iiriinleri internet
lizerinden satma yoluyla isletmelere sunarak dijital ticaretin temellerini atmistir. Sonraki
yillarda eBay, Alibaba ve digerleri gibi platformlar da kiiresel ticaretin dijitallesmesine

katkida bulunmustur.

Tablo 2.1. Covid-19 Salgininda En Cok Satis Yapan E-Ticaret Siteleri

Perakende Web Siteleri Milyon (3)
Amazon.com 4059
Ebay.com 1227
Rakuten.co.jp 804
Samsung.com 648
Appel.com 562
Aliexpress.com 532
Etsy.com 395

Kaynak: Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi. (Aralik, 2023). Elektronik Ticaret Bilgi Platformu.
https://www.eticaret.gov.tr/

Covid salgininda Amazon ve Ebay gibi siteler sayesinde e- ticaret hizla gelisti. E-ticaretin
gelismesi, kiiresel ticaretin dinamiklerini degistirmis ve sinirlart ortadan kaldirmistr.
Isletmeler artik iiriin ve hizmetlerini diinya ¢apinda satisa sunabilmektedir. Bu durum,
uluslararasi ticaretin biiylimesini ve ekonomik biiylimeyi hizlandirmistir (Rodriguez ve

Brown, 2010, s. 515).

E-ticaretin, geleneksel magazaciliga kiyasla bazi1 avantajlar1 bulunmaktadir. Tiiketiciler,
evlerinden ¢ikmadan iiriinleri inceleme ve satin alma firsatina sahiptir. Isletmeler, diisiik
isletme maliyetleri, genis miisteri erisimleri ve kisisellestirilmis pazarlama hedefleri gibi
avantajlardan yararlanirlar (Rodriguez ve Brown, 2010 s. 518). Bu nedenlerden dolayz,
internet ve e-ticaret, diinya genelinde biiylik bir etki yaratmis ve geleneksel is modellerini

dontstiirmiistiir. Hizli teknoloji, bu alanlardaki yenilikleri siirekli kilmaktadir.


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563219302063
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Ancak, giivenlik, gizlilik ve baglant1 konular1 gibi zorluklar da bu gelismelerle birlikte
gelmektedir. Online 6demelerin glivenligi, kisisel verilerin korunmasi ve telif haklar1 gibi
konular, E-ticaretin siirdiriilebilirligi i¢in ele alinmasi gereken Onemli meselelerdir.
Farkli iilkelerin farkli diizenlemeleri ve vergi politikalar1 da uluslararasi e-ticaret
isletmeleri i¢in karmagik bir ortam yaratmistir. Veri koruma, online dolandiricilik gibi

sorunlar, siber giivenlik 6nlemleri gerektirecektir.

E-ticaret, sadece perakende sektorii degil, ayn1 zamanda bir¢ok farkli sektorii de derinden
etkilemistir. Ornegin, seyahat ve turizm sektdrii, online rezervasyon platformlar
sayesinde daha kolay ve hizli rezervasyon imkani elde etmistir. Egitim sektorii, uzaktan
egitim ve online kurs platformlartyla kiiresel bir kitleye egitim sunabilme imkanina
sahiptir (Taylor ve Wilson, 2007, s. 88). Saglik hizmetleri de online olarak erisilebilir hale
gelmis, telefondan saglik uygulamalar1 ve online doktor randevular1 sayesinde hasta-
doktor etkilesimi dijital ortama taginmistir. Finansal hizmetlerde ise internet bankaciligi,
dijital 6deme yontemleri ve yatirim platformlari gibi gelismeler, daha fazla hiz ve erisim
imkan1 saglamistir. Kripto paralar ve merkezi olmayan finans (DeFi) sistemleri gibi dijital
O6deme yontemleri, kredi karti1 6deme altyapilarinda daha fazla rol oynamaktadir. Bu,

uluslararasi1 6demeleri kolaylastirmis ve finansal erisimi genisletmistir.

Mobil cihazlarin yayginlasmasiyla birlikte, mobil E-ticaret de biiyiik bir ivme
kazanmistir. Akilli telefonlar ve tabletler lizerinden aligveris yapmak, sahiplerine her
yerden ve her zaman erigim imkani saglamistir. E-ticaret platformlari, mobil uygulamalar
araciligiyla daha hizli ve kisisellestirilmis deneyimler sunarak miisteri sadakatini

artirmay1 hedeflemislerdir (Thompson ve Martinez, 2019, s. 249).

Dijital doniisiim, is diinyas1 ve toplumun geneli i¢in koklii bir degisiklik olarak ortaya
cikmistir. Bu cikisin merkezinde yer alan etkenlerden biri de E-ticaretin ilerlemesi
olmustur. Diinya capindaki hizli dijitallesme, miisterilerin ve tiiketicilerin aligkanliklarini

hizla degistirmelerine neden olmustur.

Sosyal medyanin yiikselisi, E-ticaret ile etkilesimi daha da artirmistir. Sosyal medya
platformlari, iirlin tanitimlari, fenomenlerle is birlikleri ve sosyal ticaret 6zellikleri
araciligiyla miisterileri E-ticaret platformlarina ¢ekmekte ve satin alma hizmetlerini

kolaylastirmaktadir (Turner ve Martinez, 2000, s. 238).

E-ticaret bayii, lojistik ve tedarik zinciri yonetimini de doniistiirmiistiir. Hizli teslimat,

takip edilebilirlik ve optimize edilmis stok yonetimi gibi faktdrler, miisteri memnuniyetini
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artirmak i¢in 6nemlidir. Bu nedenle, tedarik zinciri inovasyonu ve lojistik teknolojileri E-
ticaretin rekabet avantajini artirmak i¢in odak noktalardan biridir (Ariely ve Norton 2008,

s. 16).

Diinya capinda E-ticaret ve dijitallesmenin hizla gelismesi, is yapis sekillerini, tiiketicileri
ve ekonomik dinamikleri doniistiirmektedir. Isletmeler, siirekli olarak bu sonuglarin elde
edilmesi ve miisteri faydalarinin karsilanmasi i¢in inovasyona ve adaptasyona
odaklanmalidir (Ayvazoglu vd., 2023, s. 366). E-ticaretin gelisimi, diinya ekonomisinde
giderek artan bir rol oynamaktadir. Ozellikle COVID-19 salgini, internet alisverisi ve
dijital ticaretin hizla biliylimesi, geleneksel perakende sektorii ile dijital ticaret arasindaki
cizgiyi daha da belirginlestirmistir. Bu doniisiim, ticari dijital varliklarin kullanimlarini

ve online pazarlama stratejilerini daha etkili bir sekilde kullanmay1 gerektirmistir.

E-ticaretin kiiresel etkisi sadece ekonomik degil, ayn1 zamanda toplumsal ve sosyal
alanlarda da belirgin olmustur. E-ticaret, mikro girisimciligi tesvik etmis ve gelir
esitsizligini onlemeye yardimci olmustur. Aym1 zamanda, kadin girisimcilerin online
platformlarda daha fazla varliginin korunmasi, toplumsal cinsiyet esitsizliginin 6niine

gecilmesine de katki saglayabilir (Ayvazoglu vd., 2023, s. 368).

Bu yiizden, internet ve e-ticaret, hizli gelisimiyle birlikte biiylik bir evrim basarmustir.
Internet, iletisimden ticarete, egitimden eglenceye kadar pek ¢ok alanda insan hayatinda
degisikliklere neden olmustur. E-ticaret insanlara daha fazla secenek ve kolay erisim

imkan1 sunmustur. Bu alanlardaki gelisim siirekli olarak devam etmektedir.

Yapay zeka ve makine 6grenimi, E-ticaretin geleceginde biiyiik bir rol oynayacaktir. Uriin
onerileri, kisisellestirilmis deneyimler ve miisteri hizmetleri gibi alanlarda daha akilli ve
etkili ¢oziimler icermesi beklenmektedir (Berman, 2012, s. 158). Arttirilmis gergeklik
(AR) ve sanal gerceklik (VR) teknolojileri, online aligveris deneyimini daha etkileyici
hale getirebilir. Sanal magazalar, {iriinleri daha yakindan inceleme imkani sunabilirken,
artirtlmig gergeklik ile iirlinlerin gercek boyutlarini ve detaylarini goriintiilemek miimkiin

olabilir.

Otonom tagima araglar1 ve drone teknolojisi, {iriin teslimat hizin1 daha hizli ve verimli
hale getirebilir. Blockchain teknolojisi, 6deme ve veri glivenligi konusunda daha giivenli
coziimler sunabilir. Sahtecilik ve veri korumalarini 6nlemek i¢in E-ticaret platformlarinda

kullanilabilir. Abonelik temelli modeller, miisteri sadakatini artirmak i¢in daha fazla
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kullanilabilir. Ozellikle dijital iiriinler ve hizmetler i¢in bellek modelleri popiiler hale

gelebilir (Brown vd., 2018, s. 264).

Konum tabanli hizmetler, miisterilerin bulunduklar1 yerlerde 6zel teklifler ve deneyimler
sunabilir. Internet ve E-ticaretin gelecegini tam olarak tahmin etmek miimkiin olmasa da
teknolojik 1ilerlemeler ve diinyadaki degisiklikler E-ticaretin siirekli bir gelisim
gosterecegini diisiindiirmektedir. Daha hizli, daha akilli ve daha siirdiiriilebilir bir dijital
ticaret diinyasi bizi beklemektedir. Gelecekte, artan rekabet ortaminda markalarin dikkat
cekebilmek i¢in yaratict pazarlama stratejilerine ihtiyaci olacaktir. Video igerikleri,
etkileyici Oykiiler ve yasam deneyimleri gibi yaklasimlar 6ne ¢ikabilir (Doe, 2021, s.
792).

Teknoloji, diinyay1 birbirine daha da yakin hale getirir. Farkli tilkeler arasinda is birlikleri
ve ticaret kolaylagmistir. Bu da uluslararasi ticaretin artmasina ve daha genis bir kiiresel
miisteri tabanina ulasmaya olanak saglamustir. Internet ve E-ticaret, siirekli olarak gelisim
halindedir. Teknolojik inovasyonlar, tiiketicilerdeki degisim ve kiiresel ekonomik
faktorler, bu durumun nasil sekillenecegini belirleyecektir. Daha 6nce de goriildiigii gibi,
kesin olarak ne olacagin1i tahmin etmek zor olsa da E-ticaretin daha entegre,
kisisellestirilmis, glivenli ve siirdiiriilebilir bir sekilde kullanilmasi beklenmektedir (Doe,

2021, s. 796).

Gelecekte online ve cevrimdigt diinyalar arasindaki ayrim giderek azalabilir. Fiziksel
magaza deneyimi ile dijital aligveris deneyimi daha fazla entegre edilebilir. Ornegin,
online aligveris yapan bir miisteri, iirlinli magazada deneyimleyebilir veya magazadan
online siparis verebilir (Akin ve Iskender, 2019, s. 733). Dijital ekranlar, artirilmis
gerceklik gibi teknolojiler magaza i¢i deneyimini zenginlestirebilir. Isletmeler, daha
insana odakli ve duygusal baglara yonelik hizmetler sunarak kullanimlar1 daha fazla

artirabilirler.

Teslimat hiz1 miisterilerin aligveris tercihlerini etkilemeye devam edecektir. Gelecekte,
daha hizli teslimat segenekleri, ayn1 giin teslimat, hizli teslimat gibi modellerin 6nemi
artabilir. Internet ve E-ticaretin gelecegi oldukg¢a dinamik ve gesitli olacaktir. Teknolojik
yenilikler, genis kapsamli ve diinya ¢apindaki degisimler, bu alanlar sekillendirecektir.
Daha kisisellestirilmis, giivenli, cevre dostu ve siirdiiriilebilir bir e-ticaret gelecegi bizi
beklemektedir. Ancak, bu siire boyunca veri giivenligi ve toplumsal sorumluluk gibi

onemli konularin da ele alinmas1 gerekmektedir.



44

Dijital kimlikler ve 6deme yoOntemleri, online aligverisin daha hizli ve giivenli hale
getirilmesine yardimci olabilecektir. Biyometrik dogrulama, dijital ciizdanlar ve hizl
O0deme sistemleri daha sik kullanilacaktir (Alkan ve Bayhan, 2023, s.180). Kripto paralar,
blok zinciri ve dijital varlik yonetimi gibi yontemler, son 6deme ve finans modellerini
sekillendirebilir. Bu, uluslararas1 aligverisi daha erisilebilir hale getirebilir (Rodriguez ve

Brown, 2010, s. 513).
2.3.2. Tiirkiye'de internet ve E- Ticaretin Gelisimi

Tirkiye, son yillarda internetin ve dijital teknolojilerin hizla benimsendigi bir iilke
olmustur. Internet erisiminin artmasi, E-ticaretin yiikselisi ve bu ¢ikisin ekonomi
tizerindeki etkileri dnemli bir konu haline gelmistir (Ayvazoglu vd., 2023, s. 363).
Tiirkiye’de internet kullanimi, 2000’11 yillarin baglarindan itibaren hizla artmistir. Tiirkiye
[statistik Kurumu (TUIK) na gére, 2000 yilinda niifusun yalmzca %2.9’u internete erigim

saglayabilirken, bu oran 2020 yilinda %58,8’¢ ylikselmistir.

Internetin yayginlasmasiyla birlikte E-ticaret de biiyiik bir ivme kazanmustir. Tiirkiye’de
E-ticaret hacmi siirekli olarak artmakta ve cesitlenmektedir. Ozellikle mobil cihazlarin
kullaniminin artmasi, mobil E-ticaretin gelismesini saglamistir. Biiyiik online perakende
platformlarinin yani sira, kiigiik isletmelerin de E-ticaret alaninda faaliyet gosterdigi

gozlemlenmektedir (Ayvazoglu vd., 2023, s. 365).

Sekil 2.2. Tiirkiye 2019-2023 Yili E-Ticaret Hacmi

E-Ticaret Hacmi

E-Ticaret Hacmi (Milyar $)

12

10
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6,1 6,7
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Kaynak: Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi. (Aralik, 2023). Elektronik Ticaret Bilgi Platformu.
https://www.eticaret.gov.tr/
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E-ticaretin Tiirkiye ekonomisine etkileri biiylik 6nem tagimaktadir. E-ticaret, geleneksel
ticaret modellerini doniistiirerek ticarette kiiresel pazara erisimi kolaylastirmistir. Ayrica,
online aligverisin artmasiyla lojistik sektorii de biiylimiis ve istihdam yaratmistir. Ancak,
vergilendirme ve yasal diizenlemeler konusunda bazi eksiklikler de ortaya ¢ikmigtir

(Bayrak, 2023, s. 77).

E-ticaretin gelismesiyle dijital pazarlama ve reklam hedefi de 6nem kazanmistir.
Isletmeler, dijital platformlarda reklam yaparak hedef kitlelerine ulasmaya
calismaktadirlar. Ozellikle Instagram ve Facebook gibi platformlar, isletmelere dogrudan
platform tizerinden satis yapma imkani sunmustur (Brown ve Williams, 2020 s. 460).
Arama motoru optimizasyonu, sosyal medya reklamlari, e-posta pazarlama gibi

yontemlerin kullanilmas1 E-ticaretin gelisimine katkida bulunmaktadir.

Covid-19 pandemisi, E-ticaretin Tiirkiye'deki ilerlemesini hizlandirmistir. Salgin
nedeniyle magazalarin kapanmasi ve insanlarin evde kalmasi, online aligverisi zorunlu
hale getirmistir. Bu siire¢ hem sirketlerin hem de tiiketicilerin dijital diinyaya daha hizli
adapte olmasina yol agmistir. Tiim bu faktorler bir araya gelince, Tiirkiye’deki internet ve
E-ticaret sektorii hizla biiyiimiis ve gelismistir. Ilerleyen yillarda da teknolojik yenilikler,
O0deme yontemlerindeki gelismeler ve tliketicilerin dijital aligverise olan ilgisinin

artmasiyla birlikte bu biiylimenin devam edecegi dngoriilmektedir.

E-ticaretin gelismesiyle birlikte rekabet artmis ve isletmeciler bu duruma ¢6ziim bulmak
zorunda kalmiglardir. Rekabet istiinliigli elde edebilmek icin {iirlinde ve hizmette
gelistirmeler yapilmasi gerekmistir. Bazi e-ticaret platformlar1 ve isletmeler, sosyal
sorumluluk projelerine odaklanarak tiiketicileri etkileye c¢alismislardir. Tiirkiye'deki
isletmeler, dijital dontisiime hizla adapte olmus, geleneksel is modellerinin dijital
platformlara uyum saglamast ve dijjitallesmenin  benimsenmesi, isletmenin

sirdiiriilebilirligini desteklemistir (Elhai vd., 2016, s. 510).

E-ticaretin gelismesiyle birlikte siber giivenlik ve veri koruma konulari daha da 6nem
kazanmistir. Isletmeler siber saldirilara karsi cesitli giivenlik onlemleri almustir.
Tiirkiye'de hiikiimet, E-ticaret Politikalarinin gelisimini desteklemek ve diizenlemek
amaciyla cesitli politikalar uygulamistir. Ozellikle E-ticaret vergi ddemeleri igin dnemli
adimlar atilmistir. Mobil cihazlarin yayginlasmasiyla birlikte mobil aligveris de biiyiik bir
ivme kazanmigstir. E-ticaret igletmeleri, mobil uygulamalar ve mobil uyumlu web siteleri

tizerinden aliciya kolay ve hizli aligveris imkan1 sunmustur. E-ticaretin gelistirilmesiyle
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birlikte sosyal medya platformlari, iirlin ve hizmet sunumunda 6nemli bir ara¢ haline
gelmistir. Fenomenler pazarlama sayesinde iiriinler, kullanicilar araciligiyla hedef kitleye

ulastirllmistir (Garcia ve Lee, 2023, s. 508).

Baz1 E-ticaret platformlari, yerel iiretim ve hizli teslimat modeli benimseyerek daha kisa
siirede triinleri ulagtirmaya odaklanmistir. Bu da miisteri memnuniyetini artirmistir.
Abonelik temelli E-ticaret, ikinci el {iriin pazarlari, online pazaryerleri gibi yeni is
modelleri ve platformlar tiiketiciye katki saglamistir. Internet ve E-ticaret platformlar,
miisteri verilerine dayali veri madenciligi kullanarak kisisel oOnerilerde bulunma

yeteneklerini gelistirmistir (Golbas1 ve Gokcek, 2022, s. 1910).
2.4. E-Ticaretin Avantajlar

Teknolojik gelismelerin hizla ilerlemesiyle birlikte, geleneksel ticaret anlayisi da biiyiik
bir doniisiim gecirmistir. E-ticaret hem isletmeler hem de miisteriler i¢in bir dizi avantaj
sunmaktadir. (Ha ve Kim, 2017, s. 998). E-ticaret, isletmelere kiiresel pazarlara erigim
imkan1 sunar. Bir isletme, fiziksel bir magaza kurmaksizin diinyanin dort bir yanina iiriin
ve hizmetleri sunabilir. Bu, tiiketici miisteri veri tabanin1 genisletme ve uluslararasi

pazarlarda varlik gdsterme avantaji saglar (Giirsoy, 2022, s. 266).

Geleneksel ticaretin aksine magaza kiralama, depo maliyetleri, personel maliyetleri E-
ticarette daha diisiik seviyededir. Online platformlar lizerinden yapilan ticaret, yatirim
isletme maliyetlerini en aza indirmelerine olanak tanir. Ayn1 zamanda, miisteri ile
etkilesimi genellikle dijital kanallar tizerinden gergeklestirmek iletisim maliyetlerini de

azaltir (Hissein, 2022, s. 73).

E-ticaret, istenilen her saatte iirlin ve hizmetlere erisim imkan1 sunar. Bu da miisterilerin
web sitesini ziyaretlerini ve satiglar1 potansiyel olarak yiikseltebilir. Dijital platformlarda
internet tarayicilar1 ve goriintilleme analizleri sayesinde, miisteri tercihlerine ve daha
onceki aligverisine dayali 6neriler sunmak miimkiindiir. Bu, miisteri sadakatini artirmaya
ve tekrar aligveris yapmaya tesvik etmeye olanak saglar (Rose ve Fogel, 2018, s. 305). E-
ticaret, isletmelerin miisterilerin aligveris trendlerini, iade oranlarini ve satin alma
aligkanliklarin1 - anlamalarina yardimci olur. Bu bilgileri kullanarak igletmeler,
stratejilerini optimize edebilir, stok yonetimini gelistirebilir ve miisteri deneyimini siirekli

olarak 1yilestirebilir (Johnson ve Brown, 2023, s. 93).
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E-ticaretin, geleneksel ticaret yontemlerine kiyasla bir dizi avantaj1 vardir. Kiiresel pazara
erisim, diisiikk isletme maliyetleri, siirekli acik magaza, kisisellestirilmis aligveris
deneyimi ve veri analitigi gibi faktorler E-ticareti daha 6nemli hale getirmistir. E-ticaret,
tiretici ile tliketici arasindaki dogrudan iletisimi kolaylastirir. Geleneksel ticaret araglari,
tiriin el degistirmesi sirasinda ek maliyetler olusturur. E-ticaret sayesinde aracilarin

roliiniin azaltilmasi saglanmis olur.

Online aligveris yapanlar, {iriinleri kolayca karsilagtirabilir ve ¢esitli iiriin
degerlendirmelerini inceleyebilir. E-ticaret, islemleri hizlandirabilir. Online 6deme
sistemleri ve otomatik siparis islemleri, aligverisin daha hizli ve verimli bir sekilde
tamamlanmasina olanak tanir. Bu hem alicilarin zaman kazanmasini saglar hem de daha
fazla siparisin daha kisa silirede isleme konmasina yardimci olur (Karanfiller ve

Karagozlii, 2023, s. 47).

Geleneksel magazalarin stirekli mal tasima gereksinimlerinin neden oldugu olumsuz
etkiler olabilir. E-ticaret, daha fazla mevcut kaynagin korunmasini saglar ve daha az enerji
tilketir. Ayn1 zamanda, kagit kullanimin1 da azaltan bir yaklasim uygular (Karatas, 2022,
s. 29). Dijital platformlar, isletmelerin hedef kitlelerine daha etkili bir sekilde ulagsma
firsat1 sunar. Hedeflenmis reklamcilik ve dijital pazarlamayi azaltmak, isletmeyi daha az
maliyetle daha fazla potansiyel sonuglara ulastirmayi basarir. Ayrica, sosyal medya ve

diger dijital kanallar araciligiyla miisteri baglilig1 artirilabilir.

E-ticaret platformlari, stok yonetimini daha verimli hale getirme imkani sunar. Gergek
zamanli stok takibi ve otomatik siparis isleme sistemleri, stok yonetimini daha iy1 kontrol
etmelerine yardimci olur (Kuss ve Griffiths, 2017, s. 311). E-ticaret platformlari, glivenli
O6deme secenekleri sunarak 6deme islemlerinin giivenli bir sekilde gerceklestirilmesini
saglar. Kredi kart1 sifrelemesi, dijital clizdanlar ve diger giivenlik protokolleri, online
aligverisi daha giivenli hale getirir. Aym1 zamanda, farkli 6deme yOntemlerinin
kullanilmasi da tiiketicilere kolaylik saglar (Martinez ve Garcia, 2022, s. 125). E-ticaret,
finansal magaza agma zorunlulugu olmadigindan girisimcilere bir is yapma firsati
sunabilir. Bu, yeni isletmelerin pazara girmesini kolaylastirir. Ayrica, online islemler ve

dijitallesme, yeni 1§ alanlar1 ve istihdam yaratma potansiyeli saglayabilir.
2.5. E- Ticaretin Dezavantajlar

Internetin hayatin her alanina entegre edilmesiyle birlikte E-ticaret alani, geleneksel

ticaretin yerini almaya baglamistir. Ancak, E-ticaretin getirdigi avantajlarin yan1 sira bir
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dizi dezavantaj1 da bulunmaktadir (Miller ve Harris, 2020, s. 570). E-ticaret platformlari,
aligveris deneyimini fiziksel magaza ziyaretleri kadar kapsamli ve gercekei bir sekilde
sunamaz. Miisteriler tiriinleri sanal olarak incelese de iirlinlere dokunarak inceleme
sanslar1 yoktur. Bu durum, tiiketicinin {iriin kalitesi hakkinda tam bir giiven duymalarini
engelleyebilir. Uriinlerin igerigi, online platformlarda gosterildigi gibi olmayabilir.
Bilgisayar ekranlariin farkli ayarlar1 ve kalibrasyonu, gercek renklerin yaniltict bir
sekilde algilanmasina neden olabilir. Bu da miisteriyi rahats1z edebilir (Nacar ve Ozdemir,

2021, s. 510).

Uriinlerin online olarak satin alinmasi durumunda, fiziksel olarak iiriiniin goriilmemis
olmasi nedeniyle yanlis veya beklentileri karsilamayan {iiriinlerle karsilasma olasilig
yiiksektir. Bu durumda geri doniis ve degisim siiregleri, bazen karmasik ve zaman alic
olabilir (Ozdemir ve Cataltepe, 2022, s. 557). Teknolojik olarak kusurlu olan veya
teknolojiye yabanci olan kullanicilar i¢in, online aligveris yapmak zorlayici olabilir. Bu

durum 6zellikle yash niifus i¢in gecerlidir (Peker vd., 2020, s. 45).

E-ticarette online ddeme yontemleri kullanilmaktadir. Ancak, bu durum kisisel ve
finansal bilgilerin kotii niyetli kisilerin eline ge¢me riskini artirir. Kredi kart1 bilgilerinin
calinmas1 veya kimlik hirsizligr gibi giivenlik endiseleri online aligveristen uzak
durulmasina neden olabilir. Uriinlerin ulastirilmast siirecinde yasanan kargo gecikmeleri
veya iiriin kayiplari, miisteri tatminini olumsuz etkiler. Ozellikle uluslararas: génderilerde

giimriik islemleri ve tagima sirasinda bazi olumsuzluklar yasanabilmektedir.

E-ticaret platformlarinda aligveris yapilirken, magaza personeli gibi insan etkilesimiyle
karsilasilmaz. Bu durum, iirlin se¢imi, Oneriler alma ve sorularin yanitlanmasi gibi
konularda eksiklik olarak degerlendirilebilir. Ozellikle teknik olarak karmasik iiriinlerde
tam olarak cevap vermek zor olabilir. E-ticaret isletmeleri genellikle biiyilik bir miisteri
tabanina ulagsmay1 hedefler. Ancak, bliyiime ve 6l¢ek ekonomisini elde etmek i¢in gereken
altyapi, lojistik, stok yonetimi gibi faktorler isletme maliyetlerinin artmasina neden

olabilir (Petek ve Cebecioglu, 2022, s. 177).

Pek ¢ok isletme ayni {irlin veya hizmeti online olarak sunmaktadir. Bu da fiyat rekabetini
artirmakta ve isletme kar marjlarin1 diistirebilmektedir. Online platformlarda, sahte veya
diisiik kaliteli {irtin satis1 gibi dolandiricilik vakalari da goriilebilir. Miisteriler sahte

iriinler veya beklentilerinden farkli kalitede iirlinlerle karsilagtiginda, giiven kaybi
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yasanabilir. Bazi durumlarda diisiik internet hizlar1 veya kesintiler nedeniyle aligveris

deneyimi olumsuz etkilenebilir (Rauschnabel vd., 2019, s. 106).

E-ticaret isletmeleri, teknik sorunlar, web sitesi kesintileri veya 6deme islemi hatalar1 gibi
teknolojik arizalarla karsilasilabilir. Bu tiir kesintiler miisteri deneyimini olumsuz
etkileyebilir ve isletmenin itibarina zarar verebilir. Miisterilere yanlis {iriin teslim edilmesi
durumunda, miisteri memnuniyetsizligi ve iade islemleri artabilir. Ozellikle giyim ve
ayakkabi gibi iirlinlerde bu sorunlar daha sik goriilebilir. E-ticaret isletmeleri i¢in iade
islemleri hem zaman hem de maliyet agisindan zorlayici olabilir (Primack vd., 2017, ss.

3-5).

E-ticaret platformlarinda, miisteri sadakati ve marka bagliligini stirdiirmek zor olabilir.
Farkli seceneklere kolayca erisilebilmesi marka sadakatini sarsabilir. E-ticaret isletmeleri,
alictya 6zel {iriin ve hizmet sunmak ve talebi karsilamak i¢in kisisel teknikler kullanabilir

(Rodriguez ve Brown, 2010, s. 513).



UCUNCU BOLUM
PANDEMIi DONEMINDE FoMO ETKIiSININ ONLINE SATIN

ALMA DAVRANISLARINA ETKIiSI UZERINE NiCEL BIR
ARASTIRMA

3.1. Arastirma Konusunun Onemi

2019 yilinda ilk olarak Cin’in Vuhan kentinde meydana gelen Covid-19 pandemisi kisa
stirede hizla yayilarak tiim diinyada etkisini gostermistir. Covid-19 pandemisi gida, tarim,
turizm, denizcilik, havacilik, egitim ve saglik gibi tiim sektorleri olumsuz etkilese de krizi
firsata ¢evirenler, dijitallesmeye uyum saglayanlar ile her tiirlii riski gdze alip online
sisteme gecis yapanlar olmustur. Bu donemde kar orani en fazla artan sektor E- ticaret

sektorli olmustur.

Internet caginda oldugumuz igin Covid-19 pandemisinin de etkisiyle egitimin dahi online
sisteme ayak uydurmasiyla ticaret sektorii her ne kadar olumsuz etkilense de E-ticaret
sektdrii bu siiregten olumlu etkilenmistir. Insanlarin oturduklar1 yerden istedigi iiriinii
diinyanin her yerinden siparis verebilmeleri, kisa siirede teslim alabilmeleri, satin
aldiklar Uiriinii 1ade edebilmeleri ve fiyat karsilagtirmasi yapabilmeleri gibi nedenlerden
dolayr insanlarin satin alma davranislarinda degisimler meydana gelmistir. Fakat bu
degisimler insan psikolojisinde baz1 etkiler uyandirmistir. Insanlar her firsati yakalamak,
her seyden haberdar olmak, en uygununu bulmak ve kisa siirede gerceklesen indirimleri
kacirmamak i¢in psikolojide FoMO etkisi (Fear of Missing Out) olarak adlandirilan
firsatlar1 kagirma korkusu veya geri kalma korkusunu yasamaktadir. Calismada bu
korkunun yani FoMO etkisinin {iniversite dgrencilerinin online satin alma davranigin

hangi yonde etkiledigi incelenmistir.
3.2. Arastirmanin Amaci

Covid-19 pandemisi doneminde iilke yonetimleri tarafindan gesitli 6nlemler alinmistir.

Bunlardan bazilar1 sosyal mesafe kuralinin uygulanmasi, isyerlerinin ve okullarin
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kapatilmas1 ve sokaga ¢ikma kisitlamalar1 olmustur. Bu durumlara ragmen bu ¢agin
getirdigi giizel seyden biri internet sayesinde insanlar online ortamda ihtiyaglarini
karsilamaya devam etmislerdir. Ozellikle pandemi siirecinde internet kullaniminin
artmasi nedeni ile insanlarin online aligverise yonelme egilimi artis gostermistir.
Tiirkiye’de ve hatta tiim diinyada E-ticaret hacmi beklenenden fazla artig gdstermis ve bu
konuda arastirma yapilmasi ¢ok 6nemli hale gelmistir. Tiirkiye’de E-ticaret hacmi bu
sliregte %66 biiyiiyerek 226 milyar 200 milyon lira olmustur. Diinyada ise E-ticaret

hacmi %18 biiyiiyerek 4,3 trilyon dolara ulagmistir (www.eticaret.gov.tr).

Fakat pandemi siireci uzamaya devam edince insanlar zorunlu ihtiyaglart olan (un, yag,
bakliyat, temizlik) {iriinleri almak yerine siirekli reklam1 yapilan (kiyafet, dekorasyon,
bakim) iiriinleri satin almaya yonelip gereksiz harcama yapmislardir. Insanlarda kisith
zaman dilimlerinde kampanyaya giren iriinleri stoklama istegi, sosyal mecralarda
gordiikleri kisilerin aldiklart iirlinleri alip “bende giizel yasam siirliyorum” veya “bende
de var” deme istegi olusmustur. Insanlarin istedigi {iriine erisememe veya bu iiriinlerden
yoksun kalma hissi, teknolojiyi yakalayamama korkusu, ne alirsa alsin yetersizlik hissine
ve biitiin firsatlar1 degerlendiremeyerek insanlarda firsatlar1 kagirma endisesine neden
olmustur. Bu durum ozellikle genglerde depresyona, kendini mutsuz ya da yetersiz
hissetmeye, yoksunluk duygusuna, ¢cevreyle uyumsuzluk ve duygu-durum bozukluklarina
yani FOMO’ya yol agmustir. Bu arastirmada insanlarda meydana gelen psikolojik bir etki
olan FOMO’nun pandemi doneminde {iniversite Ogrencilerinin online satin alma

davranigini nasil etkiledigi incelenmis ve aralarindaki iliski agiklanmaya calisilmistir.
3.3. Arastirmanin Sinirlari

Bu arastirma, pandemide FOMO’nun {iniversite o6grencilerinin online satin alma
davraniglarinin hangi yonde etkiledigini incelemektedir. Bu baglamda arastirma pandemi
donemini kapsamaktadir. Bu ¢alisma online satin alma davranisi ile sinirlandirilmagtir.
Bu yiizden fiziki magazadaki tiiketici davranislari arastirmaya konu edilmemistir. Ayrica
arastirma Kayseri’de tiniversite 6grencilerine yonelik oldugu i¢in analiz, Kayseri’deki
tiniversitelerde okuyan 18 yas ve iizeri bireyleri kapsamaktadir. Diger iiniversitelerde

okuyan bireyler veya 18 yasin altinda olanlar analize dahil edilmemislerdir.
3.4. Literatiir Taramasi

Dijitallesen diinya ve Covid- 19 pandemisinin etkisiyle beraber psikolojide FOMO olarak

adlandirilan geri kalma korkusunun veya firsatlar1 kagirma korkusunun belirtileri artig
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gostermistir. Bu durum insanlarin satin alma davraniglarinin degismesine sebep olmustur.
Aligveris merkezlerine gitmek yerine online aligveris daha popiiler ve daha tercih edilen
bir durum haline gelmistir. Dolayisiyla saticilarin pazarlama stratejilerini gelistirmeleri
ve bu duruma uyum saglamalari gerekmistir. Bu yiizden Ozellikle son donemde
FOMO’nun uluslararasi ticaret ve pazarlama alaninda etkilerine yonelik bir¢ok calisma

yapilmustir.

Giirdin (2020) yaptig1 calismasinda, insanlarin bir liriinii talep etmesi i¢in mutlaka ihtiyaci
olmas1 gerekmedigini satis pazarlama stratejilerinden dolayr FoMO etkisine stiriiklenip
ihtiyact olmadig1 halde firiinleri satin almasi konusunu ele almistir. Arastirmasinda
uyguladig1 anket sonucunda kadinlarin daha fazla aligveris yaptig1 ve yas, cinsiyet gibi

faktorlerin satin alma davranisini etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Alutaybi, Al-Thani, McAlaney ve Ali’nin (2020) yaptiklar1 ¢alismada sosyal medyada
zaman ve mekana bakmaksizin insanlarin etkilesiminin hizla artmasindan dolay1 olusan
uyku bozuklugu, yetersiz yasam hissi, duygusal gerginlik hissi gibi kaygilarindan
meydana gelen FOMO etkisini 6nlemek ve insanlart FOMO’nun etkisinden kurtarmak igin
FoMO- R yontemi gelistirmislerdir. Aragtirmada uygulanan anket sonucu katilimcilarin
gelistirilen FoOMO-R yontemini kullanmadan 6nce ve kullandiktan sonraki durumlar
degerlendirilmistir. Gelistirilen yontemin basarili oldugu ve daha da gelistirilebilecegi

sonucuna ulasilmistir.

Sahin ve Cavus (2020) yaptiklar1 arastirmada isletmelerin markalarinin bilinirligini
artirmak, kaliteli hizmet yaptiklarini duyurmak, bu triinleri tanitmak vb. sebeplerden
dolay1 tiiketicilerin kullandig1 platformda olmalar1 gerektigi konusuna deginmislerdir.
Arastirmanin anket sonucuna gére FOMO’nun insanlarin satin alma davranisini etkiledigi
anlagilmistir. Sosyal mecrada etkilesim fazla oldugu i¢in ve FoOMO etkisinden dolay1 bu

platformlardaki iirlinlere talebin artacagi sonucuna ulasilmistir.

Tandon, Dhir, Talwar, Kaur ve Mantymaki (2021) yaptiklar1 caligmada Covid- 19
pandemisi doneminde ¢esitli nedenlerden dolayr artan sosyal medya kullaniminin
genclerde yarattig1 olumsuz etkileri incelemislerdir. Online ortamda kazanilan begeniler
(like) yerine normal ¢evrimdist etkilesimi tesvik etmenin 6nemi iizerinde durulmustur.
Aragtirmada uygulanan anket sonucunda FoMO’nun gengleri etkileyerek yorgunluga

sebep oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Gioia, Fioravanti, Casale, ve Boursier (2021) yaptiklar1 arastirmada Covid- 19

pandemisinde yasanan izolasyonlarin olumsuz etkilerini arastirmiglardir. Genglerin
dislanmaktan, Onemsenmemekten, digerleri tarafindan haberdar olmamaktan
kaygilandiklari, sosyal ag sitelerinde uzun zaman harcamalar1 sonucunda psikolojilerinde
birtakim olumsuzluklar meydana gelebilecegi vurgulanmistir. Uygulanan anket
sonucunda FoMO etkisinin Covid- 19 pandemisi doneminde arttig1 ve gengleri olumsuz

etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Lee, Bright ve Eastin (2021) yaptiklar1 arastirmada geng bireylerin son trendleri
yakalamak, haberlerden geri kalmamak, kendilerini yetersiz gérmemek i¢in sosyal
medyada ¢ok fazla zaman harcadiklari, bununda psikolojik etkileri oldugunu ifade
etmislerdir. Arastirmada sosyal medya fenomenlerinin genglerin satin alma davranisini
etkiledigi, onlarn kullandig1 veya tanittig1 {iriinlere sahip olmanin genglere mutluluk

verdigi sonucuna ulasilmistir.

Ercis, Deligoz ve Mutlu (2021) yaptiklari arastirmada genglerde FOMO etkisini artiracak
sekilde yapilan stratejik pazarlamanin etkilerini incelemislerdir. Arastirma sonucunda
genclere belirli siirede yapilan indirimlerde “bu firsat1 kagirma” veya “tiikenir ve paran
olsa bile alamazsin” gibi mesajlar verilmesi durumunda ihtiyag duymasalar dahi indirimli

irlinlere talebin artig1 sonucuna ulasilmistir.

Kavak, Ozkul ve Tuncel (2021) yapmus olduklar1 ¢alismalarinda, insanlarin birbirlerinde
eksik gordiikleri bir yanlar1 olugunu hissedip bu duyguyu kapatmak i¢in yapmis olduklari
aligverisi ve diger taraftan da yine bu duygu ile internetten yaptiklar1 aligverisi
karsilastirarak cinsiyete gore aligveris tercihini incelemislerdir. Anket sonucunda
kadinlarin erkeklere nazaran FoOMO etkisiyle internet aligverisine daha fazla yoneldigi

sonucuna ulagilmistir.

Kocak ve Zeliha (2021) yaptig1 calismalarinda, ¢agimizda siklikla kullanilan sosyal
platformlarin geng niifusun iizerindeki etkileri konusunu ele almislardir. Yaptiklar1 anket
sonucunda FoMO etkisiyle 6grencilerin sosyal platformlara baglilig1 arasinda pozitif bir

iliski oldugu sonucuna ulasilmstir.

Kalal1 ve Aydemir’in (2022) yaptiklar1 arastirmada yurt i¢indeki ticari faaliyetlerinde ve
dis ticarette interneti ne 6l¢iide kullandiklari, hangi sektorde faaliyet gosterdikleri, kag yil
stiredir faaliyet gosterdikleri, en ¢ok hangi iilke gruplariyla ihracat ve ithalat yaptiklar

incelenmistir. Bu veriler {izerinden, internet kullaniminin bu faktorlere bagli olarak nasil


https://www.frontiersin.org/people/u/484494
https://www.frontiersin.org/people/u/763246
https://www.frontiersin.org/people/u/536743
https://www.frontiersin.org/people/u/498053
https://www.frontiersin.org/people/u/484494
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degisebilecegi belirlenmeye calisilmistir. Aragtirma sonuglarina gore, firmalarin hem yurt
icindeki kurumsal internet kullanimi hem de dis ticarette internet kullanimi diizeylerinin

genel olarak yliksek oldugu goézlemlenmistir.

Karatag (2022) yaptig1 aragtirmada, pandemi doneminde uluslararasi lojistik kapsaminda
Ozellikle ticari uguslarin durdurulmasi nedeniyle biiyiik zorluklarla karsilagildigini,
tedarik zinciri, zamanlama ve maliyet agisindan ciddi sorunlar yasandigini ve sonug
olarak, turizm, eglence, yemek, otelcilik ve aligveris gibi sektorler onemli 6l¢iide
etkilendigini ve bir¢ok kiiciik ve orta olcekli isletmenin iflas tehlikesiyle karsi karsiya

kaldig1 sonucuna ulagmistir.

Karanfiller ve Karagozlii (2023) yaptiklar arastirmada, internet teknolojilerinin hizla
biiylimesi ve kiiresel olarak yayilmastyla birlikte, e-ticaret tiiketiciler tarafindan tercih
edilen bir yontem haline gelmistir. Yeni ekonomide, sirketler e-ticareti benimsemekte ve
teknolojinin gelisimine ve tiiketici beklentilerinin degisimine ayak uydurmak i¢in web ve

sosyal medya sitelerini gelistirmek oldugu sonucuna ulagmislardir.

Bayrak (2023) yaptigi calismada, Trendyol iizerinden gercgeklestirilen alisverislerde
miisterilerin yasadig1 potansiyel magduriyetleri incelemektedir. On farkli {iriin lizerinde
gerceklestirilen bir aragtirmada, miisteri yorumlarindan elde edilen magduriyet igerikli
geri bildirimler igerik analizi ile degerlendirmis ve geri bildirimlerin pazarlamayi

etkiledigini ortaya ¢ikarmigtir.

Alkan ve Bayhan (2023) yaptiklar1 ¢aligmalarinda, Z, Y ve X kusaklarindaki kadinlar ile
Baby Boomer kusagindaki erkeklerin e-ticarete daha yatkin olduklar1 belirlenmistir. Tiim
kusaklarda iiniversite mezunlarinin e-ticaret kullanma olasiliginin daha yiiksek oldugu

sonucuna ulagmislardir.
3.5. Arastirmanin Metodolojisi

Bu boliimde arastirmanin yonteminde kullanilacak aragtirma modeli, evren ve 6rneklemi,
veri toplama araci, veri toplama siireci ve veri analiz yontemlerine yer verilmistir. Bu
calismada nicel arastirma tekniklerinden biri olan betimsel tarama modeli kullanilmistir.
Bu tiir arastirmalar ¢ogunlukla dogal cevrede gerceklestirilmektedir. Bilindigi iizere
tarama yontemi ya da bilinen diger adiyla betimsel yontem mevcut durumu veya ge¢miste
olan bir durumu oldugu sekli ile betimleyen arastirma yontemlerindendir (Karasar, 2008,

5.10).
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Bu arastirma igin gerekli etik kurul izni Kayseri Universitesi Etik Kurulunun 30 Kasim
2021 tarihli karari ile alinmistir. Bu arastirmada kullanilan anket “Kompulsif Cevrim Ici

Satin Alma Olgegi” ve “FoMO Olgegi” kullanilarak olusturulmustur.

Kompulsif ¢evrim i¢i satin alma 0Olgegi, bireylerin internet iizerinden aligveris yapma
davraniglarini 6lgmeye yonelik bir aragtir. Bu 6lgek, kisilerin ¢evrim igi alisveris yapma
konusundaki diirtiilerini, aligverise olan bagimliliklarin1 ve bu davraniglarin kisisel,
sosyal ve finansal yasamlarina olan etkilerini degerlendirmeyi amacglamaktadir.
Kompulsif ¢evrim i¢i satin alma 6lgegi Bozdag, Yal¢inkaya ve Alkar’ in 2018 yilinda

yapmis olduklar1 calismadan alinip kullanilmastir.

FoMO, bireylerin sosyal etkinliklerden, deneyimlerden veya baglantilardan mahrum
kalmaktan duyduklar1 endiseyi ifade eden bir terimdir. FOMO 6l¢egi, bu korkuyu 6lgmek
ve degerlendirmek icin kullanilan bir aractir. Bu 6l¢ek genellikle psikoloji ve sosyal
bilimler alanlarinda kullanilir ve kisilerin kagirma korkusunu belirlemeye yardimci
olmaktadir. FOMO 6lgegi ise Can ve Satict’ nin 2019 yilinda yapmis olduklari ¢calismadan
alintp kullanilmugtir. Olgeklerin giivenilirliginin belirlenmesinde “Cronbach's Alpha”
katsayisindan yararlanilmigtir. Verilerin faktdr analizi i¢in uygun olup olmadiginin

belirlenmesi icin KMO and Bartlett’s Testi uygulanmaistir.

Arastirmanin Orneklemini Kayseri ilinde bulunan iiniversitelerde 2022-2023 yilinda
egitim gbren 426 iniversite Ogrencisi olusturmaktadir. Caligmada tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden olan kolayda ornekleme yontemi uygulanmistir. Kolayda
ornekleme yontemi diger yontemlere gore az maliyetli ve hizli erisilebildigi i¢in en

yaygin kullamlan yéntemdir (Alniagik ve Islamoglu, 2016, s. 202).

Aragtirmada veri toplama araci olarak literatiirde Tiirkge ve Ingilizce olarak pandemi, e-
ticaret, online satin alma davranisi, FoMO etkisinden bahseden c¢alismalar dikkate
almarak anket ¢alismasi yapilmistir. Calismada “FoMO Olgegi” ve “Kompulsif Cevrim
I¢i Satin Alma Olgeginden” yararlanilmustir. Olgek sahiplerinden gerekli kullanim izni
alimmistir. Olgegin derecelendirilmesinde 5°li likert 6lgeginden yararlanilmistir. 0
Kesinlikle Katilmiyorum, 4 ise Kesinlikle Katiliyorum se¢cenegini ifade etmektedir. Anket
sorular1 konunun amacina, i¢erigine ve evrenin 6zelliklerine gore modern ve en tercih

edilen yontem olan Google Form Web sitesi lizerinden uygulanmustir.
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Anket linki online ortamda (Whatsapp, Instagram, Twitter, E- mail) vb. uygulamalarla
katilimcilara iletilmistir. Verilerin gecerliligi ve giivenirligi acisindan anket bir kullanici
tarafindan bir kere yanitlandirilacak sekilde ayarlanmis olup ayn1 zamanda katilimeilarin

anketteki her soruya cevap vermesi zorunlu kilinmustir.

Bu aragtirmada 49 soruluk bir anket diizenlenmistir. Bu anketin ilk {i¢ sorusu demografik
Ozellikleri anlamaya yonelik cinsiyeti, yas1 ve egitimi kapsamaktadir. Anketin diger 27
soruluk kismi1 Kompulsif Satin Alma Olgegi ile ilgili sorulardir. En son kisimda 19

soruluk FOMO 6lgegi ile ilgili anket sorular1 yer almaktadir.
3.5.1. Verilerin Analizi

Tiim istatistiksel analizlerde IBM SPSS 25.0 programi kullanilmistir. Aragtirmada
degiskenlere ait ortalama ve standart sapma gibi betimleyici istatistiklerden

yararlanilmastir.

[k olarak Kompulsif Cevrim I¢ci Satin Alma ve Firsatlar1 Kagirma Korkusu dlgeklerinin
normal dagilim hipotezine uyup uymadigi ¢arpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmak

suretiyle tespit edilmis ve parametrik test yontemleri tercih edilmistir.

Tablo 3.1°de goriilecegi iizere Kompulsif Cevrim igi Satin Alma Olgegi alt boyutlar1 ve
Firsatlar1 Kagirma Korkusu tiim boyutlarinda ¢arpiklik ve basiklik katsayisinin istenen
degerler arasinda olmasi sebebiyle yapilan analizlerde bagimsiz 6rneklemler t-Testi ve

Pearson Momentler Carpimi Korelasyonu ile regresyon analizi teknikleri kullanilmigtir.

Universite grencilerinin Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve Firsatlari Kacirma
Korkusu diizeyleri arasindaki iligkinin cinsiyet degiskeni acisindan anlamli bir farklilik
sergileyip sergilemedigini belirlemek amaciyla “bagimsiz  orneklemler t-Testi”

kullanilmistir.

Parametrik testlerin kullanilmasinda grup farki i¢in Post Hoc testi yapilmistir. Gruplar
arasinda olusan farklarin anlamli oldugu boyutlarda, anlamli farkin hangi grup veya
gruplardan kaynaklandigini belirlemek i¢cin TUKEY HSD testi uygulanmis ve anlamlilik

diizeyi 0,5 olarak sinanmustir.

Ayrica Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Olgegi alt boyutlar1 ve Firsatlar Kagirma
Korkusu alt boyutlarinin arasinda anlamli bir iligkinin olup olmadigini tespit etmek i¢in

ise “Pearson Korelasyon” analizi tercih edilmistir.
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Degiskenler arast dogrudan iligkileri, bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenler
tizerindeki aciklama giiclerini ve var olan etkilerdeki olas1 aracilik rollerini ortaya
koymak maksadiyla regresyon analizi yapilmistir. Universite dgrencilerinin Firsatlari
Kagirma Korkusu ve Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Olgegi puanlarini yordama
durumu degerlendirmelerini yapmak icin regresyon analizi uygulanmistir. Ulasilan biitiin

sonuglarda istatistiki anlamlilik p<0,05 seviyesinde degerlendirilmistir.
3.5.2. Calismanin Hipotezleri

H1: Universite dgrencilerinin Problem Catisma Diizeyleri ile Tiiketim Davranislari

Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H2: Universite 6grencilerinin Problem Catisma Diizeyleri ile Sosyal Medya Kullanim

Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H3: Universite 6grencilerinin Problem Catisma Diizeyleri ile Sosyal Iliski Diizeyleri

arasinda anlamli bir iligki vardir.

H4: Universite ogrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri ile Tiiketim

Davranislar1 Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H5: Universite dgrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri ile Sosyal Medya

Kullanim Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.

H6: Universite dgrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri ile Sosyal Iliski

Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: Universite dgrencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri ile Tiiketim Davranislari

Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

HS: Universite 6grencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri ile Sosyal Medya Kullanim

Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H9: Universite 6grencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri ile Sosyal iliski Diizeyleri

arasinda anlamh bir iligki vardar.

H10: Cinsiyete gore iiniversite Ogrencilerinin Firsatlart Kagirma Korkusu Diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H11: Cinsiyete gore iiniversite 6grencilerinin Tiikketim Davranis1 Diizeyi arasinda anlamli

bir farklilik vardir.
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H12: Cinsiyete gore Universite dgrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H13: Cinsiyete gore iiniversite dgrencilerinin Sosyal iliski Diizeyleri arasinda anlaml1 bir

farklilik vardir.

H14: Cinsiyete gore iiniversite Ogrencilerinin Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma

Diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H1S: Cinsiyete gore {iniversite ogrencilerinin Problem Catisma Diizeyleri arasinda

anlaml bir farklilik vardir.

H16: Cinsiyete gore lniversite Ogrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H17: Cinsiyete gore iiniversite 0grencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.

H18: Universite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeyleri Kompulsif Cevrim

Ici Satin Alma diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir.

H18a: Universite Ogrencilerinin Problem Catisma diizeyleri, tiiketim davranisi

diizeylerini, sosyal medya diizeylerini ve sosyal iligki diizeylerini etkilemektedir.

H18b: Universite 6grencilerinin Diisiinceyle mesgul olma diizeyleri, sosyal medya

diizeylerini, sosyal iligki diizeylerini etkilemektedir.

H18c: Universite 6grencilerinin Duygu diizenleme diizeyleri tiiketim davranis

diizeylerini ve sosyal medya diizeylerini etkilemektedir.

H19: Cinsiyete gore liniversite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeyleri ile

Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
3.5.3. Normallik Analizi

Normal dagilim varsaymminin; “carpiklik  ve basiklik” degerleri  bakilarak
degerlendirmenin daha dogru bir yaklagim oldugu degerlendirilmektedir (Secer, 2015, s.
28). Verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin belirlenmesinde basiklik/carpiklik
katsayilar1 incelenmistir. Tablo 3.1°de verilerin basiklik ve carpiklik katsayilarina iliskin

degerler verilmistir.
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Tablo 3.1. Ol¢geklerin Carpiklik ve Basiklik Degerleri

Ol¢ek N | Carpikhk | Basikhk
Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma 426 ,129 -,913
Problem-gatisma 426 127 -1,057
Diisiinceyle mesgul olma 426 , 183 -,242
Duygu diizenleme 426 , 135 -,655

Firsatlar1 Kacirma Korkusu 426 -,093 -,389
Tiiketim davranisi 426 171 -,803
Sosyal medya 426 -,067 -,685
Sosyal iligki 426 -,195 -, 436

Carpiklikla basiklik degerlerinin +1,5 ve -1,5 degerlerinin arasinda oldugu hallerde
normal dagilimin saglandig1 kabul edilmektedir. Gergeklestirilen analizler sonucunda
degiskenlerin normal dagilim gosterdigi belirlenmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013, s.
13).

3.6. Bulgular ve Yorumlar

Bu boliimde arastirma sorulari c¢ercevesinde yapilan analiz sonuglart sunulmus ve

bulgular yorumlanmaistir.
3.6.1. Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Olgegi Ac¢iklayici Faktor Analizi

Aciklayict faktor analizi (AFA), bir aragtirmacinin degiskenler arasindaki yapiy: ortaya
¢ikarmaya c¢alistigi durumlar i¢in uygun bir analiz yontemidir . AFA, veri setindeki
degiskenlerin birbirleriyle nasil iligkili oldugunu anlamak i¢in kullanilir (Biiytikoztiirk,
2010, s. 20).

27 maddeden olusan Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma 6lgeginin mevcut arastirmaya
uyarlanmas1 kapsaminda faktor analizi yapilmistir. Yap1 gecerlilik kapsaminda varimax
eksen dondiirme teknigi ile yapilan analiz sonucunda ii¢ faktorlii yapiya sahip oldugu
goriilmiistiir. Gergeklestirilen analiz sonucunda KMO degeri 0,961 ve Bartlett testinin ise

anlamli p>.05 olarak bulunmus ve 6l¢egin faktdr analizine uygun oldugu goriilmiistiir.

AFA analizinde 6zdegeri 1,00’in lizerinde olan faktdrler ve bu faktdrlere ait maddelerin

faktor yiik degerinin 0.45 ya da daha yiliksek olmasi gerektigi dikkate alinmistir


https://www.youtube.com/watch?v=yCNzaMojai0
https://www.youtube.com/watch?v=yCNzaMojai0
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(Biiytikoztiirk, 2010). Deger olarak 0,45’in iistiinde olan ve bir maddenin birden ¢ok alt
faktore yiikledigi faktor yiikler arasindaki fark 0.1 tistiinde olan maddeler analize dahil
edilmistir. Bu analizde ortak varyans yiikii 0.50’nin altinda madde olmadig

belirlenmistir.

Bir maddenin birden ¢ok alt faktore yilikledigi faktor yiikleri arasindaki farkin 0,1’in
altinda olan maddeler (M4: Bazen daha iyi hissetmek i¢in online aligveris yaparim, M14:
Internetten planladigimdan ¢ok daha fazla alisveris yaparim.) analiz dis1 birakilmustir. 25

madde ii¢ boyut altinda toplanmis ve toplam varyansin % 68.7’sini aciklamistir.

Birinci faktor varyansin %56, 1’sin1 agiklamakta, 19 maddeden olusmaktadir ve Problem-
catisma olarak adlandirilmistir. ikinci faktdrde varyansin %7,2’sini agiklayan 3 madde
bulunmaktadir ve Duygu diizenleme olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktérde varyansin
%S35,4’Unll agiklayan 3 madde bulunmaktadir ve Diisiinceyle mesgul olma olarak

adlandirilmstr.

Olgegin faktorlerine ait faktor yiikii, varyans agiklama orani ve 6z degerleri asagidaki

tabloda verilmistir:



Tablo 3.2. Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Olcegi Faktor Analizi

Maddeler

Faktor 1

Faktor 2

Faktor 3

Internetten aligveris yapma sorunum hakkinda o
kadar ¢ok endiselenirim ki, bazen beni uyku

tutmaz.

,817

Internetten o kadar ¢ok aligveris yaparim ki,

psikolojik sagligimi bozar.

,809

Internetten aligveris yapmayi azaltmaya karar

verdim ama heniiz bagaramadim.

,796

Internetten aligveris yapmayi bir siireligine
kisitlamay1 basardim ama sonra bu aligkanligim

niiksetti.

, 794

Baskalar1 tarafindan internetten aligveris

yapmay1 azaltmam gerektigi sOylendi.

,793

Internetten yaptigim alisverislerim yiiziinden

vicdanen rahatsiz olurum.

,786

Internetten aligveris yapmam sebebiyle
sevgilimi/ esimi, ailemi ve arkadaglarimi ihmal

ederim.

,784

Internetten o kadar ¢ok aligveris yaparim ki,

parasal sorunlara sebep olur.

,782

Internetten aligveris yapmam engellenirse, strese

girerim.

,780

Baz1 sebeplerden dolay1 internetten aligveris
yapamayacagimi hissedersem huysuz ve hir¢in

olurum.

,779

Internetten aligveris yapmam sebebiyle
genellikle digerleriyle konugmalarim tartismayla

biter.

771

Internetten aligveris yapmayi azaltmaya yonelik

basarisiz denemelerim oldu.

,755

Bazi sebepler internetten alisveris yapmami

engellerse kendimi kotii hissederim.

739

Internetten aligveris yapmam sebebiyle
hobilerime, bos zaman etkinliklerime, is/okul ya

da egzersizlerime daha az dncelik veririm.

722

O kadar fazla internetten aligveris yaptyorum ki
giinliik yiikiimliiliiklerim (6r: okul ve is)

olumsuz yonde etkileniyor.

,706

Eskiden oldugu gibi doyuma ulagamam i¢in

gittikce daha fazla miktarda internetten aligveris

yapmak zorunda hissediyorum.

,689
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Tablo 3.2. Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Olcegi Faktor Analizi (Devami)
Maddeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

Son internet aligverisimin lizerinden zaman
gectiyse, cevrim ici aligveris yapmak i¢in giiglii ,682

bir diirtii hissederim.

Internetten aligveris yapmak icin gittikce daha 619
fazla zaman harciyorum. '

Internetten aligveris yapmak i¢in kendimde artan 574
bir egilim hissediyorum. '

Kisisel problemlerimi unutmak i¢in internetten 768
aligveris yaparim. '

Sucluluk, kaygi, caresizlik, yalnizlik ve /veya
depresyon hislerimi azaltmak i¢in internetten , 751

bazi geyler satin alirim.

Bazen ruh halimi (duygu durumumu) 208
degistirmek icin internetten aligveris yaparim. ’

Internetten aligveris yapmayla ilgili diisiinceler 219
aklima gelir. ’

Her zaman internetten aligveris yapmakla ilgili 201
diigiiniirim. ’

Internetten aligveris yapmak hayatimdaki en 745
6nemli seydir.
Oz deger 14,02 1.98 1.03
Varyans %56.1 %7.2 %5.4
KMO 961

Toplam Varyans %68,7

3.6.2.Firsatlar1 Kacirma Korkusu (FoMO) Olcegi Aciklayic1 Faktor Analizi

19 maddeden olusan Firsatlart Kagirma Korkusu oOlgeginin mevcut arastirmaya
uyarlanmas1 kapsaminda faktor analizi uygulanmistir. Yap1 gegerlilik kapsaminda
varimax eksen dondiirme teknigi ile yapilan analiz sonucunda ii¢ faktorlii yapiya sahip
oldugu gorilmiistiir. Gergeklestirilen KMO degerinin 0,934 ve Bartlett testi ise anlaml

p>.05 olarak bulunmus ve 6l¢egin faktdr analizine uygun oldugu goriilmiistiir.

AFA analizinde 6zdegeri 1,00’in iizerinde olan faktorler ve bu faktorlere ait maddelerin
faktor yiik degerinin 0.45 ya da daha yliksek olmasi gerektigi dikkate alinmistir
(Bliyiikoztiirk, 2010, s. 20). Deger olarak 0,45’in iistiinde olan ve bir maddenin birden
cok alt faktore yiikledigi faktor yiikler arasindaki fark 0.1 {istiinde olan maddeler analize
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dahil edilmistir. Bu analizde ortak varyans yilikii 0.50’nin altinda madde olmadigi

belirlenmistir.

Bir maddenin birden ¢ok alt faktore yiikledigi faktor yiikleri arasindaki farkin 0,1’in
altinda olan maddeler (M7: lyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarin1 online olarak
paylasmak benim i¢in 6nemlidir., M9. Tatile ¢iktigimda arkadaslarimin ne yaptigini takip
etmeye devam ederim. MI13: Cevrim i¢i aligverislerinizde “firsatlar1 kagirma
korkusu”nun (FoMO) satin alma kararlarimi etkiledigini diisiiniiyorum) analiz dist
birakilmistir. 16 madde ii¢ boyut altinda toplanmis ve toplam varyansin % 65.8’ini

aciklamistir.

Birinci faktor varyansin %49,6’sin1 agiklamakta, 8 maddeden olusmaktadir ve Tiiketim
davranisi olarak adlandirilmistir. Ikinci faktdrde varyansin %8,9’unu agiklayan 5 madde
bulunmaktadir ve Sosyal medya olarak adlandirilmistir. Ugiincii faktdrde varyansin

%7,3’1ini agiklayan 3 madde bulunmaktadir ve Sosyal iligki olarak adlandirilmistir.

Olgegin faktorlerine ait faktor yiikii, varyans agiklama orani ve 6z degerleri asagidaki

tabloda verilmistir:

Tablo 3.3. Firsatlar: Kacirma Korkusu Olgegi Faktor Analizi

Maddeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Arkadaglarimin benimkilerden daha

doyurucu deneyimler yasadigindan korkarim.

,798

Baskalarinin benimkilerden daha doyurucu 176
deneyimler yasadigindan korkarim. ’

Arkadaslarimin neler yaptigini bilmedigimde 258
kayg1 hissederim. ]

Baskalarinin aligveris deneyimlerine yetisme
veya harcama rekabet etme diisiincesi olur ve 246
beni daha fazla aligveris yapmaya ’

yonlendirir.

Arkadaglarimin ben yokken eglendiklerini 240
o0grendigimde endiselenirim. ’

Cevrim ici aligveris yaparken satin alma
yontemleri {irlin veya hizmetlerle ilgili ,709

siklikla paylagim yaparim.

COVID-19 sirasinda ¢evrim i¢i aligveris
yaparken daha fazla hizli karar verdim. ,638

(Ornegin, ddiillerden faydalanmak i¢in)
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Tablo 3.3. Firsatlar: Kacirma Korkusu Olgegi Faktor Analizi (Devami)

Maddeler Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3

Cevrim i¢i aligverislerimde “kagirma

korkusu” (FoMO) yasadigimi diistiniiriim. 604
(Ornegin, siirl bir zaman diliminde yapilan ’

indirimleri kagirma korkusu)

Sosyal medya veya izleme platformlarinda
gordiiglimiiz iiriinler satin alma kararimi ,810

etkiler.

Sosyal medya veya ¢evrim i¢i platformlarda
aligverisle ilgili gordiigiim paylasimlar satin , 724

alma kararlarim etkiler.

COVID-19 pandemisi doneminde ¢evrim i¢i
aligveris yaparken diger insanlarin aligveris 118
deneyimlerini gosteren videolar1 veya ’

icerikleri izliyorum.

Pandemi doneminde ¢evrim i¢i aligveris
yaparken sosyal medya veya diger ¢evrim igi ,685

platformlara daha fazla zaman ayirdim.

Cevrim i¢i aligveris yaparken daha 6nce
aligveris yapmadigim veya almayi ,672

diisiinmedigim iiriinleri satin alirim.

Planlanmis bir toplanmay1 kagirmak canimi

,805
sikar.

Arkadaslarimin “aralarindaki sakalari, 793
muhabbetleri” anlamak benim i¢in 6nemlidir. ’

Arkadaglarimla bulugmak i¢in bir firsati 716
kagirmig olmak canimi sikar.
Oz deger 7,95 1.42 1.16

Varyans %49.6 %8.9 %7.3

KMO 934

Toplam Varyans %65,8

3.6.3. Giivenirlilik Analizi

Bu boliimde; veri toplama araci olarak tercih edilen Kompulsif Cevrim Ici Satin Alma
ve Firsatlan Kagrma Korkusu Olgeklerine yonelik i¢ tutarhilik analizi
yapilmustir. Glivenilirlik Analizi yordami, bir dizi yaygin olarak kullanilan o6l¢ek
giivenilirligini hesaplar ve 6l¢ek icindeki tek tek 6geler arasindaki iliskiler hakkinda bilgi
saglar (Ozdamar, 1999, s. 513). Cronbach’s Alpha degerlerinin kriterleri asagidaki
gibidir;


http://www.ekonomianaliz.com/guvenilirlik-analizi-reliability-analysis/
http://www.ekonomianaliz.com/guvenilirlik-analizi-reliability-analysis/
http://www.ekonomianaliz.com/guvenilirlik-analizi-reliability-analysis/
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a degeri,
0,00<0<0,40 ise Giivenilir degil
0,40 <0 <0,60 ise Diisiik glivenilirlikte

0,60 <0 <0,80 ise Oldukga gilivenilir
0,80 <a<1,00 ise  Yiiksek giivenilirdir (Ozdamar, 1999, s. 513).

Tablo 3.4. Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve Firsatlar: Kacirma Korkusu Olcegi Alt
Boyutlari ve Giivenirlik Analizi Bulgulart

;
Olgekler CmAl::::h ’ l\::;l(:le
Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ,966 25
Problem-¢atisma 971 19
Diislinceyle mesgul olma ,834 3
Duygu diizenleme ,781 3
Firsatlarn Kacirma Korkusu 930 16
Tiiketim davranisi 919 8
Sosyal medya ,866 5
Sosyal iligki ,725 3

Kompulsif Cevrim Igi Satin Alma Olgeginin giivenirligi icin Cronbach’s Alpha degeri
966, alt boyutlar Problem-¢atisma Cronbach’s Alpha degeri .971, Diisiinceyle mesgul
olma Cronbach’s Alpha degeri .834, Duygu diizenleme Cronbach’s Alpha degeri .781

olarak hesaplanmistir.

Firsatlart Kagirma Korkusu Olgeginin giivenirligi i¢in Cronbach’s Alpha degeri .930, alt
boyutlar Tiiketim davranist Cronbach’s Alpha degeri .919, Sosyal medya Cronbach’s
Alpha degeri .866, Sosyal iligski Cronbach’s Alpha degeri .725 olarak hesaplanmustir.

Biitiin bu degerler Olgekler ve alt boyutlarinin yiiksek derecede giivenilir oldugunu ve

caligmada kullanilmasinda bir engel olmadigin1 gostermektedir.
3.6.4. Degiskenlere Yonelik Frekans Analizi Sonuclar

Calismanin bu boliimiinde tiniversite 6grencilerinin kisisel 6zelliklerine iligkin frekans

analizi sonuglar1 verilmistir.
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Tablo 3.5. Universite Ogrencilerinin Kisisel Ozelliklerine Gére Dagilimlart N=426

Kisisel Ozellikler f %
Cinsiyet Erkek 171 40,1
Kadin 255 59,9
Yas 18-20 75 17,6
21-23 132 31,0
24-26 97 22,8
27 ve usti 122 28,6

Katilimcilarin 9%59,9 oraninda kadin oldugu, %40,1 oraninda erkek oldugu, %31,0
oraninda 21-23 yas araliginda, %28,6 oraninda 27 yas ve iizeri, %22,8 oraninda 24-26
yas araliginda oldugu belirlenmistir.

3.6.5. Degiskenlere Yonelik Betimsel Analiz Sonuclar:

Arastirmanin degiskenleri; Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve alt boyutlari, Firsatlari
Kacirma Korkusu ve alt boyutlarindan olusmaktadir. Calismanin bu bdliimiinde,

degiskenlerle ilgili tanimlayici istatistikler Tablo 3.6’da sunulmustur.

Tablo 3.6. Degiskenlere Yonelik Betimsel Analizi Sonuglar

Olgek N X SS
Kompulsif Cevrim i¢i Satin Alma 426 1,43 89
Problem-catisma 426 1,51 .84
Diisiinceyle mesgul olma 426 1,31 1,03
Duygu diizenleme 426 1,37 1,06
Firsatlar1 Kacirma Korkusu 426 1,77 81
Tiiketim davranisi 426 1,41 .96
Sosyal medya 426 1,68 1,00
Sosyal iligki 426 2,21 91

Aragtirmaya dahil olan {iniversite dgrencilerinin, Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma
ifadelerine verdikleri yanitlarin toplam ortalamasi (X=1,43), Problem-catisma yanitlarin
toplam ortalamas1 (X=1,51), Diisiinceyle mesgul olma yanitlarin toplam ortalamasi
(X=1,31), Duygu diizenleme yanitlarin toplam ortalamasi; (X=1,37) olarak tespit

edilmistir.
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Arastirmaya dahil olan tiniversite 6grencilerinin Firsatlar1 Kacirma Korkusu ifadelerine
verilen yanitlarinin puan ortalamasi (X=1,77), Tiiketim davranisi puan ortalamasi
(X=1,41), Sosyal medya puan ortalamasi (X=1,68), Sosyal iliski puan ortalamasi
(X=2,21) olarak tespit edilmistir.

3.6.6. Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve Firsatlar1 Kacirma Korkusu Olcegine

Yonelik Bulgular

Calismanin bu kisminda arastirma grubunu teskil eden iiniversite 6grencilerinin cinsiyet,
yas dagilimlarma gére Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve Firsatlar1 Kagirma Korkusu
Olcegi ve alt boyutlarindan elde edilen ortalama puanlar arasindaki farkliliklar ele

alinmistir.

3.6.7. Kompulsif Cevrim ici Satin Alma ve Firsatlar1 Kacirma Korkusunun Cinsiyet

Degiskeni Acisindan Incelenmesine iliskin Bulgular

Tablo 3.7°de Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve Firsatlar1 Kagirma Korkusunun genel
ortalama ve alt boyutlarinin cinsiyete gore farklilasmasini gosteren bagimsiz 6rneklem
grubu t testi sonuglart yer almaktadir. T-test, istatistiksel bir analiz yontemidir ve iki grup
arasindaki ortalamalarin istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in kullanilir (Koklii, Biiylikoztiirk ve Bokeoglu, 2006, s. 20)

Tablo 3.7. Cinsiyet Durumuna Gore Kompulsif Cevrim Ici Satin Alma ve Firsatlar
Kagirma Korkusunun Incelenmesine Iligkin t-Testi Sonuglart

Degiskenler Cinsiyet | N X Ss t p

Kompulsif Cevrim igi Satin Erkek 171 | 1,74 91 6,141 | ,000*

Alma Kadin 255 | 1,22 81

Problem-catisma Erkek 171 | 1,75 A7 4,895 | ,000*
Kadin 255 | 1,35 ,88

Diistlinceyle mesgul olma Erkek 171 | 1,70 1,04 1,554 121
Kadin 255 | 1,06 ,94

Duygu diizenleme Erkek 171 | 1,77 1,04 6,588 | ,006*

Kadin 255 | 1,11 .98

Firsatlar1 Kagirma Korkusu Erkek 171 | 1,96 ,88 3,985 | ,000*
Kadin 255 | 1,64 (4

Tiiketim davranisi Erkek 171 | 1,75 1,02 6,215 | ,000*
Kadin 255 | 1,18 ,85

Sosyal medya Erkek 171 | 1,83 1,02 2,559 | ,011*
Kadin 255 | 1,58 97

Sosyal iliski Erkek 171 | 2,28 ,96 1,360 | ,175

Kadin 255 | 2,16 87

* p<.05
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Yukarida verilen Tablo 3.7°ye gore cinsiyet kategorik degiskeni ile {iiniversite
dgrencilerinin Kompulsif Cevrim Igi Satin Alma (t: 6,141, p<0.05), Problem-¢atisma (t:
4,895, p<0.005), Duygu diizenleme (t: 6,588, p<0.05), Firsatlar1 Kagirma Korkusu (t:
3,985, p<0.05), Tiikketim davranisi (t:6.215, p<0.05), Sosyal medya (t:2.559, p<0.05)

ortalama puanlarinda anlamli bir fark bulunmustur.

Cinsiyet kategorik degiskeni ile iiniversite O0grencilerinin Diislinceyle mesgul olma

(p>.05), Sosyal iligki (p>.05) ortalama puanlarinin anlamli farklilik saptanmamustur.

Erkek iiniversite grencilerinin Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma diizeylerinin (X=1,74)
kadin iiniversite 8grencilerinin Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma diizeylerinden (X=1,22)

istatiksel olarak daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Erkek iiniversite dgrencilerinin Problem-¢atisma diizeylerinin (X=1,75) kadin {iniversite
ogrencilerinin Problem-gatisma diizeylerinden (X=1,35) istatiksel olarak daha yiiksek

oldugu saptanmustir.

Erkek iiniversite 6grencilerinin Duygu diizenleme diizeylerinin (X=1,77) kadin iiniversite
ogrencilerinin Duygu diizenleme diizeylerinden (X=1,11) istatiksel olarak daha yiiksek

oldugu saptanmistir.

Erkek iiniversite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeylerinin (X=1,96) kadin
{iniversite dgrencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeylerinden (X=1,64) istatiksel

olarak daha yiiksek oldugu saptanmustir.

Erkek iiniversite dgrencilerinin Tiiketim davrams: diizeylerinin (X=1,75) kadin iiniversite
ogrencilerinin Tiiketim davranisi1 diizeylerinden (X=1,18) istatiksel olarak daha yiiksek

oldugu saptanmustir.

Erkek iiniversite dgrencilerinin Sosyal medya diizeylerinin (X=1,83) kadin iiniversite
ogrencilerinin Sosyal medya diizeylerinden (X=1,58) istatiksel olarak daha yiiksek
oldugu saptanmistir.

H10: Cinsiyete gore liniversite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu Diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H11: Cinsiyete gore liniversite 0grencilerinin Tiikketim Davranisi Diizeyi arasinda anlaml

bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.
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H12: Cinsiyete gore Universite dgrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H13: Cinsiyete gore iiniversite dgrencilerinin Sosyal iliski Diizeyleri arasinda anlaml1 bir

farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

H14: Cinsiyete gore iiniversite Ogrencilerinin Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma

Diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H15: Cinsiyete gore {iiniversite 6grencilerinin Problem Catisma Diizeyleri arasinda

anlaml bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H16: Cinsiyete gore lniversite Ogrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri

arasinda anlaml bir farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

H17: Cinsiyete gore iiniversite 0grencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir. Yukarida verilen Tablo 3.7’ye gore
cinsiyet kategorik degiskeni ile iiniversite dgrencilerinin Kompulsif Cevrim I¢i Satin
Alma (t: 6,141, p<0.05), Problem-gatisma (t: 4,895, p<0.005), Duygu diizenleme (t:
6,588, p<0.05), Firsatlar1 Kag¢irma Korkusu (t:3.985, p<0.05), Tiiketim davranisi (t:6.215,
p<0.05), Sosyal medya (t:2.559, p<0.05) ortalama puanlarinda anlamli bir fark

bulunmustur.

Cinsiyet kategorik degiskeni ile iiniversite 0grencilerinin Diisiinceyle mesgul olma

(p>.05), Sosyal iliski (p>.05) ortalama puanlarinin anlamli farklilik saptanmamustir.

Erkek iiniversite dgrencilerinin Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma diizeylerinin (X=1,74)
kadimn iiniversite dgrencilerinin Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma diizeylerinden (X=1,22)

istatiksel olarak daha ytiksek oldugu saptanmustir.

Erkek iiniversite 6grencilerinin Problem-gatisma diizeylerinin (X=1,75) kadin iiniversite
ogrencilerinin Problem-gatisma diizeylerinden (X=1,35) istatiksel olarak daha yiiksek

oldugu saptanmistir.

Erkek iiniversite 6grencilerinin Duygu diizenleme diizeylerinin (X=1,77) kadin iiniversite
ogrencilerinin Duygu diizenleme diizeylerinden (X=1,11) istatiksel olarak daha yiiksek

oldugu saptanmustir.
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Erkek iiniversite dgrencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeylerinin (X=1,96) kadin
{iniversite dgrencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeylerinden (X=1,64) istatiksel

olarak daha yiiksek oldugu saptanmistir.

Erkek iiniversite 6grencilerinin Tiiketim davranisi diizeylerinin (X=1,75) kadin iiniversite
ogrencilerinin Tiiketim davranis1 diizeylerinden (X=1,18) istatiksel olarak daha yiiksek

oldugu saptanmistir.

Erkek iiniversite dgrencilerinin Sosyal medya diizeylerinin (X=1,83) kadin iiniversite
ogrencilerinin Sosyal medya diizeylerinden (X=1,58) istatiksel olarak daha yiiksek
oldugu saptanmistir.

H10: Cinsiyete gore tiniversite ogrencilerinin Firsatlar1 Kag¢irma Korkusu Diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H11: Cinsiyete gore liniversite 0grencilerinin Tiiketim Davranigi Diizeyi arasinda anlaml

bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H12: Cinsiyete gore Universite grencilerinin Sosyal Medya Kullanim Diizeyleri

arasinda anlamli bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H13: Cinsiyete gore {iniversite dgrencilerinin Sosyal Iliski Diizeyleri arasinda anlaml1 bir

farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

H14: Cinsiyete gore iiniversite grencilerinin Kompulsif Cevrim i¢i Satin Alma

Diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H15: Cinsiyete gore iiniversite Ogrencilerinin Problem Catisma Diizeyleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

H16: Cinsiyete gore lniversite Ogrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri

arasinda anlaml bir farklilik vardir hipotezi reddedilmistir.

H17: Cinsiyete gore iiniversite dgrencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri arasinda

anlamli1 bir farklilik vardir hipotezi kabul edilmistir.

3.6.8. Firsatlar1 Kacirma Korkusu ve Kompulsif Cevrim i¢i Satin Alma Arasindaki

fliskiye Yonelik Bulgular

Calismanin bu kisminda, Kompulsif Cevrim I¢ci Satin Alma genel ortalamalar1 ve alt

boyutlar ile Firsatlar1 Kagirma Korkusu ve alt boyutlar1 arasindaki iligki parametrik test
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yontemlerinden “Pearson Korelasyon Analizi”yle incelenmistir, istatistiki anlamlilik
p<0,05 seviyesinde degerlendirilmistir. Korelasyon analizi, genellikle Pearson
korelasyon katsayisi kullanilarak yapilir. Bu katsayi, degiskenler arasindaki iliskinin
dogrusalligini 6lger ve -1 ile 1 arasinda deger alir. 1°e yaklastikca, degiskenler arasindaki
iliski pozitif yonlii ve giigliidiir; -1’e yaklastikca, iliski negatif yonlii ve giigliidiir; 0 ise
iliski yok veya ¢ok zayif bir iliski oldugunu gosterir (Koklii, Biliyiikoztiirk ve Bokeoglu,
2006, ss. 20-21).

Korelasyon katsayisinin degerlendirme olgiitleri soyledir;

“0.00 = rp ise iligki yoktur.”

“0.00 <1p< 0.29 ise diisiik diizeyde iligki vardir.”

“0.30 <1p< 0.69 ise orta diizeyde iliski vardir.”

“0.70 <1p< 0.99 ise yiiksek diizeyde iligki vardir.”

“1.00 = rp ise mitkemmel iliski vardir” (Koklii, Biiylikoztiirk ve Bokeoglu, 2006, s. 21)

Tablo 3.8. Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ile Firsatlari Kagirma Korkusu Arasindaki
1liski (Pearson Momentler Carpimi Korelasyon Analizi) (N:426)

Kom!)ul_s1f Problem- Diistinceyle Duygu
Cevrim Lei atigma mesgul diizenleme
Satin Alma % olma
p 733" 7127 433" 579"
1- Firsatlar1 Kacirma Korkusu b 000 000 000 000
g p L8277 ,833% ,344" ,607"
2- Tiketim davranigi P 000 000 000 000
r 665" 642" 427 516"
3 Sosyal med P ’ ’ ’
osyal fedya p  ,000 ,000 ,000 ,000
s n  ,352" ,315% ,325™ ,338"
4- Sosyal iliski p 000 ,000 ,000 ,000

Tablo 3.8°deki Pearson Korelasyon testi sonuglarina bakildiginda;

Universite 6grencilerinin Firsatlar1 Kacirma Korkusu diizeyleri ile Kompulsif Cevrim ¢i
Satin Alma diizeyleri (r:0,733, p<.01), Problem-catisma (r:0,712, p<.01), Diisiince ile
mesgul olma (r:0,433, p<.01) ve Duygu diizenleme (r:0,579, p<.01) arasindaki iligki,

istatistiksel olarak anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeydedir.

Universite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeyleri arttikga, Kompulsif
Cevrim I¢i Satin Alma, Problem-gatisma, Diisiince ile mesgul olma ve Duygu diizenleme

diizeyleri de artmaktadir.
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Universite dgrencilerinin Tiiketim davranis1 diizeyleri ile Kompulsif Cevrim i¢i Satin
Alma diizeyleri (1:0,827, p<.01), Problem-catisma (r:0,833, p<.01), Diisiince ile mesgul
olma (1:0,344, p<.01) ve Duygu diizenleme (1:0,607, p<.01) arasindaki iliski, istatistiksel

olarak anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeydedir.

H1: Universite dgrencilerinin Problem Catisma Diizeyleri ile Tiiketim Davranislari

Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

H4: Universite 6grencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri ile Tiiketim

Davraniglar1 Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

H7: Universite dgrencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri ile Tiiketim Davranislari

Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.

Universite dgrencilerinin Tiiketim davranis1 diizeyleri arttikca, Kompulsif Cevrim I¢i
Satin Alma, Problem-catisma, Diislince ile mesgul olma ve Duygu diizenleme diizeyleri

de artmaktadir.

Universite dgrencilerinin Sosyal medya diizeyleri ile Kompulsif Cevrim I¢ci Satin Alma
diizeyleri (r:0,665, p<.01), Problem-catisma (1:0,642, p<.01), Diisiince ile mesgul olma
(r:0,427, p<.01) ve Duygu diizenleme (r:0,516, p<.01) arasindaki iliski, istatistiksel olarak

anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeydedir.

H2: Universite 6grencilerinin Problem Catigma Diizeyleri ile Sosyal Medya Kullanim

Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.

H5: Universite dgrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri ile Sosyal Medya

Kullanim Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

HS: Universite 6grencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri ile Sosyal Medya Kullanim

Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.

Universite dgrencilerinin Sosyal medya diizeyleri arttikga, Kompulsif Cevrim I¢i Satin
Alma, Problem-catisma, Diislince ile mesgul olma ve Duygu diizenleme diizeyleri de

artmaktadir.

Universite dgrencilerinin Sosyal iliski diizeyleri ile Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma
diizeyleri (1:0,352, p<.01), Problem-catisma (1:0,315, p<.01), Diisiince ile mesgul olma
(r:0,325, p<.01) ve Duygu diizenleme (1:0,338, p<.01) arasindaki iligki, istatistiksel olarak

anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeydedir.
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Universite dgrencilerinin Sosyal iliski diizeyleri arttikca, Kompulsif Cevrim I¢i Satin
Alma, Problem-catisma, Diislince ile mesgul olma ve Duygu diizenleme diizeyleri de

artmaktadir.

H3: Universite dgrencilerinin Problem Catisma Diizeyleri ile Sosyal iliski Diizeyleri

arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.

H6: Universite dgrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri ile Sosyal Iliski

Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir hipotezi kabul edilmistir.

H9: Universite 6grencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri ile Sosyal Iliski Diizeyleri
arasinda anlamli bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 3.9. Katilimcilarin Cinsiyeti ile Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma ve Firsatlar:

Kagirma Korkusu Arasindaki Iliski (Pearson Momentler Carpimi Korelasyon Analizi)
(N:426)

Kompulsif Firsatlar
Cevrim ici Kagirma
Satin Alma. Korkusu
Ip -,291* -,190™
Cinsiyet
p ,000 ,000

Universite dgrencilerinin cinsiyeti ile Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeyleri (r:-0,291,
p<.01) ve Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma diizeyleri (r:-0,190, p<.01) arasindaki iliski,

istatistiksel olarak anlamli, negatif yonlii oldugu belirlenmistir.

Katilimcilarin erkekten kadina dogru Firsatlari Kagirma Korkusu diizeyleri ve Kompulsif
Cevrim I¢i Satin Alma diizeylerinin azaldig1 belirlenmistir. Diger bir ifade ile
erkeklerdeki Firsatlar1 Kacirma Korkusu diizeyleri ve Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma

diizeyleri kadinlara gore daha yiiksektir.

H19: Cinsiyete gore iiniversite 6grencilerinin Firsatlart Kagirma Korkusu diizeyleri ile
Kompulsif Cevrim Igi Satin Alma Diizeyleri arasinda anlamli bir iligski vardir hipotezi

kabul edilmistir.

3.6.9. Universite Ogrencilerinin Firsatlar1 Kacirma Korkusunun Kompulsif Cevrim

Ici Satin Alma Diizeylerini Yordamasmna Yénelik Bulgular

Arastirmanin bu boliimiinde iiniversite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusunun

Kompulsif Cevrim Igi Satin Alma diizeylerini yordama degerlendirmelerini yapmak igin
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lineer regresyon analizi yapilmistir. Bilinen normal dagilan sayisal bir degiskenden
bilinmeyen, aralarinda iliski olan bir baska normal dagilan sayisal degiskeni tahmin i¢in
uygulanirsa basit dogrusal regresyon (simple linear regression) analizi olarak tanimlanir

(Kilig, 2013, ss. 90-92).

Regresyon analizlerinden dnce, veri setine iliskin dogrusallik, normallik ve homojenlik
varsayimlari incelenmistir. Veri setinde u¢ degerlerin (outliers) olup olmadigi incelenmis

ve asir1 u¢ degerlerin olmadigi saptanmistir (Genceli, 1973, s. 179).

Tablo 3.10. Universite dgrencilerinin Firsatlart Kagirma Korkusunun Kompulsif Cevrim
I¢i Satin Alma Diizeylerini Yordama Durumu i¢in Yapilan Regresyon Analizi Sonuglart

Standardize
Standardize edilmemis o .
edilmis
katsayilar F R2
katsayilar
B Std. hata B t p
Sabit -,613 1,784 -,344 731
Firsatlar 492,353* 536
Kacirma 20,369 918 ,733 22,189 ,000
Korkusu
Bagimh Degisken: Kompulsif Cevrim ici Satin Alma
* p<0.05

Tablo 3.10°daki regresyon analizinin neticelerine gore; bu modelin istatistiki bakimdan
anlamli oldugu ve varyansinin %353,6’sin1 agiklayabildigi anlasilmaktadir (R*=.536;

F(1,424)= 492,353, p<0.005).

Bulunan sonuglara gore; tiniversite O6grencilerinin Firsatlart Kagirma Korkusunun
Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma (B=0,733, t=22,189, p<0.005) diizeylerini istatistiki
bakimdan anlamli ve pozitif yonde yordadigi tespit edilmistir. Diger bir ifade ile
{iniversite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeyleri Kompulsif Cevrim Ici

Satin Alma diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir.

H18: Universite dgrencilerinin Firsatlari Kagirma Korkusu diizeyleri ile Kompulsif

Cevrim ¢i Satin Alma diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir hipotezi kabul edilmistir.



75

Tablo 3.11. Unive{fsite Osrencilerinin Firsatlart Kagirma Korkusu Alt Boyutlarinin
Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Diizeyi Alt Boyutlarindan Problem-Catismayt Yordama
Durumu i¢in Yapilan Regresyon Analizi Sonuglar

Standardize edilmemis  Standardize
katsayilar Edilmis katsayilar F R?
B Std. hata B t p
Sabit 5,594 1,308 4,277 ,000
Tiiketim 15,633 ,732 , 799 21,363 ,000
davranisi 357,575% 717
Sosyal medya 3,051 717 ,161 4,255 ,000
Sosyal iliski -3,374 ,642 -,162 -5,245 ,000
Bagimli Degisken:Problem-Catisma

* p<0.05

Tablo 3.11°deki regresyon analizinin neticelerine gore; bu modelin istatistiki bakimdan
anlamli oldugu ve varyansimin %71,7’sini agiklayabildigi anlasilmaktadir (R®>=.717; F
(3,422) = 357,575, p<0.005).

Bulunan sonuglara gore; tiniversite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu alt boyutu
Problem-Catisma, Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma alt boyutlarindan tiiketim davranisi
(B=0,799, t=21,363, p<0.005), sosyal medya ($=0,161,425 t=4,255, p<0.005) diizeylerini
istatistiki bakimdan anlamli ve pozitif yonde yordarken sosyal iliski (f=-0,162, t=-5,257,
p<0.005) diizeylerini istatistiki bakimdan anlamli ve negatif yonde yordadig: tespit
edilmistir. Diger bir ifade ile iiniversite Ogrencilerinin Problem-Catigma diizeyleri,
tilketim davranis1 ve sosyal medya diizeylerini pozitif yonde etkilerken sosyal iliski

diizeylerinin negatif yonde etkilemektedir.

H18a: Universite ogrencilerinin Problem Catisma Diizeyleri, Tiiketim Davranist
Diizeylerini, Sosyal Medya Diizeylerini ve Sosyal iliski Diizeylerini etkilemektedir

hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.12. Univei_’site Osrencilerinin Firsatlart Kagirma Korkusu Alt Boyutlarimin
Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Diizeyi Alt Boyutlarindan Diisiinceyle Mesgul Olmayi
Yordama Durumu i¢in Yapilan Regresyon Analizi Sonuglart

Standardize edilmemis  Standardize
katsayilar edilmis katsayilar F R?
B Std. hata B t p
Sabit 2,675 334 8,002 ,000
Sosyal medya 452 160 143 2,822 005 52,103* 198
Sosyal iligki -3,374 ,642 -,162 -5,245 ,000
Bagimli Degisken: Diisiinceyle mesgul olma.

* p<0.05

Tablo 3.12°deki regresyon analizinin neticelerine gore; bu modelin istatistiki bakimdan
anlamli oldugu ve varyansinin %19,8’ini acgiklayabildigi anlasilmaktadir (R?=.198;
F(2,423)= 52,103, p<0.005).

Bulunan sonuglara gore; iiniversite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu alt boyut
Diisiinceyle mesgul olma Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma alt boyutlarindan sosyal
medya (f=0,143,425 t=2,822 p<0.005) diizeylerini istatistiki bakimdan anlamli ve pozitif
yonde yordarken sosyal iliski (f=-0,162 t=-5,245, p<0.005) diizeylerini istatistiki
bakimdan anlamli ve negatif yonde yordadigi tespit edilmistir. Diger bir ifade ile
tiniversite 6grencilerinin Diislinceyle mesgul olma diizeyleri sosyal medya diizeylerini

pozitif yonde etkilerken sosyal iliski diizeylerinin negatif yonde etkilemektedir.

H18b: Universite dgrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri, Sosyal Medya

Diizeylerini ve Sosyal Iliski Diizeylerini etkilemektedir hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 3.13. Unive_rsite ogrencilerinin Firsatlart Kagirma Korkusu Alt Boyutlarinin
Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma Diizeyi Alt Boyutlarindan Duygu Diizenlemeyi Yordama
Durumu i¢in Yapilan Regresyon Analizi Sonuglar

Standardize edilmemis  Standardize
katsayilar edilmis katsayilar F R?
B Std. hata B t p
Sabit 1,511 240 6,304 ,000
Tiiketim 1,576 ,176 ,483 8,965 ,000 131.550* 383
davranisi
Sosyal medya ,552 ,170 175 3,246 ,001
Bagimli Degisken: Duygu diizenleme
* p<0.05

Tablo 3.13°deki regresyon analizinin neticelerine gore; bu modelin istatistiki bakimdan
anlamli oldugu ve varyansinin %38,3’linli agiklayabildigi anlasilmaktadir (R?=.383;

F(2,423)=131,550, p<0.005).

Bulunan sonuglara gore; iiniversite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu alt boyut
Duygu diizenleme Kompulsif Cevrim Igi Satin Alma alt boyutlarindan tiiketim davranisi
(B=0,483, t=8,965, p<0.005), sosyal medya ($=0,175 t=3,246, p<0.005) diizeylerini
istatistiki bakimdan anlamli ve pozitif yonde yordadig: tespit edilmistir. Diger bir ifade
ile liniversite 6grencilerinin Duygu diizenleme diizeyleri tliketim davranisi ve sosyal

medya diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir.

H18c: Universite Ogrencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri, Tiiketim Davranist

Diizeylerini ve Sosyal Medya Diizeylerini etkilemektedir hipotezi kabul edilmistir.
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H1: Universite dgrencilerinin Problem Catisma Diizeyleri ile Tiiketim Davranislari

vardir.

Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir. KABUL
H2: Universite dgrencilerinin Problem Catisma Diizeyleri ile Sosyal Medya
) . L KABUL
Kullanim Diizeyleri arasinda anlaml bir iligki vardir.
H3: Universite &grencilerinin Problem Catisma Diizeyleri ile Sosyal iliski
N . RS KABUL
Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
H4: Universite 6grencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri ile Tiiketim
. . o KABUL
Davranislar Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
H5: Universite dgrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri ile Sosyal KABUL
Medya Kullanim Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
H6: Universite dgrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri ile Sosyal Iliski
N . A KABUL
Diizeyleri arasinda anlamli bir iligki vardir.
H7: Universite ogrencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri ile Tiiketim
. . L KABUL
Davranislar1 Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
HS8: Universite dgrencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri ile Sosyal Medya
. . . KABUL
Kullanim Diizeyleri arasinda anlaml bir iligki vardir.
H9: Universite dgrencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri ile Sosyal iliski
N ' - A KABUL
Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski vardir.
H10: Cinsiyete gore {iiniversite Ogrencilerinin Firsatlann Kagirma Korkusu KABUL
Diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H11: Cinsiyete gore iiniversite 6grencilerinin Tiiketim Davranisi Diizeyi arasinda
. KABUL
anlamli bir farklilik vardir.
H12: Cinsiyete gore Universite dgrencilerinin Sosyal Medya Kullanim Diizeyleri
. KABUL
arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H13: Cinsiyete gore iiniversite dgrencilerinin Sosyal iliski Diizeyleri arasinda
. RED
anlamli bir farklilik vardir.
H14: Cinsiyete gore {iniversite 6grencilerinin Kompulsif Cevrim I¢i Satin Alma
. . . KABUL
Diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H15: Cinsiyete gore liniversite dgrencilerinin Problem Catigma Diizeyleri arasinda
. KABUL
anlamli bir farklilik vardir.
H16: Cinsiyete gore lniversite 6grencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri
. RED
arasinda anlamli bir farklilik vardir.
H17: Cinsiyete gore iiniversite Ogrencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri
- KABUL
arasinda anlaml bir farklilik vardir.
H18: Upiversite ogrencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeyleri Kompulsif KABUL
Cevrim I¢i Satin Alma diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir.
H18a: Universite dgrencilerinin Problem Catisma Diizeyleri, Tiiketim Davranist
Diizeylerini, Sosyal Medya Diizeylerini ve Sosyal Iliski Diizeylerini | KABUL
etkilemektedir.
H18b: Universite ogrencilerinin Disiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri, Sosyal KABUL
Medya Diizeylerini ve Sosyal Iligki Diizeylerini etkilemektedir.
H18c: Universite dgrencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri, Tiiketim Davranisi KABUL
Diizeylerini ve Sosyal Medya Diizeylerini etkilemektedir.
H19: Cinsiyete gore {iiniversite Ogrencilerinin Firsatlari Kagirma Korkusu
diizeyleri ile Kompulsif Cevrim igi Satin Alma Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski | KABUL
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Arastirmanin bu béliimiinde bulgulardan elden edilen veriler 1s1831nda FOMO etkisinin
Covid-19 pandemi doneminde online satin alma davranislarina etkisi baglaminda

degerlendirmeler yapilacaktir.

Covid- 19 pandemisi diinya ¢apinda bir dizi ekonomik ve sosyal degismelere neden
olmustur. Bu degismeler diinya genelinde pek ¢ok aliskanligi ve tiiketimi etkilemistir.
Bu siiregte insanlar arasindaki fiziksel aktiviteyi koruma ihtiyaci, sosyal medyanin
kullanimini artirmistir. Sosyal medya platformlari sayesinde insanlar iletisim ihtiyaglarini
kargilamakta ve giinlik yasamlarin1 paylasmaktadirlar. Bu durum, online aligverisin
tanitimina ve popiilerlesmesine zemin hazirlamigstir. Fiziksel satin alma yerine online
satin alma daha kolay ve konforlu oldugu i¢in daha ¢ok tercih edilir hale gelmistir. Fakat
insanlarin sosyal medyada bu kadar aktif olmasi gencler iizerinde “acaba bir seylerden
geri mi kaliyorum?” hissine neden olmaktadir ve psikolojide bu durum FoOMO etkisi
olarak ge¢mektedir. Bu aragtirmanin amaci pandemi déneminde iiniversiteli genglerin

FOMO etkisiyle online satin alma davranislarinin hangi yonde etkiledigi incelemektir.

Onceki calismalar gosteriyor ki FOMO, tiiketici davranislarini etkileyebilen dnemli bir
faktordiir (Kovan ve Ormanci, 2021, s. 140; Subasi ve Zengin, 2023, s. 1480). Bu ¢alisma,
tiniversite Ogrencilerinin problem catisma diizeyleri ile c¢esitli davranigsal faktorler

arasindaki iligkileri inceleyerek dnemli bulgular elde etmistir.

Universite dgrencilerinin Problem Catisma Diizeyleri ile Tiiketim Davranislar1 Diizeyleri
arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasilmistir (r:0,827, p<.01). Arastirmanin
bulgularina gore, yliksek problem gatisma diizeyine sahip olan &grenciler, genellikle
duygusal ve karar alma siireclerinde zorluklar yasamaktadir. Bu durum, tiiketim
davraniglarini etkileyerek ogrencilerin aligveris tercihlerini ve harcama aligkanliklarini
olumsuz yonde etkilemektedir. Ayrica, problem catismasi yasayan ogrencilerin marka
sadakati diizeylerinin diigiik oldugu gozlemlenmistir. Bu durum, 6grencilerin aligveris

stirecinde marka tercihlerini sik sik degistirmelerine ve yeni iiriinleri denemeye daha
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yatkin olmalarina neden olmaktadir. Dolayistyla, mevcut aragtirma, dnceki caligmalarla
uyumlu bir sekilde, iiniversite 6grencileri arasindaki problem c¢atigmalar ile tiiketim
davraniglar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu hipotezini desteklemektedir. Onceki
arastirmalarda, bireylerin problem catismalarinin tiikketim tercihlerini etkiledigi ve bu
etkinin geng niifusta daha belirgin oldugu vurgulanmistir (Naim, 2023, s. 1, Tanhan, Ozok
ve Tayiz, 2022, s. 75).

Universite 6grencilerinin Problem Catisma Diizeyleri ile Sosyal Medya Kullanim
Diizeyleri arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir (r:0,833, p<.0l).
Problem catigmalari arttik¢a, 6grencilerin sosyal medya kullanim diizeylerinde de bir artig
goriilmektedir. Bu bulgu, giinlik yasamda karsilagilan zorluklarin, 6grencilerin dijital
iletisim araglarina olan yodnelimlerini etkileyebilecegini 6ne siirmektedir. Universite
Ogrencilerinin yagsamlarindaki stres ve zorluklarin, dijital iletisim araglarina yonelik
taleplerini ve kullanimlarii etkileyebilecegini vurgulamaktadir. Bu bulgu, onceki
calismalardaki benzer sonuglarla paralellik gostermektedir (Koselioren, Cakir ve Besikei,
2022, s. 330).

Arastirmaya katilan tiniversite 6grencilerinin problem catisma diizeyleri ile sosyal iliski
diizeyleri arasindaki iligki, istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (r:0,344, p<.01).
Bulgular, problem catismalarinin arttikca, sosyal iliski diizeylerinin de azaldigini
gostermektedir. Bu durum, problem ¢atismalariin bireyler arasindaki sosyal iliskileri
olumsuz yonde etkileyebilecegi hipotezini desteklemektedir. Universite dgrencilerinin
sosyal iligkilerini giliclendirmek ve problem c¢atigsmalarini azaltmak icin uygun
miidahalelerin gelistirilmesi gerekliligini vurgulamaktadir. Bu bulgu bu alandaki 6nceki

calismayla ortiismektedir (Kovan ve Ormanci, 2021, s. 140).

Universite dgrencilerinin diisiinceyle mesgul olma diizeyleri ile tiiketim davranislart
diizeyleri arasinda anlamli bir iliskinin oldugu tespit edilmistir (r:0,607, p<.01). Bu durum
genclerin disiinsel siireglerinin, tiiketim tercihleri ve aligkanliklari iizerinde etkili
olabilecegi hipotezini desteklemektedir. Arastirmamiz, genclerin tliketim davranislarini
anlamak ve yonlendirmek i¢in 6nemli bir katk: saglamaktadir. Diisiinceyle mesgul olma
diizeyleri, reklamlarin etkisi, marka tercihleri ve aligveris kararlar1 gibi tiikketimle ilgili
pek cok faktorii etkileyebilir. Bu baglamda, {iniversite Ogrencilerinin tiiketim

davraniglarini etkileyen faktorleri anlamak, pazarlama stratejilerini gelistirmek ve daha
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etkili egitim programlari olusturmak agisindan onemlidir (Subasi ve Zengin, 2023, s.

1490; Copuroglu, 2021, s.4324).

Aragtirma sonuglar1 iiniversite Ogrencilerinin diisiinceyle mesgul olma diizeyleri ile
sosyal medya kullanim diizeyleri arasinda anlamli bir pozitif iliski oldugunu
gostermektedir (1:0,665, p<.01). Diisiinsel mesguliyetin, 6grencilerin akademik basarilari
ve genel yasam memnuniyeti tizerinde olumlu bir etkisi oldugu bilinmektedir. Genglerin
diisiinsel aktiviteleri arttik¢a, sosyal medya kullanim diizeyleri de artmaktadir (Subasi ve

Zengin, 2023, s. 1490; Copuroglu, 2021, s.4324).

Universite dgrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri ile Sosyal iliski Diizeyleri
arasinda anlaml bir iligki vardir (1:0,427, p<.01). Bulgular diisiince ile mesgul olan
ogrencilerin genellikle sosyal iliskilerinde belirli bir diizeyde degisiklik yasadiklarini
gostermektedir. Bu baglamda, diisiinceyle mesgul olma diizeyleri yiiksek olan
ogrencilerin sosyal iligkilerindeki dinamikleri anlamak ve yonetmek i¢in daha fazla ¢aba
sarf etmeleri gerekebilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica, bu bulgular, iniversite
ogrencilerinin psikososyal ihtiya¢larini anlamak ve desteklemek amaciyla iiniversitelerin
danigmanlik ve rehberlik hizmetlerini giiclendirmeleri i¢in bir temel olusturabilir (Subast

ve Zengin, 2023, s. 1490; Copuroglu, 2021, s.4324).

Universite dgrencilerinin duygu diizenleme diizeyleri ile tiikketim davramslar diizeyleri
arasinda anlamli bir iliski vardir (r:0,516, p<.01). Universite 6grencilerinin duygu
diizenleme diizeyleri ile tiiketim davraniglari arasindaki bu anlamli iliski hem psikoloji
hem de tiiketim arastirmalarina katki saglamaktadir. Bu bulgular, duygu diizenlemenin
tilketim tizerindeki etkilerini anlamak ve bireylerin saglikli tiiketim aliskanliklarini tesvik

etmek adina 6nemli bir veri sunmaktadir.

Universite ogrencilerinin duygu diizenleme diizeyleri ile sosyal medya kullanim
diizeyleri arasinda anlamli bir iligski vardir ve bu iligki istatistiksel olarak anlamlidir
(r:0,338, p<.01). Sosyal medya kullaniminin artmasiyla duygu diizenleme becerilerinin
degisim gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu bulgular, sosyal medya kullaniminin
bireylerin duygu diizenleme siireclerini etkileyebilecegi ve bu etkilesimin &zellikle

tiniversite 6grencileri arasinda belirgin oldugu yoniinde 6nemli bir bilgi sunmaktadir.

Universite dgrencilerinin duygu diizenleme diizeyleri ile sosyal iliski diizeyleri arasinda
anlamli bir iligki vardir ve bu iliski istatistiksel olarak anlamlidir (r:0,325, p<.01). Duygu

diizenleme ile sosyal iliskiler arasindaki iliskiyi anlamak, bireylerin duygusal zorluklarla
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bas etmelerine ve daha saglikli sosyal baglantilar kurmalarina yardimci olabilir. Bu
bulgular, duygusal diizenlemenin davranigsal sonuglar tizerindeki etkisini inceleyen

onceki ¢alismalarla ortiismektedir (Gliven, 2021, s. 120; Aydin, 2018, s. 422).

Cinsiyete gore liniversite O0grencilerinin firsatlar1 kagirma korkusu diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilik vardir ve istatistiksel olarak anlamlidir (r:-0,291, p<.01). Cinsiyet
bireylerin firsatlar1 degerlendirme ve bu firsatlar1 yakalama konusundaki tutumlarin
etkileyebilmektedir. Kadin ve erkek dgrenciler arasindaki bu farklilik, toplumsal cinsiyet
normlari, beklentiler ve bireysel deneyimlerle iliskili olabilmektedir. Ayrica kadin ve
erkek ogrenciler arasindaki bu farklilik, cinsiyetin bireylerin yasadigi endiselerde ve bu
endiselerle basa cikma stratejilerinde potansiyel farkliliklara igaret etmektedir. Bu
sonugclar, 6nceki aragtirmalarin cinsiyet temelli farkliliklar1 vurguladig: sekilde literatiirle

tutarlidir (Kerse ve Alpaslan, 2022, s. 710).

Cinsiyete gore liniversite 0grencilerinin tilkketim davranisi diizeyi arasinda anlamli bir
farklilik vardir ve istatistiksel olarak anlamlidir (1:-0,190, p<.01). Arastirma, cinsiyetin
tilketim aligkanliklarinmi etkileyen 6nemli bir faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
baglamda, cinsiyet temelli pazarlama stratejilerinin ve tiliketici hedeflemelerinin
belirlenmesinde cinsiyetin dikkate alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu bulgular,
cinsiyetin tiiketim aligkanliklar1 iizerindeki etkisini anlamaya yonelik Onceki

arastirmalarla paralellik gostermektedir (Kavak, Ozkul ve Tungel, 2021, s. 100).

Cinsiyete gore iniversite Ogrencilerinin sosyal medya kullanim diizeyleri arasinda
anlaml bir farklilik vardir ve istatistiksel olarak anlamlhidir (t:2.559, p<0.05). Kadin
ogrenciler genellikle sosyal medyay1 daha sik ve daha etkilesimli bir sekilde kullanma
egilimindedir. Ozellikle gorsel paylagimlar, giinliik durum giincellemeleri ve sosyal aglar
aracilifiyla iletisim kurma konularinda kadin 6grencilerin aktif bir rol oynadig:
gozlemlenmistir. Ote yandan erkek dgrencilerin ise genellikle haber takip etme, bilgi
paylasma ve profesyonel aglar kurma konularinda daha aktif olduklarin1 gostermektedir.
Sosyal medyanin farkli cinsiyet gruplari arasinda farkli amagclarla kullanildigini ve bu
platformlarin  bireylerin sosyal iliskileri {izerindeki roliinii etkileyebilecegini
gostermektedir. Bu sonuglar, cinsiyetin sosyal medya kullanimi {izerindeki roliinii

inceleyen ¢aligmalarla ortiismektedir (Tozkoparan ve Abdullah, 2019, s. 97).

Cinsiyete gore iiniversite Ogrencilerinin sosyal iliski diizeyleri arasinda anlamli bir

farklilik vardir.” hipotezi reddedilmistir (p> 0.05). Cinsiyetin sosyal iliski diizeyleri
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tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin olmadigini gostermektedir. Bu bulgular,
sosyal iliski diizeylerini anlamak ve gelistirmek i¢in cinsiyetin belirleyici faktor
olmadigimi vurgulamaktadir. Bu sonuglar, cinsiyet temelli farkliliklarin sosyal iliski
diizeylerinde belirleyici olmadigini gosteren onceki caligmalarla tutarlidir (Bekman,

20223, s. 570).

Cinsiyete gore liniversite Ogrencilerinin kompulsif ¢evrim i¢i satin alma diizeyleri
arasinda anlamh bir farklilik vardir ve istatistiksel olarak anlamlidir (t:6.141, p<0.05).
Cinsiyetin tiniversite 6grencilerinin kompulsif ¢evrim i¢i satin alma diizeyleri lizerinde
onemli bir etkisi oldugunu gostermektedir. Analizlerimiz, kadin ve erkek 6grenciler
arasinda satin alma aligkanliklar1 agisindan belirgin farkliliklarin bulundugunu ortaya
koymustur. Kadin 6grencilerin genellikle online alisveriste daha fazla zaman harcadig
ve duygusal tatmin arayisinda daha fazla egilim gosterdigi tespit edilmistir. Bu durum,
kadinlarin online aligveriste daha fazla risk alabilecegi ve duygusal tatmin arayisindan
kaynaklanmaktadir. Ote yandan, erkek 6grencilerin online aligverise daha fazla kontrol
aradig1 ve genellikle daha pragmatik bir yaklasim sergiledigi goriilmiistiir. Erkek
Ogrenciler, online aligverislerini daha ¢ok ihtiyaglar1 dogrultusunda gerceklestirmekte ve
duygusal tatmin arayisina daha az 6nem vermektedir. Bu baglamda, pazarlama stratejileri
ve e-ticaret platformlari, hedef kitlelerini daha etkili bir sekilde anlamak ve onlara daha
Ozgilin bir deneyim sunmak igin cinsiyet farkliliklarini dikkate almalidir. Bu bulgular,
cinsiyetin online alisveris davramislar1 tizerindeki etkisini inceleyen arastirmalarla

uyumludur (Uniibol ve Sayar, 2020, s. 260).

Cinsiyete gore iiniversite 0grencilerinin problem ¢atisma diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir ve istatistiksel olarak anlamlidir (t:4,895, p<0.005). Cinsiyetin bireyler
arasindaki iletisim tarzlari, catisma c¢Ozme stratejileri ve problem ¢6zme becerileri
tizerindeki potansiyel etkilerini yansitmaktadir. Kadin 6grenciler arasinda, catigsmalar
genellikle duygusal bir boyut igerebilirken, erkek 6grenciler arasinda daha ¢ok ¢6ziim
odakli ve nesnel bir yaklasim sergilenmistir. Bu bulgular, cinsiyet temelindeki bu
farkliliklarin, o6grenciler arasindaki g¢atigsmalarin dogasini etkileyebilecegini ve bu
baglamda egitimcilerin ve danismanlarin Ggrencilere yonelik destek stratejilerini
uyarlamalarinin 6nemini vurgulamaktadir. Bu sonuglar, cinsiyetin problem ¢atismasiyla
basa ¢ikma stratejilerini etkileyebilecegini gosteren onceki ¢aligmalarla ortlismektedir

(Ozcan ve Umut, 2019, s. 12).



84

Cinsiyete gore liniversite dgrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma Diizeyleri arasinda
anlaml bir farklilik vardir hipotezi reddedilmistir (p> 0.05). Arastirma kapsaminda
toplanan veriler, cinsiyetin diisiinceyle mesgul olma diizeyleri agisindan istatistiksel
olarak anlaml bir fark yaratmadigini gostermistir. Bu sonuglar, cinsiyetin 6grencilerin
diistinsel stireclerini etkilemede belirleyici bir faktdr olmadigim1 6ne stirmektedir. Bu
bulgular, diisiinceyle mesgul olma diizeylerinin cinsiyetle dogrudan iliskilendirilmedigini

gosteren Onceki arastirmalarla uyumludur (Bekman, 2022b, s. 550).

Cinsiyete gore iiniversite 0grencilerinin Duygu Diizenleme Diizeyleri arasinda anlaml
bir farklilik vardir (t:6,588, p<0.05). Bu bulgu, cinsiyetin duygu diizenleme tizerinde
etkili bir faktor olabilecegini diigiindiirmektedir. Kadin 6grencilerin duygu diizenleme
diizeylerinin, erkek Ogrencilere kiyasla daha yiliksek oldugu gozlemlenmistir. Bu
bulgular, cinsiyetin duygu diizenleme iizerindeki potansiyel etkilerini anlamak agisindan
onemlidir. Kadin 6grencilerin duygu diizenleme becerilerinin daha yiiksek olmasi, sosyal
ve duygusal ¢evrelerindeki etkilesimleri daha etkili bir sekilde yonetebilecekleri ve stresle
basa ¢ikabilecekleri 6ne siiriilebilir. Ote yandan, erkek dgrencilerin duygu diizenleme
diizeylerinin daha diisiik olmasi, bu konuda destekleyici stratejilere daha fazla ihtiyag
duyabilecekleri anlamina gelmektedir. Bu sonuglar, cinsiyetin duygu diizenleme
becerileri tizerindeki etkisini anlamaya yonelik calismalarla tutarlidir (Copuroglu, 2021,

s. 4320; Giiven, 2021, s. 120).

Universite 6grencilerinin Firsatlar1 Kagirma Korkusu diizeyleri, Kompulsif Cevrim I¢i
Satin Alma diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir (3=0,143,425 t=2,822 p<0.005). Bu,
ogrencilerin kagirilan firsat endiselerinin, online aligveris aligkanliklarini artirabilecegini
gostermektedir. Universite dgrencilerinin Problem Catisma diizeyleri, tiilketim davranist
ve sosyal medya diizeylerini pozitif yonde etkilerken sosyal iliski diizeylerini negatif
yonde etkilemektedir (=0,799, t=21,363, p<0.005). Bu, 6grencilerin stres veya catisma
durumlarinda sosyal medya ve tiiketim davraniglarina yonelme egiliminde olduklarini
gostermektedir. Universite dgrencilerinin Diisiinceyle Mesgul Olma diizeyleri, sosyal
medya diizeylerini pozitif yonde etkilerken sosyal iligki diizeylerini negatif yonde
etkilemektedir (p=0,161,425 t=4,255, p<0.005). Bu, diisiincelerle mesgul olan
Ogrencilerin sosyal iligkilerinden daha az etkilesimde bulunduklarini gostermektedir.
Universite dgrencilerinin Duygu Diizenleme diizeyleri, tiiketim davranisi ve sosyal

medya diizeylerini pozitif yonde etkilemektedir (B=-0,162, t=-5,257, p<0.005). Bu,
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Ogrencilerin duygusal diizenleme ihtiyaglarini karsilamak amaciyla tiikketim ve sosyal
medya kullanimina yoneldiklerini gostermektedir. Bu sonuglar, psikolojik faktorlerin
cesitli davranigsal sonuglar iizerindeki karmasikligini vurgulamaktadir (Kovan ve

Ormanct, 2021, s. 140; Subas1 ve Zengin, 2023, s. 1480).

Cinsiyete gore tiniversite 0grencilerinin Firsatlar1 Ka¢irma Korkusu diizeyleri Kompulsif
Cevrim I¢i Satin Alma Diizeyleri arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iliski vardir
(B=0,733, t=22,189, p<0.005). Cinsiyete gore Ogrencilerin firsatlar1 ka¢irma korkusu
diizeylerinin arttik¢a, kompulsif ¢cevrim i¢i satin alma egiliminde de bir artis oldugunu
isaret etmektedir. Ornek olarak, bir kisi sosyal medya iizerinde arkadaslarmmn indirimli
bir {irlin veya tatil firsatindan yararlandigin1 goriirse, bu kisi de ayni firsat1 kagirmamak
adina diisiinmeden benzer bir {iriinii satin alabilir. Bu, bireyin ger¢ek ihtiyaclarina uygun
olmayan bir satin alma karar1 almasina ve kompulsif aligveris egilimlerinin artmasina yol
acabilir. Bu sonuglar, tiiketici davraniglart ve psikolojisi alanindaki literatiire yeni bir
bakis agis1 getirmekte ve gelecekteki aragtirmalar igin temel olusturmaktadir. Bu bulgular,
firsat kaygisinin online aligveris davranislarin1 nasil etkiledigini anlamaya yonelik
calismalarla ortiismektedir (Kavak, Ozkul ve Tuncel, 2021, s. 102; Tozkoparan ve
Abdullah, 2019, s. 90; Bekman, 2022a, s. 570; 2022b, s. 555).

FOMO’nun online satin alma davranisin1 etkileme bulgusu, pazarlama maliyetlerinin
azaltilmasi i¢in 6nemli bir firsat sunmaktadir. Sinirli stok veya zaman siirlamasi gibi
tekniklerle {irlin talebi artirilabilir. FOMO ile basa ¢ikma yollar1 konusunda daha detayli
calismalar yapilabilir. Gelecekteki akademik calismalar FOMO’nun farkli demografik
gruplar1 ve lriin kategorileri tizerinde bulunanlar1 daha ayrintili bir sekilde inceleyerek
icerigine daha fazla derinlik kazandirabilir. Bu genis alanlarda ilerleyen caligsmalar,
tiiketicilerin duygusal motivasyonlarinin anlasilmasina ve daha etkili pazarlama stratejisi

gelistirmeye olanak saglayabilir.
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Ek 1. Kompulsif ¢cevrim i¢i satin alma dlgegi
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Degerli Katilimet, asagida sizinle ilgili ifadeler bulunmaktadir. Liitfen her bir maddeyi
dikkatlice okuyunuz ve sizi en iyi tanimlayan segenegi isaretleyiniz. Dogru ya da
yanlis cevap yoktur. Sizden beklenen igtenlikle cevap vererek bilimsel bir ¢calismaya

yardimc1 olmaniz. Liitfen biitiin sorularla ilgili goriislerinizi ifade ediniz.
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1. Internetten alisveris yapmak hayatimdaki en énemli
seydir.

2. Her zaman internetten aligveris yapmakla ilgili
diigtintiriim.

3. Internetten alisveris yapmay diisiiniirken ya da
planlarken ¢ok fazla zaman harciyorum.

4. Bazen daha iyi hissetmek i¢in ¢evrim i¢i aligveris
yaparim.

5. Bazen ruh halimi (duygu durumumu) degistirmek i¢in
internetten aligveris yaparim.

6. Kisisel problemlerimi unutmak i¢in internetten
aligveris yaparim.

7. Sugluluk, kaygi, caresizlik, yalmizlik ve /veya
depresyon hislerimi azaltmak i¢in internetten bazi seyler
satin alirim.

8. O kadar fazla internetten aligveris yapiyorum ki
giinliik ylikiimliiliklerim (6r: okul ve is) olumsuz yonde
etkileniyor.

9. Internetten aligveris yapmam sebebiyle hobilerime,
bos zaman etkinliklerime, ig/okul ya da egzersizlerime
daha az oncelik veririm.

10.Internetten aligveris yapmam sebebiyle sevgilimi/
esimi, ailemi ve arkadaglarimi ihmal ederim.

11.Internetten aligveris yapmam sebebiyle genellikle
digerleriyle konusmalarim tartigmayla biter.

12.Internetten aligveris yapmak icin kendimde artan bir
egilim hissediyorum.

13.Internetten planladigimdan ¢ok daha fazla aligveris
yaparim.,

14.Eskiden oldugu gibi doyuma ulasamam i¢in gittikge
daha fazla miktarda internetten aligveris yapmak zorunda
hissediyorum.
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15.Internetten aligveris yapmak igin gittikge daha fazla
zaman harciyorum.

16.Internetten aligveris yapmay1 azaltmaya yonelik
basarisiz denemelerim oldu.

17.Bagkalar1 tarafindan internetten aligveris yapmay1
azaltmam gerektigi sdylendi.

18.Internetten aligveris yapmay1 azaltmaya karar verdim
ama heniiz basaramadim.

19.Internetten aligveris yapmayi bir siireligine

kisitlamay1 bagardim ama sonra bu aligkanligim niiksetti.

20.Internetten alisveris yapmam engellenirse, strese
girerim.

21.Baz1 sebeplerden dolay1 internetten aligveris
yapamayacagimi hissedersem huysuz ve hir¢in olurum.

22.Baz1 sebepler internetten aligveris yapmami
engellerse kendimi kotii hissederim.

23.Son internet aligverigimin lizerinden zaman gegtiyse,
cevrim i¢i aligveris yapmak icin giiclii bir diirtii
hissederim.

24.Internetten o kadar ¢ok aligveris yaparim ki, parasal
sorunlara sebep olur.

25.Internetten o kadar gok aligveris yaparim ki,
psikolojik sagligimi bozar.

26.Internetten alisveris yapma sorunum hakkinda o
kadar ¢ok endiselenirim ki, bazen beni uyku tutmaz.

27.Internetten yaptigim aligverislerim yiiziinden
vicdanen rahatsiz olurum.
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Ek 2. FoMO Olgegi

Sosyal medyada gelismeleri kagirma korkusu ile ilgili =

olarak asagidaki sorular sizin icin ne kadar dogrudur. 2 8 = o i o= | &
WE | 53 Si1 S8 | &3
2B | & B 83 =5 =
A= | ~ & c o § 2 £ ol
=% | sP | E51E8 | 2%
Zo | R |ondCPa | <8

1) Bagkalarinin benimkilerden daha doyurucu deneyimler N O [ O [

yasadigindan korkarim.

2) Arkadaglarimin benimkilerden daha doyurucu O O O O 0

deneyimler yasadigindan korkarim.

3) Arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 6grendigimde 0 O 0 0 0

endiselenirim.

4) Arkadaslarimin neler yaptigini bilmedigimde kaygi O 0 O O O

hissederim.

5) Arkadaslarimin "aralarindaki sakalari, muhabbetleri" 0 0 O O O

anlamak benim i¢in 6nemlidir.

6) Bazen neler olup bittigini takip etmek icin fazla zaman O 0 N 0 N

harcayip harcamadigimi merak ederim.

7) Arkadaslarimla bulugsmak ig¢in bir firsat1 kagirmig olmak 0 O 0 O 0

canimi sikar.

8) Iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarini online O 0 O O O

olarak paylasmak benim i¢in dnemlidir.

9) Planlanmis bir toplanmayi kagirmak canimui sikar. 0 O 0 O 0

10) Tatile ¢iktigimda arkadaslarimin ne yaptigini takip O 0 O O O

etmeye devam ederim.

11) Covid-19 sirasinda ¢evrim i¢i aligveris yaparken daha 0 O 0 O 0

fazla hizli karar verdiginim (Ornegin, d&diillerden

faydalanmak i¢in)

12) Baskalarinin aligveris deneyimlerine yetisme veya 0 0 0 O 0

harcama rekabet etme diisiincesi olur ve beni daha fazla

aligveris yapmaya yonlendirir.

13) Cevrim i¢i aligverislerimde "kagirma korkusu" (FoMO) 0 0 0 O 0

yasadigimu diisiiniiriim. (Ornegin, sinirli bir zaman diliminde

yapilan indirimleri kagirma korkusu)

14) Cevrim ig¢i aligverislerimde "kagirma korkusu"nun 0 0 0 O ]

(FoMO) satin alma kararlarimi etkiledigini diisiiniiyorum

15) Cevrim i¢i aligverig yaparken satin alma yontemleri {iriin O O O O O

veya hizmetlerle ilgili siklikla paylasim yaparim.

16) Sosyal medya veya g¢evrim i¢i platformlarda aligverigle [ ] [ O [

ilgili gordiiglim paylagimlarin satin alma kararlarimi etkiler.

17) Pandemi doneminde ¢evrim i¢i aligveris yaparken sosyal O O O O O

medya veya diger ¢evrim i¢i platformlarda daha fazla zaman

ayirdim.

18) Cevrim i¢i aligveris yaparken daha once aligveris 0 0 0 0 0

yapmadigimim veya almay1 diisiinmedigim iriinleri satin

alirim.

19) Sosyal medya veya izleme platformlarinda gordiigiimiiz 0 0 O O O

iiriinleri satin alma kararimu etkiler.

20) Covid-19 pandemisi doneminde c¢evrim ig¢i aligveris 0 0 0 O 0

yaparken diger insanlarin aligveris deneyimlerini gdsteren
videolar1 veya igerikleri izliyorum.
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