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OZET

CENGIZz, Hilal. Marka-Benlik Uyumu Onciilliigiinde FOMO 'nun Akis Deneyimi
Araciligy ile Sosyal Medya Sadakati Uzerindeki Etkisinin Incelenmesi, Yiiksek Lisans
Tezi, Ankara, 2023.

Bu ¢alismanin amaci, Marka-Benlik Uyumunun, Gelismeleri Kagirma Korkusu (FOMO)
ve sosyal medya sadakati iizerindeki etkisini; FOMO’nun sosyal medya sadakati
tizerindeki etkisinde Akis Deneyiminin aracilik roliinii incelemektir. Calisma,
kullanicilarin sosyal medya sadakatinin olugsma siirecini Marka-Benlik Uyumu, FOMO
ve Akis Deneyimi kavramlariyla birlikte aydinlatmaya yonelik aciklayici ve nicel bir
caligmadir. Calismada, 322 sosyal medya kullanicisindan ¢evrim i¢i anket yontemi ile
veri toplanmistir. Calismanin hipotezleri, SPSS AMOS Yapisal Esitlik Modellemesi
yontemi ile test edilmistir. Yapilan analizler neticesinde, Marka-Benlik Uyumunun
tiketicilerin FOMO diizeyini ve sosyal medya sadakatini olumlu yonde etkiledigi,
FOMO’nun sosyal medya sadakati iizerinde dogrudan ve dolayl olarak olumlu etkileri
oldugu goriilmiistiir. Ayrica FOMO’nun sosyal medya sadakati tizerindeki etkisinde Akis
Deneyiminin kismi aracilik etkisi oldugu sonucuna varilmistir. Calismanin sonuglari,
uygulayicilara tiiketiciler ile iligkilerini Marka-Benlik Uyumu c¢ercevesinde kurup,
deneyim siirecini ise Akis Deneyimine uygun tasarladiklarinda kullanacaklar1t FOMO
stratejilerinin daha siirdiiriilebilir bir hale gelebilecegi yoniinde katkilar sunmaktadir.
Calisma, sosyal medya sadakatinin olusma siirecini Marka-Benlik Uyumu, FOMO ve
Akis Deneyimi kavramlarii kullanarak kurgulayan ilk calisma olmasi ile literatiire

anlamli1 katkilar saglamaktadir.

Anahtar Sozciikler

Sosyal Medya Sadakati, FOMO, Akis Deneyimi, Marka-Benlik Uyumu.
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ABSTRACT

CENGIZ, Hilal. Examining the Effect of FOMO on Social Media Loyalty Mediating with
Flow Experience on the Antecedent of Brand-Self Congruence, Master’s Thesis, Ankara,
2023.

The aim of this study is to examine the effect of Brand-Self Congruence on Fear of
Missing Out (FOMO) and social media loyalty; to examine the effect of FOMO on social
media loyalty with the mediating role of Flow Experience. The study is an explanatory
and quantitative study aimed at demystifying the social media loyalty process of users
with concepts of Brand-Self Congruence, FOMO and Flow Experience. In the study, data
were collected from 322 social media users by online survey method. The hypotheses of
the study were tested with the SPSS AMOS Structural Equation Modeling method. As a
result of the analyzes made, Brand Self Congruence has a positive effect on consumers’
FOMO level and social media loyalty, and FOMO has direct and indirect positive effects
on social media loyalty. It was also concluded that, Flow Experience has a partial
mediation role on the effect of FOMO on social media loyalty. The results of the study
contribute to the notion that when practitioners establish their relationships with
consumers within the framework of Brand-Self Congruence and design the experiential
process according to Flow Experience, the FOMO strategies they employ can become
more sustainable. The study makes significant contributions to the literature by being the
first to conceptualize the formation process of social media loyalty using the concepts of

Brand-Self Congruence, FOMO, and Flow Experience.

Keywords

Social Media Loyalty, FOMO, Flow Experience, Brand-Self Congruence.
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GIRIS

Dikkat, bilgi tarafindan tiiketilen sinirli bir kaynaktir (Simon, 1971). Bu durum, bilgi
yoniinden oldukg¢a zengin giiniimiiz dijital diinyasinda tiiketicilerin dikkatini, isletmeler
icin degerli bir kaynak haline getirmistir. Ozellikle dijitallesmeyle birlikte ortaya ¢ikan,
kullanicilarina ticretsiz hizmet veren ve reklam geliri ile kar elde eden is modellerinde
(Rothaermel ve Sugiyama, 2001), tiiketicilerin dikkatinin igletmelerin dogrudan gelir
kaynagi oldugunu séylemek miimkiindiir (Bhargava ve Velasquez, 2021). Bu baglamda,
reklam temelli i modellerinin kullanici sayilarini ve kullanicilarin platformda gecirdigi

stireyi arttirmalarinin, gelirlerini pozitif anlamda etkileyecek bir strateji haline geldigi
ifade edilebilir.

Sanal topluluklar, internet tabanli olusturulan medya kanallarinda, kullanicilarin iletisim
kurma, bilgi alma ve eglenme gibi ihtiyaclarmi karsilamak amaciyla kurulmus (Lin,
2008), reklam temelli is modelleri arasinda 6rnek gosterilebilir (Rothaermel ve Sugiyama,
2001). Giintimiizde, sosyal medya platformlarinin ¢evrim i¢i medyada kullanilan en
yaygin sanal topluluklar1 olusturdugu sdylenebilir. We Are Social ve Meltwater’in
yayimladigr “Digital 2023: Turkey” raporuna gore Tiirkiye’deki sosyal medya
kullanicilarinin sayis1 2023 yili itibari ile 62,55 milyon olarak agiklanmistir. Bu sayinin,
niifusun yaklasik yiizde yetmis ligiine denk geldigi disiiniildiigiinde, Tirkiye’de sosyal
medya markalarinin mevcut kullanicilarinin sadakatini kazanmaya yonelik stratejiler
gelistirmesi  gerektigi sOylenebilir. Sosyal medya sadakati kavrami, e-sadakatin,
geleneksel tiiketici sadakati anlayisindan ¢ok farkli bir kavram olmadigi (Anderson ve
Srinivasan, 2003) goriisiinden yola ¢ikilarak e-sadakat ile benzer bicimde geleneksel

sadakat cergevesinde degerlendirilebilir.

E-sadakat, tiiketicinin gelecekte markanin ¢evrim ici kanallarim1 kullanarak, iiriin ve
hizmetlerini satin almaya, c¢evrim i¢i kanali tekrar ziyaret etmeye yonelik niyetleri;
markanin ¢evrim igindeki imajina yonelik pozitif duygu ve inaniglarindan olugmaktadir
(Toufaily, Ricard ve Perrien, 2013, s. 1439). Cevrim igi kanallarin rekabetgi dogasinda,

bir¢ok sektorde yeni miisterilere ulagmanin maliyetli olmasi sebebiyle, isletmelerin



miisteri iligkilerine dair yatirimlarimin biiytik kismini kendi miisterilerini elde tutmak igin
yaptig1 goriilmektedir (Anderson ve Srinivasan, 2003). Diger yandan, giiniimiiziin dijital
diinyasinda, tiiketicilerin marka degistirme davranisinin da kolaylagmasi ile birlikte e-
sadakat kavraminin oneminin arttig1 soylenebilir (Wu, vd., 2014) Buradan hareketle,
sosyal medya platformlarinda siki rekabet ve yaygin marka degistirme davranisi (Maicas,
Polo ve Sese, 2009) ile olusan kaygan zeminde sosyal medya markalarimin kullanicilari
ile sadakate giden yolda kendi kullanicilarini biinyesinde tutmak i¢in ve yeni kullaniciyla
ilk etkilesimi kurmak ic¢in c¢esitli stratejiler gelistirdikleri sOylenebilir. Miisteri
sadakatinin, igletme ve tiiketici arasinda olusan ilk etkilesimle baglayan ve olabildigince
uzun sirmesi istenen bir iliski oldugu disiiniiliirse, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamak i¢in bu iliskiyi baglatmak ve devam ettirebilmek, sosyal medya markasinin
karlilik hedeflerine ulasmasi igin 6nem tasimaktadir (Dick ve Basu, 1994; Porter, 2008).
Son donemde ortaya cikan fakat yaygin bir strateji olarak benimsenen “Gelismeleri
Kagirma Korkusunun” (Fear of Missing Out, FOMO) tiiketicinin marka ile etkilesime

gegmesi i¢in kullanilan bir uygulama haline geldigi s6ylenebilir (Hodkinson, 2019)

FOMO, bireyin dahil olmadig1 bir aktiviteye yonelik hissettigi mahrum kalma duygusu
sonucu olusan kaygi durumu olarak tanimlanmaktadir (Good ve Hyman, 2020;
Przybylski, vd., 2013). Bu kavram -dogas1 geregi- tiiketiciye isletme ile etkilesime gegme
noktasinda gii¢lii bir motivasyon saglamaktadir. Pazarlama disiplininde FOMO’nun
kullanimina, sinirlt sayida tiretim, kisa siire i¢in sunulan firsatlar ve baska tiiketicilerin
bir iirtinii deneyimlerken hissettigi eglence, gibi pazarlama iletisimi mesajlar1 6rnek
verilebilir (Good ve Hyman, 2020). Bu mesajlar, maruz kalan tiiketiciyi, hissettigi kaygi
hissini azaltmak i¢in satin almaya veya tiiketim aliskanliklarin1 degistirmeye motive
etmede bir etken olabilmektedir (Kavak, Ozkul ve Tungel, 2021). Alutaybi ve arkadaslari
(2019) sosyal medya platformlarinin kullanicilarina, bir gruba ait olma ve popiiler olma,
sosyal medyada varligin1 gdsterme, bilgi paylasma, kendini ifade etme ve etkilesime
girme, kisa siireligine paylagilan igerikleri kagirmama gibi birgok firsat sundugunu ve

kullanicilarin s6z konusu firsatlara yonelik FOMO hissedebileceklerini belirtmistir.

Pazarlama Literatiirinde, FOMO’nun sadakat {tizerindeki etkilerini inceleyen

caligmalarin birbiriyle celiskili bulgular oldugu soylenebilir. Argan ve Tokay Argan’in



(2020) ¢alismalarinda FOMO ve sosyal medya sadakati arasinda dolayl olarak pozitif bir
iligki bulundugu goriilmiistiir. Bununla birlikte, literatirde FOMO ve sosyal medya
kanallarin1 kullanima devam etme arasindaki pozitif iliski de sik¢a calisiimustir. (Orn.
Blackwell vd., 2017; Przybylski vd., 2013; Wang vd., 2018). Literatiirde, FOMO’nun
pozitif ¢iktilarinin yani sira, deneyim siirecini negatif etkiledigi ve bireyin o andaki
eglence yerine, kacirdigi deneyime odaklanmasi ile tiiketici sadakatini negatif
etkileyebilecegi de 6ne siirtilmistiir (Hayran, Anik ve Giirhan Canli, 2020). Bu durumda,
gelismeleri kagirma korkusu ile sosyal medya kanallarina sadik olan tiiketicinin yine ayni
korku ile diger markalara olan sadakatinin negatif etkilenmesinin temel sebebinin

incelenmesi gerektigi diistiniilmektedir.

Zhang (2018), FOMO’nun deneyimsel markalara yonelik duygusal bag: arttirici etkisi
oldugunu ve daha ilgi ¢ekici ve heyecanli deneyimler sunan markalarin deneyimlerini
kagirma korkusu artacagindan marka sadakatine olumlu yonde etki edecegini belirtmistir.
Hayran, Anik ve Giirhan Canli (2016, s.28) FOMO’nun sadakate olan negatif etkilerini
minimize etmek icin tiiketicilerin deneyimden aldiklar1 zevke odaklanmalarinin
saglanmas1 gerektigi yoniinde pazarlama uygulayicilarina tavsiyede bulunmuslardir.
Buradan hareketle, kullanicilarina her defasinda farkli deneyimler sunan sosyal medya
kanallarinda, kullanicilarin deneyime odaklanmasini saglayan temel etkenin sosyal
medya sadakati iizerinde etkili olabilece§i ve bu etkenin kesfedilmesi gerektigi
diistiniilmektedir. Nitekim, sosyal medyada siirekli degisen ve gelisen igeriklerin ve
kisisellestirilmis deneyimin kullanicilara geleneksel kanallardan daha tatmin edici ve
stirekli yenilenen bir deneyim sundugu goriilmektedir. Tiiketicinin sosyal medyada
yasadigi tatmin edici deneyimin ve deneyime olan konsantrasyonunun “Akis Deneyimi”
ile ortaya c¢iktig1 diisiiniilebilir. Baska bir ifade ile tiiketicinin sosyal medyada yasadigi
FOMO hissinin, Akis Deneyimi ile desteklendiginde tiiketici sadakati iizerinde etkisinin

artabilecegi 6ne siirtilebilir.

Akis Deneyimi, yapilan aktiviteye odaklanma, zihinsel olarak tamamen dahil olma, bir
konsantrasyon durumudur (Csikszentmihalyi, 1990). Tiiketicinin akisi deneyimlemesi,
aktivite esnasinda FOMO yasamasina engel olabilecek ve tiiketicinin tamamen markayla

yasadig1i deneyime odaklanmasini saglayabilecektir. Bdylece FOMO’nun sadakat



tizerindeki etkisinin giiglenecegi diisiiniilebilir. Diger yandan, tiiketicinin bir davranigi
tekrar etmeye motive olmasi i¢in odillendirici deneyim yasamasi gerektigini one siiren
Csikszentmihalyi (1990), bu motivasyonun Akis Deneyimi ile miimkiin oldugunu
savunmustur. Boylece, tiiketicinin markayla etkilesiminde yasadigi Akis Deneyiminin,
tiiketiciyi bu deneyimi tekrar yasamasi i¢in isteklendirecegini (Ettis, 2017; Hausman ve
Siekpe, 2009; Koufaris, 2002) ve FOMO ile baslayan tiiketici-marka etkilesiminin sadik

bir iliskiye dontisebilecegini sdylemek miimkiindiir.

Ote yandan, FOMO kavrammn tiiketicilerin, deneyime yonelik —siibjektif
degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikabilecegi disiiniilmektedir. Nitekim bireyin
deneyime yonelik FOMO hissetmesinin 6n kosullarindan birisinin bireyin s6z konusu
deneyime hissettigi kisisel ilgi oldugu goriilmiistir (Hayran, vd., 2016). Tiiketicilerin,
benlikleri ile uyumlu bir tiikketim deneyimini kacirmay1 benliklerine yonelik bir tehdit
olarak algilayabilecegi soylenebilir (Zhang, Jimenez ve Cicala, 2020, s.1621). Benlik
kisinin kendine ydnelik yargilari, inaniglar1 ve kendini nasil tanimladigi ile ilgilidir
(Solomon, 2017, s.205). Aaker (1999), markalarin da insanlar gibi bir kisiligi oldugunu
ve tiiketicilerin kendi benlikleri ile uyumlu markalar1 satin almayi tercih ettigini
belirtmistir. Buradan hareketle, tiiketicinin benligini markaya yakin hissetmesi
durumunda bireyin sosyal medya markasina yonelik hissettigi FOMO’nun pozitif yonde

etkilenecegi diisiiniilebilir.

Markalar, tiiketicilerin benlikleri ile uyumlu bir kisilik olusturduklarinda, tiiketicilerin
benlik tutarlilig1 gibi psikolojik ihtiyaglarini tatmin ederek, tiiketicilerin marka ile sadik
iligkiler kurma motivasyonunu arttirabilmektedirler (Kressmann, vd., 2006). Bu noktada,
sosyal medya markasina yonelik Marka-Benlik Uyumu hisseden tiiketicilerin marka ile
daha yakin ve sadik iliskiler kurabilecegi diisiiniilmektedir. Zhang ve arkadaslar1 (2020),
kisilerin benlik uyumu hissettikleri bir deneyimi kagirmalarini benliklerini gelistirmek
veya siirdiirmek i¢in bir tehdit olarak algilayabilecegini ve bu deneyimlere kars1 FOMO
hissinin ortaya ¢ikabilecegini belirtmislerdir. Bu baglamda, sosyal medya markalarinin
kullanicilarinin benlikleri ile uyumlu bir imaj olusturmasi ile kullanilacak FOMO
stratejilerinin de etkililigini arttirabilecegi diisiiniilmektedir. Bunula birlikte, FOMO hissi

ile sosyal medya kanalina gelen kullanici i¢in tasarlanan Akis Deneyimi ile kullanicilarin



deneyimden tatmin olmast ve sosyal medya markasi ile sadik iliskiler kurmasi
saglanabilecektir. Sonug olarak, pazarlama uygulamalarinda, FOMO, Akis Deneyimi ve
Marka-Benlik Uyumu teorileri ger¢evesinde planlanmis stratejilerin sadakat tizerinde
olumlu etkileri olabilecegi sOylenebilir. Bu ¢alismanin, tiiketiciler ile yakin iligkiler
kurmak isteyen markalarin, s6z konusu kavramlar1 bir arada ve senkronize bir sekilde
kullandiklarinda ¢ok daha verimli sonuglar ortaya ¢ikabilecegini gdstermeyi amacladigi

sOylenebilir.

Bu cercevede calismada, giiniimiiz dijital diinyasinda tiiketicilerin sosyal medya
sadakatinin olugsmasinda, FOMO, Akis Deneyimi ve Marka- Benlik Uyumu
kavramlarmin etkilerinin birlikte incelenmesi amaglanmaktadir. Diger bir ifade ile bu
caligmada Marka-Benlik Uyumunun FOMO ve sosyal medya sadakati iizerindeki etkisi,
FOMO’nun sosyal medya sadakati tizerindeki etkisinde Akis Deneyiminin aracilik rolii

incelenecektir.

Literatiirde, Akis Deneyimi ve e-sadakat iliskisini (Orn. Ertemel, vd., 2021; Jo, 2022;
Zhou, Li, Liu, 2010, gibi), FOMO ve sosyal medya sadakati iligskisini (Argan ve Tokay
Argan, 2020), FOMO ve Akis Deneyimi iliskisini (Civelek, 2022) ele alan galismalar
sinirlt sayida bulunmakla birlikte Marka-Benlik Uyumu ve FOMO iliskisini ele alan
caligmaya rastlanamamistir. S6z konusu sinirlt sayidaki ¢alismalarin higbirinde FOMO,
Akis Deneyimi ve Marka — Benlik Uyumunun sosyal medya sadakati tizerindeki
dogrudan ve dolayli etkileri calisiimamistir. Halbuki, tiiketici davranislarina ivme
kazandiran FOMO’nun, Akis Deneyimi ve Marka-Benlik Uyumu ile birlikte
calisildiginda daha uzun dénemli ve karli iliskiler kurmada etkili oldugu ve sosyal medya
sadakati lizerindeki etkisinin arttirilabilecegi diisiiniilmektedir. Boylece literatiirde yer
alan, FOMO’nun sosyal medya kanallarina olan sadakat tizerindeki pozitif etkileri (Argan
ve Tokay Argan, 2020) ile diger sektorlerdeki miisteri sadakatine olan negatif etkilerinin

temelinde yatan nedene de 151k tutulabilecektir.

Calismada elde edilecek olan bulgularin karar vericilere ve arastirmacilara dijital
kanallarda, isletme-tiiketici iliskisinde, FOMO ve Akis Deneyiminin tiiketiciler ile

sadakate giden yolda birbirini destekleyen ve tamamlayic1 stratejiler olarak



kullanilabilecegi noktasinda katki saglayacagi disiinilmektedir. Ayrica, Marka-Benlik
Uyumunun énemi ve dolayisiyla hedef kitlenin dogru tanimlanip marka kisiliginin bu
baglamda insasinin FOMO ve sosyal medya sadakati tizerindeki etkisi, bilimsel ¢iktilar
esliginde sunulacaktir. Dolayisiyla bu galismanin amaci, Marka-Benlik Uyumunun,
FOMO ve sosyal medya sadakati iizerindeki etkisi ile FOMO’nun sosyal medya sadakati

tizerindeki etkisinde Akis Deneyiminin aracilik roliinii incelemektir.

Bu ¢ercevede calismanin ilk boliimiinde ¢alismanin modelini olusturan Akis Deneyimi,
FOMO, Marka-Benlik Uyumu ve sosyal medya sadakati kavramlar1 detayli bir bi¢imde
aciklanacak, kavramlarin temelini olusturan teorilere, boyutlara ve modellere yer
verilecektir. Tkinci boliimde kavramlar ile ilgili énceki calismalarin sonuglar1 ve bu
dogrultuda olusturulan hipotezlerden bahsedilecektir. Ugiincii béliimde, ¢alismanin
modelinin test edilmesi i¢in yapilan uygulama yontem ve analizler aciklanacaktir.
Calismanin dordiincii bolimii olan son bdliimde ise elde edilen bulgular, ¢alismanin

literatiire katkisi, uygulayicilar igin 6neriler ve ¢alismanin kisitlarina yer verilecektir.



1.BOLUM

CALISMANIN TEMEL KAVRAMLARI

Bu bolimde, ¢alismanin modelini olusturan Akis Deneyimi, Gelismeleri Kagirma
Korkusu (FOMO), Marka-Benlik Uyumu ve Sosyal Medya Sadakati kavramlarina
deginilecektir. Kavramlar, tanimlar1 ile birlikte agiklanacak, kavramlarin koékenini

olusturan teori ve modellerden bahsedilecektir.

1.1. AKIS DENEYIMI TEORISI

“Bireyin bir deneyime tam anlamiyla dalip gitmesi” (Csikszentmihalyi, 1975, s.65) olarak
tanimlanan Akis Deneyimi en temelde insan ve cevre iliskisini agiklamaya calisan bir
pozitif psikoloji teorisidir (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002). 1900’lerin ikinci
yarisindan itibaren literatlirde yerini alan Akis Deneyimini, sistematik olarak calisan ilk
arastirmact Hirvat asilli psikolog Mihaly Csikszentmihalyi’dir (Celik ve Uslu, 2022).
Csikzsentmihalyi (1975) “mutluluk™, “motivasyon”, “yaraticilik” kavramlar ile ilgili
caligmalar yaparken bireylerin haz duydugu ve tamamen odaklandigi bir deneyimde
aclik, yorgunluk, rahatsizlik gibi fiziksel sinyalleri hissetmediklerini fark ederek,
“kendini kaybetme/kendinden haberi olmama” halini derinlemesine arastirmaya baslamis

ve Akis Deneyimi ¢alismalarinin temellerini atmistir (Engeser ve Schiepe -Tiska ve
Peifer, 2012; Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002; Sherry, 2004).

Csikszentmihalyi (2018), kavramin ilk testleri icin farkli kiiltlirlerden ve uzmanlik
alanlarindan bir grup katilimciyla goériismeler gerceklestirir. Bu grubun en belirgin ortak
ozelliklerinden biri katilimcilarin “ototelik deneyimler” yasamasidir. Ototelik deneyimler
kavrami Csikszentmihalyi (1975) tarafindan olusturulmus, yapilan faaliyetin ic¢sel bir
motivasyonla herhangi bir dis baski veya ddiillendirme olmadan, bireyin kendi i¢inden
gelen istekle yasanan deneyimler olarak tanimlanmistir (autotelic, auto:kendi telos:hedef)
(Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002). Bagska bir ifadeyle ototelik deneyimler yasayan

bireyler, sz konusu deneyimleri sadece kendi haz ve eglenceleri i¢in tercih etmekte olup



0 deneyim sonunda elde edecekleri prestij, maddi kazang, 6diil vb. unsurlar bireylerin
temel motivasyon kaynaklari degildir (Csikszentmihalyi, 1975. s.10). Dansgilarin,
sporcularin, satran¢ oyuncularinin ve hatta cerrahlarin i¢inde oldugu bu calismada,
katilimcilarin ototelik deneyimleri esnasindaki zihinsel durumlarini agiklamak igin “bir
akigin ortasinda olmak™, “su gibi akip gitmek” gibi metaforlar1 sik tercih ettikleri fark
edilmistir. Bdylece, Csikszentmihalyi (2018) baglarda “optimal deneyim” olarak

nitelendirdigi bu durumu, “Akis Deneyimi” olarak adlandirmistir.

Akis Deneyiminin optimal deneyim olarak adlandirilmasi, teorinin 6n kosullarindan olan
zorluk-yetenek  dengesinden  kaynaklanmaktadir ~ (Csikszentmihalyi,  1988).
Csikszentmihalyi (1975), ilk ¢alismalarinda Akis Deneyiminin aktivitenin zorluklari ile
bireyin yeteneklerinin optimal noktada bulusmasi ile ortaya ¢ikabilecegini 6ne stirmiistiir.
Aktivitenin zorluk seviyesinin bireyin yeteneklerinin iizerinde olmasi durumunda
“anksiyete/kayg1” ortaya c¢ikabilecegini, aktivitenin zorluk seviyesinin bireyin
yeteneginin altinda kalmasi durumunda ise “can sikintisi” ortaya ¢ikabilecegini ifade

etmistir.

Akisin evrensel bir kavram oldugunu ileri siiren Csikszentmihalyi (2018), arastirma
orneklemini genisletmis ve gorece rutin hayati olan bireyleri (emekliler, gencler, yeni
anne olmus kadinlar vb.) ve Kore, Japonya, Avustralya, Navajo Kizilderilileri gibi farkl
kiiltiirleri de arastirmalarina dahil etmistir. Csikszentmihalyi (2018) arastirma
orneklemine yeni dahil olan bireylerin de giinliik yasamlarinda akis yasadiklarini
“Deneyim Ornekleme Metodu” ile saptamistir (Engeser vd., 2012). Bu metoda gore,
katilimeilara giin igerisinde 7-8 kez sinyal veren cihazlar veren Csikszentmihalyi
katilimcilardan sinyali her duyduklarinda onlara akis ile ilgili verilen detayli bir form
doldurmalarini istemistir. Boylece giinliik rutinlerde yasanan Akis Deneyimi {izerinden
cok zaman ge¢meden incelenme firsati bulabilmistir (Nakamura & Csikszentmihalyi,
2002). Csikszentmihalyi (2018), bu ¢alisma ile bir deneyimi haz verici yapan faktorleri
“evrensel anlamda” tamimlayabildiklerini ileri stirmistiir. Nitekim arasgtirmasinda
katilimcilarin haz aldig: aktiviteler ¢ok farkli olsalar bile ¢ok benzer bir bi¢cimde ifade
edildigini belirtmistir. Ornegin, Mans Denizi’ni yiizerek gecen uzun mesafe

yiiziiciisiinlin, turnuvalara katilan satrang oyuncusunun, yeni bir kuartet besteleyen



sanatcinin veya heyecanla kitap okuyan bir bireyin, deneyim esnasinda hissettiklerini
neredeyse ayni sekilde ifade ettikleri belirtilmistir. Bir diger sasirtici nokta ise akisin
kiiltiirden, yastan, cinsiyetten, sosyal statiiden ve modernlesme seviyesinden bagimsiz
olarak katilimcilar tarafindan ayni sekilde tanimlanmasi olarak ifade edilmistir.
Csikszentmihalyi (2018, s.82) bu durumu “Hazz1 yasamak i¢in ne yaptiklari ¢ok farkliydi
fakat hazz1 yasadiklarinda nasil hissettiklerini ayni sekilde tanimladilar” seklinde

Ozetlemistir.

Yapilan miilakatlardan hareketle, Csikszentmihalyi (1975) Akis Deneyimini
katilimcilarin deneyim esnasinda hissettikleri dokuz karakteristik 6zellikle tanimlamistir.
Bu baglamda, akis daha genis anlamda “Bireyin yetenekleri ile dengeli zorluklarin oldugu
ve performansi ile ilgili aninda geri bildirimler alarak diizeltmeler yapabildigi; dikkatinin
yogun bir sekilde deneyiminde oldugu; disaridan nasil goriindiigline ve baskalarinin
yargilarina dair endiselerinin olmadigi; eylemleri {izerinde tam kontrol hissine sahip;
zamanin nasil gectigini anlamadigi; deneyiminin kendisini ddiillendirici bir siire¢ olarak
gordiigli ve sonucu Onemsemedigi; son derece keyifli bir zihinsel durum.” olarak

tamimlamistir (Nakamura ve Csikszentmihalyi, 2002).

1.1.1 Akis Deneyiminin Kavramsal Kokeni

Pozitif psikolojide motivasyonla ilgili yapilan ¢alismalarin akis kavrami i¢in 6ncii niteligi
tagidig1 6ne stiriilmektedir. Motivasyon bireyin bir davranisi géstermesi i¢in gerekli olan
enerji olarak tanimlanir (Hebb, 1955, s. 243). Bireylerin davranislarindaki motivasyon
kaynaklar1 digsal 6diillendirme mekanizmalar1 (para kazanmak, 6diil kazanmak, sayginlik
ve prestij elde etmek gibi) olabildigi gibi, igsel ddiillendirme mekanizmalar (eglenmek,
zevk almak, vicdanini rahatlatmak gibi) da olabilir (Csikszentmihalyi, 1975). I¢sel
odiillendirme mekanizmalarinin giicii, bireyin i¢sel motivasyon seviyesini belirleyebilir
(White, 1959). Belli bir deneyime igsel motivasyonla dahil olan bireyler, deneyimde elde
edecekleri 0diil, para, prestij vb. gibi distan gelen faydalar yerine deneyimin kendisinden
kaynaklanan keyif, mutluluk, haz gibi igten gelen faydalara odaklanirlar
(Csikszentmihalyi, 1975). Buradan hareketle Akis Deneyiminin gii¢li bir igsel

motivasyon kaynagi oldugu soOylenebilir. Nitekim Csikszentmihalyi’nin (2018)
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“Deneyimin hi¢bir sonucu olmasa dahi, sadece deneyim ugruna, deneyimin kendisi son
derece ¢ekici oldugu i¢in yasanan zihinsel durum.” taniminda, akis ve i¢sel motivasyon

iligkisini isaret ettigi goriilmektedir.

Ote yandan, 1960’11 yillarda Maslow’un bireyin kendini gergeklestirme siirecinde
yasadigi keyifli ve tatmin edici anlar1 tanimlayan “doruk deneyimi” (peak experience) ve
“doruk performansi” (peak performance) kavramlarinin da akis teorisine onciiliik ettigi
ifade edilmistir (Csikszentmihalyi, 1975; Engeser vd., 2012; Obada, 2013; Turan, 2019).
Privette (1983, s.1361) Akis Deneyimi esnasinda doruk deneyimi ve doruk
performansinin bir arada yasanabilecegini ifade etmistir. Nitekim Privette ve Bundrick’e
(1987, s.316) gore Akis Deneyimi doruk deneyimi kadar eglenceli, doruk performans

kadar verimli bir deneyimdir.

Doruk deneyimi, bireyin hayati boyunca yasadigi en iyi, en mutlu, en coskulu anlar olarak
tanimlanabilir (Maslow, 1971). Akis Deneyimi ve doruk deneyimi kavramlar1 bireylerin
deneyim esnasinda yasadigi eglence ve haz gibi his tanimlamalarinda paralellik
gosterirken, deneyimin dogasi ve bireyin deneyime katilimi bakimindan ayrilmaktadirlar.
Akis Deneyimi yasamak i¢in aktivitenin belli zorluklar1 vardir ve bunlarla miicadele
etmek icin bireyin aktif katilimi gerekir. Doruk deneyimi ise herhangi bir zorluk veya
miicadele igermeyebilir, birey deneyim esnasinda daha pasif olabilir (Obada, 2013;
Privette, 1983). Ornegin, bir dans¢1 performansi esnasinda Akis Deneyimi yasarken, diil
seremonisinde doruk deneyimi yasayabilir. Akis Deneyimi ve doruk deneyimini
birbirinden ayiran bir diger nokta ise Akis Deneyiminin diisiikk ve yogun spektrumunda
Olciilen siirekli bir degisken olmasi, doruk deneyiminin ise var veya yok olarak 6l¢iilen

kategorik bir degisken olmasidir (Privette, 1983).

Akis ile ilgili oldugu ifade edilen bir diger kavram ise “doruk performans” (Maslow,
1971) kavramidir (Csikszentmihalyi, 1975). Doruk performans bireyin kendini
gerceklestirme siirecinde gosterdigi kapasitesini en verimli kullandig1 performanstir. Akis
Deneyimi ve doruk performans kavramlart aktivite esnasinda yasanan konsantrasyon
hissi bakimindan benzerlik gosterirken, bireyin odagi bakimindan birbirlerinden

ayrilmaktadirlar. Akis Deneyimi esnasinda bireyin odagi aldig1 hazdadir, doruk deneyimi



11

esnasinda ise bireyin odagi gosterdigi performanstadir, seklinde ifade edilebilir (Privette,

1983).

Akisin temel aldigi bir diger teori ise Optimal Uyarilma Teorisi’dir (Optimal Stimulation
Theory) (Hoffman ve Novak, 1996). Bu teoriye gore bireyler, haz almak i¢in yasamlari
boyunca optimal seviyede uyarilmak i¢in ¢abalarlar (Holbrook, ve Gardner, 1993). Yeni
uyaranlar bireylere haz verebilir. Dolayisiyla bireyler cevrelerinde nispeten yeni
olabilecek uyaranlar arayabilirler (Berlyne, 1960; Hebb, 1955; White, 1959). Bu
caligmalara gore, uyaranlarin yenilik diizeyleri ¢ok yliksekse bireyin asina olmadigi,
zihninde kategorize edemedigi bir uyaransa anksiyete ortaya cikabilir. Uyaran yeniligi
cok diisiikse can sikintisi ortaya ¢ikabilir ve birey yeni uyaranlar kesfetmek isteyebilir.
Teorinin Akis Deneyiminin en temel 6nciilii olan yetenek ve zorluk dengesine yonelik
benzerligine dikkat edilecek olursa, Akis Deneyiminde de uyaranin yenilik seviyesinden
de kaynaklanabilecek farkli zorluk ve yetenek seviyelerinde benzer sekilde akis, can

sikintis1 veya kaygiya sebep oldugu daha dnce belirtilmistir.

1.1.2. Akis Deneyimi Modelleri

Literatiirde Akis Deneyiminin tanimi {izerinde bir fikir birligi ve tutarlilik mevcutken,
Olclimiinde ve kavramsallastirilmasinda farkliliklar ve fikir ayriliklart mevcuttur (Engeser
vd., 2012; Hoffman ve Novak, 1996; Ozkara ve Ozmen, 2016). Akis durumunu
kavramsallastirmak ve 6l¢mek i¢in kurulan ilk modeller 1975 yilindan itibaren olusmaya
baslamistir (Wang ve Hsu, 2014). Kavramin kuramsal temelleri atilirken, bireyin bir
deneyim esnasinda akisi yasayip yasamadigina iliskin arastirmalarda kanal modelleri
kullanilmis, Akis Deneyimi yasanmasi i¢in On Kkosullar, deneyimin karakteristik

Ozellikleri ve c¢iktilarina iliskin arastirmalarda ise nedensel modeller kullanilmistir

(Novak ve Hoffman, 1997).

1.1.2.1. Kanal Modelleri

Kanal modelleri yetenek ve zorluk seviyelerinin tiim olasi kombinasyonlarinda Akis

Deneyiminin derinligini gostermektedir (Novak ve Hoffman, 1997).
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U¢ Kanalli Model: Csikszentmihalyi (1975) ilk calismalarinda, deneyim &rnekleme
metodu ile bireylerin yasadigi akisin derinligini 6l¢miis ve kanal modellerini
Olgtimlerinde kullanmistir. Bu modellerde akis durumu yetenek ve zorluk dengesine
baglanmistir (Sekil 1). Yetenek (skill) bireyin s6z konusu faaliyeti gerceklestirmeye
yonelik giicii olarak ele alinirken, zorluk (challenge) ise soz konusu faaliyeti
gerceklestirirken bireyin hissedecegi, sinirlarini zorlayan meydan okuma seviyesi veya
giicliik olarak ele alinmistir (Csikszentmihalyi, 2018). Bu baglamda, akis durumuna
gecilebilmesi i¢in deneyimin getirdigi zorluklarm, bireyin bu zorluklarin iistesinden
gelebilecek yetenekleri ile dengeli olmasi gerektigi belirtilmistir. Ug¢ kanalli modelde her
kosulda akis durumunun yogunlugu ayni tutulmamis zorluk ve yetenegin yiikseldigi
noktalarda akisin daha yogun yasandigi 6ne siirtilmiistiir. Zorluk ve yetenek dengesinin
olmadig1 durumlarda ise kaygi ve can sikintis1 gibi durumlarin ortaya ¢iktig1 belirtilmistir

(Csikszentmihalyi, 1975).

Meydan

Okuma

Digik

Meydan CAN SIKINTISI

Okuma

Digik Yetkinlik Yiksek Yetkinlik

Sekil 1. Ug Kanalli Akis Deneyimi Modeli

Kaynak: Csikszentmihalyi, M. (1975). Beyond boredom and anxiety. San Francisco, CA: Jossey-Bass

Ornegin, tiiketicinin becerisinin ve ilgisinin kisitli oldugu teknolojik bir iiriinle ilgili satin
alma siireci kaygi verici olabilirken, aylik rutin gida aligveris siireci tiiketicinin
yeteneklerini zorlamadig1 igin sikici olarak degerlendirilebilir. Moda ile ilgilenen
tiiketicinin ise yeni agilan bir moda magazasindaki aligveris stireci Akis Deneyimi ile

sonuglanabilir.
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Dért Kanalli Model: Bu modelin {i¢ kanalli modelden en belirgin farki “ilgisizlik”
durumunun eklenmesidir (Sekil 2). Modelde Csikszentmihalyi (1988) zorluk yetkinlik
dengesinin diigikk oldugu durumlarda akisin degil ilgisizligin ortaya ¢iktiini ileri
stirmiistiir. Dort kanalli modelin sinirlarinin ti¢ kanalli modele gore daha belirgin olmasi
Akis Deneyiminin dl¢iimiinii de kolaylastirmistir (Novak ve Hoffman, 1997). Ornegin,
geleneksel magazalardan alisveris yapmayi tercih eden bir tiiketici i¢in, ¢evrim ig¢i bir
platformdan aligveris yapmak, geleneksel magazadan aligveris yapmaya gore daha diisiik
zorluk seviyesine sahip olsa bile tiiketicinin teknolojik yeteneklerinin sinirli olmasi,

cevrim i¢i aligverige yonelik ilgisizlik hissinin ortaya ¢ikmasina sebep olabilir.

Yiiksek

Meydan KAYGI AKIS

Okuma

Diisiik

Meydan % i w . CAN

s ILGISIZLIK

Okuma G - SIKINTISI
Diigiik Yiiksek

Yetkinlik Yetkinlik

Sekil 2. Dort Kanalli Akis Deneyimi Modeli

Kaynak: Csikszentmihalyi M. (1988). Optimal Experience: Psychological Studies of Flow

Consciousness. Cambridge University Press, New York, NY.

Sekiz Kanalli Model: Massimini ve Carli (1988) tarafindan olusturulmus ve akisin
olmadig1 durumlarda diger kanal modellerine gore, daha ¢esitli duygu durumlara yer
verilmistir (Sekil 3). Bu modele gore akis ancak zorluk ve yeteneklerin en yiiksek
seviyede oldugu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Sekiz kanalli modele gore diger modellerin
aksine zorluk ve beceri seviyesinin orta seviye oldugu durumlarda yasanan deneyimlere

de yer verilmistir. Modeldeki 8 kanal; ilgisizlik (diisiik beceri x diisiik zorluk), endise
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(diistik beceri x orta zorluk), kaygi (diisiik beceri x yiiksek zorluk), uyarilma (orta beceri
x yiksek zorluk), can sikintis1 (orta beceri x diisiik zorluk), rahatlik (yiiksek beceri x
diistik zorluk), kontrol (yliksek beceri x orta zorluk), akis (yiiksek beceri x yiiksek zorluk)
olarak aciklanmigtir. Massimini ve Carli (1988), deneyim Ornekleme metodu ile
yaptiklar1 calismada uyarilma, kaygi ve akis durumlarinda konsantrasyonun ytiksek, can
sikintist ve rahatlik durumlarinda ise konsantrasyonun diisiik oldugunu; kontrol
duygusunun akis, kontrol ve can sikintis1t durumlarinda yiiksekken, ilgisizlik, endise ve

kaygt durumlarinda diisiik oldugu sonucuna varmaistir.

-~

Uyarilma
Yiiksek]

Meydan Okuma

Rahathk

Igisizlik

Can Sikintusi

Diisiik Yetkinlik Yiiksek

Sekil 3. Sekiz Kanalli Akis Deneyimi Modeli

Kaynak: Massimini, F., & Carli, M. (1988). The systematic assessment of flow in daily experience.

Optimal experience: Psychological studies of flow in consciousness

Uyarilmanin akis durumundan en belirgin farkinin ise kontrol hissinin olmayis1 olarak
aciklamistir. Ornegin, cevrim igi aligveris siireclerine entegre bir tiiketici i¢in Metaverse
diizleminde aligveris yapma deneyimi tiiketicinin yeteneklerini asan bir zorluk
seviyesinde olmasina ragmen tiiketicide bu deneyime daha entegre olmaya yonelik
uyarilma hissini ortaya ¢ikarabilir. Halbuki diger kanal modellerine goére zorluk

seviyesinin yeteneklerin iizerinde oldugu her durum i¢in kaygiin ortaya ¢iktigi
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varsayillmistir. Diger yandan ayni tiiketici i¢in ¢evrim i¢i mecralarda yapilan aligveris
deneyiminin zorluk seviyesi tiiketicinin yeteneklerine gére daha orta seviyede kalmasi
tiiketicinin deneyim fizerinde yiiksek kontrol hissetmesine sebep olabilir. Diger kanal
modellerinde ise zorluk seviyesinin yetenek seviyesinden diisiik oldugu her durumda can

sikintisi ortaya ¢iktig1 varsayilmistir.

1.1.2.2. Nedensel Modeller

Akis Deneyiminin modellenmesine yonelik bir diger yaklasim ise Akis Deneyimini on
kosullari, deneyim esnasinda yasanan karakteristik ozellikleri ve sonuglar: seklinde
aciklayip, aralarinda nedensellik iliskisi kurmaktir. Literatiirde Akis Deneyiminin
kuramsal yapsi ile ilgili bir fikir birligine rastlanamamustir. Ornegin, Trevino ve Webster
(1992), ¢evrim i¢i medyada Akis Deneyiminin, kontrol, konsantrasyon, merak ve igsel
ilgi boyutlarindan olustugunu ifade ederken, Koufaris (2002), eglence, algilanan kontrol,
konsantrasyon boyutlarindan olustugunu ifade etmistir. Benzer sekilde Lee ve Kim,
(2017), ¢evrim i¢i mecralardaki Akis Deneyiminin etkilesim ve konsantrasyon olarak iki
boyut ile ele alirken, Guo ve Poole (2009), zorluk ve beceri dengesi, net hedefler ve geri
bildirimler, konsantrasyon, eylem ve farkindaligin birlesmesi, 6zbilincin kaybolmasi,
kontrol, zamanin doniistimii ve ototelik deneyim olmak tizere dokuz boyut ile ele almustir.
Ote yandan baz1 ¢alismalarda akisin 6nciilleri olarak gegen boyutlar bir baska ¢alismada
akisin sonuglari olarak ele almabilmektedir. Ornegin Ghani, Supnick ve Rooney (1991),
kontrol boyutunu Akis Deneyiminin Onciilii olarak ele alirken, Kazangoglu ve Demir
(2021) Akis Deneyiminin karakteristik 6zellikleri arasinda ele almistir. Arastirmacilar
Akis Deneyimi kavraminin adeta bir “kimlik krizi” yasadigini ifade ederek kavrama
yonelik literatiirdeki geliskilerin altin1 ¢izmislerdir (Hoffman ve Novak, 2009; Mahnke,
vd., 2014; Pelet, Ettis ve Cowart, 2017; Siekpe, 2005). Bu baglamda Akis Deneyiminin

gerceklesmesi i¢in 6n kosullar:

e Zorluk ve beceri dengesi

e Net hedefler ve hizl1 geri bildirimlerdir.
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On kosullar1 saglandiktan sonra akisi deneyimleyen bireyin karakteristik durumlari

alt boyutlar olarak agiklanmistir. Bunlar;

e Yapilan ise yogun bir odaklanma ve konsantrasyon hali

e Yapilan eylemin ve farkindaligin birlegsmesi

e Oz farkindaligim kaybolmasi

e Bireyin yaptig1 eylemler tizerinde bir kontrol duygusuna sahip olmasi

e Zaman algisinin kaybolmasi ve zamanin nasil gectiginin anlagilamamasi

e Ototelik bir deneyim yagsanmasidir.

Zorluk ve Yetenek Dengesi: Bireylerin yetkin hissetme ihtiyaci, onlar1 kendi yeteneklerine
uygun aktiviteler aramaya ve bu aktivitelerin zorluklarinin iistesinden gelmeye yonelik
davraniglara sebep olabilir (Deci ve Ryan, 1985). Her aktivite uygun becerilere sahip
olmay1 gerektiren c¢esitli zorluklar igerir. Bu durum net kurallar1 olan takim sporlari,
oyunlar, danslar vb. gibi deneyimler i¢in gegerli oldugu gibi, hemen her insanin
yapabilecegi rutin aktiviteler icin de gegerlidir. Ornegin, cevrim ici platformlarda
aligveris yapmak i¢in tiiketicilerin ¢evrim i¢i 6deme yontemlerini kullanma, web
gezintisini kolaylastiracak filtreleme, siralama, anahtar kelime arama gibi temel ¢evrim

ici aligveris yeteneklerinin olmasi gerektigi soylenebilir.

Bireyin aktivitenin zorluklarinin {istesinden gelebilecek becerisinin olmasi Akis
Deneyimi yasamasinin 6n sartlarindan biri olarak kabul edilir (Csikszentmihalyi, 1975,
1988, 2018; Moneta, 2012). Fakat bu becerinin aktivitenin zorluklar1 ile dengeli bir
seviyede olmasi gerekmektedir. Bireyin becerileri aktivitenin zorluklarinin ¢ok daha
iizerinde oldugu takdirde, deneyim birey i¢in sikict olmaya baslayabilir. Diger yandan
bireyin becerileri aktivitenin zorluklarin1 agsamayacak diizeyde kalirsa aktivite birey i¢in
kaygi verici bir hal alabilir. Ornegin, tiiketicilerin rutin aligverisini geleneksel bir kasada
O0deme siireci sikici olabilirken, insansiz kasalarda 6deme siireci tiiketicinin kiosk cihaz
kullaninmu ile ilgili ilgisi ve yetenegi sinirli ise kaygi verici bir hal alabilir. Bireyin
aktivitenin zorluklarina yonelik becerilere ve ilgiye sahip olmamasi, birey i¢in o aktiviteyi

zor degil anlamsiz kilar (Csikszentmihalyi, 2018, s.84). Bu baglamda Akis Deneyimi
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herkes i¢in farkli aktivitelerde ortaya cikabilecek subjektif bir deneyim olarak

yorumlanabilir.

Cevrim i¢i mecralarda yetenek kavrami bireyin s6z konusu sistemin veya platformun
kullanimina yonelik bilgisidir (Skadberg ve Kimmel, 2004). Zorluk kavrami ise sistemsel
sorunlar, yavasliklar, web sitesinin kullanigsizligi gibi sorunlardan ziyade, tiiketiciye
farkli web site Ozellikleri sunmak, siireci oyunlastirmak (Huang, vd. 2018), iiriin
cesitliligi sunmak gibi tiiketicinin kesfedici ve web kullanma yeteneklerini ortaya ¢ikarma
arzusunu tesvik edecek zorluklar olarak kullanilmaktadir (Koufaris, 2002). Nitekim
Chen, Wigand, ve Nilan’in (1999) yaptig1 web tizerindeki akis deneyimlerini inceleyen
calismada, Akis Deneyimi yasayan bireylerin web gezintisi sirasinda karsilastigi en
yaygin pozitif zorluk “bilgi arama ve arastirma siireci” olarak tanimlanmistir. Bu noktada
cevrim i¢i Akis Deneyimini tiiketiciyi harekete geciren zorluklarin (miicadelelerin)
tiketicinin kesfedici davranisi arttirmaya yonelik zorluklar olabilecegi sdylenebilir
(Ornegin, iiriin ve igerik cesitliligi sunmak gibi). Diger yandan, Sherry’ye (2004) gore ise
cevrim i¢i medyada zorluk kavrami medyanin igerdigi mesajin kompleks yapisi ile
ilgiliyken yetenek kavrami ise bireyin medya tarafindan iletilen mesaji anlamlandirip

yorumlayabilme giicii ile ilgili oldugunu belirtilmistir.

Net Hedefler ve Geri Bildirimler: Birey, deneyime yonelik yetenek ve zorluk dengesini
Olgebilmek icin bir hedefe ve bu hedefe ulasmaya yonelik performans degerlendirmesine
ihtiya¢ duyar. Nitekim bireyin deneyime yonelik zorluk ve becerisine yonelik algisi
subjektif bir algi oldugu i¢in bunu net hedefler ve geri bildirimlerle dogrulama ihtiyaci
olusabilir (Csikszentmihalyi, 1975). Net hedefler bireyin deneyime konsantrasyonunu
saglarken, geri bildirim de hedefe ne kadar yakin olduguna yonelik tahmin yiiriitmesine
yardimci olabilir (Csikszentmihalyi, 2018, s. 90). Ornegin, bir satrang oyuncusu her bir
hamlede stratejisinin ne kadarin1 basariyla uygulayabildigini goriir ve rakibin sahin1 mat
etmesine ortalama ka¢ hamle kaldigin1 tahmin edebilir. Net hedefler ve geri bildirimler
sportif aktiviteler veya oyunlar gibi belirgin kurallari ve amaglari olan aktiviteler i¢in
kolay ifade edilebilirken sanatsal ve yaratici faaliyetlerin net hedefleri ve geri
bildirimlerini agiklamak daha karmasik olabilir. Dahasi, beste yapmak, resim yapmak

gibi sanatsal faaliyetlerin net hedefleri ve geri bildirimlerinin olamayacagi diisiiniilebilir.
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En nihayetinde bir bestekar i¢in dogru nota veya yanlig nota kavrami yoktur. Ancak s6z
konusu faaliyetlerde kisi Akis Deneyimi yasamak i¢in kendi kendine hedefler koymays,
kendine geri bildirimler vermeyi 6grenmelidir. Sanat¢i kriterlerini belirlemeli ve ne

yapmak istedigine dair gliglii bir i¢ kilavuz gelistirmelidir (Csikszentmihalyi, 2018).

Bireyin bir faaliyete dalip gidebilmesi i¢in, o faaliyet siiresince neyi amagladigina ve nasil
bir performans sergiledigine dair bilgilere ihtiyact vardir (Csikszentmihalyi, 1988, s.32)
Tiiketiciler cevrim i¢i platformlarda islemlerini yaparken, servis saglayicilarinin
tiiketicilerin siireci ile ilgili anlik geri bildirimler vermesi (“Odemeniz Onayland1”, “25
TL kupon kazandiniz”, “Hikayeni 146 kisi izledi” gibi) tiiketiciye web tlzerindeki
islemlerine yonelik yeteneklerini dogrulama, kontrol duygusunu siirdiirme hissini

saglayarak Akis Deneyimine katkida bulunabilecegi diisiiniilmektedir (Chen, vd.,1999).

Konsantrasyon: Belirli bir faaliyete odaklanabilme yetisi olarak tanimlanmistir (Zhou,
2013) Bireylerin akis esnasinda hissettiklerini rapor ettikleri en yaygin durum
konsantrasyon halidir (Csikszentmihalyi, 2018, s.95). Ciinkii bireyin deneyimle
biitlinlesmesi i¢in dikkatinin tamamini o faaliyete vermesi gerekmektedir. Dolayisiyla,
zihinde deneyimden bagimsiz higbir bilgiye yer verilmemektedir (Csikszentmihalyi,
1988). Hawkins, Mothersbough ve Best (2013) bireyin aldigi bilgiyi analiz etme
stirecindeki ilk adimin konsantrasyon oldugunu ifade etmislerdir. Dolayisiyla
konsantrasyon olmadan Akis Deneyimi yasanmasinin miimkiin olmadigi sdylenebilir
(Shahpasandi, Zarei ve Nikabadi, 2020).

Akis durumunda birey eylemle Gylesine biitiinlesir ki tiim konsantrasyonunu sadece
eylemin gerektirdigi hareketlere verir (Csikszentmihalyi (2018, s.90). Boylesi bir
odaklanmanin temel sebebi ise insanlarin bilgiyi islemeye yonelik smirli kabiliyet ve
kaynaklar1 ile agiklanabilir. Sinir sisteminin saniyede 126 bit bilgiyi isleyebilmesinden
dolay1 birey akig gibi biitlinliyle odaklandig1 ve tiim zihinsel kaynaklarini deneyime
ayirdig1 bir durumda o an yasadig1 deneyimle ilgili olmayan her tiirlii bilgiye kendini
kapatacag i¢in bedeni ve dis diinya ile ilgili hi¢bir bilgiyi, sinyali fark edemeyecektir
(Csikszentmihalyi, 1988, s.18).
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Cevrim i¢i mecralarda anlik bildirimler, rakiplerin reklamlari, sistemsel yavasliklar veya
gecikmeler gibi tiiketicilerin dikkatini dagitacak bir¢ok unsur bulunmaktadir (Koufaris,
2002). Web gezintisi esnasinda karsilasilan dikkat dagitict unsurlar tiiketicilerin markanin
pazarlama uyaranlarini kagirmasina ve satin alma siirecinin sekteye ugramasina sebep
olabilir. Bu baglamda, tiiketicilerin Akis Deneyimi esnasinda konsantrasyonunun ¢ok
yiikksek olmasi ve s6z konusu deneyim disinda diger uyaranlara zihinsel kaynak
ayirmamasi, ¢evrim i¢i mecralarin dikkat dagitict unsurlarinin satin alma iizerindeki
negatif etkilerini azaltmaya yardimci olabilecegini sdylemek miimkiindiir (Koufaris,

2002; Novak, Hoffman ve Yung. 1998)

Eylem ve Farkindaligin Birlesmesi: Normal hayatta bireyler yaptiklar1 eylemleri “Bunu
neden yapiyorum?” veya “Baska bir sey yapmaliyim.” gibi sorulariyla veya siipheleriyle
bolebilirler. Eylemlerinin gerekliligini ve nedenlerini sorgulayabilirler. Akis Deneyimi
esnasinda konsantrasyondan kaynaklanan eylem ve farkindaligin biitiinlesmesi, birey
akista oldugu miiddetce devam edecektir. Ornegin Akis Deneyimi yasayan bir tenis
oyuncusu mag¢ esnasinda oyununa O&ylesine odaklanir ki, seyircilerin alkislarini,
etrafindaki giiriiltiiyti fark edemeyebilir (Chen, vd., 2000). Benzer sekilde, gevrim igi
mecralarda yasanan Akis Deneyimi esnasinda eylemin ve farkindaligin birlesme durumu,

tilketicinin tiim zihinsel kaynaklarini isletme uyaranlarina ayirmasini saglayabilecektir.

Oz Farkindaligin Kaybr: Bireyler, giinliik hayatta kendilerine disardan bir gozle bakip,
nasil goriindiiklerini, bagkalarinin kendilerinden beklentilerini veya bagkalarindan
gelecek herhangi bir saldirida kendilerini nasil savunacaklarini diisiinebilirler (Chen, vd.,
1999, s.271). Zihnin bilgiyi islemeye yonelik kapasite kisitt Akis Deneyimi esnasinda
eylem ve farkindalig: biitiinlestirdigi gibi 6z farkindaligin da kaybolmasina yol agabilir
(Csikszentmihalyi, 2018). Bireyler Akis Deneyimi esnasinda tam kapasite kaynaklarini
kullanarak faaliyete katildiklari i¢in zihinsel kaynaklar1 sadece deneyimdeki miicadelenin
istesinden gelmek {izere kullanirlar, dolayisiyla kendileri ile ilgili bilingleri ve
farkindaliklar1 kismi olarak kaybolur (Csikszentmihalyi, 1988). Bu noktada bilincin ve
farkindaligin tam olarak kaybi s6z konusu degildir. Birey eylem sirasinda hareketlerine
ve nasil bir is ¢ikardigina dair bilingli, farkindalig1 yiiksek bir siire¢ yasar. Fakat 6ziine

yonelik bilgileri islemeye zihinsel kaynagi kalmadigindan kendisiyle ilgili bir farkindalik
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ve biling gelistirmesi s6z konusu olmayabilir (Csikszentmihalyi, 2018). Ornegin
sporcular, miisabaka esnasinda binlerce seyircinin oniinde terleme, diisme, yenik duruma
diisme, kirli bir goriintiiye sahip olma gibi normalde utang duyacaklari higbir durumdan
cekinmeyebilirler. Nitekim akis durumunda olan sporcunun kendisiyle ilgili bu tiir

kontrolleri saglayacak kaynaklar1 da bulunmayacaktir.

Heeter (1992) ¢evrim i¢i medyanin bireyi i¢ine ¢eken dogasi ve telebulunmal halinin
bireyin 6z farkindaliginin kaybolmasina giinliik yasama dair negatif diisiincelerden ve
kaygilardan uzaklagmasina sebep olmakta ve s6z konusu deneyimden alinan hazzi

arttirmakta oldugunu ifade etmistir.

Kontrol: Bireyin iginde bulundugu faaliyetin sonuglarinin kendi hakimiyetinde olduguna
yonelik hissidir (Ghani, vd.,1991). Ornegin, kaya tirmanisgilari, tirmanis esnasinda
yasadiklar1 tiiyler trpertici maceralart Chicago’da bir caddede karsidan karsiya
gecmekten daha giivenli bulurlar. Ciinkii kaya yilizeyindeyken hareketleri {izerinde
Oylesine bir hakimiyetleri vardir ki, hemen her olasilig1 6ngorebilirler. Caddede karsidan
karsiya gecerken ise kaderin merhametine kaldiklarini diisiiniirler (Csikszentmihalyi,
1988). Bununla birlikte, bireylerin yasadigi kontrol hissi tam anlamiyla gergek bir kontrol
degildir, aktivitenin getirdigi riskler yine devam etmektedir. Bireyin yasadigi kontrol hissi
ise deneyime yonelik zorluk beceri dengesi algisindan gelmektedir. Diger bir ifadeyle
birey becerilerinin aktivitenin getirdigi zorluk ve riskleri bertaraf edebilecek diizeyde

olduguna inanir (Csikszentmihalyi, 2018).

Cevrim i¢i mecralarda kontrol hissi, s6z konusu mecray1 nasil kullanacagini bilme ve
yanlis islem yapmaktan kaygilanmama olarak agiklanabilir. Bu baglamda bireyin yaptigi
islemlerde sistemle etkilesim halinde olmasi ve sonra sistem tarafindan geri doniisler
almasi (Onaylandi, siparisiniz basariyla alindi, 153 kisi fotografin1 begendi vb. gibi)
kontrol hissinin olusmasina yardimei olabilir (Pelet, vd., 2017). Bunun yani sira bireyin

verilerinin “Kisisel Verileri Koruma Kanunu” kapsaminda korunduguna yonelik

1 Bilgisayar tabanli ortamlarda bireyin kendisini, bulundugu gercek konumdan ziyade gezindigi dijital diinyanin iginde
hissetmesi olarak tanimlanmigtir (Hoffman ve Novak 1996). Cevrim igi oyunlarda kullanicilarin kendisini oyun
diinyasinda gibi hissedip oyunda olanlara gerc¢ek diinyada oluyormus gibi tepkiler vermesi érnek gosterilebilir.
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bilgilendirmeler, sifrelemeler, gizlilik ve giivenlik politikalar1 da kontrol hissini

arttirmaya yardimc1 olacagi sdylenebilir.

Zamann Algisinin Kaybolmasi: Akis Deneyiminin ¢evrim i¢i platformlarda tiiketicilerin
kesfedici davramiglari1  arttirmasi, bu platformlarda gecirdigi zamani da
arttirabilmektedir (Pelet, vd., 2017). Deneyim esnasinda ise saatler dakikalar i¢inde
geciyormus gibi gorlinebilir (Csikszentmihalyi, 1988). Birey zamanin nasil gectigini fark
edemedigini, planladigindan daha fazla zaman ge¢irdigini ifade edebilir (Chen, vd.,
1999). istisnai bir durum olarak bazi aktiviteler ¢ok iyi zaman yonetme ve zamani takip
etme becerisi gerektirebilir. Ornegin, kisa mesafe kosuculari icin zamanmn aktivite
esnasinda yonetilmesi c¢ok Onemlidir ve zamana yonelik algilarimin degismesi
deneyimlerinin hedeflerini riske atabilir. Bu tiir deneyimlerde zaman algisinin
yitirilmemesi deneyime yonelik beceriyi de artiracagindan akisin bozulmasi s6z konusu

olmayabilir (Csikszentmihalyi, 2018).

Ototelik Deneyim: Bireyin deneyim esnasinda aldig1 zevk ve sonugtan bagimsiz olarak
stirece konsantre hali, deneyimi ototelik yani igsel olarak ddiillendirici bir hale getirir.
Ototelik deneyimler kavrami Csikszentmihalyi (1975) tarafindan olusturulmus, yapilan
faaliyetin i¢sel bir motivasyonla herhangi bir dis baski veya ddiillendirme olmadan,
bireyin kendi i¢inden gelen istekle yasanan deneyimler olarak tanimlanmistir (autotelic,
auto:kendi telos:hedef) (Nakamura, Csikszentmihalyi, 2002). Ototelik deneyimlerde
bireyi motive eden tek odiil aktivitenin kendisidir. Hedefler deneyimi miimkiin hale
getirmek i¢in sadece bir bahaneye doniisiir (Csikszentmihalyi 1975). Deneyim ototelik
oldugunda birey deneyime odaklanirken; ototelik olmadiginda birey sonuglara odaklanir
(Csikszentmihalyi, 2018). Haz iizerine yapilmis ¢alismalar gostermistir ki g¢evrim igi

mecralar bireylere ototelik deneyimler yasatabilmektedir (Sherry, 2004).

1.1.3. Pazarlama Literatiiriinde Cevrim i¢i Akis Deneyimi

Akis Deneyiminin ¢ikis noktasini olusturan g¢alismalarin kaya tirmanisgiligi, tenis,
satrang, cerrahi operasyonlar gibi bireylerin dikkatlerinin, eglenme seviyelerinin veya

heyecanlarinin yiiksek oldugu aktivitelerin olusturdugundan bahsedilmistir (Nakamura
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ve Csikszentmihalyi, 2002). Bu durumda nispeten daha duragan ve rutin olarak
diistintilebilecek ¢cevrim i¢i mecralardaki faaliyetlerde Akis Deneyiminin nasil yasanacagi
sorusu sorulabilir. Dolayisiyla Csikszentmihalyi’nin (1975) Beyond Boredom and
Anxiety kitabinda bahsedilen giinliik aktivitelerde yasanan akis kavramina deginme

ihtiyac1 duyulmaktadir.

Akisin sistematik bir bicimde ilk defa aciklandigi “Beyond Boredom ve Anxiety”
kitabinda (Csikszentmihalyi 1975), giinliik aktivitelerde yasanan akisa “mikro akis?” ad
verilmistir. Csikszentmihalyi (1975, s.54) mikro akigi “Bireyin giin boyunca yasadigi
belli bir sistemi ve kurallar1 olmayan basit deneyimlerde ortaya ¢ikan basit hazlar” olarak
tanimlamistir. Bu noktada belirgin hedefleri ve geri doniisleri olmayan, yiiksek beceri ve
zorluk dengesi gerektirmeyen giinliik aktivitelerde akisin yasanamayacagina dair bir
goriis ortaya cikabilmektedir. Csikszentmihalyi (1975), bireylerin bos zamanlarini
degerlendirmek icin bir¢cok segenegi oldugunu ve bireyin bu segeneklerden akisi en derin
yasayabilecegi segenekleri segcmeye egilimli oldugunu ifade etmektedir. Bu noktada birey
icin zorluk alternatifler arasindan en iyi olan1 segmektir. Nitekim bireyin anlik olarak
algiladig1 yetenegine en uygun secenegi segmesi akis yasamasina yardimci olabilecektir.
Ornegin, bireyin bos zamanini arkadaslar1 ile gecirirken Akis Deneyimi yasamasi, o
stiregte sosyal yeteneklerinin bu deneyimin zorluklarina uygun oldugunu gosterebilir.
Nitekim sosyallesmek de dinlemek, espri yapabilmek, empati kurabilmek, kendini ifade
edebilmek gibi yetenekler gerektirebilir. Bireyler kendilerini giinlilk yasamlarinda bu
yeteneklerini ortaya koyabilecek kadar yeterli hissetmeyebilirler. Dolayisiyla giinliik
rutinlerde Akis Deneyiminin bireyin spontane olarak hissettigi yeterlik hissi ve algilanan
aktivite zorlugu dengesinde ortaya ¢iktig1 sdylenebilir (Csikszentmihalyi, 1975; Engeser
vd., 2012)

Bilgisayarlarin bireylerin giinliik yasamlarinda yerini almaya baslamasiyla Akig Teorisi
insan-bilgisayar etkilesimi ¢ergevesinde incelenmeye baglanmistir. Hoffman ve Novak

(1996), Akis Deneyimi kavramini ¢evrim i¢i kanallara gore tekrar uyarlamislar ve Akis

2 Yazar mikroakis kavramini ilk defa Beyond Boredom and Anxiety kitabinda 1975 yilinda kullanmis,
devam eden calismalarda gilinliik aktivitelerde yasanan akis deneyimi kavramini mikroakis olarak
ayirmamistir. Literatlrdeki cevrim ici akis deneyimini inceleyen calismalarda da mikro akis kavramina
rastlanmadigindan dolayi, metnin devaminda akis deneyimi olarak ele alinmistir.
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Deneyimini, bilgisayar ile etkilesim sirasinda kusursuz yanitlar dizisi igeren, dogasi
geregi eglenceli, Ozbilincin kayboldugu ve kendi kendini tesvik eden (ototelik) bir
deneyim, olarak tanimlamislardir. Cevrim i¢i kanallarin yenilik¢i ve etkilesimli dogasinin
kullanicilarin merakin1 ve dikkatini arttirdigini belirten Huang (2003), bu durumun
kullanicilarin ¢evrim igi kanaldaki deneyimini olumlu yonde etkiledigini ve s6z konusu

deneyimi tekrar yasamak i¢in isteklendirdigini belirtmistir.

Koufaris (2002), ¢evrim i¢i kanallarda kullanicilart tatmin etmenin, kullaniciya giiven
sunmanin ve kullanicilarin konsantrasyonunu elde etmenin daha zor oldugunu ve bu
durumun markalarin tiiketiciler ile sadik iliskiler kurmasini zorlastirdigini ifade
etmislerdir. Kanalda yasanan Akis Deneyiminin zevk boyutu ile kullanicilarin tatmin
olabilecegini, kontrol boyutu ile kullanicinin giivenini kazanabilecegini, konsantrasyon
boyutu ile kullanicilarin dikkatini kazanabilecegini ve bdylece kullanicilarin kanala olan

sadakatini elde edebilecegini belirtmislerdir.

McGinnis, Gentry ve Gao (2008), Akis Deneyiminin kullanicilara zevkli bir deneyim
sunmasi, kullanicilarin deneyime yonelik i¢sel motivasyonunu arttirmasi ve kullanicilarin
yeteneck ve zorluk dengesinin saglandigi noktada ortaya ¢ikmasi ile kullanicilarin
deneyime yonelik ilgilenimlerinin de artacagini belirtmislerdir. Kullanicilarin
ilgileniminin artmasi1 ile deneyimle ilgili daha ¢ok pazarlama uyaranina maruz
kalabilecegi diistiniildiigiinde Akis Deneyiminin, bireyin deneyimi yasamaya yonelik
istekliligini arttirabilecegi ¢ikarimi yapilabilir. Zira, Akis Deneyimi, s6z konusu deneyimi

zahmetsiz ve eglenceli kilabilmektedir (Hyun, Thavisay ve Lee, 2022).

Webster, Trevino ve Ryan (1993), Akis Deneyiminin kullanicilarin yeteneklerine uygun
olan cesitli zorluklar sunarak onlar1 bu zorluklarin {istesinden gelme istegini arttirmasi
sonucu kullanicilarin bilgisayar ile etkilesim siiresinin ve harcadigi eforun arttigini
kesfedici davranigin ortaya ¢iktigini belirtmistir. Hsu ve Lu (2004), Akis Deneyimi ile
artan kesfedici davranis ile yeni bir teknolojiyi benimseme niyetinin de artabilecegini

ifade etmislerdir.
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Sonug olarak, literatiirde Akis Deneyiminin yeni bir teknolojik gelismeyi kabul etme
(Arghashi ve Yuksel, 2022; Lu, Zhou ve Wang, 2009), tekrar ziyaret etme niyeti (Huang,
2012; Landers, vd., 2015; Ettis, 2017), kullanmaya devam etme niyeti (Chang, 2013;
Kim, Yoo ve Yang, 2022; Lee ve Kim, 2017) gibi degiskenler {izerinde olumlu etkileri
sikea calisilmstir.

Cevrim i¢i medyada etkilesimin, Akis Deneyimi yasamak i¢in 6nemli bir faktor oldugu
diistiniilmektedir (Jeon, Ok ve Choi, 2018). Novak, Hoffman ve Yung (2000) bireylerin,
oziinde diger bireylerle etkilesim i¢inde olma istegi oldugunu belirtmistir. Huang (2012)
etkilesimli web sitelerinin daha derin Akis Deneyimi yasatabilecegini One siirmiistiir.
Dolayisiyla hayli etkilesimli sosyal medya platformlarinda bireylerin Akis Deneyimi
yasayabilecegini sOylemek miimkiindiir. Brailovskaia ve arkadaslar1 (2018) sosyal
medyada yasanan Akis Deneyimini incelemek tizere Akis Deneyimi kavramini Facebook

platformuna uyarlayarak “Facebook akis1” kavramini literatiire kazandirmislardir.

Tiiketicilerin sosyal medyadaki davraniglarini etkileyen bir diger kavram ise “Gelismeleri

Kacirma Korkusu” anlaminda kullanilan FOMO kavramidir.

1.2.FOMO KAVRAMI

Ingilizce “Fear of Missing Out” ifadesinin kisaltmas1 olarak kullanilan “FOMO” kavrami1
Tirkge literatiirde “Gelismeleri, Firsatlar1 veya Yenilikleri Kagirma Korkusu” olarak
karsilik bulmustur (Biber, 2020; Gokler,vd., 2016). Fakat, bazi yazarlar tarafindan
“FOMO” kavraminin anlammi daralttigt veya tam karsilamadigi gerekgesiyle bu
cevirilerin kullanimi tercih edilmemistir (Gliven, 2021; Saribay ve Durgun, 2020).
Nitekim, Herman (2000) FOMO yasayan bireylerin siirekli kagirdiklari firsatlara ve
cevresinde olup biten daha iyi deneyimlere odaklandiklarini, bir nevi siirekli “bardagin
bos kismindan baktiklarin1” belirtmistir. S6z konusu bireylerin, en iyi alternatifi
sectiklerinden emin olmaya ¢alistiklarina ve siirekli ¢evresindeki olup bitenleri takip etme
egiliminde olduklarina (Milyavskaya, vd., 2018) vurgu yapilmistir. Miimkiin olan tiim
alternatifleri deneyimlemek isteyen bir davranig bigimi gelistirmeleri sonucu ¢evresindeki

deneyimlere yonelik bir kagirma korkusu yasadiklarindan bahsedilmistir (Herman, 2000).
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Dolayisiyla FOMO’yu geligmeleri kagirma korkusu olarak tanimlamaktan c¢ok, genel
anlamda daha iyi alternatifleri veya bireyin ¢evresinde ger¢eklesen deneyimleri kagirma
korkusu olarak degerlendirmek daha dogru olacaktir (Giiven, 2021). Mevcut ¢aligmada
da gerek anlam daralmasina yol agmamak i¢in gerekse metnin okuma akiciligina yonelik
kaygilardan dolay1 s6z konusu cevirilere gerek duyulmadan “FOMO” ifadesi tercih

edilmistir.

FOMO, yeni bir kavram olmasina ragmen, literatiirde sik¢a tizerinde durulan bir
kavramdir (Kavak, vd., 2021). Bununla birlikte FOMO’nun tanimiyla ilgili literatiirde bir
fikir birligi olmadig1 goriilmiistiir. En yaygin rastlanan FOMO tanimi, Przybylski ve
arkadaslar1 (2013) tarafindan “Bireyin dahil olmadigi, eglenceli olabilecegini diistindiigii
bir aktiviteye yonelik hissettigi mahrum kalma duygusu sonucu olusan kaygi durumu.”
olarak yapilmistir. Oxford sozliigiinde FOMO “O anda baska bir yerde ilging veya
heyecan verici bir olayin gergeklestigine dair endise hissi.” olarak tanimlanmustir. Unlii
bir pazarlama iletisimi markas1 olan James Walter Thompson Intelligence (2011, s.4),
FOMO’yu bireyin akranlarimin dahil oldugu bir olay1 kagirmasi veya akranlarinin
bireyden daha iyi seylere sahip oldugunu diisiinmesi sonucu hissedilen huzursuzluk ve
kisiyi tiiketen duygu olarak tanimlamistir. Hayran vd. (2016) “Bireylerin, ¢evrelerinde
meydana gelen, kendilerinin olmadigi, olumlu ve kendileriyle ilgili deneyimlerin farkina
varmalarinin  sonucu olarak hissettikleri olumsuz duygusal durum.” olarak
tanimlamislardir. 7Tiim bu tanmimlardan hareketle, FOMO 'nun bireyin kendisi ile
baskalarini karsilastirmasi sonucu olusan yoksunluk ve/veya mahrumiyet hissinden
kaynaklanan bir tiir endise, huzursuzluk veya olumsuz duygu oldugunu séylemek

mitimkiindiir.

1.2.1. FOMO Kavraminin Kékeni ve Kavram Ac¢iklayan Teoriler

FOMO kavraminin tam olarak ne zaman ortaya ¢iktig1 konusunda net bir bilgi olmamakla
birlikte, akademik literatiirde “fear of missing out” ifadesinin ilk olarak Journal of Brand
Management dergisinde Dan Herman tarafindan kullanildigi 6ne siiriilmektedir (Aydin,
2018). Herman (2000), FOMO ile birlikte tiiketicilerin markalarla daha kisa donemli

iliskiler kurmaya basladigini, tiiketicilerin yenilik arayislarmin arttiim giindeme
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getirmistir. Herman’a (2000, s.335) gore giiniimiizdeki tiiketiciler, ¢evresindeki tim
firsatlar1 tikketmek isteyen ve herhangi birini kagirma korkusuyla yasayan bireyler haline
gelmiglerdir. Fakat bu ¢alismadan sonra, 2010 yilina kadar akademik diinyada FOMO
kavraminin kullanimina rastlanmamistir. Kavram, 2010 yilinda Voboril (2010) tarafindan
tekrar giindeme getirilmistir. Davranisa etkisi ise ilk olarak JWT (James Walter
Thompson Intelligence, 2012) raporunda 18-34 yas araligindakilerin %70’inin FOMO
yasadig1 seklindeki agiklamalarla ele alinmistir. Pazarlama stratejisi olarak ilk defa 2012
yilinda Dan Herman tarafindan kullanilmistir (Aydin, 2018). FOMO kavramsal olarak ise
Przybylski vd. (2013) tarafindan ilk defa etraflica incelenmis olup, bireylerin FOMO
yasama nedeni Oz Belirleme Teorisi (Self Determination Theory) temel alinarak
aciklanmaya calisilmistir. Literatlirde rastlanan diger ¢alismalarda ise FOMO kavramini

aciklayabilecek bir¢ok teoriye rastlanmistir.

Oz Belirleme Teorisi, bireyin kendisini ve davranislarini, g¢evresinden, toplumsal
normlardan ve baskilardan bagimsiz olarak kendi yargilari, inanglar1 ve degerleri ile
belirlemesidir (Budak’tan aktaran Cankaya, 2009). Oz Belirleme Teorisine gére bireyin
ruhsal gelisimi, iyi olusu ve ruh sagligi icin karsilamasi gereken temel psikolojik
ihtiyaglar1 vardir (Ryan ve Deci, 2000). Deci ve Ryan (2009) bireyin 6z belirleme
stirecinde karsilamasi gereken psikolojik ihtiyaglar1 ii¢ ana grupta incelemistir. Bunlar:
Ozerklik, yeterlik ve ilgili olma ihtiyacidir. Ozerklik, bireyin eylemlerini ve secimlerinin
kendi yonetiminde oldugunu hissetmesi, hayati iizerinde kontrolii oldugunu diisiinmesine
yonelik hakimiyet ihtiyacidir. Yeterlik, bireyin hedeflerine gérevlerine yonelik hissettigi
yetenekli olma, yapabilme giiciinii hissetmeye dair ihtiyacidir. Ilgili olma, cevresiyle
etkilesimde bulunma, bag kurma ve giivenli alan yaratmaya ve ¢evresiyle anlamli iligkiler
kurmaya yonelik ihtiyaglarini ifade eder (Kowal ve Fortier, 1999). Przybylski ve
arkadaslar1 (2013), bu {i¢ ihtiyacin karsilanmamasi veya diisilk seviyelerde
karsilanmasinin FOMO’ya sebep olabilecegini belirtmistir. Ayrica, FOMO yasayan
bireylerin sosyal medyay1 daha yogun kullanmasi, 6z belirleme kuramindaki ii¢ ihtiyaci
da sosyal mecralarda diisiik seviyelerde giderebilmesi ile agiklanabilir. Nitekim sosyal
medya bireylerin Ozerkliklerini gostermek ve kanitlamak icin bir kaynak, sosyal
yeterliklerini gelistirmek icin bir arag, sosyal iligkiler kurmak i¢in bir baglam olarak

degerlendirilebilir (Przybylski, vd. 2013).
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FOMO kavraminin dayandirildigi bir diger teori ise Abraham Maslow’un (1970)
Ihtiyaglar Hiyerarsisidir (Maslow's Hierarchy of Needs). Bu teoriye gére bireyin
yasamindaki ihtiyaglar, fizyolojik ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaclari, sosyal ihtiyaglar,
sayginlik ihtiyact ve kendini gerceklestirme ihtiyaci olarak bes temel kategoride
incelenmektedir. Piramit seklinde siralanan s6z konusu ihtiyaclarin tatmini asagidan
yukart sirayla gerceklesmekte, ancak bir alt basamaktaki ihtiyaglar tatmin edilince tist
basamaktaki ihtiyaglarin tatmini miimkiin olabilmektedir (Maslow, 1970). Argan, Tokay
Argan ve Ipek’e (2018) gore iiciincii basamaktaki sosyal ihtiyaclarini karsilayamayan
bireyler, baskalari ile iliski kurmak, belli gruplar tarafindan kabul gormek ve bir sosyal
gruba ait hissetmek i¢in, sosyal ¢evresindeki gelismeleri takip etmeye egilimli olacak,
kabul gormek istedigi gruplarla benzer deneyimler yasamak isteyecektir. Dolayisiyla
sosyal ihtiyaglarin1 karsilayamamis bireylerin  hissettiZi FOMO daha yiiksek
olabilecektir. Bunun yani sira, bir {ist basamaktaki sayginlik ihtiyacini karsilamak i¢in
bireyler toplumda benimsenmek, takdir edilmek igin cevresindeki gelismelerden ve
firsatlardan haberdar olmak isteyebilecektir. Arora ve Kaur’a (2019) gére FOMO egilimli
bireyler kendilerinin hayattaki yeri ve 6nemine dair ve hayat amaglarina dair kendilerini
sorguluyor olabilirler. Dolayisiyla, FOMO pozitif bireyler 6zsaygi ve giivenlerini, hayat
amaclarim gerceklestirmek icin gerekli olan deneyimleri kagiriyor, firsatlar1 kaciriyor
hissi yasayabilmektedirler. Bir baska ifadeyle, kendini gergeklestirmelerine yardimei
olabilecek firsatlar1 kagiriyor hissine kapilabilirler. Nitekim, Argan ve arkadaslarina
(2018) gore kendini gergeklestirmis bireyler icin FOMO so6z konusu degildir. Kisisel
donlistimiinii tamamlamis bireyler i¢in baskalarinin ne yaptiklar1 o kadar da 6nemli
olmayacaktir. Sonug olarak, ¢alismalar gostermistir ki kendini psikolojik anlamda yeterli

ve bagimsiz bulmayan ve heniiz temel psikolojik ihtiyaglarini karsilayamamis bireylerde

FOMO daha sik goriilebilmektedir.

FOMO’nun dayandirilabilecegi bir diger teori ise Sosyal Karsilastirma Teorisidir (Social
Comparison Theory). Festinger’e (1954) gore kendilerini tanimlamada belirsizlikler
hisseden bireyler, diger bireylerin hareketlerini ve davraniglarini referans alarak kendileri
ile karsilagtirmalar yapmaya ihtiya¢ duyabilirler. Argan ve arkadaslarma (2018) gore
kendi karakterleri ve yetenekleri ile ilgili bir fikir sahibi olmak igin kendilerini

bagkalariyla siirekli karsilastiran bireyler, FOMO’ya yatkin olabilmektedirler. Dinh ve
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Lee’ye (2022) gore, sosyal medyanin gelismesi ile bireylerin sosyal karsilastirma
yapabilecekleri bilgilere ulasma imkanlariin artmast FOMO’nun {izerinde arttirici bir
etki olusturabilmektedir. Argan ve arkadaslarina (2022) gore, essiz olma ihtiyaci hisseden
tiiketiciler, digerlerinden daha benzersiz 6zellikler edinmek adina, kendilerini sosyal
cevreleri ile siirekli karsilagtirma ihtiyaci igerisinde olabileceklerdir. Buradan hareketle,
essiz olma ihtiyaci hisseden bireylerin, sosyal ¢evrelerindeki gelismelere yonelik FOMO

diizeyleri daha ytiksek olacaktir.

FOMO ile ilgili oldugu disiiniilen bir diger kavram ise Goreceli Yoksunluk Teorisidir
(Relative Deprivation Theory). Goreceli yoksunluk kavrami (Crosby, 1976), bireylerin
kendi siibjektif yargilariyla degerlendirdigi ve referans gruplari ile karsilastirmalari
sonucu hissettikleri mahrumiyet ve yoksunluk hissidir. Bagkalarinin hayatlariyla daha ¢cok
ilgili olan ve Ozellikle baskalarinin hayatlarindaki “giizel” seylere odaklanan insanlar,
goreceli yoksunluk hissini daha ¢ok yasayabilmektedirler. Benjamnin Voyer’e gore
FOMO tamamiyla sosyal dislanma korkusu sebebiyle ortaya ¢ikan bir histir. “Eger sizin
sosyal statiiniiz yiiksekse FOMO yasamazsiniz. Ciinkii insanlarin referans noktasi
sizsiniz, siz bagkalarmi O6rnek alan pozisyonda degil bagkalarina ornek olan
pozisyondasiniz. FOMO heniiz yetigkinlik ¢agina gelmeye baslamis ve kimlik arayisi
icinde olan bireyler tarafindan daha ¢ok tecriibe edilir” sozleriyle, FOMO egiliminin
benlik saygisi ve Ozdeger algis1 yiiksek bireylerde daha az oldugunu belirtmistir

(Voyer’den aktaran Argan, vd., 2018).

FOMO’nun diger bir temelinin ise varolusguluktan (existentialism) geldigi sdylenebilir.
Frankl (1967) bireylerin yasamlarindaki varolussal boslugu doldurmak igin hayattaki
anlamlar1 ve hayata kattiklari ile ilgili ¢esitli sorular sorabilirler. Kendilerini anlamsiz ve
bos hissetmeleri de bir korku ve kaygi olusturabilir ve sosyal ¢evrelerinin dahil oldugu
deneyimlere odaklanabilirler. Buradan hareketle Arora ve Kaur (2019), FOMO’nun

varolussal bosluk hisseden bireylerde daha ¢ok yasanabilecegini belirtmislerdir.

1.2.2.Pazarlama ve FOMO iliskisi
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FOMO kavraminin Pazarlama Literatiiriinde ilk defa 2000 yilinda Dan Herman tarafindan
kullanildigr tahmin edilmekle birlikte (Aydin,2018), c¢alismalarin Przybylski ve
arkadaslarinin (2013) FOMO 6l¢egi gelistirmesi ile artis gosterdigi ileri siiriilebilir.
Arastirmacilar 6lgegi gelistirirken kavrami bir kisilik 6zelligi olarak ele aldiklar1 i¢in, bu
0l¢cegi kullanan ¢alismalarda FOMO, bireyin kendi karakterinden kaynaklanan ve iginden
gelen bir Ozellik olarak ele alinmistir. Kigisel 6zellik olarak FOMO “sosyal medya
bagimliligi” (Przybylski, vd. 2013), “diirtiisel satin alma” ile “satin alma sonrasi
pismanlik” (Celik, vd. 2019), “marka bagliligi” (Kang, Son ve Koo, 2019) gibi
degiskenlerle calisilmistir. Hodkinson (2019), FOMO’nun bireyin kisiliginde olmayan
bir 6zellik olsa dahi dis uyaranlar ile ortaya ¢ikabilecegini ifade etmis ve FOMO temali
pazarlama stratejilerinin tiiketici davranmiglar lizerindeki etkilerini calismistir. FOMO
disardan baslatilan tetikleyici bir unsur olarak “kitlhik mesajlar1’”, “FOMO temali
reklamlar” (Good ve Hyman, 2020; Hodkinson, 2019), “influencer pazarlamasi” (Dinh
ve Lee, 2022) gibi degiskenlerle ¢alisilmistir. Daha sonra, Hayran ve arkadaslar1 (2020)
FOMO’nun anlik olarak kisa siireli yasanabilecegini ve bu durumun tiiketici sadakati
tizerine etkilerini ¢alisarak FOMO’nun farkli varyasyonlarinin ¢alisilmasina katkida
bulunmuslardir. Buradan hareketle, Pazarlama Literatiiriindeki incelemeler sonucu
FOMO’nun kisilik 6zelligi olarak, disardan veya igerden bir tetikleyiciden kaynaklanan

anlik, duruma bagli hissedilen bir his olarak iki farkl sekilde ele alindig1 goriilmiistiir.

FOMO’nun tiiketicilerin bir {iriinii satin almasi veya tiikketmesi i¢in etkili bir motivasyon
oldugunun kesfedilmesi akademik anlamda yeni bir gelisme olmasina ragmen pazarlama
uygulamalarinda bu hissi tetikleyecek stratejilere uzun yillardir yer verildigi goriilmiistiir
(Cmar, 2021). FOMO’nun pazarlama stratejilerinde kullanimini incelemek icin kitlik

prensibi ve tiikketim iligkisini incelemek gerekebilir.

1.2.2.1. Kitlik Prensibi ve FOMO

Ekonomik anlamda kitlik “Smirli kaynaklarla simirsiz istekler arasindaki bosluktur”
(Investopedia, 2022). Baska bir ifadeyle “Kit olma durumu, ihtiyaca yetmeyecek kadar
azlik, az ve zor bulunma.” (Tirk Dil Kurumu) olarak tanimlanabilir. Kitlik prensibinin

tiiketici iizerindeki etkileri aciklanirken iki temel teoriden destek alinmaktadir. iktisadi
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bir teori olan Mal Teorisine (Commodity Theory) goére bir iriiniin pazardaki
bulunabilirligi ne kadar diisiikse tiiketici tarafindan o {iriiniin algilanan degeri bir o kadar
yiiksek olacaktir (Brock ve Mazzocco, 2004, s.130). Psikolojik bir teori olan Tepkisellik
Teorisine (Reactance Theory) gore ise bireylerin ozgiirliikleri tehdit altina girdiginde
veya sinirlandirildiginda birey ozgirliigiinii geri kazanabilmek icin bir tepki ortaya
koyacagini savunmaktadir (Fogarty, 1997, s.1277). Boylece tiiketici pazardaki bir tirliniin
satisinda zaman veya miktar sinir1 ile karsilastiginda, karar verme 6zgiirliigline bir tehdit
olarak algilayacak ve o iirline istedigi zaman ulagsma 6zgiirliigiinii geri elde etmek i¢in
tirtinii satin alabilecektir (Lynn, 1991; Shi, Li ve Chumnumpan, 2020). Bunlara ek olarak,
kitlik mesajlarina maruz kalan tliketiciler sonradan pismanlik hissetmemek (Abendroth
ve Diehl, 2006), diger tiiketicilerle rekabet etmek (Grossman ve Mendoza, 2003) gibi
sebeplerle bu mesajlardan daha ¢abuk etkilenebilmektedir.

Kitlik prensibine gore, kitlik algisi olusturan pazarlama iletisimi mesajlari, sinirli miktar,
sinirlt  zaman, ender bulunma (nadirlik) ve sansiir olmak {izere dort grupta

incelenmektedir (Cialdini’den aktaran Can ve Sen 2018).

Sinirli Zaman: Ureticinin iiriinii pazara belli bir siire kisitlamas1 koyarak sunmasi veya
irliniin fiyatina, tiriine yonelik avantajli tekliflere siire sinir1 koyularak sunulmasini
kapsar. “Anneler giiniine 6zel”, “Sahane Kasim Firsatlar1”, “30 Temmuz’a kadar

indirimde!” gibi mesajlar 6rnek gosterilebilir.

Stmirli Miktar: Ureticinin {iriiniin tedarikinin, dagittminin ve stoklarinm smirli olduguna
yonelik verdigi mesajlardir. Tiiketiciye {iriiniin az miktarda oldugunu belirtilerek kendini
“ayricalikl’” hissetmesi amaclanmaktadir. “Limited Edition”, “Stoklarla Sinirh

Kampanyalar” gibi 6rnekler verilebilir.

Nadirlik: Uriiniin {ireticinin “yapay” sinirlamasindan ziyade dogasi geregi iiriiniin
benzersiz ve biricik olmasindan kaynaklanan kitlik durumudur. Dogada bulunan degerli
nadir metaller (altin, elmas, gibi), antika pargalar, sanat eserleri gibi {irinler 6rnek

gosterilebilir.
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Sansiir: Tiiketicilerin bir {irlinlin yasaklanmasindan sonra hissedecegi kitlik algisi yiiksek

olacagi icin o iirline yonelik algiladiklar1 deger de yiiksek olacaktir.

Ozetle, tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak igin istekleri sinirsizken, alim giicii, arz
miktar1 veya yenilenemeyen dogal varliklar (altin, petrol, elmas, vb.) gibi smnirh
kaynaklardan dolay1 isteklerinin tamamini karsilamalart miimkiin olmamaktadir. Bu
anlamda FOMO kiatlik algisi ile birlikte ortaya ¢ikabilen bir kavram olarak karsimiza
cikabilmektedir.

1.2.2.2. FOMO ve Tiiketim Iliskisi

Kithik algisinin yani sira, FOMO’nun pazarlama uygulamalarinda bireyin sosyal bir
gruptan diglanma, gruptaki gelismelerden geri kalma, grup tarafindan onaylanmama gibi
tikketicinin korku ve kaygi temalarmi harekete gegiren kullanimlari da mevcuttur
(Hodkinson, 2019). Argan ve Tokay Argan’in (2018) ¢alismalarinda tiiketicilerin yeni
tilketim faaliyetlerinin, sosyal medyada kabul gormek, 6zgiivenini arttirmak veya bir
gruptan dislanmamak gibi FOMO temelli amaglarinin oldugu ve yeni ortaya ¢ikan bu
tiikketici profilini “fomsumer” olarak tanimlamak gerektigini ileri siirmiiglerdir. Dinh ve
Lee (2022) tarafindan, tiiketicilerin sosyal medyada takip ettikleri influencerlar ile
yaptiklar1 sosyal karsilagtirma sonucu FOMO yasayabildiklerini ve bunun sonucunda
idealize ettikleri influencerlar tarafindan tanmitilan iiriinlere satin alma niyetlerinin
yiikselebildigi ifade edilmistir. Bununla birlikte, literatirde FOMO’nun uyum tiiketimi
(conformity consumption)(Orn. Argan vd., 2022; Kang, Cui ve Son, 2019, gibi) iizerinde

olumlu etkileri de ¢alisiimistir.

Maxwell Tefertiller ve Morris (2022), kulaktan kulaga pazarlama ¢abalarinin,
tilketicilerin eglenceli bir deneyimi kagirmaya yonelik yasadigi anlik FOMO hissi
iizerinde olumlu etki ettigini ve tiiketicilerin sosyal cevresi ile birlikte bir deneyimi
yasamaya yonelik motivasyonlarin arttirdigini ifade etmislerdir. Arastirmacilar FOMO
temal1 pazarlama uyaranlariin sosyal kaygilarla yapilan tiiketim faaliyetleri lizerinde

etkili oldugunu belirtmislerdir.
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Hodkinson (2019), FOMO temali reklamlarin bir driiniin kullanimin1 veya satisini
arttirmaya yonelik oldugunu ifade etmistir. Tiiketicinin s6z konusu secenegi
secmediginde yasayacagi pismanlik ile sectikten sonra yasayacagi pisman olma ihtimali
arasinda bir se¢im yapma ihtiyaci hissedecek ve bu durum hizli karar almasinda etkili
olabilecektir. Good ve Hyman’ a (2020) gére FOMO’nun tiikketicinin satin alma sonrasi
tahmin edilen pismanlik hissini azalttigini, dolayisiyla, FOMO temal1 reklamlarin talep
olusturmada ve satislara ivme kazandirmada 6nemli bir harekete gegirici strateji oldugunu
belirtmistir. Nitekim Celik, Eru ve Cop (2019), FOMO egilimli bireylerin pazarlama
uyaranlarint ve ikna c¢abalarii zihinlerinde daha detayli islediklerini, dolayisiyla sz
konusu mesajlardan daha ¢abuk etkilenebileceklerini, FOMO egilimi olmayan bireylere
gore ve diirtlisel satin alma egilimlerinin yliikselebilecegini ifade etmislerdir. Bunun
devaminda, satin alma kararin1 degerlendiren tiiketicinin satin alma sonrasi pigsmanlik
yasayabilecegini ve bu baglamda FOMO’nun tiiketici ve firma iligkilerini negatif

etkileyebilecegini belirtmislerdir.

Bright ve Logan (2018) ¢alismalarinda, FOMO’nun sosyal medyada marka takip etme
davranigini arttirmasiyla birlikte markalarin reklamlarina ve sosyal medyaya yonelik bir
yorgunluk gelistigini, bu durumun pazarlama diinyasi i¢in 6nemli bir paradoks oldugunu
belirtmislerdir. Arastirmacilara gore tiiketicilerin FOMO ile sosyal medya reklamlarina
ve markalara yonelik olumlu tutum gelistirmelerine ragmen ayni zamanda sosyal
medyada yorgunlugu yasadiklarini belirtmis ve pazarlama uygulamalarinda bu

paradoksun ¢oziilmesi gerektigini ifade etmislerdir.

Good ve Hyman (2020), hedonik iiriinlerin reklamlarinda FOMO temalarinin satin alma
niyeti ilizerinde olumlu etkileri oldugunu agiklamis ve satin alma karar siirecinde,
tiiketicinin liriine sahip oldugunda yasayacagi hazza yonelik beklentilerinin siireci olumlu
etkiledigini ifade etmistir. FOMO temali reklamlarin, tiiketici lizerinde biraktig1
anksiyetenin negatif etkilerinin, ancak tiiketicinin {iriinii satin aldiktan sonra yasayacagi
hazza odaklanarak minimize edilebilecegini 6ne slirmiistiir. Bir baska ifadeyle, FOMO
temal1 reklamlarin harekete gegirici etkisi, isletmeler i¢in olumlu bir ¢ikti iken satin alma
stirecinde yasanan kaygi tiiketicilerle uzun siireli iliskiler kurma siirecinde negatif etkileri

olabilir. Bu baglamda aragtirmacilarin ¢aligmalarina gore tiiketicinin karar siireci boyunca
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satin alma sonrasi hissedecegi olumlu duygulara odaklanmak FOMO’nun negatif

etkilerini bertaraf etmede yardimci olabilecegi diistiniilmektedir.

Ozetle, literatirde FOMO’nun pazarlama uygulayicilar icin, tiiketici davranislari
iizerinde olumlu sonuglar1 olabilecek, “markaya ve reklama yonelik poizitif tutum”
(Bright ve Logan, 2018) ve “marka bagliligi” (Kang, Son ve Koo, 2019) gibi olumlu
ciktilarla birlikte satin alma siirecine ivme kazandiran ve tiiketiciyi harekete geciren
“satin alma niyeti” (Good ve Hyman, 2020), “diirtiisel satin alma” (Celik, vd. 2019) gibi
olumlu ¢iktilar {izerinde ¢alisilmigtir. Buna karsin, “satin alma sonrasi pismanlik”
(Hodkinson, 2019), “tiiketici tatminsizligi” (Kim, Lee ve Kim, 2020) “tiiketici sadakatine
negatif etkisi” (Hayran, vd. 2020), “yenilik ve cesitlilik arayis1” gibi tiiketici ile iliskileri
olumsuz etkileyebilecek ¢iktilarinin oldugu ¢alismalara da bulunmaktadir. Bu baglamda
FOMO temelli stratejilerin kullaniminda pazarlama uygulayicilart ig¢in bir ikilem

olusturabilecegi diisiiniilmektedir.

Calismanin devaminda FOMO stratejilerinin etkililigini arttirabilecegi diisiiniilen Marka-

Benlik Uyumu kavramina deginilecektir.

1.3. MARKA-BENLIK UYUMU

Marka — Benlik Uyumu kavramini ag¢iklamak i¢in dncelikle benlik kavramina deginmek

gerektigi diistiniilmektedir.

1.3.1.Benlik Kavramm

Insanlar, cevresindeki objeleri inceler, anlamlandirmaya ¢alisir ve zamanla kendilerini de
bu siirece dahil edebilirler. Diger bir ifadeyle, birey kendisini tanimak ve anlamlandirmak
icin kendisini bir obje gibi goriir ve disardan bir gozle degerlendirebilir (Onkvisit ve
Shaw, 1987). Benlik kavrami bireyin tiim bu degerlendirmelerinin sonucu vardigi
noktalarda ortaya cikar. Benlik, kavramsal olarak, 1890 yilinda William James tarafindan
calisilmig ve “Kisinin kendisine ait olarak atfettigi her sey.” olarak tanimlanmistir (Reed,

2002, s.238). Giiler, Sahin ve Balc1 (2022) benligi, bireyin “Ben kimim?” sorusuna
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verdigi cevaplarin tamami olarak tanimlamistir. Graeff (1996)’ e gore benlik kisinin

yeteneklerinden, sinirlarindan, dis gorilintiisiinden, karakteri ve kisiliginden olusur.

Benligin tanimlanmasi, sekillenmesi ve gelismesinin yasam boyu devam eden bir siireg
oldugu ifade edilebilir. Allport (1950), benligin egoyu korumak i¢in olustugunu ifade
etmig ve slirekli gelisim igerisinde olan yapisinin egoyu koruma islevinden
kaynaklandigint ileri siirmiistiir. Shavelson, Hubner ve Stanton (1976), benligin
sekillenmesinde kiiltiir, aile ve deneyimler gibi bir¢ok faktoriin etkili oldugu gibi
benligin, inanglari, diisiinceleri, algilart ve duygular1 da i¢cinde barindiran karmagik bir
kavram oldugunu belirtmistir. Kardes, Cronley ve Cline (2014, s.151-152), bireylerin
benlik tanimlarinin, yasamlarindaki rollerini (anne, 6grenci, doktor vb. gibi.), kisisel
ozelliklerini (neseli, onurlu, esmer, uzun boylu vb. gibi.) ve 6z degerlendirmelerini

(basarili, zengin, profesyonel vb. gibi.) i¢erebilecegini ifade etmistir.

Gilinimiiz pazarlama literatiiriinde, benligin ¢ok boyutlu bir kavram olduguna yo6nelik
fikir birliginin mevcut oldugu sdylenebilir. Baslarda benlik tek boyutlu bir kavram olarak
calisilsa da daha sonra kavram ¢ok boyutlu bir yap1 olarak calisilmistir. Kavrami ilk
olarak ¢ok boyutlu ¢alisan Dolich (1969) benligi ideal benlik ve sosyal benlik olarak
ayrrmustir. Schenk ve Holman (1980) benligin durumsal faktorlerden etkilenebilen farkli
boyutlar1 oldugunu ve bireyin farkli durumlarda farkli benliklerinin ortaya ¢ikabilecegini
ifade etmislerdir. Sirgy’ye (2018) gore, benlik konseptinin iki temel boyutu vardir: Benlik
odag1 (gercek veya ideal) ve benlik konumu (6zel veya sosyal). Bu baglamda benlik,
gercek benlik, ideal gercek benlik, sosyal benlik ve ideal sosyal benlik olmak tizere dort
temel boyutta incelenmistir. Gergek benlik bireyin kendisini nasil gordiigi ile ilgili
algilarindan ve inanislarindan olusurken; ideal benlik bireyin kendisini nasil gérmek
istedigi ile ilgili alg1 ve inaniglarindan olusur (Nakiboglu, 2021). Gergek sosyal benlik ise
bireyin toplumda nasil goriindiigii ile ilgiliyken, ideal sosyal benlik bireyin toplumda nasil

biri olarak tanimlanmak ve algilanmak istedigi ile alakalidir (Sirgy, 2018).

Pazarlama literatiiriinde benlik, tiiketici davraniglarini daha iyi anlamak ve ongérmek
amaciyla siklikla calisilmistir. Belk’e (1988) gore tliketici davranislarini agiklamak,

tilketicilerin satin aldiklarma yiikledikleri anlamlar1 anlamaktan ge¢mektedir. Bu
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baglamda pazarlama literatiiriinde benlik kavrami “Tiiketiciler, benzer fonksiyonel
ozelliklere sahip, muadil iki marka arasindan neden farkli markalar1 seger?” sorusuna
cevap olarak ortaya ¢ikmigtir. Baslarda kisisel 6zelliklerin farkli olmasiyla iliskilendirilen
bu sorunun cevabi (Evans, 1959), sonralar1 benlik imaji uyumuyla ag¢iklanmaya

caligilmigtir (Sirgy, 1982).

1.3.2. Marka-Benlik Uyumu Kavrammin Kokeni

1.3.2.1. Tiiketim ve Benlik Iliskisi

Ronesans ile ortaya c¢ikan “bireysellik” akimi bireylerin toplumsal alanda her tiirli
ortakliktan siyrilarak kendini gostermek, bir diger tabirle “toplumda goze ¢arpmak”
istegini ortaya c¢ikarmustir. 18. yy.’a gelindiginde One ¢ikan “Ozgirlik”, “esitlik”,
“biriciklik” kavramlar1 bireyin, otoritenin homojenize etme ¢abalarina ragmen, modern
ayrisma ve gdze ¢arpma gayretini arttirmistir (Simmel’den aktaran Karal ve Mehmetoglu,
2021). Aslinda en basindan beri bireyin aradigi “Ben kimim?” sorusuna bir cevap
bulmaktir. Hogg ve Michell’e (1996) gore tiiketim toplumlarinda “Ben kimim?”
sorusunun cevabi sahip olunan “metalar” ile agiklanir. Sartre’a (1998) gore var olmak ve
sahip olmak i¢ ige gegmis birbirlerine ¢ok yakin kavramlardir. Ontolojik olarak var olmak
sahip olmaktan ayr1 diisliniilemez ve birey kim oldugunu sahip olduklar ile tanimlar.
Benlik, bireyin sahip olduklarini gézlemlemesi ile olusur, sirdiiriiliir ve gelistirilir
(Schouten, 1991). Benligin, bireyin miilkiyetlerinin toplam yansimasi oldugunu savunan
goriislerin yani sira, tilketim kavramina hazci bakis acisi ile bakilmasi benlik uyumu

kavraminin gelismesine onciiliik ettigi sdylenebilir.

Avrupa’da 17. yy. Oncesinde miilk edinme davranist dini ve ahlaki yo6nden
sinirlandirilmas, tiikketim kavrami “ihtiyaglar: gidermek™ ile iligkilendirilip ve ihtiyactan
fazlasii tliketmek, toplumda kabul gormeyen bir davranis olmustur (Karal ve
Mehmetoglu, 2021). Miilk edinme davranisinin rasyonalizm hareketleri ile birlikte yasal
hale gelmesi, toplumda iktisadi iliskilerin gelismesine ve tliketim toplumlarinin
olusmasina ivme kazandirmistir (Siikiiroglu, 2018). Sanayilesme doneminde artan iiretim

kapasitesi ile kitlesel {iretim baglamis ve bu donem Fordist donem olarak adlandirilmistir.
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Fordist donemde; kitlesel {iretimle paralel olarak kitlesel tiiketim davranislarinin da arttig1
goriilmektedir. Fakat, kitlesel iiretimin etkisiyle birlikte, iirtinlerin tek tiplesmesi, tiikketim
talebinin azalmasina ve pazarlarin doyma noktasina yaklasmasina sebep olmustur. Bu
durum, karar vericilerin tiretim bigimlerinin tekrar gozden gecirme diisiincesini ortaya
cikarmigtir (Sahin, 2008). 1960’lara gelindiginde,liretime bilgi teknolojilerinin dahil
edilmesi ve esnek liretim anlayisina gecilmesi ile tiretimde ¢esitlilik ve kisisellestirmenin
artmaya basladig1 goriilmiistiir ve bu donem postfordist donem olarak adlandirilmistir.
Fordist donemlerde tiiketim birimi aile iken, postfordist doneme gelindiginde tiiketim
birimi birey olmaya baglamistir. Bu donemde tiiketimin “haz almak, arzu duymak,
istemek” kavramlar ile iliskilendirilmeye baslandig1 ifade edilebilir (Eyice, [Ibasmis ve

Pirtini, 2014; Siikiiroglu, 2018).

1.3.2.2. Sembolik Tiiketim

Insan, diger canlilar arasinda, semboller olusturan ve bu sembollere yiikledikleri deger ve
anlamlarla iletisim kuran tek canlidir (Langer, 1954). Zamanla sembolleri benliginin bir
yansimast olarak kullanan insan, tiiketim toplumlarinda bu disavurumu iiriin ve
markalarla yapabilir. Dolich (1969), bireylerin iiriinleri birer sembol olarak algiladiklarini
ve marka sembollerini benlikleri ile eslestirme egilimi olduklarini belirtmistir.
Baudrillard ’ya (2013, s.101) gore tiiketim toplumlarinda birey, tiikketimi miilk edinme
amaciyla degil; toplumda kendisini farklilastiric1 bir simge edinme amaciyla
gerceklestirmeye odaklanmistir. Diger bir ifadeyle, tiiketimin bir ihtiyacin giderilmesinin
yani sira, ¢esitli mesajlar iceren ve insanlar arasindaki iletisimi saglayan temel bir faaliyet
haline geldigi sdylenebilir (Topeu, Eroglu ve Ozer, 2020). Bu baglamda, modern diinyada
tiiketim olgusunun, begenilme, fark edilme, kendini ifade etme, belli bir gruba ait olma
ve onaylanma gibi sembolik ihtiyaglar karsiladig1 goriilmektedir (Karal ve Mehmetoglu,
2021). Ahuvia’ya (2005) gore, insanlar bilingli veya bilingsiz bir sekilde sahip olduklari
metalar1 benliklerinin bir pargast haline getirebilirler. Aym1 zamanda benliklerini
gelistirmek ve giliclendirmek i¢in de yeni metalara sahip olmaya ihtiya¢ duyabilirler
(Belk, 1988). Campbell (1994) tiiketimin benligi yansitmasinin yani sira benligin tiikketim
ile de sekillendigini ifade etmistir. Boylece, tilketim ve benlik kavramlarinin birbirlerini

besleyen ve sekillendiren i¢ ice gegcmis yapilar oldugu sdylenebilir.
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Levy (1959) sembolik tiiketimin oncii ¢alismalarindan biri olarak kabul edilen “Symbols
for Sales” adli makalesinde, tiiketim olgusunun gecirdigi degisimin altini ¢izerek,
tiiketicilerin satin alma siirecinde “ekonomik birey” olma roliinden ¢iktigini ve aligverisin
bireylerin sahip olmaktan aldig1 haz boyutuna odaklandigini belirtmistir. Bu baglamda
Levy’ye (1959) gore tiiketiciler satin alma siirecinde “Bu iirline/markaya ihtiyacim var
mi1?” sorusunun yerine “Bu {iriinli sevdim mi” veya “Bu iiriinii istiyor muyum?” gibi
sorularin cevaplarina yonelik satin alma davranisi gerceklestirebildiklerini ifade etmistir.
Aaker’e (1999) gore tiiketicinin sahip oldugu {iriinlerle kendini tanimlama ve ifade etme
motivasyonu satin alma egilimini etkileyebilen 6nemli bir faktordiir. Bu baglamda
modern tiiketici, tiikketimin benligi olusturma, gelistirme ve ifade etme hedonizmine bagli;

benligi ile uyumlu tiiketime egilimli bir noktaya gelmistir.

1.3.3. Marka-Benlik Uyumunun Boyutlari

1.3.3.1. Gergek Benlik Uyumu

Aaker’e (1999) gore gergek benlik uyumu, bireyin satin alma kararlarinin ger¢ek benligi
ile tutarli olmas1 durumunda ortaya ¢ikabilir. Gergek benlik uyumunun temelinde bireyin
Oz-tutarlilik ihtiyact oldugu soylenebilir. Claiborne ve Sirgy (2014), tiiketicilerin
benliklerine yoOnelik inanglarin1 saglamlastirmak veya dogrulamak igin verdikleri
kararlarin gercek benlikleri ile tutarli olup olmadigin1 sorgulama egiliminde olduklarini
belirtmislerdir. Buna gore insanlar inanglar1 ve davraniglar1 arasinda tutarlilik ihtiyaci
hissederler bu tutarlilig1 yakalayamadiklarinda huzursuzluk ve stres gibi duygular ortaya
cikabilir. Gergek benlik uyumunun kdkeni oldugu diistiniilen bir diger teori olan Kendini
Dogrulama Teorisine (Self Verification Theory) gore ise, benligin dogrulanmasi
Ozgliveni arttirabilirken, benlik ile davranislar arasinda uyumsuzluk kaygi ve strese yol
acabilmektedir (Swann ve Hill, 1982). Bireylerin karar ve davranislari ile benlikleri
arasinda bir tutarsizlik meydana geldiginde ise zihinsel bir gerginlik hali olarak agiklanan
biligsel uyumsuzluk ortaya ¢ikabilir (Sirgy, 2018). Dolayisiyla tiiketiciler satin alma
kararlarm1  gergek  benlikleri ile tutarli olmaya yoOnelik motivasyonlar

etkileyebilmektedir.
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1.3.3.2. Ideal Benlik Uyumu

Ideal benlik uyumunda, tiiketici kararlarinin ideal benligi ile tutarli olmasina y&nelik
yiiksek bir motivasyona sahip oldugu sdylenebilir. ideal benlik bireyin kendini nasil
gormek istedigine yonelik istek ve hayallerinden olusur. Ideal benlik uyumu, bireyin
marka ile bireyin kendi idealindeki degerleri, ozellikleri ve yasam tarzi arasindaki
uyumdur (Sirgy, 1985). Yiiksek ideal benlik uyumu durumunda tiikketici markaya yonelik
pozitif duygu ve hisler edinmeye egilimlidir (Huber, Eisele ve Meyer, 2018). Ideal benlik
uyumu bireyin kendini gelistirme ihtiyacindan kaynaklandigi s6ylenebilir (Sirgy, 2018).
Kendini Gelistirme Teorisine (Self Enhancement Theory) gore insanlar benliklerini
genisletmek icin ¢evresindeki olgularla bag kurmaya ve onlar1 benliklerine dahil etmeye
yonelik igsel bir motivasyon hissederler. Bu baglamda markalarla benlik anlaminda
yakinlik veya benzerlik hisseden tiiketiciler markalarla daha derin baglar kurmaya
egilimli olabilirler. Kendini Gelistirme Teorisi bireylerin kisisel degerlerine yonelik
hislerini arttirma gayreti i¢cinde olduklarini varsayar (Aron, vd., 2013). Dolayisiyla ideal
benlikleri ile uyumlu markalarla duygusal bag gelistirebilirler (Claiborne ve Sirgy, 2014).
Tiiketici davranis1 literatiirinde marka ile kurulan duygusal bagin tiiketicinin benlik
konsepti ile yakindan iliskili oldugu s6ylenebilir (Kleine, Kleine ve Kernan, 1993). Li ve
arkadaglar1 (2021), marka baginin tiiketicinin markay1 kendisini ne kadar yansittigina
bagli gelistigini savunmuslardir. Buradan hareketle, marka tiiketicinin benligini
yansittikca tliketicinin markaya hissettigi bag artacagi dolayisiyla daha giiclii bir marka
tilkketici bag1 kurulacagi c¢ikarimi yapilabilir. Sirgy’ye gore (2018) iirlin ve markalar
bireylerin hem ideal benligi ile hem gergek benligi ile uyumlu olabilmektedir. Nitekim

satin alma kararina yonelik tahminler en giiclii bu kombinasyonda yapilabilmektedir.

Malér ve arkadaslar1 (2011) tiiketicilerin, markalar ile duygusal bagini etkileyen gergek
benlik uyumu ve ideal benlik uyumu arasindaki nispi onem derecesini Kurgulama
Seviyesi Teorisi (Construal Level Theory) ile agiklamiglardir. Kurgulama Seviyesi
Teorisinin (Liberman, Trope ve Wakslak, 2007) temelleri psikolojik mesafe ve
kurgulama seviyesi iligkisine dayanmaktadir. Teoriye gore bireylerin psikolojik olarak
yakin hissettigi objeler ile ilgili bilgiyi isleme diizeyleri uzak hissettigi objelerin bilgisini

isleme diizeyine gore daha detaylidir. Psikolojik mesafe, olgunun veya olayn, bireyin
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benligine, i¢inde bulundugu duruma ve bulundugu konuma, duygularina, bakis agisina
gibi etkenlerin yakinligin1 veya uzakligini belirtebilir (Fiedler, 2007). Psikolojik mesafe,
sosyal, mekansal, varsayimsal ve zamansal olabilir (Liberman, vd., 2007). Ornegin
bireyin benligine yakin hissettigi markalara olan psikolojik mesafesi daha yakindir
diyebiliriz. Kurgulama seviyesi ise bireyin olgular1 zihninde anlamlandirma big¢imidir.
Yiiksek kurgulama seviyesi daha soyut ve sematik iken, diisiik kurgulama seviyesinde
daha somut ve detaylidir (Liberman, vd., 2007) Kurgulama Seviyesi Teorisi gergek benlik
uyumu ile ideal benlik uyumunun nispi 6nemleri tartigilirken kullanilabilir (Malar, vd.,
2011). Genellikle tiiketiciler gercek benliklerini psikolojik olarak daha yakinda
hissedebilirler. Ideal benligin gelecek zamanda gerceklesmesine yonelik zaman farki
psikolojik mesafeyi arttirabilir. Gergek benlik daha net bir olguyken ideal benlik daha
hayali bir olgudur. Dolayisiyla psikolojik mesafenin tiiketici lizerinde ideal ve gercek
benlik uyumunun 6nem derecesini etkileyen bir faktér oldugu sdylenebilir. Tiiketiciler
gercek benlik uyumu hissettikleri markalara psikolojik olarak daha yakin duygusal bag
kurmaya egilimli olabilirler (Malar, vd., 2011).

1.3.3.3. Sosyal Benlik Uyumu

Sosyal benlik, bireylerin diger bireyler tarafindan nasil goriindiigline yonelik
inanclarindan olusur (Sirgy, 1985). Ozellikle tiiketicilerin sosyal alanlarinda goriiniir
tilketimlerinde bu uyumu aradiklar1 sdylenebilir (Johar ve Sirgy, 1991). Tiiketicilerin
sosyal benlik uyumunun kaynagmin sosyal tutarlilik motivasyonundan geldigi
sOylenebilir. Nitekim tiiketiciler sosyal imajlar1 ile tutarh tiiketim davranisi gosterme
egilimindedir. Baska bir ifade ile tiiketiciler, ¢evresindekilerin beklentilerine gore tiiketim
davraniglarini sekillendirebilirler. Bu davranisin bir diger sebebi ise sosyal bir gruba ait

olma ihtiyacindan kaynaklanabilir (Sirgy, 2018).

1.3.3.4. Ideal Sosyal Benlik Uyumu

Ideal sosyal benlik uyumu ise tiiketicilerin sosyal g¢evrelerinde nasil goriinmek ve
algilanmak istegine uyumlu bir sekilde marka ve iriin tercihinde bulunmasidir (Sirgy ve

Samli, 1985). Tiiketicilerin ideal sosyal benlik uyumu arayisinin arkasinda sosyal
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onaylanma ihtiyact oldugu sdylenebilir (Sirgy, 2018). Bu durumda tiiketiciler
“digerlerinin” goriislerini Onemseyerek satin alma karar1 verebilirler. Nitekim Kim
(2015), tiiketicilerin aligveris esnasinda yaninda bulunan bireyler ile ¢ok yakin olmasi
veya goriglerini onemsedigi bireylerle alisveris yapmasi durumunda, satin alma

davranigini yaninda olan kisilerin goriislerinden etkilenebilecegini ifade etmistir.

Johar ve Sirgy (1991) toplumsal alanlarda goriiniir olarak yapilan tiiketimin sembolik
faydalarinin satin alma kararinda daha etkili oldugunu ifade etmistir. Kang, Hong ve Lee
(2009, 5.119), sosyal medya kanallarinin kullaniminin gériiniir bir tiiketim oldugunu ifade
ederek Marka-Benlik Uyumunun sosyal medya markasi tercihini etkileyecek 6nemli bir
etken oldugunu belirtmislerdir. Jarvinen, Ohtonen ve Karjaluoto (2016), kullanicilarin
ortak ilgilere sahip oldugu kendileri ile benzer kullanici profili olan sosyal medya

platformlarini tercih etme egilimlerinin daha yiiksek oldugunu belirtmistir.

Tosun (2012), bireylerin yiiz yiize iletisimde gercek benliklerini ortaya koymanin daha
zor olabilecegini sosyal medya platformlarinda ise ger¢ek benliklerini ortaya koyarken
daha rahat davranabileceklerini ifade etmistir. Kang ve arkadaslar1 (2009) sosyal medya
kullannminda kullanicilarin ideal benlik uyumlarmin daha etkili olabilecegini ifade
etmislerdir. Hollenbeck ve Kaikati (2012) kullanicilarin ideal ve ger¢ek benlik uyumunu
birlikte hissettigi durumlarda, sosyal medya kanallarinda iki benlik uyum tiirtiniin birlikte
etkisi oldugunu belirtmislerdir. Bir sosyal medya markasina yonelik FOMO ve sosyal
medya sadakatini 6lgen bu galismada, Benlik Uyumunun, Ideal ve Gergek Benlik Uyumu

boyutlar ele alinmustir.

Bu baglamda, kullanicilarin sosyal medya sadakatini daha detayli incelemek iizere E-

Sadakat kavramini incelemek gerekebilir.

1.4. SOSYAL MEDYA SADAKATI KAVRAMI

Bu baglikta sosyal medya sadakati kavrami E-Sadakat kavrami ¢ercevesinde

incelenecektir. Oncelikle, geleneksel miisteri sadakati kavrami agiklanacaktir.
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1.4.1. Miisteri Sadakati Kavrami

Sozlik anlami, igten baglilik olan sadakat (Tiirk Dil Kurumu), Pazarlama Literatiiriinde,
uygulamadaki 6nemi sebebiyle oldukea sik calisilan bir kavramdir. Dick ve Basu (1994)
sadakati, bireyin bir varlikla ilgili (marka, hizmet, magaza veya satici) goreceli tutum ve
misteri olma niyetini giici olarak tanimlamislardir. Oliver (1999) ise tiiketicinin
gelecekte, durumsal etkilere veya marka degistirmeyi tesvik eden pazarlama ¢abalarina
ragmen ayni markay1 veya marka setini tutarli bir sekilde tekrar satin alma ve miisteri

olma niyetine yonelik, i¢ten gelerek verdigi baglilik sozii, olarak tanimlamistir.

Pazarlama perspektifinin 1990’larda marka ile tiiketici iliskisi gelistirme amacglaria
odaklanmasi ve “iligkisel pazarlama” kavraminin gelismesi, sadakat kavraminin daha ¢ok
giindeme gelmesine sebep olmustur (Ince, 2016, s.150). Artik firmalarin amac1 daha ¢ok
satmak degil, tiiketici ile siirdiiriilebilir, sadik iliskiler kurmaktir (Rafiq, Fulford ve Lu,
2013). Frederick Reichheld (1996), firmalarin yeni miisteri elde etme maliyetinin,
halihazirdaki miisterilerini elde tutma maliyetinden bes kat daha fazla oldugunu
belirterek, sadakat yonetiminin 6nemini vurgulayan ilk ¢alismalardan birini yapmuistir.
Devam eden yillarda, sadik miisterilerin daha ¢ok satin alim yaptigini, daha yiiksek fiyat
O0demeye razi olduklarini, isletme ile duygusal ve giivenli bir bag kurduklarin1 ve
cevrelerine isletmeyi 6nerdiklerini gosteren birgok ¢alisma yapilmustir (Ornegin, Bowen
ve Chen, 2001; Duffy, 2003; Oliver, 1999; Uncles, Dowling ve Hammond, 2003, gibi.).
Ayrica, miisteri sadakati isletmelerin finansal performansin1 belirleyen baslica
faktorlerden birisidir. Sadik miisteriler elde etmek, pazarlama maliyetlerini diisiirerek
(6zellikle yeni miisteriler elde etme maliyeti) firma karliliginin artmasina yardimci
olabilir (Reichheld, 1996). Isletmeler i¢in miisteri sadakatini kazanmak ayni zamanda
isletmeyi goniillii olarak savunan ve tanitiminmi yapan bir tiliketici kitlesine ulagmak
anlamma gelebilir (Bowen ve Chen, 2001). Sadik miisteriler rakip firmalarin caydirici
uyaranlarina karsi daha direngli olabilir ve firma hatalarin1 daha ¢abuk affedebilirler
(Duffy, 2003). Miisteri sadakati bir {irlin veya hizmete yOnelik olabilecegi gibi bir
markaya veya magazaya yonelik de olabilir (Toufaily, vd., 2013), Literatiirde miisteri
sadakatine yonelik temelde ii¢ tane yaklagim bulunmaktadir: davranigsal sadakat

yaklasimi, tutumsal sadakat yaklagimi ve biitlinciil yaklagim.



42

1.4.1.1. Davranmissal Sadakat Yaklasimi

Miisteri sadakatine davranigsal perspektiften bakan bu yaklagim sadakati, miisterilerin
tekrar satin almaya devam etmeleri veya tekrar ziyaret etmelerine yonelik egilimleri ile
iligkilendirilir. (Chaudhuri ve Holbrook, 2001; Corstjens ve Lal, 2000; Gommans,
Krishman ve Scheffold, 2001). Ornegin, Brown (1953) sadakati kategorilere ayirirken
(boliinmiis sadakat, boliinmemis sadakat, degisken sadakat ve sadakatsizlik) tiiketicilerin
satin alma davranmislarin1  dikkate almigtir. Lipstein (1959), miisteri Sadakatini,
miisterilerin gelecekte tekrar satin alma niyetlerine gore Olgmiistiir. Daha sonraki
caligmalarda ise davranis temelli sadakat yaklasiminin ger¢ek sadakat ile sahte sadakati
birbirinden ayirmak konusunda yetersiz olduguna yonelik goriisler ortaya ¢ikmistir
(Ornegin, Dick ve Basu, 1994; Jacoby ve Kyner 1973; Jain, Pinson ve Malhotra, 1987).
Dick ve Basu (1994) davranissal sadakat perspektifini kavramsal temeli olmayan salt
davranigsal ¢iktiya odaklanan bir yaklasim oldugu i¢in elestirmislerdir. Arastirmacilar,
yliksek satin alma sikliginin temelinde sadakat olmayabilecegi gibi diisiik satin alma
sikliginin da sadakatsizlikle dogrudan iligskilendirilmemesi gerektigini belirtmislerdir. Bu
baglamda, davranigsal sadakat tekrar satin alim ¢iktisina ragmen, zayif bir bagliligin
gostergesi olabilir. Tiiketicilerin ayn1 markay1 tekrar satin alma sebebi, tiiketici ataleti,
alternatifler ile arasinda ayirt edici bir fark gérememesi, aliskanlik, kolaylik- uygunluk,

zaman tasarrufu ve eglence gibi sebepler olabilir (McGoldrick ve Andre, 1997).

Tiiketici ataleti, tiiketicinin farkli markalar1 degerlendirip aralarinda karsilastirma yapma,
cesitli perakendecileri gezme gibi, fiziksel ve zihinsel olarak efor sarf etmeye yonelik
isteksizligi olarak tanimlanabilir. Campbell (1997, s.2) tiiketici ataletini, marka ile
tiiketici arasinda giiclii bir ortaklik bagindan ziyade, durumsal faktorlerden dolay1 ortaya
cikan tekrarlayan satin alma davranmiglari olarak tanimlamistir. Tiketici ataletinden
kaynaklanan tekrarlayan satin alimlar, tiikketici ve marka arasindaki zayif duygusal bag
varsayimi ile marka degistirme egilimini arttirabilir. Nitekim tiiketici siirekli satin aldig:
markaya herhangi bir sebepten ulasamayinca, alternatif markalar1 kolayca tercih
edebilecektir (Uncles, vd., 2003). Anderson ve Srinavasan (2003), miisteriler tatmin olsa
bile tiiketici ataletinin s6z konusu oldugu durumlarda sadakatin ortaya ¢ikmayabilecegini

ileri stirmiislerdir.
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Aliskanliktan kaynaklanan tekrarlayan satin alimlarda, bireyin rutinlerinde stirekli ayni
magazay1 ziyaret etmesi, ayni iiriinii kullanmasi gibi tekrar eden davraniglar: bulunabilir.
Tiiketici bu davraniglarini degistirmek istemedigi i¢cin davranis gostermeye devam ediyor

olabilir (McGoldrick ve Andre, 1997).

Tiiketicinin satin alma davranigi géstermesinin bir diger sebebi de kolaylik olabilir. Buna
gore herhangi bir magazaya sadik goriinen miisterilerin o magazay1 tercih etmelerinin
sebebi magazanin yakin olmasi, bagka bir secenegin olmamasi, park yerinin uygun olmasi

gibi sebepler olabilir (Dick ve Basu, 1994).

Bu baglamda miisteri sadakatini davranigsal bir ¢ikt1 olarak 6lgmek yerine, tiiketicinin
karar verme siire¢lerini biligsel olarak detaylariyla incelemenin sadakat yonetiminde
onemli oldugu konusunda literatiirde bir fikir birligi olusmustur. Dolayisiyla davranigsal
tanimlarin tiiketici sadakatinin dogasin1 anlamada yetersiz oldugunu savunan bir¢ok

goriis bulunmaktadir.

1.4.1.2 Tutumsal Sadakat Yaklasimi

Bircok arastirmaci sadakatin olugmasi igin tiiketici ile isletme arasinda giiclii bir tutumsal
bag olmasi gerektigini savunmuslardir (Ornegin, Jacoby ve Kyner, 1973; Reichheld,
1996, gibi). Tutumsal baghilik, miisteriler tarafindan, markayr sevmekle, baglilik
hissetmekle, markay1 ¢evresine tavsiye etmekle, markaya yonelik pozitif inang ve hisler
beslemekle ifade edilebilir (Dick ve Basu, 1994; Donio’, Massari ve Passiante, 2006).
Tutumsal sadakati savunan ¢alismalar, sadakati bir sebep sonug iliskisinden ote, bilissel
ve kompleks bir siire¢ olarak ele almiglardir (Pitta, Franzak ve Fowler, 2006). Tutumsal
marka sadakatinin kavramsallastirilmasinda bilissel, duygusal ve davranigsal niyet

boyutlar yer almaktadir (Gommans, vd., 2001).

Davranigsal yaklasimda davranigin bir pozitif tutum gostergesi olmadigina yonelik
elestiriler varken, tutumsal yaklasimda, pozitif tutumun her zaman bir davranisa
doniismeyecegi yoniinde elestiriler mevcuttur (Yang ve Peterson, 2004). Nitekim pozitif

tutumun davranisa doniismemesinin durumsal faktorler, tiiketicinin karakteristik
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oOzellikleri, satin alma kosullar1 gibi sebepleri olabilir (Blackwell, vd., 1999). Durumsal
faktorler icin, tliketicinin biitcesinin yetersiz olmasi, sadik oldugu markay1 aramak i¢in
zamanimin az olmasi ve dolayisiyla en yakin markayr tercih etmesi gibi sebepler
siralanabilir. Tiketicinin, g¢esitlilik arayan, merakli, risk tolerans esigi diisiik,
aliskanliklarina bagli gibi Ozellikleri tutumsal sadakatin satin alma davranisina
yansimasini engelleyebilir. Satin alma esnasinda gerceklesen kosullara ise iirliniiniin
bulunabilirligi, indirimler, tiikketim durumu (seyrek tiiketim, hediye, toplu tiikketim) gibi

faktorler 6rnek verilebilir (Uncles, vd., 2003).

1.4.1.3. Biitiinciil Yaklasim

Biitiinciil bir yaklasim olan tutumsal ve davranigsal sadakatin kombinasyonunda ise
sadakatin tutum ve davranis yoniiyle birlikte incelemek vardir. Literatiirdeki genel kani
sadakati biitiinciil yaklasimla ele almak oldugu sdylenebilir. Dick ve Basu (1994),
sadakat kavramimna sadece tiiketicinin davramigssal c¢iktilarina bakilarak karar
verilemeyecegini ayni zamanda tiiketicinin tutumlarimin da sadakat 6l¢iimiinde 6nemli
oldugunu belirtmislerdir. Engel, Kolat ve Blackwell (1982) marka sadakatinin tiiketicinin
bir veya birka¢ markaya yonelik zaman iginde gosterilen tercihli, tutumsal ve davranissal
tepkisini igeren bir kavram oldugunu ifade etmislerdir (aktaran, Kiran, 2020). Keller
(1993), tiiketicinin pozitif tutumlarinin ancak tekrarlayan satin alimlara doniistiiglinde
sadakatin ortaya ¢iktigini belirtmistir. Gremler (1995) tutumsal ve davranissal boyutlarin

sadakat dl¢timiinde bir arada kullanilmasi gerektigini ifade etmistir.

Sadakat, 90’11 yillarin basinda, tutum ve davranistan olusan iki boyutlu bir kavram olarak
ele alinirken, 90’11 yillarin sonlarina gelindiginde tutumun faktorleri de sadakatin
modellenmesine dahil edilmis ve sadakat ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmistir.
Ornegin, Oliver (1999), sadakati bir siire¢ olarak biitiinciil agidan ele almis ve dort adimda
incelemistir: bilissel sadakat, duygusal sadakat, davranigsal niyet ve eyleme ge¢me.
Birinci adimda tiiketici markaya yonelik bilgileri ve inanglari ile markaya sadiktir. ikinci
adimda tiiketici markaya yonelik pozitif hisleri ve duygulari ile markaya sadiktir. Ugiincii
adimda tiiketici markay1 satin almaya yonelik bir niyete sahip olmaya baslar. Son adimda

ise tiiketici niyetini eyleme doniistiirtir.
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1.4.2. Miisteri Sadakatinin Tiirleri ve Seviyeleri

Dick ve Basu (1994) miisteri sadakatinin sadece davranigsal ¢iktidan ziyade pozitif
tutumlart da igerdigini gosteren ¢alismalarinda, gizli sadakat, sahte sadakat, sadakatin
olmadig1 durum ve gergek sadakat olmak tizere dort farkl sadakat tiirii agiklamislardir.
Gizli /gelismemis sadakat, tliketicinin markaya olan tutumunun yiiksek oldugu fakat
tekrarlanan satin alimlarin daha az gerceklestigi bir durumda ortaya ¢ikar. Bu durum
pazarlamacilar i¢in ciddi bir sorun olusturabilmektedir. Sahte sadakat ise tiiketicinin
markaya olan pozitif tutumu diisiik oldugu halde tekrarlanan satin alimlarin yiiksek
oldugu durumlari ifade eden sadakat tiiriidiir. Tiiketicinin satin aldigi marka ile rakip
markalar arasinda anlamli bir fark géremiyor olmasi veya markaya olan ilgileniminin
diisiik olmas1 sahte sadakatin sebepleri olarak gosterilebilir. Bu sebeple en ¢ok asina
oldugu markay1, pazarlama iletisimi mesajlarina en ¢ok maruz kaldig1 markay1 herhangi
bir pozitif tutuma sahip olmamasina ragmen tercih edebilir. Arastirmacilar sadakatin
olmadigi durumu, miisterinin hem tutumunun hem de tekrarlayan satin alimlarinin diisiik
oldugu durum olarak agiklamiglardir. Markanin pazara yeni girmis olmasi dolayisiyla
marka farkindaliginin diisiik olmasi, tiiketici tatminini saglanamamasi, markanin diger
markalardan kendisini farklilastiramamis olmasi dolayisiyla pozitif tiiketici tutumu
kazanamamasi, gibi faktorler tiiketici sadakatinin gelismemesi igin sebep olarak
gosterilebilir.  Gergek sadakat ise isletmeler i¢in en ideal ve istenen sadakat tiirtidiir.
Tiketici tekrarlayan satin alma davraniglarini markaya olan pozitif tutumuyla da
desteklemektedir. Bu durumda gergekten sadik tiiketici, markadan daha ¢ok satin alim
davranig1 gergeklestirecek, sikayetlerini markaya, memnuniyetini ¢evresindekilere ifade
edecek, markanin gizli kalmig faydalarin1 dahi farkinda olacak ve markanin farkli
aligveris kanallarin1 da destekleyecektir (Duffy, 2003).

Aaker (1991, s.40-41), misteri sadakatinin tutumsal ve davranigsal diizeyde
gerceklestigini ifade etmis sadakati bes temel seviyede agiklamistir. Aaker’e (1991) gore
her bir seviyedeki miisteri formuna pazar pratiklerinde birebir olarak rastlanmayabilir.
Ornegin, markay1 seven ve degistirme maliyeti bulunan miisteriler gibi farkli seviyelerin

kombinasyonlarina rastlanabilir.
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1. Degisken / Fiyat Hassasiyeti Olan Miisteriler: Birinci seviyede miisteri sadakati
s06z konusu degildir. Miisteri, her bir markaya karsi kayitsizdir ve miisteri i¢in
markalarin birbirinden farki yoktur. Marka ismi, satin alma kararinda sinirh etki
ederken, kolaylik ve uygunluk satin alma kararlar1 {izerinde etkilidir. Siklikla
marka degistirme davranist gézlemlenir.

2. Daimi Miisteriler: Ikinci seviyede markanmn daimi miisterileri bulunur. Bu
seviyedeki miisteriler tatmin olmus -en azindan bir tatminsizlik yasamamis-
miisterilerdir. Rakiplerin pazarlama uyaranlarmma karsit savunmasiz olan bu
seviyedeki miisteriler marka degistirme davranisi gosterebilirler

3. Degistirme Maliyetine Sahip Memnun Miisteriler: Ugiincii seviyedeki miisteriler
de tipki ikinci seviyedeki miisteriler gibi tatmin olmustur. Ek olarak bu seviyedeki
misterilerin marka degistirme maliyetleri bulunmaktadir. Rakiplerin bu
seviyedeki tiiketicilere ulasmasi i¢in, degistirme maliyetlerinin olusturdugu
bariyerleri asmalar1 gerekir.

4. Markayr Seven Miisteriler: Bu seviyedeki miisteriler, markay1 sembolik degeri,
algilanan kalite veya marka ile gegmis deneyimleri dolayisiyla seviyor olabilirler.
Markanin arkadaglar1 olarak adlandirilan bu seviyede marka ile tiiketici arasinda
uzun donemde kurulmus derin baglar bulunmaktadir.

5. Bagli Miisteriler: Besinci seviyedeki miisteriler markayir kullanmaktan gurur
duyarlar. Fonksiyonel ve sembolik anlamda marka onlar i¢in 6nemli bir deger ifade
eder. Markay1 c¢evrelerine tavsiye ederler ve markanin goniillii savunuculugunu

yaparlar.

1.4.3. E- Sadakat Kavrami ve Tanim

E-ticaretin gelismesiyle birlikte sadakat kavraminin ¢evrim ici tliketici davraniglar ve
cevrim i¢i pazarlama kanallar1 ile calisilmaya baslandigr goriilmiistiir. Glinlimiiz
diinyasinda miisteri sadakatinin 6nemi, firma karliligi, siirdiiriilebilir isletme basarisi ve
rekabet avantaji elde etme agisindan giderek artmaktadir. Pazardaki alternatif markalarin
sayisinin  ¢ogalmasi, tiiketicilerin marka degistirme maliyetlerinin diismesi, rakip
markalar arasindaki ayirt edici Ozelliklerin azalmasi, miisteri sadakati kazanmay1

isletmeler i¢in zorlu bir amag¢ haline getirmistir. Harris ve Goode (2004) ¢evrim igi
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mecralarda sadakati elde etmenin tiiketiciye glivene dayal iligki kurmanin gevrimdist
kanallara gore daha zor olmasi sebebiyle sadakati elde etmenin daha mesakkatli bir is
oldugunu ifade etmislerdir. Bir diger ¢alismada ise ¢evrim i¢i kanallardaki tiiketicilerin
cevrim dis1 kanallardaki tiiketicilerden daha talepkar, faydaci, pazarlik ve marka
degistirme davranigi agisindan daha giiclii olmasi sebebiyle markalarin g¢evrim igi
kanallarda sadakati elde etmelerinin daha zor oldugunu belirtilmistir (Morrisette’den
aktaran Koufaris, 2002)

Khoa ve Nguyen (2020), tiiketicilerin ¢evrim i¢i ve ¢evrim disi kanallardaki satin alma
davraniglarint degerlendirdiklerinde, aralarinda belirgin farklar olmadiklarini ifade
etmislerdir. Dolayisiyla e-sadakatin kavramsal kokenlerinin geleneksel miisteri sadakati
kavrami ¢ergevesinde degerlendirilmesi gerektigi diisiiniilmektedir. Nitekim Anderson ve
Srinivasan (2003) e-sadakatin geleneksel miisteri sadakatinden ¢ok farkli bir kavram
olmadigini belirtmisler ve e-sadakati geleneksel miisteri sadakati tanimindan uyarlayarak
tanimlamislardir. Bu baglamda e-sadakat, tiiketicinin tekrar satin almayla sonuglanan e-

isletmelere karst hissettigi pozitif tutumlari, olarak tanimlanmistir.

Toufaily ve arkadaslar1 (2013) e-sadakat kavramu ile birlikte geleneksel miisteri sadakati
kavraminin c¢ergevesinin genisledigini ve e- sadakat kavramimi etkileyen faktorlerin
detayli incelenmesi gerektigini ifade etmislerdir. Baska bir ifadeyle, sanal pazarlarda
tilketici davraniglarinin daha degisken olmasi e-sadakat kavramini isletmeler igin

iizerinde durulmasi gereken bir kavram haline getirdigi sdylenebilir.

1.4.4. Sosyal Paylasim Platformlarinda E-Sadakat Kavram

Sosyal paylasim platformlari, insanlarin birbirleri ile baglanti ve etkilesim icerisinde
oldugu, icerik tiretip paylasabildikleri bilgisayar veya mobil temelli sosyal platformlardir
(Boyd ve Ellison, 2007; Lewis, 2010). Bireylerin sosyal aglar ve iligkiler kurabildikleri
bu platformlarin temelini, internetin yeni kullanildigi zamanlarda ortaya ¢ikan sanal
topluluklarin olusturdugu sdylenebilir (Shen, vd., 2010). Sanal topluluklar, dar anlamda
bireylerin bilgi vermek ve bilgi almak amaciyla web tabanli bir ortamda bulugmasi ile

olusur (Ridings, Gefen ve Arinze, 2002). Rothaermel ve Sugiyama (2001), sanal
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topluluklart “Kullanicilarin birbirleri ile ilgi ve yeteneklerini paylagma, iliski kurma,

ticari ve sosyal ihtiyaclarini karsilama ve hayali bir kimlik olusturma gibi amaglarla web

tabanli platformlarda bir araya gelen topluluklar.” olarak tanimlamustir.

Mangold ve Faulds (2009) sosyal medya platformlarmi 15 kategoride

incelemistir:

Sosyal Aglar (Instagram, Facebook)

Yaratici islerin paylasildig: siteler
o Video paylasma siteleri (Youtube)
o Fotograf paylagma siteleri (Flickr)
o Miizik paylasma siteleri (Jamendo.com)
o Igerik paylasma siteleri (Piczo.com)
o Genel fikri miilkiyetlerin paylasildig: siteler (Creative Commons)

Kullanici sponsorlu bloglar (Apple’in gayriresmi weblogu)

Sirket sponsorlu websiteler/bloglar (Apple.com, P&G’s Vocalpoint)

Sirket sponsorlu neden/yardim siteleri (Dove’un gergek giizellik kampanyasi,
click2quit.com)

Sadece davetle kullanici alan sosyal aglar (ASmallWorld.net)

Is ag1 olusturma siteleri (LinkedIn)

Isbirlik¢i websiteler (Wikipedia)

Sanal diinyalar (Second Life)

Ticaret topluluklar1 (eBay, Amazon.com, Craig’s List, iStockphoto,
Threadless.com)

Podcastler (“For Immediate Release: The Hobson and Holtz Report™)

Haber ulastirma siteleri (Current TV)

Egitim materyali paylagma siteleri (MIT OpenCourseWare, MERLOT)

Acik kaynak yazilim topluluklari (Mozilla’s spreadfirefox.com Linux.org)
Kullanicilarin ¢evrim i¢i haberler, miizik, video gibi icerikleri dnermelerine izin

veren sosyal imleme siteleri (Digg, del.icio.us, Newsvine, Mixx it, Reddit)
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Hagel (1999), sanal topluluklarin {yelik dcretleri, kullanim tcretleri, reklam
komisyonlar1 ve ticari islem komisyonlar1 gibi gelir kaynaklar1 olan yeni bir e-is modeli
oldugunu ifade etmistir. Rothaermel ve Sugiyama’ya (2001, s.301) gore, kullaniciya
0deme yapmasina yonelik girig bariyeri olusturmayan, reklam geliri ve ticari iglem geliri
lizerine kurulmus sanal topluluklar, en siirdiiriilebilir e-is modelleri arasinda yer
almaktadir. Dolayisiyla, reklam geliri ve ticari islem komisyonlarindan gelir elde eden
sanal topluluklarin, kullanict sayilarini ve kullanicilarin platformda gegirdigi siireyi
arttirmalarinin, gelirlerini pozitif anlamda etkileyecek bir strateji haline geldigi
sOylenebilir. Bu durumda sanal topluluklarin kullanicilarin sadakatini kazanmasi

stirdiiriilebilir basarilar elde etmede 6nemli bir rol oynamaktadir.

Shen ve arkadaslar1 (2010, s.51), kullanicilarin sanal topluluk platformlarin1 kullanmaya
devam etmesi igin tatmin edici deneyimler yasamasi gerektigini, platformun iyi
tasarlanmis olmasi, kullanici dostu olmasi gibi 6zelliklerin, kullanicilarin eglenceli
deneyimler yasamadikca, sadakat gelistirmesinde etkin rol oynayamayacaklarini ifade

etmistir.

Sun ve arkadaslar1 (2014), sosyal medya platformunu kullanmaya devam etme niyetini
etkileyebilecek unsurlar1 calistiklar1 teorik modelde, tatmin, kullanighlik, algilanan
eglence, ortak normlar, giiven, sosyal etki gibi unsurlarin etkili oldugunu ifade
etmiglerdir. Calisilan teorik modelde kullanicilarin  sosyal medya platformunu
kullanmaya devam etme niyetine etki eden en giiglii etkenin kullanicilarin algiladig:
eglence diizeyi oldugu goriilmiistiir. Wiafe ve arkadaglar1 (2022), akademik sosyal medya
platformlarini kullanim davranislarimi etkileyen faktorleri inceledikleri ¢alismalarinda,
Sosyal Ozdeslesme (Social Identification), sosyal medya kanalmin kullanimma iliskin
sosyal ¢evreden gelen destek, platformun kullanicinin kullanim motivasyonunu arttirmasi
icin gonderdigi geri bildirimler, giivenilirlik, gibi unsurlarin etkili olabilecegini tespit
etmiglerdir. Calismada, sosyal medya kanallarinin benzer ilgilere sahip gruplar bir araya
getirme Ozelliginin kullanicilarin aidiyet duygusunun arttigini ve bunun sonucunda
kullanima devam etme niyetinin olumlu etkilendigi sonucuna varilmistir. Akdim, Casal6o
ve Flavian (2022), sosyal medya uygulamalarinda algilanan eglence gibi hedonik

boyutlarin yanmi sira algilanan kullanim kolaylig1 gibi fonksiyonel unsurlarin da etkili
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oldugunu ifade etmislerdir. Arastirmacilar kullanicilarin tatmininin sosyal medya
kullanimina devam etme niyeti iizerinde en 6nemli etken oldugunu ifade etmislerdir.
Calismada kullanicilarin tatmini etkileyen en giiclii etkenin ise kullanicilarin platformu
kullanirken deneyimledigi eglence diizeyi oldugu sonucuna varilmistir. Ozetle, daha dnce
yapilan caligmalar gostermistir ki sosyal medya kanallarinda kullanicilarin sadakatine
etki edebilecek birgok etken bulunmaktadir. Bu ¢alismada, FOMO, Akis Deneyimi ve
Marka-Benlik Uyumu kavramlarinin birbirleri iizerinde ve sosyal medya sadakati
iizerinde etkili olabilecegine yonelik hipotezler 6nceki calismalardan destek aliarak

kurulmustur.
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2. BOLUM

ONCEKI CALISMALAR VE HIPOTEZLER

Bu boliimde, c¢alismanin modelini olusturan kavramlarin birbirleri {izerindeki etkileri

onceki caligmalardan yola ¢ikilarak aciklanacak ve hipotezler kurulacaktir.

2.1 MARKA- BENLIK UYUMU VE FOMO

Tiiketiciler Uiriin ve hizmetleri benlik konseptlerini gelistirmek veya korumak i¢in satin
alabilirler (Sirgy, 1982). Bu noktada, tiiketiciler benlikleri ile uyumlu bir tiiketim
deneyimini kagirmay1 benliklerine yonelik bir tehdit olarak algilayabilirler. Birey, ger¢ek
veya sosyal benligine uyumlu olarak gordiigii bir etkinligi kagirmayi, benligini korumaya
yonelik bir tehdit olarak algiladigi i¢in veya benligini gelistirecek bir firsat1 kagirmak ile
iliskilendirdigi i¢in yiiksek seviyede kaygi ve endise hissedebilir (Zhang, vd., 2020,
s.1621).

Zhang ve arkadaslar1 (2020) FOMO kavrami iizerine yaptiklar1 kavramsal ¢alismada
FOMO’yu benlik konsepti agisindan incelemislerdir. ABD’den katilimcilar ile yaptiklar
cevrim 1i¢i deneysel c¢alismada, deney grubundaki katilimcilardan kendileri ile
Ozdeslestirdikleri bir solisti diistinmeleri, kontrol grubundaki katilimcilardan ise kendi
benliklerine uygun olmadigini diisiindiikleri bir solist diistinmeleri istenmistir.
Calisgmanin sonunda deney grubundaki katilimecilarin diisiindiikleri solistin konserine
yonelik hissettikleri FOMO seviyesinin ve konser biletine 6demeye razi olduklar fiyatin
anlaml1 derecede daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu baglamda, bireylerin benlikleri ile
uyumlu hissettikleri bir deneyimi kagirmaya yonelik FOMO hissedebilecekleri 6ne

stiriilmiistir.

Przybylski ve arkadaslar1 (2013) FOMO yasayan bireylerin sosyal medyay1 daha yogun
kullanmasini bireyin benligini gelistirme kapsaminda ele alarak Oz Belirleme Teorisi ile

aciklamislardir (bkz. s.26). Bu baglamda bireylerin benliklerini gelistirdikleri siiregte
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ozerklik, yeterlik ve ilgili olma gibi ihtiyaglarin1 karsilamak igin sosyal medya
markalarina yonelik FOMO hissedebilecekleri ifade edilmistir. Wei, Chen ve Liu (2022),
sosyal medya platformlarinin ortak ilgilere sahip kullanicilarin bulugsmasini saglamasi ile
bireyin iligkili olma ihtiyacini; kullanicilar kendilerini istedikleri gibi yansitabilme
imkan1 sunmas ile 6zerklik ihtiyacini karsiladigini belirtmistir. Demircioglu (2017),
kullanicilarin sosyal medyada igerik iiretme, baska iceriklerle etkilesime gegme ve kendi
itibarin1 olusturma gibi olanaklarin kullanicilarin yeterlik ihtiyacini giderdigini ifade
etmistir. Bu noktadan hareketle, kullanicilarin 6zerklik, iliskili olma ve yeterlik gibi temel
psikolojik ihtiyaglarimi karsilayarak benliklerini gelistirmek icin tercih edecegi sosyal
medya markalarinin benlikleri ile uyumlu olmasini bekleyebilecekleri ve bu sosyal medya
kanallarina karst FOMO hissedebileceklerini  sdylemek miimkiindiir. Nitekim,
tiiketicilerin {iriin ve hizmetleri benlik konseptlerini gelistirmek veya korumak i¢in satin

alabilecekleri belirtilmistir (Sirgy, 1982).

Hayran ve arkadaslarinin (2016) yaptigi ¢alismada, bireyin mahrum kaldigi deneyimi
benligi ile ilgili olarak algilamasinin FOMO’yu ortaya c¢ikaran etkenlerden olabilecegi
calisilmistir. Arastirmacilar ¢gevrim igi olarak yaptiklar: deneysel ¢caligmada, katilimcilari
iki gruba ayirmis ve tiim katilimcilardan yeni acgilan, ziyaret etmeyi istedikleri bir
restoranda olduklarini hayal etmeleri istenmistir. Daha sonra katilimcilarin restoran
deneyimi esnasinda sosyal medya bildirimlerinden ve mesajlardan sehrin diger
mekanlarinda o esnada olan baska deneyimlerle ilgili bilgi aldiklarin1 imgelemeleri
beklenmistir. Bir gruptan, katilimcilarin s6z konusu deneyimler ile benliklerini iligkili
bulduklar1 aktiviteler hakkinda bilgiler aldiklar1 diisiinmeleri istenirken, diger gruptan,
benlikleri ile iliskili olmayan deneyimleri diisiinmeleri istenmistir. Calismanin sonunda,
benlikleri ile iligkili aktiviteleri kacirdiklar1 bilgisini aldigini imgeleyen katilimecilarin

daha yiiksek seviyede FOMO hissettigi bulunmustur.

Tiim bunlardan hareketle bireyin benligi ile uyumlu gordiigii bir deneyimi kagirmaya

yonelik endise hissetmesi beklenebilir. Bu baglamda ¢alismanin birinci hipotezi:

H1: Marka -Benlik Uyumunun FOMO iizerinde olumlu etkisi vardur.
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2.2. MARKA-BENLIK UYUMU VE SOSYAL MEDYA SADAKATI

Bireyler giinliik hayattaki sosyal alanlar1 benligini yansitmak i¢in ¢iktig1 bir performans
sahnesi gibi ve toplumu ise izleyiciler gibi algilayabilirler (Goffman, 1956). Sosyal
medya kanallari, bireyin benligini yansitmak i¢in giinliik hayatta kullanilan bir sahne
olarak disiiniilebilir. Bireyler, sosyal medya kanallarin1 gergek veya ideal benliklerini
yansitmak ic¢in kullanabilirler (Gtler, vd., 2022). Sosyal medya kanallarinin
kullanicilarina tanidigr “bircok kisiye ayn1 anda ulasma” ve “ideal veya gergek benligini
kolayca yansitma” gibi imkanlar kullanicilar i¢in sosyal medyay1 “benlik performansi”
gostermek acisindan ¢ekici kildigr ifade edilebilir. Benligini yansitmak icin birgok sosyal
medya markasi secenegi olan kullanicilar benliklerine en uygun sosyal medya markasini
secmeye egilimli olabilir. Nitekim Aaker (1999), markalarin da insanlar gibi bir kisiligi
oldugunu ve tiiketicilerin kendi benlikleri ile uyumlu markalar1 kullanmay1 tercih ettigini

belirtmistir.

Schau ve Gilly (2003), tiiketicilerin benligine uyumlu tiikketim egilimini sosyal medya
markalar1 kanallarinda degerlendirmis ve bu kanallarda kullanilan isaret ve sembollerin,
tikketicinin kendini ifade etme ihtiyacin1 tatmin eden bir tiiketim bi¢imi oldugunu
belirtmislerdir. Kang ve arkadaslar1 (2009), kullanicilarin sosyal medya platformlarinin
hedonik ve fonksiyonel faydalarinin yani sira kendini ifade etme faydasi i¢in de
kullandiklarin1 bu baglamda, sosyal medya platformlarinin kullanicilara sagladigi 6zel
profil olusturma ve Kkisisellestirme gibi Ozelliklerin, Marka-Benlik Uyumunu
arttirabilecegini ve sosyal medya kanalina yonelik tutum ile kullanim niyetinin

artabilecegini ifade etmislerdir.

Jarvinen, ve arkadaslar1 (2016), sosyal medya platformlarinin bireylerin ortak paydada
iliski kurma ve ilgi, duygu diisiince ve aktivitelerle ilgili paylasimda bulunma amaglarini
g6z oniinde bulundurarak, benlik uyumunun kullanicilarin sosyal medya platformuna
entegre olmasinda 6dnemli oldugunu ifade etmislerdir. Buna goére kullanicilarin benlikleri
ile sosyal medya platformunun algilanan tipik kullanici profilinin tutarli olmasi
beklenmektedir. Sosyal medya kullanicilar1 iizerinde yapilan c¢alismada benlik

uyumunun, kullanicilarin platformu benimseme ve kullanma niyetlerine olan olumlu
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etkilerinden s6z edilmistir. Ayrica, olumlu kullanic1 deneyiminin de bu iliskide pozitif

diizenleyici etkisi oldugunu belirtmislerdir.

Ozer, Ozer ve Kogak (2021), Tiirkiye ve Ingiltere’den katilimcilarla yaptiklari
caligmalarinda gercek ve ideal benlik uyumunun sosyal medya fenomenleri ile para-
sosyal iliski® kurma ve sosyal medya fenomenine katilim araciligi ile sosyal medya
katilim1 iizerinde olumlu etkileri oldugunu vurgulamiglardir. Sosyal medya kullanicilart
tizerinde yapilan ¢alismada, sosyal medya fenomenine hissedilen benlik uyumu ile
fenomenle para-sosyal iliski kurulabileceginden bahsedilmistir. Kullanicinin fenomenle
para-sosyal iliskisinin fenomene olan katilimini, dolayisiyla da sosyal medya katilimini
olumlu etkileyecegi ileri siiriilmiistiir. Sosyal medya katiliminin ise tiiketici mutlulugu,
tilketicilerin deneyimden elde ettikleri mutluluk {iizerinde olumlu etkileri oldugu

sonucuna varilmistir.

Kourouthanassis, Lekakos, Gerakis (2015) Yunanistan’da Facebook kullanicilar
tizerinde yaptiklar1 calismada, Kullanicilarin sosyal medya platformlarindaki tatmin
seviyeleri ¢ok yiiksek olmasa bile platforma yonelik yiiksek benlik uyumu hissetmeleri
durumunda, platformu kullanmaya devam etme niyetlerinin olumlu yonde etkilendigi
belirtilmistir. Benzer sekilde Giiney Amerika’da Shrestha ve Gorkhali (2020) tarafindan
yapilan bir ¢alismada yiliksek benlik uyumu Facebook kullanicilarinin sosyal medyaya
yonelik tutumlarini, aktif kullanim niyetlerini olumlu etkiledigi sonucuna varilmistir. Li
ve Fang (2019) Tayvan’da Starbucks markasimin mobil uygulamasi iizerinde yaptiklari
calismada kullanicilarin mobil uygulama markasi ile hissettigi benlik uyumunun, marka
bag1 iizerinde dogrudan ve olumlu etkileri oldugunu ve kullanima devam etme niyetinin
marka bag1 aracilig ile dolayli olarak olumlu etkilendigini ifade etmislerdir. Tiim bu

calismalardan hareketle ¢calismanin ikinci hipotezi:

H2: Marka-Benlik Uyumunun sosyal medya sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.

3 [zleyicinin tiyatro, film ve radyo gibi medya karakterleri ile tek yonlii arkadaslik iliskisi olarak
tanimlanmistir (Horton ve Wohl ,1956). Metinde bahsedilen ¢calismada, kullanicilarin sosyal medya
fenomenleri ile kurduklari tek tarafli arkadaslik iliskisi ele alinmistir.
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2.3. FOMO ve SOSYAL MEDYA SADAKATI

Literatirde FOMO’nun sadakat {izerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalarda birbiri ile
celisen sonuglarin oldugunu sdylemek miimkiindiir. FOMO, geleneksel pazarlama
kanallarinda satig arttirma gibi olumlu ¢iktilar ile bir davranig baslatici olarak pozitif etki
olusturabilirken (Good ve Hyman, 2020; Kim, Lee ve Kim, 2020), sadakat gibi davranisi
devam ettirme stratejilerinde FOMO’nun etkisinin azalabilecegi hatta negatif etki
olusturabilecegi goriilmiistiir (Hayran, vd., 2016). Cevrim i¢i kanallarda ise sosyal medya
sadakati ile ilgili yapilan ¢alismalarda FOMO’nun sadakat iizerinde olumlu etkileri
olabilecegi goriilmiistiir (Argan ve Tokay Argan, 2020; Wang, vd., 2018). Boyle bir
noktada, FOMO’nun sadakat tizerindeki etkilerinin ¢evrim igi kanallarda ¢evrim dist
kanallardan farklilik géstermesinin nedenlerinin incelenmesi gerekebilir. Bu durumda,
FOMO ve sadakat iliskisini inceleyen c¢alismalar1 biitiinciil bir sekilde incelemek

gerekebilir.

Literatiirde rastlanan, FOMO’nun sadakat {izerindeki olumsuz etkilerini destekleyen
caligmalarin, geleneksel pazarlama kanallar1 ve ¢evrim dis1 aktiviteler lizerinde yapildigi
goriilmiistiir. Ornegin, Hayran ve arkadaslar1 (2020) bireylerin hissettigi FOMO nun
marka sadakati iizerinde olumsuz etkileri olabilecegini ifade eden ¢alismalarinda, yaz
okuluna kalan 6grencilerin, mesaiye kalan ¢alisanlarin ve miize ziyaretgilerinin gelecekte
s0z konusu deneyimlere tekrar katilma niyetlerini 6lgmiislerdir. Katilimcilara deneyim
esnasinda bulunduklar1 sehirde gerceklesen, katilimcilarin  kagirdigr  aktiviteler
gosterilmistir ve deneyim esnasinda yasanan FOMO ile bireyin deneyime odaklanmak
yerine kag¢irdigi deneyime odaklanmasi sonucu, hissettigi zevkin ve hazzin azalacagini
belirtmislerdir. Bu baglamda, FOMO yasayan bireylerin siirekli yeni deneyimler pesinde

olma egilimlerinin marka sadakatine olumsuz etkileri olabilecegi 6ne siiriilmistiir.

Rifkin, Cindy ve Kahn (2015) tarafindan yapilan dort farkli deneysel ¢alismada deneyim
esnasinda FOMO yagayan bireylerin mevcut deneyimlerinden aldiklar1 zevkin azaldigi,
kacirdiklar1 deneyimden ise bekledikleri zevkin arttig1 sonucuna varmislardir. Caligmada
katilimcilara hayatlarinda bir kez katilabilecekleri bir konserde olduklarini ve konser

esnasinda arkadaglarinin sosyal medyada baska bir partiden fotograf paylastiklarini hayal
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etmeleri istenmistir. Katilimcilarin bir daha elde edemeyecekleri eglenceli ve 6zel bir
deneyim esnasinda bile FOMO hissedebilecekleri ve kagirilan deneyimden daha yiiksek
eglence bekleyebilecekleri ortaya cikmistir. Bu baglamda, FOMO hisseden bireyin
mevcut deneyimi tekrar yasamak yerine kacirilan deneyimi yasamak isteyebilecegi

sonucuna varilabilir.

Giliniimiizde, sosyal medya platformlarinda yasanan bilgi yogunlugu sebebiyle sosyal
medya kullanicilarinin ¢evresinde olan herhangi bir deneyimi kagirmamak igin yine
sosyal medya kanallarii kullanmasi gerektigi sdylenebilir. Bu baglamda kullanicilarin
sosyal medya markalarina yonelik hissettikleri FOMO’nun sosyal medya sadakatini

olumlu etkileyebilecegi diisiiniilebilir.

Korkmaz ve Dal (2020) Istanbul’da yaptiklari nicel calismada, farkli ve yeni iiriinleri satin
alma egilimi veya yeni ¢ikan triinleri ilk deneyimleyenlerden olma istegi olarak
tanimladiklar1 tiiketici yenilik¢iliginin FOMO ile artabilecegi sonucuna varmislardir.
Bununla birlikte Park ve Kramer (2019), tiiketici karar verme siirecinde FOMO’nun
tilkketicinin ¢esitlilik arayis1 davranisini arttirdigimi ve kararsizlik seviyesinin bu iligki
iizerinde diizenleyici etki ettigini ileri siirmiislerdir. Buradan hareketle FOMO’nun
tiikketicilerde cesitlilik ve yenilik arayisi egilimini arttirmasi sonucu tiiketici sadakatine

negatif etkileri olabilecegi sdylenebilir.

Sosyal medya kanallarmin kullanicilar igerik liretmeye ve diger kullanicilar tarafindan
iiretilen igerikleri takip etmeye yonelik motivasyon arttirici unsurlarinin kullanicilara her
defasinda yeni bir deneyim sunulmasina yardimci oldugu sdylenebilir (Zheng, 2023). Bu
durumda FOMO’nun tiiketici yenilik¢iligini arttirict etkisi sosyal medya sadakati
iizerinde olumlu etkili olabilir. Nitekim kullanicilarin giinden giine gelisen sosyal
mecralarin yeni 6zelliklerini kesfetmeye yonelik motivasyonlarini arttirip, platform ile
daha biitiinciil bir deneyim yagsamasina yardimci olabilecegi sdylenebilir. Tiim bunlara ek
olarak, literatirde FOMO’nun sosyal medya sadakati {izerindeki olumlu etkilerini

destekleyebilecegi diisiliniilen ¢calismalara deginilebilir.
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Zhang (2018) FOMO’nun deneyimsel markalara yonelik duygusal bagi arttirici etkisi
oldugunu ve daha ilgi ¢ekici ve heyecanli deneyimler sunan markalarin deneyimlerini
kagirma korkusu artacagindan marka sadakatini arttiric1 yonde etki edecegini belirtmistir.
368 lniversite 0grencisi iizerinde yapilan ¢alismada katilimcilara verilen anket formu
yiikksek deneyimsel markalar, orta deneyimsel markalar ve diisiik seviye deneyimsel
markalar olarak ii¢ gruba ayrilmistir. Caligmada deneyimsel markalar “Tiiketicileri ile
duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranigsal anlamda etkilesime giren markalar” olarak
tanimlanmistir (s.54).Yiiksek seviye deneyimsel markalara yonelik FOMO ve duygusal
bag yiiksek cikarken, diisiik seviye deneyimsel markalara yonelik FOMO ve duygusal
bag diisiik ¢ikmistir. Arastirmact yiiksek deneyimsel markalara yonelik duygusal bagin
yiiksek oldugunu ve yiiksek deneyimsel markalara yonelik sadakatin (diisiik deneyimsel
markalara gore) daha yiiksek ¢iktigini belirtmistir. Buradan hareketle markanin sundugu
deneyimin FOMO’nun sadakat iizerindeki etkisine olumlu bir katki sagladigi1 ¢ikarmmi
yapilabilir. Béylece, kullanicilarina zengin bir deneyim sunan sosyal medya markalarina
hissedilen FOMO’nun sosyal medya sadakati iizerinde olumlu etkileri olabilecegi

sOylenebilir.

Argan ve Tokay Argan (2020), FOMO’nun sadakat iizerinde pozitif etkisinin tatmin
araciligi ile dolayl1 olarak gergeklesebilecegini sosyal medya platformlarina olan sadakat
baglaminda ¢alismislardir. Calismada FOMO’nun sosyal medya goriiniirliigii, sosyal
medyada gosteris¢i paylasim, sosyal medya tatmini ve sosyal medya sadakati tizerindeki
dogrudan ve dolayl etkileri ¢alisilmistir. FOMO’nun sosyal medya tatmini araciligi ile
sosyal medya sadakati iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna varilmistir. Buradan
hareketle, FOMO’nun sadakate olan negatif etkisini tiiketicinin deneyimden aldig1

tatmini arttiracak bir strateji ile azaltmanin miimkiin oldugu sdylenebilir.

Alutaybi ve arkadaslar1 (2019) kullanicilarin sosyal medya platformlarinin hangi
karakteristik Ozelliklerinin kullanicilarin FOMO diizeyi iizerinde etkili oldugunu
kesfeden ii¢c asamali nitel bir ¢aligma gergeklestirmislerdir. Diyalog halinde kalma, bir
gruba ait olma ve popiilarite, sosyal medyada varligin1 gosterme, kendini ifade etme ve
etkilesime girme, kisa siireligine paylasilan icerikleri kacirmama gibi motivasyonlarla

sosyal medya platformlarina yonelik FOMO hissedildigi ve bdylece sosyal medya
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platformlar1 ile daha ¢ok vakit gecirildigi sonucuna varilmistir. Tiim g¢aligmalardan

hareketle ¢aligmanin {iglincii hipotezi:

H3: FOMO 'nun sosyal medya sadakati iizerinde olumlu etkisi vardir.

2.4. FOMO ve AKIS DENEYIMIi

Bireyler hedonik bir deneyimi yasamadan once o deneyimin hissettirecegi duyguyu hayal
ederek o deneyimi yasamaya motive olabilirler (Holbrook ve Hirschman 1982). Bireyin
yliksek FOMO hissetmesi o deneyimin hissettirecegi yiiksek haz ve mutluluktan mahrum
kalmasi ile ilgilidir (Przybylski vd., 2013). Kisinin higbir fikri olmadigi, hayal edemedigi
bir deneyim hakkinda FOMO hissedemeyecegi sOylenebilir (Good ve Hyman, 2020;
Hayran, vd., 2020; Zhang, vd., 2020).

Hayran ve arkadaglar1 (2016) bireylerin FOMO’yu deneyimlemesi i¢in kagirdiklar
alternatifleri farkinda olmalarinin yeterli olmayabilecegini ifade etmislerdir. Bireyin
mahrum kaldig1 deneyimi hos, cazip, cekici olarak algilamasinin FOMO’yu ortaya
cikaran etkenlerden olabilecegi calisilmistir. Arastirmacilar ¢evrim i¢i olarak yaptiklari
deneysel ¢alismada, katilimcilart iki gruba ayirmis ve tiim katilimcilardan yeni agilan,
ziyaret etmeyi istedikleri bir restoranda olduklarini hayal etmeleri istenmistir. Daha sonra
katilimcilarin restoran deneyimi esnasinda sosyal medya bildirimlerinden ve mesajlardan
sehrin diger mekanlarinda o esnada olan baska deneyimlerle ilgili bilgi aldiklarini
imgelemeleri beklenmistir. Bir gruptan, katilimcilarin hos ve cazip olarak algiladiklari
aktiviteler hakkinda bilgiler aldiklar1 diisiinmeleri istenirken, diger gruptan nispeten
cekici ve hos bulmadiklari deneyimleri diisiinmeleri istenmistir. Calismanin sonunda hos,
cekici, cazip aktiviteleri kacirdiklar1 bilgisini aldigini imgeleyen katilimcilarin daha

yiiksek seviyede FOMO hissettigi bulunmustur.

Good ve Hyman (2020), FOMO igerikli mesajlarin tiiketicilerin hedonik deneyimden
eglence beklentisini arttirdigr dolayisiyla satin alma ihtimali iizerinde pozitif rol
oynadigin1 ¢alismislardir. Yapilan deneysel calismada tiim katilimcilardan yasadiklar

sehre konserine gitmekten keyif alacaklar1 favori miizik grubunun geldigini imgelemeleri
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beklenmistir. iki grup ile yapilan calismada birinci gruba arkadaslarinin sosyal medya
iizerinden konserin ¢ok eglenceli olacag: ile ilgili paylagimlarinin oldugunu ve eger
konsere gitmezlerse bu deneyimden mahrum kalmis gibi hissedeceklerini diistinmeleri
istenmistir. Ikinci gruptan ise arkadaslarmin konser ile ilgili herhangi bir paylasimda
bulunmadigint ve konsere gitmezse bu deneyimden mahrum kalmis gibi
hissetmeyeceklerini diisiinmeleri istenmistir. Calismanin sonucunda birinci grubun daha
yiiksek FOMO hissettigi; FOMO hisseden bireylerin deneyime yonelik daha yiiksek
eglence, haz alma, mutluluk gibi beklentilerinin oldugu noktasina varilmistir. Boylece,
bireylerin bir deneyime yonelik yiiksek FOMO hissetmesi ile o deneyimde Akis

Deneyimi yasama ihtimalinin arttig1 yorumunda bulunulabilir.

Hodkinson (2019), FOMO’nun pazarlama faaliyetlerindeki uygulamalarina yonelik
kavramsal model onerisinde, FOMO etkisindeki tiiketicinin karar verme siireclerini
etkileyen faktorleri incelemistir. Hodkinson’a (2019) gére FOMO hisseden tiiketici karar
verme slirecinde zaman, para ve fiziki imkanlar sebebiyle kisitli se¢cim olanaklarina
sahiptir, dolayisiyla alternatifler arasinda optimal olanm1 segmeye yonelik c¢abalayabilir.
Tiketici bu belirsiz siirecte, aktiviteden bekledigi hazza yonelik umudu ile aktivite
sonunda yasayabilecegi pismanliga yonelik kaygisi arasinda degerlendirme yapabilir.
Se¢medigi alternatife yonelik firsat maliyetini de degerlendirip optimal segenegi
secebilir. Yani Hodkinson’a (2019) gore birey kagirdiginda en ¢ok pisman olacagi ve
deneyim esnasinda en ¢ok zevk alacagi deneyimi kendi kisitlarini da gozeterek segmeye
caligir. Bu durumda, tiiketicilerin en yiiksek FOMO ve Akis Deneyimi hissedebilecekleri

secenegi segebilecegi yorumunu yapmak miimkiindjir.

Literatiirde, FOMO’nun sosyotelizm (phubbing) davramigini arttirdigini  gdsteren
calismalarin, FOMO’nun Akis Deneyimi tizerindeki olumlu etkisini de destekler nitelikte
oldugu soylenebilir. Sosyotelizm “Bireylerin baska birey(ler)le iletisim halindeyken
dikkatini akilli telefona vermesi, akilli telefonla ilgilenmesi ve algisini kisilerarasi
iletisimden kac¢irmasidir” (Karadag, vd., 2016, s.224). Davey ve arkadaslar1 (2018),
FOMO’nun sosyotelizm davranisinda en Onemli Onciillerden biri  oldugunu
belirtmislerdir. Tandon ve arkadaglari (2022), bireylerin sosyal medya kanallarinda

yasadigt FOMO sonucu kaygi diizeylerinin arttigin1 ve bu kaygiyr giderebilmek igin
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sosyotelizm davranislarinda bulunarak dikkatlerini sosyal medya kanallarina verdiklerini
ifade etmisglerdir. Franchina ve arkadaslar1 (2018) sosyal medya kanallarinda yasanan
FOMO sebebiyle bireylerin yiiz yiize iliskiler yerine sanal diinyadaki iligkilerine
odaklandiklarini ve bu odaklanma sonucu sosyotelizm davraniginin ortaya ¢iktigini ifade
etmislerdir. Sonug¢ olarak, FOMO’nun sosyotelizm davranisini arttirici etkisine yonelik
calismalar ve Akig Deneyiminin bireylerin deneyime olan konsantrasyonunu arttirici
dogas1 goz oniline alindiginda (Csikszentmihalyi, 1975), FOMO’nun sosyal medyada
yasanan Akis Deneyimi iizerinde olumlu etkileri olabilecegi ¢ikarimini yapmak

mumkindiir.

Civelek (2022), FOMO’nun ¢evrim i¢i aligveris yapma niyeti iizerindeki olumlu
etkilerinin Akis Deneyiminin aracilik etkisi ile oldugunu ileri siirmiistiir. Sosyal medya
kullanan ve ¢evrim igi aligveris yapan kullanicilar iizerinde yapilan ¢alismada bireylerin
hissettigi FOMO’nun Akis Deneyimi {izerinde olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir. Bu

baglamda ¢alismanin dérdiincii hipotezi:

H4: FOMO 'nun Akis Deneyimi iizerinde olumlu etkisi vardir.

2.5. AKIS DENEYIMI ve SOSYAL MEDYA SADAKATI

Tiketicinin bir davranisi tekrar etmeye motive olmasi ic¢in &diillendirici deneyim
yasamasi gerektigini one siiren Koufaris (2002), bu motivasyonun Akis Deneyimi ile
miimkiin oldugunu savunmustur. Hoffman ve Novak (2009) ¢evrim i¢i Akis Deneyiminin
tilkketici ve bilgisayar etkilesiminin basladig1r ilk zamanlardan bu yana pazarlama
uygulayicilart i¢in 6nemli bir strateji oldugunu belirtmislerdir. Nitekim, isletmenin
cevrim i¢i kanalinda yasanan Akis Deneyiminin, tiiketiciyi bu deneyimi tekrar yasamasi
icin isteklendirecegini sdylemek miimkiindiir (Ettis, 2017; Hausman ve Siekpe, 2009;
Koufaris, 2002).

Hoffman ve Novak’in (1996) ¢evrim i¢i Akis Deneyimi kavramini tiiketicilerin web site
gezintisi etrafinda inceleyen bir siire¢ modeli Onerisinde bulunarak Akis Deneyimini

cevrim i¢i pazarlama uygulamalar ¢ercevesinde inceleyen dncii niteliginde bir ¢alisma
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yaptig1 sdylenebilir. Calismalarinda kullanicilarin ¢evrim i¢i akis deneyimleri sonucu
O0grenme diizeylerinin artabilecegini, ¢evrim i¢i mecraya yonelik kesfedici
davraniglarinin artmasiyla beraber mecra entegrasyonlarinin da artabilecegini ve pozitif
subjektif deneyim ¢iktisinin ortaya ¢ikabilecegini ileri siirmiislerdir. Hoffman ve Novak
(1996, 2009) tiiketicinin 6grenme diizeyinin artmasinin, pazarlama iletigimi stratejilerinin
etkililigini arttirabileceginin ve tiiketicinin tutum ve davranisini degistirmede énemli rol
oynayabileceginin altin1 ¢izmislerdir. Arastirmacilar, pozitif subjektif deneyim yasayan
tilkketicinin kesfedici davranisinin artmasi ile birlikte cevrim i¢i kanali tekrar ziyaret etme

niyetinin artabilecegini belirtmislerdir.

Hausman ve Siekpe (2009), web site ziyaretgilerini markanin miisterileri haline
getirmenin, ziyaretcilere Akis Deneyimi ¢ergevesinde bir web site atmosferi olusturmak
ile miimkiin olabilecegini ifade etmislerdir. Calismada, web site tasariminin
bilgilendiriciligi, kullanighligi ve eglenceli olusunun ziyaret¢inin Akis Deneyimi
tizerinde olumlu etkilerinden bahsedilmistir. Akis Deneyiminin ise web siteyi tekrar

ziyaret etme niyeti lizerindeKki etkisi istatistiki olarak anlamli ve olumlu bulunmustur.

Ertemel ve arkadaslar1 (2021), ¢evrim i¢i kanallarda markalarin tiiketicilere dikkat ¢ekici
bir deneyim sunmasinin tiiketiciler ile uzun siireli iliskiler kurma siirecinde 6nemli bir
strateji oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda, markalarin ¢evrim i¢i kanallarinda
tiikketicilere Akis Deneyimi sunmasinin miisteri deneyimine olumlu etkileri olabilecegini
ileri siiren arastirmacilar, boylece miisteri tatmini de elde edebileceklerini belirtmislerdir.
Tiirkiye’nin yedi bolgesinin en biiylik yedi sehrinde iiniversite dgrencileri iizerinde
yapilan ¢alismada, ¢evrim igi aligveris siirecinde Akis Deneyiminin miisteri deneyimini
pozitif etkileyen dogrudan etkisinin yani sira miisteri deneyimi araciligi ile sadakat ve

tatmin tizerindeki dolayli olarak olumlu etkileri de tartisilmistir.

Literatiirde web site etkilesim seviyesinin web site sadakati izerine olumlu etkilerini Akig
Deneyimi aracihig1 ile agiklayan bircok calisma mevcuttur (Orn. Hoffman ve Novak,
1996; Kim, Yoo ve Yang, 2019; Zhou ve Lu, 2011, gibi.) Buradan hareketle, etkilesim
bakimindan olduk¢a zengin sosyal medya markalarinda da benzer etkinin

goriilebilecegini sdylemek miimkiindiir. Van Noort, VVoorvelde ve Rejimersal (2012),
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web site etkilesim seviyesinin Akis Deneyimi aracilii ile tiiketici davraniglarina
etkilerini deneysel arastirma yontemi ile iki calismada inceleyen kapsamli bir ¢alisma
yapmiglardir. Yapilan ¢alismalarin yontemleri benzer olmasina karsin farkli markalar
kullanilarak genellenebilirlik arttirilmistir. Kahve makinesi ve el ¢antasi markalari
iizerinde yapilan ¢alismada deney gruplarina markalarin yiiksek etkilesimli web site
arayiizleri gosterilirken kontrol gruplarma disiik etkilesimli web site arayiizleri
gosterilmistir.  Arastirmanin  sonunda web site etkilesim seviyesinin web site
ziyaretcilerinin Akis Deneyimi araciligi ile biligsel, duygusal ve davranigsal anlamda
olumlu tepkiler verdikleri gozlemlenmistir. Deney grubundaki katilimcilarin etkilesimli
web sitelerini ziyaret ettiklerinde web sitedeki {iriin ile ilgili daha ¢ok diistindiikleri, daha
olumlu duygular hissettikleri, web siteyi tekrar ziyaret etme ve 6nerme niyetlerinin daha

yiiksek oldugu belirtilmektedir.

Pelet ve arkadaslar1 (2017), sosyal medya markalarmin kullanicilar i¢in duygusal ve
bilissel anlamda olumlu deneyimler iireten platformlar oldugunu ve kullanicilarin
platformlara entegre olmasi i¢in Akis Deneyimi yasamalarina yonelik ¢esitli “firsatlar”
olusturduklarini belirtmislerdir. Arastirmacilarin sosyal medya kullanicilari ile yaptiklari
cevrim i¢i anket calismalarinda, Akis Deneyiminin, zevk, konsantrasyon, zorluk ve merak
boyutlarinin sosyal medya deneyimi esnasinda telebulunma (bkz. syf. 19) hissine sebep
oldugunu ve sosyal medya kullanim sikliginin artmasi lizerinde olumlu etkileri oldugunu

ortaya koymuslardir.

Lin ve arkadaslar1 (2020), sosyal medyadaki bilgi, iletisim ve sosyallesme yogunlugunun
kullanicilar iizerinde yorgunluga ve kullanicilarin sosyal medya platformlarini
kullanmayr birakmalarina sebep olabilecegini belirtmislerdir. Calismada Akis
Deneyiminin tampon etkisi yaratarak sosyal medyada hissedilen yorgunluk ve
kullanmay1 birakma niyeti iizerinde azaltici etki edebilecegi ifade edilmistir. Cin’in ulusal
sosyal medya platformlarindan biri olan WeChat platformu {iizerinde yapilmis anket
caligmasinda katilimcilarin en ¢ok sosyal medyadaki bilgi fazlaligindan kaynaklanan
yorgunluk hissini yasadiklar1 belirtilmistir. Calismanin sonucunda sosyal medya
kullanimi esnasinda yagsanan Akis Deneyiminin yorgunluk ve sosyal medya platformunu

kullanmay1 birakma niyeti ilizerindeki negatif etkisi oldugu bulunmustur. Nitekim,
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Csikszentmihalyi (1975), Akis Deneyimi yasayan bireylerin deneyim esnasinda aglik,
yorgunluk, rahatsizlik gibi fiziksel sinyalleri hissetmediklerini fark ederek Akis Deneyimi

calismalarinin temellerini atmistir.

Zheng (2023), sosyal medya platformlarinda yasanan kisa video izleme deneyimleri
iizerinde bir ¢calisma yapmis ve kullanicilarin kisa video izlerken bir dongii igine girerek
Akis Deneyimi yasadiklarini belirtmistir. Kisa video izleme dongiisiinde yasanan Akis
Deneyiminin ise kullanicilarin platformdaki kisa videolara yonelik katilimlarinin
(videoyu begenme, yorum yapma veya kaydetme gibi) ve kisa video paylasma
davranisinin (kullanicilarin kendilerine veya baskalarina ait videolar1 kendi hesaplarinda
paylasmasi gibi) arttig1 sonucuna varilmistir. Bu baglamda, sosyal medya platformlarinin
kullanicilara sundugu Akis Deneyimi ile birlikte kullanicilarin igerik liretmesi ve iiretilen
iceriklere tepki vermesi saglanarak kendi akisini kendi olusturan bir ekosistem
olusturdugu yorumunda bulunulabilir. Bunun yani1 sira platformun geg¢mis kullanici
deneyimlerine gore kisisellestirilmis bir hizmet sunmasit her birey i¢in 6znel akis
deneyimleri sundugunu gosterebilir. Boylece sosyal medya deneyiminin {liretim siirecine
kullanicilarin da dahil olmasi ve yiiksek kisisellestirilmis deneyim sunumu ile yasanan
Akis Deneyiminin sosyal medya sadakatine olumlu etki edebilecegi ongoriilebilir. Tiim

bu ¢alismalardan hareketle ¢alismanin besinci hipotezi:

H5: Akis Deneyiminin sosyal medya sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

2.6. AKIS DENEYIMININ ARACILIK ROLU

Araci degisken, bagimli ve bagimsiz degiskenlerin arasindaki iliskide aracilik rolii olan,
diger bir ifadeyle s6z konusu iligskiye sebep olan degisken, olarak tanimlanmistir (Kavak,
2013, s. 44). Baron ve Kenny (1986, s.1176)’e gore bir degiskenin aracilik etkisinden s6z
edilebilmesi i¢in, (i) Bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde; (ii) Bagimsiz
degiskenin araci degisken lizerinde ve (iii) Aract degiskenin bagimli degisken tizerinde
etkisinin olmasi gerekmektedir. S6z konusu etkilerin uygulamali olarak test edilmesinden

once, teorik olarak da desteklenmesi, aracilik etkisinin incelenmesinde 6nem tasimaktadir

(Wu ve Zumbo, 2008).
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FOMO ile sadakat kavramu iligkisinin agiklandigi kisimda FOMO’nun sadakate olan
etkilerinin, yiiksek deneyimsel markalarda daha yiiksek olabilecegi belirtilmistir (Zhang,
2018). Hayran ve arkadaslari (2016, s.28) tiiketicilerin deneyimden aldiklari zevke
odaklanmalarinin saglanmasi sonucu, FOMO’nun sadakate olan etkilerinin olumlu y6nde
etkilenebilecegini ileri siirmiglerdir. Bu baglamda, FOMO’nun sadakat iizerindeki
etkilerini giiclendirebilmek i¢in tliketiciyi i¢inde bulundugu deneyime odaklanmaya
motive edebilecek ve deneyimden aldig1 zevki arttirabilecek destekleyici stratejilerle
caligilmasi gerektigi diistiniilmektedir. Buna goére, FOMO ile sosyal medya sadakati
arasindaki pozitif iligkiylr gli¢lendirebilecek unsurun Akis Deneyimi olabilecegi
tahmininde bulunmak miimkiindiir. Diger bir ifadeyle FOMO’nun sosyal medya sadakati

tizerindeki pozitif etkisi Akis Deneyimi araciligi ile agiklanabilir.

Argan ve Tokay Argan (2020), FOMO’nun sadakat iizerinde pozitif etkisinin tatmin
araciligi ile dolayli olarak gergeklesebilecegini sosyal medya platformlarina olan sadakat
baglaminda calismislardir. Calismada FOMO’nun sosyal medya goriiniirliigii, sosyal
medyada gosterisci paylasim, sosyal medya tatmini ve sosyal medya sadakati tizerindeki
dogrudan ve dolaylh etkileri ¢alisilmistir. FOMO’nun sosyal medya tatmini aracilig ile
sosyal medya sadakati iizerinde olumlu etkileri oldugu sonucuna varilmistir. Buradan
hareketle, FOMO’nun sadakate olan etkisini tiiketicinin deneyimden aldig1 tatmini

arttiracak bir strateji ile giiclendirmenin miimkiin oldugu séylenebilir.

Hayran ve Giirhan Canli (2022) FOMO kavraminin literatiirde kisisel 6zellik olan FOMO
ve anlik olarak gelisen durumsal FOMO olarak iki farkli formda ¢alisildigini
belirtmislerdir. Bireyin kisisel 6zelliginden kaynaklanan FOMO temelli davraniglarinin
sebebinin psikolojik olarak yasadigi anksiyeteyi yatistirmak oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Anlik olarak gelisen FOMO’nun ise belli bir gruba dahil olma, digerlerinden
geri kalmama, smirli siiredeki firsati kacirmama gibi motivasyonlar1 oldugu ifade
edilebilir (Hodkinson, 2019). Bdylece FOMO’nun hem ig¢sel hem de digsal bir
motivasyon kaynagi olarak ortaya ¢iktig1 sonucuna varilabilir. Bununla birlikte, Hoffman
ve Novak (1996) cevrim i¢i Akis Deneyimi kavramini tiiketicilerin web site gezintisi
etrafinda inceleyen bir siire¢ modeli ¢alismalarinda i¢sel veya digsal bir motivasyonla

baslayan web gezintisi deneyiminin, ilgilenimi ve dikkati arttirdig1 ve dolayisiyla Akis
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Deneyiminin ortaya ¢iktigini ifade etmislerdir. Boylece i¢ veya dis motivasyonlardan
kaynaklanan FOMO ile baglayan ¢evrim i¢i olma siirecinin Akis Deneyimi ile devam
edebilecegi ileri siiriilebilir. Dolayisiyla, Akis Deneyiminin FOMO ve sadakat iliskisine
aracilik ederek FOMO’nun sadakat iizerindeki etkisinin giiclenebilecegi sdylenebilir.
Nitekim Akis Deneyimi bireyin yasadigi deneyimden zevk alarak tatmin olmasini
saglayan, deneyime olan dikkati ve konsantrasyonu arttiran ddiillendirici bir deneyimdir
(Csikzentmihalyi, 1975). Boylece FOMO ile baslayan davranig, Akis Deneyimi ile devam
ettiginde bireyin kagirdigi deneyimlere dikkatini ayirmasi akis esnasinda s6z konusu
olmayabilir. Bu durumda FOMO’nun sadakat tizerindeki negatif etkisini ortaya ¢ikaran
“deneyim esnasinda kagirilan diger deneyimlere odaklanma™ etkeninin Akis Deneyimi
ile ortadan kalkabilecegi ileri stiriilebilir. Tiim bunlardan hareketle ¢aligmanin altinci

hipotezi:

H6. FOMO nun sosyal medya sadakati zizerindeki olumlu etkisinde Akis Deneyiminin

aractlik rolii bulunmaktadir.
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3.BOLUM

UYGULAMA: YONTEM VE ANALIZ

Bu boliimde, aragtirmanin 6nemi ve yontemi agiklanacak, ¢alismanin modelini 6l¢mek
icin yapilan analizlere yer verilecektir. Boliimiin sonunda, yapilan analizler neticesinde

hipotezlerin sonucuna deginilecektir.

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMIi

Bu ¢alismanin amaci, Marka — Benlik Uyumunun FOMO iizerindeki etkisini ve
FOMO’nun sosyal medya sadakati iizerindeki etkisini Akis Deneyiminin aracilik etkisi
cergevesinde incelemektir. Calismanin, Akis Deneyiminin ve FOMO kavraminin sosyal
medya sadakati tizerindeki etkilerini birlikte inceleyen ilk ¢alisma olmasinin ¢alismanin
O0zgiin  degerini  olusturacag1 diisiiniilmektedir. Bunun yan1 sira pazarlama
uygulamalarinda sik kullanilan FOMO stratejilerinin, Akis Deneyimi ve Marka-Benlik
Uyumu ile birlikte daha siirdiiriilebilir hale gelmesine yonelik katki saglanacagi

beklenmektedir.

Sosyal medya platformlarinda siki rekabet ve yaygm marka degistirme davranisi (Maicas,
vd., 2009) sebebiyle sosyal medya markalarinin kullanicilar1 ile sadakate giden yolda
kendi kullanicilarini biinyesinde tutmak i¢in ¢esitli stratejiler gelistirdikleri sdylenebilir.
Literatiirde, FOMO ve Akis Deneyiminin sosyal medya markalarina yonelik sadakate
olumlu etkileri oldugunu gésteren ¢aligmalar mevcuttur (Orn, Argan ve Tokay Argan,
2020; Pelet, vd., 2017, gibi.). Akis Deneyiminin, tiiketicilerin deneyimden zevk almasi,
eglenmesi, deneyime konsantre olmasi gibi ¢iktilar1 (Csikzentmihalyi, 1975) g6z 6niine
alindiginda FOMO ve sadakat iligkisinin giiclenebilmesi i¢in Akis Deneyiminin aracilik
rolii olmasi gerektigi diisiiniilmektedir. Bdylece FOMO ile hizlanan tiiketici karar verme
siirecinin (Hodkinson, 2019) Akis Deneyimi ile devam ettiginde tiiketicinin deneyimden
aldig1 zevkin artabilecegi, sadece deneyime odaklanabilecegi sdylenebilir. Bununla

birlikte, tiikketicinin marka ile ilgili goriislerinin olumlu yonde etkilenebilecegi ve tiiketici
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yasadig1 bu deneyimi tekrar yasamak isteyebilecegi diisiiniilmektedir. Dolayisiyla bu
calismanin, FOMO’yu pazarlama uygulayicilari i¢in daha uzun dénemli bir strateji haline
getirmek agisindan 6nem arz ettigi sdylenebilir. Ayrica, FOMO kavraminin tiiketicilerin,
deneyime yonelik siibjektif  degerlendirmeleri sonucu ortaya ¢ikabilecegi
diistinilmektedir. Nitekim bireyin markaya yonelik FOMO hissetmesinin  6n
kosullarindan birisinin bireyin markaya hissettigi kisisel ilgi oldugu goriilmiistiir (Hayran,
Anik ve Giirhan Canli, 2016). Bu noktada, tiikketicinin markaya yonelik hissettigi Benlik
Uyumunun tiiketici i¢in merak, kagirma endisesi duygularin1 ortaya cikarabilecegi ve
marka ile daha yakin iliskiler kurma istegi igerisinde olabilecegi diisiiniilmektedir. Diger
bir ifadeyle sosyal medya markalarina yonelik hissedilen Marka-Benlik Uyumunun
kullanicilarin FOMO diizeyleri iizerinde olumlu etkileri olabilecegi diistiniilmektedir.
Boylece Pazarlama Literatiiriinde yeni bir kavram olarak c¢alisilan FOMO’yu etkiledigi

diistiniilen bir 6nciile daha 1s1k tutulmasi amag¢lanmaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN MODELI, HIPOTEZLERI ve DEGiISKENLERI

Arastirmanin modeli Sekil 4’te gosterilmistir. Modelin bagimsiz degiskeni Marka-Benlik
Uyumu, bagimli degiskenleri FOMO ve sosyal medya sadakati, arac1 degiskeni ise Akis

Deneyimi kavramidir. Bu baglamda ¢alismanin hipotezleri asagida belirtilmistir.

Akas

Deneyimi

H4 H5

Sosyal
Medya
Sadakati

Marka-

Benlik Aract
Uyugpw /| o Degisken
Etkisi

Sekil 4. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri
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H1: Marka-Benlik Uyumunun FOMO iizerinde olumlu etkisi vardur.

H2: Marka-Benlik Uyumunun sosyal medya sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

H3.: FOMO nun sosyal medya sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

H4: FOMO 'nun Akis Deneyimi iizerinde olumlu etkisi vardir.

H5: Akis Deneyiminin sosyal medya sadakati tizerinde olumlu etkisi vardir.

H6. FOMO nun sosyal medya sadakati uizerindeki olumlu etkisinde Akis Deneyiminin

aractlik rolii bulunmaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMI

Arastirma Marka-Benlik Uyumunun FOMO iizerindeki etkisini ve FOMO’nun sosyal
medya sadakati tizerindeki etkisinin Akis Deneyimi ile birlikte nasil gergeklestigini
aydinlatmaya yonelik aciklayict nicel bir ¢alismadir. Aciklayict ¢aligmalarda iki veya
daha fazla degisken arasindaki iliskinin nedenini agiklamanin temel amag oldugu ve iki
degisken arasindaki nedensel iligkinin test edildigi sdylenebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2016;
5.104). Arastirmanin modeli, X sosyal medya markasi kullanan katilimcilardan ¢evrim igi

anket yontemi ile elde edilen sayisal verilerden yararlanilarak test edilecektir.

Calisma, Marka-Benlik Uyumunun, Akis Deneyiminin ve FOMO’nun bir arada
yasanabilecegi diisiiniilen yaygin kullanilan bir sosyal medya markasi kapsaminda
planlanmistir. Bu baglamda, We Are Social reklam ajansinin 2023 yilinda yayinladigi
rapora gore Tirkiye’de 18 yas iizeri internet kullanicilarinin %90,6’sinin kullandigi
sosyal medya markasi ile yapilmasi tercih edilmistir. Secilen sosyal medya markasinin
genis bir kullanici kitlesine sahip olmasi sebebiyle gesitli kullanic1 profillerine sahip
olabilecegi ve bu durumun da ¢ok daha genis bir kitle ile Marka-Benlik Uyumu
olusturabilecegi diistiniilmektedir. Se¢ilen sosyal medya markasinin, kullanicilarma
gelismelerle ilgili bildirimler gondermesi, tantyor olabilecegi kisilerle baglanti kurmasin
saglamasi1 ve siirekli yenilenen igerikleri ile kullanicilarinin FOMO diizeyinin yiiksek
olabilecegi diislinlilmiistiir. Diger yandan, sosyal medya markasinin kisa siireli eglenceli
videolar art arda gosterme, eglenceli video ve fotograf efektleri ile kullanicilarin igerik

iretmesini tesvik etme, diger kullanicilarla etkilesime girme gibi Ozellikleri ile Akis
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Deneyimi yasayabilecekleri tahmin edilmektedir. Tiim bunlardan hareketle, s6z konusu

sosyal medya markasinin, aragtirmanin modeline uygun olabilecegi diisiiniilmiistiir.

Arastirmanin modelinin test edilebilmesi i¢in gerekli veri ¢evrim i¢i anket platformu
araciligi ile toplanmistir. Cevrim i¢i anket daha fazla katilimciya daha hizli ulagma, diigiik
maliyet, analiz programlarina verilerin kolay aktarilmasi gibi kolayliklarin yani sira
internet erisimi olmayan ve gerekli bilgisayar becerileri bulunmayan katilimcilarin ankete
katilma firsati vermedigi igin elestirilmistir (Duffy, vd., 2005). Nitekim bu ¢alismada
anket katilimi belirlenen sosyal medya hesabini kullaniyor olma sartim1 tasidigi igin
internet erisimi olmayan ve temel bilgisayar becerilerine sahip olmayan kullanicilar
calisma kapsaminin disindadir. Bu durumda, g¢evrim i¢i anket yonteminin sebep

olabilecegi yanliligin bu calismay1 etkilemeyecegi sdylenebilir.

3.3.1. Orneklem Se¢imi

Calismanin evrenini Tirkiye’de X markali sosyal medya platformunu kullanan tiim
bireyler olusturmaktadir. Calisma, ¢evrim i¢i ortamda yapilmis olup, katilimeilar kartopu
ornekleme yontemi ile secilmistir. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesi i¢in Bentler ve
Chou (1987, s.91), Yapisal Esitlik Modellemesi Yontemi kullanilan ve normal dagilim
varsayimindaki analizlerde Olgiilen parametrelerin en az 5 kati1 kadar 6rneklem hacmi
olmas1 gerektigini belirtmistir. Buna gore ¢alismada 4 ifadeden olusan Akis Deneyimi
Olgegi, 8 ifadeden olusan FOMO &lgegi, 7 ifadeden olusan Sosyal Medya Sadakati Olgegi
ve 7 ifadeden olusan Marka-Benlik Uyumu Olgegi olmak iizere toplam 26 parametre
bulundugu goriilmektedir. Bu baglamda 26x5=130 denek ile sosyal bilimlerde parametrik

analizler i¢in minimum 6rneklem biiyiikliigiine ulasildig1 diisiiniilmektedir.

Veri toplamak iizere, aragtirmacilarin yakin ¢evresinde yer alan tiiketicilerden baslanarak
her katilimecidan 5 kisi tavsiye etmeleri istenmistir. Veri ¢evrim igi yontemle toplandigi
icin herhangi bir bdlge veya il sinirlamasina gidilmemistir. Anket formu ilk olarak
arastirmacinin ¢evresindeki 120 kisiye ulastirilmistir. Ulasilan 120 kisinin ¢evresinden 5
kisiye anketi ulagtirmasi ile anket formunun yaklasik olarak 620 kisiye ulastigi tahmin

edilmektedir. Anket formuna geri doniis oran1 yaklasik %68,5 olarak gergeklesmis ve 425



70

katilimc1 anket formunu doldurmustur. Katilimcilardan 4 kisi goniillii katilim formunu
onaylamayarak anketi sonlandirmistir. Kalan veriden, 10 katilimci, her soruya ayni
cevabi verdigi i¢in anket formundan ¢ikarilmistir. Ardindan, yapilan ug degerler analizi
ile 19 katilimci1 anket verisinden elenmistir. Analize 392 katilimci dahil edilmistir.
Calisgmanin devaminda tanimlayict istatistikler gergeklestirilirken kadin katilimeilarin
verinin %65,6’sin1 olusturdugu dolayisiyla sonuglarin genellenebilirligi tizerinde negatif
etkileri olabilecegi diisiiniilmiistiir. Cinsiyetin ¢alismanin degiskenleri tizerindeki etkisini
olgmek amaciyla Bagimsiz Orneklem T Testi Analizi yapilmistir. Sonuglara gére FOMO,
Akis Deneyimi, Marka-Benlik Uyumu ve sosyal medya sadakatine iliskin ortalamalarin
cinsiyete gore anlamli bir farklilik gésterdigi Tablo 1°de goriilmektedir. Bu noktada, 70
kadin katilimcinin verisi rastgele secilerek analizden c¢ikarilmistir. Calismaya 322
katilimer (%58,1= Kadin, %40,7= Erkek, %1,2 =Belirtmek Istemiyorum) ile devam
edilmistir. Calismanin katilimcilar1 18 yagindan biiyiik, herhangi bir fiziksel veya
zihinsel engeli bulunmayan, kadin ve erkeklerden olusmaktadir. Bu kriterlerin disinda

kalan bireyler caligmaya dahil edilmemistir.

Tablo 1 Bagimsiz Orneklem T Testi Sonuglar

Degisken Cinsiyet N* Ortalama SS** t p

Kadin 256 2,65 1,02

FOMO 3,25 0,001
Erkek 128 2,39 1,00
Akis Kadin 256 3,32 0,89

- 3,23 0,001
Deneyimi Erkek 128 3,00 0,87
Sosyal Medya  Kadin 256 3,63 0,85

. 5,60 <0,001
Sadakati Erkek 128 3,10 0,89
] Kadin 256 2,67 0,95

Benlik Uyumu 4,45 <0,001
Erkek 128 2,21 0,90

*N= Katilimc1 Sayist **SS=Standart Sapma

3.3.2. Soru Kagidinin Hazirlanmasi ve Kullanilan Olgekler

Arastirma i¢in hazirlanan soru kagidi toplamda 5 bdliimden olusmaktadir. Ankete

baslamadan Once calismaya katilanlarin goniilli katilim onaylarin1 almak iizere
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hazirlanmis goniilli katilim formu bulunmaktadir. Formda arastirmanin konusuna ve
amacina yonelik a¢iklamalara yer verilmistir. Ayrica katilimcilardan edinilen bilgilerin
yalnizca bilimsel amaglar i¢in kullanilacagina ve gerekli etik izinlerinin alindigina
yonelik bilgilendirme yapilmistir. Formun sonuna katilimcilarin gonilli katilimina
yonelik onay kutucuklari eklenmistir. Calismaya goniillii katilima onay veren katilimeilar
anket formuna yonlendirilirken, onay vermeyen katilimcilarin anketlerinin otomatik
olarak sonlandirilmasi saglanmistir. Caligmanin birinci boliimiinde katilimcilarin sosyal
medya markasina hissettikleri FOMO diizeylerini 6lgen ifadelere yer verilmistir.
Calismanin ikinci boliimiinde katilimcilarin sosyal medya markasina yonelik sadakat
diizeylerini Olgen ifadeler bulunmaktadir. Calismanin tglincii boliimiinde Akis
Deneyimine yonelik detayli bilgilendirme yapildiktan sonra katilimeilarin sosyal medya
markasimi kullanirken Akis Deneyimi yasayip yasamadiklarini 6lgen ifadeler ile akis
kavrami tek boyutlu olarak ol¢iilmiistiir. Calismanin dérdiincii boliimiinde katilimeilarin
sosyal medya markasina yonelik Marka-Benlik Uyumunu &lgen ifadelere yer verilmistir.
Calismanin son boliimii olan besinci bdliimiinde ise katilimcilarin yas, cinsiyet, gelir ve

egitim seviyelerini 6lgmeye yonelik ifadelere yer verilmistir.

Calismada kullanilan 6lgekler (Tablo 2) 5°1i Likert tipi “1= Kesinlikle Katilmiyorum, 2=
Katilmiyorum, 3=Kararsizim, 4= Katiliyorum, 5= Kesinlikle Katilmiyorum” olarak
sunulmustur. Arastirmada kullanilan 6lgekler Ingilizce’den Tiirkge’ye ¢evrilmis daha
sonra ise tekrar Ingilizce’ye gevrilerek olasi geviri hatalar1 engellenmeye ¢alisiimistir.
Calismada katilimcilarin FOMO diizeyini 6l¢gmek iizere Good ve Hyman’in (2020) bir
aktiviteye yonelik hissedilen 8 ifadeden olusan FOMO Olgegi kullanilmustir.
Katilimcilarin X marka sosyal medya platformuna yonelik sadakat diizeyleri Anderson
ve Srinivasan’m (2003) 7 maddeden olusan E-Sadakat Olgegi kullanilmistir. Arastirmada
Akis Deneyimini 6lgmek lizere Akis Deneyimini detayli olarak tanimlayan ardindan 4
ifade ile katilimcilarin sosyal medya platformunu kullanirken yasadiklart Akis
Deneyimini o6lgen, Bilgihan ve arkadaglar1 (2015) tarafindan Huang’tan (2006)
esinlenerek olusturulan tek boyutlu Akis Deneyimi Olgegine yer verilmistir. Benlik
uyumunu 6l¢mek iizere ise yedi ifadeden olusan Escalas ve Bettman’in (2003) Marka-

Benlik Uyumu Olgegi kullanilmistr.
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ifadenin
. Kullamilan
Ifadeler Kodlanma .
Ol¢ek
Bicimi
X sosyal medya markasina {iye olmadigim i¢in daha sonra pisman ; L
omo
olacagima dair endiselenirdim.
X sosyal medya markasina iliye olmasaydim, kagirdiklarim i¢in ‘ )
omo
endiselenirdim.
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim, diger abonelerin fomo3
omo
benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan korkardim.
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim, ben eglenemiyorken, >
omo " <.
diger abonelerin eglendiklerine dair endise duyardim. FOMO Olgegi
(Good ve
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim, kendimi sosyal fomos Hyman, 2020)
medyadaki trendlerin diginda kalmis hissederdim.
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim bu deneyimi fomos
omo
yasayamadigim i¢in iiziiltirdiim.
X sosyal medya markasina iiye olmasaydim markanin igerikleri ile o
omo
bulusamadigim i¢in endiseli hissederdim.
X sosyal medya markasina {iye olmasaydim platforma daha 6nce fomog
omo
iye olma firsatin1 kagirdigim i¢in rahatsiz hissederdim
Baska bir sosyal medya platformuna abone olmay1 nadiren
sadakatl
distintirim.
X sosyal medya markasi hizmet verdigi miiddetge, bu platformu dakat2
degistirmen. sadaka Sosyal Medya
. . L Sadakati
Dijital ortamda sosyallesme, kisa videolar izleme veya igerik B
- . o Olgegi
paylagma ihtiyact hissettigimde, her zaman X sosyal medya markasini sadakat3 sesl
Anderson ve
kullanmaya ¢aligirim. (
Srinivasan,
Dijital ortamda sosyallesme, kisa videolar izleme veya igerik 2003 E
paylagma ihtiyact hissettigimde ilk olarak X sosyal medya markasini sadakat4 Sadakat
tercih ederim. -
! ! Olceginden
X sosyal medya markasini kullanmay1 seviyorum. sadakatb Uyarlanmustir)
Bana gore, dijital ortamda sosyallesme, kisa videolar izleme ve igerik
paylasma ihtiyaci hissettigimde tercih ettigim X sosyal medya sadakat6

markas, en iyisidir.
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sadakat?
olduguna inaniyorum.
X sosyal medya markasi benim kim oldugumu yansitir. benlikl
X sosyal medya markasi ile 6zdeslesebilirim. benlik2
X sosyal medya markasi ile aramda kisisel bir bag oldugunu benlika

enli
hissediyorum.
) o . Marka-Benlik
Kim oldugumu diger insanlara anlatmak i¢in X sosyal medya . N
o benlik4 Uyumu Olgegi
markasini kullanabilirim.
(Escalas ve

X sosyal medya markasinin olmak istedigim kisi olmama yardime1 .

benlik5 Bettman,
olabilecegini diistiniiyorum.

2003)

X sosyal medya markasini1 ben olarak goriiyorum (Bu platform
kendimi nasil biri olarak gordiigiimii veya kendimi baskalarina nasil benlik6
tanittigimi yansitiyor.)
X sosyal medya markasini kullanmak benimle uyumlu bir davranistir. benlik7

"Akis" kelimesi bireylerin herhangi bir faaliyete yonelik hissettikleri, o faaliyete

tamamen dahil olma ve yogun konsantrasyon hali olarak tanimlanir. Akisa yol acan

faaliyetler, bir siire insani tamamen etkisi altina alir ve o silire boyunca birey i¢in diger

her sey anlamin yitirir. Birey sadece o andaki deneyime odaklanir. Bireyler akistayken

zaman oldugundan daha hizli geciyormus gibi gelir ve akis dogasi geregi zevkli bir

deneyim yasatir. Ornegin, bir tiiketici en sevdigi giyim markasimn web sitesinde

gezinirken tamamen konsantre oluyorsa, zamanin nasil gectigini anlamiyorsa ve

egleniyorsa akis deneyimini yasiyor demektir. Bircok kisi oyun oynarken, hobileriyle Akis Deneyimi

ugrasirken veya calisirken bu durumu yasayabilir. Yukarida Akis Deneyimine iligkin Olcegi

verilen tanimi dikkatlice okuyunuz. ifadeleri bu tanimi ve X sosyal medya markasi ile (Bilgihan, vd.,

deneyiminizi diistinerek degerlendiriniz.

X sosyal medya markasini son kullanimimda Akis Deneyimi
yasadim.

Genel olarak, X sosyal medya markasina kullandigimda Akis
Deneyimi yagarim.

X sosyal medya markasini kullanirken ¢ogu zaman akisi
deneyimledigimi hissediyorum.

X sosyal medya markasini kullanirken tamamiyla odaklanirim.

2015)

akisl

akis2

akis3

akis4

Soru kagidinin son bdliimiinde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini dlgen ifadelere

yer verilmigtir. Bu boliimde, cinsiyet “1=Kadin”, “2=Erkek” , “3= Belirtmek
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Istemiyorum.” ; yas “1=18-25", “2= 26-33”, “3=34-41”, “4=42-49", “5=50 ve iizeri” ;
gelir durumu “1=0-9000TL”, “2=9001-18000TL”, “3=18001-27000TL”, “4=27001-
36000TL”, “5=36001 TL ve iizeri”; egitim durumu “1=Ilkokul”, “2=Ortaokul”, “3=Lise”,
“4=Universite”, “5=Yiiksek Lisans/Doktora” seklinde kodlanmustir.

3.4. ANALIZ VE BULGULAR

Aragtirmanin bu bolimiinde tanimlayici istatistikler, dogrulayici faktor analizi ve hipotez
testlerine yer verilecektir. Arastirmanin analizi igin IBM SPSS Statistics 28.0 ve SPSS
AMOS 23.0 paket programlari kullanilmistir. Aragtirmanin teorik modeli SPSS AMOS
23.0 paket programi kullanilarak Yapisal Esitlik Modeli en yiiksek olabilirlik yontemi

(maximum likelihood) ile test edilmistir.

3.4.1 Katihmeilarin Demografik Bilgileri

Katilimcilarin cinsiyet, yas, gelir durumu ve egitim diizeyini igeren demografik bilgileri
Tablo 3’de verilmistir. Katilimcilarin gogunlugunu 26-33 yas araliginda (%39,1), aylik
18001-27000TL gelir durumuna sahip (%37,3), iniversite mezunlari (%58,7) ve
kadinlar (%58,1) olusturmaktadir.

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet Sikhik Yiizde
Kadin 187 58,1
Erkek 131 40,7
Belirtmek Istemiyorum 4 1,2
Yas

18-25 80 24,8
26-33 126 39,1
34-41 72 22,4
42-49 31 9,6
50 ve Uzeri 13 4,0

Gelir Durumu
0-9000TL 97 30,1




9001-18000 TL 80 24,8
18001-27000TL 120 37,3
27001-36000TL 9 2,8
36001TL ve tizeri 16 5,0
Egitim Diizeyi

Tlkokul 2 0,6
Ortaokul 4 1,2
Lise 65 20,2
Universite 189 58,7
Yiiksek Lisans / Doktora 62 19,3

3.4.2. Bagimsizlhik Kontrolii

Likert tipi 6l¢ek gibi ¢coktan se¢meli 6lceklerde, katilimcilarin siklari birbirinden ne

kadar bagimsiz olarak degerlendirdigini 6lgmek icin bagimsizlik testi yapilmaktadir
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(Kavak, 2013). Tablo 4’de Bagimsizlik kontrolii i¢in yapilan Ki-Kare testinin ¢iktisina

yer verilmistir. P degerinin tiim ifadeler i¢in 0’a esit olmasi sonucu katilimcilarin

Olcekteki ifadeleri cevaplarken farkli 6nem derecelerini birbirinden ayirt edebildigi

sOylenebilir.

Tablo 4. Cevaplarin Bagimsizlik Kontrolii

Degiskenler Ifadeler Ki-Kare P
fomol 48.093 0,000
fomo2 42.565 0,000
fomo3 94,708 0,000
fomo4 123.404 0,000
FOMO
fomo5 36.478 0,000
fomo6 29.832 0,000
fomo7 55.981 0,000
fomo8 96.416 0,000
sadakatl 42.565 0,000
Sosyal
sadakat?2 26.602 0,000
Medya
) sadakat3 118.217 0,000
Sadakati
sadakat4 125.516 0,000



Degiskenler ifadeler Ki-Kare P
sadakat5 193.217 0,000
sadakat6 76.851 0,000
sadakat? 44.273 0,000
akisl 79.553 0,000
Akig akis2 102.503 0,000
Deneyimi akis3 111.913 0,000
akis4 96.323 0,000
benlikl 56.292 0,000
benlik2 80.64 0,000
Marka - benlik3 87.006 0,000
Benlik benlik4 45.081 0,000
Uyumu benlik5 78.404 0,000
benlik6 58 0,000
benlik7 45.64 0,000

3.4.3.Normallik Testi

Katilimcilarin anket sorularina verdikleri cevaplara iliskin normallik testi sonuglar1

Tablo 5’de verilmistir. Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2,0 ve -2,0
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araliginda bulunmasi (George ve Mallery, 2020, s. 113) ve standart sapmanin ortalama

1-1,40 araliginda seyretmesi sonucu, parametrik analizlerin yapilabilmesi i¢in gerekli

olan normal dagilim varsayimini sagladigi sdylenebilir.

Tablo 5. Katilimeilarin Verdikleri Cevaplara iliskin Normallik Testi Sonuglari

Standart
ifadeler Ortalama Sapma Carpikhk  Basikhik
fomol 2,46 1,27 0,441 -0,870
fomo2 2,67 1,33 0,152 -1,304
fomo3 2,23 1,17 0,637 -0,591
fomo4 2,14 1,20 0,819 -0,394
fomo5 2,85 1,37 0,069 -1,348
fomo6 2,64 1,30 0,278 -1,118
fomo7 2,48 1,23 0,419 -0,934
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. Ortalama Standart Carpikhk  Basikhik
Ifadeler Sapma
fomo8 2,31 1,21 0,703 -0,537
sadakatl 2,93 1,19 -0,081 -0,972
sadakat2 2,98 1,23 0,034 -0,970
sadakat3 3,46 1,12 -0,548 -0,547
sadakat4 3,55 1,15 -0,639 -0,508
sadakat5 3,81 0,95 -0,806 0,529
sadakat6 3,42 1,16 -0,451 -0,681
sadakat? 3,33 1,26 -0,368 -0,967
akisl 3,30 1,11 -0,249 -0,806
akis2 3,36 1,06 -0,234 -0,812
akis3 3,36 1,02 -0,225 -0,663
akis4 2,80 1,05 0,184 -0,530
benlikl 2,55 1,17 0,224 -0,996
benlik2 2,39 1,12 0,460 -0,596
benlik3 2,31 1,13 0,558 -0,533
benlik4 2,61 1,28 0,206 -1,213
benlik5 2,31 1,17 0,533 -0,703
benlik6 2,41 1,23 0,433 -0,920
benlik7 2,77 1,18 0,026 -0,953

3.4.4. Olceklerin Giivenilirligi

Tablo 6’da kullanilan 6l¢eklerin Cronbach Alpha degerlerine yer verilmistir. Kullanilan
Olgeklerin tamaminin Cronbach Alpha degerleri 0,70’in {izerinde bulunmustur. Nunnally
(1994) Cronbach Alpha degerinin 0,70’in iizerinde olmasinin olgeklerin giivenilir
oldugunu gosterdigini belirtmistir. Bu durumda ¢alismada kullanilan Slgeklerin giivenilir
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun yan1 sira sadakatl ve akis4, ifadeleri analizden
cikarildig: takdirde Cronbach Alpha degerinin yiikseldigi goriilmektedir. Fakat analizden
ifade ¢ikarmak i¢in sadece Cronbach Alpha degeri yeterli olmayabilir. Bu noktada,
Dogrulayict Faktor Analizi yaparak ¢ikarilacak ifadeleri belirlemek gerektigi
diisiiniilmektedir. Olgeklerin Cronbach Alpha degerinin 0,70’in iizerinde olmasi ve
Olgekten ifade ¢ikarmak ig¢in Dogrulayict Faktor Analizine ihtiya¢ duyulmast sonucu

Olcekten higbir ifade ¢ikarilmadan analize devam edilmistir.
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Tablo 6. Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Olcegin Cronbach Alpha ifade Silindiginde Cronbach

ifadeler
Degeri Alpha Degeri

fomo1l 0.914
fomo2 0.909
fomo3 0.914
fomo4 0.917
fomo5 0.9 0.921
fomo6 0.909
fomo7 0.911
fomo8 0.912
sadakatl 0.883
sadakat2 0.829
sadakat3 0.804
sadakat4 0,84 0.804
sadakat5 0.818
sadakat6 0.801
sadakat7 0.792
akisl 0.823
akis2 0.784
akis3 0.8 0.799
akis4 0.897
benlikl 0.906
benlik2 0.901
benlik3 0.898
benlik4 0,91 0.902
benlik5 0.903
benlik6 0.897
benlik7 0.901

3.4.5. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizi i¢in SPSS AMOS 23.0 yazilimi kullanilmistir. Calismanin 4
degisken 26 ifadeden olusan teorik modelin birinci diizey faktoriyel yapisini test etmek

icin en yliksek olabilirlik (maximum likelihood) yontemi kullanilmistir. Birinci diizey
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Dogrulayict Faktor Analizi neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri Tablo 7’de
gosterilmistir.  Basitlik Uyum Endeksinin  (RMSEA) 0,08 ve altinda olmasi
(RMSEA=0,067), karsilagtirmali uyum endeksi (CFI) ile test edilen modelin i¢ i¢e gegmis
diger alternatif modellerle uyumunu test eden degerin 0,90’ {iizerinde olmasi
(CF1=0,92), CMIN/df degerinin 3,0 ile 5,0 arasinda olmasi (CMIN/df= 2,45) kabul
edilebilir bir uyumun oldugunu gostermektedir (Hair, vd., 1998, s. 642). Fakat GFI ve
NFI degerlerinin literatiirde kabul edilebilen degerlerin altinda ¢ikmasi (GFI=0,86;
NF1=0,87) test edilen dort faktorlii modelin veri ile uyumlu olmadigin1 gostermistir.
Dolayisiyla uyum iyiligini arttirmak i¢in program tarafindan Onerilen diizeltme
endekslerine bakilarak hata varyanslarini birlestirme islemi uygulanmistir. Diizeltme
endekslerinde yapilacak her bir diizeltmenin Ki-Kare degerine yapacagi katki miktari
gosterilmistir. Giirbliz ve Sahin (2016, s.352) modele en fazla katki saglayacak
diizeltmelerin yapilmasi1 gerektigini vurgulamislardir. Buna goére benlikl ve benlik2
gozlenen degiskenleri arasinda 73,222 degerinde bag oldugu tespit edilmistir. Benlik1 ve
benlik2 degiskenlerinin hata varyanslarinin birlestirilmesi sonucu modelin uyum
iyiliginde kismi bir iyilesme goriilmiistiir. Daha sonra, fomo3 ve fomo4 gozlenen
degiskenleri arasinda 50,053 degerinde bag oldugu tespit edilmistir. Fomo3 ve fomo4
degiskenlerinin hata varyanslar1 birlestirildiginde de uyum iyiliginde kismi bir
diizelmenin oldugu sonucuna varilmistir. Analizin devaminda, Benlik2 ve benlik3
degiskenleri arasinda 48,878 degerinde bag oldugu tespit edilmistir. Benlik2 ve benlik3
degiskenlerinin hata varyanslar1 birlestirildiginde uyum iyiliginde kismi bir diizelme
goriilmistiir. Daha sonra, fomol ve fomo2 degiskenleri arasinda 31,458 degerinde bag
oldugu goriilmiistiir Fomol ve fomo2 degiskenlerinin hata varyanslar1 birlestirildiginde
modelin uyum iyiliginde kismi bir diizelme goriilmistir. Son olarak, sadakat3 ve
sadakat4 degiskenleri arasinda 21,053 degerinde bir bag goriilmiistiir. Sadakat3 ve
sadakat4 degiskenlerinin hata varyanslari birlestirildiginde uyum iyiligi endekslerinin

kabul edilebilir degerler igerisine girdigi goriilmiistiir (Tablo 8).



Tablo 7. Dogrulayict Faktdr Analizi Uyum lyiligi Degerleri
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Uyum Endeksleri Modelin Degeri Iyi Uyum I¢in Esik Kabul Edilebilir
Deger* Deger*
CMIN/df 2,45 <3,0 3,0<CMIN/df<5,
CFI 0,92 >0,95 >0,90
GFI 0,86 >0,95 >0,90
RMSEA 0,067 <0,05 <0,08
IFI 0,92 >0,95 >0,90
NFI 0,87 >0,95 >0,90

*= Giirbiiz, S., & Sahin, F. (2016). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri. Ankara: Seckin Yayincilik

Tablo 8. Diizeltilmis Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Endeksleri Modelin Degeri Iyi Uyum* Kabul Edilebilir
Deger*

CMIN/df 1,68 <3,0 3,0<CMIN/df<5,0
CFI 0,96 >0,95 >0,90
GFlI 0,90 >0,95 >0,90
RMSEA 0,046 <0,05 <0,08
IFI 0,96 >0,95 >0,90
NFI 0,92 >0,95 >0,90

*= Giirbiiz, S., & Sahin, F. (2016). Sosyal bilimlerde arastirma yontemleri. Ankara: Seckin Yayincilik

Calismada kullanilan 6lgeklerin faktor yiikleri Tablo 9°da gosterilmistir. Faktor yiikleri
FOMO Olgegi igin 0,67 ile 0,85 arasinda; Akis Deneyimi Olgegi igin 0,61 ile 0,93
arasinda; Sosyal Medya Sadakati Olgegi icin 0,16 ile 0,84 arasinda; Benlik Uyumu

Olgegi igin 0,67 ile 0,81 arasinda oldugu goériilmiistiir. Sosyal Medya Sadakati

Olgeginde sadakatl ve Akis Deneyimi dlgeginde akis4 ifadesinin literatiirde kabul goren

0,60 faktor ytikiiniin (Gerbing ve Anderson, 1988) altinda kalmas1 sonucu analizden

¢ikarilmasina karar verilmistir.
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Tablo 9. Dogrulayici Faktdr Analizi Sonucu ifadelerin Faktor Yiikleri

Olcekler ifadeler Faktor Yiikleri
fomol 0.745
fomo2 0.807
fomo3 0.725
FOMO fomo4 0.678
fomo5 0.691
fomo6 0.856
fomo7 0.826
fomo8 0.814
akisl 0.785
Akis Deneyimi akis2 0.937
akis3 0.877
akis4 0,566
benlikl 0.672
benlik2 0.698
benlik3 0.783
Benlik Uyumu benlik4 0.797
benlik5 0.787
benlik6 0.813
benlik7 0.812
sadakatl 0,163
sadakat2 0.600
sadakat3 0.729
Sosyal Medya Sadakati sadakatd 0.763
sadakatb 0.728
sadakat6 0.822
sadakat7 0.846

3.4.6. Hipotezlerin Test Edilmesi

Calismanin 6l¢iim modelinde yapilan diizeltmeler sonucunda yapilan Dogrulayici Faktor
Analizi sonuglart kabul edilebilir diizeylerde gozlemlendikten sonra hipotezler, SPSS
AMOS 23.0 yazilimi kullanilarak en yiiksek olabilirlik (maximum likelihood) yontemi
ile test edilmistir. Yapisal esitlik modellemesi ile klasik analizlerin aksine gozlenen ve

ortiik degiskenlerin bir arada analiz edilebilmesi, ¢alisma modelini biitiinciil olarak
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kolaylikla test edilebilmesi ve ¢oklu iligkilerin es zamanli analiz edilebilmesi gibi diger
cok degiskenli istatistiki analizlerden ayrilan gii¢lii yonleri bulundugu ifade edilebilir
(Giirbiiz ve Sahin, 2016, s.339). Bu noktada gozlenen ve ortiik degiskenleri agiklamak
gerektigi distiniilmektedir. Gozlenen degiskenler 6l¢cek maddeleri gibi arastirmacinin
dogrudan olgtiigii  degiskenlerden olusurken; oOrtiik degiskenler ise dogrudan
Olglimlenemeyen gozlenen degiskenlerdeki ortak varyansi veya iliskileri araciligi ile
tanimlanabilirler (Giirbiiz ve Sahin, 2016, $.340). Ornegin bu calismada akis1, benlik2
gibi ifadeler gozlenen degisken olarak adlandirilirken, FOMO, Akis Deneyimi
degiskenleri ortiik degisken olarak adlandirilir.

Yapisal modelin analizi neticesinde uyum 1yiligi degerlerinde kabul edilebilir degerlere

ulasildigr goriilmektedir (Tablo 10).

Tablo 10. Yapisal Modelin Uyum lyiligi Degerleri

Uyum Endeksleri Modelin Degeri fyi Uyum Kabul Edilebilir
Deger

CMIN/df 1,77 <3,0 3,0<CMIN/df<5,
CFI 0,96 >0,95 >0,90
RMSEA 0,049 <0,05 <0,08
IFI 0,96 >0,95 >0,90
NFI 0,92 >0,95 >0,90

Arastirmanin modelini test eden Yapisal Esitlik Modellemesi sonuglari, yapisal iligkiler
icin regresyon katsayilar1 (B), standart hata, coklu belirleme katsayis1 (R?) ve hipotez testi
sonucu Tablo 11’de gosterilmektedir. Tablo 11 incelendiginde sosyal medya
kullanicilarinin hissettigi marka benlik uyumunun FOMO diizeyleri tizerinde olumlu ve
anlamli etkisi oldugu sonucuna varilmistir (f= 0,777, p<0,05). Yapilan analize goére
sosyal medya kullanicilarinin FOMO hissindeki %42’lik varyansin benlik uyumuna bagl
oldugu goriilmektedir. FOMO’nun sosyal medya kullanicilarinin yasadigi Akis Deneyimi
tizerinde pozitif ve anlamli etkisi oldugu sonucuna varilmstir (= 0,441, p<0,001) Akis

Deneyimindeki %22’lik varyansin sosyal medya kullanicilarinin FOMO hissetmesine
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bagli oldugu goriilmektedir. Akis Deneyiminin sosyal medya sadakati tizerinde pozitif ve

anlamli etkisi oldugu goriilmektedir (B= 0,342, p<0,001).

Tablo 11. Arastirma Modelinin Hipotez Testi Sonuglari

Yapisal Model B1** p2*** Standart R? Hipotez Testi
Hata Sonucu
Marka-Benlik Uyumu — 0,773**** 0,642 0,086 0,41  H1 (+) Desteklendi
FOMO

FOMO — Akis Deneyimi 0,440%*** 0,476 0,058 0,22 H4 (+) Desteklendi

Marka-Benlik Uyumu — S.M.  0,217**** 0,235 0,066 H2 (+) Desteklendi
Sadakati*

0,41

FOMO — S.M. Sadakati* 0,143**** 0,186 0,051 H3 (+) Desteklendi

Akig Deneyimi — S.M. 0,328**** 0,394 0,057 H5 (+) Desteklendi
Sadakati*

*= Sosyal Medya Sadakati; **=Standartlastirlmamis Regresyon Katsayisi; ***=Standartlagtirilmig
Regresyon Katsayisi; ****=p < .001

Ayrica, FOMO’nun sosyal medya sadakati iizerinde olumlu ve anlamli etkisi oldugu
sonucuna varilmistir (B= 0,263 , p<0,001)  Sosyal medya platformlarina yonelik
sadakatin %41’lik kisminin Akis Deneyimi, FOMO ve Marka-Benlik Uyumu ile
aciklandig1 goriilmektedir.

Akis Deneyiminin FOMO’nun sosyal medya sadakati tizerindeki etkisinde aracilik etki
analizi ise Tablo 12’de gosterilmistir. Arastirma hipotezlerinin test edildigi Tablo 11 ve
Tablo 12 degerlendirildiginde FOMO’nun Akis Deneyimi araciligi ile sosyal medya
sadakatine dolayl etkisi %95 giiven araligi, diisiik (Lower Bounds= 0,096) ve yiiksek
(Upper Bounds=0,246) Bootstrap giiven araliklarinin 0’dan yiiksek bulunmasi sonucu
aracilik etkisi istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (= 0,151). Yapilan analizler
neticesinde calismanin H1, H2, H3, H4, HS, H6 hipotezleri olmak {izere tiim hipotezleri
desteklenmistir. Aragtirmanin Yapisal Esitlik Modellemesi sonucu ulasilan standardize

yiik degerlerini iceren model Sekil 5’de gosterilmistir.



Tablo 12. Aracilik Etkisi Analizi Sonuglari
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%95 Bootstrap Giiven

Dolayl1 . .
Araca Etki ) Araligi p Hipotez Testi Sonucu
Etki (B)
Diisiik Yiiksek
FOMO—Akis .
0,151 0,096 0,246 0,006 H6 (+) Desteklendi

Deneyimi—S.M.Sadakati*

*=Sosyal Medya Sadakati
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SONUC

Calismanin sonuglarinin, sosyal medya markalarina yonelik hissedilen FOMO’nun sosyal
medya sadakatine olumlu etkisinin, Akis Deneyimi ile agiklanmasinda katki
sunabilecegine isaret ettigi sOylenebilir. Bununla birlikte kullanicilarin sosyal medya
markalarina yonelik hissettikleri Marka-Benlik Uyumunun FOMO ve sosyal medya

sadakati iizerinde olumlu etkileri olabilecegini destekleyen sonuglar elde edilmistir.

Bu cercevede calismanin birinci boliimiinde calismanin modelini olusturan Akis
Deneyimi, FOMO, Marka-Benlik Uyumu ve sosyal medya sadakati kavramlar1 detayli
bir bigimde agiklanmisg, kavramlarin temelini olusturan teorilere, boyutlara ve modellere
yer verilmistir. Bu baglamda ilk olarak Akis Deneyimi kavraminin kuramsal olarak
gelisme siirecine, kavramin literatiirde kullanilan modellerine ve kavramsal olarak temel
aldig1 teorilere deginilmistir. Daha sonra, FOMO kavramini literatiire kazandiran
calismalara, FOMO kavraminin kavramsal kokenine ve kavramin Pazarlama
Literatiiriinde nasil ele alindigina deginilmistir. Sosyal medya sadakati kavrami ise
Anderson ve Srinivasan’in (2003) e-sadakatin pazarlama alanindaki gelencksel sadakat
anlayisindan ¢ok farkli bir kavram olmadig1 goriislerinden yola ¢ikilarak geleneksel
sadakat ve e-sadakat kavramlari ¢er¢evesinde incelenmistir. Daha sonra, Marka — Benlik
Uyumu kapsaminda benlik kavramina deginilmis, benlik ve tiiketim iliskisi incelenerek,

Marka -Benlik Uyumu tiirlerinden bahsedilmistir.

Calismanin ikinci bolimde Akis Deneyimi, FOMO, sosyal medya sadakati ve Marka-
Benlik Uyumu ile ilgili onceki ¢alismalara deginilmis, ¢alismalarin sonuglari, yapilan

cikarimlar dogrultusunda olusturulan hipotezlerden bahsedilmistir.

Ugiincii boliimde, ¢alismanin modelinin test edilmesi i¢in yapilan uygulama ydntem ve
analizler agiklanmistir. Bu boliimde ilk olarak c¢alismanin modeline ve hipotezlere
deginilmistir. Bolimiin devaminda arasgtirmanin yontemi agiklanmis, cevap kagidini
olusturan oOlcekler ve drnekleme yonteminden bahsedilmistir. Daha sonra katilimcilara
yonelik tanimlayict istatistiklere yer verilmistir. Hipotezleri test etmek igin verilerin

analize uygun hale getirilmesi amaciyla SPSS 28.0 yazilim1 ile yapilan Normallik Testi,
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Bagimsizlik ve Gilivenilirlik Analizi sonuglarina yer verilmistir. Kullanilan 6lgeklerin ve
modelin test edilmesi amaciyla SPSS AMOS 23 paket programi kullanilarak Dogrulayici
Faktor Analizi yapilmistir. Daha sonrasinda ise hipotezleri test etmek iizere ayni paket
program 1lizerinde Yapisal Esitlik Modellemesi en yiiksek olabilirlik (maximum
likelihood) yontemi ile gergeklestirilmistir. Yapilan analizler neticesinde g¢alismanin

biitiin hipotezleri istatistiksel olarak desteklenmistir.

Akis Deneyimi ve FOMO c¢evrim igi tiiketici davraniglarin1 aciklamada iki onemli
yapidir. Literatiirde Akis Deneyiminin ¢evrim ici tiiketici davramslarma etkisini (Orn.,
Koufaris, 2002; Lee ve Chen, 2010, gibi) ve FOMO’nun ¢evrim i¢i tiikketici davranislarina
etkisini (Orn. Argan ve Tokay Argan, 2019; Bright ve Logan, 2018, gibi) aciklayan
calismalar mevcuttur. Bu ¢alisma Marka-Benlik Uyumunun FOMO f{izerindeki etkisini
sosyal medya sadakati baglaminda ele alan ve FOMO’nun sosyal medya sadakati
iizerindeki dolayli etkisini Akis Deneyimi ile agiklayan ilk calisma olma niteligini
tasimaktadir. Bununla birlikte bu ¢calismanin literatiirdeki FOMO ve sadakat iliskisindeki
celigkili sonuglarin sebeplerine 151k tutabilecegi distiniilmektedir. Calismanin
sonuglaria gore Akis deneyiminin aracilik rolii ile gliclenen FOMO sadakat iliskisi, diger
caligmalarin baglaminin Akis Deneyimi ¢ercevesinde tekrar degerlendirilmesi gerektigini
gosterebilir. Bir diger ifadeyle FOMO’nun sadakat lizerindeki negatif etkilerine
kullanicilarin deneyimden tatmin olmamalarinin sebep olabilecegi diisiiniilebilir. Ote
yandan FOMO’nun sadakat tizerindeki etkisinin literatiirdeki bazi ¢alismalarin aksine
(Orn., Hayran, vd.,2020, Rifkin, vd., 2015, gibi) olumlu olarak sonuglanmasi diger
arastirmacilara FOMO ve sadakat iliskisini ¢evrim i¢i ve g¢evrim dis1 olarak ayri
degerlendirmek gerekebilecegi yoniinde katki saglayabilir. Bununla birlikte FOMO
tizerinde Marka-Benlik Uyumunun etkisinin yiiksek olarak sonu¢lanmasinin, FOMO’nun
literatiirdeki kuramsal yapisina katki sagladigi sdylenebilir. Diger bir ifadeyle FOMO ile
kurulan marka ve tiiketici iligskisinde Marka-Benlik uyumunun o6nemli bir Onciil
olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica bu ¢alismanin literatiirde sosyal medyadaki tiiketici
davraniglarin1 anlamaya yonelik ¢aligmalara da katki sagladigi sdylenebilir. Nitekim bu
calismada kullanicilarin sosyal medya kullanmaya devam etme ve sosyal medya
markalarina yonelik tutumlar1 Marka-Benlik Uyumu, FOMO ve Akis Deneyimi ile

biitiinciil bir sekilde agiklanmaya calisilmistir. Bu baglamda sosyal medya



87

kullanicilarinin platformdaki deneyimden zevk almalari, sosyal medya markasi ile benlik
uyumu hissetmeleri ve markaya yonelik FOMO diizeylerinin sosyal medya markasina

olan sadakat hislerini dogrudan ve dolayli olarak olumlu etkiledigi sdylenebilir.

Calisma, Marka-Benlik Uyumunun sosyal medya markasia yonelik hissedilen FOMO
diizeyi tizerindeki etkilerini inceleyen ilk ¢alisma olma 6zelligi tasimaktadir. Hayran ve
arkadaslar1 (2016), bireylerin benligi ile ilgili (self relevance) olarak algiladig:
deneyimlere yonelik FOMO hissedebilecegini belirtmislerdir. Zhang ve arkadaslar
(2020) ise yaptiklar1 deneysel calismada katilimcilarin kendileri ile o6zdeslestikleri
deneyimlere yonelik FOMO diizeylerinin daha yiiksek oldugunu gdzlemlemislerdir.
Literatiirle benzer olarak, ¢alismanin birinci hipotezi olan “H1: Marka-Benlik Uyumunun
FOMO iizerinde olumlu bir etkisi vardwr.” hipotezi desteklenmistir. Buradan hareketle,
tiikketicinin markaya yonelik hissettigi benlik uyumunun tiiketici i¢in merak, kagirma
endisesi duygularini ortaya c¢ikardigi ve marka ile daha yakin iliskiler kurma istegi
icerisinde oldugu sonucuna varilabilir. Boylece Pazarlama Literatiiriinde yeni bir kavram

olarak calisilan FOMO’yu etkileyen bir 6nciile daha 151k tutuldugu séylenebilir.

Sosyal medya markalarinin, ortak ilgilere sahip, benzer kisileri bir araya getirmesi, kisisel
profiller olusturma imkani1 vermesi ve sosyal medya deneyiminin her bir kullanici i¢in
Ozel olmasi, gibi Ozellikleri ile kullanicilarin hissettigi Marka-Benlik Uyumunu
arttirabilecegini sdylemek miimkiindiir. Yiiksek Marka-Benlik Uyumu hisseden
kullanicilarin sosyal medya markasini kendisine daha yakin hissedebilecegi, ortak ilgi ve
goriislere sahip kullanicilarla bir araya gelebilecegini diisiinebilecegi ve sosyal medya
kanalin1 daha sik kullanabilecegi diisiiniilmektedir. Bu noktada, calismanin ikinci
hipotezi olan “H2: Marka-Benlik Uyumunun sosyal medya sadakati iizerinde olumlu
etkisi vardir.” hipotezi desteklenmistir. Sonuglarin, literatiirle benzer sekilde (Orn.
Kourouthanassis, vd., 2015; Shrestha ve Gorkhali, 2020, gibi.) ortaya ¢ikmasi ile
kullanicilarin benligi ile uyumlu olan sosyal medya markalarinin, kullanicilari ile daha
yakin iliskiler kurabilecegi sdylenebilir. Bununla birlikte, kullanicilarin sosyal medya
markalar1 ile duygusal bir bag kurmay1 bekledikleri ve kendilerini ifade etmek icin
kullandiklar1 sosyal medya markalarinin kisiligini de bu siirece dahil ettikleri

goriilmektedir. Boylece, sosyal medya markalarinin, kullanicilarina benliklerini
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yansitmak i¢in ¢esitli 6zellikler ve kisisellestirme imkanlar1 sunmasi ve kendi marka
kimliklerini de kullanicilari ile uyumlu olarak kurgulamasinin, kullanicilarinin sadakatini

elde etmesi yoniinden 6nemli oldugu goriilmektedir.

Pazarlama literatiirinde, FOMO’nun sadakat {izerindeki etkilerini inceleyen ¢alismalarda
birbiriyle celiskili sonuclar oldugu soylenebilir. Ornegin, Argan ve Tokay Argan’in
(2020) calismalarinda FOMO ve sosyal medya sadakati arasinda dolayli olarak pozitif bir
iliski bulunmustur. Hayran ve arkadaslar1 (2020) ise deneyim esnasinda FOMO hisseden
tilketicinin sadakatinin negatif etkilenebilecegini belirtmislerdir. Bu c¢eliskinin temel
sebeplerinden birisinin ¢aligmalarin  yapildigi baglam oldugu disiiniilmektedir.
Markalarin tiiketicilere geleneksel pazarlama kanallarinda sunabilecekleri deneyimler
smirlt iken ¢evrim i¢i kanallarda daha kisisellestirilmis ve zengin bir deneyim
sunabilecegi soylenebilir. Dolayisiyla tiiketicinin hissettigi FOMO diizeyi, geleneksel
pazarlama kanalindaki deneyimi deneyimledikten sonra diisebilir ve tliketici ayni
deneyimi tekrar yasamak istemeyebilir. Cevrim i¢i kanallarda ise tiiketici deneyimi
siirekli yenilendigi igin tiiketicinin FOMO diizeyi degisiklik gostermeyebilir. Ozellikle
sosyal medya kanallarinin gesitli stratejilerle kullanicilarin igerik iiretme ve fiiretilen
icerikleri takip etme motivasyonunun arttirmasi, kullanicilarin siirekli yenilenen bir
deneyim yasamasina yardimci oldugu soylenebilir (Zheng, 2023). Nitekim, Zhang
(2018), tiiketicilerine zengin deneyimler sunan markalarin, tiiketicilerinin FOMO ve
sadakat diizeyleri {izerinde olumlu etkiler sagladigini ifade etmistir. Bu baglamda,
calismanin tglincii hipotezi olan “H3: FOMO 'nun sosyal medya sadakati iizerinde
olumlu bir etkisi vardwr.” hipotezinin desteklenmesinin, literatiirdeki ikilemin
nedenlerinden birine isaret ettigi soylenebilir. Boylece, FOMO’nun ¢evrim i¢i kanallarda
sadakat lizerinde daha olumlu etkileri olabilecegi ¢ikarimi yapilabilir. Bununla birlikte,
geleneksel kanallarda FOMO  stratejilerini  kullanan uygulayicilarin - miisteri
deneyimlerini zenginlestirmesi ve miisterilerin deneyime odaklanmalarini saglamasinin

sadakat lizerinde olumlu etkileri olabilecegine yonelik ¢ikarim yapilabilir.

Calismanin doérdiinct hipotezi olan “H4: FOMO 'nun akis deneyimi iizerinde olumlu bir
etkisi vardir.” hipotezinin literatiire onemli bir katki sunacagi diigiiniilmektedir. Civelek

(2022), FOMO’nun Akis Deneyimi iizerinde olumlu etkisini gosteren galigsmasini satin
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alma davraniglar1 ¢ergevesinde incelemistir. Bu ¢alisma FOMO’nun Akis Deneyimi
izerindeki olumlu etkisini sosyal medya sadakati baglaminda arastiran ilk arastirma olma
Ozelligini tasimaktadir. Caligmanin tglincii hipotezinin sonucu literatiirdeki ¢alismayi
destekler nitelikte bulunmustur. Bu baglamda FOMO’nun bireylerin hissettigi Akis
Deneyimi iizerinde anlamli ve olumlu etkisi oldugu sonucuna varilmigtir. Diger bir
ifadeyle sosyal medya markasina yonelik hissedilen FOMO’nun sosyal medya deneyimi
esnasinda yasan Akis Deneyimi iizerinde olumlu etkileri olabilecegi goriilmiistiir. Bu
durum uygulayicilara FOMO hissi ile baglayan marka-tiiketici iligkisinin Akis Deneyimi
ile desteklenebilecegi yoniinde bir katki saglamaktadir. Ayrica, FOMO’yu pazarlama
stratejisi olarak kullanan wuygulayicilarin sunduklar1 deneyimi Akis Deneyimi

cercevesinde diizenlemelerinin miisteri deneyimine katki saglayacag: diisiiniilebilir.

Hoffman ve Novak (2009) ¢evrim i¢i akis deneyiminin tiiketici ve bilgisayar
etkilesiminin bagladig1 ilk zamanlardan bu yana pazarlama uygulayicilari i¢in 6nemli bir
strateji oldugunu belirtmislerdir. Calismanin besinci hipotezinin “H5: Akws deneyiminin
sosyal medya sadakati iizerinde olumlu etkisi vardwr.” desteklenmesi, akis deneyiminin
cevrim ici tiikketici davramislarindaki Oneminin altimi tekrar ¢izmistir. Bu durum
uygulayicilara, sosyal medya deneyiminin kullanicilara Akis Deneyimi sunarak
zenginlestirilebilecegini ve sosyal medya sadakatine olumlu etkisi olabilecegini
gostermistir. Nitekim, isletmenin ¢evrim i¢i kanalinda yasanan akis deneyiminin,
tilkketiciyi bu deneyimi tekrar yasamasi igin isteklendirecegini ifade eden caligmalar
mevcuttur (Orn., Ettis, 2017; Hausman ve Siekpe, 2009; Koufaris, 2002, gibi.).
Literatiirde, sosyal medya markalarinin, diisiik degistirme maliyetlerine sahip olmalari
nedeniyle kullanicilarin kolaylikla marka degistirme davraniglari ile karsi karsiya
kalabilecegi belirtilmistir (Maicas, vd., 2009). Bu baglamda uygulayicilara, sosyal medya
kullanicilarinin - Akis Deneyimini derinlestirebilecek stratejilerin  yam1 sira  Akis

Deneyimine zarar verecek etmenlerin minimize edilmesi onerilebilir.

FOMO’nun sadakat iizerinde olumlu etkilerini ¢evrim i¢i baglamda destekleyen Argan
ve Tokay Argan, 2020, bu etkinin tatmin aracilig1 ile ger¢eklestigini belirtmiglerdir. Diger
yandan FOMO’nun sadakat {izerinde olumsuz etkilerini destekleyen g¢alismalarda, bu

duruma sebep olarak bireyin giiniimiiz dijital diinyasinda deneyime tam odaklanamamasi
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kagirilan deneyimlere daha ¢ok deger atfetmesi gibi sebepler gosterilmistir (Ritkin, vd.,
2015). Bu baglamda, Akis Deneyiminin deneyime olan konsantrasyonu ve deneyimden
alinan zevki arttirict dogasi ile FOMO’nun sosyal medya sadakati {izerindeki etkisinin
artabilecegi goriilmektedir. Nitekim calismanin altinci hipotezi olan “H6: FOMO 'nun
sosyal medya sadakati iizerindeki olumlu etkisinde akis deneyiminin aracilik rolii
bulunmaktadir.” hipotezi desteklenmistir. Diger bir ifadeyle, FOMO’nun sosyal medya
sadakati iizerinde dogrudan ve akis deneyiminin aracilik etkisiyle de dolayli olarak
olumlu etkileri oldugu goriilmiistiir. Bu noktada, uygulayicilarin hem ¢evrim i¢i hem de
cevrim dis1 platformlarda Akis Deneyimi destekleyen stratejiler gelistirmesi FOMO’nun
sadakat iizerindeki etkilerini giiclendirmeye yardimci olabilecegine dair bir ¢ikarim
yapilabilir. Bu noktada ¢alismanin sonuglarinin sagladigi katkilar1 sosyal medyadaki
uygulayicilar ve diger sektorlerdeki uygulayicilar agisindan ayr1 ayr1 degerlendirmek

gerekebilir.

Sosyal medya markalar1 arasinda marka degistirme maliyetinin diisiik olmasi, sektordeki
rakip firma sayisinin fazla olmasi, hizli de§isen trendler ve teknolojik gelismeler ile
birlikte sosyal medya markalar1 arasinda siki bir rekabet ortami oldugu cikarimi
yapilabilir (Maicas, vd., 2009). Bu baglamda bu g¢alismanin sonuglar1 sosyal medya
markalarinin uygulayicilarina ¢esitli katkilar sunabilir. Sosyal medya markalarinin
trendleri ve teknolojik yenilikleri takip ederek kullanicilara siirekli yenilenen bir deneyim
sirkiilasyonu olusturmasi kullanicilarin kanalda daha sik Akis Deneyimi yasamasina
yardimci olabilecektir. Nitekim, Akis Deneyiminin Onciillerinden biri olan yetenek ve
zorluk seviyelerinin uygulayicilar tarafindan dengede tutulmasi kullanicilarin daha sik
Akis Deneyimi yasamalarina yardimci olabilecegi sdylenebilir. Bu anlamda, sosyal
medya markalarimin kullanicilarinin - platformu  kullanmaya yonelik yetenek ve
platformun kullanim zorlugunu dengede tutmasi gerektigi sdylenebilir. Ornegin, sosyal
medya markalariin kullanicilarin paylastigi eski igeriklerinden olusan miizikli video
kolajlar1 Onerileri vermesi veya yeni goriintii ve ses efektleri gelistirip kullanicilari bu
yenilikleri denemeye motive etmesi ve yeni Ozelliklerin nasil kullanilacagina dair
yonergeler olusturmasi, kullanicilara yeni bir zorluk yetenek dengesi olusturacagindan
Akis Deneyimi iizerinde olumlu bir strateji olarak orneklendirilebilir. Sosyal medya

markalarinin kullanicilarini ve profesyonel igerik {ireticilerini yeni igerikler liretmeye ve
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uretilen diger iceriklerle etkilesim halinde kalmaya motive edecek stratejiler
geligtirmeleri kullanicilarin  sosyal medya kanalinda yasadigi Akis Deneyimini
zenginlestirebilir. Bununla birlikte sosyal medya kanallarinda kisisel veri paylasiminin
oldukg¢a fazla olmasi kullanicilarin verilerinin giivenligi hakkinda endise duymasina ve
akisin bir boyutu olan kontrol hissinin azalmasina sebep olabilir. Bu baglamda, sosyal
medya kanallarinda kisisel verilerin korunmasi ve gizliligin tiikketicinin kontroliinde
olmasi, gizlilik siire¢lerinin marka tarafindan seffaflikla yiiriitiilmesi, kullanicilarin bu
anlamda markaya glivenmesinin tiiketicinin deneyime yonelik kontrol hissini arttiracagi
soylenebilir. Sonug olarak sosyal medya kanalindaki deneyimin, yetenek zorluk dengesi,
eglence, kontrol, gibi Akis Deneyimi ¢ergevesinde tasarlanmasi yasanan deneyimi daha
tatmin edici ve zengin bir deneyim haline getirebilir. Boylece kullanicilarin platforma

olan sadakatine olumlu yonde katki saglanabilir.

Dijital teknolojilerin avantajlarindan birisi olan kisisellestirme stratejilerinin ise sosyal
medya markalar1 ile kullanicilar1 arasinda Marka-Benlik Uyumunu arttirabilecegi
disiiniilmektedir. Bu anlamda kullanicilarin sosyal medya platformunu kullanirken
sunulan kisisellestirilmis deneyim ile sosyal medya markasina hissedilen benlik uyumunu
arttirabilecegi  diisiiniilebilir. Buradan hareketle, sosyal medya markalarinin
kullanicilarinin, platformu kullanim sikligindan ¢ok kullanim motivasyonlarina
odaklanmalar1 gerektigi sdylenebilir (Khaldi, 2014). Boylece kullanicilarin sosyal medya
platformunda yasamak istedigi deneyimin niteligi daha iyi anlasilabilir ve kisisellestirme
uygulamalar1 bu yonde yapilarak tiiketici ile daha yiiksek bir benlik uyumu hissi ile
birlikte sadik iliskiler olusturulabilir. Bununla birlikte, sosyal medya markalarinin siklikla
uyguladigi, bildirim génderme, kisith siirelere sahip organizasyonlar ve gonderiler
olusturma ve hizli degisen trend dongiisii olusturma gibi FOMO stratejilerinin de

etkililiginin artabilecegi sdylenebilir.

Sosyal medya baglaminda yapilan bu caligmanin sosyal medya markalarinin
uygulayicilarimin - yam1 sira  FOMO  stratejilerini  uygulayan diger sektorlerdeki

uygulayicilara da katkilar saglayabilecegi diisiiniilmektedir.
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FOMO, tanimu itibariyle temelinde kaygi ve endise hissi barindiran bir duygu durumudur
(Przybylski vd., 2013). Tiiketiciler bir kisilik 6zelligi olarak FOMO egilimli olabilir veya
pazarlama iletisimi stratejileri ile kisi anlik olarak FOMO hissedebilir (Hayran ve Giirhan
Canli, 2022). Tiiketici olusan bu kaygi durumundan kurtulmak veya kaygiyr azaltmak
icin satin alma, liye olma, takipte kalma veya kesfetme gibi ¢esitli eylemlerde bulunabilir.
FOMO’nun en nihayetinde olumsuz bir duygu olmasi ve tiiketicinin bu hisle marka ile
iliskisini baslatmasinin marka tiiketici iliskisine uzun donemde zarar verebilecegi
diistiniilmektedir. Nitekim Celik ve arkadaslar1 (2019), FOMO ile gerceklesen satin alma
davraniginin, satin alma sonrasi pismanlik hissini arttirici etkileri olabilecegini
belirtmislerdir. Dolayisiyla, FOMO’nun davranig baslatici etkisinden dolay1 pazarlama
stratejilerinde tek basina kullanilmasinin marka tiiketici iliskisi agisindan uzun vadede
riskler barindirdigir sOylenebilir. Buradan hareketle c¢alismanin modeli alandaki
uygulayicilar igin bir strateji siireci olarak ele alinabilir. Markalarin hedef Kitlelerini iyi
tanimlayip hedef Kkitleleriyle uyumlu marka kisiligi insasinin ve tiiketiciler ile
etkilesiminin Marka-Benlik Uyumu gibi pozitif bir his ile baslamasinin bu anlamda 6nem
tagidig1 sOylenebilir. Diger bir ifadeyle, Marka-Benlik Uyumu ile tiiketici marka iligkisi
daha pozitif bir duygu ile baslatilabilir ve bu olumlu etkilesimin ardindan FOMO hissine
yonelik pazarlama g¢abalar1 uygulanabilir. Boylece, tiiketicinin Marka-Benlik Uyumu
hissettigi bir markaya yonelik FOMO gibi bir kaygi durumunu hissetmesinin tiiketici
tarafindan daha olumlu karsilanabilecegi sdylenebilir. Nitekim ¢alismanin sonucuna gore
Marka-Benlik Uyumu hisseden tiiketicinin FOMO hissinin de daha yiiksek olacagi
diisiiniilmektedir. Bu anlamda, Marka — Benlik Uyumunun insas1 FOMO stratejilerinin
etkililigini de arttirabilecektir. Siirecin devaminda ise FOMO hissinin tiiketiciye sunulan
marka deneyiminde Akis Deneyimi ile desteklenmesinin ¢alismanin sonuglari ile paralel
sekilde tiliketici sadakatine olumlu katkilar sunabilecegi sdylenebilir. Nitekim Akist
deneyimleyen tiiketicinin konsantrasyonu tamamen deneyime yonelebilir ve tiiketici
hissettigi FOMO yerine deneyime odaklanabilir. Akisin zevkli dogasi sonucu ise
deneyimini pozitif sonlanacagi ve tiiketicinin bu deneyimi tekrar yasamak isteyecegi
¢ikarimi yapilabilir. Diger bir ifade ile markalarin tiiketiciler ile iligkilerini Marka-Benlik
Uyumu c¢ercevesinde kurup, deneyim siirecini ise Akis Deneyimi ile desteklediklerinde

kullanacaklar1 FOMO stratejilerinin daha siirdiiriilebilir bir hale gelebilecegi sdylenebilir.
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Calismanin Kisitlar1 ve Gelecek Cahsmalar icin Oneriler

Calismanin bir kisit1 Akis Deneyiminin tek boyutlu olarak ele alinmasidir. Bu durum
literatiirde birgok farkli sekilde ¢alisilmis Akis Deneyiminin hangi boyutlarinin sosyal
medya sadakati {izerinde etkili olabilecegini tespit etmede engel teskil etmektedir.
Gelecekte yapilacak caligmalarda Akis Deneyiminin ¢ok boyutlu olarak ele alinmasi ile
sosyal medya kanallarinda tiiketici davranislarina yonelik daha detayli sonuglar elde

edilebilecegi beklenmektedir

Akis Deneyiminin tek boyutlu olarak ele alinmasinin bir diger sonucu ise FOMO’nun
Akis deneyiminin hangi boyutu lizerinde daha etkili bir degisken olduguna yonelik bir
sonuca varilamamis olmasidir. Gelecekteki ¢alismalarda Akis Deneyimi kavrami g¢ok
boyutlu ele alinarak FOMO kavraminin boyutlar tizerindeki etkilerinin detayli bir sekilde

tartisilmasi onerilebilir.

Calisma FOMO ve sosyal medya sadakati iligkisini Akis Deneyimi ile agiklayan bir
caligma oldugu i¢in ¢evrimdisi kanallarda da benzer yapi1 korundugu takdirde benzer
sonuglarin elde edilebilecegi ¢ikarimi yapilmistir. Fakat gevrim dis1 kanallarin dogasinin
farkli olmasimin bu sonucu etkileyebilecegi soylenebilir. Bu baglamda gelecekteki
calismalarda ¢evrim i¢i ve ¢evrim dis1 kanallarda yasanan Akis Deneyiminin FOMO ve
sadakat cercevesinde incelenip ¢evrim i¢i ve c¢evrim disi kanallar i¢in ortaya cikan

sonuglar tartisilip nedenleri iizerinde duran ¢alismalarin yapilabilecegi sdylenebilir.

Gelecek ¢alismalarda Marka-Benlik Uyumunun hangi tiirlerinin FOMO {izerinde daha
etkili oldugu ve bunlarin nedenleri iizerinde duran bir ¢aligma yapilmasi onerilebilir.
Sosyal medya platformlarinda kullanicilarin ideal benliklerini 6n plana c¢ikarma
motivasyonlari ile birlikte sosyal medya markalarin1 kullanmaya yonelik gercek benlik
uyumlarinin etkisi karsilagtirilarak calisilabilir. Boylece gelecek calismalarda FOMO
Marka -Benlik Uyumu iligkisi daha detayl bir sekilde agiklanabilir.
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EK 1. GONULLU KATILIM FORMU

Sayin Katilimci,

Bu calisma Hacettepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme boliimiinde
Prof. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS damismanliginda yiiksek lisans 6grencisi Hilal
CENGIZ tarafindan yiiriitiilen yiiksek lisans tez calismasidir. Calisma, bir konsantrasyon
durumu olan akis deneyimi teorisinin ve boyutlarinin, gelismeleri kagirma korkusu ile
birlikte sosyal medya platformlarina olan elektronik sadakat iizerindeki etkisini
arastirmaktadir. Aragtirma 18 yas ve tizeri kadin veya erkek, X sosyal medya markasi
aboneligi olan saglikli bireylerin katilimiyla sinirli olup bu sartlar1 saglamayan goniilliiler
caligmaya dahil edilmeyeceklerdir. Arastirma kapsaminda sizinle bir anket ¢aligmasi
yapacagiz. Sorular1 cevaplarken iyi hatirladigimiz X sosyal medya markasinda gezinme,
fotograf paylasma, yorum yapma, begenme, vb., deneyimlerinizi diisiinmenizi rica ederiz.
Anketlerin uygulanma siiresi 15-20 dakikadir. Bu arastirma igin Hacettepe Universitesi

Etik Komisyonundan gerekli izinler alinmstir.

Sorulara ictenlikle cevap vermeniz arastirmanin gegerlilik ve giivenilirligi agisindan
oldukca onemlidir. Goriismede 6zel sorular (politik goriis, cinsel yonelim, din vb. gibi)
sorulmayacaktir. Cevaplamak istemeyeceginiz, 6zel oldugunu diisiindiigiiniiz sorular
olursa cevap vermeyebilirsiniz. Calisma tamamen goniilliiliik esasina dayanmakta olup,
katilip katilmamay1 segme hakki tamamen size aittir. Bu calismaya katildiktan sonra
higbir sorumlulugunuz olmaksizin istediginiz anda c¢alismadan vazgecebilirsiniz. Bu
durum size higbir sorumluluk getirmeyecektir. Caligma esnasinda hissedebileceginiz
herhangi bir rahatsizlik olursa ¢aligmadan istediginiz zaman c¢ekilebilirsiniz. Ayrica
herhangi bir rahatsizlik durumunda bu rahatsizligin giderilmesi i¢in gereken yardim
mutlaka saglanacaktir. Gorlismede sorulan sorulara vereceginiz cevaplar, ¢alismada yer
alan aragtirmacilar diginda kimseyle paylasilmayacaktir. Arastirma sonuglar: egitim ve
bilimsel amaglar i¢in kullanilacaktir. Arastirmanin tiim siireclerinde kisisel bilgileriniz
0zenle korunacaktir. Yanitlarinizi, sorularin yaninda yer alan secenekler arasindan uygun
olani isaretleyerek ya da agik uglu sorularda sorunun altinda birakilan bosluga yazarak

belirtiniz. Anket formuna adiniz1 ve soyadinizi yazmayiniz.
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Sorumlu Arastirmaci: Prof. Dr. Oznur OZKAN TEKTAS

Adres: Hacettepe Universitesi Isletme Boliimii Beytepe/Ankara
E-posta adresi:
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Arastirmaci: Hilal CENGIZ

Adres: Ondokuz Mayis Universitesi, Isletme Boliimii Atakum/Samsun
E-posta Adresi
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Calismaya goniillii olarak katilmay1 kabul ediyorsaniz “Kabul Ediyorum” kutucugunu ,

kabul etmiyorsaniz “Kabul Etmiyorum” kutucugunu isaretleyiniz.

Kabul Ediyorum

Kabul Etmiyorum
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BOLUM 1

Asagidaki ifadeleri tiyesi oldugunuz X sosyal

medya markasini diisiinerek

Kesinlikle

degerlendiriniz. Eger X Marka Sosyal Medya

Katilmiyorum

1

Platformuna iiye olmasaydim...

Katilmiyorum

2=

Kararsizim

3=

Katiltyorum

4=

Kesinlikle

5=

Katiliyorum

X sosyal medya markasina iiye olmadigim igin
daha sonra pisman olacagima dair O

endiselenirdim.

|

X sosyal medya markasina iiye olmasaydim,

kagirdiklarim i¢in endiselenirdim.

X sosyal medya markasina iiye olmasaydim,
diger abonelerin benimkilerden daha doyurucu O

deneyimler yasadigindan korkardim.

X sosyal medya markasina iiye olmasaydim, ben
eglenemiyorken, diger abonelerin eglendiklerine O

dair endise duyardim.

X sosyal medya markasina iiye olmasaydim,
kendimi sosyal medyadaki trendlerin diginda O

kalmis hissederdim.

X sosyal medya markasina iiye olmasaydim

bu deneyimi yasayamadigim i¢in tiziiliirdtim.

X sosyal medya markasina iiye olmasaydim
markanin igerikleri ile bulusamadigim i¢in O

endiseli hissederdim.

X sosyal medya markasina iiye olmasaydim
platforma daha 6nce liye olma firsatint O

kacirdigim i¢in rahatsiz hissederdim
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BOLUM 2

Asagidaki ifadeleri X sosyal medya
markasindaki deneyiminizi diislinerek

degerlendiriniz

Kesinlikle

Katilmiyorum

1

Katilmiyorum

2=

Kararsizim

3=

Katiltyorum

4=

Kesinlikle

5=

Katiltyorum

Baska bir sosyal medya platformuna abone

olmay1 nadiren diigiiniirim.

|

|

O

O

|

X sosyal medya markasi hizmet verdigi

miiddetce, bu platformu degistirmem.

Dijital ortamda sosyallesme, kisa videolar
izleme veya icerik paylasma ihtiyaci
hissettigimde, her zaman X sosyal medya

markasini kullanmaya galigirim.

Dijital ortamda sosyallesme, kisa videolar
izleme veya icerik paylasma ihtiyaci
hissettigimde ilk olarak X sosyal medya

markasini tercih ederim.

X sosyal medya markasini kullanmay1

seviyorum.

Bana gore, dijital ortamda sosyallesme, kisa
videolar izleme ve igerik paylasma ihtiyact
hissettigimde tercih ettigim X sosyal medya

markasi, en iyisidir.

Benim favori sosyal medya markamin bu sosyal

medya markast olduguna inantryorum.

BOLUM 3

Asagidaki ifadeleri X sosyal medya

degerlendiriniz

markasindaki deneyiminizi diisinerek

Kesinlikle

Katilmiyorum

1

Katilmiyorum

2=

Kararsizim

3=

Katiliyorum

4=

Kesinlikle

5=

Katiltyorum

yansitir.

X sosyal medya markasi benim kim oldugumu

O

O

O

O

O




X sosyal medya markasi ile 6zdeslesebilirim.
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X sosyal medya markasi ile aramda kisisel bir

bag oldugunu hissediyorum.

Kim oldugumu diger insanlara anlatmak i¢in X

sosyal medya markasii kullanabilirim.

X sosyal medya markasinin olmak istedigim kisi

olmama yardime1 olabilecegini diistiniiyorum.

X sosyal medya markasin1 ben olarak
goriiyorum (Bu platform kendimi nasil biri
olarak gordiigiimii veya kendimi baskalarina

nasil tanittigimi yansitiyor.)

X sosyal medya markasin1 kullanmak benimle

uyumlu bir davranistir.

BOLUM 4

"Akis" kelimesi bireylerin herhangi bir faaliyete yonelik hissettikleri, o faaliyete tamamen dahil olma ve

yogun konsantrasyon hali olarak tanimlanir. Akisa yol agan faaliyetler, bir siire insan1 tamamen etkisi

altina alir ve o siire boyunca birey i¢in diger her sey anlamim yitirir. Birey sadece o andaki deneyime

odaklanir. Bireyler akistayken zaman oldugundan daha hizli gegiyormus gibi gelir ve akis dogasi geregi

zevkli bir deneyim yasatir. Ornegin, bir tiiketici en sevdigi giyim markasinin web sitesinde gezinirken

tamamen konsantre oluyorsa, zamanin nasil ge¢tigini anlamiyorsa ve egleniyorsa akis deneyimini yastyor

demektir. Bir¢ok kisi oyun oynarken, hobileriyle ugrasirken veya calisirken bu durumu yasayabilir.

Yukarida Akis Deneyimine iliskin verilen tanimi o £ § g = -
dikkatlice okuyunuz. ifadeleri bu tanimi ve X sosyal % § % % é % g
- < = _ 3
medya markasi ile deneyiminizi diigiinerek 3 E Ti 5 £ 3=
X = 5 . g | X5
- L RS M | G
degerlendiriniz. — M i L i o
N
X sosyal medya markasini son kullanimimda Akis
Deneyimi yasadim. . . U 0 0
Genel olarak, X sosyal medya markasina
kullandigimda Akis Deneyimi yasarim. . . U 0 0
X sosyal medya markasini kullanirken ¢ogu zaman
akis1 deneyimledigimi hissediyorum. U U U O O
X sosyal medya markasini kullanirken tamamiyla
O O O (| (|

odaklanirim.
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BOLUM 5
Yasiniz 18-25 26-33 34-41 42-49 5..0 ve
lizeri
Cinsiyetiniz Kadin o Erkek o Belirtmek Istemiyorum o
Yiiksek
En Son Mezun . . - . Lisans/
Oldugunuz Okul Ilkokul o Ortaokul o Lise o Universite O Doktora
O
Aylik Ortalama 36001 TL
Gelir 09000 TL o | 9001-18000 TL e | %0270 | 9700136000 TL & | ve izeri
Durumunuz O
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