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Sosyal Medya Reklamlarinin Gelismeleri Ka¢girma Korkusu (FoMO) Baglaminda
Degerlendirilmesi!
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Asuman Banu BARI$?

Oz

Dijital ortamda sunulan reklamlarin bir tiirii olarak sosyal medya reklamlari, titketim kiiltiirtiniin yeni
bir ortamda varlik gosterdigi etkili bir aracidir. Hedef kitleyi tiiketime tesvik eden ve onlara tiiketim
ideolojisini benimseten reklamlar, sosyal medya aracilifiyla daha hizh ve etkili bir sekilde kullaniciya
ulasmaktadir. Diger yandan yogun sosyal medya kullaniminin ¢ok sayida olumsuz psikolojik etkiye
neden oldugu goriilmektedir. Tiirkce'ye “Gelismeleri Kagirma Korkusu” olarak gevrilen “Fear of
Missing Out” (FoMO), sosyal medya kullaniminin artmasiyla meydana gelen olumsuz etkilerden
biridir. Bu ¢alismanin temel ¢ikis noktasi olarak FOMO, bireylerin baskalarinin deneyimlerini ve sosyal
medyada sunulan mesajlar1 kacirma korkusu yasamalarina karsilik gelmektedir. Bununla iligkili olarak
bu ¢alismanin amac titketim kiiltiirii baglaminda sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve algt
arasindaki iliski ve bu degiskenlerin, FOMO, demografik ozellikler ve sosyal medya kullanimiyla
iligkisinin incelenmesidir. Aragtirma kapsaminda 18 yas {izeri sosyal medya kullanicilarindan olusan
477 kisiye anket uygulanmis ve elde edilen veriler analiz edilmistir. Arastirma bulgulari, sosyal
medya reklamlarina yonelik tutum ve alg1 degiskenlerinin FOMO degiskeni ile iligki i¢inde oldugunu
gostermektedir. Sosyal medya reklamlaria yonelik tutum ve alginin cinsiyet faktoriine bagli olarak
farklilik gosterdigi, ancak FoMO'nun cinsiyete gore degismedigi gozlemlenmistir. Calismadan elde
edilen bir diger sonuca gore, kullanicilarin sosyal medyada gegirilen siire arttikca, sosyal medya
reklamlarma yonelik tutumlarmin ve algilarinin daha olumlu hale geldigi belirlenmistir. Bu ¢alisma,
sosyal medya reklamlar1 ve FoMO arasindaki iligkiyi arastirarak, tiiketim kiiltiirii ve sosyal medya
konusunda perspektif sunmay1 hedeflemektedir.
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The Evaluation of Social Media Advertisements in The Context of Fear of Missing
Out (FoMO)

Abstract

Social media advertisements, as a type of digitally presented advertisements, are an effective tool that
shows new usage characteristics of consumer culture. Advertisements that encourage the target audience
to consume and instill the ideology of consumption reach users more quickly and effectively through
social media. On the other hand, excessive use of social media has been observed to cause numerous
negative psychological effects. One of the negative effects arising from increased social media usage is the
phenomenon known as "Fear of Missing Out" (FoMO), which corresponds to the fear of missing others'
experiences and the messages presented on social media. As the primary focus of this study, FoMO is
examined in relation to the attitudes and perceptions toward social media advertisements within the
context of consumption culture. Furthermore, this study aims to explore the relationships between these
variables and factors such as demographic characteristics and social media usage. A survey was carried
out among 477 individuals aged 18 and above who actively use social media, and the resulting data set
underwent analysis. The results highlight a connection between attitudes and perceptions regarding
social media advertisements and the FoMO variable. It was observed that attitudes and perceptions
toward social media advertisements differ by gender, whereas FoMO does not vary based on gender.
Another result obtained from the study indicates that as the time users spend on social media increases,
their attitudes and perceptions toward social media advertisements become more positive. This study
aims to provide a perspective on consumption culture and social media by examining the relationship
between social media advertisements and the Fear of Missing Out.

Keywords: Fear of Missing Out (FoMO), Social Media Advertisements, Attitude and Perception,
Consumption Culture.

Giris

Reklamlar bireyin tiriin veya hizmet hakkindaki bilgileri edinebilmesi ve kurum
ile markanin hedef kitleye ulasma c¢abalarin1 kapsayan, koprii gorevi tistlenen
uygulamalardir. Oyle ki reklamlar tiiketimi merkeze alan ve bireyin hayatim
etkilemeye calisan tiiketim kiiltiiriiniin arac1 olarak yer edinmektedir. Sosyal medyada
karsimiza ¢ikan reklamlar ise “sosyal medya reklamlar1” olarak adlandirilmaktadir.
Sosyal medya, reklamlarin hedef kitleye kolayca ulasmasimi saglayarak etkilesim
agisindan onemli avantajlar saglamaktadir. Mikro hedefleme daha basit bir sekilde
yapilabilmekte, 6zelliklere gore hedef kitle gruplandirilabilmekte ve kiiltiirel igerigin
ve mesajlarin daha hedef odakli hazirlanabilmesi ve etkisinin artirilmasi, sosyal
medya sayesinde daha kolay bir sekilde olabilmektedir. Diger taraftan kullanicilardan
edinilen veriler pazarlama agisindan da biiylik 6nem arz etmektedir. Arastirmalar
incelendiginde Tiirkiye’de kullanicilar glinde ortalama 2 saat 44 dakika sosyal medyada
zaman gecirmektedir (We Are Social, 2024). Atar ve Ispir (2019, s. 319) calismalarinda
geleneksel ortamlara nazaran sosyal medyada yer alan reklamlarin daha etkili
oldugu sonucuna ulagmistir. Kullanicilar hedef kitle haline doniiserek sosyal medya
reklamlarindan daha fazla bilgi edinmekte ve eglenmektedir.

Internetin toplumda yer edinmesiyle yeni teknolojiler, kullanan her kisiye sz
sahibi olma, igerik iiretme, etkilesim kurma imkani saglarken diger taraftan,
dezavantajlar1 da biinyesinde tasimaktadir. Bireyler igerik tiretip etkilesim kurarken
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diger kullanicilar1 da takip edebilmekte, onlardan haber alabilmektedir. Oyle ki
birey bilgi edinilemediginde kayg: duyar hale gelmistir. Glintimiizde hi¢ olmadig:
kadar bilgiye maruz kalinmaktadir. Fazlaca alternatif arasinda hepsini takip etmek,
akisimizda gormek ve bildirimleri takip etmek belli duygularin ortaya ¢ikmasina
neden olmaktadir. Sosyal medyanin kullaniminin tetikledigi unsurlardan biri olan
“Fear of Missing Out” (FoMO) psikolojik bir olgu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. FoMO
bireyde kendisini ¢okga gosterirken tiiketicilerin diisiince tarzlarini da etkilemektedir.
Birey bu korkuyla artik giinliik yasaminin cogu zamanini ve emegini sosyal medyada
tiikketmektedir. Sosyal medya kullaniminin tiiketici arastirmalarinda ve akademik
arastirmalarda hizla arttig1 gozlemlenmektedir. Bu neticede FOMO ile sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum ve alg: arasindaki iligki {izerine yapilan bu arastirmanin
FoMO ve tiiketim arasindaki ¢alismalara katki saglayacag1 diistintilmektedir. Calisma
kapsaminda tiiketim kiiltiirii baglaminda sosyal medya reklamlar1 ve Gelismeleri
Kagirma Korkusu (FoMO) arasindaki iliski incelenmektedir. Diger taraftan yas,
cinsiyet, gelir durumu ve sosyal medya kullanimiyla ilgili veriler de yer almaktadur.

1. Tiiketim Kiiltiirii Baglaminda Reklam ve Sosyal Medya Reklamlar:

Tiiketim toplumunun kiiltiiriinii olusturan tiiketim kiiltiirii, nesnelerin faydalarindan
ziyade gostergelerin 6n plana ¢iktigl, gostergelerin 6zenilen konumda yer aldig bir
kiiltiir olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bauman, 1999). Alisveris ve tiiketim alanlarinin
gittikce her yerde bulunmas: kapitalizmin tirettigi metalarin sinirlarini biiytitmekte,
bundan otiirti ise birey kendisini 0zgiir bir alanda hissederken aslinda “bastan
cikarilarak” manipiile edilmekte ve bos zamanlarini yine bu sisteme hizmet ederek
gecirmektedir (Featherson, 1996, s. 36). Tiiketim kiiltiirii genis bir ¢cercevede metalara
anlam yiikleyerek, arzunun ortaya cikarilmasimni amaglamaktadir (Yaniklar, 2010,
s. 30). Bu baglamda, simgesel ve hedonist tiiketimi merkeze alan, faydac: tiiketimi
ise geri plana iten bir kiiltiir olugmustur. Bu durum, sekilciligin ve gosterigin onem
kazandig1 bir toplumsal yapimin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

Sanayi devrimi ile birlikte toplu {iretim ve toplu tiiketimin niifusla da dogru orantili
sekilde artmasiyla tiretici ve tiiketici arasindaki mesafenin ve iletisimin uzaklastig1
goriilmektedir. Mesafenin azaltilmasi i¢in kurumlar iletisim calismalarina onem
vermekte, tiiketiciye ulasarak onlar: tiiketime tesvik etmeye calismaktadirlar. Bu
iletisim c¢alismalar1 arasinda ise en yogun reklamlar kullanilmaktadir (Topsiimer
& Elden, 2015, s. 22). Iletisim calismalarinda vazgecilmez bir unsur haline gelen
reklamlar, kullanilmadigr durumlarda kurumlar i¢in zarara neden olabilmektedir.
Hedef kitle odakli pazarlama anlayisinda ise bilgi akis1 ve tesvik, biiyiik Olctide
reklamlar araciligiyla gerceklestirilmektedir.

1deolojik cerceveden bakan Williamson (2000, s. 44) reklamlara nesnelerin
anlamlarmin insanlarin anlamlandiracagi konuma yerlestirmesi ve donitistiirmesi
gorevini atfederken, bunun siirekli devam eden bir olgu oldugunu belirtir. Bu acidan
Williamson'un (2000, s. 44) ifade ettigi gibi “seyler” anlamlardir. Reklamlarin yaptig:
sey irrasyonel bir zihinsel sigrayisla anlamu iiriine yiikler. Uriin ve hizmetler reklamlar
araciligiyla sadece fayda Ozelinde degil, duygularla anlam diinyalar1 yaratarak
karsimiza ¢tkmaktadir ve hedef kitleyi o diinyaya tasimaktadar.
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Kapitalizm igerisinde yer edinen tiiketim ideolojisi kitle iletisim araclariyla kendisini
sunar ve kiiltiiriin gekillenmesinde toplumsal bir tol oynar (Uztug, 2003, s. 94-95).
Mesajlarla etrafimizi kusatan ¢alismalar —halkla iligkiler, reklam vb.- amag tiiketiciyi
tatmine ulastirmayi, 6diil mekanizmasiyla tiiketicinin sistem igerisinde kalmasini
ve devamlilif1 saglamay1 amaclamaktadir. Bu vesileyle de tiiketicinin ihtiyaclarina
tistli kapali sekilde seslenilir ve tiiketici bastan ¢ikarilir (Baudrillard, 2018, s. 217).
Dolayisiyla tiiketimin arzular tistiine kendisini var ettigi sdylenebilir.

Internetin gelisimiyle birlikte, sosyal medya kavrami giinliik yasantinin 6nemli bir
unsuru haline gelmistir. Reklamlar, hedef kitleye ulasmak i¢in ise yogun bir sekilde
sosyal medyayikullanmakta vebumecrayauygunstratejiler gelistirmeye calismaktadar.
Geleneksel medya araglarinin geri planda kalmasi ve sosyal medya uygulamalarinin
popiilaritesinin artmasi, reklam yatirrminin da bu yone dogru kaymasin saglamstir.
Bu durumda da her dlgekten isletmenin ve kurumun sosyal medyada varlik gostermesi
gerekmektedir. Bu agidan baktigimizda sosyal medya isletmelerin hedef tiiketicilere
ulasma, ulastiklar tiiketicileri smiflandirma, sunduklar1 mesajlar1 kisisellestirme ve
markayla ilgili olumlu ve olumsuz yorumlara erisebilme gibi olanaklar saglamaktadir
(Yemez, 2016, s. 101).

Ttiiketicinin satin alma davranisi tizerinde, {iriinii satin almadan 6nce sosyal medyada
karsilagtig1 reklamlar pozitif bir etki yaratmaktadir. Uriin ile ilgili bilgi edinmek ve
incelemeyapmakicinsosyalmedyakullanilmakta;sosyalmedyadanfaydalanilmaktadir
(Caglhyan vd., 2016, s. 54). Kitle iletisim araglarinin ve son donemde sosyal medyanin
toplumda sosyal normlari tiretme ve devamliligini saglamada 6nemli bir yeri vardir.
Reklamlar ise kitle iletisim araglar1 ve internet ortamlarinda sikga goriilmekte ve
bunlarin insanlar iizerinde etkisinin oldugu agik¢a bilinmektedir. Ozellikle sahte
ihtiyaglarin yaratilmasi ve kimligi bir nevi satin alarak edinme hayalinin empoze
edilmesi, tiiketim kiiltiirii igerisinde reklamlarin en birinci gorevi haline gelmistir. Bu
baglamda reklamlar, tiiketim aliskanliklarini sekillendirmekte ve toplumsal titketim
normlarini da yeniden iiretmektedir.

2. Sosyal Medyanin Etkilerinden Biri: Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO)

Sosyal medya, dijital ¢cagin en etkili iletisim araclarindan biri olarak bireylerin giinliik
yasamlarinda biiyiik yer edinmektedir. Farkli uygulama secenekleriyle kullanicilar,
fikirlerini paylasmaktan toplumsal hareketlere katilmaya, bilgiye erismekten igerik
tiretmeye kadar genis bir faaliyet alaninda hareket edebilmektedir. Sosyal medya,
sadece bireyler arasi bir iletisim araci roliiniin yaninda is diinyasi, siyaset, egitim
ve eglence gibi bir¢ok alanda bir doniisimiin onciisii haline gelmistir. Hizli ve
etkilesimli yapisiyla sosyal medya, modern toplumun iletisim dinamiklerini yeniden
diizenlemektedir.

Sosyal medya, onaylanma, giiven duyma ve etki alanim1 genisletmek isteyen
kullanicilara yeni bir alan agar (Dirag, 2019, s. 43). Sosyal medya ortaminda gegirilen
siirenin zaman gectikge artmasi, hayatlarin artik sanal ortam {izerinde yasanmasi,
bireyler tizerinde bir¢ok etkiye neden olurken bu etkiler igerisinde gergeklik algisinin
yitirilmesi, gercek diinyadan kagis i¢in bir alan haline gelmesi, hayatin sorgulanmaya
baslanmasi ve degersizlik hissinin meydana gelmesi gibi unsurlar da yer almaktadir
(Giilcan, 2020, s. 32). Sosyal medya, bireylere giindemi takip etme, paylasim yapma
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ve arkadas cevreleriyle iletisim kurma imkani sunmaktadir. Ancak, siirekli giincel
kalma istegi, icerikleri takip etme zorunlulugu ve bilgi veya deneyimleri kagirma
kaygisi, sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte ortaya c¢ikan psikolojik bir
duruma yol agmaktadir. Bu durum, literatiirde “Fear of Missing Out (FoMO)” olarak
adlandirilmaktadir. Tiirkge’ye “Gelismeleri Kagirma Korkusu (GKK)” olarak gecen bu
terim sosyal aglarda olup bitenden haberdar olma istegi duyan bireylerin bu kayg:
ve rahatsizlik hissini yasamalarindan dolay1 sosyal aglarda fazla zaman gegirmesiyle
olusan bir kaygi-korku olarak karsimiza g¢ikmaktadir (Gokler vd., 2016, s. 54).
AlanyazindabuolguPrzybylskivearkadaslari (2013) tarafindankavramsallastirilmistir.
FoMO “baskalarinin daha tatmin edici deneyimler yasayabilecegine dair duyulan bir
endise” ve “bagkalariin yaptiklariyla siirekli olarak baglantida kalma istegi/arzusu”
olarak tanimlanmaktadir (Przybylski vd., 2013, s. 1841). Bu korku ve kaygi durumu
bireyi stirekli kullandig1 ekrani yani telefonunu siirekli kontrol etmeye itmektedir
(Hato, 2013). Kayg icerisinde olan bireyler, sosyal medya igerisinde paylagimlarmin
begeni sayilarina dikkat eden, diger kullanicilar inceleyen ve detaylara odaklanan
kisilerdir. Ayni zamanda bu kisiler en ufak bir bilgiyi kagirmak istemeyen, stirekli aga
baglanabilecekleri cihazlar1 yanlarinda tasiyan kisilerdir (Tekayak & Akpmar, 2017,
s. 97). Viicutta bir uzuv haline gelen telefonlar sayesinde bireyler daha fazla sosyal
ortamlarda g¢evrimigi varligimi aktif tutarken, sosyal medya uygulamalarinda olan
biteni kontrol etme istegi duymakta ve sanal ortamda bulunma istegi korkuyu/kaygiy1
beraberinde getirmektedir. Bu korku bireylerde kendisinden bagka kisilerin daha iyi
bir hayat stirdiigii diisiincesini tetiklemekte ve yogunlugunu artirabilmektedir (Aydin,
2018, s. 416; Uyar vd., 2018, s. 3277).

FoMO bireylerin biligsel ve duygusal duygu durumlarin1 olumsuz yonde etki eden
bir unsur olarak dikkat cekmektedir (Mursi vd., 2024). Calismalarda FoMO’nun,
negatif duygular ile problemli akilli telefon kullanimi arasindaki baglantida araci
bir rol oynadig1 saptanmis, dolayisiyla FoMO'nun bu iki degisken arasindaki iligkiyi
gliclendiren veya yonlendiren bir etken oldugu gozlemlenmistir (Elhai vd., 2018).
FoMO'nun siirekli baglantida kalma arzusu ve problemli internet kullanimi gibi
sonuglar dogurmasi, sosyal medya yorgunlugu ve diger psikolojik sorunlara da zemin
hazirlamaktadir (Rautela & Sharma, 2022). Bu kavram sosyal medya kullanimi ve
sosyal medya bagimlilig ile iliskilendirilmis, bu baglamda kapsamli arastirmalara
konu olmustur (Elhai vd., 2016; Varchetta vd., 2020; Hamutoglu vd., 2020). Bireylerde
FoMO hissinin artmasinda sosyal medya kullanimi 6nemli bir etken olarak gortiliirken
(Ezzat vd., 2023; Reisenwitz & Fowler, 2023) nitekim, Instagram'da paylasilan seyahat
gonderilerinin FoMO’ya yol actigr goriilmektedir (Kim & Kim, 2024). Baska bir
acidan FoMO’'nun kiiltiirel bir yapida oldugu, etnik kimlik ve kollektivist degerlerin
FoMO f{izerinde roliiniin oldugu da vurgulanmaktadir (Karimkhan & Chapa, 2021).
Sonug olarak, FoMO, sosyal medya kullanim aligkanliklarinin bireyler iizerindeki
biligsel, duygusal ve kiiltiirel etkilerini anlamak i¢in 6nemli bir kavram olarak
degerlendirilmektedir.

3. Gelismeleri Kacirma Korkusu (FoMO) ve Tiiketim

Sanayi Devrimi'nden sonra hizla gelisen iiretim ve tiiketim kosullariyla beraber
dijitallesme ve teknolojik gelismeler de tiiketime etki etmistir. Bireylerin ihtiya¢ ve
istekleri, tiiketim aligkanliklari, bagkalarmin etkisiyle bigimlenirken, dijitallesme bu
siirece Oonemli bir katki saglamistir. Zaman icerisinde tiiketici manipiile edilmeye
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daha acik hale gelmistir. FOMO, tiiketicinin tiiketimlerini etkileme noktasinda bir
degisken olarak gozlemlenirken, tiiketici bu korkuyla birlikte bagkalar1 hakkinda
bilgi edinmekte, deneyimleri izleyerek ayni deneyimleri yasamak istemekte ve ayni
zamanda dislanma korkusu ile birlikte sosyal medyada daha fazla yer edinmeye
calismaktadir. Digerlerini gozetleyen sosyal medya kullanicisi olan tiiketici 6zenerek
kendi faaliyetlerini sekillendirmektedir (Marie & Grybs, 2013, s. 269). Sosyal medya,
deneyimlerin ve hayatlarin paylasildig: bir ortamken, ayn1 zamanda tiiketimlerin de
sergilendigi bir alandir. Ozellikle tiiketimden elde edilen deneyimlerin paylasilmasi,
farkindaligin olusturulmasi (Argan & Tokay-Argan, 2018, s. 109) ve benligin sunumu
gibi konularda etkindir. FoMO'nun olusumunun baslangicindan itibaren farkl
degiskenlerin, bireyin tepkisi {izerinde etkili oldugu goriilmektedir. Bireyin kisisel
ozellikleri, karar vermeden Once ve sonraki diistinceleri, algilanan risk seviyesi,
biligsel ihtiyaclar1 tiiketim diizeylerini belirlemede etkileyici bir roliiniin oldugu
ileri stirtilmektedir (Hodkinson, 2016, s. 15). FOMO'nun genel olarak sosyal medya
kullanimi, reklamcilik, kitlik hissi, litks tiiketim ve Influencerlar gibi degiskenler
araciligiyla tiiketicilerin karar almasi siireclerinde etkisinin olabilecegi soylenebilir
(Erlinda & Fatmawati, 2024).

Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO) ile yapilan arastirmalara bakildiginda genel bir
cercevede bireyin sosyal medya kullanimi ve hissettigi duygularile iligkisi incelenmistir
(Elhai vd., 2018; Ezzat vd., 2023; Reisenwitz & Fowler, 2023). Diger taraftan FoMO’nun
tiiketim ile iligkili bir boyutu da bulunmaktadir. FoMO temelli tiiketimi ilk olarak
ele alan Hodkinson (2016), bir model olusturarak aralarindaki iliskinin varligina
deginmistir. Bireylerin sosyal medyadaki bilgileri kacirma korkusu ve akista kalma
istegi pazarlama uygulayicilarinin kullanabilecegi ve yararlanabilecegi bir olgu haline
gelmistir (Hodkinson, 2016, s. 2). Bunun devaminda herhangi bir indirimi kagirmak
istememek, eniyiiiriinleribaskasinin alacagini ve giizel deneyimlerden eksik kalacagini
diisinmek sosyal medya alaninda korkuya sebep olurken (Ozan & Odabasi, 2015, s.
167) bireyleri de satin alma davranisi i¢in motive etmektedir.

Bagka bir agidan indirim haberi alan tiiketici, plansiz satin alma davranis:
gerceklestirmektedir (Badgaiyan & Verma, 2015, s. 148). Giintimiizde markalar
yogunluklu olarak indirim ve promosyon haberlerini, sosyal medyanin hizli paylasima
ve aninda etkilesim kurulmasma olanak tanimas: ile sosyal medya reklamlar
araciligryla tiiketicilere iletmektedir ve boylece tiiketici harekete gecebilmektedir.
FoMO’yu modern kiiltiir ve popiiler kiiltiir icerisinde bir fenomen olarak ele alan
Hodkinson (2016, s. 1), kurumlarin FoMO’yu kullanarak reklam cekiciliklerinden
faydalandigini ve biiytiik satislar elde ettigini ifade etmektedir. Duygular eylemlerin
itici giicii olurken, pazarlama agisindan ise tiiketicinin satin alma davranigin1 yénetmek
icin duygulardan siklikla yararlamilmaktadir (Bagozzi vd., 1999, s. 184). Durumsal
acidan degiskenler incelendiginde ise karar dncesi asamada; toplumsal baski, zamanin
smirli oldugu diislincesi ve segeneklerin ¢ok olmasiyla ilgili karmasiklik tiiketimi
etkileyen unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (van Paijs, 2021, s. 19). Rifkin ve
arkadaslar1 (2015), tiiketicilerin, hangi zamanda FoMO hissettiklerini incelemisler ve
tiiketicilerin %22’sinin tiiketim Oncesinde, %54’ tintin tiiketim aninda, %30 unun ise
tiikketim sonrasinda bu korkuyu yasadiklar1 sonucuna ulagmiglardir.

Tiiketici merkezli FOMO, tiiketicilerde sosyal onay arayisin1 ve bu dogrultuda iiriin
veya deneyimlere sahip olma istegini tetikleyen 6nemli bir etken olarak goriilmektedir
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(Mursi vd., 2024: 2). Ornegin sosyal medya Influencerlarina maruz kalmanin, sosyal
kargilastirmalar1 ve FOMO'yu tetikledigi dolayisiyla da gosterisci tiiketimi destekledigi
sonucuna ulagilmistir (Dinh & Lee, 2024). FoOMO'nun kompulsif satin alma davranigini
etkiledigi (Hussain vd., 2023; Li vd. 2021) ve anlik satin almaya tesvik ettigi
gozlemlenirken diirtiisel satin alma ile iligkisinin olmadig saptanmugtir (Pusenius,
2023). Ancak basgka calismalarda sosyal medya kullanimi ve reklamlarin tiiketicilerde
glclii bir FoMO etkisi yaratarak satin alma davranislarini yonlendirdiginden
bahsedilmekte devaminda FoMO'nun diirtiisel satin alma davramglarini artirdig: ve
bunun da satin alma sonras1 pismanlik ve iade egilimini giiclendirdigi belirlenmistir
(Sonmezay, 2024). Benzer sekilde Hayran ve arkadaslar1 (2017), FoMo ile satin alinan
tiriinlerin tekrar alinmadigimi ve tiiketicinin 6nerme niyeti gostermedigini ortaya
koymustur. Ote yandan FoMO kullanicilarin e-ticaret platformlarma bagliligim da
artirmaktadir (Li vd., 2021).

Farkli boyutlardan incelendiginde FoMO iceren mesajlarin tiiketici davramslar:
{izerinde giiglii bir etkisi oldugu belirtilmektedir (Good & Hyman, 2020). Ozellikle
reklamlarda kullanilan FOMO odakli mesajlar, gencler arasinda psikolojik baski
hissi yaratabilmektedir (Hutul vd., 2025). Bununla birlikte, ¢evrimigi reklamcilik ve
FoMO arasinda diisiik bir iliski bulunmasina ragmen, reklamlarda kullanilan kithik
ve aciliyet temalarmm FoMO'yu tetikledigi ve tiiketim davranislarimi artirabildigi
gozlemlenmistir (Ezzat vd., 2023). Ancak, FoOMO'nun dijjital reklamlar iizerindeki
etkisinin beklenenden diisiik oldugu ve kullanicilarin reklam ge¢me aliskanliklariyla
dogrudan bir iliskisinin bulunmadig1 da tespit edilmistir (Cam, 2020). Bu durum,
kagirma korkusunun dijital reklam izleme davranisin1 dogrudan etkileyen belirleyici
bir faktor olmadigina isaret etmektedir. Bir diger boyuttan bakildiginda hedeflenen
reklamlara tiklama niyeti ve FOMO arasinda gitiglii bir iliski de bulunmaktadir (De
Battista, 2024). FoMO, modern tiiketim toplumunun dinamiklerini anlamak igin
incelenmesi gereken kritik bir kavramdir. Bu dogrultuda, FoMO'nun tiiketiciler
ve kullanicilar tizerindeki etkileri tizerinde durmak hem tiiketim hem de reklam
stratejilerinin anlamlandirilmasi agisindan biiyiik bir 6nem tasimaktadir.

4. Arastirmanin Metodolojisi
4.1. Arastirmanin Hipotezleri

H": FoMO ile sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 arasinda pozitif yonde iliski
vardir.

H? FoMO ile sosyal medya reklamlarina yonelik tutum arasinda pozitif yonde iliski
vardir.

H?: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve alg1 arasinda pozitif yonde iliski
vardir.

H*: FoMO ile cinsiyetler arasinda farklilasma bulunmamaktadr.

H>: Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile cinsiyetler arasinda farklilasma
bulunmaktadir.
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H® Sosyal medya reklamlarina yonelik algi ile cinsiyetler arasinda farklilasma
bulunmaktadir.

H”: FoMO'nun sosyal medyada gegirilen stire ile iligskisi bulunmaktadir.

H? Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile sosyal medyada gegirilen siire ile
iliskisi bulunmaktadir.

H?: Sosyal medya reklamlarina yonelik algi ile sosyal medyada gegirilen siire ile iliskisi
bulunmaktadir.

4.2. Yontem

Bu aragtirmanin evreni, Tiirkiye’de ikamet eden, 18 yagindan buiytik ve sosyal medya
hesaplarina sahip olup aktif sekilde kullanan bireylerden olusmaktadir. Ornekleme
hata pay1 0.05 esas alinarak 6rneklem minimum 384 olarak belirlenmistir (Yazicioglu
& Erdogan, 2014: 50). Sosyal medya kullanan 6rneklemlere ulasmak amaclandigindan
rastgele ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu c¢alismada nicel arastirma yontemi
uygulanmis, anket teknigiyle veriler toplanmistir. Ornekleme ulasmak amaciyla
egitim gruplarinda ve sosyal medya gruplarinda paylagilmistir. Katilimcilarin sorular
diiriist ve tarafsiz bir bigimde yamitladigi, aymi zamanda sorularin katihmcilar
tarafindan dogru algilandig1 ve caligmanin amacina uyacak sekilde cevaplandirildig
varsayllmigtir. Caligma igin Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi, Sosyal Bilimlerde
Insan Arastirmalar1 Etik Kurulu Komisyonunun 18/09/2020 tarihli ve Protokol No:
2020/209 sayili Etik Kurulu onay1 alinmustr.

Verileri toplamak i¢in Gokler ve arkadaslarinin (2016) gelistirdigi Cronbach’s Alpha
kat sayis1 .81 olarak bulunan 10 soruluk sosyal ortamlarda Gelismeleri Kagirma
Korkusu (FoMO) 6lgegi kullanilmstir. Olgekten en yliksek puan 50, en diisiik 10 puan
alinmaktadir. Sosyal medya reklamlarina yonelik 15 soruluk alg1 ve 4 soruluk tutumu
ol¢mek amaciyla Kocadmer’in (2019) Tiirkge’ye uyarladigr olgekler kullanilmistir.
Kullanilan tutum o6lgeginin Cronbach’s Alpha katsayisini Kocadmer .92, alg:
Olceginin Cronbach’s Alpha katsayisini ise .92 olarak bulmustur. Kullanilan 6lgekler
derecelendirmeli olan 571i Likert tipli sorulardan olusmaktadar.

Gtlivenilirlik analizi, 6l¢iilmek istenen olgunun farkli zamanlarda ve belirli evrenden
secilen orneklemlere uygulanan 6lgegin yakin sonuglar vermesi olarak agiklanmaktadar.
Yani sonuglar aras1 “tutarlilif1” gostermektedir (Giirbiiz & Sahin, 2018, s. 155). Analizin
yapilmasi i¢in Cronbach’s Alpha (a) Ol¢timii kullanilmistir. Degerler 0 ile 1 arasinda
dagihm gostermektedir. Bu arastirmada kullanilan olgeklerin Cronbach’s Alpha
degerleri asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1. Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi

Olcekler Cronbach Alpha () Soru Sayis1
Gelismeleri Kacirma Korkusu (FoMO) 73 10
Sos. Medya Reklamlarina Yon. Tutum 90 4
Sos. Medya Reklamlarina Yon. Alg: .88 15
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Tabloda belirtildigi gibi Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO) 6lgeginin giivenilirligi
73 gkmigtir ve oldukca giivenilirdir. Sosyal medya reklamlarma yonelik tutum
olgeginin gilivenilirlik analizi sonucu .90'dir ve yiiksek derecede giivenilirdir. Ayni
sekilde sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 6lgeginin giivenilirlik analizi sonucu
.88'dir ve yiiksek derecede giivenilirdir.

4.3. Verilerin Analizi

Bu arastirma kesitsel bir anket ¢alismasi olarak tasarlanmistir. Arastirmada bulunan
veriler IBM SPSS 20 programiyla analiz edilmistir. Oncelikle ankette 2., 4. ve 5.
boliimde bulunan o6lgeklerin giivenilirlik analizi yapilmistir. Analizlere ge¢meden
once yanlis ve eksik veri girisi incelenmistir. Kay1p verilerin (missing data) ortalamaya
gore atamas1 yapilmis, ug degerlerin (outlier) saptanabilmesi igin z skorlar1 George
ve Mallery’nin (2010) kuramina gore -2 < z < +2 araliginin disinda olan degerler ug
deger olarak belirtilmistir. Bunun sonucunda 59 katilimcmin verdigi yanitlar ug
deger olarak sayildigindan 6rneklem igine dahil edilmemistir. Toplamda 536 kisinin
yanutladig1 cevaplardan 59 veri ¢ikartilarak 477 kisiden elde edilen veriler ile analiz
gerceklestirilmistir. Daha sonra degiskenler arasindaki iliskiye bakmak i¢in Pearson’s
Korelasyon analizi ve T-test analizleri yapilmigtir. Analizlerde anlamlilik 0,05 degeri
olarak belirlenmistir.

5. Bulgular
5.1. Ornekleme iliskin Demografik Veriler

Arastirma kapsaminda ¢oziimlemeye dahil edilen katilimcilarin demografik
ozelliklerine bakildiginda 278i kadin (%58.3), 199'u erkek (%41.7) olmak tizere
toplamda 477 kisi bulunmaktadir. Katihmailarin %41.9'u 23-27 yas araliginda yer
almakta ve %74.8’inin medeni hali bekar iken %25.2’si evil oldugu goriilmektedir.
Katilimcilarin  demografik ozelliklerine iliskin kapsamli ¢oziimleme sonuglar:
asagidaki Tablo 2 icerisinde gosterilmektedir.

Tablo 2. Demografik Verilere iliskin Bulgular

Degiskenler fcerik Frekans Yiizde
Cinsivet Kadin 278 %58.3
ye Erkek 199 %41.7
. Bekar 357 %74.8
Medeni Hal Evli 120 %25.2
18-22 89 %19
23-27 200 %42
28-32 93 %19
Yas 33-37 40 %8
38-42 21 %4
43-57 17 %4
58+ 17 %4
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ilkégretim 0 %0
Lise 62 %13
Egitim On Lisans 33 %6.9
Lisans 274 %57 .4
Yiiksek Lisans 82 %17.2
Doktora 26 %5.5

Yukaridaki tablo detayli incelendiginde 18-22 yas aras1 %19, 23-27 yas aras1 %42, 28-32
yas aras1 %19, 33-37 yas aras1 %8, 38-42 yas aras1 %4, 43-57 yas aras1 %4 ve 58 yas tizeri
kisiler %4 oraninda dagilmaktadir. Egitim durumuna baktigimizda lise mezunlar1 %13,
on lisans %13, lisans %57 .4, yiiksek lisans %17.2 ve doktora mezunlar1 %5.5 oraninda
dagilim gostermektedir.

5.2. Betimsel Degiskenlere iliskin Analiz Sonuglart
Bu boliimde arastirma degiskenlerine iliskin cinsiyetler arasi farklilasma incelenmistir.

Tablo 3. Cinsiyet Farkliliklarina iligkin Bulgular

Kadin Erkek
(n=278) (n=199)
Ort. S.S. Ort. S.S. Min.-Max F Eta?
22.77 5.7 22.92 5.0 11-36 .089 .000
FoMO (GKK) Tutum Alg: 10.00 3.2 8.65 3.4 4-16 21.04 .043*
40.88 8.9 37.08 9.6 19-59 19.73 .040*

Not: *p<.05

Gelismeleri Kag¢irma Korkusuna (FoMO) iliskin puanlarinin (Kadinlar icin Ort.
=22.77, ss=5.7; erkekler icin Ort. =22.92, ss=5.0) gorece yiiksek oldugu, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutum puanlari (Kadinlar i¢in Ort. =10.00, ss=3.2; erkekler igin
Ort. =8.64, ss=3.4); sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 puanlar1 (Kadinlar igin
Ort. =40.88, ss=8.9; erkekler i¢in Ort. =37.8, ss=9.6) ortalamanin {izerinde oldugu
goriilmiistiir. Degiskenler arasindaki cinsiyet farkliliklarini incelemek {izere yapilan
T-Test analizi sonuglar1 sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve alg1 agisindan
cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlaml farklilasmalar oldugunu gostermistir.
FoMO ile cinsiyetler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilasma goriilmemistir.

Tablo 4. Cinsiyete Gore En Sik Kullanilan Uygulama

Kadin Erkek
Uygulama - -

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Instagram 182 %65.4 84 %42.2
Facebook 7 %2.6 7 %3.5
Twitter 29 %10.4 43 %21.7
WhatsApp 32 %11.6 29 %14.5
Tiktok 4 %1.4 4 %2.0
SnapChat 0 %0 0 %0
YouTube 23 %8.3 31 %15.6
Diger 1 %0.3 1 90.5
Toplam 278 %100 199 %100
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Tablo 4 incelendiginde hem kadin hem de erkek katilimcilar tarafindan en sik kullanilan
uygulamanin Instagram oldugu tespit edilmistir. Kadinlarin kullandig1 uygulamalar
sirastyla Instagram, WhatsApp, Twitter ve YouTube seklinde takip ederken erkeklerin
kullandig1 uygulamalar sirasiyla Instagram, Twitter, YouTube ve WhatsApp oldugu
gorilmiistiir.

5.3. Degiskenler ve Korelasyon Analizi
Bu kisimda degiskenlere ait korelasyon analizi degerleri incelenmektedir.

Tablo 5. Calismanin Temel Degiskenleri Arasindaki iliskiler

Degiskenler 1 2 3 4
FoMO (GKK) - J23% 126% 242%%
Sos. med. rek. yon. tutum - .788** 195%*
Sos. med. rek. yon. alg: - 233
Sosyal medyada gecirilen siire -

Not: *p<.05, *p<.001

Tablo 8 incelendiginde FoMO ile sosyal medya reklamlarina yonelik tutum arasinda
pozitif yonde, anlamli (¢ok diisiik diizeyde), sosyal medya reklamlarina yonelik alg1 ile
arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli (¢ok diisiik diizeyde) iliski oldugu
saptanmustir. Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile sosyal medya reklamlarina
yonelik alg1 arasinda ise pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli (orta diizeyde)
iliski oldugu goriilmiistiir. FoMO'nun, sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ve
alginin sosyal medyada gegirilen siire ile arasinda pozitif yonde ve istatistiksel olarak
anlaml (¢ok diisiik diizeyde) bir iliski oldugu goriilmektedir.

Sonug¢

Sosyal medyanin toplum yasami ve dolayisiyla birey yasamu tizerinde biiyiik bir
onemi bulunmaktadir. Bu yeni alanin birey ve toplum tizerindeki etkileri ise bir¢ok
arastirmaya konu olmus, farkl disiplinler tarafindan farkl agilardan da incelenmistir.
FoMO duygusu, bireyin sosyal medya uygulamalarindaki gelismeleri, bilgileri ve
digerlerinin deneyimlerini kagirmaktan duyulan kaygi ve korkuyu agiklamaktadir.
Alanyazin incelendiginde FoOMO'nun tiiketim ve satin alma davranis: ile iliskisinin
bulundugu saptanmais, bu iliskiden yola ¢ikilarak ¢calismada, sosyal medyada zaman
geciren bireylerin farkli degiskenler agisindan sosyal medya reklamlarina yonelik
sahip olduklari alg1 ve tutumlarinin Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO) ile iligkisi
incelenmektedir.

Bu c¢alisma kapsaminda arastirmadaki katilimcilarin demografik o6zellikleri
incelendiginde kadin katihmcilarin, erkek katilimcilardan daha fazla, medeni hallerine
bakildiginda bekar katihmcilarin evli katilimcilardan fazla oldugu goriilmiistiir. Yas
degiskeni incelendiginde en fazla 23-27 yas arasinda kisiler yogunluktadir. Daha
sonra 18-22 ve 28-32 yas arasi bireyler gelmektedir. Sonug olarak yogunluklu olarak
18-32 yas aras1 bireylerin sosyal medya kullandiklar: sonucuna ulagilmistir. 18-32 yas
arasinda olmasinin nedeni ise, bu yas araligindaki bireylerin sosyal medyay1 daha
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aktif ve yogun kullanmas1 olabilir. Egitim durumlar1 ise ¢ogunluklu olarak lisans
mezunlarindan olusmaktadr.

En sik kullanilan uygulamalara bakildiginda kadinlarda sirali olarak Instagram,
WhatsApp, Twitter ve Youtube kullandiklari, erkeklerin ise sirasiyla Instagram,
Twitter, Youtube, WhatsApp oldugu goriilmiistiir. Instagram’in diinya genelinde en
¢ok kullanilan uygulama oldugu arastirmalarda ortaya ¢ikarken bunun sebebi olarak
da igeriginin zengin olmasi, gorselligin 6n plana c¢ikmasi, kullaniminin kolayhig:
seklinde aciklanabilir. Aralarindaki farka bakildiginda ise ikinci siramin degistigi,
haberlesme ve sohbet uygulamasi olan WhatsApp'in kadinlar tarafindan daha fazla
kullanildig1, haber akiginin saglandigi ve bireylerin fikirlerini anonim bir gekilde
herkese ifade edebilecegi ve sunabilecegi bir ortam olan Twitter'in erkekler tarafindan
daha fazla kullanildig1 gozlenmektedir. Akin'in (2017) 6grenciler {izerinde yaptig:
arastirmada en ¢ok kullanilan uygulamalar sirasiyla Facebook, Twitter, Instagram
ve Youtube olarak belirtilirken bu calismada Instagram ilk sirada yer almaktadir.
Zaman igerisinde uygulamalarin kullanim yogunluklar: da degiskenlik gostermistir.
Sosyal medya kullanim siiresinin cinsiyetlere gore dagilimma bakildiginda kadin
katilimcilarin yarisi 1-3 saat arasi, erkek katilimcilarin biiytiik bir cogunlugunun ise 1-3
saat ve 3-5 saat aras1 zaman gecirmektedir. Diger bir deyisle, yogunluklu olarak sosyal
medya kullanimu siiresi 1-5 saat olarak dagilmaktadir. Bu neticede bireyler giintin 1
saatten fazla zamanini sosyal medya kullanimina ayirmaktadar.

Degiskenlere iliskin cinsiyet farkliliklar1 incelendiginde sosyal medya reklamlarina
yonelik tutum ve alg: ile cinsiyetler arasi farklilasma oldugu goriilmiistiir. Kadin
katimailar, sosyal medya reklamlarina daha fazla olumlu tutum ve algiya sahip
olmaktadir. Diger arastirmalarda sosyal medya reklamlar: incelendiginde cinsiyet
ile bir farklilasma gozlemlenmemistir (Cetinoglan, 2017; Canli, 2015). Gilivendir
(2019), ise sosyal medya reklamlarindan etkilenme acisindan cinsiyetler arasinda
farklilasma oldugunu saptamistir. Bu calismada GKK ile cinsiyet arasinda bir
farklilasma bulunmamistir. Alanyazinda FoMO  seviyelerinin cinsiyete gore
degiskenlik gostermedigi calismalar (Przybylski vd., 2013; Uyar vd., 2018; Tomczyk &
Selmanagic-Lizde, 2018; Giirdin, 2019; Rozgonjuk vd., 2021) arastirmanin bulgularini
desteklemektedir. Ancak cinsiyetler arasinda FOMO diizeylerinde farklilasma bulunan
calismalar da mevcuttur (Reisenwitz & Fowler, 2023).

Calismanin temel degiskenleri arasindaki iliskilere bakildiginda Gelismeleri Kagirma
Korkusu (FoMO) ile sosyal medya reklamlarma yonelik tutum ve sosyal medya
reklamlarina yonelik algi ile pozitif anlamli iliski oldugu saptanmuis, dolayisiyla FoMO
arttik¢a sosyal medya reklamlarina yonelik pozitif tutum ve pozitif alg1 diizeylerinin
de arttign sonucuna ulasilmigtir. Bright ve Loganmn (2018) yaptig1 calismada da
FoMO diizeyi arttik¢ca sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu tutumun arttig:
bulunmustur. Bui ve arkadaslar1 (2021) olumsuz duygularin sosyal medya katilimini
artirdigini ve bunun FoMO ile iliskisi oldugunu saptarken, sosyal medya reklamlarina
katilim konusunda da roliine vurgu yapmistir. Sosyal medya reklamlarina gosterilen
dikkat ve etkilesimin yine FoMO diizeyleri ile iligkisinin oldugu sonucuna ulagilirken
(Jupowicz-Ginalska, 2019) bunun ¢evrimigi reklamlarla (Ezzat vd., 2023) ve hedeflenen
reklamlarla (De Battista, 2024) da iligkili oldugu da gozlemlenmistir. FOMO mesajlarini
iceren reklamlarin, kullanicilarin ve tiiketicilerin hatirlama ve tanima diizeylerinde
artisa neden oldugunu iddia eden calismalar da bulunmaktadir (Weideinger vd.,
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2021). Sosyal medya reklamlarina yonelik tutum ile sosyal medya reklamlarina
yonelik alg1 arasinda pozitif bir iliski oldugu gozlemlenmistir. Bu dogrultuda sosyal
medya reklamlarma yonelik olumlu tutum artik¢a olumlu alg1 da artmaktadir. Diger
calismalar kapsaminda sosyal medya reklamlarina yonelik alginin, sosyal medya
reklamlarina yonelik tutumu etkiledigi arastirmalar mevcuttur (Kocadomer, 2019;
Talih-Akkaya, 2013; Unal vd., 2011).

Sosyal medyada gegirilen siire degiskeninin temel degiskenlerle iligkisi incelendiginde
sosyal medyada gecirilensiire artikca FOMO, sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu
tutum ve alginin artti$1 bulunmustur. Sonug olarak kullanim siiresi artik¢a birey daha
tazla gelismeleri kacirmaktan korkmakta, sosyal medya reklamlarina yonelik olumlu
tutum ve alg1 gelistirme diizeyleri de artmaktadir. Ozellikle geng kullanicilar sosyal
medyay1 kullanmadiklar: zaman eksiklik ve oradakileri kagirtyormus hissi yasarken
(Duran-Okur, 2016), bu korkuyu yasayanlarin daha fazla sosyal medyada aktif
olduklar1 gozlemlenen calismalara rastlanmistir (Przybylski vd., 2013; Barry & Wong,
2020; Alt, 2015; Blackwell vd., 2017; Reer vd., 2019; Dempsey vd., 2019).

Arastirma kapsaminda bireylerin gelistirdikleri tutum ve alginin, FoMO ile iligkisinin
bulundugu saptanirken arastirma sonunda H1, H2, H3, H4, H5, H6, H7, H8 ve H9
hipotezleri kabul edilmistir. Arastirmanin sonucunda gelismeleri kagirma korkusu
hisseden bireylerin tiiketimle iligskisi bulunan sosyal medya reklamlarina yonelik daha
fazla olumlu tutum ve alg: gelistirdikleri ortaya ¢ikmustir.

Alanyazinda konuyla ilgili ¢alismalarin yogun olmamas: sebebiyle bu ¢alismanin
alanyazina katki saglayacag: diisiiniilmektedir. Calisma kapsaminda elde edilen
veriler dikkate alindiginda gelecekte yapilacak olan ¢alismalara FoMO ile tiiketimi
esas alan farkli 6lgekler kullanilarak iligkilerin incelenmesi ve bu konuyla ilgili nicel
arastirmanin yaninda nitel aragtirma yontemleri ile desteklenmis ¢alismalar yapilmasi
Onerilebilir.
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