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missing out (FOMO) on impulsive purchasing
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Oz

Arastirmanin temel amac1 FOMO (Firsatlar1 Kagirma Korkusu), benzersizlik ihtiyaci ve diirtiisel satin
alma davranislar1 arasindaki iliskileri incelemek ve bu degiskenlerin tiiketici davranislar: tizerindeki
etkilerini ortaya koymaktir. Calismada, 6zellikle FOMO'nun diirtiisel satin alma davranislarini nasil
etkiledigi, benzersizlik ihtiyacinin bu iliskiye nasil aracilik edebilecegi ele alinmaktadir. Calismanin
evreni Sivas ilinde yasayan 18 yas ve iizeri ve kolayda 6rnekleme yontemiyle ulasilan 476 katilimcidan
olugsmaktadir. Verilerin analizinde SPSS 26.0 istatistiksel paket programi ve AMOS 24.0 yazilimi
kullanilmustir. Elde edilen bulgular, tiiketicilerin karar alma siireglerinin yalnizca rasyonel degil, ayn1
zamanda duygusal ve sosyal faktorlerle de giiglii bicimde sekillendigini gostermektedir. Analizler,
FOMO'nun tiiketicilerin diirtiisel satin alma egilimlerini anlamli diizeyde artirdigini; bireylerin
firsatlar1 kagirmamak adina hizh ve plansiz aligveris yaptiklarim ortaya koymustur. Ayrica benzersiz
olma ihtiyacinin, FOMO ile diirtiisel satin alma arasindaki iliskide kismi aracilik rolii {istlendigi
saptanmustir. Arastirma sonuglari, FOMO ve benzersiz olma ihtiyacinin birlikte tiiketicilerin plansiz
ve ani satin alma davraniglarir tetikledigini ortaya koymakta; bu yoniiyle pazarlama literatiiriine s6z
konusu degiskenler arasindaki iligkilerin biitiinciil bir modelini sunarak teorik katki saglamaktadur.

Anahtar Kelimeler: FOMO, Benzersiz Olma 1htiyac1, Durttisel Satin Alma, Tiiketici Davranislar

Jel Kodlari: M30, M31

Abstract

The primary objective of this study is to examine the relationships among FOMO (Fear of Missing
Out), the need for uniqueness, and impulsive purchasing behaviour, and to identify the effects of these
variables on consumer behaviour. The study specifically addresses how FOMO influences impulsive
purchasing behaviour and how the need for uniqueness may mediate this relationship. The study
population consists of 476 participants aged 18 or older residing in Sivas Province, who were recruited
through convenience sampling. Data analysis was conducted using SPSS 26.0 and AMOS 24.0. The
findings indicate that consumers' decision-making processes are shaped not only by rational factors
but also strongly by emotional and social factors. Analyses have shown that FOMO significantly
increases consumers' tendency toward impulsive purchasing, leading them to make quick, unplanned
purchases to avoid missing out. Additionally, it has been found that the need for uniqueness partially
mediates the relationship between FOMO and impulsive purchasing. The research findings reveal
that FOMO and the need for uniqueness together trigger consumers' unplanned, impulsive
purchasing behaviour; in this regard, the study makes a theoretical contribution by presenting a
comprehensive model of the relationships among these variables in the marketing literature.

Keywords: FOMO, Need for Uniqueness, Impulsive Buying, Consumer Behaviour
Jel Codes: M30, M31

© 2025 The Author(s). @

Bu makale, aragtirma ve yayin etigine uygun hazirlanmis ve iThenticate ile intihal taramasindan gegirilmistir. Bu makalenin Ingilizce metinleri Grammarly
programiyla kontrol edilmektedir.

This article was prepared per research and publication ethics and scanned for plagiarism using iThenticate. The English text of the articles published in TUJOM Journal is
checked and corrected with the Grammarly program.


https://doi.org/10.30685/tujom.v10i4.230
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
mailto:adsivas@gmail.com
mailto:oakbulut@cumhuriyet.edu.tr
mailto:oakbulut@cumhuriyet.edu.tr
https://doi.org/10.30685/tujom.v10i4.230
https://orcid.org/0009-0003-1219-8106
https://orcid.org/0000-0002-6212-8531

tujom (2025) 10 (4):170-190

Extended Abstract

The mediating role of the need for uniqueness in the effect of fear of missing out (FOMO) on
impulsive purchasing
Literature

This study focuses on examining the impact of consumers' "fear of missing out" (FOMO) and need for uniqueness on impulsive
buying behaviour. FOMO is the fear of not being aware of or missing out on information, events, experiences, or decisions that
could improve one's life (Esitti 2015; Przybylski et al., 2013).

This creates a feeling of immediate deprivation in consumers, suppresses rational decision-making, and is unplanned and sudden,
ultimately preparing the ground for impulsive buying. The need for uniqueness refers to the desire of individuals to gravitate
towards products, brands, or experiences that set them apart from others. In this context, the desire to be different from others is
a significant factor in the impulsive buying behaviour of individuals who experience social exclusion and fear of being left behind.
The study focuses on the assumption that the need for uniqueness mediates the effect of FOMO tendencies on impulsive buying.

Fear of Missing Out (FOMO) is a pervasive apprehension that others might be having rewarding experiences from which one is
absent, characterised by the desire to stay continually connected to what others are doing. (Przybylski et al., 2013). Within the
framework of Self-Determination Theory, FOMO is linked to deficits in basic psychological needs, such as competence, autonomy,
and relatedness (Dogrul, 2021). Social media amplifies this phenomenon by providing constant updates on others' activities,
creating a sense of relative deprivation and social exclusion. Consequently, consumers experiencing FOMO often engage in
consumption to bridge this emotional gap.

The Need for Uniqueness represents an individual's pursuit of differentness relative to others through the acquisition and
utilisation of consumer goods to develop a personal and social identity (Tian et. al. 2001). This need is categorised into three
dimensions: creative choice, unpopular choice, and avoidance of similarity. Consumers with a high need for uniqueness are
drawn to scarce, limited-edition, or personalised products to feel "special".

Impulsive Purchasing is an unplanned, rapid, and thoughtless buying behaviour triggered by immediate emotional reactions or
environmental stimuli. It involves a conflict between the urge to buy and self-control, often bypassing rational cognitive
evaluation (Baumeister, 2002; Sahin ve Karahan, 2022). The literature suggests that modern marketing strategies often leverage
FOMO and perceived scarcity to trigger impulsive reactions, particularly among younger, digitally active populations.

Design and method

The study utilises a quantitative research method based on a relational survey (correlational) model to examine the impact of
FOMO and the need for uniqueness on impulsive purchasing. The study population consists of individuals aged 18 and older
residing in Sivas Province, Turkey. A total of 476 participants were recruited through convenience sampling. Data were collected
via an online survey divided into two sections: demographic characteristics and psychological scales.

Three primary scales were employed, all utilising a 5-point Likert scale:
® FOMO Scale: A 10-item unidimensional scale developed by Przybylski et al. (2013).

® Impulsive Buying Intent Scale: An 18-item scale with two dimensions (emotional and cognitive) developed by Verplanken
and Herabadi (2001).

® Need for Uniqueness Scale: A 3-item unidimensional scale developed by Franke and Schreier (2008).

Data analysis was conducted using SPSS 26.0 for descriptive statistics, reliability (Cronbach's Alpha), and correlation analysis.
AMOS 24.0 was used for Confirmatory Factor Analysis (CFA) to assess scale validity and for Structural Equation Modelling (SEM)
to test the hypotheses. The bootstrapping method (5000 samples) with a 95% confidence interval was applied to determine the
mediation effect. Model fit was evaluated using various indices, including GFI, CFI, and RMSEA. Ethical approval was obtained
from Sivas Cumhuriyet University.

Findings and discussion

Descriptive and Correlation Results: The sample was 71% male, with 31.5% in the 25-34 age bracket. Notably, 88% of participants
engage in online shopping, predominantly in clothing (26.8%) and technology (19.1%). Pearson correlation analysis revealed
significant positive relationships (p <0.01) between all variables. Specifically, FOMO showed a moderate positive correlation with
impulsive buying (r=0.548) and the need for uniqueness (r=0.532). The strongest correlation was found between impulsive buying
and its emotional sub-dimension (r=0.907), indicating that such purchases are driven more by psychological triggers than rational
thought.

Structural Model and Hypotheses: The SEM results confirmed all four hypotheses:

Hi1 Accepted: FOMO positively affects the need for uniqueness (3: 0.654).

H:> Accepted: The need for uniqueness positively impacts impulsive purchasing ((3: 0.448).
Hs Accepted: FOMO positively impacts impulsive purchasing (p: 0.377).

Hi Accepted: The need for uniqueness plays a partial mediating role in the relationship between FOMO and impulsive
purchasing.

Discussion: The findings suggest that FOMO acts as a potent motivator for immediate consumption. When individuals fear
missing out on experiences, they develop an increased desire for unique or scarce products to compensate for their social anxiety.
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This aligns with Gierl and Huettl (2010), who argued that scarcity signals trigger a desire for uniqueness. The partial mediation
indicates that FOMO drives impulsive buying both directly (to avoid the pain of missing out) and indirectly (by stimulating a
desire to possess something "unique" that others do not have). This highlights that modern consumer behaviour is deeply rooted
in emotional and social motivations rather than purely functional needs.

Conclusion, recommendation and limitations

Conclusion: The study concludes that FOMO significantly increases impulsive purchasing tendencies, and the need for
uniqueness further amplifies this effect as a mediating factor. Consumers make quick, unplanned decisions to maintain social
connections and assert their individuality.

Recommendations:

e For Businesses: Marketers should utilise scarcity-based strategies (limited stock, time-bound offers) and personalisation
ethically. While these increase short-term sales, businesses must manage post-purchase regret by offering flexible return policies
and transparent communication.

e For Consumers: Individuals should cultivate conscious consumption habits. Recognising that social media campaigns are
designed to trigger the fear of missing out can help consumers pause and evaluate their actual needs and budgets.

Limitations: The primary limitation is the use of convenience sampling within a single province (Sivas), which restricts the
generalizability of the findings to the entire Turkish population. Additionally, the study relies on self-reported data, which may
be subject to social desirability bias. Future research should examine these relationships across cultures, age groups, and product
categories to broaden the theoretical understanding of the model.
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Giris
Modern pazarlama anlayisinda satin alma davraruslar1 yalnizca tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamak
veya fayda saglamak tizerine kurulu olmayan, sosyal ve psikolojik unsurlar tarafindan sekillenen ¢ok

boyutlu bir siirectir. Bu nedenle pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin duygusal giidiilerini harekete
geciren unsurlarin 6nemi giderek artmistir (Dinh ve Lee, 2022).

Firsatlar1 Kagirma Korkusu (FOMO) tiiketici davranislarin etkileyen onemli psikolojik faktorlerden
biridir (Kurtoglu ve Aydin, 2023). Bu kavram genel anlamda bireylerin sosyal ¢evrelerinde gerceklesen
olaylardan, firsatlardan veya deneyimlerden haberdar olmamasi ya da bunlara dahil olamama
endisesini ifade etmektedir (Dinh ve Lee, 2022). Ozellikle dijitallesmenin hizla artmasi ve sosyal
medyanin giinliik yasamin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesiyle birlikte FOMO, modern toplumlarda
yaygin olarak gézlemlenen psikolojik bir durum haline gelmistir. Sosyal medya platformlar araciliiyla
diger insanlarin aktivitelerinden haberdar olan bireyler, kendilerinin bu deneyimlere katilamamis
olmalarindan dolay1 eksiklik ve digslanmislik duygusu yasayabilmektedir. Bu duygusal boslugu
gidermek isteyen bireyler, daha fazla baglantida kalma ve daha fazla tiiketme egiliminde olmaktadir.
FOMO'nun yarattig1 psikolojik baski tiiketiciler tizerinde yapay bir kitlik algis1 olusturarak finansal
veya Kkisisel bir kayip hissi yaratmak ve diirtiisel satin alma davramsimnin gerceklesme ihtimalini
artirmaktadir (Nguyen ve Nguyen, 2025).

Diirtiisel satin alma, bireylerin bir uyariciya maruz kalarak ani ve giiglii bir satin alma diirtiisiiniin
ardindan, planlama yapmaksizin, hizli ve diistinmeden gerceklestirdigi satin alma davrarislarini ifade
etmektedir (Ryan ve Deci, 2000; Zheng vd., 2019; Yigit, 2020) ve genellikle bireyin mevcut ruh hali,
cevresel uyaricilar ve ani duygusal tepkiler tarafindan yonlendirilmektedir. Giiniimiizde FOMO’'nun
tiiketici kararlar {izerindeki yogun etkisini anlamak ve ozellikle dijital platformlarin diirtiisel satin
alimlan tesvik etmek icin bu psikolojik unsuru nasil kullandigini incelemek 6nem tagimaktadir
(Przybylski vd. 2013). FOMO'nun ve kitlik algismin tetikledigi diirtiisel satin alma davranislarinin
ozellikle geng yetiskinler iizerinde daha gliclii bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir. Dijital
platformlar1 yogun sekilde kullanan geng yetiskinler, sosyal gevrelerinden haberdar olma ve firsatlar
kacirmama konusunda daha yiiksek bir hassasiyet gostermektedir (Gierl ve Huett, 2010).

Tiiketiciler bir yandan sosyal ¢evreden etkilenerek iiriin ve deneyimleri kagirmak istemezken diger
yandan bu iiriin ve deneyimler aracilifi ile kendilerini 6zgiin ve digerlerinden farkli kilmak
isteyebilirler. Benzersizlik ihtiyaci, 6zellikle bireylerin kendilerini digerlerinden farkh kilacak iiriinlere,
markalara veya deneyimlere yonelme arzusunu ifade etmektedir. Kavrama sosyal psikoloji
penceresinden bakildiginda bu ihtiyag, bireylerin kimlik olusturma siireglerinin bir parcasi olarak
degerlendirilmektedir. Pazarlama perspektifinden ise benzersizlik ihtiyaci, tiiketicilerin daha az
bulunan, smirh sayida {iretilen veya kisisellestirilmis iirtinlere yonelimlerini agiklamaktadir. Yiiksek
benzersizlik ihtiyacina sahip olan bireylerin, digerlerinden farklilasmak ve baskalarma benzerlikten
kaynaklanan hos olmayan durumlardan kaginmak icin yogun c¢aba sarf ettikleri belirtilmistir
(Alfoqahaa, 2025).

Ozellikle sinirh sayida {iriin ve yaratilan kitlik algisi, popiiler olan veya sosyal medyada 6ne cikan
diriinler, bireylerde bir yandan geri kalmama duygusunu bir yandan da kendilerini 6zgiin hissederek
benzersiz olma ihtiyacin1 ayn1 anda karsilayabilir. Bu diisiinceden hareketle calismada FOMO
egiliminin diirtiisel satin alma niyeti tizerindeki etkisini agiklarken benzersizlige duyulan ihtiyacin
aracilik roliiniin incelenmesi amaglanmistir.

Kavramsal ¢erceve
Firsatlar1 kagirma korkusu (FOMO)

FOMO, bireylerin popiiler ya da cazip deneyimlerden haberdar olmama, sosyal ¢evreden geri kalma
veya mevcut firsatlar: kacirma endisesini ifade etmektedir (Esitti, 2015). Ik olarak pazarlama uzmani
Dan Herman tarafindan 2000 yilinda bir olgu olarak tanimlanan FOMO, bireylerin sosyal ¢evrelerinde
veya toplumda meydana gelen cazip firsat ve deneyimlerden mahrum kalma endisesini ifade eden bir
psikolojik satin alma davranisi olarak tanimlanmaktadir. Bu kavram, 2004 yilinda Harvard Business
School’da yayimlanan “Sosyal Teori: McGinnis’in 2 FO’su” baslikli makaleyle yeniden giindeme
gelmistir. Ozellikle sz konusu ¢alismada, iiniversite ogrencilerinin giinliik rutin planlar1 tizerinden
FOMO duygusunu nasil deneyimlediklerine dikkat ¢ekilmistir (McGinnis, 2004). Sosyal medyanin
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yaygin kullanimi bireylerin kagirdiklar: deneyimleri fark etmelerini her zamankinden daha kolay hale
getirmistir. Birden fazla sosyal medya platformunu kullanan bireylerin FOMO diizeyinin daha ytiksek
oldugu belirlenmistir (Franchina vd., 2018). We Are Social 2020 raporuna gore, Tiirkiye’de niifusun
%64'tinii olusturan 54 milyon kisi sosyal medya kullanicisidir. Sosyal medya yalnizca igerik paylasimi
igin bir arag¢ olmanin Otesinde, bireylerin sosyal ¢evreyle baglantisini siirdiirdiigii ve ayni zamanda
pazarlama araci olarak kullanilan bir mecra haline gelmistir. Geleneksel pazarlama yontemlerine gore
daha etkili olan sosyal medya FOMO'yu tetikleyen énemli bir unsur olarak ¢ne ¢ikmaktadir (Kavak vd.,
2021). FOMO, ayni zamanda bireylerin toplumsal bir gruba dahil olma ihtiyacindan kaynaklanmakta
ve “aile ve toplumsal ¢evreyle baglantiy: siirdiirmek i¢in sosyal medyay1 kullanan bireylerin, toplumla
baglarinin kopacagina dair hissettikleri korku” olarak da ifade edilmektedir (Wiesner, 2017). Sosyal
medya, bu aidiyet ihtiyacini karsilamak igin etkili bir ara¢ haline gelmistir (Erdogan ve Sanli, 2019).

FOMO tiiketici davranislarina yonelik ¢alismalarda Oz Belirleme Teorisi (Self-Determination Theory)
ile iligkilendirilmistir (Dogrul, 2021). Bu teori, Ryan ve Deci (2000) tarafindan gelistirilmis olup
bireylerin davraniglarini i¢sel ve dissal motivasyonlar cercevesinde agiklamayi amaglamaktadir
(Przybylski vd., 2013). Teoriye gore bireylerin temel psikolojik ihtiyaclari; yeterlilik (competence),
ozerklik (autonomy) ve iliski kurma (relatedness) olarak {i¢ baslik altinda incelenmektedir. Bu
ihtiyaclarin karsilanamamasi durumunda, bireylerin eksiklik hissiyle FOMO’ya daha yatkin hale
gelebilecegi ve bu durumun sosyal medya kullanimin artirabilecegi ifade edilmektedir (Beyens vd.,
2016; Talwar vd., 2019). Bireylerin ihtiyaglarim hiyerarsik bir yapida ele alan Maslow’un Thtiyaglar
Hiyerarsisi Teorisi de FOMO’yu aciklamak icin kullanilan 6nemli yaklasimlardan biridir. Maslow
(1943) ihtiyaclarin belirli bir nem sirasina gore diizenlendigini ve bireylerin bu ihtiyaglar1 basamaklar
halinde karsiladiklarini ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2012). Giiniimiizde, 6zellikle ait olma
ve sosyallesme ihtiyaglarinin biiyiik Olciide sosyal medya platformlar: iizerinden karsilanmaya
calisildigr goriilmektedir (Alicavusoglu ve Boyraz, 2019; Celik vd., 2019). Bireylerin sosyal dislanma
korkusuyla topluluklara katilma ve uyum saglama egilimi gostermesi, FOMO olgusunu sosyal
karsilagtirma teorisi ile iligkilendirmektedir (Burnell vd., 2019; Reer vd., 2019; Tandon vd., 2021a). Bu
teori, Festinger (1954) tarafindan gelistirilmis olup, bireylerin kendilerini baskalariyla kiyaslayarak
kendi kisisel degerlerini belirlediklerini 6ne siirer. Festinger (1954)’e gore bu karsilastirma, bireylerin
benzerlikleri ve farkliliklar1 temelinde sekillenen dogal bir diirtiidiir. Ozellikle sosyal medya
baglaminda, bireyler kendilerini daha iistiin veya avantajli konumda gordiikleri kisilerle karsilastirma
egilimi gosterebilir (Verduyn vd., 2017). Bu egilim, bireylerde bir seyleri kacirdiklar: diistincesiyle
ortaya c¢ikan korku ve kaygiyi tetikleyerek FOMO'nun olusumuna zemin hazirlayabilecegini ve hatta
FOMO'nun dogrudan bir sosyal karsilastirma bicimi olabilecegini ileri siirmektedir. FOMO'nun
agiklanmasinda kullamilan bir diger kuramsal cergeve ise bireylerin sosyal gruplardan dislanma
korkusunu ele alan Sosyal Dislanma Teorisidir (Bailey vd., 2018; Celik ve Ozkara, 2021). FOMO ayrica
goreli yoksunluk teorisi (relative deprivation theory) ile de iliskilendirilmektedir. Bu teori, bireyin
kendisini referans aldig1 gruplarla kiyaslayarak sahip olmadiklar1 {izerinden bir yoksunluk
gelistirdigini savunur. Goreli yoksunluk algisi, bireyde dislanma korkusunu artirabilir ve baskalariyla
siirekli baglantida kalma ihtiyacin tetikleyebilir. Duygusal bir yoksunluk bi¢imi olarak tanimlanabilen
FOMO, bu nedenle sosyal giidiimlii motivasyonlarla, ozellikle goreli yoksunluk ile yakindan
iligkilendirilmektedir (Tandon vd., 2021a; Xie vd., 2018).

Benzersizlige duyulan ihtiyag

Benzersizlik kavrami, genellikle psikoloji disiplini igerisinde incelenmekle birlikte, farkli disiplinler
tarafindan da ele alinmustir. {1k kez Snyder ve Fromkin’in (1977) calismastyla literatiire giren bu kavram,
bireylerin kendilerini digerlerinden farkli gérme ihtiyacina dayanir. Snyder ve Fromkin’in (1977)
teorisine gore, bireyin benzersiz olma algisini tehdit eden durumlar, kendine 6zgii olma arayisini
tetikler.

Tiiketicilerin benzersizlik arayisi, bireysel kimlik ve imaj olusturma siiregleriyle yakindan iligkilidir.
Tiiketiciler satin alma ve kullanim aligkanliklart araciligiyla farkliliklarimi ortaya koyma
egilimindedirler. Benzersizlik ihtiyaci, bireyin kendini ifade etme ¢abasiyla dogrudan baglantilidir ve
bu ihtiyac yiiksek olan tiiketiciler, hem farklilasan markalar: tercih etmekte hem de yenilikgi tiriinleri
benimsemeye daha yatkin goriinmektedir (Kauppinen-Rédisdnen vd., 2018). Bu tiiketiciler, markalar1 ve
drtinleri kendi bireysel farkliliklarimi ifade etmek amaciyla bir ara¢ olarak kullanirlar (Butcher vd.,
2017). Tiiketicilerin karar alma siiregleri, genellikle kisilik 6zelliklerine baglidir ve benzersizlik ihtiyaci
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bu 6zelliklerden biridir (Dey ve Srivastava, 2021; Tian vd., 2001). Tiiketicilerin benzersizlik ihtiyaci,
bireyin kendi sosyal ve bireysel imajini gelistirmek amaciyla tiiketim davranislari yoluyla farklilik
arayist olarak tamimlanmaktadir. Benzersizlik arayisi, genellikle sosyal imajin gliclendirilmesine
yonelik bir ihtiyag olarak farklilastirilmis tirtinlerin satin alinmasi ve kullanilmasiyla ortaya ¢ikar ve
bireyin digerlerine olan benzerlikten kaginarak kendine 6zgii bir yer edinme ¢abasmi yansitir (Tian vd.,
2001; Malatyali, 2021). Benzersizlik arayisi yaratici segim, popiiler olmayan se¢im ve benzerlikten
kac¢inma olarak ii¢ temel davrarussal boyutta ele alinmaktadir. Yaratici secim, tiiketicilerin kendi 6zgiin
secimlerini yaparak sosyal farklilik yaratmak istemelerine ragmen bu segimlerin baskalar: tarafindan
kabul gormesini arzuladiklarini ifade eder ve siradan iiriinlerin 6tesindeki yenilik¢i segeneklerin
benimsenmesini ve gesitlilik arayisini tesvik eder. Popiiler olmayan se¢im, grup normlarina aykir tiriin
veya markalarin tercih edilmesini kapsar. Benzerlikten kaginma ise bireylerin, yaygin veya ortak iiriin
ve hizmetlere olan ilgisini kaybederek farkliliklarini yeniden vurgulama cabasiyla iliskilidir (Tian vd.,
2001; Butcher vd., 2017).

Tiiketiciler, iirtin ve markalar yalnizca islevsel faydalar: icin degil, aym zamanda temsil ettikleri
anlamlar ve sembolik degerler nedeniyle de tercih etmektelerdir. Markalarin anlamlarmin tiiketici
davranislar tizerindeki etkisi, iirtinlerin iki farkli boyutuna dayanmaktadir: Bunlar; genel tiiketim igin
tasarlanmus iiriinler ile 6zel tiiketim icin tercih edilen tiriinler ve istege bagh tiriinler ile zorunlu tiiketim
diriinlerinden olusmaktadir (Cheema ve Kaikati, 2010). Benzersiz olma motivasyonu, tiiketicilerin hem
kisisel bir kimlik olusturma hem de sosyal bir imaj gelistirme siireglerinde 6nemli bir rol oynamaktadar.
Kisinin kendini digerlerinden ayirma egilimini ifade eden benzersizlik ihtiyaci, titketim mallarinin satin
alinmasi, kullanilmasi ve elden ¢ikarilmasi yoluyla bireylerin hem kisisel hem de sosyal kimliklerini
giiglendirme ¢abalarini yansitir. Tiiketiciler, belirli {iriin ve markalarla kendilerini cevreleyerek, bu
driinlerin tasidigr anlamlar araciligiyla diger insanlardan farkli olduklarimi vurgulama egilimi
gosterirler (Kimmel, 2015). Quing Lui ve Matilla (2015) benzersiz olma ihtiyacinin kisisel bir dncelik
oldugunu belirtmistir. Bu ihtiyag, bireyin tiikettigi tirlinlerin kendine 6zgii bir goriintii olusturmasini
saglamasi ve bu sayede digerlerinden farkli hissetmesine olanak taniyan bir motivasyon yaratmaktadir
(Lynn ve Snyder, 2002).

Tiiketici psikolojisi alaninda yapilan ¢alismalar, yiiksek benzersizlik ihtiyacina sahip bireylerin, diisiik
benzersizlik ihtiyaci olanlara kiyasla, yenilikg¢i {iriin ve markalar1 daha hizli benimsemeye ve sirh
sayida iiretilen ya da kit olarak algilanan {iiriinlere yonelmeye daha yatkin olduklarini gostermektedir.
Bu nedenle markalar, siirli sayida iiretilen koleksiyonlarim bir pazarlama stratejisi olarak kullanarak
tiiketicilerde kithik algisi yaratmakta ve bu iiriinlere sahip olan bireylerin kendilerini ayricalikli
hissetmelerine olanak tamimaktadir (Kao, 2013).

Tiiketici agisindan benzersizlik ihtiyaci, bireyin tirtinlerle kurdugu iliskide hem igsel bir deneyimi hem
de toplumsal bir degeri yansitir (Ruvio, 2008). Tiiketiciler, sahip olduklar1 tirtinlerin kisiliklerini ve
sosyal statiilerini temsil ettigini diisiinerek bu iiriinlere yonelirler. Farklilasma arzusu yiiksek olan
tiiketiciler, nadir bulunan {iriinlere (6rnegin, kitlik algis1 yaratilan iiriinlere) 6zel bir ilgi gosterirler.
Ozellikle liiks veya prestijli markalarin benzersiz olarak kabul edilen iiriinlerine sahip olabilmek igin
daha fazla gaba sarf ederler (Lynn ve Snyder, 2002; Cananoglu ve Nur, 2023).

Diirtiisel satin alma davranisi

Diirtiisel satin alma, bireyin herhangi bir planlama yapmaksizin, ani bir karar ile haz odakl satin alma
davranisini gerceklestirmesidir (Unal, 2008; Liu vd., 2025). Olsen vd. (2016) diirtiisel satin alma
kavramini “tiiketicinin herhangi bir seyi hemen satin almak i¢in ani, genellikle giiglii ve kararli bir diirtii
yasamast” seklinde tanimlamaislardir. Arastirmalar tiiketici karar verme siireclerinin olduk¢a karmasik
oldugunu ve bireylerin, kararlarina iliskin yogun bilissel c¢aba harcasalar bile bu kararlarin
dogrulugundan emin olamayacaklarin 6ne stirmiistiir (Saglam ve Tavman, 2021). Diirtiisel satin alma
davranisi bireyin i¢sel ya da dissal bir uyaran karsisinda verdigi ani tepkilerle sekillenen bir siirectir ve
genellikle bireyin duygusal ya da biligsel tepkileri ya da her ikisinin etkilesimi sonucu ortaya gikar
(Youn, 2000; Saglam ve Tavman, 2021).

Youn (2000), bir satin alma davramsinin diirtiisel olarak degerlendirilebilmesi igin planlanmamis
olmasi, bir uyaricidan etkilenmesi ve kararin aligveris aninda verilmis olmas: gerektigini belirtmistir.
Ayrica diirtiisel satin alma siirecinin bireyin hem duygusal hem de biligsel unsurlarin etkisi altinda
gerceklestigini ifade etmektedir. Duygusal faktorler karsi konulamaz bir satin alma arzusu, alisverige
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yonelik olumlu hisler ve bireyin ruh hali gibi unsurlar igerirken; biligsel faktorler tarafli diisiinme,
plansiz alisveris ve gelecekteki sonuglarin goz ardi edilmesi seklinde ifade edilmekedir. Yiiksek
uyarilma duygulari ve haz giidiilerinin karakterize ettigi diirtiisel satin alma (Chen vd.2023) diger satin
alma tiirlerinden ayrilan 6zelliklere sahiptir (Piron, 1991). Bu davrarus tiirtinde birey, bir uyaranla
karsilastiginda spontane bir sekilde harekete ge¢me istegi duymakta ve bu siiregte psikolojik bir catisma
ya da igsel bir miicadele yasamaktadir. Ayn1 zamanda bireyin rasyonel degerlendirme kapasitesinde
azalma, 6zdenetim eksikligi ve psikolojik denge kaybi gibi durumlar da bu siirecte rol oynamaktadir.
Diirtiisel satin alma davranisi, sonuglar1 diisiinmekten ziyade haz odakl bir yaklagimla gerceklesmekte
ve bireyin biligsel kontroliinii devre dig1 birakan bir nitelik tasimaktadir. Bu 6zellikler diirtiisel satin
almay1 diger satin alma davranislarindan ayiran temel dinamikler arasinda yer almaktadir. Modern
perakende sektoriindeki satiglarin biiyiik bir boliimiinii olusturan diirtiisel satin alma, orta diizeyde
seyrettiginde sosyal olarak kabul edilebilir ve nispeten zararsiz bir etkinlik olarak ifade edilmistir.
Ancak davranisin asir1 seviyelerinin finansal ve psikolojik zorluklara yol agacag bildirilmistir (Bossuyt
vd., 2017; Chen vd., 2019; Dhandra, 2020).

Arastirmalar, diirtiisel satin alma davramisinin toplum genelinde yaygin bir egilim oldugunu
gostermektedir. Altunisik ve Mert'in (2001) c¢alismasi, tliketicilerin %78’inin bu tiir davramslar
sergiledigini ortaya koyarken, Kuzudisli (2012) aligveris esnasinda tiiketicilerin %40,4"iniin ne
alacagina alisveris sirasinda karar verdigini belirtmektedir. Ayrica hizli titketim {iriinlerinde diirtiisel
satin alma oranlarinin %75-80 gibi yiiksek bir seviyede oldugu, beyaz esya ve mobilya gibi kategorilerde
ise bu oranin %25-30 seviyelerinde seyrettigi ifade edilmektedir (Kog, 2016).

Yontem
Aragtirma evreni ve 6rneklem

Aragtirmanin evrenini Sivas ilinde yasayan 18 yas ve {lizerindeki bireyler olusturmustur. Evren
igerisinden kolayda 6rnekleme yontemi ile secilen 476 katilimci ¢alismaya dahil edilmistir. Bu durum
orneklemin temsiliyet giiclinii sinirlamakta ve elde edilen bulgularin tiim Tiirkiye tiiketici kitlesine
genellenebilirligini kisitlamaktadir. Arastirma sonuglari, yalnizca bu 6rneklem grubunun algi, tutum
ve davranislari gercevesinde degerlendirilmelidir.

Veri toplama araglarn

Calismada nicel arastirma yontemi tercih edilmis ve veri toplama araci olarak anket kullanilmistir.
Arastirmada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
demografik Ozelliklerine yonelik ifadelere, ikinci boliimde ise 6lgek maddelerine yer verilmistir.
Calismanin uygulama kisminda, tiiketicilerde firsatlar1 kagirma korkusunun olugmasinda etkili
olabilecek sosyal medya platformlarinda gegirilen siireler tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica ¢evrim
i¢i alisveris tercihleri ¢coklu yanit segenegi kullanilarak sekiz kategori altinda belirlenmistir. Arastirmada
kullanilan FOMO 06lgegi; Przybylski vd. (2013) tarafindan gelistirilen ve Gokler vd. (2016)'nin Tiirkgeye
uyarladigr 10 maddeden olusan tek boyutlu FOMO o6lgegidir. Diirtiisel satin alma niyeti Olgegi
Verplanken ve Herabadi (2001) tarafindan gelistirilen ve iki boyuttan diirtiisel satin alma niyeti
Olceginden alinmistir. Benzersiz olma ihtiyaci 6lgegi ise Franke ve Schreier (2008) tarafindan gelistirilen
3 ifade ve tek boyuttan olusan 6lgektir. Katilimcilarin FOMO egilimlerini, benzersiz olma ihtiyaclarmi
ve diirtiisel satin alma niyetlerini belirlemek igin 51 Likert Olcegi ile (5=Kesinlikle
Katiliyorum,.....1=Kesinlikle Katilmiyorum) hazirlanan ifadelere katilma dereceleri sorulmustur.

Arastirma, Sivas Cumhuriyet Universitesi Sosyal Bilimler Bilimsel Arastirma Onerisi Etik
Degerlendirme Kurulu'nun 21.05.2025 tarihli ve 29 sayili karar ile etik agidan uygun bulunmustur.
Calisma kapsaminda katilimcilardan goniilliilitk esasina gore onam alinmus, kisisel verilerin gizliligi
korunmus ve veriler yalnizca bilimsel amaglarla kullanilmistir.

Arastirma modeli ve hipotezler

Bu calisma, iligkisel tarama (correlational) modeline dayali olarak tasarlanmis nicel bir arastirmadair.
Arastirmada tiiketicilerin sahip oldugu FOMO egilimi ve benzersiz olma ihtiyacinin diirtiisel satin alma
niyeti {izerindeki etkisinin incelenmesi amacglanmaktadir. Bu amag¢ ve beklentiler dogrultusunda
gelistirilen arastirma modeli Sekil 1’de gosterilmistir.
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Sekil 1: Aragtirma Modeli

Aragtirma modeli dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

Hz: Firsatlar1 kagirma korkusu, benzersiz olma ihtiyacin pozitif yonde etkilemektedir.

Ho: Tiiketicilerde benzersiz olma ihtiyacinin diirtiisel satin alma tizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Firsatlar1 kagirma korkusunun diirtiisel satin alma tizerinde olumlu etkisi vardir.

Ha: Benzersiz olma ihtiyaci, firsatlar: kagirma korkusu ile diirtiisel satin alma arasinda aracilik etkisine
sahiptir.

Verilerin analizi

Verilerin analizinde, tanimlayic istatistikler ve giivenilirlik analizleri i¢in SPSS 26.0 paket programi;
dogrulayici faktor analizi ve yapisal esitlik modeli analizi igin AMOS 24.0 yazilim
kullanmilmistir.Verilerin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin -1 ile +1 arasinda deger aldig1 ve normal
dagilim sartin1 sagladig1 saptanmugtir (Hair, Black, Babin ve Anderson, 2013). Olgek puanlari arasindaki
iliskiler Pearson korelasyon ile hesaplanmistir. Olgeklerin ic tutarhiliginin belirlenmesinde Cronbach’s
Alpha katsayis1 kullanilmistir. Sonuglar bootstrapping (5000 bootstrap samples) giiven araliklarinda
degerlendirilmistir. Giiven araligt %95 olarak belirlenmis ve sifir icermemistir. Istatiksel acidan
anlamlilik diizeyi P<0,05 olarak almmistir. Calismada kullanilan Olgeklerden elde edilen verilerin
gecerlilik analizi i¢in dogrulayici faktor analizi (DFA) ve giivenilirlik analizleri analizi i¢in Cronbach’s
alpha katsayilar1 hesaplanmigtir. DFA’da modellerin veriye uygunlugunu sinamak i¢in GFI, AGFI, NFI,
IFI, TLI ve CFI, RMR ve RMSEA degerleri kullanilmistir.

Bulgular

Arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde oncelikle katilimcilara iliskin tanimlayici
istatistikler sunulmus, ardindan arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenirlik ve gecerlik analizleri
yapilmistir. Veri analizleri sirasinda ilk olarak verilerin normal dagilima uygunlugu degerlendirilmis,
tanimlayic istatistikler carpiklik ve basiklik degerleri ile birlikte raporlanmistir. Daha sonra Slgekler
arasindaki iliskiler korelasyon analizi ile incelenmis ve arastirma modeli YEM ile test edilmistir. Elde
edilen bulgular aragtirma modelinde 6ngoriilen hipotezler gercevesinde tablolar ve sekiller araciligiyla
ayrintili olarak sunulmus ve istatistiksel anlamlilik diizeyi p<0,05 olarak kabul edilmistir.

Tanimlayici analiz

Tablo 1 “de goriildiigii gibi katihmcilarin %71’i erkek , %68,5'1 evli ve %31,5'1 25-34 yas araligindadir.
Egitim diizeyleri incelendiginde; %44,7’si ilkdgretim, %25,8'i lisans ve %9,7’si lisansiistii mezunudur.
Katilimcilar meslek dagilimlar bakimindan incelendiginde; %13,7’sinin memur %31,9unun isci,
%15,1’inin emekli ve %10,5'inin profesyonel meslek grubunda bulundugu goriilmektedir. Gelir
dagilimi bakimindan ise katiimcilarin %31,1’inin 22.001-45.000b, %36,8’inin ise 45.001-65.000b arasi
gelire sahip oldugu belirlenmistir. Katilmcilarin internet veya sosyal medya giinliik kullanim stireleri
incelendiginde %42,4iiniin 1-3 saat, %34,7’sinin 3-6 saat oldugu goriilmektedir. Ayrica %17,6's1
Facebook, %55,7’si Instagram, %15,8’i YouTube ve %10,9'u diger sosyal medya platformlarinda daha
fazla vakit gegirdiklerini belirtmislerdir.
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Sosyo-demogafik degiskenler N %
Kadin 138 29
Cinsiyet Erkek 338 71
Evli 326 68,5
Medeni Durum Bekar 150 315
18-24 68 14,3
25-34 150 315
Yas 35-44 102 214
45-54 101 21,2
55 ve tizeri 55 11,6
ko gretim 213 44,7
Lise 94 19,7
Egitim Lisans 123 25,8
Lisanstuistii 46 9,7
Memur 65 13,7
Isci 152 31,9
Emekli 72 15,1
Meslek Ogrenci 57 12
Ev hanmu 30 6,3
Profesyonel Meslek 50 10,5
Diger 50 10,5
22.000 ve altt 66 13,9
22.001-45.000 TL arast 148 31,1
Gelir 45.001-65.000 TL arast 175 36,8
65.001-85.000 TL arast 42 8,8
85.001 TL ve tizeri 45 9,5
1 saatten daha az 55 11,6
1-3 saat 202 42,4
Internet veya Sosyal Medya Giinliik 3-6 saat 165 34,7
Kullanim Stireniz
6-9 saat 37 7,8
9 saat ve lizeri 17 3,6
Facebook 84 17,6
Instagram 265 55,7
Hangi Sosyal Medya Platformunda
Daha Fazla Vakit Gegirirsiniz YouTube 75 15,8
Diger 52 10,9

Diger: (X -Twitter), TikTok); Profesyonel Meslek Gruplar1 (Doktor, Avukat vb.)
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Katilimcilarin online alisveris yapma durumlarina gore degerlendirilmesi Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Online Aligveris Yapma Durumlari

Degiskenler N %
Baz1 Aligveriglerimi Online Evet 419 88
Yaparim
Hayir 57 12
Gida 78 6,4
Giyim 327 26,8
Teknoloji 233 19,1
Oncekd Soruya Cevabiuz Kozmetik ve Kisisel Bakim 158 12,9
Evet” ise Hangi
Ahgverl@le?mm Online Ev Dekorasyonu ve Mutfak Geregleri 162 13,3
Yaparsiniz
Turizm (Otel, Bilet, Tatil vb.) 146 12
Dayanikli Tiiketim Mallar1 88 7,2
Degerli Aksesuar (Altin taki vb.) 29 2,4

*Coklu yanit secenegine gore frekans analizi yapilmistir.

Tablo 2 incelendiginde katilimcilarin alisverislerinin %88’ini online yaptiklar1 goriilmektedir. Online
aligveris yapan katilimcilarin ise %6,4'tintin gida , %26,8'inin giyim, %19,1’inin teknoloji, %12,9'unun
kozmetik ve kisisel bakim, %13,3'linlin ev dekorasyonu ve mutfak geregleri, %12’sinin turizm,
%7,2’sinin dayanikli tiiketim mallar1 ve %2,4’tiniin degerli aksesuar alis verisi yaptig tespit edilmistir.

Dogrulayici faktor analizleri

Calismanin bu béliimiinde 6lgeklerin gegerliliklerinin degerlendirilmesinde Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) uygulanmistir. FOMO o0lcegi gorseli Sekil 2’de Olgek model fit degerleri ise Tablo 3'te
gosterilmistir. Diirtiisel satin alma niyeti Slgegine yonelik DFA gorseli Sekil 3'de ve model fit degerleri
Tablo 4'te gosterilmistir. Benzersiz olma ihtiyac 6lgegine yonelik DFA gorseli Sekil 4'te ve model fit

degerleri Tablo 5’te sunulmustur.

28
@ FOMO_1
.69 a4
@ = FOMO 2
A7
@ FOMO 3
41
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28
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29
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,38 '
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Sekil 2: FOMO Olgegi DFA Gérseli
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Tablo 3: FOMO Model Fit Degerleri

Kriter x2/sd RMR GFI AGFI NFI IFI TLI CFI RMSEA
fyi Uyum <3 <0,05 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir <5 <0,08 20,90 20,90 20,90 >0,90 >0,90 20,90 <0,08
Sekil 2 3,864 0,060 0,954 0,917 0,938 0,954 0,933 0,953 0,078

FOMO o6l¢eginde DFA’da yapilan degerlendirmede “FOMO_9” nolu madde faktor ytiikii 0,40'1in altinda
oldugu icin olgekten ¢ikarilmistir. Kalan 6lgek maddeleri DFA’da yeniden analize tabi tutulmustur.
Olgek gegerliliginin belirlenmesinde model fit degerlerinin kabul edilebilir ve iyi uyum diizeyinde
oldugu goriilmektedir (Tablo 3; Sekil 2).

Diirtiisel satin alma niyeti dlgegine yonelik DFA gorseli Sekil 3'de ve model fit degerleri Tablo 4'te
gosterilmistir.
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Sekil 3: Diirtiisel Satin Alma Niyeti Olgegi DFA Gorseli
Tablo 4: Diirtiisel Satin Alma Niyeti Model Fit Degerleri
Kriter x2/sd RMR GFI AGFI NFI IFI TLI CFI RMSEA
fyi Uyum <3 <0,05 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 >0,95 <0,05
Kabul Edilebilir <5 <0,08 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 <0,08
Sekil 3 3,298 0,068 0911 0,883 0,910 0,936 0,924 0,935 0,070

Diirtiisel satin alma niyeti 6lgegi duygusal 6geler alt boyutunda “DSAN_10" nolu madde 0Ol¢ekten
madde faktor yiikii 0,40'm altinda oldugu ve model fit degerleri istenilen degerde olmadig igin analiz
digi birakilmustir. Yapilan yeniden degerlendirmede duygusal ve biligsel 6geler alt boyutlarmnin
istenilen deger araliginda oldugu goriilmiistiir (Tablo 4, Sekil 3).
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Benzersiz olma ihtiyac1 dlgegine yonelik DFA gorseli Sekil 4'te ve model fit degerleri Tablo 5'te
sunulmustur.
56

c | BOI 1 &2

Benzersiz Olma
Ihtiyvac

e2 1 BOI 2

e3 1 BOI 3

OEE

Sekil 4: Benzersiz Olma Ihtiyaci Olgegi DFA Gorseli

Tablo 5: Benzersiz Olma Thtiyact Model Fit Degerleri

Kriter X 2/sd RMR GFI AGFI NFI IFI TLI CFI RMSEA
fyi Uyum <3 <0,05 20,95 20,95 20,95 20,95 20,95 20,95 <0,05
Kabul Edilebilir <5 <0,08 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 <0,08
Sekil 4 - 0,000 1,000 - 1,000 1,000 - 1,000

Benzersiz olma ihtiyac1 6l¢eginin 3 ifadeden olusmasi nedeniyle DFA modeli tam doygun yapi
gostermistir (Kline, 2016). Model fit degerlerinin iyi uyum diizeyinde oldugu tespit edilmis ve 6lgegin
gecerliligi saglanmistir (Tablo 5; Sekil 4).

Tanimlayici istatistikler ve Pearson korelasyon analizi

FOMO, diirtiisel satin alma niyeti ve benzersiz olma ihtiyacina yonelik tanimlayici istatistiklere Tablo
6’da yer verilmistir.

Tablo 6: Tanimlayici Istatistikler

h
Degiskenler Min-Max Xiss Skewness Kurtosis Cronbac
Alpha
FOMO 1-5 2,53+0,71 0,601 0,853 0,834
Diirtiisel Satin Alma 1-5 2,55+0,71 0,642 0,502 0,919
Niyeti
Duygusal Ogeler 1-5 2,71+0,84 0,343 -0,345 0,890
Biligsel Ogeler 1-5 2,39+0,75 0,800 0,610 0,889
Benzersiz Olma Ihtiyaa 1-5 2,78+0,99 0,238 -0,564 0,827

FOMO puan ortalamas: 2,53+0,71; diirtiisel satin alma niyeti 2,55+0,71; duygusal 6geler 2,71+0,84;
bilissel 6geler 2,39+0,75 ve benzersiz olma ihtiyaci 2,78+0,99"dur (Tablo 6).

FOMO, diirtiisel satin alma niyeti, duygusal 6geler, bilissel 6geler ve benzersiz olma ihtiyaci arasindaki
Pearson korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 7’de gosterilmistir.
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Tablo 7: Pearson Korelasyon Analizi Sonuglar:

Durtiisel Satin Benzersiz Olma

Degiskenler FOMO Alma Niyeti Duygusal Ogeler  Biligsel Ogeler ihtiyact
r 1 0,548" 0,595 0,375" 0,532
FOMO
p 0,000 0,000 0,000 0,000
r 0,548 1 0,907 0,883 0,568
Diirtiisel Satin
Alma Niyeti
p 0,000 0,000 0,000 0,000
r 0,595" 0,907 1 0,603 0,626"
Duygusal Ogeler
P 0,000 0,000 0,000 0,000
r 0,375" 0,883" 0,603" 1 0,378"
Biligsel Ogeler
p 0,000 0,000 0,000 0,000
Benzersiz Olma r 0,532 0,568 0,626 0,378 1
Thtiyac p 0,000 0,000 0,000 0,000

FOMO, diirtiisel satin alma niyeti ve alt boyutlar1 olan duygusal ve bilissel 6geler ile benzersiz olma
ihtiyac1 arasindaki iligkileri belirlemek amaciyla yapilan Pearson korelasyon analizi sonuglarina gore,
tim degiskenler arasinda pozitif ve anlamli iligkiler tespit edilmistir (p<0,01). Elde edilen katsayilar
incelendiginde, FOMO ile diirtiisel satin alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif bir iligki (r=0,548;
p=0,000), FOMO ile benzersiz olma ihtiyaci arasinda yine anlaml ve pozitif yonlii bir iliski (r=0,532;
p=0,000) oldugu goriilmektedir. Analiz sonuglari, diirtiisel satin alma niyetinin diger degiskenlerle
yiiksek diizeyde iligkili oldugunu ortaya koymaktadir. Diirtiisel satin alma niyeti ile duygusal 6geler
arasinda ¢ok giiclii bir korelasyon (r=0,907; p=0,000), biligsel 6geler arasinda da benzer sekilde giiclii bir
iliski (r=0,883; p=0,000) bulunmustur. Bu durum, diirtiisel satin alma davranislarinin hem duygusal
uyarimlar hem de kisa siireli biligsel degerlendirmelerle yakindan baglantili oldugunu gostermektedir.
Ayrica benzersiz olma ihtiyaci ile diirtiisel satin alma niyeti arasinda (r=0,568; p=0,000) ve duygusal
Ogeler arasinda (r=0,626; p=0,000) pozitif yonlii anlaml: iligkiler bulunmustur. FOMO ile duygusal
Ogeler arasindaki giiglii iliski (r=0,595; p=0,000) ise firsatlar1 kagirma korkusunun duygusal tepkiler
tizerindeki belirgin etkisini ortaya koymaktadir. Buna karsilik bilissel 6gelerle FOMO (r=0,375; p=0,000)
ve benzersiz olma ihtiyaci (r=0,378; p=0,000) arasindaki iligkiler daha zayif diizeyde tespit edilmistir
(Tablo 7).

FOMO ve benzersiz olma ihtiyacinin diirtiisel satin alma niyeti iizerindeki etkisi AMOS 24.0 yazilimi
kullanilarak Yapisal Esitlik Modeli ile test edilmistir. Kurulan modelde FOMO'nun diirtiisel satin alma
niyeti lizerindeki etkisinde benzersiz olma ihtiyacinin aracilik rolii incelenmistir. Bu dogrultuda
kurulan modelin 6ncelikle gegerliliginin degerlendirilmesinde model fit degerleri dikkate alinmistir
(Karaman, 2023). Aracilik modelinin degerlendirilmesinde model fit degerleri Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8: Model Fit Degerleri

Kriter x2/sd RMR GFI AGFI NFI IFI TLI CFI RMSEA
fyi Uyum <3 <0,05 20,95 20,95 20,95 20,95 20,95 20,95 <0,05
Kabul Edilebilir <5 <0,08 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 >0,90 <0,08
Sekil 5 2,418 0,051 0,949 0,926 0,939 0,963 0,954 0,963 0,055

Tablo 8de olusturulan model fit degerlerinin kabul edilebilir ve iyi uyum diizeyinde oldugu
goriilmektedir. Bu dogrultuda ilgili model Sekil 5'te gosterilmistir.
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Sekil 5: Aracilik Modeli
Sekil 5’'te olusturulan modele yonelik elde edilen analiz sonuglar1 Tablo 9'da gosterilmistir.
Tablo 9: Aracilik Analizi Sonuglari
%95 GA P
Degiskenler SC usc SE T p R? Degeri
AS Us
Dogrudan etki
FOMO > BOI ,654 ,849 ,086 9,822 o 428 ,566 ,732 ,010*
FOMO > DSAN ,377 ,459 ,074 6,239 o 277 470 ,010%
,564
BOI - DSAN ,448 ,420 ,054 7,756 ok ,347 541 ,010*
Dolayl etki
FOMO > DSAN ,293 ,357 ,054 6,611 ,217 ,363 ,010%
Toplam etki
FOMO > DSAN ,670 ,815 ,064 12,734 ,584 ,742 ,010*

***P<0,01; *P<0,05; SC: Standardize Edilmis Katsayilary; USC: Standardize Edilmemis Katsayilar; AS: Alt Sinir; US: Ust Sirur; GA:
Giliven Arahigy BOI: Benzersiz Olma 1ht-iyac1; DSAN: Diirtiisel Satin Alma Niyeti

Tablo 9'da goriildiigii gibi dogrudan etkilerde, FOMO’'nun benzersiz olma ihtiyaci (3: ,654) iizerinde
anlamli ve pozitif yonde etkisinin oldugu ve agiklanan varyans degerinin (R?) ,428 oldugu
belirlenmistir. FOMO'nun (3: ,377) ve benzersiz olma ihtiyacinin ((3: ,448) diirtiisel satin alma niyeti
iizerinde anlamli ve pozitif yonde etkisinin oldugu saptanmistir. FOMO ve benzersiz olma ihtiyacinin

diirtiisel satin alma niyeti {izerinde aciklanan varyans degerinin (R?) ,564 oldugu bulunmustur. Dolayl
etkide, FOMO’nun diirtiisel satin alma niyeti (3: ,293) {izerinde anlamli ve pozitif etkisi ortaya ¢gikmaistir.
Benzersiz olma ihtiyacinin modele dahil edilmesiyle FOMO'nun diirtiisel satin alma niyeti tizerinde
dogrudan (p: ,377) ve dolayl ((3: ,293) etkisi istatiksel agidan anlamli bulunmustur. Bu dogrultuda

benzersiz olma ihtiyact modelde kismi aracilik rolii gostermistir (Hayes, 2022; Bozkurt, 2023).

Hipotez ve test sonuglarma yonelik tanimlamalar Tablo 10’da gosterilmistir.
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Tablo 10: Hipotezler ve Test Sonuglari

Hipotezler Agiklama Sonug
Hi FOMO' nun benzersiz olma ihtiyac tizerine etkisi Pozitif/Kabul
H: Benzersiz olma ihtiyacinin diirtiisel satin alma {izerindeki etkisi Pozitif/Kabul
Hs FOMO’nun diirtiisel satin alma tizerindeki etkisi Pozitif/Kabul
Ha Benzersiz olma ihtiyacinin FOMO ile diirtiisel satin alma iizerindeki aracilik rolii ~ Pozitif/Kabul

Sonug, tartisma ve oneriler

Bu calismanin temel amaci tiiketicilerin FOMO egilimlerinin diirtiisel satin alimlar1 {izerindeki
etkisinde benzersizlige duyduklar1 ihtiyacin aracilik roliiniin belirlenmesidir. Yapilan korelasyon
analizleri dogrultusunda FOMO ile diirtiisel satin alma niyeti arasinda orta diizeyde pozitif bir iligki,
FOMO ile benzersiz olma ihtiyact arasinda yine anlamli ve pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Bu
bulgular, firsatlar1 kagirma korkusunun hem diirtiisel satin alma davramiglarini hem de bireylerin
ozglnliik arayiglarini giiclendirdigini gostermektedir. Ayrica diirtiisel satin alma niyetinin diger
degiskenlerle yiiksek diizeyde iliskili oldugu tespit edilmistir. Diirtiisel satin alma niyeti ile duygusal
Ogeler arasinda ¢ok giiclii bir korelasyon, biligssel 6geler arasinda da benzer sekilde giiclii bir iliski
bulunmustur. Bu durum, diirtiisel satin alma davranislarinin hem duygusal uyarimlar hem de kisa
siireli biligsel degerlendirmelerle yakindan baglantili oldugunu gostermektedir. Ozellikle duygusal
faktorlerin giiclii etkisi, bireylerin satin alma kararlarin rasyonel siireclerden ziyade anhk psikolojik
tepkilerle verdiklerini desteklemektedir. Ayrica benzersiz olma ihtiyaci ile diirtiisel satin alma niyeti ve
duygusal 6geler arasinda pozitif yonlii anlaml iliskiler bulunmustur. Bu sonug, bireylerin kendilerini
farkli ve Ozel hissettirme arzularinin, duygusal uyarimlarla birlestiginde diirtiisel satin alma
davranislarini artirdigini gostermektedir. FOMO ile duygusal 6geler arasindaki giiglii iliski ise firsatlar:
kagirma korkusunun duygusal tepkiler tizerindeki belirgin etkisini ortaya koymaktadir. Buna karsilik
bilissel 6gelerle ve benzersiz olma ihtiyaci arasindaki iliskiler daha zayif diizeyde seyretmis, bu da
davraniglarin daha ¢ok duygusal temellere dayandigini gostermistir

Elde edilen bulgular dogrultusunda FOMO ve benzersiz olma ihtiyacinin diirtiisel satin alma niyeti
tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Bulgular, FOMO ile benzersiz
olma ihtiyac1 arasinda da anlamli ve pozitif bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Ortaya ¢ikan bu
sonug, FOMO egilimli bireylerin ayni zamanda kendilerini bagkalarindan farkl kilacak, 6zel ve ender
bulunan tiriinlere daha fazla ilgi duyduklarini gostermektedir. Bagkalarinin sahip oldugu deneyim veya
iirtinlerden mahrum kalma korkusu yasayan bireyler, bu duyguyla basa ¢tkmak igin daha nadir ve 6zel
iirtinlere yonelme egilimindedir. Bulgular, Gierl ve Huettl'in (2010) smirli sayida tiretilen “6zel”
iirtinlerin pazarlanmasimin tiiketicilerin benzersizlik arzusunu tetikleyerek talebi artirdig1 sonucunu
desteklemekte ve FOMO’nun, tiiketicideki benzersizlik ihtiyacin tetikleyen bir unsur olabilecegini
gostermektedir.

FOMO diizeyi yiiksek bireylerin anlik ve plansiz satin alma niyetlerinde anlaml bigimde artis oldugu
gozlemlenmistir. Dinh ve Lee (2022) calismalarinda FOMO'nun aligveris davranislarini harekete
gecirebilen giiclii bir motivasyon oldugunu vurgulamaislar; Ercis vd.(2021) ise tiniversite 6grencileriyle
yaptiklari arastirmada FOMO’'nun plansiz satin alma davranislarint anlamh 6lgiide artirdigini ortaya
koymuslardir. Bu bulgular, FOMO’'nun bireyleri firsatlar1 kacirmamak adina hizli satin alim kararlar:
iten bir diirtii oldugunu desteklemektedir. FOMO yasayan tiiketiciler, bagskalarinin 6diil veya avantaj
elde ettigi firsatlar1 kagirma endisesiyle karsilagtiklar: gekici tekliflere diistinmeden yonelebilmektedir.
Bu bulguyu destekleyen ¢alismalardan olan Abel vd. (2016) FOMO’'nun, tiiketicilerin satin alma
kararlarimi 6nemli Ol¢giide etkileyerek onlar1 daha pahali veya prestijli iiriinlere bile yonelebilmelerine
yol agtigini belirtmistir. Bu ¢alismadaki FOMO ve diirtiisel satin alma iliskisi bulgusu literatiirle
tutarlidir ve tiiketicilerin salt rasyonel degil, duygusal kaygilarla da hareket edebilecegi noktasinda
ortiismektedir.

Calismanin dikkat gekici yonii, benzersiz olma ihtiyacinin FOMO ile diirtiisel satin alma arasindaki
kismi araciik roliidiir. Yapisal esitlik modeli analizinde FOMO'nun diirtiisel satin alma niyeti
tizerindeki dogrudan etkisi anlamli bulunmakla birlikte, bu etkinin bir kisminin benzersizlik ihtiyac
tizerinden dolayl olarak gerceklestigi goriilmiistiir. Bu sonuca gore FOMO, tiiketiciyi hem dogrudan
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firsat1 kagirmamak icin diirtiisel satin alma davranisina sevk etmekte hem de dolayli olarak “bu firsat
baskalarmda olmayan benzersiz bir iiriine sahip olma” arzusunu tetikleyici etkide bulunmaktadir. Aracilik
analizinden elde edilen kismi aracilik bulgusu, FOMO ve benzersizlik ihtiyacinin birlikte ele alinmasi
gerektigini gosteren 6nemli bir noktadir. Ilgili literatirde FOMO'nun tiiketici davranisina etkisini
agiklamak igin farkli kavramlar 6ne siiriilmiistiir. Ozellikle Hodkinson (2016) tarafindan gelistirilen
model, FOMO temelli pazarlama mesajlarina verilen tepkileri bilissel, duygusal, kisisel ve durumsal
boyutlarda incelemektedir. Bu modele gére FOMO igerikli bir uyarana maruz kalan tiiketicide bilissel
tepki olarak algilanan kitlik ve giiven unsurlar1 devreye girerken, duygusal tepki olarak pismanlik ve
mutluluk gibi duygular one ¢ikmaktadir ve durumsal olarak ise zaman baskisi énemli bir rol
oynamaktadir (Hodkinson 2016). Maharani vd.’nin (2024) e-ticaret kullanicilar1 {izerine yaptiklar
calismada, FOMO'nun diirtiisel satin alma davranisi tizerinde anlaml etkisi oldugu sonucuna ulasmis
ve iiriin benzersizliginin bu etkiyi diizenledigini tespit etmislerdir. Calismamizda elde edilen bulgular
benzersiz olma ihtiyact ve FOMO'nun birlikte c¢alisarak diirtiisel satin alma davranisini
sekillendirdigini gostermektedir. Bu noktada benzersizlik ihtiyacinin kismi araciign FOMO'nun
etkisinin tamaminin bu degiskenle aciklanamadigini, FOMO'nun benzersizlik arzusuna ek olarak
tiiketiciyi harekete geciren baska boyutlarimin da oldugunu gostermektedir.

FOMO'nun yarattig1 sosyal kayg ve firsat kacirma hissi, benzersizlik arzusundan bagimsiz olarak da
tiikketiciyi ani karar almaya itmektedir. FOMO o6zellikle geng kusakta sosyal onay ve ait olma ihtiyaciyla
yakindan iligkilidir ve sosyal gruplardan geri kalmama istegi, titketim dahil pek ¢ok karari etkileyebilir
(Baumeister ve Tice 1990; Abel vd. 2016; Tandon vd. 2021). Bu yoniiyle ¢alismamiz FOMO'nun hem
sosyal motivasyonlu yani bagkalariyla esit diizeyde kalma kaygis1 hem de kisisel motivasyonlu yani
benzersiz olma arzusu etkilerini bir arada ele almig ve her ikisinin de diirtiisel satin almada 6nemli
oldugunu gostermistir. Elde edilen bulgular FOMO'nun iliski kurma, ait olma gibi temel psikolojik
ihtiyaclarla baglantisin1 dogrular niteliktedir. Ayrica insanlarin ait olma ve sosyal onay ihtiyaglari
karsilanmadiginda ortaya ¢ikan FOMO duygusunun, somut bir ¢ikt1 olarak diirtiisel satin alma seklinde
ortaya ¢iktiginin bir gostergesi ve tiiketici kararlar1 {izerinde duygusal ve sosyal giidiilerin ne denli
giiclii olabildigine dair giincel bir 6rnek sunmaktadir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular dogrultusunda isletmelere, tiiketicilere ve akademisyenlere yonelik
cesitli oneriler gelistirilmistir. Oncelikle igletmelerin FOMO temelli stratejileri dikkatli ve seffaf bir
sekilde uygulamalar1 gerekmektedir. Arastirma sonuglar1 simirh stok, siire kisitlamasi ve 6zel iiriin
vurgusunun tiiketici davranislar1 {izerinde giiclii bir etki yarattigin1 gostermektedir. Bu nedenle
kampanyalarda bu unsurlar kullanilabilir ancak tiiketiciyi yaniltacak veya giiven zedeleyecek
uygulamalardan kaginilmalidir. Ayrica benzersizlik algisini giiglendiren stratejiler tiiketicilerin ilgisini
cekmede etkili bir ydontem olarak 6ne ¢ikmaktadir. Sinirli sayida tiretilen koleksiyonlar, kisisellestirilmis
dritinler ve 6zel ayricaliklar sunulmasi tiiketicilerde farklilik ve 6zel hissetme duygusunu artirarak
marka baglilig1 saglayabilir.

FOMO'nun kisa vadede satis artis1 saglasa da tiiketicilerde pismanlik ve memnuniyetsizlik
yaratabilecegi goz oniinde bulundurulmalidir. Bu nedenle iade politikalarmin kolaylastirilmasi,
kampanya sonras1 miisteri desteginin artirilmasi ve beklentilerin dogru yonetilmesi biiyiik nem
tagimaktadr.

Diirtiisel satin alma davrarsg: tiiketici psikolojisi ve pazarlama literatiirii agisindan incelendiginde hem
isletmeler hem de tiiketiciler agisindan 6nemli sonuglar dogurabilmektedir. Isletmeler icin bu
davraniglar satiglarin artmasina katki saglarken, tiiketiciler agisindan finansal sorunlar, pismanlik ve
memnuniyetsizlik gibi olumsuz sonuglara yol acabilmektedir. Bu nedenle kitlik stratejilerinin, FOMO
temelli uygulamalarin ve benzersizlik vurgusunun pazarlama iletisiminde dikkatli ve etik bir sekilde
kullanilmas: gerekmektedir.

Tiiketiciler agisindan arastirma, bilingli satin alma aliskanliklarinin gelistirilmesi gerektigini ortaya
koymaktadir. Tiiketiciler aligveris kararlarini verirken ihtiyaglarini, biitgelerini ve onceliklerini g6z
ontinde bulundurmali, firsat mesajlarinin yarattigi duygusal baski altinda hizli kararlar almaktan
kaginmalidir. Ozellikle sosyal medyada karsilagilan kampanyalarin yogun bigimde kagirma korkusunu
tetikleyerek tiiketicileri harekete gecirmeyi hedeflediginin farkinda olunmali ve bu tiir mesajlar daha
bilingli sekilde degerlendirilmelidir.
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Aragtirmacilar i¢in bu calismanin sonuglar 1s18inda gesitli oneriler sunulabilir. Oncelikle farkl yas
gruplarinda, kiiltiirlerde veya iiriin kategorilerinde yapilacak galismalar FOMO ve benzersiz olma
ihtiyact ile diirtiisel satin alma davranislar1 arasindaki iliskilerin daha kapsamli bir sekilde
anlasilmasina katki saglayabilir. Ayrica FOMO’'nun diirtiisel satin alma tizerindeki etkisinde benzersiz
olma ihtiyacinin yami sira statii tiiketimi, algilanan kitlik, materyalizm degiskenlerinin modele
eklenmesi etkinin hangi psikolojik unsurlardan kaynaklandig1 konusunda daha kapsaml bir agtklama
imkani sunabilir.
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