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Oz
Makale Bilgi Gelismeleri Kagirma Korkusunun temelinde eglenceli ve haz dolu deneyimleri
yasama, bir indirim firsatini ya da bir bulugma teklifini kagirmama kisaca tiim sosyal
Gonderilme: iligkilerin ve etkilesimlerin merkezinde olmak vardir. Hedonik tiiketim ise haz almak
04/05/2024 veya haz alarak aligveris yapmak, iiriin satin almak anlamima gelmektedir. Taklit
irlin ise orijinal Uriiniin benzerlerinin yasal lretimidir. Baska bir deyisle taklit
Kabul: tirlinler orijinal tiriinlerin birebir benzerleri degil, orijinalin bazi dzelliklerinin taklit
27/11/2024 edilmis halidir. Bu aragtirmada tiiketicilerin gelismeleri kagirma korkularmin ve

hedonik tiikketim davraniglariin taklit iiriin satin alma davranislari iizerindeki etkileri
arastirillmistir. 604 kisiyle ¢evrimici anket yoluyla yapilan c¢alisma sonucunda
tilketicilerin hem gelismeleri kagirma korkusunun hem de hedonik tiiketim
davraniglarinin onlarin taklit iiriin satin alma davraniglarin1 anlaml ve pozitif yonde
etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica FOMO ile hedonik tiiketim davranigi
arasinda da pozitif korelasyon tespit edilmistir. Buna gore tiiketiciler izledikleri,
gordiikleri ya da takip ettikleri kisilerin yaptiklari seyleri, gittikleri yerleri ve satin
aldiklar1 iriinleri benimseyerek hazci tiiketim egiliminde bulunabilmektedirler.
FOMO aslinda basli basina hazci bir duygu durumudur ¢iinkiit FOMO’nun 6ziinde,
“bir seyleri kagirma” ve “bagkalarinin ddiillendirici deneyimler yasiyor olabilecegi”
gibi korkular yatmaktadir.
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Abstract

The basis of Fear of Missing Out is to have fun and pleasurable experiences, not to
miss a discount opportunity or a meeting offer, in short, to be at the center of all
social relationships and interactions. Hedonic consumption, on the other hand,
means getting pleasure or shopping for pleasure, buying products. Counterfeit
product is the legal production of similar products of the original product. In this
study, the effects of consumers' fear of missing out and hedonic consumption
behaviors on their counterfeit product purchasing behavior were investigated. As a
result of the study conducted with 604 people through an online survey, it was
concluded that both the fear of missing out and hedonic consumption behaviors of
consumers significantly and positively affect their counterfeit purchasing behavior.
In addition, a positive correlation was found between FOMO and hedonic
consumption behavior. Accordingly, consumers may tend to engage in hedonic
consumption by adopting the things they do, the places they go and the products they
buy from the people they watch, see or follow. FOMO is actually a hedonistic
emotional state in itself because at the core of FOMO are fears of "missing out" and
"others might be having rewarding experiences”.

Keywords: Fear of missing out, FOMO, Hedonic consumption, Counterfeit
products, Consumer behaviors.

Jel Codes: M10, M3, M30, M31.
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Extended Summary

Today, the proliferation of virtual networks and intensive digitalization in every sector cause individuals to
use smartphones and social media more. Although this situation has important benefits such as the speed of
information sharing between individuals and new job opportunities (Bahar & Villi, 2023: 589), it has brought
many disadvantages (Smart & Gezgin, 2016: 52), and even the new phenomenon called FOMO (fear of missing
out on developments) has become a result of this period (Aydin, 2018: 417). On the other hand, the concept of
consumption can be reshaped according to many factors such as changing needs, popular trends and consumer
expectations in a world that is differentiating day by day. As a result of this revolution in consumption, individuals
have adopted consumption as a way of escaping from the realities of life and forgetting daily problems. This form
of consumption, called hedonic consumption in the literature, shows that consumption has a meaning beyond the
ownership of goods and services for individuals (Kitiroglu & Yildiz, 2022: 21). In our age, developing logistics
infrastructure and low-cost production opportunities enable consumers to easily access all kinds of consumption
products. In this way, low-priced copies of consumer products, i.e. counterfeit products, belonging to brands with
high market values and consumer masses can be easily found (Samaddar & Menon, 2021). It is known that the
high interest in counterfeit products today is due to the effects of various consumer trends such as increased use
of social media and ostentatious consumption (Apak, 2023: 55). As a result of the intensive use of social media by
individuals with the transformation in digitalization and smart devices, almost all major brands and companies
implement a policy of influencing consumer behavior through social media. For this reason, new trends such as
FOMO and hedonic consumption permanently change consumer purchasing behaviors, and if the prices of the
products are high, they direct consumers to counterfeit products (Aslankaya & Yildirim, 2020). In this context,
this study aims to determine to what extent consumers' FOMO levels and hedonic consumption habits affect their
counterfeit product purchasing behavior. When the literature related to the research topic is reviewed, the increase
in the number of scientific studies on the concepts of “FOMO”, “hedonic consumption” and “imitation product”
in recent years proves the intense interest in these topics. However, the fact that there is no domestic or foreign
study in the literature in which “FOMO” and “counterfeit products/consumption of counterfeit products” are
examined together or the effects of these concepts on each other are examined makes this study extremely
important. In this direction, it is thought that this study will make important contributions to the literature. Ethical
approval for the study was obtained from the ethics committee of social and human sciences of Duzce University,
numbered E-06.10.2021-89013 2021/232

The survey method, which is one of the quantitative data collection tools, was preferred in the research.
Among the survey methods, the “online survey” method, which is classified as modern surveys, was used. In the
research, Arnold and Reynolds' 2003 article “Hedonic Shopping Motivations” was utilized and the study of Karatas
(2011), who adapted the scale into Turkish, was used. For the FOMO scale, Gokler, Aydin, Unal and Metintas's
2015 article titled “Evaluation of the Validity and Reliability of the Turkish Version of the Fear of Missing
Developments in Social Environments Scale” was used. For the “Attitude Scale Towards the Use of Counterfeit
Products”, Kiinye and Kan's “Development of Attitude Scale Towards Counterfeit Products” study conducted in
2020 was utilized. In order to ensure the validity of the scales used in the research, the scales were sent to three
academicians who are experts in their fields, and a pilot study was applied to a sample of 30 people. As a result,
the comprehensibility of the statements in the scales and their ability to measure the desired feature were evaluated.
The population of the research is all consumers between the ages of 18-65. Due to the high number of people in
Turkey who meet the specified criteria and the time and cost constraints of the researcher, convenience sampling
method was preferred and an online survey was conducted with 604 people. As a result of the study, it was
concluded that both the fear of missing out and hedonic consumption behaviors of consumers significantly and
positively affect their counterfeit purchase behavior. In addition, a positive correlation was found between FOMO
and hedonic consumption behavior. Accordingly, consumers may tend to engage in hedonic consumption by
adopting the things they do, the places they go and the products they buy from the people they watch, see or follow.
FOMO is actually a hedonistic emotional state in itself because at the core of FOMO are fears of “missing out”
and “others may be having rewarding experiences”.
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1. Giris

Glinlimiizde sanal aglarin yayginlagsmasi ve her sektorde goriilen yogun dijitallesme,
bireylerin daha fazla akilli telefon ve sosyal medya kullanmalarina neden olmaktadir. Bu
durum, biinyesinde bireyler arasi bilgi paylasim hizlar1 ve yeni is olanaklar1 gibi 6nemli faydalar
barindirsa da (Bahar & Villi, 2023: 589), pek ¢ok dezavantaji beraberinde getirmis (Akilli &
Gezgin, 2016: 52), hatta FOMO (gelismeleri kagirma korkusu) olarak isimlendirilen yeni olgu
da bu donemin bir sonucu olmustur (Aydin, 2018: 417). Diger yandan tiikketim kavrami da
giinden giine farklilagsan diinyadaki degisen ihtiyaglara, popiiler akimlara ve tiiketici beklentileri
gibi daha pek c¢ok faktore gore yeniden sekillenebilmektedir. Tiiketimdeki bu devrim
neticesinde ise bireyler, tiiketimi bir ¢esit hayatin gerceklerinden kacis ve giindelik sorunlari
unutma yontemi olarak benimsemistir. Literatiirde hedonik tiiketim olarak adlandirilan bu
tilkketim bicimi, bireyler agisindan tiiketimin, mal ve hizmet sahipliginin 6tesinde bir anlam

tasidigin1 gostermektedir (Kitiroglu & Yildiz, 2022: 21).

Cagimizda gelisen lojistik altyap1 ve diigiik maliyetli tiretim imkanlari ise tiikketicilerin her
tiirden tiiketim {irliniine kolayca ulasabilmesini saglamaktadir. Cogunlukla yiliksek piyasa
degerleri ve tiiketici kitleleri bulunan markalara ait tiiketim tirlinlerinin diisiik fiyath kopyalari,
yani taklit iiriinler bu sayede kolayca bulunabilmektedir (Samaddar & Menon, 2021).
Gilintimiizde taklit Girtinlere olan yiiksek ilginin 6ziinde ise 6zellikle sosyal medya kullanimin
artmast ve gosteris¢i tliketim gibi cesitli tiiketici egilimlerinin etkilerinin bulundugu
bilinmektedir (Apak, 2023: 55). Dijitallesmedeki ve akilli cihazlardaki doniigiimle birlikte
bireylerde goriilen yogun sosyal medya kullanimi neticesinde neredeyse tiim biiyiik marka ve
firmalar, tiiketici davranislarini sosyal medya araciligiyla etkileme politikast uygulamaktadir.
Bu nedenle bireylerde goriillen FOMO ve hedonik tiiketim gibi yeni egilimler tiiketici satin alma
davraniglarini kalici olarak degistirmekte, sayet tirlinlerin fiyatlar1 yliksekse de tiiketicileri taklit

iirinlere yonlendirmektedir (Aslankaya & Yildirim, 2020).

Bu ¢alisma, tiiketicilerin FOMO seviyeleri ve hedonik tiiketim aligkanliklarinin, taklit
irlin satin alma davraniglarin1 ne Olcilide etkiledigini saptamay1 amaclamaktadir. Arastirma
konusu ile ilgili literatiir tarandiginda “FOMO”, “hedonik tiiketim” ve “taklit iiriin” kavramlari
ile ilgili son yillarda yapilan bilimsel arastirmalarin sayisinda goriilen artis, bu konu bagliklarina
olan yogun ilgiyi kanitlamaktadir. Ancak literatiirde “FOMO” ve “taklit iiriinlerin/taklit iirlin
tilkketiminin” birlikte ele alindig1 veya bu kavramlarin birbirlerine olan etkilerinin incelendigi
herhangi bir yerli veya yabanci ¢alisma bulunmamasi, bu caligmayr son derece Onemli

kilmaktadir. Bu dogrultuda ¢alismanin literatiire 6nemli katkilar sunacag: diigiiniilmektedir.
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2. Literatiir Taramasi

Bu baglik altinda kavramlarin birbiriyle olan iliskileri agiklanacak, gelismeleri kagirma
korkusu, hedonik tiiketim ve taklit iirlin satin alma davranisinin birbirini nasil etkiledigi ortaya
konulacaktir. Kavramlarin capraz karsilastirmasi okuyucularin bu kavramlari daha iyi
anlamasina, aralarindaki etkilesimi kavramasina ve derin bir literatiir taramasini 6zet olarak

okumalarina olanak saglayacaktir.
2.1. Gelismeleri Kacirma Korkusu (FOMO) ile Hedonik Tiiketim Arasindaki fliski

Yasanmakta olunan donemdeki yogun sosyal medya kullaniminin etkisiyle bireylerin
FOMO’larinin artmasi sonucunda, bu bireylerin hedonik tiiketim davranislarinin da artacagi
savunulmaktadir (Copuroglu, 2021: 4303). Ayrica Barnes (2017: 36) tarafindan da FOMO’nun,
tiiketicilerin hedonik tiilketim davraniglarini sekillendirdigi ifade edilmistir. Copuroglu (2021);
sosyal medyanin FOMO ve hedonik tiiketim tizerindeki etkisinin incelenmesi amaciyla
gerceklestirdigi bir ¢alismada, FOMO’nun hedonik tiiketim ile yiliksek seviyede iligkili oldugu
ve hedonik tiiketimin yaklasik yiizde 22’sine FOMO’nun sebep oldugu sonuglarina ulagmistir.
Gilirdin (2019) tarafindan yapilan bir arastirma sonucunda da “sosyal medyanin hedonik
tiiketimi” biiyiik oranda FOMO ile iliskilendirilmistir. Binici Uygun (2022) da yaptig1 aragtirma
sonucunda Z kusagi mensubu bireylerin hedonik tiikketim davramiglart ile FOMO arasinda
pozitif yonde anlamli bir iliski bulmustur. Yani bu bireylerin hedonik tiiketim davranislar
arttikga FOMO’lar da artmaktadir. Benzer sekilde, Bahar ve Villi de (2023) yine Z kusagi
mensubu tiiketicilerin FOMO ve hedonik tiiketim davranislar1 arasindaki iliskiyi inceledikleri
bir ¢alisma yapmistir. Arastirmanin sonuglarina gore hedonik tiikketim ile FOMO arasinda
pozitif yonlii bir korelasyon bulundugu, yani FOMO’nun hedonik tiiketim iizerinde anlamli1 bir

etkisi oldugu ifade edilmistir.

Wilson-Nash ve Xiao da (2019: 4) FOMO’nun aslinda basli basina hazci bir duygu
durumu oldugunu, ¢iinkii FOMO’nun oOzilinde, “bir seyleri kac¢irma” ve ‘“baskalarinin
odiillendirici deneyimler yasiyor olabilecegi” gibi korkular bulundugunu ifade etmektedir.
Yazarlara gore tiiketiciler, hedonik tutumlarinin neticesinde her zaman mevcut olan en yeni ve
iyl iriinii arzulamakta, eger piyasaya siiriilen bu yeni iiriinleri denemezlerse de “cok sey

kagiracaklarina” dair bir korkuya kapilabilmektedir.
Yukaridaki aciklamalar 15181nda arastirmada ileri siiriilen ilk hipotez su sekildedir:

Hi: Gelismeleri kagirma korkusu ile hedonik tiiketim davranisi arasinda anlamli ve pozitif

yonlii bir iligki vardir.
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2.2. Hedonik Tiiketim ile Taklit Uriin Satin Alma Davranis1 Arasindaki iliski

Tiiketicilerin hedonik satin alma tutumlarinin da onlarin taklit {irlin kullanimlar1 ve
niyetleri {izerinde etkileri bulundugu gériilmiistiir (Eisend & Schuchert-Giiler, 2006). Ornegin,
Babin ve arkadaslarina (1994) gore; tiiketicilerin marka adina, logosuna, rengine, tasarimina,
etiketine ve bunlara ilave olarak markanin sahip oldugu sembolik degere verdigi 6nem de
diistintildigiinde, hedonik tiiketim faaliyetlerine yatkin olan tiiketicilerin taklit tiiketim
driinlerini satin almay1 kolaylikla kabul edebilecekleri ifade edilmistir. McCarthy ve
arkadaslarina (2004) gore ise tiiketicilerin satin alma faaliyetlerinde hedonik faydaya
odaklanmalari, taklit¢ilik organizasyonlarina “is birlik¢i” roliiyle katilmalarimin biiyiik
nedenlerinden biridir. Giiler (2019) ise yaptig1 arastirma sonucunda ekonomik faydanin yani
sira hedonik faydanin da taklit iirin satin alma niyeti lizerinde pozitif yonde etkili oldugu
sonucuna ulasmistir. Hedonik faydanin yalnizca taklit iiriin satin alma niyetini degil, ayn1
zamanda orijinal {irlin satin alma niyetini de pozitif yonde etkilemesi, ¢alismada ulasilan ilgi
¢ekici sonuglar arasindadir. Ergin (2010), {ilkemizde en fazla ilgi géren taklit {irinlerin; saat,
ayakkabi, kiyafet, canta ve aksesuar gibi, ¢ogunlukla “hedonik” {iriin gruplari oldugunu ifade
ederken, yaptig1 calismada tiiketicilerin taklit iirlin satin alma davraniglarini etkileyen en 6nemli
faktorlerin ekonomik menfaat ve “hedonik” yarar oldugunu belirtmistir. Musnaini ve
arkadaglar1 da (2017); tiiketicilerin lilks markalara ait {riinlerin taklitlerini satin alma
nedenlerini kesfetmek amaciyla bir calisma yapmistir. Endonezya’da gerceklestirilen ¢alisma
sonucunda liikks markalara ait {irlinlerin taklitlerini satin almak isteyen tiiketicilerin temel
motivasyonlarinin haz almak oldugu, yani bu arastirmada da s6z konusu taklit tiiketim

faaliyetlerinin ardinda yatan temel nedenin “hedonik tiiketim” oldugu ortaya ¢ikmustir.
Yukaridaki agiklamalar 1s181nda arastirmada ileri siiriilen ikinci hipotez su sekildedir:

H2: Hedonik tiiketim davranisinin taklit {iriin davranisi izerinde anlamli ve pozitif etkisi

vardir

2.3. Gelismeleri Kacirma Korkusu ile Taklit Uriin Satin Alma Davramsi

Arasidaki iliski

Literatiirde, dogrudan gelismeleri kagirma korkusu ile taklit {iriin satin alma davranisi
arasindaki iligkiye odaklanan bir caligmaya rastlanilmamistir. Bu bakimdan FOMO kavramu ile
taklit Uirlin satin alma davranis1 arasindaki iliski bu iki kavramin tasidigir 6zelliklerin

karsilagtirilmasiyla agiklanacak, aralarindaki ortak ve benzer yonler ifade edilerek, gelismeleri
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kacirma korkusunun kisileri taklit iirlin satin almaya yoneltip yOneltmedigi varsayimlar

iizerinden ifade edilmeye ¢aligilacaktir.

Gelismeleri kagirma korkusu (FOMO), internetin ve sosyal medyanin giindelik hayatta
kullannminin artmasiyla daha da belirgin hale gelmis ve insanlar diger insanlarin yaptiklarini
izlerken, takip ederken, daha c¢ok sey kacirdiklar1 hissine kapilmiglardir. FOMO’nun sosyal
medya ile olan yakin iligkisi, onun ‘gériiniir olma’, ‘baskasina gdosterme’, haberdar olma ve
haberdar etme’, ‘sosyal kimlik’, sosyal onay’ gibi kavramlarla da yakin iliskide oldugunu
gostermektedir. Taklit {irlin kullanimini arttiran baglica 6nemli iki faktérde internetin
yayginlagmasi ve kitlesel liretimin artmasidir (Akkog, 2005). FOMO’nun temelinde kaygi ve
stresten uzak durma, eglenceli ve haz dolu deneyimleri yasama, bir indirim firsatin1 ya da bir
bulusma teklifini kagirmama kisaca tiim sosyal iligkilerin ve etkilesimlerin merkezinde olmak
vardir. Zevk, eglence, yasam doyumu, tatmin, alinan ovgiiler ve ddiiller gibi igsel ve digsal
giidiller FOMO’nun anlamlandirilmasinda temel dayanak noktalaridir. Bu baglamda FOMO
davranisint moda, gosterisci tiiketim, liiks tiikketim, fiyat algisi, benlik kurami, referans grup
etkisi, cogunluga uyma davranisi, materyalist egilimler, deger bilinci, statii arayis1 gibi faktorler
yonlendirebilmekte, ayn1 zamanda bu faktorler taklit {irlin kullanimin1 da etkilemektedir.
Ornegin, iicretli ve abone olunarak izlenebilen Blu TV’de yayimlanan Game of Thrones
dizisinin her boliimii yaklasik 5,2 milyon defa yasadisi olarak indirilmekte ve gliniimiizde en
cok taklit¢ilige maruz kalan yapim olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Yaprak, 2018). Buna gore
insanlar bu diziyi izlemek i¢in paralar1 yetmese bile diziyi izlemeyi kac¢irmis olmamak ve dizi

iizerine yapilan sohbetlerin gerisinde kalmamak icin taklit davranislar sergilemis olabilirler.

FOMO ile moda arasindaki yakin benzerlik ikisinin de hizli1 degismesi, gecici olmasi ve
sirekli takip edilmesi gerektigidir. Bu anlamda moda kavrami en biiylik bireysel
motivasyonlardan biridir (Schrank & Lois Gilmore, 1973). Moda iizerine gergeklestirilen ve
“yiiksek goriiniirliik”, “diger bireylerin zihninde olusan intibalar”, “benlik algis1” gibi konu
basliklarina odaklanan arastirmalar, moda olgusunun tiiketici davranislarini giiglii bir sekilde
etkisi altina aldigini ortaya koymaktadir (Goldsmith vd., 1991; Workman & Caldwell, 2007).
Yiiksek seviyede moda bilincine sahip olan tiiketicilerin, moday1 araliksiz bir sekilde takip
edebilmek amaciyla orijinal tiriinler yerine onlardan ¢ok daha ekonomik fiyatlara sahip olan
taklit tirlinleri satin alma egiliminde olduklar1 goriilmektedir (Wee vd., 1995). Ciinkii degisen
kosullara ayak uydurabilmek, degisimlerin gerisinde kalip dislanma, bir gruba girememe ve
otekilestirme kaygisini yasamayi onlemektedir. Bu da daha az FOMO korkusu yasamak

anlamina gelmektedir.
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Liiks tliketim, statii tiiketimi ve gosterisei tiiketimin temelinde bireyleri etkilemek, diger
kisilerden onay almak, kabul gérmek ve sosyal konum elde etmek vardir. FOMO fenomeninin
izahinda da biligsel ¢eliski kurami ile bilinen ABD’li psikolog Leon Festinger tarafindan
1954’te oOne siirlilen sosyal karsilagtirma kurami 6rnek verilebilir. Bu kurama goére insanlar,
kendilerini diger kisiler ile toplumsal agidan karsilastirarak kendi 6z beceri ve lstiinliiklerini
anlamlandirmaya ¢aligmaktadir (Festinger, 1954). Satin aldiklar1 ayakkabilar1 diger kadinlarin
satin aldiklartyla kiyaslayan kadin tiiketiciler ve satin aldiklar1 gayrimenkulleri, pahali saatleri,
liikks arabalari1 birbirleri ile kiyaslayan akrabalar bu kurama 6rnek gosterilebilir. Buna ilave
olarak, yine sosyal karsilagtirma kurami neticesinde bireyler diger bireyler ile ne sekilde
kiyaslandiklarin1 gozlemleyerek kendi 6z degerlerini de yaratma imkani bulabilirler. Ancak
tiiketiciler prestijli, bilinen kiiresel markalar1 yogun bir sekilde arzulasalar da pek cogu bu
triinleri ekonomik durumlarindan dolay1 yasal bir sekilde satin alamamaktadir (Bloch vd.,
1993). Bu durumda insanlar, yeni iiriinlerden haberdar olmak, yenilikleri kagirmamak ve sosyal
medyada var olan, gosterilen tiriinleri deneyimlemek i¢in {inlii markalarin iiriinlerini ¢ok daha
diisiik fiyatlarla sunabilen taklitlerini satin alma niyetinde olabilirler. Bu arzu igerisinde olan
bireyler, orijinal drilinlerin sahip oldugu yiiksek fiyatlar sebebiyle taklit {iriinlere
bagvurabilmektedir (Wee vd., 1995). Dolayisiyla bireylerin, liikks tiikketim tiriinlerinin taklitleri
ile ilgilenme egilimlerini etkileyen faktorleri ¢oziimlemek hem firma ve markalar i¢in hem de
tiiketici davraniglarini 6ngérebilmek i¢in bilyiik bir 6nem tagimaktadir (Engizek, 2014: 13).
Yapilan bir ¢aligmada tiiketicilerin; lilks markalara ait {irlinlerin kendilerinde yarattig1 gosteris
ve statli algilarini, yasal ve etik faktorlere kiyasla daha fazla Onemsedikleri sonucuna
ulagilmistir (Phau & Teah, 2009). Diger yandan, sahip olduklari sembolik anlamlar nedeniyle
liiks iirlinler, taklitleri piyasaya siiriilen {liriin kategorileri arasinda taklidi en ¢ok {iretilen
driinlerdir. Dolayistyla tiiketicilerin liikks taklit iiriinlere yonelik gosterdikleri ilgi, diger taklit
iirlinlere kiyasla ¢cok daha fazladir (Grossman & Shapiro, 1986). Ciinkii liiks tiiketim, gosterisci
tilketim sosyal medyada sergilenmeye olduk¢a miisaittir. Kisi, yasayacagi FOMO korkusunu
liikks markalarin taklit iirtinlerini kullanarak ve bunu sosyal medyada sergileyerek baska
bireylere aktarabilir ve boylece kendi iistiinden bu korkuyu atabilir. Aksi durumda bireyler
bagkalarinin satin aldiklarini sosyal medya paylasimlardan gorerek kaygi duyacak ve
digerlerinin gilinliik yasamlarin1 izlemeye mecbur kalacaktir (Marie & Grybs, 2013: 269).
Dolayisi ile taklit ve orijinal tiiketim {riinleri benzer hedeflere varmay1 sagladigi miiddetce,
bireyler nezdinde ayni iirlinler olarak algilanmakta (Wilcox vd., 2009) ve bu baglamda taklit
tiriinler, orijinalleriyle fiziksel/dis goriiniis olarak esit ise ve paragrafin basinda liiks iirlinler ile

ilgili bahsedilen “simgesel” degeri de tasiyabiliyorsa, bireyler bu friinleri rahatlikla satin
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alacaktir/almaktadir (Eisend & Schuchert-Giiler, 2006). Phau ve Teah (2009)’a goére de statii
meraki bulunan bireyler lilks markali iirtinlerin taklitlerini kullanmaya ¢ok daha fazla
egilimlidir. Sayet fiziksel gorlinlim olarak birbirlerine benzer iseler, lilkks markali orijinal
iirlinler ile bu triinlerin taklitleri tiiketiciler tarafindan “ayn1” olarak algilanmaktadir (Shocker
vd., 2004). Taklit tiiketim mallarinin bireylere, liikks markalarin orijinal {irtinlerini kullanarak

edinebilecekleri statiiyii kazandirdigi1 da bilinmektedir (Grossman & Shapiro, 1986).

FOMO’nun bir bagka 6nemli dayanak noktas1 herkesin yaptig1 seyi yapma, herkesin
gittigi yere gitme, herkesin izledigi filmi izleme, kisaca toplumun genelinden ayr1 diismeme ve
sosyal kaynagsma saglayarak cogunluga uyma davranisi sergilemektir. Leibenstein (1950),
tilketici talebinin bireylerin yakinlarindaki diger kisilerin ilgili {rlinleri kullanip
kullanmadiklaria bagli oldugunu (¢ogunluga uyma davranisi) ifade etmistir. Clinkii tiiketiciler
diger bireylere benzeyerek ve onlarla uyumlu olarak, yani onlardan biri gibi goriinerek bir nevi
kendilerini tatmin etmektedir. Bu baglamda tiiketici talebi teorisine gore bir mal veya hizmet
ne kadar fazla birey tarafindan tercih ediliyor ve kullaniliyorsa, tiiketiciler nezdinde o kadar
degerli konumdadir (Vigneron & Johnson, 1999). Referans gruplar1 da bu noktada tiiketicilerin
kisisel tutumlarini, diisiince yapilarin1 ve degerlerini olusturmada temel faktorlerdendir.
Referans gruplarinin giinlimiizdeki en gii¢lii ¢cesidinin Youtuber’lar, Twitch yayincilart vb.
sosyal medya fenomenleri veya kiiresel tabiriyle “Influencer”lardir. Tiiketicilerin taklit {irlin
satin alma davranislarin1 etkileyen en onemli etkenlerden biri de iste bu referans gruplaridir.
Ciinkii taklit iiriin kullanan tiiketiciler i¢in ¢ogunlukla statiilerini, maddi gii¢lerini ve sosyal
imajlarin1 sergilemek, ¢evrelerindeki bireylere ayak uydurabilmek ve de ilgili referans
gruplarindan olumlu reaksiyonlar almak oldukca ©Onemlidir. Bu yiizden de taklit {iriin
tiketimine yiiksek derecede meyillidirler (Torelli, 2006). Ayrica orijinal iiriinleri ve taklit
driinleri dis goriiniimleri agisindan ayni algilayan tiiketici kitlesi, katildiklar1 referans
gruplarindan kabul goérmek ve bu gruplara uyum gostermek niyetiyle de orijinal {irlinlere
kiyasla olduk¢a ekonomik olan taklit iriinleri tercih etmektedir (Shocker vd., 2004).
Dolayisiyla tiiketicilerin, sosyal cevrelerinden ve yakin arkadaslarindan onay alabilmek ve
onlarla uyumlu olmak gibi amaglarla bu nitelikteki iiriinlerin taklitlerini satin almaya yiiksek
seviyede egilimli olduklar1 belirtilmektedir. Ayrica tiiketiciler, liiks markalara ait tirlinlerin
modalarinin ¢abuk ge¢cmesi ve bu iriinleri alabilmek i¢in finansal durumlarinin da uygun
olmamas1 gibi nedenlerle taklit tiiketim {riinlerine kolaylikla yonelebilmektedir (Engizek,

2014 25).
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FOMO ile taklit iiriin kullanimi arasindaki bir baska ortak nokta bu davranislari
sergileyenlerin genclerden olusmasidir. Gengler, sosyal medyayi aktif olarak kullanan, siirekli
baglantili bir diinyada yasayan ve digerlerinin yaptiklarindan en ¢ok haberdar olan kesimdir
(Doster, 2013; Abel vd., 2016; Saavedra & Bautista Jr, 2020). Baz1 arastirmacilar sosyal medya
platformlarinin, ergenlik donemindeki bireylerin ait olma ihtiyaglarini (Nadkarni & Hoffmann,
2012) ve popiilarite ihtiyaglarini tatmin edebilmeleri adina son derece kusursuz araglar
oldugunu savunmustur (Utz vd., 2012). Bu sebeple FOMO ile taklit {irin kullanim1 arasinda
sosyal medya kullanim1 ve yas bakimindan bir benzerlik oldugu iddia edilebilir. Cordell &
Wongtada (1991) tarafindan yapilan ¢alismada 6grencilerin, pahali orijinal tiiketim mallarina
kiyasla uygun fiyath taklit tiketim mallarina ¢ok daha olumlu yaklastiklart ve bu orijinal
Olmayan tiiketim mallarinin kullanimi ile ilgili yasal bir endise de duymadiklari sonuglari
cikarilmistir. Ingiltere’deki 30 yasindan kiigiik bireylerle yiiz yiize bir sekilde goriisiilerek
gerceklestirilen bir arastirmada ise, tiiketicilerin taklit tiikketim {iriinlerini liiks markalarin
ikameleri olarak algiladiklar1 ve bu bakis acisiyla kullandiklari; ayrica yine bu tiriinlerin sahip
olduklar1 tasarimlarla c¢evrelerindeki insanlar1 kandirabildikleri miiddetce, insanlari
etkileyebilmek ve bu sekilde benliklerini olusturabilmek icin kullandiklar1 sonuglarina

ulagilmistir (Hoe vd., 2003).
Yukaridaki agiklamalar 1s181nda arastirmada ileri siiriilen {li¢iincii hipotez su sekildedir:

Hs: Geligsmeleri kagirma korkusu taklit iiriin satin alma davranigini anlamli ve pozitif ve

yonde etkilemektedir.
3. Yontem

Arastirmada nicel veri toplama araclarindan biri olan anket yontemi tercih edilmistir.
Anket yontemlerinden ise modern anketler sinifinda yer alan “cevrimig¢i anket” yontemi
kullanilmistir. Cevrimici anketlerin yiiz yilize anketlere gore bazi istiinliikleri bulunmaktadir.
Bunlardan bazilar1 su sekildedir: arastirmaciya istedigi her an anketi cevaplama 6zgiirliigii verir,
anket sorularini rahatlikla cevaplamasina imkan saglayarak nesnelligi arttirir, 6zel ve hassas
sorularin yer aldig1 anketlerde yargilanma veya ayiplanma korkusunu ortadan kaldirir (Coskun
vd., 2017). Bu arastirma kapsaminda kullanilan Glgeklerden biri de taklit {irlin satin alma
davranisidir. Taklit tirtin kullanimi, satin alinmasi ve bunun agik bir sekilde ifade edilmesi bazi
cevaplayicilar i¢in zor olabilir. Bu durum da g¢evrimi¢i anket cevaplayiciya kimsenin onu
yargilamasina ya da ayiplamasina izin vermeden objektif yanitlar vermesini saglamaktadir.
Arastirmanin amaci tiiketicilerin gelismeleri kagirma korkusu ve hedonik tiiketimlerinin onlarin
taklit iiriin satin alma davranislari iizerinde bir etkisinin olup olmadigini 6grenmektir.
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3.1. Veri Toplama Araci ve Siireci

Arastirmada ¢evrimigi anket kullanilmis olup, toplam 54 ifadeden olusan {i¢ ayr1 6lgek
kullanilmistir. Anket dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde “Hedonik Tiiketim Olgegi”
bulunmaktadir. Arnold ve Reynolds’in 2003 yilinda “Hedonic Shopping Motivations”
makalesinden yararlanilmis ve buradaki 6l¢egi Tiirk¢eye uyarlayan Karatas’in (2011) ¢calismast
kullanilmigtir. Hedonik tiiketim dlgeginde 20 ifade olup, bu ifadeler katilimcilara 5°1i Likert
Olcegine gore l=kesinlikle katilmiyorum, S5=kesinlikle katiliyorum seklinde ydneltilmistir.
Anketin ikinci béliimde 10 ifadeden olusan “FOMO (Gelismeleri Kagirma Korkusu) Olcegi”
yer almaktadir. Yine 5°’li Likert tarzinda sorulmus ifadelere katilimcilarin ne diizeyde
katildiklar1 belirlenmeye ¢alisiimistir. Kullanilan bu FOMO 6lgegi igin Gokler, Aydin, Unal ve
Metintas’in 2015 yilinda yaptig1 “Sosyal Ortamlarda Gelismeleri Kagirma Korkusu Olgeginin
Tiirk¢e Siriimiiniin Gegerlilik ve Giivenilirliginin Degerlendirilmesi” isimli makaleden
yararlanilmistir. Anketin {i¢iincii béliimiinde “Taklit Uriin Kullanimina Y&nelik Tutum Olgegi”
yer almaktadir. 24 ifadeden ve 4 alt boyuttan olusan bu 6l¢ek i¢in Kiinye ve Kan’in 2020 yilinda
yapmis olduklar1 “Taklit Uriine Yonelik Tutum Olgegi Gelistirme” calismasindan
yararlanilmigtir. Anketin son bdliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik
sorularin yaninda, planlamadan ani kararlar verip vermedikleri, ortalama ne siklikta alisverise
ciktiklart ve haz duyduklar: bir {iriinii alabilmek i¢in ihtiya¢ duyduklar bir iiriinden vazgecip

vazgecmeyecekleri sorulmustur.

Arastirmada kullanilan 6lceklerin gegerliligini saglamak i¢in ise hem alaninda uzman ii¢
adet akademisyene Olcekler gonderilmis, hem de 30 kisilik bir 6rnekleme pilot calisma
uygulamasi yapilmistir. Bunun sonucunda 6l¢eklerde yer alan ifadelerin anlasilir olup olmadigi

ve Ol¢iilmek istenen 6zelligi 6lgme giicli degerlendirilmistir.

Arastirmanin evreni 18-65 yas arasi biitiin tiiketicilerdir. Tiirkiye’de belirtilen kriterlere
uygun olan kisi sayisimin fazla olmasi ve arastirmacinin sahip oldugu zaman ve maliyet
kisitlarindan 6tiirii kolayda 6rnekleme ydntemi tercih edilmistir. Ornek hacminin ne olacagi
yoniindeki karar ise yontem kitaplarinda yer alan hazir tablolardan istifade edilerek verilmistir.
Buna gore Giirbiiz ve Sahin’in (2016) ve Coskun ve arkadaslarinin (2017) yontem kitaplarinda
niifusu 1 milyon ve iizeri evrenlerde segilebilecek ideal ornek hacminin 384 olacagi
belirtilmektedir. Bu rakam evrenin temsili agisindan yeterli goriilmektedir. Ancak yanlis, hatali
ve eksik cevaplama, 6rnege ulasamama gibi nedenlerden 6tiirii say1 ne kadar ¢ok arttirilirsa

evreni temsil kabiliyetinin o kadar ¢ok artacagi diisiincesinden hareketle bu arastirmada 604
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kisiye ulasilmistir. Calisma icin gerekli olan etik kurul izinleri Diizce Universitesi Bilimsel

Arastirma ve Yayin Etik Kurulu 2021/232 karar sayistyla alinmistir.
3.2. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmanin bagimsiz degiskenleri hedonik tiiketim ve gelismeleri ka¢irma korkusu
(FOMO), bagimli degiskeni ise taklit {iriin satin alma davranisidir. Arastirmanin cevap bulmaya
calistig1 temel soru; hedonik tiikketimin ve gelismeleri kagirma korkusunun taklit tiriin satin alma
davranisint etkileyip etkilemedigidir. Calismanin varsayimi ise hedonik tiiketimin ve
gelismeleri kagirma korkusunun taklit {iriin satin alma davranisi lizerinde anlamli ve pozitif
etkisi oldugudur. Bagka bir deyisle tiiketicilerin taklit iiriin satin alma davraniglarinin 6nciilii ve
bu davraniglar1 giidiileyen faktorlerin hedonik tiiketim ile gelismeleri kacirma korkusu

oldugudur.

HEDONIK TUKETIM

TAKLIT URUN SATIN
ALMA DAVRANISI

GELISMELERI KACIRMA
KORKUSU (FOMO)

Sekil 1.

Arastrmarnin Kuramsal Modeli

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin orijinallerinde hedonik tiiketim; macera, rahatlama, rol,
deger, sosyal ve fikir aligverisi olmak {izere alt1 boyutluyken, gelismeleri kagirma korkusu ise
tek boyutlu olarak bulunmustur. Bagimli degisken olan taklit {iriin satin alma Olcegi
orijinalinde; dolayl etki, deneyim, risk, etik, {irlin degeri olmak iizere bes boyutlu olarak

bulunmustur.
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4. Bulgular

Bu boliimde aragtirmada yapilan betimleyici istatistikler, faktor analizi, regresyon ve

korelasyon, t-Testi ve ANOVA gibi nicel analizler yer alacak olup, hipotez testleri yapilacaktir

Tablo 1.
Demografik degiskenlere ait betimleyici istatistikler

Degisken Frekans Yiizde Degisken Frekans Yiizde
Kadin 338 56,0 Bekar 163 27,0
Cinsiyet Erkek 266 44,0 Medeni Durum Evli 441 73,0
Toplam 604 100 Toplam 604 100
Asgari Ucret ve alti 317 52,5 Lise ve alti 160 26,5
Asgari Ucret st 287 47,5 On Lisans 143 23,7
Gelir
Toplam 604 100 Ogrenim Durumu Lisans 257 42,5
Lisansisti 44 7,3
Kamu 67 111 Toplam 604 100
Ozel 163 27,0 15-24 yas 339 56,1
Kendi isim 38 6,3 25-34 yas 125 20,7
Meslek
Diger 336 55,6 Yas 35-44 yas 88 14,6
Toplam 604 100 45 yas ve Ustu 52 8,6
Calisiyorum 263 43,5 Toplam 604 100
Calisma
CGalismiyorum 341 56,5
durumu
Toplam 604 100

Arastirmaya katilanlarin cinsiyet bir denge oldugu ve kadin-erkek sayilarinin birbirine
yakin oldugu goriilmektedir. Ayni sekilde gelir dagilimlarinda da asgari iicret ve alt1 kazananlar
ile asgari tlicret iUistii kazananlarin oranlarinda bir yakinlik bulunmaktadir. Mesleklere
bakildiginda diger se¢ceneginin (ev hanimu, igsiz, 6grenci vs.) %55,6 ile ilk sirada oldugu, hemen
ardindan %27 ile 6zel sektorde calisanlarin geldigi goriilmektedir. Medeni duruma bakildiginda
katilimcilarin %73 gibi biiyiik ¢ogunlugunda evlilerden olustugu, yas olarak ise katilimcilarin
%76,8’inin 15-34 yas aras1 oldugu goriilmektedir. Ogrenim durumu acisindan ise katilimcilarin

yarisina yakininin lisans diizeyinde egitimli olduklar1 anlagilmaktadir.
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Tablo 2.

Aligveris davramisina yonelik betimleyici istatistikler

Degisken Frekans  Yizde Degisken Frekans  Yiizde
Higbir zaman 36 6,0 Ayda 1 ve daha az 283 46,9
Nadiren 89 14,7 Ayda 2-3 kere 192 31,8
Planlamadan ani
Bazen 267 44,2 Haftada 1 kere 76 12,6
kararlar vererek
. Ortalama ne
alisveris yapar . .
Cogu zaman 158 26,2 siklikta alisverise Haftada 2-3 kere 42 7,0
misiniz
cikarsiniz
Her zaman 54 8,9 Her giin 11 1,8
Toplam 604 100 Toplam 604 100
Higbir zaman 122 20,2
Nadiren 143 23,7
Begendiginiz bir
trtnd almak igin Bazen 238 39,4
ihtiyaciniz olan bir
Grind almaktan Cogu zaman 76 12,6
vazgeger misiniz
Her zaman 25 4,1
Toplam 604 100

Tablo 2’de katilimcilarin aligveris davranislarina yonelik betimleyici istatistikler yer
almaktadir. Buna gore planlamadan, ani karar vererek aligveris yapar misiniz sorusuna
katilimcilarin %44,2°si bazen, %?26,2’si ¢ogu zaman, %14,7’°s1 nadiren, %8,9’u her zaman,
%06’s1 ise higbir zaman cevabi vermistir. Verilen olumlu ve olumsuz cevaplar birlestirildiginde
katilimcilarin %35,1°1 ¢ogu zaman/her zaman plansiz, ani aligveris yaptigi, sadece %6’sinin

asla boyle bir aligveris yapmadig ortaya ¢ikmustir.

Begendiginiz ve haz duyacaginiz bir {irlinii satin almak i¢in, ihtiyaciniz olan bir tirtinii
almaktan vazgecer misiniz sorusuna katilimcilarin %39,4’i bazen, %23,7’si nadiren, %20,2’si
hi¢bir zaman, %12,6’s1 ¢ogu zaman ve %4,1°1 her zaman cevabini vermislerdir. Aligverise ne
siklikta ¢iktiklari sorulan katilimeilar, %46,9 ile ayda 1 veya daha az cevabini vermistir. Bunu
sirastyla %31,8 ile ayda 2-3 kere, %12,6 ile haftada 1 kere, %7 ile haftada 2-3 kere ve %1,8 ile

her giin aligverise ¢cikarim diyenler takip etmektedir.

Asagidaki tabloda faktor analizi yapilmis olup, kullanilan dlgeklerin kag¢ farkli boyuta
ayrildig1 gosterilmistir. Buna gore FOMO o6lcegi iki temel boyuta, Hedonik tiiketim dlgegi 5

temel boyuta ve taklit iirlin satin alma 6lcegi ise 4 temel boyuta ayrilmistir.
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Tablo 3.

Olceklerin agiklayici faktér analizi sonuclar

2 .. Varyans KMO/
Ol¢ek Faktor Ozdeger l;y
(%) Bartlett’s Sphericity
1. Yoksunluk Korkusu 3,56 35,63
F KMO:0,801;
O M9 2. Geligsmeleri Kagirma Korkusu 1,78 17,82
Olcegi % 2:1812,68; p:0,000
Toplam 5,34 53,45
1. Rahatlatic1 Aligveris 6,50 32,52
2. Fikir Aligverisi 2,12 10,61
Hedonik 3. Rol All@VeI‘i§i 1,82 9,13 KMO:0.873:
Tiiketim
Olgegi 4. Sosyal Ahgveris 1,36 6,81 % 2:5173,53,22; p:0,000
5. Deger Alisverisi 1,02 5,14
Toplam 12,82 64,23
1. Uriin Deneyimi 6,42 26,75
Taklit 2. Dolayl Etki 4,95 20,63
. ) KMO:0,903;
Urin 3 {riin Riski 1,39 5,80
Satinalma %, 2:6755,02; p:0,000
Olgegi
€8! 4 Etik Davramg 1,26 5,26
Toplam 14,02 58,45

Faktor analizi degerlendirilmesinde 6z degeri birden biiyiik faktorlerin ele alinmasina,
degiskenlerin faktor icerisindeki agirhigini gosteren faktor yiiklerinin yiiksek olmasina, aym
degisken i¢in faktor yiiklerinin birbirine yakin olmamasina dikkat edilmistir. Varimax dik
dondiirme yonteminin kullanildig1 analizde, faktorlerin ,45°ten biiylik olmasi saglanmstir.
Olgegi olusturan faktorlerin giivenirlik katsayilar1 (fomo CA=0,79; hedo tiik.CA= 0,88;
taklit. CA= 0,82) ve agiklanan varyans oranlarinin yiiksek olmasi 6lgegin giiglii bir faktor
yapisina sahip oldugunu gostermistir. Olcekteki faktorlerin puanlar1 hesaplanirken faktdrdeki
maddelerin degerleri toplandiktan sonra madde sayisina boliinerek (aritmetik ortalama alinarak)
faktdr puanlari elde edilmistir. Yapilan agimlayici faktdr analizi sonucunda FOMO Olgeginin
iki boyuttan, Hedonik Tiiketim Olgeginin bes boyuttan ve Taklit Uriin Satin Alma Olgeginin
ise dort boyuttan olustugu gériilmiistiir. Olgeklerde ortaya ¢ikan alt boyutlar lgegin orijinal

halindeki gibi isimlendirilmistir.
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Tablo 4.

Degiskenler arasi korelasyon analizi sonuglar

Korelasyon Matrisi

Degiskenler Ort.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 T+l MNAasrwanaa 7 ar
2. Uriin Riski 2,95 ,562%* -
3. Dolayl Etki 2,05 ,512% ,492%* -
4. Uriin Deneyimi 2,51 -248** - 238** | 172%* -

5. Gelismeleri Kagirma 3,34 ,020% ,031 -061 ,173** -

6. Yoksunluk Korkusu 2,27 077,093 ,231*%* ,228**  ,382** -

7. Deger Alisverisi 3,33 017 055 005 184 206" 069 -
8. Sosval Alisveris 3,08 028 018 052 ,290% 374% 206 343" -

9. Rol Aligverisi 3,59 027 023 4069 ,143** 365" ,127%% 323 431

10. Fikir Aligverisi 251 (177 146" 300" 236" 271%* 316%™ 255" 434* 235 -
11 Dalatlatios Alioxramic 2 NR n2R 11A%% Nnaa 17E%% AONA** DAT*%  QADT*%  2AQ**  ATE* ALD
# p<0,01

Korelasyon tablosunda, kullanilan olceklerde ortaya cikan boyutlarin birbiriyle
iligkilerine bakilmis ve boyutlarin kendi aralarinda tam korelasyon olup olmadiklar
incelenmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda bagimsiz degiskenlerden olan FOMO’nun
gelismeleri kagirma korkusu boyutunun taklit {iriin 6lgegi boyutlarindan etik davranis, {irlin
riski ve iirlin deneyimi ile pozitif fakat zayif diizeyde iliskili oldugu, buna karsin dolayl: etki ile
zaylf negatif iligkili oldugu ortaya ¢ikmistir. FOMO’nun ikinci boyutu olan yoksunluk
korkusunun ise taklit iirlin satin alma 6lgegi boyutlarinin hepsiyle (iirtin deneyimi, risk alma
davranigi, etik davranis ve dolayli etki ile) pozitif fakat zayif diizeyde iliskili oldugu
goriilmistilir. Buna gore katilimcilarin gelismeleri kagirma korkusu arttikga taklit tiriinleri satin
almanin orijinal {irtine, ireticiye haksizlik oldugunu, taklit {riinlerin kullanmanin etik
olmadigin1 diistinmeleri artmaktadir. Ayrica katilimcilarin FOMO diizeyleri arttik¢a taklit
tirtinlerin giivenli olmadig, zararli oldugu ve taklit iiriinlere siipheyle yaklastiklar1 yoniindeki
diistinceleri artmaktadir. Ama ayni zamanda FOMO diizeyi arttik¢a katilimcilarin taklit {iriin
tercih etme, kullanma, satin alma ve baskalarina tavsiye etme davraniglarinin arttig, taklit iirtin
kullananlar ayiplamadiklari, onlara 6n yargiyla yaklagmadiklar: gézlemlenmistir. Bu durumda
tiiketicilerin soyledikleri ile yaptiklar1 arasinda tutarsizlik oldugu, insanlarin diistindiikleri gibi

davranmadig1 sdylenebilir.
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Diger bir bagimsiz degisken olan hedonik tiiketim 6lgegi boyutlari ile bagimh degisken
taklit lirlin satin alma 6l¢egi boyutlari arasinda - rol aligverisi ile dolayli etki arasindaki negatif
iligki hari¢ - tiim alt boyutlarda pozitif fakat zayif diizeyde iliski oldugu goriilmiistiir. Sadece
aligverige ailesiyle ve arkadaslariyla c¢ikan, aligverisi baskalarma hediye almak i¢in ¢ikan,
milkemmel hediyeyi bulmak i¢cin magaza magaza dolasan ve aligveriste karsilastigi insanlarla
sohbet etmeyi seven insanlarin taklit {irtin kullananlar1 ayiplamadigi, onlara kars1 6n yargil
yaklagsmadigi, taklit iirlin kullananlar1 anlayabildigi ve onlarla ayni ortamda bulunmakta bir
sakinca gormedigi gorilmiistir. Bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilere bakildiginda
hedonik tiiketim ile FOMO arasinda orta diizeyde pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir
(,30<r<,070). Buna gore Hi: Gelismeleri ka¢irma korkusu ile hedonik tiilketim davranigi

arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki vardir hipotezi kabul edilmistir.

Genel anlamda korelasyon analizi degerlendirildiginde degiskenler arasi iliskilerin zayif ve
pozitif yonlii ¢iktig1 sdylenebilir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin kendi alt boyutlari arasinda
%80’den daha fazla bir iliski ¢itkmamistir. Dolayisiyla boyutlar arasinda ¢oklu baglantililik

sorunu yoktur.

Tablo 5.
Hedonik tiiketimin taklit itiriin satin alma davranisi tizerindeki etkisine dair regresyon
analizi
Bagimsiz degiskenler B Standart Hata B t P
Sabit 1,911 ,001 21,031 ,000
Hedonik Tiiketim ,205 ,029 ,280 7,150 ,000
Bagimh degisken: Taklit iiriin ~ F=51,126 p=,000 R=,280 R?=,078

Arastirma modeli dogrultusunda hedonik tiiketimin taklit iiriin satin alma davranisi
iizerindeki etkisini test etmek amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
hedonik tiiketim ile taklit {iriin satin alma davranis1 arasindaki bagin zayif ancak pozitif yonlii
oldugu goriilmektedir. Calismada hedonik tiiketim degiskeninin taklit {iriin satin alma davranisi
tizerinde tespit edilen varyansin yaklasik %7’sini agikladig1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara
gore hedonik tiiketimin taklit {iriin satin alma davranisi lizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin
oldugu saptanmistir (p<0,000). Katilimcilarin hedonik tiiketim davranislarindaki 1 birimlik
degisim, pozitif yonlii olarak onlarin taklit {iriin satin alma davranislarini etkilemektedir. Buna
gore Hp: Hedonik tiiketim davraniginin taklit {iriin satin alma davranisi iizerinde anlamli ve

pozitif etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 6.

Gelismeleri kacirma korkusunun taklit tiriin satin alma davranist tizerindeki etkisine
dair regresyon analizi

Bagimsiz degiskenler B Standart Hata i} t p
Sabit 2,025 ,087 23,334 | ,000
Gelismeleri Kacirma Korkusu ,183 ,030 ,244 6,164 ,000
(FOMO)
Bagimh degisken: Taklit iiriin ~ F=37,997 p=,000 R=,244 R2=,059

Yapilan regresyon analizi sonucunda geligsmeleri kagirma korkusunun (Fomo) taklit {iriin
satin alma davranis1 tlizerindeki etkisi test edilmistir. Analiz sonucunda gelismeleri kagirma
korkusu ile taklit {iriin satin alma davranis1 arasindaki bagin zayif ancak pozitif yonlii oldugu
goriilmektedir. Calismada FOMO degiskeninin taklit {iriin satin alma davranisi iizerinde tespit
edilen varyansin yaklasik %5’ini agikladigi sonucuna ulagilmigtir. Bu sonuglara gére hedonik
tilketimin taklit iiriin satin alma davranis1 iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugu
saptanmistir (p<0,000). Katilimcilarin gelismeleri kacirma korkusundaki 1 birimlik degisim,
pozitif yonlii olarak onlarin taklit {iriin satin alma davranislarini etkilemektedir. Buna gore Hs:
Gelismeleri kagirma korkusunun taklit {iriin satin alma davranisi {izerinde anlamli ve pozitif

etkisi vardir hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 7.

Hedonik tiiketim ile gelismeleri kagirma korkusunun taklit iiriin satin alma davranisi
lizerindeki etkisine yonelik ¢oklu regresyon analizi

Bagimsiz degiskenler B Standart i} t P Colinetary
Hata

Tolerans VIF

Sabit 1,755 ,102 ,000

Hedonik Tiiketim ,156 ,032 212 4840 000 783 1,278
FOMO ,109 ,033 145 3298 001 783 1,278
F=31,420 p=000 R=308 R2=095

Durbin-Watson Ist.= 2,211

Bagiml Degisken: Taklit Uriin Satin Alma
Tablo 7 incelendiginde yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar istatistiksel olarak
anlamlidir (p<,05). Diizeltilmis R? degeri ,095°dir. Bu sonug taklit iiriin satin alma davranisinin

%9 oranindaki varyansin hedonik tiiketim ve FOMO tarafindan agiklandigini gdsterir.
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Tablodaki beta katsayilari incelendiginde tiim bagimsiz degiskenler regresyon modeline
sokuldugunda taklit iirlin satin alma davranisinin hedonik tiiketimin ve FOMO’nun tiim alt
boyutlarinin anlamli katki sagladigi anlagilmistir. VIF degerleri incelendiginde degerlerin
10’dan kiigiik oldugu, aym sekilde Tolerans degerlerinin 0,2°den biiyiik oldugu goriiliip,

degiskenler arasinda ¢oklu baglanti sorunu olmadigina isaret eder.
Sonuc ve Oneriler

Calismada, katilimcilarin  hedonik tiiketim egilimlerinin ve gelismeleri kagirma
korkularinin taklit iirin satin alma davramislarini etkileyip etkilemedigi arastirilmistir. Bu
kapsamda 604 kisiyle ¢evrimig¢i anket yapilmistir. Arastirmada “planlamadan ani kararlar
vererek aligveris yapar misiniz?” sorusuna katilimcilarin %35’inin aligverislerinde ani kararlar
verdikleri ve aligverislerini planlamadiklari ortaya ¢ikmistir. Katilimeilara “begendiginiz ve haz
duyacaginiz bir liriinii almak i¢in, ihtiyaciniz olan bir iirlinii almaktan vazgeger misiniz?” sorusu
soruldugunda ise cevaplayicilarin %70’1 (hicbir zaman segenegi disindaki segeneklerin

toplami) ihtiya¢ duydugu bir tiriinden vazgecerek arzu ettigi seyi satin alabilecegini belirtmistir.

Ortalama c¢ikilan aligveris siklig1 sorusuna ise katilimcilar en yiliksek oranla (%46,9)
“ayda 1 kez ve daha az” cevabin1 vermistir. Bunu sirasiyla “ayda 2-3 kere (%31,8)” ve “haftada

1 kere (%12,6)” yanitlar takip etmektedir.

Arastirmada ti¢ farkli 6lgek kullanilmistir. Hedonik tiiketim 6l¢egi orijinalinde 6 boyutluyken,
bu arastirmada 5 boyutlu olarak c¢ikmis ve “maceract aligveris” boyutu bu arastirmada
¢ikmamigtir. Hedonik tiiketim 8lgeginin genel giivenirligi, yani Alfa katsayis1 0,88dir. Olgegin
tek tek alt boyutlarmin giivenirligi ise 0,70’in {lizerindedir. Bu durumda 6l¢egin hem faktor
analizi yapmaya uygun hem de giivenilir bir 6l¢ek oldugu ifade edilebilir. FOMO (gelismeleri
kagirma korkusu) 6lgegi ise 10 ifadeden olusmaktadir. Orijinal 6l¢ekte tek boyutlu olan FOMO
olgegi, bu arastirmada iki boyutlu olarak ¢ikmistir. Bu boyutlar, arastirmacilarin alan yazin
bilgilerine ve daha 6nce yapilan arastirmalara dayanilarak “yoksunluk korkusu” ve “geligsmeleri
kacirma korkusu” olarak isimlendirilmistir. FOMO o6l¢eginin genel giivenirligi 0,79’dur.
Olgekte ortaya ¢ikan alt boyutlarin giivenirligi ise 0,70’in iizerindedir. Bu durumda, lgegin
faktor analizi yapmaya uygun, giivenilir bir 6l¢cek oldugu ifade edilebilir. Aragtirmanin bagiml
degiskenlerinden olan taklit {irlin satin alma 6lgegi, orijinalinde 5 boyutlu iken, bu arastirmada
4 boyut olarak belirmistir. “Deneyim” ve “iirlin degeri” boyutlar1 bizim ¢alismamizda birlesmis
ve tek boyut olarak ortaya ¢cikmistir. Olcegin genel giivenirligi 0,82°dir. Olcekteki boyutlarin
tiimiiniin giivenirlik katsayisi ise 0,80’in tizerindedir. Bu durumda 6l¢egin hem faktor analizine
uygun hem de giivenilir oldugu sdylenebilir.
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Yapilan korelasyon analizi sonucunda tim degiskenlerin birbiriyle zayif fakat pozitif
yonlii iligskide oldugu goriilmiistiir. Sadece FOMO, taklit {iriin satin alma 6lgeginin alt boyutu
olan dolayli etki ile negatif iligkilidir. Yani bireylerin, gelismeleri kagirma korkulariin etkisi
ile taklit iiriin kullananlar1 ayiplamalar1 ya da onlara kars1 6n yargili olmalar1 arasinda negatif
bir iliski vardir. Insanlar, gelismeleri kagirma korkular1 arttikca taklit {iriin kullananlar1 daha az
ayiplamakta, onlara kars1 daha az 6n yargili olmakta ve “onlarla ayni ortamda bulunmak
istemem” hisleri azalmaktadir. Dolayli etki boyutunun taklit {iriinlere karsi ¢ikan ifadeler
icermesi ve yoksunluk korkusunun diger taklit liriin 6l¢egi boyutlariyla pozitif iliskili ¢ikmasi

bunda etkili olmus olabilir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda ise hedonik tiikketimin ve gelismeleri kagirma
korkusunun taklit {irtin satin alma davranigini anlamli ve pozitif yonde etkiledigi goriilmiistiir.
Literatiirde de tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglarinin (McCarthy vd., 2004; Eisend ve
Schuchert-Giiler, 2006; Musnaini vd., 2017; Giiler, 2019) ve FOMO’nun (Akkog, 2005;
Yaprak, 2018) onlarmn taklit iirin kullanimlar1 ve niyetleri iizerinde etkileri bulundugunu
sOyleyen arastirmalar mevcuttur. FOMO’nun temelinde kaygi ve stresten uzak durma, eglenceli
ve haz dolu deneyimleri yasama, bir indirim firsatin1 ya da bir bulusma teklifini kagirmama
kisaca tiim sosyal iligkilerin ve etkilesimlerin merkezinde olmak vardir. Zevk, eglence, yasam
doyumu, tatmin, alinan Ovgiler ve odiller gibi igsel ve digsal giidiler FOMO’nun
anlamlandirilmasinda temel dayanak noktalaridir. Bu baglamda FOMO davranigini moda,
gosterisci tiiketim, liiks tiiketim, fiyat algisi, benlik kurami, referans grup etkisi, ¢ogunluga
uyma davranisi, materyalist egilimler, deger bilinci, statii arayis1 gibi faktorler
yonlendirebilmekte, ayni zamanda bu faktorler taklit {iriin kullannmini da etkilemektedir
(Yaprak, 2018). Ayrica insanlar prestijli, bilinen kiiresel markalar1 yogun bir sekilde arzulasalar
da pek ¢ogu bu tiriinleri ekonomik durumlarindan dolay1 yasal bir sekilde satin alamamaktadir
(Bloch, Bush ve Campbell, 1993). Bu durumda insanlar, yeni iiriinlerden haberdar olmak,
yenilikleri kacirmamak ve sosyal medyada var olan, gosterilen tirlinleri deneyimlemek i¢in tinli
markalarin iiriinlerini ¢ok daha diisiik fiyatlarla sunabilen taklitlerini satin alma niyetinde
olabilirler. Bu arzu igerisinde olan bireyler, orijinal iiriinlerin sahip oldugu yiiksek fiyatlar
sebebiyle taklit iirlinlere bagvurabilmektedir (Wee, Tan ve Cheok, 1995). Bu bakimdan
tiiketicilerin marka adina, logosuna, rengine, tasarimina, etiketine ve bunlara ilave olarak
markanin sahip oldugu sembolik degere verdigi énem de diisiiniildiiglinde, hedonik tiiketim
faaliyetlerine yatkin olan tiiketicilerin taklit tiiketim {iirlinlerini satin almay1 kolaylikla kabul

edebilecekleri sdylenebilir (Babin vd., 1994). Gelecekte yapilan ¢aligmalarin, lise ve alt1 yas
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gruplar: ya da sosyal medya bagimliligi olan kisiler {izerinde yapilmasi Onerilebilir. Ayrica
taklit {irtin satin alma davraniginin “Sosyal Aglar Teorisi”, “Rasyonel Se¢im Teorisi”, “Bilissel
Uyumsuzluk Teorisi”, “Gerekgeli Eylem Teorisi” gibi teorilerle temellendirilerek agiklanmasi

alana katk1 saglayacaktir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Katki Oram Beyani: Calismaya sorumlu yazar %60, ikinci yazar %40 oranda katki
saglamistir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atigmasi s6z konusu degildir.
Peer-review: Externally peer-reviewed.
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