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Cagimizin teknolojik bir hastalig1 olarak ifade edilen Gelismeleri Kagirma Korkusu [Fear
of Missing Out (FoMO)] (Yildirim ve Kisioglu, 2018), sosyal medya lizerinden kisilerin
kendilerinin dahil edilmedigi, olaylarin disinda kaldiklarini hissettikleri bir duygu olarak
goriilmektedir (Gil ve dig., 2015). Sosyal medyanm aktif bir sekilde daha fazla
kullanilmastyla tetiklenen bu duygu durumu (Blackwell ve dig., 2017; Przybylski ve dig.,
2013), gelisen teknolojiye daha fazla hakim olanlar ile olmayanlar arasinda farklilik
gostermektedir. Bu durumun da ¢ogunlukla kusaklar arasindaki farklilik ile agiklanabilecegi
diisiiniilmektedir. Literatiirde gelismeleri kagirma korkusunun (GKK) kisilerin tatil satin
alma niyetleri lizerinde etkili oldugunu gésteren bir ¢alismaya (Cetinkaya ve Sahbaz, 2019)
rastlanmig olmakla birlikte, farkli kusaklardaki bireylerin GKK sonucundaki tiiketim
davranislari ile ilgili herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Bu noktadan hareketle bu
calismanin amaci, GKK ile tatil satin alma niyeti arasindaki iliskide X ve Y kusaginin
anlamli bir etkisi olup olmadiginin ortaya konulmasidir. Bu amagla 1965-1979 yillar
arasinda dogan X ve 1980-1999 yillar1 arasinda dogan Y kusagmin (Crumpacker ve
Crumpacker, 2007) gelismeleri kagcirma korkusunun tatil satin alma niyetlerine etkisini
arastirmak tizere, kolayda ornekleme yontemi ile ulagilan, sosyal medya kullanan bu iki
kusaga mensup yas gruplari iizerinde internet tabanli bir anket uygulanmistir. Aragtirma
sonucunda iki kusagin GKK diizeyleri ve tatil satin alma niyetlerinin farklilagsmadig:
goriiliirken; X ve Y kusaginin, GKK ve tatil satin alma niyeti arasindaki iliskiye diisiik
diizeyde etki ettigi goriilmiistiir.
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* Sorumlu Yazar

Fear of Missing Out (FOMOQ), which is expressed as a technological disease of our time
(Y1ldirnm & Kisioglu, 2018), is seen as an emotion that people feel they are not included in
social media and feel out of the events (Gil et al., 2015). This emotional state, which is
triggered by the active use of social media (Blackwell et al., 2017; Przybylski et al., 2013),
differs between those who have more command of developing technology and those who
do not. It is thought that this situation can be explained mostly by the difference between
generations. In the literature, there is a study (Cetinkaya and Sahbaz, 2019) that shows that
the fear of missing out has an effect on the intentions of people to buy holidays, but no
studies on consumption behaviors of individuals in different generations have been found.
From this point of view, the aim of this study is to reveal whether the X and Y generations
have a significant effect on the relationship between FoOMO and holiday purchase intention.
For this purpose, the age of X, born between 1965-1979, and the generation Y (Crumpacker
and Crumpacker, 2007) born between 1980 and 1999, used social media to easily access
the sampling method, using social media, an internet-based questionnaire was applied on
the groups. As a result of the research, it was seen that the FOMO levels and holiday
purchase intentions of the two generations did not differ; It has been observed that the X
and Y generations have a low effect on the relationship between FOMO and holiday
purchase intention.
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Etkilesim kaliplarini biiyiik 6l¢iide degistiren, toplumun yapist lizerinde biiyiik etkisi olan sosyal medya (Asur &
Huberman, 2010), Gelismeleri Kagirma Korkusu (GKK) {izerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Mobil cihazlar

tizerinden sosyal medya araciligiyla bilgiye daha kolay erisim saglama, insanlari, bilgi tilketmeye bagimli hale

getirmis, eksikliginde de GKK duygusu yasamalarina 6n ayak olmustur.

Bilgi arayisinda olan bireylerin bir kismi, neyi, nereden satin alacagina karar verme asamasinda baskalarina
ihtiya¢ duymaktadir. Bireylerin bu karar verme siireclerinde tiikketim davraniglari etkileyen bir¢ok unsur vardir.
Teknolojik doniistimiin yasandig1 giiniimiizde sosyal medya iizerinde gerceklesen olaylar, kisilerin yasadiklar
yoksunluk duygusu, bagkalarinin neler yaptigim1 merak etme gibi nedenlerle hissedilen GKK sendromu bu
unsurlardan yalnizca bir tanesidir. Yapilan bir calismada da (Cetinkaya & Sahbaz, 2019) sosyal medyada yasanan

GKK’nin kisilerin tatil satin alma niyetine etkisinin oldugu ortaya konulmustur.

Kisiler ihtiya¢ duyduklar1 bir mal veya hizmet hakkinda, iiriiniin sahip oldugu 6zellikler ya da pazarlanma
seklinden ziyade; bagkalariyla olan etkilesimleri ve iletisimlerini bilgi kaynagi olarak kullanmaktadir (Litvin ve dig.,
2008). Bu tiir bir iletisimin ise en hizli ve kolay yolu internet yoluyla erigebilecekleri; forumlar, sosyal medya
ortamlar1 gibi web tabanli teknolojilerdir. Satin alma niyetine internet {izerinden agizdan agiza iletisimin etkisinin
oldugu (Sharifpour vd, 2018; Sharifpour vd, 2016; Torlak vd., 2014; Jalilvand & Samiei, 2012) ve bu etkiyi
giiclendiren sosyal medyanin da bireyler arasinda daha fazla etkilesime olanak tanimasiyla, daha fazla agizdan agiza

iletisimi ifade ettigi (Vaynerchuk, 2011, s. 33) sdylenebilir.

Bireyler, dislanmis olma korkusu ve iizerlerinde hissettikleri sosyal baskilardan, kisacasi sosyal medyadaki
GKK’den uzaklagsmak amaciyla satin alma davranisi gosterirler. Ornegin arkadaslarinin birlikte gecirecekleri bir
tatile gidemiyor olusuyla bir seyleri kacirdig1 diisiincesiyle GKK’ye teslim olurlar (Dykman, 2012). Bireyin yasadigi
bu korku, bireyi tatil satin alma davranisina ya da en azindan satin alma niyetine yoneltmektedir, zira tiiketicilerin
niyetlerinin de genellikle satin alma davranigi igin belirleyici bir 6zellik tagidigi bilinen bir gercektir (Bai vd, 2008;

East, 1997, s. 129).

Bireylerin tiiketim davraniglarinin sekillenmesinde bir¢ok faktdriin yani sira, yas faktorii de etkili olmaktadir.
Belirli bir yas grubuna mensup olan bireylerin benzer davramislar gosterdigi bilinmektedir (Kotler & Armstrong,
2011, s. 145). Bu ¢alismada da iki ayr1 yag grubu olan X ve Y kusaklari ele alinmistir. Bu kusaklara mensup kisilerin
tatil satin alma niyetlerinin farklilik arz edecegi diisiincesiyle; bu aragtirmanin problem ciimlesi “Gelismeleri kagirma
korkusu ile tatil satin alma niyeti arasindaki iliskide kusaklarin anlamli bir etkisi var muidir?” seklinde
olusturulmustur. Literatiirde GKK’nin kusaklarin tatil satin alma niyetlerine etkisi ile ilgili bir calismaya
rastlanilamamis olmasi bu ¢alismanin yapilmasi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir. Bu c¢aligsma ile birlikte, turizm,

pazarlama ve psikoloji literatiiriine katki saglanacag diisiintilmektedir.
Literatiir ve Hipotezler

Yabanci literatiirde FOMO (Fear of Missing Out), Tiirkge literatiirde ise Gelismeleri Kagirma Korkusu (GKK)
olarak adlandirilan, “Digerleri sizsiz egleniyor korkusu” (Przybylski vd, 2013) seklinde ifade edilen bu olgu, kisinin

sosyal medyada gerceklesen olaylarin bir parcasi olmadigi durumu tamimlayan bir duygu konseptidir (Gil,
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Chammarro & Oberst, 2015). Sosyal medya ise, daginik halde bulunan kullanicilarin Web 2.0 teknolojisi lizerinde
(Geng, 2010) fikir ve deneyimlerini paylastiklari bir ortamdir (Baban, 2012, s. 72).

Aymi tarihsel donemlerde dogmus, yasadiklari donemin sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve siyasi olaylarindan
etkilenmis kisilerin olusturdugu toplulugu ifade eden (Altuntug, 2012) kusak kavrami, TDK’da “Yaklasik olarak ayni
yillarda dogmus, ayn1 ¢agin sartlarini, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasmis, benzer ddevlerle
ylikiimlii olmus kisilerin toplulugu” seklinde tamimlanmistir. Literatiirde cesitli sekillerde yapilan kusak
siniflandirmasi bu ¢alismada; 1946-1964 yillar arasi “Baby Boomers”, 1965-1979 yillar1 aras1 “X Kusagi”, 1980-
1999 yillan aras1 “Y Kusag1” (Crumpacker & Crumpacker, 2007) ve 2000 yilindan sonra doganlar “Z Kusag1”
(Seymen, 2017) olarak kabul edilmistir.

Calismanin konusu olan X kusagi (1965-1979) bireyleri icin genel olarak is disindaki; bos zaman, aile hayati,
yasam tarz1 ve diger ilgi alanlari, is yasami kadar énemlidir (Yu & Miller, 2005). internetle Y kusagina nazaran daha
gec yasta tanisan X kusagi, internet olmadan da hayatin1 devam ettirebilmekte (Katz, 2017), yasadig1 teknolojik
donemle baglantili olarak geleneksel aligveris kiiltiiriine yatkin olmakla birlikte, satin alacag {irlinde 6nce fiyata
sonra uzun 6miirli olacak kalitedeki tiriinii segmeye onem vermektedir (Cetinkaya & Durukan, 2019). Genellikle
Milenyum kusagi olarak da ifade edilen Y kusagi bireyleri ise genel olarak ¢cevrimigi alisverise karst olumlu bir tutum
giitmekte (Sar1 vd, 2016) ve sahip olduklar1 6énemli satin alma giicii sayesinde tiikketim arzi yapan igletmeler igin
onemli bir hedef kitleyi olusturmaktadir (Parment, 2013). Ayrica Y kusagi bireyleri, aligveris olayimi ¢ok ciddiye
almakta ve cevrimi¢i anlik promosyonlar takip etmek, iinliilerin giydikleri kiyafetlerin kendilerinde nasil

durduklarini hayal etmek gibi fanteziler igin internette ¢ok vakit harcamaktadir (Lachman & Brett, 2013, s.18).

Internete erisimin artik cok kolay oldugu, akilli telefonlar sayesinde her an ¢evrimici olma, sosyal medyada kisi
ve olaylari takip etme ve paylasim yapma gibi olanaklarin saglanmasiyla, bireyler daha fazla bagimli hale gelmeye
baslamiglardir. Anksiyete ve depresyon siddetinin GKK ile iliskisi oldugunu gosteren ¢alismalar (Holte & Ferraro,
2020; Elhai vd., 2018; Oberst vd., 2017) olmakla birlikte; bireylerin sosyal medyaya bagimli hale gelmelerinin
GKK’ye mi neden oldugu, yoksa GKK’nin mi sosyal medyaya daha bagimli hale gelinmesine neden oldugu sorulari
tartisilmaktadir (Abel vd, 2016). Bu noktadan hareketle: “H1: GKK kusaklara (X ve Y) gore anlaml bir farklilik

gosterir.” hipotezi olusturulmustur.

Sosyal medyanin yaygin bir sekilde kullanimi ve bununla birlikte gelisen olgulardan biri olan GKK’nin
(Blackwell vd, 2017; Przybylski vd, 2013) etkisi altina aldig1 alanlardan birisi de pazarlamanin konusu olan satin
alma davranisidir (Cetinkaya & Sahbaz, 2019). GKK ile tiiketim arasinda bir iliski oldugu (Argan & Tokay Argan,
2018) ve GKK Tiiketici olarak ifade edilen “Fomsumer” kavraminin yalnizca sosyal medyada yasanan olaylarla
smurlt kalmayip, tiiketici davraniglar ile de oldukga yakin bir kavram oldugu goriilmektedir (Argan vd, 2018). Buna

gore “H2: GKK, kisinin tatil satin alma niyeti {izerinde etkilidir.” hipotezi olusturulmustur.

Benzer kiiltiirel degerlere (Assael, 1992, s. 356), sosyal statiiye (Kotler & Armstrong, 2011, s. 139; Nair, 2009, s.
170), ekonomik yapiya (Hawkins vd, 2004, s. 114) sahip bireyler birbirine benzer satin alma davranislar1 gosterirken,
belirli bir zaman periyodunda dogan bireylerin de satin alma davranislarinda benzerlikler oldugu goriilmektedir
(Kotler & Armstrong, 2011, 145). Bu agidan bakildiginda X ve Y kusaklari, sahip olduklart donemsel 6zellikler

itibariyle farkl: tiiketim davranislarina yonelmektedirler. Lim vd’nin (2016) ¢alismasinda; internet tabanli aligverisin
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ozellikle Y kusaginda ortaya ¢ikan bir egilim oldugu goriilmektedir. Bu noktadan hareketle: “H3: X ve Y kusaklarinin

tatil satin alma niyetleri arasinda anlaml bir farklilik vardir.” hipotezi olusturulmustur.

Middleton ve Clark’in (2001) turizme uyarladiklan tiiketici davranisi modeline gore; kuruluslarin, iletigim
kanallarini kullanmalarinin tiiketicinin satin alma siireci iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu vurgusu yapilmaktadir.
Tiiketicilere hitap eden iletisim kanallar1 da sahip olduklar kiiltiirel 6zelliklere, ortak degerlere, yasa gore farklilik
arz edeceginden ve Y kusaginin X kusagina gore daha fazla teknoloji ile i¢ i¢e oldugu g6z 6niine alinarak: “H4: GKK

ile tatil satin alma niyeti arasindaki iligkide kugsaklarin anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi olusturulmustur.
Yontem

GKK ile tatil satin alma niyeti arasindaki iliskide X ve Y kusaginin etkisini ortaya koymayi1 amaglayan bu
calismanin evrenini, 19-53 yaslar1 arasinda olan sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemini

ise, 19-53 yagslar1 arasinda bulunan dogrudan/dolayli gelir elde eden sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir.

Sosyal medya ve e-posta iizerinden katilimcilara ulagsmak amaciyla Google formlarda hazirlanan anketin
baglantis1 paylasiimistir. Orneklem disinda kalan anketler degerlendirilmeye alinmazken, elde edilen anket sayilari
ile kisith kalmasi ve arastirma sonuglarinin yalnizca uygulanilan 6rneklemi temsil yetenegine sahip olmasi

calismanin sinirliligi olarak kabul edilmektedir.

Verilerin toplanmasi amaciyla hazirlanan anket formu {i¢ bélimden olusmaktadir. Birinci bolimde demografik
ve tanimlayici bilgiler; ikinci bolimde GKK; tiglincii boliimde ise satin alma niyeti ile ilgili ifadeler yer almaktadir.
Calismada kullanilan “GKK” 6lgegi icin, Przybylski ve dig.’den (2013) ve “Satin Alma Niyeti” 6lgegi i¢in Paviou
ve Gefen’in (2004) caligmalarindan yararlanilmistir. 5°1i likert seklinde olan ifadeler; 1: Kesinlikle Katilmiyorum —

5: Kesinlikle Katiliyorum araligindadir.

Veriler toplanirken, 6rneklemi temsil eden, anketi cevaplayan herkesin dahil edildigi, kolayda drnekleme yontemi
kullanilmigtir. Bu sekilde arastirmacinin ulastigi ve isteyen herkes anketi doldurabilme imkanina sahip olmustur
(Coskun vd, 2015, s. 142). Arastirma kapsaminda X ve Y kusaginin verilerinin esitlenmesi amaciyla her biri i¢in 293
anket ve toplamda 586 anket degerlendirilmeye tabi tutulmustur. Aragtirmaya konu olan X ve Y kusaklarina
kolaylikla ulagabilmek amaciyla, hazirlanan anket formu 16.12.2018-14.02.2019 tarihleri arasinda sosyal medya

ortamlarinda (Instagram, Facebook, Twitter, vb.) paylasilmistir.
Bulgular

Aragtirmanin amacina yonelik sorulan demografik ve sosyal medya kullanim durumlariyla ilgili elde edilen
verilere iligkin bulgular ve yorumlar asagidaki sekildedir:

Tablo 1: Katilimcilarin demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler

Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 335 57,2
Erkek 251 428
Yas 19-38 (Y Kusagi) 293 50
39-53 (X Kusagi) 293 50
. Evli 362 61,8
Medeni Durum Bekar 224 38.2
ilkdgretim 14 2,4
Lise 92 15,7
Ogrenim diizeyi Onlisans 122 20,8
Lisans 227 38,7
Lisansiistii 131 22,4
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Tablo 1: Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler (Devami)

0-1603 TL 108 18,4

1604-2604 TL 98 16,7

. 2605-3605 TL 92 15,7

Aylik ortalama gelir 3606-4606 TL o1 155
4607-5607 TL 87 14,8

5608 TL ve tizeri 110 18,8

Tablo 1’e gore, katilimcilarin ¢ogunun (%57,2) kadin oldugu, ¢cogunlukla (61,8) evli olduklari, cogunlugunun
(%38,7) lisans mezunu oldugu ve aylik ortalama gelirlerinin ¢ogunlukla (%18,8) 5608 TL ve iizeri ile (%18,4) 0-
1603 TL arasinda oldugu goriillmektedir.

Tablo 2: Giinliik sosyal medya kullanim siirelerine iligkin bulgular

Frekans Yiizde
1 saatten az 150 25,6
1-3 saat 296 50,5
Sosyal medyay1 giinde ne kadar siire kullanirsimiz? 4-6 saat 102 17,4
7 saatten fazla 38 6,5
Toplam 586 100,0

Tablo 2’ye gore kullanicilarin %25,6’s1 sosyal medyayi 1 saatten az kullanmakta, %50,5’1 1-3 saat, %17,4’1 4-6
saat ve %6,5°1 ise 7 saatten fazla kullanmaktadir. Buna gore katilimcilarin ¢gogunun (%50,5) sosyal medyayi giinde

1-3 saat kullandig1 goriilmektedir.

Tablo 3: En ¢ok kullanilan sosyal medya hesabina iligkin bulgular

Frekans Yiizde
Facebook 122 20,8
Twitter 47 8,0
Instagram 400 68,3
LinkedIn 4 7
En cok hangi sosyal medya hesabini kullaniyorsunuz? Pinterest 8 14
Swarm 1 2
Tumblr 1 2
Youtube 3 5
Toplam 586 100,0

Tablo 3’e goére katilimcilarin %20,8’i en ¢ok Facebook’u, %8’i Twitter’s, %68,3’i Instagram’i, %0,7’si
LinkedIn’i, %1,4’1 Pinterest’i, %0,2’si Swarm’1, %0,2’si Tumblr’1 ve %0,5’1 Youtube’u kullanmaktadir. Buna gore

katilimcilarin ¢ogunun (%68,3) kullandig1 sosyal medya hesabinin Instagram oldugu goriilmektedir.

Tablo 4: Gelismeleri Kagirma Korkusu ve Tatil Satin Alma Niyeti 6l¢eklerine ait faktor analizi

ifadeler Faktor Aciklanan Giivenirlik
Yiikii Varyans (%) (o)

Gelismeleri 0,862
Kac¢irma Korkusu 66,670

Arkadaslarimin neler yaptigini bilmedigim zamanlarda 636

kayg1 hissederim. ’

Arkadaglarimla bulugma firsatini kagirmig olmak 626

canimi sikar. ’

Arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 617

ogrendigimde endiselenirim.
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Tablo 4: Gelismeleri Kagirma Korkusu ve Tatil Satin Alma Niyeti 6l¢eklerine ait faktor analizi (devami)

Arkadaslarimin “aralarindaki sakalari, muhabbetleri”

anlamak benim i¢in énemlidir. 617
lyi bir zaman gecirdigimde bunun detaylarim ¢evrimici 580
(online) olarak paylagsmak benim i¢in dnemlidir. '
Tatile ¢iktigimda arkadaglarimin ne yaptigini takip 574
etmeye devam ederim. '
Bazen neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla zaman 562
harcayip harcamadigimi merak ederim. '
"Baskalarmin” deneyimlerinin benim deneyimlerimden 537
daha doyurucu olmasi beni korkutur. '
“Arkadagslarimin” deneyimlerinin benim 532
deneyimlerimden daha doyurucu olmasi beni korkutur. '
Planlanmig bir bulugsmay1 (mezunlar giinti, vb.) 497
kacirmak canimu sikar. '
KMO 0,852
Bartlett kiiresellik 0,001
testi p degeri
ifadeler Faktor Aciklanan Giivenirlik
Yiikii Varyans (%) ()
Tatil Satin Alma 13.491 0.836
Niyeti ' ’
Elime gegen ilk firsatta (bagkalar1 tarafindan taninan
izin, bos zaman vb. firsatlar) tatil satin almak 770
niyetindeyim.
Yakin zamanda muhtemelen tatil satin alacagim. ,699
Gelecekte imkanim oldugu takdirde (zaman, para vs. 633
acisindan) tatil satin almayi diigiiniirim. '
KMO 0,684
Bartlett kiiresellik 0,001

testi p degeri

Olgme araglarimin giivenirligini belirlemede kullanilan Cronbach Alpha degerleri sirasiyla on sorudan olusan

GKK olgegi igin 0,862, {i¢ sorudan olusan Satin Alma Niyeti 6l¢egi icin 0,836 olarak hesaplanmistir. Coskun ve

dig.’ine (2015:126) gore bu degerin 0,70 olmasi, giivenilir kabul edilmesi agisindan 6nemlidir. Faktor analizine tabi

tutulan olgeklerden (bk. Tablo 4); GKK 6l¢eginin KMO degeri 0,852, Satin Alma Niyeti 6l¢eginin degeri 0,684

olarak bulunmus ve veriler anlamli kabul edilmistir.

Hipotezlerin test edilmesi

Asagida aragtirma igin gelistirilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla yapilan analiz sonuglarini iceren tablolar ve

yorumlarina yer verilmistir,

Tablo 5: GKK’nin kusaklara (X ve Y) gore anlamli bir farklilig1 olup olmadigini tespit etmek i¢in yapilan bagimsiz

orneklem t testi sonuglari

Kusak n X SS t p

#91'(385? 293 221 845

39-;3s v 0,482 0,488
ya 293 2,26 787

X kusagi

Arastirmaya katilanlarin kugsaklarma gore GKK diizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olmadigim ortaya

koymak i¢in yapilan bagimsiz drneklem t testi sonucuna gore (bk. Tablo 5), kusaklar arasinda GKK diizeylerinde
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anlamli bir farklilik tespit edilememistir (t=0,482, p=0,488>0,05). Buna gore “H1: GKK kusaklara (X ve Y) gore

anlaml bir farklilik gdsterir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6: GKK’nin tatil satin alma niyetine etkisine ait regresyon tablosu

Model B std. hata ] t p

GKK ,141 ,027 ,212 5,233 ,001

R=,212 R2= 045

F=27,383 p=,001
Bagiml Degisken: Tatil Satin Alma Niyeti
Sabit Degisken: GKK

GKK’nin tatil satin alma niyetine etkisini ortaya koymak i¢in yapilan basit dogrusal regresyon analizine (Tablo
6) gore, GKK ile tatil satin alma niyeti arasinda iliski oldugu (R=,212; p<,001); tatil satin alma niyetinin %0,045’inin
GKK ile agiklanabilecegi tespit edilmis ve GKK’nin, tatil satin alma niyetinin bir yordayicisi oldugu goriilmiistiir (F
(1-584)= 27,383, p<0,001). Buna gore “H2: GKK, kisinin tatil satin alma niyeti iizerinde etkilidir.” hipotezi kabul

edilmisgtir.

Tablo 7: Katilimceilarin tatil satin alma niyetleri ile kusaklar arasindaki farklilig: tespit etmek igin yapilan bagimsiz

orneklem t testi sonuglari

Kusak n X SS t p

%{91'(185? 203 2.71 1,180

2953 3,765 0,053
yas 293 2,75 1,268

X kusagi

Tablo 7’ye gore arastirmaya katilanlarin tatil satin alma niyetleri ile kusaklar arasinda anlamli bir farkliligin olup
olmadigini ortaya koymak igin yapilan bagimsiz érneklem t testi sonucuna gore, Y kusaginin tatil satin alma niyeti
(2,71) ile X kusagmin tatil satin alma niyeti (2,75) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit
edilememigtir (t=3,765, p=0,053>0,05). Buna goére “H3: X ve Y kusaklarinin tatil satin alma niyetleri arasinda

anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 8: GKK ile tatil satin alma niyeti arasindaki iliskide kusaklarin etkisini tespit etmek amaciyla yapilan kismi

korelasyon analizi

Gelismeleri Kacirma Korkusu Tatil Satin Alma Niyeti
I partial 1,000 211
5y Gelismeleri Kacirma Korkusu p . ,001
z df 0 583
g Fpartia 211 1,000
Tatil Satin Alma Niyeti p ,001 .
df 583 0

Tablo 8’deki kismi korelasyon analizi sonucuna gore kusaklar kontrol altinda tutuldugunda GKK ile tatil satin
alma niyeti arasinda pozitif yonlii diisiik diizeyde bir iliski (rpartial=0,211) vardir (p<0,01). Basit korelasyon
analizine gore GKK ile tatil satin alma niyeti arasinda r=0,212 diizeyindeki korelasyonun, kusaklar sabit

tutuldugunda rpartial=0,211 seviyesinde oldugu goriilmektedir. Bu durumda; X ve Y kusagi, GKK ve tatil satin alma
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niyeti arasindaki iliskiyi diisiik diizeyde etkilemektedir yorumu yapilabilir. Buna gore “H4: GKK ile tatil satin alma

niyeti arasindaki iliskide kusaklarin anlamli bir etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
Sonuc ve Oneriler

Turizm sektori, dijitallesmeyle birlikte, toplumun giincel taleplerine cevap vermek amaciyla her alanda teknolojik
davranmaya 6zen gostermistir (Atar, 2020). Potansiyel miisterilerin tatil deneyimlerini gegirecekleri yerlere iliskin
aragtirma egilimlerinin gelenekselden dijitale dogru kaymasiyla, tiim sektorlerde oldugu gibi turizm sektoriinde de

dijital donilisiimler yagsanmaya baglamistir.

Degisen diinyada, iletisim aliskanliklarinin ve araglarinin da degismesi ve doniismesiyle birlikte bir¢ok web
tabanli uygulama hayatimiza yén vermeye baslamistir. Bunlardan birisi de sosyal medya uygulamalaridir. insanlarin
sosyal medyay1 giinliik yasamlarimin bir parcasi haline getirmesi ve sosyal medyada daha uzun siire vakit
gecirmeleriyle birlikte, bununla iligkili olarak, literatiirde GKK kavrami karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyada
Kisinin dahil olmadig1 olaylarin gergeklesmesi ve kendisini tiim bunlarin diginda hissettiren duygu durumu olarak

kendini gosteren GKK (Gil vd., 2015), giiniimiizde birgok yas grubundan insani etkisi altina almaya baslamistir.

Bu ¢alismada; bireylerin tiiketim davraniglarini ve yoniinii belirleyen etkenlerden birinin yas faktorii oldugu ve
psikolojik bir hastalik olarak ifade edilen GKK’nin (Y1ildirim ve Kisioglu, 2018) de tiikketim davranisina yon verdigi
alanyazin taramasiyla ortaya konulmustur. Bunun yan1 sira; X ve Y kusaklarinin GKK diizeylerinin tatil satin alma
niyetlerinde farklilik olup olmadigi da ampirik olarak test edilmistir. Caligmanin bu kisminda, analiz sonuglar ve
alanyazindaki diger ¢alismalarla olan benzerlikleri ve farkliliklar1 ortaya konulmaya c¢alisilmis, elde edilen sonuglar

ilgili literatiir kapsaminda degerlendirilerek oneriler sunulmustur.

Aragtirma sonucuna gore, katilimcilarin ¢ogu (%50,5) sosyal medyay1 giinde 1-3 saat kullanmaktadir. Bu durum
GKK’nin X ve Y kusaklari arasinda anlamli bir farklilik olusturmadigi (H1: Red) sonucuyla da ayni dogrultudadir.
Yapilan bazi caligmalar (Alt, 2015; Przybylski ve dig., 2013) sosyal medyanin uzun siire kullaniminin GKK’ye neden
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma sonucuna gore de sosyal medyanin siiresi ile katilimcilarin GKK diizeyleri

arasindaki iligki anlamlidir.

Aragtirma sonucunda en ¢ok kullanilan sosyal medya hesabinin biiyiik bir oranla (%68,3) Instagram, ardindan
(%20,8) Facebook oldugu goriilmektedir. Bu sonugla ayni1 dogrultuda olarak, gencler iizerinde gerceklestirilen
Hosgor vd.’nin (2017) calismasinda, en ¢ok kullanilan sosyal medya uygulamalar1 da sirasiyla Instagram ve
Facebook olarak bulunmustur. Buna gore isletmelere, tanitim ve kampanyalarin daha ¢ok Instagram ve Faceebook

uygulamalariin kullanilarak yapilmasi onerilmektedir.

Sosyal medya iizerinde gerceklesen GKK, genel olarak tiiketici davraniglarini biiyiik 6lgiide etkilemektedir
(Herman, 2010). Yine GKK’nin pazarlama ve tiiketici davramslariyla yakindan iligkili oldugunu gosteren baska bir
calismanin (Argan vd., 2018) yanm sira Dykman’a (2012) goére de GKK kisilerin genellikle diger insanlarin
yaptiklarini kagirma endisesi ve sosyal baskilar gibi nedenlerle satin alma eylemi gerceklestirdiklerini 6ne slirmiistiir.
Bu ¢alisma sonucunda da GKK’nin kisilerin tatil satin alma niyetleri lizerinde etkili oldugu goriilmiistiir (H2: Kabul).
Buna gore isletmelere, kisileri daha ¢ok kendi igeriklerini paylasmaya 6zendirici tegvik unsurlarini gelistirmeleri

Onerilebilir.
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Aragtirmanin baska bir sonucuna gore, X ve Y kusaklarinin tatil satin alma niyetleri arasinda anlamli bir farklilik
bulunamamigtir (H3: Red). Bu durum tek basina yas faktoriiniin, bu arastirmadaki katilimcilar iizerinde tatil satin
alma niyeti ilizerinde pek bir etkisi olmadigimi ortaya koymaktadir. Birbirine yakin iki yas grubuna ait bireyler
olmalar1 sebebiyle satin alma davranislarinin farklilasmadig diistiniilebilir. Birbirine uzak farkli yas gruplar arasinda

baska bir calismanin yapilmasi diger arastirmacilara onerilebilir.

Arastirma sonucunda, kusaklara gore tatil satin alma niyetinin farklilik gostermedigi ortaya ¢ikmistir. Buna
ragmen X ve Y kusagi, GKK ve tatil satin alma niyeti arasindaki iligkiyi diisiik diizeyde etkilemektedir (H4: Kabul).
Sosyal medya iizerinden daha ¢cok Y kusagmin seyahat plani yaptig1 (Xiang vd., 2015) ve cevrimigi aligverisin
ozellikle Y kusaginda daha ¢ok ortaya ¢ikan bir egilim oldugu (Lim vd., 2016) goz Oniine alindiginda bu sonug
sasirtict degildir. Z kusaginin teknolojiyle daha ic ige olmas1 sebebiyle, Z kusaginda bu egilimin Y kusagina gore

farklilik arz edip etmeyecegi yoniinde bir ¢alismanin yapilmasi arastirmacilara 6nerilebilir.
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Extensive Summary

Providing easier access to information via social media on mobile devices made people dependent on consuming
information, and in their absence, it led to Fear of Missing Out (FoMO). This phenomenon, defined as “a pervasive
apprehension that others might be having rewarding experiences from which one is absent” (Przybylski et al., 2013),
is an emotion concept that defines the situation in which the person is not a part of the events taking place on social
media (Gil, Chammarro & Oberst, 2015). Social media, on the other hand, is an environment where scattered users

share their ideas and experiences on Web 2.0 technology (Geng, 2010) (Baban, 2012, p. 72).

In addition to many factors, the age factor is also effective in shaping the consumption behavior of individuals. It
is known that individuals belonging to a certain age group show similar behaviors (Kotler and Armstrong, 2011, p.
145). In this study, two different age groups, generations X and Y, were discussed. Considering that the holiday
purchase intention of the members of these generations will differ; the problem sentence of this research was created
as "Do generations have a significant effect on the relationship between FOMO and the intention to purchase
holiday?".

Access to the Internet is now very easy, and individuals have started to become more addicted by providing
opportunities such as being online at any time, following and sharing people and events on social media thanks to
smart phones. Although there are studies (Holte & Ferraro, 2020; Elhai et al., 2018; Oberst et al., 2017) showing that
the severity of anxiety and depression are related to FOMO; The questions of whether individuals become addicted
to social media cause FOMO or whether FOMO causes them to become more dependent on social media (Abel et al.,
2016). From this point on: "H1: FOMO shows a significant difference according to the generations (X and Y)."
hypothesis has been established.

One of the areas under the influence of FOMO (Blackwell et al., 2017; Przybylski et al., 2013), which is a
phenomenon that develops with the widespread use of social media, is purchasing behavior that is the subject of
marketing (Cetinkaya & Sahbaz, 2019). It is seen that there is a relationship between FoMO and consumption (Argan
& Tokay Argan, 2018) and the concept of "Fomsumer™", which is expressed as FOMO Consumer, is not only limited
to social media events, but is also very close to consumer behavior (Argan et al., 2018). According to this, "H2:

FoMO is effective on a person's intention to purchase holiday." hypothesis has been established.

While individuals with similar cultural values (Assael, 1992, p. 356), social status (Kotler & Armstrong, 2011, p.
139; Nair, 2009, p. 170), economic structure (Hawkins et al., 2004, p. 114) show similar purchasing behaviors. It is
observed that there are similarities in the purchasing behavior of individuals born in a certain time period (Kotler &
Armstrong, 2011: 145). From this point of view, generations X and Y tend to have different consumption behaviors

due to their periodic characteristics. In the study of Lim et al. (2016); it is seen that internet-based shopping is a trend
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that emerged especially in Generation Y. From this point on: " H3: There is a significant difference between X and

Y generations' holiday purchase intention." hypothesis has been established.

According to the consumer behavior model adapted by Middleton and Clark (2001) to tourism; it is emphasized
that organizations' use of communication channels has a significant effect on the purchasing process of the consumer.
Considering that the communication channels that appeal to the consumers will differ according to their cultural
characteristics, common values, and age and that the Y generation is intertwined with more technology than the X
generation: “H4: Generations have a significant effect on the relationship between FoMO and holiday purchase

intention" hypothesis has been established.
Methodology

Social media users between the ages of 19-53 constitute the universe of this study. The sample of the study, on

the other hand, consists of direct / indirect income-generating social media users between the ages of 19-53.

The link to the questionnaire prepared in Google forms was shared in order to reach the participants via social
media and e-mail. Surveys other than the sample are not included in the evaluation, but the limitation of the number
of surveys obtained and the ability of the research results to represent only the sample applied are accepted as a

limitation of the study.

While collecting the data, the convenience sampling method was used, which included everyone who represented
the sample and answered the questionnaire. In this way, everyone who the researcher reached and wanted had the
opportunity to fill in the questionnaire (Coskun et al, 2015: 142). Within the scope of the research, 293 questionnaires
for each and 586 questionnaires in total were evaluated in order to equalize the data of generations X and Y. The
questionnaire form prepared in order to easily reach the X and Y generations, which are the subject of the research,

was shared on social media (Instagram, Facebook, Twitter, etc.) between 16.12.2018-14.02.2019.
Findings

Most of the participants (57.2%) are female, mostly (61.8) are married, the majority (38.7%) are undergraduate
and their average monthly income is mostly (18.8%) 5608 TL and above. Most of the participants (50.5%) use social

media for 1-3 hours a day, and the most used social media account (68.3%) is Instagram.
Analysis results for testing the hypotheses developed for the research are as follows:

e According to the results of the independent sample t test conducted to reveal whether there is a significant
difference between FoMO levels according to the generations of the participants in the research, no significant
difference was found in FOMO levels between the generations (t = 0.482, p = 0.488> 0.05). Accordingly, "H1:
FoMO shows a significant difference according to the generations (X and Y)." hypothesis was rejected.

e According to the simple linear regression analysis conducted to reveal the effect of FoMO on holiday purchase
intention, there is a relationship between FoMO and holiday purchase intention (R =, 212; p <, 001); It has been
determined that 0.045% of holiday purchase intention can be explained with FOMO and it has been observed that
FoMO is a predictor of holiday purchase intention (F (1-584) = 27.383, p <0.001). According to this, " H2: FOMO

is effective on a person's intention to purchase holiday." hypothesis was accepted.
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e According to the results of the independent sample t test conducted to reveal whether there is a significant
difference between the holiday purchasing intentions of the participants and the generations, the holiday purchase
intention of Generation Y (2.71) and the holiday purchase intention of Generation X (2.75) There was no
statistically significant difference (t = 3.765, p = 0.053> 0.05). According to this, " H3: There is a significant
difference between X and Y generations' holiday purchase intention." hypothesis was rejected.

e According to the partial correlation analysis result, when the generations are kept under control, there is a
positive low level relationship (rpartial = 0.211) between FOMO and holiday purchase intention (p <0.01).
According to the simple correlation analysis, it is seen that the correlation at the level of r = 0.212 between FOMO
and holiday purchase intention is at the level of rpartial = 0.211 when the generations are kept constant. In this
case; it can be interpreted that generations X and Y affect the relationship between FOMO and holiday purchase
intention at a low level. According to this, " H4: Generations have a significant effect on the relationship between
FoMO and holiday purchase intention " hypothesis was accepted.

Conclusion and Recommendations

In this study; it has been revealed by the literature review that one of the factors determining the consumption
behavior and direction of individuals is the age factor and that FOMO, which is expressed as a psychological disease
(Yildinnm & Kisioglu, 2018), also guides consumption behavior. And also; it was also tested empirically whether
there is a difference between FOMO levels of the X and Y generations in their holiday purchase intention. In this part
of the study, the analysis results and the similarities and differences with other studies in the literature have been tried
to be revealed, and the obtained results are evaluated within the scope of the relevant literature and recommendations

are presented.

According to the results of the research, most of the participants (50.5%) use social media 1-3 hours a day. This
situation is in line with the result (H1: Rejected) that FoOMO does not create a significant difference between the X
and Y generations. Some studies (Alt, 2015; Przybylski et al., 2013) reveal that long-term use of social media causes
FoMO. According to the results of this study, the relationship between the duration of social media and participants'
FoMO levels is significant.

As a result of the research, it is seen that the most used social media account is Instagram (68.3%) followed by
Facebook (20.8%). In line with this result, in the study of Hosgor et al. (2017) conducted on young people, the most
used social media applications were found to be Instagram and Facebook, respectively. Accordingly, it is

recommended that promotions and campaigns are carried out by using Instagram and Faceebook applications.

FoMO on social media affects consumer behavior in general to a great extent (Herman, 2010). According to
Dykman (2012), in addition to another study (Argan et al., 2018) showing that FOMO is closely related to marketing
and consumer behavior. FOMO people generally make purchases for reasons such as the anxiety of missing out on
what other people do and social pressures. As a result of this study, it was seen that FOMO was effective on people's
holiday purchase intention (H2: Accepted). Accordingly, businesses can be suggested to develop incentives that

encourage people to share their own content.

According to another result of the study, no significant difference was found between the holiday purchase

intentions of the X and Y generations (H3: Rejected). This situation reveals that the age factor alone does not have
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much effect on the holiday purchase intention of the participants in this study. It can be thought that purchasing
behaviors do not differ due to the fact that they belong to two age groups close to each other. It may be suggested to

other researchers to conduct another study among distant age groups.

As aresult of the research, it was revealed that holiday purchase intention did not differ according to generations.
Nevertheless, generations X and Y affect the relationship between FOMO and holiday purchase intention at a low
level (H4: Accepted). This result is not surprising given that Generation Y more plans to travel through social media
(Xiang et al., 2015) and online shopping is a more emerging trend, especially among Gen Y (Lim et al., 2016). Due
to the fact that Generation Z is more intertwined with technology, it may be suggested to researchers to study whether

this trend will differ in Generation Z compared to Gen Y.
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