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OZET

BINICILIK ILE ILGILENEN BIREYLERIN SOSYAL MEDYA
[LGILENIMI DUZEYLERININ FoMO, KISKANCLIK VE
DAVRANISSAL NIYET ILE ILISKISININ INCELENMESI

Melis ORTATEPE
Spor Yoneticiligi ve Rekreasyon Anabilim Dali
Eskisehir Teknik Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Agustos 2024
Danmigman: Dog. Dr. Hiseyin KOSE

Arastirma, binicilik sporu ile ilgilenen bireylerin sosyal medya katilimlarini
ilgilenim duzeyleri ile bagdastirarak, FOMO, kiskanghk ve davranigsal niyet
fenomenleriyle iligkisini incelemeyi amaclamaktadir. Ek olarak arastirma, bu terimlerin
birbirleri ile iliskisini analiz etmenin yaninda, yine bu terimlerin binicilikle ilgilenen

bireylerin demografik 6zellikleri ile iliskisini de agiklamaktadir.

Aragtirmanin ¢alisma grubunu Tlrkiye Binicilik Federasyonu’nun Insatgram
sayfasini takip eden 295 kisi olusturmaktadir. Arastirmanin amacina yonelik olarak,
Sosyal Medya Ilgilenimi Olgegi, FoOMO Olcegi, Haset Olgegi ve Davramssal Niyet
Olgegi’nin belli alt boyutlari kullamlmisgtir.

Aragtirmanmin  sonucu olarak, binicilikle ilgilenen bireylerin FoMO’lar1 ve
davranigsal niyetleri lizerinde anlamli bir fark oldugu bulunmustur. Ayrica, bu bireylerin
sahip olduklar1 FOMO diizeylerinin ve haset duygusunun davranissal niyetleri iizerinde

bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Binicilik, sosyal medya ilgilenimi, kiskan¢lik, FOMO,

davranigsal niyet



ABSTRACT

RESEARCH OF THE RELATIONSHIP BETWEEN RIDERS’ SOCIAL
MEDIA ENGAGEMENT LEVELS, FOMO, ENVY AND BEHAVIORAL
INTENTION

Melis ORTATEPE
Department of Sports Management and Recreation
Eskisehir Technical University, Postgraduate Education Institute, August 2024
Supervisor: Dog. Dr. Hiiseyin KOSE

The research aims to examine the relationship between the social media
participation of individuals interested in equestrian sports and their involvement levels
and the phenomena of FOMO, jealousy and behavioral intention. In addition, the research
analyzes the relationship between these terms and each other, and also explains the
relationship between these terms and the demographic characteristics of individuals

interested in equestrian sports.

The study group consists of 295 people who follow the Instagram page of the
Turkish Equestrian Federation. For the purpose of the study, certain sub-dimensions of
the Social Media Engagement Scale, FOMO Scale, Envy Scale and Behavioral Intention

Scale were used.

As a result of the research, it was found that there was a significant difference in
the FOMO and behavioral intentions of individuals interested in horse riding. It was also
concluded that the FOMO levels and envy of these individuals had an effect on their

behavioral intentions.

Keywords: Equestrianism, social media involvement, envy, FOMO, behavioral

intention
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait ve 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; gerceklestirdigim c¢alismanin
hazirligi, veri toplanmasi, analiz siireci ve sunulan bilgiler olmak iizere her asamada
bilimsel etik ve kurallara uydugumu; yine gergeklestirmis oldugum c¢alisma kapsaminda
kullanmis oldugum tim veri ve bilgilerle ilgili kaynak gostermis oldugumu ve
yararlandigim kaynaklara kaynakca boliminde yer verdigimi; ayni zamanda
gerceklestirdigim calismanin Eskisehir Teknik Universitesi biinyesinde kullanilmakta
olan bilimsel intihal tespit programiyla tarandigini ve intihal igermedigini beyan ederim.
flerideki herhangi bir donemde, gerceklestirmis oldugum calisma ile ilgili olarak ifade
ettigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasiyla ortaya ¢ikabilecek her tiirlii ahlaki

ve hukuki sonuglari kabul ettigimi bildiririm.
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BINICILIK ILE ILGILENEN BIiREYLERIN SOSYAL MEDYA
ILGILENIMI DUZEYLERININ FoMO, KISKANCLIK VE
DAVRANISSAL NIiYET ILE ILiSKiSININ INCELENMESI

1. GIRIS

Teknolojinin gelismesiyle birlikte her gegen giin kullanici sayisinin arttig, siirekli
olarak ivme kazanmaya devam eden sosyal medya platformlarinin olduk¢a yaygin bir
iletisim araci olarak kullanilmasinin, sosyal medya ilgilenimi kavraminin dogusuna temel
hazirladigi sOylenebilir. Sosyal medya ilgilenimi, tuketicilerinin sosyal medya
platformlarindaki tavrini kapsamaktadir. Tiiketicinin takiplestigi kisiler, begendigi ve/ya
yorum vyaptigi paylasimlar, trettigi icerikler gibi sergiledigi davranislar yoluyla
sekillenen sosyal medya ilgilenimi, belirlenen davranislar ¢ergevesinde, tiiketicinin gesitli
yollarla iletisimde bulundugu kisiler ve gruplar ile etkilesiminin boyutunu 6l¢en bir
kavramdir. Sosyal medyada gecirilen zamanin artisiyla, bireylerde FOMO (fear of missing

out) ve/ya kiskanglik duygusunun olusabilmesinden bahsetmek mimkundur.

Bireyler kagirma korkusuyla (FOMO) endise duymaktadirlar. Kagirma korkusu
baskin olan kisinin stirekli olarak sosyal medya platformlarini kontrol ettigi, herhangi bir
durumu kacirma ihtimaline kars1 takintil1 davraniglar sergiledigi gézlemlenebilmektedir.
Gunlik yasantisinda devamli olarak sosyal medyada vakit geciren kisi, kendisini
bulundugu ortamdan soyutlayarak sosyal medyada go6zlemledigi duruma
0zenebilmektedir. Dolayisiyla bulundugu ortam kisiye zevk vermekten uzaklagmakta ve
gbozlemlenen durum arzulanmaya baslanmaktadir. Bu durum karsisinda bireyde olusan

kiskanglik duygusunu gozlemleyebilmek de olasidir.

Kiskancgligin temel sebeplerinden birini sosyal medya platformlarinin olusturdugu
bilinmektedir. Yazili platformlar disinda kalan gorsel igerikli platformlarin (6zellikle
Instagram), kisileri daha fazla etkileyerek kiskangligi tetikledigi gézlemlenebilmektedir.
FoMO ile birlestiginde, merak duygusunu daha yogun yasayan bireyin sosyal medyaya

sik¢a vakit ayirmaya ¢abaladigini gozlemlemek miumkandr.

Bireyin sosyal medya baglaminda sergiledigi FOMO ve kiskanghk duygulari,

davranigsal niyet kurami gercevesinde 6nem kazanmaktadir. Tekrar eden sosyal medya

1



guncellemeleri, baglantili hesaplarin takip edilmesi, yapilan yorumlar, bir takim gruplara
dahil olunmasi g@ibi davramslar kisinin bu yoOnde gosterdigi temel davranislar
olabilmektedir. Sosyal medyada sik sik vakit gegiren kisiler i¢in, FOMO ve kiskanglik
duygularinin yasantis1 olas1 goriilse de rakamsal verileri analiz etmek Onemlidir. Bu

sayede bireylerin sosyal medya ilgilenim dlzeylerinin altinda yatan faktorler anlasilabilir.

Binicilik, kiltiirel cesitlilige ragmen fazlaca faaliyet gdstermesi, ayni zamanda
orman, dag, deniz, kent vb. bir¢ok alanda gergeklestirilebilmesiyle doga ve hayvan
sevgisini i¢inde barindiran, insanlarin ve atlarin biitiinlesen uyumlu hareketleriyle
sanatsal bir faaliyet olarak da nitelendirilen bir branstir. EK olarak, binicilik, hem
binicinin hem de atin giicline ve becerisine bagli bir stire¢ olmasi sebebiyle strekli gelisim
icerisinde olan bir bilim dal1 olarak da goriilmektedir. Endiistri ve sanatin yani sira
bilimde de yeri olan binicilik, toplum dayanismasi, duygusal ve zihinsel agidan saglikli

kisilerin yetigmesi i¢in etkin bir aragtir.

Bir canli ile yapilan tek spor olmasi sebebiyle 6zel bir konuma sahip olan, atlarin
insanlarla kurdugu iliskiye bagli olarak iyilestirici giiciiniin de bulundugu binicilik;
sosyallesme, is hayatinda verimliligin artmasi, kisisel yeteneklerin ve becerilerin
gelismesi, fizik ve ruh sagliginin iyilesmesi gibi avantajlari ile bireyi mutlu eden ve
toplumu biitiinlestirici bilesenlere sahiptir. i¢sel ve dissal problemlerden uzaklasma, yeni
iliskiler kurma, fiziksel egzersizler yapma, yeni yetenekler kazanma gibi istekler de

kisileri binicilige yonlendirebilecek bazi unsurlar arasindadir.

Bu agidan bakildiginda, arastirma kapsaminda, bireylerin hayatinda biiyiik bir
bolumi  kaplayan sosyal medya baglaminda Dbiniciligin bu yonlerini  de
gozlemleyebilmesiyle bu bransa yonelmeyi tercih etmeleri olduk¢ca muhtemel bir
durumdur. Dolayisiyla aragtirmanin 6zgUn degeri, biniciligin iki canla gerceklestirilen tek
brans olmasi sebebiyle kisilerde olusan bazi duygular yoluyla davraniglarini

sekillendirmeleri gergevesinde ¢izilmistir.
2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Tigilenim Kavram

Ilgilenim kavrami sosyal ve psikoloji alanlarinda incelenmis ve gelisim gdstermistir
(Harlow ve Stagner, 1932; Allport, 1943; Zimbardo, 1960; Miller, 1965). Sonrasinda

pazarlama alaninda ele alinan ilgilenim kavrami birgok arastirmaci (Krugman, 1965;

2



Bowen ve Chaffee, 1974; Lastovicka ve Gardner, 1978; Clarke ve Belk, 1979; Mitchell,
1979; Bloch, 1981; Muncy ve Hunt, 1984; Slama ve Tashchian, 1985; Zaichkowsky,
1985; Mittal ve Lee, 1989) tarafindan incelenmistir.

Ilgilenim kavramu, tiiketici davramslarma iliskin arastirmalarda pazarlamacilara
onemli bilgiler sunmaktadir (Mittal, 1995; Varki ve Wong, 2003). Pazarlama alani,
bilgilerin miisterilere iletilme bi¢iminde 6nemli degisiklikler yasamistir (Mangold ve
Faulds, 2009). Baz arastirmacilar kisilerin satin alma davranislarindaki kilit faktoriin

ilgilenim kavrami oldugunu vurgulamiglardir (Wills, Samli ve Jacobs, 1991).

Pazarlama alaniyla ilgili alan yazinda ilgilenim kavraminin tanimi birgok
arastirmaci tarafindan (Tyebjee, 1979; Bloch ve Richins, 1983; Antil, 1984; Kantanen ve
Tikkanen, 2006) ilgi ve odak yoniiyle ele alinmaktadir. Boisvert ve Ashill (2011);
Campbell, DiPietro ve Remar (2014); Huang, Gursoy ve Xu (2014); Wong, Wan ve Qi
(2014) tarafindan pazarlama alaninda ilgilenim kavrami bireyin herhangi bir iirline kars1

ilgi dlizeyi seklinde tanimlanmaktadir.

Mitchell (1979), ilgilenimi, bireysel diizey Uizerinde durarak, ilgi ve dirti miktarimi
belirleyen bir olay ya da uyaran yoluyla igsellestirilen bir durum degiskeni olarak
tamimlamistir. Bloch ve Richins (1983), pazarlama alaninda iiriin ilgilenimini {i¢ alt

baslhiga ayirmislardir:

1. Durumsal baglilik; belirli durumun bireyde uyandirdigi katilim diizeyini ifade
eder (6r: satin alma). Uriin maliyetinden, uriin alternatifleri arasindaki
benzerliklerden, durumsal degiskenlerden vb. etkilenir.

2. Kalici ilgi; bireyin iiriin hakkinda siiregelen ilgisidir. Uriin satin alindiginda dahi
bireyin ilgisi kaybolmaz. Bu durum, bireyin ge¢cmis deneyimleri ve hatta {irtiniin
temsil ettigi degerlerin gostergesi olabilmektedir.

3. Tepki katilimi; tiiketicinin karar verme siirecinde yagsadigi karmasikliklar: ifade
eder. Dolayisiyla tliketicinin dahil olmasiyla gelen i¢sel durumunun sonuglarini
aciklar. Rothschild (1979), durumsal baglilik ve kalici ilginin tepki katilimi
iizerinden etkilesime girdigini ve etkilendigini savunur. Aciklamak gerekirse;
durumsal baglilik, tepki katiliminin ortalama seviyesini belirler. Kalici ilgi ise

tepki katilimmin ortalama varyansini belirler.



Antil (1984)’e gore ilgilenim druniin kendisinden ziyade, bireyin ilgilenim
diizeyiyle gelen tiriiniin 6zelliklerine ytikledigi kisisel anlam ve 6nemdir. Benzer sekilde
Zaichkowsky (1985) de ilgilenimi kisinin herhangi bir nesneye karsi degerlerine,
ilgilerine ve igsel ihtiyaglarina gore sekillenen ilgi diizeyi seklinde tanimlamistir. Bir
iirline atfedilen kisisel 6nem, ihtiyag, hedef ve degerler ile iirliniin nitelikleri ve faydalari
arasinda olusan bag bir biitiindiir. Uriiniin 6zellikleri kisisel 6nem, ihtiyag, hedef ve
degerlerle iligkilendirildiginde kisinin bu trtine glglu bir sekilde ilgi ve baglilik duymasi
beklenmektedir (Celsi ve Olson, 1988).

Genel bir bakis olarak ilgilenim kavramu, {iriiniin kendisi ve satin alma karari ile
gelen ilgi boyutudur (Mittal ve Lee, 1989). Ilgilenim, Yang (2012) tarafindan bireyin i¢
diinyasindaki ihtiyaglarina, degerlerine ve ilgilerine dayali olarak katilim iliskisinin

algilanmasi seklinde tanimlanmustir.

2.1.1. Sosyal medya ilgilenimi kavramm

Guniimuz kosullarinda sosyal medya oldukca yaygin bir iletisim aracidir. Newman,
Peck ve Wilhide (2017), bireylerin sosyal medyayi nasil kullandiklarini; arkadas
cevresine uyum saglamak, satin alma kararlarina dahil olmak ve bu durumlarla ilgili
iletisim kurmak, haberlere ve eglence sitelerine erismek, bilgi paylasimina ve
aragtirmalara erigsmek, Oretici firmalarla iletisime gecebilmek basliklar1 altinda

incelemislerdir.

Bir¢ok pazarlamaci, sosyal medya platformlarindaki etkilesim vasitasiyla tiiketici-
marka iligkisi olusturma ve bu iliskiyi siirdiirme misyonuyla pazarlama hedeflerini
degistirmislerdir (Hudson vd., 2016). Tuketiciler ile iletisim kurarak onlarm ilgi, istek ve
ithtiyaglarini anlamak oldukg¢a degerlidir. Sosyal medya kullanimi tiiketici ilgilenimi
acisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler faydalandiklar: {iriin ve hizmetlerin
degerlendirmelerini  ve  Onerilerini sosyal medya  araglart  Uzerinden
gerceklestirmektedirler (Dedeoglu, 2016). Dolayisiyla tiketicilerin aldiklari iiriin ve
hizmetle ilgili ilgilenim diizeyleri sosyal medya vasitasiyla gézlemlenebilirken sosyal

medya ilgilenimi kavraminin da 6nemini vurgulamak gerekmektedir.

Sosyal medya teriminin pek c¢ok farkli ag¢idan yorumlanmakta oldugu
gozlemlenmektedir. Temel anlamda baktigimizda sosyal medya, kullanicilarinin ¢ok

cesitli igerikler olusturabildikleri, bu igerikleri paylasabildikleri kullanimi kolay



platformlardan olusup, bu paylasimlar yoluyla da sagladigi bircok o&zelligi ile
bilinmektedir. Sosyal medya, iireticilerin tiiketicileri ile iletisim kurmalarinda kolaylik
saglayan bir platformdur (Yang, 2012). Bu baglamda, tlketicilerin sosyal medya
platformlarindaki geri doniislerini takip etmek ve bu etkilesimlerin sosyal medya

Uzerindeki etkilerini anlamak esastir (McClure ve Seock, 2020).

Insanlar, giinlik yasamlarimin énemli bir pargasinda giderek artan bir sekilde sosyal
medya platformlar1 kullanmakta ve etkilesimlerini sanal platformlar Gzerinden
gerceklestirmektedirler (Alalwan vd., 2017). Jacques (1995), kullanici katilimini
herhangi bir medya sistemine igsellestirmeyle motive olunan bir ¢ekim seklinde tanimlar.
Huang, Chou ve Lin (2010), ilgilenim kavramini, tlketicilerin ihtiyaglari, degerleri ve ilgi
alanlar1 boyutunda yonlendirilen sosyal medya sayfalarina katilim seklinde ifade
etmislerdir. Birgok organizasyon isbirligi, bilgi paylasimi ve iletisim kurmak igin

Facebook, Twitter gibi sosyal medya platformlarini kullanirlar (Girard ve Bertsch, 2011).

Sosyal medya ilgilenimi, ¢esitli sosyal medya platformlarinda ilgilenimi arttirmak
ve bilgi akisi saglamak igin en etkili yollardan biridir (Kwon vd., 2013). Daha yakin
gecmiste ise sosyal medya ilgilenimi, icerik olusturma, igerikleri begenme ve yorum
yapma araciligiyla kisilerle iletisim kurulmasi seklinde tanimlanmistir (Uzunkaya ve

Yukselen, 2020).

Sosyal medyanin iiretici ve tiiketici baglaminda birden fazla sitede aktif oldugu
anlagilmaktadir (Durukan, Bozaci ve Hamsioglu, 2012; Gummerus vd., 2012).
Toplumlarda iletisim kurma yonteminin degisiklik gosterdigi bu donemlerde Facebook,
Twitter ve Tumblr gibi metin agirlikli platformlarda gergeklestirilen arastirmalar 6n plana
cikmugtir (Smith ve Smith, 2012; Frederick, Pegoraro ve Burch, 2017; Kunert, 2019;
McClure ve Seock, 2020). Yani sira yapilan aragtirmalar arasinda Snapchat ve Instagram
uygulamalari da gérilmeye baslanmustir (Billings vd., 2015; Romney ve Johnson, 2018).

Thiketicilerin sosyal medya ilgilenim derecelerinin, agizdan agiza iletisim ve satin
alma niyetlerinde 6nemli bir gosterge oldugu belirlenmistir (Hutter vd., 2013). Agizdan
agiza iletisime kiyasla elektronik agizdan agiza iletisim, daha fazla etkiye ve etkilesime
sahiptir (Hudson vd., 2016). Facebook’ta tiiketicilerin karar verme davranislarinin
arastirilldig1 bir ¢alismada, kisilerin daha fazla olumlu tutumla karilastiklar takdirde

ilgilenim dlzeylerinin arttig1 belirlenmistir (Yang, 2012). Tdreticinin, dreticinin sosyal



medya sayfalarina ilgilenim gostermesinin gelecekteki satin alma davranisina yol agtigi
belirlenmistir (McClure ve Seock, 2020). Ek olarak, dreticilerin sosyal medya
sayfalarindaki aktif ve olumlu etkilesimlerin, Greticiler hakkinda pozitif yonde
diistincelere sebep olarak diirtiisel aligveris davranisina neden oldugu ortaya konmustur

(Chung ve Muk, 2017).

Diger taraftan, sosyal medyamin her tirden dretici agisindan ©Onemi de
vurgulanmaktadir. Ozellikle miisteri ile iliskilerin yonetimi alaninda sosyal medya,
ilgilenimle birlikte bilgi sunmak i¢in esi benzeri olmayan bir kaynak olarak yiikselise
gecmistir (Heller Baird ve Parasnis, 2011). Miisteri iliskileri yonetimiyle calisan
pazarlamacilar, sosyal aglar araciligiyla miisteri ilgilenimi (lzerinden pozitif yonde
ilerleme katedebilirler (Cheng ve Shiu, 2019).

Dis bilgi kaynaklari akisi, teknoloji gelistik¢e daha da 6nemli hale gelmektedir. Bu
dis bilgi akisi, miisteri ihtiyaglarimi1 karsilayabilmek adina yeni Grln ve hizmet
gelistirebilmek icin 6nemli bir girdidir (Saldanha, Mithas ve Krishnan, 2017). Firmalarin,
tiketicileri ve markalar1 arasinda kurduklar: duygusal ve sosyal baglar ne kadar gticli ve
stirdiiriilebilir olursa, tiiketicileriyle o denli saglam bir iliskiden bahsetmek miimkiin
olmaktadir (Alalwan vd., 2017). Miisteri odakli sosyal medya ilgileniminin temel amaci,
bilgi kaynaklar1 kapsamini ve yaraticiligini genisleterek Urlin ve hizmetlerdeki yeniliklere
entegre etmektir (Agnihotri vd., 2016).

Tiiketicilerin sosyal medya ilgilenimleri, pazarlamacilarin miisterileri hakkinda
bilgi sahibi olmasina yardimci olmaktadir (Cheng ve Shiu, 2019), dolayisiyla firmalarin
sahip olduklar1 miisteri bilgileri inovasyon gelisimini etkileyebilmektedir (Cui ve Wu,
2016). Tiketicilerin sosyal medya ilgilenimleri, firmalarin miisterileriyle daha verimli ve
dogrudan iletisim kurmasini saglamaktadir (Salo, 2017). Ek olarak, miisterilerin
ihtiyaglarinin ve isteklerinin anlasilmasi, gerceklesmis ya da gerceklesebilecek pazarlar
hakkinda geri bildirim alinmasi durumlarinda daha yaratici ve siirdiiriilebilen iiriin ve/ya

hizmet fikirleri ortaya ¢ikabilmektedir (Mahr, Lievens ve Blazevic, 2014).

Sosyal medya platformlari, kisilerin ilgi ¢ekici 6zelliklerini vurguladiklar1 sanal
mecralardir (Vogel ve Rose, 2017). Bagska bir agcidan bakmak gerekirse, sosyal medya
platformlar1 kullanicilart ifsa olma velya elestirilme korkulart yasamaktadir (Eek-

Karlsson, 2015). Damgalanma ve utanctan kag¢inma ddrtistyle, kisinin baskalarina



iletilebilecek bilgilerini kontrol etme mucadelesi ve gegici bir fikir ortaklig1 arayisi ortaya

cikmaktadir (Persson, 2012). Sosyal medya ilgilenimi vasitasiyla bu platformlar izlenim

yonetimi ve cevrimici kisilikler olusturmak adina ara¢ olarak kullanilabilmektedir

(Broms, Hedenborg ve Radmann, 2022).

Bireyler sosyal medya platformlarinda etkilendikleri alanlara yonelerek ilgilenim

boyutlarim sergilerler. Grin (2020)’e gore, tiiketicilerin etkilendigi {inlii bireyler sosyal

medyay1 kullanimlarina gore ayrilmaktadirlar:

1.

Blogger ve Vlogger: Bloggerlar igeriklerini yayinlamak i¢in blog kullanirken,
vloggerlar ise iceriklerini video seklinde yayinlarlar. Bloggerlarla ve
vloggerlarla isgbirligi yapmak igerik gilincellemesinin Oniinii acabilmektedir.
Ek olarak marka bilinirliligini arttirmanin ve olasi tiiketicilere sahip olmanin
etkili bir yoludur.

Sosyal Medya Yildizlari: Yalnizca sosyal medya profillerine gore popiilerlik
kazanmis bu kisiler, bireylerin onlar1 gergek tiiketiciler olarak algilamasiyla
birlikte gelen satin alma ve/ya faydalanma kararlari etkileme giiciine sahip
kisilerdir.

Gergeklik Sovlarinin Yildizlari: Pazarlamacilarin, popilerlikleri yuksek
oranda kisa suren bu kisilerle dogru zamanda ortaklik kurmasi oldukga
onemlidir.

Aktivistler: Gorisleriyle baskalarini etkileyerek olumlu degisikliklere yol
acabilirler. Giincel sorunlar hakkindaki diisiincelerini ifade edebilmek igin
sosyal medyay1 kullanirlar.

Gazeteciler: Kisilerin algilarin1 degistirebilen giliclii kimselerdir. Giiniimiizde
bir¢ogu sosyal medya platformlarini aktif olarak kullanmaktadir.
Fotografeilar: Cogunlugu calismalarini sosyal medya platformlarinda diizenli
olarak paylasmaktadirlar. Dolayisiyla seyahat, moda gibi alanlarda son derece
yararli kaynaklar olabilmektedirler. Fotograf makinesi markalari, marka
farkindaligini arttirmak ve kullanicilarinin gergekligini 6ne siirebilmek adina
genellikle fotografcilarla isbirligi kurmaktadir.

Diisiince Liderleri: Son yeniliklerin girisimcileri ya da savunucular1 olan bu
kisiler, genellikle biiyiik sirketlerin girisimcileri ya da karar vericileridir.

Sosyal medya ilgilenimli bireyler son gelismelerden haberdar olmak icin



diistince liderlerini takip etmektedirler. Takipgileri bu kisilere yuksek
derecede baglilik duyar ve tavsiyelerini uygularlar. Mark Zuckerberg ve Elon
Musk populer 6rnekler arasindadir.

8. Unliiler: Sporculari, oyunculari, miizisyenleri ve ana akim medyamn diger
populer halk figurlerini icermektedir. Bu tir Unluler genellikle marka elgisi
olarak taninirlar ve ticari marka haline gelirler. Unliiler sosyal medyada biiyiik
bir etkilesime sahiptirler ve hedef kitleleri daha geneldir. Ornek verecek
olursak; fitness markalari, yiyecek ve icecek sirketleri Uriinlerini tanitmak icin

genellikle sporcularla birlikte calismaktadirlar.

Sosyal medya araclarinin yayilimiyla birlikte insanlar farkli kaynaklardan bilgi
akis1 saglamaktadir; pek ¢ok alanda oldugu gibi spor alaninda da basta Twitter olmak
iizere diger sosyal medya platformlar1 vasitasiyla son dakika gelismeleri aktarilmaktadir
(Newman, Peck ve Wilhide, 2017). Spor organizasyonlari, taraftar iletisiminde sosyal
medya platformlarint kullanmanin 6énemini kavrayarak (Williams, Chinn ve Suleiman,
2014) son donemlerde sosyal medya platformlarini haber giincellemeleri, canli yayin, risk
yonetimi, halkla iligkiler ve aktivizm gibi ¢esitli amaclar dogrultusunda kullanmaktadir

(Abeza vd., 2021).

Gilintimiizde teknolojinin yiiksek hizla artan gelisimi, alternatif bir reklam mecrasi
yaratmaktadir. Sosyal aglar, spor reklamcilarimin stirekli takip etmesi gereken, hizla
gelismekte olan platformlardir (Mandic, Gregurec ve Kumanovic, 2022). Sosyal medya
kullanimi, halkin ilgisine dayanarak ge¢imini saglamaya calisan iinliiler i¢in daha da
onemlidir. Bu kisiler kendilerini tamitabilmek adina sosyal medyay: aktif olarak
kullamirlar (Yoo, 2022). Urlnlerin ve/ya hizmetlerin tanitilmasi amaciyla Unli
sporcularin kullanilmasi, tiketiciler tarafindan artan ilgilenime yol agmaktadir (Kahle ve
Riley, 2004).

Spor pazarlamasi uzmanlarina gore, sosyal medya araciligiyla gerceklestirdikleri
faaliyetlerden kazang saglayan spor kuruluslari, sosyal medya platformlarinda belirtilen
negatif yorumlar1 géz ardi etmeden olumsuzluklart diizeltme yolunda bir uygulamaya
yonelmektedirler (Newman, Peck ve Wilhide, 2017). Gelisen sosyal medya, hedef
Kitlesinin blyuk bir bolimiine ulasabilen bircok reklamci i¢in oldukga biylk bir firsattir.

Tuketicilerinin profillerine gore gelismekte olan reklam sektoriiyle beraber spor



pazarlamasi alaninda yiiksek diizeyde ilgilenim beklentisi dogmustur (Mandic, Gregurec

ve Kumanovic, 2022).

Son donemlerde sporculuguyla Un salmis bireylerin kendilerini yildiz olarak
tanitmaya basladiklart bilinmektedir (Yoo, 2022). Spor yildizlarinin diger popiiler kiiltiir
yildizlarindan farkli olmasinin en blyik sebebi goriintli veya karakteristik karizmalariyla
degil, yetenekleri sayesinde Unlenmeleridir (Tulle, 2016). Bir spor yildizimin imaji,
performansi, davranisi, sosyalligi, kilturi ve halkin 0©znel ideali, algis1 ve
degerlendirmesiyle tanimlanmaktadir (Andrews ve Jackson, 2001). Spor yildizlarinin,
izleyicinin spor kiiltliriinii deneyimlemesini sagladig: bilinmektedir. Spor yildizlarina ve
onlarin miisabakalarina ilgi gosteren seyircilerin, cagimiz teknolojilerine ayak uydurarak

sporcularin sosyal medyadaki varliklarina ilgilenim gosterdikleri 6ne strilebilir.

Profesyonel sporcular sosyal medya platformlarini hem elestirmenleriyle hem de
taraftarlariyla dogrudan iletisim kurmak amaciyla kullanmaktadirlar (Newman, Peck ve
Wilhide, 2017). Sporcularin sosyal medya platformlarinda kendilerini ifade edebilme
firsatlarinin artmasiyla beraber, sporcularin halkla iligkiler alaninda deneyimlenmesi ve
kendilerini olumlu sekilde yansitmalar1 gerektigi belirtilmistir (Lebel ve Danylchuk,
2012). Giiniimiizde bir sporcunun taraftarlarina ulasabilmek adma bir tweet atmasi,
YouTube’a bir video yiiklemesi veya Instagram’a bir fotograf yliklemesi yeterlidir.
Taraftarlariyla iletisimlerini glncel tutmayr amaclayan takimlar, sosyal medya
platformlarim1  skorlar, antrenmanlar, sakatlik durumlari veya maclardan 6nemli

goruntuleri paylasmak igin kullanirlar (Abeza, O’Reilly ve Seguin, 2019).

Diger taraftan sosyal aglarin gelisimiyle birlikte bir¢ok tiiketici, spor etkinliklerine
dolayl1 yoldan katilma ve diger taraftarlarla, sporcularla, takimlarla iletisim kurma firsati
bulmaktadir. Sosyal medya ve internet kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber, taraftarlar
diledikleri zaman spor alaninda olusturduklar1 igerikleri paylasabilmekte ayni zamanda
yorum yapabilmektedirler (Newman, Peck ve Wilhide, 2017). Taraftarlar, sosyal medya
iizerinden kurduklari ¢esitli iletisim yOontemleriyle spor alani lizerindeki deneyimlerini

sahanin disinda da genisletebilir ve strdirebilirler (Abeza, O’Reilly ve Seguin, 2019).

Spor organizasyonlarinin, saha dist hedeflerine ulasabilmek sebebiyle pazarlama
stratejilerine yardimci olacak sosyal medya platformlarina yonelme ihtimalleri ytliksektir

(Kim ve Hull, 2017). Sosyal medya aracilig1 ile tliketicilerle iletisim kurabilmek sadik



taraftar kitlesine sahip olan spor kultpleri icin oldukca énemlidir (Yun, Rosenberger ve
Sweeney, 2021). Spor kuliibi markalarinin tiketici ilgilenimini g6z 6niinde bulundurarak
paylagimlarmin igerigini olusturmasi gerekmektedir (Annamalai vd., 2021). Bilgi,
eglence ve sosyal konular sosyal medya platformlarinda ilgilenime yol agan ana igerik
tirleri olarak literatiire ge¢mistir (Dolan vd., 2016). Sosyal medya platformlarinda

tlketici tepkileri igerigin canli olusuyla olumlu yonde ilintilidir (Hwang ve Oh, 2020).

Gronroos’a (2004) gore miisteri iliskileri iki yonlii iletisim yoluyla kuruldugundan
dolay1 sosyal medya platformlarin1 kullanarak taraftariyla iliski kurmaya calisan herhangi
bir spor kuliibii i¢in ilgi ¢ekici igerikler yayinlamak oldukg¢a onemlidir (Achen, 2018).
Spor alaninda sosyal medya kullanimi1 yayginlastik¢a giinden giine daha fazla takim
sosyal medya pazarlamasina yonelmislerdir ve sosyal medya profillerinde su yontemleri

tercih etmeye baslamalari faydalarina olacaktir (Newman, Peck ve Wilhide, 2017):

1. Sik sik guncelleme yapmak oldukga 6nemlidir.

2. Taraftarlarla iletisim kurmaya dikkat edilmelidir.

3. Takimin resmi Facebook ve Twitter sayfalarin1i diizenli takip eden
taraftarlar icin kisisel bir Kimlik olusturulmalidir.

4. Cesitli etkinlikler diizenleyerek sosyal diinyayla baglanti kurulmalidir.

5. Taraftarlara sosyal medyaya 06zel indirimler sunarak sosyal medya

promosyonlari saglanmalidir.

Ek olarak, sosyal medya sayfalarinda yer verilmemesi gereken durumlar ise
(Newman, Peck ve Wilhide, 2017):

1. Mikrofon 6nlinde sdylenemeyen sozlere sosyal medya sayfalarinda da yer
verilmemelidir.

2. Yapilacak paylasim, herhangi bir agidan irk¢i, cinsiyetci ya da kaba olarak
yorumlanabilecek durumda ise bu sekilde yorumlanacag varsayilmalidir.
Dolayisiyla yayinlanmamalidir.

3. Kisisel velya kurumsal sponsorlara saygili olunmalidir.

4. Baglantilar konusunda dikkatli olunmalidir; genellikle profil sayfalari
herkese acik oldugundan iliski i¢cinde olunan kisilerin alinan kararlar

yansitabilecegi g6z 6niinde bulundurulmalidir.
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Spor baglaminda taraftar ilgilenimi bir misteri baghligi davranisi bicimidir
(Yoshida vd., 2014). Spor organizasyonlarmin sosyal medya platformlarini
kullanmaktaki amaglar tiiketici ilgilenimini arttirmak, tirlinlerini satabilmek igin tanitim
yapmaktir (Pronschinske, Groza ve Walker, 2012). Taraftarlar, aktif ve gorece pasif olan
faaliyetler vasitasiyla sosyal medya platformlarinda etkilesime girerler (Malthouse vd.,
2013). Bilgi saglamak vasitasiyla sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanan spor
organizasyonlari, taraftarlariyla hedeflenen iletisimi kurarak marka baghlig
olusturabilirler (Newman, Peck ve Wilhide, 2017).

Sosyal medyanin yayginlagmasiyla Spor organizasyonlari internet araciligiyla
gerceklesen etkilesimi ve iletisimi gii¢lendirebilmek adina kayda deger 6l¢iide zaman ve
kaynak yatirimi yapmaktadirlar (Filo, Lock ve Karg, 2015). Sporcularin sosyal medya
platformlarinda paylastiklar igerikler, takipgileriyle hem ¢ift yonlii hem de tek yonlii
gerceklesebilen etkilesime alt yapr saglayarak bireylerin aktif katimina yol agmaktadir
(Frederick vd., 2012). Sosyal medya baglaminda yirutilen taraftar ilgilenim ¢alismalari,
taraftarlarin her sosyal medya platformunu farkli bir ama¢ dogrultusunda kullandigini
gostermektedir (Billings vd., 2017). Bu ¢ok sayidaki sosyal medya platformu taraftarlarin
baglant1 kurabilecegi ve/ya gerceklestirilen faaliyetlere dolayli ya da dogrudan katilim
saglayabilecekleri birden fazla segenek sunmaktadir (Toffoletti, Pegoraro ve Comeau,

2021).

Diger taraftan, sosyal medya platformlarindaki taraftar arastirmalarinin cinsiyet
esitligi kavramina yeterli 6nemi vermedigi goriilmiistiir (Toffoletti, Pegoraro ve Comeau,
2021). Erkek futbol forumlari {izerine yapilan arastirmalar, kadinlarin bu platformlarda
Kimliklerini gizleyerek erkeklere atfedilmis bir tislup kullandiklarini ortaya koymustur.
Erkek spor forumlarimin gii¢ ve performans tartismasi egiliminde oldugu sonucuna
ulagilmigtir (Messner, 2013). Kadin spor forumlarinda ise, gi¢ ve performans
tartismasinin yani sira fiziksel ve duygusal gelisim yoluyla giiglendirici ve kapsayici bir
cer¢eve olusturduklart sonucuna ulasilmistir (Antunovic ve Hardin, 2015). Cok benzer
bir durum binicilik sporunda da mevcuttur. Binicilik bransi kadin egemen bir spor dali
olarak gorilse de, bu bransta kadinlik kavrami karmasiktir ve erkeklik kavraminin

kapsadigi gug, dayaniklilik gibi faaliyetler hakimdir (Dashper, 2012).

Sporcular ve sosyal medya iizerine yapilan bilimsel arastirmalarin birgogu, biiyiik

olclde yazili iletisime dayanmakta olan Twitter ve Facebook platformlarinin
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incelenmesiyle gerceklestirilmistir (Geurin-Eagleman ve Burch, 2016). Taraftarlarin bir
kismi maglar, bir kismi1 sosyal ¢evre, bir kismi iste televizyon programlari aracilifiyla
etkilesime girmekteyken Twitter, insanlar arasindaki iletisimi siirdiiriilebilir bir ortam
haline doniistiirmiistiir (Witkemper, Lim ve Waldburger, 2012). Spor kuruluslari i¢in
Twitter, sporcular1 tanitmanin, taraftar katilimini arttirmanin, iletisim ve iliski kurmanin,
gelir diizeyini arttirmanin bir yoludur (Williams, Chinn ve Suleiman, 2014). Twitter,
profesyonel futbol takimlart baglaminda marka yonetim araci olarak da kullanilmaktadir

(Parganas, Anagnostopoulos ve Chadwcik, 2015).

Facebook, bir pazarlama araci olarak gortulmektedir (Achen vd., 2018). Geleneksel
medya reklamciligindan dijital medya reklamciligina ge¢is donemi Facebook tlizerinden
hayata ge¢mistir (Alalwan vd., 2017). Facebook gibi sosyal medya platformlari,
tilketicilerle iletisim kurmak, bu iliskiyi stirdiirebilmek ve gelistirebilmek bakimindan
onemlidir (Williams ve Chinn, 2010). Facebook bazi spor dallar1 bakimindan marka
yOnetimi araci olarak gorilmektedir. Diger branslarin sporculariyla benzer sekilde,
biniciler de taraftarlarim ya da hayranlarim1 yarisma performanslart hususunda

bilgilendirmek icin Facebook sayfalarin1 kullanmaktadirlar (Dashper, 2016).

Instagram, iletisim yonteminin fotograflar oldugu, dinya c¢apinda spor
organizasyonlari ve sporcular arasinda populerlik kazanan bir sosyal medya platformudur
(Anagnostopoulos vd., 2018). Son zamanlarda Instagram platformunun sporcular
baglaminda spor, is ve sosyal hayat acisindan taraftarlariyla etkilesim kurabilmek adina
nasil kullanilabilecegi incelenmistir (Kim ve Hull, 2017). Instagram (zerine
gerceklestirilen bir aragtirma, bu platformun gintimiziin rol modelleri igin biylk 6lcekte
onem tasidigini vurgulamaktadir (Lee ve Eastin, 2020). Bireylerin hobilerine ve
ilgilendikleri spor bransina yonelik algilari ve ilgileri, diger bireylerle ilintili olarak gelisir
ve dolayisiyla yapilan paylasimlar rol model sporcular ve bu sporcularin takipgileriyle

aralarindaki iliski agisindan oldukga 6nemlidir (Radmann, Hedenborg ve Broms, 2021).

Instagram, igerigi paylasma yontemiyle beraber spor organizasyonlari i¢in oldukca
etkili bir ara¢ haline gelmistir (Anagnostopoulos vd., 2018). Intagram’in diger bir¢ok
sosyal medya platformuna benzer sekilde taraftarlarin takimlara bagliligini olumlu yénde
etkiledigi ortaya konmustur (Popp ve Woratschek, 2016). Ayrica, takimlar kitlelere
ulagmak, Orunleri ile ilgili tiiketicileri tesvik etmek ve markalarina yonelik olumlu

etkilesimler olusturabilmek adina Instagram profillerini kullanmaktadirlar
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(Anagnostopoulos vd., 2018). Sosyal medya bireylerin igerik olusturmasina ve bu
icerikleri yOnetmesine aym zamanda tercih edilen kimligin sergilenmesine izin
verdiginden dolay1 Instagram ve benzeri platformlar1 kullanan sporcular marka degeri

olusturma firsatina sahiptirler (Geurin-Eagleman ve Burch, 2016).

Ek olarak Instagram’in sporcular ve taraftarlar arasinda bu denli popiilerlesmesi,
potansiyel pazarlama etkisiyle birlestiginde (Geurin-Eagleman ve Burch, 2016), bu
platformun daha fazla arastirllmasi gerekliligi diisiiniilmektedir (Anagnostopoulos vd.,

2018).

Sosyal medya arastirmalari daha c¢ok futbol ve Olimpiyat Oyunlar1 Uzerinde
yogunlasmis olup, farkli spor dallar1 beraberinde farkli katilim kaliplarina yol
acacagindan, sosyal medya platformlar1 ¢esitli branslarla iliskilendirilerek incelenmelidir
(Radmann, Hedenborg ve Broms, 2021). Konuyla ilintili olarak bakildiginda, internetin,
binicilik sporuyla ilgili gelismeleri takip edebilmek, diger binicilerle iletisim kurabilmek

ve benzeri konularda ¢esitli kaynaklar sundugu bilinmektedir (Dashper, 2016).

Gerek binicilerin gerekse atlarin kendi sosyal medya sayfalarini takipgileriyle
iletisim halinde kalmak, ortak normlar, degerler ve davranis bigimleri olusturabilmek
adina kullandiklar1 gorilmektedir (Dashper, 2016). Geng binicilerin en yaygin kullandig
sosyal medya platformlar1 Instagram, Facebook, YouTube ve Snapchat uygulamalaridir
(Broms, Hedenborg ve Radmann, 2022). Binicilik sporu ve binicilerin sosyal medya
hesaplarinin igerigine iliskin yapilan arastirmalar oldukga az sayidadir (Radmann,
Hedenborg ve Broms, 2021). Dolayisiyla bu alanda gerceklestirilecek arastirmalar

literatirdeki boslugu doldurabilmek agisindan énemlidir.

Sosyal medya platformlar1 binicileri ve binicilikle ilgilenen bireyleri bir araya
getirerek bu brans baglaminda tim konularla ilgili tartisma ortamu saglar (Dashper, 2016).
Binicilik sporunda algilarin ve algilanan bilginin ne sekilde olustugunu ve nasil
yansitildigim1  ortaya koyabilmek adina sosyal medyada rol model konumundaki
binicilerin takipgileriyle hangi agidan iletisim kurdugunu belirlemeyi amaglayan bir
aragtirma, binici rol modellerin branslari ile ilgili 6zgurluk, gliven ve yakimlik olusturdugu

sonucuna ulasmistir (Radmann, Hedenborg ve Broms, 2021).

Atlarla ilgili ¢esitli sosyal medya platformlariyla ilgilenim durumu, kimlik insasi

ve performans Uzerinde oldukga 6nemli bir konumdadir (Dashper, 2016). Bir spor
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okulunda genc¢ binicilerin sosyal medya platformlarindaki Kimliklerini nasil insa
ettiklerini analiz eden bir arastirmanin bulgulari, katilimcilarin yiiksek performansli
binicilik normlarin1 benimseyerek, onlar1 etkileyen tek ortamin egitim ortami olmadigini
ayni zamanda sosyal medya ortaminin da kimlik insalarinin bir parcasi oldugunu ortaya
koymustur (Broms, Hedenborg ve Radmann, 2022). Dolayisiyla yetiskinlere diisen ne
zaman sosyal medyay1 genclerin kontrol ettigini, ne zaman sosyal medyanin gencleri

kontrol ettigini tespit etmektir (Goodyear, Armour ve Wood, 2018).
2.2. FOMO Kavram

FoMO 2004 yilinda ortaya atilmis bir kavramdir (Gupta ve Sharma, 2021). Son
donemlerde ise bu kavram oldukca yaygin bir hale gelmistir. Bu kavram pek c¢ok
arastirmaci tarafindan tanimlanmistir. Birkag 6rnek verilmesi gerekirse; aslinda olmadigi
halde, kisilerin ddiillendirici deneyimler yasiyor olabilecegine dair yaygin bir korku
olarak tanimlanmaktadir ve diger bireylerin ne yaptiklariyla siirekli olarak ilgilenme
arzusuyla karakterizedir (Przybylski vd., 2013). Bu tanima benzer sekilde Riordan vd.
(2015) ise FOMO’yu, kisinin sosyal ¢evresinin ya da diger bireylerin kendisi olmadan
odiillendirici deneyimler yasama ihtimallerinin diistintildiigii rahatsizlik verici bir duygu
seklinde tamimlamiglardir. Blackwell vd. (2017) ise kagirma korkusunu, baskalarinin

kendisi olmadan eglenmeleri korkusu olarak tanimlamiglardir.

FOMO iki ana sebepten olusmaktadir. Bu sebeplerin ilki herhangi bir durumu
kacirma korkusu, ikincisi ise sosyal iliskileri siirdiirebilmek i¢in takint1 boyutunda bir
davranig sergilenmesidir (Gupta ve Sharma, 2021). Bireyler siirekli bir ¢eliski icerisinde
kalarak kagirma korkusu hissetmektedirler. Bu durumun baslica sebeplerinden biri sosyal
medyaya kolayca erisimdir. Herhangi bir sosyal medya platformundan paylasilan bir
fotograf, kisinin o an ¢ok zevk aldig aktiviteden vazgegerek fotografta gézlemledigi
durumu arzulamasina sebep olabilmektedir. Dolayisiyla bu gibi durumlarin kisilerin
deneyimleri Uizerinde olumsuz etkiler yaratarak sosyal aidiyet belirsizliginin altinda yatan

problemleri ortaya ¢ikarttigi g6zlemlenebilmektedir (Rifkin, Cindy ve Kahn, 2015).

FOMO’nun kétii yonde bir duygusal durum olarak karsilanamayan sosyal iliski
ihtiyacindan kaynaklandigi ve psikolojik ihtiya¢ tatminine yol agmasi sebebiyle
bireylerin sosyal medyaya katilimina olanak sagladigi goriilmektedir (Przybylski vd.,

2013). Bireylerin ¢ok ¢esitli alanlarda kagirma korkusu yasadiginin bilinmesine ek olarak,
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son donemlerde teknoloji gelisimiyle beraber FOMO kavramimin sosyal medya ile
iliskilendirilmesi durumu dogmustur (Milyavskaya vd., 2018). fletisim kurmaya devam
edildigi sirece FOMO’nun varligindan bahsetmek mimkindir fakat sosyal medyanin bu
denli yayginlasmasiyla beraber, diger bireylerin bu platformlar sayesinde kolaylikla takip
edilebilir olusuyla kagirma korkusunu arttirdigi géz ardi edilemez bir gercektir (Abel,
Buff ve Burr, 2016).

Gliniimiiz kosullarinda FoOMO’nun siddetlenmesinin baslica sebebi sosyal medya
platformlarinda diger bireylerin zevk aldiklar1 deneyimlerini gozlemlemektir ve
dolayisiyla kisiler bu deneyimleri kagirma korkusu sebebiyle sirekli olarak sosyal
medyada etkilesim halindedirler (Zhang, Jimenez ve Cicala, 2020). Yani FoMO bilissel
acidan yeni paylasimlari takip edebilmek adina sosyal medya platformlarina devamli g6z

atmak ve sayfalar1 yenilemek seklinde kendini gostermektedir (Gupta ve Sharma, 2021).

Sosyal medya platformlarima katilim gergeklestirildiginde yetersizlik, sinir ve
endise sebebiyle ortaya ¢cikan FOMO diizeyi daha da artabilmektedir (Abel, Buff ve Burr,
2016). Sosyal medya kullanimina bagli olarak zihinsel sorunlarin ortaya ¢ikabilmesi ile
ilgili endiseler dogrultusunda bu fenomen ile ilgili biling duizeyi artmistir (Alt, 2015). Son
zamanlarda bu fenomen, sosyal medya platformlariyla olan iliskisi nedeniyle medya
uzmanlarinin ve iletisim halindeyken kullanilma olasilig1 nedeniyle ise pazarlamacilarin

ilgisini ¢ekmis ve bu alanlarda arastirilmaya baslanmistir (Jupowicz-Ginalska vd., 2018).

FoMO sosyal medyada gecirilen zamanla olumlu yonde iliskilidir. Dolayisiyla
FoMO’nun sosyal medya arastirmalariyla bagdastirildigimi gézlemlemek miimkiindiir
(Fioravanti vd., 2021). Yiksek duzeyde FoMO’ya sahip bireylerin bir¢ogunun
kendilerini ise yaramaz olarak gordiikleri bilinmektedir (Jupowicz-Ginalska vd., 2018).
Depresif semptomlar, dikkatsizlik, kaygi ve uykusuzluk gibi fiziksel semptomlar yiiksek
diizeyde kagirma korkusu yasayan bireylerin sosyal medya disindaki ortamda gosterdigi
belirtilerdir (Baker, Krieger ve LeRoy, 2016; Oberst vd., 2017; Milyavskaya vd., 2018).
Yuksek diizeyde FOMOQO’ya sahip olan bireylerin elverisli olmayan ortamlarda dahi (ders
esnasinda, eglence esnasinda, direksiyon basinda vs.) sosyal medya platformlarina
katilim gosterdikleri ve sosyal medyay1 oldukc¢a yogun kullanan bireylerin biiyiik bir
boliimiiniin baskalarinin hayatlarin1 yasadiklarina inandiklar1 bilinmektedir (Jupowicz-

Ginalska vd., 2018).
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Sosyal medya kullanicilarinin FOMO diizeyi yuksek olan bélimuniin sosyal medya
platformlarinda daha fazla zaman harcadiklar1 belirtilmistir (Jupowicz-Ginalska vd.,
2018). Herhangi bir durumu kagirmaktan korkan bireyler igin, sosyal medya
platformlarina katilim durumu ¢ok daha ilgi ¢ekici olabilmektedir (Przybylski vd., 2013).
Bireylerin, diledikleri zaman erigebilecekleri ve gergek zamanli olarak takip
edebilecekleri platformlardan olusan sosyal medya, kagirmaktan korkulan durumlar1 daha
kolay takip edebilmeyi saglar (Abel, Buff ve Burr, 2016). Facebook, Twitter, Instagram
gibi sosyal medya platformlari, hem mevcut iletisimleri korumak hem de yeni baglantilar
kurabilmek i¢in teknolojinin vasita oldugu araglardir (Ellison, Steinfield ve Lampe,
2007). Dolayisiyla kagirma korkusuna sahip olan bireyler daha fazla durumu takip

edebilecekleri sosyal medya platformlarina daha yogun ilgilenim gosterebilirler.

Sosyal medyanin sirekli aktif olmasi durumuyla iliskili olarak, bireylerin
kendilerini baskalarinin fiziksel 6zellikleriyle ya da o kisilerin sosyal yasantilariyla
kiyaslayarak yetersiz, yalniz hissetmesine yol acabilmektedir ve bu durum bireyin sosyal
medya platformlarini takintili bir sekilde kontrol etme arzusuyla siirekli olarak mesgul
olma durumu ile sonuglanir (Gupta ve Sharma, 2021). Uzun siire internet kullanabilen,
kendini diger sosyallesme sekillerinden soyutlayan bireyler internet bagimlilar1 olarak
goriilmektedir (Weinstein vd., 2015). Internet bagimliligi olan bireylerde psikolojik iyi
olus hali diisiik, sosyal kayg yiilksek olmaktadir (Cardak, 2013). Internet bagimliligi, yiiz
ylze iletisimi geri plana atarak sosyal degerlendirme kaygisim arttirabilir (Esfandiari vd.,
2013). Bu baglamda sosyal medya platformlarinda harcanan siire ile ka¢irma korkusu

arasinda bir iliski bulunmustur (Weinstein vd., 2015).

Kagirma korkusu diisiik olan kisilerin bildirim gibi uyaranlara anlik tepki verme
direncleri yiiksek iken (Rozgonjuk vd., 2020), kagirma korkusu yiiksek olan kisilerin bu
uyaranlara anlik tepki verme direncleri oldukga diistiktiir (Rozgonjuk vd., 2018).
Dolayisiyla yliksek FoMO’ya sahip kisilerde bu duruma paralel olarak yiiksek sosyal
medya ilgileniminden bahsetmek mimkindir. Boylece kisinin sosyal hayati biyiik
diizeyde etkilenebilir; birey sosyal medya kullanimi tizerindeki kontroliinii kaybedebilir,
cevresinden duydugu bagimlilik uyarilar1 tlizerine tartismalar dogabilir, iiretkenligini

kaybedebilir (Rozgonjuk vd., 2020).

Daha 6nceki ¢alismalar FOMO’nun geng yas (Elhai vd., 2018) erkekler (Przybylski

vd., 2013) ile iliskili oldugu sonucuna ulasmistir. Fakat bazi arastirma sonuglari ise
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FOMO ile kadin cinsiyetinin iliskilendigi bulgusunu ortaya koymustur (Casale, Rugai ve
Fioravanti, 2018; Elhai, Yang ve Montag, 2020). Beyens, Frison ve Eggermont (2016),
ergenler iizerinde gerceklestirdikleri bir arastirmada, katilimcilar iizerinde artan aidiyet
ihtiyacinin ve artan populerlik ihtiyacinin, FOMO araciligiyla artan Facebook kullanimina
yol ac¢tigint ortaya koymuslardir. Elhai, Yang ve Montag (2020), FoMO ile ilgili daha
derin i¢goriiler elde edebilmek amaciyla Instagram gibi sosyal medya platformlarinda

bireylerin etkilesimlerini degerlendirmenin oldukga dnemli oldugunu vurgulamislardir.
2.2.1. FOMO ve Instagram kullanimi

Moore ve Craciun (2021)’e gore Instagram bes 6nemli yonuyle diger sosyal medya

platformlarindan ayrilir:

1. Instagram temelde fotograf ve kisa video paylasimi platformu olmasiyla diger
platformlardan ayrilir. Bu paylasimlar (zerinde begeni ve yorum yapmak
mumkindir fakat odak her zaman igin yapilan paylasim tUzerindedir.

2. Instagram platformunda, 6zellikle linliiler 6zelinde, arkadas olmadigimiz kisileri
takip etmek miimkiindiir. Diger bir sosyal medya platformu olan Facebook’ta ise
diger kullanicilarla karsilikli baglant: kurmak gerekmektedir.

3. Kisilerin fotograflara ya da videolara ekleyebilecegi etiketler ve hashtag’ler daha
genis bir Kitleye ulasarak takip edilmeyi kolaylastirir.

4. Insatgram’in sagladigi filtreler kullanicilarinin  paylasim yapmadan 0Once
fotograflarini giizellestirmesine olanak saglamaktadir.

5. Son olarak Insagram kullanicilarina gonderileri “begenmeme” segenegi sunmaz,

yalnizca begenmek ic¢in bir kalp simgesi mevcuttur.

Daha ylksek dizeyde FoMO’ya sahip bireylerin Insagram kullanicilarindan
olustuklar1 goriilmektedir. Kisinin 6zellikle akranlariyla etkilesimleri ve son gelismeleri
kacirma korkusuyla iliskili olarak, Instagram kullamiminda canli yayinlari izleme,

gonderileri begenme ve yorum yapma eylemleri ile bagdasmaktadir (Balta vd., 2020).

Facebook, Twitter ve Snapchat platformlar1 sosyal medya bagimhilig ile iliskili
degilken, Instagram kullaniminin hem sosyal medya bagimliligi hem de depresyon ile
anlamli bir iliskisi vardir (Donnelly ve Kuss, 2016). Daha 6nce bahsedildigi gibi
Instagram’in tek yonlii takip etmeye olanak saglamasiyla kullanicilarinin ¢ok sayida

taninmus kisiyi takip etmesi durumu dogabilmektedir ve boylece FOMO, takip¢i ve begeni
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sayisiyla iliskili olmasi durumundan ziyade sosyal medya bagimliligin1 yukselterek

kullanicinin Instagram’da daha ¢ok vakit harcanmasmi desteklemektedir (Moore ve

Craciun, 2021).

Yakin zamanda gergeklestirilmis bir arastirmada, yiksek dizeyde kagirma
korkusuna sahip bireylerin Instagram platformuna daha olumlu yaklastiklari,
Insagram’da daha fazla hesap takip ederek sosyal medya bagimliligina daha yatkin
olduklart sonucuna ulasilmistir (Moore ve Craciun, 2021). Yine ayni arastirmada,
Instagram kullanicilarinin takip ettikleri hesap tiirlerinin (arkadas, taninmis kisi, marka
veya sirket vs.) ve FoMO’nun paylasimlarin ¢esitli 6zelliklerini etkileyip etkilemediginin
arastirilmasinin 6neminden bahsedilmektedir (Moore ve Craciun, 2021). Ayn1 zamanda
sosyal medya fenomenlerinin takipgileri agisindan olumlu bir motivasyon kaynagi olarak,
kagirma korkusu ve mutluluk dazeylerinin birbirine paralellikle bagli olduklar
gbzlemlenmektedir (Lee, Bright ve Eastin, 2021). Sosyal medya fenomenlerinin, yaygin
platformlarinin Instagram olusu g0z Onine alinarak, takipgcilerinin bu bireylerin
onerdikleri Grunleri satin alarak veya yasamlarini takip ederek FOMO diizeylerini olumlu
yonden etkiledigi bilinmektedir (Lee, Bright ve Eastin, 2021).

Daha onceki arastirmalarda genellikle géz ardi edilen durum, sosyal medya
icerigine iliskin kullanicilarin FoMO’yu deneyimleme egilimleri ve buna karsilik bir
tutum olusturmalariyla iligkisidir ve bu bakis agisiyla gergeklestirilmis arastirmanin
bulgulari, Instagram kullanicilarinin FOMO’yu deneyimlemesine daha yatkin olmalariyla
herhangi bir iirliniin sosyal medya igeriginde gézlemlenmesi durumunda iiriine karsi

olumlu tutumlar sergilendigi yoniindedir (Neumann, Huddleston ve Behe, 2023).

Spor alaninda da FoMO ile ilgili durumlarin farkli olmadigi gozlemlenmektedir.
Ceyhan ve Cakir (2021), bir beden egitimi ve spor yiiksekokulunda gergeklestirdikleri
arastirmada, herhangi bir spor faaliyetinde bulunmayan o6grencilerin spor faaliyetine
katilim gOsteren 6grencilere gore sosyal medya platformlarinda FOMO duzeylerinin daha

yuksek oldugu sonucuna ulasmuslardir.

2.3. Kiskan¢chk Kavram

Kiskanglik duygusunun anlagilmasinin énemini vurgulayan Smith ve Kim (2007),
bu duygunun diismanlik yoluyla saldirganliga yol agmasindan bahsetmektedirler.

Kiskanglik, bagka bir kisi veya grup tarafindan arzu edilen, zevk alinan 6zelliklerin fark
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edilmesiyle ortaya c¢ikan diismanlik, icerleme ve asagilik duygulariyla 6zdeslesen,
genellikle ac1 veren bir duygu seklinde tanmimlanmaktadir ve kiskangligin aci verici
olusunun baslica sebebi, bireyin kiskandigr kisiyle arasindaki benzerligin bir ihtimal

duygusuyla beraber hiisranla sonuclanabilecegine dair farkindaligidir (Smith ve Kim,

2007).

Kiskangligin temel agidan farkli olan bir diger tanimlamasindan bahsetmek de
mumkundir. Kotu niyetli olmayan kiskanglik (Parrott, 1991) seklinde adlandirilabilen bu
duygu diger bireylere kars1 duyulan kiskangliktan diismanlik boyutunun ¢ikartilmasidir.
Yani bu anlamiyla kiskanglik hasetlikten ziyade hayranliga daha yatkin bir kavram olarak
kullanilabilmektedir (Silver ve Sabini, 1978). Kiskagligin bu baglami hasetten daha
yaygin olarak gozlemlenebilmektedir ve yapici tlrden 6zellikler dogurabilmektedir
(Smith ve Kim, 2007).

Kiskanglikla beraber herhangi baska birinin sahip oldugu herhangi bir seye duyulan
0zlem velya g6z dikme durumu gozlemlenebilmektedir (Smith, Kim ve Parrott, 1988).
Kiskanglik duygusunun varligindan bahsedebilmek icin 6zlem duygusunun da var olmasi
gerektigi diisincesinin aksine 6zlem duygusunun da hayranlik duygusunda oldugu gibi
zararli duygulardan arinmis oldugu belirtilmektedir (Smith ve Kim, 2007). Yani 6zlem
duygusu kisiye duyulan kiskangliktan ziyade sahip olmak istedigi objeye

odaklanmaktadir.

Ayrica kiskanglik, genellikle hasetlik ile beraber ortaya ¢ikisindan kaynakl olarak,
birbirleri ile karistirilmaktadir. Kiskanglik ve hasetlik duygularinin arasindaki niteliksel
farkliliklar  bu  duygularin  deneyimlenmesiyle ortaya ¢ikabilmekte Yya da
maskelenebilmektedir (Smith ve Kim, 2007). Kiskang¢higin duygusal bilesenleri
giivensizlik ve kaybetme korkusu iken, hasetlik kotii niyet beslemek, kendini asagilik
hissetmek, bagkasinin olan herhangi bir seye 6zlem duymak duygular ile karakterizedir

(Smith ve Kim, 2007).

Kiskancligin cesitli motivasyon kaynaklar1 olabilmektedir. Iyi yonlii kiskanglik,
bireyin bulundugu konumu iyilestirebilmek i¢in motive olarak daha fazla ¢abalamasini
temsil ederken; kotii niyetli kiskanglik ise, kiskanilan kisiye zarar verme motivasyonunu
arttirabilmektedir (Lange ve Crusius, 2015). Iyi yonli kiskangliga sahip bireyler,
kiskandiklar1 bu kisi gibi basarilara sahip olabilmek icin ¢ok galismayi tercih edebilirler
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ve tiim dikkatlerini bu basariya ulasmaya yonlendirebilirler (Crusius ve Lange, 2014).
Ote yandan katii niyetli kiskanclik ile hasetlenen bireyler, kiskandiklar kisiyi karalamaya
yonelerek asagilamaya calisabilmektedirler (Lange ve Crusius, 2015). Kiskanglik iyi
yonlii de olsa kotii niyetli de olsa esdeger derecede hayal kiriklig1 igermektedir (Crusius

ve Lange, 2014).

Kiskanglhik duyan kisi, kendi benligi ile kiskandigi kisi arasinda yasadig
diizensizligi diizeltmeyi hedeflemektedir ve kiskangliga karsi verilen tepkiler G¢ana tirde

tanimlanmaktadir (Wenninger, Cheung ve Chmielinski, 2021):

1. Kiskanilan kisiyi asagilama: Bireyin kiskandigi kisiyi asagilayarak, basarilarim
gormezden gelerek, haset ettigi kisinin ustiinliiglinden kag¢masi seklinde
yorumlanabilir.

2. Kendi seviyesini ylkseltme: Kisinin kendi konumunu kiskandigi Kisiden daha iyi
bir konuma getirebilmesi durumudur.

3. Kag¢inma: Bireyin kiskandigi kisiden kagmasi durumuyla gelen kiskangliga neden

olabilecek durumun olusmasini 6nlemek amac¢lanmaktadir (Yoshimura, 2010).

Kiskanglik; haset, diismanlik ve asagilik gibi duygulardan olustugundan ve sosyal
ortamda onaylanmadigindan bireyler hem kamusal hem de 6zel ortamda bu duyguyu
hissettiklerini kabullenmeme egilimdedirler (Smith ve Kim, 2007). Ek olarak, sosyal
medya platformlarinin, kisilerin duygular1 Uzerindeki etkilerini incelemenin ve
aragtirmanin  Onemini vurgulayan Wenninger, Cheung ve Chmielinski (2021), tum
diinyada giinden giine artis gosteren sosyal medya kullanicilarinin sayisinin géz oniine
alinarak, bu platformlarda gosterilen kiskanglik seviyesinin artisina 6nemli Olcude
akademik ilgi gosterildigini vurgulamislardir. Bu noktada kiskanghigin sosyal medya

kullanimi baglamindan bahsetmek de oldukca 6nemlidir.

2.3.1. Kiskanchk ve sosyal medya kullanimi

Olduk¢a yaygin bir duygu olarak gorilen kiskangligin, sadece sosyal medya
disindaki ortamimizda degil, sosyal medya ortaminda da refahimiz iizerinde oldukga
olumsuz etkiler gosterebildigi bilinmektedir (Verduyn vd., 2017). James vd. (2017),
sosyal medya platformlar1 dolayisiyla yasanilan kiskangligi, bir sosyal medya
kullanicisinin ayni platformda baska bir kullanicinin sahip oldugu herhangi bir seye veya

sosyal yasam tarzlarin1 gbzlemlemeye dayali olumsuz duygu olarak tanimlamislardir.
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Kiskangligin en biiyiik nedenlerinden biri olarak, Facebook gibi sosyal medya
platformlarinda vakit gecirmekten kaynakli olustugu ortaya atilmistir (Burke, Marlow ve
Lento, 2010) ve dolayistyla kiskanghigin iliskilendirildigi sosyal medya arastirmalar1 daha
cok Facebook platformu iizerinden gergeklestirilmistir. Bireylerin kendilerini sosyal
medya platformlarinda, kendilerinden daha yuksek konumdaki kisilerle kiyaslamasi daha
kolay oldugundan, bu platformlarda kiskangligin oldukca yaygin oldugu belirlenmistir
(Jordan vd., 2011).

Daha sonra gerceklestirilmis arastirmalar, Facebook platformundaki kullanicilarin
0zel hayatlarinin g6zlemlenmesi yoluyla, kiskan¢ligi doguran en yaygin sonuglardan biri
oldugunu ortaya koymustur (Chou ve Edge, 2012). Benzer bir sekilde, Facebook
platformunda diger bireylerin takip edilmesiyle kiskanglik duygusunun tetiklenmesinden
bahsetmek muimkindur (Krasnova vd., 2013). Sosyal medyada aktif bireylerin sosyal
cekicilikleri diger sosyal medya kullanicilarindan daha diisiik sekilde algilandiginda ya
da diger kullanicilarin paylastiklart mutluluklari, sosyal yasam sekilleri gozlemlendiginde
kiskanglik durumu ortaya ¢ikabilmektedir ve Facebook platformunu yogun olarak
kullanan bireylerin kiskanglik orani, daha az kullanan bireylere goére daha yiksek
diizeydedir (Tandoc ve ark., 2015). Ilgili literatir Facebook kullanicilarinin
cogunlugunda kiskangligin ortaya ¢iktigini gostermektedir (Appel, Gerlach ve Crusius,
2016).

Sosyal medya platformlari, kisilerin diger kisilerle etkilesim kurabilmek, bu
kisilerin ne yaptiklarina ve nasil yaptiklarina dair gdzlemde bulunabilmek admna
kullanilan platformlardir (Lee, 2014). Instagram platformu Facebook ya da Twitter gibi
yazili uygulamadan ziyade gorsel paylasimlara dayanmakta oldugundan, bu durum
Instagram kullanicilarinda 6zel hayatlarindan en dikkat cekici, en gosterisli anlar
paylasma arzusu dogurmaktadir. Facebook platformunun aksine, kullanicilarinin
birbirlerini takip etmelerine ve birbirlerinin fotograf velya video paylasimlarini
begenebilmelerine, yorum yapabilmelerine olanak saglayan agik profil kullanimi
yaygindir (Lup, Trub ve Rosenthal, 2015). Dolayisiyla diger bireylerin bu sekilde goz

oniinde olmasi kiside kiskanglik durumu dogurabilmektedir.

Instagram platformunda agik profil kullaniminin yaygin olmast durumuyla ilintili
olarak, bireyin diledigi profile géz atabilmesi, bu profillerde paylasilan igerikleri takip

edebilmesi, herhangi baska bir kullaniciyla iletisim kurabilmesi gibi etkilesimlere olanak
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sagladigi bilinmektedir. Benzer 0zellikteki sosyal medya platformlari, bireylerin
sporculari, tinliileri, fenomenleri vb. takip edebilmelerine izin vererek, kendilerini sosyal
cevreleriyle kiyaslamalarindan daha olumsuz sonuglar dogurabilecek sosyal medya
platformlarindaki yabancilarla kiyaslama durumunda bulunabilecegi sonucuna
ulagilmistir (Noon ve Meier, 2019). Bu kiyaslamalar sonucunda bireyde iyi yonlu

kiskanglik ya da kotu niyetli kiskanglik durumu goriilebilmesi muhtemeldir.
2.4. Davranissal Niyet Kavram

Anderson (1983) niyet kavramini, herhangi bir ortamda bireylerin kendi
davraniglar1 tizerinden beklentileri seklinde tanimlamistir. Niyet tizerine gerceklestirilmis
arastirmalarin ~ birgogunun, niyetin  yapisimt  bir  beklenti durumuymusgasina
cercevelemekte oldugunu belirten Warshaw ve Davis (1985) niyet ve beklenti siirecleri
arasindaki iki onemli ayrima deginmislerdir. ilk olarak, niyetin bir eylemi
gerceklestirmek ya da gergeklestirmemek icin bir davranmista bulunulmasi, beklentinin ise
bireyin eylemi gergeklestirme yolundaki tahmini olasiligi oldugunu ortaya atmislar ve
ikinci olarak beklentiye giren bireyin niyet, aliskanlik, yetenek gibi davranislarmi
etkileyebilecek c¢esitli faktorleri belirleyebileceklerini savunmuslardir (Warshaw ve
Davis, 1985).

Fishbein (1967)’in ortaya attigi niyet ve davranig modelinin 6ncili, bireyin
davranmisi gergeklestirme niyeti oldugu varsayimudir (Ajzen ve Fishbein, 1974). Bu model,
davranigsal niyetin kisinin davranisa karsi tutumu ve olayla bagdasan diger kisilerin
beklentileri iizerine algisinin bir fonksiyonu olarak goriilmektedir. Bireyin algiladig
beklentiler ya da normatif inanglar, kisinin normlara karsi gosterdigi motivasyon ile
carpilir ve niyetteki degisiklik ihtimali, niyetin 6lglimii ve davranisin gerceklesmesi
arasinda gecen siire ile artmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1974). Davranissal niyetlerin,
belirli davraniglar1 tahmin diizeyinde ortaya koyabilmek icin kullanilabilecegi sonucuna

ulasilmistir (Ajzen ve Fishbein, 1974).

Davranigsal niyet kavrami; inang, tutum, davranig ve niyet arasindaki iliskinin
incelendigi Gerekceli Eylem Kurami’na dayanmaktadir (Enrique Bigne, Mattila ve
Andreu, 2008). Bir siire sonra bu kuram Planli Davranig Kurami olarak genisletilmistir.
Kisinin yapmaya ya da yapmamaya karar verdigi faaliyetlerine iligkin niyeti, bu kurama

gore davranisin belirleyicisi konumunda yer almaktadir (Cesur ve Cam, 2021). Yine bu
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kuramdan yola c¢ikarak davranigsal niyetin, tiketici rolindeki bireyin bir eylemi
gergeklestirmeye ya da gergeklestirmemeye yonelik egilimi olarak degerlendirilmesi

mimkandir (Ajzen, 1991).

Niyetin davramgsal yoniine deginildiginde, bireyin herhangi bir davranis
gerceklestirme egilimindeki 6znel olasiligr yansitilmaktadir (Ajzen ve Fishbein, 1974).
Bu bakis acgisiyla beraber, davramigsal niyet, kisinin geleceginde bir davranisi
gerceklestirmesi ya da gergeklestirmemesi icin bilingli sekilde planlar formiile etme
derecesi olarak tanimlanmaktadir (Warshaw ve Davis, 1985). Bir diger deyisle, herhangi
bir {irlinii kullanmak ya da kullanmamak yoniinde gelecekteki arzu ve eylem kisinin
davranigsal niyetini temsil etmektedir (Han, Al-Ansi, Olya ve Kim, 2019). Sadakatin
tutum yoOni olarak da anilan davranigsal niyet; isletmeyi tekrar ziyaret etme, gevresine

tavsiye etme gibi davranislarla da iliski icerisindedir (Cesur ve Cam, 2021).

Davranissal niyetin sadakatin davranigsal yonii oldugu savunulmaktadir (Cesur ve
Cam, 2021). ilgili literatiir incelendiginde, kisinin herhangi bir markay tercih etme niyeti,
markayla ilgili tutum ve davranislarina da yansimakta olan davranissal niyet kaynaklidir.
Ayn1 markalar gibi ¢esitli ticaret alanlar1 (spor kompleksileri, spor kuliipleri vs.) da
tilketicilerin davranigsal niyeti konumunda olmak isterler. Bu baglamda cesitli ticaret
alanlar1 farkli deneyimsel yonleriyle miisteri sadakati yaratmay1 amaglamaktadir (Pine ve
Gilmore, 2011).

Olgiilmiis olan niyetin gerceklesme yoniinde bir azalmadan bahsetmek
mimkindir. Niyetin 6lculmesi ile davranisin gerceklestirilmesine kadar gegen sure
zarfinda niyette degisikliklere sebep olabilecek olaylar meydana gelebilmektedir (Ajzen
ve Fishbein, 1974). Davranigsal niyetin zaman igerisinde veya ongoriillemeyen olaylar
sonucunda degisebilme olasiligi kabul gorse de, davranislarin gerg¢eklesmesinin

goOstergesi konumunda oldugu reddedilemez (Yu vd., 2014).

2.4.1. Davranissal niyetin boyutlari

Memnuniyet slrecinin bir c¢iktist davranmissal niyettir (Anderson, Fornell ve
Lehmann, 1994). Davranigsal niyetin boyutlart pazarlama literatiriinde isletmeye
sadakat, diger bireylere tavsiye etme, isletmeye daha fazla para 6deme egilimi, isletme
hakkindaki sikayetler icin i¢sel ve digsal cevaplar seklinde bigimlendirilmistir (Zeithaml,

Berry ve Parasuraman, 1996).
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Zamanla davranissal niyet ekonomik ve sosyal davraniglar olarak ikiye ayrilmistir
ve miisterinin tekrar satin alma gergeklestirip gergeklestirmeyecegi, isletmeye fazlasiyla
6deme yapip yapmayacagi ve aym hizmeti sunan farkli bir isletmeye yOnelip
yonelmeyecegi gibi finansal yapiyr dogrudan etkileyebilecek davraniglar ekonomik
davranig niyetleri; miisteri olarak isletmenin halihazirda bulunan ve/ya potansiyel diger
miisteri kiimesi ile s6zlU iletisimde bulunup bulunmayacagi gibi davramslar sosyal

davrams niyetleri seklinde gruplandirilmistir (Bendall-Lyon ve Powers, 2004).

Tuketicilerin isletmeden aldigi iiriin ve hizmet karsiliginda tekrar satin alma niyeti,
miisterinin deneyimlerine ve beklentilerine dayanmaktadir (Kim, Cha, Knutson ve Beck,
2011). Tekrar satin alma niyetinin sadakati tamimlamasi baglamiyla, miisterinin
deneyimlerinden yola ¢ikarak ayn1 markay1 ya da ayni isletmeyi tercih etmesi davranigsal

tekrarlanmay1 ifade etmektedir (Kim, Cha, Knutson ve Beck, 2011).

Davranigsal niyetin boyutlarinda bulunan tavsiye etme durumu, agizdan agiza
iletisimi icermektedir. Agizdan agiza iletisim literatirde ilk olarak ticari boyutu olmayan,
mesaj1 ileten ve mesaj1 alan kisi arasinda deneyimlenen hizmet veya iiriin iizerinden yiiz
yiize iletisim kurmak seklinde tanimlanmustir (Arndt, 1967). Agizdan agiza iletisim,
tiketicilerin aldigr tiriin ve hizmet dogrultusunda memnuniyet diizeylerini cevresiyle
paylagmast dogrultusunda oldukca 6nemli bir konuma sahiptir. Dolayistyla isletmelerin
de gerek tutarli olarak gerek kendilerini gelistirme bakimindan bu etkeni g6z ardi

etmemeleri tavsiye edilmektedir.

Tiiketiciler hi¢ bilmedikleri isletmeleri tercih etmektense bildikleri ve kendilerini
giivende hissettikleri isletmeleri tercih ederek bu isletmelere daha fazla iicret 6deme
egilimi gostermektedirler (Jones ve Sasser, 1995). Isletmenin sundugu iiriiniin veya
hizmetin fiyat1 artsa dahi miisterilerin hala tercihlerini ayn1 isletmeden yana kullanmasi
tiketicinin pozitif yonde davramigsal niyetini temsil etmektedir (Zeithaml, Berry ve
Parasuraman, 1996).

2.6.Arastirmamin Amaci ve Hipotezleri
Bu boéliimde arastirmani amacina ve problemlerine ayrica hipotezlerine yer verilmistir.

2.5.1. Arastirmanin amaci Ve problemi
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Bu arastirma, binicilikle ilgilenen bireylerin, sosyal medya ilgilenimiyle gelen
kiskanghik ve FOMO araciligiyla davramigsal niyet ile iliskisini ortaya koymayi
amagclamaktadir. Ilgili literatiir incelendiginde, sosyal medya ilgileniminin, FOMO ve
kiskanglik ile iliskilendirildigi bir ¢alisma bulunmadigi goriilmektedir. Bu arastirma,
sosyal medya ilgilenimi, FOMO ve kiskanglik davranislarinin iliskilendirilmesiyle ve
binicilikle ilgilenen bireyler tizerindeki etkilerinin arastirilmasiyla literatiirdeki boslugu

doldurmak agisindan 6nemlidir.

FoMO ve kiskanglhigin, biniciler ve binici adaylarinin sosyal medya ilgilenim
diizeylerini etkiledigi diisiinilmektedir. Arastirma, sosyal medya ilgilenimi, FOMO ve
kiskancligin davranigsal niyet ¢ergevesinde iliskilendirilmesi ve demografik 6zelliklerin
de goz onilinde bulundurularak incelenmesi, ek olarak ayni anda iki farkli canli tiiriiniin
katilim gosterdigi tek spor branst olmasi bakimindan onemlidir. Bu baglamda ortaya

¢ikan aragtirma problemleri asagidaki gibidir:

Sosyal medya ilgilenimi, binicilik sporu ile ilgilenen kisilerin FoMO, kiskanglik ve

davranigsal niyet duizeylerini etkilemekte midir?
FoMO ve kiskanglik, davranigsal niyeti ne diizeyde etkilemektedir?
2.5.2. Arastirma hipotezleri

Bireylerde daha yiiksek FOMO diizeyiyle gelen sosyal medya kullanimu iligkilidir
ve ayn1 zamanda, sosyal medya kullanimi degiskeni WhatsApp, Snapchat, Facebook ve
Instagram kullanimi bozukluklar ile de iliskilidir (Rozgonjuk, Sindermann, Elhai ve
Montag, 2020). Kadinlarin erkeklere oranla daha sik Instagram kullandiklar1 ve daha
yiiksek diizeyde FoOMO’ya sahip olduklar1 bilinmektedir (Balta, Emirtekin, Kircaburun
ve Griffiths, 2020). FOMO ile ilgili olarak daha derin i¢goriiler elde etmek amaciyla,
kisilerin Instagram gibi c¢esitli sosyal medya platformlarinda etkilesimlerini

degerlendirmek oldukca 6nemlidir (Elhai, Yang ve Montag, 2020).
H1: Sosyal medya ilgilenimi ile FOMO arasinda bir iligki vardir.

Sosyal medya platformlarinin, bireylerde olusturdugu duygular1 ve bu duygular
uzerindeki etkileri incelemenin olduk¢a ©nemli oldugunu wvurgulayan Wenninger,
Cheung ve Chmielinski (2021), sosyal duygu siniflandirilmasinda bulunan ve yaygin olan

kiskangligin, zararli gorulen etkilerinden birisinin de sosyal medya ortaminda
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bulundugunu savunmaktadirlar. Iki farkli tirii bulunan kiskangligin sosyal medya
kullanim1 tizerinde farkli etkileri oldugu bilinmektedir; kotii niyetli kiskanclik sosyal
medya kullanimi ve algilanan zevk almada artis ile negatif yonde iliskilidir, iyi huylu
kiskanglik ise kisinin sosyal medyayi kullanim niyetini olumlu yonde etkilemektedir (Wu
ve Srite, 2021). Sosyal medya kullanimiyla iliskili olarak diger kisilerin satin alma
davraniglar tizerinden bireyde kiskangligin olustugu sonucuna ulasilmistir (Lin, 2018).
Ayni durumun kisinin herhangi bir sosyal aktivitede (binicilik kliibline gitmek) bulunmasi

icin de gecerli olabilecegi diistiniilmektedir.
H2: Sosyal medya ilgilenimi ile kiskanglik arasinda bir iliski vardir.

Sosyal medya kullanicilarinin, takip ettikleri kisilerle aralarindaki iligki diizeyi ve
0 kisilere verdikleri dikkat seviyeleri ile baglantili olarak, aydinlik ve karanlik taraflarinin
oldugunu ileri siren Wang, Mai ve Thai (2021), bu durumun sebebinin sosyal
karsilagtirmanin  pozitif ve negatif duygulart tetiklemesiyle ortaya ¢iktigim
belirtmislerdir. Dolayisiyla Instagram gibi platformlarda paylasilan gorsel igerikleri
incelemek, sporseverlerin iletisimsel normlarini ve sosyal baglantilarina iliskin algilarini
genisletmek i¢in onemlidir. Dijital platformlar, taraftarlarin cesitli faaliyetlerle baglanti
kurmast ve bu faaliyetlere katilim davranisinin sergilenebilmesi i¢in birden fazla yol

saglayabilmektedir (Toffoletti, Pegoraro ve Comeau, 2021).
H3: Sosyal medya ilgilenimi ile davranissal niyet arasinda bir iligki vardir.

FoMO, spor tiiketimi ile ilgili davranigsal niyeti uyarabilmektedir. Kagirmanin
neden oldugu yetersizlik ve iliski eksikligi hisleri ile ilgili endiselerden kaynaklanarak,
FoMO’nun spor etkinligi tiiketimi i¢in davranigsal niyet olusumunda anlamli bir faktor

oldugu dogrulanmistir (Kim, Lee ve Kim, 2020).
H4: FoMO ve davranigsal niyet arasinda bir iliski vardir.

Sosyal medya ortami, sosyal medya disindaki ortamla blyik Ol¢lide ayrigsmaktadir.
Dolayisiyla sosyal medya ortaminin duygular Gzerindeki etkilerini incelemek de oldukca
onemlidir. Sosyal medya ilgilenimiyle gelen kiskanglik duygusu, sosyal medya baglami

icin ilging ve iliskili bir davramssal niyettir (Wenninger, Cheung ve Chmielinski, 2021).
H5: Kiskanglik ile davranissal niyet arasinda bir iliski vardir.

Hipotezler dogrultusunda olusturulan kuramsal model Sekil 1’ de gosterilmistir.
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Sekil 2.1. Arastirmaya Temel Olusturan Kuramsal Model
3.YONTEM

Aragtirma, tiimdengelim 6rnekleme yontemiyle, Ni ve ark. (2020) nin gelistirmis
olduklar1 “Sosyal Medya Etkilesim Olgegi”, Zhang ve ark. (2020)mn gelistirmis
olduklar1 “FoMO Olgegi”, Lange ve Crusius (2015)’un gelistirmis olduklar1 “Haset ve
Gipta Olgegi”, Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)’m gelistirmis olduklari
“Davramgsal Niyet Olcegi” vasitasiyla aralarindaki iliskinin ortaya konmasini

amaglamaktadir.

3.1. Arastirmamn Modeli
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Sekil 3.2. Arastirma Modeli

3.2. Arastirmammn Orneklemi
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Aragtirmada basit tesadiifi ornekleme yontemi kullanilmistir. Olasilikli 6rnekleme
yontemlerinden olan basit tesadiifi 6rnekleme yonteminde, sinirlari ¢izilmis olan evreni

kapsayan katilimcilarin 6rneklem grubuna dahil olma ihtimalleri esit ve rastlantisaldir

(Garip, 2023).

Aragtirmanin ¢alisma grubunu, Instagram’da Turkiye Binicilik Federasyonu
sayfasini takip eden bireyler olusturmaktadir. Federasyon sayfasini takip eden bireylerin
binicilikle ilgilendikleri varsayilmaktadir. Zaman ve maliyet sinirliliklarindan ve daha
fazla katilimciya ulasilabilirligi agisindan, ayrica arastirma amacini kapsayan sosyal

medya ilgilenimi baglaminda anket, kisilere Instagram DM yoluyla ulastirilmistir.

Aragtirma kapsaminda toplam 344 kisiye ulasilmistir. Bu kisiler arasindan
belirleyici olan “Binicilik sporu ile ilgileniyor musunuz?” sorusuna “Hayir” yanit1 veren

49 kisi elenmis olup 295 kisi 6rneklem grubunu olusturmaktadir.

Orneklem biiyiikliigii analiz sonuglar1 agisindan son derece 6nemlidir. Pratik olarak,
geleneksel yontemlerde orneklem biiytikligi 100 ile 200 arasinda kabul gorebilmektedir
(Erdogan, 2019), bunun yaninda érneklem biiyiikliigiiniin madde sayisinin 5 ile 10 kati

arasinda degisebilecegi de savunulmaktadir (YUcel, 2022).
3.3. Veri Toplama Araglari

Ni ve ark. (2020) tarafindan gelistirilen “Sosyal Medya Etkilesim Olgegi” 11
maddeden olusmaktadir ve ceviri yapilarak arastirmaya uyarlanmistir. Arastirmanin
amaci kapsaminda, Olgegin “davranigsal katilim” alt boyutunda bulunan 4 madde

kullanilmustir.

Zhang ve ark. (2020) tarafindan gelistirilmis olan “FoMO Olgegi” 9 maddeden
olusmaktadir ve Celik ve Ozkara (2021) tarafindan Tiirk¢e’ye uyarlanmasindan
yararlanilmistir. Arastirma amacina yonelik olarak “kisisel FoMO” alt boyutundan 3

madde ve “sosyal FOMO” alt boyutundan 1 madde kullanilmistir.

Lange ve Crusius (2015) tarafindan gelistirilmis olan “Haset ve Gipta Olgegi” 10
maddeden olusmaktadir ve Cirpan ve Ozdogru (2017) tarafindan Tiirkge’ye
uyarlanmasindan yararlanilmistir. Arastirma kapsaminda “haset” alt boyutunda bulunan

4 maddeye yer verilmistir.
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Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1996)’in gelistirmis olduklar1 “Davranigsal Niyet
Olgegi” 13 maddeden olusmaktadir ve geviri yapilarak arastirmaya uyarlanmustir.

Olgegin “sadakat” alt boyutunu olusturan 5 maddeye yer verilmistir.

Olgekler 5°li likertten olusmaktadir. “Sosyal Medya Etkilesim Olgegi”, “FoMO
Olgegi”, “Davranissal Niyet Olgegi” igin “l=kesinlikle katilmiyorum ve 5=kesinlikle

katiliyorum” seklindedir. “Haset ve Gipta Olgegi” igin ise “I1=kesinlikle katiliyorum ve

5=kesinlikle katilmiyorum” seklindedir.
3.4. Veri Analizi

Olgek maddelerinin faktdr yiiklerini hesaplamak adma dogrulayici faktér analizi
(DFA) yapilmis olup, gecerlilik glvenilirlik olgimleri kapsaminda CR (Composite
Relability), Cronbach’s alpha ve AVE (Average Variance Extracted) degerleri test
edilmistir. Arastirma, hipotezler araciligiyla nedensel iliskileri ortaya koymayi
amacladigindan, bu dogrultuda DFA’ya ek olarak Path analizi yapilmis ve yapisal esitlik
modeli (YEM) ortaya konmustur. Standardize deger, faktor yiku, korelasyon, kovaryans
degerleri hesaplanmistir. SPSS programina kaydi yapilan verilerin AMOS programi
araciligiyla analizi gergeklestirilmistir. Yapilan analizler sonucunda ortaya ¢ikan

bulgulara, arastirmanin amaci dogrultusunda tablolastirilarak yer verilmistir.
4. BULGULAR

Bu béliim ii¢ ana baslik altinda toplanmaktadir. Ik olarak arastirmanin amacina
yoOnelik olarak kullanilan 6lgeklerin dogrulayici faktor analizi bulgularina yer verilecektir.
Ikinci olarak, rneklem grubundaki bireylerin demografik dzelliklerine iliskin bulgulara
yer verilecektir. Bu baslik altinda bireylerin cinsiyet, yas, egitim ve gelir durumu,
binicilik kuliiblinli ziyaret etme sikliklari ile ilgili bulgular sunulmaktadir. Son olarak

yapisal esitlik modellemesi sunulmaktadir.
4.1. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Olgek faktorlerinin dogrulugunu ortaya koyabilmek maksadiyla dogrulayici faktor

analizi gergeklestirilmis olup, bu boliimde bulgularla sunulmaktadir.

Serbestlik derecesinin  ki-kareye oranmnm (X#SD) uyum 6lgitli olarak
kullanilabilirliginden bahseden Erkorkmaz vd. (2013), gerceklestirdikleri arastirmada

bahsedilen oranin 5°ten kiglk olusunun iyi uyum gosterdigini belirtmislerdir. GFI,
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aciklanmig olan genel varyansin toplam genel varyansa oranini géstermektedir (Erdogan,
2019) ve 0,95’in iyi uyum, 0,90’in (zerinde ise kabul edilebilir uyum oldugu
belirtilmektedir (Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miller, 2003). AGFI degeri de GFI
degeri gibi 6rneklem arttikga buytimektedir ve 1°¢ yakin degerler iyi olarak gorulmektedir
(Erdogan, 2019). Farkli bir arastirmada, AGFI’'nin 0,90 degerinde iyi uyum gosterdigi,
0,85 ve daha yuksek degerlerin ise kabul edilebilir uyum gosterdigi belirtilmistir
(Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003). Ayn1 zamanda Schermelleh-Engel,
Moosbrugger ve Mauller (2003), arastirmalarinda, CFl degerinin 0,95 (zerindeki
degerlerde kabul edilebilir uyum gosterdigini belirtmislerdir. TLI’nin 0,95’in tizerindeki
degerlerin ¢ok iyi uyum gosterdigi; RMSEA degerinin ise, 0,05 ve 0,08 degerleri arasinda
kabul edilebilir uyum gosterdigi belirtilmistir (Erdogan, 2019).

Yiicel (2022), arastirmasinda likert tipi Ol¢eklerde gilivenilirlik hesaplamasi igin
genellikle Cronbach’s alpha katsayisinin kullanildigini ve bu sayinin 1’e yakin olmasinin
istendigini, ayrica bu katsayinin 0.80’den biiyiik olmasi durumunun yiiksek derecede
guvenilir oldugunu belirtmistir. CR (bilesik guvenilirlik) degerinin 0.7’ den biiyik olmasi
beklenmektedir ve AVE (ortalama agiklanan varyans) ile her madde adina yakinsak
gercekligin test edildigi bilinmektedir (Yiicel, 2022). AVE degerinin 0.50°den biiyiik

olmasi beklenmektedir (Fornel ve Larcker, 1981).

Kullanilan olgekler toplamda 4 alt boyut seklinde (davranigsal katilim, kisisel ve
sosyal FoOMO, haset, sadakat) DFA yoluyla analiz edilmistir (X?=313,331, p=0,000,
X?SD=2,773, GFI=,892, AGFI=,853, CFI=,958, TLI=,950, IFI1=,959, RMSEA=,078).

Olgek maddelerinin gegerlilik giivenilirlik katsayilar1 ve faktor yiikleri Tablo 1°de

gosterilmisgtir.

Tablo 4.1. Olgek Maddelerinin Guvenilirlik Analizi Sonuclar:

Maddeler Faktor Yukleri

Sosyal Medya Etkilesimi
(CR:,907) (Cronbach’s alpha: ,907) (AVE: ,711)

Instagram kullanmak gunlik aliskanligimdir. 84

Zaman buldukca Instagram kullanirim. ,68
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Geg olsa bile uyumadan énce Instagram'a bakarim. 91
Instagram benim icin bir aligkanliktir. ,92
FoMO

(CR:,939) (Cronbach’s alpha: ,937) (AVE: ,796)

Instagram'a giremedigim zaman kendimi geri kalmus hissederim. ,85
Instagram'a zamanim olmadig igin giremedigimde mutsuz hissederim. ,96
Gin icinde Instagram'a giremezsem pismanlik hissederim. ,94
Instagram'im olmazsa arkadagslarimun beni 6nemsiz biri olarak gérecegini ,81
distiiniirim.

Haset ve Gipta

(CR: ,963) (Cronbach’s alpha: ,963) (AVE: ,867)

Kendim igin istedigim bir seye bagkalar: sahipse onlari ellerinden almak ,96
isterim.

Kiskandigim insanlara kargi kot duygular beslerim. 97
Kiskanglik hissi diger insanlara karsi antipati hissetmeme yol agar. ,86
Bagkalarinin basarilarini gérdiigiimde onlara kizarim. ,93
Davranigsal Niyet

(CR:,904) (Cronbach’s alpha: ,893) (AVE: ,665)

Diger insanlara binicilik ile ilgili pozitif séylemlerde bulunurum. 87
Cevremdekilere biniciligi oneririm. ,95
Cevremdeki insanlar1 binicilik sporuna yonlendiririm. ,93
Binicilik bransini takip etmek icin genellikle Instagram kullanirim. A7
Ontimuizdeki birkag yil iginde binicilik sporuyla daha fazla ilgilenmeyi ,76

diistintirim.

Sosyal Medya Etkilesim Olgegi (Ort=3,387, SS5=1,282),
(Ort=1,949, SS=1,204), Haset Olgegi (Ort=3,116, SS=1,682) ve Davramssal Niyet
Olgegi (Ort=3,968, SS=1,006) aralarindaki iliski Pearson Korelasyon analizi ile
Olglilmiistiir. Sosyal Medya Etkilesimi ile FOMO arasinda diisiik seviyede (r <,30) ve
pozitif yonde anlamli bir iliski bulunmustur (r(293)= ,289, p <,01). Sosyal Medya

Etkilesimi ve Haset arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Sosyal Medya Etkilegimi
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ile Davranigsal Niyet arasinda diisiik seviyede, pozitif yonde anlamli iliski bulunmustur

(r(293)= ,247, p <,01). FoMO ve Davramgsal Niyet arasinda anlamli bir iliski

bulunamamuistir. Haset ve Davranigsal Niyet arasinda diisiik seviyede, pozitif anlaml1 bir

iliski bulunmustur (r(293)= ,142, p <,05). Sonu¢ olarak, gerceklestirilen analizler

sonucunda arastirma modelinin gecerlilik ve giivenilirlik gerekliliklerini kargilamakta

oldugu belirlenmistir.

Tablo 4.2. Pearson Korelasyon Matrisi

Ortalama S.S.
1 2 3 4

Sosyal Medya 3,387 1,282
Etkilesimi 1,000

FoMO 289 1,000 1,949 1,204
Haset ve Glpta 031 177** 1.000 3,116 1,682
D_avranlssal 247" - 066 142" 1,000 3,968 1,006
Niyet

*p<0.05 **p<0.01

4.2. Demografik Ozellikler

Bu béliimde 6rneklem grubunun demografik o6zelliklerine (cinsiyet, yas, egitim

durumu, gelir durumu, binicilik kuliibiinii ziyaret etme sikligi) iliskin bulgulara yer

verilmektedir. Tablo 1’de orneklem grubunun demografik ozellikleri frekans (N) ve

yuzdelik (%) olarak verilmistir.

Tablo 4.3. Demografik Bilgiler

N %
Cinsiyet kadin 133 451
erkek 162 54,9
Yas 18-25 85 28,8
26-35 89 30,2
36-45 80 27,1
46 ve Uzeri 41 13,9
Egitim lise 78 26,4
onlisans-lisans 172 58,3
lisansustu 45 15,3
Gelir 15 ve alt 44 14,9
15.001 ve 25.000 39 13,2
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25.001 ve 35.000 59 20,0

35.001 ve 45.000 80 27,1
45.001 ve st 73 24,7
Ziyaret sikhigi haftada 1 54 18,3
haftada 2-3 48 16,3
haftada 4 ve uUzeri 33 11,2
ayda 1 58 19,7
2-3aydal 46 15,6
6 ayda 1 56 19,0
Total 295 100,0

Aragtirma kapsaminda 6rneklem grubunu olusturan bireylerin 133’1 (%45,1) kadin,
162°s1 (%54,9) erkektir. Yas gruplamasina bakildiginda, 6rneklem grubunun %30,2’sini
(89 kisi) 26-35 yas araligi olusturmaktadir. Bu grubu %28,8 (85 kisi) ile 18-25 yas grubu,
%27,1 (80 kisi) ile 36-45 yas grubu takip etmektedir. Egitim durumuna bakildiginda,
grubun %15,3’iiniin (45 kisi) lisansiistii diizeyinde, %26,4’iiniin (78 kisi) lise diizeyinde
ve %58,3’tiniin (172 kisi) Onlisans ya da lisans dizeyinde bireyler olduklari

gortlmektedir.

%27,1°1 (80 kisi) gelir diizeyi agisindan 35.001 ve 45.000 TL arasinda kazanmakta
iken, %13,2 (39 kisi) 15.001 ve 25.000 TL arasinda gelir elde etmektedir. Orneklem
grubunun %19,7’si (58 kisi) ayda 1 kez bir binicilik kultbinu ziyaret etmekte iken,
%11,2’si (33 kisi) haftada 4 ve daha fazla kez bir binicilik kuliiblnu ziyaret etmektedirler.

4.2.1. Demografik 6zelliklere gore dagihimlara iliskin bulgular

Olgek boyutlariin cinsiyete gore dagilimlar: t-testi uygulanarak analiz edilmistir
ve bulgulara tablo 2’de yer verilmektedir. Gergeklestirilen analiz sonuglarina gore, sosyal
medya ilgilenim diizeyi (p<0.05) ve davranigsal niyet (p<0.01) cinsiyete bagli olarak
anlamli farklihk gostermektedir. Sosyal Medya Etkilesimi Olgegi’nin alt boyutu olan
davramssal katilim igin kadinlarin puani erkeklerden ve Davranissal Niyet Olcegi’nin alt

boyutu olan sadakat i¢in kadinlarin puani erkeklerden anlamli olarak daha yuksektir.

Tablo 4.4. Cinsiyetlere Gore Dagilim
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Cinsiyet

Faktor N Ortalama S.S. t p
Sosyal kadin 133 3,592 1,208 *
Medya , ) 2,507 ,013

Etkilesimi
erkek 162 3,219 1,320
FoMO kadin 133 1,806 1,150 -1,852 ,065
erkek 162 2,066 1,238
Haset ve kadin 133 3,325 1,751 1,927 ,055
Gipta
erkek 162 2,944 1,609
Davranigsal kadin 133 4,228 ,851 4219 000**
Niyet 7 ’
erkek 162 3,755 1,074
*p<0.05 **p<0.01

Yas gruplarinin 6l¢ek boyutlarina gore dagilimlarii 6lgmek amaciyla ANOVA (tek

yonlu varyans analizi) uygulanmistir. Analiz bulgularina gore, davranigsal katilim boyutu

yas gruplarina gore anlamh farklilik gostermektedir (p<0,01). Davramigsal katilim

boyutunun hangi yas gruplari arasinda anlaml farklilik gosterdigini ortaya koyabilmek

amaciyla Post Hoc teslerinden yararlanilmis ve Tukey testi yapilmistir. Dort gruptan

olusan yas bagimsiz degiskeninin tUm gruplari arasinda anlamli farklhilik oldugu

saptanmistir. 18-25 yas grubu ile 36-45 ve 46 ve (zeri yas gruplari arasinda (p<0.01); 26-

35 yas grubu ile 46 ve lzeri yas grubu arasinda (p<0,05) anlamli farklilik goriilmiistiir.

Tablo 4.5. Yaslara GOre Dagilim

N Ortalama S.S. f p
Sosyal 18-25 85 3,788 1,063
Medya
Etkilesimi 26-35 89 3,469 1226 6,786  ,000%*
36-45 80 3,162 1,397
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46 ve Uzeri 41 2,817 1,326

FoMO 18-25 85 2,014 1,181
26-35 89 2,005 1,185 ,366 ,788
36-45 80 1,871 1,205
46 ve lzeri 41 1,841 1,315
Haset ve 18-25 85 2,958 1,630
Gipta
26-35 89 3,247 1,653 ,700 ,546
36-45 80 3,031 1,778
46 ve Uzeri 41 3,323 1,677
Davranissal 18-25 85 3,978 1,055
Niyet
26-35 89 4,112 ,868 1,178 277
36-45 80 3,885 1,081
46 ve lzeri 41 3,800 1,022
*p<0.05 **p<0.01

Egitim dlizeyi gruplarimin 6lgek boyutlarina gore dagilimlarini 6lgmek amaciyla tek
yonlu varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Analiz bulgularina gore egitim diizeyi

gruplarmin 6l¢ek boyutlari ile arasinda anlamli bir farklilik bulunamamistir.

Tablo 4.6. Egitim Durumuna Gore Dagilim

N Ortalama S.S. f p
Sosyal lise 78 3,298 1,319
Medya
Etkilesimi  6nlisans-lisans
172 3,408 1,264 ,285 , 752
lisanstistd 45 3,461 1,306
FoMO lise 78 2,150 1,354
Onlisans-lisans
172 1,879 1,148 1,490 227
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lisansisti 45 1,866 1,125

Haset ve lise 78 2,935 1,669
Gipta
Onlisans-lisans
172 3,183 1,701 ,607 ,546
lisansusti 45 3,172 1,645
Davranissal lise 78 3,823 1,122
Niyet
Onlisans-lisans
172 4,058 ,990 1,678 ,189
lisansustu 45 3,880 ,822
*p<0.05 **p<0.01

Gelir diizeyi gruplarinin 6l¢ek boyutlarina gore dagilimlarimi 6l¢gmek amaciyla tek
yonlli  varyans analizi (ANOVA) gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analizin
bulgularina gére gelir diizeyi gruplar ile 6l¢ek boyutlarr arasinda anlamli bir farka

rastlanmamastir.

Tablo 4.7. Gelir Durumuna Goére Dagilim

N Ortalama S.S. f p
Sosyal Medya 15 wve alt 44 3,687 1,216
Etkilegimi
15.001 ve
5 000 39 3,493 1,102
25.001 ve
35.000 59 3,322 1,289 972 423
35.001 ve 80 3.356 1,310
45.000
45.001 ve (st 73 3,236 1,371
FoMO 15 ve alt 44 1,903 1,066
15.001 ve
55,000 39 1,717 1,135
25.001 ve
35.000 59 2,101 1307 647 629
35.001 ve 80 1,028 1,150
45.000
45.001 ve tist 73 2,000 1,297
Haset ve Gipta 15 ve alt 44 2,858 1,665
15.001 ve
55 000 39 3,076 1,756
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25.001 ve

35.000 59 2,957 LT 1 290 274
35.001 ve
e o00 80 3,059 1672
45001veist 73 3,482 1621
Davranigsal Niyet 15 ve alt 44 3,940 1,153
15.001 ve
o 39 4,220 872
25.001 ve
35.000 59 4,050 894 1,048 383
35.001 ve
yrpo 80 3,850 1,088
45.001 ve st 73 3,915 067

*p<0.05 **p<0.01

Binicilik kulubint ziyaret etme sikligi gruplarinin 6l¢cek boyutlarina gore
dagilimlarin1 6lgmek amaciyla tek yonlii varyans analizi (ANOVA) gercgeklestirilmis
olup, sadakat boyutu binicilik kuliiblinii ziyaret etme sikligi gruplarina goére anlaml
farklilik gostermistir (p<0,05). Sadakat boyutunun hangi siklik gruplari ile anlaml
farklilik gosterdigini test edebilmek amaciyla Post Hoc testlerinden yararlanilmis ve
Tukey testi uygulanmistir. Test sonuglarina gore, haftada 4 ve iizeri binicilik kuliiblinii
ziyaret etme sikligi ile ayda 1 (p=0,043), 2-3 ayda bir (p=0,045) ve 6 ayda bir (p=0,015)

ziyaret etme siklig1 (p<0.05) arasinda anlamli diizeyde farklilik bulunmaktadir.

Tablo 4.8. Binicilik Kulibini Ziyaret Etme Siklig:

N Ortalama S.S. f p
Sosyal Medya haftada 1 54 3,504 1,235
Etdlesimi - frada 23 48 3,505 1,209
haﬂ[?g:r? * 33 3,545 971 1,476 ,198
ayda 1 58 2,995 1,376
2-3ayda l 46 3,527 1,319
6 ayda 1 56 3,370 1,384
FoMO haftada 1 54 1,930 1,290
haftada 2-3 48 1,953 1,202
haftguzjtz;ri4 * 33 1734 1,145 476 7194
ayda 1 58 2,021 1,209
2-3ayda 1 46 2,119 1,302

37



6 ayda 1 56 1,875 1,088

Haset ve Gipta haftada 1 54 3,092 1,687

haftada 2-3 48 3,041 1,611
i 2,757 1837 659 655

ayda 1 58 3,056 1,667

2-3aydal 46 3,402 1,664

6 ayda 1 56 3,241 1,698

Davranissal haftada 1 54 4,070 ,983

Niyet haftada2-3 48 4,008 957
haftE'Ji(Zj((jI‘i4 * 33 4,484 807 2,709 ,021*

ayda 1 58 3,851 1,013

2-3aydal 46 3,826 1,027

6 ayda 1 56 3,771 1,071

*p<0.05 **p<0.01

4.3. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirma, nedensel iligskileri hipotezler araciligiyla ortaya koydugundan,
dogrulayici faktor analizinden sonra yapisal esitlik modellemesi yapilmistir. Yapisal
esitlik modellemesi kapsaminda, hipotezleri test edebilmek adina path (yol) analizi

gerceklestirilmis olup, bu boliimde bulgularla sunulmustur.

Dogrulayici faktor analizinin dogrulanmasinin ardindan hipotezler dogrultusunda
yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Oncelikle YEM’in veri uyumu degerlendirilmis
(X?=313,331, p=0,000, X?SD=2,773, GFI=,892, AGFI=,853, CFI=,958, TLI=,950,
IFI=,959, RMSEA=,078) ve sonuglarin literatiirde belirtilen degerlere uygun oldugu

gbzlemlenmistir.

Sekil 2°de yapisal esitlik modeline yer verilmistir.
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Sekil 4.3. Yapisal Model

Hipotezleri test etmek amaciyla gergeklestirilen path analizi Tablo 9’te
gosterilmektedir.

Tablo 4.9. Yol Analizi Sonuglar

Madde Path Faktor Bo B1 S.E. C.R. P
fomo <--- sme 0,342 0,273 0,049 5,57 ool
haset <--- sme -0,056 -0,079 0,091 -0,87 0,384
haset <--- fomo 0,195 0,343 0,113 3,025 0,002

dn <--- sme 0,205 0,149 0,047 3,148 0,002
dn <--- fomo -0,245 -0,223 0,06 -3,7 falak
dn <--- haset 0,173 0,089 0,031 2,877 0,004

Po: Standart yol katsayilari, f1: Standart olmayan yol katsayilari

Yapisal esitlik modellemesiyle hipotezler test edilmis ve sosyal medya
ilgileniminin hem FoMO (=,273; p<0,01) hem de davranigsal niyet (B=,149; p<0,01)
lizerinde anlamli etkisi oldugu ortaya konmustur. Dolayisiyla H! ve H3 kabul edilmistir.
H#ii olugturan FoMO’nun davramissal niyet (p=-,223; p<0,01) tizerinde ve H®i olusturan
hasetin davranissal niyet (f=,089; p<0,01) {izerinde anlaml etkisi oldugu belirlenmistir.
Ayrica hipotezlere ek olarak, FOMO’nun haset iizerinde (B=,343; p<0,01) de anlaml1

etkisi oldugu saptanmustir.

5. TARTISMA VE SONUC
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Bu boliimde Sosyal Medya Etkilesim Olgegi, FOMO Olcegi, Haset Olgegi ve
Davranissal Niyet Olgegi’nin iliskilendirilmesi sonucu elde edilen bulgular tartisilmustir.

Ek olarak, bu dort dlcekle olusturulan modelden ¢ikan sonuclara yer verilmistir.

Aragtirma, binicilikle ilgilenen bireylerin sosyal medya ilgilenimi dizeylerini temel
alarak, FOMO, kiskan¢lik ve davramgsal niyet kavramlar1 ile iliskisini ortaya
koymaktadir. lk olarak, sosyal medya ilgileniminin FOMO iizerinde etkisi olabilecegi
diistintilmiistiir (HY). Yine sosyal medya ilgileniminin, kiskanghk ve davramssal niyet
kavramlari arasinda etkili rol oynayabilecegi diisiiniilmiistiir (H? ve H®). Davranigsal
niyetin ise FoMO’dan (H*) ve kiskanghiktan (H®) etkilenebilecegi diisiiniilmiistiir. Bu
baglamda hazirlanan anket Instagram yolu ile binicilik sporuyla ilgilenen bireylere
ulastirilmis ve toplam 344 geri doniis alinan katilimcidan 295inin verileri aragtirmanin

katilim kosullarini saglayarak analize dahil edilmistir.

Arastirmamn temel amaci dogrultusunda, Sosyal Medya Etkilesim Olgegi, FoMO
Olgegi, Haset Olgegi ve Davranigsal Niyet Ol¢egi’nin arasindaki iliski dogrulayic faktor
analizi ve yapisal esitlik modellemesi ile incelenmistir. Ek olarak binicilik sporu ile
ilgilenen bireylerin demografik 6zelliklerine yer verilmistir. Arastirma dogrultusunda
binicilikle ilgilenen erkek sayist kadin sayisindan fazla olmakla beraber, cinsiyetler arasi
katiimda ¢ok biiylik bir farklilik goériilmemektedir. Yas dagilimina bakildiginda en
yiiksek oranlt yas grubunun 26-35, en diisiikk oranli yas grubunun ise 46 ve {izeri oldugu
sonucuna ulasilmistir. Egitim durumunda en yiksek oranli grubun onlisans/lisans
mezunlar: ya da aktif 6grencileri olusturmaktadir. Gelir durumunu olusturan en yiiksek
degerli grup 35.001-45.000 TL arasinda gelir elde etmektedir. Alt1 kategoriye ayrilmis
olan binicilik kuliibiinii ziyaret etme siklig1 durumunda en yiiksek degerli grup ayda 1

olarak, en diisiik degerli grup haftada 4 ve lzeri olarak degerlendirme yapmustir.

Sosyal Medya Etkilesimi Olgegi’nin “davranigsal katilim” boyutu, binicilik sporu
ile ilgilenen bireylerde cinsiyet ve yas gruplarina gore anlamli farklilik gostermektedir.
Gergeklestirilen t-testi sonucunda kadinlarin puanimin erkeklerin puanindan anlamli
olarak daha yiiksek oldugu saptanmistir. 18-25 yas grubunun 36-45 ve 46 ve lizeri yas
gruplar1 arasinda; 26-35 yas grubunun 46 ve lizeri yas gruplari arasinda anlamli diizeyde
fark oldugu belirlenmistir. Bu baglamda erkeklerin ve kadinlarin, genglerin ve yaslilarin
Instagram’da gecirdigi siire birbirinden farklidir. Yas boyutu agisindan genglerin ve orta

yas grubunun sosyal medyay1 daha aktif kullanmasi durumu ve teknolojinin gelisim
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slireci ile yas1 daha biiylik bireylerin sosyal medya ¢agina ayak uydurmakta zorlanmasi

durumu disiiniilebilir.

Binicilik kuliiplerinde, biiyiik spor atlari ile ¢alismanin fiziken zorlu olusundan ve
urkme ihtimaline karsin, kiglk yasta cocuklar i¢in uygun alanlarin olusturulmasi
biniciligin sevdirilmesi ve devamliligt bakimmdan 6nemlidir. 18-39 yas grubunun
binicilikte en ¢ok tercih edilen yas grubu oldugu bilinmektedir. Pony bransinda
baslayarak, 18 yasindan sonra binicilige devam eden ve biniciligi takip eden kisilerin 18-
39 yas grubunda yogun olusunun sebebi arkadas ortami veya sosyal medya kaynakli
olabilir. Gelir durumu ve binicilik kulibini ziyaret etme sikligi durumu
degerlendirildiginde, biniciligin maliyetli oldugundan bahsetmek mumkinddr.
Dolayisiyla bu etkenler arastirmanin katilimcilarinin 26-35 yas grubunda yogunlasmasi

durumunu agiklar niteliktedir.

FoMO Olgegi’nin “kisisel ve sosyal FoOMO” boyutlar1 ve Haset ve Gipta Olgegi’nin
“haset” boyutu binicilik sporu ile ilgilenen bireylerin demografik 6zellikleri agisindan
anlaml farklilik gostermemektedir. FOMO ve hasetin oldukca yaygin duygular oldugu
bilinmektedir fakat arastirma kapsaminda yapilan analizler sonucunda kisilerin
cinsiyetleri, yaslari, egitim ve gelir diizeyleri, ek olarak binicilik kulublini ziyaret etme

sikliklar1 bu duygular agisindan farklilik géstermemistir.

Davranigsal Niyet Olcegi’nin “sadakat” alt boyutunun, binicilik sporu ile ilgilenen
bireylerde cinsiyet ve binicilik kuliiblinii ziyaret etme siklig1 gruplarina gore anlaml
diizeyde farklilik gosterdigi saptanmugtir. T-testi analizinin bulgularina gére, kadinlarin
puani erkeklerin puanindan anlamli diizeyde yiiksektir. ANOVA testi bulgularia gore,
binicilik kulibunt ziyaret etme sikligi haftada 4 ve (zeri olan grubun; ayda 1, 2-3 ayda 1
ve 6 ayda 1 ziyarette bulunan gruplarla arasinda anlamh diizeyde farklilik bulundugu

saptanmigtir.

Ulkemizde yaygin olan spor branslarinin basinda futbol gelmektedir. Daha sonra
basketbol, voleybol branslar1 sayilabilir. Bireysel spor branslarina gosterilen ilgi takim
sporlarina gosterilen ilgiye gore daha azdir. Bireyler daha popller ve daha kolay
ulagilabilir bir bransa yonelmeyi tercih etmektedirler. Binicilik bransimin temelinde baska

bir canliyla bag kulmasi gerekliligi bu bransa duygusal bir bakis agisi getirmektedir.
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Kadinlarin binicilik ile ilgili gozlemlemeleri dolayisiyla davranissal niyetlerinin anlamli

dizeyde farkli olmasinin daha duygusal varliklar oluslart ile ilintili oldugu soylenebilir.

FoMO ile ilgili olarak daha derin ¢iktilar elde etmek amaciyla, kisilerin Instagram
gibi cesitli sosyal medya platformlarinda etkilesimlerini degerlendirmenin oldukga
onemli oldugu vurgulanmistir (Elhai, Yang ve Montag, 2020). Buna paralel olarak,
yapilan analizler sonucunda Instagram kullaniminda sosyal medya ilgileniminin FoMO
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu saptanmustir. Gergeklestirilmis olan bir ¢alismada,
FoOMO diizeyi yuksek olan bireylerin sosyal medya kullanimi bozukluklari oldugu
belirtilmistir (Rozgonjuk, Sindermann, Elhai ve Montag, 2020). Bu dogrultuda, daha
yiiksek FoOMO’ya sahip kisilerin sosyal medya kullanim sikliklar1 sahip olduklar1 FoMO
dizeyi ile iliskilidir. Dolayisiyla gerceklestirilen arastirmalar bu hipotezi dogrular
niteliktedir.

Sosyal medya bagimliliginin FOMO ile baglantili olabilecegi belirlenmistir (Fuster,
Chamarro ve Oberst, 2017). Sosyal medya kullaniminda artig goriilmesinin, bireylerin
FOMO hissinin artisiyla dogru orantili oldugu bilinmektedir (Franchina vd., 2018).
Gergeklestirilen baska bir calismada, FoMO’nun sosyal medya kullanimu siiresi, paylasim
siklig1, begeni ve takipgi sayisina gore degismedigi; sadece bir giinde sosyal medyada
gecirilen slreye gore degisiklik gostermekte oldugu belirlenmistir (Eker, Bolat ve
Gursoy, 2023). Ek olarak, kadmlarin erkeklere kiyasla Instagram kullanimlarinin daha
yogun oldugu ve FOMO dizeylerinin daha ylksek oldugu yapilan bir arastirma
dolayisiyla bilinmektedir (Balta, Emirtekin, Kircaburun ve Griffiths, 2020). Fakat
gergeklestirilen analizler sonucunda erkeklerin kadinlara oranla daha yiiksek diizeyde
FoMQ’ya sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu durum, erkeklerin herhangi bir durumu ya

da firsat1 kagirmasi1 durumunda kendilerini eksik hissettikleri seklinde yorumlanabilir.

Sosyal medya platformlarinin ilgilenilen alanlar dogrultusunda kisilerin karsisina
reklamlar, c¢esitli videolar, alanda taninmis ya da tanminmamus kisiler ¢ikarttig
bilinmektedir. Sosyal medya ilgilenimi diizeyinin yiiksek olmasiyla, kisilerin haberdar
olma ihtimalinin bulundugu g¢esitli rekamlari, kampanyalari, indirimleri kagirma
korkusunu tetikleyebilecegi diisiiniilmektedir. Bu agidan bakildiginda bireylerin sosyal
medya ilgilenimi dlzeyleri arttikca FOMO gozlemlenmesi de muhtemeldir. HY’in
onaylanmasi kapsaminda, FOMO’nun sosyal medya bagimliligina sebep olabilecegi

ongorilebilmektedir. Sosyal medyada baglaminda FOMO hisseden kisilerin anksiyete,
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depresyon gibi saglik problemleri ile karsi karsiya kalabilecekleri ve bu konu hususunda

gerekli dnlemlerin alinmasi noktasinda hassasiyet gostermeleri 6nerilmektedir.

Iki farkl1 sekilde goriilen kiskangligin sosyal medyada da aktif olarak bulundugu
bilinmektedir. Iyi yondeki kiskanglik (gipta), sosyal medyayr kullanan kisinin niyetini
olumlu yonde etkilemektedir; arastirma kavrami olarak alinan kétii yondeki kiskanglik
(haset) ise, sosyal medya kullanimi ve alinan zevk ile negatif yonde bir iliski
gostermektedir (Wu ve Srite, 2021). Oldukga yaygin goriilen bu tiirdeki kiskangligin,
sosyal medya ortaminda da zararl etkilerinin goértildiigii vurgulanmaktadir (Wenninger,
Cheung ve Chmielinski, 2021). Bireylerdeki sosyal medya kullanimiyla ilintili satin alma
davraniginda kiskanghigin etkisi oldugu sonucundan (Lin, 2018) yola cikilarak, benzer
sekilde kisileri herhangi bir sosyal aktiviteye de yonlendirebilecegi diisiiniilmiistiir. Fakat
gerceklestirilen analizler sonucunda binicilikle ingilenen bireylerin sosyal medya
ilgilenimi diizeylerinin kiskanclik ile bir iligkisi bulunmadigi sonucuna ulagilmistir.

Dolayisiyla H? gegersizdir.

Gergeklestirilen birgok arastirma vesilesiyle biniciligin bireylerin fiziksel ve
duygusal gelisimini olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir. Dolayisiyla sosyal medyada
gecirilen vakitin binicilik sporu ile ilgilenen bireylerde hasetlige sebep olmamasi, atlarin

kisiler Uzerindeki olumlu yonlerinden birisi olarak da yorumlanabilir.

Sosyal medya platformlari, spor ortamindaki herhangi bir birey i¢in, faaliyetlerle
baglanti kurmak ve bu faaliyetlere katilm gosterme davramisi sergilemek adma c¢ok
sayida yol saglayabilmektedir (Toffoletti, Pegoraro ve Comeau, 2021). Instagram gibi
platformlarda paylasimi yapilan gorsel igerikler bireylerin ilgisini ¢ekebilmekte, sosyal
cevrelerini  genisleterek farkli davranislara yOnelmelerine yol acabilmektedir.
Gergeklestirilmis daha eski bir arastirmada, bireylerin Instagram iizerinden aligveris
yapmasinin davranigsal niyetlerinde pozitif yonde bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmustir.
Bu arastirmaya g0re, bireylerin Instagram’it dikkan olarak gormeleri hususunda
fonksiyonel ve hazci gidller rol oynamaktadir ve satin alinan drlnlerin bireylerin
ihtiyacin1  karsilayacak olmasi fonksiyonel guduleri ortaya c¢ikarirken, Urtinlerin
arastirilmasi ve gerceklestirilen aligveris eglence olarak goriilerek hazci glidiileri ortaya
cikartmaktadir (Kog, Giray ve Girisken, 2017). Bu arastirmada da karsilagilan durum
benzer nitelik tagimaktadir. Bireylerin sosyal medya ilgilenimi diizeyleri ile davranigsal

niyetleri arasinda anlaml bir farklilik bulunmus ve dolayisiyla H® kabul edilmistir. Bu
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durum, bireylerin Instagram kullanimiyla binicilik sporuna yoénelmelerini destekler

niteliktedir.

H*{in kabul edilmesi, bireylerin sosyal medya platformunda binicilik ile ilgili
gozlemlemeleri dolayisiyla bu alanda aktif olmak istemeleri seklinde yorumlanabilir.
Sosyal medyadaki binicilik tiketicilerinin g6zlemlenmesi vasitasila kisinin etkilendigi ve
dolayisiyla bu alanda aktif olmak istemesiyle davranigsal niyette bulundugu
kanitlanmistir. Teknolojinin iletisimi ve etkilesimi arttirmasiyla, sosyal medyada verilen
reklamlarin, daha hizli ve genis alanda yayilmasiyla, kisinin davranigsal niyetini
etkiledigi soOylenebilir. Bu baglamda, binicilik kullpleri de alanlarinda satis ve
tutundurma c¢alismalart kapsaminda daha fazla reklam verilebilir, daha ilgi cekici

paylasimlar yapilabilirler. BOylece daha genis Kitlelere daha hizli yayilim gosterebilirler.

FoMO’nun, bireyde iligki eksikligi ve yetersizlik benzeri hislere neden oldugu ve
spor tiiketimi ile baglantili davranigsal niyeti uyarabildigi bilinmektedir. Dolayisiyla da
herhangi bir spor etkinligi tiiketiminin davranigsal niyetinin olusumunda FoMO’nun
anlaml bir faktor oldugu saptanmistir (Kim, Lee ve Kim, 2020). FoMO, davranissal
niyetin o6nemli bir yordayicisidir; FoMO’nun spor branslarina yonelik taraftar
davraniglarini ve taraftarlarin tiiketmeye yonelik egilimlerini sekillendirmede 6nemli bir
faktor oldugu sonucuna ulasiimstir (Orgen, 2022). Gergeklestirilen bu tez arastirmasinda
da FoMO ve davranigsal niyet arasinda anlamli bir farklilik bulunmus ve dolayisiyla H*
kabul edilmistir. Bu baglamda, pazarlama uzmanlar1 bu verileri dikkate alarak, bireylerin
sosyal gevreler ile iletisim kurma ya da bir firsati kagirmaya yonelik yasayabilecegi kaygi
yani FoMO’lar1 (zerinden davramslarini  sekillendirmeye yonelik  stratejiler

gelistirebilirler.

Bireyler sosyal medya platformlarinda sahip olduklart FoMO’lar1 tarafindan
yonlendirilerek go6zlemledikleri davramisa niyetlenirler. Bu agidan binicilik sporu
pazarlamacilari, tutundurma caligmalarina yonelik olarak bireylerin Instagram’da sik¢a
g6zlemlemesine neden olacak reklamlar verilebilirler. BOylece sosyal medya bakimindan

gelecege yoOnelik sururilebilir pazarlama teknikleri gelistirebilirler.

Sosyal medyanin disindaki ortam ve sosyal medya ortami arasinda oldukga biiyiik
farkliliklar bulunmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya disindaki ortam kadar sosyal

medyadaki ortamin da duygular tGzerindeki etkilerinin arastiritlmasi 6nem tagimaktadir.
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Sosyal medya ilgilenimiyle gelen kiskan¢lhik duygusunun, sosyal medya baglaminda
ilging ve iliskili bir davranigsal niyet oldugu belirlenmistir (Wenninger, Cheung ve
Chmielinski, 2021). Sosyal medya kullaniminin oldukga yiikselmesi farkli alanlarda ilgi
odagi haline gelmis olup, kimlik arayisi ve gorindrlik ihtiyacini dogurmasiyla her yerden
insanlarin Dbirbirlerini takip etmesine olanak saglamasi gibi sebeplerle kiskanglik
duygusunun 6n plana ¢ikmasina sebebiyet vermistir (Giilsoy, Uyar ve Koger, 2022).
Dolayistyla bu durumun, kisilerde yasamilan kiskanclik ile baglantili olarak sosyal
medyadaki  gozlemlemeleri  karsisinda  davramiglarmi  planlamast  durumunu
dogurabilecegi diisiiniilmektedir. Gergeklestirilen analizler sonucunda, kiskanghk ve
davramssal niyet arasinda anlaml1 bir farklilik bulunmasi, yani H®in kabul edilmesi bu

diistinceyi kanitlar niteliktedir.

Aragtirmada bazi sinirliliklar bulunmaktadir. Tiirkiye Binicilik Federasyonu’nun
Instagram sayfasi 17 binden fazla takipgiye sahiptir ve bu takipci listesinden yalnizca 344
kisiye ulagilabilmesi smirliliklardan birini olusturmaktadir. Ek olarak, Tiirkiye Binicilik
Federasyonu’nun Instagram sayfasini takip eden bireylerin binicilik bransiyla ilgileniyor

oluslar1 varsayimi baska bir sinirliligl olusturmaktadir.
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EKLER

BINICIiLiK SPORU VE SOSYAL MEDYA

Degerli katilimci,

Bu anket formu sosyal medyada gecirdiginiz sureyi odak noktasina almasi yaninda
sergilenen ¢esitli duygular1 6l¢meyi amacglamaktadir. Goniilliiliikk esasina dayanan anket
formunda toplanan veriler yalnizca bilimsel amaglar dogrultusunda kullanilacaktir. Bu
formda kisisel bilgilerinizi iceren herhangi bir soru bulunmamaktadir. Katilimci
rahatsizlik duyulan herhangi bir durumda arastirmadan ayrilmakta Ozgurdir. Anket
formuna verilen cevaplar toplu olarak degerlendirilecektir. Dolayisiyla liitfen sorular

dikkatle okuyarak size en yakin segenegi isaretleyiniz.

Sosyal Medya Etkilesimi Olcegi
4 maddeden olusan bu Olgekte "kesinlikle katilmiyorum=1", "kesinlikle
katiliyorum=5" ile ifade edilmektedir. Liitfen her madde igin size en uygun yanit1 Seginiz.
1= Kesinlikle katilmiyorum
2= Katilmiyorum
3= Az katiliyorum
4= Katiliyorum

5= Kesinlikle katilryorum

£ =
5§ | 28| E |28
=2 & =z = E
2% | I = | £ 2=
VRS S 2 = X g
N,
1 Instagram kullanmak gunlik 5 4 3 2 1
aligkanligimdir.
2 Zaman buldukga Instagram 5 4 3 2 1
kullanirim.
3 Gec olsa bile uyumadan 6nce 5 4 3 2 1
Instagram’a bakarim.
4 Instagram benim i¢in bir 5 4 3 2 1
aliskanliktir.
FoMO Olgegi

4 maddeden olusan bu Olgekte "kesinlikle katilmiyorum=1", "kesinlikle
katiliyorum=5" ile ifade edilmektedir. Litfen her madde icin size en uygun yaniti seginiz.
1= Kesinlikle katilmiyorum

2= Katilmiyorum
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3= Az katiliyorum
4= Katiliyorum

5= Kesinlikle katiltyorum

£ =
$ff | %E § |z
=z | & 5| Z =
55 | = | £ gz
XY X Q = w® X g
N
1 Instagram’a girmedigim zaman 5 4 3 2 1
kendimi geri kalmus hissederim.
2 Instagram’a zamanim olmadigi igin 5 4 3 2 1
giremedigimde mutsuz hissederim.
3 GUn icinde Instagram’a giremezsem 5 4 3 2 1
pismanlik hissederim.
4 Instagram’im olmazsa 5 4 3 2 1
arkadaslarimin beni 6nemsiz biri olarak
gorecegini digiiniirim.

Haset ve Gipta Olcegi

4 maddeden olusan bu oOlcekte "kesinlikle katiliyorum=1", "kesinlikle
katilmiyorum=5" ile ifade edilmektedir. Liitfen her madde i¢in size en uygun yaniti
seciniz.

1= Kesinlikle katiliyorum

2= Katiliyorum

3= Az katiliyorum

4= Katilmiyorum

5= Kesinlikle katilmiyorum

g g g
g2 2 | RE|E | g
EE | £ 2 2 =
Ry, Q < M
1 Kendim i¢in istedigim bir seye 5 4 3 2 1
bagkalari1 sahipse onlar1 ellerinden almak
isterim.
2 Kiskandigim insanlara karsi kotu 5 4 3 2 1
duygular beslerim.
3 Kiskanglik hissi diger insanlara karsi 5 4 3 2 1
antipati hissetmeme yol acar.
4 Baskalarinin basarilarini 5 4 3 2 1
gordiiglimde onlara kizarim.

Davramssal Niyet Olcegi
5 maddeden olusan bu Olcekte, "kesinlikle katilmiyorum=1", "kesinlikle

katiliyorum=5" ile ifade edilmektedir. Liitfen her madde igin size en uygun yaniti1 Seginiz.
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1= Kesinlikle katilmiyorum
2= Katilmiyorum

3= Az katiliyorum

4= Katiliyorum

5= Kesinlikle katiliyorum

E
o E g N o
=5 | 2 <z é gt
=z & = Z < E
2= | = z | E Z £
D o +~ +~ — [« ey
X & S g 5 X S
1 Diger insanlara binicilik ile ilgili 5 4 3 2 1
pozitif sdylemlerde bulunurum.
2 Cevremdekilere biniciligi 6neririm. 5 4 3 2 1
3 Cevremdeki insanlari binicilik 5 4 3 2 1
sporuna yonlendiririm.
4 Binicilik brangini takip etmek igin 5 4 3 2 1
genellikle Instagram’t kullanirim.
5 Oniimiizdeki birkag y1l icinde 5 4 3 2 1
binicilik sporuyla daha fazla ilgilenmeyi
diigiiniirim.
Cinsiyetiniz:
() Kadin () Erkek
Yasmiz:
() 18-25 () 26-35 () 36-45 () 46 ve Uzeri
Egitim Durumunuz:
() Lise mezunu () Onlisans/Lisans mezunu () Lisansusti mezunu
Ayhk geliriniz:
( ) 15.000 TL ve alt1 () 15.001-25.000 TL () 25.001-35.000 TL
() 35.001-45.000 TL () 45.001 TL ve Uzeri
Binicilik sporu ile ilgileniyor musunuz:
( )Evet ( )Hayr
Binicilik kultblni ziyaret etme sikhiginiz:
( )Haftada 1 kez ( )Haftada 2-3 kez ()Haftada 4 ve lzeri
( JAyda 1 kez () 2-3aydalkez ()6 ayda 1 kez
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