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Oz

Teknolojinin ve globallesmenin hizla gelismekte oldugu giiniimiizde geleneksel iletisim araclarinin
yerini sosyal medya platformlar almistir. Insanlarn birbirleri ile kolay ve izl bir sekilde iletisim
kurabildikleri sosyal medya platformlar: ile tiiketiciler birbirlerinden daha fazla etkilenmeye
baglanugtir. Bu etkilesimden hareketle tiiketicilerin sosyal medya kullanimi neticesindeki dav-
ramiglarimin pazarlama kismi, iizerinde durulmas: gereken bir inceleme konusudur. Bu ¢alismanin
temel amact sosyal medyanin FoMO ve hedonik tiiketim iizerindeki etkilerini incelemektir. Bu amag
dogrultusunda nicel bir arastirma tasarlanmis ve Gaziantep ilinde yasayan 400 kisi iizerinde bir
arastirma yapilmistir. Arastirma verilerinin elde edilmesinde FoMO Olgegi ve Hedonik Alisveris
Motivasyonlar: 6lcegi kullamilmigtir. Anket online olarak uygulanmistir. Arastirma kapsaminda elde
edilen veriler, faktor analizi, korelasyon ve regresyon analizleri, bagimsiz 6rneklem t-testi ve tek yonlii
varyans (ANOVA) analizi gibi istatistiksel tekniklerle incelenmistir. Elde edilen bulgular sosyal
medya kullanmiminin FoMO ve hedonik tiiketim iizerinde etkili oldugunu ve FoMO’nun hedonik
tiiketimi etkiledigini ortaya koymustur. Ayrica, katilimcilarin sosyo-demografik ozelliklerinden gelir
diizeyi ile hedonik tiiketim arasinda anlamli farklilik goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler:  Tiiketici, Tiiketici Davranislari, Sosyal Medya, FOMO, Hedonik Tiiketim.
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The Relationship Between Consumers' Use of Social
Media, FoOMO and Hedonic Consumption

Abstract

In today’s world where technology and globalization are developing rapidly, traditional communica-
tion tools have been replaced by social media platforms. With social media platforms where people can
communicate with each other easily and quickly, consumers have begun to be more influenced by each
other. Based on this interaction the marketing part of consumers’ behavior as a result of using social
media is a subject of study that should be emphasized. The main purpose of this study is to examine
the effects of social media on FoMO and hedonic consumption. For this purpose, a quantitative re-
search was designed and conducted on 400 people living in Gaziantep. FOMO Scale and Hedonic
Shopping Motivations Scale were used to obtain research data. The survey was conducted online. The
data obtained within the scope of the study were analyzed with statistical techniques such as factor
analysis, correlation and regression analysis, independent sample t-test and one-way variance (ANO-
VA) analysis. The findings revealed that the use of social media affects FOMO and hedonic consump-
tion and that FOMO affects hedonic consumption.. In addition, a significant difference was observed
between the income level and hedonic consumption of the participants.

Keywords: Consumer, Consumer Behavior, Social Media, FOMO, Hedonic Consumption.
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Giris

Tiim diinyada milyonlarca insan tarafindan kullanilan sosyal medya plat-
formlari, insanlarin yasamlarinda biiyiik bir yer edinmis ve insanlarin bu
sosyal medya platformlarinda vakit gecirmeleri dogal bir davranis bigimine
dontismiistiir (Kemp, 20174, b).

Sosyal medya Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa
edilen ve igerigin olusturulmasinda ve igerigin degisiminde kullanicilara
olanak saglayan bir internet tabanl uygulama grubu olarak tanimlanmak-
tadir (Olanrewaju vd., 2020, 5.90) ve insanlarin sosyallesmek i¢in kullandik-
lar1 bir medya tiirtidiir (Safko, 2010, s.3).

Teknolojinin gelismesi ve internetin hizlanmasi ile sosyal medyaya olan
baghlik artmigtir. Ozellikle tiim diinyarn miicadele ettigi Covid-19 pande-
misinin ortaya ¢tkmasi ile insanlar sosyallesmek icin sadece sanal aglari
kullanmak zorunda kalmustir. 2019 yili verilerine gore 4.38 milyar internet
kullanicist (diinya niifusunun yaklasik %601) tespit edilirken, akill telefon-
lar, tabletler ve diger cihazlar aracilig: ile mobil internet kullanicis sayisi ise
3.98 milyardir (Sarigigek, 2019, s.590). “We Are Social” 2020 raporunda diin-
ya niifusunun %59 unun yani yaklagik 4, 54 milyar insanin internet kullani-
asi ve diinya niifusunun %49unun yani yaklasik 3,8 milyar insanin ise
sosyal medya kullanicis1 oldugu belirtilmistir (www.wearesocial.com).

Sosyal medya, insanlarin birbirleri ile iletisim kurmasmin saglarken, ay-
m zamanda isletmelerin de tiiketicilere kolayca ulasmasin saglamakta ve
etkilesimde bulunma agisindan farkl secenekler sunmaktadir (Appel vd.,
2020, s.79). Sosyal medya insanlarin birbirileri ile olan iletisim sekillerini
degistirmenin yaninda, tiiketim aliskanliklarimi da degistirmistir. Sosyal
medyanin getirdigi “pazarlama rahatlig1” kavram (Jacopson vd., 2019) tii-
keticilerin, kullanmic1 yorumlarimi dikkate alarak iirtinleri degerlendirmesine
ve neredeyse tiim sosyal medya platformlar1 aracihgy ile kolayca siparis
vermesini ifade etmektedir. Bunun yaninda isletmeler de tiiketicilere sosyal
medyadan kolaylikla ulasmakta ve onlar etkilemek icin bir¢ok kanali aymn
anda kullanabilmektedir. Sosyal medyanin isletmeler ve pazarlamacilar igin
onemi ve onlara sundugu faydalar birgok bilimsel arastirmaya konu olmus-
tur ve literatiirde sosyal medya ve pazarlama iligkisini inceleyen birgok ca-
lisma mevcuttur. Ornegin sosyal medya aglarinda yer alan reklamlarm tii-
keticiler tizerindeki etkisi (Khang, 2012; Simsek, 2013; Yildiz ve Ava, 2019;
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Sarialp ve Tengilimoglu, 2020), sosyal medyanin markaya yonelik tutum
tizerindeki etkisi (McClure ve Seock, 2020; Ebrahim, 2020 ), sosyal medyada
yer alan kullamic1 yorumlarinin tiiketiciler tizerindeki etkisi (Cengiz ve As-
lan, 2014; Akdogan ve Akyol, 2016; Giirce ve Benli, 2017; Baskol ve Kiranog-
lu, 2020); sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma davrams: tizerindeki
etkisi (Sin, vd. 2012; Hajli, 2014; Jacobson vd., 2019; Sener ve Yiicel, 2020; Al-
Samydai vd., 2020; Sargin, Oralhan ve Uveng, 2020) gibi konular pazarlama
ve sosyal medya iliskisini ortaya koymaktadr.

Sosyal aglar tizerinden gevrimigi dijital igerik veya bilgi aktarimimn ya-
pidig: dijital ortamlarin basinda Twittter, Facebook, Instagram gibi ana
platformlar yer almaktadir. Amazon sirketinin yapmis oldugu arastirmaya
gore diinyada en popiiler ve en cok bilinen sosyal medya siteleri Google,
Youtube, Facebook, Instagram, Twitter'dir. Tiirkiye” de en sik kullanilan
sosyal medya platformalar1 ise Google, Youtube, Facebook, Instagram,
Twitter, Whatsapp’tir (www.alexa.com/topsites). Sosyal medya etkinlikler,
organizasyonlar, toplantilar gibi sosyal aktivitelere kolay ve hizli erisim
saglamakta ve giindemin kolay takip edilmesine olanak vermektedir. Sosyal
medya platformlarindan kaynakl bu stirekli giincelleme ve izleme davrani-
s1 yabana literatiirde FOMO (Fear of Missing Out) olarak adlandirilan ge-
lismeleri kagirma korkusu kavraminin gelismesine neden olmustur (Fox ve
Moreland, 2015, s.170).

Bu arastirmada sosyal medyanin tiiketici davranigi tizerindeki etkisini
incelemek amacryla tiiketicilerin sosyal medya kullaniminin FoMO (gelis-
meleri kagirma korkusu) ve hedonik tiiketim {izerindeki etkisi arastirma
konusu olarak segilmistir. Bununla birlikte, sosyal medya kullanicisi olan
tiiketicilerin FoMO'nun hedonik tiiketime etkisi de incelenmistir.

Calismanin ilk boliimiinde FoMO- Gelismeleri Kacirma Korkusu kav-
ramu1 Hedonik Tiiketim kavramu ile ilgili literatiir arastirmasi yer almaktadir.
Daha sonra FoMO ve Hedonik Tiiketim {izerinde etkili oldugu diistiniilen
sosyal medya kullanimma yonelik anket uygulamasma ve arastirmanin
yontemine iliskin bilgiler yer almaktadir. Son olarak, elde edilecek bulgular
ortaya konulmaya calisilacaktir.
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FoMO - Gelismeleri Ka¢irma Korkusu

Sosyal medya, giintimiiziin dijital odakl toplumlarinda kullamcilarma sos-
yal alanlarim etkilesimli ¢evrimigi ortamlarda gelistirme ve stirdiirme yete-
negi sunar. Sosyal medyaya artan baglilik, insanlarin sosyal medyada bag-
lantili olduklar kisilerin ¢ok daha ilging ve arzu edilen hayatlar yasamasin-
dan endise duymasi, psikolojik bir durum olan gelismeleri kagirma korkusu
(FoMO) olarak tanimlanmistir (Buglass, 2017, s.248). Bu anlamda FoMO;
kisinin bulundugu sosyal ortam igerisinde geri kalma, dislanma, gevresi ile
iletisimde olamama korkusu olarak tanimlanabilir.

Gelismeleri kagirma korkusunun; bir seyleri kagirma korkusu ve bir sey-
lerden geri kalma korkusu, giindemi takip edememe, kagirma korkusu ve
sosyal bir etkinlikten haberdar olmama durumunda yasanilan sosyal kaygi
gibi tanimlar1 bulunmaktadir (Tozkoparan ve Kuzu, 2019, s.88). FoMO, bi-
reylerin psikolojik durumlarimin bir tiiriinii yansitmaktadir (Song vd., 2017,
s.734). Gelismeleri Kagirma Korkusu, sosyal medya kullanicilarmin plat-
form igerisinde bagkalarimin ne yaptigimi izleyememe durumunda hissedi-
len korku olarak tanimlandig icin kisilerin bagkalariyla siirekli baglantida
olma istegi ile iliskilidir (Uzun vd., 2019, s.46). Sosyal medya kullananlarin
yaklasik dortte ticli, arkadaslarinin neler yaptigin kagirma riskiyle karsilas-
tiklarinda kendilerini tedirgin hissetmektedir (Baker vd., 2016, 5.275).

Alan yazininda FoMO (Gelismeleri Kagirma Korkusu), cinsiyet, yas, sa-
hip olunan sosyal medya sayisi, popiilerlik ihtiyaci, aidiyet, nomofobi, 6z-
denetim (Hodkinson, 2016; Gezgin, Hamutoglu, Gemikonakl: ve Raman,
2017; Hosgor, Tiitiincli, Hosgor ve Tandogan, 2017; Beyens, Frison ve Er-
genler, 2016; Karakuyu, 2019; Keinan ve Kivetz 2008) gibi konularla iliski-
lendirilmistir. Bu ¢alismada ise FoOMO sosyal medya kullanimi ve hedonik
tiiketim konulart ile iligkilendirilecektir.

Hedonik Tiiketim

Tiiketim faaliyetleri hem faydact hem de hedonik unsurlar1 kapsar. Faydac
tikketim, alisveris faaliyetlerinde tiiketicilerin rasyonelligine hitap ederken,
hedonik tiiketim alisveris deneyiminin duygusal ve duyusal yonlerine bag-
hdir (Liu, 2020, s.2). Hedonik tiiketim; tiiketicilerin zevk ve keyif alarak
duygusal tatmin saglamak i¢in yaptiklar: alisveris olarak tanimlanabilir.
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Hedonik ve faydaci alisveris degerinin smuflandirilmasi, tiiketicilerin
alisveris eylemine karsi genel yatkinliklarina dayanmaktadir (Cheng, 2020,
s.64). Hedonik tiiketimde insanlar zevk almak ve haz elde etmek i¢in aligve-
ris yapmaktadirlar (Fettahlioglu, Yildiz ve Birin, 2014, s.309). Hedonik deger
ise; eglence, keyif alma ve duyularm memnuniyeti ile iligkili olmasinin ya-
ninda genel olarak anlik memnuniyet, bireyselci materyalizm bencil davra-
nus olarak da ifade edilmektedir (Karaca ve Yemez, 2020, s.772). Insanlari
alisverise yonlendiren hedonik tiiketim giidiileri bulunmaktadir (Arnold ve
Reynolds, 2003). Bu giidiiler; macera alisverisi, sosyal alisveris, deger aligve-
risi, fikir aligverisi, bagkalarinin memnun etme amacli rol aligverisi ve rahat-
lama aligverisidir (Solunoglu ve Nalgali Ikiz, 2020, 5.2346). Hedonik tiiketim
gudiisiiyle alisveris yapan tliketicilerin alisveris yapmay1 sevme nedeni
olarak aligveris yaptig siirecten zevk almalar1 gosterilmektedir (To, Liao ve
Lin, 2007, s.775).

Tiiketim eyleminin amaci olarak hazzi segen bir satin alma stireci olan
hedonik tiiketim, aminda tatmin olmayi isteme 6zelligi ile sabirsiz, tatmini-
nin ertelenmesine kars: tahammiilsiiz kisiler tarafindan gergeklestirilmekte-
dir (Giiven, 2009, s.69). Kisiler hedonik tiiketimi bagka bir diinyaya ait olma
hissi, farkli heyecanlar arama, sosyal gevresi ile vakit gecirme, sosyallesme,
bag kurma, sosyal gevresinden kabul gorme, yeni trendlere ve modaya
uyum saglama gibi duygularmi tatmin etmek icin gergeklestirmektedir (Ar-
nold ve Reynolsd, 2003, s.80-81). Sosyal medyanin bahsi gecen duygular1
arttirdig1 ve insanlarda sosyal gevredeki gelismeleri kagcirma duygusunun
artmasmin sonucu olarak hedonik tiiketimin artacag distiniildtigiinden bu
kavramlar arasindaki iliski incelenecektir.

Alan yaziminda hedonik tiiketim kesifsel satin alma egilimi, agizdan ag-
za iletisim, alisveris motivasyonlari, yardimseverlik, kendine yonelme,
plansiz aligveris, anlik satin alma, davramsgsal yaklasim, gelir, magaza at-
mosferi, cinsiyet, sosyal medya, yesil tiiketim, cevrimigi alisveris konulart ile
iliskilendirilmistir (Okutan, Bora ve Altursi, 2013; Uygun, Mete ve Giiner,
2014; Giiler, 2014; Oz ve Mucuk, 2015; Aytekin ve Ay, 2015; Arslan, 2016;
Akram vd., 2016; Haq ve Abbasi, 2016; Wahyuddin, Setyawan ve Nugroho,
2017; Meydan ve Tunca, 2018; Cheng, 2020; Liu, 2020). Bu ¢alismada ise
hedonik tiiketim kavrami, FOMO ve sosyal medya konular ile iligkilendiri-
lecektir.
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Yontem

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amacina, arastirmanin modeline ve
hipotezlerine, arastirmanin veri toplama aracina ve yontemine, arastirma
kapsamina ve aragtirma kisitlarina yer verilmistir.

Arastirmanin Amaci ve Arastirmanin Modeli

Teknolojinin gelismesi ile birlikte sosyal medya kullanimi ¢ok hizli bir artis
gdstermis ve son dénemlerde bir davranig bicimi haline déniismiistiir. In-
sanlar sosyal medyaya bagimli bir hale gelmis, giindelik islerini hallederken
dahi sosyal medyada yer almaya galismaktadir. Insanlar ihtiyacin diginda
sosyal medyada paylasim yapma amagl alisveris yapar hale gelmistir. Tii-
keticilerin bagkalarmin yaptig1 sosyal medya paylasimlarindan fazlaca etki-
lendigini, bagkalarindan geri kalmak istemedigini ve bu diistincelerinden
hareketle aligveriglerini sekillendirdiklerini diisiiniilmektedir. Bu nedenle
bu ¢alismada, sosyal medyanin FoMO ve hedonik tiiketimi tizerindeki etki-
sinin incelenmesi amaglanmaktadir.

Aragtirmanin temel amaci sosyal medya kullanimmun tiiketicilerin
FoMO ve hedonik tiiketim diizeyleri tizerinde etkili oldugunun vurgulan-
masidir. Bu nedenle tiiketicilerin sosyal medya kullanimlarmin FoMO ve
hedonik tiiketim ile iligkisi 6l¢mek amaciyla bir model gelistirilmistir. Model
Sekil 1'de gosterilmistir.

FoMO-
Gelismeler
Kagmrma
Korkusu

Soswval Medva l

Kullanmmi
\ Hedonik

Tiiketim

Sekil 1. Arastirma modeli
Aragtirma modeline gore sosyal medya FoMO ve hedonik tiiketimin be-
lirleyicileri olarak ele alindigindan bagimsiz degiskendir. FOMO ve hedonik
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tikketim ise modelin bagimli degiskenini olusturmaktadir. Ayni zamanda
arastirmada FoMO ve hedonik tiiketim arasindaki iliski de incelenmistir.
Arastirma modeli kapsaminda olusturulan hipotezler asagida sunulmustur:
Hi@wyowe: Tiiketicilerin FOMO diizeyleri, hedonik tiiketimi (tiim boyu
larimi) etkilemektedir.
He@wmyowe®: Tiiketicilerin FoMO diizeyleri demografik ozelliklere gore
farklihk gostermektedir.
Hz@wmowen: Tiketicilerin hedonik tiiketim diizeyleri demografik 6zel-
liklere gore farklilik gostermektedir.
Ha: Sosyal medya kullanimu ile tiiketicilerin FoMO diizeyleri arasinda
farklihik vardir.

¢ Hua: Tiiketicilerin FOMO diizeyleri sosyal medyay1 kullanim sik-
ligina gore farklilik gostermektedir.

e Huwy: Tiiketicilerin FOMO diizeyleri sosyal medyamn kisisel ka-
rarlar etkileme durumuna gore farklilik gostermektedir.

e  Huw: Tiiketicilerin FOMO diizeyleri sosyal medya degerlendirme
bigimine gore farklilik gostermektedir.

Hs: Sosyal medya kullanimu, tiiketicilerin hedonik tiiketim diizeylerini
etkilemektedir.

e Hsa: Tiiketicilerin hedonik tiiketim diizeylerini sosyal medyay1
kullamim sikligma gore farklilik gostermektedir.

e Hso: Tiiketicilerin hedonik tiiketim diizeylerini sosyal medyanin
kisisel kararlar1 etkileme durumuna gore farklilik gostermekte-
dir.

e Hso: Tiiketicilerin hedonik tiiketim diizeylerini sosyal medya
degerlendirme bi¢imine gore farklilik gostermektedir.

He: Sosyal medya platformlari ve tiiketicilerin FOMO diizeyleri ve hedo-
nik tiiketim diizeyi arasinda iligki vardr.
¢ Hsw: Sosyal medya platformlar ve tiiketicilerin FOMO diizeyleri
arasinda iligki vardir.
e Hsw: Sosyal medya platformlar: ve tiiketicilerin hedonik tiiketim
diizeyleri arasinda iligki vardir.
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Arastirmanin Veri Toplama Yontemi ve Olciim Araclar

Bu arastirma, nicel arastirma olup, arastirma verileri anket yontemi ile top-
lanmustir. Veri toplamak amaciyla, Gaziantep ili ana kiitle olarak segilmis ve
“kolayda 6rnekleme” yontemi kullanilmistir. Online anket yontemi ile dag-
tim1 yapilan anketler 420 kisi tarafindan doldurulmus, ancak bazilar1 doldu-
rulmasindaki eksik ve hatalardan dolay1 arastirma kapsamindan gikarilmis
ve 400 anket analize tabi tutulmustur.

Aragtirma verilerinin toplanabilmesi i¢in Gaziantep Universitesi Sosyal
ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan 06/07/2020 tarih ve 11 nolu karar ile etik
kurul onay1 ve yazili izinler alindiktan sonra Covid-19 salgini nedeniyle
online anket formu hazirlanmistir. Aragtirma anketi 3 boliimden olugmak-
tadir.

Birinci boliimde katiimcilarin demografik 6zelliklerini ve sosyal medya
platformlarimni kullanimini 6lgmeye iliskin hangi sosyal medya araglarmin
kullaraldigs, hangi siklikta kullanildig1, ne kadar zaman gecirildigi gibi soru-
lar yer almaktadir.

Anketin ikinci boliimiinde katihmailarin gelismeleri kagirma korkusunu
olgmek amacryla FOMO- Gelismeleri Kagirma Korkusu 6lgegi kullanilmustir.
Tkinci boliimde Przybylski ve galisma arkadaslari (2013) tarafindan gelistiri-
len 10 ifadeden ve tek boyut olusan likert tipi FOMO-Gelismeleri Kagirma
Korkusu (GKK) 6lgegi kullanilmustir. Bu 6lgme aracinin orijinal formuna
iliskin Cronbach « katsayis1 0,75 olarak hesaplanmigtir (Przybylski vd.,
2013, s.1844).

Aragtirmanin {iglincii ve son boliimiinde ise katilimcilarin hedonik tiike-
tim algilarmi dlgemeye yonelik sorular sorulmustur. Uglincii boliimde Ar-
nold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen 20 ifadeden olusan likert tipi
Hedonik Alisveris Motivasyonlar1 Olgegi kullanilmistir. Bu 6lgegin orijina-
linde 7’1i likert kullanilmis olup, macera icin aligveris (3 madde), rahatlamak
icin aligveris (3 madde), sosyal amagl alisveris (3 madde), fikir edinmek icin
alisveris (3 madde), baskalarini memnun etmek i¢in aligveris (3 madde) ve
yaris heyecaru (firsatlar1 yakalamak igin) ahisverisi (3 madde) olmak {izere 6
boyutu bulunmaktadir. Olgme aracinin orijinal formuna iliskin Cronbach a
katsayilarini macera igin aligveris 0,86, rahatlamak igin aligveris 0,79, sosyal
amaclh aligveris 0,85, fikir edinmek i¢in aligveris 0,84, bagkalarimi memnun

4306 & OPUS © Uluslararasi Toplum Arastirmalari Dergisi



Tiiketicilerin Sosyal Medya Kullanimi, FoOMO ve Hedonik Tiiketim Arasindaki {liski

etmek igin alisveris 0,83 ve yaris heyecan1 0,85 ve 6lglim aracinin tamami
i¢in 0,86 olarak hesaplanmustir (Arnold ve Reynolds, 2003, s.78).

Aragtirma kapsaminda hem FoMO 6lcegi hem de Hedonik Tiiketim Ol-
cegi besli likert yamt formuna gore katilimcilara sunulmustur.

Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar

Aragtirma 15 Kasim 2020 ile 15 Aralik 2020 tarihleri arasinda Gaziantep
ilinde yasayan kisilere online anket sunularak ytiriitiilmiistiir. Arastirma
ornekleminin bir il merkezi ile sinirh tutulmasi aragtirmanin en énemli kisi-
tin1 olusturmaktadir. Bu ¢alismanin sosyal ayrim yapilmadan tiim kisilere
uygulanmasi sosyal medyanin FoMO ve hedonik tiiketim tizerindeki etki-
sinin tiim sosyal gruplar agisindan goriilmesini saglamaktadir. Elde edile-
cek sonuglar hem sosyal medyanin FoMO tizerindeki etkisine isaret edecek
olmast, hem de hedonik tiiketim {izerindeki etkisine isaret etmesi alan yazi-
nina 6nemli ¢iktilar saglayabilecektir.

Arastirma Bulgulan

Gaziantep ilinde ikamet eden 400 katihmcidan elde edilen verilerin analizi
SPSS 21.0 programu kullanilarak yapilmis ve %95 giiven diizeyinde calisil-
muagtir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %71,8'1 (287 kisi) kadin ve %28,2'i (113
kisi) erkek olmasmin yani sira %25,8 (103 kisi) 14-20 yas araliginda, %42,3
(170 kisi) 21-27 yas araliginda, %13,8 (55 kisi) 28-34 yas araliginda, %11,5 (46
kisi) 35-41 yas araliginda ve %4,5 (18 kisi) 42-48 yas araliginda, %1,8 (7 kisi)
49-55 yas araliginda ve %0,3 (1 kisi) 56 yas ve tizerindedir. Medeni durum
acgisindan katilimcilarin %28,8’inin (115 kisi) evli ve %71,2"tiniin (285 kisi)
bekar oldugu tespit edilmistir. Egitim durumlarma gore katihimalarn
%1,3"1 (5 kisi) ilk okul, %31 (12 kisi) orta okul, %24,5"1 (98 kisi) lise, %19,5"1
(78 kisi) on lisans, %45,4’i (182 kisi) lisans, %4,51 (18 kisi) yiiksek lisans ve
%1,8'i doktora derecesine sahiptir. Gelir durumu agisindan katihmcilarin
%57,7'1 (231 kisi) 2500 TL ve daha az, %19,8'1 (79 kisi) 2500 TL ve 4500TL
arasinda, %111 4501 TL ve 6500 TL, %51 6501 TL ve 8500 TL, %3,5'1 8501 TL
ve 10500 TL ve %3’ ise 10501 TL ve daha fazla gelire sahiptir. Meslek du-
rumu agisindan katithmeilarin %1,81 (7 kisi) akademisyen, %3,3"t1 (13 kisi)
doktor, %13,31 (53 kisi) 6gretmen, %6,81 (27 kisi) esnaf, %3,3" (13 kisi)
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yOnetici, %8,5'1 (34 kisi) ev hanimi, %37,51 (150 kisi) 6grenci, %5,5i (22 kisi)
teknisyen, %7,8i (31 kisi) issiz ve %12,5'1 ise (50 kisi) diger meslek grubun-
dandur.

Katilimcilara sosyal medya kullanimu ile ilgili 4 soru sorulmustur. Kati-
Iimcilara hangi sosyal medya platformlarmi kullandig1 sorulmustur. Kati-
Iimalarin %30.1'1 (120 kisi) facebook, %47,9'u (191 kisi) twitter, %86,5'1 (345
kisi) instagram, %70,9"u (283 kisi) youtube, %5,8'1 (28 kisi) linkedin, %93"i
(371 kisi) whatsapp, %1,3"1 (5 kisi) vine, %9,51 (38 kisi) tiktok ve %6,3"11 (25
kisi) diger sosyal medya platformlarim kullandig: tespit edilmistir. Katilim-
alara sosyal medya platformlarinda ne kadar vakit gecirdigi sorulmus, kati-
Imcilarin - %36,3"tintin (146 kisi) glinde 1-2 saat, %48,3'tintin (194 kisi)
giinde 3-5 saat, %14,9'unun (60 kisi) giinde 6 saat ve {izeri vakit gecirdikleri
sonucuna ulasilmigtir. Sosyal medyarnin kisisel kararlarimn etkileyip etkile-
medigi sorusuna, %16,4 (66 kisi) evet, %44,3 (178 kisi) kismen, %38,8 (156
kisi) hayir cevabi verilirken, sosyal medyay1 nasil degerlendiriyorsunuz
sorusuna, %26,6 (107 kisi) “olmazsa olmazim” ve %73,3 (293 kisi) “olmasa
da olur” cevabi verilmistir.

Bu aragtirma kapsaminda oncelikle FoMO ve Hedonik Alisveris Moti-
vasyonlar1 6lgeklerinin gegerlilik ve giivenirliligini test etmek amaciyla fak-
tor analizi yapilmis ve Cronbach a katsayis1 hesaplanmigtir. Daha sonra
verilerin normal dagilhim saglayip saglamadig tespit edildigi icin ortalama,
standart sapma, carpiklik ve basiklik degerleri hesaplanmistir. Arastirma
hipotezleri test etmek icin de korelasyon, regresyon, T testi ve ANOVA ana-
lizleri kullanilmugtr.

Olgeklerin Gegerliligi ve Giivenirliligi

Aragtirmada kullanilan “FoMO- Geligsmeleri Kagirma Korkusu Olgegi” ve
“Hedonik Aligveris Motivasyonlar1 Olgegi'ne iligkin giivenilirlik ve gegerli-
lik degerlerine Tablo 1’de verilmistir.
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Tablo 1. Olgeklere iliskin giivenilirlik ve gecerlilik analizi sonuglar

<
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>
FoMO ve Hedonik Aligveris Motivasyonlari & g é _E § § 8 s ol
Olgeklerine fliskin Faktorler g % B g e 0
8 o} s = <> ~ S
£ > S < g '
= M
0
o FoMO
Eo Gelismeleri Kagirma Korkusu Olgegi 10 4485 44799 08558 72626 08558 0,792
= Tek Boyut

Faktor 1: Macera Arayisi ve Rahatlamak

4951 29,12 ,927
icin Aligveris Yapma 6 % 3 0

Faktor 2: Sosyal Amagli Alisveris Yapma 3 2,101 12,358 0,739

Faktor 3: Baskalar1 igin Aligveris Yapma 3 1,917 11,274 0,756 70,955 0,871 0,919

Faktor 4: Fikir Edinmek icin Alisveris

3 1,694 9,99 0,716
Yapma

Hedonik Aligveris
Motivasyonu Olgegi

Faktor 5: Yaris Heyecaru 2 1,400 8,234 0,694

Tablo 1’"de FOMO ve Hedonik Alisveris Motivasyonlar1 dlgeklerinin gii-
venirlilik ve gecerlilik analizleri sonuglarmna yer verilmistir. FOMO 6lgeginin
tek boyutlu oldugu ve %72,626 toplam varyans aciklandigy; Hedonik Alis-
veris Motivasyonlar1 Olgeginin ise 5 alt boyutu ile %70,955 toplam varyans
acitklandi: tespit edilmistir. Hedonik aligveris motivasyonlar 6lgeginde yer
alan macera arayisl ve rahatlamak icin aligveris yapma boyutlar1 tek boyut
altinda toplanmustir. FOMO 6lgeginin Cronbach a katsayisinin 0,792 ve He-
donik Alsveris Motivasyonlar1 dl¢eginin Cronbach a katsayismin ise 0,919
oldugu sonucuna ulasilmistir. Cronbach a katsayis1 0,60-0,79 arast oldu-
gunda giivenilir, 0,80-1 aras1 oldugunda ise yiiksek derecede giivenilir ola-
rak degerlendirilmistir (Ozdamar, 2002). Her iki 6lciim arac icin de Cron-
bach «a katsayilarmin kabul edilebilir seviyede olmasi nedeniyle, 6lgeklerin
gegerlilik ve giivenirlilik sartlarin sagladig: soylenebilir.

Tablo 2'de arastirmada kullanilan Olgeklere iliskin ortalama, standard
sapma, ¢arpiklik ve basiklik degerleri yer almaktadir.
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Tablo 2. Olgeklere iliskin ortalama, standard sapma, carpiklik ve basiklik degerleri

FoMO ve Hedonik Aligveris
Motivasyonlar1 Olgeklerine
iligkin Faktorler

Standart

Ortalama
Varyans %
Sapma
Carpiklik
Basiklik

FoMO Gelismeleri
Kagirma Korkusu 400 2,31 0,559 0,747 0,168 -0,501
Qlgei Tek Boyut

FoMO

Faktor 1: Macera Arayist
ve Rahatlamak igin 400 2,65 1,172 1,08 0,284 -0,847
Abgveris Yapma

Faktor 2: Sosyal Amagh

Aligveris Yapma 400 2,36 0911 0,954 0,519 -0,267

Faktor 3: Bagkalart igin

400 2,49 1,054 1,02 0,450 -0,389
Ahgveris Yapma

Hedonik Tiiketim

Faktor 4: Fikir Edinmek

L . 400 2,21 0,841 0916 0,722 0,237
I¢in Aligveris Yapma

Faktor 5: Yaris Heyecan 400 2,12 1,04 1,09 1,17 1,24

Tablo 2'de goriildiigii {izere katithmalarm FoMO ve Hedonik Alisveris
olgeklerine ait alt boyutlarin ortalamalarinin 2 ile 3 arasinda degistigi; stan-
dart sapma degerlerinin 0,747 ile 1,09 arasinda degistigi; +2 smurlar icinde
carpiklik degenlerinin 0,168 ile 1,17 arasinda degistigi ve basiklik degerleri-
nin -0,501 ile 1,24 arasinda degistigi sonucuna ulagilmisgtir.

Tablo 3'te arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezlerden Hi'i
test etmek amaciyla FoMO ve hedonik tiiketim arasindaki iliskilerin yontinii
ve iligkilerin derecesini tespit etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi
sonuglar yer almaktadir.

Tablo 3. FoMO ile hedonik tiiketim arasidaki iliskiye yonelik korelasyon matrisi

Macera Arayist Sosyal Bagkalar1 e S .
Rahatlamak ~ Amacl ici Fikir Y 25
Degiskenler Ve ahat ama. ¢ 1. len . Edinmek i¢in g = &
icin  Alisveris  Aligveris Alisveris . Heyecam = E =
Alisveris Yapma [ChE= R
Yapma Yapma Yapma k| PR
r A6 200* 404 351% -076 % B
FoMO g~ @
© ,000 ,000 ,000 ,000 ,130 & E
Genel r A63%*
Olarak
FoMO P 000

Tablo 3’deki korelasyon analizi sonuglar1 degerlendirildiginde FoMO ile
Hedonik Tiiketimin alt boyutlarindan biri olan macera arayis: ve rahatla-
mak icin alisveris yapma (r=,446; p<0.01) arasinda orta diizeyde pozitif yon-
lii, sosyal amagh aligveris yapma (r=,200 p<0.01) ile diistik diizeyde pozitif
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yonlii, bagkalari i¢in alisveris yapma (r=,404; p<0.01) arasinda orta diizeyde
pozitif yonlii, fikir edinmek igin alisveris yapma (r=,351; p<0.01) arasinda
diistik diizeyde pozitif yonlii bir iliski oldugu goriilmiistiir. Ancak FoMO
ile yaris heyecan1 boyutu arasinda bir iligki tespit edilememistir. FoMO ile
genel olarak Hedonik Tiiketim (r=463; p<0.01) arasinda ise orta diizeyde ve
pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Giirdin’in (2019) yapti-
g1 calisma da sonuglarimizi destekler niteliktedir.

Tablo 4'te aragstirma modeli kapsaminda gelistirilen Hi hipotezini test
etmek amaciyla yapilan regresyon analizi yer almaktadir.

Tablo 4. FOMO’nun hedonik tiiketim iizerine etkisi

Anova Model Ozeti Etkiler
Hipotezler F Sig. F R R? B t Sig.
H: 108,8 ,000 463 215 463 10,435 ,000***
Hia 98,78 ,000 446 ,199 A46 9,93 ,000%**
Hu 16,60 ,000 ,200 ,040 ,200 4,07 ,000***
Hic 77,72 ,000 404 ,163 A04 8,81 ,000%**
Hia 55,98 ,000 ,351 123 ,351 8,72 ,000***
Hie 2,305 ,130 076 ,006 -076 -1,518 ,130

Tablo 4'te yer alan ANOVA testi sonucuna gore modelin anlaml (F:
108,8; p<0,001) oldugu soylenebilir. Analiz sonucu FOMO (Gelismeleri Ka-
carma Korkusu)nun (B = ,463; p<,001) hedonik tiiketim {izerinde pozitif
yonlii anlamli etkilerinin oldugu sdylenebilir. FOMO’ nun etkisi hedonik
tiiketimin alt boyutlar1 {izerinde incelendiginde “macera arayis: ve rahatla-
mak icin ahigveris” (B = ,446; p<001); “sosyal amach alisveris” (3 = ,200;
p<05); bagkalar1 igin alisveris” (8 =,404; p<05) “fikir edinmek i¢in aligveris”
(B =,351; p<,05)boyutu tizerinde FoMO’ nun pozitif yonlii anlamh etkileri-
nin oldugu; ancak “yaris heyecam” (3 = -,076; p>,05) boyutu {izerinde ise
FoMO'nun anlamli bir etkisinin olmadig gortilmiistiir.

Elde edilen bu regresyon modeli ile FoMO’ nun Hedonik Tiiketimin
%21,5'ini acikladigr (R?=,215) ortaya konulmustur. Sonug olarak, Hia), Hiw),
Hio, Hiw), hipotezleri kabul edilmis, Hie hipotezi red edilmis, bu nedenle Hx
hipotezi kismen kabul edilmistir.

Aragtirma kapsaminda, katiimcilarin demografik ozellikleri (cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim durumu, gelir durumu, meslek) ve sosyal med-
ya kullanim siklig1 ile FoOMO diizeyleri ve hedonik tiiketim algilar1 arasinda
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anlamh farklilik bulunup bulunmadigin test etmek amaciyla yapilan T testi
sonuglar1 Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5. Olgeklere iliskin T testi sonuclart

Hipotez Degisken Cinsiyet N Ort. p t df Sonug
Katihmailarin Kadin 287 2,32
Hea 7/ Red
o FoMO Diizeyi Erkek 13 22 70 3% Re
Katthmalarin Kadin 287 2,46
Hs@ Hedonik Tiiketim 273 1,098 398  Red
Lo Erkek 113 2,37
Diizeyi
Hipotez Degisken Medeni Durum N Ort. p t df Sonug
Katihmailarin Evli 115 2,22
Hx 136 -1,494 398 Red
© FoMO Diizeyi Bekar 285 234 ¢
Katihmailarin Evli 115 242
H- H ik Tuketi 77 -2 R
30) ?don.l tiketim Bekar 285 244 0 93 398 ed
Diizeyi
. <. Sosyal Medya Deger-
Hipotez Degisken lendirme Bicimi N Ort. p t df Sonug
Katthmalarin Olmazsa Olmazim 107 2,52
Hac ,000 3,52 398  Kabul
o FoMO Diizeyi Olmasa da Olur 295 223 b
Kattimalarin Olmazsa Olmazim 107 2,60
Hs H ik , 2, 1
0 edoni Olmasa da Olur 293 2,37 005 8 3% Kabu

Tiiketim Diizeyi

Tablo 5'de goriildiigli iizere katimcilarin demografik Ozellikleri ile
FoMO diizeyleri arasinda cinsiyet (p=576) ve medeni durum (p=,136) de-
giskenlerine gore ve katilimcilarin demografik ozellikleri ile hedonik tiike-
tim diizeyleri arasinda cinsiyet (p=273) ve medeni durum (p=770) degis-
kenlerine gore anlaml bir farklilik olmadig goriilmektedir. Sonug olarak,
Ho), Haw) ve Hs@, Hsw) hipotezleri reddedilmistir. Katilimailarin sosyal med-
ya degerlendirme bigimleri ile FOMO diizeyleri arasinda (p=,000) ve hedo-
nik tiiketim diizeyleri (p=,005) anlaml bir fark oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle, Hao ve Hsw hipotezleri kabul edilmistir.

Aragtirma kapsaminda tiiketicilerin yas, egitim durumu, gelir durumu
ve meslekleri ile FoOMO dtizeyleri arasinda anlamli bir farkliligin olup olma-
digin belirlemek amaciyla kurulan hipotezleri test edebilmek icin ANOVA
analizi yapilmistir. ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Tiiketicilerin FOMO diizeylerine iliskin Anova analizi sonuglar

Hipotez Yas N X SS p F Sonug
Ho:Tiiketicilerin FoMO _ 14-20 yas 103 2,2961 ,7955

diizeyleri tiiketicilerin _ 21-27yag 170  2,3894 7763

yasma gore farkhhk 28-35yag 55 2,2018 ,6966

gostermektedir. 36-42 yag 46 2,3565 ,6333 ,243 1,329 RED
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43-48 yas 18 21167 ,6317
49-55 yas 1,7857 44881
56 yas ve lizeri 1 2,40
Hipotez Egitim N X SS P F Sonug
Ik 5gretim 5 1,78 5974
Hzax:Tiiketicilerin FOMO  Orta 6gretim 12 2,05 ,9867
diizeyleri tiiketicilerin _ Lise 98 23490 ,7421
egitim durumuna gore On Lisans 78 2,2372 ,8284
fa"rkhhk . Lisans 182 2,3264 ,7131 278 1,254 RED
gostermektedir. Yiiksek Lisans 18 25444 ,5962
Doktora 7 2,5429 ,6347
Hipotez Gelir Durumu N X SS P F Sonug
o 2500 b ve altt 231  2,3463 ,7900
ooz Tketiclerin =50 7500 11 79 21582 7057
fggfu? ;;Tfyfiu“r;k:fa 4501 TL-6500 TL 44 24250 6955
.. .. 6501 TL- 8500 TL 20 242 ,5136 ,332 11,153 RED
gore farklilk goster-
mektedir. 8501 TL- 10500 TL 14 21786 ,7856
10501 TL ve tizeri 12 2,2583 ,5759
Akademisyen 7 2,5571 ,6133
Doktor 13 23462 4647
Ogretmen 53 23358 7830
Asker 5 2,64 ,6066
Fizyoterapist 3 3,00 ,0000
Mimar 4 2,35 ,2380
Hze:Tiiketicilerin FOMO _ Polis 5 1,92 ,6300
diizeyleri tiiketicilerin _ Esnaf 27 21370 ,8953
mesleklerine gore  Yonetici 13 2,2846 ,8254
farklilik gostermektedir.  Ev hanimu 34 2,2559 ,7985
Ogrenci 150 23733 7454 558 1910  RED
Issiz 31 22452 ,7433
Muhasebeci 17 2,064 ,7524
Miihendis 11 2,3364 ,6360
Teknisyen 22 22955 7114
Eczaa 5 2,04 ,6730

Tablo 6’da analiz sonuglarina gore tiiketicilerin FOMO diizeyleri ile yas,
egitim, gelir ve meslek durumlar1 arasinda anlaml bir farklilik olmadig:
goriilmektedir. Bu nedenle Haow@@® reddedilmistir.

Tiiketicilerin yas, egitim durumu, gelir ve meslek durumu ile hedonik
tikketim dtizeyleri arasinda anlamli bir farkliigin olup olmadigmi belirle-
mek amaciyla kurulan hipotezleri test edebilmek icin ANOVA analizi ya-
pilmustir. ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 7’de sunulmustur.
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Tablo 7. Tiiketicilerin hedonik tiiketim diizeylerine iliskin ANOVA analizi sonuglart

Hipotez Yas N X SS P F Sonug
Hso: Tiiketicilerin  hedonik  14-20 yas 103 2,2924 ,6349
tiiketim diizeyleri yas arah§ma  21-27yag 170 2,5173 ,7196
gore farklilik gostermektedir. 28-35 yag 55 2,4364 7023
36-42 yas 46 25793 7431 084 1873  RED
43-48 yas 18 2,3105 7257
49-55 yas 7 2,0672 4832
56 yas ve lizeri 1 2,2941
Hipotez Egitim N X SS P F Sonug
Hsa: Tiiketicilerin  hedonik  Ilk Ogretim 5 2,0471 ,7594
tiketim  diizeyleri  egitim  Orta 6gretim 12 2,2794 ,8402
durumuna gore farkhilik  Ljse 98 2,3968 ,6557
gostermektedir. On Lisans 78 24811 /8065 694 645 RED
Lisans 182  2,4451 ,6739
Yiiksek Lisans 18 2,5163 ,5966
Doktora 7 2,6807 ,8057
Hipotez Gelir Durumu N X SS p F Sonug
Hse: Tiiketicilerin - hedonik 2500 ve alti 231 2,3993 ,7058
titkketim diizeyleri tiiketicilerin 2501 TL- 4500 TL 79 2,3321 ,7004 12,623
gelir durumuna gore farklilk 4501 TL- 6500 TL 44 2,5548 ,6701 ,024 KABUL
gostermektedir. 6501 TL-8500TL 20 2,5059 6756
8501 TL-10500 TL 14 2,8655 4831
10501 TL ve tizeri 12 2,8284 ,7232
Hae:  Tiiketicilerin ~ FoMO _ Akademisyen 7 2,647 ,8249
diizeyleri tiiketicilerin meslek-  Doktor 13 2,6154 ,3732
lerine gore farklilik gostermek- Og'retmen 53 2,4062 7146
tedir. Asker 5 3,1294 7245
Fizyoterapist 3 2,8529 ,0000
Mimar 4 2,35088 4489
Polis 5 2,3412 ,7433
Esnaf 27 2,2789 ,7560
Yonetici 13 2,4932 ,7396 47 1920 RED
Ev hanimi 34 24931 ,8244
Ogrenci 150 24329 ,6730
Issiz 31 2,3491 L6819
Mubhasebeci 17 2,2526 ,7343
Miihendis 11 2,7326 4831
Teknisyen 22 2,5027 ,8087
Eczac 5 2,04 ,6033

Tablo 7’de verilen analiz sonuglarina gore tiiketicilerin hedonik tiiketim
diizeyleri ile gelir diizeyi (p=,024) arasinda anlamh bir fark oldugu goriil-
miistiir. Bu nedenle bu farklihigmn hangi gruplardan kaynaklandigimi belir-
lemek icin Post Hoc testleri (Tamhane testi) uygulanmistir. Ancak tiiketicile-
rin hedonik tiiketim diizeyleri ile yas, egitim, mesleki durumlarina gore
anlaml bir farklilik olmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle H 3@ kabul, Hsw@i®
reddedilmistir.
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ANOVA analizi sonrasi yapilan Tamhane testi sonucu gelir durumu
2501 TL- 4500TL olanlar ile gelir durumu 8501 TL ve 10500 TL (p=,026) olan-
lar arasinda anlamli bir farklilik belirlenmistir. Sonug olarak, 8501TL ve
10500 TL arasinda gelire sahip olan tiiketicilerin (x=2,8655), 2501 TL-4500TL
gelire sahip olan tiiketicilere (x=2,3321) gore daha ytiiksek hedonik tiiketim
diizeyine sahip oldugu tespit edilmistir. Gelir durumu ile hedonik tiiketim
arasinda olan istatistiksel anlamliligin daha 6nce yapilan galismalarda bu-
lunmas: (Aytekin ve Ay, 2015; Oz ve Mucuk, 2015; Meydan ve Tuna, 2018)
mevcut ¢calismay1 destekler niteliktedir.

Tiiketicilerin sosyal medya kullaim siklig1 ve sosyal medyanin kisisel
kararlar etkileyip etkilememe durumu ile tiiketicilerin FoMO diizeyleri ve
hedonik tiiketim diizeyleri arasinda anlaml bir farkliligmn olup olmadigim
belirlemek amaciyla kurulan hipotezleri test edebilmek i¢cin ANOVA analizi
yapilmistir. ANOVA analizi sonuglar1 Tablo 8'da sunulmustur.

Tablo 8. Tiiketicilerin FOMO diizeyleri ile hedonik tiiketim diizeylerine iliskin anova
analizi sonuglart

Hipotez iﬁ;ﬁfﬁ@ N ss p F Sonug

Haer: Tiiketicilerin sosyal medya  Giinde 1-2 saat 146 22781 6795

kullannm  sikhigr ile  FoMO  Giinde 3-5 saat 194 23155 7552

diizeyleri arasinda  farkhlik . L 621 477 RED

vardir. Giinde 6 saat ve tizeri 60 2,3900 ,8786

Hipotez i‘:}sﬁl:lluﬁe; )l:ahgl N X SS P F Sonug

Hse: Tiiketicilerin sosyal medya  Giinde 1-2 saat 146 23711 6372

knullafum 51-l-<11g1 llle hedonik  Giinde 3-5 saat 194 24469 7102 176 1746 RED

iketim  dizeylerl  arasinda o o6 caatveiizeri 60 2569 7007

farklilik vardir. 7 ’

Hipotez g‘iﬁ:ﬁgﬁu N x ss p F Sonug

Hap: Sosyal medyamin tiiketici- _ Evet 66 2,3333 9155

lerin kisisel kararlarin etkileme  Kismen 178 24787 7028

durumu ile FoMO diizeyleri - 15 2115 29

arasinda farklilik vardr. i g ’ 000 10298  KABUL
Kigisel Kararlar1

Hipotez Etliileme Durumu N X S8 P F Sonug

Hsp: Sosyal medyamin tiiketici-  Evet 66 2,5437 ,1055

lerin kisisel kararlarini etkileme — Kismen 178 2,5119 ,6810

durumu ile hedonik tiiketim

diizeyleri arasnda farkhhk  Hayir 156 23081 6311 012 14,49 KABUL

vardir.

Tablo 9'da verilen analiz sonuglarma gore tiiketicilerin sosyal medya kul-
lanim siklig1 ile FoMO diizeyleri ve hedonik tiiketim diizeyleri arasnda
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anlamh bir farklilik olmadig: goriilmektedir. Bu nedenle Haw ve Hsw redde-
dilmistir. Ancak sosyal medyanin kisisel kararlarmi etkileme durumu ve
tiikketicilerin FOMO diizeyleri arasinda (p=,000) ve sosyal medyanin kisisel
kararlarmi etkileme durumu ve tiiketicilerin hedonik tiiketim dtizeyleri
arasinda (p=,012) anlamh farklhiliklar tespit edilmistir. Levene istatistigi so-
nucu (p=,000) oldugundan dolayr Brown Forsythe testlerine gegilmistir.
Gruplar arasindaki farkliiklarmm hangi gruptan oldugunu bulmak icin
ANOVA sonrasi Post Hock analizinden Tamhane” ye bakilmistir. Hup) i¢in
kismen diyenlerin ortalamasimn (x= 2,4787) hayir diyenlerin ortalamasin-
dan (x=2,1154) daha biiyiik oldugu ve tiiketicilerin FoOMO diizeylerinin daha
yiiksek oldugu tespit edilmistir. Hew) icin Kismen ve Hayir arasinda farkl-
lik gtkmustir. Sonug olarak, kismen diyenlerin ortalamasmin (x= 2,5119) ha-
yir diyenlerin ortalamasmdan (x=2,3081) daha biiyiik oldugu ve hedonik
titketim diizeylerinin daha ytiksek oldugu tespit edilmistir. Bu nedenle Haw
ve Hep) kabul edilmistir.

Tablo 10’da arastirma modeli kapsaminda gelistirilen hipotezlerden H()
ve Hew'i test etmek amaciyla Sosyal medya platformlari ile FoOMO ve hedo-
nik tiiketim degiskenleri arasindaki iligkilerin yoniinii ve iliskilerin derece-
sini tespit etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonuglar: yer almakta-
dur.

Tablo 10. FoMO ve hedonik tiiketim degiskenlerine iliskin korelasyon analizi

Degiskenler Facebook Twitter Instagram Youtube Linkedin Whatsapp
. - 172%+ 1720 179 -07 N -2
Héew FoMO r 9 075 058 08
p 001 ,001 ,001 ,289 622 ,330
Hew Hedonik r 5091 -,128* - 161** -,143* -,088 ,049
Tiiketim p 071 ,013 ,004 ,042 452 ,822

Tablo deki korelasyon analizi sonuglar1 degerlendirildiginde FoMO ile
sosyal medya platformlarindan facebook (r=-,172; p<0.01) arasinda diisiik
diizeyde negatif yonlii, twitter (r=-,172 p<0.01) ile diisiik diizeyde negatif
yonli, instagram (r=-,179; p<0.01) arasinda diisiik diizeyde negatif yonlii bir
iliski varken, diger platformlar ile FOMO arasinda bir iligki saptanamamustir.
Hedonik tiiketim ile sosyal medya platformlar1 incelendiginde ise twitter
(r=-,128 p<0.05) ile diisiik diizeyde negatif yonlii, instagram (r=-,161; p<0.01)
ile arasinda diisiik diizeyde negatif yonlii bir iliski, youtube (r=-,143; p<0.05)
ile arasinda disiik diizeyde negatif yonlii bir iligki varken, diger sosyal
medya platformlar ile hedonik tiiketim arasinda bir iliski saptanamamustir.
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Yapilan analizler sonucunda arastirma kapsaminda gelistirilen hipotez-
lerden Hi, Hs, Hs, Hs ve Hekabul edilirken, H2reddedilmistir.

Sonug

Sosyal medya kullanimmin yayginlasmast sonucunda tiiketicilerin davra-
nuglar1 ve ihtiyag algilar1 degismistir. Tiiketiciler kendi ihtiyaglarindan ¢ok
baskalarmin goziindeki arttirmak sosyal statii gelistirmek igin alisveris sekil-
lerini degistirmektedir. Bu ¢alismada, sosyal medyanin FoMO ve hedonik
titketime etkilerini 6lgebilmek amaciyla sosyal medya platformlarmi kulla-
mm sekillerinin ve siirelerinin, sosyal medyanmin kisiler i¢in 6neminin,
FoMO diizeyine ve hedonik diizeyine etkileri tespit etmek amaciyla online
anket calismasi gerceklestirilmistir. Gaziantep ilinde kolayda ornekleme
yolu ile 400 katilima ile gerceklestirilen arastirmada onemli bulgular elde
edilmistir. Yapilan korelasyon ve regresyon analizi sonucunda FoMO’ nun
hedonik tiiketim ile iligkili oldugu ve FoMO’' nun hedonik tiiketimin
%21,5'ini a¢iklad1g1 sonucuna ulasilmistir.

Katilimalarin demografik 6zelliklerinden cinsiyet, yas, medeni durum,
egitim, meslek ile FOMO ve Hedonik tiiketim arasimnda anlaml farkliliklar
bulunamamustir. Ancak gelir durumu ile Hedonik tiiketim arasinda istatis-
tiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin sosyal medya degerlendirme bigimi ile
FoMO ve hedonik tiiketim diizeyleri arasinda anlaml bir farkliliklar tespit
edilmis, sosyal medya i¢in “olmazsa olmazim” cevabi verenlerin, “olmasa
da olur” cevabi verenlere kiyasla hem FoMO hem de hedonik tiiketim dii-
zeylerinin daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya kulla-
nmm siklig1 ile FoMO ve hedonik tiiketim diizeyi arasinda bir iliski buluna-
mamustir. Sosyal medyanin kisisel kararlar1 etkileme durumu incelendigin-
de ise, sosyal medya kisisel kararlarimi “kismen” etkiler cevabi verenlerin
FoMO diizeylerinin daha yiiksek oldugu, “evet” cevabi verenlerin ise he-
donik tiiketim diizeylerinin daha ytiksek oldugu tespit edilmistir.

Katilimcailarin kullandig1 sosyal medya platformlari ile FoMO ve hedonik
tiiketim diizeyleri arasindaki iligki incelemesi sonucunda; facebook, twitter
ve instagram kullanimi ile FoOMO arasinda negatif yonlii anlamu iligki bulu-
nurken, hedonik tiiketim ile twitter, instagram ve youtube kullanimi ara-
sinda negatif yonlii anlaml iligki bulunmustur. Diger sosyal medya plat-
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formlar ile FOMO ve hedonik tiiketim arasinda herhangi bir iliski buluna-
mamuigtir.

Calismanin yalniz bir ilde, sinurh sayida katihmar tizerinde gergeklesti-
rilmesi arastirmanin kisitlarindan biridir. Daha kapsamli bir 6rneklem se-
cilmesi sonuglarin genellestirilebilirligini arttiracaktir. Tleride yapilacak olan
calismalarda hedonik tiiketim ve FoMO iliskisi sektorel bazda incelenebilir.
Bunun yaninda marka algis1 da bu konuda yapilacak sonraki ¢alismalara
dahil edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Relationship Between Consumers' Use of Social
Media, FOMO and Hedonic Consumption

*

Filiz Copuroglu

Gaziantep University

It is thought that consumers are excessively influenced by social media
posts made by others, they do not want to be deprived and they fashion
their shopping style after this point of view. Therefore, it is aimed to exami-
ne the effect of social media on FoMO and hedonic consumption in this
study.

In this research a model is developed to test the association between the
consumers’ social media usage and FoOMO and hedonic consumption. Ac-
cording to research model, social media is independent variable as determi-
ner of FoMO and hedonic consumption. FOMO and hedonic consumption
are the dependent variables of this model. This research is quantitative and
collects data by using survey method. In order collect data people living in
Gaziantep province is chosen as the main population and convenience
sampling method was carried out. The survey reached to 400 participants
who reside in Gaziantep. The data collected through the questionnaire was
analyzed by using Statistical Package for the Social Sciences(SPSS 21.0) and
confidence level was scaled as %95. The application of this study to all peop-
le without social discrimination allows the effect of social media on FoMO
and hedonic consumption to be seen in terms of all social groups.

The research survey consists of 3 parts. In first part there are questions
which includes participants' demographic features, to evaluate social media
platforms' usage, which social media tools are used, how often they are used
and how much times is spent. In the second part of survey FoMO ( Fear of
Missing Out) scale is used to measure the participants' fear of missing out.
In the third and last part of survey the questions are asked to participants to
measure their hedonic consumption aesthesis. Within the context of rese-
arch both FoMO and Hedonic Consumption scales are exhibited according
to five point likert scale to the participants.
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Within the context of research factor analysis is implemented and Cron-
bach a is calculated in order to determine whether the FoMO and Hedonic
Shopping Motivations scales are reliable and valid. Average, standard devi-
ation, deviancy and flatness are calculated because the datas was distributed
normally. Correlation, regression, T test and ANOVA analysis are used to
test research hypothesis.

According to the results of FoOMO and Hedonic Shopping Motivations
scales' reliablity and validity analysis it is contained FoMo scale is undimen-
sional and explained %72,626 total variance; Hedonic Shopping Motivation
scale is 5 bottom dimension and explained %70,955 total variance. The
shopping styles which take places in Hedonic Shopping Motivation scale
are done to seek for adventure and feel comfortable and they are combined
in one dimension. It was reached that Cronbach « for the FOMO scale is
0,792 and Cronbach a for the Hedonic Shopping Motivation scale is 0,919. It
was utilized if Cronbach « is between 0,60-0,79 it is reliable, 0,80-1 it is
highly reliable (Ozdamar,2002). It is possible to say that scales fulfil the con-
ditions of reliablity and validity because both measurement tools has accep-
table Cronbach o parameter.

According to results of correlation analysis which aimed to determine
the way and degree of relation between FoMO and hedonic consumption; it
has been seen that seeking for adventure and shopping for comfort which
one of the sub-dimension of FoMO and Hedonic Consumption
is(r=446;p<0.01) in moderate level positive direction, social shop-
ping(r=200;p<0.01) in low level positive direction, shopping for others
(r=404;p<0.01) in moderate level positive direction, shopping for form an
opinion(r=351;p<0.01) in low level positive direction. But there was no corre-
lation determined between FoMO and excitement of competition. The re-
sults has been reached that between FoMO and Hedonic Consump-
tion(r=463;p<0.01) there were a general correlation in moderate level and
positive direction.

As the result of regression analysis which was purposed of determining
the effect of FoOMO on Hedonic Consumption, it was determined that
FoMO(8=463;p<0.01) had significant positive effects on Hedonic Consump-
tion. When the effect of FoMo is examined on the sub-dimensions of Hedo-
nic Consumption, seeking for adventure and “shopping for comfort”
(p=446;p<0.01), “social shopping”(3=200;p<0.05); “shopping for others”
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(3=404;p<0.05); “shopping for have an idea” ($=351;<0.05) has significant
positive effects of FoOMO on the dimensions. However, on the dimension of '
excitement of competition' it was seen that FoOMO had no significant effect.
As a result of regression analysis, the result has been reached that FOMO is
related to Hedonic Consumption and FoMO explained %21,5 of Hedonic
Consumption.

Among the demographic features of the participants, there were no sig-
nificant differences found between gender, age, marital status, education,
occupation and FoMO and Hedonic consumption. However, a statistically
significant difference was found between Hedonic consumption and inco-
me. Significant differences were determined between FoMO and hedonic
consumption levels of the consumers who participate in the research accor-
ding to their evaluation format of social media, and it was concluded that
those who answered ' indispensable' for social media have higher FoMO
and Hedonic Consumption levels than those who answered ' not necessa-
rily'. No connection was found between frequency of social social media
usage and the level of FOMO and Hedonic Consumption. When examining
the effect of social media on personal decisions, it was found that those who
answered social media affects my personal decisions' partially' had higher
FoMO levels, on the other hand those who answered social media affects
my personal decisions 'yes' had higher Hedonic Consumption levels. As a
result of the relavence between the social media platforms used by the parti-
cipants and FoMO and Hedonic Consumption levels, it was found that whi-
le there is a significant relationship in negative direction between the use of
Facebook, Twitter, Instagram and FoMO; there is a significant relationship
in negative direction between the use of Twitter, Instagram, Youtube and
Hedonic Consumption. There were no relationship has been found between
other social media platforms and FoMO and Hedonic Consumption.
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