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Bu aragtirmada anlik satin alma davraniginin sosyal medya kullanimi, FOMO (Gelismelerden
Geri Kalma Korkusu) ve ¢esitli sosyo-demografik degiskenlerle arasindaki iligki incelenmistir.
Aragtirma Diizce ilinde yasayan 18 yas Ustii bireyler {izerinde yiiriitiilmiistiir. Arastirma kapsaminda
anlik satin alma davramisi, sosyal medya kullanimi ve FOMO O6lgeklerinin yani sira gesitli sosyo-
demografik degiskenler kullanilarak anket yontemiyle veriler toplanmistir. Veriler COVID-19 pandemi
stirecinin devam etmesinden dolay1 kolayda 6rnekleme yontemiyle online olarak sosyal medya araglari
( Google, Facebook, Instagram vb.) yoluyla toplanmustir. Arastirma kapsaminda, 420 anket verisi
toplanmis ve degerlendirmeye uygun bulunmustur. Elde edilen verileri analiz etmek amaciyla frekans
analizi, faktor analizi, giivenilirlik analizi, korelasyon analizi, ¢oklu regresyon analizi, t testi analizi,
ANOVA ve ANCOVA testleri yapilmistir. Calisma sonucunda, anlik satin alma davraniginin
arastirmada kullanilan degiskenler ile ( FOMO, sosyal medya kullanimi) belli bir diizeyde iliskili oldugu
ve bunlarin bir kismindan etkilendigi saptanmigtir. Ayrica, anlik satin alma davranigi ortalamalarinin

bireylerin meslegine gore farklilik gostermemesine ragmen sosyal medya, FOMO ve meslek
degiskenlerinin etkilesiminden etkilendigi sonucu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Anlik Satin Alma Davranisi, Sosyal Medya Kullanimi, FoOMO
Abstract

In this study, the relationship between impulse buying behavior and social media usage, FOMO(
Fear Of Missing Out ) and various socio-demographic variables was examined. The research was
carried out on individuals over the age of 18 living in Diizce. Within the scope of the research, data were
collected by questionnaire method using impulse buying behavior, and FoMO scales as well as various
socio-demographic variables. Since the COVID-19 pandemic process continues, the data were collected
online via social media tools (Google, Facebook, instagram vb.)with convenience sampling method.
Within the scope of the research, 420 survey data were collected and found suitable for evaluation. In
order to analyze the gathered data, Frequency analyze, factor analyze, reliability analyze, correlation
analyze, multiple regression analyze, t test analyze, ANOVA and ANCOVA tests were performed. As
a result of the study, it was determined that impulse buying behavior was related to a certain level with
the variables ( FOMO, social media usage) used in the research and was affected by some of them.
Further, although the impulse buying behavior did not differ according to the job of the individuals, it
was concluded that it was affected by the interaction of social media, FOMO and profession variables.
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1. Giris

Teknolojinin hizla gelismesi hayatin her anina etkisi olan sosyal medya kavramini
ortaya cikarmistir. Sosyal medya; insanlarin bilgi, diisiince, tecriibe, bakis acisi, ilgi alani,
enformasyon gibi alanlarda etkilesimde bulunmalarina imkan saglayan karsilikli iletisim kuran
cevrimici araglar ve web sitelerdeki uygulamalar i¢in kullanilan ortak bir terimdir (Islek, 2012).
Ayrica sosyal medya, pazarda bulunan iirlinler, hizmetler, sirketler ve markalar hakkinda
birbirlerini bilgilendirmek i¢in tiiketiciler tarafindan ortaya ¢ikartilan, dagitilan, kullanilan ve
geri bildirim saglayan ¢ok sayida ¢evrimigi bilgi kaynagi igermektedir (Blackshaw ve Nazzaro,
2006). Kiiresellesen diinyada sosyal medya kullanimi oldukg¢a yaygin bir kitle iletisim aracidir.
Geleneksel kitle iletisim araglarindan farkli olarak sosyal medya kullanimi teknolojinin de
gelismesiyle hizla artmaktadir. Ote yandan yapilan son arastirmalar sosyal medyada en uzun
slire zaman gegiren yas grubunun 25-34 arasinda oldugunu gostermektedir.

Gliniimiiz de firmalar ve tiiketicileri i¢in sosyal medya oldukca 6nemli, cazip ve etkili
bir gii¢ olarak kabul edilmektedir. Sosyal medya kullanan tiiketiciler alisverislerinin ¢ogunu
internet {lizerinden yapabilmekte ve satin alacaklar1 {riinleri internet iizerinden
arastirabilmektedirler (Ocel, 2020). Bunun farkinda olan firmalar ve markalar sosyal medyayi
etkili sekilde kullanarak tiiketicilerin anlik satin alma davranislarini etkileyebilmektedir. Bu
dogrultuda sosyal medya kullanimi tiiketicilerin anlik satin alma davramslarini
ekilebilmektedir. Bu dogrultuda tiiketici iizerinde tetikleyici bir etkiye neden oldugu belli bagh
calismalarda da gozlemlenmistir( Kavak, Ozkul ve Tungel, 2021).

Teknoloji ¢agindaki bireyler ve tiiketiciler sosyal medyayi gittikce daha aktif olarak
kullanmaya baslamaktadirlar. Bunun sonucunda da gelismeleri hep takip etmek isteyen bireyler
de gelismelerden geri kalmaktan korkma duygusu ortaya ¢ikabilmektedir. Bu duygu durumuna
FoMO ismi verilmektedir. FoMO’nun en genel tanimlamalarindan biri sosyal medyada yasanan
gelismelerden geri kalma ve kagirma korkusu olarak agiklanmaktadir. Bu sebeple yasanan bu
korkunun zaman i¢inde anlik satin alma davranislarina doniistiigii ve bir tiikketim anlayis1 olarak
algilandig1 diigiiniilmektedir (Aydin, 2018). FOMO ile tiiketicilerin sosyal medya kullanimlari
artmaktadir. Cok fazla iiriin/marka/hizmet alternatifleriyle karsilasan tiiketiciler de giindemi
stirekli takip etme istegi ortaya ¢ikmaktadir. Siirekli sosyal medyay1 takip eden tiiketiciler her
seye sahip olmak isteyebilmektedirler bunun sonucun da anlik satin alma davranisinin ortaya
ciktig1 disiiniilmektedir (Hayran vd., 2016). Bunu en iyi sekilde degerlendirmek isteyen
isletmeler tiiketiciler iizerinde daha etkili olabilmek igin sosyal medyay1 kullanmaktadirlar.
Isletmeler tiiketicileri etkileyebilmek icin indirimde ve promosyonlu olan iiriinleri kagirma
korkusu ve kaygisi olusturmaktadir. Bunun sonucunda da bireyler FOMO duygusuna
kapilabilmektedirler.

Tiim bunlarin sonucunda sosyal medya kullanim1 artmakta ve bireyler gelismelerden
geri kalmak istememektedir. Geri kalma korkusunun da etkisi ile gordiikleri tiim firsatlari
kacirmadan degerlendirmek isteyen bireyler anlik satin alma davranisi sergileyebilmektedir.
Ozellikle COVID-19 siirecinde insanlarm sosyal medya kullanimmin artmistir. Bunun
sonucunda olusan sosyal medya kullanim bagimliligi gelismelerden geri kalma korkusu
(FoMO) kavraminin ortaya ¢ikmasina ortam saglamistir. Boylece tiiketicilerin anlik satin alma
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davraniglarin1 anlik olarak dijital kanallar ile yapilmasi oldukga popiiler hale gelmistir ve bu
bilgiler 1s18inda yapilmakta olan ¢alisma olduk¢a 6nem arz etmektedir (Ormanci vd, 2021).
Tim bilgiler ele alindiginda arastirmanin temel amaci sosyal medya kullanimi ve FOMO’ nun
anlik satin alma davranisi lizerindeki etkisinin incelenmesidir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1.Sosyal Medya Kullanin

Sosyal medya, ayni ilgi alanlarina sahip bireylerin bir arada oldugu, paylasim yaptigi ve
cevresindeki kisiler ve firmalar ile iletisim kuruldugu internet paylasim Sitelerini kapsamaktadir
(Vural ve Bat, 2010). Kullanicilari tarafindan en giincel bilgilere ulasilabilen ve en giivenilir
kaynaklardan biri olarak diisiiniilen sosyal medya araglari, sosyal medyay1 tercih eden
kullanicilara en gilincel haberleri saglamanin yani sira kullanicilar i¢in en giincel {riinler
hakkinda bilgi edinme ve bilgiye ulasma kaynagidir (Godey, 2016).

Akilli telefonlar ile taginabilir bilgisayarin popiilerlesmesi ve yayginlagmasi sosyal
medyanin daha fazla tercih edilmesini ve kullanilmasini saglamigtir. Bu sayede bireyler,
arkadaslarini ve ¢evrelerindeki yasanan olaylari siirekli olarak takip ederek, diger insanlarin ne
yaptigini, nereye gittigini ve ne satin aldigimi 6grenmek istemektedirler. Sosyal medya
erisiminin ulasilabilir olmas1 ve sosyal medya araclarinin kullanimin bu kadar yogun olmasi
bireylerin kendi yasantilarim1 bagkalar1 ile kiyaslama konusunda olduk¢a yogun
etkileyebilmektedir. Tiim bu bilgiler sonucunda FoMO duygusu ortaya g¢ikabilmekte ve
kisilerin daha stk FOMO duygusuna kapilabilmesine neden olabilmektedir (Senel, 2018).

Sosyal medya kullanimut ile tiiketicilerin anlik satin alma kararindan 6nce, satin almak
istedikleri tiriinler ile ilgili bilgilerin arastirilmasinda, degerlendirilmesinde ve hangi tiriinlerin
satin alinacagmin sec¢ilmesinde daha fazla bilgi sahibi olmalarin1 saglamakta ve tiiketicilerin
yeni driinleri ve gelismeleri takip etmesinde tiiketicilere yardimci olmaktadir (Alan,2018;
Constantinides, 2014). Tiiketiciler bir iriinii ya da hizmetleri satin almadan 6nce sosyal medya
araglarindan alacaklari tiriin ya da hizmet igin arastirma yapmaktadirlar, bu arastirmalar igin
sosyal medya araglarini kullanmakta ve bu aragtirmalarin da anlik satin alma davranisini olumlu
sekilde etkiledigi goriilmektedir (Cagliyan, 2016).

2.2.FoMO

Przybylski (2013) FOMO’ yu tamimlar iken insanlarin g¢evrelerindeki Kkisilerin
yaptiklarin1 merak etmesi ve bu duruma siirekli bagh kalma arzusu olarak agiklamistir. "Fear
of Missing Out™ teriminin ilk harflerinden kisaltilan "FOMO" terimi Tiirkge literatiirde ¢evrede
gelisen olaylar1 veya cevrede yasanan degisikliklerden mahram kalma ve kagirma korkusu
olarak tanimlanabilir. Facebook, Twitter ve Instagram gibi uygulamalar, sosyal ¢evrenin takibi
ve sosyal katilimin oldukga yiiksek oldugu teknolojik araglardir. Bu sebepten dolay1 gelismeleri
kagirmaktan ve kaybetmekten korkanlar i¢in sosyal medya kullaniminin 6zellikle ¢ok tercih
edildigi ve ¢ok dnemli oldugu goriilmektedir (Przybylski, 2013).

FOMO, cevredeki firsatlarin kacgirilmasi ile bir seylerden eksik kalma hissiyatindan
sonra ortaya ¢ikan korku olarak tanimlanir ve literatiirde giindemi kagirma korkusu olarak da
gecmektedir. Internet ve sosyal medya araglarinin aktif olarak kullanildigi gézlemlenen
kisilerde FOMO, kisilerin sosyal gevreleri veya takip ettikleri firmalar tarafindan paylasilan
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bilgilerden haberdar olamama kaygisi ile ortaya ¢ikabilen olan bir problemdir (Hosgér, 2017,
Syahniar, 2018).

Internetten ve sosyal medya araglarindan etkilenen FOMO, genelde istenilen baglantilart
kuramama ve gelismelerden memnun kalmama duygusu ile iliskili olabilmektedir.

Aktif olarak internette dolasan kisiler, gelismelerden haberdar olabilmek ve gelismeleri
stirekli takip etmek i¢in sosyal medyalarini siirekli kontrol edip arkadaslarinin ve ¢evrelerindeki
gelismeleri karsilastirir ve degerlendirir (Hedges, 2014). Bu sebepten dolayi tiiketicilerin anlik
satin alma davranis1 da tetikleyen FOMO, sosyal medya araglarinin da fazlaca kullanilmasi ile
yeni ve gii¢lii bir istek ve kiyaslama araci olarak kullanilmaktadir (Aydin, 2018).

2.3.Anlik Satin Alma Davranisi

Anlik Satin alma davraniginin tanimlanmasinda ve gelismesinde énemli bir isim olan
Rook ve Fisher insanlarin diisiinmeden, anlik kendiliginden gelisen satin alma davranis
sergiledigini diistinmektedir (Rook ve Fisher, 1995). Anlik satin alma davranigi kavrami 1950°li
yillarin basindan itibaren bu konu hakkinda arastirma yapanlarin oldukga dikkatini ¢eken bir
kavram olmaktadir. Anlik satin alma davranisi herhangi bir plana dayanmadan ¢ogunlukla
bireyin satin alma icin bir diirtii hissetmesi sebebi ile yapilmakta olan bir davramis olarak
aciklanabilmektedir (Odabas1 ve Barig, 2002). Rook (1987) yilindaki ¢aligmada tiiketicilerin bir
seyi satin alabilmek i¢in aniden, ¢ogu kez giiclii ve 1srarci bir diirtii hissetmesi sebebi ile anlik
satin alma davranisinin meydana geldigini belirtmistir. Anlik Satin alma davranisini etkileyen
en Onemli etkenlerden birinin de sosyal medya araglar1 oldugu sdylenebilmektedir. Sosyal
medya kullanimi tiiketicilerin anlik diirtiilerini artirarak anlik satin alma davranigini ortaya
cikarir denilebilmektedir. Tiiketiciler sosyal medya uygulamalari ile satin alimlarini daha kisa
stirede gerceklestirebilirken; sosyal medya kullanimin artmasi ve yapilan paylasimlarinin da
plansiz satin almada etkili oldugunu sdyleyebiliriz.

2.4.Arastirma Literatiirii

Bu arastirma sosyal medya kullanimi FOMO ve anlik satin alma davranis1 arasindaki
iliskiyi incelemektedir. Literatiirde sosyal medya kullanimi, FOMO ve anlik satin alma
davranig1 arasindaki iligkiyi inceleyen sinirli sayida calisma oldugu goézlemlenmistir Bu
dogrultuda yapilan benzer bir ¢caligmada Sahin ve Cavus (2020) ¢alismasinda sosyal medya
algisinin ve FOMO’ nun satin alma davranisi ile iligkisini incelemistir. Arastirma kapsaminda
Konya’ da yasayan, 18 yas iistii 390 6grenciye ulagilmistir. Yapilan arastirma sonucu iiniversite
ogrencilerinin sosyal medya algis1 ve FOMO diizeyleri 6grencilerin satin alma davraniglarinda
olumlu bir etkiye sahip oldugu varsayimini ortaya ¢ikarmistir. Farkli benzer bir ¢aligmada ise
Copuroglu (2021) sosyal medya kullanimi, hedonik tiiketim ve FOMO Iliski incelenmistir.
Arastirma evreni kapsaminda Gaziantep ilinde yasayan 400 kisiden anket verisi toplanmustir.
Bu ii¢ degiskenin yani sira iki degiskenin ele alindig1 ¢alismalara bakildiginda ise Albayrak
(2021) yazdigr sosyal medya kullanimlart ve FOMO ‘yu Erasmus ogrencileri iizerinde
incelemistir. Calisma yurt diginda egitim goren 6grenciler lizerinde uygulanmistir. Calismanin
sonucunda olarak da sosyal medya platformlarinin ayni rutinde devam eden hayatlara renk
katan bir yasam araci olarak goriildiigii ve sosyal yasantida gerceklesen degisimlerde sosyal
medya platformlarina duyulan gereksinimin azaldigi sonucuna varilmistir. Bir diger benzer
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caligmada ise Cullen vd.(2015) sosyal medya kullaniminin FOMO vya etkisini yurt disinda
okuyan Ogrenciler agisindan ele almaktadir. Karma yontemle elde edilen veriler sonucunda
ogrencilerin sosyal medyay1 evlerine donmekten ¢ok aralarinda iletisim kurmak ve yasanan
gelismelerden geri kalmamak i¢in kullandiklar1 sonucuna ulasilmistir. Konuyu Cinli 6grenciler
icin degerlendiren Mei vd. (2021) 1258 Cinli tiniversite 6grencilerine anket uygulamistir.

Elde edilen verilerin analizi sonucunda sosyal medya kullanimi ile FOMO arasinda
pozitif bir iliski oldugu sonucuna ulasiimistir. Orneklem olarak dgrenciler degil de dgretmenler
acisindan konuyu inceleyen Mihci vd. (2021) ise Trakya tiniversitesinde okuyan 218 d6gretmen
aday1 lizerinde ¢aligsma yiirlitmiistiir. Bu aragtirma sonucunda FOMO ile sosyal medya kullanimi
arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Bir diger ¢alismada Uzun ve arkadaslar1 (2019) sosyal medya degisenleri ile FOMO
arasindaki iliskiyi incelemistir. Arastirma g¢ercevesinde Tiirkiye’de ki 14-25 yas araligindaki
toplam 432 kisiden olusan 6rneklem grubundan veri toplanmistir. Calisma sonucunda cinsiyet,
yas, sosyal medya hesabi ve sosyal medya paylasimlarina gelen begeni sayilar1 ile FOMO (fear
of missing out) diizeyleri arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. FOMO ile anlik satin alma
davranis1 arasindaki iligskiyi arastiran bir diger ¢alismada Ercis vd.(2021) yaptigr FOMO ve
Plansiz Satin Alma Davranig1 arasindaki iliski ele alinmistir. Erzurum ilinde egitim ve 6gretim
goren 240 iniversite 6grencisi iizerinde uygulanmistir. Arastirma sonucunda 6grencilerin
plansiz satin alma davraniglari iizerinde aile ve arkadas etkisi, kredi karti kullanimi,
promosyonlar ve FOMO’nun etkili oldugu; firsatlari kagirma korkusu tizerinde ise duygusal
durum, algilanan kitlik ve promosyonlarin etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Anlik satin alma
davranisinin FOMO ile iligkisine deginen Kandeger vd. (2019) ise 17 yas iizerindeki iiniversite
ogrencilerinde anket yonetimi ile alinan veriler sonucunda anlik satin alma davranisinin FOMO
ile pozitif bir iligskisin bulundugu elde edilmistir. COVID-19 agisindan anlik satin almanin nasil
etkilendigine bakildiginda ise Rolle vd. (2020) ABD’li 889 tiiketiciden aldig1 veriler sonucunda
COVID-19 ‘un anlik satin alma davranis1 lizerinde dogrudan ve c¢ok giiclii bir etkiye sebep
oldugu sonucuna ulagmistir. FOMO’nun iggiidiisel alima etkisine bakildiginda ise Aydin,
(2018) yapmis oldugu calismada Bandirma il merkezinde bulunan 6grencilere yiiz ylize anket
yoOnetimi uygulanmistir. Arastirma sonuglarina bakildiginda da kitlik algisinin FOMO iizerinde
ve FOMO’nun ig¢giidiisel alimlar iizerinde pozitif yonde anlamli etkiye sahip oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Diger sosyal medya konulari ile satin almanm beraber kullanildig1 c¢aligmalara
bakildiginda ise FOMO’nun sosyal medya temelli satin alma tizerindeki cinsiyetgi roliine bakan
Kavak vd. (2021) Tiirkiye’de yasayan ve sosyal medya kullanan 18 yas ve iizeri 372 kisiye
cevrimigi anket ile uygulanmistir. Arastirma sonucunda gelismeleri kagirma korkusu sosyal
medya temelli satin alma egilimi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkiye sahip oldugu ve bu etki
kadinlarda erkeklere nazaran daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir. Moda iirtinleri
tizerinde sosyal medya ve anlik satin alma davranisi arasindaki iliskiyi inceleyen Dephillips
(2018) ise 502 ABD vatandasi iizerinde anket uygulamistir. Sonug olarak sosyal medyanin
dogrudan ve yiiksek derecede anlik satin alma kararimi etkiledigi sonucuna ulasilmigtir. Son
olarak da ergenler lizerinde sosyal medya bagimlilig1 ve FOMO iliskisi agisindan ele alin Akbay
vd. (2019) calismasim lisede egitim goren 296 gence uygulanmistir. Arastirma sonucunda
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sosyal medya bagimliliginin 6grencileri daha fazla FOMO duygusuna kapilmasima neden
oldugu sonucuna ulasilmistir. FOMO’ nun pazarlama literatiiriin de ki yerine baktigimizda ise
Aydin (2018) yaptig1 calismasi ile FOMO konusunun kavramsal ¢alismalardan uygulamaya
doniik caligmalara ve bu anlamda neden-sonuglarini ortaya koymaya dogru gelistigi sonucuna
ulagsmaktadir. Diger bir agidan Sosyal medya ve FOMO degiskenlerinden hareketle ortak bir
Olcek gelistirme calismasi yapan Abel vd. (2016) 202 kisi ilizerinde anket uygulamistir.
Arastirma sonucunda FOMO diizeylerinin sosyal medya kullanimini farkli seviyelerde
etkiledigi ve FOMO ile sosyal medya tiiketiminin pozitif diizeyde iliskili oldugu sonucuna
ulasiimustir.

3. Yontem

Literatiirde her ne kadar anlik satin alma davranisi, Sosyal medya kullanimi ve FOMO’
yu ayr1 inceleyen bazi ¢alismalar bulunsa da bunlar1 birlikte inceleyen ¢ok az sayida galisma
oldugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda bu arastirmanin temel amaci anlik satin alma
davranisinin sosyal medya kullanimi FOMO ve cesitli sosyo-demografik degiskenlerle
baglantisinin incelenmesidir.

3.1. Arastirmanin modeli ve hipotezler

Arastirmanin modellemesi asagida verilmistir.

SOSYAL MEDYA KULLANIMI

f \ Anlik Satin Alma
/ Davranisi
Sosyal Biitiinlesme ve A

Duygusal Baglanti

Sosyal Rutinlerle

S Biitiinlesme ) \ [ L ]

FoMO

H1: Sosyal medya kullaniminin alt boyutlarindan sosyal biitiinlesme ve duygusal baglant: ile
anlik satin alma davranisi arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H2: Sosyal medya kullaniminin alt boyutlarindan sosyal rutinlerle biitinlesme ile anlik satin
alma davranig1 arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H3: FoMO ile sosyal medya kullaniminin alt boyutlarindan sosyal biitiinlesme ve duygusal
baglant1 arasinda pozitif ve anlamli bir iligki bulunmaktadir.

H4: FOMO sosyal medya kullanimiin alt boyutlarindan sosyal rutinlerle biitiinlesme ile
arasinda pozitif ve anlamli bir iliski bulunmaktadir.

H5: FOMO ile anlik satin alma davranigi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki bulunmaktadir.

H6: Sosyal medya kullanimi ve FoOMO’nun anlik satin alma davranisi iizerine pozitif etkisi
vardir.



Kii¢iikbzcan and Durak| Journal of Quantitative Research in Social Sciences, 1(2), 2021, 51-67

H7: Anlik satin alma davranigi1 sosyal medya kullanimi, FOMO ve meslegin etkilesimlerine gore
farklilik gostermektedir.

3.2.Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Calismanin evrenini Diizce merkezde yasayan 18 yas lstli birey olusturmaktadir.
COVID-19 salginindan dolay1 yiiz ylize anket yapma konusunda tereddiit edildigi i¢in ¢evrimigi
anket yolu ile veriler toplanmistir Evrenin tamamina ulasmak miimkiin olamayacagi i¢in dahil
edilecek bireylerin se¢iminde kolayda drneklem metodu tercih edilmistir. Arastirma i¢in gerekli
etik kurul izinleri 30.12.2021 tarihinde Diizce Universitesi Bilimsel Arastirma Ve Yayimn Etik
Kurulundan 2021/317 karar sayis1 ile alinmistir.

3.3.Veri Toplama Araclan

Anket formunun olusturulmasinda FOMO, anlik satin alma davranigi ve sosyal medya
kullanimi  &lgekleri  kullanilmistir. Bu  dogrultuda, FOMO 6lgegi olarak Przybylski
vd. (2013) tarafindan gelistirilip Gokler ve arkadaslar1 (2016) tarafindan Tiirkgeye uyarlanan
dlcek kullanilmistir. FOMO 6lgegi 10 ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. Olgegin Tiirkce "ye
uyarlanan versiyonunun giivenilirlik katsayisi1 0,79 bulunurken 6l¢egin faktor yiikleri 0,36-0,77
arasinda elde edilmistir. Kullanilan bir diger 6l¢ek, Godelek ve Akalin (2008) tarafindan
gelistirilen anlik satin alma Olgegidir. Gegerlik ve giivenirligi kanitlanan Anlik Satin Alma
olgegi 9 ifade ve tek boyuttan olusmaktadir. Olgegin giivenilirlik katsayis1 0,91 bulunmus olup
olgek maddelerinin faktor yiikleri 0,78-0,83 arasinda bulunmustur. Sosyal medya kullanimi
Olgegi olarak ise Jenkins-Guarnieri, ve arkadaslari (2013) tarafindan gelistirilip Akin ve
arkadaslar1 (2015) tarafindan Tiirk¢e formunun gecerlilik giivenilirligi test edilen 10 ifade ve 2
alt boyuttan olusan 6lgek kullanilmistir. Tiirk¢e’ye uyarlanan 6lgegin giivenilirlik katsayis1 0,79
olarak elde edilirken alt boyutlar olan sosyal biitiinlesme/duygusal baglantinin giivenirligi 0,87
ve sosyal rutinlerle biitiinlesmenin giivenirligi 0,71 olarak bulunmustur. Olusturulan anket
formunda ayrica katilimeilarin demografik 6zelliklerini belirlemek gesitli sorular yer almistir.

3.4. Istatistiksel Analizler

Arastirma kapsaminda elde edilen verileri analiz etmek amaciyla tanimlayici
istatistikler, faktor analizi, korelasyon analizi, normallik ve gecerlilik analizleri, glivenilirlik
analizleri, regresyon ve ANCOVA analizleri uygulanmistir. Veriler SPSS 21 paket
programina aktarilarak analiz yapilmistir.

4. Bulgular

Arastirma kapsaminda toplanan verilerin normal dagilim gosterip gostermediginin
belirlenmesi amaci ile verilerin carpiklik ve basiklik degerlerine bakilmistir. Analiz
sonucunda degerlerin (-2,+2) arasinda yer aldig1 gézlenmistir. Bu dogrultuda verilerin normal
dagildigi kabul edilmistir.

4.1.  Frekans Analizi Bulgular:
Arastirma katilimcilarinin demografik 6zelliklerine iligskin frekanslar Tablo 1° de verilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozelliklere Iliskin Frekans Analizi
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Cinsiyet N |[% Yag Araligi N | %
Kadin 213 | 50,7 | 18-25 yas 169 | 40,2
Erkek 207 | 49,3 | 26-35 yas 128 | 30,5
Toplam 420 | 100,0 | 36-45 yas 62 | 14,8
Medeni Durum N % 46 yas ve Ustil 61 | 14,5
Bekar 231 | 55,0 | Toplam 420 | 100,0
Evli 175 | 41,7 | Meslek N | %
Dul 14 |33 Kamu Calisant 83 | 19,8
Toplam 420 | 100,0 | Ozel Sektor Calisant | 131 | 31,2
Egitim Durumu N | % Serbest Meslek 59 | 14,0
ko gretim 28 | 6,7 Ogrenci 118 | 28,1
Lise 97 |23,1 | EvHanm 29 |69
Universite 255 | 60,7 | Toplam 420 | 100,0
Yiksek Lisans / Doktora 40 |95 Aylik Kazang N %
Toplam 420 | 100,0 | 2825 TL alt1 129 | 30,7
Hangi siklikla sosyal medyayi kullaniyorsunuz? | N % 2826-3999 TL 85 | 20,2
1 saatten az 49 | 11,7 | 4000-5999 TL 95 | 22,6
1-3 saat 175 | 41,7 | 6000-9999 TL 81 | 19,3
4-6 saat 158 | 37,6 | 10.000 TL ve istii 30 |72

7 saat ve isti 38 |90 Toplam 420 | 100,0
Toplam 420 | 100,0

Tablo 1 incelendiginde, cinsiyet yoniinden katilimcilarin %50,7si kadin iken, %49,3i
erkeklerden olugsmaktadir. Medeni duruma bakildiginda ise katilimcilarin %41,7 si evli, %55i
bekar %3,30 dul bireylerden olusmaktadir. Yas araliklarina bakildiginda ise 18-25 yas
araliginda katilimeilarin %40,2sinin bulundugu, boylece katilimeilarin biiylik cogunlugunun
geng nesil oldugu goriilmektedir. Egitim durumuna gore katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun
tiniversite mezunu (%60,7) daha sonrakiler agisinda ise lise mezunlarinin %23,1 oraninda,
yiiksek lisans/ doktora mezunlarimin %9,5 oraninda ve ilkdgretim mezunlarinin ise %6,7 oldugu
goriilmustiir. Meslek gruplarina gore bakildiginda ise 6grenci oraninin %28,1 ve 6zel sektor
caligani oraninin %31,2 oraninda olup yakin bir dagilim gosterdigi gézlenmistir. Aylik kazanca
bakildiginda 2825 TL alt1 geliri olanlarin oran1 %30,7, 2826-3999 TL %20,2, 4000-5999 TL
%22,6 arasinda olup dengeli dagildigi 10000 ve dsti ise %7,1 olarak diisiik oldugu
goriilmektedir.

4.2. Faktor Analizi

Arastirma degiskenlerinden sosyal medya kullanimi 6lgegine faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen
bulgular Tablo 2’ de gorilmektedir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanimi Degiskeninin Faktor Analizi Bulgular

Faktorler | Degiskenler Faktor Yiikleri Aciklanan Varyans Oz Degerler
Soru 4
Sosyal ,850 4,118
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/Duygusal Soru 3 817 41,183
Baglant1 :
Soru 6 757
Soru 2 711
Soru 1 674
Soru 9 715
Sosyal Soru 8 681
Rutinlerle ’ 21,941 2,194
Biitiinlesme Soru 7 ,676
Soru 10 674
Degerlendirme Kriterleri: KMO Orneklem Yeterliligi: ,890, Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki
Kare: 2050.211, p=0,000<0.001, Faktor elde etme metodu: Temel bilesenler analizi, Dondiirme
metodu: Varimax, Aciklanan Varyans Toplami: %63, Cronbach’s Alpha Katsayisi:.88

Tablo 2 incelendiginde, analiz sonucunda KMO skorunun 0,890 oldugu, bu ise 6rneklem
yeterliligini saglandigini géstermektedir. Yapilan analizde, Bartlett testi sonucunda (sig:0,000;
p<0,001) ise degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugu sonucuna ulasilmistir. Akin vd
(2015) nin yapmis oldugu calismada 2 alt boyut olarak ele aldig1 sosyal medya kullanim1 6lgegi
yapilan bu ¢alismada da akinin ¢alismasi ile ayni sekilde 2 alt boyut olarak bulunmustur. Buna
gore sosyal medya kullanim 6lg¢egi 2 alt boyut 10 ifade olarak belirlenmistir. Ag¢iklanan
varyanslar g6z Oniine alindiginda 6l¢egi en iyi agiklayan boyutun Sosyal biitiinlesme /duygusal
baglanti (41,183) oldugu belirlenmistir. Biiylikoztiirk (2018) ¢ok boyutlu 6l¢eklerde agiklanan
varyans oraninin %30 dan fazla olmasi gerektigini belirtmektedir. Analiz sonuglarina
boyutlarin toplam varyansi agiklama orani yeterli goriilmiistiir.

Bir diger faktor analizi ise FoMO 0lgegine uygulanarak elde edilen bulgular Tablo 3’te
verilmistir.

Tablo 3. FOMO Degiskeninin Faktor Analizi Sonucu

Faktorler Degiskenler Faktor Yiikleri | Aciklanan Varyans Oz Degerler
Soru 3 ,788
Soru 2 ,785
Soru 4 ,766
Soru 1 ,766
FoMO Soru 8 ,664 44,700 4,470
Soru 10 ,622
Soru 6 ,605
Soru 5 571
Soru 7 ,544
Soru 9 492
Degerlendirme Kriterleri: KMO Orneklem Yeterliligi: .870, Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki
Kare: 1645.966, p=0,000<0.001, Faktor elde etme metodu: Temel bilesenler analizi, Dondiirme
metodu: Varimax, Agiklanan Varyans Toplami: .45, Cronbach’s Alpha Katsayis1:.86
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Tablo 3’¢ bakildiginda KMO skoru 0,870 oldugu ve 6rneklem sayisinin yeterli oldugu, yapilan
analizdeki Bartlett testi sonucunda (sig:0,000; p<0,001) ise degiskenler arasinda yiiksek
korelasyon oldugu sonucuna ulagilmistir Buna gére FOMO o6l¢egine ait 10 madde tek boyut
altinda toplanmistir. Ag¢iklanan varyans goz oniine alindiginda satin alma davranisi dlgegi
(44,700) oldugu goriilmiistir. Analiz sonuglarina gore boyutlarin toplam varyansi agiklama
orani yeterli goriilmiistiir.

Anlik satin alma davranisi 6l¢egine de faktor analizi uygulanmastir. Elde edilen bulgular Tablo
4°te verilmistir.

Tablo 4. Anlik Satin Alma Davranisi1 Degiskeninin Faktor Analizi Sonucu

Faktorler Degiskenler Fakt. Yiikleri Acik.Varyans Ozdegerler
Soru 3 ,897
Soru 4 ,867
Soru 5 ,835
Soru 2 ,831
Anlik Satin Alma Soru 1 815 57,531
Davranist 5,178
Soru 6 ,765
Soru7 ,678
Soru 9 ,642
Soru 8 ,332
Degerlendirme Kriterleri: KMO Orneklem Yeterliligi: .920, Bartlett's Kiiresellik Testi i¢in Ki
Kare: 2274.286, p=0,000<0.001, Faktor elde etme metodu: Temel bilesenler analizi, Dondiirme
metodu: Varimax, Agiklanan Varyans Toplami: .58, Cronbach’s Alpha Katsayis1:.89

Tablo 4’te verilen faktor analizi sonucuna gére KMO skoru 0,920 oldugu ve 6rneklem sayisinin
yeterli oldugu belirlenmistir. Yapilan analizdeki Bartlett testi sonucunda (sig:0,000; p<0,001)
sonucu ile degiskenler arasinda yiiksek korelasyon oldugu sonucuna ulasilmistir Buna gore
anlik satin alma davranisi 6l¢egine ait 9 ifade tek boyut alinda toplanmistir.

Aciklanan varyans goz oniine alindiginda anlik satin alma davranis1 6lgegi (%57,531) oldugu
goriilmiistiir. Analiz sonuglarmma gore boyutlarin toplam varyansi agiklama orani yeterli
gorilmiistiir.

Elde edilen boyutlara ait tanimlayici istatistikler ve degiskenlerin birbirleriyle iligkisini ortaya
cikarmak icin pearson korelasyon analizi yapilmistir. Bu dogrultuda elde edilen degerler Tablo
5’te verilmistir.

Tablo 5. Olgek Boyutlarina Iliskin Tanimsal Istatistikler ve Korelasyon analizi Sonucu

Boyutlar Ortalama | S.Sapma 1 2 3 4
Sosyal biitiinlesme /duygusal baglanti 2,77 1,13 1
Sosyal rutinlerle biitiinlesme 3,83 1,02 54" 1
FoMO 2,71 A7 53" | ,35™ 1
Anlik Satin Alma Davranis 2,30 .86 447 | 317 | 51T 1

10
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Tablo 5’ te verilen degerler incelendiginde, sosyal medya kullanimi1 ve FOMO’ nun anlik satin
alma davranigla iliskisini belirlemek amaciyla yapilan korelasyon analizinde sosyal medya
kullanimin 1. Alt boyutu ile anlik satin alma davranisi arasinda pozitif yonde ve orta derecede
anlaml bir iliski (r:,440 p<0,01) oldugu belirlenmistir. Bu nedenle H1 hipotezi kabul edilmistir.
Benzer olarak sosyal medya kullanimi 2.alt boyutu olan sosyal rutinlerle biitiinlesme ile anlik
satin alma davranisi arasinda pozitif yonde orta derecede ve anlamli bir iliskili (r:,317 p<0,01)
oldugu gériilmiis ve H2 hipotezi kabul edilmistir. Ote yandan, FOMO ile Sosyal biitiinlesme
/duygusal baglant1 arasinda pozitif yonli yiiksek derecede ve anlamli bir iligki(r:,531 p<0,01)
oldugu anlasilmistir ve H3 hipotezi kabul edilmistir. Fomo ile sosyal rutinlerle biitiinlesme
arasinda pozitif yonlii orta derecede ve anlamli bir iliski (r:,352 p<0,01) oldugu belirlenmis ve
H4 hipotezi kabul edilmistir. Son olarak da FoMO ile anlik satin alma davranisi arasinda da
pozitif yonlii yiiksek derecede ve anlamli bir iligki (r:,510 p<0,01) oldugu saptanmis ve H5
hipotezi kabul edilmistir.

4.3.Coklu Regresyon Analizi Bulgular:

Arastirmanin altinci hipotezi olan H6 hipotezini test etmek amaciyla yapilan ¢oklu regresyon
analizi sonucu Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Coklu Regresyon Analizi Bulgulari

Bagimh Degisken Bagimsiz Degisken B | S.Hata t F p
Sabit Terim 52 ,16 3,25 0,00
Anlik Satin Alma Sosyal bﬁtﬁnlvesme /duygusal 16 04 384 0,00
Davranis: .baglantln i 59,31
Sosyal rutinlerle biitiinlesme ,05 ,04 1,30 0,19
FoMO 42 ,05 7,67 0,00

Tablo 6 incelendiginde yapilan analiz sonucunda ortaya ¢ikan modelin istatistiksel bakimdan
anlamli oldugu goriilmektedir ( F:59,312). Bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni agiklama
yiizdesi ise R?= 0,30 olarak elde edilmistir. Diger taraftan modeldeki bagimsiz degiskenlerden
sosyal medyanin alt boyutlarindan sosyal biitiinlesme /duygusal baglanti degiskeni ile
FOMO’nun anlik satin almay1 pozitif yonde anlamli olarak etkiledigi belirlenmistir. Fakat
sosyal medyanin alt boyutlarindan Sosyal rutinlerle biitiinlesme degiskeninin anlik satin alma
iizerinde anlamli bir etkisi olmadig tespit edilmistir. Bu baglamda sosyal biitiinlesme /duygusal
baglant1 degiskeninde meydana gelen bir birim degisim anlik satin alma davranigini 0,16 birim
degisime neden olurken, FOMO’daki bir birim degisim anlik satin alma davranisini 0,41 birim
etkilemektedir. Bu ise FOMO’nun anlik satin alma davranisi iizerinde sosyal medya kullanimina
kiyasla daha etkili oldugunu gostermektedir.

4.4 Farkhilik Analizi Bulgular
4.4.1. T testi Bulgular:

Degigkenlerin ortalamalarinin cinsiyete gore farklilik gdsterip gostermedigi test etmek
amaciyla yapilan t testi bulgular1 Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7. Cinsiyete Gore T Testi Bulgulari

11
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Cinsiyet Ortalama S.S t p
Sosyal biitiinl /d 1 baglant Kadin 2,17 LD 091 | ,927
osyal biitiinlesme /duygusal baglanti Erkek 278 112 - ,
) . Kadin 3,96 1,08
Sosyal rutinlerle biitiinlesme Erkek 360 % 2,675 | ,008
Kadin 2,28 ,89
FoMO Erkek 231 3 -340 | ,734
Kadin 2,73 7
Anlik Satin Alma Davranisi Erkek 269 77 522 ,602

Tablo 7 incelendiginde sadece sosyal medya kullaniminin ikinci alt boyutu olan sosyal rutinlerle
biitiinlesme boyutuna ait ortalamanin cinsiyet durumuna gore farklilik gosterdigi ortaya
cikmistir. Bu dogrultuda ilgili degiskene ait ortalama kadinlarda 3,96 iken, erkeklerde 3,69

olarak elde edilmistir.

4.4.2. ANOVA ve ANCOVA Testi Bulgular

Arastirmanin yedinci hipotezini test etmeden evvel arastirma degiskenlerinin meslege gore
ortalamalarinda bir farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla ANOVA testi yapilmstir.
Elde edilen sonuglar Tablo 8’ de verilmistir.

Tablo 8. Meslege gore ANOVA Testi Bulgulari

Caligani

Serbest Meslek 59

2,7305 | ,89158

Meslek Gruplar: N A.O S. F P Farkhhng
Sapma Kaynagi
Kamu Calisani 83 2,6928 ,93758
Sosyal Oéeihss‘zlﬁor 131 | 2,8537 | 1,26035
b/létdl;gliil;e Serbest Meslek | 59 | 28079 | 1,17803 | 0470 | O.7%8 ;
e Ogrenci 118 | 2,7599 | 1,10759
Ev Hanimi 29 2,5920 | 1,09887
Total 420 | 2,7710 | 1,13403
Kamu Calisani 83 | 3,5633 ,92050
Ozel Sektor
Sosyal Calisani 131 | 3,9485 | 1,00991 Kamu
rutinlerle Serbest Meslek 59 3,6695 | 1,11266 | 4,189 0,002 calisani-
biitiinlesme Ogrenci 118 | 4,0339 ,98651 Ogrenci
Ev Hanimi 29 3,5172 | 1,09163
Total 420 | 3,8274 | 1,02255
Kamu Calisani 83 2,2811 ,69893
Ozel Sekior | 191 | 5 4215 | 95260
Calisani
FoMO Serbest Meslek 59 2,3729 ,85340 2,033 0,089 -
Ogrenci 118 | 2,1234 ,84729
Ev Hanimi 29 2,3065 ,83500
Total 420 | 2,2952 ,85978
Kamu Caligani 83 2,5687 , 71856
Ozel Sekibr 1 137 | 27252 | 83605 | 1042 | 0385 -

12
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Anlik satin Ogrenci 118 | 2,7898 ,66813
alma Ev Hanimi 29 2,6966 , 71288
davranisi Total 420 | 2,7112 | ,76971

Tablo 8’¢ bakildiginda meslege gore sadece sosyal medya kullanimi alt boyutlarindan sosyal
rutinlerle biitiinlesme sonuglarinin ( p=0.002 <0.05) anlaml1 bir farklilik gdsterdigi saptanmustir.
Bu farkliligin kaynagi ise kamu ¢alisan1 ile Ogrenci ortalamalar1 arasindaki farkliliktan
kaynaklanmaktadir.

Daha sonra arastirmanin yedinci hipotezini test etmek amacityla ANCOVA analizi yapilmustir.
Bu analizde bagimli degisken olarak anlik satin alma davranisi, bagimsiz degisken olarak
meslek ve kovaryant (ortak) degiskenler olarak ise sosyal medya alt boyutlar1 ve FoMO
alinmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 9’da verilmektedir.

Tablo 9. Anlik satin alma davramisinin sosyal medya kullanimi, FoMO ve meslegin
etkilesimlerine gore ANCOVA Bulgulari

Varyansin Kaynagi Kareler Toplami F P Eta- kare
Model 14,367 28,298 ,000 ,325
Sosyal biitiinlesme /duygusal baglanti 6,049 11,914 ,001 ,028
Sosyal rutinlerle biitiinlesme 1,681 3,311 ,070 ,008
FoMO 32,480 63,975 ,000 134
Meslek 1,943 3,828 ,005 ,036
Hata ,508

Oncelikle ANCOVA analizinin varsayimlarinin saglanip saglanmadigini kontrol etmek igin
Levene testi sonuglarinin anlamsiz ¢iktigi (F=3,55; p=,07) ve regresyon egrilerinin homojen
olmasi1 varsayimimin saglandigi (F=1,711; p=,131) belirlenmistir. Daha sonra Tablo 9’ da
verilen ANCOVA testi bulgular1 incelendiginde sosyal medya alt boyutlar1 olan sosyal
biitiinlesme /duygusal baglanti, FOMO ve mesleginin etkilesimlerinin anlamli ¢iktig1
belirlenmistir. Eta — kare degerleri incelendiginde FoOMO ve meslek degiskenlerinin etki
diizeylerinin yiiksek oldugu saptanmistir. Sosyal medya alt boyutlarinin etki diizeylerine
bakildiginda orta diizeyde etki derecesi oldugu saptanmustir.

5. SONUC

Bu arastirmada, sosyal medya kullanimi, FOMO ve anlik satin alma davranisi arasindaki iligki
incelenmigstir. Literatiir incelendiginde sosyal medya kullanimi, FOMO ve anlik satin alma
davranisini bir arada inceleyen sinirli sayida calismaya rastlanmistir. Bu dogrultuda yapilan
benzer bir calismada Sahin ve Cavus (2020) sosyal medya algisi, FOMO ve satin alma davranisi
iligkisini incelemistir. Calisma sonucunda yapilan bu arastirma ile benzer olarak sosyal medya
algis1 ve FOMO’nun geng tiiketicilerin satin alma davraniglarina olumlu yonde etki ettigi tespit
edilmistir. Incelenen bazi diger calismalarin ¢ogunda ise secilen degiskenlerin arasinda pozitif
etki buldugu elde edilmistir Albayrak (2021) , Ercis vd.(2021).Copuroglu (2021) de yaptigi
caligmada benzer bir sonuca ulasmistir. Bu sonuca bakarak yapilan ¢alisma sonuglarinin
literatiir ile benzerlik gosterdigi sOylenebilir. Yapilan analizler sonucunda anlik satin alma
davranisi, sosyal medya kullanimi ve FoMO arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Bunun nedenlerinde biri gelismelerden geri kalmaktan korkan bireyler daha fazla
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sosyal medya kullanmaya ydnelmis olmasi olabilir. Ozellikle COVID-19 pandemi siirecinde
stirekli giindemi takip eden bireylerde anlik satin alma davranisin arttigi gézlenmistir (Rolle
vd., 2020). Pandemi doneminde tiim bilgilere ve fizyolojik ihtiyaclara sosyal medya araciligi
ile ulasan tiiketiciler normalden ¢ok daha fazla anlik satin alma davranisi sergilemis olabilirler.
Ote yandan, yapilan ANCOVA testi sonuglarma bakildiginda sosyal medya alt boyutlarindan
biri olan sosyal biitiinlesme /duygusal baglanti, sosyal rutinlerle biitiinlesme, FoMO ve
mesleginin etkilesimlerinin anlamli ¢iktig1 sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglara bakarak
meslegin, sosyal medya, FOMOQ’yla etkilesimlerinin anlik satin alma tizerinde bir etkisinin
bulundugu gézlenmistir. Bu ise meslek ve satin alma davranisi arasindaki baglantinin bazi
degiskenlerden etkilenebilecegine isaret etmektedir. Bundan sonra yapilacak calismalarda
arastirmacilar bu degiskenleri farkli bir evren iizerinde daha genis ¢apli uygulanmasi tavsiye
edilmektedir. Ayrica, calismaya farkli degiskenler eklenebilir ve farkli boyutlar ile incelemeler
yapilabilir. Son olarak, degiskenleri ve boyutlar1 farklilastirarak ¢ikacak sonuglarin
kiyaslanmas1 onerilmektedir.
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