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(074

Sosyal medya giiniimtzde birgok insanin bir
rutini haline gelmistir. Insanlar sosyal medya
platformlarinda giinlik deneyimlerine iliskin
paylagimlar  yapmakta  ve  bagkalarinin
paylagimlarini da takip etmektedirler. Sosyal
medyanin siirekli giincel olan bu  yapist
insanlarin bu mecralarda daha fazla vakit
gecirmelerine ve zamanla gelismeleri kagirma
korkusu yasamalarina sebep olmaktadir. Bu
calismada, 7 kusag: tiketicilerin  hedonik
tiketim ve FoMO egilimleri arasindaki iligkinin
incelenmesi  amaclanmistit. Bu  amacg
dogrultusunda 2000 yilt ve sonrasinda dogmus
398 kisiye yiiz yiize ve online anket yapilmustir.
Elde edilen veriler SPSS 26.0 istatistik paket
programi ile analiz edilmistir. Araspirma
sonucunda FoMO ile hedonik tiiketim arasinda
porzitif yénde bir iliski oldugu ve FoMO’nun
hedonik tiketim tizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Z kusagt tiketicilerden daha stk
aligveris yapanlarin daha az siklikta ya da ihtiya¢
duydugunda aligveris yapanlara kiyasla hedonik
tiketim egilimlerinin daha yiksek oldugu
sonucuna  ulagilmistir.  Ayrica  kadinlarin
erkeklere gore tiketime daha hedonik
yaklastiklart da 6nemli bulgulardandir.

ABSTRACT

Social media has become a routine for many
people today. People share their daily experiences
on social media platforms and follow others' posts.
This constantly up-to-date structure of social
media causes people to spend more time in these
channels and to have the fear of missing out on
developments over time. The aim of this study is
to examine the relationship between hedonic
consumption and FoMO tendencies of Z
generation consumers. For this purpose, face-to-
face and online surveys were conducted with 398
people born in and after 2000. The obtained data
were analyzed with SPSS 26.0 statistical package
program. As a result of the research, it was
determined that there is a positive relationship
between FoMO and hedonic consumption, and
FoMO has an effect on hedonic consumption. It
was concluded that those who shop more
frequently than Generation Z consumers have
higher hedonic consumption tendencies than
those who shop less frequently or when they need
it. It is also an important finding that women
approach consumption more hedonic than men.
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Girig

Giinimiizde yaganan teknolojik gelismeler hayatimizin bircok alaninda farkl etkiler géstermekte ve yasamimizda
birtakim déntisiimlere sebep olmaktadir. Bu donitisiimlerden biri de iletisim alaninda yasanan degisimler ile
alakalidir (Bahar, 2021: 59). Bu degisimler, tiiketicilerin tutum ve davranislarini, sosyal medya kullanim
aliskanliklarini etkilemistir. Bireyler sosyal medyayi, diger bireylerle iletisim kurmak, eglenmek ve alisveris
yapmak icin kullanabilmektedir (Hosgér vd., 2017a: 576). Bu alanlart sosyal medyanin olumlu taraflart olarak
tanimlamak miimkiindiir. Ancak sosyal medya kullaniminin; bireyselligi arttirmak, kisilerarast yiiz ylize iletisimi
azaltmak ve bazt psikolojik problemlere yol agmak gibi olumsuz taraflari da séz konusudur (Akilli ve Gezgin,
2016: 52). Bugiin gerek akilli cihazlara sahip olma gerekse de teknolojik olanaklar bireylerin sosyal medyada
gecirdikleri zamant arttirmaktadir. We Are Social tarafindan 2022 yilinda yapilan arastirmaya gére Ocak 2022°de
diinya niifusunun 4,62 milyar kisi ile %58,4’lik kismt sosyal medya kullanicisidir. Ulkemizde ise toplam 68,90
milyon (toplam niifusun %80,871) kisinin sosyal medya kullanicisi oldugu gérilmektedir. 2021 yilina kiyasla bu
oranin Turkiye’de %14,8lik bir artig g6sterdigi bilinmektedir. Ayrica arastirma sonuglari, insanlarin sosyal medya
platformlarinda giinde ortalama yaklagik 3 saat (2 saat 59 dakika) vakit gecirdiklerini ortaya koymaktadir
(wearesocial.com, 2022). Bireylerin sosyal medyada bu kadar zaman geg¢irmeleri birtakim psikolojik problemleri
de beraberinde getirmektedir. Bunlardan biri de FoMO (Fear of Missing Out) olarak ifade edilen sosyal
medyadaki gelismeleri kacirma korkusudur. FoMO, kisilerin kendileri adina énemli gordikleri bir gelismeyi
kacirdiklarini diisindtkleri zaman ortaya ¢tkan bir kaygt bozuklugu seklinde tanimlanabilir (Aydin, 2018: 417).
Pazarlama uygulayicilar tarafindan, driinlerin kithg seklinde bir algt olusturmak suretiyle gelismeleri kacirma
korkusunun tetiklendigi séylenebilir. Isletmeler, tiiketicilerde iiriinlerin kitligt dogrultusunda bir algt meydana
getirerek gelismeleri kagirma korkusu olusturabilir (Hodkinson, 2019). Boylelikle bireylerin diger kisilerin sosyal
medya platformlarinda paylastiklar: aligveris deneyimleri, onlarda alisveris deneyimini kagirma korkusunu ortaya
ctkarabilmektedir. Bu korku, tiiketicilerde en iyi triinleri, en iyi deneyimleri yasama sansint kacirma konusunda
bir kaygt olusturmaktadir ve icgtidiisel olarak satin alimlarini arttrabilmektedir (Ozan ve Odabagi, 2015: 167).

Cesitli boyut ve teorileri kapsayan FoMO ile tiketici davranslart arasindaki iligki literatiirde yakin zamanda
incelenmeye baglanmis, sosyal medya ve pazarlama arastirmacilart i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir. Sosyal
medyanin bireyler tizerinde yarattifi etkiden dolayt FoMO, sosyal medya pazarlamasinda bir yer edinmis ve
o6nemli bir tutundurma giicline sahip olmustur. Tiketicilerin mevcut deneyimlerini baskalarinin sahip
olduklariyla karsilastirdiklari, eksik oldugunu fark ettikleri tiriinleri ve etkinlikleri edinerek sahip olma acigint
azaltmaya calistiklart FoMO  etkisi, arastirmacitlar tarafindan incelenmeye baslanmistir (Gurzki ve
Woisetschlidger, 2017; Zheng vd., 2018). Ayrica FoMO’nun internet bagimliligi olusturmasi, sosyal medyada
yasanan yoksunluk duygusu, geng bireylerin akilli telefon gibi cihazlara bagimliligt gibi konular son zamanlarda
akademik calismalarda siklikla incelenmeye baslanmistir. Alan yazininda FoMO; yas, cinsiyet, kullanilan sosyal
medya platform sayist, populetlik ihtiyact, 6z-denetim, nomofobi ve aidiyet gibi konulatla iliskilendirilmistir
(Beyens vd., 2016; Hodkinson, 2016; Gezgin vd., 2017; Hosgdr vd., 2017b; Karakuyu, 2019). Ozellikle geng
bireylerin ¢esitli sosyal medya platformlarinda stirekli olarak satin aldiklart seyleri, giydiklerini, yediklerini,
gittikleri tatilleri, katildiklari kilttirel ve sosyal etkinlikleri paylasmalati takipgileri tarafindan gesitli hazlarin tatmin
edilmesi ihtiyacini ve gelismeleri kacirma korkularini ortaya ¢ikarmustir. Son yillarda birgok ¢alisma yapilmis olsa
da FoMO’nun pazarlamaya ve tiketici davranglarina etkisini inceleyen calismalarin azhigt dikkat cekmektedir.
Bu sebeple bu ¢alismada, hedonik titketim ile gelismeleri kagirma korkusu (FoMO) arasindaki iliski Z kusagt
titketiciler ac¢isindan incelenmistir.

Kavramsal Cerceve

Bu baslik altinda hedonik tiiketim, FoMO, Z Kusagi ve Sosyal Medya kavramlarina deginilecektir.

Hedonik Tuketim

Bireyler bir Girtint yalnizca fayda elde etmek amactyla degil aynt zamanda ifade ettigi anlam icin veya haz almak
i¢in de satin alabilmektedirler (Odabast ve Barts, 2015). Dolayistyla bireylerin tiiketim motivasyonlarindan biri
de haz duygusudur. Tiketicilerin haz ve eglence odakli aligverisleri genel olarak hedonik tiketim seklinde
tanimlanmaktadir (Kitiroglu ve Yildiz, 2022: 21). Hedonik tiketim, tiiketicilerin aligveris davranislarinin ¢ok-
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duyulu, fantezi ve duygusal kisimlart ile ilgilidir. Duyusal zevkler, fanteziler ve eglence gibi faktorler tarafindan
gidilenen aligveris davranist seklinde ifade edilen hedonik titketim, aligveris yapmanin bir zevk ve tutku olarak
goriilmesi ve bu duygularin tatmini i¢in eylemde bulunulmasini gerektirir (Hirschman ve Holbrook, 1982: 95).
Pazarlama literatiriinde hedonik tiketim ile ilgili 6nciil ¢alismalardan biri, Tauber tarafindan 1972 yilinda
yuritiilmis olan tiketicileri satin almaya yonelten psikolojik faktorlerin neler oldugunun arastirldigr calismadur.
Bu caligmada oyalanmak, zevk ve isteklerin pesinden gitmek, yeni deneyimler 6grenmek, fiziksel aktiviteler,
duyusal uyaranlar gibi faktorler kisisel motivatorler olarak ortaya konmustur. letisim kurmak, arkadas gruplart
ile yapilan aktiviteler, sosyal statii ve kisinin otoritesi, saticilarla pazarlik esnasinda hissedilen haz gibi nedenler
ise kigileri aligverise yonlendiren sosyal motivatérler olarak belirlenmistir (Tauber, 1972: 48). Gortldigt gibi bu
calismada haz, istek ve arzu gibi faktorler kisilerin alisveris motivatorleri olarak tespit edilmistir.

Arnold ve Reynolds (2003: 81), hedonik tiiketimin boyutlarint belitlemeye yonelik bir calisma yuriitmis ve
bireyleri hedonik titketime yonelten 6 temel faktér oldugu sonucuna ulagmislardir. Bunlar; macera odakls,
sosyallesme odakly, fikir edinme odakli, bagkalarint mutlu etme odakli, deger odaklt ve rahatlama odaklt alisveris
seklinde stralanabilir. Macera odaklilik, aligverisi heyecan ve macera veren bir siirec olarak tanimlat. Sosyallesme
odaklilik; yakin cevre, aile ve arkadaslarla birlikte alisveris yapmaktan ve bu siirecte sosyallesmekten, onlarla
iletisim kurmaktan keyif almaktir. Fikir edinme odakldik; tiiketicilerin pazardaki yenilikleri, moday: ve trendleri
takip edebilmek amactyla aligveris yapmasidir. Bagkalarint mutlu etme odaklilik; bireylerin sevdigi kisiler icin,
onlart mutlu etmek amactyla aligveris yapmasidir. Deger odaklilik; tiiketicilerin indirim firsat: yakalamalari, distik
fiyatlt bir tirtin bulmalari veya siki bir pazarlik yaparak avantaj elde etmeleri durumunda bir oyun kazanmiscasina
haz duymalari ile alakalidir. Rahatlama odaklilik ise tiiketicilerin kotii hislerden kurtulma, problemlerini unutma,
kendisini simartmak icin ve ruh halini iyilestirmek icin aligveris yapmast ile ilgilidir (Ocel vd., 2022).
Guntimiizde hedonik tiiketim, sosyal medyanin etkisiyle ve bir¢ok iletisim aract sayesinde tiketicileri etkisi altina
alabilmektedir. Ornegin markalar, sosyal medya reklamlarinda prestij ve statii gostergesi olarak kullandiklars
figtitler aracihifiyla titketicileri aligverise yonlendirerek bir hedonik etki olusturabilmektedir (Babacan, 2001).
Ayrica bugiin bireylerin sosyal medyaya olan bagliliklarinin artmasi, onlarin sosyal medya tizerinde baglantida
olduklari kisilerin kendi hayatlarina nazaran daha arzu edilebilir bir yagsantiya sahip olmalarindan duyduklari kaygt
dizeyini artirmistir. Kisilerin sosyal medyaya erisimlerinin kolaylasmasi, bu platformlara sik sik girmeleri icin
tzerlerinde bir baskiya da neden olmaktadir (Fox ve Moreland, 2015). Guniimiz gengleri, vakitlerinin 6nemli
bir boliimiinii bu sosyal aglarda paylasim yaparak, kendilerinin ve arkadaglarinin durumlarint giincelleyerek ve
giindemi takip ederek gegcirebilmektedir. Ozellikle Z kusagi diger tiim kusaklarla kiyaslandiginda sosyal medya
ortaminda daha ¢ok zaman gecirmektedir (wearesocial.com, 2021). Sosyal medyada devamlilik gosteren giinceli
takip etme davranist Fear of Missing Out (FoMO) olarak ifade edilen bir olgunun ortaya ¢ikmasina sebep
olmustur (Ince ve Kadioglu, 2020).

Gelismeleri Kacirma Korkusu (FoMO)

FoMO, kisinin icinde bulundugu anda bagka bir yerde heyecan verecek seylerin olabilecegine dair duyulan
kaygidir (oxforddictionaries.com, 2022). Fear of Missing Out kavraminin kisaltmasi olan FoMO, Gokler ve
arkadaglart (2016: 53-59) tarafindan, “Gelismeleri Kacirma Korkusu (GKK)” seklinde Tirkee’ye uyarlanmistir.
Ayrica FoMO bir¢ok ¢alismada, “gtindemi kagirma”, “bir seylerden geri kalma”, “firsatt kacirma”, “eksik kalma”,
“sosyal bir etkilesimden haberdar olamama”, “deneyimlerden geri kalma”, “yoksun olma” ve baglantida
kalamama” seklinde kavramlastiridmistir (Przybylski vd., 2013; Hosgor vd., 2017a). FoMO, yogun bir sekilde
interneti ve sosyal medyayt kullanan kisilerde gorilmektedir ve kisinin ¢evresindeki bireyler tarafindan sosyal
medya tzerinde paylasilan bir génderiden veya bir durum glincellemesinden haberdar olmamaktan duydugu
endiseden dogabilecek bir problemdir (Hosgor, 2017b: 215-216). Sosyal medyada gordiigii paylasimlar sonrast
kisilerin kendi yasamlarint bagkalarinin yasamlariyla karsilastirmast FoMO’nun ortaya ¢tkmasina ve yaygin bir
bicimde hissedilmesine neden olmaktadir (Aydin, 2018: 417).

Genglerin, Facebook ve Instagram gibi sosyal medya platformlarint siklikla kullandigt ve FoMO’nun etkisiyle
buralarda saatler harcadiklari bilinmektedir (Coons ve Chen, 2014). Geng bireylerin sosyal ag sitelerini kullanim
orant giderek ylkselmektedir (Doster, 2013). Bu durum, dijital teknolojilerin genglerin tutum ve davranslarint
sekillendirmesini, genclerin de tutum ve davranslaniyla teknolojik gelisme ve toplumsal normlart
sekillendirmesini etkilemektedir (Argan vd., 2018: 44). Sosyal medya insanlar i¢in bir iletisim aract olarak
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gorilirken, isletmeler agisinda da onlarin tiketicilerine kolaylikla ulagsmalarini saglayan ve etkilesimde
bulunabilmeleri i¢in firsatlar sunan bir arag olarak gbrillmektedir (Appel vd., 2020: 79). Sosyal medya tiketicilere
de diger tiiketicilerin yorumlarina ulasma ve cesitli platformlar araciliiyla kolaylikla siparis verebilme gibi
avantajlar sunmaktadir (Jacobson vd., 2020). Sosyal medya sayesinde etkinlik, organizasyon, toplantt gibi sosyal
faaliyetlere kolayca erisilebilmekte ve boylelikle gindem rahatlikla takip edilebilmektedir. Ancak sosyal medyanin
bu denli kullanimi bireylerde stirekli glincelleme ve izleme davranist olusturmakta ve gelismeleri kacirma korkusu
(FoMO) gibi durumlari da tetiklemektedir (Fox ve Moreland, 2015: 170). FoMO, kisilerin psikolojik
durumlarinin bir tiring yansitir (Song vd., 2017) ve bireylerin diger bireylerle siirekli olarak baglantida olma
istegi ile ilgilidir (Uzun vd., 2019: 46). Sosyal medya kullanicilarinin yaklasik olarak dortte Gglintin
cevresindekilerin yaptiklarindan haberdar olmama riski ile karst karsiya kaldiklarinda tedirgin hissettikleri
bilinmektedir (Baker vd., 2016: 275).

Przybylski ve arkadaslar (2013) tarafindan yapilan arastirmada FoMO diizeyi yiiksek olan bireylerin anin tadini
ctkaramadiklari, bagkalarinin ne yaptigini daha ¢ok merak ettikleri icin kaygt ve endise yasadiklar
gbzlemlenmistir. FoMO, sosyal medya kullanimi ile psikososyal faktdrler arasindaki iliskiyi gosteren bir
kavramdir (Argan ve Argan, 2019: 278) ve FoMO olgusunun insanlar arasinda yaygin oldugunu éne siiren birgok
gdriis ve arastirma mevcuttur. Ornegin Herman (2012), gelismis tilkelerdeki tim yetiskinlerin yaklastk %70'inin
cesitli derecelerde FOMO yasadigini; Hayran vd. (2017: 661) ise, 936 kisi tzerinde yirittiikleri arastirmada
katlimeilarin %81'inin ara sira veya daha stk FOMO yagadiklarini ortaya koymuglardir. FoMO, sosyal medyaya
maruz kalmanin yol agtigr ve belirli davransslarla karakterize edilen duygusal bir deneyim olarak goriilmektedir
(Reagle, 2015). Sosyal medya kullanicilart genellikle kendi hayatlarinin digerlerininkine nazaran daha az keyifli
oldugundan endise etmektedir. Bagkalarinin gosterisli sunumlari ve sosyalligi g6z 6ntine alindiginda Facebook,
Instagram ve Twitter gibi sosyal medya araglari, kisinin gérebilecegi devamli mevcut gériintiiler nedeniyle sosyal
karsilastirmayi daha etkili hale getirmektedir (Argan ve Argan, 2019: 281). FoMO’nun tiiketici davranislarina da
etki ettigi sdylenebilir. Bireyler, cevrelerindeki insanlarin kendilerinde olmayan bir Girtint satin aldiklarint gérdigi
zamanda FoMO hissederler (Senel, 2018: 61). FoMO’nun bu etkisi, 6zellikle hedef kitlenin geng bireylerden
olustugu pazarlarda, talep olusturma ve talebi arttirmak icin ticari amagla kullandmaktadir (Hodkinson, 2019).
Dolayistyla FoMO tiiketici davranislart tizerinde etkisi olan giiclii bir motivasyon unsuru olarak gorilebilir
(Herman, 2012).

FoMO, tiiketim ve pazarlamayi ilgilendiren bir kavramdir. Isletmeler, baz1 kampanyalar araciligiyla iriin ve
hizmetlere iliskin kitlik algist olusturarak FoMO egilimini tesvik etmeye ve tlketicilerin satin alma kararlarin
etkilemeye calismakta ve bu sayede tiketicilerin gelismeleri kagirma korkusu yasamalarina neden olmaktadir
(Hodkinson, 2019: 67). Yapilan bir ¢calismaya gore, cevrimici aligveris yapan musterilerin %73'0 triin ararken
FoMO'yu deneyimlemektir. Baska bir calisma ise, satin alma davranisinin FoMO'dan 6nemli 6lctde
etkilenebilecegini géstermistir. Bu arastirmaya katilanlarin %681 FoMO egilimlerinin bir sonucu olarak bagka
birinin ger¢ek deneyimini gérdiikten sonraki 24 saat icerisinde aligveris yapmuslardir. FoMO egilimi yitksek olan
kisilerin, daha ¢ok geziler (%59), partiler-etkinlikler (%56) ve yemek (%29) ile ilgili ¢evrimici icerikleri gérditkten
sonra aligveris yaptiklar1 gérilmistir (Overmyer, 2016). JWT Intelligence (2012) tarafindan yapilan bir arastirma,
FoMO'nun sosyal medya kullanimint artirmast ve tiketicileri daha fazla deneyim yasamaya motive etmesi
nedeniyle harcamalari artirma potansiyeline sahip olabilecegini géstermektedir (Celik vd., 2019: 126).

Tiketiciler genel olarak satin alma karatlarini tamidiklarinin fikirlerini dinledikten sonra verme egilimindedir.
Internet ve sosyal medya sayesinde tiiketiciler, iiriin veya hizmetlerle ilgili her tiirlii bilgiye satin alma eyleminden
once ulasabilmektedir. Cevrimici kaynaklardan toplanan bilgiler tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir
(Saritas, 2017: 98). FoMO'lu biteyler sosyal medyada takip ettikleti ¢cogunluk gibi olmaya calistiklari icin daha
fazla firsatlart ve gelismeleri kacirma korkusuna sahiplerdir ve sosyal medyada takip ettikleri kisilerin fikir ve
yorumlarindan daha fazla etkilenmektedir. FoMO, bireylerin FoOMO sonucunda duygusal eylemleri nedeniyle
artan satin alma niyetlerinden kaynaklanabilecek anlik satin alma egilimine neden olmaktadir. Bagkalarinin
deneyimlerini, yasamlarint ve yagam tarzlarimi gérmek, yetersizlik duygusuna yol acarak, kacirmama istegini
tetikleyebilmektedir (Celik vd., 2019: 120).

Farklt bir agidan bakildiginda FoMO etkisi, tiiketicilere ulasma agisindan pazarlama kampanyalarinda degerli bir
arac olabilir (Hodkinson, 2019). Pazarlama agisindan FoMO egilimli tiketicileri anlamak, onlarin tutum ve
davranislarina uygun tGriin ve hizmet sunmak isletmeler i¢in buyiik 6nem tagimaktadir. Aydin (2018), FoMO'nun
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insanlart gercek ihtiyaclarinin Stesinde yasamaya yonlendirdigine ve ihtiyaclari belirsiz kildigina, bireylerin hangi
yeni driin ve hizmetleri satin almalari gerektigine karar vermek icin akranlarina yéneldigine ve bu nedenle satin
alma karari aldiklarina dikkat ¢ekmistir. Bu baglamda isletmeler sosyal medyada aktif olarak yer almay: faydali
bulabilirler. FoMO, sosyal medyayt daha stk kullanan bireylerde daha yaygin oldugu icin, isletmeler sosyal medya
kampanyalatinda FoMO'yu tesvik etmeye yonelik stratejiler kullanabilirler. Asagida FoMO ile ilgili literatiirde
yapilan calismalara yer verilmektedit.

Rifkin vd. (2015), bireylerin sosyal medyada kagirdiklari bir sosyal aktivitenin fotograflarini gérdiiklerinde FoMO
deneyimi yasama egiliminde olduklarint belirtmislerdir. Perrone (20106), gen¢ bireyler tzerinde yliriittigi
calismasinda FoMO ve sosyal medya kullanim sikhig1 arasindaki iliskiyi yas, cinsiyet ve etnik kéken gibi
degiskenler agisindan agtklamaya ¢alismis ve FoMO egilimi ile sosyal medya kullanimi ve demografik ézellikler
arasinda anlamli farkliliklar bulmustur. Universite 6grencileri tizerinde artan FOMO etkisini arastiran Hosgér vd.
(2017b); yas, akilli telefon kullanim stresi, giinlik akilli telefon kontrol etme sikligi, sosyal medya hesabinda
bulunma siiresi, sosyal medya hesap sayis1 ve giinliik olarak sosyal medyayt kullanim stresi gibi degiskenlerin
FoMO egilimini etkiledigi sonucuna ulagsmislardir. Argan vd. (2018), FoMO ve tiiketici kavramlarini bitlestirerek
"fomsumer" kavramini ortaya koymus, bu yeni kavrami teorik zeminde incelemis ve tiketici davranst ile
iliskilendirmistir. Bu calismaya gére FoMO egilimi olan tiketicilerin karar verme Oncesinde, sirasinda ve
sonrasindaki davranslari, geleneksel tiiketicilerden 6nemli Slgtide farkhidir. Aydin (2018), FoMO egiliminin
tiketicilerin icgidiisel satin alma davranisi tzerindeki etkilerini ve algilanan kithgin bu egilimi etkileyip
ctkilemedigini arastirdift calismasinda, algilanan kithgin FoMO'yu artirdigt ve FoMO'nun anlik satin almalar
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasmustir. Korkmaz ve Dal (2020: 532), bireysel yenilik¢iligin
tiiketici yenilikeiligi Gzerine etkisinde FoMO’nun aracilik roliind tespit etmistir. Copuroglu (2021), kisilerin sosyal
medyay! kullanim sekillerinin, kullanim siirelerinin ve sosyal medyanin onlar icin 6neminin FoMO ve hedonik
tiiketim tizerindeki etkisini inceledigi ¢calismasinda, FoMO’nun hedonik titketim tizerinde etkisi oldugunu, sosyal
medya kullanimina 6nem veren kisilerin FoMO ve hedonik titketim diizeylerinin ytiksek oldugunu, sosyal medya
kullanim sikligr ile FoMO ve hedonik tiiketim arasinda ise bir iliski olmadigini, sosyal medyanin kisisel kararlart
tzerine etkisi olan kisilerde FoMO ve hedonik tiiketim egilimi oldugunu ortaya koymustur. Ayrica yapian bu
calismalarin demografik kisimlari incelendiginde FoMO’nun Z kusag bireylerde daha fazla gérildigl sonucuna
ulasgilmistir. Asagida Z kusagt ve bu kusagin 6zellikleri anlatilmaktadir.

Z Kusagi ve Sosyal Medya

Z kusagi bireyler, teknolojiyi kimliklerinin bir pargasi gibi gdrmekte ve teknolojisiz bir diinya diistinemediklerini
ifade etmektedirler (Singh, 2014). Onceki kusaklarla kiyaslandiginda Z kusag, hiz1 daha ¢ok sevmekte ve bilgiyi
daha hizli isleyebilmektedir (Cetin ve Karalar, 2016). Ayrica Z kusagt multi-tasking yani ¢oklu gérev yapabilme
hususunda da oldukea basari gbstermektedir (Golovinski, 2011). Ancak dikkat siireleri oldukea kisa oldugundan
dolay1 bu kusagin dikkatini ¢ekebilmek adina gérsel igeriklerin kullanilmasi gerekmektedir (Artemova, 2018). Z
kusagt kadimnlar ortalama 3 saat 14 saniyelerini, Z kusagi erkekler ise ortalama 2 saat 39 saniyelerini sosyal
medyada harcamaktadir (wearesocial.com, 2021). Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi’ne gére 2020 yilinda
Tirkiye'nin toplam ntfusu 83 milyon 614 bin 362 kisidir. 15-24 yas arast geng¢ ntfus 12 milyon 893 bin 750
kisidit. Geng nufus, toplam niufusun %15,4'udir ve bu nifusun %51,3"unt erkekler, %48, 7'sini ise kadinlar
olusturmaktadir (TUIK, 2021). Avrupa Birliginde ise bu oran %10.7dir. Gérildigi tizere Tiirkiye’nin geng
nifus orant oldukca yiiksektir. Bu yitksek oran Tiurkiye’de internet ve sosyal medya kullantminin diinya
ortalamasinin tizerinde olmast sonucunu dogurmustur (Sproutsocial.com, 2021). Dinya genelinde Z kusagt
tzerinde yapilan bir calismaya gére; bireylerin %066’st sosyal medyayt yasamlarinin vazgecilmezi olarak
gordiklerini, %6571 sosyal medyay1 gecen yila kiyasla daha ¢ok kullandigint ve %45’ ise gelecekte sosyal medya
kullaniminin artacagini ifade etmislerdir. Ayrica Z kusagi bireylerin %66’s1 markalar ile sosyal medya tizerinden
ctkilesime gectigini ve %78’si ise yeni markalart sosyal medya sayesinde kesfettigini belirtmislerdir
(sproutsocial.com, 2021). Z kusag1 bireyler sosyal medyayt pek ¢ok farkli sosyal nedenden dolayr kullanmaktadir.
Asagidaki Tablo 1’de bu nedenler yer almaktadur.
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Tablo 1. Z Kusagt Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Nedenleri

Sosyal Nedenler Yuzde (%)
Arkadaglarla iletisimde kalmak icin 38
Fotograf veya video paylasmak icin 33
Diger insanlarla baglantt olusturmak icin 31
Cok sayida arkadas sosyal medyada bulundugu icin 31
Yeni insanlarla tanismak icin 28
Fikirleri paylasmak igin 27
Ginlik hayatin ayrintilarint paylasmak icin 20
Is ile ilgili baglantt igin 19

Not: Bilgiler Global Web Index (2020) web sayfasindan alinmistir.

2020 yilinda Z kusaginin toplam harcama giicii yillik ortalama 143 milyar dolar olarak hesaplanmugtir ve kiiresel
tiketicilerin %40’1n1 olusturmaktadir (Insider, 2020). Goérildign tzere Z kusadr pazardaki en gicli tiketici
gruplarindan biridir. Deneyim odakli olan Y kusaginin aksine, Z kusagt paralarini eglence, teknoloji ve moda
satin alimlarina harcamaya daha isteklidir (Thinkwithgoogle, 2021). Yapilan bircok arastirmaya gbre Z kusag
bireylerin diger kusaklara gére hedonik tiiketim egilimleri yiiksektir. Ornegin, Aytekin ve Ay (2015), Z kusagt
bireylerin eglenceyi, hareketi, moday1 takip etmeyi sevmeleri gibi Ozellikleri dolayisiyla hedonik tiiketim
egilimlerinin daha yitksek oldugunu ortaya koymuslardir. Y kusagt ve Z kusaginin alisveris egilimlerini
karsilastiran bir¢ok calisma ise Y kusagt bireylerin faydaci tiketim egilimlerinin Z kugagi bireylerin ise hedonik
titketim egilimlerinin yiksek oldugunu ifade etmektedir (Nagy, 2017; Karaman, 2021; Chiguvi ve Musasa, 2021).
Ayrica FoMO sendromu, Z kusagt bireylerde siklikla gérilmektedir. Clinkt Z kusagi, akill telefonlari, tabletleri
ve bilgisayarlari en fazla kullanan yas kusagi oldugundan dolayt FoMO sendromuna yakalanma oranlari da diger
yas kusaklara gére oldukea fazladir (Przybylski vd., 2013).

Yontem

Bu c¢aligma, hedonik titketim ile gelismeleri kacirma korkusu (FoMO) arasindaki iliskinin incelenmesi amactyla
Z kusa@ tiiketiciler tizerinde yapilmistir. Nedensel arastirma modelinde yapilandirilan ¢alismada veri toplama
aract olarak anket tercih edilmistir. Arastirmanin evrenini Balikesir Universitesi, Bandirma Onyedi Eyliil
Universitesi, Toros Universitesi'nde énlisans ve lisans diizeyinde 6grenim géren 63renciler, ayrica online ve yiiz
ylze olarak ulasilabilen biitiin Z kugagi tiketiciler olusturmaktadir. Online anket formu Google Sirketi tarafindan
gelistirilen Google Formlar tizerinden interaktif olarak olusturulmustur. Haziran-Eylil 2021 tarihleri arasinda
2000 yili ve sonrasinda dogmus ve kolayda 6rnekleme yontemine gore belirlenmis olan 494 kisiye anket
yapilmistir. Fakat cevaplarin okunmamasi, 6zensiz ve eksik doldurulmast nedeniyle 96 anket analize dahil
edilmemistir. Arastirmanin Grneklemini analize dahil edilen 398 kisi olusturmaktadir. Arastirma kapsaminda
6ncelikle 50 kisiye anket uygulanmustir. Anket sorularinin anlagilirligi konusunda herhangi bir sorun olmadig
tespit edildikten sonra diger anketlerin dagitimi agamasina gecilmistir. Anket formu ti¢ bélimden olugsmaktadir.
1lk boliimde katilimcilara yaslart sorulmustur. Boylece, 22 yas ve tizeri olanlarin anketi sonlandirilmis ve 21 yas
ve altt ile ankete devam edilmistir. Tkinci bolimde; hedonik tiiketime yonelik sorular ve gelismeleri kagirma
korkusu (FoMO)’na yonelik sorular yer almaktadir. Bu boliimdeki sorulari, Arnold ve Reynolds (2003)
tarafindan gelistirilen ve 23 ifadeden olusan hedonik alisveris 6lcegi ve Gokler vd. (20106) tarafindan gelistirilen
ve 10 ifadeden olusan sosyal ortamlarda gelismeleri kagirma korkusu (FoMO) élgegi olusturmaktadir. Ugiinci
bélimde ise katiimecilarin aligveris aliskanliklarina yonelik sorular ve demografik 6zelliklere yonelik sorular yer
almaktadir. Arastirmada kullanilan Slgeklere iliskin ifadeler igin 5li Likert Olcegi kullanilmistir. Tfadeler; 1:
Kesinlikle Katilmtyorum, 2: Katlmiyorum, 3: Biraz Katiliyorum, 4: Katiiyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum
seklinde derecelendirilmistir. Arastirmalarda carpiklik ve basiklik 6lciisti +1,5 veya -1,5 araliginda deger alan
gruplar normal dagilim g&stermis kabul edilmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2013). Arastirmadaki boyutlarin
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carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda boyutlarin tamami normal dagilim géstermektedir. Bundan dolayi
parametrik testler kullanilmistir. Arastirmanin hipotezleri ise Korelasyon, Regresyon, Tek Yonli Varyans
(Anova) analizi ve bagimsiz 6rneklem T-testi ile test edilmistir. Olceklerin giivenilirliklerini élgmek icin Alfa
katsayist (Cronbach’s Alpha) tercih edilmistir. Verilerin analizinde SPSS 26.0 programi kullanilmistir. Z kusagt
tiiketicilerin hedonik titketim egilimleri ile gelismeleri kagirma korkusu (FoMO) arasindaki iliskinin incelenmesi
amaci ile yapilan literatiir aragtirmast dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1:
H2:
H3:
H4:
H5:
Ho:
H7:
HS:

Z kusagi tiketicilerin hedonik titketim egilimleri ve FoMO arasinda pozitif bir iligki vardir.

FoMO, hedonik titketim egilimi tizerinde anlamlt bir etkiye sahiptit.

Z kusagi tiiketicilerin hedonik titketim egilimleri aligveris sikliklarina gére farkhilagmaktadir.

Z kusagi tiiketicilerin FoMO egilimleri alisveris sikliklarina gére farklilagsmaktadir.

Z kusagi tiiketicilerin hedonik titketim egilimleri aylik ortalama aile gelirlerine gére farklilagsmaktadir.
Z kusagi tiketicilerin FoMO egilimleri aylik ortalama aile gelirlerine gore farklilasmaktadir.

Z kusagi tiiketicilerin FoMO egilimleri cinsiyete gére farklilasmaktadir.

Z kusagi tiiketicilerin hedonik titketim egilimleri cinsiyete gére farklilasmaktadir.

Bulgular

Calismanin bu bélimde, analizler sonucunda elde edilen bulgulara ve bu bulgulara dayalt olarak hazirlanan tablo,
actklama ve yorumlara yer verilmektedir. Tablo 2’de 398 katitimcinin demografik 6zellikleri yer almaktadir.

Tablo 2. Katulimcilarin Demografik Ozellikleri

Kisisel Bilgiler Frekans Yiizde (%)

Cinsiyet Kadin 262 65,8
| Erkek 136 342
Egitim Duzeyi Lise 71 17,8
Onlisans 75 18,8
Lisans 252 63,3
Medeni Durum Bekar 391 98,2
Evli 7 1,8
2500 TL ve alt 43 10,8

2501 TL - 6000 TL 211 53
Aile Aylik Ort. Gelir 6001 TL - 8000 TL 65 16,3
8001 TL — 10000 TL 41 10,3

10001 TL ve Uzeri 38 9,5
500 TL ve alt 198 49,7

501 TL - 750 TL 96 241

Aylik Kisisel Ort. Gelir 751 TL - 1000 TL 37 9,3
1001 TL - 1250 TL 21 53
1251 TL ve Uzeri 46 11,6
Calismuyor 347 87,2
Calisma Durumu Ozel sektor calisant 45 11,3
Kamu sektori galigant 6 1,5

Tablo 2 incelendiginde katitlimcilarin %65,81 kadinlardan olugsmaktadir. Katithmeilarin %49,7’sinin aylik kisisel
gelirleri 500 TL ve altindadir. Ayrica tabloda gorildigh tzere katthmeilarin % 63,32%4 lisans mezunlarindan
olusmakta ve calismamaktadir.
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Tablo 3. Katllimcilarin Aligsveris Aligkanliklart

Aligveris Aligkanliklari Frekans Yiizde (%)
Alisveris yapma Haftada bir 25 6,3
stkliginiz? 1ki haftada bir 41 10,3
Ayda bir 56 14,1
Thtiyacim oldugunda 276 69,3
Alisverise daha cok  Yalniz 88 22,1
kiminle ¢tkarsiniz? Aile tyelerinden biri ile 164 41,2
Arkadagimla 119 29,9
Diger 27 0,8
Alisveris 6ncesi Yapmam 65 16,3
arastirma yapar Yaparim 96 24,1
misiniz? Bazen yaparim 174 43,7
Cogunlukla yaparim 63 15,8
Aile tyeleri 126 31,7
Alisverislerinizde Arkadaglar 160 40,2
sizi en ¢ok etkileyeni  Sosyal medya fenomenleri 49 12,3
se¢iniz. Unlii kisiler 17 43
TV reklamlart 7 1,8
Diger 39 9,8
Alisveris listesi yapar ~ Evet 123 30,9
misiniz? Hayir 275 69,1

Tablo 3, katitlimcilarin aligveris aligkanliklarina yonelik bilgilerini icermektedir. Tablo 3’e gére katilimeilarin %
69,3’ ihtiyact olmast durumunda alisveris yapmakta ve %41,2’si ise alisverise aile iyelerinden biri ile ¢tkmaktadir.
Katiimcilarin %43,7’si aligveris Oncesinde bazen arastirma yapmakta ve %40,2’si aligverislerinde en ¢ok
arkadaslarindan etkilenmektedir. Ayrica aligveris listesi yapmayanlarin orant 69,1°dir.

Tablo 4. Hedonik Tiiketim Olgegi

Hedonik Tiiketim Olgegine Ait Ifadeler Ort. Std. Durum
Sap.
Alisveris benim i¢in bir maceradir. (Hedo1) 3,01 1,19 Orta
Aligveris yapmayi biyileyici bulurum.(Hedo2) 2,83 1,28 Orta
Aligveris benim i¢in heyecan verici bir olaydir.(Hedo3) 3,32 1,23 Orta
Aligveris yaparken kendimi ayr1 bir diinyada gibi hissederim.(Hedo4) 2,69 1,33 Orta
Alisveris yapmak benim i¢in sikict bir olaydir. *(Hedo5) 3,01 1,30 Orta
Cogunlukla indirim oldugu zamanlarda aligverise giderim.(Hedo0) 3,51 1,21 Orta
Indirim kampanyalarint takip etmeyi severim.(Hedo7) 3,43 1,32 Orta
Alisveriste pazarlik yapmay: severim.(Hedo8) 2,90 1,29 Orta
Indirimden yararlanmak igin alisverise giderim.(Hedo9) 3,26 1,30 Orta
Baskalar1 i¢in aligveris yapmay1 severim. Ciinkd onlar kendini iyi hissettiginde bende 3,22 1,37 Orta
kendimi iyi hissediyorum.(Hedo10)
Hayatimdaki ~ 6zel insanlar igin  bir seyler aldigimda kendimi iyi = 4,28 1 Yiksek
hissediyorum.(Hedo11)
Ailem ve arkadaglarim icin alisveris yapmaktan keyif alirim.(Hedo12) 3,95 1,14 Yiksek
Birisi icin mikemmel hediyeyi bulma amaciyla alisveris yapmaktan zevk 3,54 1,31 Orta
alirim.(Hedo13)
Trendlere ayak uydurmak icin alisverise ¢ikarim.(Hedo14) 2,45 1,29 Orta
Modayt takip etmek icin aligverise ¢tkarim.(Hedo15) 2,33 1,28 Diustk
Mevcut yeni triinlerin neler oldugunu gérmek igin aligverise giderim.(Hedo16) 2,70 1,30 Orta
Yeni seyler deneyimlemek igin aligveris yaparim.(Hedo17) 2,87 1,32 Orta
Sosyallesmek icin ailem ya da arkadaslarimla aligverise giderim.(Hedo18) 3,14 1,32 Orta
Alisveris yaparken insanlarla sosyallesmekten keyif alirim.(Hedo19) 3,12 1,24 Orta
Benim icin arkadaglarimla veya ailemle alisveris yapmak sosyal bir olaydir.(Hedo20) 3,18 1,31 Orta
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Baskalartyla  birlikte  alisveris ~ yapmak, bag  kurmaya  yardimct  bir 3,11 1,25 Orta
deneyimdir.(Hedo21)

Moralim bozukken kendimi daha iyi hissetmek icin alisverise giderim.(Hedo22) 2,78 1,48 Orta
Bana goére aligveris stresi azaltmanin bir yoludur.(Hedo23) 2,95 1,41 Orta
Kendimi 6zel bir seyle simartmak istedigimde alisverise giderim.(Hedo24) 3,08 1,43 Orta

Xort= (1-2,33 dustk, 2,34-3,66 orta, 3,67-5 yiiksek)

Tablo 4, hedonik tiiketim 6lgegindeki degiskenlere ait ortalama ve standart sapma degerlerini gostermektedir.
Hedonik tiiketim 6l¢egine iliskin ortalamalara bakildiginda en disiik ortalama “Modayt takip etmek icin alisverise
ctkarim” ifadesinindir. En yiiksek ortalama ise “Hayatimdaki 6zel insanlar icin bir seyler aldigimda kendimi iyi
hissediyorum” ifadesine aittir.

Tablo 5. FoMO Olcegi

FoMO Olgegine Ait ifadeler Ort. Std.  Durum
Sap.

Arkadaglarimin neler yaptigint bilmedigim zamanlarda kaygt hissederim. (FoMO1) 2,58 1,25 Orta
Arkadaslarimla bulusma firsatint kacirmis olmak canimi sikar.(FoMO?2) 398 1,08 Yiksek
Arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 6grendigimde endiselenirim.(FoMO3) 2,66 1,36 Orta
Iyi bir zaman gecirdigimde bunun detaylarini gevrimici (online) olarak paylagmak 2,64 1,35 Orta
benim i¢in 6nemlidir.(FoMO4)
Tatile ¢tktigimda arkadaslarimin ne yaptigini takip etmeye devam ederim.(FoMOD5) 2,74 1,31 Orta
Bazen neler olup bittigini takip etmek icin fazla zaman harcayip harcamadigimi 2,80 1,36 Orta
merak ederim.(FoMOG)
"Bagkalarinin” deneyimlerinin benim deneyimlerimden daha doyurucu olmast beni 2,34 1,25 Orta
kotkutur.(FoMO7)
Arkadaslarimin deneyimlerinin benim deneyimlerimden daha doyurucu olmast beni 2,13 1,18 Dusiik
korkutur.(FoMOS)

Tablo 5te yer alan FoMO o&lcegine ait ortalamalar incelendiginde en disik ortalama “Arkadaslarimin
deneyimlerinin benim deneyimlerimden daha doyurucu olmasi beni korkutur” ifadesinindir. En yliksek ortalama
ise “Arkadaslarimla bulusma firsatint kacirmis olmak canimi sikar” ifadesine aittir.

Tablo 6. Hedonik Tiiketim Olcegine Tliskin Faktor Analizi
ifadeler Faktor Yiikleri
Macera Odakly Alrgveris 1 2 3 4 5 6
Hedol ,853
Hedo2 ,830
Hedo3 ,826
Hedo4 , 767
Hedo5 ,616
Sosyallesme Odakls Alssveris
Hedo20 ,857
Hedo19 ,807
Hedo18 795
Hedo21 761
Fikir Edinme Odakly Alsveris
Hedo15 ,863
Hedo14 ,839
Hedo16 ;712
Hedo17 ,605
Bagkalarin Mutlu Etme Odaklr Alisveris
Hedo12 ,857
Hedol1 ,825
Hedo13 7174
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Hedo10 ,768

Deger Odakils Alrsverig

Hedo6 815

Hedo7 751

Hedo9 741

Hedo8 ,575

Rabhatlama Odakly Alisveris

Hedo22 ,687
Hedo24 ,054
Hedo23 ,600
Agiklanan 1V aryans 17,316 13,062 12,301 11,885 9,696 7,783
Toplam Agiklanan 1V aryans 72,044
Cronbach Alfa ,900 ,883 ,872 ,843 ,744 ,880
Toplam Cronbach Alfa 918

Not: KMO: 0,898, Batlett Testi=5876,610; p<0,001

Hedonik tiketime ait ifadelere yapt gegerliligi kapsaminda faktor analizi yapilmistir. Bu analizde faktér analizine
uygunlugu belirlemek icin Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6leeklerine bakilmustir. Analizler
sonucunda KMO degerinin %60’1n tGzerinde bir deger almast beklenir (Nakip, 2003). KMO degeri .898 ve Barlett
testi degeri ise 5876.610°dur. Bu degerler, veri setinin fakt6r analizine uygunlugunu ve sonucun istatistiksel acidan
anlamli oldugunu gostermektedir (p<<0,001). Tablo 5’te de gorildigi tzere hedonik titketim 24 ifadeden (1 ifade
ters olarak kodlanmustir) ve altt faktdrden olusmaktadir. Bu faktorler; Macera Odakli Alisveris (5 ifade),
Sosyallesme Odakli Aligveris (4 ifade), Fikir Edinme Odakli Aligveris (4 ifade), Baskalarint Mutlu Etme Odakli
Alisveris (4 ifade), Deger Odakli Aligveris (4 ifade) ve Rahatlama Odakli Alisveris (3 ifade) seklindedir. Bu
faktorler katiimeilarin hedonik titketiminin toplamda %72,044’tint aciklamaktadir.

Tablo 7. FoMO Olgegine Tliskin Faktér Analizi

Ifadeler Faktor Yukleri
1
FoMO7 ,762
FoMO5 ,740
FoMO3 ,729
FoMOS 714
FoMOG6 ,690
FoMO1 ,682
FoMO4 ,660
FoMO2 ,469
Agiklanan 1V aryans 47,070
Toplam Agiklanan Varyans 47,070
Cronbach Alfa ,818
Toplam Cronbach Alfa ,818

Not: KMO: 0,818, Barlett Testi=1168,326; p<0,001

Tablo 7’de FoMO ©&lgegine iliskin faktér analizi sonuglari yer almaktadir. KMO degeri 0,818’71, Barlett testi degeri
ise 1168,326°dir. Bu deger, veri setinin faktor analizine uygun oldugunu ve sonucun istatistiksel olarak anlaml
oldugunu ifade etmektedir (p<0,001). Olgekte toplam 11 ifade yer almasina ragmen Scale if item deleted
stitunundan bakilarak 3 ifadenin 6lgegin giivenirligini distirdigh gérilmistiir ve analizden c¢ikardmigtir. Nihai
faktor analizi 8 ifade ile yapilmistir. FOMO tek faktérden olusmaktadir ve bu tek faktdriin agikladigt toplam
varyans %47,070’tir.

Arastirmanin amact dogrultusunda bagimli degisken hedonik tiiketim ve bagimsiz degisken olan FoMO
arasindaki iligkilerin yoniinii ve derecesini belitlemek icin korelasyon ve regresyon analizleri yapilmistir.
Korelasyon ve Regresyon testi gruplart icin verilerin normallik dagilimi 6nemli varsayimlardandir. Her iki 6lcege
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iliskin yapilan normallik testi sonucuna gére veriler normal dagilima sahiptir. Korelasyon ve regresyon analizleri
sonuglarina gore (p<<0,01) diizeyinde anlamli ve pozitif yonli iligkiler oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen
degerler asagidaki Tablo 8, Tablo 9 ve Tablo 10’da g&sterilmektedir.

Tablo 8. Hedonik Tiiketim ile FoMO Arasindaki Tliskiyi Agiklayan Pearson Korelasyon Analizi

Degisken n Ort. SS 1 2
1.HedonikTiketim 398 3.1393 .763 1 A4T
2. FoMO 398 2.7374 .871 - 1

*p<.05 *p<.0l

Tablo 8e bakidiginda hedonik tiiketim ile FoMO arasinda orta diizeyde ve porzitif yoénde bir iliski oldugu
gorilmektedir (r = .447, p < .001). Bu durumda H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9. Hedonik Tiiketimin Alt Boyutlari ile FoMO Arasindaki Tliskiyi A¢tklayan Pearson Korelasyon Analizi

Degisken n Ort. SS 1 2 3 4 5 6 7

1.FoMO 398  2.7374 777 1 3447 2327 427 185 418 271
2.Macera Odakl 398  3.0950 1.076 1 406 5717 237" .682* 281
3.Sosyallesme Odakli 398  3.1401 1.106 1 4617 355" 482" 289"
4.Fikir Edinme Odaklt 398  2.5930 1.107 1 214 575™ 333"
5.Mutlu Etme Odaklt 398  3.7506 1.003 1 .286™ 329"
6.Rahatlama Odakl 398 2.9389 1.297 1 292
7. Deger Odaklt 398  3.2795 966 1

Tablo 9’da yer alan hedonik tiiketimin alt boyutlari ile FoMO arasindaki iligkiyi aciklayan pearson korelasyon
analizi sonuglarina gére, hedonik tiiketimin alt boyutlari ile FoMO arasinda pozitif yénde zayif, orta ve giiclii
diizeyde anlamlr iliski oldugu gérilmektedir. FoMO ile hedonik tiiketimin alt boyutlarindan “Macera Odaklr”
arasinda pozitif yonde, zayif dizeyde (r=.344, p<.05); “Sosyallesme Odakli” arasinda pozitif yonde, zayif
dizeyde (r=.232, p<.05); “Fikir Edinme Odakli” arasinda pozitif yonde, orta diizeyde (r=.427, p<.05); “Mutlu
Etme Odaklr” arasinda pozitif ydnde, zayif diizeyde (r=.185, p<.05); “Rahatlama Odakli” arasinda pozitif yonde,
orta diizeyde (r=.418, p<.05); “Deger Odakli” arasinda ise pozitif yonde, zayif diizeyde (r=.271, p<.05) anlamlt
bir iliski oldugu gérilmektedir.

Tablo 10. FoMO’nun Hedonik Tiiketimi Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi

Bagimsiz Bagiml B Std. Beta t P R R? F P

Degisken Degisken Hata

FoMO Hedonik 2.068 113 447 18297 .00 447 .200 98.987 .001
Tiketim

Tablo 10 incelendiginde anlamlilik diizeyinin p<.05 oldugu gorilmektedir. Yani kurulan regresyon modeli
anlamlidir. Iliskinin yordanmasina yénelik yapilan regresyon analizine gore; FoMO’nun hedonik tiiketime pozitif
yonde ve zayif diizeyde anlamli bir etkisinin oldugu gérilmektedir. Bu durumda H2 hipotezi kabul edilmistir.
Modelin agtklanma giicti olarak ifade edilen R2 degeri: .200 olarak hesaplanmustir (R= .447; R2=.200; p< .05).
Bu deger, hedonik titketim degiskeninin (varyansin) %20’sinin FoMO tarafindan aciklandigini g&stermektedir.
Regresyon modeline dahil edilen bagimsiz degiskenin Beta katsayisi= .447°dir (p< .05). Buna gére FoMO p<
.05 oldugu icin, hedonik tiiketim tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Katilimcilarin FoMO ve hedonik titketim egilimlerinin alisveris aliskanliklart basta olmak tizere bazt demografik
6zelliklere gore farklilagip farklilasmadigint belirlemek icin Tek Yonli Varyans analizi yapilmistir. Tablo 11, 12,
13 ve 14’te bu analiz sonuglari yer almaktadir.
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Tablo 11. Z Kusagi Ttketicilerin Hedonik Tiiketim Egilimleri ile Aligveris Sikliklarinin Anova Testi

Faktotler Gruplar N X Ss. F p Anlamlilik
A Haftada bir 25 37450 530 A-D;
Hedonik B Iki haftada bir 41 38313 .638 30.64  .000 B-C, D;
Tiketim C  Ayda bir 56 3.3787 .684 1 C-D
D  Thtiyacim oldugunda 276 2.9331 710
Toplam 398 3.1393 763

Tablo 11’e¢ bakildiginda, Z kusagr tiketicilerin hedonik tiketim egilimleri aligveris sikliklarina gére
farklilasmaktadir. (F=30.641; p<.05). Bu durumda H3 hipotezi kabul edilmistir. Farklilasmanin hangi gruplar
arasinda oldugunu belirlemek icin yapilan Tukey testi sonuglarina gére haftada bir aligveris yapanlarin hedonik
titketim ortalamalart, ihtiyact oldugunda alisveris yapanlara gore daha yiiksektir. Tki haftada bir alisveris yapanlar,
ayda bir ve ihtiyact oldugunda alisveris yapanlara kiyasla daha fazla hedonik tiketim yapmaktadir. Bu sonuglara
gbre aligverise daha stk cikanlarin, daha sik citkmayanlara kiyasla daha fazla hedonik tiketim yaptiklari

sOylenebilir.
Tablo 12. Z Kusag: Tiketicilerin FoMO Egilimleri ile Aligveris Sikliklarinin Anova Testi
Faktotler Gruplar N X Ss. F p Anlamlilik
A Haftada bir 25 3.2700 .654
B iki haftada bir 41 3.1311 870 9.247 .000 A-D; B-D
FoMO C  Ayda bir 56 2.8862 935
D ihtiyaclm oldugunda 276 2.6005 .838
Toplam 398 2.7374 871

Tablo 12 incelendiginde FoMO egilimlerinin aligveris sikliklarina gére farklilastigr gérillmektedir (F=9.247;
$<.05). Bu durumda Hy4 hipotezi kabul edilmistir. Tukey testi sonuglarina gére FoMO fakt6rii agisindan haftada
bir ve iki haftada bir aligveris yapanlar ile ihtiyact oldugunda alisveris yapanlar arasinda farklidik vardur.

Tablo 13. Z Kusagt Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Egilimleri ile Aylik Ortalama Aile Gelitlerinin Anova Testi

Faktorler Gruplar N X Ss. F P Anlamlilik
A 2500 TL ve alt 43 3.2897 676
B 2501 TL - 6000 TL 211 3.2028 746 .689 .632
Hedonik C 6001 TL - 8000 TL 65 3.1295 796
Tuketim D 8001 TL — 10000 TL 41 3.2022 .835
E 10001 TL - ve tizeri 38 2.9934 815
Toplam 398 3.1635 763

Tablo 13’e gore katithimcilarin hedonik tiiketim egilimleri aylik ortalama aile gelirlerine gére degismemektedir
(F=.689; p>.05). Sonucun (p>0,05) olmast nedeniyle Hs hipotezi desteklenmemektedir.

Tablo 14. Z Kusag: Tiketicilerin FoMO Egilimleri ile Aylik Ortalama Aile Gelitlerinin Anova Testi

Faktorler Gruplar N X Ss. F p Anlamlilik
A 2500 TL ve alt1 43 3.0407 .858
B 2501 TL - 6000 TL 211 2.6807 799 1.822 107
FoMO C 6001 TL - 8000 TL 65 2.6308 .886
D 8001 TL — 10000 TL 41 2.8720 1.089
E 10001 TL - ve tzeri 38 2.7730 .949
Toplam 398  2.7374 871
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Tablo 14 incelendiginde katilimcilarin FoMO egilimleri ile aylik ortalama aile gelirleri arasinda istatistiksel olarak
anlamh bir farklilik bulunamamistr (F=17.822; p>.05). Sonucun (p>0,05) olmasi nedeniyle H¢ hipotezi
desteklenmemektedir.

Katiimcilarin FoMO ve hedonik tiiketim egilimleri agisindan cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamlt bir
farklilik olup olmadigin belitleyebilmek icin yapilan T-testi yapilmistir. Bu testler tablo 15 ve tablo 16 da yer
almaktadur.

Tablo 15. Z Kusag: Tiketicilerin FoMO Egilimleri ile Cinsiyetlerinin T-Testi

Faktorler Gruplar N X Ss. t sd P
FoMO Kadin 262 2.7629 .825 771 396 441
Erkek 136 2.6884 955

Tablo 15°te yer alan T-testi sonucuna gére Z kusagi tiketicilerin FOMO egilimleri ile cinsiyetleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliik bulunamamistir. Sonucun (p>0,05) olmasi nedeniyle H7 hipotezi
desteklenmemektedir.

Tablo 16. Z Kusagt Tiiketicilerin Hedonik Tiiketim Egilimleri ile Cinsiyetlerinin T-Testi

Faktorler Gruplar N X Ss. t sd p
Hedonik Kadin 262 3.3225 .698 7.04 396 .000
Tiiketim Erkek 136 2.7865 761

Tablo 16’da yer alan T-testi sonucu incelendiginde katilimcilarin hedonik tiiketim egilimleri ile cinsiyet degiskeni
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik tespit edilmistir ve (p<<0,05) olmast nedeniyle Hg hipotezi kabul
edilmistir. Farkliligin detaylar incelendiginde kadinlarin hedonik tiiketim ortalamalarinin erkeklere gore daha
yiksek oldugu gérilmektedir.

Sonug ve Oneriler

Sosyal medyanin yaygin kullanimi, giintimiizdeki bircok seyi degistirdigi gibi tiiketici davraniglarinda da
degisikliklere yol acmistir. Sosyal medya kullanimi ve sosyal medyada gegirilen zaman giin gectikce artmaktadir.
Ozellikle Z kusagi bireyler bu konuda 6n plana c¢ikmaktadir. Z kusagi bireylerin ézelliklerine bakildiginda,
eglenmeyi sevdikleri ve sosyal medyay1 da yasamlarinin bir parc¢ast olarak gérdiikleri gbrilmektedir. Bu noktadan
hareketle bu ¢alismada, Z kusagt bireylerin FoMO ile hedonik titketim egilimleri arasindaki iliski arastirilmistir.
2000 yili sonrast dogumlu 398 kisi tizerinde yuritilen bu calismada, literatiirdeki diger ¢alismalara paralel olarak
tiiketicilerin FoMO egilimlerinin hedonik titketim tizerine pozitif yonde anlamlt bir etkisi oldugu ve FoMO’nun
hedonik titketimin %020’sini (R?= .200) acikladigi sonucuna ulasilmustir. Copuroglu (2021), tiketicilerin sosyal
medya kullanimlarinin FoMO egilimleri ve hedonik tiiketim Uzerine etkisini inceledigi arastirmada benzer bir
sonuca ulasmis ve FoMO’nun hedonik titketimi pozitif yénde etkiledigini ortaya koymustur. Uygun da (2022),
Z kusagi bireyler tizerine yiriittigi arastirmasinda hedonik titketim ile FoMO egilimleri arasinda pozitif anlaml
bir iliski bulmustur.

Yurtsizoglu (2020), lise 6grencilerinin hedonik tiiketim egilimlerini arastirdi@i calismasinda tiiketicilerin hedonik
titketim egilimlerinin aligveris yapma stkliklarina gére anlamli diizeyde farklilastigint belirtmistir. Glimus (2019)
Z kusagi bireylerin alisveris sikliklarina gére hedonik titketim egilimlerinin farkldasip farkhilasmadigini incelemis
ve daha stk periyotta aligveris yapanlarin daha ¢ok macera, rahatlama ve fikir edinme odaklt aligveris yaptiklar
sonucuna ulagmistir. Ozkan vd. (2017) Gratis markast miisterileri tizerine yiiriittiikleri arastirmalarinda ayda 1
veya 2 ve daha sik aligveris yapanlarla hi¢ aligveris yapmayanlar arasinda hedonik titketim acisindan anlamlt bir
farklilik oldugunu tespit etmislerdir. Bu ¢alismada da literatiirli destekler nitelikte Z kusag tiiketicilerde daha sik
alisveris yapanlarin daha az siklikta ya da ihtiyag duydugunda aligveris yapanlara kiyasla hedonik tiketim
egilimlerinin daha ytksek oldugu ortaya konmustur. Calismada, Z kusagi tiketicilerin aligveris sikliklart ve
FoMO egilimleri arasinda anlamlt bir farkhilik olup olmadigs arastirilmis ve haftada 1 ve 2 kez alisveris yapanlarin
ihtiyact oldugunda aligveris yapanlara gére FoMO egilimlerinde farklilik oldugu tespit edilmistir. Z kusaginin
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hedonik tiketim egilimlerinin aylik ortalama aile gelirlerine gore farkliik gosterip gOstermedigine iliskin
literatiirde farklt gbrisler s6z konusudur. Bazi arastirmalar Z kusagr tiketicilerin hedonik titketiminin aylik
ortalama aile gelirlerine gére farkllastigini ileri sirmiistir (Fettahlioglu vd., 2014; Giiler, 2013). Gimis (2019)
ise herhangi bir farklilik olmadigi sonucunu ortaya koymustur. Bu calismada da benzer olarak Z kusagi
tiiketicilerin hedonik tiiketimleri aylik ortalama aile gelirlerine gbre farklilasmadigi gorilmustiir. Ayrica bu
calismada literatiire ek olarak Z kusagi tiiketicilerde aylik ortalama aile gelitleri ile FoMO arasinda da bir farkliliga
rastlanmamustir.

Hedonik titketim ile ilgili ge¢mis ¢alismalar incelendiginde, bu ¢alismanin sonuglariyla benzer sekilde kadimnlarin
hedonik tiiketim egilimlerinin erkeklere gbére daha yitksek oldugu gérilmektedir (Arnold ve Reynolds, 2003;
Kiikrer, 2011; Agtkalin ve Yasar, 2017; Giimiis, 2019; Uygun, 2022). Ozdemir ve Yaman (2007) calismalarinda,
hedonik tiiketimin cinsiyet agisindan farklilik gosterdigini, erkeklerin daha rasyonel bir satin alma davranisinda
bulundugu sonucuna ulagmistir. Babacan (2001) tarafindan yapilan calismada da benzer sekilde, kadinlarin
erkeklere kiyasla daha hedonist bir tutuma sahip olduklart belitlenmistir. FoMO egilimlerinin cinsiyete gore
farklilik g6sterip géstermedigi incelendiginde ise iki degisken arasinda anlamli bir farkhihik bulunamamistir.
Uygun (2022) da Z kusagi tiiketiciler tizerinde yuriittigl arastirmasinda benzer bir sonuca ulagmugtir.

Giinimiizde insanlarin akillt cihazlara sahip olma oranlari, internet erisim olanaklart ve giyilebilir teknolojiler
gibi gelismeler sayesinde online iletisim artmis ve anlik bildirim alabilme durumu bireylerin gelismeleri takip
edebilmesini saglamis bu durumda FoMO’yu tetiklemistir. Tuketiciler pazarinin bugin 6nemli bir kismint
olusturan ve gelecekte de biiylik bir kismint temsil edecek olan Z kusag: tiiketicilerin satin alma kararlarinda
sosyal medyada paylasilan deneyimler etkilidir. Bu nedenle markalarin ve isletmelerin sosyal medya platformlarini
etkin bir sekilde kullanmalari, tiketicilerin dikkatini ¢ekecek, onlarda merak ve ilgi uyandiracak ve takip
etmelerini saglayacak nitelikte sosyal medya kampanyalari ile FoMO’yu tesvik edecek stratejiler kullanmalart
gelecek basarilart acisindan son derece 6nemlidir. FoMO hedonik tiiketimi etkilemektedir. Glintimuz tiiketicisi
sadece ihtiyaclarini karsilamak icin degil haz duygusu igin de satin alim yapmaktadir. Bu nedenle FoMO etkisiyle
titketicilerin hedonik tiketim duygulart arttirilabilir. Ayrica kadinlarin hedonik tiketim egilimleri yiiksek oldugu
icin hedef kitlesi kadin tiiketiciler olan markalar bu gliciin etkisinden faydalanabilirler. Bu ¢alismada yalnizca Z
kusags tiketiciler ele alinmustir ancak gelecek arastirmalar konuyu X ve Y kusagr tiiketiciler Gizerinde de
inceleyerek bir karsilastirma olanagt elde edebilirler.

Bu aragtirmanin bazi kisitlart mevcuttur. Arastirmanin yalnizca Z kugagi bireyler tzerinde yurttilmus olmast
arastirmanin kisitlarindan birini olusturmaktadir. Calisma kapsaminda kullanilan anket formu 494 kisi tarafindan
vanitlanmis ancak 96 adedi analiz dis1 birakidmis ve 398 adedi analize uygun bulunmustur. Bu durum bir kisit
olarak ele alinirken, aragtirmadan elde edilen sonuglar Srneklemi temsil etme yetene@ine sahiptir. Ayrica
calismada hedonik tiketim egilimleri él¢tiliirken herhangi bir tirtin kategorisi ele alinmamustir. Belli tirtin gruplar
bazinda konuyu ele almanin konunun daha iyi anlasiimasina katk: saglayacagi distiniilmektedir.
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EXTENDED SUMMARY

Today, smart devices and technological opportunities increase the time individuals spend on social media.
Especially the Z generation individuals come to the fore in this regard. Gen Z women spend an average of 3
hours 14 seconds on social media, while Gen Z men spend an average of 2 hours 39 seconds on social media
(wearesocial.com, 2021). Young people's constant sharing of what they buy, what they wear, what they eat, the
holidays they go, the cultural and social events they attend on various social media platforms has revealed the
need for their followers to satisfy various pleasures and their fear of missing out. Fear of missing out is called
FoMO (Fear of Missing Out). FoMO reflects a type of psychological state of individuals and is related to
individuals' desite to be in constant contact with other individuals (Song et al., 2017: 734; Uzun et al., 2019: 406).
It is known that approximately three-quarters of social media users feel uneasy when they are faced with the
risk of not being aware of what the people around them are doing (Baker et al., 2016: 275). In addition, FoMO
is a phenomenon closely related to consumption and marketing. By creating the perception that products and
services are inadequate through various campaigns, businesses try to encourage the FoMo trend and influence
consumers' purchasing decisions, thus causing consumers to experience fear of missing out (Hodkinson, 2019).
A study has shown that purchasing behavior can be significantly affected by FoMO. 68% of those surveyed
shopped within 24 hours of seeing someone else's actual experience as a result of their FoMO trend. People
with a high FoMO tendency were found to shop more after viewing online content related to outings (59%),
parties-events (56%), and food (29%) (Overmyer, 20106). A study by JWT Intelligence (2012) shows that FoMO
may have the potential to increase spending as it increases social media usage and motivates consumers to
experience more (Celik et al., 2019: 126). FoMO causes impulse buying tendency, which may be due to increased
purchase intentions due to emotional actions of individuals as a result of FoMO. Seeing the experiences, lives,
and lifestyles of others can lead to feelings of inadequacy, triggering a desire not to miss out.

Although many studies have been conducted in recent years, the scarcity of studies examining the effect of
FoMO on marketing and consumer behavior draws attention. For this reason, in this study, the relationship
between hedonic consumption and fear of missing out (FoMO) was examined in terms of gen Z consumers. In
the study, which was structured in the causal research model, a questionnaire was used as a data collection tool.
The universe of the research consists of undergraduate and graduate students at Balikesir University, Bandirma
Onyedi Eyliil University and Toros University, as well as all Z generation consumers who can be reached online
and face-to-face. The online survey form was created interactively on the Google Forms site developed by the
Google Company. Between November and December 2021, a survey was conducted with 494 people who
were born in 2000 and later, who were determined according to the convenience sampling method. However,
96 questionnaires were excluded from the analysis due to the fact that the answers were not read, sloppy and
incomplete. 398 people included in the analysis constitute the sample of the research. The survey form is
designed as three patts. In the first part, the participants were asked about their ages. Thus, the survey of those
aged 22 and over was terminated and the survey continued with those aged 21 and under. In the second part;
There are questions about hedonic consumption and the fear of missing out (FoMO). The questions in this
section were answered by the 23-item hedonic shopping scale developed by Arnold and Reynolds (2003) and
Gokler et al. (2016) and consists of 10 expressions FOMO scale. In the third part, there are questions about the
shopping habits of the participants and questions about the demographic characteristics. The obtained data
were analyzed with SPSS 26.0 statistical package program.

According to the results of the study, it was determined that there is a positive relationship between FoMO and
hedonic consumption, and FoMO has an effect on hedonic consumption. He examined whether the hedonic
consumption tendencies of the Z generation individuals differ according to their shopping frequency and
reached the conclusion that those who shop more frequently do more shopping focused on adventure,
relaxation and getting ideas. It has been revealed that those who shop more frequently than Generation Z
consumers have higher hedonic consumption tendencies compared to those who shop less frequently or when
they need it. It is also an important finding that women approach consumption more hedonic than men. The
experiences shared on social media are effective in the purchasing decisions of the Z generation consumers,
who make up an important part of the consumer market today and will represent a large part of it in the future.
For this reason, it is extremely important for the future success of brands and businesses to use social media
platforms effectively, to use social media campaigns that will attract the attention of consumers, arouse their
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curiosity and interest, and to use strategies that will encourage FoMO. FoMO affects hedonic consumption.
Today's consumers buy not only to meet their needs but also for the sense of pleasure. For this reason, the
hedonic consumption feelings of consumers can be increased by the effect of FoMO. In addition, since women's
hedonic consumption tendencies are high, brands whose target audience is female consumers can benefit from

this power.
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