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Öz  
Teknolojinin ve globalleşmenin hızla gelişmekte olduğu günümüzde geleneksel iletişim araçlarının 

yerini sosyal medya platformları almıştır. İnsanların birbirleri ile kolay ve hızlı bir şekilde iletişim 

kurabildikleri sosyal medya platformları ile tüketiciler birbirlerinden daha fazla etkilenmeye 

başlamıştır. Bu etkileşimden hareketle tüketicilerin sosyal medya kullanımı neticesindeki dav-

ranışlarının pazarlama kısmı, üzerinde durulması gereken bir inceleme konusudur. Bu çalışmanın 

temel amacı sosyal medyanın FoMO ve hedonik tüketim üzerindeki etkilerini incelemektir. Bu amaç 

doğrultusunda nicel bir araştırma tasarlanmış ve Gaziantep ilinde yaşayan 400 kişi üzerinde bir 

araştırma yapılmıştır. Araştırma verilerinin elde edilmesinde FoMO Ölçeği ve Hedonik Alışveriş 

Motivasyonları ölçeği kullanılmıştır. Anket online olarak uygulanmıştır. Araştırma kapsamında elde 

edilen veriler, faktör analizi, korelasyon ve regresyon analizleri, bağımsız örneklem t-testi ve tek yönlü 

varyans (ANOVA) analizi gibi istatistiksel tekniklerle incelenmiştir. Elde edilen bulgular sosyal 

medya kullanımının FoMO ve hedonik tüketim üzerinde etkili olduğunu ve FoMO’nun hedonik 

tüketimi etkilediğini ortaya koymuştur. Ayrıca, katılımcıların sosyo-demografik özelliklerinden gelir 

düzeyi ile hedonik tüketim arasında anlamlı farklılık görülmüştür. 
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The Relationship Between Consumers' Use of Social 

Media, FoMO and Hedonic Consumption  
* 

Abstract 
In today's world where technology and globalization are developing rapidly, traditional communica-

tion tools have been replaced by social media platforms. With social media platforms where people can 

communicate with each other easily and quickly, consumers have begun to be more influenced by each 

other. Based on this interaction the marketing part of consumers' behavior as a result of using social 

media is a subject of study that should be emphasized. The main purpose of this study is to examine 

the effects of social media on FoMO and hedonic consumption. For this purpose, a quantitative re-

search was designed and  conducted on 400 people living in Gaziantep. FoMO Scale and Hedonic 

Shopping Motivations Scale were used to obtain research data. The survey was conducted online. The 

data obtained within the scope of the study were analyzed with statistical techniques such as factor 

analysis, correlation and regression analysis, independent sample t-test and one-way variance (ANO-

VA) analysis. The findings revealed that the use of social media affects FoMO and hedonic consump-

tion and that FoMO affects hedonic consumption.. In addition, a significant difference was observed 

between the income level and hedonic consumption of the participants. 
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Giriş 
 

Tüm dünyada milyonlarca insan tarafından kullanılan sosyal medya plat-

formları, insanların yaşamlarında büyük bir yer edinmiş ve insanların bu 

sosyal medya platformlarında vakit geçirmeleri doğal bir davranış biçimine 

dönüşmüştür (Kemp, 2017a, b).  

Sosyal medya Web 2.0'ın ideolojik ve teknolojik temelleri üzerine inşa 

edilen ve içeriğin oluşturulmasında ve içeriğin değişiminde kullanıcılara 

olanak sağlayan bir internet tabanlı uygulama grubu olarak tanımlanmak-

tadır (Olanrewaju vd., 2020, s.90) ve insanların sosyalleşmek için kullandık-

ları bir medya türüdür (Safko, 2010, s.3).   

Teknolojinin gelişmesi ve internetin hızlanması ile sosyal medyaya olan 

bağlılık artmıştır. Özellikle tüm dünyanın mücadele ettiği Covid-19 pande-

misinin ortaya çıkması ile insanlar sosyalleşmek için sadece sanal ağları 

kullanmak zorunda kalmıştır. 2019 yılı verilerine göre 4.38 milyar internet 

kullanıcısı (dünya nüfusunun yaklaşık %60’ı) tespit edilirken, akıllı telefon-

lar, tabletler ve diğer cihazlar aracılığı ile mobil internet kullanıcısı sayısı ise 

3.98 milyardır (Sarıçiçek, 2019, s.590). “We Are Social” 2020 raporunda dün-

ya nüfusunun %59’unun yani yaklaşık 4, 54 milyar insanın internet kullanı-

cısı ve dünya nüfusunun %49’unun yani yaklaşık 3,8 milyar insanın ise 

sosyal medya kullanıcısı olduğu belirtilmiştir (www.wearesocial.com). 

Sosyal medya, insanların birbirleri ile  iletişim kurmasının sağlarken, ay-

nı zamanda işletmelerin de tüketicilere kolayca ulaşmasını sağlamakta ve 

etkileşimde bulunma açısından farklı seçenekler sunmaktadır (Appel vd., 

2020, s.79). Sosyal medya insanların birbirileri ile olan iletişim şekillerini 

değiştirmenin yanında, tüketim alışkanlıklarını da değiştirmiştir. Sosyal 

medyanın getirdiği “pazarlama rahatlığı” kavramı (Jacopson vd., 2019) tü-

keticilerin, kullanıcı yorumlarını dikkate alarak ürünleri değerlendirmesine 

ve neredeyse tüm sosyal medya platformları aracılığı ile kolayca sipariş 

vermesini ifade etmektedir. Bunun yanında işletmeler de tüketicilere sosyal 

medyadan kolaylıkla ulaşmakta ve onları etkilemek için birçok kanalı aynı 

anda kullanabilmektedir. Sosyal medyanın işletmeler ve pazarlamacılar için 

önemi ve onlara sunduğu faydalar birçok bilimsel araştırmaya konu olmuş-

tur ve literatürde sosyal medya ve pazarlama ilişkisini inceleyen birçok ça-

lışma mevcuttur. Örneğin sosyal medya ağlarında yer alan reklamların tü-

keticiler üzerindeki etkisi (Khang, 2012; Şimşek, 2013; Yıldız ve Avcı, 2019; 
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Sarıalp ve Tengilimoğlu, 2020), sosyal medyanın markaya yönelik tutum 

üzerindeki etkisi (McClure ve  Seock, 2020; Ebrahim, 2020 ), sosyal medyada 

yer alan kullanıcı yorumlarının tüketiciler üzerindeki etkisi (Cengiz ve As-

lan, 2014; Akdoğan ve Akyol, 2016; Gürce ve Benli, 2017; Başkol ve Kıranoğ-

lu, 2020); sosyal medyanın tüketicilerin satın alma davranışı üzerindeki 

etkisi (Sin, vd. 2012; Hajli, 2014; Jacobson vd., 2019; Şener ve Yücel, 2020; Al- 

Samydai vd., 2020; Sargın, Oralhan ve Üvenç, 2020) gibi konular pazarlama 

ve sosyal medya ilişkisini ortaya koymaktadır. 

Sosyal ağlar üzerinden çevrimiçi dijital içerik veya bilgi aktarımının ya-

pıldığı dijital ortamların başında Twittter, Facebook, Instagram gibi ana 

platformlar yer almaktadır. Amazon şirketinin yapmış olduğu araştırmaya 

göre dünyada en popüler ve en çok bilinen sosyal medya siteleri Google, 

Youtube, Facebook, Instagram, Twitter’dır. Türkiye’ de en sık kullanılan 

sosyal medya platformaları ise Google, Youtube, Facebook, Instagram, 

Twitter, Whatsapp’tır (www.alexa.com/topsites). Sosyal medya etkinlikler, 

organizasyonlar, toplantılar gibi sosyal aktivitelere kolay ve hızlı erişim 

sağlamakta ve gündemin kolay takip edilmesine olanak vermektedir. Sosyal 

medya platformlarından kaynaklı bu sürekli güncelleme ve izleme davranı-

şı yabancı literatürde FoMO (Fear of Missing Out) olarak adlandırılan ge-

lişmeleri kaçırma korkusu kavramının gelişmesine neden olmuştur (Fox ve 

Moreland, 2015, s.170). 

Bu araştırmada sosyal medyanın tüketici davranışı üzerindeki etkisini 

incelemek amacıyla tüketicilerin sosyal medya kullanımının FoMO (geliş-

meleri kaçırma korkusu) ve hedonik tüketim üzerindeki etkisi araştırma 

konusu olarak seçilmiştir. Bununla birlikte, sosyal medya kullanıcısı olan 

tüketicilerin FoMO’nun hedonik tüketime etkisi de incelenmiştir.  

Çalışmanın ilk bölümünde FoMO- Gelişmeleri Kaçırma Korkusu kav-

ramı Hedonik Tüketim kavramı ile ilgili literatür araştırması yer almaktadır. 

Daha sonra FoMO ve Hedonik Tüketim üzerinde etkili olduğu düşünülen 

sosyal medya kullanımına yönelik anket uygulamasına ve araştırmanın 

yöntemine ilişkin bilgiler yer almaktadır. Son olarak, elde edilecek bulgular 

ortaya konulmaya çalışılacaktır.   
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FoMO – Gelişmeleri Kaçırma Korkusu 
 

Sosyal medya, günümüzün dijital odaklı toplumlarında kullanıcılarına sos-

yal alanlarını etkileşimli çevrimiçi ortamlarda geliştirme ve sürdürme yete-

neği sunar. Sosyal medyaya artan bağlılık, insanların sosyal medyada bağ-

lantılı oldukları kişilerin çok daha ilginç ve arzu edilen hayatlar yaşamasın-

dan endişe duyması, psikolojik bir durum olan gelişmeleri kaçırma korkusu 

(FoMO) olarak tanımlanmıştır (Buglass, 2017, s.248). Bu anlamda FoMO; 

kişinin bulunduğu sosyal ortam içerisinde geri kalma, dışlanma, çevresi ile 

iletişimde olamama korkusu olarak tanımlanabilir. 

Gelişmeleri kaçırma korkusunun; bir şeyleri kaçırma korkusu ve bir şey-

lerden geri kalma korkusu, gündemi takip edememe, kaçırma korkusu ve 

sosyal bir etkinlikten haberdar olmama durumunda yaşanılan sosyal kaygı 

gibi tanımları bulunmaktadır (Tozkoparan ve Kuzu, 2019, s.88). FoMO, bi-

reylerin psikolojik durumlarının bir türünü yansıtmaktadır (Song vd., 2017, 

s.734). Gelişmeleri Kaçırma Korkusu, sosyal medya kullanıcılarının plat-

form içerisinde başkalarının ne yaptığını izleyememe durumunda hissedi-

len korku olarak tanımlandığı için kişilerin başkalarıyla sürekli bağlantıda 

olma isteği ile ilişkilidir (Uzun vd., 2019, s.46). Sosyal medya kullananların 

yaklaşık dörtte üçü, arkadaşlarının neler yaptığını kaçırma riskiyle karşılaş-

tıklarında kendilerini tedirgin hissetmektedir (Baker vd., 2016, s.275).  

Alan yazınında FoMO (Gelişmeleri Kaçırma Korkusu), cinsiyet, yaş, sa-

hip olunan sosyal medya sayısı, popülerlik ihtiyacı, aidiyet, nomofobi, öz-

denetim  (Hodkinson, 2016; Gezgin, Hamutoğlu, Gemikonaklı ve Raman, 

2017; Hoşgör, Tütüncü, Hoşgör ve Tandoğan, 2017; Beyens, Frison ve Er-

genler, 2016; Karakuyu, 2019; Keinan ve Kivetz 2008) gibi konularla ilişki-

lendirilmiştir. Bu çalışmada ise FoMO sosyal medya kullanımı ve hedonik 

tüketim konuları ile ilişkilendirilecektir.  
 

Hedonik Tüketim 
 

Tüketim faaliyetleri hem faydacı hem de hedonik unsurları kapsar. Faydacı 

tüketim, alışveriş faaliyetlerinde tüketicilerin rasyonelliğine hitap ederken, 

hedonik tüketim alışveriş deneyiminin duygusal ve duyusal yönlerine bağ-

lıdır (Liu, 2020, s.2).  Hedonik tüketim; tüketicilerin zevk ve keyif alarak 

duygusal tatmin sağlamak için yaptıkları alışveriş olarak tanımlanabilir.  
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Hedonik ve faydacı alışveriş değerinin sınıflandırılması, tüketicilerin 

alışveriş eylemine karşı genel yatkınlıklarına dayanmaktadır (Cheng, 2020, 

s.64). Hedonik tüketimde insanlar zevk almak ve haz elde etmek için alışve-

riş yapmaktadırlar (Fettahlıoğlu, Yıldız ve Birin, 2014, s.309). Hedonik değer 

ise; eğlence, keyif alma ve duyuların memnuniyeti ile ilişkili olmasının ya-

nında genel olarak anlık memnuniyet, bireyselci materyalizm bencil davra-

nış olarak da ifade edilmektedir (Karaca ve Yemez, 2020, s.772). İnsanları 

alışverişe yönlendiren hedonik tüketim güdüleri bulunmaktadır (Arnold ve 

Reynolds, 2003). Bu güdüler; macera alışverişi, sosyal alışveriş, değer alışve-

rişi, fikir alışverişi, başkalarının memnun etme amaçlı rol alışverişi ve rahat-

lama alışverişidir  (Solunoğlu ve Nalçalı İkiz, 2020, s.2346). Hedonik tüketim 

güdüsüyle alışveriş yapan tüketicilerin alışveriş yapmayı sevme nedeni 

olarak alışveriş yaptığı süreçten zevk almaları gösterilmektedir (To, Liao ve 

Lin, 2007, s.775).  

Tüketim eyleminin amacı olarak hazzı seçen bir satın alma süreci olan 

hedonik tüketim, anında tatmin olmayı isteme özelliği ile sabırsız, tatmini-

nin ertelenmesine karşı tahammülsüz kişiler tarafından gerçekleştirilmekte-

dir (Güven, 2009, s.69). Kişiler hedonik tüketimi başka bir dünyaya ait olma 

hissi, farklı heyecanlar arama, sosyal çevresi ile vakit geçirme, sosyalleşme,  

bağ kurma, sosyal çevresinden kabul görme, yeni trendlere ve modaya 

uyum sağlama gibi duygularını tatmin etmek için gerçekleştirmektedir (Ar-

nold ve Reynolsd, 2003, s.80-81). Sosyal medyanın bahsi geçen duyguları 

arttırdığı ve insanlarda sosyal çevredeki gelişmeleri kaçırma duygusunun 

artmasının sonucu olarak hedonik tüketimin artacağı düşünüldüğünden bu 

kavramlar arasındaki ilişki incelenecektir. 

Alan yazınında hedonik tüketim keşifsel satın alma eğilimi, ağızdan ağ-

za iletişim, alışveriş motivasyonları, yardımseverlik, kendine yönelme, 

plansız alışveriş, anlık satın alma, davranışsal yaklaşım, gelir, mağaza at-

mosferi, cinsiyet, sosyal medya, yeşil tüketim, çevrimiçi alışveriş konuları ile 

ilişkilendirilmiştir (Okutan, Bora ve Altunışı, 2013; Uygun, Mete ve Güner, 

2014; Güler, 2014; Öz ve Mucuk, 2015; Aytekin ve Ay, 2015; Arslan, 2016; 

Akram vd., 2016;  Haq ve Abbasi, 2016; Wahyuddin, Setyawan ve Nugroho, 

2017; Meydan ve Tunca, 2018; Cheng, 2020; Liu, 2020). Bu çalışmada ise 

hedonik tüketim kavramı, FoMO ve sosyal medya konuları ile ilişkilendiri-

lecektir. 
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Yöntem 
 

Çalışmanın bu bölümünde araştırmanın amacına, araştırmanın modeline ve 

hipotezlerine, araştırmanın veri toplama aracına ve yöntemine, araştırma 

kapsamına ve araştırma kısıtlarına yer verilmiştir. 
 

Araştırmanın Amacı ve Araştırmanın Modeli 
 

Teknolojinin gelişmesi ile birlikte sosyal medya kullanımı çok hızlı bir artış 

göstermiş ve son dönemlerde bir davranış biçimi haline dönüşmüştür. İn-

sanlar sosyal medyaya bağımlı bir hale gelmiş, gündelik işlerini hallederken 

dahi sosyal medyada yer almaya çalışmaktadır. İnsanlar ihtiyacın dışında 

sosyal medyada paylaşım yapma amaçlı alışveriş yapar hale gelmiştir. Tü-

keticilerin başkalarının yaptığı sosyal medya paylaşımlarından fazlaca etki-

lendiğini, başkalarından geri kalmak istemediğini ve bu düşüncelerinden 

hareketle alışverişlerini şekillendirdiklerini düşünülmektedir. Bu nedenle 

bu çalışmada, sosyal medyanın FoMO ve hedonik tüketimi üzerindeki etki-

sinin incelenmesi amaçlanmaktadır. 

Araştırmanın temel amacı sosyal medya kullanımının tüketicilerin 

FoMO ve hedonik tüketim düzeyleri üzerinde etkili olduğunun vurgulan-

masıdır. Bu nedenle tüketicilerin sosyal medya kullanımlarının FoMO ve 

hedonik tüketim ile ilişkisi ölçmek amacıyla bir model geliştirilmiştir. Model 

Şekil 1’de gösterilmiştir. 
 

 
Şekil 1. Araştırma modeli 

Araştırma modeline göre sosyal medya FoMO ve hedonik tüketimin be-

lirleyicileri olarak ele alındığından bağımsız değişkendir. FoMO ve hedonik 
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tüketim ise modelin bağımlı değişkenini oluşturmaktadır. Aynı zamanda 

araştırmada FoMO ve hedonik tüketim arasındaki ilişki de incelenmiştir.  

Araştırma modeli kapsamında oluşturulan hipotezler aşağıda sunulmuştur: 

H1(a)(b)(c)(d)(e): Tüketicilerin FoMO düzeyleri, hedonik tüketimi (tüm boyu 

larını) etkilemektedir.  

H2(a)(b)(c)(d)(e)(f): Tüketicilerin FoMO düzeyleri demografik özelliklere göre 

farklılık göstermektedir. 

H3(a)(b)(c)(d)(e)(f): Tüketicilerin hedonik tüketim düzeyleri demografik özel-

liklere göre farklılık göstermektedir. 

H4:  Sosyal medya kullanımı ile tüketicilerin FoMO düzeyleri arasında 

farklılık vardır. 

• H4(a): Tüketicilerin FoMO düzeyleri sosyal medyayı kullanım sık-

lığına göre farklılık göstermektedir. 

• H4(b): Tüketicilerin FoMO düzeyleri sosyal medyanın kişisel ka-

rarları etkileme durumuna göre farklılık göstermektedir. 

• H4(c): Tüketicilerin FoMO düzeyleri sosyal medya değerlendirme 

biçimine göre farklılık göstermektedir. 

      H5: Sosyal medya kullanımı, tüketicilerin hedonik tüketim düzeylerini 

etkilemektedir. 

• H5(a): Tüketicilerin hedonik tüketim düzeylerini sosyal medyayı 

kullanım sıklığına göre farklılık göstermektedir. 

• H5(b): Tüketicilerin hedonik tüketim düzeylerini sosyal medyanın 

kişisel kararları etkileme durumuna göre farklılık göstermekte-

dir. 

• H5(c): Tüketicilerin hedonik tüketim düzeylerini sosyal medya 

değerlendirme biçimine göre farklılık göstermektedir. 

H6: Sosyal medya platformları ve tüketicilerin FoMO düzeyleri ve hedo-

nik tüketim düzeyi arasında ilişki vardır. 

• H6(a): Sosyal medya platformları ve tüketicilerin FoMO düzeyleri 

arasında ilişki vardır. 

• H6(b): Sosyal medya platformları ve tüketicilerin hedonik tüketim 

düzeyleri arasında ilişki vardır. 

 

 

 

 



Filiz Çopuroğlu 

4306  OPUS © Uluslararası Toplum Araştırmaları Dergisi   

Araştırmanın Veri Toplama Yöntemi ve Ölçüm Araçları 
 

Bu araştırma, nicel araştırma olup, araştırma verileri anket yöntemi ile top-

lanmıştır. Veri toplamak amacıyla, Gaziantep ili ana kütle olarak seçilmiş ve 

“kolayda örnekleme” yöntemi kullanılmıştır. Online anket yöntemi ile dağı-

tımı yapılan anketler 420 kişi tarafından doldurulmuş, ancak bazıları doldu-

rulmasındaki eksik ve hatalardan dolayı araştırma kapsamından çıkarılmış 

ve 400 anket analize tabi tutulmuştur. 

Araştırma verilerinin toplanabilmesi için Gaziantep Üniversitesi Sosyal 

ve Beşeri Bilimler Etik Kurulundan 06/07/2020 tarih ve 11 nolu karar ile etik 

kurul onayı ve yazılı izinler alındıktan sonra Covid-19 salgını nedeniyle 

online anket formu hazırlanmıştır. Araştırma anketi 3 bölümden oluşmak-

tadır. 

 Birinci bölümde katılımcıların demografik özelliklerini ve sosyal medya 

platformlarını kullanımını ölçmeye ilişkin hangi sosyal medya araçlarının 

kullanıldığı, hangi sıklıkta kullanıldığı, ne kadar zaman geçirildiği gibi soru-

lar yer almaktadır.   

Anketin ikinci bölümünde katılımcıların gelişmeleri kaçırma korkusunu 

ölçmek amacıyla FoMO- Gelişmeleri Kaçırma Korkusu ölçeği kullanılmıştır. 

İkinci bölümde Przybylski ve çalışma arkadaşları (2013) tarafından geliştiri-

len 10 ifadeden ve tek boyut oluşan likert tipi FoMO-Gelişmeleri Kaçırma 

Korkusu (GKK) ölçeği kullanılmıştır. Bu ölçme aracının orijinal formuna 

ilişkin Cronbach α katsayısı 0,75 olarak hesaplanmıştır (Przybylski vd., 

2013, s.1844).  

Araştırmanın üçüncü ve son bölümünde ise katılımcıların hedonik tüke-

tim algılarını ölçemeye yönelik sorular sorulmuştur. Üçüncü bölümde Ar-

nold ve Reynolds (2003) tarafından geliştirilen 20 ifadeden oluşan likert tipi 

Hedonik Alışveriş Motivasyonları Ölçeği kullanılmıştır. Bu ölçeğin orijina-

linde 7’li likert kullanılmış olup, macera için alışveriş (3 madde), rahatlamak 

için alışveriş (3 madde), sosyal amaçlı alışveriş (3 madde), fikir edinmek için 

alışveriş (3 madde), başkalarını memnun etmek için alışveriş (3 madde) ve 

yarış heyecanı (fırsatları yakalamak için) alışverişi (3 madde) olmak üzere 6 

boyutu bulunmaktadır. Ölçme aracının orijinal formuna ilişkin Cronbach α 

katsayılarını macera için alışveriş 0,86, rahatlamak için alışveriş 0,79, sosyal 

amaçlı alışveriş 0,85, fikir edinmek için alışveriş 0,84, başkalarını memnun 
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etmek için alışveriş 0,83 ve yarış heyecanı 0,85 ve ölçüm aracının tamamı 

için 0,86 olarak hesaplanmıştır (Arnold ve Reynolds, 2003, s.78).  

Araştırma kapsamında hem FoMO ölçeği hem de Hedonik Tüketim Öl-

çeği beşli likert yanıt formuna göre katılımcılara sunulmuştur. 
 

Araştırmanın Kapsamı ve Kısıtları 
 

Araştırma 15 Kasım 2020 ile 15 Aralık 2020 tarihleri arasında Gaziantep 

ilinde yaşayan kişilere online anket sunularak yürütülmüştür. Araştırma 

örnekleminin bir il merkezi ile sınırlı tutulması araştırmanın en önemli kısı-

tını oluşturmaktadır. Bu çalışmanın sosyal ayrım yapılmadan tüm kişilere 

uygulanması sosyal medyanın FoMO ve hedonik tüketim üzerindeki etki-

sinin tüm sosyal gruplar açısından görülmesini sağlamaktadır. Elde edile-

cek sonuçlar hem sosyal medyanın FoMO üzerindeki etkisine işaret edecek 

olması, hem de hedonik tüketim üzerindeki etkisine işaret etmesi alan yazı-

nına önemli çıktılar sağlayabilecektir.  
 

Araştırma Bulguları 
 

Gaziantep ilinde ikamet eden 400 katılımcıdan elde edilen verilerin analizi 

SPSS 21.0 programı kullanılarak yapılmış ve %95 güven düzeyinde çalışıl-

mıştır.  

Araştırmaya katılan tüketicilerin %71,8’i (287 kişi) kadın ve %28,2’i (113 

kişi) erkek olmasının yanı sıra %25,8 (103 kişi) 14-20 yaş aralığında, %42,3 

(170 kişi) 21-27 yaş aralığında, %13,8 (55 kişi) 28-34 yaş aralığında, %11,5 (46 

kişi) 35-41 yaş aralığında ve %4,5 (18 kişi) 42-48 yaş aralığında, %1,8 (7 kişi) 

49-55 yaş aralığında ve %0,3 (1 kişi) 56 yaş ve üzerindedir. Medeni durum 

açısından katılımcıların %28,8’inin (115 kişi) evli ve %71,2’ünün (285 kişi) 

bekâr olduğu tespit edilmiştir. Eğitim durumlarına göre katılımcıların 

%1,3’ü (5 kişi) ilk okul, %3’ü (12 kişi) orta okul, %24,5’i (98 kişi) lise, %19,5’i 

(78 kişi) ön lisans, %45,4’i (182 kişi) lisans, %4,5’i (18 kişi) yüksek lisans ve 

%1,8’i  doktora derecesine sahiptir. Gelir durumu açısından katılımcıların 

%57,7’i (231 kişi) 2500 TL ve daha az, %19,8’i (79 kişi) 2500 TL ve 4500TL 

arasında, %11’i 4501 TL ve 6500 TL, %5’i 6501 TL ve 8500 TL, %3,5’i 8501 TL 

ve 10500 TL ve %3’ü ise 10501 TL ve daha fazla gelire sahiptir. Meslek du-

rumu açısından katılımcıların %1,8’i (7 kişi) akademisyen, %3,3’ü (13 kişi) 

doktor, %13,3’ü (53 kişi) öğretmen, %6,8’i (27 kişi) esnaf, %3,3’ü (13 kişi) 
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yönetici, %8,5’i (34 kişi) ev hanımı, %37,5’i (150 kişi) öğrenci, %5,5’i (22 kişi) 

teknisyen, %7,8’i (31 kişi) işsiz ve %12,5’i ise (50 kişi) diğer meslek grubun-

dandır.  

Katılımcılara sosyal medya kullanımı ile ilgili 4 soru sorulmuştur. Katı-

lımcılara hangi sosyal medya platformlarını kullandığı sorulmuştur. Katı-

lımcıların %30.1’i  (120 kişi) facebook, %47,9’u (191 kişi) twitter, %86,5’i (345 

kişi) instagram, %70,9’u (283 kişi) youtube,  %5,8’i  (28 kişi) linkedin, %93’ü  

(371 kişi) whatsapp, %1,3’ü  (5 kişi) vine, %9,5’i  (38 kişi) tiktok ve %6,3’ü (25 

kişi) diğer sosyal medya platformlarını kullandığı tespit edilmiştir. Katılım-

cılara sosyal medya platformlarında ne kadar vakit geçirdiği sorulmuş, katı-

lımcıların  %36,3’ünün  (146 kişi) günde 1-2 saat, %48,3’ünün  (194 kişi) 

günde 3-5 saat, %14,9’unun  (60 kişi) günde 6 saat ve üzeri vakit geçirdikleri 

sonucuna ulaşılmıştır. Sosyal medyanın kişisel kararlarını etkileyip etkile-

mediği sorusuna,  %16,4 (66 kişi) evet, %44,3  (178 kişi) kısmen, %38,8 (156 

kişi) hayır cevabı verilirken,  sosyal medyayı nasıl değerlendiriyorsunuz 

sorusuna, %26,6 (107 kişi) “olmazsa olmazım” ve %73,3 (293 kişi) “olmasa 

da olur” cevabı verilmiştir. 

Bu araştırma kapsamında öncelikle FoMO ve Hedonik Alışveriş Moti-

vasyonları ölçeklerinin geçerlilik ve güvenirliliğini test etmek amacıyla fak-

tör analizi yapılmış ve Cronbach α katsayısı hesaplanmıştır. Daha sonra 

verilerin normal dağılım sağlayıp sağlamadığı tespit edildiği için ortalama, 

standart sapma, çarpıklık ve basıklık değerleri hesaplanmıştır. Araştırma 

hipotezleri test etmek için de korelasyon, regresyon, T testi ve ANOVA ana-

lizleri kullanılmıştır.  
 

Ölçeklerin Geçerliliği ve Güvenirliliği 
 

Araştırmada kullanılan “FoMO- Gelişmeleri Kaçırma Korkusu Ölçeği” ve 

“Hedonik Alışveriş Motivasyonları Ölçeği’ne ilişkin güvenilirlik ve geçerli-

lik değerlerine Tablo 1’de verilmiştir. 
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Tablo 1. Ölçeklere ilişkin güvenilirlik ve geçerlilik analizi sonuçları 

 
 

Tablo 1’de FoMO ve Hedonik Alışveriş Motivasyonları ölçeklerinin gü-

venirlilik ve geçerlilik analizleri sonuçlarına yer verilmiştir. FoMO ölçeğinin 

tek boyutlu olduğu ve %72,626 toplam varyans açıklandığı; Hedonik Alış-

veriş Motivasyonları Ölçeğinin ise 5 alt boyutu ile %70,955 toplam varyans 

açıklandığı tespit edilmiştir. Hedonik alışveriş motivasyonları ölçeğinde yer 

alan macera arayışı ve rahatlamak için alışveriş yapma boyutları tek boyut 

altında toplanmıştır. FoMO ölçeğinin Cronbach α katsayısının 0,792 ve He-

donik Alışveriş Motivasyonları ölçeğinin Cronbach α katsayısının ise 0,919 

olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Cronbach α katsayısı 0,60-0,79 arası oldu-

ğunda güvenilir, 0,80-1 arası olduğunda ise yüksek derecede güvenilir ola-

rak değerlendirilmiştir (Özdamar, 2002).  Her iki ölçüm aracı için de Cron-

bach α katsayılarının kabul edilebilir seviyede olması nedeniyle, ölçeklerin 

geçerlilik ve güvenirlilik şartlarını sağladığı söylenebilir. 

Tablo 2’de araştırmada kullanılan ölçeklere ilişkin ortalama, standard 

sapma, çarpıklık ve basıklık değerleri yer almaktadır.  

 

 

 

 

FoMO ve Hedonik Alışveriş Motivasyonları 

Ölçeklerine İlişkin Faktörler 
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 FoMO 

Gelişmeleri Kaçırma Korkusu Ölçeği 

Tek Boyut 

10 4,485 44,799 0,8558 72,626 0,8558 0,792 
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Faktör 1: Macera Arayışı ve Rahatlamak 

için Alışveriş Yapma 
6 4,951 29,123 0,927 

70,955 0,871 0,919 

Faktör 2: Sosyal Amaçlı Alışveriş Yapma 3 2,101 12,358 0,739 

Faktör 3: Başkaları için Alışveriş Yapma  3 1,917 11,274 0,756 

Faktör 4: Fikir Edinmek İçin Alışveriş 

Yapma 
3 1,694 9,996 0,716 

Faktör 5: Yarış Heyecanı 2 1,400 8,234 0,694 
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Tablo 2. Ölçeklere ilişkin ortalama, standard sapma, çarpıklık ve basıklık değerleri 

FoMO ve Hedonik Alışveriş 

Motivasyonları Ölçeklerine 

İlişkin Faktörler 

N
 

O
rt

al
am

a 

V
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y
an

s 
%

 

S
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n
d
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t 

S
ap

m
a 

Ç
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p
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lı
k

 

B
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ık
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k
 

F
o

M
O

 FoMO Gelişmeleri 

 Kaçırma Korkusu  

Ölçeği Tek Boyut 

400 2,31 0,559 0,747 0,168 -0,501 

H
ed

o
n

ik
 T

ü
k

et
im

 

Faktör 1: Macera Arayışı 

ve Rahatlamak için 

Alışveriş Yapma 

400 2,65 1,172 1,08 0,284 -0,847 

Faktör 2: Sosyal Amaçlı 

Alışveriş Yapma 
400 2,36 0,911 0,954 0,519 -0,267 

Faktör 3: Başkaları için 

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

Faktör 4: Fikir Edinmek 

İçin Alışveriş Yapma 
400 2,21 0,841 0,916 0,722 0,237 

Faktör 5: Yarış Heyecanı 400 2,12 1,04 1,09 1,17 1,24 
 

Tablo 2’de görüldüğü üzere katılımcıların FoMO ve Hedonik Alışveriş 

ölçeklerine ait alt boyutların ortalamalarının 2 ile 3 arasında değiştiği; stan-

dart sapma değerlerinin 0,747 ile 1,09 arasında değiştiği; ±2 sınırları içinde 

çarpıklık değenlerinin 0,168 ile 1,17 arasında değiştiği ve basıklık değerleri-

nin -0,501 ile 1,24 arasında değiştiği sonucuna ulaşılmıştır.   

Tablo 3’te araştırma modeli kapsamında geliştirilen hipotezlerden H1’i 

test etmek amacıyla FoMO ve hedonik tüketim arasındaki ilişkilerin yönünü 

ve ilişkilerin derecesini tespit etmek amacıyla yapılan korelasyon analizi 

sonuçları yer almaktadır. 
 

 

Tablo 3.  FoMO ile hedonik tüketim arasındaki ilişkiye yönelik korelasyon matrisi 

Değişkenler 

Macera Arayışı  

ve Rahatlamak 

için Alışveriş 

Yapma 

Sosyal 

Amaçlı  

Alışveriş 

Yapma 

Başkaları 

için  

Alışveriş 

Yapma 

Fikir  

Edinmek için  

Alışveriş Yapma 
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FoMO 
r ,446** ,200** ,404** ,351** -,076 

p ,000 ,000 ,000 ,000 ,130 

Genel  

Olarak  

FoMO 

r 

 

,463** 

p ,000 

 

    Tablo 3’deki korelasyon analizi sonuçları değerlendirildiğinde FoMO ile 

Hedonik Tüketimin alt boyutlarından biri olan macera arayışı ve rahatla-

mak için alışveriş yapma (r=,446; p<0.01) arasında orta düzeyde pozitif yön-

lü, sosyal amaçlı alışveriş yapma (r=,200 p<0.01) ile düşük düzeyde pozitif 
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yönlü, başkaları için alışveriş yapma (r=,404; p<0.01) arasında orta düzeyde 

pozitif yönlü,  fikir edinmek için alışveriş yapma (r=,351; p<0.01) arasında 

düşük düzeyde pozitif yönlü bir ilişki olduğu görülmüştür. Ancak FoMO 

ile yarış heyecanı boyutu arasında bir ilişki tespit edilememiştir.  FoMO ile 

genel olarak Hedonik Tüketim (r=,463; p<0.01) arasında ise orta düzeyde ve 

pozitif yönlü bir ilişki olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Gürdin’in (2019) yaptı-

ğı  çalışma da sonuçlarımızı destekler niteliktedir. 

Tablo 4’te araştırma modeli kapsamında geliştirilen H1 hipotezini test 

etmek amacıyla yapılan regresyon analizi yer almaktadır.   
 

Tablo 4. FoMO’nun hedonik tüketim üzerine etkisi 
 

Hipotezler 

Anova Model Özeti Etkiler 

F Sig. F R R2 β t Sig. 

H1 108,8 ,000 ,463 ,215 ,463 10,435 ,000*** 

H1a 98,78 ,000 ,446 ,199 ,446 9,93 ,000*** 

H1b 16,60 ,000 ,200 ,040 ,200 4,07 ,000*** 

H1c 77,72 ,000 ,404 ,163 ,404 8,81 ,000*** 

H1d 55,98 ,000 ,351 ,123 ,351 8,72 ,000*** 

H1e 2,305 ,130 ,076 ,006 -,076 -1,518 ,130 
 

Tablo 4’te yer alan ANOVA testi sonucuna göre modelin anlamlı (F: 

108,8; p<0,001) olduğu söylenebilir. Analiz sonucu FoMO (Gelişmeleri Ka-

çırma Korkusu)’nun  (β = ,463; p<,001) hedonik tüketim üzerinde pozitif 

yönlü anlamlı etkilerinin olduğu söylenebilir. FoMO’ nun etkisi hedonik 

tüketimin alt boyutları üzerinde incelendiğinde “macera arayışı ve rahatla-

mak için alışveriş” (β = ,446; p<,001); “sosyal amaçlı alışveriş” (β = ,200;  

p<,05); başkaları için alışveriş” (β = ,404;  p<,05) “fikir edinmek için alışveriş”  

(β = ,351;  p<,05) boyutu üzerinde  FoMO’ nun pozitif yönlü anlamlı etkileri-

nin olduğu; ancak “yarış heyecanı” (β = -,076; p>,05) boyutu üzerinde ise 

FoMO’nun anlamlı bir etkisinin olmadığı görülmüştür. 

Elde edilen bu regresyon modeli ile FoMO’ nun Hedonik Tüketimin 

%21,5’ini açıkladığı (R2 = ,215) ortaya konulmuştur. Sonuç olarak, H1(a), H1(b), 

H1(c), H1(d),  hipotezleri kabul edilmiş, H1(e)  hipotezi red edilmiş, bu nedenle H1 

hipotezi kısmen kabul edilmiştir. 

Araştırma kapsamında, katılımcıların demografik özellikleri (cinsiyet, 

medeni durum, yaş, eğitim durumu, gelir durumu, meslek) ve sosyal med-

ya kullanım sıklığı ile FoMO düzeyleri ve hedonik tüketim algıları arasında 
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anlamlı farklılık bulunup bulunmadığını test etmek amacıyla yapılan T testi 

sonuçları Tablo 5’de verilmiştir. 
 

Tablo 5. Ölçeklere ilişkin T testi sonuçları 
Hipotez Değişken Cinsiyet N Ort. p t df Sonuç 

H2(a) 
Katılımcıların 

FoMO Düzeyi 

Kadın 287 2,32 
,576 ,559 398 Red 

Erkek 113 2,27 

H3(a) 

Katılımcıların 

Hedonik Tüketim 

Düzeyi 

Kadın 287 2,46 

,273 1,098 398 Red 
Erkek 113 2,37 

Hipotez Değişken Medeni Durum N Ort. p t df Sonuç 

H2(b) 
Katılımcıların 

FoMO Düzeyi 

Evli 115 2,22 
,136 -1,494 398 Red 

Bekar 285 2,34 

H3(b) 

Katılımcıların 

Hedonik Tüketim 

Düzeyi 

Evli 115 2,42 

,770 -,293 398 Red 
Bekar 285 2,44 

Hipotez Değişken 
Sosyal Medya Değer-

lendirme Biçimi 
N Ort. p t df Sonuç 

H4(c) 
Katılımcıların 

FoMO Düzeyi 

Olmazsa Olmazım 107 2,52 
,000 3,52 398 Kabul 

Olmasa da Olur 293 2,23 

H5(c) 

Katılımcıların 

Hedonik  

Tüketim Düzeyi 

Olmazsa Olmazım 107 2,60 

,005 2,85 398 Kabul 
Olmasa da Olur 293 2,37 

 

Tablo 5’de görüldüğü üzere katılımcıların demografik özellikleri ile 

FoMO düzeyleri arasında cinsiyet (p=,576) ve medeni durum (p=,136) de-

ğişkenlerine göre ve katılımcıların demografik özellikleri ile hedonik tüke-

tim düzeyleri arasında cinsiyet (p=,273) ve medeni durum (p=,770) değiş-

kenlerine göre anlamlı bir farklılık olmadığı görülmektedir. Sonuç olarak, 

H2(a), H2(b) ve H3(a), H3(b) hipotezleri reddedilmiştir. Katılımcıların sosyal med-

ya değerlendirme biçimleri ile FoMO düzeyleri arasında (p=,000) ve hedo-

nik tüketim düzeyleri  (p=,005) anlamlı bir fark olduğu görülmektedir. Bu 

nedenle, H4(c) ve H5(c) hipotezleri kabul edilmiştir. 

Araştırma kapsamında tüketicilerin yaş, eğitim durumu, gelir durumu 

ve meslekleri ile FoMO düzeyleri arasında anlamlı bir farklılığın olup olma-

dığını belirlemek amacıyla kurulan hipotezleri test edebilmek için ANOVA 

analizi yapılmıştır. ANOVA analizi sonuçları Tablo 6’da sunulmuştur.    
 

 

Tablo 6. Tüketicilerin FoMO düzeylerine ilişkin Anova analizi sonuçları 
Hipotez Yaş N x̄ SS p F Sonuç 

H2(c):Tüketicilerin FoMO 

düzeyleri tüketicilerin 

yaşına göre farklılık 

göstermektedir. 

14-20 yaş 103 2,2961 ,7955  

 

 

,243 

 

 

 

1,329 

 

 

 

RED 

21-27yaş 170 2,3894 ,7763 

28-35 yaş 55 2,2018 ,6966 

36-42 yaş 46 2,3565 ,6333 



Tüketicilerin Sosyal Medya Kullanımı, FoMO ve Hedonik Tüketim Arasındaki İlişki 

OPUS © Uluslararası Toplum Araştırmaları Dergisi   4313  

43-48 yaş 18 2,1167 ,6317 

49-55 yaş 7 1,7857 ,44881 

56 yaş ve üzeri 1 2,40  

Hipotez Eğitim N x̄ SS p F Sonuç 

H2(d):Tüketicilerin FoMO 

düzeyleri tüketicilerin 

eğitim durumuna göre 

farklılık  

göstermektedir. 

İlk öğretim 5 1,78 ,5974 

 

 

 

,278 

 

 

 

1,254 

 

 

 

RED 

Orta öğretim 12 2,05 ,9867 

Lise 98 2,3490 ,7421 

Ön Lisans 78 2,2372 ,8284 

Lisans 182 2,3264 ,7131 

Yüksek Lisans 18 2,5444 ,5962 

Doktora 7 2,5429 ,6347 

Hipotez Gelir Durumu N x̄ SS p F Sonuç 

H2(e): Tüketicilerin 

FoMO düzeyleri tüketi-

cilerin gelir durumuna 

göre farklılık göster-

mektedir. 

2500 ₺ ve altı 231 2,3463 ,7900 

 

,332 

 

11,153 

 

RED 

2501 TL- 4500 TL 79 2,1582 ,7057 

4501 TL- 6500 TL 44 2,4250 ,6955 

6501 TL- 8500 TL 20 2,42 ,5136 

8501 TL- 10500 TL 14 2,1786 ,7856 

10501 TL ve üzeri 12 2,2583 ,5759 

H2(f):Tüketicilerin FoMO 

düzeyleri tüketicilerin 

mesleklerine göre 

farklılık göstermektedir. 

Akademisyen 7 2,5571 ,6133 

 

 

 

 

 

,558 

 

 

 

 

 

 

1,910 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RED 

 

 

 

Doktor 13 2,3462 ,4647 

Öğretmen 53 2,3358 ,7830 

Asker 5 2,64 ,6066 

Fizyoterapist 3 3,00 ,0000 

Mimar 4 2,35 ,2380 

Polis 5 1,92 ,6300 

Esnaf 27 2,1370 ,8953 

Yönetici 13 2,2846 ,8254 

Ev hanımı 34 2,2559 ,7985 

Öğrenci 150 2,3733 ,7454 

İşsiz 31 2,2452 ,7433 

Muhasebeci 17 2,064 ,7524 

Mühendis 11 2,3364 ,6360 

Teknisyen 22 2,2955 ,7114 

Eczacı 5 2,04 ,6730 
 

Tablo 6’da analiz sonuçlarına göre tüketicilerin FoMO düzeyleri ile yaş, 

eğitim, gelir ve meslek durumları arasında anlamlı bir farklılık olmadığı 

görülmektedir. Bu nedenle H2(c)(d)(e)(f)  reddedilmiştir.           

Tüketicilerin yaş, eğitim durumu, gelir ve meslek durumu ile hedonik 

tüketim düzeyleri arasında anlamlı bir farklılığın olup olmadığını belirle-

mek amacıyla kurulan hipotezleri test edebilmek için ANOVA analizi ya-

pılmıştır. ANOVA analizi sonuçları Tablo 7’de sunulmuştur.    
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Tablo 7. Tüketicilerin hedonik tüketim düzeylerine ilişkin ANOVA analizi sonuçları 
Hipotez Yaş N x̄ SS p F Sonuç 

H3(c): Tüketicilerin hedonik 

tüketim düzeyleri yaş aralığına 

göre farklılık göstermektedir. 

14-20 yaş 103 2,2924 ,6349  

 

 

,084 

 

 

 

1,873 

 

 

 

RED 

21-27yaş 170 2,5173 ,7196 

28-35 yaş 55 2,4364 ,7023 

36-42 yaş 46 2,5793 ,7431 

43-48 yaş 18 2,3105 ,7257 

49-55 yaş 7 2,0672 ,4832 

56 yaş ve üzeri 1 2,2941  

Hipotez Eğitim N x̄ SS p F Sonuç 

H3(d): Tüketicilerin hedonik 

tüketim düzeyleri eğitim 

durumuna göre farklılık 

göstermektedir. 

İlk öğretim 5 2,0471 ,7594  

 

 

,694 

 

 

 

,645 

 

 

 

RED 

Orta öğretim 12 2,2794 ,8402 

Lise 98 2,3968 ,6557 

Ön Lisans 78 2,4811 ,8065 

Lisans 182 2,4451 ,6739 

Yüksek Lisans 18 2,5163 ,5966 

Doktora 7 2,6807 ,8057 

Hipotez Gelir Durumu N x̄ SS p F Sonuç 

H3(e): Tüketicilerin hedonik 

tüketim düzeyleri tüketicilerin 

gelir durumuna göre farklılık 

göstermektedir. 

2500 ₺ ve altı 231 2,3993 ,7058  

 

,024 

 

12,623 

 

 

KABUL 

2501 TL- 4500 TL 79 2,3321 ,7004 

4501 TL- 6500 TL 44 2,5548 ,6701 

6501 TL- 8500 TL 20 2,5059 ,6756 

8501 TL- 10500 TL 14 2,8655 ,4831 

10501 TL ve üzeri 12 2,8284 ,7232 

H2(f): Tüketicilerin FoMO 

düzeyleri tüketicilerin meslek-

lerine göre farklılık göstermek-

tedir. 

Akademisyen 7 2,647 ,8249  

 

 

 

 

 

 

 

,547 

 

 

 

 

 

 

 

 

1,920 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RED 

 

 

 

Doktor 13 2,6154 ,3732 

Öğretmen  53 2,4062 ,7146 

Asker 5 3,1294 ,7245 

Fizyoterapist 3 2,8529 ,0000 

Mimar 4 2,35088 ,4489 

Polis 5 2,3412 ,7433 

Esnaf 27 2,2789 ,7560 

Yönetici 13 2,4932 ,7396 

Ev hanımı 34 2,4931 ,8244 

Öğrenci 150 2,4329 ,6730 

İşsiz 31 2,3491 ,6819 

Muhasebeci 17 2,2526 ,7343 

Mühendis 11 2,7326 ,4831 

Teknisyen 22 2,5027 ,8087 

Eczacı 5 2,04 ,6033 
 

Tablo 7’de verilen analiz sonuçlarına göre tüketicilerin hedonik tüketim 

düzeyleri ile gelir düzeyi (p= ,024) arasında anlamlı bir fark olduğu görül-

müştür. Bu nedenle bu farklılığın hangi gruplardan kaynaklandığını belir-

lemek için Post Hoc testleri (Tamhane testi) uygulanmıştır. Ancak tüketicile-

rin hedonik tüketim düzeyleri ile yaş, eğitim, mesleki durumlarına göre 

anlamlı bir farklılık olmadığı görülmektedir. Bu nedenle H 3(e) kabul, H3(c)(d)(f) 

reddedilmiştir.          
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ANOVA analizi sonrası yapılan Tamhane testi sonucu gelir durumu 

2501 TL- 4500TL olanlar ile gelir durumu 8501 TL ve 10500 TL (p=,026) olan-

lar arasında anlamlı bir farklılık belirlenmiştir. Sonuç olarak, 8501TL ve 

10500 TL arasında gelire sahip olan tüketicilerin  (x̄=2,8655), 2501 TL-4500TL 

gelire sahip olan tüketicilere (x̄=2,3321) göre daha yüksek hedonik tüketim 

düzeyine sahip olduğu tespit edilmiştir. Gelir durumu ile hedonik tüketim 

arasında olan istatistiksel anlamlılığın daha önce yapılan çalışmalarda bu-

lunması (Aytekin ve Ay, 2015; Öz ve Mucuk, 2015; Meydan ve Tuna, 2018) 

mevcut çalışmayı destekler niteliktedir.  

Tüketicilerin sosyal medya kullanım sıklığı ve sosyal medyanın kişisel 

kararları etkileyip etkilememe durumu ile tüketicilerin FoMO düzeyleri ve 

hedonik tüketim düzeyleri arasında anlamlı bir farklılığın olup olmadığını 

belirlemek amacıyla kurulan hipotezleri test edebilmek için ANOVA analizi 

yapılmıştır. ANOVA analizi sonuçları Tablo 8’da sunulmuştur.    
 

Tablo 8. Tüketicilerin FoMO düzeyleri ile hedonik tüketim düzeylerine ilişkin anova 

analizi sonuçları 

Hipotez 
Sosyal Medya  

Kullanım Sıklığı 
N x̄ SS p F Sonuç 

H4(a): Tüketicilerin sosyal medya 

kullanım sıklığı ile FoMO 

düzeyleri arasında farklılık 

vardır. 

Günde 1-2 saat 146 2,2781 ,6795 

 

,621 

 

,477 

 

RED 

Günde 3-5 saat 194 2,3155 ,7552 

Günde 6 saat ve üzeri 60 2,3900 ,8786 

Hipotez 
Sosyal Medya  

Kullanım Sıklığı 
N x̄ SS p F Sonuç 

H5(a): Tüketicilerin sosyal medya 

kullanım sıklığı ile hedonik 

tüketim düzeyleri arasında 

farklılık vardır. 

Günde 1-2 saat 146 2,3711 ,6372 

,176 1,746 RED 
Günde 3-5 saat 194 2,4469 ,7102 

Günde 6 saat ve üzeri 60 2,5696 ,7007 

Hipotez 
Kişisel Kararları  

Etkileme Durumu 
N x̄ SS p F Sonuç 

H4(b): Sosyal medyanın tüketici-

lerin kişisel kararlarını etkileme 

durumu ile FoMO düzeyleri 

arasında farklılık vardır. 

Evet 66 2,3333 ,9155  

 

 

,000 

 

 

 

10,298 

 

 

 

KABUL 

Kısmen 178 2,4787 ,7028 

Hayır 156 2,1154 ,6729 

 

Hipotez 

Kişisel Kararları  

Etkileme Durumu 
N x̄ SS p F Sonuç 

H5(b): Sosyal medyanın tüketici-

lerin kişisel kararlarını etkileme 

durumu ile hedonik tüketim 

düzeyleri arasında farklılık 

vardır. 

Evet 66 2,5437 ,1055 

 

 

,012 

 

 

14,499 

 

 

KABUL 

Kısmen 178 2,5119 ,6810 

Hayır 156 2,3081 ,6311 

 

Tablo 9’da verilen analiz sonuçlarına göre tüketicilerin sosyal medya kul-

lanım sıklığı ile FoMO düzeyleri ve hedonik tüketim düzeyleri arasında 
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anlamlı bir farklılık olmadığı görülmektedir. Bu nedenle H4(a) ve H5(a) redde-

dilmiştir.  Ancak sosyal medyanın kişisel kararlarını etkileme durumu ve 

tüketicilerin FoMO düzeyleri arasında (p=,000) ve sosyal medyanın kişisel 

kararlarını etkileme durumu ve tüketicilerin hedonik tüketim düzeyleri 

arasında (p=,012) anlamlı farklılıklar tespit edilmiştir. Levene istatistiği so-

nucu (p=,000) olduğundan dolayı Brown Forsythe testlerine geçilmiştir. 

Gruplar arasındaki farklılıkların hangi gruptan olduğunu bulmak için 

ANOVA sonrası Post Hock analizinden Tamhane’ ye bakılmıştır. H(4b) için 

kısmen diyenlerin ortalamasının (x̄= 2,4787) hayır diyenlerin ortalamasın-

dan (x̄=2,1154) daha büyük olduğu ve tüketicilerin FoMO düzeylerinin daha 

yüksek olduğu tespit edilmiştir.  H(5b) için Kısmen ve Hayır arasında farklı-

lık çıkmıştır. Sonuç olarak, kısmen diyenlerin ortalamasının (x̄= 2,5119) ha-

yır diyenlerin ortalamasından (x̄=2,3081) daha büyük olduğu ve hedonik 

tüketim düzeylerinin daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. Bu nedenle H(4b) 

ve H(5b) kabul edilmiştir. 

Tablo 10’da araştırma modeli kapsamında geliştirilen hipotezlerden H6(a) 

ve H6(b)’i test etmek amacıyla Sosyal medya platformları ile FoMO ve hedo-

nik tüketim değişkenleri arasındaki ilişkilerin yönünü ve ilişkilerin derece-

sini tespit etmek amacıyla yapılan korelasyon analizi sonuçları yer almakta-

dır. 
 

Tablo 10. FoMO ve hedonik tüketim değişkenlerine ilişkin korelasyon analizi 
 Değişkenler Facebook Twitter Instagram Youtube Linkedin Whatsapp 

H6(a) 

 
FoMO 

r -,172** -,172** -,179** -,075 -,058 -,208 

p ,001 ,001 ,001 ,289 ,622 ,330 

H6(b) 

 

Hedonik 

Tüketim 

r -,091 -,128* -,161** -,143* -,088 ,049 

p ,071 ,013 ,004 ,042 ,452 ,822 
 

Tablo deki korelasyon analizi sonuçları değerlendirildiğinde FoMO ile 

sosyal medya platformlarından facebook (r=-,172; p<0.01) arasında düşük 

düzeyde negatif yönlü, twitter (r=-,172 p<0.01) ile düşük düzeyde negatif 

yönlü, instagram (r=-,179; p<0.01) arasında düşük düzeyde negatif yönlü bir 

ilişki varken, diğer platformlar ile FoMO arasında bir ilişki saptanamamıştır.  

Hedonik tüketim ile sosyal medya platformları incelendiğinde ise twitter  

(r=-,128 p<0.05) ile düşük düzeyde negatif yönlü, instagram (r=-,161; p<0.01) 

ile arasında düşük düzeyde negatif yönlü bir ilişki, youtube (r=-,143; p<0.05) 

ile arasında düşük düzeyde negatif yönlü bir ilişki varken, diğer sosyal 

medya platformları ile hedonik tüketim arasında bir ilişki saptanamamıştır.   
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Yapılan analizler sonucunda araştırma kapsamında geliştirilen hipotez-

lerden H1, H3, H4, H5 ve H6 kabul edilirken, H2 reddedilmiştir. 
 

Sonuç 
 

Sosyal medya kullanımının yaygınlaşması sonucunda tüketicilerin davra-

nışları ve ihtiyaç algıları değişmiştir. Tüketiciler kendi ihtiyaçlarından çok 

başkalarının gözündeki arttırmak sosyal statü geliştirmek için alışveriş şekil-

lerini değiştirmektedir. Bu çalışmada, sosyal medyanın FoMO ve hedonik 

tüketime etkilerini ölçebilmek amacıyla sosyal medya platformlarını kulla-

nım şekillerinin ve sürelerinin, sosyal medyanın kişiler için öneminin, 

FoMO düzeyine ve hedonik düzeyine etkileri tespit etmek amacıyla online 

anket çalışması gerçekleştirilmiştir. Gaziantep ilinde kolayda örnekleme 

yolu ile 400 katılımcı ile gerçekleştirilen araştırmada önemli bulgular elde 

edilmiştir.  Yapılan korelasyon ve regresyon analizi sonucunda FoMO’ nun 

hedonik tüketim ile ilişkili olduğu ve FoMO’ nun hedonik tüketimin 

%21,5’ini açıkladığı sonucuna ulaşılmıştır.  

Katılımcıların demografik özelliklerinden cinsiyet, yaş, medeni durum, 

eğitim, meslek ile FoMO ve Hedonik tüketim arasında anlamlı farklılıklar 

bulunamamıştır. Ancak gelir durumu ile Hedonik tüketim arasında istatis-

tiksel olarak anlamlı bir farklılık tespit edilmiştir. 

Araştırmaya katılan tüketicilerin sosyal medya değerlendirme biçimi ile 

FoMO ve hedonik tüketim düzeyleri arasında anlamlı bir farklılıklar tespit 

edilmiş, sosyal medya için “olmazsa olmazım” cevabı verenlerin, “olmasa 

da olur” cevabı verenlere kıyasla hem FoMO hem de hedonik tüketim dü-

zeylerinin daha yüksek olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Sosyal medya kulla-

nım sıklığı ile FoMO ve hedonik tüketim düzeyi arasında bir ilişki buluna-

mamıştır. Sosyal medyanın kişisel kararları etkileme durumu incelendiğin-

de ise, sosyal medya kişisel kararlarımı “kısmen” etkiler cevabı verenlerin 

FoMO düzeylerinin daha yüksek olduğu, “evet” cevabı verenlerin ise he-

donik tüketim düzeylerinin daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. 

Katılımcıların kullandığı sosyal medya platformları ile FoMO ve hedonik 

tüketim düzeyleri arasındaki ilişki incelemesi sonucunda; facebook, twitter 

ve instagram kullanımı ile FoMO arasında negatif yönlü anlamı ilişki bulu-

nurken, hedonik tüketim ile twitter, instagram ve youtube kullanımı ara-

sında negatif yönlü anlamlı ilişki bulunmuştur. Diğer sosyal medya plat-
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formları ile FoMO ve hedonik tüketim arasında herhangi bir ilişki buluna-

mamıştır. 

 Çalışmanın yalnız bir ilde, sınırlı sayıda katılımcı üzerinde gerçekleşti-

rilmesi araştırmanın kısıtlarından biridir. Daha kapsamlı bir örneklem se-

çilmesi sonuçların genelleştirilebilirliğini arttıracaktır. İleride yapılacak olan 

çalışmalarda hedonik tüketim ve FoMO ilişkisi sektörel bazda incelenebilir. 

Bunun yanında marka algısı da bu konuda yapılacak sonraki çalışmalara 

dâhil edilebilir.  
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EXTENDED ABSTRACT 

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

 
* 

Filiz Çopuroğlu 
Gaziantep University 

 

It is thought that consumers are excessively influenced by social media 

posts made by others, they do not want to be deprived and they fashion 

their shopping style after this point of view. Therefore, it is aimed to exami-

ne the effect of social media on FoMO and hedonic consumption in this 

study. 

In this research a model is developed to test the association between the 

consumers’ social media usage and FoMO and hedonic consumption. Ac-

cording to research model, social media is independent variable as determi-

ner of FoMO and hedonic consumption. FoMO and hedonic consumption 

are the dependent variables of this model. This research is quantitative and 

collects data by using survey method. In order collect data people living in 

Gaziantep province is chosen as the main population and convenience 

sampling method was carried out. The survey reached to 400 participants 

who reside in Gaziantep. The data collected through the questionnaire was 

analyzed by using Statistical Package for the Social Sciences(SPSS 21.0) and 

confidence level was scaled as %95. The application of this study to all peop-

le without social discrimination allows the effect of social media on FoMO 

and hedonic consumption to be seen in terms of all social groups. 

The research survey consists of 3 parts. In first part there are questions 

which includes participants' demographic features, to evaluate social media 

platforms' usage, which social media tools are used, how often they are used 

and how much times is spent. In the second part of survey FoMO ( Fear of 

Missing Out) scale is used to measure the participants' fear of missing out. 

In the third and last part of survey the questions are asked to participants to 

measure their hedonic consumption aesthesis. Within the context of rese-

arch both FoMO and Hedonic Consumption scales are exhibited according 

to five point likert scale to the participants. 
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Within the context of research factor analysis is implemented and Cron-

bach α is calculated in order to determine whether the FoMO and Hedonic 

Shopping Motivations scales are reliable and valid. Average, standard devi-

ation, deviancy and flatness are calculated because the datas was distributed 

normally. Correlation, regression, T test and ANOVA analysis are used to 

test research hypothesis. 

According to the results of FoMO and Hedonic Shopping Motivations 

scales' reliablity and validity analysis it is contained FoMo scale is undimen-

sional and explained %72,626 total variance; Hedonic Shopping Motivation 

scale is 5 bottom dimension and explained %70,955 total variance. The 

shopping styles which take places in Hedonic Shopping Motivation scale 

are done to seek for adventure and feel comfortable and they are combined 

in one dimension. It was reached that Cronbach α for the FoMO scale is 

0,792 and Cronbach α for the Hedonic Shopping Motivation scale is 0,919. It 

was utilized if Cronbach α is between 0,60-0,79 it is reliable, 0,80-1 it is 

highly reliable (Özdamar,2002). It is possible to say that scales fulfil the con-

ditions of reliablity and validity because both measurement tools has accep-

table Cronbach α parameter. 

According to results of correlation analysis which aimed to determine 

the way and degree of relation between FoMO and hedonic consumption; it 

has been seen that seeking for adventure and shopping for comfort which 

one of the sub-dimension of FoMO and Hedonic Consumption 

is(r=446;p<0.01) in moderate level positive direction, social shop-

ping(r=200;p<0.01) in low level positive direction, shopping for others 

(r=404;p<0.01) in moderate level positive direction, shopping for form an 

opinion(r=351;p<0.01) in low level positive direction. But there was no corre-

lation determined between FoMO and excitement of competition. The re-

sults has been reached that between FoMO and Hedonic Consump-

tion(r=463;p<0.01) there were a general correlation in moderate level and 

positive direction. 

As the result of regression analysis which was purposed of determining 

the effect of FoMO on Hedonic Consumption, it was determined that 

FoMO(β=463;p<0.01) had significant positive effects on Hedonic Consump-

tion. When the effect of FoMo is examined on the sub-dimensions of Hedo-

nic Consumption, seeking for adventure and “shopping for comfort” 

(β=446;p<0.01), “social shopping”(β=200;p<0.05); “shopping for others” 
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(β=404;p<0.05); “shopping for have an idea” (β=351;<0.05) has significant 

positive effects of FoMO on the dimensions. However, on the dimension of ' 

excitement of competition' it was seen that FoMO had no significant effect. 

As a result of regression analysis, the result has been reached that FoMO is 

related to Hedonic Consumption and FoMO explained %21,5 of Hedonic 

Consumption. 

Among the demographic features of the participants, there were no sig-

nificant differences found between gender, age, marital status, education, 

occupation and FoMO and Hedonic consumption. However, a statistically 

significant difference was found between Hedonic consumption and inco-

me. Significant differences were determined between FoMO and hedonic 

consumption levels of the consumers who participate in the research accor-

ding to their evaluation format of social media, and it was concluded that 

those who answered ' indispensable' for social media have higher FoMO 

and Hedonic Consumption levels than those who answered ' not necessa-

rily'. No connection was found between frequency of social social media 

usage and the level of FoMO and Hedonic Consumption. When examining 

the effect of social media on personal decisions, it was found that those who 

answered social media affects my personal decisions' partially' had higher 

FoMO levels, on the other hand those who answered social media affects 

my personal decisions 'yes' had higher Hedonic Consumption levels. As a 

result of the relavence between the social media platforms used by the parti-

cipants and FoMO and Hedonic Consumption levels, it was found that whi-

le there is a significant relationship in negative direction between the use of 

Facebook, Twitter, Instagram and FoMO; there is a significant relationship 

in negative direction between the use of Twitter, Instagram, Youtube and 

Hedonic Consumption. There were no relationship has been found between 

other social media platforms and FoMO and Hedonic Consumption. 
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