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Giiniimiizde bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi, pazarlama alanina da yansimstir. Cevrimigi satin alma davranist
yayginlasarak tiiketim algisina farkli bir boyut kazandirnistir. Teknoloji ile biiyiiyen Z kugsagi, bugiiniin ve gelecegin
onemli bir tiiketici kesimini olusturmaktadir. Bu ¢alisma; Z kusaginin sosyal medya kullanim aliskanliklarina ve FoMO
duygularina odaklanarak bu wunsurlarin ¢evrimi¢i satin alma davranmisi iizerindeki roliinii ortaya koymayi
amaglamaktadir. Calismada Z kugagindan olusan 594 kisi iizerinde gerceklestirilen alan arastirmast bulgularina yer
verilmistir. Bulgular neticesinde, Z kusagimin giinliik sosyal medya kullanim siiresi ve amaglart ile internetten alisveris
vapmalari arasinda anlamly bir iliski bulunmustur. Ancak Z kusaginin internetten aligveris yapmasi, alisveris yapma
stkligi, aylik aligveris tutarlart ile FoMO arasinda bir iliski bulunamanugtir. FoMO duygusu, Z kusagimin internete her
erigimde sosyal medyaya baglanma, giinliik internet kullamim siiresi, sosyal medyayi kullanim siklig1, giinliik sosyal
medya kullamim stiresi ile anlaml bir farklilik gozetmektedir. Bu nedenle sosyal medyanin FoMO duygusunun
yaratilmasinda etkili bir sekilde kullanimiyla ¢evrimici satin alma davranisi gerceklestirilebilecektir.
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ABSTRACT

Today, the development of information and communication technologies has also been reflected in the field of marketing.
Online purchasing behavior has become widespread and has brought a different dimension to the perception of
consumption. Generation Z, growing with technology, constitutes an important consumer segment of today and the future.
This work; it aims to reveal the role of these elements on online purchasing behavior by focusing on the social media
usage habits and FoOMO emotions of the Z generation. In the study, the findings of the field research carried out on 594
people from the Z generation are included. As a result of the findings; There was a significant relationship between the
use of social media by the Z generation and their online shopping. No relationship was found between the Z generation's
online shopping, shopping frequency, monthly shopping amounts and FoOMO. The feeling of FOMO makes a significant
difference in terms of connecting to social media, daily internet usage time, frequency of using social media, and daily
social media usage time. For this reason, online purchasing behavior can be realized with the effective use of social
media in creating the feeling of FOMO.

KEYWORDS
Generation Z, Online Purchasing, Social Media Usage Habits, FOMO

Makale Gelis Tarihi / Submission Date Makale Kabul Tarihi / Date of Acceptance
12.01.2023 25.03.2023

Binici Uygun, F. ve Kalender, A. (2023). Z Kusaginin Online Satin Alma Davraniginda Sosyal Medya Kullanim
Anf Aliskanligi ve FOMO: Universite Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma. Sel¢uk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek
Yiiksekokulu Dergisi, 26 (1), 95-110.

! Bu cahigma 2022 yilinda Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla Iliskiler ve Tanitim Anabilim Dalinda tamamlanan “Z Kusaginimn
Cevrimici Satin Alma Davraniglarinda Sosyal Medya Kullanim Aligkanliklari, Hedonik Tiiketim Egilimleri ve FOMO (Firsatlart Kagirma Korkusu)’nun
Rolii” baslikli yiiksek lisans tezinden tretilmistir.

* Doktora Ogrencisi, Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Halkla iliskiler ve Tanitim ABD, fatmanurbinicié8@gmail.com, ORCID: 0000-
0001-7423-879X

** Prof. Dr., Selguk Universitesi, letisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve Tanitim Boliimii, kalender@selcuk.edu.tr, ORCID: 0000-0001-7183-1010



Fatmanur BIiNiCi UYGUN, Ahmet KALENDER 96

GIRIS

Tarihi donemler igerisinde ortaya ¢ikan her teknolojik gelisme bireylerin tutum ve davraniglarina da
yansimakta ve bunlar1 kullanan kusaklar arasinda farkliliklar olusturabilmektedir. Bu farkliliklar genellikle
teknolojiye bakis a¢isi ve ondan yararlanma bigimlerinden kaynaklanmaktadir (Yildiz, 2019: 696). Bu
baglamda giinlimiizde Z kusag1 olarak adlandirilan geng nesil daha 6nceki kusaklara oranla 6zelikle yeni
iletisim teknolojilerini vazgegilmez gormekte ve daha ¢ok yararlanma egilimi tasimaktadir. Tamamen dijital
olan bu nesil “aninda ¢evrimici” olarak bilinmekte ve dijital ortamlarin sundugu sosyal etkilesim olanaklarini
degerlendirmektedir (Levickaite, 2010: 173). Gorsel medyaya iyi yanit veren, bilgiyi hizli bir sekilde isleyen
Z kusagi, tek bir diigmeye basarak karsisinda tiim sonuglar1 gormek istemektedir (Childs, 2015).

Daha genc yasta sosyal medya kullanan Z kusaginin davranis, deneyim ve tutumlari da teknolojik gelisime
ayak uydurarak degismistir. Bu nedenle ¢cevrimigi perakendecilerin Z kusagi miisterilerinin giiclii taleplerinden
yararlanmasi bityiik bir olasiliktir (Weinswig, 2016: 6). Her anin1 sosyal medyada paylasan kisiler, bagkalarinin
yaptiklarinin daha iyi veya ilging olabilecegi konusunda endiseye kapilmakta ve ayrica baskalarinin sahip
oldugu firiin, hizmet veya deneyimlerin aynisina veya daha iyisine sahip olmayi istemektedirler. Bu durum,
bagkalarindan geri kalmamak adina siirekli takip eden bireyleri kontrolsiiz tiiketime yonlendirebilmektedir
(Aydin, 2018a: 3). Sosyal medyay1 aktif bir sekilde kullanan Z kusagi i¢in sanal diinyalar gergekligi
yansitmaktadir. Kendi profilini oldugu gibi sergilemekte ve ayrica etkilesimli bir platform ortami sunan sosyal
medya sayesinde birbirlerinin kararlarini etkileyerek g¢evrimigi satin alma davranigina yonelebilmektedirler.
Bu noktada sosyal medyanin giderek artan kullanimiyla FoMO, yani firsatlart kagirma korkusu ortaya
¢ikabilmektedir. FOMO alanin 6nde gelen yazarlarindan Przybylski vd. (2013: 1841) tarafindan, bireyin
kendisi olmadigi halde baskalarinin &diillendirici deneyimler yasiyor olabilecegine dair yaygin bir endise
olarak tanimlanmaktadir. Tanhan ve arkadaslar1 ise (2022: 75) literatiirde yer alan cesitli tanimlarin
degerlendirilmesinden FoMO’nun, kisinin diger bireylerin hayatlarinda olup bitenleri izleyememe korkusu
olarak tanimlanabilecegini ifade etmektedir. Marie ve Grybs (2013: 269) sosyal medyanin yayilmasina tepki
olarak ortaya ¢ikan tiiketici davraniglarindan bir tanesinin de FoMO oldugunu, bu korkuyla tiiketicilerin
attiklar1 her adimda sosyal medyadan bilgilendiklerini, tiiketicilerin digerlerinin yaptiklarinin daha ilgi ¢ekici
olmasindan korkarak bagka insanlarin faaliyetlerini gézlemledigini belirtmektedir.

Tiirkiye’de hanehalki bilisim teknolojileri kullanimu ile ilgili yapilan arastirma sonuglarina gore 16-74 yas
araliginda bulunan bireylerin internet kullanim orani1 2021 yilinda %82.6 iken 2022 y1linda %85°tir. 16-24 yas
grubunda bulunan bireylerin internet kullanim orani ise %95.5’tir Internet kullamim orani cinsiyete gore
degerlendirildiginde ise erkeklerin %89.1°1, kadinlarin %80.9’u internet kullanmaktadir. Yine 2021 yilinda,
16-74 yas arasinda bulunan bireylerin internet lizerinden {iriin siparis verme ve satin alma oran1 %44.3 iken,
2022 yilinda %46.2 oldugu goriilmiistiir. Cinsiyete gore bu oran erkeklerde %49.7 iken, kadinlarda %42.7’dir.
Onceki yilda ise bu oranlar, erkeklerde %48,3 ve kadinlarda %40.3 olarak gézlemlenmistir (TUIK, 2022). Bu
sonuglar iilkemizde internet kullaniminin 6nceki yillara oranla daha da arttigini, ¢evrimici alisverisin giderek
yayginlastigini, 6zellikle Z kusagi igerisinde degerlendirilen biiyiik cogunlugun neredeyse tamamina yakininin
internet kullandigin1 ortaya koymaktadir. Bu ¢ercevede Taichon’un (2017: 40) da belirttigi gibi, interneti
kullanmaya, sosyal medyaya katilmaya ve daha kiigiik yasta c¢evrimigi aligveris yapmaya egilimli
olduklarindan Z kusaginin algilarini, davraniglarini ve ¢evrimigi ortamlarda etkilendikleri kaynaklarin
arastirilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu ¢aligmada, yukaridaki ifadelerden hareketle Z kusaginin sosyal medya kullanim aligkanliklarina ve
FoMO duygusunun g¢evrimigi satin alma davranisindaki roliine odaklanilmaktadir. Konuyla ilgili literatiir
ozetine yer verildikten sonra Selguk ve Aksaray Universitelerinde 6grenim goren 594 6grenciyle yapilan alan
aragtirmasinin bulgulan degerlendirilmektedir.

1. Z KUSAGININ ONLINE SATIN ALMA DAVRANISINDA SOSYAL MEDYA VE FoMO

Modern bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelisimi tiiketici davraniglarimi etkileyerek ¢evrimigi satin alma
davranigini ortaya ¢ikarmaktadir. Diinyanin her yerinde tiiketiciler yilin her giinii 24 saat ¢evrimic¢i olarak
aligverislerini gergeklestirebilmektedirler (Bellman vd., 1999: 32).

Diger kusaklar arasinda en geng nesil olan Z kusaginin satin alma giicii de giderek artmaktadir. Teknoloji
meraklis1 bir nesil olmalari, yeni iletisim araglarmi kullanabilme yetenekleriyle internet hayatlarimin
vazgecilmez bir unsuru haline gelmistir (Dabija ve Lung, 2019: 1). Online erisim noktalarinin gesitlenmesiyle
birlikte artik ¢ocuklarin kesfetme ve 6grenme imkanlarr gelismistir. Boylece Z kusagi yetenekli tiiketiciler
olarak gelismeye devam etmektedir (Taichon, 2017: 38). Kendisinden 6nceki kusaklara gore daha fazla
alternatifi bulunan Z kusagi, tiiketiciler olarak dort temel egilimle karakterize edilebilir. Bunlar; yenilige
odaklanma, rahatlik konusundaki israr, giivenlik arzusu ve ger¢eklerden kagma egilimidir (Wood, 2013: 1).
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Bu kusak, giiniin her saatinde takip ettikleri markalarla, sirketlerle veya bireylerle baglanti kurabilmektedirler.
Hayal giiclerini her alanda kullanabilme yetenekleri, bilgi arama ve satin alma davranislarini dogrudan
etkileyebilmektedir. Bu nedenle sirketler yeni gergeklere uyum saglayarak ve {iriin veya hizmetlerini kisisel
pazarlama yoluna giderek Z kusaginin sadakatlerini kazanma imkanin1 kullanabilirler (Dabija ve Lung, 2019:
3). Ornegin Z kusaginin begenilerini dikkate alan Apple, App Store’daki uygulamalarmin yaklasik %10’unu
tiniversite diizeyine kadar olan ¢ocuklara yonelik olarak yaptigindan satislarini arttirmistir (Medium, 2018).

Onemli olan bir diger nokta ise Z kusaginin dikkat siiresidir. Microsoft tarafindan 2015 yilinda gengler
iizerinde yapilan bir arastirmaya gore dikkat siiresinin 2000 yilinda 12 saniye iken 8 saniyeye diistiigii
bulgusuna ulagilmistir. Teknoloji ve dikkat siiresi arasinda bir iliski oldugunu ortaya koyan Microsoft
arastirmasi, insanlarin internet ve sosyal medya kullanimlar1 ne kadar artarsa, ayn1 anda birden fazla ekrana
g0z atarlarsa dikkat siirelerinin de bir o kadar diisecegini sonucuna varmistir (Weinswig, 2016: 13). Bu
durumda dikkat siireleri kisa olan Z kusagini1 kaybetmemek i¢in pazarlamacilarin konusma ve iceriklerle hizl
bir sekilde yakalamalar1 gerekmektedir (Childs, 2015). Ayica Z kusag1 Facebook profillerini silerek Intagram,
Youtube ve Snapchat’e yonelmiglerdir. Bu nedenle Facebook’un ve diziistii bilgisayarlarin 6tesini diislinmek
gerekmektedir (Hendler, 2016).

Z kusaginin yonelimleri dikkate alindiginda sosyal medyanin giiclinden yararlanmak daha dogru bir
yaklagim olacaktir. Dogrudan pazarlamanin aksine Z kusagina daha yakin olan gruplarla ig birligi iginde
olunabilir. Ayrica siirekli olarak telefonla erisim saglayan Z kusagi i¢in mobil pazarlamaya énem verilmesi
gerekmektedir. iletisimi ve etkilesimi seven bu kusagin kendini degerli hissetmesi icin diizenli ve etkili bir
sekilde iletisim kurmak Onemlidir. Bunlarin yani sira gorsel olarak etkileyici, kisa ve 0zgiin igerikler
sunulmasi, uzlastirict ve esitlige tesvik edici paylasimlarda bulunulmasi Z kusagina yonelik pazarlama
stratejilerinde dikkat edilmesi gerekilen hususlardir (Ithinkso, 2021). 2019’da yayinlanan bir rapora gore
sosyal medyada gecirilen siirenin ve etkilesimin artmasiyla birlikte markalar, sosyal medyayr marka
bilinirliklerinin artmasi ve iriinlerini 6n plana ¢ikarmak amaciyla kullanmaktadirlar. Ayrica markalarin
pazarlama stratejilerinde influencer’lar 6nemli bir rol oynamaktadirlar. Bu geligsmeler, tiiketicilerin sosyal
medya iizerinden {iriinii incelemeye ve satin almaya ydnelmelerine neden olmustur (TUSIAD, 2019: 18, 23).
Yapilan bir aragtirmaya gore sosyal medya uygulamalari ile Z kusagi tiiketici davraniglari arasinda pozitif bir
iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Sosyal medya platformlar: lizerinden yiiriitiilen stratejiler, Z kusaginin
satin alma davranislarim etkilemektedir (Esen ve Icil , 2019: 194).

Diger nesillere gore daha donanimli olan, etiket ve markay1 geri plana atarak kaliteyi 6n planda tutan Z
kusagi, bir iirlin veya hizmete hemen sahip olmak, onu tiiketmek ve yeni bir iiriin deneyimine yonelmektedir.
Marka sadakatlerinin zay1f ve doyumsuz olmalari sirketler i¢in olumsuz bir durum olarak goriilse de bu kusagin
birbirlerini hizli bir sekilde etkiledigi fark edilmistir. Yani pazarlamacilar Z kusagina yonelik stratejiler
gelistirilerek kiiciik yaslarda Z kusaginin aklina ve kalbine yerlesebilir. Bu durumda Z kusagi iyi takip edilmeli,
hizli ve giincel olunmalidir (Altuntug, 2012: 209; Tuna, 2002; Kartal ve Tatli, 2020: 214; Baruénii, 2020: 45).

E-ticaret i¢in yeni firsatlar sunan sosyal medya ve sosyal ag hizmetleri giderek daha da popiiler hale
gelmektedir (Curty ve Zhang, 2013: 260). Akilli telefonlarin, begeni ve takiplesmenin yayginlagsmasiyla sosyal
bir etkinlik olarak goriilen aligveris daha da akici hale gelmistir (Barnes, 2014: 11). Sosyal medyanin
yayginlagsmastyla FOMO duygusu da popiiler hale gelmistir. Attig1 her adimi sosyal medyadan paylasan kisiler
sosyal hayattan dislanma korkusuyla sosyal medyaya bagimli hale gelmislerdir. Bagkalarinin tiikettigi iiriin
veya hizmetlerin aynisi veya daha iyisine sahip olmak isteyenler kontrolsiiz tiikketime yonelebilmektedir
(Aydin, 2018a: 3).

Toplum igerisinde birey kendini biitiinlesmemis hissettigi zaman kaygi durumu olusmaktadir. Bu kaygi
durumunu gidermek adina birey toplumun davraniglarini takip etme ve taklit etme yoluna giderek gruplarla
biitiinlesmesini saglayacak davraniglar igerisine girebilmektedir (Kang, Cui ve Son, 2019: 6). Gliniimiizde
teknolojik imkanlarin geligmesi ve bunlara ulasmanin kolaylagsmasi bireyin kendisini baska insanlarla
kiyaslama konusunda daha fazla motive etmekte ve FOMO duygusunu agiga ¢ikartmaktadir. Bu nedenle FOMO
bireylerde satin alma davranisini dogurmaktadir (Bekman, 2020: 160-161). Ayrica diger kisilere uyma
noktasinda istekli davranan insanlar bagkalarinin etkisi altina girebilmektedir. Bu yonden bakildiginda
tiiketiciler, etkilendikleri kisiler sayesinde herhangi bir marka ile ilgili bir fikir olusturmalar1 ve bu fikirlerini
degistirmeleri muhtemel bir durumdur (Kang, Cui ve Son , 2019: 5).

2. FoMO iLE iLGILi ONCEKI CALISMALAR

FoMO ile ilgili ¢caligmalar 2013 yilindan sonra artmaya baslamistir. Calismalarin biiyiik ¢ogunlugu nicel
olarak gerceklestirilmis ve genellikle FoMQ’yla iliskili i¢ konu lizerinde yogunlasilmistir. Bunlardan ilki
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FoMO’nun bireyler {izerindeki genel etkileridir. Ikincisi FOMO’nun internet ve sosyal medyayla iliskisidir.
Sonuncusu ise FoMO’nun tiiketici davranisi izerindeki etkilerine odaklanan ¢alismalardir.

FoMO’nun bireyler iizerindeki etkilerini ele alan énemli ¢aligmalardan birisi Przybylski ve arkadaglar
(2013) tarafindan yapilmistir. Yazarlar FOMO’nun bireysel farkliliklarini ortaya koymak i¢in 10 maddelik
Olcek gelistirmis ve gengler iizerinde yaptiklari {i¢ arastirmanin bulgularini paylagmislardir. Buna gore;
ozellikle genc erkekler FOMQO’ya daha fazla yonelmekte, yeterlilik, 6zerklik ve ilgililik i¢in temel psikolojik
ihtiyaglardan daha az tatmin oldugunu kanitlayan bireylerde daha yiiksek FoOMO seviyeleri gozlenmekte,
FoMO’su yiiksek olanlar Facebook’u daha sik kullanma egilimi tagimakta ve motorlu ara¢ kullanirken SMS
ve e-posta yazma ve kontrol etme cazibesine kapilma ihtimalleri artmaktadir (Przybylski vd., 2013: 1846-
1847).

FoMO’yu internet ve sosyal medyayla iligkilendiren c¢esitli calismalar mevcuttur. Bir ¢calismada kisinin
kacirdigi bir sosyal grup etkinliginin fotograflarinin sosyal medyada yayinlanmastyla FOMO arasindaki iliski
arastirilmis ve bu fotograflart gormenin FOMO’yu iirettigi sonucuna varilmistir (Rifkin vd., 2015: 246). Bright
ve Logan (2018: 1213) reklamcilik faktorlerinden miidahalecilik ve tutumun sosyal medya yorgunlugunu nasil
etkiledigini ve ayrica FOMO ve mahremiyeti incelemistir. Arastirmacilar reklam faktorlerinden ziyade
FoMO’nun sosyal medya yorgunlugu iizerinde biiylik bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Tomczyk ve Lizde (2018), FoMO baglaminda internetin sorunlu kullanim 6lgegini teshis etmeyi amaglamis
ve ortalamasi 13 yas olan katilimeilar iizerinde arastirma yapmuslardir. Bulgularima gére FoMO belirtisi
gosteren katilimeilarin orant %20, internete bagimli olma riski tasiyanlarin orani ise %30’dur. Arastirmayla
ayrica bos zaman etkinliklerin FoOMO’yu en aza indirdigi ve cinsiyetle bir iligkisinin olmadig1 sonucuna
ulagilmistir. Yalgin Cinar ve Mutlu (2019: 140) {niversite dgrencilerinin internet bagimlilik diizeylerini
belirlemek ve internet bagimliliginin iliskili oldugu etmenleri incelemeyi amaglamislardir. Yazarlar
arastirmalarinin sonucunda; internet bagimlilig ile FoMO, dikkat eksikligi, hiperaktivite ve nevrotik kisilik
ozelligi arasinda pozitif yonli bir iliski bulmuslardir. Giirdin (2019: 1273) 19-25 yas araliginda bulunan
genglerle online olarak gerceklestirdigi g¢alismada FoMO’nun hedonik sosyal medya iizerindeki etkisini
belirlemeyi amaglamistir. Sonug olarak katilimeilarin FOMO duygusuyla sosyal medyay1 hedonik bir sekilde
tilkettigini ortaya koymustur.

FoMO’nun tiiketici davranisi lizerindeki etkisiyle ilgili olarak Hodkinson (2016: 14), FoMO c¢ekiciligine
kars tiiketicilerin verdigi tepkiyi incelemis ve disaridan baslatilan FOMO ¢agrilarinin alicilarda énemli ticari,
biligsel ve duygusal tepkiler olusturdugu sonucuna ulagsmistir. Hayran vd. (2016: 1) FOMO'nun ne zaman ve
nasil olustugunu, diger duygusal durumlardan nasil farkli oldugunu ve tiiketici davranisi iizerindeki sonuglarini
arastirmistir. Sonug olarak; FoMO™mun kisinin ¢evresinde meydana gelen olumlu ve kendi kendine ilgili
deneyimlerin farkindalig: tarafindan yonlendirildigi goriilmiistiir. Ayrica, FoOMO'yu deneyimlemenin, mevcut
bir deneyimi tekrar etme niyetini azalttigin1 ve mevcut deneyime iligkin degerlemeyi ve tavsiye niyetlerini
azaltabilecegini ve bu nedenle, tiiketici sadakati i¢in bir tehdit olusturabilecegi one siiriilmektedir. FOMO ve
titketici davranisiyla ilgili bagka bir ¢alisma Cetinkaya ve Sahbaz (2019: 394) tarafindan gergeklestirilmistir.
Yazarlar yaptiklar online anket sonucunda, sosyal medya kullanmayla FoMO arasindaki iligkinin tiiketicinin
tatil satin alma niyetini pozitif yonde etkiledigini bulmuslardir. Diger bir ¢alisma da tiniversite 6grencileri
iizerinde yapilmis ve sonucunda satin alma davranisimi sosyal medya algis1 ve FoMO’nun etkiledigi
g6zlenmistir (Sahin ve Cavus, 2020: 175). Konuyla ilgili ¢alismalar1 bulunan Bekman (2022a: 573) FOMO’nun
tiketicinin satin alma davranmigimi artirdigin1 ve onlar satin almaya yonlendirdigini bulmustur. Diger bir
caligmasinda Bekman (2022b: 553) Trendyol 6rneginde FoMO’nun satin alma davranisini nasil etkiledigini
arastirmig ve tiiketici davranisint FOMO’nun oldukga etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Aydin (2018b: 421)
ogrenciler iizerinde yaptig1 ¢alismada mal ve hizmetlerdeki kitlik algisinin sosyal medyadaki FoMO’yu nasil
etkiledigini arastirmig, bu alginin FoMO ve iggiidiisel aligveris iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu
bulmustur.

Yukarida sozii edilen arastirma sonuglar1 genel olarak degerlendirildiginde; FoOMO’nun insan davraniginin
cesitli boyutlari tizerinde etkisinin bulundugu, genglerin daha fazla FoMQ’ya yoneldigi, 6zelikle tiikketim
davranisint FOMO’nun etkiledigi ve tliketici sadakati iizerinde bir tehdit olusturabilecegi, sosyal medyay1 aktif
olarak kullanan katilimcilarin FOMO’yu aktif bir sekilde yasadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

3. ARASTIRMA METODOLOJiSi

FoMO duygusunun Z kusaginin ¢evrimig¢i satin alma davranigindaki roliine iliskin bir alan arastirmasi
yapilmistir. Aragtirmanin amaci, 6nemi, evren ve drneklemi, kullanilan 6lgekler, hipotezleri gibi bilgilere
asagida kisaca yer verilmektedir.
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3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Z kusaginin sosyal medya kullanim aligkanliklarin1 ve FOMO duygularini ortaya koymak ve bu egilimlerin
cevrimi¢i satin alma davranisindaki roliinii ortaya ¢ikarmak arastirmanin temel amacini yansitmaktadir. Ayrica
aragtirmayla; teknoloji icerisinde bilyliyen Z kusaginin, interneti ve sosyal medyay1 ne siklikla kullandigi,
internet ve sosyal medya kullanim sikliginin artmasi ile FOMO diizeylerinin ne yonde olacagina iligkin veriler
ortaya konulmaya calisilacaktir.

3.2. Arastirmanin Konusu

Teknolojinin iginde bulunan Z kusagi, pazarlamacilarin etkilesim icerisinde olabilecekleri 6nemli bir alan
haline gelmistir. Ozellikle sosyal medya Z kusaginin 6nemli bir kismini iginde barindirmaktadir. Sosyal medya
pazarlamacilar agisindan degerlendirildiginde hiz, diisiik maliyet, etkilesim vb. Ozelliklerinden dolay1
tiketicilere ulagsma noktasinda kolaylik saglayabilmektedir. Bu nedenle pazarlamacilarin, tiiketicilerin
ozelliklerini kavrayarak satis stratejileri yiiriitmeleri gerekmektedir.

Tiiketiciler artik bir iirlin veya hizmeti satin alirken sadece ihtiyaclarina gore satin alma davranisinda
bulunmayabilmektedirler. Giderek artan sosyal medya aligkanligi, FOMO duygusuyla eksiklik hissetmemek
icin satin almak gibi farkli durumlar tiiketicileri satin alma davranigina yonlendirebilmektedir. Calismada, Z
kusaginin ¢evrimigi satin alma davranislarinda sosyal medya kullanim aligkanliklarina ve FoMO (Firsatlart
Kacirma Korkusu)’ya bakilarak aralarindaki iligki incelenecektir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Teknolojinin gelisimiyle birlikte, geleneksel satin alma davranisglarinin yaninda tiiketicilere birgok yonden
kolaylik saglayan ¢evrimici satin alma davranisi popiiler hale gelmistir. Teknolojinin i¢inde dogup biiyiiyen Z
kusagi, teknolojinin sundugu tiim olanaklari degerlendirebilmekte ve diger kusaklara gore internette daha fazla
zaman gecirmekte, sosyal medyayi aktif olarak kullanmaktadirlar.

Teknoloji ve sosyal medyanin gelisimi beraberinde FOMO duygusunu da getirmistir. FOMO duygusu,
insanlarin bagkalariin sahip olduklart iiriin, deneyim veya firsatlara sahip olamadiklarinda ortaya ¢ikan
eksiklik duygusunu olusturmaktadir. Sosyal medya baskalarin1 kolayca takip edebilecegimiz bir platform
oldugundan bu durum sosyal medyada FoMO duygusunun daha yogun yasandigi bir ortam olarak kendisini
gosterebilecektir. Pazarlamacilar ise bu durumda sosyal medya aligskanliklari ile Z kugsaginin FoMO derecesini
daha iyi kavrayarak cevrimici satin alma stratejileri gelistirerek {irlin veya hizmete yonelik arzu
uyandirilmasin gerceklestirebilecektir. Onemli olan pazarlamacilarin teknolojiye ayak uydurarak Z kusag ile
nasil etkilesim kurabileceklerini anlamaktir. Literatiire bakildiginda FoMO, yeni bir kavram oldugundan konu
ile ilgili az ¢calisma bulundugu g6z dniine alindiginda bu arastirma hem pazarlama stratejilerinin gelismesi igin
hem de ileride yapilacak olan ¢alismalar i¢in 6nemli olabilecektir.

3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmayla sinanmak tizere gelistirilen 9 temel hipotez asagida yer almaktadir.

H;= Katilimcilarin cinsiyeti ile internetten aligveris yapma sikliklari arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H> = Katilimcilarin cinsiyeti ile FOMO duygular1 arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hz= Katilimcilarm internetten satin alma durumu ile FOMO duygular1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Hs = Katilimcilarin internete her erisimlerinde sosyal medyaya baglanma durumlari ile FoMO duygulart
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hs = Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim siireleri ile internetten aligveris yapma sikliklari arasinda
anlamli bir farklilik vardir.

He = Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim siiresi ile aylik internetten yapilan aligveris tutari
arasinda anlamli bir farklilik vardir.

H7 = Katilimcilarin internetten aligveris yapma sikliklari ile FOMO diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hg = Katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliklar ile FOMO diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hy = Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim siireleri ile FoMO duygular1 arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

3.5. Arastirmanin Simirhiliklar:

Alan arastirmasi, kolaylik saglamasi ve imkanlar bakimimdan Selguk Universitesi ve Aksaray Universitesi
olmak iizere iki farki tiniversitede secilen bazi fakiiltelerde 2021-2022 egitim-6gretim yilinda devam eden
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2000 ve sonrast dogan Ogrenciler iizerinde ylriitilmiistiir. Arastirma 22.12.2021-28.12.2021 tarihleri arasinda
Selcuk Universitesi; Iletisim Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi, Edebiyat Fakiiltesi ve Aksaray Universitesi: Iletisim
Fakiiltesi, Fen-Edebiyat Fakiiltesi, Egitim Fakiiltesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi olmak iizere toplam 7
fakiiltede gerceklestirilmistir.

3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evreni Konya ve Aksaray ilinde Lisans Ogrenimi gdéren Z kusagi (2000 ve sonrasi)
bireyleridir. Calismada evrene ulasmanin kisitlar1 géz oniine alindiginda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinden
rastgele orneklem teknigi kullanilarak 594 &grenciyle yiizyiize anket yapilmistir. Orneklem hacminin
belirlenmesinde, Krejcie ve Morgan (1970: 608) tarafindan nicel arastirmalar i¢in 6rneklem genisliginin
belirlenmesine iliskin evren/drneklem tablosu dikkate alinmistir. Tabloya goére Evren>1.000.000 i¢in 6rneklem
bliyilikliigli 384 olarak belirlenmistir. Ancak ¢aligmada veri eksikliginin 6nlenmesi i¢in 594 katilimcidan yiiz
ylize veri toplanmuistir.

3.7. Anket Formu ve Kullanilan Ol¢ekler

Anket formunda ii¢ temel soru grubu bulunmaktadir. Bunlardan ilk grupta, sosyo-demografik 6zellikler,
internet aligveris davranisi ve sosyal medya kullanim aligkanliklarina yonelik sorular yer almaktadir. Daha
sonraki sorular ise firsatlar1 kagirma korkusuna yonelik dlgek sorularindan olusmaktadir. FoMO dlcegi;
Przybylski ve digerleri (2013) tarafindan gelistirmis ve Gokler, Aydin, Unal ve Metintas (2016) tarafindan
“Sosyal Ortamlarda Gelismeleri Kagirma Korkusu Olgeginin Tiirkge siiriimiiniin gegerlilik ve giivenilirliginin
degerlendirilmesi” adli ¢aligmayla Tiirk¢eye uyarlanmustir. Toplam 10 sorusu bulunan ve besli Likert tipinde
olan 6l¢cegin Tiirkceye uyarlanan bicimi aynen alinarak anket formunda yer verilmistir. Anket formu
olusturulduktan sonra iki uzmana incelettirilerek son sekli verilmistir. Arastirmanin etik izni i¢in Selguk
Universitesi iletisim Fakiiltesi Etik Kurulu’na bagvurularak 01.11.2021 tarih ve E-166590 sayili yaziyla
arastirma onay1 alinmistir.

3.8. Verilerin Analizi ve Kullanmilan Testler

Anket yapimi tamamlandiktan sonra genel olarak kontrol edilmis ve kodlanarak elektronik ortama
aktarilmistir. Verilerin analizinde SPSS Istatistik 26.0 progranu kullanilmstir. Oncelikle 6lgegin gecerlilik ve
giivenirligini test etmek amaciyla faktor analizi ve giivenirlik analizi yapilmigtir. Arastirma kapsaminda
gelistirilen hipotezleri sinamak igin ise farkli teknikler kullanilmistir. Kategorik degiskenler arasinda farki
veya iliskiyi ortaya koymak i¢in Ki-Kare analiz teknigi, iki farkli grubun ortalama farklarinin
karsilagtirilmasinda ise t testi uygulanmistir. Birbirinden bagimsiz iki grubun bir degiskenle olgiilen
ortalamalar1 karsilastirilmak istendigi icin t testi ¢esitlerinden bagimsiz gruplar i¢in t testi kullanilmustir. Ikiden
fazla grup oldugunda ise ANOVA teknigi kullanilarak degiskenler arasindaki farklilik tespit edilmeye
calistlmistir. Farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimi belirlemek amaciyla ise normalligin saglandig:
durumlarda TUKEY testi, saglanmadigi durumlarda ise Games-Howell testine bakilmustir.

3.9. Arastirma Olceklerinin Gegerliligi ve Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan FOMO 0lgegi i¢in faktor analizine uygunlugunun belirlenmesinde oncelikle KMO
(Kaiser-Meyer-Olkin) ornek yeterliligi testine, sonrasinda Barlett’s testine bakilmistir. Firsatlar1 kagirma
korkusu 6lgeginin KMO degeri 0.798 (Tablo 1) p degeri ise <0.001 olarak belirlenmistir. Bu degerler, faktor
analizinin uygulanmasinda 6rnek biiyiikliigiiniin yeterli oldugunu ve faktor analizinin yapilmasi i¢in gerekli
sartlarin saglandig1 gostermektedir.

Tablo 1 Firsatlar1 Kagirma Korkusu KMO ve Bartlett's testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,798
Bartlett's Test Sonucu Chi-Square 2217,947
SS 45
p ,000

Varimax yontemi kullanilarak yapilan analizde 6lgekte gecen ifadelerinin uygunlugu tespit edilmistir.
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Tablo 2 Firsatlar1 Kagirma Korkusu Olgegi Faktor Analizi

Ifadeler Faktor Yiikleri
1.Bagkalarinin benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan korkarim ,613
2.Arkadaglarimin benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan korkarim ,610
3.Arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 6grendigimde endigelenirim 131
4.Arkadaslarimin neler yaptigini bilmedigimde kaygi hissederim 726
5.Arkadaglarimin ‘aralarindaki sakalari, muhabbetleri’ anlamak benim i¢in 6nemlidir ,624
6.Bazen neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla zaman harcayip harcamadigimi merak ederim ,563
7.Arkadaglarimla bulusmak i¢in bir firsati kagirmis olmak canimi sikar ,652
8.1yi bir zaman gegirdigimde bunun detaylari online olarak paylasmak benim igin nemlidir ,598
9.Planlanmus bir toplanmay1 kacirmak canimi sikar. 426
10.Tatile ¢iktigimda arkadaglarimin ne yaptigini takip etmeye devam ederim ,619

Analiz sonucunda, firsatlar1 kagirma korkusu 6l¢eginin tek bir faktor altinda birlestigi goriilmiistiir. En
yiikksek faktor yikiine sahip olan ifade (,731) “arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 6grendigimde
endiselenirim”, en diisiik ifade ise (,426) “planlanmis bir toplantiy1 kagirmak canimi sikar” olmustur.

Sosyal bilimler alaninda &lgekler i¢in gerekli olan bir diger test ise gilivenilirlik testidir. Giivenilirlik testi
icin Cronbach Alfa degerlerine bakilmigtir. Tablo 3’te goriildiigii lizere alfa degerinin 0.819 ¢ikmasi, firsatlari
kacirma korkusu 6l¢eginin, giivenirlik diizeyinin yiiksek oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 3: Giivenirlik Analiz Sonuclar:

Olgek Ad Cronbach's Alpha Degeri Soru Sayisi
Firsatlar1 Kagirma Korkusu Olgegi ,819 10

4. ARASTIRMA BULGULARI VE DEGERLENDIRMELER
Arastirmanin bu kisminda elde edilen veriler tablolar halinde sunularak yorumlanmistir.
4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Asagida bulunan tabloda katilimcilarin yas, cinsiyet ve gelir durumu ile ilgili bilgi verilmistir (Tablo 4).

Tablo 4: Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler N %
Yas 18-19 216 36.4
20-21 378 63.6
Toplam 594 100.0
Cinsiyet Erkek 171 28.8
Kadin 423 71.2
Toplam 594 100,0
Aylik Harcama Miktart ~ 0-500 165 21.7
501-1000 250 421
1001-2000 148 25
2001 ve lizeri 31 5.2
Toplam 594 100.0

Z kusaginda bulunan bireylerin yas dagilim oranlarina bakildiginda %36.4’{ 18-19 yasinda, %63.6’s1 ise
20-21 yaglarindadir. Katilimcilarin cinsiyetlerine gore dagilimlarina bakildiginda ise %71.2’si kadinlardan
olusurken %28.8’1 erkeklerden olugsmaktadir. Son olarak katilimcilarin gelir durumu incelendiginde 0-500 TL
geliri olanlarin oranm %27.7, 501-1000 TL gelir durumunda bulunanlarin oram1 %42.1, 1001-2000 TL gelir
diizeyinde bulunanlarin orani %25, 2001 ve {izeri gelir durumuna sahip olanlarin orani ise %5.2 oldugu
goriilmektedir.
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4.2. Katihmcilarin Cevrimici Satin Alma Davramslari

Katilimeilarin giinliik internet kullanim siireleri, internetten alisveris yapip yapmadiklari, Internetten
aligveris yapma sikliklar1 ve aylik internetten yapilan aligveris tutari ayr1 ayri tablolarla yorumlanmaktadir.

Tablo 5: Giinliik internet Kullanim Siiresi

Ginliik internet kullanim siiresi N %

60 dakikadan az 27 4.5
61-120 dakika aras1 118 19.9
121-180 dakika aras1 176 29.7
181-240 dakika aras1 135 22.7
241 dakika ve fazlasi 138 23.2
Toplam [594 100.0

Katilimcilarin giinliik internet kullanim siirelerine bakildiginda %4.5’1 60 dakikadan az, %19.9’u 61-120
dakika arasi, %29.7’si 121-180 dakika arasi, %22.7’s1 181-240 dakika arasi, %23.2’si ise 240 dakikadan fazla
internet kullanmaktadir. Bu durumda 60 dakikadan az internet kullanan katilimcilarin oraninin oldukc¢a az
oldugu, 121-180 dakika aras1 giinliik internet kullanim sikliginin fazla oldugu goriilmektedir.

Tablo 6: internetten Ahsveris Yapan Katthmeilar

Internette aligveris yapma N %
Evet 537 90.4
Hayir 57 9.6
Toplam 594 100.0

“Internetten aligveris yapar misiniz?” sorusuna 537 kisi %90,4 oranla evet derken, 57 kisi %9,6 oranla hayir
demistir. Bu durumda aragtirmaya katilanlarin bilyiik bir kismu internetten aligveris yapmaktadir.

Tablo 7: Aylik Internetten Yapilan Ortalama Alisveris Tutar:

Internetten aylik ortalama aligveris yapma tutari N %
0-250 TL aras1 385 64.8
251-500 TL aras1 125 21.0
501-750 TL arasi 45 7.6
751-1000 TL aras1 22 3.7
1001-1250 TL arast 10 1.7
1251-1500 TL arast 2 0.3
1501 TL ve tizeri 5 0.8
Toplam 594 100,0

Katilimcilarin aylik internetten yapmis olduklar1 ortalama aligveris tutarlarina bakildiginda 0-250 TL arast
aligveris yapan katilimeilarm oran1 %64,8; 251-500 TL aras1 aligveris yapanlarin oran1 %21’dir. Diger oranlara
bakildiginda 501-750 TL aras1 aligveris yapanlar katilimcilarin %7.6’sin1, 751-1000 TL aras1 aligveris yapanlar
%3.7’sini, 1001-1250 TL aras1 aligveris yapanlar %1.7’sini, 1251-1500 TL aras1 aligveris yapanlar % 0.3’iinii,
1501 TL ve tizeri aligveris yapanlar ise %0.8’ini olusturmaktadir. Bu veriler, arastirmaya katilanlarin yaklagik
%85’inin ayda 500 TL’ye kadar internet aligverisi yaptiklarin1 gostermektedir.

4.3. Katimcilarin Sosyal Medya Kullanimlari

Katilimcilarin sosyal medya kullanimlarini 6grenmek amaciyla internete her girislerinde sosyal medya
sitesine baglanip baglanmadiklari, sosyal medyay1 ne kadar siiredir kullandiklari, sosyal medya kullanim
sikliklari, giinliik sosyal medya kullanim siireleri ve en fazla kullandiklar1 sosyal medya hesaplari tablolar

halinde degerlendirilmektedir.
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Tablo 8: internete Her Erisimde Sosyal Medya Sitelerine Baglanma

Sosyal medya sitelerine baglanma durumu N %
Evet 551 92.8
Hayir 43 7.2
Toplam 594 100.0

Katilimcilardan %92.8°1 internete her erisimlerinde en az bir kere sosyal medya sitesine baglandiklarim
belirtirken %7.2’si baglanmadiklarini sdylemistir.

Tablo 9: Sosyal Medyamin Ne Kadar Siiredir Kullamldigi

Sosyal medyanin ne kadar siiredir kullanildigi [N %

1 Yildan Az 27 4.5
1-2 Y1l 45 7.6
3-4 Y1l 115 19.3
5-6 Y1l 156 26.3
6 yildan fazla 251 42.3
Toplam 594 100.0

Sosyal medyay1 1 yildan az zamandir kullanmaya baslayanlarin oram %4.5, 1-2 yildir kullananlarin oram
%7.6, 3-4 yildir kullananlarin oram1 19.3, 5-6 yildir kullanmaya baslayanlarin oran1 %26.3, 6 yildan fazla
stiredir sosyal medya kullananlarin oram ise %42.3’tiir. Bu veriler dogrultusunda, katilimcilarin yaklagik
%70’inin sosyal medyay1 en az 5 yildan beri kullandiklar1 ifade edilebilir.

Tablo 10: Sesyal Medya Kullamim Sikhig

Sosyal medya kullanim siklig1 N %
Her Giin 565 95.1
Haftada 1-2 Giin 7 1.2
Haftada 3-4 Giin 12 2.0
Haftada bir 2 0.3
Daha seyrek 3 0.5
Hig 5 .09
Toplam 594 100.0

Katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliklarina bakildiginda %95.1°1 her giin kullandigimi, %1.2’si
haftada 1-2 giin, %2’si haftada 3-4 giin, %0.3’li haftada bir, %0.5’1 daha seyrek kullandigin1 ve son olarak da
%0.9°u’1 hi¢ sosyal medya kullanmadiklarini soylemistir. Bu verilere gore katilimcilarin ¢ok biiyiik ¢ogunlugu,
her giin sosyal medyada vakit gecirmektedir.

Tablo 11: Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siireleri

Giinliik sosyal medya kullanim siireleri N %
0-15 Dk 11 1.9
16-30 Dk 27 4.5
31-60 Dk 93 15.7
61-120 Dk 162 27.3
121-180 DK 134 22.5
180 dakikadan fazla 167 28.1
Toplam 594 100.0

Tablo 11°deki veriler ger¢evesinde katilimcilarin ¢gogunlugunun giinliik medya kullanim siiresi bir saatten
fazladir. Giinliilk medya kullanim siireleri ayrintili olarak degerlendirildiginde; katilimcilarin %1.9’unun
giinliik sosyal medya kullanim siiresinin 0-15 dakika, %4.5’inin 16-30 dakika, %15.7’sinin 31-60 dakika,
%27.3’tintin 61-120 dakika, % 22.5’inin 121-180 dakika ve % 28.1’inin ise 180 dakikadan daha fazladur.
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Tablo 12: En Cok kullanilan Sosyal Medya Hesaplari

En cok kullanilan sosyal medya hesaplari N %
Facebook 39 3.3
Twitter 196 16.8
Instagram 489 42.0
Youtube 327 28.1
Diger 114 9.8
Toplam 1165 100.0

Not: Soruda N sayisinin 6rneklem hacmini gegmesinin nedeni birden fazla secenegin isaretlenebiliyor olmasidir.

Katilimcilar en ¢ok kullandiklar1 sosyal medya hesaplarinin birden fazlasini isaretleyebilmislerdir. Tabloda
katilimeilarin kullandiklari sosyal medya hesaplarimin frekansi verilmistir. %42.0’1a Instagramu tercih eden
489 kisi, %28.1’le Youtube’u tercih eden 327 kisi, %16.8’le Twitter’1 tercih eden 196 kisi, diger hesaplari
isaretleyen %9.8 oranla 114 kisi, %3.3 oranla Facebook’u tercih eden 39 kisi bulunmaktadir. Z kusaginin en
fazla tercih ettigi sosyal medya hesabinin Instagram ve Youtube oldugu goriilmektedir.

4.4. Hipotezlerin Testine iliskin Analizler

Caligmanin hipotezlerinin test edilmesine iliskin degerlendirmeler asagida sunulmaktadir.

Tablo 13: Katihmcilarin Cinsiyetlerine Gore internetten Ahsveris Yapma Sikhklari

Cinsiyet
Alisveris sikhig Kadm % Erkek % X2 SD P
Giinde En Az Bir 6 1.4 2 1.2
iki U¢ Giinde Bir 7 1.7 6 35
Haftada Bir 41 9.7 15 8.8
Ayda Bir 175 414 53 31.0 8.89 > 114
Daha Seyrek 166 39.2 77 45.0
Hig 28 6.6 18 10.5
Toplam 328 100.0 266 100.0

Katilimcilarin cinsiyetlerine gore internetten aligveris yapma sikliklar1 ki-kare testi ile incelenmistir.
Yapilan test sonucunda anlamli bir farkliligin olmadigi bulgusuna ulagilmistir (X?=8.89, p>.05). Yine tablo
incelendiginde kadinlarin ¢ogu ayda bir (%41.4) aligveris yapma tercihinde bulunmuslardir. Erkekler ise
(%45.0) daha seyrek aligveris yapmaktadirlar. Buna gore “Katilimcilarin cinsiyeti ile internetten aligveris
yapma sikliklari arasinda anlamli bir farlilik vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 14: FoMO ve Cinsiyete Gore T-Testi Sonug¢lar:

Degiskenler Gruplar N X SS t sd P
FoMO Olgegi Kadin 473 2.80 .67 1.688 592 .092
Erkek 171 2.69 77

Tablo 14 incelendiginde Z kusagimin firsatlar1 kagirma korkusuna yonelik algilari cinsiyete gore anlamli
bir farklilik géstermemektedir ((sd=592), t=1.688, p>.05). Buna gore “Katilimcilarin FoMO duygusu ile
cinsiyetleri arasinda anlaml bir farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 15: FoMO Olgegi ve internetten Satin Alma Durumuna goére T-Testi Sonucu

Degiskenler Gruplar N X Ss t sd P
FoMO Olgegi  Evet 537 2.77 .69 .089 592 929
Hayir 57 2.76 a7

Tablo 15’te, Z kusaginin internetten aligveris yapma durumlart Firsatlari Kagirma Korkusu ile
karsilastirilmigtir. Bu karsilagtirma sonucunda, Z kusaginin internetten satin alma durumu ile firsatlari kagirma
korkusunun anlamli olarak farklilagmadigi goriilmiistiir ((sd=592), t=.089, p>.05). Buna gore “Katilimcilarin
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FoMO duygusu ile internetten satin alma durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 16: FoMO Olgegi ve internete Her Erisimlerinde Sosyal Medyaya Baglanma Durumlarina Gore

T-Testi
Degiskenler Gruplar N X Ss t sd P
FoMO Olgegi Evet 551 2.79 .69 2.863 592 .004
Hayir 43 2.47 .75

Tablo 16’da Z Kusagmin internete her erigimlerinde sosyal medyaya baglanma durumlar1 ile FoMO
arasindaki iliski yer almaktadir. Bu karsilastirilma sonucunda Z kusaginin internete her erisiminde sosyal
medyaya baglanma durumu ile firsatlart kagirma korkusu arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir
((sd=592), t=2.863, p<.05). Internete her erisiminde sosyal medyaya baglanan katilimcilar (X=2.79),
baglanmayanlara oranla (X=2.47) FoOMO duygusuna egilimlidirler. Buna gore “Katilimcilarin FOMO duygusu
ile internete her erisimlerinde sosyal medyaya baglanma durumlar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir”
hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 17: Giinliik Sosyal Medya Kullamim Siiresi ile Ayhk Internetten Yapilan Ahsveris Tutar
Arasinda ANOVA Analizi

Giinlik  Sosyal MedyaN Varyans

Kullanim Siiresi X SS Kaynag: KT sd KO F P Anlamh fark

0-15 Dk 11 1.09 .301 G. Arast 16.066 5 3.213

16-30 Dk 27 1.22 506 G. I¢i 657.358 588 1.118

31-60 Dk 93 1.52 .962 Toplam 673.604 593 2.873 .014 3-1,
4-1,

- @ @ O 5-1,2

61-120 Dk 162 1.50 .966

121-180 Dk 134 1.67 1.100

180 dakikadan fazla 167 179 1.234

Toplam 594 1.60 1.607

Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim siireleri ile internetten yapmis olduklar1 aligveris tutarlari
arasinda yapilan ANOVA testi sonucunda anlamli bir farklilik bulunmustur [(sd=5, 588), F = 2.873; p<.05].
Tabloyu inceledigimizde yapilan Games-Howell testine gore sosyal medyay1 31-60 dakika aras1 (X=1.52) ve
61-120 dakika arasi (X=1.50) kullananlarin, internetten satin alma tutar1 0-15 dakika arasi (X=1.09)
kullananlardan anlamli derece daha yiiksektir. Ayrica sosyal medyay1 180 dakikadan fazla (X=1.79) kullanan
katilimcilarin internetten satin alma tutari, yine giinliik 0-15 dakika (X=1.09) ve 16-30 dakika aras1 (X=1.22)
kullananlardan anlamli derece daha yiiksektir. Sonug olarak “Katilimeilarin giinliik sosyal medya kullanim
stiresi ile aylik internetten yapilan aligveris tutar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo18: Katihmcilarin Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresi ile Internetten Ahsveris Yapma
Sikliklar1 Arasinda Ki-Kare Analizi

Internetten Alisveris Yapma Siklig

Ginde % 1kiU¢ % Haftada %  Ayda % Daha % Hic % X* P

En Az Giinde Bir Bir Seyrek

Bir Bir
0-15 Dk 0 0 O 0 ©0 0 3 273 6 545 2 18.2
15-30 Dk 0 0 © 0 1 37 1 40.7 11 40.7 4 14.8
31-60 Dk 1 11 1 1 9 9.7 38 409 36 387 8 8.6
61-120 Dk 1 6 4 25 10 6.2 62 383 74 457 11 6.8

7.60 .00

121-180 Dk 3 22 4 3.0 18 134 44 328 54 40.3 11 82
180 Dk + 3 18 4 24 18 108 70 419 62 371 10 6.0
Toplam 8 1.3 13 2.2 56 92 228 384 243 41 46 7.7
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Ki-kare tablosunda beklenen deger %50°nin iizerinde oldugu icin Fisher-Freeman-Halton Exact testine
bakilmistir. Yapilan Ki-kare testi sonucunda katilimcilarin giinlilk sosyal medya kullanim siireleri ile
internetten aligveris yapma sikliklar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu gézlemlenmistir (X?=7.60, p<.05).
Tabloya gore genel olarak katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim siireleri arttik¢a internetten aligveris
yapma sikliklar1 da artmaktadir. Giinliik 30 dakikaya kadar sosyal medya kullananlar igerisinde iki ii¢ glinde
bir internet alisverisi yapan kimse bulunmamaktadir. Buna karsilik giinliik 121-180 dakika arasinda sosyal
medya kullananlardan %2.2’si glinde en az bir, %31 iki li¢ giinde bir internetten aligveris yapmaktadir. Giinliik
180 dakikadan fazla sosyal medya kullananlarda da durum benzer olup % 1.8’1 giinde en az bir, %2.4’1 de iki
iic giinde bir internetten aligveris yapmaktadir. internetten ayda birden daha seyrek alisveris yapanlarin veya
hic aligveris yapmayanlarin % 72.4’# glinliik 15 dakikaya kadar sosyal medya kullananlardir. 180 dakikadan
fazla giinliik sosyal medya kullananlarin ise yaklasik % 47’si ayda birden daha seyrek aligveris yapmakta veya
hi¢ aligveris yapmamaktadir. Sonug olarak 4 numarali “Katilimcilarin giinliik sosyal medya kullanim siireleri
ile internetten aligveris yapma sikliklari arasinda anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 19: FoMO ve internetten Alisveris Yapma Sikhg Arasinda ANOVA Testi

Internetten ~ Alisveris Varyans

Yapma Siklig1 N X ss Kaynagi KT sd KO F P
Giinde En Az Bir 8 2.75 370 G. Aras1  .650 5 130

iki U¢ Giinde Bir 13 291 917 G.lIgi 294,597 588 .501

Haftada Bir 56 2.73 .675  Toplam 295.247 593 .260 935
Ayda Bir 228 280 714

Daha Seyrek 243 270 673

Hig 46 275  .853

Toplam 594 2.77 .705

Katilimcilarin FoMO diizeyleri ile internetten aligveris yapma sikliklarina iliskin yapilan ANOVA testi
sonucunda iki degisken arasinda anlaml bir farklilik olmadigi bulgusuna ulasilmistir [(sd=5, 588), F= .260;
p>.05]. Yani “Katilimcilarin internetten aligveris yapma sikliklar1 ile FOMO diizeyleri arasinda anlamli bir
farklilik vardir” hipotezi reddedilmistir.

Tablo 20: Sosyal Medya Kullanim Sikhg ile FoOMO Arasinda ANOVA Testi

Sosyal Medya Kullanim Varyans Anlaml
Siklig N X SS Kaynagi KT sd KO F p Fark
Her Giin (1) 566 2.79 .702  G. Aras1 7.883 5 1.577

Haftada 1-2 Giin 2) 7 245 425 G.lgi 287.364 588 489

Haftada 3-4 Giin (3) 12 244 709  Toplam 295247 593 3226 .007 15
Haftada bir (4) 2 290 .282

Daha Seyrek (5) 3 1.43 585

Hig (6) 4 2.52 .665

Toplam 594 277 .705

Katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliklari ile firsatlar kagirma korkusu arasinda yapilan ANOVA test
sonucuna ait bilgiler tablo 20’de verilmistir. Bu bilgilere gore katilimcilarin sosyal medya kullanim sikliklar
ile firsatlar1 kagirma korkulari arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir [(sd=5, 588), F= 3.226;
p<.05]. Yapilan TUKEY testinde her giin (X=2.79) sosyal medya kullananlarin FoMO ortalamalari, daha
seyrek (X=1.43) kullananlardan istatistiksel olarak anlamli bicimde daha yiiksektir. Yapilan analiz sonucunda
“Katilimcilari sosyal medya kullanim sikliklar1 ile FOMO diizeyleri arasinda anlamli bir farklilhik vardir”
hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 21: Giinliik Sosyal Medya Kullanim Siiresi ile FoMO arasinda ANOVA Testi

Giinliik Sosyal Medya Varyans Anlamll

Kullanim Siiresi N X SS Kaynagr KT sd KO F P Fark

0-15 Dk (1) 11 2.16 675 G.Arast 9452 5 1.890

16-30 Dk (2) 27 260 .768 G.lci 285.795 588  .486

31-60 DK (3) 93 259 .632 Toplam 295.247 593 3.889 .002  4-1; 5-1;
6-1

61-120 Dk (4) 162 2.84 .710

121-180 Dk (5) 134 2.84 597

180 dakikadan fazla (6) 167 281 .776

Toplam 594 2.77 .705

Katilimcilarin gilinliik sosyal medya kullanim siireleri ile firsatlar1 kagirma korkular1 arasinda yapilan
ANOVA testi sonucunda tablo 21°de de goriildiigii gibi anlamli bir farkin oldugu bulgusuna ulasilmistir
[(sd=5, 588), F=3.889; p<.05]. Yapilan TUKEY testi ile farkliligin oldugu gruplar saptanmustir. Giinliik sosyal
medyay1 61-120 dakika (X=2.84), 121-180 dakika aras1 (X=2.84) ve 180 dakikadan fazla (X=2.81) kullanan
katilimcilarin FoOMO ortalamalar1 sosyal medyay1 giinlitk 0-15 dakika arasi (X=2.16) kullanan katilimcilardan
anlamli olarak daha yiiksektir. Boylece “Katilimcilarin giinlik sosyal medya kullanim siireleri ile FoMO
duygular1 arasinda anlamli bir farklilik vardir” hipotezi kabul edilmistir.

SONUC

Gilinlimiiziin 6nemli bir parcasi haline gelen internet sayesinde kisiler, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
gelisimini benimsemekle birlikte bu dogrultuda aliskanliklarini gelistirmislerdir. Internet iizerinden birbirleri
ile baglanti kurabilen bireyler ayn1 zamanda elektronik ortamlarin sunmus oldugu tiim imkanlardan
yararlanabilmektedirler. Teknolojiyle biiyliyen Z kusagi yeni olan yazilimlari kolayca d6grenerek uygulamalar
profesyonelce kullanabilmektedir. Z kusagi, giinlik internet kullanim oraninin artmasiyla geleneksel
medyadan ziyade ¢evrimici platformlara yonelimlidirler. Bu ylizden bugiin ve gelecekte tiiketici pazarinin
gelismesinde aktif rol oynayabilecek durumda olan Z kusaginin 6nemsenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin
cesitli ozellikleri dikkate alinarak gerceklestirilen pazarlama arastirmalarinda, ayni yas grubuna ait bireyler
tamimlanarak kusak kavramina 6nem verilmelidir. iletisimi daha da giiclii hale getiren teknoloji sayesinde
bireyler igin erisim imkani artmistir. Ozellikle sosyal medyay1 hayatin gercedi olarak géren Z kusagi, bu
platformlarda kendi gergek kimligini yansitmaktadir. Bu nedenle pazarlamacilar Z kusagi tiikketicilerine iyi bir
sosyal medya yonetimiyle ulasarak hedef kitlelerinin beklenti ve isteklerini gdzlemleyebileceklerdir.

Sosyal medya sayesinde kendi deneyimlerini paylasabilen bireyler ayni1 zamanda bagkalarin1 da takip
edebilmektedirler. Sosyal medya araglari, kisinin arkadaglarinin ve tanidiklarinin ne yaptigini ne satin aldigim
ve ne hakkinda konustugunu bilmesini her zamankinden daha kolay hale getirmistir. Boylece sosyal medya
araglart bircok yonden olumlu olmakla birlikte insanlari birbirine baglayabilmektedir. Ancak, kisinin
kendisinde olmayan deneyimlere baskalarinin sahip olabilecegine dair yaygin bir endise olarak tanimlanan
FoMO duygusunu karsimiza gikarmaktadir. Dijital ortamlar var oldugu siirece FOMO bireylerin kaginilmaz
bir duygusu olmaktadir. Bunlarin yani sira kisi, eksikliklerini farkli deneyim, {iriin veya hizmetlere sahip olarak
kapatmaya ¢alisacaktir. Bu durum ise pazarlamacilar igin bir firsat olarak diisiiniilebilir. Yani isletmeler,
kisilerin FOMO duygularim tetikleyerek tiiketime yonlendirebilir.

Bu ¢alismada; Z kusagiin ¢evrimigi satin alma davraniglarinda sosyal medya kullanim aligkanliklari ve
FoMO (Firsatlar1 Kagirma Korkusu)’nun rolii tizerine 594 kisi ile alan arastirmasi gerceklestirilmis ve kurulan
hipotezler test edilmistir. Yapilan testler sonucunda belirtilen degiskenlerin Z kusaginin internetten aligveris
yapmay1 gerceklestirme konusunda hangi noktalarda, nasil farklilagtig tespit edilmistir.

Genel olarak bakildiginda Z kusaginin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 (giinliik sosyal medya kullanim
siiresi) ile ¢evrimigi satin alma davraniglari (internet ilizerinden aligveris yapma durumu, internet iizerinden
yapilan aligveris tutari, internetten aligveris yapma siklig1) arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Ancak Z
kusagiin ¢evrimigi satin alma davraniglari (internetten aligveris yapma siklig1, internetten satin alma durumu,
aylik ortalama internet iizerinden yapilan aligveris tutari) ile FOMO arasinda bir iligki bulunamamistir. Bunun
yani sira FOMO duygusu ile Z kusaginin sosyal medya kullanim aligkanliklar1 (internete her erisimde sosyal
medyaya baglanma, sosyal medyay1 kullanim siklig1, giinliik sosyal medya kullanim siiresi) arasinda anlaml
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bir farklilik oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle FoMO egiliminin sosyal medya kullanim aliskanligiyla iliskili
olmasindan dolay1 sosyal medya araciligiyla pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Arastirma Z kusaginin sosyal medya kullanim aligkanliklarini ve FOMO duygularinin ¢evrimigi satin alma
davraniglart {izerindeki roliinii ayr1 ayri incelediginden 6zgilin bir arastirmadir. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgular neticesinde bu alanla ilgili yapilabilecek gelecek calismalara 6nerilerde bulunulabilir. Gelecek
calismalarda X ve Y kusag1 da calismaya dahil edilerek kusaklar arasindaki farklilik incelenebilir. FOMO, yeni
ve popiiler bir kavram oldugundan sadece FOMO ve g¢evrimigi satin alma davraniglari arasindaki iliskiye
bakilarak FoOMO duygusunu tesvik eden reklamlar tespit edilip bu reklamlarin incelemesi yapilabilir.
Calismada FoMO ve c¢evrimi¢i satin alma davranmigi arasinda iliskinin bulunamamasi, FoMO alaninda
kullanilan 6l¢egin giincel olmamasindan kaynakli olabileceginden FoOMO’nun satin alma davranisina etkisine
yonelik yeni bir dlgek gelistirilebilir. Bu ¢alisma yalnizca Aksaray Universitesi ve Selcuk Universitesi
ogrencileri iizerinden sinirlandigindan daha genis bir alana yayilan ¢alismalar yiiriitiilebilir.
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