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Cevrimigi Aligverigte Hedonik Tuketim Egilimi ve FOMO’nun icgiidiisel
Satin Alma Davranigi Uzerindeki Etkisi

The Effect of Hedonic Consumption Tendency and FoMO on Impulsive Purchasing Behavior in
Online Shopping

Oznur Aktas'

0z

Sosyal medya ve akranlar arasi etkilesimin dijital platformlar (izerinden daha gériiniir ve etkili hale gelmesiyle birlikte, hedonik
tiketim egilimi ve FoMO kavramlarini ¢addas tiiketici davranigi baglaminda incelemek; toplum, arastirmacilar, tiiketiciler ve
pazarlamacilar agisindan kritik bir éneme sahipti. ~ Bu calismanin amaci, hedonik tiketim edilimi ve FoMOQO’nun, tiiketici
davranislarindan biri olan i¢glidiisel satin alma lizerindeki etkisini incelemektir. Bu amacla anket y6ntemi ile toplanan veriler Yapisal
Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen aastirma sonuglari, hedonik tiiketim ile FOMO'nun i¢glidiisel alisveris
davranigini 6nemli 6lglide etkiledigini géstermektedir. Ayrica, bu iki faktdr arasinda gticlii bir baglanti bulundugu da tespit edilmigtir.
Bu bulgular, dijital cadda tiiketici davranislarinin yalnizca mantikla degil, ayni zamanda yodun duygusal ve sosyal etkilesimlerle
belirlendigini ortaya koymaktadir. Pazarlama stratejilerinin bu psikolojik etkenleri gbz éniinde bulundurarak gelistiriimesi,
tiketicilerle daha etkili bir iliski kurmak agisindan biiyik 6nem tasimaktadir.

Anahtar Kelimeler: Hedonik Tiiketim, Gelismeleri Kagirma Korkusu (FOMO), iggiidiisel Satin Alma Davranig.

Abstract

With the increasing visibility and influence of social media and peer interactions through digital platforms, it has become critically
important to examine hedonic consumption tendencies and the concept of FOMO within the context of contemporary consumer
behavior—both for society, researchers, consumers, and marketers. The aim of this study is to investigate the impact of hedonic
consumption tendencies and FOMO on impulsive buying behavior, which is one of the key consumer behaviors. For this purpose,
data collected through a survey method were analyzed using Structural Equation Modeling (SEM). The findings reveal that both
hedonic consumption and FOMO significantly influence impulsive buying behavior. Additionally, a strong correlation between these
two factors was identified. These results demonstrate that, in the digital age, consumer behavior is shaped not only by rational
decision-making but also by intense emotional and social interactions. Developing marketing strategies that take these
psychological factors into account is crucial for establishing more effective relationships with consumers.
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Girig
Giiniimiizde birgok tilketici ihtiyactan ziyade, anlik tatmin ve haz arayisiyla alisveris yapmaktadir. Ozellikle gevrimigi
aligveris platformlarinin yayginlagmasiyla, tiketim daha hizli, kolay ve duygusal dirtllere agik bir hal almistir.
Arastirmalar, tliketicilerin dnemli bir kisminin aligveris kararlarini planlamadan, iggidisel olarak verdigini ortaya
koymaktadir (Rehman vd., 2021; Satria, ve Kaihatu, 2022; Nandha vd., 2017; Liao, 2021; To vd.,2007; Akturan, 2010;
Sari ve Yasa, 2021; Pangestu ve Santika, 2019; Park vd., 2006; Maimaran ve Simonson, 2011). I¢gidisel satin alma
davranisi; bireyin ani, diistinmeden ve planlama yapmadan gergeklestirdigi satin alma eylemi olarak tanimlanmakta ve

gunimiz dijital diinyasinda giderek daha fazla énem kazanmaktadir (Aprianur, 2020). Bu davranis bigimi, tiketici
psikolojisi agisindan énemli bir inceleme alani haline gelirken, pazarlama stratejilerinin de merkezine yerlesmistir.

Bu davranigi etkileyen psikolojik faktorlerden biri olan hedonik tlketim egilimi, bireyin keyif ve haz alma arzusuyla
hareket etmesi sonucu, rasyonel olmayan satin alma davraniglarina yonelmesine neden olmaktadir (Alba ve Williams,
2013; Liu ve Chou, 2020). Ozelikle sosyal medya araciligiyla bireyler, baskalarinin yasamlarini gézlemleyip
karsilastirmakta ve bu durum “bir seyler kagirma korkusu” (FOMO) olarak tanimlanan duyguyu tetiklemektedir (Odabas!,
2016). FoMO, dislanma veya geri kalma kaygisiyla bireyleri hizli karar almaya yénlendirmekte, bu da iggiidiisel satin
alma davranigini artirmaktadir (Giirdin, 2019; Gao, 2023). Ozellikle sosyal medya temelli dijital ortamlarda akranlar arasi
etkilesimin artmasi, sunulan firsatlar ve sinirli kampanyalar, bireyleri hizli ve duygusal kararlar almaya yonlendirmektedir.
Literatirde, hedonik tiketim egilimi ve FoMO’nun her birinin ayri ayri icgidisel satin alma davranigi Uzerindeki etkileri
cesitli calismalarla ele alinmistir (Dhurup, 2014; Chetioui ve Bouzidi, 2023; Sari ve Yasa, 2021). Ancak bu iki degiskenin
birlikte ele alindi§i ve etkilesimlerinin iggldisel satin alma davranisi Uzerindeki etkisini inceleyen calismalarin sinirli
oldugu gérilmektedir.

Bu calisma, s6z konusu bu boslugu doldurmak amaciyla hedonik tiiketim egilimi ve FoMO’nun tiiketici davraniglarindan
anket teknigi ile elde edilen veriler Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) ile analiz edilmistir. Elde edilen arastirma
sonuglarinin, dijital pazarlama stratejilerine ve tiiketici davraniglari literatlriine katki saglayacagi dustnulmektedir.

1. Kuramsal Cergeve
1.1. Hedonik Tiiketim Egilimi

Hedonizm, maddi yasamin rahatligini, bollugunu ve duyusal arzunun tam tatminini yasamin amaci olarak ele alan bir
yasam bicimini ifade etmektedir. Tuketimi, tiketim deneyiminden zevk alma amaciyla eglence saglama eylemi olarak
gormeyi ifade eden hedonik tiketim, satin alma davraniginin duygusal ve irrasyonel yonlerine odaklanmaktadir (Liao,
2021). Hedonizm, tiketici aligveris faaliyetlerini etkileyen duygusal bir deder olarak da yorumlanabilir (Setiawan ve
Sahetapy, 2022). Kisacas! hedonik tiketim, Urlin satin alirken rasyonel distinceden uzak, haz duyma amaci ile tiketim
eylemini gergeklestirmektir. Bu durum birgok tiiketicinin dirtisel satin alma yapmasina neden olmaktadir ( Satria ve
Kaihatu, 2022). Hedonik tiiketim egilimi, tatminin ertelenmesine karsi tahammdilstiz, satin alma sureci i¢inde haz duyma
egilimine kargi sabirsiz olan kisiler tarafindan gerceklestiriimektedir (Glven, 2009: 69).

Tiketim faaliyeti sirasinda faydaci ya da hazci unsurlar devreye girer. Faydaci tliketim egilimi, satin alma sirasinda
tiketicinin rasyonel disinmesine bagl iken hedonik tiketim satin alma eyleminin rasyonellikten uzak, daha gok
duygusal ve duyusal yonlerine baglidir (Liu vd. 2020:2). Hedonik tliketim glidiisiiyle satin alma faaliyetinde bulunan
tlketicilerin aligveris yapmayi sevme nedeni satin alma surecinden zevk almalandir (To vd., 2007:775). Hedonik
tlketimi tercih eden tuketiciler, sosyallesme, sosyal gevre tarafindan kabul gérme, sosyal gevresi ile vakit gecirme, farkli
heyecanlar arama, bagka bir diinyaya ait olma hissini yasama, modaya ve trendlere uyum saglama gibi nedenlerle
rasyonellikten uzak aligveris eylemini gerceklestirmektedirler (Arnold ve Reynolsd, 2003; Dogan vd, 2014). Bu kisiler
genellikle aligveris yaparken rahat, mutlu ve ylksek pozitif enerjiye sahip olduklarindan aligveris yaparken haz verici
eylemlere daha ¢ok odaklanmaktadir (Sari ve Yasa, 2021).

Satin alma teorisine gore, tliketiciler kiiltirel veya sosyal agidan duyumsadiklari isteklerin yarattigi endise ve gerilimden
kurtulmak igin faydaci tilketim yerine hazci tiiketim egilimindedir. Bu durum isletmelerin, ticari faaliyetlerinde hazcihgr 6n
plana ¢ikarmaya yol agmaktadir. isletmeler, her gegen giin fiziksel ihtiyaglardan gok duyusal ihtiyaglari karsilamaya
y6nelmekte, drinlerin islevsel yonlerinden cok deneyimsel ve sembolik anlamlarina yénelik faaliyetlerini stirdirmektedir
(Ozgil, 2011: 26).
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1.2. Geligsmeleri Kagirma Korkusu (FOMO)

Modern tliketici davranislarinin énemli bir parcasi haline gelen gelismeleri kagirma korkusu (FOMO), bireylerin sosyal
medya ve diger dijital platformlar araciligiyla baskalarinin deneyimlerini izleme ve bu deneyimlerden mahrum kalma
korkusunu ifade eden bir terimdir. FOMO, baska bireylerin haz verici deneyimler yasayabilecegi ve kendisinin bundan
mahrum kalacagdi distncesi ile kaygl duyma durumudur (Przybylski vd., 2013; Bekman, Kang vd., 2020; Abel vd.,
2016). Hodkinson ( 2019) gore ise FOMO kagirilan firsatlarin belirtildigi mesajin bir kaynaktan iletilerek bireyde bir
seyleri kacirma korkusu ve sosyal aktivitelerden mahrum kalma diistincesine yol agarak kisinin talebini arttiran
duygudur.

FOMO duygusu yasayan bir birey birseyleri kagirma, dislanma ve sosyal aktivitelerden mahrum kalma endisesi ile
surekli olarak gevrimici baglantida kalma iste§i uyandirmaktadir (Bekman, 2022). “sinirli sayida”, “ son bir (rtin’,
“tiikeniyor”, “kagiriimaz firsat”, “arkadaslarinizin sizsiz gitmesine izin vermeyin" gibi mesajlar ile veya sinirli bir zaman
aralgi ile yapilan kampanyalar ile birseyleri kagirma korkusu tetiklenerek tliketicinin aninda satin alma davranisi tesvik
edilebilir (Good ve Hyman, 2020; Celik vd., 2019; McMurtry, 2017). isletmeler, FOMO’nun firsatlari kagirma korkusuna
yol actigi igin, FOMO stratejilerini kullanarak drlinlerin kit oldugu ve uzun bir sire satista olmayacagini sdyleyerek
hedeflerindeki tiketicilere firsatlari kagiracaklarini digtinmelerini sadlayarak onlarin plansiz satin alma davraniginda
bulunmaya itmektedir (Byun ve Sternquist, 2011).Arastirmalar, FOMO'nun pazarlama kampanyalarina etkili bir sekilde
dahil edildiginde tuketici davranisini 6nemli éiclide etkileyebilecegini ve satin alma olasiligini ve marka sadakatini
artirabilecegini géstermektedir (Good ve Hyman, 2020; Neumann ve Rhodes, 2022).

Pazarlamacilar icin FOMO psikolojik bir zorluk olsa da ayni zamanda firsatlar da sunmaktadir. FOMO'nun dinamiklerini
¢Ozen ve tilketici davranislar Gizerindeki etkisini kesfeden isletmeler, bunu pazarlama stratejilerine entegre ederek ilgi
cekici mesajlar ile tiiketiciyi etkileyip satislar arttirabilirler. FOMO yasayan bireylerin sirekli cevrimici kalarak
gelismeleri takip etme istegi sosyal medya etkilesimini ve nihai sonug olarak satislari arttirmaktadir. FOMO dinamigini
anlayan ve bunu pazarlama stratejilerinde kullanan igletmeler pazarlama etkinliklerini artirabilir ve tliketici bagliligini
glclendirebilir (Good ve Hyman, 2020; Lee vd., 2021).

1.3. Iggiidiisel Satin Alma Davranis

icgiidiisel satin alma, daha 6ncesinden planlamasi yapilmayan, amagsiz, aninda ve kazara yapilan bir satin alma
davranigidir (Cobb ve Hoyer, 1986). Engel vd., (2008) tarafindan yapilan baska bir tanima gére ise i¢gidisel satin alma,
kisinin bir Urind satin almak icin glcli bir durtli ile aniden satin alma eylemidir. Yine benzer bir tanimda, Aprianur
(2020), icgudisel satin alma davranigini, tiketicinin satin alma eyleminin sonucunu dlsinmeden, rasyonel
degerlendirme yapmadan planlanmamis ve ani satin alma davranigi olarak tanimlamistir. Sumarmi ve Prasyanti
(2021)'ye gore icgudusel satin alma eyleminde bulunan tiketiciler, bir triini satin alma ve tliketme konusunda duygusal
bir gekicilik nedeniyle hareket etmektedir ve genellikle bir Uriine duygusal olarak ilgi duyan tiketiciler satin alma karar
surecinde rasyonel bir sekilde dlisinmeden karar vermektedirler.

icgiidiisel satin alma davranisi, tiiketici davraniglari literatiiriinde hem psikolojik hem de pazarlama agisindan énemli bir
arastirma konusu olarak éne gikmaktadir. Durtlsellik, duygusal uyarilabilirlik, diisik 6z denetim, zaman baskisi ve
gevresel uyaranlar bu davranisi tetikleyen baglica faktorler arasinda yer almaktadir (Verplanken ve Herabadi, 2001).
internetin yayginlagmasi ve sosyal medyanin giinlik yasantinin vazgegilmez bir parcasi haline gelmesiyle birlikte,
FOMO duygusu da daha yaygin bir hale gelmistir. Bireyler, sosyal gevrelerinden diglanma ya da guncel gelismelerden
geri kalma korkusuyla sosyal medyaya bagimli halde yasamaktadir. FOMO'lu bireyler, bagkalarinin deneyimlerini daha
ilging bulma egiliminde olup, onlarin sahip oldugu Urln ve hizmetlere ulasmak ya da daha iyisine sahip olmak igin i¢sel
bir baski hissederler ve ¢ogu zaman planlama yapmaksizin ve rasyonel degerlendirme sirecine girmeksizin tliketim
davranisinda bulunabilirler. Ozellikle gevrimici alisveris ortamlarinda bu davranis daha sik goriilmekte; sinirli siireli
kampanyalar, dikkat gekici tasarimlar, anlik bildirimler ve sosyal medya etkileri bireyleri planlama yapmaksizin satin
almaya yonlendirebilmektedir. Cevrimici aligverisin anonimlik, hiz ve kolaylik gibi Ozellikleri, icgldisel satin alma
davranigini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda, FOMO kaynakli endise, bireyi kontrolsliz, anlik ve duygusal temelli
aligverise yonlendirebilmektedir. Tuketici agisindan bu durum zamanla maddi ve psikolojik sorunlara yol agabilecek
olumsuzluklar barindirsa da, pazarlamacilar agisindan énemli bir firsat alani olarak degerlendirilmektedir (Marie ve
Grybs, 2013: 269; Aydin, 2018: 3).

Tuketiciler aligveris stirecinde yalnizca Urlinin islevsel faydalarini degil, ayni zamanda haz, zevk ve tatmin gibi hedonik
degerleri de dikkate alirlar. Gunlik yasamin stresi, bos zamanin deg@erlendirimesi ya da ruh hélini iyilestirme gibi
nedenler, bireyleri hedonik hedeflere yo6nlendirebilmekte ve bu durum icgidisel satin alma davranigini
tetikleyebilmektedir (Yistiani, 2012). Hausman (2000), duygusal tatmin, sosyal kabul ya da sadece haz alma istegiyle
icgudisel satin alma davranigina yonelebildiklerini belirtmistir. Benzer sekilde, Rachmawati (2009), olumlu duygularin
icgudusel satin alma davranigini giglendiren énemli bir unsur oldugunu vurgulamaktadir. Bu bulgular, icglidisel satin
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alma davranisinin yalnizca anlik bir dirtlyle degil, ayni zamanda tliketicinin duygusal ihtiyaglarini kargilamaya donik
biling dis1 bir egilimle de iligkili oldugunu ortaya koymaktadir.

2. Literatiir

Gunimuzde dijitallesmenin etkisiyle tuketici davraniglari daha karmasik, duygusal ve sosyal etkilesimlere dayali bir hale
gelmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarindaki artan goriinirliik, bireylerin hedonik igeriklere olan ilgisini artirmakta
ve sosyal kiyaslamalari tetikleyerek FOMO gibi psikolojik stregleri ortaya ¢ikarmaktadir. Bu durum, tiketicilerin i¢giidiisel
ve plansiz alisveris yapma egilimlerini daha sik bir sekilde yapmalarina yol agmaktadir. Bu baglamda, hedonik tliketim
egilimi ile FOMO arasindaki karsilikl iliskiyi analiz edip bunlarin igglidlsel satin alma davranigi Uzerindeki etkilerini
incelemek, tliketici psikolojisinin dijital gagda nasil sekillendigini anlamak ozellikle dijital pazarlama stratejilerini olugturan
uygulayicilar agisindan oldukca dnemlidir. Literatiirde bu (i¢ de@iskenin bir arada yapisal olarak ele alindigi calismalarin
azligi, arastirmanin 6zgiinliginu ve sadlayacagi katki potansiyelini artirmaktadir.

Hedonik tuketim edgilimi, tlketicilerin aligveris gergeklestirme sekilleriyle ilgilidir; bu nedenle aligveris sadece islevsel
ihtiyaclar icin degil, ayni zamanda keyif, eglence, estetik haz ve duygusal doyum elde etmeye yonelik bir etkinliktir
(Rehman vd., 2021). Bu egilim, 6zellikle ginimuz dijital pazarlama alanlarinda aligverisin "deneyim" olarak sunulmasiyla
birlikte daha belirgin hale gelmektedir. Tiketiciler, cevrimici platformlarda estetik agidan hos sunumlar ile
karsilastiklarinda ya da eglenceli igerikler gordiklerinde daha kolay duygusal tepkiler olustururlar ve bu durum sikca
distinmeden yapilan, icglidiisel satin alma davraniglarina donsebilir.

Hedonik trlinler (parflimler, tathlar, moda esyalari ya da eglence teknolojileri vb.) kisa stireli zevk veren ve bireyin ruh
halini aninda iyilestirmeyi amaglayan Urinlerdir (Park vd., 2006). Bu nedenle, karar alma sUregleri daha gok duygusal
uyaranlarla sekillenmektedir. Cesitli arastirmalar hedonik tliketim egilimlerinin icglidisel satin alma davranislarina olumlu
bir etkisi oldugunu gdstermektedir (To vd., 2007; Liao, 2021; Akturan, 2010; Pangestu ve Santika, 2019; Maimaran ve
Simonson, 2011; Satria ve Kaihatu, 2022).

Nandha, Andriani ve Edriana (2017), icgiidiisel satin alma davranisinin 6zellikle hedonik motivasyonlarla baglantili
oldugunu ifade ederken; Sari ve Yasa (2021), duygusal olarak uyariimis kisilerin hedonik rtinler alma yoniinde daha
fazla egilim gosterdiklerini vurgulamaktadir. Rehman vd. (2021), hedonik egilimlerin yogunlastigi durumlarda bireyin
"6dul" duygusuyla hareket ettigini ve bu motivasyonun bilingli karar verme strecini baskilayip i¢glidusel tepkilere
donustugind belirtmektedir. Bu baglamda, literatiirdeki elde edilen bulgular 1g1ginda asagidaki hipotez 6nerilmektedir:

H1: Hedonik tiiketim egilimi, i¢cgiidiisel satin alma davranigini olumlu yonde etkilemektedir.

FoMO, bireyin sosyal ¢evresinde yasanan olaylardan, firsatlardan ya da deneyimlerden mahrum kalma kaygisiyla
gelisen bir psikolojik durumdur (Kang vd., 2020; Kaur, 2020). Dijitallesme ile sosyal medya platformlarinda bagkalarinin
deneyimlerinin sik¢a paylasiimasi, bu kaygiy! artirmakta ve bireyleri sosyal diglanmaktan kaginma motivasyonuyla hizli
kararlar almaya yonlendirmektedir.

FoMO'nun aligveris davranislarina etkisini arastiran galismalar, bu duygunun 6zellikle iggtidisel ve plansiz satin alma
egilimlerini artirdigini ortaya koymaktadir (Aydin, 2018; Kurtoglu ve Aydin, 2023; Kavak vd., 2021). Yilmaz (2023),
sosyal medyada sikga gordigimlz "sinirli zamana sahip kampanyalar" ve "kagirmamaniz gereken firsatlar" gibi
ifadelerin bireylerde FOMO hissini arttirdigini ve hizli tiiketim tercihlerine yol agtigini belirtmektedir. Benzer bigimde, Ercig
vd. (2021), FOMO'nun 6zellikle geng tliketicilerde aligveris dirtistni artirdigina dikkat ekmistir.

Ivo vd. (2021), FOMO'nun bireyin gozden kacirdigi firsatlar nedeniyle yasadigi rahatsizligi gidermek amaciyla hizli
kararlar vermesine neden oldugunu ve bu kararlarin genellikle icglidisel satin alimlara donlstigund ileri sirmektedir;
Choirul ve Artanti (2019) ise, olumlu duygularla aligveris arasindaki iliskiyi sorgulamakta ve FOMO etkisinin bu duygularin
davranig Uzerindeki etkisini artirdigini vurgulamaktadir. Bagka bir calismada ise Shopee platformunda zevk odakli
aligveris istegi, FOMO ve indirimli satis etkinliklerinin, misterilerin ani satin alma egilimlerini olumlu ydnde ve dnemli
dlciide etkiledigini ortaya koymustur (Aziz vd., 2025). inceleme neticesinde, duygusal diirtiilere dayali alisveris anilarinin,
zevk odakli gudlyu artirarak anlik satin alma tercihlerini hizlandirdigi ve FoMO etkisinin ise firsatlari kagirma kaygisiyla
kisileri hizli ve programsiz aligverise yonlendirdigi gériimastr.

Son zamanlarda yapilan arastirmalar, dijitallesmenin ve e-ticaret sitelerinin artisinin, ézellikle Z kusag alicilar arasinda
icgudUsel aligveris davraniglarini artirdigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, Deliana vd. (2024) ylruttiga calisma,
FoMO ve hedonizmin, ¢evrimigi ticaret platformu Shopee kullanicilari (izerinde icglidiisel satin alma hareketlerini pozitif
ve anlamli sekilde etkiledigini gdstermistir. Arastirma bulgulari, bireylerin sosyal medya araciligiyla karsilastiklari
firsatlari kagirmaktan duyduklari kayginin ve hedonik iceriklere olan ilgilerinin, aligveris kararlarini plansiz ve duygusal
bir sekilde yonlendirdigini giin yuzlne ¢ikarmaktadir. Bu nedenle, dijital gagda sosyal medya ve benzeri platformlarin
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etkisiyle yogun bir sekilde hissedilen FOMO'nun, i¢gldisel satin alma davraniglarini tetikledigi distntimektedir ve su
hipotez dnerilmektedir:

H2: FOMO, i¢giidiisel satin alma davranigini olumlu bir sekilde etkilemektedir.

Son yillarda gerceklestirilen arastirmalarda, hedonik tiiketim egilimi ile FoMO arasinda gift yonli bir iliskinin bulunduguna
dair glcll bulgular elde edilmistir. FOMO, bireylerin sosyal medya (zerinden bagkalarinin hedonik deneyimlerine
(6rnegin tatil yapma, 6zel bir driin satin alma veya bir etkinlige katilma) maruz kalmasiyla ortaya ¢ikmakta ve bu da
bireyde ayni deneyimi yasama istedini uyandirmaktadir. Bu istegin gergeklestiriimesi gogunlukla hedonik Grlnlerin satin
alinmasiyla mumkun olmaktadir (Bahar ve Villi, 2023; Copuroglu, 2021; Gurdin, 2019).

Rehman ve arkadaslari (2021), bireylerin sosyal medya araciliiyla hedonik iceriklere suirekli maruz kalmasinin FoMO
seviyelerini artirdigini; ayrica FOMO'nun da bireyleri hedonik tliketim davraniglarina yonlendirdigini gostermektedir. Kang
vd. (2020) ve Kaur (2020), bu karsilikli iliskinin 6zellikle geng yetiskinler ve dijital yerlilerde daha belirgin oldugunu ifade
etmektedir.

Gurdin (2019), sosyal karsilagtirmalarin ve dijital vitrinlerin bireyleri daha fazla hedonik deneyim arayigina yonlendirdigini
ve bunun da FoMO'yu tetikledigini belirtmektedir. Bahar ve Villi (2023) ise FoMO'nun 6zellikle hedonik icerik barindiran
pazarlama kampanyalarinda etkili oldugunu ve bu kampanyalarin sosyal medya platformlarinda yayginlastik¢a hedonik
tiketimin arttigini ifade etmektedir. Bu nedenle, hedonik tliketim egilimi ile FOMO'nun karsilikli ve dongisel bir bag icinde
birbirlerini etkiledikleri ongdriimekte ve asagidaki hipotez sunulmaktadir:

H3: Hedonik tiiketim egilimi ve FOMO arasinda anlamli bir iligki vardir.

3.Arastirma Metodolojisi
3.1. Aragtirmanin Amaci, Kapsami, Modeli ve Hipotezleri

Bu calismanin amaci hedonik tliketim egilimi ve FoMO'nun tiiketici davranislarindan biri olan i¢glidisel satin almaya
olan etkisi incelemektir. Ayrica hedonik tiiketim egilimi ve FoMO arasinda karsilikli bir etkinin olup olmadig
belirlenmeye calisiimistir. Bu amagla dncelikle konu ile ilgili literatlir taramasi yapilarak glinimize kadar konu ile ilgili
yaplilan ¢alismalar ve bu ¢alismalarin konu alanlari ile sonuglari arastiriimistir. Sonrasinda ise analiz igin gerekli olan
veriler anket teknigi ile toplanarak analiz edilmistir. Arastirma kapsaminda, hedonik tiiketim egilimi ve FoMO’nun
icgudusel satin alma davranigi Uzerindeki etkilerini test edebilmek amaciyla Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullaniimigtir.
Modelde, hedonik tiiketim egilimi ve FOMO bagimsiz degiskenler; i¢giidiisel satin alma davranisi ise bagimli degisken
olarak ele alinmistir. Ayrica modelde, hedonik tiiketim egilimi ile FOMO'nun karsilikli olarak birbirini etkiledigi varsayilmis
ve bu iliski de analiz kapsaminda degerlendirilmistir. Aragtirmanin modeli Sekil 1’de gdsterilmistir

Hedonik

Tiiketim
H1

[cgiidiisel
H3 Satin Alma
H2
FOMO

Sekil 1. Aragtirma Modeli

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini, Turkiye'de ikamet eden ve 2024 yili icerisinde 18 ve Uzeri yas araliginda olan tuketiciler
olusturmaktadir. Evreni temsil eden 6rneklem kolayda drnekleme ile belirlenmis ve hem cevrimici hem de yuz yize
olarak toplam 248 kisiden veri toplanmistir. Ancak hatali ve eksik veriden dolayi analizler, gegerli olan 216 anket
tzerinden gergeklestiriimistir. Bu sayinin istatistiksel agidan yeterli olup olmadigini degerlendirmek amaciyla alan
yazindaki orneklem onerileri dikkate alinmigtir. ilk olarak, Hair vd. (2014), yapisal esitlk modellemesi (YEM)
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uygulamalarinda her bir serbest parametre icin en az 10 gézlem birimi olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu baglamda,
modeldeki parametreler dikkate alindiginda 200 kisilik bir 6rneklem yeterli kabul edilmektedir. Benzer sekilde, Kline
(2011), karmasik yapisal modeller igin en az 200 kisilik bir drneklemin ideal oldugunu vurgulamaktadir. Ayrica, coklu
regresyon analizleri igin Tabachnick ve Fidell (2007) tarafindan 6nerilen formil olan n = 50 + 8m (m: bagimsiz degisken
sayisl) dogrultusunda, m = 5 oldugunda dahi en az 90 kisi yeterli gérlimektedir. Tim bu oneriler g6z énlnde
bulunduruldugunda, bu arastirmada kullanilan 216 kisilik drneklemin sayisal olarak yeterli kabul edilmistir.

3.3. Veri Toplama Araglan

Olgiim araci olarak kullanilan anket besli likert tipinde toplam 24 ifadeden olusmaktadir. Ayrica demografik 6zellikleri
belirlemeye yonelik 6 soru da eklenmistir. Olgekte kullanilan FoMO'ya iliskin 10 ifade, Przybylski vd. (2013) tarafindan
gelistirilen FOMO dlgeginin, Gokler vd. (2016) tarafindan Tirkgeye uyarlanmig, gegerlik ve guvenirlik analizleri yapiimig
versiyonundan alinmigtir. 10 maddelik hedonik tliketim Olgedi, Bodur (2019) ve Amold ve Reynold (2003)' un
galismasindan ve anlik satin almayla ilgili ifadeleri belirlemek icin ise Rook ve Fisher (1995) ve Weun vd. (1998)
tarafindan gelistirilen 4 maddeli dlgek icin ise Torlak ve Tiltay (2010)'in ¢alismasindan yararlanilmigtir. Galismanin
arastirma kismi Stileyman Demirel Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun 20.09.2023 tarih
ve 140/46 sayili karari ile alinan izin dogrultusunda gerceklestirilmistir.

3.4. Olgek Giivenilirligi

Tek boyuttan ve toplam 10 maddeden olusan hedonik tilketim 6lgegi, yine tek boyut ve 10 maddeden olusan gelismeleri
kacirma korkusu (FOMO) 6lgedi ve 4 madde ve tek boyuttan olusan i¢glidisel satin alma davranisi 6lgegine iliskin
Cronbach’s Alpha glvenilirlik test sonuglari Tablo 1'de gdsterilmistir.

Tablo 1. Olgeklere iliskin Cronbach’s Alpha Giivenilirlik Degerleri

Olgek Cronbach's Alpha (a)
Hedonik Tiiketim 6Ige§i 0,787
Gelismeleri Kagirma Korkusu (FOMO) Olgegi 0,920
iggiidiisel Satin Alma Davranig Olgegi 0,768

Tablo 1 incelendiginde hedonik tiiketim Glgegine ait Cronbach’s Alpha guvenilirlik indeksi a=0,787, FOMO 6lgegine
baktigimizda ise Cronbach’s Alpha guvenilirlik indeksinin a=0,920 oldugu ve iggudisel satin alma davranis 6lgegine
baktigimizda Cronbach’s Alpha guvenilirlik indeksinin 0=0,768 oldugu, gérliimektedir. Bu sonug, hedonik tiketim, FoMO
ve iggudusel satin alma 6lgeginin 6lgek butiin igin glvenilirlik diizeyinin iyi diizeyde oldugunu gostermektedir (Yildiz ve
Uzunsakal, 2018:19).

3.5. Olgiim Modelinin Birlesim ve Ayrisim Gegerliligi

Birlesim gecerliligi, ayni kavramsal yapiyi 6lgen araglarin, kendi aralarinda en az orta dlizeyde (r > 0,50) bir iligki
gostermesini ifade etmektedir. Ayrisim gecerliligi ise, ilgili ancak farkli kavramsal yapilar arasindaki iligkinin diigtk
diizeyde (r < 0,50) olmasini ifade eder. Olgiim modelinin Dogrulayici Faktér Analizi (DFA) sonucunda dogrulanmis
olmasi, Olgekte yer alan faktorlerin ve bu faktorlere ait maddelerin belirli bir diizeyde birlesim ve ayrisim gegerliligine
sahip oldugunu gostermektedir (Glrbiiz, 2021).

Cronbach alfa katsayisi, bir faktordeki maddeler arasindaki korelasyona dayanarak 6lclim yapar ve maddelerin hata
varyanslarinin esit oldugunu varsayar. DFA modelleri icin, birlesik gtvenilirlik (CR) degerinin Cronbach alfa katsayisina
gore daha elverigli bir giivenilirlik 8lciitii oldugu ifade edilebilir. Ozetle, DFA modeli kapsaminda faktdrlerin birlesim ve
ayrisim gegerliligine sahip olabilmesi icin, Tablo 2'de belirtilen kosullarin saglanmasi gerekmektedir (Gurbiiz, 2019).

1146



[ GUSBID ] Giimiighane Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, Yil: 2025 / Cilt: 16 / Say: 3

Tablo 2. DFA Modelindeki Faktorlerin Birlesim ve Ayrisim Gegerliligine iliskin Kosullar

Birlesim gegerliligi Ayrigim gegerliligi

AVE>0,5 AVE>MSV

CR>0,7 AVE>ASV

CR>AVE AVE' nin kare koki>Faktorler arasi korelasyon

AVE: Average variance extracred, ortalama agiklanan varyans
CR: Composite/construct reliability, Birlesik yapi givenirliligi
MSV: Maximum squared variance, maksimum paylasilan varyansin karesi
ASV: Average shared square variance, paylasilan varyansin karesinin ortalamasi

Tablo 2'deki AVE, CR, MSV ve ASV degerleri excelde formiil kullanilarak hesaplanmistir. Hesaplanan AVE, CR, MSV ve
ASV degerleri Tablo 3'te gosterilmistir. AVE ve CR igin dlgekte yer alan maddelerin standart yol katsayilarini bilmek
yeterlidir. AVE formiilii kullanilarak AVE degeri, FOMO faktoril icin 0,54; HETU faktorii igin 0,72 ve SD faktdrii igin 0,78
olarak tespit edilmistir.

Tablo 3. Faktorlerin Birlesim ve Ayrisim Gegerliligi icin Hesaplanan AVE, CR, MSV ve ASV Degerleri

Faktorler AVE CR MSV AsV
FOMO 0,54 0,92 0,51 0,49
HETU 0,72 0,96 0,61 0,54
SD 0,78 0,93 0,61 0,56

SD: Satin Alma Davranigl, FOMO: Gelismeleri Kagirma Korkusu, HETU: Hedonik Tiketim Egilimi

Benzer sekilde CR formili kullanilarak FOMO faktérii icin 0,92; HETU faktorii icin 0,96 ve SD faktori igin 0,93 olarak
tespit edilmistir. Bu kapsamda Ug faktorin de AVE degerlerinin 0,5ten biyd, CR degerlerinin 0,7'den blyik ve CR
degerlerinin de AVE degerinden buylk oldugu gorilmektedir. Ulasilan bu sonuglar baglaminda modelin birlesim
gecerliligine sahip oldugu ifade edilebilir.

MSV ve ASV icin ise faktérlerin birbirleriyle olan korelasyon degerlerinin bilinmesi gerekmektedir. Faktorlerin korelasyon
degerleri ile AVE’ nin kare koku degerleri Tablo 4'te sunulmustur.

Tablo 4. Faktorlerin Korelasyon Degerleri ile AVE’ nin Kare Kokii Degerleri

Faktorler FOMO HETU SD
FOMO (0,73)

HETU 0,69** (0,84)

SD 0,72 0,78 (0,88)

Parantez igindeki dederler AVE kare koki skorlarini géstermektedir. **p<0,01
SD: Satin Alma Davranisi, FOMO: Gelismeleri Kagirma Korkusu, HETU: Hedonik Tiketim Egilimi

MSV (Maximum Shared Variance) degeri, ilgili faktortin diger faktéorlerle olan en yliksek korelasyonunun karesi alinarak
hesaplanir. Bu dogrultuda, MSV degeri FOMO faktorii igin 0,51; HETU faktéril igin 0,61 ve SD faktdrii icin ise 0,61 olarak
bulunmustur. Her bir faktorin diger faktorlerle olan korelasyonlarinin karelerinin ortalamasi ise ASV (Average Shared
Variance) degerini verir. Buna gére ASV degeri, FOMO faktdrii icin 0,49; HETU faktrii icin 0,54 ve SD faktdrii icin 0,56
olarak hesaplanmustir.
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Literatlirde, AVE (Average Variance Extracted) degerinin hem MSV hem de ASV degerlerinden blytik olmasi gerektigi
ifade edilmektedir. Bu kosul géz &niinde bulunduruldugunda, (g faktdriin de ayrisim gegerliligine sahip oldugu
sOylenebilir. Ayrica, AVE karekok degerlerinin faktorler arasi korelasyon degerlerinden ylksek gikmasi, ayrigim
gecerliliginin bir diger g6stergesi olarak kabul edilmektedir.

3.6.Bulgular

Arastirmaya katilan 216 katilimcinin sosyo-demografik 6zelliklerine ve gevrimigi aligveris bilgilerine iligskin bilgiler Tablo
5'te gOsterilmistir.

Tablo 5. Katilimcilara Ait Bilgiler

Degiskenler Kategoriler Sayi Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 126 58,3
Erkek 90 41,7
Toplam 216 100
Yas 18-25 95 44,0
26-35 40 18,5
36-45 48 22,2
46-55 27 12,5
56 ve lzeri 6 2,8
Toplam 216 100
Egitim durumu ilkokul 7 3,2
Ortaokul 7 32
Lise 77 35,6
Onlisans 74 34,3
Lisans 38 17,6
Lisansustl 13 6,0
Toplam 216 100
Aile aylik gelir 17.002 TL ve alti 53 245
durumu
17-003-35000 TL 60 27,8
35.001-50.000 TL 45 20,8
50.001-65.000 TL 33 15,3
65.001-80.000 TL 8 3,7
80.001-100.000 TL 6 28
100.000 TL ve Ustii 11 5,1
Toplam 216 100
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Cevrimigi Aligverig Giinde en az bir kez 7 3,2

Sikligi
iki g glinde bir 10 4,6
Haftada bir 54 25
Ayda bir 105 48,6
Daha seyrek 40 18,5
Toplam 216 100

Cevrimigi Aligverigte | Gida Uriinleri 28 13,0

En Gok Tercih Edilen

Uriin Grubu Tekstil Uriinleri 113 523
Kozmetik drlinleri 19 8,8
Elektronik ve teknolojik trinler 33 15,2
Ev ve yasam Urinleri 11 51
Spor ve hobi Grlinleri 3 14
Temizlik ve medikal Grtinler 9 3,9
Toplam 216 100

Katilimcilarin cinsiyet durumlarina bakildiginda %58,3'Uniin kadin, %41,7’sinin ise erkek oldugu; yas durumuna
bakildiginda katilimcilarin blytk ¢ogunlugunun (%44) 18-25 yas grubunda oldudu; egitim durumuna bakildiginda
katilimcilarin- gogunlugunun (%35,6 lise, %34,3 onlisans) lise ve onlisans mezunu oldugu; aylik gelir durumuna
bakildiginda ise %24,5'inin 17.002 TL ve alti, %27,8'inin 17-003-35000 TL arasinda, %20,8'inin 35.001-50.000 TL
arasinda gelire sahip oldugu gorilmektedir. Katiimcilarin blyUk bir kisminin (%48,6) en az ayda bir, %25'inin haftada
bir, % 4,6’sinin iki U¢ giinde bir cevrimici aligveris yaptigi gorilmektedir. Cevrimici aligveriste katilimcilarin en gok tercih
ettigi Urlin grubuna baktigimizda ise dikkat cekici bir sekilde % 52,3'Gnln tekstil grubu Urtinleri aldidi goriimektedir.
Tekstil grubu Grlinlerden sonra ise % 15,2'sinin elektronik ve teknolojik grubundaki Grlinleri, % 13’lnln ise gida
grubundaki trdinleri gevrimici satin aldigi tespit edilmistir.

Aragtirma igin elde edilen veriler IBM AMOS 24 Programinda analiz edilerek aragtirma hipotezleri test edilmigtir.
Oncelikle hedonik tiketim, FOMO ve i¢glUdusel satin alma davranigi ortik degiskenleri ile bunlara ait gdzlenen
degiskenlerinden olusan 6lgiim modeli test edilmistir. Kovaryanslara iliskin diizeltme onerileri incelendiginde en yiksek
skorun €9-e10 degiskenleri (FOMO1-FOMO2) arasinda oldugu (114,85) gorilmustir. Bunun zerine sz konusu iki
gozlenen degiskene ait hata varyanslari birlestirilmistir. Bu islemin ardindan analiz yeniden yapilmistir. S6z konusu uyum
indeks degerleri Tablo 6'da sunulmustur.

Tablo 6. Uyum lyiligi Degerleri

Genel model uyumu Iyi uyum Kabul edilebilir uyum Modele ait degerler
X2/sd(CMIN/DF) <3 <5 1,552
RMSEA <0,05 <0,10(en fazla 0,10 olmasi istenir) 0,051
NFI 20,95 20,90 0,921
CFl >0,97 20,90 0,970
IFI 20,95 0,94-0,90 0,971
GFI 20,90 0,89-0,85 0,872
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AGFI 20,85 0,845

T =0,90 0,967

Kaynak: Schermelleh-Engel, Moosbrugger ve Miiller, 2003

Tablo 6 incelendiginde modele ait uyum indeks degerlerinden CMIN/DF, CFI, IFI uyum indeks degerlerinin iyi diizeyde
oldugu, diger uyum iyiligi degerlerin ise kabul edilebilir dizeyde oldugu goriimektedir. Sonug olarak yapilan analiz
sonucunda model uyum indeksleri degerlerinde kabul edilebilir degerlere ulagilmistir. Olgiim ve yapisal esitlik modeline
iliskin analiz sonuglari Tablo 7°de sunulmustur.

Tablo 7. Yapisal Esitlik Modeline iliskin Tahmin Degerleri

Parametre Tahminleri Standardize olmayan S.H. Standardize P
sD < FOMO 0,205 0,058 0,193
SD <o HETU 0712 0,064 0,766
FOMO10 <o FOMO 1 0,792

FOMO9 <o FOMO 0,957 0,076 0,786
FOMO8 < FOMO 1,002 0,08 0,776
FOMO7 < FOMO 0,804 0,08 0,653
FOMO6 < FOMO 0,965 0,078 0,769
FOMOS5 < FOMO 0,986 0,082 0,759
FOMO4 < FOMO 1,052 0,085 0,774
FOMO3 < FOMO 1,391 0,189 0,496
FOMO2 <o FOMO 0,882 0,073 0,756
FOMO1 < FOMO 0,852 0,073 0,736
HETU10 < HETU 1 0,874

HETU9 < HETU 0,95 0,059 0,82
HETUS < HETU 0,954 0,06 0814
HETU7 < HETU 1,003 0,057 0,861
HETU6 <o HETU 1,101 0,059 0,881
HETUS < HETU 0,884 0,061 0772
HETU4 < HETU 1,112 0,059 0,887
HETU3 < HETU 0,988 0,059 0,838
HETU2 < HETU 0,987 0,056 0,86
HETU1 <o HETU 0,941 0,054 0,854
SD1 <o SD 1 0,807

SD2 < SD 1,233 0,075 0,909
SD3 < SD 1,274 0,076 0919
SD4 < SD 1,157 0,074 0,882

**=p<0,001

SD: Satin Alma Davranisi, FOMO: Gelismeleri Kagirma Korkusu, HETU: Hedonik Tiiketim Egilimi

YEM sonuglarina gore, oncelikle gozlenen degiskenler ile ortik degiskenler arasindaki tum yollarin anlamli oldugu
gorllmistir. Bunun yaninda ortlik degiskenlere bakildiginda, hedonik tiketimin icglidiisel satin alma davranigi
uzerindeki etkisinin anlamli oldugu (8=0,766, p<0,05), yine FoMO'nun icgiidisel satin alma davranigi Uzerindeki
etkisinin de anlamli oldugu (8=0,193, p<0,05) tespit edilmistir. FOMO ve hedonik tiiketim degiskenleri arasindaki
korelasyonun (r=0,69) 0,69 ve bu iki degiskenin bagiml degisken olan iggldisel satin alma davranigi Uzerindeki
acikladigr varyansin (r>=0,826) 0,826 oldugu goriilmektedir. Yapisal modele iliskin standardize yol diyagrami Sekil
2'de sunulmustur.
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CMIN/df:1,552;AGFI:,845,GFI:,872.NFI:,921;CFI:,970:IFI:,971;TLI:,967,RMSEA:,051
Sekil 2. Yapisal Modele iligkin Standardize Yol Diyagrami

Elde edilen analiz sonuglari incelendiginde arastirma igin test edilmek istenen hipotezler dogrulanmistir.
H1: Henonik tliketim egilimi i¢gudisel satin alma davranigini pozitif yonde etkilemektedir.(KABUL)

H.: FoMO iggtlidusel satin alma davranigini pozitif yonde etkilemektedir. (KABUL)

Hs: H3 Hedonik tiiketim egilimi ve FOMO arasinda anlamli bir iliski vardir. (KABUL)
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Sonug ve Degerlendirme

Bu calismanin amaci, gevrimigi aligveris ortaminda, hedonik tuketim egilimi ile FoMO gibi psikolojik unsurlarin,
tiketicilerin icglidisel satin alma davranislari (izerindeki etkilerini arastirmak ve bu unsurlar arasindaki iliskilere 1sik
tutmaktir. Ginlimizde dijitallesmenin ve sosyal medya kullaniminin hizla artmasi, tliketici davraniglarinda kdékli
degisimlere yol agmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin bireyler arasi etkilesimin artirmasiyla birlikte, hedonik
tiketim egilimi ve FOMO gibi psikolojik faktorler cagdas tlketici davranisini anlamada dnemli hale gelmistir. Artik birgok
tiketici, yalnizca temel ihtiyaglarini karsilamakla kalmayip, ayni zamanda keyif alma, haz duyma ve estetik beklentileri
karsilama amaciyla da Urln ve hizmet satin almaktadir (Odabagsi, 2016). Sosyal medyanin sundugu gorsel ve
deneyimsel icerikler, bu egilimi daha da pekistirmekte ve bireyleri gerekli olmayan driinleri satin almaya
yonlendirmektedir (Alba ve Williams, 2013; Liu ve Chou, 2020). Dolayisiyla, hem hedonik tiketim egilimi hem de FoMO,
gunimiiz tiketicisinin satin alma kararlarini etkileyen ve dijital pazarlama stratejilerinde siklikla kullanilan iki temel
psikolojik unsur olarak karsimiza gikmaktadir.

Elde edilen veriler YEM araciligi ile analiz edilmistir. Bu analiz sonucunda elde edilen bulgular, H1 hipotezi kapsaminda
hedonik tuketim egilimlerinin iggudusel satin alma davranigini olumlu ve anlaml bir sekilde etkiledigini gostermektedir.
Bu bulgu, daha 6nce gerceklestirilen birgok ¢alisma ile drtismektedir (To vd., 2007; Liao, 2021; Akturan, 2010; Pangestu
ve Santika, 2019; Maimaran ve Simonson, 2011; Satria ve Kaihatu, 2022). Bu arastirmalar, bireylerin haz ve zevk
arayislarinin, mantikli karar alma sureglerini baskilayarak anlik satin alma kararlarini artirdigini gézler 6nine
sermektedir. Ayrica, Pramestya ve Widagda (2020), Kinasih ve Jatra (2018) ile Ivo vd. (2021) gibi arastirmalar, alisveris
esnasinda hissedilen olumlu duygularin iggudisel satin alma niyetini tetikledigini vurgulamistir. Ancak Choirul ve Artanti
(2019), olumlu duygularin her zaman satin alma eylemleriyle sonuglanmasinin mimkin olmayabilecegini dile
getirmektedir. Bu durum, hedonik satin alma sirecinin yalnizca olumlu duygularla degil, ayni zamanda bireysel
farkindalik, sosyal baglam ve urtin tiru gibi diger unsurlarla sekillenebilecedini de gostermektedir. Aragtirmadan elde
edilen bu sonuglar, hedonik yonelimin gucli bir sekilde iggldisel satin alma davranisini etkiledigini kanitlamakta ve
literatiirdeki bircok gériisle paralel bulgular sunmaktadir.

H2 hipotezi kapsaminda, FOMO'nun i¢cgiidiisel satin alma davranigi Uzerindeki etkisi arastirilmis ve bu iliskinin pozitif ve
anlamli oldugu belirlenmistir. Bu sonug, literatlirde FoMO'nun bireylerde sosyal diglanma korkusu yaratarak acele ve
dustnmeden yapilan aligveris davraniglarini tesvik ettigini gosteren birgok calisma ile ortismektedir. Ozellikle sosyal
medya Uzerinde sik gordigumiz “kagiriimamasi gereken firsatlar” gibi mesajlarin, bireylerde FOMO duygusunu artirdigi
ve bunun sonucunda iggudusel aligveris davraniglarinin artis gésterdigi gozlemlenmistir. Aziz vd. (2025)'nin Shopee
kullanicilaryla gergeklestirdigi arastirma da bu durumu desteklemektedir. Bu calismada FoMO, firsatlari kagirma
korkusu ile bireyleri ani ve tesadiifi alisverise yonlendiren bir faktor olarak tanimlanmistir. Arastirmamizda elde edilen
bulgular, bu psikolojik strecin tuketici davranigi Uzerindeki etkisini net bir sekilde ortaya koymakta ve literatiirdeki
goruglerle de ortlismektedir.

H3 hipotezi gercevesinde hedonik tiketim egilimi ile FOMO arasinda karsilikli bir iliskinin varligi test edilmistir. Analiz
bulgulari, bu iki degiskenin birbirini etkiledigini gostermekle birlikte aralarinda gugli bir iliski oldugunu da gostermektedir.
Bu sonug, Bahar ve Villi (2023), Copuroglu (2021), Gurdin (2019), Rehman vd. (2021) ve Kang vd. (2020) gibi
calismalarin, hedonik igeriklerin FOMO'yu artirdigi ve FoMO hissinin bireyleri hedonik tliketime yonlendirdigi bulgulariyla
ortismektedir. Bu da dijital ¢agdaki tiketicilerin duygusal ve sosyal uyaranlara oldukga duyarli oldugunu ve bu
uyaricilarin birbirini besleyerek i¢gidsel tiketimi tetikledigini ortaya koymaktadir.

Dijital ortamlarda aligveris kararlari blyik dlglide duygusal etkilere dayanmakta, 6zellikle sosyal medyada karsilasilan
estetik ve dikkat gekici Urin tanitimlar tuketicilerin ilgisini hizla gekerek ani satin alma davraniglarini tetiklemektedir.
Arastirma bulgulari da g6stermektedir ki, FOMO yani firsatlari kagirma korkusu, sinirli stireli ya da stoklu kampanyalara
olan ilgiyi artirmakta ve bu da tuketicilerin karar alma surecini hizlandirmaktadir. Bu baglamda, pazarlama stratejilerinde
kithk ve aciliyet algisini dogru bir sekilde kullanan isletmeler rekabet avantaji elde edebilir.

Ancak bu stratejiler uygulanirken duristlikten ve seffafliktan 6din verilmemeli, etik ilkeler temel alinmalidir. Glnku
tiketici giiveni, uzun vadeli marka sadakati agisindan kritik bir éneme sahiptir. isletmeler, yalnizca (iriin sunmakla
kalmamali; ayni zamanda tiiketicilere anlamli, tatmin edici ve olumlu bir aligveris deneyimi yasatmayi hedeflemelidir. Bu
deneyimsel yaklasim, hem tiketici memnuniyetini hem de tekrar satin alma olasiligini artiracaktir.

Akademik olarak, bu arastirma, FoOMO ile hedonik tiketim egilimlerinin es zamanl etkilerini YEM modeli araciligyla
inceleyen nadir galismalardan biridir. Bu degiskenler arasindaki karsiliki iliskinin (H3) yapisal bir sekilde sunulmasi,
literatlire dnemli bir katki sunmaktadir. Gelecek arastirmalarda, farkli yas gruplari, farkli kltlrler ya da farkli aligveris
platformlari géz éniine alinarak daha genis 6rneklem gruplariyla karsilastirmali incelemeler gerceklestirilebilir. Bunun
yani sira, ileride FOMO ile hedonik egilimlerin yalnizca aligveris davranisi degil, tliketici memnuniyeti, pismanlik veya
marka baglihd gibi baska degiskenlerle olan iligkisi de arastirilabilir.
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Bu arastirma cesitli acisinlardan énemli veriler sunmakla birlikte bazi sinifamalara da sahiptir. Oncelikle arastirma,
yalnizca Tirkiye'de yasayan ve 18 yas lizeri bireylerden olusan bir 6rneklemle gerceklestirilmis, érneklem kolayda
ornekleme yontemiyle belirlenmistir. Bu durum, bulgularin farkli yas gruplarina, farkli kltirlere sahip bireyler ya da dijital
platformlari daha az kullanan bireylere genellenmesini sinirlamaktadir. Ayrica veri toplama slreci belirli bir zaman
dilimini kapsadig i¢in dénemsel kampanyalar, ekonomik kosullar ve sosyal medya trendlerinin etkisi géz 6nlinde
bulundurulmamistir. Katilimcilarin 6znel beyanlarina dayali veriler kullaniimis olmasi da yaniltici ya da sosyal olarak
kabul géren yanitlarin verilme ihtimalini dogurabilir. Bunun yaninda, arastirmada kullanilan YEM belirli sayida degiskeni
kapsadigindan, i¢gidisel satin alma davranigini etkileyebilecek baska psikolojik veya cevresel faktdrler bu calisma
kapsaminda ele alinmamusgtir.
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Extended Summary
Aim and Scope

With the increasing prevalence of social media and increasing peer dynamics, examining the concepts of hedonic
consumption tendency and FOMO in the context of contemporary consumer behavior is of critical importance for
society, researchers, consumers and marketers. The aim of this study is to examine the effect of hedonic consumption
tendency and FOMO on impulsive buying, which is one of the consumer behaviors, and to compare it with the results
of research conducted on this subject. Hedonic consumption tendency, which leads to the act of purchasing
unnecessary products in search of pleasure and enjoyment through social media , is a concept that plays an important
role in shaping the consumer's instinctive purchasing behavior. Hedonic consumption can lead to the person's instinctive
purchasing behavior with the desire to have enjoyable experiences away from rational thought ( Alba and Williams,
2013; Liu And Chou , 2020). Especially in recent years, in the context of consumer behavior, marketers have focused on
hedonistic products and research has been conducted on this subject ( Maimaran And (Simonson , 2011). Both hedonic
consumption tendency and FOMO are two important psychological factors that affect the impulsive buying behavior of
consumers and are used in marketing strategies. According to some studies, consumers with a high hedonic
consumption tendency are more likely to make impulsive purchases, especially in online shopping where emotional
stimuli are common ( Dhurup , 2014; Chetioui And Hedonic purchasing tendencies may be triggered as consumers
attempt to alleviate feelings of exclusion or regret resulting from FOMO ( Sari & Yasa , 2021). Some studies have
shown that people with hedonic consumption tendencies are also prone to FOMO , which leads to instinctive buying
behavior for instant gratification ( Sulistyowati and Zainuna , 2023; Bahar and Villi , 2023; Copuroglu, 2021; Gurdin ,
2019; Zhang et al ., 2021 ). In summary, hedonic consumption tendency and FOMO significantly affect impulsive
purchasing behavior. Unplanned and impulsive purchasing behavior is significantly affected by the combination of
hedonic consumption for the purpose of pleasure and the fear of missing out.

Method

This study aims to determine the effect of hedonic consumption tendency and fear of missing out on impulsive buying,
which is one of the consumer behaviors, and the relationship between fear of missing out on hedonic consumption
tendency. Previous studies closely related to the subject and the results obtained as a result of these studies were
examined. The data to be analyzed in order to achieve the purpose of the study were collected by survey method.
Three hypotheses developed using Structural Equation Model (SEM), which is a multivariate statistical method, were
tested to determine the relationship and effect between the variables. The hypotheses in question are stated below.

H1 : Henonic consumption tendency positively affects impulsive buying behavior.
H2 .FOMO positively affects impulsive purchasing behavior.

H3 : Hedonic consumption tendency and romo mutually affect each other.
Findings

Among the fit index values of the research model, it is seen that the CMIN/DF, CFI, IFI fit index values are at a good
level and the other goodness of fit values are at an acceptable level. As a result, acceptable values were reached in the
obtained model fit index values. With the SEM analysis results, it was determined that first of all, all paths between the
observed variables and the latent variables were significant; when the latent variables were examined, it was determined
that the effect of hedonic consumption tendency on impulsive buying behavior was significant ($=0.766, p<0.05) and
again, the effect of FOMO on impulsive buying behavior was significant (8=0.193, p<0.05). The correlation between
FOMO and hedonic consumption variables (r=0.69) was found to be 0.69. It is seen that the variance between these two
variables explaining impulsive buying behavior (r2=0.826) is 0.826 depending on these two variables.

Conclusion

With the examined SEM results, the effects of hedonic consumption (3=0.766, p<0.05) and FOMO ($=0.193, (p<0.05) on
impulsive buying behavior in the online shopping process were found to be significant. The correlation between FOMO
and hedonic consumption variables (r=0.69) was 0.69 and the variance explained by impulsive buying behavior
depending on these two variables was found to be 0.826 (r2=0.826). These results are consistent with the results of
many studies conducted on the subject (Dhurup, 2014; Chetioui and Bouzidi, 2023; Satria and Kaihatu, 2022; Nandha,
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Andriani, and Edriana, 2017; Liao, 2021; To, Liao, and Lin 2007; Acturan; 2010; Sari and Yasa, 2021; The fact that
FOMO has a positive effect on impulsive buying behavior is also supported by many studies (Aydin, 2018; Kurtoglu and
Aydin 2023; Kavak, Ozkul, and Tuncel, 2021; Yilmaz, 2023).Some studies have shown that people with hedonic
consumption tendencies are also prone to FOMO , which leads to instinctive buying behavior for instant gratification
(Sulistyowati and Zainuna , 2023; Bahar and Villi , 2023; Copuroglu, 2021; Girdin , 2019. In short, hedonic consumption
tendency and FOMO together significantly affect impulsive purchasing behavior. Unplanned and impulsive purchasing
behavior is significantly affected by the combination of hedonic consumption with the purpose of pleasure and FOMO.
Businesses should know how to encourage changes in consumers' thoughts. According to these results, businesses
should produce products that are more compatible with consumers' expectations in terms of aesthetic design, and
consumers' purchasing action can be triggered with limited numbers and short-term campaigns. Utilitarian or hedonistic
elements come into play during the consumption activity. Businesses that focus on these elements and know how the
change in consumers' thoughts can change and can direct consumers' thoughts can gain a competitive advantage.
Businesses that focus on meeting sensory needs in addition to physical needs and engage in activities aimed at
experiential and symbolic meanings in addition to the functional aspects of products will provide a great advantage to the
business in this era where hedonistic consumption tendency is widespread. By offering value to the consumer, the
consumer can be prevented from experiencing feelings of guilt and regret after purchase. In this way, the consumer's
next purchase intention can be developed by making the consumer experience a sense of happiness and pleasure.
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