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Abstract: For many people, watching social media causes them to associate their own lives with what they
see or read, which in turn causes individuals to feel that they are missing something in some way. This
situation, which is called the fear of missing out, is especially associated with social media usage practices in
the literature. This is because social media tools have made it easier than ever to stay informed about the
variety of social activities online or offline that might interest a person. At the same time, social media users,
who use social media extensively due to the fear of missing the news, may engage in impulse buying. From
this point of view, the aim of the research is to analyze the relationship between the fear of missing out on
social media use and impulsive buying behavior. In this direction, the conceptual framework of the research
is the use of social media, the fear of missing out, and the impulse buying behavior. A questionnaire was used
as a data collection tool in the research and a total of 262 participants were reached. The analysis of the
collected data was carried out with SPSS 26, AMOS 20 and PROCESS 4.0 programs. As a result of the
analyzes, the mediating effect of social media use was determined on the relationship between the fear of
missing out and impulsive purchasing. When the mediating effect of social media is evaluated, it is seen that
it has a low mediating role. Ethics committee approval was obtained from Kocaeli University Social and
Human Sciences Ethics Committee in order to carry out the study, according to the election numbered
29/03/2022, 203589

Structured Abstract: Information and communication technologies have become an indispensable part of
our lives. Individuals' everyday habits and behaviors are changing as new technology, such as personal
computers, tablets, and mobile phones, and virtual communication become more prevalent (Oberst,
Wegmann, Stodt, Brand & Chamarro, 2017, p.51). Among these changes, the importance of the introduction
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of social media to human life is undeniable. Social media has influenced many aspects of life, including
socialization, consumption habits, leisure activities, and friendship relationships.

The use of social media has, at the same time, had an impact on the development of a new consumer
model. The social media platforms actively used by consumers have developed into channels on which they
can share their experiences with the products they use, which can affect the purchasing behavior of other
consumer groups (Sahin & Cavus, 2020, p.152). In this way, consumers can obtain experience-oriented
information from social media platforms and do research on the quality of products and services. The
increasing use of social media by individuals on a daily basis has made it possible for brands to carry out
their marketing activities on these platforms as well. Users who spend time on social media are exposed to
brand-produced content and advertisements, either willingly or unwillingly, and observer the experiences and
entertainment activities of people in their friend networks. Social media users who are exposed to these types
of content and postings may feel compelled to purchase a product based on a perceived need or thereof.

For many people, following social media causes them to relate their personal lives with what they
see or read, creating the impression that they are missing out on something. This condition, referred to as
"fear of missing out on developments™ in the literature, has been linked to social media usage. This is due to
the fact that social media platforms have made it easier than ever to get acquainted with the variety of online
or off-line social activities that may be of interest to a person. At the same time, people who use social media
frequently due to the fear of missing out on developments can engage impulse buying behaviors. Based on
this, the aim of the research is to analyze the relationship between social media use and impulse buying
behavior triggered by the fear of missing out on developments. Accordingly, the conceptual framework of the
research consists of the use of social media, fear of missing out on developments, and impulse buying
behavior. As a result of the increasing use of social media and the proliferation of digital media, and the
concept named the fear of missing out on developments (FOMO), individuals have started to develop the
concern that other people have more satisfying experiences and they are missing these opportunities, at the
same time feeling the necessity to be constantly connected with the actions of others (Przybylski, Murayama,
DeHaan, & Gladwell, 2013, s.1841-1842). Due to the fear of missing out on developments, individuals spend
more time on social media and are inclined to perform purchasing behavior after being exposed to more
triggering online ads.

FoOMO is becoming increasingly widespread through social media, and users' postings about
products, services, events, and memories help to normalize the feeling (Argan & Argan, 2018, p.110). People
suffering from FOMO believe that other people have better lives and are more knowledgeable than they are.
Therefore, FOMO drives people to check their social media accounts more frequently than usual. It is
suggested that social media applications make it easier to access information than ever before and that people
are more dependent on consuming information through social media. For example, for most young people
who use social media, posting and commenting on social media platforms have become an indispensable
identity in their lives (Odabasi, 2019, p. 26). Dykman (2012) emphasizes that the fear of missing out on
developments also affects the decisions of individuals on which products to buy. Individuals may choose to
buy better or more expensive products than their friends have, for the fear of being ostracized by others, that
others may buy something better from them, or missing out on a good opportunity. In such cases, people may
change their typical attitudes or purchasing behavior due to social pressures and fear of being ostracized.

During the shopping activity, consumers can make sudden decisions and engage in unexpected
purchasing behaviors, such as purchasing things they had not planned to acquire (Tiirk, 2018, p.855). This
purchasing behavior is called impulse buying. This behavior leads consumers to act with the joy of shopping
rather than meeting their needs, and to buy products that are on sale or presented in more appealing ways.
The aim of this study is to analyze the intermediary role of social media use in the relationship between fear
of missing out on developments and impulse buying. A questionnaire was used as a data collection tool in the
study and a total of 262 participants were reached. The analysis of the collected data was carried out using
the SPSS 26, AMOS 20, and PROCESS 4.0 software packages. As a result of the analyses, the mediating
effect of social media use on the relationship between impulse buying and fear of missing out on
developments has been identified. However, when the intermediary effect of social media was measured, it
was found to be relatively low. Furthermore, there was no difference in terms of the gender variable between
impulse buying and the fear of missing out on developments.

Keywords: Fear of missing out, impulse buying, social media, social media usage, mediation effect
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Oz: Birgok insan icin sosyal medyayr izlemek, kendi hayatlarmi gordiikleri veya okuduklar ile
iligkilendirmelerine neden olmakta ve bu durum da bireylerin bir sekilde bir seyleri kagirdiklar hissine neden
olmaktadir. Gelismeleri kacirma korkusu (fear of missing out) olarak adlandirilan bu durum, literatiirde
ozellikle sosyal medya kullanim pratikleri ile iliskilendirilmektedir. Bunun nedeni sosyal medya araglarinin
bir kisinin ilgisini ¢ekebilecek ¢evrimigi veya ¢evrimdist sosyal etkinliklerin ¢esitliligi hakkinda bilgi sahibi
olmay1 her zamankinden daha kolay hale getirmis olmasidir. Ayn1 zamanda gelismeleri kagirma korkusu
nedeniyle sosyal medya kullanimi yogun olan sosyal medya kullanicilar1 plansiz satin alma davranisinda
bulunabilmektedirler. Buradan yola ¢ikarak arastirmanin amaci, gelismeleri kacirma korkusu yonelimli
sosyal medya kullanimi ile plansiz satin alma davramsi arasindaki iligkinin analiz edilmesidir. Bu dogrultuda
arastirmanmin kavramsal ger¢evesini, sosyal medya kullanimi, gelismeleri kagirma korkusu ve plansiz satin
alma davranisi olusturmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullanilmig ve toplamda 262
katilimerya ulasilmistir. Toplanan verilerin analizi SPSS 26, AMOS 20 ve PROCESS 4.0 programi ile
gergeklestirilmistir.  Yapilan analizler sonucunda gelismeleri kagirma korkusuyla plansiz satin alma
arasindaki iliskide sosyal medya kullaniminin araci etkisi tespit edilmistir. Sosyal medyanin araci etkisi
degerlendirildiginde diisiik aracilik roliine sahip oldugu goriilmiistiir. Arastirmanin gergeklestirilebilmesi igin
Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'ndan 29/03/2022 tarihli 203589 sayili kararina
gore etik kurul izni alinmstir.

Anahtar Kelimeler: Gelismeleri kagirma korkusu, plansiz satin alma, sosyal medya, sosyal medya
kullanimi, araci etki

Giris

Bilgi ve iletisim teknolojileri hayatimizin vazgegilmez bir parcasi haline gelmistir. Kisisel
bilgisayarlar, tabletler ve cep telefonlarini igeren yeni teknolojilerin ve sanal iletisimin artmasi,
bireylerin giinlik aliskanliklarinda ve davranislarinda degisikliklere neden olmaktadir (Oberst,
Wegmann, Stodt, Brand & Chamarro, 2017, s.51). Bu degismelerde sosyal medyanin insan
hayatina girmesi yadsinamayacak derecede oOnemlidir. Sosyal medya kullanimi sosyallesme,
tiketim davraniglari, bos zaman etkinlikleri, arkadaslik iligkileri gibi bir¢ok alanda Onemli
degisiklikler meydana getirmistir.

Sosyal medya kullanimi ayn1 zamanda yeni bir tiiketici modelinin gelismesine de etkide
bulunmustur Tiiketicilerin etkili bir sekilde kullandiklar1 sosyal medya mecralari, tecriibe ettikleri
iiriinlerden edindikleri deneyimleri paylasabildikleri ve diger tiiketici gruplarinin da satin alma
stireglerini etkileyebildikleri kanallar haline gelmistir (Sahin & Cavus, 2020, s.152). Bu yolla
tiikketiciler, sosyal medya platformlarindan deneyim odakli bilgi edinebilmekte, {iriin ve hizmetlerin
kalitesi hakkinda arastirmalar yapabilmektedirler. Sosyal medya kullaniminin bireyler tarafindan
her gecen giin daha da artmasi, markalarin pazarlama faaliyetlerini bu platformlarda da
gerceklestirmesini olanakli kilmistir. Sosyal medyada vakit geciren kullanicilar ister istemez
markalar tarafindan {iretilen igeriklere ve reklamlara maruz kalmakta, arkadas agindaki kisilerin
deneyimlerini ve eglence aktivitelerini gérmektedir. Bu igeriklere ve paylasimlara maruz kalan
sosyal medya kullanicilar1 da ihtiyag veya eksiklik hissederek online satin alma davranisi
gosterebilmektedir.

Dijital medyanin yayginlagsmasi ve sosyal medya kullaniminin artmasiyla birlikte
gelismeleri kacirma korkusu (FoMO) olarak isimlendirilen bir kavram tartigilmaya baglanmistir.
Gelismeleri kagirma korkusu (fear of missing out-FoMO), baskalarinin tatmin edici deneyimler
yasayabilecegi ve kendisinin bundan eksik kalacagina dair yaygin bir endise ve bagkalarinin
yaptiklariyla siirekli baglantida kalma ihtiyaci olarak tanimlanmaktadir (Przybylski, Murayama,
DeHaan, & Gladwell, 2013, 5.1841-1842). Gelismeleri kagirma korkusuyla birlikte bireyler sosyal
medyada daha fazla vakit gecirmekte ve bu dogrultuda daha fazla online reklama maruz kalarak
satin alma davranig1 gerceklestirebilmektedirler.
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Aligveris esnasinda tiiketiciler, daha onceden almayi planladiklar1 iiriinler diginda ani
kararlar vererek satin alma davranis1 gergeklestirebilmektedirler (Tiirk, 2018, 5.855). Bu satin alma
davranigina plansiz satin alma denilmektedir. Bu satin alma davranigi, tiiketicilerin ihtiyaglarini
gidermekten daha ¢ok aligveristen zevk alma, indirimler ve satin almaya tesvik eden sunum ile
karsisina ¢ikan iiriine sahip olma duygusuyla hareket etmesine neden olmaktadir. Bu ¢alismada
gelismeleri kagirma korkusu ve plansiz satin alma arasindaki iliskide sosyal medya kullaniminin
aract roliiniin analiz edilmesi amaglanmaktadir. Arastirmada veri toplama araci olarak anket
kullanilmigtir. Bu dogrultuda alanyazin taranarak yapilan caligmalar incelenmis ve kullanilan
Olgekler arastirilarak, sosyal medya kullanimi; gelismeleri kagirma korkusu ve plansiz satin alma
konularinmi igeren karma bir Olgek kullanilmistir. Anket verileri IBM SPSS 26, AMOS 20,
PROCESS 4.0 programlarinda analiz edilmistir. Calisma, sosyal medya kullanimi ve gelismeleri
kagirma korkusu arasindaki iligkinin yani sira plansiz satin almaya davranisi boyutuyla ele almasi
acisindan 6nem tasimaktadir.

Gelismeleri Kagirma Korkusu

Sosyal medya araglari, giderek daha ¢ok miktarda sosyal bilgi barindirmaktadir. Bu
ortamlar, gesitli sosyal aglarda gerceklesen etkinlikler, olaylar ve konusmalar hakkinda gergek
zamanli bilgilere kolay erisim saglamaktadir. Bu dijital olarak koriiklenen gilincellemeler seli,
popiiler olarak FoMO seklinde adlandirilan, nispeten yeni bir fenomen hakkinda tartigmalari
ateslemistir. Baskalarmin, birinin olmadig1 odiillendirici deneyimlere sahip olabilecegine dair
yaygin bir endise olarak tanimlanan FoMO, bagkalarinin yaptiklariyla siirekli olarak baglantida
kalma arzusuyla karakterize edilmektedir (Przybylski, Murayama, DeHaan, & Gladwell, 2013,
5.1841-1842). Kisi orada degilken arkadaslarinin, 6zellikle de yakin g¢evresinin eglenceli vakit
gegciriyor olabilecegi diisiincesinden kaynaklanan ve bunun sonucu olarak kaygiya neden olan bir
duygu olarak tanimlanan gelismeleri kagirma korkusu, Oxford sozliigiinde ise, “’baska bir yerde
ilging veya heyecan verici bir olaymn olacagma dair endise hissi’’ olarak ifade edilmistir
(www.oxfordlearnersdictionaries.com, 2021).

Gecmis arastirmalar, FoMO'nun sinirlilik, kaygi ve yetersizlik duygularindan olustugunu
ve bu duygularin bir kisi sosyal medya sitelerine giris yaptiginda daha da kotiilesme egiliminde
oldugunu gostermektedir (Abel, Buff & Burr, 2016, s.35). Yiiksek FoMO'lu bireyler, sosyal
medyay1 arkadaglarinin planlar1 ve etkinlikleri hakkinda giincel bilgiler almak icin daha sik kontrol
etmeye mecbur hissedebilmektedirler (Oberst, Wegmann, Stodt, Brand & Chamarro, 2017, s.53).
FoMO, psikolojik ihtiya¢ tatmininde kronik eksiklikleri olan kisilerin, potansiyel olarak uygunsuz
veya tehlikeli durumlarda bile, sosyal medya ile etkilesimde bulunma olasiliklarini ve
giincellemelerini siirekli arama egiliminin altin1 ¢izmektedir. Przybylski ve arkadaslari (2013)
tarafindan yapilan arastirma sonuglarina gore 6zellikle gencler ara¢ kullanirken bile mesaj yazma
ve e-postasini kontrol etme gibi davranislar géstermektedirler.

Insanlarda FoMO’nun goriilme siklign agisindan sosyal medya uygulamalarr 6nemli rol
oynamaktadir. Cilinkii sosyal medya uygulamalartyla birlikte, bilgiye erisim ¢ok daha kolay hale
gelmistir. Ayrica sosyal medya, kullanicilarina, bagkalariyla ¢ok kolay bir sekilde bilgi paylasma
firsati vermekte ve yukarida da bahsedildigi gibi diger kullanicilarin ne yaptigini ve neler
diistindiiklerini kontrol etmek igin firsat tanimaktadir (Abel, Buff & Burr, 2016, s.36). Bireyler
aras1 iletisimde sosyal medya aglariin siklikla kullanilmasindan dogan, digerlerini siirekli olarak
takip etme ihtiyaci, bireylerin kendini geri planda tuttugunda gerginlik ve endise hissi yagamasina
sebep olmaktadir. Bu olumsuz ruh hallerini azaltmak i¢in ise bireyler yine sosyal medyada aktif
olarak rahatlamay1 tercih etmektedir. Bu da bireylerin kisir bir dongiiye girmelerine sebep
olmaktadir.

Degisen iletisim kiiltiirii ile bireyler artik daha ¢ok sosyal medya aglari iizerinden iletigim
kurmay1 tercih etmektedir. Bu durum, bireylerde FOMO diizeyinin artmasinin bir nedeni olarak
diistiniilmektedir (Kagik, 2020, s.76). FOMO yeni bir kavram olmasa da Facebook ve Instagram
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gibi sosyal ag paylasgim sitelerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, insanlar artik kagirdiklart olaylar
kronik olarak hatirlamaktadir. Aslinda eskiden de insanlar eksiklik duygusuna sahipti ama
bilmedigi, fikir sahibi olmadig1 ve gérmedigi i¢in bu duygulardan uzak kalabiliyordu. FOMO ise
siirecin igerisine sosyal paylasim aglarinin ve medyanin girmesiyle giiclenerek agiga ¢ikmaktadir
(Bekman, 2020, s.153) Genglerin olumlu deneyimleri kagirma riski altinda hissettiklerinde yogun
bir endise egiliminde olduklarini ve sosyal medyaya yonelme egilimlerinin yiiksek oldugu
belirtilmistir (Przybylski, Murayama, DeHaan, & Gladwell, 2013, 5.1843).

FoMO sosyal medya araciligiyla giderek yayginlasmakta ve kullanicilarin, satin aldiklart
tirlinleri, hizmetleri, etkinlikleri ve anilarini paylagmasi bu duyguyu normallestirmektedir (Argan &
Argan, 2018, s.110). FoMO sahibi olan kisiler diger insanlarin daha giizel vakit gegirdiklerini ve
daha fazla bilgiye sahip olduklarina inanmaktadirlar, bu dogrultuda FoMO oncelikle sosyal medya
hesaplarinin normalden daha sik kontrol edilmesine sebep olmaktadir. Sosyal medya
uygulamalarinin bilgiye her zamankinden daha kolay ulasilmasini saglamasi ve insanlarin sosyal
medya aracihigiyla bilgi tiikketmeye daha fazla bagimli oldugu éne siiriilmektedir. Ornegin, sosyal
medya kullanan genglerin ¢ogu icin, sosyal medyadaki paylasimlar1 ve yorumlart hayatlart igin
vazgecilmez bir kimlik haline gelmistir (Odabasi, 2019, s. 26). Dykman (2012) gelismeleri kagirma
korkusunun bireylerin satin alacagi iriinlerdeki kararlarini da etkilediginin altin1 ¢izmektedir.
Bireyler, bagkalar tarafindan diglanma endisesiyle veya baskalarinin kendisinden daha iyi bir
seyler alacak olmasi korkusuyla ya da iyi bir firsat1 kagirma korkusuyla arkadasindan daha iyi veya
pahal1 bir {irlin{i satin almay1 tercih edebilmektedirler. Bu gibi durumlarda insanlar, sosyal baskilar
ve diglanma korkusu nedeniyle tipik olarak yaptiklari davraniglart veya satin alma davranislarini
degistirebilmektedirler.

FOMO, bir seylerden geri kalma kaygisini koriikleyerek siirekli yoksunluk durumu igindeki
bireyin hep yoksun kalma algisin1 olusturmaktadir. Pazarlamada bu noktada, FoOMO’nun tiiketicide
yarattig1 durumdan istifade ederek, bu sorularin bir pargasi olmak, stresi azaltmak i¢in “’Benim
lrinimii ve markami kullan’’ demektedir. “’Co6ziim bizde’” mesajin1 vererek ve gerektiginde
kiyaslama yaptirarak, ¢6ziimiin nasil olacagini farkina vardirmaya yardimei olur (Odabasi, 2019,
5.30). Bu anlamda pazarlamacilar ve reklamcilar tarafindan sik kullanilan bir strateji olarak “sakin
kacirma”, “kacirilmayacak bir firsat” gibi farkli uyarici reklam mesajlari ile tiiketicinin FoOMO’sunu
harekete gecirme taktigi olarak karsimiza c¢ikabilmektedir (Aydmn, 2018, s.3). Aym1 zamanda
isletmeler de gelismeleri kacirma korkusunu daha ¢ok genclerde, bira, butik giysiler ve makyaj
rtinlerini tesvik etmek igin kullandigi gorilmektedir (Hodkinson 2016, s.2). JWTIntelligence
(2012) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore, 12-67 yas arasindaki bireylerin kabaca %40'1 sosyal
medyanin bir seyleri kacirma korkularini artirdigini ifade etmistir. Arastirma bulgularma gore
FoMO, sosyal medya platformlarina katilimi arttirmakta ve tiiketicileri daha fazlasin1 yapmaya
motive ettii i¢in harcamalar1 artirma potansiyeline sahip bir olgu olarak degerlendirilmektedir
(Abel, Buff & Burr, 2016, s.35).

Sosyal Medya ve Gelismeleri Kagirma Korkusu

Sosyal medya, gelismeleri kagirma korkusunda 6nemli bir rol oynamaktadir. FoMO'nun
iletisim kanallar1 var oldugu siirece var olmasi s6z konusu olsa da, sosyal medyanin hayatimizdaki
varliginin, diger insanlarin her zaman ne yaptigini1 ve ne soyledigini bilme ihtiyacini, arzusunu ve
firsatin1 artirdigina siiphe bulunmamaktadir (Abel, Buff & Burr, 2016, s.36).

Bugiin milenyum kusagi olarak adlandirilan {iniversite 6grencileri, genel niifusa kiyasla
sosyal medya araglarin1 yogun bir sekilde kullanmaktadirlar. Yogun sosyal medya kullanimi ise
psikolojik durumu olumsuz etkileyebilmektedir. Universite 6grencileri arasinda sosyal medya
kullanimiyla ilgili zihinsel sorunlarin sonuglariyla ilgili bu endiseler, son zamanlarda, FoMO olarak
adlandirilan bu yeni fenomen hakkinda bir biling yaratmistir (Alt, 2015, s.111). FOMO'nun sosyal
medyanin yayginlagmasiyla daha da giiclendigini ve hangi deneyimlerin kagirildiginin farkinda
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olmay1 her zamankinden daha kolay hale getirdigi one siiriilmektedir (Milyavskaya, Saffran, Hope
& Koestner, 2018, s.726).

Przybylski ve arkadaglar1 (2013) tarafindan geng yetigkinlerden olusan bir 6rneklemde
FoMO'nun duygusal ve davranigsal bagintilari arastirilmis ve FoMO'nun Facebook'un daha yiiksek
kullanimi ile pozitif bir sekilde iliskili olmasiyla birlikte, ayn1 zamanda daha kd&tii ruh hali
durumlar1 ve daha diisiik yasam memnuniyeti seviyeleri ile de iliskili oldugu sonucuna varilmistir.

Sosyal ortamlarda, bir arkadasinin veya baska birinin sosyal medya sitesinde yazdiklari,
begendikleri veya okuduklari hakkinda konugmalarini duymadan birka¢ saatten fazla zaman
gecirmek geng kitle icin daha da zor olabilmektedir. Ozellikle iiniversite 6grencileri olmak iizere,
bir¢ok kisi i¢in sosyal medya kullanimi aligilmig ve tartigmali bir sekilde bagimlilik yapan bir
davranistir. Sosyal ag siteleri iletisim, bilgi, eglence ve hatta kendini ifade etme i¢in yeni bir kanal
anlamina gelebilmektedir (Abel, Buff & Burr, 2016, 5.36).

JWTIntelligence (2012) tarafindan yapilan bir aragtirmaya gore katilimcilarin %83'i
hayatlarinin asir1 hizda oldugunu hissettiklerini, yapacak, okuyacak, satin alacak ve izleyecek ¢ok
fazla sey oldugunu ve bunun bunaltici oldugunu belirtmislerdir. Arastirma sonuglarina gore,
disarida tiiketilmesi ve anlasilmasi gereken ¢ok fazla veri oldugu hissine ragmen, insanlar hala
miimkiin oldugunca ¢ok veriyi 6ziimsemeye calismaktadirlar. Sosyal medya araciligryla bilgiye
olan bu siirekli baglanti, insanlarin baskalarinin ne séyledigine, yaptigina ve hatta satin aldigina
ayak uyduramamak konusunda daha kotii hissetmelerine neden olmaktadir (Abel, Buff & Burr,
2016, s.35).

Wolniewicz, Tiamiyu, Weeks ve Elhai (2018), 296 tniversite 6grencisinden olusan bir
orneklemde akilli telefon kullanimi ve FoMO'yu incelerken, akilli telefon kullanimi ve FoMO
arasinda pozitif bir iligki oldugunu bulgulamislardir. Yazarlar, kiginin akilli telefonunun sesli arama
veya video yapma, mesajlasma, e-posta gonderme veya sosyal medya sitelerini kullanma gibi
sosyal kullanimlarina iliskin 4 maddelik bir 6l¢iim kullanmiglardir. Sonuglar, FoMO'su yiiksek bir
bireyin akilli telefonunu sosyal aglariyla baglantida kalmak i¢in sosyal medya da dahil olmak iizere
sosyal amaglar i¢in kullanma olasiliginin nasil daha yiiksek oldugunu agiklamaktadir. Makki,
DeCook, Kadylak ve Lee (2018) tarafindan yapilan benzer bir arastirma Snapchat'e odaklanmis ve
sosyal medya platformunun kullaniminin bireylerin dogustan gelen kabul edilme, baglanma ve
bagkalariyla baglant1 kurma arzusuyla iliskili oldugunu bulmuslardir.

Plansiz Satin Alma

Plansiz satin alma, ilk olarak 1950 yilinda Clover tarafindan ele alinmistir. Tiiketicinin
ansizin bir {iriinii satin almak i¢in giiclil istek duymasina ve aniden karar verip satin almasina neden
olan davranis olarak tanimlanmaktadir (Yaprakli ve Mutlu, 2020, s.428). Ayrica plansiz satin alma
davranigi, tiiketicinin bir iiriinii satin almaya yonelik ani, israrli ve yogun bir istek duyarak
gerceklestirdigi satin alma davranist olarak da tanimlanabilmektedir (Senel, 2018, s.38). Plansiz
satin alma, ani bir bigimde kendiliginden gercekleserek tiiketiciyi hemen satin almaya giidiiler.
Tiim triinler plansiz satin alma etkisiyle satin alinabilecegi gibi her tiiketici de su ya da bu bigimde
az ya da ¢ok plansiz satin alma davranisini gosterebilir (Bora Semiz, 2017, s.14).

Plansiz satin alma ¢esitli ekonomik durumlar, kisilik 6zellikleri, zaman, konum ve hatta
kiiltiirel faktorlerden etkilenebilmektedir. Bu dogrultuda plansiz satin alma dort farkli sekilde
agiklanmaktadir (Stern, 1962, .59-60):

Dogal plansiz satin alma: En kolay ayirt edilebilen plansiz satin alma tiirlidiir. Bu satin
alma davranisi, rasyonel satin alma davraniginin diginda, tamamen plansiz bir sekilde gelisen satin
alma davranisidir,

Hatirlatici plansiz satin alma: Bir tiketici herhangi bir iiriinii gérdiiglinde satin alma
davranigin1 gerceklestirmeden Once daha once o iriinle ilgili goérdiigii veya duydugu bir reklam
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hatirlamas1 veya gordiigii {lirline ihtiyact oldugunu hatirlamasi {izerine satin alma davranisini
gerceklestirmesidir,

Onermeli plansiz satin alma: Onermeli plansiz alma davranisinda, tiiketici {iriin hakkindaki
ihtiyac1 zihninde hayal ettiginde, {iriin ile ilgili daha Onceden bir bilgisi ve tecriibesi yoksa,
onermeli plansiz satin alma davranigi gergeklestirmektedir,

Planlanmis plansiz satin alma: Tiketici, belirli bir iiriinii satin almak i¢in magazaya
girdiginde fiyat indirimleri, 6zel indirim kuponlar1 ya da begendigi veya ihtiyaci oldugunu
diisiindiigli bir Grlini fark etmesi gibi sebeplerden dolayi, satin almay1 planladigr triiniin disinda
farkli bir satin alma gergeklestirdiginde planlanmis plansiz satin alma davranisi gergeklestirmis
olmaktadir.

Plansiz satin alma davranisi genellikle satin almanin kolay olmasiyla ilgilidir. Bir iiriiniin
satin alinmasi: para, iirliinliin maliyeti, lirliniin satin alinma siirecinde ortaya ¢ikan masraflar, zaman
ve fiziksel caba ile ilgilidir. Satin alma davranis1 goreceli olarak bu kaynaklarin harcanmas: ile
ilgilidir ve bu kaynaklarin harcanmasi satin alma davranigini olumsuz yonde etkileyebilmektedir
(Stern, 1962, s.60) Fakat para, zaman, fiziksel ve zihinsel ¢aba gereksiniminin daha az oldugu
durumlarda satin alma olasiligi bir o kadar fazla olacagi icin plansiz satin alma davranisi
gerceklesebilmektedir (Senel, 2018, 5.39).

Bu dogrultuda Bansal ve Kumar’in (2018, s.137) yapmis oldugu c¢alismada sosyal medya
pazarlamasinda plansiz satin almayi etkileyen unsurlar su sekilde siralanmistir:

Hedonik motivasyon: Hedonik motivasyon, bir kisinin zevk ve aci duygularinin etkisiyle
belirledigi hedef i¢in harekete gegmeye hazir olmasidir,

Web sitesini kalitesi: Web sitesi kalitesi sunlari igerir: tasarimi, igerigi, islev olmasi, arama
motoru optimizasyonu ve kullanilabilirligi,

Giivenilirlik ve etik degerler: Tiketiciler i¢cin markalarin etik degerlere saygili ve giivenilir
olmasini igerir,

Durumsal degiskenler: Tiiketicinin satin alma davranmigin1 gergeklestirirken icerisinde
bulundugu kosullar icermektedir,

Arama c¢esitliligi: Bir iiriiniin sosyal medyada bulunun ¢esitliliginin sayis1 anlamina gelir.

Pazarlama alaninda internet tabanli sosyal medyanin ortaya g¢ikmasi, bireylerin diger
insanlarla {irtinler ve bunlar saglayan sirketler hakkinda iletisim kurmasim miimkiin kilmistir (Alt,
2015, s.112). Sirketler, baz1 sosyal medya platformlarinda insanlar siirekli olarak “begen” veya
“takip et” gibi ifadelerle bilgi bombardimanina tutmaktadir.

Amac ve Yontem

Bu calismada gelismeleri kacirma korkusu yonelimli sosyal medya kullanimi ile plansiz
satin alma davranigi arasindaki iligskinin analiz edilmesi amaglanmaktadir. Bu baglamda alan yazin
ile tutarli bir bicimde alan arastirmasi yapilarak sosyal medya kullanimi, gelismeleri kagirma
korkusu ve plansiz satin alma konularinda ilgili arastirmalardan yola ¢ikilarak karma bir 6lgek
kullanilmistir ve elde edilen bulgular ilerleyen boliimlerde tartigilmaktadir.

Amacg

Bu calismanin amaci {iniversite 6grencileri 6rnekleminde geligsmeleri kacirma korkusu ile
plansiz satin alma arasindaki iliskide sosyal medya kullanim siiresinin araci roliinii ortaya
koymaktir.
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Arastirma sorulari su sekildedir:

Geligsmeleri kagirma korkusu ve plansiz satin alma arasinda bir iligki var midir?

Sosyal medya kullanimi ile gelismeleri kagirma korkusu arasinda bir iligki var midir?
Sosyal medya kullanimi ile plansiz satin alma arasinda bir iligki var midir?

Gelismeleri kagirma korkusu ile plansiz satin alma arasindaki iligkide sosyal medya
kullanim siiresinin araci bir etkisi var midir?

Yontem
Arastirma Modeli

Arastirma modelinin kavramsal ve istatistiksel semasi Tablo 1 de gosterilmektedir:
gelismeleri kagirma korkusunun(X) plansiz satin alma(Y) tizerindeki dolayli etkisi, sosyal medya
kullanimimm (M; = a; b;) araciligiyla gelismeleri kagirma korkusunu(X) plansiz satin alma(Y)
tizerindeki dogrudan etkisi = ¢*

Tablo 1: Arastirma Modeli

6‘141

Evren ve Orneklem

Arastirma sonuglariin genellendigi ve arastirmanin kapsamina giren, ortak 6zelliklere
sahip birimler biitiiniine evren (ana kiitle) denilmektedir (Ural, 2011, s.33). Orneklem ise herhangi
bir evden sec¢ilmis daha kiiciik sayida obje ve bireylerin olusturdugu grup olarak tanimlanmaktadir
(Kaptan, 1998, s.118). Orneklemin saptanmasi igin ilk olarak hedef evrenin belirlenmesi
gerekmektedir (Baltaci, 2018, s.235). Bu baglamda ¢alisma igin evren ve drneklem belirlenmistir.
Calismanin evreninin belirlenmesinde literatiirdeki ¢alismalar dikkate alinmis ve yogun bir sekilde
sosyal medya kullanimi ve gelismeleri kagirma korkusunun daha g¢ok genglerde goriildigi
belirlenmistir. Bu dogrultuda arastirmanin evrenini Kocaeli Universitesi iletisim Fakiiltesinde
egitim gdren dgrenciler olusturmaktadir. Arastirmanin drneklemini ise Kocaeli Universitesi Halkla
Iliskiler ve Tamtim béliimiinde egitim géren on lisans, lisans ve lisansiisti Ogrencileri
olusturmaktadir. Halkla iligkiler ve Tanitim Boliimiinde toplam 757 6grenci 6grenim gérmektedir.
Aragtirma Orneklemi, %95 giiven araligiyla farkli popiilasyon (calisma evreni) seviyeleri i¢in
orneklem ¢izelgesine gore (Keyton, 2005, s. 127) belirlenmistir. Buna gére aragtirmanin drneklem
alt simr1 255 kisi olarak saptanmustir Ornekleme teknigi olarak “Kartopu Ornekleme Teknigi”
uygulanmistir. Kartopu 6rnekleme yonteminde 6rneklem olusturma siireci arastirmanin yapilacagi
bireylerden birine ulasarak baslamaktadir. Bu katilimciyla yapilan goriigme sonunda o katilimcinin
onerdigi diger bireylere, o bireylerle goriisme sonrasi da onlarin Onerdigi diger bireylere
ulagilmaktadir (Sahin, 2014).

Veri Toplama Araci
Aragtirmada veri toplama aract olarak GoogleForms f{izerinden hazirlanan online anket

formu kullanilmistir. Hazirlanan anket formu calismanin Orneklemini olusturan Kocaeli

Turkish Studies - Social, 17(4)



Sosyal Medya Kullanimi, Gelismeleri Kagirma Korkusu... 637

Universitesi ~ dgrencilerinin  dahil oldugu whatsaap gruplarinda dagitilmis  ve gerekli
bilgilendirmeler (calismanin amaglari, katilimin géniilliliik esasina dayali oldugu, tiim verilerin
gizli tutuldugu ve higbir katiimcinm kimliginin agiklanmayacagi hakkinda) yapilmistir.
Arastirmanin  gerceklestirilebilmesi icin Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik
Kurulu’ndan 29/03/2022 tarihli 203589 sayili kararina gore etik kurul izni alinmustir.

Islem

Calismada kullanilan o6lgeklerden gelismeleri karcima korkusu olcegi Przybylski ve
arkadaslar tarafindan gelistirilmistir (2013). Bu 6lgek Gokler ve arkadaglan tarafindan (2015)
Tiirkgeye uyarlanmis ve tek boyutta ele alinarak gegerlilik ve giivenilirlik analizi yapilmigtir,
Calismada kullanilan diger 6lgek olan plansiz satin alma 6l¢egi Weun ve arkadaslari tarafindan
ABD’de iiniversite ogrencileri iizerinde yapilan calisma ile (1997) gelistirilmistir. Olgegin
Tiirkgeye uyarlanmasi ve test edilmesi Torlak ve arkadaglarinin (2010) ti¢ farkli plansiz satin alma
0lceginin Tiirk¢eye uyarladig ve test ettigi ¢alismada yapilmistir. Bu ¢alismada ele alinan {i¢ farkl
plansiz satin alma 6l¢egi arasinda Weun ve arkadaglarinin 6lgeginin plansiz satin almay1 daha iyi
Olctiigi belirtilmistir (Torlak ve Tiltay, 2010, s. 410). Kullanilan 6l¢ekler 1=Hi¢ katilmiyorum,
S5=Tamamen katiliyorum seklinde 5’li Likert tipinde degerlendirilmistir. Gelismeleri kacirma
korkusu olgegi 10, plansiz satin alma Glgegi 5 ifaden olugsmaktadir. Gelismeleri kagirma korkusu
Olcegi ve plansiz satin alma 6l¢egi tek boyut olarak kullanildigi igin faktor analizinde faktor kisiti
konularak analiz edilmistir.

Kocaeli Universitesi 6grencilerinden toplanan verilerin analizinde SPSS 26, AMOS 20 ve
PROCESS 4.0 programlari kullanilmistir. Toplanan veriler arasinda anket formunu eksik ve
uygunsuz bir sekilde doldurulan katilimcilarin cevaplari analiz disi1 birakilmistir. Katilimcilarin
demografik 6zelliklerini ve sosyal medya kullanimina iliskin verilerin analizinde frekans analizi,
calismada kullanilan 6l¢eklerin faktor yapilarinin incelenmesinde ve dogrulanmasinda (agiklayict
ve dogrulayici) faktor analizleri, 6l¢ek giivenilirlikleri i¢in Cronbach alpha test analizi, hipotezlerin
test edilmesinde ve araci etkinin incelenmesinde kullanilan regresyon analizi temelli PROCESS
aragtirma modelleri, plansiz satin alma ve gelismeleri kacirma korkusunda cinsiyet degiskenine
gore bir farklilik olup olmadigini test etmek icin t-testi kullanilmistir. Frekans analizleri, agiklayici
faktor analizi, giivenilirlik analizi ve t-testinde SPSS, dogrulayici faktor analizi ve gegerlilik
analizlerinde AMOS, hipotezlerin test edilmesinde ise SPSS makro uzantili ¢alisan PROCESS
programlart kullanilmistir. PROCESS modelinde gergeklestirilen analizde Hayes tarafindan
gelistirilen (2008) arastirma modellerinden model 4 (Tablo 1) kullanilmigtir. Bu analiz
gerceklestirilirken onyilikleme (5000 6nyiikleme 6rnegi) ve %95 sapma diizeltmeli giiven araliklar
uygulanmistir.

Bulgular

Katilimcilarin demografik 6zellikleri incelendiginde kadinlarin %59,9, erkeklerin %40,81
oranla orneklemde yer aldigi, yas acisindan sirasiyla %48,9’unun 21-23, %25,6’sinin 18-20,
%13,7’sinin 24-26, %11,8’inin 26 ve iistii yas aralinda yer aldigi, egitim durumlarinin sirasiyla
%74,8’inin lisans, %21,4’liniin 6n lisans, %3,8’inin lisans ustii egitim seviyesine sahip oldugu,
calisma durumlar incelendiginde %69,5 nin aktif olarak ¢alismadigi, 9%30,5’inin aktif olarak bir
iste ¢alistig1 tespit edilmistir (Tablo 2)
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Tablo 2: Demografik Veriler

Degisken Frekans Yiizde
Cinsiyet Kadin 157 %59,9
Erkek 105 %40,1
Toplam 262 %100
Yas 18-20 67 %25,6
21-23 128 %48,9
24-26 36 %13,7
26 ve Usti 31 %11,8
Toplam 262 %100
Egitim Durumu On Lisans 56 %21,4
Lisans 196 %74,8
Lisansiistii 10 %3,8
Toplam 262 %100
Calisma Calisiyor 80 %30,5
Calismiyor 182 %69,5
Toplam 262 %100

Katilimcilarin sosyal medya kullanim aliskanliklarina ve sosyal medyanin katilimcilar
iizerindeki etkilerine ait veriler incelendiginde sosyal medya kullanim siirelerinin sirasiyla
%41,2’sinin 1-3 saat, %34,4’tiniin 4-6 saat, %19,5’inin 7 saatten fazla, %5,0’min 1 saatten az
kullandig1, en fazla kullanilan sosyal medya hesaplart sirastyla %78,6 Instagram, %10,7 Twitter,
%2,3 facebook oldugu tespit edilmistir. Sosyal medyanin kisisel kararlarinizi etkiledigini
diisiiniiyor musunuz sorusuna sirastyla %47,7’si hayir, %30,5’1 evet, %21,8’1 kismen cevabini
vermigtir. Sosyal medya reklamlarin1 giivenilir ve inandirict buluyor musunuz sorusuna %50,8’1
hayir, %47,3’i kismen, %1,9’li evet cevabr vermistir. Sosyal medya reklamlarinin satin alma
kararlarinizi etkiledigini diigiiniiyor musunuz sorusuna sirasiyla %38,5’i hayir, %35,3’1 evet,
%26,0’1 kismen cevabini vermistir (Tablo 3).

Tablo 3: Sosyal Medya Kullanimina iliskin Veriler

Degisken Frekans Yiizde
Sosyal Medya 1 Saatten Az 13 %5,0
Kullamim Siiresi 1-3 Saat 108 %412
4-6 Saat 90 %34,4
7 Saatten Fazla 51 %19,5
Toplam 262 %100
En Cok Kullanilan Facebook 6 %2,3
Sosyal Medya Twitter 28 %107
Uygulamalari Instagram 206 %78,6
Toplam 262 %100
Sosyal Medyanin Evet 80 %30,5
Kisisel Kararlari Kismen 57 %21,8
Etkileme Durumu Hayir 125 %A47,7
Toplam 262 %100
Sosyal Medya Evet 5 %1,9
Reklamlarini Giivenilir | Kismen 124 %47,3
ve Inandirict Bulma Hayir 133 %50,8
Durumu Toplam 262 %100
Sosyal Medya Evet 93 %35,5
Reklamlarinin Satin Kismen 68 %:26,0
Alma Kararim Hayir 101 %38,5
Etkileme Durumu Toplam 262 %100
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Aciklayicl ve Dogrulayic1 Faktor Analizi

Faktor analizi sosyal bilimlerde 6l¢iimiin kalitesini ve gegerliligini saptamak amaciyla
yapilan en Onemli analizlerden birisidir (Yashoglu, 2017, s.75). Faktor analizi bir grup
gozlemlenen degisken igerisindeki iligkileri incelemek icin kullanilan istatistiksel bir yontemdir
(Beavers, Lounsbury, Richards, Huck ve Skolits, 2013, s. 1). Faktor analizi, degiskenler arasindaki
karsilikli iligkileri inceleyerek, degiskenlerin daha anlamli ve ozel bir sekilde sunulmasini
saglamaktadir. Diger bir ifade ile, analiz veri grubunda yer alan degiskenler arasindaki iligkilerin
altinda yatan ortak 6zellikleri kurmaya calisir (Bayram, 2009, 5.209) Faktor analizinin amaci, ortak
faktorleri ortaya ¢ikararak veri setinin gizli yapisini ortaya ¢ikarmaktadir. Ornegin faktdr analizi,
verilerde bir dizi boyut veya faktér olup olmadigimi ve teorik anlamda yorumlanabilir olup
olmadiginin belirlenmesi amacglandiginda veya sifirdan bir 6l¢ek gelistirme amaciyla hazirlanilan
maddelerin sayilarinin iyilestirmesi amaglandiginda kullanilabilmektedir (Hooper, 2012, s.2).
Faktor analizinde ilk olarak incelenmesi gereken test degerleri Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
orneklem yeterliligi ve Bartlett faktor analizi testidir (Saglam ve Avci, 2019, 5.140). Kaiser (1974),
KMO test degerini 0,50-0,70 arasini orta, 0,70-0,80 arasimi iyi, 0,80-0,90 arasim1 ¢ok iyi, 0,90
ilizerini ise siiper olarak smiflandirmistir (S.35). Bartlett testi sonucunun 0,05’ten kii¢iik olmasi
verilerin faktor analizi igin uygun oldugunu belirtmektedir (Colakoglu ve Biiyiikeksi, 2014, 5.60).
Faktor analizi sonucuna gore, faktor yiikii 0,401 altinda olan ve iki boyut aras1 faktor yiikii farki
0,10’dan az olan 6l¢ek ifadelerinin analizden ¢ikarilmasi gerekmektedir. Ek olarak, faktor analizi
sonucunda ortaya ¢ikan anti image korelasyon matrisindeki degerlerin 0,40’tan az olmasi, o
ifadenin de analizden ¢ikarilmas: gerektigini gostermektedir (Saglam ve Avci, 2019, s.140; Hair,
Black, Babin., & Anderson, 2010).

Gelismeleri Kacgirma Korkusu 6lgegi igin gergeklestirilen faktor analizi sonuglari
incelendiginde, Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Testi (KMO) degerinin 0,60 iizerinde
0,743 olarak ¢ikmasi faktdr analizinin yapilabilmesi igin 6rneklem boyutunun yeterli oldugunu,
Bartlett testi P degerinin 0,05’in altinda ¢ikmasi ise faktor analizi kullanimimin uygun oldugunu
gostermektedir. Tek boyutlu olarak kullanilan gelismeleri kagirma korkusu dl¢eginde 9 numarali
ifadenin aciklayici faktor analizi sonucunda faktor yiikiiniin 0,40’tan kiiciik olmasi sebebiyle
analizden ¢ikarilmigtir (Tablo 4). Yine tek boyutlu olarak kullanilan plansiz satin alma 6lgeginin
aciklayici faktdr sonuclarinda bir soruna rastlanmadigi igin Olgek ifadelerinde herhangi bir
degisiklik yapilmamistir (Tablo 5).
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Tablo 4: Gelismeleri Kacirma Korkusu Olcegi Faktor Analizi Sonuglari

Faktor ismi | Olcek ifadeleri Aciklayict Dogrulayict
Faktor Analizi | Faktor  Analizi
Faktor Yiikleri | Faktor Yiikleri

FOMOI1, Baskalarinin benimkilerden daha | 0,638 0,473
doyurucu deneyimler yasadigindan korkarim.
FOMO?2, Arkadaglarimin benimkilerden daha | 0,570 0,449
doyurucu deneyimler yasadigindan korkarim.
FOMO?3, Arkadaslarimin ben yokken | 0,699 0,647
eglendiklerini 6grendigimde kaygi hissederim.
FOMO4, Arkadaslarimin  neler  yaptigim | 0,744 0,732
bilmedigimde kaygi hissederim.
FOMOS, Arkadaslarimin ‘aralarindaki sakalari, | 0,540 0,446
muhabbetleri’ anlamak benim igin dnemlidir.

= FOMOG6, Bazen neler olup bittigini takip etmek | 0,462 0,405

z icin fazla zaman harcayip harcamadigimi merak

’g ederim.

N> FOMO?7, Arkadaslarimla bulugmak icin bir firsat1 | 0,544 0,517

z 5 kagirmig olmak canimi sikar.

EO FOMOS, lIyi bir zaman gegirdigimde bunun | 0,570 0,505

%E’ detaylarim1 online olarak paylasmak benim igin

2 3 O6nemlidir.

TS , -

25 | commrsiker

§~§ FOMO10, Tatile c¢iktigimda arkadaslarimm ne | 0,626 0,567

8 L yaptigini takip etmeye devam ederim.

Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Testi (KMO): 0,743

Bartlett Kiiresellik Testi:

Ki-Kare: 627,27 Ser.Der: 36 P: 0,000

Tablo 5: Plansiz Satin Alma Olcegi Faktor Analizi Sonuglar

Faktor Olgek Ifadeleri Aciklayict Dogrulayic
Ismi Faktor Analizi | Faktor Analizi
Faktor Yiikleri | Faktor Yiikleri
- PSA1, Aligverise ¢iktigimda almaya niyetim | 0,744 0,705
£ olmayan baz1 seyleri satin alirim.
E PSA2, Plansiz satin almalar yapan biriyimdir. 0,801 0,727
£ PSA3, Gergekten ilging bir sey gordiigiimde | 0,858 0,815
VNJ sonuglarim diisiinmeksizin onu satmn alirim.
g PSA4, Sebepsiz olarak satin almak eglencelidir. 0,829 0,774
= PSA5, Aligveris listemde olmayan seyleri satin | 0,789 0,767
A almaktan kaginmam
Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterliligi Testi (KMO): 0,844
Bartlett Kiiresellik Testi:
Ki-Kare: 684,45 Ser.Der: 10 P: 0,000

Aciklayicr faktor analizine ek olarak olgek faktdr yapilarmin gegerliliginin test edilmesi
icin dogrulayic1 faktor analizi uygulanmistir. Dogrulayic1 faktor analizi sonucunda ortaya g¢ikan
verilerin anlamliliginin degerlendirilmesinde uyum indeksi gostergeleri kullanilmistir (Erkorkmaz,
Etikan, Demir, Ozdamar ve Sansioglu, 2013, s.220). Uyum indeksi standartlar1 ve verilerin bu
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indekse gore yorumlanmasi tablo 3°da gosterilmektedir. Calismada kullanilan olgeklerin
dogrulayici faktor analizi sonunda faktor degerleri 0,40 1n tizerindedir (Tablo 6).

Tablo 6: Dogrulayici Faktor Analizi Uyum Indeksi Gostergeleri

Degiskenler X2 /df | GFI AGFI CFl RMSEA
Gelismeleri  Kagirma | 2,49 0,94 0,90 0,94 0,07
Korkusu

Plansiz Satin Alma 2,05 0,98 0,95 0,99 0,06
Uyum Derecesi X2 /df | GFI AGFI CFI RMSEA
Iyi Uyum <3 >0,90 > 0,90 >0,97 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum | <4-5 0,89-0,85 0,89-0,80 >0,95 0,06-0,08

Olgeklerin Giivenilirlik Analizi

Olgek maddelerinin i¢ tutarliigmnm bir olgiisii olan Cronbach alfa katsayisi, dlgekte
bulunan maddelerin homojen yapisini agiklamak veya sorgulamak {izere kullanilmaktadir (Yildiz
ve Uzunsakal, 2018, s. 19). Cronbach Alfa katsayisinin 0 < R2 < 0.40 araliginda olmasi 6lgegin
giivenilir olmadigini, 0.40 < R2 < 0.60 araliginda olmasi diisiik derecede giivenilir oldugunu, 0.60
< R2<0.80 olmas1 oldukea giivenilir oldugunu, 0.80 < R2 < 1.00 olmas1 yiiksek derecede giivenilir
oldugu anlamina gelmektedir. Calismada kullanilan Slgekler iizerinde yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda gelismeleri kagirma korkusu 6lgeginin cronbach alfa degeri 0,779 ile olduke¢a giivenilir
bulunurken plansiz satin alma 6lgeginin cronbach alfa degeri 0,862 ile yiiksek derece giivenilir
bulunmustur. Sonug olarak 6lgeklerin glivenilirliginin saglandigi tespit edilmistir (Tablo 7).

Tablo 7: Olgeklerin Cronbach Alfa Testi Sonuclar1
Olcekler Cronbach Alfa

Gelismeleri Kagirma Korkusu (Fear of Missing Out) 0,779
Plansiz Satin Alma 0,862

Chronbanc Alfa Giivenilirlik Araliklar:

Giivenilir Degil Diisiik Giivenilirlikte Oldukea Giivenilir Yiiksek Giivenilirlikte
0<R2<0.40 0.40<R2<0.60 0.60 < R2< 0.80 .80<R2<1.00

Araci Degisken Analizi ve t-testi Sonugclari

Gelismeleri kagirma korkusunun plansiz satin alma davranisi iizerindeki etkisinde sosyal
medya kullaniminin aracilik etkisini tespit etmek icin Andrew F. Hayes’in (2008) gelistirdigi SPSS
uzantili PROCESS 4.0 programinda Model 4 iizerinden analiz yapilmis ve 5000 yeniden 6rnekleme
yoOntemi secilmistir. Yapilan analizler sonucunda gelismeleri kagirma korkusu ve plansiz satin alma
arasinda anlamli bir iliski, sosyal medya kullanimi1 ve gelismeleri kagirma korkusu arasinda anlamli

bir iliski, sosyal medya kullanimi ile plansiz satin alma arasinda anlamli bir iliski bulunmustur
(Tablo 8).
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Tablo 8: Araci Degiskenler Regresyon Analizi Sonuglari

Degiskenler B Std. Hata Beta p
(Sabit) 1.665 0.239 0.001
Gelismeleri Kacirma Korkusu 0.635 0.075 0.464 0.001
Bagimh degisken: Plansiz Satin Alma

R: 0.464 R% 0.215 F: 71,362 P: 0.001

Degiskenler B Std. Hata Beta p
(Sabit) 3.170 0.244 0.001
Gelismeleri Kacirma Korkusu -0.157 0.077 -0.126 0.042
Bagimh degisken: Sosyal Medya Kullanimi

R: 0.126 R% 0.016 F: 4,184 P:0.042

Degiskenler B Std. Hata Beta p
(Sabit) 4.409 0.185 0.001
Sosyal Medya Kullanimi -0.288 0.066 -0.262 0.001
Bagimh degisken: Plansiz Satin Alma

R: 0.262 R2: 0.069 F: 19,210 P: 0.001

Degiskenler arasinda anlamli iliskinin olmasi araci degisken analizinin yapilabilmesi igin
on kosuldur ve yapilan analizler sonucunda bu 6n kosulun saglandigi goriilmiis ve araci degisken
analizi yapilmistir. Yapilan araci degisken analizinin istatistiksel verileri incelendiginde gelismeleri
kacirma korkusu ile plansiz satin alma davranigi arasindaki iliskide sosyal medya kullaniminin
araci rolii oldugu tespit edilmistir (%95 GA: [0,001, 0,088]). Bu anlamda sosyal medya
kullanimimin plansiz satin alma {izerindeki pozitif etkisinde gelismeleri kagirma korkusunun araci
olarak arttirici rolii goriilmiistiir (B:0,357 = %35). Sosyal medya kullanim siiresinin aracilik diizeyi
incelendigindeyse diisiik seviyede aracilik rolii oldugu tespit edilmistir (Tablo 9).

Tablo 9: Gelismeleri Kagirma Korkusunun Plansiz Satin Almaya Direkt ve Araci Etkisi

B S.E %95 Giiven Arahg
LLCI | ULCI
Gelismeleri Kagirma Korkusunun Plansiz Satin Alama | 0,635 | 0,075 | 0,487 0,783
Uzerindeki Toplam Etkisi
Gelismeleri Ka¢irma Korkusunun Plansiz Satin Alma | 0,599 | 0,073 | 0,453 0,744
Uzerindeki Direkt Etkisi
B S.E %95 Giiven Araligi
LLCI ULCI
Gelismeleri Ka¢irma Korkusunun Plansiz Satin Alma | 0,357 | 0,022 | 0,001 0,088
Uzerindeki Etkisinde Sosyal Medya Kullamm Uzerinden
Araal Etkisi
Bagimsiz Araci Bagimh
FOMO SMK PSA

FOMO: Geligmeleri Ka¢irma Korkusu SMK: Sosyal Medya Kullanim1 PSA: Plansiz Satin Alma

Universite dgrencilerinin gelismeleri kagirma korkusu ve plansiz satin alma davranigiin
cinsiyete gore anlamli bir fark gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla SPSS 26 programi
iizerinden t-testi yapilmistir. Yapilan testin sonuglarinda gére hem gelismeleri kagirma korkusunda
(p<0,05) hem de plansiz satin almada (p>0,05) cinsiyete gére anlamh bir fark géziikmemektedir

(Tablo 10).
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Tablo 10: Gelismeleri Kagirma Korkusu ve Plansiz Satin Almanin Cinsiyete Gore t-testi

Sonuglart
Degiskenler Gruplar N X ss t testi
t sd P
Gelismeleri Kadm 157 3.05 061 137 | 260 | 0,189
Kagirma Korkusu =0 o 105 317 075
Plansiz Satin Kadm 157 357 085 133 | 260 | 0,200
Alma Erkek 105 3.72 1,01

Sonug¢ ve Tartisma

Giliniimiizde hayatin ayrilmaz bir pargasi haline gelen sosyal medya uygulamalar1 bireylerin
Ozellikle sosyallesme bigimlerini ve tiikketim aligkanlarmi etkilemekte ve degistirmektedir. Artik
bireyler sosyal medya uygulamalari {izerinden sosyallesme ihtiyaglarini kargilamakta, gelismeleri
ve haberleri sosyal medya ilizerinden takip etmekte ve satin alma davraniglarini sosyal medya
iizerinden gerceklestirmektedir. Siirekli yeni bir gelismenin ve haberin yer aldigi sosyal medya,
bireylerin FOMO’ya kapilmasina sebep olmakta ve bunun sonucunda da birey sosyal medyada daha
fazla zaman gecirmektedir. Sosyal medyada daha fazla zaman geciren birey normalde maruz
kaldigindan daha fazla reklama, sponsorlu icerige ve uyarana maruz kalmakta ve anlik ve plansiz
satin alma davranis1 gerceklestirme olasilig1 artmaktadir.

Gelismeleri kagirma korkusu yasayan bir birey, ¢evresinde olup bitenleri, ailesinin veya
arkadaslarinin neler yaptigimi siirekli merak etmekte ve haber alma istegi igerisinde omaktadir.
Bundan belki de 20-30 y1l 6ncesinde bu duyguyu yasayan bir birey haber alma ihtiyacini gidermek
icin o an ¢evresinde olan kisilerle konusarak ve soru sorarak bu ihtiyacim1 gidermekteydi.
Gilinlimiizde ise sosyal medyanin insan hayatinda bir bakima temel ihtiya¢ olarak yerini almasiyla
birlikte artik bu bireyler haber alma ihtiyacini ¢esitli reklam ve tanitim mesajlarina maruz kaldiklari
sosyal medya platformlar1 iizerinden giderebilmekte ve sosyal medya kullanan birey ¢ok fazla
mesaja, gelismelere ve habere maruz kaldigi igin gelismeleri kagirma korkusu duygusuna
kapilabilmektedir. Diger bir degisle bir birey gelismeleri kagirma korkusu yasadigi icin sosyal
medyay1 daha fazla kullanabilmekte veya sosyal medyay1 ¢ok fazla kullandig1 i¢in gelismeleri
kacirma kokrusuna kapilabilmektedir. Ayrica gilinlimiiz postmodern toplumunda bireyler sosyal
medya uygulamalar aracilifiyla ¢ok reklama maruz kalmakta ve tiikketim davranigina itilmektedir.
En nihayetinde de bireyler sosyal medya kullanima bagli olarak plansiz satin alma davranisini
sergilemekte ve bu davranisin sergilenmesine ise gelismeleri kagirma korkusunun aracilik ettigine
arastirmanin sonucunda ulasiimistir.

Gelismeleri kacirma korkusu, plansiz satin alma ve sosyal medya kullanimi arasinda
anlamli iliskiler bulan bu calismada gelismeleri kacirma korkusuyla plansiz satin alma davranisi
arasindaki iliskide sosyal medyanin aracilik rolii tespit edilmistir. Elde edilen bu sonug
incelendiginde, gelismeleri kagirma korkusu yasayan ve daha fazla sosyal medya kullanan bir
bireyin plansiz satin alma davranisin1 gergeklestirme olasiliginin daha yiiksek oldugunu
gostermektedir. Ayrica gelismeleri kacirma korkusu ve plansiz satin alma, cinsiyet degiskenine
gore analiz edilmis ve anlamli bir sonu¢ bulunmamistir. Bu sonug¢ hem kadin 6grencilerin hem de
erkek dgrencilerin ortalama olarak esit diizeyde gelismeleri kacirma korkusu yasadigi ve plansiz
satin alma gerceklestirdigini gostermektedir.

Bu calisma Kocaeli Universitesi Halkla Iligkiler ve Tanitim &grencileri {izerinde
gergeklestirilmis ve katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunu (%48) 21-23 ve (%25,6) 18-20 yas
araligindaki iiniversite Ogrencileri olusturmaktadir. Sonraki c¢aligmalarda farkli Grneklem
kiimeleriyle yapilan aragtirmalar sosyal medya kullanimi, gelismeleri kagirma korkusu ve plansiz
satin alma davramigimin farkli demografik gruplar agisindan etkilerinin ortaya konmasi agisindan
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literatiire katki saglar nitelikte olacaktir. Ayrica sosyal medya kullanim motivasyonu, gelismeleri
kagirma korkusuna sebep olan etmenler ve bu motivasyon ve etmenlerin satin alma davranisi ile
olan iligkisini ele alan ¢alismalar da literatiire katki saglayacaktir.
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