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Oz

Gelismeleri kagirma korkusu anlamina gelen FoMO, sosyal medyanin kisiler tizerindeki etkisiyle
sosyal medya pazarlamasinda bir yer edinmis ve ciddi bir tutundurma giiciine sahip olmustur.
Bireylerin Facebook, Twitter, Instagram, Foursquare, Swarm vs. gibi sosyal medya
mecralarinda stirekli olarak yediklerini, giydiklerini, gezdikleri yerleri, gerceklestirdikleri sosyal
ve kiiltiirel aktiviteleri vs. paylasmalari, takipgileri tarafindan ¢esitli hazlarin tatmin edilmesi
ihtiyacini ve gelismeleri kagirma korkularint dogurmustur. Bu, takipgilerin gelismeleri kagirma
korkularint kullanarak haz tatmini vasitasiyla satis rakamlarini artirmak isteyen igletmeleri
sosyal medya pazarlamasina siiriikleyen en biiyiik etkenlerden biridir.

Caliymada gelismeleri kagirma korkusu FoMO ile sonsuz haz tatmini istegi de Hedonik Tiiketim
ile iligkilendirilmistir. Iliskinin elde edilebilmesi icin sosyal medya araciligiyla online anket
uygulanmuis ve elde edilen veriler SPSS 22 istatistik paket programi yardimiyla tasnif ve analiz
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: FoMO, Hedonik Tiiketim, Sosyal Medya, Tiiketici Davramglar:, Hazculik,
Korku

ABSTRACT

FoMO, which means the fear of abducting the developments, has a place in social media
marketing with the effect of social media on people and has a serious reinforcement power.
Individuals share constantly their eatings, wearings, visited places, social and cultural activities,
etc. from social media channels such as Facebook, Twitter, Instagram, Foursquare, Swarm, etc.
Their sharing has created fear of missing out and the need to satisfy various pleasures by their
followers. This is one of the most important factors driving the businesses that want to increase
sales figures with the followers' pleasure satisfaction by using FOMO, to social media marketing.

In the study, fear of missing out is associated with FOMO and the infinite pleasure satisfaction is
associated with Hedonic Consumption. In order to obtain the relationship, an online survey was
applied through social media. The data obtained were classified and analyzed using SPSS 22
statistical package program.

Key Words: FoMO, Hedonic Consumption, Social Media, Consumer Behaviours, Hedonism,
Fear
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GIRIS

Ihtiyagtan ¢ok istekleri, hazlari tatmin etmeye yonelen tiiketici davranislari her tiirlii {iriiniin alim
satiminda etkin hale gelmistir. Ozellikle de teknolojinin hemen hemen her alanina niifuz etmistir.
Dolayisiyla ya Nomofobi gibi zihinsel aktiviteleri etkileyen ve bireylerin bilgi veya iletisim
teknolojilerine ulasamadiklarinda goriilen (Giirdin, 2018/c, s. 302) yeni mental hastaliklarin
olusmasina ya da FoMO gibi halihazirda psikolojide bir rahatsizlik tiiriiniin pazarlama
literatiirline giris yapmasina sebep olmustur. Hizmet kategorisinde —eglendirme, bilgilendirme,
iletisim kurmak vs.- yer alan sosyal medya da bu durumdan nasibini almig ve ihtiyaglarin
karsilanmasi1 agamasini ¢oktan gegmis hazlarin tatminine hizmet eder olmustur. Hatta bu durum
Oyle bir hale gelmistir ki FOMO negatif bir duygu ¢ekiciligi olan korku cekiciligi faktorii olarak
pazarlamada kullanilir hale gelmistir. Pazarlamada diizenli olarak tiiketici pazarina, tiiketicilerin
ihtiya¢ duydugu sosyal standartlara ulagsmalar1 i¢in gerekli olan ¢ekiciligi yaratan iiriinleri satmak
amaciyla uygulanan korku gekiciligi (Girdin, 2016, s. 57) sosyal medyada istenilen seviyeye
ulasarak kullanicilara gelismeleri kagirma korkusuyla sosyal medyanin hedonik tiiketimini
empoze etmistir.

Gelismeleri Kagirma Korkusunun (FoMO-Fear of Missing Out) sosyal medya (zerinde
olusturdugu ve bir tiir bagimlilik olan digerlerini takip etme istegiyle dolup tasan takipgilerde,
takip edilen kisinin ne zaman, nerede, ne yaptigi; kendisinin de bu deneyimi gergeklestirmesi
gerektigi, aynisini gerceklestiremese bile “-mis gibi” gériinebilme istegi veya en azindan bu tarz
yerlerden, durumlardan haberdar olmasi gerektigi kanist hakimdir. Bazi isletmeler bu istekler
dogrultusunda pazarlama stratejilerini gelistirmislerdir. Bu tarz stratejilere sahip isletmelerin
sundugu triinler takipgiler agisindan hayati 6nem tasiyan -aslina bakildiginda ¢ok da elzem
olmayan- riinlerdir. Ornegin, bir kisinin saat 15:00°da A Kafe’de olmasi takipciye ne sosyal, ne
kiiltiirel ne de bilimsel anlamda bir katki saglamayacaktir. Aksine bu tarz bilgilere maruz kalmak
cogunlukla bireyin kendisini daha da koti hissetmesine ve hem kendisini hem de ¢evresini zora
sokacak tlketimler gerceklestirmesine sebep olmaktadir. Sirf sosyal medyada paylasip begeni
almak amaciyla o bara giden, o arabaya binen, o denize giren, o yemegi yiyen vs. kisilerden biri
olabilmek ve “ben de yapabiliyorum, ben de ulasabiliyorum, daha iyisine sahibim” diyebilmek
icin maddi manevi her tiirlii gabay1 harcayan gengler bunun en giizel 6rnegidir. Aslinda genglerin
burada gergeklestirdikleri sey; kendilerinin de bu davranisi gergeklestirebileceklerinden dolay1
duyduklar1 hazzin disa vurumu, bir tiir mutluluk yanilsamasidir. Burada hazcilik (hedonizm)
temelinde bir tiiketim ger¢eklesmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin kdbusu olan bu fobi (FOMO),
isletmeler igin ¢ok glcli bir gekicilik faktori haline gelmektedir.

Hodkinson (2016, s. 3)’e gore ticari FOMO cekiciligi; kisisel veya kisisel olmayan, herhangi bir
kurulustan kaynaklanan, FoOMO'nun veya 'kacirilanlarin' belirtildigi veya 6zel olarak ima edildigi
ve bir {riiniin talebini, kullanimin1 veya satin alinmasim tesvik eden herhangi bir baslangi¢
cekiciligidir. Argan vd. (2018, s. 45) ise FOMO’nun herhangi bir sosyal aktivitenin eksik olmasi
durumunda yasanan duygusal yoksunluk olarak tanimlanabilecegini ifade etmistir.

Odabag1 (2016)’na gore, bireyler sosyal medya hesaplarii siirekli olarak kontrol ederek kag
kisinin yorum yaptigina, kag begeni aldiklarina, takipgi sayilarinin ne kadar arttigina bakiyorsa
ve surekli bir hesap kitap igerisinde cevresindekileri takip ediyorsa bireyin FOMO sendromuna
yakalandig1 6ne siiriilebilir. Arkadaslarinin bir seyi kendinden dnce okudugunu ya da kesfettigini
fark ettiklerinde endiseye kapilan genglerin siirekli bir huzursuzluk i¢inde oldugunu, sinirli,
stresli, Ofkeli ve karamsar oldugunu, duygusal c¢okiisler yasadigimi ifade eden
Odabas1 (2016) cep telefonuna bakmanin, beyinde zevk veren dopamin maddesinin salgilatilarak
haz, mutluluk olusturdugu ve bu yiizden de duygusal bagimlilik ya da cihaz, teknoloji bagimlilig
olarak da adlandirilan bir bagimlilik tiirii yarattiginin artik bilindigini dile getirmistir. Ayrica
sosyal medya sinyalleri (mesaj geldi sesi, yazisi gibi) beynin 6diil merkezini yiiksek diizeyde
uyardigmi, bunun dopamin diizeyini yiikselttigini ve haz almak igin takintili, vazgecilemez bir
arzu yarattigini, bir siire sonra bu durumun karsi konulamaz bir arzu ile gelen bir tekrar ve
sonucunda olusan bagimlilik oldugunu agiklamistir. Odabagi’na gore sosyal medya sinyalleri hem
kolay hem de ucuz bir dopamin etkisi yarattigindan diger bagimliliklardan da farklidir.
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Bahsedilenler dogrultusunda ¢aligmada katilimcilarin sosyal medyay1 hedonik bir sekilde tiiketip
tiketmedikleri ve FOMO algilar1 6l¢iimlenmis ardindan sosyal medyanin hedonik tiiketimi,
FoMO ile iligkilendirilmistir.

1. SOSYAL MEDYA

Miisterilerle iletisim kurmaya yonelik araglar ve stratejiler, tiiketici tarafindan iiretilen medya
olarak da adlandirilan sosyal medya olarak bilinen olgunun ortaya ¢ikmasiyla énemli olgiide
degismistir. Bu medya bicimi; mallar, markalar, hizmetler, kisiler ve konular hakkinda birbirlerini
egitmek isteyen tiiketiciler tarafindan olusturulan, baslatilan, dagitilan ve kullanilan ¢esitli yeni
cevrimigi bilgi kaynaklarini agiklar (Mangold ve Faulds, 2009, s. 357).

Bireyler, internette birbirleriyle yaptiklar1 diyaloglar ve paylagimlarla sosyal medyay1
olusturmakta ve aradiklari ve ilgilendikleri iceriklere ulagma firsatina bloglar, mikro bloglar, anlik
mesajlasma programlari, sohbet siteleri, forumlar gibi insanlarin birbiriyle igerik ve bilgi
paylasmasini saglayan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde erismektedir. Ilk bakista bireyler
veya kiigiik gruplar arasinda gergeklesen diyaloglar gibi goriinse de paylasilan bilgi veya igerikle
ilgilenen kisi sayis1 oldukga hizli ve fazla sekilde artmaktadir (Oztiirk ve Talas, 2015, s. 108).

Kisaca, sosyal medya temelde haberlesme, bilgilendirme, yardimlagma, sohbet amaci tagiyan ve
mobil cihazlar gibi cesitli araclarla iletisim saglayan yararli bir bilgi kaynagidir. Bu bilgi
kaynagimin ilk nimetlerinden en fazla yararlananlar, teknolojinin hizla gelistigi donemde dogup
biiyliyen ve su anda 20-39 yas araliginda olan bireylerdir. Bu bireyler pazarlamadaki kusaklar
bazinda ele alindiginda Y Kusagi (1980-1999 yillar1 arasinda doganlar) olarak adlandirilmaktadir.
Bunun haricinde 19461964 yillar1 arasinda dogan grup “Baby Boomers”, 1965-1979 yillar1
arasinda dogan grup X Kusagi ve 2000 ve sonrasi doganlar da Z Kusagi olarak
adlandirilmaktadir. Gergeklestirilen ¢alismada da analize dahil edilen cevaplarin
Y kusagina ait katilimcilardan elde edildigi goriilmektedir.

Giirdin (2018,a)’in gerceklestirdigi “Y Kusaginin E-Ticaret Algis1” adli ¢calismasinda 19-35 yas
araligindaki genglerin her giin ya da neredeyse her giin internete girdigi ve yine Giirdin
(2018,b)’in “Dijital Reklamlarda Sosyal Aglarin Rolii” adli ¢alismasinda 18-25 ve 26-35 yas
araliklariyla Y Kusagina giren 395 adet katilimcinin sosyal aglardan birini mutlaka kullandigi
goriilmektedir. Goriildiigii tizere internet kullanim sikliginin ve sosyal medyada hesap edinmenin
orani, ister bilgi edinme ister yardimlagma ve sohbet ister haz amaciyla olsun,
Y kusagi genglerde oldukca yuksektir.

JWT Intelligence’in Ocak 2012°de ABD ve Ingiltere’deki 1270 yetiskin ve 100 gence uyguladigi
anket raporuna gore ise 6zellikle Yetiskin Y Kusaklar1 sosyal medya ¢ikmazina girmistir. Bu
kusagin % 90" Facebook gibi sitelerde arkadaglarinin neler yaptigin1 6grenmekten hoslaniyor
ancak yaridan fazlasi sosyal medya sitelerinin i¢ avcilarim (gizlice takip etme guidiilerini) ortaya
cikardiginm hissediyor, 10 kisiden 8'i ise sosyal medyay: hayatlar1 hakkinda &viinmek igin
kullandigim soylityor (Palley, 2012/a). Goriildugii iizere sosyal medya ve bireyler arasinda
bilingli bir sekilde ya da bilingaltinda -takipgilerin haz duygularini tatmin etmek tizere- 6nemli
bir bag olusmaktadir.

Ote yandan sosyal aglarda genel olarak ii¢ cesit bagdan bahsedilebilir. Birincisi kullanicinin
hareketi onun arkadaslarinin yapacagi davranislar tetikler. Ornegin bir kullanict bir iiriin
aldiginda onun arkadas1 da ayni gesit iiriinden satin alir. Ikincisi bireylerin ayn1 seyleri sevmesidir;
yani kendilerine benzer olanlara dost¢a davranmasi ve bu yilizden benzer davraniglar
gostermesidir. Ugiinciisii ¢evredir. Dis faktorler, hem arkadas olan iki bireyin hem de onlarm
hareketlerinin temel bagmi olusturmaktadir. Ornegin iki arkadas ayni sehirde yasamay1 sever ve
bu yizden online fotograf paylasim sitelerine benzer seylerin  fotograflarim
gonderirler(Anagnostopoulos vd.’den akt. Vural ve Bat, 2010, s. 3356-3357).

2. FoMO

Bireylerin, digerlerinin deneyimlerine ve bu deneyimlerden elde ettikleri ¢esitli hazlarin tatminine
iliskin gelismeleri kagirmaktan duydugu kaygi ve endisenin yol agtigi, psikolojik bir rahatsizlik
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olan FoMO, sosyal medya tarafindan ciddi anlamda koriiklenmektedir. Cesitli sosyal medya
uygulamalarinda sergilenen olaganiistii mutlu, zengin, huzur dolu hayatlar ve bu hayatlarin iginde
yer alan kiyafetler, aksesuarlar, arabalar, elektronik cihazlar, tatil fotograflar1 vs. diger bireylerin
-takipgilerin- ister istemez kendilerini bu Uriinleri sergileyen bireylerle kiyaslamalarina ve
takipgilerde “ben de” duygusunun olusmasina sebep olmaktadir. “Ben de” duygusu belirli bir
zaman sonra bu takipgide, gelismeleri kagirmamak adina, siirekli baglantida kalma zorunlulugu
hissettirmektedir.

Mark Zuckerberg, Jeff Bezos ve Larry Page gibi figiirleri rol model olarak goren ve essiz
becerilere sahip olan genc nesil, sosyal medya Uzerinden bilgileri ne kadar kisisel olursa olsun
herkese gostermekten ve anlatmaktan ¢ekinmeyen, goze carpan yasami benimsemistir. Tatilleri
ve kiskanglik yaratan diger etkinliklerle ilgili fotograflar1 ve giincellemeleri paylasirken sosyal
sorumluluk, kaybedilme korkusu ya da FoOMO olusturmaktadirlar (Palley, 2012/b).

FoMO’nun aslinda yeni bir kavram olmadigmni, eskiden beri gerek gazetelerin cemiyet
sayfalarinda, gerek  parti fotograflartyla gerekse tatil mektuplari veya
e-postalariyla bireylerin hayatlarinda siirekli yer aldigini dile getirmistir. FOMO tamamen yeni
bir kavram olmasa da FOMO'nun yogunlugu ve tartismasi, teknoloji yani sosyal medyanin
yiikselisi ile birlikte 6nemli dlgiide artmistir (Abel vd., 2016, s. 33). Przybylski vd. (2013: s.
1841)’ye gore digerlerinin, kisinin kendisinde eksik olan deneyimleri yasayabildigine dair yaygin
bir anlayis olarak tanimlanan FoMO, digerlerinin yaptiklariyla siirekli baglantida kalma arzusuyla
karakterizedir. Oxforddictionaries (2019) FOMO’yu heyecan verici ya da ilging bir olayin su anda
baska bir yerde gergeklesebilecegi endigesi olarak ve genellikle sosyal medyada goriilen yayinlar
tarafindan uyandirildig1 seklinde tanimlamistir. Grohol(2011)’a gore ise FoMO, ¢esitli sosyal
etkilesimlere niifuz eden gercek bir duygudur. Tiim bunlardan farkli bir bakis agisini ortaya siiren
Lim (2016) FoMO’nun, insanlarin egsdeger bir kazanci saglamanin aksine kayiplardan kaginmay1
tercih etme egiliminde oldugunu gdsteren kayiptan kaginma kavramiyla da anlasilabilecegini dile
getirmistir.

Tanimlardan yola ¢ikarak digerlerini siirekli olarak takip ederek durum giincellemelerinde ve
haber kaynaklarinda gezinme hissi uyandiran FoMO ile bireyler farkinda olmadan biiyiik bir
girdabin i¢ine diismektedir. Wortham (2011) ve Przybylski vd., (2013)’ye gore bagkalarinin
fotograflarinda ve durum giincellemelerinde gezinmek, FoMO™un karanlik yiizii olmakta ve bir
bireyin yasamini kapsayarak diger bireylerin deneyimlerinin sosyal medya gilincellemeleriyle
daha da koétiilesmektedir.

FoMO olarak kavramlastirilan gelismeleri kagirma korkusu, giinliik hayatin ayrilmaz bir
pargast olan akilli telefonlar sayesinde sanal diinyada daha fazla yer alma ve sosyal
medyada stirekli bulunma istegi sonucunda ortaya ¢ikan bir korkudur. Bu hissi ya da
fobiyi yogun yasayan kisiler, tam olarak ne kagirdiklarini bilmemelerine ragmen sirekli
olarak bagkalarmin kendisinden daha kaliteli bir yasama sahip oldugunu
diisiinebilmektedir (Aydin, 2018, s. 416).

Odabast (2016)’nin, is diinyas:1 bilgi paylasim platformu olan Brandmap’de yayimlanan
makalesinde; FOMO’nun etkisiyle “kim, nerede, ne yapiyor, neleri izliyor, nasil egleniyor? Neresi
daha iyi, neresi daha cazip gorunuyor? Nerede ne var, kaca? bu ve benzeri sorulara yanitlar
verebilmek icin her seyi takip etmek konusunda kendimizi hirpalarcasia gayret gosterdigimizi
ve siirekli yeni bir seyler géormek, merak ettigimiz ortamlara girmek, ilging buldugumuz kisilerle
tanigsmak igin bir seyleri kagirmamak adina oradan oraya siirekli gelgitleri olan sanki gdcebe gibi
bir yasama razi oldugumuzu dile getirmektedir.

Genel olarak bakildiginda sosyal medyanin hayatimiza girmesiyle birlikte insanlar, yalnizliklarin
sosyal mecralarda sanal dostluklarla ve arkadasliklarla gidermeye yonelmis daha da kotiisti genis
cevrelere sahip olanlarin da yalnizlagmasina sebep olmustur. Bireyler; yalniz olmadiklarni, ¢ok
eglenceli bir hayata sahip olduklarini, her anlarin1 mutlu, huzurlu, saglikli, basarili vs. gecirdikleri
izlenimini olusturabilmek i¢in sosyal medya sitelerinde gerekli gereksiz, yasanan veya yasanmasi
arzu edilen her tiirlii etkinlikleri paylasmis diger bireylerse isteseler de istemeseler de baskalariin
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hayatlarina ve yaptiklarina dair birgok ayrintiya maruz kalmistir. Tam da bu noktada Grohol’iin
2011’de PsychCentral’da yayinladig1 yazis1 akla geliyor:

“...Facebook gibi web sitelerinde tanittigimiz sahte kisiler. “Sahte”
diyorum ¢iinkii sosyal ag sitelerinde hayatimizin sadece en iyi tarafini
sunuyoruz. Ne de olsa, her zaman i¢ karartict durum giincellemeleri
yaywmlayan ve hayatlarinda ilging hichir sey yapmiyor gibi gériinen
biriyle kim "arkadas" olmak ister?

Tiim bu gelismelerin sonunda takipci olarak adlandirdigimiz bireylerse bu hazza yeterince varip
varmadiklari, yasamlar1 agisindan nerede olmalar1 gerektigi, gercekten aradiklari mutlulugu ve
huzuru bulup bulmadiklari, yasamak istedikleri hayatin bu sekilde olup olmadigi vs. konusunda
sirlip giden belirsizliklerle kars1 karsiya kalabilmektedirler.

3. FoMO ve HEDONIK TUKETIiM

FoMO ile tuketiciyi (consumer) kombine eden/melezleyen bir kavram olan Fomsumer (FOMO
Tuketici), giiniimiiz sosyal medya tiiketicilerinin 6zelliklerini biinyesinde barindirmaktadir.
Gelismeleri Kagirma Korkusu’nun kisaltmasi olan FoOMO sadece sosyal medya ile ilgili olmayip
pazarlama ve tiiketici davranisi ile de yakindan ilgilidir (Argan vd., 2018, s. 43).

Cagimizda tiiketiciler sadece akilli nedenlerle aligveris yapmayip, tiiketim deneyimini romantik
nedenlerle zenginlestirmek de istemektedirler. Tiiketim sirasinda bireyler duyular, duygular ya da
diistinceler yoluyla haz duyarak tatmin olurlar. Olumlu ya da olumsuz yonde uyarilan duygular
haz veya aci deneyimlerinin pekistirilmesine yol acarak tiiketicileri satin alma eylemlerine
yoneltebilir. Giiniimiizde giderek sanal ortamlara kayan tiiketim eylemleri simgesel olmasiyla da
yeni hazlar yaratabilmektedir (Babacan, 2001, s. 97).

Tiiketici davranis tiirlerinden biri olan hedonik davranig, beklenen ya da deneyimli hazlar ile
iligkilidir. Hedonik tiiketiciler, rol oynama, eglence, bireysel tatmin, yeni trendleri benimseme,
fiziksel aktivite, sosyal deneyim, benzer sosyal gruplarla iletisim, statii ve otorite gibi temelinde
ekonomik mantik olmayan nedenlerle aligveris yaparlar. Tiketiciler fayda teorisinde agiklanan
Homo-economicus yaklasiminin tersine sadece kendilerine fayda saglayacak rasyonel bir
davranisi degil ayni1 zamanda onlar1 en ¢gok mutlu eden ve hazci bir tiiketim yolunu da secerler
(Dogan vd, 2014, s. 70-71).

Satin alma teorisine gore de tiiketicinin belirli fiziksel, sosyal veya Kkiiltiirel nedenlerle
duyumsadig: isteklerin yarattigi gerilim ve endiseden kurtulma amacini tagiyan tiikketim, bireyin
haz arayisinin veya hedonizmin ticari alanda yaygin sekilde kullanimini agiklamaktadir. Bu
anlamiyla isletmeler faaliyetlerini giderek, fiziksel ihtiyaglari karsilamaktan ¢ok duyusal
ihtiyaclar kargilamaya yoneltmekte ve iiriinlerin fonksiyonel anlamlarindan ¢ok sembolik veya
deneyimsel anlamlariyla ilgilenmektedirler (Ozgiil, 2011, s. 26).

Perakendecilerin odaklandigi hedonik tiiketimin, siipermarketlerden video magazalarina kadar
her yerde varligini hissettirdigini dile getiren Arnold ve Reynolds (2003, s. 77); animatronik
ciftlik hayvanlarindan, tereyagi calkalama yarigmalar diizenlemesine, gezici yiiz ressamlarina
hatta ayakkabi magazalarindaki kaya tirmanma duvarlarindan, marketlerdeki “bekar gecelerine”,
Land Rover bayilerindeki off-road test parkurlarmma kadar genis bir yelpazede varligim
hissettirdigini dile getirmektedir.

Magazalar disinda Facebook ya da Twitter gibi sosyal medya sitelerinin izlenmesi ile de
misteri duyarliligmin tespit edilebilmesi miimkiindiir. S6zii edilen siteler firmalara hayran
sayfalar1 i¢in yer saglayabilir. Bu sayfalar sayesinde firmalar, tiiketiciyle direkt bulusabilmekte,
iriinlerini  sergilemekte ve tliketici beklentilerine ¢evrimi¢i olarak cevap verebilmektedir
(Martinez’den akt. Kara, 2016, s. 64). Gorildigii lizere sosyal medyanin gerek {ireticilere
gerekse tiiketicilere birgok faydasi bulunmaktadir. Tabii ki biiyiiklerimizden duydugumuz “her
sey dozunda giizeldir” $6z(, sosyal medya mecralari i¢in de gegerlidir.

Sabah kalkar kalkmaz ilk is olarak cep telefonun ekranina bakmadan duramayan ve igleri rahat
etmeyen, sofrada yemek sirasinda bile birkag¢ dakikada bir “ne var ne yok” diyerek surekli ekrana
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bakarak yasayan, toplu yemek, eglence, parti gibi sosyal ortamlarda bile bunu kesmeyen genglere
artik “screen” ve “teenager” kelimelerinin birlesmesinden olusturulmus “screenagers” deniliyor.
Ote yanda, bir gesit kaygr bozuklugu olan FoMO, psikolojide insanlarin gelismeleri kacirma
korkusuyla gereksiz yere pismanlik duyma davranigi olarak agiklaniyor. Geligsmeleri kagirma
korkusu olan FoMO; baglantilar ¢agindaki “a¢ kal, bagh kal” anlayisindaki giiniimiiziin iki
ekranda seyir bagimlis1 olan ve yukarida soziinii ettigimiz genclerinin sosyal yasamalarini
neredeyse esir alacak bicimde bicimlendirmektedir (Odabasi, 2016)

Sosyal medyanin bu denli hedonik tiiketimi FoOMO’nun sosyal medya ayagini olugturmaktadir.
Sosyal medyadaki her tiirlii olaydan, gelismeden haberdar olmak isteyen fomsumerler hayatlarini
sosyal medyaya gore sekillendirmekte ve ona gore yagamaktadirlar. Sosyal medyay1 haz tatmini
odakli tiiketen fomsumerler, gercek hayatin giizelliklerini, sunduklarin1 kagirmanin yam sira
zorluklarindan ve acilarindan da mahrum kalmaktadirlar. Sanal bir hayat yasayarak gercek
hayattan ilisigi kesilen fomsumerler gercek hayatla yiizlestiklerinde bir¢ok sorumluluk ve act
karsisinda psikolojik sorunlar yasamaktadirlar.

4. LITERTUR TARAMASI

Bu kisimda Tiirkiye ve Diinyada FoOMO ve HSMT ye iliskin ¢aligmalardan birkagina

deginilmigtir

Tablo 1. Literatiir Taramasi

YAZAR/YIL AMAC / YONTEM SONUC
Digsal FoMO  ¢ekiciligine  karsi TS
Hodkinson tiketicilerin  tepki mekanizmalarini DISS?‘I FQMO gekiciligi, katlhmcﬂarda
(2016) incelemek. / Gorlisme Yontemi (Odak ticari, biligsel ve duygusal tepkilere yol
Grup Caligmasi). agmistir.
Tutum ve midahalecilik gibi reklam | FOMO,  ongorildigi  gibi  reklam
faktorlerinin tiiketici davranig | faktorlerini degil, en fazla sosyal medya
Bright ve Logan faktdrler_inden i!(i_Si olan FoMO ve yf)rgu.nlugum} et.kilemek.te‘dir.. Ayrica,
(2018) mahremiyet  gibi  sosyal medya gizlilik endiseleri tiiketl_cﬂerl rahatsiz
yorgunlugu tizerindeki etkisini | etmeye devam etmektedir. Bu durum
incelemek. / Online Anket (Sosyal | mutlaka reklam verenler tarafindan
Medya). izlenmelidir.
o Katilimcilarin yaklagik %20'sinin (ort. 13
S yas) baz1t FOMO semptomlar1 gosterdigi ve
g FoMO'nun belirtileri ve mekanizmalar1 | %30'unun ise internete bagimli olma riski
Tomczyk ve Lizde | baglaminda internetin tartismali | altinda oldugu goriilmiistiir. Kalan %50'si
(2018) kullanim 6l¢egini tanimlanmak. / YUz | internet bagimlilig1 riski altinda degildir.
Yiize Anket. Ancak, FoMO'nun bazi bos zaman
etkinlikleri ile en aza indirildigi ve
cinsiyete bagl olmadig1 goriilmiistiir.
Kitlik algisinin  sosyal medyadaki N .
Aydin gelismeleri kagirma korkusuna ve bu E(l)i/}lé) alg;;sui F?il(\l/{i(s)eluzzlr:;ﬁr etili(zll:lr};];fiz
(2018) korkunun iggudlsel alimlara etkisini pozitifyéndeifllamll etkiye sahiptir
belirlemek. / Yiiz Yuze Anket. ’
Universite  grencilerinde  internet | Internet bagimliligi ile FoMO (internet
Cinar ve Mutlu bagimlilik diizeyini ve bu bagimliligin | bagimliligiyla iligkili etmenlerden biridir),
(2019) iligkili oldugu etmenleri belirlemek. | arasinda  pozitif yonli  bir iliski
/Anket ve Olcekler. bulunmustur.

Faydaci motivasyon tiiketici arayis1 ve
= To, Liao ve Lin Internet aligveris moti\{asyonlarml hem | satin _ alma _niyetinde belirleyic_idir:
H ' (2007) faydam hem de hedonik bakis agisiyla | Hedonik motivasyonun arama niyeti
= incelemek. tizerinde dogrudan, satin alma niyeti
X tizerinde dolayli etkisi vardir.
> Tiiketicilerin hedonik tiiketim egiliminin, Hedoni}(. 'tiik.efim egiliminin, plansiz satin
E Akturan plansiz satin alma egilimleri iizerindeki alma egilimi {izerinde hem bllls'S?lllk he.n?
é (2010) etkisini belirlemek. / Yiiz Yiize Anket de dduygusalhk boyutta pozitif etkisi

vardir.

E Dogan, Giiler ve Tokat i merkezinde  yagayan Hedonik tiiketim aliskanliklarini etkileyen
Agcadag tilketicilerin hedonik tiiketim | €1 onemli faktdr, aligveris olgusunun
(2014) kisisel mutluluga olan katkisidir.
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aligkanliklarin1 ve bunlart etkileyen
faktorleri belirlemek. / Yiiz Yiize Anket.

Hedonik tilketimi yayginlastiran
tiketim toplumunun ortaya ¢ikisi, bu | Hedonik  tiikketim  davraniglart  ile
Kira toplumun  kdltirunin  &zellikleri  ve | asiriliktan uzak durulmali ve aile, toplum,
(2014) tiketimden beklentilerini agiklamak ve | iy ve yasam diizenine O6zenle sahip
hedonik tiiketimin toplumsal etkilerini | ¢ikilmalidir.

betimlemek. /Yazili Kaynaklar

iki tiiketim sekli arasinda pozitif yonde,
zayif fakat anlamli bir iliski vardir.
Ayrica, hedonik tiiketim egilimi cinsiyet,
yas ve gelir gruplar1 agisindan; anlik satin
alma davranis1 da cinsiyet ve meslek
gruplar: acisindan farklilik
gostermektedir.

Hedonik tiiketim ile anlik satin alma
Aytekin ve Ay arasinda anlamli  bir iliski olup
(2015) olmadigini belirlemek.

5. ARASTIRMANIN METODOLOJISI

Aragtirmanin 6zgiin kismini olusturan bu boliimde arasgtirmanin amaci, ¢alisma grubu, veri
toplama ve analiz yontemi ile arastirmaya iliskin bulgulara yer verilmistir.

5.1. Arastirmanin Amaci

Teknolojik gelismeler sadece bilim, ticaret vs. gibi alanlarin degil sosyal hayatin da bir
pargasidir. Hatta teknolojinin bazi unsurlari ve bu unsurlar1 etkin kullanamayan bireyler
sayesinde sanki hayatlarimiz teknolojinin birer pargasi haline gelmistir. Sosyal medya
uygulamalari bu durumun yaygin olarak goriildiigii ortamlardandir.

Sosyal medya, amacina hizmet edecek sekilde kullanildiginda ¢ok glizel projelere, sosyal
sorumluluk c¢alismalarina, uzaklar1 yakinlagtirmaya, bilgi edinmeye, haberlesmeye,
eglenmeye vs. yaramaktadir. Ne var ki belirli bir siire sonra sosyal medya bireylere degil
bireyler sosyal medyaya hizmet eder hale gelmis ve neredeyse soluksuz bir sekilde bireylerce
takip edilir olmustur. Insanlar1 bu derece bagimli hale getiren aslinda sosyal medyanin kendisi
degil bireylerin sonsuz haz ve bu hazlari tatmin etme istekleridir.

Gergeklestirilen caligmada, sosyal medyanin hedonik bir sekilde tiiketimi ve aslinda
psikolojide yeni bir kavram olmayan fakat pazarlama alaninda yeni yeni etkileri hissedilen
FoMO’nun hedonik sosyal medya tiiketimi {izerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir.

5.2. Calisma Grubu

Calismaya yonelik verilerin toplanmasi i¢in anket, veri toplama ydntemi olarak belirlenmistir.
Calismada verilerin ana kiitleden en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanmasini saglayan
(Hastloglu vd., 2015: 20 ) “Kolayda Ornekleme Y ontemi” kullanilmastir.

Anketin demografik sorular1 ve likert 6l¢egine dayali 6nermeleri https://docs.google.com/forms
sitesine  yiiklenerek  online  anket olusturulmustur.  Olusturulan  anket  formu
25 Subat 2019-10 Mayis 2019 tarihleri arasinda sosyal medya vasitasiyla katilimcilara iletilmis,
toplamda 324 katilimci anketi yanitlamistir. Katilimeilardan 9’unun 18 yas ve altinda, 3’{iniin
36-55 yasa sahip olmalarindan ve 26-35 ile 56 yas ve ilizerinde yasa sahip olanlarin da ankete
cevap vermemelerinden dolayr veriler SPSS istatistik programinda analiz edildiginde ciddi
sapmalara sebep olmus ve 312 adet anket (19-25 yas araligindaki katilimcilarin anketleri)
degerlendirmeye tabi tutulmustur.

5.3. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Arastirmaya iliskin online anket olusturulurken Hetz vd. (2015)’nin gergeklestirdigi “Social
Media Use and the Fear of Missing Out (FOMO) While Studying Abroad / Yurtdisinda
Okurken Sosyal Medya Kullanim1 ve Gelismeleri Kagirma Korkusu™ adli galismasindaki anket
sorularindan yararlanilmustir.
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Anket formu, aragtirmanin amacina uygun olarak iki boliimden olugmaktadir. Birinci bdliimde;
katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik 2 adet coktan segmeli (cinsiyet ve yas), 2 adet agik
uclu (meslek ve gelir) soru yer almaktadir. ikinci béliimde ise katilimcilarin Hedonik Sosyal
Medya Tuketimlerine (HSMT) ve FoMO’ya ydnelik ifadelerin yer aldig1 Besli Likert Olgegi (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle
Katiliyorum) bulunmaktadir.

Online anket yontemiyle elde edilen veriler, SPSS 22 programiyla tasnif ve analiz edilmistir.
Verilerin analizinde; genel dagilimlara ulagmak amaciyla betimsel istatistik tekniklerinden
frekans dagilimi ve merkezi dagilim Olgiilerinden standart sapma ile ortalama deger
kullanilmistir. Degiskenler arasi iliskinin 6l¢limii i¢in Independent Sample T-Test ve One
Way ANOVA Analizinden yararlanilmistir. Birbirinden bagimsiz iki gruptan olusan
verilerde, Independent Sample T-Test; birbirinden bagimsiz ikiden fazla gruptan olusan
verilerde de One Way Anova Testi uygulanmistir. Degiskenlerin birbiri iizerindeki etkisinin
O0lgmek amaciyla da Basit Dogrusal Regresyon Analizinden yararlanilmistir.

5.4. Arastirmaya iliskin Hipotezler

Arastirmaya iliskin hipotezler;
> Has: Cinsiyete gore FOMO igin anlamli bir farklilik vardir.
> Hyy: Cinsiyete gore Hedonik Sosyal Medya Tiketiminde anlamli bir farklilik vardir.
> Haiz: Gelire gére FOMO igin anlamli bir farklilik vardir.
> Hi4: Gelire gore Hedonik Sosyal Medya Tiketiminde anlamli bir farklilik vardir.
> His: FOMO, Hedonik Sosyal Medya Tiiketimi {izerinde anlaml1 bir etkiye sahiptir.
5.5. Arastirmaya iliskin Bulgular

Arastirmaya iligkin bulgular kisminda demografik 6zelliklere ve FoMO ile HSMT ye iliskin
ifadelerin yer aldigi likert Olgeginde yer alan Onermelere iliskin verilerin analiz edilip
yorumlanmasi ger¢eklestirilmistir.

Analizlerin gergeklestirilmesinden dnce temel varsayimlar olan Faktdr Analizi, Glivenirlik
Analizi ve Normallik Analizleri ger¢eklestirilmis ardindan Independent-Samples T-Test, One
Way ANOVA ve Basit Dogrusal Regresyon Analizleri gerceklestirilmistir.

5.5.1. Frekans Analizi

Frekans analizinde, katilimcilarin temel 6zelliklerinin oransal dagilimlari incelenmistir

Tablo 2. Online Ankete Katilan Katihmcilarin Ozellikleri

DEMOGRAFIK . L. .. ..
OZELLIKLER KATEGORI FREKANS DEGERI YUZDE DEGERI
Cinsiyet Kadin 117 48.4
Erkek 195 51.6
18 yas ve alti 9 2.78
19-25 312 96.30
Yas 26-35 - -
36-55 3 0.92
56 yas ve lizeri - -
200TL ve alt1 18 5.8
201TL-400TL 36 11.5
Gelir 401TL-600TL 51 16.3
601TL-800TL 48 15.4
801TL-1000TL 69 22.1
1001 TL ve Uzeri 90 28.8

%96,30’1uk bir oranla 19-25 yas araliginda yer aldig1 goriilen katilimcilara ankette yoneltilen agik
uclu soruyla meslekleri sorulmustur. Verilen cevaplar dogrultusunda katilimcilarin 6grenci
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olduklar belirlenmistir. Ogrenci gelir dagilimlarimin gruplandirilmasinda, Sezer (2017: 75) ile
Cesur ve Memis (2016: 668)’in gerceklestirmis oldugu ¢alismalar referans alinarak 200 TL ve
alt, 201TL-400TL, 401TL-600TL, 601TL-800TL, 801TL-1000TL ile 1001TL ve Uzeri olarak
belirlenmistir. Yaslart 19-25 arasinda olan 312 adet katilimcinin %48,4°li kadin, %51,6’s1
erkektir. Bu katilimeilarin %5,8°1 200 TL ve altinda gelir elde ederken %11.5’1 201TL-400TL,
%16.3’1401TL-600TL, %15.4’1 601TL-800TL, %22.1°1 801 TL-1000TL ve %28.,8’1 1001 TL ve
tzeri gelir elde etmektedir.

5.5.2. Faktor Analizi

Degiskenler arasindaki karsilikli iliskiyi inceleyerek degiskenlerin daha anlamhi ve 6zet sekilde
sunulmasini saglayan faktor analizi, veri grubunda yer alan degiskenler arasindaki iliskilerin
altinda yatan ortak Ozellikleri kurmaya calisir (Miller vd’den akt. Bayram, 2004, s. 131).
Calismanin bu kisminda faktor analizi vasitasiyla degiskenler arasindaki iligkiler incelenerek
ortak ozellikler kurulmustur.

5.5.2.1. KMO ve Bartlett’s Testi

Degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ve faktor analizinin uygunlugunu 6l¢en bir uygunluk testi
olan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinin degeri 0 ile 1 araliginda degismektedir. Cok iyi bir
faktor analizinde KMO degeri 0,80’den biiyiik olmalidir (Albayrak, 2006, s. 131-132).

Faktor analizinin uygulanacagi 6rneklemin yeterliligini 6l¢mek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
Olclimii yapilmistir. Analizde elde edilen korelasyon matrisinin birim matris olup olmadiginin test
edilmesi de Bartlett’s Test vasitasiyla gergeklesmistir (Miller vd’den akt. Bayram, 2004, s. 137-
138).

Tablo 3. KMO and Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Ol¢iimii .803
Bartlett'in Kiresellik Testi Yaklasik Ki Kare 3089.506
df 190
Sig. 000

KMO degeri 0.803 ile 0.80’den biiyiik oldugundan ve 1’e oldukga yakin oldugundan ilgili veri
grubuna faktor analizinin yapilmasi uygundur. Bartlett’s Testindeki p degeri 0,000 oldugundan
korelasyon matrisi birim matris degildir ve faktor analizi uygulanabilir. Analize iliskin faktorler
toplam varyansin %58.459’unu agiklamaktadir. Habing (2005, s. 4)’e gore herhangi bir makul
modelin ortak faktorler tarafindan agiklanan degiskenlerde varyansin en az %50'sine sahip olmast
makul goriilmektedir. Dolayisiyla %58.459 degeri kabul edilebilir bir degerdir.

HSMT’ye iligkin 3. 6nerme olan “Sosyal medya giinliik rutinimin bir pargasidir” ve FOMO’ya
iligkin 6. ve 8. 6nerme olan “Bazen olup bitene ayak uydurabilmek i¢in ¢cok zaman harcadigimi
diistinerek endiselenirim” ve “Gegirdigim iyi zamanlari ¢evrimigi olarak paylasmak benim igin
Onemlidir” 6nermeleri birden fazla faktore yiiklendiginden bu ti¢ 6nerme analiz dig1 birakilmigtir.
Analiz dig1 birakilan dnermelerle birlikte elde edilen faktdrler toplam varyansin %52.534{inii
acgiklamaktadir ve bu oran 0,50’den biiyiik oldugu i¢in kabul edilebilir bir varyans degeridir.

5.5.3. Guvenirlik Analizi

Test 6lgegine iliskin giivenirlik analizi verileri Tablo 4’de yer almaktadir.
Tablo 4. Katiimcilarin FoMO ve HSMT ye iliskin Giivenirlik Analizi

Cronbach Alpha Katsayisi Onermelerin Sayisi
.857 17

Analiz sonucunda, giivenilirlik katsayisi olan Cronbach’s Alpha katsayis1 0.857’dir. Bu sonug,

analizin gergeklestirilebilmesi igin kabul edilebilir bir degerdir. Yani test dlgegi 0.857’lik bir

guvenirlikle uygulanabilir bir 6lgektir.
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5.5.4. Normallik Analizi

Bir¢ok analizin gerceklestirilebilmesi i¢in temel bir varsayim olan normallik analizine iligkin
veriler Tablo 5 ve Tablo 6’da yer almaktadir. Herhangi bir 6lgegin normalliginden bahsedebilmek
icin bu olcege iliskin Carpiklik (Skewness) ve Basiklik (Kurtosis) degerlerinin belirli araliklarda
deger almalar1 gerekmektedir. Tabachnick ve Fidell (2013)’e gore Carpiklik ve Basiklik degeri -
1,5 ile + 1,5 arasinda bir deger alirsa veriler normal dagiliyor demektir.

Tablo 5. Hedonik Sosyal Medya Tiiketimine Iliskin Normallik Analizi

HSMT_ORT Istatistik Std. Sapma
Carpikhk 0.019 0.138
Basikhik -0.817 0.275

Tablo 5’¢ gbore HSMT’ye iliskin ¢arpiklik 0.019 ve basikhik -0.817 degerleri

-1,5 ile + 1,5 arasinda deger almistir. Dolayisiyla analize iligkin veriler normal dagilmastir.
Tablo 6. FoMO’ya iliskin Normallik Analizi

FoMO ORT istatistik Std. Sapma
Carpikhk 0.221 0.138
Basikhik -0.364 0.275

Tablo 6°da da goriildiigii Uzere FoMO’ya iliskin garpiklik 0.221 ve basiklik -0.364 degerleri de
-1,5ile + 1,5 arasindadir ve analize iliskin veriler normal dagilmistir.
5.5.5. Hedonik Sosyal Medya Tiiketimi ve FoMO’ya iliskin Bulgular

Katilimeilarin, Hedonik Sosyal Medya Tiiketimi ve FoMO’ya yoOnelik onermelere verdigi
cevaplara iligkin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Hedonik Sosyal Medya Tuketimi ve FOMO

ifadeler Katihmel Ortalama Standart
Sayisi Sapma

Hedonik Sosyal Medya Tiketimi (HSMT)
Sosyal medya giinliik faaliyetimin bir pargasidir 312 3.5481 1.27211
Insanlara sosyal medyada oldugumu sdylemekten gurur duyarim 312 2.3846 1.00457
ﬁi(;sszzgril;dyada oturum agamadigimda kendimi habersiz kalmis 312 2 8558 1.43286
Kendimi sosyal medyadaki toplulugun bir parcasi olarak goriiyorum 312 2.7885 1.32262
Sosyal medya web siteleri kapanirsa tiziiliirim 312 2.9327 1.28256
Sosyal medyadaki reklamlar ilgimi ¢eker 312 2.4231 1.14279
Gelismeleri Kagirma Korkusu (FoMO)
Bagkalarinin benden daha degerli deneyimleri olmasi fikri beni korkutur 312 2.0481 .92531
Arkadaglarimin benden daha degerli deneyimleri oldugundan korkarim 312 1.8846 .90345
Arkadaglarimin ben olmadan eglendiklerini 6grendigimde endiselenirim 312 2.1442 1.13198
Arkadaglarimin neler yaptigini bilmedigim zaman endiselenirim 312 2.1250 1.01773
Arkadaglarimin “sakalarini” anlamam 6nemlidir 312 2.4231 1.22429
Arkadaglarimla bulusma firsatini kagirdigimda rahatsizlik duyarim 312 3.0673 1.29752
Planli bir bulusmay1 kagirdigimda rahatsizlik duyarim 312 3.4808 1.46325
Tatile ¢iktigimda, arkadaslarimin ne yaptigini takip etmeye devam ederim 312 2.9231 1.31545
Bir urun"deneylmlnderl ”.‘ahr”m. kald.lglmfia dlge.rl.erlnm bu deneyimi 312 20192 1.01101
benden 6nce yasayacagi ihtimali beni endigelendirir
Uriinlere }11$k1n adet, giin vs. gibi sinirlamalar bende digerlerinin 312 20096 96726
yagayacagi hazdan mahrum kalma korkusu olusturur
Uriinlere ilis}(ir} s“1n1rlama1ar (adet, giin vs.) {irline ihtiyacim yoksa bile 312 20865 114631
satin alma giidiisii olusturur
1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Katilimeilarin hedonik sosyal medya tliketimlerine iliskin 6nermeler karsisinda belirttigi goriisler
dogrultusunda 3.55°’lik bir ortalama ile “Sosyal medya giinliik faaliyetimin bir pargasidir”
onermesine katildiklar1 goriilmektedir. Buradan sosyal medyanin, katilimcilarm giinliik
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faaliyetlerinin bir pargasi oldugu rahatlikla anlagilabilmektedir. Katilimcilarin “Sosyal medya
web siteleri kapanirsa liziiliiriim” onermesine karst 2.93’liik bir ortalamayla kararsiz kaldiklar
elde edilen sonuglar arasindadir. Onermeler arasinda en fazla tutarsizlik gdsteren dnerme 1.43’liik
bir standart sapma ile “Sosyal medyada oturum agamadigimda kendimi habersiz kalmig
hissederim” 6nermesidir.

Benzer sekilde FoMO’ya iligkin goriisler incelendiginde katilimcilarin kararsizligi en ¢ok 3.48°1ik
bir ortalamayla “Planli bir bulusmay1 kagirdigimda rahatsizlik duyarim” Onermesinde
hissedilmektedir. Katilimcilarin 2.42°lik bir ortalama ile en ¢ok “Arkadaslarimin “sakalarimni”
anlamam 6nemlidir” 6nermesine katilmadiklar goriilmektedir. FOMO’ya iligkin analizde
1.46’°1ik bir oranla standart sapmanin en yiiksek oldugu dnerme yine “Arkadaslarimin “Planl
bir bulusmay1 ka¢irdigimda rahatsizlik duyarim” 6nermesidir.

5.5.6. Independent-Samples T-Test

Demografik ozelliklerden cinsiyet, birbirinden bagimsiz iki gruptan olustugu igin dlgek ile
cinsiyet arasindaki iligkinin tespitinde “Independent-Samples T-Test” uygulanmistir.

5.5.6.1. Cinsiyete iliskin Independent-Samples T-Testi
> Hii: Cinsiyete gore FOMO igin anlamli bir farklilik vardir.
Tablo 8. Cinsiyete gore FoOMO’ya iliskin T-Testi

Levene'nin Varyans

Esitligi Testi Ortalamalarin Esitligi icin T-Testi

. Sig

F Sig T df (2 Kuyruklu)
Esit Kabul Edilen Varyanslar 16.178 .000 1.517 310 .130
Esit Kabul Edilmeyen Varyanslar 1.594 281.578 112

Tablo 8’den elde edilen veriler dogrultusunda Levene’s Testi sonucu Sig. Degeri 0.000
cikmistir ve bu deger 0.05 olan alfa degerinden kiigiiktiir. Dolayisiyla Sig (2 kuyruklu)
degerlerinden ikinci satirdaki 0.112 degeri ihtiya¢ duyulan degerdir. 0.112 > 0.05 oldugundan
dolay1 katilimcilarin cinsiyeti ile FoMO algis1 arasinda anlamli bir farklilik yoktur. Yani
katilimcilarin, FoMO algilar1 bazinda cinsiyetleri etkili olmamaktadir. Sonug¢ olarak His
hipotezi reddedilmistir. > Hio: Cinsiyete gore Hedonik Sosyal Medya Tiketiminde anlaml

li'lgll)c%lﬂﬂ&(il‘{gir)%{e gore Hedonik Sosyal Medya Tiiketimine fliskin T-Testi

Levene'nin Varyans

Esitligi Testi Ortalamalarm Esitligi icin T-Testi

. Sig

F Sig t df (2 kuyruklu)
Esit Kabul Edilen Varyanslar 195 .659 3.650 310 .000
Esit Kabul Edilmeyen Varyanslar 3.655 245.388 .000

Tablo 9’dan elde edilen veriler dogrultusunda Levene’s Testi sonucu Sig. Degeri 0.659
cikmistir ve bu deger 0.05 olan alfa degerinden biiyiiktiir. Dolayisiyla Sig (2 kuyruklu)
degerlerinden ilk satirdaki 0.000 degeri ihtiya¢ duyulan degerdir. 0.000 < 0.05 oldugundan
dolay1 katilimcilarin cinsiyeti ile hedonik sosyal medya tiiketimleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Yani katilimcilarin, hedonik sosyal medya tiiketimleri bazinda cinsiyetleri etkili
olmaktadir. Sonug olarak Hiz hipotezi kabul edilmistir.
Tablo 10. T Test Grup Istatistikleri (Cinsiyet)

Cinsiyet Katihimci Sayisi Ortalama
FoMO_ORT Kadn 117 2.4545
Erkek 195 2.3399
HSMT_ORT Kadm 117 3.0556
Erkek 195 2.6821
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T-Test Grup istatistiklerinde bakildiginda kadinlarin sosyal medyay1 erkeklere nazaran daha
hedonik tiikettikleri goriilmektedir. Her ne kadar T-Testine gére FoMO agisindan anlamli bir
farklilik olmasa da Grup Istatistiklerine bakinca rakamsal olarak kadinlarin erkeklere nazaran
daha fazla gelismeleri kagirma korkusu yasadig1 goriilmektedir.
5.5.7. One Way ANOVA Analizi

One Way ANOVA Analizi parametrik bir analizdir. Parametrik bir analizin yapilmasi i¢in gerekli
ol varsayimlar verilerin normal dagilmasi, 6rneklem sayisinin 30’dan biiyiik olmasi, veriler ya
aralikli ya da oranli 6lgekle veya likert dlgegi ile toplanmasi gerekmektedir. Bu varsayimlar
gerceklestiginden ve gelir degiskeni birbirinden bagimsiz ikiden fazla gruptan olustugundan dlcek
ile bu degisken arasindaki iliski  parametrik  bir analiz = yOntemi olan
One Way Anova analizi ile analiz edilmistir.

5.5.7.1. Gelire gore FoMOQ’ya iliskin One Way ANOVA Analizi

> Hi3: Gelire gore FOMO igin anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 11. Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Testi df 1 df 2 Sig. (p)

2.018 5 306 .076

Varyanslarin homojenligi testi sonucu ulagilan 0.076 degeri; alfa degeri olan 0,05 degerinden
blyiik oldugu i¢in 0,95 giivenirlikle varyanslar homojendir.

Tablo 12. ANOVA

Kareler Toplami df Ortalama Kare F Sig. (p)
Gruplar Arasinda 6.329 5 1.266 3.119 .009
Gruplar icinde 124.167 306 406
Toplam 130.496 311

Anova analizi sonucu p degeri 0.009 ¢ikmistir ve bu deger de alfa degeri olan 0.05’den kiigiiktiir.
Dolayisiyla katilimcilarin gelirleri ile FOMO algilar1 arasinda anlamli bir farklilik vardir. Yani
katilimcilarin FoMO algilar1 gelir diizeylerine gore degismektedir. Sonug olarak His hipotezi
kabul edilmistir. Bu durumda farkliligin nereden kaynaklandigini anlamak igin post-hoc
testlerinden, varyanslar homojen dagilim gosterdiginde yararlanilan Gabriel Testi uygulanmaisgtir.
Tablo 13. Post-Hoc Testi (Gabriel)

Gelir Durumu (1) Gelir Durumu (J) Sig. (p)
201 TL—400 TL 601 TL —800 TL 0.005

Gabriel Post-Hoc Testinin p degeri 0.005’dir. Bu deger 0.05’den kiigiik oldugu i¢in gelismeleri
kacirma korkusu ile gelire dayali farkliligin; gelir durumlari 201TL-400TL olan katilimcilarla
601TL-800TL olan katilimcilar arasindaki farkliliktan kaynaklandigini géstermektedir.

Tablo 14. Tanimlayicilar

Gelir Durumu Katilimel Ortalama
200 TL ve alt1 18 2.2727
201 TL -400 TL 36 2.6591
401 TL -600 TL 51 2.3690
601 TL —800 TL 48 2.1477
801 TL ve 1000 TL 69 2.4783
1001 TL ve Uzeri 90 2.3545
Toplam 312 2.3829

Katilimeilardan gelir durumlari; 201 TL-400TL arasinda olanlarin 2.66’lik bir ortalamayla FOMO
algis1 daha yiiksek iken 601TL-800TL arasinda olanlarin 2.15°1ik ortalamayla daha disiiktiir.
5.5.7.2. Gelir ile Hedonik Sosyal Medya Tiiketimine iliskin One Way ANOVA Analizi

> Has: Gelire gore Hedonik Sosyal Medya Tuketiminde anlamli bir farklilik vardir.
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Tablo 15. Varsyanlarin Homojenligi Testi

Levene Testi df 1 df 2 Sig. (p)

3.581 5 306 .004

Varyanslarin homojenligi testi sonucu ulagilan 0.004 degeri; alfa degeri olan 0,05 degerinden
kiigiik oldugu i¢in 0,95 giivenirlikle varyanslar homojen degildir.

Tablo 16. ANOVA

Kareler Toplam df Ortalama Kare F Sig. (p)
Gruplar Arasinda 9.443 5 1.889 2.427 .035
Gruplar i¢inde 238.101 306 778
Toplam 247.544 311

Anova analizi sonucu p degeri 0.035 ¢ikmustir ve bu deger de alfa degeri olan 0.05den kiiguktur.
Dolayisiyla katilimeilarin geliri ile hedonik sosyal medya tiiketimleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Yani katilimcilarin hedonik sosyal medya tiikketimleri gelirlerine gore degismektedir.
Sonug olarak His hipotezi kabul edilmistir. Bu durumda farkliligin nereden kaynaklandigini
anlamak igin post-hoc testlerinden, varyanslar homojen dagilim gostermediginde yararlanilan
Games Howel Testi uygulanmustir.

Tablo 17. Post-Hoc Testi (Games Howel)

Gelir Durumu (1) Gelir Durumu (J) Sig. (p)
601 TL —800 TL 801 TL —1000 TL 0.025

Games Howel Post-Hoc Testinin p degeri 0.025’dir. Bu deger 0.05’den kiigiik oldugu i¢in
hedonik sosyal medya tiiketimi ile gelire dayali farklilik; gelir durumlar1 601TL-800TL olan
katilimeilarla 801TL-1000TL olan katilimeilardan kaynaklanmaktadir.

Tablo 18. Tamimlayicilar

Gelir Durumu Katilumci Sayisi Ortalama
200 TL ve alt1 18 2.7222
201 TL —400 TL 36 3.0556
401 TL-600 TL 51 2.8529
601 TL —800 TL 48 2.4583
801 TL ve 1000 TL 69 2.9348
1001 TL ve lzeri 90 2.8389
Toplam 312 2.8221

Katilimcilardan gelir durumlar1 201 TL-400TL arasinda olanlarin 3.06’lik bir ortalamayla hedonik
sosyal medya tiiketimleri en yiksek seviyedeyken 601TL-800TL arasinda olan katilimcilarin
2.46’°11ik bir ortalamayla en diisiik seviyedir.

5.5.8. Basit Dogrusal Regresyon Analizi

Caligmanin bu kisminda bir bagimli (HSMT) bir de bagimsiz (FoMO) degisken oldugundan
dolayt FOMO’nun, Hedonik Sosyal Medya Tiiketimi tizerinde etkili olup olmadigim belirlemek
icin Basit Dogrusal Regresyon Analizi gerceklestirilmistir. Regresyon analizinin yapilabilmesi
icin gerekli olan temel varsayimlar saglandigindan regresyon analizini yapilabilir.

> Hjs: FOMO, Hedonik Sosyal Medya Tiiketimi lizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Tablo 19. Regresyon Analizi-Ozeti

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare Std. Tahmini Hata
1 .5642 .318 .316 .73801
a. Tahminleyiciler: (Sabit), FOMO_ORT

Gergeklestirilen analizde bir bagimli (HSMT) bir de bagimsiz (FoMO) degisken oldugundan
R Kare degeri ihtiya¢ duyulan degerdir. Analiz sonucu elde edilen R Kare degerine gore; FoMO,
Hedonik Sosyal Medya Tiiketiminin %31,8’ini agiklamaktadir.

Tablo 20. Regresyon Analizi-ANOVA

ANOVA?
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Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 78.698 1 78.698 144.489 .000P
Residual 168.846 310 545
Total 247.544 311

a. Bagimli Degisken: HSMT_ORT
b. Tahminleyiciler: (Sabit), FOMO_ORT

Modelin anlamli olup olmadigina iliskin bilgileri iceren Tablo 20’ye gore, sig. degeri 0,000
oldugundan analize iliskin model anlamlidir. Yani modelimiz, istatistiksel olarak anlamli bir
sekilde HSMT’yi agiklayabilir. Dolayisiyla modeli yapmamizda istatistiksel olarak bir sakinca
yoktur.

Tablo 21. Regresyon Analizi- Katsayilar

Katsayilar®
Standartlastiriimams Standartlastirilmig
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Sabit) 972 .160 6.091 .000
FoMO_ORT 77 .067 .564 12.020 .000

a. Bagimli Degisken: HSMT_ORT

Katsayilar tablosundaki B degerine gore FoMO hig etkili olmasaydi bile Hedonik Tiiketimin
Sosyal Medya iizeride %97.2’lik bir etkiye sahip olacagini; 0.777 degeri ise FoMO’daki 1 br’lik
artisin Hedonik Sosyal Medya Tiiketiminde %77.7’lik bir artiga sebep olacagini géstermektedir.

Sig. degeri, FOMO’nun gercekten anlamli bir sekilde Hedonik Sosyal Medya Tiiketimini
aciklayip aciklamadigini yani etkileyip etkilemedigini gostermektedir. Sig. < 0,05 oldugundan H
15 hipotezi kabul edilmektedir. Dolayisiyla FOMO’nun ger¢ekten anlamli bir sekilde Hedonik
Sosyal Medya Tiiketimini etkilemektedir.

5. SONUC

Gergeklestirilen galigmadan elde edilen sonuglara gore kadinlarla erkekler arasinda sosyal
medyay1 hedonik bir sekilde tiiketmeleri agisindan bir farklilik oldugu ve bu farkliligin 3.06’lik
bir ortalama ile kadinlarin erkeklere nazaran sosyal medyay1 daha fazla hedonik tiiketmesinden
kaynaklandigi goriilmektedir. Benzer bir ¢calisma gergeklestiren Aytekin ve Ay (2015)’da hedonik
tilketimin cinsiyet gruplari agisindan farklilik gosterdigini gdzlemlemistir. Gergeklestirilen
calismada cinsiyete gore FOMO igin anlamli bir farkliligin olugsmadig1 ancak yine deT-Testi
grup istatistiklerine rakamsal 2.46’lik bir ortalamayla kadinlarin erkeklere nazaran gelismeleri
kagirmaktan daha ¢ok korktugu gortilmektedir. Tomczyk ve Lizde (2018)’nin ger¢eklestirmis
olduklar1 ¢alisma da FoMO’nun cinsiyete bagli olmadigi sonucumuzu destekler niteliktedir.
Dolayisiyla kadinlar sosyal medyay1 hem daha hazci tiiketmekte hem de gelismeleri kagirma
kaygisi tasimaktadirlar. HSMT ve FoMO elde edilen gelir bazinda incelendiginde; gelirleri 201
TL-400 TL arasinda olan katilimcilarin 2.66’lik bir ortalamayla FoMO algilar1 en yiiksek
seviyedeyken 601 TL-800 TL arasinda olan katilimcilarin 2.15°lik bir ortalamayla en diisiik
seviyedir. Yine gelirleri 201TL-400TL arasinda olan katilimcilarin 3.06°lik bir ortalamayla
hedonik sosyal medya tiketimleri en yiksek seviyedeyken 601TL-800TL arasinda olan
katilimcilarin 2.46’lik bir ortalamayla en diisiik seviyedir. Goriildiigli lizere gelir diizeyleri
201TL-400TL arasinda olanlarin FoMO algilar yiiksektir ve sosyal medyay1r en hedonik
titketen gruptur. Bu sonug beklenen bir sonugtur. Ciinkii genellikle diisiik gelir gruplarina sahip
kullanicilar gesitli hazlarin tatminini bu yolla ger¢eklestirmektedirler. Ayni zamanda Aytekin ve
Ay (2015)’1n gerceklestirdigi calismada hedonik tiiketimin gelir gruplart agisindan farklilik
gostermesi ¢alismamizi destekler niteliktedir.

Katilimcilarin HSMT o6nermelerinden en ¢ok katildiklart 6nerme 3.55°1lik ortalama ile “Sosyal
medya gunluk faaliyetimin bir pargasidir” iken en az katildiklar1 6nerme 2.38’lik bir ortalamayla
“Insanlara sosyal medyada oldugumu sdylemekten gurur duyarim” énermesidir. Katilimcilarin
en tutarsiz cevaplari 1.43°1iik standart sapma ile “Sosyal medyada oturum agamadigimda kendimi
habersiz kalmis hissederim” ©6nermesidir. Onermelere FoMO acisindan bakildiginda
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katilimcilarin kararsiz kaldiklari bir 6nermeyle karsilasiyoruz. 3.48’lik bir ortalamayla “Planli bir
bulusmay1 kagirdigimda rahatsizlik duyarim” oOnermesi karsisinda katilimcilarin kararsiz
kalmalar;; bazi durumlarda rahatsizlik duyabileceklerken bazi durumlarda rahatsizlik
duymayacaklar1 seklinde yorumlanabilir. FOMO onermelerinden katilimcilarin katilmadiklart
onerme ise 1.89’luk bir ortalama ile “Arkadaslarimin benden daha degerli deneyimleri
oldugundan korkarim” 6nermesidir.

FoMO’nun HSMT {izerindeki etkisi bazinda bakildiginda ise elde edilen sonuglar, hedonik sosyal
medya tiiketiminin gelismeleri kagirma korkusundan anlamli bir sekilde etkilendigi yani
katilimeilarin gelismeleri kacirma korkusuyla sosyal medyay1 hedonik bir sekilde tiikettiklerini
gostermektedir.

Gergeklestirilen incelemelerde FOMO ve HSMT’nin birlikte ele alindig1 herhangi bir ¢alismaya
rastlanilmamistir. Halbuki FOMO’nun tahmin edildigi gibi HSMT {izerinde ciddi bir etkisi vardir.
Ayrica bu etki diisiik gelir seviyesine sahip kadinlarda daha fazla hissedilmektedir. Dolayisiyla
sosyal medya pazarlamacilarinin, pazarlama stratejilerini gelistirirken bu faktorleri de mutlaka
g6z oniinde bulundurmasi gerekmektedir.

Online anketi yanitlayanlarin biiyiik bir ¢ogunlugunun 19-25 yas araligindaki bireylerden
olugmasi arastirmanin onemli bir kisitin1 olusturmaktadir. Bunun sebebi bu yas araliindaki
bireylerin sosyal medyay1r daha aktif kullanmasi1 olabilir. Dolayisiyla daha sonra
gerceklestirilecek caligmalarda yiiz yiize anket yonteminden yararlanarak tiim yas gruplarina
orantili bir sekilde ulasilabilir. Ayrica katilimcilarin sadece 6grencilerden olusmasi, farkli meslek
gruplarinin olmamasi da arastirmanin diger bir kisitidir. Daha sonra gerceklestirilecek
calismalarda farkli meslek gruplarina sahip bireylerin HSMT leri Uzerindeki FOMO etkisi meslek
gruplar1 bazinda analiz edilebilir.
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EXTENSIVE SUMMARY
The work carried out, consists of three parts, the conceptual part, the analysis part and the result
part. In conceptual section; Social Media, FOMO and Hedonic Consumption concepts are
explained. In this section, the concepts will be briefly discussed and the results and evaluations
related to the analysis will be given.

Social media is a useful source of information providing communication with various tools such
as computers, mobile devices, etc. basically aimed at communication, information, solidarity, and
chat. Social media provides various links between users.

In social networks, three types of bonds can be mentioned. First, the movement of the user triggers
the behaviour of his friends. For example, when a user receives a product, his / her friend buys
the same kind of product. The second is that individuals love the same things; that is, they behave
in a similar way and behave similarly. The third is the environment. External factors constitute
the main link between both friends and their movements. For example, two friends like to live in
the same city, and so they send photos of similar things to online photo sharing sites (cited by
Vural and Bat from Anagnostopoulos et al. 2010, p. 3356-3357).

Exceptionally happy, rich, peaceful lives and clothes, accessories, cars, electronic devices,
holiday photos, etc. are exhibited in various social media applications. It causes other individuals
to compare themselves with the individuals who exhibit these products - and it causes the feeling
of "me too" in the followers. After a certain time, the sense of “me too” also makes it necessary
to remain in constant contact in order to avoid missing any developments. This impulse shows
the impact of FOMO on social media. FOMO is a psychological disorder, which means anxiety
and concern for individuals to miss improvements in the satisfaction of others' experiences and
the various pleasures they receive from these experiences.

Hedonic consumption, which is also focused on pleasure, has shown itself in social media. The
hedonic consumption of social media is the social media pillar of FOMO. Fomsumers who want
to be informed about all kinds of events and developments in social media shape their lives
according to social media and live according to it. Fonsumers who consume social media focused
on the pleasure are deprived of beauties and offers of life and also the difficulties and pain of real
life. Fomsumers who have been broken away from real life by living a virtual life, face many
responsibilities and pain when they face real life.

Social media, one of the blessings of technology, has become an addictive use. Hedonic
consumption of social media and the impact of FOMO on this consumption is one of the problems
of today. Hedonic consumption, which means consumption, driven by feelings of pleasure, as
opposed to utility theory, and FOMO, which means lack of this pleasure and fear of missing out
has had a significant impact on social media.
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The aim of this study is to investigate the hedonic consumption of social media and the effect of
FoMO on this consumption. 324 participants answered the online survey that applied from social
media between January 25, 2019 and May 10, 2019. Since only 9 of the 324 participants were at
the age of 18 and under and 3 of the 324 participants were at the age between 36-55, these values
caused an error in the results of the analysis by making a significant difference in the sample. So
that these age groups were excluded from the evaluation and a questionnaire for 312 participants
was evaluated.

The questions that placed in Hertz et al. (2015)'s study named "Social Media Use and the Fear of
Missing Out (FOMO) While Studying Abroad" were used while creating the online survey in the
study.

The questionnaire form consists of two parts in accordance with the purpose of the study. In the
first chapter; demographic questions about participants; in the second section, there is a Likert
Scale (1: Strongly Disagree, 2: Disagree 3: Undecided, 4: Agree 5: Strongly Agree) with the
statements of the participants about Hedonic Social Media Consumption and FoMO.

The data obtained by the online survey method were classified and analyzed using SPSS 22
program. In the analysis of data; in order to reach general distributions, frequency distribution
was used from descriptive statistical techniques and also standard deviation and mean value were
used as central dispersion measures. Independent Sample T-Test and One Way ANOVA Analysis
were used to measure the relationship between variables. In the data of two independent groups,
Independent Sample T-Test; data from more than two independent groups were performed in One
Way ANOVA Test. Simple Linear Regression Analysis was used to measure the effect of
variables on each other.

When the gender, age and income status of the participants are examined:
* The analysis was carried out with participants aged 19-25 years.

* Gender of 312 participants aged between 19-25 years is 48.4% were female and 51.6% were
male.

* 28.8% of these participants earn income of TL1001 and over, %22.1 earn TL801-TL1000,
%15.4 earn TL601-TL800, %16.3 earn TL401-TL600, %11.5 earn TL201-TL400 and
5.8% earn TL200 or less.

Factor analysis, which is one of the assumptions required to perform the analysis of the data on
the Likert scale, was conducted. KMO Bartlett's test was applied before the analysis was
performed. Since KMO value was 0.803, and also p-value was 0.000 in Bartlett’s Test, factor
analysis could be applied. As a result of factor analysis; " Social media has become part of my
daily routine " which is the 3"item of HSMT; and also " Sometimes, | wonder if | spend too much
time keeping up with what is going on” and “When I have a good time it is important for me to
share the details online (e.g. updating status)” which are the 6™ and 8" items of FOMO are
excluded from the analysis.

As a result of the reliability analysis, the Cronbach's Alpha coefficient of reliability coefficient
was 0.857. This result is an acceptable value for the analysis to be performed. In other words, the
test scale is a scale that can be applied with reliability of 0.857.

The values of Skewness (0.019) and Kurtosis (-0.817) for HSMT were between -1.5 and + 1.5.
The values of Skewness (0.221) and Kurtosis (-0.364) for FoMO were also between
-1.5and + 1.5. Therefore, the data for the analysis are normally distributed.

Since demographic characteristics consist of two independent groups, Independent-Samples T-
Test was applied to determine the relationship between scale and gender. Hi1 and Hi, hypotheses
were tested by this means.

> Hii: There is a significant difference between gender and FOMO.
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> Hi: There is a significant difference between gender and Hedonic Social Media
Consumption.

As a result of the analysis performed, the gender of the participants is not effective on FoOMO
perceptions, but it is effective on hedonic social media consumption. Hi1 hypothesis was rejected
and Hi. hypothesis was accepted.

The relationship between scale and income variable was analyzed by One Way ANOVA analysis,
a parametric analysis method. The hypotheses related to income variable are given below.

> His: There is a significant difference between income and FOMO.

> Hia: There is a significant difference between income and Hedonic Social Media
Consumption.

According to the analysis, FOMO perceptions of the participants vary according to their income
levels. In this case, the Gabriel Test which is one of post-hoc tests that used when the variances
were homogenous, was used to find out where the difference was caused. As a result of the Gabriel
Test; the cause of differences is the participants whose incomes are between
TL201-TL400 and TL601-TL800. Hedonic Social Media Consumption of participants varies
according to their income. In order to understand the origin of the differences, post-hoc tests were
performed and Games Howel Test was used when the variances were not homogenous. According
to Games Howel Test at hedonic social media consumption based on income, the cause of
differences is the participants whose incomes are between TL601-TL800 and
TL801-TL1000. Hizand His hypotheses were accepted as a result.

Simple Linear Regression Analysis was performed to determine whether FOMO was effective on
Hedonic Social Media Consumption.

> His: FOMO has a significant effect on Hedonic Social Media Consumption.

His hypothesis is accepted because the result of Regression Analysis is Sig. = 0.000 <0.05. Thus
FoMO significantly influences Hedonic Social Media Consumption.

The results of the study can be summarized as follows:

* In the study, women consume social media more hedonist.

. It was observed that the group whose income is between TL201-TL400 consumes the social
media most hedonistic way with FOMO anxiety.

* Participants with income in the range of TL601-TL800 have the lowest rate of hedonic
consumption of social media.

* FoMO is effective on Hedonic Social Media Consumption.

According to this study, FOMO has a significant impact on Hedonic Social Media Consumption.
This effect is felt more in low-income participants and female participants.
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