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ÖZET 

Günümüzde teknoloji, eğitimden iş yaşamına, sosyal ilişkilerden tüketim 

alışkanlıklarına kadar birçok alanda bireylere kolaylıklar sunmaktadır. Özellikle 

çevrimiçi kanalların yaygınlaşmasıyla birlikte iletişim, eğlence ve alışveriş gibi 

hizmetlere erişim hızla artmıştır. Ancak bu gelişmeler, bireylerin tüketim 

davranışlarında ihtiyaç temelli yaklaşımlardan uzaklaşarak arzulara dayalı yönelimler 

göstermelerine de neden olmaktadır. Sosyal medyanın gündelik yaşama yoğun 

biçimde entegre olmasıyla birlikte, bireyler stres ve kaygı gibi olumsuz duygularla 

başa çıkmak adına kompulsif satın alma davranışları sergileyebilmektedir. Bu 

bağlamda, sosyal medya bağımlılığı, algılanan stres ve gelişmeleri kaçırma 

korkusunun kompulsif satın alma davranışıyla olan ilişkisi dikkatle incelenmesi 

gereken bir konu hâline gelmiştir. Bu araştırmanın amacı, kompulsif satın alma 

davranışı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide algılanan stres ve gelişmeleri 

kaçırma korkusunun (FoMO) aracı ve seri aracı rollerini incelemektir. Çalışma 

kapsamında, 18-59 yaş aralığında sosyal medya kullanan 382 kadın ve 82 erkek 

katılımcıdan elde edilen veriler kullanılmıştır. Katılımcılara Genişletilmiş Alternatif 

Kompulsif Satın Alma Davranışı Ölçeği, Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği-Yetişkin 

Formu (SMBÖ-YF), Algılanan Stres Ölçeği (ASÖ) ve Gelişmeleri Kaçırma Korkusu 

(FoMO) Ölçeği uygulanmıştır. Veriler, Pearson Korelasyon analizi ve Seri Çoklu 

Aracılık Analizi (PROCESS Model 6) ile analiz edilmiştir. Bulgular, sosyal medya 

bağımlılığı, algılanan stres ve FoMO ile kompulsif satın alma davranışı arasında 

anlamlı ilişkiler olduğunu ortaya koymuştur. Ayrıca, algılanan stresin ve FoMO'nun 

kompulsif satın alma davranışı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide ayrı 

ayrı anlamlı aracı rollere sahip olduğu bulunmuştur. Ancak, bu iki değişkenin seri 

aracılık etkisi anlamlı bulunmamıştır. Elde edilen bulgular psikoloji literatürü 

çerçevesinde tartışılmış ve ileride yapılacak çalışmalara yönelik önerilerde 

bulunulmuştur. 

Anahtar Kelimeler: algılanan stres, gelişmeleri kaçırma korkusu (FoMO), 

kompulsif satın alma davranışı, sosyal medya bağımlılığı 
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ABSTRACT 

Today, technology offers individuals convenience in many areas, including education, 

professional life, social relationships, and consumption habits. In particular, the 

widespread use of online channels has significantly increased access to services such 

as communication, entertainment, and shopping. However, these developments have 

also led individuals to shift from need-based consumption behaviors to more desire-

driven tendencies. With the deep integration of social media into daily life, individuals 

may exhibit compulsive buying behaviors as a coping mechanism for negative 

emotions such as stress and anxiety. In this context, the relationship between social 

media addiction, perceived stress, fear of missing out (FoMO), and compulsive buying 

behavior has become a subject of increasing scholarly interest. The aim of this study 

is to examine the mediating and serial mediating roles of perceived stress and FoMO 

in the relationship between compulsive buying behavior and social media addiction. 

The study was conducted with data obtained from 382 female and 82 male participants 

between the ages of 18 and 59 who actively use social media. The participants were 

administered the Extended Parallel Compulsive Buying Scale, the Social Media 

Addiction Scale-Adult Form (SMAS-AF), the Perceived Stress Scale (PSS), and the 

Fear of Missing Out (FoMO) Scale. Data were analyzed using Pearson correlation 

analysis and Serial Multiple Mediation Analysis (PROCESS Model 6). The findings 

revealed significant relationships between social media addiction, perceived stress, 

FoMO, and compulsive buying behavior. Moreover, both perceived stress and FoMO 

were found to have significant individual mediating roles in the relationship between 

compulsive buying and social media addiction. However, the serial mediating role of 

these two variables was not found to be significant. The results are discussed within 

the framework of relevant psychological literature, and suggestions for future research 

are provided. 

Key Words: compulsive buying behavior, social media addiction, perceived stress, 

fear of missing out. 
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GİRİŞ 

Günümüzde teknoloji, yaşamın pek çok alanında etkisini hissettirmektedir. 

Eğitim, iş dünyası, sosyal ilişkiler ve tüketim alışkanlıkları gibi çeşitli alanlarda 

bireylere önemli kolaylıklar sunmaktadır. Bununla birlikte, teknolojinin sağladığı bu 

konforun yanı sıra, bireyler üzerinde düşünmeye ve sorgulamaya sevk eden olumsuz 

etkiler de gözlemlenmektedir. Örneğin, bireylerin internette geçirdiği süreler, 

teknolojinin yaşamlarımızdaki yerini sorgulatan önemli bir göstergedir. Dijital 2024 

Küresel Genel Bakış Raporu’na göre, Türkiye’de bireyler 2024 yılında günde ortalama 

6 saat 57 dakika internette vakit geçirmekte olup bu oran, Türkiye’yi dünya 

sıralamasında 20. sıraya yerleştirmektedir (Kemp, 2024b). Ayrıca, sosyal medya 

platformlarının kullanım süreleri de dikkat çekicidir; örneğin, Instagram’da bireyler 

ayda ortalama 21 saat geçirirken, TikTok bu süreyi 20 saat ile takip etmektedir (Kemp, 

2023). Bu veriler, teknolojinin bireyler üzerindeki etkisi ve bu etkilerin sonuçları 

hakkında yeni tartışmalar doğurmaktadır. Sosyal medya platformları, başlangıçta 

bireylerin arkadaşlarıyla iletişim kurmasını, düşüncelerini paylaşmasını ve sosyal 

ilişkilerini geliştirmesini amaçlayan araçlar olarak öne çıkmıştır. Ancak zamanla bu 

platformlar, bireylerin yaşamlarında daha merkezi bir rol üstlenmiş ve reklam, 

pazarlama gibi işlevler ile kolay bilgi erişimi sunarak kullanıcıların alışkanlıklarını ve 

davranışlarını dönüştürmüştür. Teknolojinin sınırlı bir çevreye bağlı sosyal 

etkileşimlerden geniş çaplı bir dijital etkileşim ağına evrilmesi, bireylerin maruz 

kaldıkları etki alanını da genişletmiştir. Önceden yakın çevreden alınan etkiler, artık 

sosyal medya fenomenleri gibi geniş kitlelere hitap eden figürler aracılığıyla bireylerin 

davranışlarını ve bakış açılarını şekillendirmektedir. Sosyal medya platformları, 

yalnızca başka bireylerle iletişim kurma amacı taşımaktan uzaklaşarak, bireylerin 

diğer insanların yaşamlarına dair meraklarını tatmin ettikleri, neleri kaçırdıklarına dair 

bir farkındalık geliştirdikleri bir yapıya dönüşmüştür. Bu durum yalnızca sosyal 

ilişkiler üzerinde değil, bireylerin tüketim alışkanlıkları üzerinde de belirgin etkiler 

yaratmaktadır. Sosyal medyanın yaşamlarımıza bu denli entegre olması, tüketim 

anlayışımızı ihtiyaçlardan çok arzularımıza dayalı bir hâle getirmiştir. İhtiyaç dışında 

yapılan alışverişler, çoğu zaman stres ve kaygı gibi duygularla başa çıkma 

mekanizması olarak kullanılmakta ve bu durum, bireylerde kompulsif satın alma 

davranışlarına yol açabilmektedir. Teknolojinin sağladığı kolaylık ve cazibenin 
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yanında, bu durumun bireyler üzerindeki olumsuz etkileri, giderek daha fazla 

sorgulanmaktadır. 

Literatürde çeşitli alanlarda yapılan araştırmalarda bir teknoloji bağımlılığı 

türü olan sosyal medya bağımlılığının kompulsif satın alma davranışı üzerindeki etkisi 

ortaya konmuştur. Bu çalışmanın amacı, kompulsif satın alma ile sosyal medya 

bağımlılığı arasındaki ilişkiyi ve bu ilişkide algılanan stres ile gelişmeleri kaçırma 

korkusunun seri aracılık etkilerini sosyal medya kullanan bireyler örneğinde 

incelemektir. Bununla birlikte, araştırmada yer alan kavramların çeşitli alanlarla da 

ilişkisi göz önüne alındığında daha geniş bir literatüre katkı sağlayacağı 

düşünülmektedir. 

Çalışmanın ilk bölümünde, kompulsif satın alma davranışı, sosyal medya 

bağımlılığı, algılanan stres ve gelişmeleri kaçırma korkusu kavramları açıklanmakta 

ve bu kavramlarla ilgili literatürde yer alan çalışmalara yer verilmektedir. 

İkinci bölümünde, araştırmanın yöntemine dair bilgiler ele alınmıştır. Burada, 

örneklem, veri toplama araçları, verilerin toplanması ve analiz ele alınmıştır. 

Üçüncü bölümünde, araştırma kapsamında elde edilen verilerin analizine ve 

bulgularına yer verilmiştir. 

Dördüncü bölümünde ise, elde edilen bulgular doğrultusunda yapılan 

tartışmalara, araştırmanın sonuçlarına ve klinik önemine yer verilmiş; ayrıca 

araştırmanın sınırlılıkları ve gelecekteki çalışmalara yönelik öneriler ele alınmıştır. 
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BÖLÜM 1 

 

1.1. KOMPULSİF SATIN ALMA DAVRANIŞI 

1.1.1. Kompulsif Satın Alma Davranışının Tanımı ve Tarihçesi 

Kompulsif satın alma davranışı, literatürde iki temel perspektif üzerinden 

incelenmektedir. İlk perspektif, tüketici davranışlarına odaklanarak bu davranışın 

görülme sıklığını, etkileyen faktörleri ve değişimlerini analiz ederken; ikinci 

perspektif, psikoloji, klinik psikoloji ve psikiyatri alanlarından gelen araştırmaları 

içermektedir (Müller vd., 2015). Bu çalışma, ikinci perspektifi temel almakta ve 

kompulsif satın alma davranışını psikolojik ve klinik çerçevede ele almaktadır. 

Bu davranış ilk olarak 20. yüzyılın başlarında tanımlanmış olmasına rağmen, 

farklı kavramsallaştırmalarla ele alınmış ve yeterince kapsamlı bir şekilde 

incelenmemiştir (Tamam, 2009). Emil Kraepelin (1915), bu davranışı "oniomani" veya 

"satın alma manisi" olarak adlandırmış ve ani, kontrolsüz bir satın alma dürtüsü 

şeklinde tanımlamıştır. Yunanca "onios" (satılık) ve "mania" (cinnet) kelimelerinden 

türetilen bu kavram, Bleuler (1924) tarafından piromani, kleptomani ve alkolizm gibi 

dürtü kontrol bozuklukları arasına dahil edilmiştir (McElroy vd., 1994; Alıçavuşoğlu 

ve Boyraz, 2019). Literatürde kompulsif satın alma davranışını tanımlamak için 

"alışveriş bağımlılığı", "kompulsif alışveriş", "kontrol edilemeyen satın alma" ve 

"alışverişkoliklik" gibi farklı terimler de kullanılmıştır (Michel, 1996; Lejoyeux vd., 

1996). 

Kompulsif satın alma davranışına sahip bireyler, normal alışveriş 

davranışından farklı olarak, genellikle daha duygusal ve dürtüsel hareket ederler. Bu 

bireyler, yaşadıkları olumsuz olayların etkisinden kurtulmak veya mevcut duygusal 

durumlarından uzaklaşmak amacıyla alışveriş yapma eğilimindedir (Faber ve 

Christenson, 1996). Bu nedenle, kompulsif satın alma davranışı, bireyin duygusal 

durumunu düzenleme çabasının ve kontrol edilemeyen dürtülerin bir sonucu olarak 

ortaya çıkan bir davranışsal bağımlılık türü olarak değerlendirilmektedir. Tarihsel 

olarak bağımlılık kavramı daha çok madde kullanımına özgü bir olgu olarak ele alınsa 
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da, son yıllarda bu davranışlar da bağımlılık yaratan süreçler olarak tanımlanmaktadır 

(Griffiths, 1997). Bireyin kendisi ve çevresi üzerinde olumsuz sonuçlar doğurabilen 

bu bağımlılık türü, psikiyatride önemli bir alan olarak ele alınmakta ve DSM-5'te ilk 

kez "Maddeyle İlişkili ve Bağımlılık Bozuklukları" kategorisinde incelenmektedir 

(Amerikan Psikiyatri Birliği, 2013). Kumar Oynama Bozukluğu, madde kullanımına 

bağlı olmayan bir bağımlılık türü olarak bu kategoride yer almış olup, ilerleyen 

yıllarda kompulsif satın alma, internet bağımlılığı, video oyunları, seks ve egzersiz 

gibi davranışların da bağımlılık olarak sınıflandırılabileceği öne sürülmektedir. Bu tür 

bağımlılıklar, bireylerin davranışlarını kontrol edememesi nedeniyle kişisel ve 

toplumsal düzeyde çeşitli sorunlara yol açmaktadır (Black vd., 2014). 

Bu bozukluk, bireyin bir ürün ya da hizmeti satın alma dürtüsünü kontrol 

edememesi ve bunun sonucunda mali ve psikolojik sorunlarla karşılaşmasıyla 

karakterize edilmektedir (Black, 1996). Genellikle olumsuz duygularla başa çıkma 

mekanizması olarak işlev gören kompulsif satın alma, bireyin depresyon ve stres gibi 

olumsuz ruh hallerinden kurtulmak amacıyla gerçekleştirdiği aşırı ve kontrolsüz 

alışveriş davranışı olarak tanımlanmıştır (Solomon, 2003). Faber ve O’Guinn (1989), 

bu davranışı bireyin iradesini aşan ve hem bireysel hem de çevresel düzeyde olumsuz 

sonuçlara yol açan tekrarlayıcı bir dürtü olarak ele almıştır. McElroy ve arkadaşları 

(1994), kompulsif satın alma davranışını değerlendirmek için sık ve yoğun bir alışveriş 

yapma arzusu, ihtiyaç dışı ve plansız harcamalar, gelir düzeyini aşan alışverişler, bu 

dürtüyü kontrol edememe ve sosyal-ekonomik sorunlar yaşama gibi kriterler 

belirlemiştir. Bu özellikleriyle kompulsif satın alma, madde bağımlılığına benzer 

süreçler içermektedir; alışveriş öncesinde hissedilen yoğun gerginlik ve alışveriş 

sonrasında kısa süreli rahatlama bu benzerliğin önemli göstergeleridir (Isaac, 1990). 

Araştırmalar, kompulsif satın alma davranışının psikoaktif madde kullanımı, 

dürtü kontrol bozuklukları ve obsesif-kompulsif bozukluk gibi psikiyatrik sorunlarla 

birlikte görülebileceğini ortaya koymuştur (Black, 1996; McElroy vd., 1991). Bu 

davranışa sahip bireylerde alışveriş öncesinde yoğun bir heyecan hissi, alışveriş 

sırasında haz ve sonrasında rahatlama yaşama gibi süreçler gözlemlenmektedir 

(Frascella vd., 2010). Ayrıca, tolerans, yoksunluk ve aşerme gibi bağımlılıklara özgü 

belirtiler, kompulsif satın alma davranışlarında da görülebilmektedir (Di Nicola vd., 

2015). 
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Son yıllarda, bu davranışın dinamiklerini anlamaya yönelik farklı teorik 

yaklaşımlar geliştirilmiştir. Rook (1987), kompulsif satın alma davranışını ani bir 

dürtünün tetiklediği, zihinde ürünle ilgili görselleştirme, kısa vadeli hazza odaklanma 

ve davranışın sonuçlarını göz ardı etme süreçlerini içeren bir mekanizma olarak 

tanımlamıştır. Miltenberger ve arkadaşları (2003), kompulsif satın alma davranışına 

sahip bireylerin sıklıkla gelirlerinin ötesinde harcamalar yaptığını ve bu durumun 

sadece bireysel değil, toplumsal düzeyde de önemli bir sorun teşkil ettiğini 

vurgulamışlardır. 

Kompulsif satın alma, bireyin kontrol edemediği bir dürtüyle ihtiyaç dışı ürün 

ya da hizmetlere yönelmesi ve bu süreçte ciddi ekonomik, psikolojik ve sosyal sorunlar 

yaşamasıyla tanımlanan bir bozukluktur. Bu davranış, bireylerin olumsuz duygularını 

düzenleme aracı olarak alışverişe yönelmeleri nedeniyle bağımlılık çerçevesinde ele 

alınmaktadır. Tüketici davranışlarının psikolojik açıdan incelenen "karanlık yüzü" 

olarak değerlendirilen bu kavram (Hanley ve Wilhelm, 1992), özellikle İkinci Dünya 

Savaşı sonrasında artan refah düzeyiyle birlikte daha görünür hale gelmiştir (Çerçi, 

2014). Dürtü kontrol bozuklukları ve kompulsif bozukluklar kategorisinde ele alınan 

kompulsif satın alma, olumsuz olaylar veya duygular karşısında ortaya çıkan, tekrar 

eden ve kronikleşen bir satın alma dürtüsüyle karakterize edilir (Ünsalver, 2011). 

Bireylerin alışveriş motivasyonları açısından incelendiğinde, kompulsif satın 

alma davranışına sahip bireylerin kararlarını genellikle kontrolsüz ve ani bir şekilde 

verdikleri, alışveriş sürecinde kararlarının sonuçlarını göz ardı ettikleri ve işlem 

tamamlandıktan sonra pişmanlık ve utanç duyguları yaşadıkları görülmektedir 

(Kearney ve Stevens, 2012). Bu tür olumsuz duygular nedeniyle, bazı kişiler iade 

edilebilecek ürünleri tercih etse de, bu ürünler genellikle bir kez kullanılır ya da hiç 

kullanılmaz (O’Guinn ve Faber, 1989). Bu bireyler için alışverişin esas tatmini, ürünün 

kendisinden ziyade alışveriş sürecinin kendisidir. Dittmar’a (2004) göre, kompulsif 

satın alma bireyin işlevselliğini, sosyal ilişkilerini ve mali durumunu olumsuz 

etkiliyorsa, bu davranış bir sorun haline gelmektedir. 

Black (2001), kompulsif satın alma davranışını dört aşamada incelemiştir: 

beklenti süreci, hazırlık aşaması, fiili satın alma süreci ve satın alma sonrası dönem. 

Bu süreçte birey, alışverişin kısa süreli haz veren etkisini deneyimler; ancak, süreç 
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tamamlandıktan sonra genellikle suçluluk, pişmanlık ve stres gibi olumsuz duygular 

yaşar (McElroy vd., 1995; Lejoyeux vd., 1996). Alışveriş sürecinde yaşanan pozitif 

duygular, süreç tamamlandıktan sonra yerini olumsuz hislere bırakır. Araştırmalar, 

kompulsif satın almanın genellikle üzüntü, kaygı, kızgınlık gibi olumsuz duygular 

tarafından tetiklendiğini göstermektedir. Bununla birlikte, bazı durumlarda bireyler 

heyecan ve mutluluk gibi olumlu duygular hissettiklerinde de bu davranışı 

sergileyebilirler (Lejoyeux vd., 1995a). Satın alma sırasında bireyler, yoğun bir haz ve 

tatmin duygusu yaşadıklarını ifade eder. Hatta bu durum, kimi zaman bağımlılık yapan 

maddelerin etkisiyle benzer bir şekilde tanımlanır. Ancak, bu kısa süreli haz hissi uzun 

vadede bireysel ve ailevi sorunlara neden olan, kontrol edilemeyen bir döngüye 

dönüşebilir (Christenson vd., 1994). 

1.1.2. Çevrimiçi Alışveriş ve Kompulsif Satın Alma 

Son yıllarda çevrimiçi alışveriş, geleneksel yöntemlere kıyasla hızla 

yaygınlaşarak bireylerin günlük yaşamında önemli bir yer edinmiştir. Dijitalleşmenin 

toplumsal yaşama hızla entegre olması, alışveriş alışkanlıklarını köklü bir biçimde 

dönüştürmüş ve çevrimiçi alışveriş, fiziksel mağaza ziyaretlerinin yerini büyük ölçüde 

almıştır. Herhangi bir zaman diliminde ve mekândan bağımsız bir şekilde alışveriş 

yapma olanağı sunan çevrimiçi platformlar, özellikle kompulsif satın alma davranışına 

yatkın bireyler için cazip bir ortam oluşturmaktadır (Kinney vd., 2009). 

Sosyal medya platformlarının yoğun kullanımı, bireylerin alışveriş 

alışkanlıkları üzerinde belirgin bir etki yaratmakta ve kompulsif satın alma eğilimini 

desteklemektedir. Sosyal medya aracılığıyla sürekli karşılaşılan reklamlar, indirimler 

ve özel fırsatlar, bireylerin kontrolsüz bir şekilde satın alma davranışı sergileme 

olasılığını artırmaktadır (Dittmar vd., 2007). Bu bağlamda, "çevrimiçi kompulsif satın 

alma" kavramı, bireyin dürtü kontrolünü kaybederek çevrimiçi alışveriş yapma eğilimi 

göstermesi olarak tanımlanmaktadır (He vd., 2018). Çevrimiçi alışveriş 

platformlarının sunduğu indirim bildirimleri, favorilere ürün ekleme, sepet yönetimi, 

kolay iade süreçleri ve kişiselleştirilmiş öneriler gibi özellikler, kompulsif satın alma 

davranışını teşvik eden temel unsurlar arasında yer almaktadır (Çerçi ve Özkaya, 

2014). 
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Bu süreç, madde bağımlılığına benzer bir ödül mekanizması oluşturarak 

bireyin alışverişten kısa süreli bir rahatlama ve tatmin hissetmesini sağlamaktadır. 

Ancak, bu tatminin sürekliliğini koruyabilmek adına bireyler zamanla daha fazla 

alışveriş yapma gereksinimi duymakta ve alışveriş yapmadıklarında huzursuzluk, 

eksiklik hissi ve gerginlik gibi olumsuz duygusal durumlar yaşayabilmektedir 

(Ünsalver, 2011). Özellikle indirimler ve özel fırsatlarla ilgili gönderilen bildirimler, 

bireylerin dürtülerine direnme kapasitelerini daha da zayıflatmaktadır. 

Araştırmalar, kompulsif bireylerin, kompulsif olmayan bireylere kıyasla 

çevrimiçi alışverişe daha fazla zaman ayırdıklarını ve ürünlerin fiyatları hakkında daha 

fazla bilgi sahibi olduklarını göstermektedir (Umer vd., 2018). Özellikle genç bireyler 

arasında çevrimiçi alışveriş, kendini daha iyi hissetme veya sosyal çevre üzerinde 

olumlu bir izlenim bırakma amacıyla bir araç olarak kullanılabilmektedir (Livingstone 

ve Lunt, 1992). Roberts ve Sopulveda (1999), genç yetişkinlerin satın alma 

davranışlarının sosyal statü elde etme ya da çevrelerindeki bireyleri etkileme 

motivasyonuyla ilişkili olduğunu belirtmiştir. Ayrıca, statü ve güç sembolü olarak 

görülen ürünlere yönelik harcama yapma eğilimlerinin daha yüksek olduğu 

saptanmıştır. 

Duroy ve arkadaşlarının (2014) çalışması, çevrimiçi kompulsif satın alma 

eğilimi olan bireylerin gündüz saatlerinde ortalama 51 dakika, gece ise 30 dakika 

çevrimiçi alışverişle meşgul olduklarını ortaya koymaktadır. Benzer şekilde, Wang ve 

Yang (2008), alışverişe yoğun bir tutku duyan bireylerin, diğer bireylere kıyasla 

alışveriş süreçlerine daha fazla zaman ve enerji harcadığını ve bu durumun zamanla 

bağımlılık düzeyine ulaşabileceğini ifade etmektedir. Bu bulgular, çevrimiçi 

alışverişin bireylerin para ile ilgili tutumlarıyla doğrudan bağlantılı olduğunu 

göstermektedir. 

Çevrimiçi alışveriş platformlarının sunduğu cazip özellikler, bireylerin dürtü 

kontrolünü zayıflatarak kompulsif satın alma davranışlarını artırmaktadır. Dolayısıyla, 

bireylerin para tutumlarının ve bu tutumların kompulsif davranışlar üzerindeki 

etkisinin kapsamlı bir şekilde incelenmesi, bu soruna yönelik etkili müdahale 

stratejilerinin geliştirilmesi açısından büyük önem taşımaktadır. 
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1.1.3. Etiyoloji 

Kompulsif satın alma davranışının etiyolojisi konusunda mevcut literatür 

henüz yeterli düzeyde bir bilgi sunmamaktadır, bu nedenle bozukluğun kesin nedenleri 

tam olarak belirlenememiştir (Black, 2007). Ancak, araştırmacılar bu davranışın 

psikodinamik, biyolojik, sosyal ve kültürel faktörlerin etkileşimi sonucu ortaya 

çıktığını ve çok yönlü bir süreçten kaynaklandığını öne sürmektedir. Ayrıca, bu 

bozukluğun gelişiminde bilişsel ve davranışsal etmenlerin de önemli bir rol oynadığı 

vurgulanmaktadır (McElroy vd., 1994). Kompulsif satın alma, sosyal açıdan kabul 

gören bir bağımlılık türü olarak değerlendirilebilir. Bu durumu sergileyen bireyler, 

genellikle duygusal bir eksiklik veya yoksunluk hissini gidermek amacıyla alışveriş 

yapmaktadırlar. Bu eksiklik ve yoksunluk hissi, sosyal, psikolojik ve biyolojik 

faktörlerin birleşimi ile tetiklenmektedir. 

1.1.3.1. Sosyal Nedenler 

Günümüzde tüketim, temel ihtiyaçları karşılamanın ötesine geçerek bir sosyal 

etkinlik haline gelmiştir. Bireyler, satın aldıkları ürünler aracılığıyla hayallerini 

gerçekleştirmeyi, toplumsal statü kazanmayı ve mutluluğa ulaşmayı hedeflemektedir 

(Dittmar vd., 2007). Araştırmalar, özellikle başarı ve kendini gerçekleştirme temalı 

reklamların, kompulsif tüketicilerin duygusal durumlarını manipüle ederek tüketim 

davranışını tetiklediğini ortaya koymaktadır (Gupta, 2013). Reklam endüstrisindeki 

yaratıcı içerik üretme baskısı, etik kaygıları geri plana itebilirken (Balkas, 2006), bu 

durum kompulsif tüketicilerin ürünlerin işlevselliğinden çok görsel çekiciliğine 

odaklanmasına neden olmaktadır. 

Kompulsif tüketiciler, satın aldıkları ürünleri sosyal bağlarını güçlendiren ve 

ideal benliklerine yaklaşmalarını sağlayan bir araç olarak görmektedir (Dittmar vd., 

2007). Bu bireylerin, düzensiz finansal alışkanlıklara sahip oldukları ve sıklıkla 

harcama limitlerini aştıkları bilinmektedir (Ünsalver, 2011). Faber (2000), kompulsif 

satın alma davranışının biyolojik ve psikodinamik etmenlerle birlikte sosyolojik ve 

kültürel faktörlerin etkisiyle bağımlılığa dönüşebileceğini belirtmektedir. Toplumsal 

normlar zamanla benimsenerek yaygınlaştığı için, davranışsal bağımlılığa yatkın 

bireyler, toplum tarafından kabul gören ve rahatlatıcı olarak algılanan bu alışkanlıkları 

benimseyebilmektedir. Ekonomik koşullar ve sosyal dinamikler bireylerin alışveriş 
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alışkanlıklarını şekillendirmekte, kompulsif satın alma davranışının gelişiminde 

önemli bir etken olmaktadır. 

Kompulsif satın alma davranışının gelişimi için pazar odaklı bir ekonomi, geniş 

ürün çeşitliliği ve alışverişi cazip kılan etkenlerin bulunması gerekmektedir. Bu 

davranış özellikle gelişmiş ülkelerde daha yaygın olup, alışveriş merkezleri bireyler 

için sosyal etkileşim ve eğlence mekanları olarak algılanmaktadır. Bu tür ortamlarda 

uyarıcı faktörlerin çokluğu, kompulsif satın alma davranışını tetikleyebilmektedir 

(Black, 2007). Alışveriş, kimlik arayışında olan, sosyal takdir görmek isteyen ya da 

kişiler arası ilişkilerini güçlendirme amacı taşıyan bireyler için bir araç haline 

gelmektedir. Ayrıca, kompulsif tüketiciler olumsuz duygusal durumlarla başa çıkma 

mekanizması olarak alışverişi kullanma eğilimi göstermektedir (Rochefort vd., 2018). 

Bu bağlamda, kompulsif satın alma davranış bozukluğu olan bireylerde 

alışverişin kimlik ve benlik inşasında simgesel bir anlam taşıdığı göz önünde 

bulundurulmalıdır. Alışveriş merkezlerinin boş zaman değerlendirme alanları olarak 

algılanması, bu davranışın gelişmesini destekleyen bir unsur olabilir. Sonuç olarak, 

alışveriş, sosyal etkileşim sağlayan, haz veren ve bireylere geçici bir rahatlama 

duygusu sunan bir etkinlik olarak kabul edilmektedir (Black, 2007). 

1.1.3.2. Psikolojik Nedenler 

Kompulsif satın alma davranışı, bireylerin duygusal ihtiyaçlarını alışveriş 

yoluyla karşılamaya çalıştığı ve zamanla sorunlu hale gelen bir tüketim biçimi olarak 

tanımlanabilir. Başlangıçta kaygı, stres, huzursuzluk veya öfke gibi duygusal 

boşlukları geçici olarak doldurmaya yönelik bir çaba olarak ortaya çıkarken, zamanla 

bireyin bu ihtiyaçlarını karşılamanın temel yolu haline gelebilir. Alışverişin, sevgi ve 

şefkat gibi duygusal gereksinimleri giderme aracı olarak görülmesi, kısa süreli bir 

rahatlama sağlasa da uzun vadede psikolojik sorunlara yol açabilir (Gupta, 2013). 

Olumsuz duyguların bastırılması, bireyin içsel çatışmalarını daha da derinleştirerek 

ruhsal sıkıntılarının artmasına neden olabilir. 

Kompulsif tüketicilerin en belirgin motivasyonlarından biri, kaygı ve stresle 

başa çıkma isteği ve mutluluk arayışıdır (Roberts ve Jones, 2001). Araştırmalar, 

kompulsif satın alma bozukluğunun depresyon ve diğer davranışsal bağımlılıklara 
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benzerlik gösterdiğini ortaya koymaktadır (Glatt ve Cook, 1987; Lejoyeux vd., 1997). 

Bu bireylerde genellikle yüksek düzeyde stres, anksiyete ve kişilik kaygıları 

gözlemlenir. Bunun sonucunda, tekrar eden alışveriş döngüleri ortaya çıkmakta ve 

birey, psikolojik rahatlama sağlamak amacıyla sürekli alışveriş yapmaya 

yönelmektedir (DeSarbo ve Edwards, 1996; Okutan vd., 2013). 

Depresyon ve diğer duygusal bozukluklar, kompulsif tüketim eğilimlerini 

artırabilir. Olumsuz ruh halleri, alışverişi bir kaçış ve rahatlama aracı haline getirirken, 

yüksek moral ve mutluluk gibi olumlu duygular da bu davranışın pekişmesine yol 

açabilir (Lejoyeux vd., 1995a, 1996). Kompulsif satın alma davranışının altında yatan 

temel psikolojik unsurlar arasında düşük benlik saygısı ve yetersiz başa çıkma 

stratejileri yer almaktadır (Christenson vd., 1994). Benlik saygısındaki düşüş, bireyin 

stresle başa çıkma kapasitesini zayıflatarak alışverişi bir kaçış mekanizması olarak 

kullanmasına neden olabilir (Kuo, 1996). Kısa vadede olumsuz duyguları hafifletme 

amacıyla yapılan alışveriş, uzun vadede tatmin eksiklikleri ve pişmanlık duygusuyla 

depresyonu daha da derinleştirebilir. 

Psikodinamik açıdan ele alındığında, kompulsif satın alma davranışı bireyin 

narsistik yaralanmalarını, psikolojik bağımlılıklarını ve umutsuzluk, utanç, korku gibi 

olumsuz duygularını bastırma çabasını yansıtabilir (Faber, 2000). Bu davranış, bireyin 

kendini koruma mekanizması olarak işlev görerek farkındalıktan kaçmasına yardımcı 

olabilir. Kaygıyı azaltma amacıyla yapılan alışveriş, bireyin bu alışkanlığı bırakmasını 

zorlaştırır ve bağımlılığa dönüşmesine neden olabilir. 

Kompulsif satın alma davranışı obsesif-kompulsif bozukluk (OKB) 

bağlamında değerlendirildiğinde, bireyin kabul edilemez dürtülerle başa çıkmak 

amacıyla geliştirdiği bir savunma mekanizması olarak düşünülebilir (Erguvan 

Eryılmaz ve Tosun, 2013). Freud’un teorisine göre, anal dönemdeki tuvalet eğitimi 

bireyin kişiliği üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Katı tuvalet eğitimi gören bireyler, 

yetişkinlikte anal tutucu veya anal bırakıcı kişilik özellikleri geliştirebilir ve bu durum 

kompulsif satın alma davranışlarıyla ilişkili olabilir. Anal dönem yaşantılarının, 

bireyin kişilik gelişimi ve duygusal düzenleme becerileri üzerindeki etkisi göz önüne 

alındığında, kompulsif tüketim eğilimlerinin kökeninde erken çocukluk 

deneyimlerinin de rol oynadığı düşünülebilir (Erguvan Eryılmaz ve Tosun, 2013). 
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1.1.3.3. Biyolojik Nedenler 

Kompulsif satın alma davranışı, bireylerin duygusal ihtiyaçlarını karşılamak 

amacıyla tekrarlayan alışveriş yapma eğiliminde olduğu bir psikolojik durumdur. 

Genellikle stres, korku ve diğer duygusal zorluklarla başa çıkma mekanizması olarak 

ortaya çıkan bu davranış, travmatik yaşam olayları ve geçmişte çözümlenmemiş 

çatışmalar tarafından tetiklenebilir. Bu tür duygusal durumlar, bireylerin rasyonel 

düşünme becerilerini kısıtlayarak, satın alma davranışlarını mantıklı bir şekilde 

değerlendirmelerini zorlaştırabilir (Ünsalver, 2011). 

Beyindeki nörokimyasal süreçler de kompulsif satın alma davranışında önemli 

bir rol oynar. Özellikle dopamin gibi nörotransmitterler, beynin ödül merkezlerini 

etkileyerek bireyin aynı davranışı tekrarlama eğilimini güçlendirir. Bu süreç, madde 

bağımlılığı ile benzerlik gösterir; her iki durumda da birey, hazzı devam ettirmek için 

belirli bir davranışı sürdürme ihtiyacı hisseder (Ünsalver, 2011). Kompulsif 

tüketicilerin satın alma motivasyonu genellikle ürünün kendisinden ziyade, alışveriş 

sürecinde hissettikleri hazla ilişkilidir (Rao, 2013). 

Bu davranış hem olumlu hem de olumsuz duygularla bağlantılıdır. Alışveriş 

sonrası bireyde rahatlama, mutluluk ve gevşeme gibi pozitif duygular ortaya çıkarken, 

zamanla suçluluk, pişmanlık ve obsesyonlar gibi olumsuz duygular da kendini 

gösterebilir (Lejoyeux ve Weinstein, 2010). Dolayısıyla kompulsif satın alma, 

başlangıçta geçici bir rahatlama sağlarken, uzun vadede bireyin psikolojik yükünü 

artırarak suçluluk ve kaygıyı besleyen bir döngüye dönüşebilir (Valence vd., 1988). 

Ayrıca, dürtü denetim bozukluklarının genetik yatkınlıkla ilişkili olduğu 

düşünülmektedir. Aile bireylerinde benzer sorunlar yaşayan kişilerin, kompulsif satın 

alma gibi dürtüsel davranışlar geliştirme riski daha yüksek olabilir (Faber ve O’Guinn, 

2008). Bu tür bozukluklar, özellikle dopaminerjik, serotonerjik ve opioid 

sistemlerindeki dengesizliklerle ilişkilendirilmektedir. Bu nörotransmitter 

sistemlerindeki aksaklıklar, bireylerin davranışlarını kontrol etme kapasitelerini 

zayıflatarak, kompulsif alışveriş eğilimini artırabilir (Tamam vd., 1998). Sonuç olarak, 

kompulsif satın alma davranışı, biyolojik, psikolojik ve çevresel faktörlerin 

etkileşimiyle şekillenen, bireyin yaşam kalitesini olumsuz yönde etkileyebilecek bir 

bağımlılık biçimi olarak değerlendirilmelidir. 
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1.1.4. Klinik İşaretler 

Kompulsif satın alma davranışı sergileyen bireyler, kontrol edemedikleri, 

müdahaleci ve anlamsız dürtülerin etkisi altında, sürekli bir alışveriş döngüsüne 

hapsolmaktadır. Genellikle ihtiyaç duyulmayan ürünleri satın alarak gereksiz 

birikimler yaparlar ve bu süreçte temel motivasyonları, ürün ya da hizmetin 

kendisinden çok, alışveriş sırasında hissettikleri mutluluk ve rahatlama gibi psikolojik 

ödüllerdir (Faber ve O‘Guinn, 1989). Ancak, bu tür bir tüketim biçimi zamanla bireyin 

yaşamında ciddi duygusal, sosyal ve finansal yükler oluşturarak yaşam kalitesinde 

belirgin bir düşüşe yol açmaktadır. Evlilik sorunları, artan kredi kartı borçları, mali 

çöküş, zimmete para geçirme ve hatta intihar girişimleri gibi ağır sonuçlar, kompulsif 

satın almanın yol açabileceği ciddi problemler arasında yer almaktadır (Lejoyeux vd., 

1996). 

Kompulsif satın alma davranışına ilişkin resmi bir tanı sistemi bulunmamakla 

birlikte, McElroy ve çalışma arkadaşları (1994), bu davranışı değerlendirmek amacıyla 

bazı ölçütler geliştirmiştir. Buna göre, kompulsif satın alma, üç temel kriter 

çerçevesinde incelenmektedir: 

• Satın alma dürtüleri ve uğraşıları: Bireyin sık sık rahatsızlık verici, kontrol 

edilemeyen veya anlamsız satın alma dürtüleri yaşaması; ihtiyaç duyulmayan 

ürünleri satın alması ve finansal kapasitesini aşacak ya da planlanandan daha 

uzun süre alışveriş yapması. 

• İşlevsel sorunlar: Satın alma davranışının bireyin mesleki ve sosyal 

yaşamında bozulmalara yol açması ve ciddi mali zorluklar doğurması. 

• Manik ya da hipomanik dönemle ilişkisizlik: Kompulsif satın alma 

davranışının yalnızca mani veya hipomani dönemlerinde ortaya çıkmaması 

(Koran vd., 2006; Schlosser vd., 1994). 

Bu davranış genellikle plansız, tekrarlayıcı ve dürtüsel bir şekilde gerçekleşir. 

Birey çoğu zaman gelecekteki riskleri veya olası sonuçları değerlendirmeden, anlık 

duygusal dürtülerine dayanarak alışveriş yapar. Halk arasında "alışverişkolik" olarak 

tanımlanan bu kişiler, mekanizma açısından uyuşturucu bağımlılığı ile benzer 

özellikler göstermektedir (Kaderli vd., 2017). 
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Kompulsif satın almanın kısa ve uzun vadeli etkileri farklılık göstermektedir. Kısa 

vadede birey, alışveriş sürecinde haz, gerginlikten uzaklaşma ve geçici bir rahatlama 

hissi yaşarken, uzun vadede depresyon, özsaygı kaybı, ciddi mali zorluklar ve 

pişmanlık gibi olumsuz sonuçlarla karşı karşıya kalabilmektedir (Dittmar, 2005; Korur 

ve Kimzan, 2016). 

1.1.5. Demografik Faktörler 

Kompulsif satın alma davranışı, tüketici davranışları literatüründe önemli bir 

konu olarak ele alınmakta ve bireysel, toplumsal ve psikolojik birçok faktörden 

etkilenmektedir. Yapılan araştırmalar, Amerika Birleşik Devletleri'nde tüketicilerin 

%5,8 ila %8,9'unun kompulsif satın alma eğilimi gösterdiğini ortaya koymaktadır 

(Kinney vd., 2009; Koran vd., 2006). Bu davranışın kadınlar arasında erkeklere kıyasla 

daha yaygın olduğu belirtilirken, alışverişin toplumsal normlar çerçevesinde kadınlara 

atfedilen bir rol olarak algılanmasının bu durumu etkilediği ifade edilmektedir 

(O’Guinn ve Faber, 1989; Faber ve O’Guinn, 1992). Toplumsal cinsiyet farklılıkları 

doğrultusunda kadınların genellikle giysi, kozmetik ve mücevher gibi ürünlere 

yönelirken, erkeklerin daha çok teknolojik cihazlar, spor ekipmanları ve pahalı 

ürünleri tercih ettiği görülmektedir (Dittmar, 2005; Valence vd., 1988). Kadınların 

alışverişi sosyalleşme veya psikolojik rahatlama aracı olarak değerlendirdiği, 

erkeklerin ise alışverişi daha çok işlevsel ve hedef odaklı bir süreç olarak gördüğü 

belirtilmektedir (Roberts, 1998; Durakbaşa ve Cindoğlu, 2003). 

Demografik faktörlerle olan ilişkisine bakıldığında, kompulsif satın alma 

davranışının eğitim seviyesi, medeni durum veya gelir düzeyiyle doğrudan bir 

bağlantısı tespit edilememiştir. Ancak yaşla ters orantılı bir eğilim gösterdiği ve 

özellikle 18-24 yaş aralığında daha yaygın olduğu gözlemlenmiştir (Black, 2001; 

Dittmar, 2005). Bununla birlikte, bazı çalışmalar yüksek eğitim ve gelir düzeyine sahip 

erkeklerin kompulsif satın alma davranışı sergileme olasılığının daha yüksek olduğunu 

öne sürmektedir (Dittmar, 2004). Kredi kartlarının düzenli kullanımı ve limit 

seviyeleri de kompulsif satın alma davranışıyla doğrudan ilişkilendirilmiş olup, bu 

durum bireylerin harcama alışkanlıkları üzerinde önemli bir etkiye sahiptir (Phau ve 

Woo, 2008). Ancak, gelir düzeyinin bu davranış üzerinde belirleyici bir faktör 
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olmadığı ve kompulsif satın alma eğiliminin her gelir grubunda gözlemlenebildiği 

ifade edilmektedir (Dittmar, 2005). 

Psikolojik açıdan değerlendirildiğinde, kompulsif satın alma davranışının 

depresyon, kaygı ve takıntılı kişilik özellikleri gibi ruhsal sorunlarla ilişkilendirildiği 

görülmektedir (Koran vd., 2006). Bu bireyler genellikle stres, huzursuzluk ve olumsuz 

duygularından kaçınmak için alışveriş yaparken, sonuç olarak suçluluk ve mutsuzluk 

gibi olumsuz duygular yaşamaktadır (Sohn ve Choi, 2012). Klinik örneklemler, 

kadınların kompulsif satın alma davranışını sergileme olasılığının erkeklere kıyasla 

daha yüksek olduğunu göstermektedir (Solomon, 2017). Bu durum, reklam sektörünün 

kadınları hedef alması ve alışverişin kadınların günlük yaşamlarında daha merkezi bir 

rol oynamasıyla açıklanabilir (Bayrakdaroğlu ve Özbek, 2018). 

Son yıllarda çevrimiçi platformlarda yapılan araştırmalar, sosyal medya 

kullanımının kompulsif satın alma davranışını artırdığını ve bu davranışın depresyon, 

kaygı ve stres gibi olumsuz ruh halleriyle bağlantılı olduğunu göstermektedir (Sharif 

ve Khanekharab, 2017; Sharif ve Yeoh, 2018; Müller vd., 2012). Özellikle kadınlar 

arasında daha yaygın olan çevrimiçi kompulsif satın alma, suçluluk ve sosyal çatışma 

gibi psikolojik ve sosyal sorunlarla ilişkilendirilmiştir (Black, 2007; Davis vd., 2017; 

Zheng vd., 2020). Bununla birlikte, kompulsif satın alma davranışında kuşaklar ve 

kişilik özellikleri arasında anlamlı farklılıklar olduğu tespit edilmiştir (Karaboğa ve 

Eroğlu Pektaş, 2020; Semiz, 2017). 

Toplumsal cinsiyet perspektifinden bakıldığında, kadınların alışverişi keyifli 

bir sosyal etkinlik olarak değerlendirdiği, erkeklerin ise daha çok ihtiyaç odaklı bir 

görev olarak algıladığı gözlemlenmektedir (Durakbaşa ve Cindoğlu, 2003). 

Modernleşme ve kentleşme süreçleriyle birlikte alışveriş, bireylerin günlük 

yaşamlarında bir rahatlama ve kaçış aracı olarak görülmekte ve geçici bir huzur 

sağlama işlevi görmektedir (Özcan, 2007). 

1.1.6. Epidemiyoloji 

Kompulsif satın alma davranışı, literatürde tanı ölçütleri konusunda ortak bir 

görüş bulunmaması nedeniyle yaygınlık oranları açısından kesin bir netlik 

kazanmamıştır. Ancak yapılan araştırmalar, bu davranışın toplumun belirli 
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kesimlerinde yaygın olarak görüldüğünü ortaya koymaktadır. Maraz ve arkadaşlarının 

(2016) gerçekleştirdiği bir meta-analiz, kompulsif satın alma davranışının genel 

yaygınlığını %4,9 olarak bildirmiştir. Diğer araştırmalarda bu oran %1,1 ile %5,9 

arasında değişirken, şiddetli kompulsif satın alma vakalarının %5 ila %10 oranında 

olduğu belirtilmiştir (Lejoyeux vd., 1996; Kuo, 1996). Mueller ve arkadaşları (2008) 

ise bu davranışın yaygınlığını %3,1 olarak rapor etmiştir. 

Çalışmalar, kompulsif satın alma davranışının kadınlar arasında erkeklere 

kıyasla daha sık görüldüğünü vurgulamaktadır. Araştırmalara göre, bu davranışı 

sergileyen bireylerin %80 ila %95'ini kadınlar oluşturmaktadır (McElroy vd., 1994; 

Christenson vd., 1994). Kadınların sıklıkla giysi, kozmetik ve mücevher gibi ürünleri 

tercih ettiği, erkeklerin ise daha çok elektronik cihazlar ve otomobillere yöneldiği 

belirlenmiştir (Christenson vd., 1994; Miltenberger vd., 2003). Bunun yanı sıra, şehir 

merkezleri ve alışveriş merkezlerinin yoğun olduğu bölgelerde bu davranışın daha sık 

ortaya çıktığı rapor edilmiştir. 

Kompulsif satın alma davranışının gelişiminde çeşitli psikolojik ve demografik 

faktörler etkili olmaktadır. Depresyon, kaygı bozukluğu, dürtüsellik ve materyalizm 

gibi psikolojik değişkenler, bu davranışın temel tetikleyicileri arasında yer almaktadır 

(Türkçapar, 2004; Rose, 2007). Bununla birlikte, yaş, cinsiyet, gelir düzeyi ve kültürel 

faktörler de kompulsif satın alma eğiliminde belirleyici rol oynamaktadır. 

Araştırmalar, bu davranışın genellikle 17,5 ila 30 yaş aralığında başladığını ve tanı 

konulduğunda bireylerin çoğunlukla 25-30 yaş aralığında olduğunu ortaya 

koymaktadır (McElroy vd., 1994; Black, 1996; Black, 2007). 

Modern yaşamın dinamikleri de kompulsif satın alma davranışını destekleyen 

bir zemin oluşturabilmektedir. Özellikle alışverişin bir boş zaman etkinliği olarak 

algılanması, bireylerin ihtiyaç duymadıkları ürünleri satın alma eğilimini artırmaktadır 

(Kuo, 1996). 

1.1.7. Kompulsif Satın Alma Davranışını Değerlendirme ve Müdahalesi 

Kompulsif satın alma davranışının tedavisinde temel amaç, bu davranışı 

tamamen ortadan kaldırmaktan ziyade bireyin daha kontrollü bir alışveriş alışkanlığı 

geliştirmesine yardımcı olmaktır. Bu süreçte psikiyatrik destek, bireysel ve grup 
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terapileri ile aile ve arkadaş çevresinden alınan destek önemli bir rol oynamaktadır. 

Ancak, kompulsif satın alma davranışına yönelik tedavi çalışmalarının sayısı oldukça 

sınırlıdır ve mevcut bilimsel kanıtlar henüz yeterli düzeye ulaşmamıştır (McElroy vd., 

1994; Schlosser vd., 1994). 

İlaç tedavisi açısından, Seçici Serotonin Geri Alım İnhibitörleri (SSRI) ile ilgili 

yapılan araştırmalar oldukça sınırlıdır. Bu bağlamda, sitalopram ve naltrekson gibi 

ilaçların etkinliği üzerine çeşitli çalışmalar gerçekleştirilmiştir. Aboujaoude ve 

arkadaşlarının (2003) yaptığı bir araştırmada, sitalopram tedavisi gören hastaların 

tedaviye olumlu yanıt verdikleri ve bir yıl boyunca relaps yaşamadıkları rapor 

edilmiştir. 

Psikoterapötik yaklaşımlar içinde, bilişsel ve davranışçı terapi (BDT), tedavi 

sürecinde en etkili yöntemlerden biri olarak öne çıkmaktadır. Bu terapi bireysel ya da 

grup formatında uygulanabilir ve bireyin satın alma dürtülerini tanımasını, 

tetikleyicileri yönetmesini ve alternatif başa çıkma stratejileri geliştirmesini hedefler 

(Mitchell vd., 2006). 

Tedavi sürecinde, kompulsif satın alma davranışını tamamen yok etmek yerine, 

bireyin bu davranışı daha sağlıklı bir düzeye çekmesi hedeflenmektedir. Bu doğrultuda 

çeşitli stratejiler geliştirilmiştir. Örneğin, bireyin paraya erişiminin sınırlandırılması, 

alışveriş dürtüsü ortaya çıktığında dikkat dağıtıcı aktivitelerle meşgul olması ve 

alışverişi tetikleyebilecek ortamlardan kaçınması gibi yöntemler, kontrol 

mekanizmasını güçlendirmek açısından faydalı olabilmektedir. 

Sonuç olarak, kompulsif satın alma davranışının üstesinden gelmek için 

psikoterapi, ilaç tedavisi ve sosyal desteklerin entegre bir şekilde kullanılması 

gerekmektedir. Multidisipliner bir yaklaşımla ele alındığında, bireyin bu davranışı 

yönetebilmesi ve yaşam kalitesini artırabilmesi mümkün hale gelebilmektedir. 
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1.2. SOSYAL MEDYA BAĞIMLILIĞI 

1.2.1. Sosyal Medya Kavramı 

Sosyal medya, kullanıcıların içerik ürettiği, yönettiği ve tükettikleri dijital 

platformlar olarak tanımlanabilir. Bu platformlar, kullanıcıların ilgi alanlarına dayalı 

gruplar oluşturmalarına, tanıdıkları ya da tanımadıkları kişilerle etkileşimde 

bulunmalarına ve anlık paylaşımlar yapmalarına olanak tanır (Kwon ve Wen, 2010). 

Çeşitli araştırmalar, sosyal medyayı kullanıcılar arasında etkileşimi sağlayan, 

bireylerin kişisel profiller oluşturup arkadaş listeleri aracılığıyla paylaşımlarını 

artırdığı çevrimiçi ortamlar olarak tanımlamaktadır (Akıncı Vural ve Bat, 2010). 

Ayrıca, sosyal medya, bilgi paylaşımının zaman ve mekân kısıtlaması olmaksızın 

gerçekleştirilebileceği ve paylaşımlar üzerinden etkileşimde bulunulabilen dijital 

alanlar olarak kabul edilmektedir (Manavcıoğlu, 2015). 

Teknolojik gelişmeler sayesinde sosyal medya, bireylerin bilgi ve 

deneyimlerini hızla paylaşabildiği ve interneti günlük yaşamlarına entegre ettiği 

önemli bir iletişim aracına dönüşmüştür (Weinberg, 2009). Web 2.0 teknolojilerinin 

etkisiyle şekillenen sosyal medya platformları, içerik üretim ve paylaşımının 

kullanıcılar tarafından gerçekleştirildiği dinamik ortamlardır (Kaplan ve Haenlein, 

2010). Sosyal medya, forumlar, bloglar, video ve fotoğraf paylaşım siteleri gibi çeşitli 

alt kategorilerle içerik üretimi imkânı sunmaktadır (Weinberg, 2009). Bu platformlar, 

internetin yaygınlaşması ve cihazlar arası erişim kolaylıkları sayesinde hızla 

popülerleşmiş ve bireyler arası iletişimde önemli bir rol üstlenmiştir (Yıldız ve Koçak, 

2020; Cağlıyan vd., 2016). 

Geleneksel medya araçlarından farklı olarak, sosyal medya çok yönlü etkileşim 

ve iletişim imkânı tanıyarak kullanıcıları pasif izleyicilerden aktif içerik üreticilerine 

dönüştürmektedir (Yurdigül ve Zinderen, 2012). Kullanıcılar, sosyal medya 

platformları aracılığıyla içeriklerini hızla geniş kitlelere ulaştırabilir, bu da etkileşim 

ve erişimi artırır (Traş ve Öztemel, 2019). Sosyal medya, kullanıcıların karşılıklı 

etkileşimde bulunarak bilgi paylaşmalarını ve farklı bakış açılarını keşfetmelerini 

sağlayan dinamik bir ortam sunmaktadır (Kietzmann vd., 2011). Kullanıcılar, içerik 

paylaşımlarını yaparak kendilerini ifade edebilir, toplumsal bilgi akışını 

yönlendirebilir ve dünyayla iletişim kurabilirler (Oğuz, 2012). Ayrıca, sosyal medya, 
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kişiler arası iletişimi hızlandırarak toplumsal düzeyde güçlü bir bağ kurulmasına 

yardımcı olmaktadır (Demir ve Kumcağız, 2019). 

Bu platformlar, kullanıcıların kişisel profiller oluşturmasına, paylaşımlar 

yapmasına ve arkadaşlarıyla ya da tanımadıkları kişilerle etkileşimde bulunmasına 

olanak tanır. Bu özellikleri sayesinde sosyal medya, bireylerin günlük yaşamlarının 

önemli bir parçası hâline gelmiştir (Kuss ve Griffiths, 2011). Sosyal medya, fotoğraf, 

video, metin, ses ve emoji gibi çeşitli içeriklerin anlık olarak paylaşılmasını 

sağlayarak, bu içeriklerin hızla yayılmasıyla geniş kitlelere ulaşmasını mümkün kılar 

(Kietzmann vd., 2011). Teknolojik altyapısı sayesinde içerik paylaşımını hızlandırarak 

iletişim süreçlerini kolaylaştırmakta ve karşılıklı etkileşimi desteklemektedir (Boyd ve 

Ellison, 2007). 

1.2.2. Sosyal Medyanın İşlevleri ve Özellikleri 

Sosyal medya, geleneksel medya anlayışındaki tek yönlü iletişim modelini 

köklü bir şekilde dönüştürerek bireyleri hem tüketici hem de üretici (prosumer) 

konumuna getirmiştir (Laughey, 2010). Bu dönüşüm, sosyal medyayı yalnızca bir 

iletişim aracı olmaktan çıkarıp etkileşimli ve çok boyutlu bir platform haline 

getirmiştir. İnsanlar dijital ortamda kendilerini daha özgür bir şekilde ifade 

edebilmekte, karşılıklı iletişim çok daha aktif bir hale gelmektedir. Sosyal medya, 

bireyler arasındaki iletişimi güçlendirmekle kalmaz, aynı zamanda işletmelerin 

pazarlama, reklam ve müşteri geri bildirimleri toplama gibi ticari amaçlarla da etkin 

bir biçimde kullanılmaktadır (Onat, 2010). Şirketler, sosyal medya platformları 

aracılığıyla markalarını geniş kitlelere tanıtma fırsatı bulurken, kullanıcılar arasında 

deneyimlerin ve bilgilerin paylaşılmasına olanak tanımaktadır. 

Kietzmann ve arkadaşları (2011), sosyal medyanın yedi temel işlevini 

belirlemişlerdir: Kimlik, bireylerin dijital dünyada kendilerini nasıl temsil ettiklerini 

tanımlar; Sohbet, kullanıcılar arasında etkileşimi teşvik eder; Paylaşım, içeriklerin 

yayılmasını ifade eder; Hazır bulunma, çevrim içi durumu ve konumu göstermek için 

kullanılır; İlişkiler, bireylerin ağlarını görselleştirmelerini ve çeşitli bağlantılar 

kurmalarını sağlar; Gruplar, belirli konularda ortak paylaşımların yapıldığı alanlardır; 

İtibar, içeriklerin beğenilme ve değerlendirilme seviyesini ifade eder. Bu işlevler, 

sosyal medyanın kullanıcılar arasında farklı etkileşim biçimleri ve iletişim dinamikleri 
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oluşturmasına olanak tanır. Örneğin, Facebook, ilişkileri vurgularken, YouTube ise 

içerik paylaşımına odaklanmaktadır (Bedir, 2016). 

Mayfield (2010), sosyal medyanın beş temel özelliğini sıralamaktadır: Katılım, 

her bireyin aktif bir şekilde katılmasına olanak tanır; Açıklık, bilgi paylaşımı ve geri 

bildirimde bulunmayı teşvik eder; Sohbet, çift yönlü iletişim sağlar; Topluluk, 

bilgilerin hızlıca yayılmasını ve etkili iletişim kurulmasını sağlar; Bağlantılılık, 

kullanıcıların diğer kişiler ve kaynaklarla entegrasyonunu mümkün kılar. Bu özellikler, 

sosyal medyanın etkili bir iletişim aracı olmasını sağlar (Vural ve Bat, 2010). Sosyal 

medya, kullanıcılara farklı etkileşim biçimlerine katılma ve sanal topluluklarla 

bağlantı kurma imkânı sunar. Genellikle genç yetişkinler tarafından yoğun biçimde 

kullanılan bu platformlar, bireylere gizli veya açık profiller oluşturma, akranlarıyla 

iletişim kurma ve ortak ilgi alanlarına sahip kişilerle etkileşimde bulunma fırsatı tanır 

(Kurt ve Bayrakçı, 2021). 

Sosyal medya, bireylerin kendilerini özgürce ifade etmelerini sağlarken, aynı 

zamanda sosyal medya bağımlılığı gibi olgulara da yol açabilmektedir. Kullanıcılar, 

platformlarda beğenileri elde etme isteği doğrultusunda daha fazla zaman geçirebilirler 

(Hazar, 2011). Sosyal medyanın etkileşim, eşzamanlılık ve kitlesizleştirme gibi 

özellikleri de bulunmaktadır. Etkileşim, kullanıcılar arasındaki anlık ve karşılıklı 

iletişimi tanımlar; eşzamanlılık, içeriklere zaman kısıtlaması olmaksızın yorum 

yapılabilmesine olanak tanır. Kitlesizleştirme ise, sosyal medyanın bireylere özel ya 

da toplu mesajlaşma imkânı sunarak kitleselleştirme işlevi görmesini ifade eder (Kılıç, 

2015). Sosyal medya, katılım, sosyalleşme, açıklık, çift yönlü iletişim, topluluk 

oluşturma ve bağlantısallık gibi özellikleriyle bireylerin kimlik oluşturma süreçlerine 

ve topluluklara katılmalarına olanak tanırken, aynı zamanda demokratikleşmeye de 

katkı sağlamaktadır (Ünür, 2016). 

1.2.3. Sosyal Medya Uygulamaları/Platformları 

İlk sosyal ağ platformu olan Sixdegrees.com, 1997 yılında kullanıcılarına profil 

oluşturma imkânı sunmuş, bir yıl sonra ise arkadaş listeleri oluşturulmasına olanak 

tanımıştır. Ancak, 2000 yılında kapanan bu platform, sosyal medyanın gelişiminde 

önemli bir adım olmuştur. Ardından Ryze.com, profesyonel gelişimi desteklemeyi 

amaçlayan bir platform olarak hizmete girmiş, kısa süre sonra ise Friendster ortaya 
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çıkmıştır. 2003 yılında MySpace’in, 2004’te ise Facebook’un yaygınlaşmasıyla sosyal 

medya kullanımı hızla artmış ve dijital etkileşim çağının temelleri atılmıştır (Boyd ve 

Ellison, 2008). 

Günümüzde sosyal medya, farklı kategorilerdeki platformlarla çok daha geniş 

bir yelpazeye sahiptir. Sosyal ağlar, bireylerin çevrim içi etkileşimde bulunarak 

profesyonel ve kişisel ilişkiler kurmalarına olanak sağlamaktadır. Instagram, 

Facebook, Twitter, LinkedIn, Snapchat ve Pinterest, bu kategorinin önde gelen 

platformları arasındadır. Bunun yanı sıra, YouTube, Dailymotion ve Yahoo Video gibi 

video paylaşım ağları, görsel içerik üretimi ve tüketimini ön plana çıkarmaktadır. 

Bloglar, kullanıcıların düşüncelerini ve bilgilerini paylaşmalarına imkân sunarken, 

TechCrunch, Boing Boing ve Huffington Post, bu alandaki önemli platformlardan 

bazılarıdır. Görsel içerik paylaşımı odaklı DeviantArt, Flickr ve Photodom, fotoğraf 

paylaşım ağları olarak dikkat çekerken, Wikipedia ve Intelipedia, açık kaynaklı bilgi 

paylaşım ağları içinde yer almaktadır (Hazar, 2011). 

Araştırmalar, sosyal medya kullanıcılarının genellikle yeni insanlarla tanışmak 

yerine, mevcut sosyal ağlarındaki kişilerle etkileşimde bulunmayı tercih ettiklerini 

göstermektedir (Haythornthwaite, 2011). Bu bağlamda, sosyal medya bireylerin ilgi 

alanlarını, bilgi ve deneyimlerini çevrimiçi ortamda paylaşmalarını sağlayan dinamik 

bir yapı sunmaktadır (Eröz ve Doğdubay, 2012). Forumlar, bloglar, podcast’ler ve 

sosyal ağlar (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube vb.), bireylerin içerik üretimine 

ve paylaşımına katılmalarını mümkün kılan başlıca platformlar arasındadır. 

Büyükşener (2009), sosyal medyanın forumlar, bloglar, sosyal ağlar ve haber 

sitelerinin yorum bölümlerini de kapsayan geniş bir kavram olduğunu 

vurgulamaktadır. Bu platformlar, bireylere sanal ortamda etkileşimde bulunarak hem 

profesyonel hem de kişisel ilişkiler geliştirme fırsatı sunmaktadır (Erdem, 2010; 

Akyazı ve Tutgun-Ünal, 2013). 

1.2.3.1. Facebook 

Facebook, 2004 yılında Harvard Üniversitesi öğrencisi Mark Zuckerberg 

tarafından, öğrenciler arasındaki sosyal etkileşimi kolaylaştırmak amacıyla 

kurulmuştur. İlk olarak sadece Harvard öğrencilerine sunulan platform, kısa sürede 

Thefacebook.com adıyla diğer üniversitelerde de popülerlik kazanmış ve 2005 yılı 
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itibarıyla küresel bir sosyal medya platformuna dönüşerek geniş bir kullanıcı kitlesine 

ulaşmıştır (Cassidy, 2006). 

Bireylerin internet üzerinden arkadaşlık kurmasını, iletişimde bulunmasını ve 

bilgi paylaşmasını sağlayan Facebook, günümüzde 3.049 milyar aktif kullanıcıya 

sahip olup, küresel ölçekte en yaygın kullanılan sosyal medya platformlarından biri 

hâline gelmiştir (Kemp, 2024a). Türkiye’de ise 37 milyon aktif kullanıcı 

bulunmaktadır ve bunların %36,1’i kadın, %63,9’u erkektir (Kemp, 2020b). 

Platformun hızla yayılmasının temel sebeplerinden biri, sunduğu içerik çeşitliliği ve 

kullanıcı dostu yapısıdır. Kullanıcılar, Facebook üzerinden metin, fotoğraf ve video 

paylaşabilir, güncel haberleri takip edebilir, oyun oynayabilir, müzik dinleyebilir ve 

video izleyebilir (Koçak, 2012). Özellikle canlı yayın özelliği, kullanıcıların anlık 

etkileşimde bulunmalarına ve doğrudan izleyicileriyle bağlantı kurmalarına olanak 

tanımaktadır (Sönmez, 2016). 

Başlangıçta yalnızca akademik çevrelerle sınırlı olan Facebook, zamanla tüm 

dünyadaki kullanıcılar için erişilebilir hâle gelerek geniş bir etkileşim ağı 

oluşturmuştur (Köseoğlu, 2012). Kullanıcılar, kişisel profiller oluşturarak kendi 

bilgilerini paylaşabilir, durum güncellemeleri yapabilir, gönderiler paylaşabilir ve 

mesajlaşabilir (Yıldırım vd., 2018). Yapılan araştırmalar, Facebook kullanıcılarının 

platformu genellikle eğlence, güncel bilgi edinme, yeni arkadaşlıklar kurma, 

rahatlama, sosyal etkileşim ve sosyal kaçış gibi çeşitli amaçlarla kullandıklarını 

göstermektedir (Canöz, 2016). 

1.2.3.2. Twitter 

Twitter, 2006 yılında Jack Dorsey ve iş arkadaşları tarafından geliştirilen bir 

mikroblog platformu olarak ortaya çıkmıştır. Başlangıçta kullanıcıların yalnızca 140 

karakterle sınırlı kısa metin mesajları (tweetler) paylaşmasına olanak tanırken, 2017 

yılında yapılan bir güncellemeyle bu sınır 280 karaktere yükseltilmiştir (Kaytanoğlu, 

2021). Twitter, bireylerin diğer kullanıcılarla etkileşim kurmasını, tweetlerini 

paylaşmasını ve takip etmelerini sağlarken, aynı zamanda yanıt verme zorunluluğu 

olmaksızın iletişimde bulunmalarına imkân tanımaktadır. Kullanıcılar, tweet akışlarını 

açık veya kapalı olarak düzenleyebilir ve takip etmek istedikleri kişileri seçebilirler 

(Boyd, Golder ve Lotan, 2010). 
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Özellikle politikacılar, devlet yetkilileri ve kurumsal kuruluşlar, Twitter'ı yoğun 

şekilde kullanmaktadır. 2008 ABD Başkanlık seçimlerinde Barack Obama’nın 

Twitter’ı etkin bir biçimde kullanması, platformun toplumsal ve politik etkileşimdeki 

önemini artırmıştır (Uluç ve Yarcı, 2017). Bununla birlikte Twitter, zamanla sadece 

güncel haberlerin takip edilebildiği bir platform olmanın ötesine geçerek, sosyal 

etkileşim, eğlence, reklam ve eğitim amaçlı içerik üretimine de olanak tanımıştır 

(Tutgun-Ünal, 2015; Odabaşı vd., 2012). 

Türkiye’de Twitter kullanıcı sayısı 11,80 milyon olup, bu kullanıcıların 

%21,6’sı kadın, %78,4’ü erkektir (Kemp, 2020b). Platform, yalnızca bir iletişim aracı 

olarak değil, aynı zamanda kişisel düşüncelerin ifade edilmesi, ürün tanıtımı ve geniş 

kitlelere ulaşmak için de kullanılmaktadır (Odabaşı vd., 2012). Twitter, kısa ve öz 

içerik paylaşımını zorunlu kılan yapısıyla diğer sosyal medya platformlarından 

ayrılmakta; aynı zamanda yazılı ve görsel içeriklerin paylaşılmasına imkân tanıyarak, 

gündemi takip etmek isteyen bireylerin tercih ettiği platformlardan biri hâline gelmiştir 

(Karımlı, 2017; Darı, 2018). Tweet karakter sınırının 280’e çıkarılması, kullanıcıların 

kendilerini daha kapsamlı bir şekilde ifade etmelerine olanak sağlamış ve platformun 

etkileşim gücünü artırmıştır (Kaytanoğlu, 2021). 

1.2.3.3. Youtube 

YouTube, içerik üreticilerine videolarını yükleme, farklı formatlara 

dönüştürme ve anahtar kelimelerle etiketleme imkânı sunan bir video paylaşım 

platformudur. Kullanıcılar, yüklenen videoları beğenebilir, yorum yapabilir ve sosyal 

medya platformlarında paylaşabilirler. Bu etkileşimler, videoların popülerlik 

kazanmasına ve daha üst sıralarda yer almasına katkı sağlamaktadır (Cheng vd., 2007). 

2005 yılında Jawed Karim ve arkadaşları tarafından, tsunami görüntüleri ve 

Superbowl konseri gibi içeriklere ulaşmadaki zorlukları aşmak amacıyla kurulan 

YouTube (Lister vd., 2009), 2006 yılında Google tarafından satın alınmış ve hızla 

büyüyerek dünyanın en büyük video paylaşım platformlarından biri haline gelmiştir 

(Dikmen, 2018). Google’dan sonra dünyanın ikinci en büyük arama motoru olarak 

kabul edilen YouTube, özellikle müzik, eğlence ve komedi içerikleriyle yüksek 

izlenme oranlarına ulaşmaktadır. Kullanıcılar, video izlemek için YouTube’u diğer 

platformlara kıyasla dört kat daha fazla tercih etmekte ve günde ortalama 180 milyon 
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saatlik içerik tüketimi gerçekleştirmektedir. Ayrıca, kullanıcılar ürün kullanım 

kılavuzlarını okumaktansa YouTube’daki öğretici videoları üç kat daha fazla tercih 

etmektedir (Chi, 2019). 

YouTube’un en popüler içerik kategorileri arasında eğlence, müzik, komedi ve 

“nasıl yapılır” videoları yer almakta olup, kullanıcı motivasyonları genellikle 

dinlenme ve eğlence odaklıdır. 88 ülkede 76 farklı dilde içerik sunan YouTube, dünya 

çapında 1,5 milyardan fazla aktif kullanıcıya sahiptir (Chi, 2019). Küresel ölçekte 

Facebook’tan sonra 2 milyar kullanıcı ile en popüler ikinci sosyal medya platformu 

olarak konumlanan YouTube, son yıllarda “YouTuber” olarak tanımlanan yeni bir 

meslek dalının ortaya çıkmasına da katkıda bulunmuştur. Platform, içerik üreticilerine 

gelir elde etme fırsatı sunduğu için profesyonel içerik üretimi giderek daha fazla ilgi 

görmektedir (Öztürk ve Zeybek, 2020). 

Türkiye’de en yaygın kullanılan sosyal medya platformu olan YouTube, 2020 

yılı itibarıyla ülke nüfusunun %90’ı tarafından aktif olarak kullanılmaktadır (Kemp, 

2020b). Kullanıcı dostu arayüzü ve geniş içerik yelpazesi, platformun tercih 

edilmesinde önemli rol oynamaktadır. Kullanıcılar, YouTube’da film ve müzik 

dinleyebilir, canlı yayınlara katılabilir, sevilen içerik üreticilerini takip edebilir ve 

diğer kullanıcılarla etkileşimde bulunabilirler. Özellikle eğitim alanında sunduğu ders 

içerikleri ve öğretici videolar, YouTube’un çok yönlü bir platform olmasını 

sağlamaktadır. İçerik paylaşımına odaklanan YouTube, bu yönüyle diğer sosyal medya 

platformlarından farklı bir model benimseyerek hızla büyümeye devam etmektedir. 

1.2.3.4. WhatsApp 

WhatsApp, kullanıcılarına SMS ücretlerinden bağımsız olarak anlık 

mesajlaşma imkânı sunan bir mobil iletişim platformudur. Akıllı telefonlar üzerinden 

internet bağlantısıyla ücretsiz mesajlaşma olanağı sağlayan WhatsApp, bireysel 

sohbetlerin yanı sıra 256 kişiye kadar grup sohbetleri oluşturma, fotoğraf, video ve 

sesli medya mesajları gönderme gibi özelliklerle geniş bir kullanım alanına sahiptir 

(Henry vd., 2016). Grup sohbetlerine yalnızca yöneticilerin davetiyle katılım 

sağlanabilmesi, platformun kullanıcı deneyimini daha kontrollü ve yönetilebilir hâle 

getirmektedir. 
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WhatsApp’ın en dikkat çeken özelliklerinden biri, güvenlik ve gizliliğe verdiği 

önemdir. Platform, uçtan uca şifreleme teknolojisi kullanarak mesajların yalnızca 

gönderen ve alıcı tarafından okunabilmesini sağlamakta, böylece üçüncü tarafların 

erişimini engellemektedir (Jayarajan vd., 2017). 21. yüzyılın başlarında gelişen 

teknolojiyle birlikte anlık mesajlaşmayı daha pratik ve ulaşılabilir hâle getiren 

WhatsApp, sadece yazılı mesajlaşma ile sınırlı kalmayıp, görüntülü ve sesli 

görüşmeler, dosya ve medya paylaşımı gibi çok yönlü iletişim araçları da sunmaktadır. 

2009 yılında Jan Koum ve Brian Acton tarafından geliştirilen WhatsApp, ilk 

olarak yalnızca iPhone kullanıcıları için sunulmuş, ancak kısa sürede Android ve diğer 

işletim sistemlerinde de kullanılabilir hâle gelmiştir. Hızla büyüyen uygulama, 2015 

yılında Facebook tarafından 19 milyar dolara satın alınarak küresel çapta daha güçlü 

bir konuma ulaşmıştır. WhatsApp’ın popülaritesinin temelinde ücretsiz oluşu, 

kullanım kolaylığı ve sosyal etkileşim imkânı sunması gibi faktörler yer almaktadır 

(Göncü, 2018). Bugün, dünya çapında milyarlarca kullanıcıya ulaşan WhatsApp, geniş 

kitlelerin günlük iletişim ihtiyacını karşılayan en önemli mobil mesajlaşma 

platformlarından biri olmayı sürdürmektedir. 

1.2.3.5. Instagram 

Instagram, 2010 yılında Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafından fotoğraf ve 

video paylaşımını kolaylaştıran bir sosyal medya platformu olarak geliştirilmiştir. 

2012 yılında Facebook tarafından satın alınmasının ardından, hızla büyüyerek sosyal 

medya dünyasında önemli bir konuma gelmiş ve aylık 150 milyon aktif kullanıcıya 

ulaşarak dikkat çekici bir başarı elde etmiştir. Bu süreçte, Google+ dışında en hızlı 

büyüyen sosyal medya platformu olarak öne çıkmıştır (Herman, 2014). Instagram’ın 

temel amacı, kullanıcıların arkadaşları, aileleri, iş çevreleri ve benzer ilgi alanlarına 

sahip bireylerle etkileşimde bulunmalarını sağlamaktır. 

Platform, kullanıcıların fotoğraf ve video paylaşmalarına, bu içeriklere yorum 

yapmalarına ve görsellerini çeşitli filtrelerle düzenlemelerine olanak tanımaktadır. 

2016 yılında eklenen hikâye paylaşım özelliği, 24 saat sonra kaybolan içeriklerin daha 

fazla etkileşim yaratmasını sağlamış ve platformun dinamik yapısını güçlendirmiştir 

(Kandil, 2019; Bozkurt, 2019). Instagram’ın başarısında etkili olan faktörlerden biri 
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de fotoğraf ve videoların kolayca düzenlenip paylaşılabilmesi, böylece kullanıcıların 

kendilerini daha estetik bir şekilde ifade edebilmesidir. 

Instagram, özellikle selfie kültürünün yaygınlaşmasına büyük ölçüde katkı 

sağlamış ve bireylerin görünürlüklerini artırarak kendilerini ifade etmelerine olanak 

tanımıştır. Bununla birlikte, sosyal medyanın bireylerin kendilerini sunma biçimi 

üzerindeki etkisi, bazı kullanıcılar için özgüven eksikliği, mutsuzluk ve kendini 

beğenmeme gibi olumsuz duygulara yol açabilmektedir (Nacakcı, 2018). 

Instagram’ın hızla popülerleşmesini sağlayan unsurlardan biri, kullanıcıların 

yalnızca yakın çevreleriyle değil, aynı zamanda ünlüler, siyasetçiler ve sanatçılar gibi 

toplumun ilgisini çeken kişilerle de etkileşime girebilmesine olanak tanımasıdır. 2013 

yılında eklenen etiketleme özelliği, içeriklerin daha geniş kitlelere ulaşmasını 

sağlayarak sosyal medya etkileşimini artırmıştır (Yeniçıktı, 2016). 

2020 itibarıyla Instagram, 1 milyar kullanıcıya ulaşmış ve her gün 100 

milyondan fazla içerik paylaşılır hâle gelmiştir (Chaffey, 2020). Görsel odaklı yapısı 

ve sunduğu çeşitli filtreler, kullanıcıların paylaşımlarını daha çarpıcı ve dikkat çekici 

hâle getirmelerine yardımcı olmaktadır. Facebook’tan farklı olarak, Instagram, 

kullanıcılarına ünlü isimlerin içeriklerini daha yakından takip etme fırsatı sunarak 

platformun etkileşimini artırmaktadır (Cohen, 2016). 

Sonuç olarak, Instagram’ın sunduğu görsel içerik paylaşımı, fotoğraf 

düzenleme araçları ve sosyal etkileşim imkânları, platformun başarısının temelini 

oluşturmaktadır. Kullanıcılar, yaşamlarını geniş kitlelerle paylaşabilirken, özellikle 

genç nesil üzerinde büyük bir etki yaratmaktadır (Chen, 2018). Günümüzde Instagram, 

sadece bir fotoğraf paylaşım platformu olmaktan öte, bireylerin kendilerini ifade 

edebildiği, sosyal etkileşimde bulunabildiği ve geniş bir topluluğa hitap edebildiği 

önemli bir dijital alan hâline gelmiştir (Sabuncuoğlu ve Gülay, 2016). 

1.2.3.6. Blog 

Bloglar, teknik bilgi gerektirmeyen, kullanıcı dostu arayüzlere sahip ve sürekli 

güncellenebilen web platformları olarak tanımlanır. Bireysel düşünceler ve görüşlerin 

paylaşımına olanak tanıyan bu platformlar, hem kişisel hem de kurumsal kullanım için 

yaygın olarak tercih edilmektedir. Türkçeye "açık günlük" olarak çevrilen bloglar, 
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internet aracılığıyla iletişim kurmayı amaçlayan 25 milyon kullanıcı tarafından aktif 

olarak kullanılmaktadır (Alikılıç ve Onat, 2007). 

Blog kavramı, Aschenbrenner ve Miksch tarafından "Web’de oluşturulan 

günlük" olarak tanımlanmış olup, "web" ve "log" kelimelerinin birleşiminden 

türetilmiştir. "Weblog" terimi ilk kez 1997 yılında Robot Wisdom’un editörü John 

Barge tarafından kullanılmış, 1999 yılında ise Peter Merholz’un "we blog" 

(blogluyoruz) şeklindeki esprili kullanımıyla "blog" kelimesi yaygınlaşmıştır (Tunç ve 

Atikkan, 2011). Bloglar, yazılı metinler, hiperlinkler, görseller ve diğer web sitelerine 

bağlantılar içerebilir, böylece içerik üreticilerine geniş bir ifade alanı sunar. 

Geleneksel blogların yanı sıra, mikrobloglar da yaygın olarak kullanılan bir 

içerik paylaşım biçimi haline gelmiştir. Mikrobloglar, geleneksel bloglardan farklı 

olarak daha kısa ve anlık içeriklerin paylaşıldığı platformlardır (Kara, 2013). Twitter, 

mikroblog hizmetlerinin en bilinen örneğidir ve başlangıçta her paylaşım 140 

karakterle sınırlıydı. Bu tür platformlar, kullanıcıların gündelik yaşamlarına dair hızlı 

ve kısa paylaşımlar yapmalarına olanak tanıyarak sosyal medyada etkileşimi 

artırmıştır. 

Blogların en önemli özelliklerinden biri etkileşimli bir yapıya sahip 

olmalarıdır. Kullanıcılar, blog içeriklerine yorum yaparak geri bildirimde bulunabilir, 

böylece karşılıklı iletişim sağlanabilir (Kaplan ve Haenlein, 2010). Bu durum, blogları 

yalnızca bilgi paylaşımı için değil, aynı zamanda sosyal etkileşim sağlayan dinamik 

bir platform haline getirmiştir. 

Blogların popülaritesini artıran en önemli faktörlerden biri, geleneksel web 

sitelerine kıyasla daha basit ve kullanıcı dostu bir yapıya sahip olmalarıdır. 

Kullanıcılar, grafik tasarım veya yazılım bilgisine ihtiyaç duymadan kolayca içerik 

oluşturabilir ve paylaşabilirler (Sevinç, 2012). Ayrıca, blogların sosyal medya 

platformlarıyla entegrasyon sağlaması, içeriğin daha geniş kitlelere ulaşmasına katkıda 

bulunmaktadır. Bu erişilebilirlik ve esneklik, blogları küresel ölçekte iletişimi 

etkileyen önemli bir sosyal medya aracı haline getirmiştir (Akar, 2006). 

Sonuç olarak, bloglar, teknik bilgi gerektirmeden içerik üretmeyi kolaylaştıran, 

kullanıcıların etkileşim kurabileceği ve düşüncelerini özgürce paylaşabileceği dinamik 
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platformlardır. Hem bireysel hem de kurumsal düzeyde önemli bir iletişim aracı olarak 

kullanılan bloglar, web dünyasında etkileşimli içerik paylaşımının temel taşlarından 

biri olmaya devam etmektedir (Mapuya vd., 2010). 

1.2.4. Sosyal Medya Bağımlılığı 

Sosyal medya bağımlılığı, bireylerin sosyal medya platformlarını aşırı ve 

kontrolsüz bir şekilde kullanmaları sonucunda, iş, okul ve sosyal ilişkiler gibi yaşamın 

farklı alanlarında olumsuz etkiler yaratmasına yol açan bir davranışsal bozukluk olarak 

tanımlanmaktadır. Dijital medya bağımlılığı, sosyal medyanın aşırı kullanımını 

tanımlarken, bu durumun duygusal, bilişsel ve davranışsal süreçlerde bozulmalara yol 

açarak psikolojik zorlukları beraberinde getirdiği belirtilmektedir (Griffiths ve 

Demetrovics, 2012; Güler vd., 2019). 

İnternetin küresel ölçekte yaygınlaşması ve sosyal medya kullanımının artması, 

bireylerde kontrolsüz kullanım alışkanlığı geliştirerek güçlü bir bağlanma duygusunun 

oluşmasına neden olmaktadır. Bu durum, sosyal ilişkilerde ve kişisel yaşamda ciddi 

sorunlara yol açabilmektedir (Arısoy, 2009; Walker, 2011). Sosyal medya bağımlılığı, 

diğer bağımlılık türlerine benzer şekilde aşırı kullanım ve kullanımın kontrol 

edilememesiyle karakterize edilir. Bu bağımlılık türü, bireylerin yaşamında psikolojik, 

sosyal ve akademik/mesleki alanlarda olumsuz etkiler yaratabilmektedir (Echeburúa 

ve De Corral, 2010). 

Özellikle sosyal medya platformlarında uzun süre geçirilen zaman, bireylerin 

gerçek dünyadaki sosyal yaşamlarını kısıtlayarak sosyal becerilerde eksikliklere ve 

duygusal zorluklara neden olabilir. Bu durum, bireylerin gerçek dünyadan kaçış isteği 

ile sanal bir kimlik oluşturma çabaları arasındaki ilişkiyi de güçlendirmektedir 

(Akmeşe ve Deniz, 2017). Yapılan araştırmalar, sosyal medya bağımlılığının düşük 

benlik saygısı, yalnızlık ve depresyon gibi psikolojik durumlarla bağlantılı olduğunu 

göstermektedir. Bireyler, gerçek hayatta eksikliğini hissettikleri sosyal bağları sanal 

ortamda daha fazla etkileşimde bulunarak gidermeye çalışabilirler (Caplan, 2003). 

Sosyal medya bağımlılığı, internet ve bilgisayar bağımlılığı ile iç içe geçmiş 

bir olgu olup, internetin aşırı kullanımının bireylerin günlük yaşamlarını olumsuz 

yönde etkileyebilecek boyutlara ulaşabileceği belirtilmektedir (Tarhan ve Nurmedov, 
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2011). Bağımlılığın bilişsel, duygusal ve davranışsal süreçleri etkileyerek yaşam 

kalitesini düşürebileceği ifade edilmektedir (Hazar, 2011). Bilişsel bağımlılık, 

bireylerin sosyal medya platformlarını sürekli takip etme arzusu ile kendini 

gösterirken, duygusal bağımlılık kullanım sırasında hoşnutluk duygusu yaratmasına 

rağmen, sonrasında kaygı ve boşluk hissine neden olabilmektedir (Tutgun-Ünal ve 

Deniz, 2015). Davranışsal bağımlılık ise, sosyal medyanın amaca dayalı (bilgi edinme, 

ihtiyaçları karşılama) veya eğlence ve etkileşim amacıyla yoğun bir şekilde 

kullanılması olarak tanımlanmaktadır (Ünlü, 2018). 

Sosyal medya bağımlılığının temel özellikleri arasında, sürekli olarak sosyal 

medya kullanımına duyulan istek, bu isteğin doyurulamaması, sosyal ilişkilerde 

olumsuz etkiler meydana getirmesi ve kullanımın kontrol edilememesi yer almaktadır 

(Savcı ve Aysan, 2017). Yeşilay (2017) tarafından yayımlanan Türkiye Bağımlılıkla 

Mücadele Eğitim Programı’na göre, sosyal medya bağımlılığı şu belirtilerle 

tanımlanmaktadır: 

• Sık sık sosyal medya kullanma isteği, 

• Sanal dünyanın gerçek yaşamın önüne geçmesi, 

• Sosyal medya kullanımının artmasıyla birlikte günlük aktivitelerde zorlanma, 

• Sosyal medyaya erişim sağlanamadığında huzursuzluk hissi, 

• Sanal dostlukların gerçek dostlukların yerini alması (Güney ve Taştepe, 2020). 

Sonuç olarak, sosyal medya bağımlılığı, internet ve bilgisayar bağımlılığı ile 

ilişkili bir durum olup, bilişsel, duygusal ve davranışsal süreçlerde bozulmalara neden 

olarak bireylerin günlük yaşamlarına olumsuz etkilerde bulunmaktadır. Bu bağımlılık 

türü, diğer bağımlılıklar gibi çeşitli semptomlar göstererek yaşamın farklı alanlarında 

sorunlara yol açabilmektedir (Beyler, 2019; Kuss ve Griffiths, 2017). 

1.2.5. Sosyal Medya Bağımlılığının Tanı Kriterleri 

İnternet ve sosyal medya, bireylerin günlük yaşamlarını kolaylaştıran birçok 

avantaj sunmasına rağmen, bu teknolojilerin bağımlılık riski taşıdığı da 

gözlemlenmektedir (Traş ve Öztemel, 2019). Fiziksel bağımlılıklar (örneğin alkol ve 

madde bağımlılığı) ile karşılaştırıldığında, internet ve sosyal medya bağımlılığı, 
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bireylerin dijital teknolojilere karşı kontrol edemedikleri dürtüler geliştirmeleriyle 

ortaya çıkan davranışsal bağımlılık türleri arasında yer almaktadır (Bozkurt vd, 2016). 

Bu bağımlılık türü, bireylerin zihinsel, sosyal ve fiziksel işlevselliklerini olumsuz 

etkileyen patolojik bir durum olarak tanımlanmaktadır (Demirci, 2016; Campbell, 

2003). 

Davranışsal bağımlılıklar arasında dijital oyun oynama, aşırı yeme, alışveriş, 

kumar ve internet bağımlılığı gibi çeşitli türler yer almaktadır. İnternet bağımlılığı, 

bireylerin internet kullanımını kontrol edememesi, aşırı kullanıma bağlı olarak sosyal, 

mesleki ve akademik sorunlar yaşaması ve internete erişemediklerinde huzursuzluk, 

öfke gibi yoksunluk belirtileri göstermesiyle karakterizedir (Young, 1996). Bu 

bağlamda sosyal medya bağımlılığı, internet bağımlılığının bir alt türü olarak 

tanımlanabilir (Bozkurt vd., 2016; Young, 1996). 

Young (1996), internet bağımlılığını diğer davranışsal bozukluklarla benzer 

özellikler taşıyan bir durum olarak tanımlamış ve bu alanda tanı kriterleri geliştirmiştir. 

İnternet bağımlılığına yönelik müdahaleler sağlamak amacıyla “İnternet Bağımlılığı 

Merkezi”ni kurmuştur (Young, 1996, 1998). Benzer şekilde, Batıgün ve Derya (2010), 

internet bağımlılığını bireylerin sürekli internette vakit geçirmesi, yüz yüze iletişimden 

kaçınması ve sosyal ilişkilerinin zarar görmesi gibi belirtilerle tanımlamaktadır. 

Griffiths (1999) ise internet bağımlılığını dikkat odağı olma, duygusal dalgalanmalar, 

tolerans gelişimi (giderek artan kullanım ihtiyacı), yoksunluk belirtileri, çevresel 

çatışmalar ve bağımlılığın nüksetmesi gibi davranışsal kriterlerle açıklamaktadır. 

Sosyal medya bağımlılığı, bireylerin sosyal medya platformlarına karşı aşırı 

ilgi göstermesi ve bu ilgiyi kontrol edememesiyle ilişkilendirilmektedir (Frangos, 

2009). Sosyal medya, bireylere kendini ifade etme, sosyal gruplara katılma, yalnızlık 

hissini azaltma ve eğlence gibi psikolojik ihtiyaçları karşılama fırsatı sunmaktadır. 

Ancak sosyal medyanın aşırı kullanımı, bireylerin sosyal ilişkilerini, iş yaşamlarını ve 

akademik performanslarını olumsuz etkileyebilmektedir (Young, 1996; Shapira vd., 

2003). 

Young (1996), sosyal medya bağımlılığını sekiz kriterle değerlendirmiştir: 

1. Sosyal medya ile sürekli zihinsel meşguliyet, 
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2. Kullanım süresinde artış, 

3. Kullanım üzerinde kontrol kaybı, 

4. Sosyal medyadan uzak kalındığında yoksunluk belirtileri yaşama, 

5. Planlanandan fazla zaman harcama, 

6. Sosyal ve mesleki ilişkilerde bozulma, 

7. Sosyal medya kullanımını gizleme, 

8. Sorunlardan kaçmak amacıyla sosyal medyaya yönelme. 

Bu belirtilerden en az beşinin varlığı, bireyde sosyal medya bağımlılığı riskini 

gösterebilir (Young, 1998). 

Young (2000), internet bağımlılığının duygusal açıdan daha kırılgan bireylerde 

daha yaygın olduğunu ve bunun dijital yaşamları olumsuz etkilediğini ortaya 

koymuştur. Suler (2004) ise bireylerin internette aşırı süre geçirmesi, aile ve sosyal 

çevreyle çatışmalar yaşaması ve internette harcanan zamanı gizleme eğiliminde 

olmalarını internet bağımlılığının ortak belirtileri olarak değerlendirmiştir. 

İnternet bağımlılığına yönelik yapılan araştırmalar, bireylerin dijitalleşme 

ihtiyaçlarını karşılamak amacıyla internet kullanımına yöneldiklerini göstermektedir. 

İnternetin sunduğu kolaylıklar, bireylerin internet kullanımını kontrol etmelerini 

zorlaştırabilmektedir. Örneğin, gerçek hayatta daha kolay arkadaşlık ilişkileri kurma, 

düşüncelerini özgürce ifade etme ve merak ettikleri kişiler hakkında hızlıca bilgiye 

ulaşma gibi imkanlar, internetin cazibesini artırmaktadır (Karaman ve Kurtoğlu, 

2009). Bu avantajlar, bireylerin internet kullanımını kontrol altında tutmasını 

güçleştirmekte ve bağımlılık riskini artırmaktadır. 

Sosyal medya bağımlılığı özellikle kimlik arayışı ile ilişkilidir. Özellikle 

ergenlik döneminde, internet kullanımının kimlik oluşturma süreciyle kesiştiği ve 

bağımlılık riskinin daha yüksek olduğu belirtilmektedir (Kayri ve Günüç, 2009). 

Sosyal medya bağımlılığı, internet bağımlılığının bir uzantısı olarak, bireylerin 

yaşamlarında olumsuz etkiler yaratacak şekilde belirli davranışlar sergilemesiyle 

tanımlanır. 
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Bu belirtiler şunlardır (Çiftçi, 2018): 

• Akademik başarıda düşüş, 

• Dikkat dağınıklığı, 

• Günlük işlerin aksaması, 

• Sosyal ilişkilerde başarısızlık, 

• Sosyal medya hesaplarına düzenli olarak bakmadığında huzursuzluk ve kaygı 

hissi, 

• Sanal durumların gerçeklik olarak algılanması, 

• Panik atak, stres ve öfke gibi vücut fonksiyonlarında bozukluklar. 

Kuss ve Griffiths (2011), sosyal medya bağımlılığını madde bağımlılığına benzer 

bir bağımlılık mekanizması içeren belirtilerle açıklamaktadır. Bu belirtiler şunlardır: 

• Toleransın artması (kullanım süresi ve sıklığının artması), 

• Çatışmalar (kişilerarası sorunlar ve psikolojik problemler), 

• Yoksunluk belirtileri (kullanımda azalma veya kesilme durumunda psikolojik 

ve fiziksel problemler), 

• Sürekli meşguliyet (sosyal medya ile ilgili sürekli düşünme), 

• Nüksetme (sosyal medya kullanımının durdurulmasından sonra yeniden 

başlaması). 

Demir Türkdoğan (2019), sosyal medya kullanımının çeşitlenmesi ve kullanım 

süresinin artmasının, bireylerin günlük görevlerini yerine getirmekte zorlanmalarına, 

sosyal medyaya erişemediklerinde hayattan tat alamamalarına ve diğer aktivitelerden 

vazgeçmelerine neden olabileceğini belirtmiştir. Bu durum, akademik ve mesleki 

yaşamda düzensizliklere, sosyal ilişkilerde zayıflamalara ve hatta temel ihtiyaçların 

göz ardı edilmesine yol açabilir. 

Sonuç olarak, sosyal medya bağımlılığı DSM-5’te açıkça tanımlanmış bir 

bozukluk olmasa da, diğer bağımlılık türlerine benzer davranışsal özellikler gösteren 
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bireylerde yaşam kalitesini ciddi şekilde olumsuz etkileyebilmektedir. Bu nedenle, 

sosyal medya bağımlılığı üzerine yapılan araştırmaların artması ve bağımlılığın 

önlenmesine yönelik müdahalelerin geliştirilmesi büyük önem taşımaktadır (Van den 

Eijnden vd., 2016). 

1.2.6. Sosyal Medya Bağımlılığının Yaygınlığı 

Sosyal medya bağımlılığına dair yapılan araştırmalar, cinsiyet, eğitim düzeyi, 

medeni durum ve yaş gibi demografik faktörlerin bağımlılık üzerindeki etkilerini 

incelemektedir. Bu faktörlerin sosyal medya bağımlılığıyla ilişkisi, farklı çalışmaların 

ortaya koyduğu tutarsız sonuçlarla dikkat çekmektedir. Örneğin, bazı araştırmalar, 

cinsiyetin sosyal medya bağımlılığı üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığını belirtirken 

(Aksoy, 2018; Sağar, 2019), diğer çalışmalarda ise kadınların sosyal medya 

bağımlılığının erkeklere göre daha yüksek olduğu bulunmuştur (Kılıç, 2020; Kıran vd., 

2020). Ayrıca, kadınların sosyal medyayı genellikle sosyal etkileşim amacıyla 

kullandığı, erkeklerin ise sosyal medyayı çoğunlukla oyunlar ve diğer asosyal 

etkinlikler için tercih ettikleri vurgulanmaktadır (Andreassen vd., 2017). 

Eğitim düzeyi ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişki ise daha karışık bir 

tablo çizmektedir. Bazı araştırmalar, üniversite ve lisansüstü eğitim düzeyine sahip 

bireylerin sosyal medya bağımlılığı riskinin daha yüksek olduğunu ortaya koymuştur 

(Ünübol ve Hızlı Sayar, 2019; Şentürk, 2017). Buna karşın, düşük eğitim seviyesindeki 

bireylerin daha düşük bağımlılık riski taşıdığına dair bulgular da bulunmaktadır. 

Bununla birlikte, bazı çalışmalar eğitim düzeyinin sosyal medya bağımlılığını 

belirlemede önemli bir faktör olmadığını ileri sürmekteyken (Cybulska vd., 2019), 

diğerleri düşük eğitim seviyesinin bağımlılığı artırabileceğini savunmaktadır 

(Andreassen vd., 2017). 

Medeni durumla ilgili yapılan araştırmalar, bekar ve boşanmış bireylerin sosyal 

medya bağımlılığının evli bireylere göre daha yüksek olduğunu göstermektedir 

(Şentürk, 2017; Taş, 2020; Aksoy, 2019). Ancak, bazı çalışmalar ise romantik 

ilişkilerin sosyal medya bağımlılığı üzerinde anlamlı bir etkisi olmadığını öne 

sürmektedir (Andreassen vd., 2017). 
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Yaş faktörü ise sosyal medya bağımlılığı ile güçlü bir ilişki sergilemektedir. 

Genç bireyler, özellikle 18-23 yaş arasındaki bireyler, sosyal medya bağımlılığı 

açısından en yüksek risk grubunu oluşturmaktadır (Ünübol ve Hızlı Sayar, 2019). 

Ayrıca, ergenlerin yetişkinlere göre daha fazla bağımlı oldukları gözlemlenmiştir (Ho 

vd., 2017). Ancak bazı araştırmalar, yaş grupları arasında anlamlı bir fark 

bulunmadığını belirtmektedir (Sağar, 2019). Sosyal medya kullanım süresi ve sıklığı 

arttıkça bağımlılık riski de artmaktadır (Balcı vd., 2020). Bununla birlikte, yaş 

ilerledikçe sosyal medya bağımlılığının azaldığı gözlemlenmiştir. 

Sonuç olarak, sosyal medya bağımlılığını etkileyen demografik faktörler 

üzerine yapılan araştırmalar, bu bağımlılığın cinsiyet, eğitim düzeyi, medeni durum ve 

yaş gibi çeşitli bireysel faktörlerden etkilendiğini göstermektedir. Ancak, bu 

faktörlerin etkileri konusunda farklı bulgular ortaya çıkmakta ve bu nedenle konuya 

dair daha fazla araştırma yapılması gerekmektedir. 

1.2.7. Sosyal Medya Bağımlılığının Etiyolojisi 

Sosyal medya bağımlılığı, biyolojik, psikolojik ve sosyo-kültürel faktörlerin 

etkileşimiyle şekillenen karmaşık bir olgudur. Nörobiyolojik açıdan bakıldığında, 

sosyal medya bağımlılığı, madde bağımlılığıyla benzer özellikler gösterdiği ve beynin 

ödül sistemleriyle doğrudan ilişkili olduğu öne sürülmektedir. Bu bağlamda, sosyal 

medya kullanımının dopamin gibi nörotransmitterlerin rol oynadığı ödül süreçleriyle 

bağlantılı olduğu ve bu süreçlerin alışkanlıklar ile bağımlılıkların gelişmesine yol 

açabileceği ifade edilmektedir (Duven vd., 2015; Echeburua ve De Corral, 2010). 

Sosyal medya bağımlılığının etiyolojisi, madde ve davranış bağımlılıklarıyla benzer 

bir temele dayanmakta ve beyin ödül sistemiyle ilişkilendirilmektedir (Griffiths vd., 

2014). 

Sosyo-kültürel faktörler de sosyal medya bağımlılığı üzerinde önemli bir etkiye 

sahiptir. Özellikle ergenlik dönemi, sosyal medyanın kimlik oluşturma ve sosyal bağlar 

kurma aracı olarak kullanılmasında kritik bir rol üstlenmektedir (Babacan, 2016). Bu 

süreç, genç bireylerin sosyal medya üzerinden kendilerini ifade etmeleri ve 

benliklerini inşa etmeleri açısından önemli bir dönüm noktasıdır. Ayrıca, bireylerin içe 

dönüklük veya dışa dönüklük gibi kişilik özellikleri, sosyal medya kullanımına yönelik 

motivasyonlarını etkileyen önemli belirleyiciler arasında yer almaktadır (Kuss ve 
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Griffiths, 2011). Sosyal medya, bireylerin toplumsal kimliklerini güçlendirmelerine 

olanak tanırken, platformlarda geçirilen zamanın, gerçek dünyadaki sosyal ilişkileri 

olumsuz biçimde etkileyebileceği gözlemlenmektedir (Kaşıkçı vd., 2021). 

Bilişsel Davranışçı Kuram açısından değerlendirildiğinde ise, sosyal medya 

bağımlılığı, bireylerin sorunlara yönelik geliştirdiği olumsuz tutumlar ve işlevsel 

olmayan düşünce tarzlarıyla ilişkilidir (Aksu vd., 2019). Özellikle sosyal kaygı gibi 

psikolojik durumlar, bireylerin sosyal medyayı bir güvenli alan olarak görmelerine ve 

aşırı kullanmalarına neden olabilir (Putri vd., 2018). Bu durum, bireylerin sosyal 

medya kullanımını, dış dünyadaki olumsuz deneyimlerden kaçma stratejisi olarak 

görmelerine yol açabilir. Sonuç olarak, sosyal medya bağımlılığı, bireylerin olumsuz 

düşünce kalıplarının ve psikolojik stratejilerinin bir yansıması olarak gelişebilir. Bu 

bağlamda, sosyal medya bağımlılığının psikolojik temelleri, teknolojinin sunduğu 

ödüller ve insanlarla etkileşimde bulunma arzusuyla açıklanabilir (Griffiths ve Kuss, 

2017). 

Sosyal dışlanma, düşük özsaygı ve zayıf özdenetim gibi faktörler, sosyal 

medya bağımlılığını artıran risk etmenleri arasında yer almaktadır (Kaşıkçı vd., 2021; 

Van den Eijnden vd., 2016). Bu faktörler, bireylerin sosyal medyayı daha fazla 

kullanmalarına yol açarak, bağımlılık riskini arttırabilir. Özetle, sosyal medya 

bağımlılığı, biyolojik, psikolojik ve sosyo-kültürel düzeydeki etkileşimlerin bir sonucu 

olarak gelişmekte ve bu çok boyutlu etmenlerin birleşimi, bağımlılığın şiddetini 

belirlemektedir. 

1.2.8. Sosyal Medya Bağımlılığı ile İlgili Yapılan Araştırmalar 

Sosyal medya bağımlılığı, modern toplumlarda bireylerin psikolojik 

sağlıklarını derinden etkileyen önemli bir olgu olarak öne çıkmaktadır. Çeşitli 

araştırmalar, sosyal medya kullanımının anksiyete, depresyon, sosyal kaygı, olumsuz 

benlik algısı ve gelişmeleri kaçırma korkusu (FOMO) gibi psikolojik sorunlarla ilişkili 

olduğunu göstermektedir (Zengül, 2019; Şeker, 2018; Kılıç ve Durat, 2017; Özkapı, 

2021). Sosyal medya bağımlılığı yalnızca bireylerin duygusal durumlarını değil, aynı 

zamanda sosyal ilişkilerini ve genel yaşam doyumlarını da olumsuz yönde 

etkilemektedir. Örneğin, Macit (2019), yaptığı çalışmada sosyal medya bağımlılığı ile 

anksiyete ve hostilite arasında anlamlı bir ilişki bulmuş ve bağımlılığın, bireylerin 
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yaşları ve çocuk sayılarıyla değişiklik gösterdiğine, çocuk sayısındaki artışın 

bağımlılığı pekiştiren bir faktör olduğuna dikkat çekmiştir. 

Sosyal medya bağımlılığının, sanal sosyal destek ve FOMO gibi olgularla 

tetiklenebileceği, bu bağımlılığın özellikle sosyal kaygı üzerinde belirgin etkiler 

yarattığı da bir başka önemli bulgudur (Ünal, 2019). Demografik faktörlerle sosyal 

medya bağımlılığı arasındaki ilişki de sıkça araştırılmıştır. Duman (2019) ve Kırık ve 

arkadaşları (2015), sosyal medya bağımlılığının yaş, eğitim düzeyi ve kullanım süresi 

ile güçlü bir ilişki içinde olduğunu belirtmişlerdir. Gençler ve ergenler, sosyal medya 

bağımlılığından daha fazla etkilenirken, düşük eğitim seviyesine sahip bireylerin de 

bu bağımlılığa daha yatkın oldukları gözlemlenmiştir. Liu ve Ma (2018), sosyal medya 

kullanımının kıskanma ve tükenmişlik duygularını artırarak genel memnuniyetsizlik 

yaratabileceğini ifade etmiştir. 

Sosyal medya bağımlılığının akademik başarı üzerindeki etkileri de önemli bir 

bulgu sunmaktadır. Wang ve arkadaşları (2019), sosyal medya bağımlılığının 

öğrencilerde dikkat dağınıklığı, odaklanma zorlukları ve düşük akademik başarı ile 

ilişkili olduğunu belirtmişlerdir. Aynı zamanda, sosyal medya bağımlılığı, stres, kaygı 

ve depresyon gibi psikolojik semptomları artırarak bireylerin genel psikolojik iyilik 

hallerini olumsuz etkileyebilmektedir. Bu bağlamda, Bilgin (2018), ergenlerde sosyal 

medya bağımlılığının fobik anksiyete, paranoid düşünceler, hostilite ve psikotizm gibi 

psikolojik bozukluklarla anlamlı bir ilişki gösterdiğini ifade etmiştir. 

Kadınların sosyal medya bağımlılığına erkeklere göre daha yatkın olduğu tespit 

edilmiştir (Su vd., 2020), ayrıca yaş ve romantik ilişkilerin bağımlılık üzerinde dolaylı 

etkileri olduğu vurgulanmıştır (Abbasi, 2019). Sosyal medya bağımlılığı, bireylerin 

psikolojik ve sosyal ilişkilerini olumsuz şekilde etkileyebileceği gibi, yaşam doyumu 

ile de bağlantılıdır. Uysal-Atabay (2020), sosyal medya bağımlılığının yaşam doyumu 

ve yeme bozuklukları ile anlamlı bir ilişki gösterdiğini belirtirken, Çakır (2020), 

üniversite öğrencileri ile yaptığı çalışmada yetersizlik duygusunun artışının sosyal 

medya bağımlılığını azalttığını gözlemlemiştir. Dilsiz (2019) ise ortaöğretim 

öğrencileri üzerinde yaptığı araştırmada sosyal medya bağımlılığının yaşam 

doyumunu olumsuz etkilediğini ve kaygılı bağlanma stillerinin bağımlılık düzeyleri 

üzerinde belirgin bir etkisi olduğunu bulmuştur. 
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Sosyal medya bağımlılığı ile ilgili yapılan bir başka araştırma, yaşla birlikte 

bağımlılığın azaldığını ancak kişisel iyilik hali ile bağımlılık arasında anlamlı bir ilişki 

bulamadığını ortaya koymuştur (Beşik, 2019). Ayrıca, Ateş (2018) ve Ünlü (2018), 

sosyal medya bağımlılığının duygusal zeka ve psikolojik dayanıklılık ile ters orantılı 

olduğunu belirtmişlerdir. Çakır (2018) ise düşük empati düzeyleri ve yüksek narsisizm 

ile sosyal medya bağımlılığı arasında bir ilişki olduğunu göstermiştir. Birçok 

araştırma, sosyal medya bağımlılığının depresyon ve anksiyete gibi ruh sağlığı 

sorunları ile güçlü bir ilişki içerisinde olduğunu ortaya koymaktadır. Şeker (2018) ve 

Tang ve Yogo (2019), sosyal medya bağımlılığının depresyon ve anksiyete seviyelerini 

artırabileceğini vurgulamışlardır. 

Sonuç olarak, sosyal medya bağımlılığı, bireylerin psikolojik sağlıkları, sosyal 

ilişkileri ve yaşam doyumları üzerinde önemli olumsuz etkiler yaratmaktadır. Özellikle 

kadınlar ve gençler arasında daha yaygın olan bu bağımlılık, psikolojik rahatsızlıklarla 

doğrudan ilişkilidir (Baltacı, 2019; Su vd., 2020). Bu bağımlılığın etkilerini daha iyi 

anlayabilmek ve olumsuz sonuçları en aza indirgemek için etkili stratejilerin 

geliştirilmesi büyük önem taşımaktadır. 
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1.3. ALGILANAN STRES 

1.3.1. Algılanan Stres Kavramı 

Stres, tarih boyunca farklı anlamlar kazanmış ve zamanla gelişen bir kavram 

olmuştur. 17. yüzyılda daha çok dert, acı ve sıkıntı anlamında kullanılırken, 18. 

yüzyıldan itibaren hem insanlar hem de nesneler için zorluk ve baskıyı ifade eden bir 

terime dönüşmüştür. Latince "Estrica" kökünden türetilen bu kavram, başlangıçta 

olumsuz durumlarla ilişkilendirilmiş, ancak günümüzde hem psikolojik hem de 

fizyolojik etkileri olan yaygın bir fenomen olarak tanımlanmıştır (Baltaş ve Baltaş, 

2000). Modern literatürde stres, bireylerin çevresel olumsuz uyaranlara karşı içsel 

koruma mekanizmalarını devreye soktuğu bir süreç olarak ele alınmaktadır (Köknel, 

1982). Selye (1973), stresin tehdit algısına ve buna verilen tepkilere dayandığını 

belirtirken, Butcher ve arkadaşları (2013) stresin bireyin çevresiyle olan etkileşiminin 

bir sonucu olduğunu vurgulamaktadır. Bakırcıoğlu (2012) ise bireylerin ihtiyaçlarını 

karşılama sürecinde karşılaştıkları engellerin strese neden olduğunu ifade eder. 

Stresin bireysel farklılıklar içermesi, algılama biçimleri ve başa çıkma 

becerileriyle doğrudan ilişkilidir (Lazarus, 1966; Rice, 1999). Stresli bir durumda 

birey, mücadele etmeyi ya da kaçmayı tercih eder ve bu tepki, stresin gücüne ve bireyin 

kendini koruma eğilimine bağlı olarak şekillenir (Baltaş ve Baltaş, 2011). Stresin 

modern anlamda ele alınmasında Hook’un önemli katkıları olduğu belirtilirken, 

Lazarus (1993), stresi bireyin psikolojik, biyolojik ve sosyal çevresinden gelen 

baskılar nedeniyle yaşadığı gerilim durumu olarak tanımlar. Bu bağlamda stres, 

psikolojik, fizyolojik ve sosyal boyutları olan çok yönlü bir olgu olarak değerlendirilir. 

Strese dair önde gelen teoriler arasında Cannon’un "Savaş ya da Kaç Modeli", 

Selye’nin "Genel Adaptasyon Sendromu" ve "Öğrenme Modeli" bulunmaktadır. 

Cannon’un modeline göre, tehdit karşısında birey sempatik sinir sistemi aracılığıyla 

savaşma ya da kaçma tepkisi verir. Bu tepkiler, organizmanın tehdide karşı hazırlık 

yapmasını sağlarken uzun vadede sağlık sorunlarına yol açabilir (Cannon, 1932; Baltaş 

ve Baltaş, 2011). Selye’nin "Genel Adaptasyon Sendromu" ise stresi üç aşamalı bir 

süreçle açıklar: alarm, direnç ve tükenme. Alarm aşamasında organizma tehdide karşı 

korunmaya çalışırken, direnç aşamasında stresle mücadele eder ve uzun süreli stres, 
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tükenme aşamasına ulaşarak fiziksel ve psikolojik rahatsızlıklara neden olabilir (Selye, 

1973; Bozkurt vd., 2010; Bakırcıoğlu, 2012). 

Öğrenme Modeli ise stresin klasik ve edimsel koşullama süreçleriyle 

öğrenildiğini öne sürer ve bireylerin stres faktörlerine karşı koşullanma yoluyla 

bilişsel, davranışsal ve fizyolojik tepkiler geliştirdiğini savunur (Akman, 2004). Selye 

(1974), stresin organizmanın herhangi bir duruma verdiği genel bir tepki olduğunu 

belirterek, stresi "zararlı" (dystress) ve "gelişim sağlayan" (eustress) olarak ikiye ayırır. 

Lazarus ve Folkman’ın (1984) "Etkileşimsel Stres ve Başa Çıkma Modeli" ise stresin 

birey ile çevresi arasındaki etkileşimin bir sonucu olduğunu savunur. Bu modelde, 

bilişsel değerlendirme süreci bireyin durumu nasıl algıladığını ve buna nasıl tepki 

vereceğini belirleyen kritik bir faktördür (Kaya, 2018; Knol ve Brantley, 2021). Başka 

bir deyişle, başa çıkma stratejileri problem odaklı ve duygusal odaklı olmak üzere iki 

temel kategoriye ayrılmaktadır. 

Stresin etkileri üzerine yapılan araştırmalar, stresin bireyler tarafından nasıl 

algılandığının ve başa çıkma stratejilerinin büyük ölçüde kişisel farklılıklar 

gösterdiğini ortaya koymaktadır (Savcı ve Aysan, 2014; Gül vd., 2016). Stres, 

doğumdan itibaren bireyin hayatına giren bir olgu olup, yaşam boyu çeşitli olaylarla 

(örneğin ayrılık, ölüm, iş kaybı gibi) devam edebilir (Aldwin, 2009). Çocukluk dönemi 

stres deneyimleri, bağlanma nesnesinden ayrılma veya yoksunluk gibi durumlarla 

ilişkilidir ve bireyin gelişimi üzerinde önemli bir rol oynar (Bowlby, 1969; Tarhan vd., 

2022). 

Bireyler stres faktörlerine farklı şekillerde yanıt verir ve bu süreçte algılanan 

stres, bireyin olayları nasıl değerlendirdiğiyle yakından ilişkilidir (Selye, 1956). 

Lazarus ve Folkman (1984), bilişsel stres modelinde stresin algılanmasının iki aşamalı 

bir süreç olduğunu belirtir: birincil değerlendirme (durumun stres verici olup 

olmadığı) ve ikincil değerlendirme (bireyin başa çıkma yollarının değerlendirilmesi). 

Algılanan stres, bireyin stres faktörlerine verdiği öznel tepkiyi ifade eder ve bu süreç, 

bireyin olaylara bakış açısına ve başa çıkma stratejilerine bağlı olarak değişkenlik 

gösterir (Cohen vd., 1983; Ellis vd., 2006; Veeraboina vd., 2020). 

Stres, akut ve kronik olmak üzere iki temel kategoriye ayrılır. Akut stres kısa 

süreli bir durumken, kronik stres uzun süre devam ederek bireyin biyopsikososyal 
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dengesini bozabilir (Cohen vd., 2007). Doğum, bireyin ilk stres deneyimi olarak kabul 

edilir ve anne rahminden ayrılan bebek, çevresel uyaranlara tepki vermeye başlar. 

Bireylerin yaşam boyu stresle başa çıkma kapasitesi, sağlıklı bağlanma süreçlerine 

dayanmaktadır (Bowlby, 1969). 

Stres, çevresel ve içsel uyaranlara karşı verilen bilişsel, duygusal ve fizyolojik 

tepkileri içerir. İş stresi, sağlık sorunları ve ailevi problemler gibi faktörler stresin 

başlıca kaynakları arasındadır. Stres yönetimi, bireyin çevresiyle olan etkileşimine 

bağlı olarak şekillenir ve "savaş ya da kaç" tepkileriyle ifade edilir (Lazarus ve 

Folkman, 1991). Stres, sadece bireyin mevcut durumunu değil, gelecekteki sosyal 

etkileşimlerini de etkileyebilir (Tanhan ve Özok, 2018). Bireyler stresle başa çıkmak 

için problem odaklı, duygusal odaklı ve kaçınma odaklı stratejiler kullanmaktadır 

(Carver vd., 1989; Amirkhan, 1990; Endler ve Parker, 1994). Stresle başa çıkma 

biçimleri kişisel farklılıklar gösterirken, kişilik özellikleri bu süreçte belirleyici bir rol 

oynar (Kobasa, 1979; Wheaton, 1983). 

Sonuç olarak, stres yalnızca bireyin fiziksel sağlığını değil, psikolojik ve sosyal 

işlevselliğini de etkileyen karmaşık bir olgudur (Lazarus ve Folkman, 1984). Algılanan 

stres, bireyin yaşadığı stres düzeyine dair duygu ve düşüncelerini şekillendiren 

sübjektif bir durumdur (Schneiderman vd., 2005; Robinson, 2018). 

1.3.2. Stresin Belirtileri 

Stres, bireylerin yaşam kalitesini önemli ölçüde etkileyen çok boyutlu bir 

olgudur. Stresin gücü ve birey üzerindeki etkileri, kişinin bu duruma karşı geliştirdiği 

başa çıkma stratejileri ve farkındalık düzeyi ile doğrudan ilişkilidir. Stresin ihmal 

edilmesi, zaman içinde ciddi sağlık sorunlarına yol açabileceğinden, erken tanı ve 

müdahale büyük önem taşımaktadır (Özel ve Karabulut, 2018). 

Stresin belirtileri genel olarak dört ana kategori altında incelenmektedir: 

fiziksel, duygusal, bilişsel ve sosyal belirtiler. Fiziksel belirtiler, bireyin vücudunda 

meydana gelen değişimleri kapsar. Çene sıkma, uyku düzensizlikleri, sindirim 

problemleri, kalp çarpıntısı ve tansiyon değişiklikleri gibi semptomlar bu gruba girer. 

Duygusal belirtiler ise bireyin ruh halindeki değişimleri yansıtır. Kaygı, tükenmişlik 
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hissi, ağlama krizleri ve sinirlilik gibi duygusal dalgalanmalar stresin yaygın etkileri 

arasında yer almaktadır. 

Bilişsel belirtiler, stresin zihinsel süreçlere olan etkisini ifade eder. Dikkat 

dağınıklığı, unutkanlık, obsesif düşünceler ve karmaşık düşünme gibi zorluklar bu 

kapsamda değerlendirilmektedir. Ayrıca, stresin yoğun olduğu durumlarda karar verme 

süreçlerinde de güçlükler yaşanabilir. Sosyal belirtiler ise bireyin çevresiyle olan 

etkileşimlerinde olumsuz değişikliklere yol açar. Sosyal güven kaybı, artan savunma 

mekanizmaları, saldırgan davranışlar ve sosyal izolasyon gibi durumlar, stresin birey 

üzerindeki sosyal etkilerini göstermektedir (Braham, 1998). 

Braham (1998), stresin etkilerinin bireyden bireye farklılık gösterdiğini 

vurgulamaktadır. Bazı bireyler stresle başa çıkarken olumlu stratejiler geliştirirken, 

çoğunlukla olumsuz duygusal reaksiyonlar ortaya çıkmaktadır. Stresin etkileri 

psikolojik, sosyal, duygusal, bilişsel ve fiziksel boyutlarda farklı şekillerde kendini 

gösterir. Psikolojik olarak stres, boşluk hissi, suçluluk duygusu ve öfkeye yol 

açabilirken, sosyal ilişkilerde bozulmalara neden olabilir. Duygusal düzeyde kaygı, 

huzursuzluk ve özgüven kaybı görülebilirken, bilişsel düzeyde konsantrasyon güçlüğü 

ve unutkanlık ortaya çıkabilir. Fiziksel olarak ise uyku düzensizlikleri, çarpıntılar ve 

bedensel ağrılar stresin yaygın belirtileri arasındadır (Braham, 1998). 

Stresin belirtileri genellikle hızla kendini göstermektedir. İlk aşamada, kalp atış 

hızında artış, nefes darlığı ve terleme gibi fiziksel tepkiler gözlemlenir. Bu fizyolojik 

semptomlar zamanla duygusal ve bilişsel tepkilerle birleşerek daha karmaşık bir tablo 

oluşturabilir (Davis, 2001). Stresin birey üzerindeki etkileri farklılık göstermekle 

birlikte, stresin kaynağı genellikle benzer tepkiler yaratmaktadır. Bireylerin stresle 

nasıl başa çıktıkları, bu sürecin nasıl ilerleyeceğini belirleyen en önemli faktördür 

(Forrester vd., 2019). Bu nedenle, stresin belirtileri birbirini etkileyen ve çok yönlü bir 

yapı oluşturmaktadır (Bahar-Aydın, 2005; Lazarus, 2006). 

1.3.3. Stresin Sebepleri 

Stresin kaynakları genel olarak üç ana kategoriye ayrılmaktadır: bireysel, 

örgütsel ve çevresel faktörler. Her bir kategori, stresin ortaya çıkışını farklı dinamikler 
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çerçevesinde şekillendirirken, bireylerin bu stresle başa çıkma yöntemlerini de 

belirleyici bir rol oynamaktadır. 

Bireysel stres kaynakları, bireyin biyolojik, psikolojik ve fizyolojik 

özelliklerinden doğmaktadır. Sağlık problemleri, fiziksel engeller ve temel ihtiyaçların 

karşılanmasındaki zorluklar, bireysel stresin temel sebepleri arasında yer almaktadır. 

Bununla birlikte, bireyin kişilik yapısı da stresin algılanışını ve başa çıkma 

stratejilerini önemli ölçüde etkilemektedir. Kişilik, bireyin duygusal ve bilişsel 

süreçlerini yönlendirerek stresle nasıl başa çıkacağını belirlemektedir. Aynı zamanda, 

cinsiyet ve yaş gibi demografik faktörler de stresin deneyimlenme biçimini 

değiştirebilmektedir. Kadınlar genellikle duygusal ve fiziksel stres belirtilerini daha 

yoğun yaşarken, erkekler toplumsal normlar doğrultusunda stresin etkilerini bastırma 

eğiliminde olabilirler. Yaş faktörü ise, özellikle yaşlılık döneminde, stresle başa çıkma 

kapasitesinde azalmaya neden olabilir; hormonel değişiklikler de bu süreci etkileyerek 

psikolojik ve fizyolojik dengede bozulmalara yol açabilir (Balcı, 2014; Erdoğan, 

1996). 

Örgütsel stres kaynakları ise bireylerin profesyonel yaşamlarıyla doğrudan 

ilişkilidir. Uzun çalışma saatleri, ağır iş yükü, performans baskısı, zaman kısıtlamaları 

ve iş yerindeki kişilerarası ilişkilerde yaşanan zorluklar, örgütsel stresin başlıca 

sebepleri arasında yer almaktadır. Bireylerin iş koşulları, görev tanımları ve iş 

ortamındaki sosyal etkileşimleri, örgütsel stresin seviyesini belirleyen temel 

unsurlardır. Belirli bir seviyeye kadar stres, bireylerin performanslarını artırabilirken, 

aşırı düzeydeki stres iş verimliliğini düşürebilmekte ve tükenmişlik sendromuna yol 

açabilmektedir (Özdemir-Yaylacı, 2005; Ertekin, 1993; Garg ve Dahr, 2014). 

Çevresel stres kaynakları, bireyin sosyal çevresi ve toplumsal yapılarla olan 

etkileşimleri sonucunda ortaya çıkmaktadır. Aile içindeki dinamikler, sosyoekonomik 

durum, toplumsal belirsizlikler ve maddi veya manevi kayıplar, çevresel stres 

faktörleri arasında yer almaktadır. Özellikle sosyoekonomik koşullar, bireylerin stres 

seviyeleri üzerinde doğrudan bir etkiye sahiptir. Maslow’un ihtiyaçlar hiyerarşisi 

bağlamında değerlendirildiğinde, gelir düzeyindeki azalma, temel gereksinimlerin 

karşılanmasındaki güçlükler ile doğrudan ilişkili olarak stresin artmasına neden 

olabilmektedir (Aktan, 2000; Rowshan, 2014). 
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Sonuç olarak, bireysel, örgütsel ve çevresel faktörler, stresin oluşumunda ve 

bireylerin stresle başa çıkma yöntemlerinde kritik bir rol oynamaktadır. Bu üç faktör, 

stresin bireyler tarafından nasıl algılandığını ve başa çıkma stratejilerinin nasıl 

şekillendiğini belirleyen temel dinamikleri oluşturmaktadır. Stresin yönetilmesi, 

bireyin kişisel özellikleri, iş ortamındaki koşulları ve sosyal çevresiyle olan 

etkileşimleri çerçevesinde ele alındığında, daha etkili stratejiler geliştirilmesi mümkün 

olacaktır. 

1.3.4. Algılanan Stres ile İlgili Yapılan Araştırmalar 

Gülle (2018), yükseköğretim öğrencileri arasında benlik saygısı, kaçınma, 

sosyal kaygı ve algılanan stres arasındaki ilişkileri incelemiş ve benlik saygısının 

algılanan stresle anlamlı bir ilişki içinde olduğunu ortaya koymuştur. Algılanan stresin, 

kaçınma davranışları ve sosyal kaygıyı farklı şekillerde etkilediği bulunmuştur. Benzer 

şekilde, Aydınlı (2019), üniversite öğrencileri üzerinde yaptığı araştırmada, bilinçli 

farkındalık, somatizasyon bozukluğu ve algılanan stres arasındaki ilişkiyi inceleyerek, 

bilinçli farkındalık düzeyi yüksek bireylerin algılanan stres ve somatik semptomlarının 

daha düşük olduğunu belirlemiştir. 

Öğrenciler arasındaki stres düzeylerini inceleyen bir diğer çalışma olan Çelik 

(2018), gündüz ve gece eğitimi gören öğrenciler arasındaki psikolojik ihtiyaç doyumu, 

akademik erteleme ve algılanan stres düzeylerini karşılaştırmıştır. Sonuçlar, gündüz 

eğitimi alan öğrencilerin daha yüksek psikolojik ihtiyaç doyumuna sahip olduğunu, 

buna karşın akşam eğitimi gören öğrencilerde akademik erteleme ve algılanan stresin 

daha yüksek olduğunu göstermiştir. Ortaöğretim öğrencilerine odaklanan Demir 

(2019) ise, algılanan stres, problem çözme becerileri ve yaşam doyumu arasındaki 

ilişkiyi inceleyerek, algılanan stres ile problem çözme becerileri arasında negatif, 

yaşam doyumu ile problem çözme becerileri arasında ise pozitif bir ilişki olduğunu 

saptamıştır. 

Üniversite öğrencilerinde algılanan stresin farklı psikolojik faktörlerle 

ilişkisini inceleyen Türkmen (2019), algılanan stres ile ölüm kaygısı arasındaki 

bağlantıyı ve bilinçli farkındalığın bu ilişkideki aracılık rolünü araştırmış, bilinçli 

farkındalık düzeyi yüksek bireylerde algılanan stresin daha düşük olduğunu 

belirlemiştir. Benzer şekilde, Çetin Özden (2010), polis meslek yüksekokulu 
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öğrencileri üzerinde stresle başa çıkma yöntemleri ve algılanan stres arasındaki ilişkiyi 

incelemiş ve farklı başa çıkma stratejilerinin (boyun eğici, kendine güvenli, çaresiz ve 

iyimser) algılanan stres düzeyini etkilediğini tespit etmiştir. 

Bülbüloğlu (2018), üniversite öğrencilerinin stresle başa çıkma ve umut 

tutumlarının psikolojik semptomlar üzerindeki etkilerini araştırarak, iyimser ve 

kendine güvenli baş etme tutumlarının artan umut düzeyleriyle anlamlı bir ilişki 

gösterdiğini ortaya koymuştur. Öte yandan, Kılıç (2020), öz-şefkatin aleksitimi ve 

algılanan stres arasındaki ilişkideki aracılık rolünü inceleyerek, öz-şefkatin bu ilişkide 

önemli bir etkiye sahip olduğunu belirlemiştir. Gözeler (2018) ise, evlilik uyumu, stres 

ve yükleme tarzları arasındaki bağlantıyı değerlendirerek, kadınların erkeklere kıyasla 

daha fazla stres yaşadığını ve stres kaynaklı yükleme yaptıklarını saptamıştır. 

Araştırmalar, algılanan stresin depresyon, kaygı, sosyal ilişkiler, fiziksel sağlık 

ve çevresel faktörlerle doğrudan ilişkili olduğunu göstermektedir (Rusli vd., 2008). 

Kadınların algıladıkları stresin erkeklerden daha yüksek olduğu (Lim vd., 2018) ve 

stresle başa çıkamayan bireylerin kompulsif alışverişi bir başa çıkma stratejisi olarak 

kullandığı, bunun da kaygıyı artırdığı belirtilmiştir (Hollander ve Allen, 2006; Darrat 

vd., 2016). Ayrıca, algılanan stresin çevrimiçi alışveriş davranışını etkileyerek stresin 

neden olduğu olumsuz duyguları hafiflettiği ifade edilmiştir (Zheng vd., 2020; Faber 

ve Christenson, 1996). 

Stres, anksiyete ve depresyon gibi faktörler kompulsif alışverişin önemli risk 

faktörleri arasında yer almaktadır. Araştırmalar, algılanan stresin kompulsif alışverişi 

tetiklediğini, alışveriş davranışının zamanla zorunluluk haline geldiğini ve bu 

durumun borçların artmasına ve daha fazla stresin ortaya çıkmasına yol açtığını 

göstermektedir (Edwards, 1992). Aynı zamanda, sosyal medya bağımlılığının da stresi 

artırdığı; stres, kaygı ve depresyon düzeyleri yüksek olan bireylerin kompulsif 

alışveriş eğilimlerinin daha belirgin olduğu gözlemlenmiştir (Eroğlu, 2016; Bilge vd., 

2020; Jasso-Medrano ve Lopez-Rosales, 2018). 

Bu bulgular, stresin bireylerin psikolojik ve sosyal süreçleri üzerindeki çok 

yönlü etkilerini gözler önüne sermektedir. Özellikle stresin kompulsif davranışları, 

çevrimiçi alışveriş gibi başa çıkma stratejilerini artırabileceği ve bireylerin bu 

stratejileri olumsuz duyguları hafifletmek için kullandıkları sonucuna ulaşılmıştır. 
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1.4. GELİŞMELERİ KAÇIRMA KORKUSU (FoMO) 

1.4.1. Gelişmeleri Kaçırma Korkusu Kavramı 

Teknolojinin hızlı gelişimi ve yeni medya türlerinin yaygınlaşması, bireylerin 

bilgiye erişim biçimlerini ve medya tüketim alışkanlıklarını köklü bir şekilde 

değiştirmiştir (Ruggiero, 2000). Özellikle sosyal medya platformları, bireylerin günlük 

yaşantılarını paylaşmalarına ve başkalarının etkinliklerini takip etmelerine olanak 

tanıyarak sosyal etkileşim süreçlerini farklı bir boyuta taşımıştır (Hızarcı, 2018). 

Medya kullanımına yönelik motivasyonlar bireyler ve gruplar arasında farklılık 

göstermekle birlikte (Papacharissi, 2008), sosyal medyanın bireyler üzerindeki etkisini 

daha karmaşık hale getiren temel unsurlardan biri de, sosyal çevredeki gelişmeleri 

kaçırma korkusu olarak tanımlanan "Gelişmeleri Kaçırma Korkusu" (Fear of Missing 

Out – FoMO) kavramıdır (Przybylski vd., 2013). 

FoMO, bireyin çevresindeki olaylardan haberdar olamama endişesiyle 

ilişkilendirilen bir durum olarak tanımlanmaktadır (Neumann vd., 2021). Dijital 

medyanın günlük hayatta giderek daha fazla yer edinmesi, FoMO’nun sosyal medya 

bağımlılığı gibi konularla daha sık ele alınmasına yol açmıştır (Liftiah vd., 2016). 

FoMO kavramı ilk olarak pazarlama alanında çalışan Dan Herman (2000) tarafından 

tüketici davranışları bağlamında ele alınmış ve bireylerin, başkalarının anlamlı ve 

tatmin edici deneyimler yaşadığı algısıyla kendi yaşamlarında eksiklik hissetmeleri 

şeklinde tanımlanmıştır (Bekman, 2020). Sosyal medyanın yaygınlaşmasıyla birlikte, 

bireylerin sürekli çevrimiçi olma ihtiyacı artmış ve bu durum, FoMO’nun daha yaygın 

bir olgu haline gelmesine neden olmuştur (Dossey, 2014). 

Gökler ve arkadaşlarının (2016) çalışması, FoMO’nun bireylerde bir eksiklik 

duygusu yarattığını ve bu eksikliğin giderilmesi adına sosyal medyada daha fazla vakit 

geçirildiğini ortaya koymaktadır. Özellikle genç bireyler arasında yaygın olduğu 

belirlenen FoMO, Avustralya Psikoloji Derneği’nin 2015 yılı raporunda, sosyal medya 

kullanım süreleri arttıkça FoMO düzeylerinin de yükseldiği vurgulanarak 

desteklenmiştir (Australian Psychological Society, 2015). Milyavskaya ve arkadaşları 

(2018), FoMO’nun yalnızca sosyal medya kullanımıyla sınırlı olmadığını; sosyal 

etkinlikler ve özel günler gibi durumlarla da bağlantılı olduğunu belirtmektedir. Hunt 
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ve arkadaşları (2018) ise, FoMO’nun bireylerin gereksiz ürün satın alma 

davranışlarıyla ve fırsatları kaçırma kaygısıyla ilişkili olduğunu ortaya koymuştur. 

FoMO’nun yalnızca sosyal medya kullanımını değil, bireylerin psikolojik 

sağlıklarını da olumsuz yönde etkilediği görülmektedir. Steinfield ve arkadaşları 

(2013), FoMO’nun bireylerin gerçek hayattaki sosyal ilişkilerinde yaşadıkları 

eksikliklerden kaynaklandığını ve bu eksikliği telafi etmek amacıyla sosyal medya 

kullanımının arttığını belirtmektedir. Bunun sonucunda, bireyler başkalarının 

yaşamlarını kendileriyle kıyaslama eğilimine girerek memnuniyetsizlik ve yetersizlik 

hissine kapılmaktadır (Casale ve Fioravanti, 2015; Oberst vd., 2016). FoMO’nun 

bireylerin yalnızca sosyal ilişkileri değil, tüketim davranışları üzerindeki etkisi de 

dikkat çekicidir. Sınırlı süreli kampanyalar ve promosyonlar gibi pazarlama 

stratejilerinin, FoMO’yu tetikleyerek bireylerin tüketim alışkanlıklarını artırdığı 

gösterilmiştir (Burdon, 2020). Bu bağlamda, markaların bireylerin eksiklik 

duygularını bilinçli bir şekilde manipüle ettiği ve FoMO’yu bir pazarlama aracı olarak 

kullandıkları ileri sürülmektedir (Aydın, 2018). 

Ryan ve Deci’nin Öz-Derinlik Kuramı (Self-Determination Theory), bireylerin 

psikolojik ihtiyaçlarının tatmini sürecinde içsel motivasyonun önemini 

vurgulamaktadır (Ryan ve Deci, 2000). Ancak FoMO, bireylerin bu ihtiyaçlarını 

sağlıklı bir şekilde karşılamalarını engelleyerek, onları dışsal motivasyonlarla sosyal 

medyaya yönlendirmektedir. Elhai ve arkadaşları (2016), FoMO’nun akıllı telefon 

bağımlılığı, kaygı ve depresyon gibi psikolojik sorunlarla bağlantılı olduğunu 

belirlerken, Hunt ve arkadaşları (2018), sosyal medya kullanımının 

sınırlandırılmasının depresyon ve yalnızlık seviyelerini azalttığını göstermiştir. 

FoMO, sosyal medya bağımlılığı ile güçlü bir ilişki içerisindedir. Przybylski ve 

arkadaşları (2013), FoMO’yu bireylerin sosyal ihtiyaçlarının karşılanmaması sonucu 

oluşan tatminsizlikle ilişkilendirmiştir. Erciş ve arkadaşlarının (2021) araştırması ise, 

FoMO’nun bireylerde duygusal boşluk hissi yarattığını ve bu durumun sosyal 

medyada daha fazla vakit geçirme, kıyaslama yapma ve yetersizlik hissetme gibi 

davranışlarla bağlantılı olduğunu ortaya koymuştur. FoMO’nun bireylerin psikolojik 

durumlarına etkisi kapsamlı araştırmalarla ortaya konmuştur. Beyens ve arkadaşları 

(2016) ile Buglass ve arkadaşları (2017), FoMO’nun sosyal medya bağımlılığı, düşük 



46 
 

benlik saygısı ve uyku sorunlarıyla ilişkili olduğunu vurgulamaktadır. Özellikle 

ergenler ve genç yetişkinler, dijital medya ile kurdukları güçlü bağ nedeniyle FoMO’ya 

daha fazla maruz kalmaktadır (Lamblin vd., 2017). Bu durum depresyon, kaygı ve 

stres gibi psikolojik sorunlara neden olabilmektedir (Błachnio ve Przepiórka, 2018; 

Milyavskaya vd., 2018). 

Sosyal medya platformlarının, kullanıcıları sürekli çevrimiçi tutmaya yönelik 

tasarımları, FoMO’nun bireyler üzerindeki etkilerini daha da artırmaktadır (Sapadin, 

2015). Dijital medya bir yandan bireylerin sosyal bağlarını desteklerken, diğer yandan 

FoMO’yu tetikleyerek yaşam tatmini üzerinde olumsuz etkiler yaratmaktadır 

(Wolniewicz vd., 2018). Dahası, FoMO yalnızca bireylerin sosyal medya 

davranışlarını değil, psikolojik iyi oluşlarını da tehdit eden bir faktör olarak öne 

çıkmaktadır. 

FoMO, FOBO (Fear of Better Options – Daha İyi Seçeneklerin Kaygısı), 

MOMO (Mystery of Missing Out – Kaçırma Gizemi) ve FODA (Fear of Doing 

Anything – Bir Şey Yapma Kaygısı) gibi kavramlarla birlikte ele alındığında, 

bireylerin dijital medya kullanım alışkanlıklarını anlamada kritik bir araç olarak 

değerlendirilmektedir (Schreckinger vd., 2014). Sonuç olarak, gelişmeleri kaçırma 

korkusu, bireylerin dijital medya tüketim alışkanlıklarını ve sosyal davranışlarını 

anlamada önemli bir çerçeve sunmakta, bireylerin psikolojik ve sosyal süreçlerini 

doğrudan etkileyen bir faktör olarak karşımıza çıkmaktadır. 

1.4.2. Gelişmeleri Kaçırma Korkusunun Nedenleri 

Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (FoMO), bireylerin maddi ve manevi 

birikimlerinin kimlik oluşumundaki rolüyle yakından ilişkilidir. Bireyler, sahip 

oldukları birikimleri koruma ve güçlendirme çabası içerisindeyken, herhangi bir 

şeyden yoksun kalma düşüncesi benlik algısını olumsuz yönde etkileyebilir. Özellikle 

aidiyet duygusu yüksek bireylerde bu korku daha yoğun yaşanırken, yalnızlık hissi ve 

özgüven eksikliği gibi faktörler de FoMO düzeylerini artırabilmektedir (Güven, 2021). 

Bu bağlamda, FoMO bireylerin sosyal izolasyon ve olumsuz düşüncelerle başa 

çıkmaya çalışırken karşılaştıkları psikolojik bir zorluk olarak tanımlanabilir. 

Başkalarının deneyimlerinden habersiz kalma korkusu, bireylerde kaygıya yol açarak 

sürekli olarak gelişmeleri takip etme ihtiyacı oluşturur (Lai vd., 2016). 
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Teknolojinin gelişmesiyle birlikte bireylerin merak duygusu artmış ve sosyal 

medya, bu merakı sürekli besleyen bir araç haline gelmiştir (Przybylski vd., 2013; 

Yang vd., 2021). Luna (2014), FoMO’nun aslında yeni bir olgu olmadığını, ancak 

sosyal medyanın etkisiyle günümüzde çok daha belirgin hale geldiğini ifade 

etmektedir. Nörobiyolojik açıdan bakıldığında, FoMO’nun temelinde beynin 

amigdalasının önemli bir rol oynadığı görülmektedir. Amigdala, dışlanma hissine 

duyarlı bir bölge olup, bu hissin yoğun yaşanmasına neden olabilir. Amigdala aktivitesi 

yüksek olan bireylerde, dışlanma hissi daha güçlü bir şekilde deneyimlenirken, bu 

kişiler gelişmeleri kaçırmamak için sürekli bilgi arayışında olabilirler (Karadağ ve 

Akçınar, 2019). Bu durum, FoMO ile obsesif-kompulsif bozukluk arasında olası bir 

ilişkiye de işaret etmektedir. 

FoMO, bireylerin tüketim davranışları üzerinde de etkili olup, bu korkuyu 

yoğun şekilde deneyimleyen bireylerin daha gösterişli ve dikkat çekici ürünlere 

yönelerek gereğinden fazla harcama yapabildikleri gözlemlenmiştir. Böyle bir tüketim 

eğilimi, hem ekonomik hem de psikolojik açıdan olumsuz sonuçlar doğurabilir 

(Kacker ve Saurav, 2020). Bununla birlikte, FoMO yalnızca sosyal medya kullanımına 

indirgenemez; bireyler, çevrelerindeki insanların aktivitelerini kaçırmamak adına 

onların paylaşımlarını sürekli takip etme ihtiyacı hissedebilirler (Karaboğa, 2021). Bu 

durum, bireylerin karar verme süreçlerini de etkileyerek, seçim yapma konusunda 

zorluk yaşamalarına yol açabilir. Alternatifler arasındaki belirsizlik ve karar sonrası 

pişmanlık hissi, bireylerin psikolojik iyi oluşlarını olumsuz yönde etkileyebilir 

(Milyavskaya vd., 2018; Servidio, 2021). 

Sosyal medyada başkalarının hayatlarını sürekli gözlemleyen bireyler, onların 

daha mutlu ve tatmin edici bir yaşam sürdüğü yanılgısına kapılabilir. Böyle bir algı, 

bireylerin kendilik algılarında sosyal karşılaştırmalar yoluyla olumsuz değişimlere 

neden olabilir (Barker, 2016; Gottberg, 2017). FoMO’nun temel sebeplerinden biri, 

başkalarının heyecan verici yaşam deneyimlerini kaçırma korkusudur. Bu korku, 

bireyleri sosyal medyada daha fazla zaman geçirmeye yönlendirerek, sürekli takip 

etme alışkanlığını pekiştirebilir. Sosyal medya paylaşımlarını kaçırdıklarında 

bireylerde kaygı oluşabilir ve bu kaygıyı gidermek için sosyal medya kullanımını daha 

da artırabilirler (Tekayak ve Akpınar, 2017). 
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FoMO’nun bireysel farklılıklarla ilişkisi de dikkate değerdir. Tarhan (2021), 

FoMO’nun genetik yatkınlık ile bağlantılı olabileceğini ve yenilik arayışı yüksek 

bireylerde daha fazla görülebileceğini öne sürmüştür. Eriş (2014), FoMO’nun özellikle 

13-33 yaş aralığında yaygın olduğunu ve bu yaş grubundaki bireylerin eksiklik ya da 

geri kalma korkusunu daha sık deneyimlediğini belirtmektedir. Yuan ve arkadaşlarının 

(2020) çalışması ise, FoMO’nun depresyon ve aşırı internet kullanımı ile güçlü bir 

ilişki içerisinde olduğunu ortaya koymuştur. Benzer şekilde, Fioravanti ve arkadaşları 

(2021), FoMO’nun sosyal medya bağımlılığı ve problemli sosyal medya kullanımıyla 

yakından ilişkili olduğunu saptamış ve bu ilişkinin yaş, cinsiyet ve coğrafi konum gibi 

demografik değişkenlerden bağımsız olduğunu ortaya koymuştur. 

FoMO’nun psikolojik sağlık üzerindeki etkileri de geniş çapta araştırılmıştır. 

Depresyon, anksiyete ve nevrotiklik ile pozitif, bilinçlilik ile ise negatif bir ilişki 

gösterdiği belirlenen FoMO (Fioravanti vd., 2021), bireylerin bilişsel ve duygusal 

süreçlerini etkileyerek kaygı, korku, kıskançlık ve yetersizlik gibi olumsuz duygulara 

yol açabilir. Duygusal bileşenler daha çok kaygıyı içerirken, bilişsel bileşenler sosyal 

karşılaştırmalar ve bireylerin geçmiş deneyimleri ile gelecekteki olası deneyimleri 

arasındaki kıyaslamalarla ilişkilidir (Przybylski vd., 2013; Lai vd., 2016). Bu süreçte, 

bireyler kendi seçimlerini değerlendirirken pişmanlık duyabilir ve başkalarının 

deneyimlerini daha cazip görebilir. Bu durum, dikkat dağınıklığına yol açarak 

bireylerin gelecekteki alternatif deneyimler için zihinsel simülasyonlar yapmasına 

neden olabilir (Rifkin vd., 2015). 

FoMO’nun temelinde, bireylerin karşılanmayan psikolojik ihtiyaçları 

yatmaktadır. Bu ihtiyaçlar arasında yeterlilik, özerklik ve aidiyet gereksinimleri yer 

almakta olup, bu ihtiyaçlarını karşılamakta zorlanan bireyler, sosyal medya 

platformlarında daha fazla zaman geçirerek bu eksikliği gidermeye çalışabilirler 

(Przybylski vd., 2013). Ancak bu süreç, bireylerin yüz yüze ilişkilerden 

uzaklaşmalarına ve yalnızlaşmalarına neden olabilir (Özcan, 2019). Sonuç olarak, 

FoMO bireylerin yalnızca sosyal medya kullanımı ve tüketim alışkanlıkları üzerinde 

değil, genel psikolojik iyi oluşları ve sosyal ilişkileri üzerinde de önemli bir etkiye 

sahiptir. 
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1.4.3. Gelişmeleri Kaçırma Korkusunun Belirtileri 

Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (FoMO), bireylerin sürekli çevrimiçi olma ve 

sosyal medyada aktif bir şekilde yer alma gereksinimi duydukları, başkalarının 

yaşamlarındaki gelişmeleri kaçırma endişesiyle şekillenen bir psikolojik durum olarak 

tanımlanmaktadır. Özellikle mobil cihazların ve sosyal medya platformlarının 

yaygınlaşması, bu korkunun daha belirgin hale gelmesine yol açmıştır (Russell, 2020). 

FoMO yaşayan bireyler, sosyal etkinliklerden veya çevrimiçi paylaşımlardan habersiz 

kaldıklarında huzursuzluk ve kaygı hissetme eğiliminde olup, bu kaygıyı gidermek 

için sık sık telefonlarını kontrol etme, sosyal medya hesaplarını inceleme ve 

çevrelerindeki kişilerin planlarını sorgulama gibi davranışlar sergileyebilmektedir 

(Metz, 2019; Van Dijk, 2016). Hatta bazı bireyler, sosyal ortamlarda bile mobil 

cihazlarıyla meşgul olma eğiliminde olup, telefonlarının şarjının bitmesi gibi 

durumlarda panik yaşayabilmektedir (Russell, 2020). 

FoMO’nun en yaygın belirtileri arasında, sosyal medyada dikkat çekici 

aktivitelerde bulunma isteği, başkalarının deneyimlerini kaçırma kaygısı ve paylaşılan 

içeriklerin etkisi altında kalma yer almaktadır (McGinnis, 2017). Özellikle son yıllarda 

teknolojik gelişmelerin hız kazanmasıyla birlikte, bu korkunun genç nüfus arasında 

daha yaygın hale geldiği gözlemlenmiştir (JWTIntellegence, 2012). Akıllı telefonların 

günlük yaşamın vazgeçilmez bir parçası haline gelmesiyle, 13-33 yaş grubundaki 

bireylerin sosyal medya kullanım oranlarının arttığı ve bu durumun ruh halleri 

üzerinde olumsuz etkiler yarattığı bulunmuştur (Przybylski vd., 2013). Üniversite 

öğrencileriyle yürütülen bir araştırma, FoMO’nun orta düzeyde bağımlılık yarattığını 

ve öğrencilerin sosyal medya platformlarında sürekli aktif kalma eğiliminde 

olduklarını ortaya koymuştur (Hoşgör vd., 2017). 

McGinnis (2017), FoMO’nun bireylerin sosyal medya aktivitelerine katılma 

arzusu, bu aktiviteleri sürekli takip etme gereksinimi ve sosyal ağlardan habersiz 

kaldıklarında ortaya çıkan olumsuz duygular ile karakterize olduğunu ifade 

etmektedir. Benzer şekilde, Modzelewski (2020), FoMO’nun sürekli telefon kontrol 

etme, etkinlik davetlerinden kaçınma ve tatilde dahi e-postaları kontrol etme gibi 

davranışlarla kendini gösterebileceğini belirtmektedir. Bu bağlamda, Metz (2019) ve 

Sapadin (2015), FoMO yaşayan bireylerin sosyal medya hesaplarını sık sık kontrol 
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ettiklerini ve çevrimiçi arkadaşlarının paylaşımlarına yoğun bir şekilde 

odaklandıklarını vurgulamaktadır. 

Sosyal medya kullanımının aşırılaşması ve sürekli çevrimiçi etkileşimde 

bulunma, bireylerde olumsuz bilişsel ve duygusal sonuçlara yol açabilmektedir 

(Russell, 2020; Ertürk, 2012). Özellikle sosyal medyada idealize edilmiş hayatları 

izleyen bireylerde kaygı, kıskançlık ve korku gibi olumsuz duyguların daha yoğun 

yaşandığı belirtilmiştir (Tekayak ve Akpınar, 2017). Bu durum, bireylerin kendilerini 

yetersiz hissetmelerine ve sosyal karşılaştırmalar nedeniyle psikolojik iyi oluşlarının 

olumsuz etkilenmesine yol açabilmektedir. 

Tarhan (2021), modern yaşamda sosyal medya araçlarının ayrılmaz bir parça 

haline gelmesiyle bireylerin sürekli çevrimiçi olma ve başkalarının yaşamlarını takip 

etme isteğinin giderek arttığını belirtmektedir. Sürekli gelişmeleri kaçırmama çabası, 

bireylerin tetikte hissetmelerine neden olmakta ve bu durum sosyal ve psikolojik iyilik 

hallerini olumsuz yönde etkilemektedir. FoMO’nun bireyler üzerindeki bu olumsuz 

etkilerini en aza indirmek ve psikolojik sağlıklarını koruyabilmek adına farkındalık 

yaratılması ve çözüm yollarının geliştirilmesi büyük önem taşımaktadır. 

1.4.4. Gelişmeleri Kaçırma Korkusunun Sonuçları 

Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (FoMO), bireylerin sosyal medya kullanımını 

takiben kaygı, yetersizlik ve özgüven eksikliği gibi olumsuz duygular 

deneyimlemelerine yol açabilmektedir (Altınay-Bor, 2018). Birçok kişi, yalnızlık 

hissinden kaçınmak amacıyla sosyal medyaya yönelse de bu süreç, zamanla bireylerin 

gerçek dünyadan uzaklaşmasına ve yalnızlık duygusunun derinleşmesine neden olarak 

bir kısır döngü yaratmaktadır. Üstelik FoMO, yalnızca duygusal etkilerle sınırlı 

kalmamakta; sosyal medya bağımlılığını tetikleyerek depresyon ve disfori gibi 

psikolojik rahatsızlıkların ortaya çıkmasına da zemin hazırlayabilmektedir (Mutlu, 

2021). 

FoMO’nun etkileri yalnızca ruh sağlığıyla sınırlı kalmayıp, bireylerin günlük 

yaşam düzenlerini ve zaman yönetimlerini de olumsuz etkilemektedir. Sosyal medya 

ve telefon kontrolüne ayrılan sürenin artması, bireylerin sorumluluklarını yerine 

getirememe duygusunu tetikleyerek yaşamdan uzaklaşmalarına ve yaşam kalitelerinde 
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düşüşe neden olabilmektedir (Tayiz, 2018). Gottberg (2017), FoMO’nun bireylerin 

sahip oldukları değerlere odaklanamamalarına ve yaşamdan keyif alma becerilerini 

kaybetmelerine yol açtığını vurgulamaktadır. Bunun yanı sıra, Tayiz (2018), sosyal 

medyada yer alan paylaşımların bireyleri başkalarıyla kıyaslama eğilimine 

sürüklediğini ve bunun sonucunda kıskançlık, özgüven kaybı ve tatminsizlik gibi 

olumsuz duyguların ortaya çıkabildiğini ifade etmektedir. 

FoMO yaşayan bireyler, yalnızca sosyal medya başında vakit geçirirken değil, 

günlük yaşamları içerisinde de sürekli telefonlarını kontrol etme eğiliminde 

olabilmektedir. Hatta yürürken ya da araç kullanırken dahi sosyal medya hesaplarını 

kontrol eden bireylerin, bu davranışlarını zamanla alışkanlık haline getirdiği 

belirtilmektedir (Dossey, 2014). FoMO’nun bireyler üzerindeki olumsuz etkileri 

birçok çalışmada detaylı şekilde ele alınmıştır. McCoy (2016), bu durumun düzensiz 

uyku, aşırı yemek yeme, odaklanma güçlüğü, endişe ve akademik başarıda düşüş gibi 

sonuçlarla ilişkilendirildiğini belirtirken, Busch (2016), odaklanma kaybı, yüz yüze 

iletişimde azalma, erteleme davranışı ve stres seviyesinde artış gibi etkilerini 

vurgulamaktadır. Üniversite öğrencileri üzerinde yapılan çalışmalar, FoMO düzeyi 

yüksek olan bireylerde dikkat dağınıklığı, stres, kaygı, halsizlik ve uyku 

problemlerinin daha sık görüldüğünü göstermektedir (Milyavskaya vd., 2018). 

Ayrıca, FoMO ile nevrotik kişilik özellikleri ve dikkat eksikliği arasında 

anlamlı bir ilişki olduğu, internet bağımlılığı ile güçlü bir bağlantı sergilediği 

bulunmuştur (Çınar ve Mutlu, 2019). Cep telefonu kullanımının öğrenme süreçleri 

üzerindeki olumsuz etkilerine dikkat çeken Lee ve meslektaşları (2020), bireylerin 

sosyal medya ve telefon kullanımı nedeniyle akademik süreçlerden kopabildiklerini 

ve derslerde dikkatlerini toplamakta zorlandıklarını ifade etmektedir. Bunun yanı sıra, 

uyku düzeni ile FoMO arasında negatif bir ilişki olduğu, yani FoMO düzeyi arttıkça 

bireylerin uyku kalitesinin düştüğü görülmüştür (Qutishat ve Sharour, 2019). Eriş 

(2014), FoMO’nun bireylerin sosyal medya ve telefon kontrolüne harcadıkları süre 

nedeniyle yaşam görevlerinden geri kalmalarına ve yaşamdan tatmin olamamalarına 

yol açtığını belirtirken, Gottberg (2017), bu durumun yalnızlık ve değersizlik hissini 

artırarak bireylerin yaşamlarını olumsuz değerlendirmelerine sebep olduğunu ifade 

etmektedir. 
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FoMO, bireylerin kendilerini sürekli başkalarıyla kıyaslamalarına neden 

olmakta ve bu durum, yalnızlık, mutsuzluk ve yetersizlik hissini artırmaktadır (Eriş, 

2014; Görür, 2019). Sosyal medyadaki gelişmeleri kaçırmama isteği, bireylerde zaman 

kaybına yol açarak akademik ve mesleki performansta düşüşe, uyku problemlerine ve 

dikkat dağınıklığına neden olabilmektedir. Bununla birlikte, FoMO’nun yalnızca 

bireylerin psikolojik iyi oluşunu değil, ekonomik davranışlarını da etkilediği ifade 

edilmektedir. Özellikle sosyal medya aktivitelerine yönelik harcamaların ve dürtüsel 

tüketim davranışlarının FoMO ile bağlantılı olduğu belirtilmiştir (Kim vd., 2020; 

Aydın vd., 2021). 

FoMO’nun psikolojik etkileri üzerine yapılan araştırmalarda, depresyon ve 

anksiyete ile doğrudan ilişkili olduğu saptanmıştır. Holte ve Ferraro (2020), 

FoMO’nun depresyon, anksiyete ve sıkılma hissiyle yakından bağlantılı olduğunu 

ifade ederken, Kartol ve Peker (2020), lise öğrencileri arasında yapılan çalışmalarda 

FoMO ile anksiyete ve depresyon arasında orta düzeyde bir ilişki tespit etmiştir. 

Almanya’da gerçekleştirilen araştırmalar, FoMO’nun sosyal medya kullanımında 

yaşanan problemler ve bireysel işlevsellikteki düşüşle bağlantılı olduğunu ortaya 

koymuştur (Rozgonjukab vd., 2020a; 2020b). Üniversite öğrencileri üzerinde yapılan 

bir çalışmada ise FoMO’nun dikkat eksikliğine ve akademik süreçlerden kopmaya yol 

açtığı gözlemlenmiştir (Al-Furaih ve Al-Awidi, 2021). 

Bunun yanı sıra, Sarıca Keçeci ve meslektaşları (2021), FoMO ile mobil 

bağımlılık, sosyal medya bağımlılığı ve oyun oynama bozukluğu arasında önemli 

ilişkiler bulunduğunu belirlemiştir. Pandemi döneminde sosyal medya içeriklerinin 

değişmesiyle birlikte FoMO’nun etkilerinin daha da belirginleştiği ve bireylerde 

duygusal güçlükleri artırdığı ifade edilmiştir (Hayran ve Anik, 2021). Ayrıca, 

FoMO’nun uyku eksikliği, odaklanma problemleri ve üretkenlik kaybı gibi sorunlara 

neden olduğu görülmüştür. 

Romantik ilişkiler üzerindeki etkileri incelendiğinde, FoMO’nun davranışsal 

boyutunun ilişkiler üzerinde olumsuz bir etkisi olduğu, ancak duygusal ve bilişsel 

boyutlarının doğrudan bir bağlantı göstermediği belirlenmiştir (Wang vd., 2021). 

Sosyal medya kullanımının bireylerde sosyal karşılaştırmalara ve tükenmişliğe neden 

olduğu, bu sürecin de FoMO ile yakından ilişkili olduğu görülmektedir (Tandon vd., 
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2021). Tüm bu bulgular, FoMO’nun bireyler üzerindeki etkilerinin giderek arttığını ve 

bu durumla başa çıkmaya yönelik stratejiler geliştirilmesinin bireylerin yaşam kalitesi 

açısından büyük önem taşıdığını göstermektedir. 

1.4.5. Gelişmeleri Kaçırma Korkusu ile Baş Etme Yolları 

Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (FoMO), özellikle gençler arasında yaygın bir 

psikolojik durumdur ve bireylerin sosyal medya kullanımını olumsuz yönde 

etkileyebilir. FoMO, başkalarının yaşamlarından geri kalma endişesinden 

kaynaklanmakta ve bu durum, bireylerin duygu durumlarını ve sosyal ilişkilerini 

olumsuz etkileyebilmektedir. Ancak, FoMO’nun etkilerini hafifletmek için bilinçli 

farkındalık önemli bir rol oynamaktadır. Weaver ve Swank (2021) tarafından yapılan 

bir araştırma, yüksek bilinçli farkındalığa sahip bireylerin FoMO’nun etkilerini daha 

az deneyimlediğini ve sosyal medya kullanımında problemli davranışlar sergileme 

eğilimlerinin daha düşük olduğunu göstermektedir. Bu bulgu, sosyal medya 

kullanımının sınırlanması ve bireylerin sosyal medya okuryazarlığı konusunda 

eğitilmesinin FoMO ile başa çıkmada etkili bir strateji olabileceğini ortaya 

koymaktadır (Brown ve Kuss, 2020; Alutaybi vd., 2020). 

Ayrıca, serbest zaman aktivitelerinin FoMO’nun etkilerini hafifletmede faydalı 

olduğu gözlemlenmiştir (Tomczyk ve Selmanagic-Lizde, 2018). FoMO ile başa 

çıkmak için çeşitli stratejiler önerilmektedir. Sokol (2016), bu konuda sekiz temel 

yöntem sunmaktadır. Bu yöntemlerden biri, bireylerin anı defteri tutarak mevcut sahip 

olduklarını fark etmeleri ve böylece duygu ve düşüncelerini olumlu bir şekilde 

etkilemeleridir. Ayrıca, başkalarıyla karşılaştırmalardan kaçınılması gerektiği 

vurgulanmakta; çünkü bir kişinin maddi durumu ya da ünü, o kişinin mutluluğunu 

yansıtmaz. Bunun yerine, bireylerin kendi hedeflerine ve başarılarına odaklanmaları 

gerektiği ifade edilmektedir. Maddi değerler yerine, sosyal medyada başkalarının sahip 

olduklarını görmektense, bireylerin kendi hayal ettikleri yaşamı gerçekleştirmek için 

motive olmaları önerilmektedir. 

Sosyal medyada yapılan paylaşımlara odaklanmak yerine, çevredeki insanlarla 

vakit geçirmek ve kişisel hobilerle ilgilenmek, anı yaşamanın etkili bir yolu olarak öne 

çıkmaktadır. Ayrıca, sosyal medya üzerinden kolay iletişim sağlansa da, yüz yüze 

iletişimin gücü hatırlatılmakta ve sevilen kişilerle vakit geçirmenin FoMO ile başa 
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çıkmada önemli bir strateji olduğu belirtilmektedir. Son olarak, teknolojiye bağlı kalıp 

başkalarının ne yaptığını saatlerce izlemek yerine, dışarıda yürüyüş yaparak veya 

egzersiz yaparak bu korkunun etkileri azaltılabilir. 

FoMO’nun bireyler üzerindeki olumsuz etkileri, özellikle internet ve sanal 

medya platformlarında geçirilen zamanın arttığı günümüzde daha belirgin hale 

gelmektedir. Paker (2019), internetin ve sosyal medyanın, bireylerin duygu durumları 

ve sosyal ilişkileri üzerinde negatif etkiler yarattığını ve FoMO ile başa çıkabilmek 

için etkili baş etme stratejilerinin geliştirilmesinin önemini vurgulamaktadır. Barker 

(2016), FoMO’nun üzüntüden kaynaklandığını ve bireylerin kendilerini mutlu eden 

aktivitelerle meşgul olmalarının bu durumu iyileştirebileceğini savunmuştur. Sosyal 

medyanın olumsuz etkilerine karşı ise bireylerin gerçek hayata ve gerçek ilişkilere 

odaklanmaları gerektiği ifade edilmiştir. Bireylerin kendilerini başkalarıyla 

kıyaslamamaları gerektiği, herkesin olumlu ve olumsuz anıları bulunduğu gerçeği 

hatırlatılmaktadır. 

Dossey (2014), FoMO ile başa çıkmak için üç temel strateji sunmaktadır. İlk 

olarak, FoMO’nun gerçeği yansıtmadığını ve sosyal medyada paylaşılan anıların 

sadece hayatın belirli anlarını temsil ettiğini kabul etmek gereklidir. Bu farkındalık, 

bireylerin kendilerini gereksiz yere mutsuz etmelerini engelleyebilir. İkinci strateji, 

FoMO’nun olumsuz etkilerinden kurtulmak için dilsel anlam değişiklikleri yaparak, 

FoMO'yu olumlu anlamlarla doldurmaktır. Üçüncü olarak, bireylerin hayal 

dünyasında var olan bu korkunun, gerçek hayatlarına zarar vermemesi için gerekli 

önlemleri almaları gerektiği ifade edilmiştir. Gottberg (2017), FoMO ile başa çıkmak 

için sade ve mutlu bir yaşam sürmenin önemine dikkat çekmektedir. Teknoloji 

kullanımının kontrol edilmesi ve sosyal medya ile diğer dijital araçların hayat 

üzerindeki aşırı etkisinin sınırlanması gerektiği savunulmaktadır. 

Hendriksen (2016) ise FoMO’nun yaygınlığını vurgulamış ve Sokol (2016), 

FoMO ile başa çıkmak için sekiz önemli yöntem sunmuştur. Bu yöntemler arasında, 

günlük tutarak sahip olunanları fark etmek, başkalarıyla karşılaştırmaktan kaçınmak, 

maddi değerler yerine anlamlı yaşam deneyimlerine odaklanmak, sosyal medya 

paylaşımlarına odaklanmak yerine anı yaşamak ve sevilen insanlarla vakit geçirmek 
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gibi öneriler bulunmaktadır. Ayrıca, fiziksel egzersiz yaparak bu korkunun etkilerini 

azaltmak, bireylerin ruhsal sağlığını destekleyebilir. 

1.4.6. Gelişmeleri Kaçırma Korkusu ile İlgili Yapılan Araştırmalar 

Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (FoMO), sosyal medya kullanımını, internet 

bağımlılığını ve sosyal medya hesaplarının sayısını etkileyen önemli bir fenomen 

olarak birçok araştırmaya konu olmuştur (Alt, 2015; Barry vd., 2017; Tomczyk ve 

Selmanagic-Lizde, 2018). Özellikle ergenler arasında, aidiyet ihtiyacı ile FoMO 

arasındaki güçlü ilişki, sosyal medya kullanımını artıran önemli bir etken olarak 

belirlenmiştir (Beyens vd., 2016). Wang ve diğerleri (2018), FoMO’nun aidiyet 

ihtiyacı ile sosyal medyada yaşam olaylarını paylaşma arzusunu birbirine bağlayan bir 

aracı rol üstlendiğini belirtmişlerdir. Bu durum, bireylerin sosyal bağ kurma arzusunun 

FoMO şeklinde tezahür ettiğini ve bunun olumsuz sonuçlar doğurabileceğini 

göstermektedir. 

FoMO ayrıca, psikolojik sağlık sorunlarıyla da ilişkilendirilmiştir. Yapılan 

çalışmalar, FoMO’nun stres, tükenmişlik, uyku bozuklukları, depresyon, kaygı ve 

dikkat eksiklikleri gibi psikolojik sağlık sorunlarına yol açabileceğini ortaya 

koymuştur (Błachnio ve Przepiórka, 2018; Barry vd., 2017; Beyens vd., 2016; 

Milyavskaya vd., 2018). Özellikle ergenlerin sosyal medya üzerinden gelişmeleri 

kaçırmamak adına uyku sürelerini erteledikleri gözlemlenmiştir (Adams vd., 2017). 

Ayrıca, FoMO’nun öğrencilerin akademik katılımlarını olumsuz etkileyebileceği ve 

düşük akademik başarı ile ilişkilendirildiği bildirilmiştir (Rosen vd., 2018). Çakır 

(2020), güvenli bağlanma ile FoMO arasında negatif yönde bir ilişki bulmuş, güvensiz 

bağlanma ile ise pozitif yönde bir ilişki tespit etmiştir. Sosyal bağlamda ise FoMO’nun 

depresyon ve kaygı ile pozitif bir ilişki gösterdiği belirlenmiştir. 

Özellikle üniversite öğrencileri arasında yapılan araştırmalar, Facebook 

kullanımı, FoMO ve akıllı telefon bağımlılığı arasındaki ilişkiyi incelemiş ve bu 

faktörlerin toplam varyansın %36’sını açıkladığını ifade etmiştir (Traş ve Öztemel, 

2019). Yalçın (2019), FoMO’nun sosyal medya kullanımına, kullanılan platforma ve 

günlük kullanım süresine göre anlamlı farklılıklar gösterdiğini, ancak yalnızlık ve 

akademik başarı ile ilişkisinin anlamlı olmadığını belirtmiştir. Çetinkaya ve Şahbaz 

(2019), sosyal medya kullanım sıklığı ile FoMO arasında anlamlı bir ilişki olduğunu 
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ve bu ilişkinin cinsiyet, yaş, çalışma durumu ve gelir gibi demografik faktörlere göre 

farklılıklar gösterdiğini ortaya koymuşlardır. 

Kişilik özellikleriyle FoMO arasındaki ilişkiyi inceleyen Özcan (2019), 

sorumluluk boyutunun sanal kaytarma ile negatif bir ilişki gösterdiğini ve FoMO’nun 

bu ilişkide aracılık rolü üstlendiğini tespit etmiştir. Karatay (2018), mobil sosyal 

medya uygulamaları ve nomofobi ile FoMO arasındaki ilişkiyi incelediğinde, sosyal 

medya kullanımının büyük ölçüde akıllı telefonlar üzerinden gerçekleştiğini ve anlık 

bildirimlerin FoMO ve nomofobi ile bağlantılı olduğunu göstermiştir. Hızarcı (2018), 

kaygılı bağlanma stiline sahip bireylerin FoMO düzeylerinin yüksek olduğunu ve 

yaşam doyumlarının düşük olduğunu ifade etmiştir. Çınar (2017) ise üniversite 

öğrencilerinde, özellikle dersleri bunaltıcı bulan ve ders sırasında sosyal medyayı sıkça 

kullanan öğrencilerde FoMO’nun daha yaygın olduğunu tespit etmiştir. 

Yurt dışında yapılan araştırmalar ise genellikle lisans öğrencileri üzerinde 

yoğunlaşmakta olup, FoMO’nun depresyon, ruminasyon, sosyal kaygı, sosyal medya 

bağımlılığı ve kaygılı bağlanma ile ilişkilendirildiği sonucuna varılmıştır (Buglass vd., 

2017; Bright ve Logan, 2018; Holte ve Ferraro, 2020). FoMO’nun sosyal medya 

yorgunluğunu artırması ve tüketici davranışlarını etkilemesi gibi etkileri de 

araştırılmıştır (Bright ve Logan, 2018). Bu bulgular, FoMO’nun bireylerin psikolojik 

sağlıkları ve sosyal medya kullanım alışkanlıkları üzerinde önemli olumsuz etkiler 

yaratabilen bir fenomen olduğunu göstermektedir. 

Elhai ve arkadaşları (2016), akıllı telefon kullanımı ile FoMO arasındaki 

ilişkiyi incelemiş ve yüksek FoMO seviyesine sahip bireylerin telefonlarını daha sık 

kullandığını tespit etmişlerdir. Riordan ve diğerleri (2015), üniversite öğrencilerinde 

FoMO’nun alkol tüketimi ile ilişkili olduğunu bulmuşlardır. Bu durum, bireylerin 

psikolojik kırılganlık yaşadığını ve sosyal medya etkileşimlerinin psikolojik iyilik 

halleri üzerinde olumsuz etkiler yaratabileceğini göstermektedir (Buglass vd., 2017). 

Abel ve arkadaşları (2016), sosyal medya hesaplarını sürekli olarak kontrol etme 

davranışının problemli internet kullanımına yol açtığını ifade etmişlerdir. 

Sonuç olarak, FoMO’nun sosyal medya kullanım alışkanlıkları ve psikolojik 

sağlık üzerinde önemli olumsuz etkileri olduğu, sosyal medya etkileşimlerinin 

bireylerin ruhsal durumlarını doğrudan etkileyebileceği anlaşılmaktadır. Bu bulgular, 
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FoMO’nun sosyal medya kullanımını ve bağlı psikolojik sağlık sorunlarını daha iyi 

anlamamıza katkı sağlamaktadır. 

1.4.7. Gelişmeleri Kaçırma Korkusu ve Sosyal Medya ile İlgili Literatür Taraması 

Sosyal medya bağımlılığı ile gelişmeleri kaçırma korkusu (FOMO) arasındaki 

ilişki, son yıllarda önemli bir araştırma konusu olmuştur. FOMO, bireylerin sosyal 

medya üzerinden sürekli gelişmeleri takip etme ve başkalarının yaşamlarını 

gözlemleme arzusunu tetikleyen bir psikolojik durumdur. FOMO düzeyi yüksek olan 

bireyler, sosyal medya kullanımının da daha yoğun olduğunu belirtmişlerdir 

(Przybylski vd., 2013). Sosyal medya, kullanıcılarına çevrim içi olma ve diğerlerinin 

aktivitelerini gözlemleme imkanı sunduğundan, bu durum zamanla sosyal medya 

kullanım sürelerini artırmaktadır (Przybylski vd., 2013; Alt, 2015). Teknolojik 

ilerlemeler, bilgiye erişimi daha kolay hale getirmiş ve özellikle akıllı telefonlar 

sayesinde insanlar sürekli bilgi tüketmeye daha eğilimli hale gelmiştir (Dykman, 

2012). Örneğin, Amerika'da %72, dünya genelinde ise %43 oranında akıllı telefon 

kullanımı yaygındır (Poushter, 2016). Avrupa'da ergenlerin %70'inin sosyal medya 

hesaplarına sahip olduğu ve bunların %40'ının günde en az iki saatini sosyal medyada 

geçirdiği tespit edilmiştir (Lee vd., 2020). FOMO, bireylerin başkalarının yaşamlarıyla 

kendilerini kıyaslama eğiliminde olmalarına neden olmakta ve bu durum, kaygı, 

kıskanma gibi duyguları artırarak sosyal medya bağımlılığını körüklemektedir 

(Neumann vd., 2021). Sosyal medya platformlarında genellikle yalnızca olumlu 

içerikler paylaşıldığı için, FOMO yaşayan bireylerin sosyal karşılaştırma yapma 

olasılığı artmakta ve bu da kaygıyı arttırabilmektedir (Rifkin vd., 2015). FOMO’nun 

Öz-Belirleme Teorisi ile ilişkili olduğu düşünülmektedir, bu teori, bireylerin sosyal 

etkileşimler sırasında durumu içselleştirme ve benimseme eğilimlerini 

vurgulamaktadır (Grolnick vd., 1997). FOMO'nun aşırı sosyal medya kullanımına yol 

açması, düşük benlik saygısı ile de ilişkilidir (Buglass vd., 2017). Bu durum, 

FOMO’yu tetikleyen sosyal medya kullanımının bireylerin benlik saygısı üzerinde 

olumsuz etkiler yaratabileceğini göstermektedir (Hayran vd., 2017). Sürekli erişilebilir 

olan sosyal medya ve akıllı telefonlar, FOMO yaşayan bireylerde sosyal izolasyona 

yol açabilir. Örneğin, telefona sürekli bakma alışkanlıkları, tehlikeli durumlara neden 

olabilir (Elhai vd., 2016; Swan ve Kendall, 2016). Ayrıca, sosyal medya 

platformlarında harcanan zaman, bireylerin kendi yaşamlarındaki öznel deneyimleri 
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kaçırma hissini pekiştirebilir ve bu durum psikolojik sağlık üzerinde olumsuz etkiler 

yaratabilir (Wegmann vd., 2017). FOMO, stres, yorgunluk, uyku bozuklukları ve 

yaşam kalitesinde düşüş gibi sonuçlar doğurabilir (Milyavskaya vd., 2018). Bir 

üniversite öğrencileri çalışmasında, öğrencilerin %23,5'inin sosyal medya kullanımını 

kontrol edemedikleri ve bu öğrencilerin yüksek depresyon, anksiyete ve bağımlılık 

belirtileri gösterdiği gözlemlenmiştir (Lee vd., 2020). Ayrıca, FOMO'nun alkol 

tüketimini arttırabileceği de bulunmuştur (Riordan vd., 2015). FOMO, sosyal medya 

kullanımını etkileyen önemli bir faktör olarak öne çıkmaktadır ve bu fenomenin 

anlaşılması, bireylerin sosyal medya kullanımlarını dengelemeleri ve bu durumun 

olumsuz etkilerini azaltabilmeleri açısından önemlidir (Doğan, 2019). İnsanların 

başkalarının düşünce ve davranışlarını öğrenme arzusu, sosyal medya platformları 

aracılığıyla karşılanmakta ve bu durum FOMO'yu tetiklemektedir (Abel vd., 2016; 

Baumeister ve Leary, 2017). Sosyal ağların popülaritesindeki artış, FOMO ile sosyal 

medya bağımlılığı arasındaki ilişkiyi güçlendirmektedir (Riordan vd., 2020). Ait olma 

duygusu, insanların doğuştan gelen bir ihtiyacı olarak kabul edilir ve sosyal medya, bu 

ihtiyacı karşılamada önemli bir araçtır (Franchina vd., 2018). Ancak bu ihtiyaçlar 

karşılanmadığında, kaybolma korkusu ve kaygı gibi duygular ortaya çıkabilir 

(Wiesner, 2017). Sosyal medya kullanımının artması, sürekli paylaşımların ve 

güncellemelerin varlığıyla birleşerek, kullanıcıların başkalarının aktivitelerini izleme 

arzusunu artırmakta ve bu da FOMO'yu daha da tetiklemektedir (Hodkinson, 2016; 

Przybylski vd., 2013). Oberst ve arkadaşları (2017) ile Buglass ve arkadaşları (2017) 

sosyal ağların popülaritesinin FOMO'dan kaynaklandığını ve FOMO yaşayan 

bireylerin daha fazla arkadaş edinme, düzenli paylaşımlar yapma ve daha fazla kişisel 

bilgi paylaşma eğiliminde olduklarını belirtmişlerdir. Ayrıca, FOMO'nun özellikle 

günün ilerleyen saatlerinde ve haftanın sonlarına doğru daha yoğun hissedildiği 

saptanmıştır (Milyavskaya vd., 2018). Sosyal medya, iletişim ve sosyalleşme 

ihtiyaçlarını karşılamak için güçlü araçlar sunmasına rağmen, aşırı kullanım sosyal 

medya bağımlılığına yol açabilmektedir (Fox ve Moreland, 2015; Wang vd., 2019). 

Bu bağımlılık, FOMO ile doğru orantılıdır ve FOMO, akıllı telefon bağımlılığının 

önemli bir belirleyicisidir (Gezgin, 2018; Blackwell vd., 2017; Oberst vd., 2017; 

Rozgonjuk vd., 2020). Sosyal medya kullanımının yaygınlaşması, FOMO ile güçlü bir 

ilişki kurmaktadır (Beyens vd., 2016; Buglass vd., 2017; Elhai vd., 2016; Lai vd., 
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2016). FOMO, gençlerin sosyal medya kullanımını anlamada önemli bir faktör olarak 

ortaya çıkmaktadır. FOMO yaşayan gençlerin, daha fazla sosyal medya platformuna 

katıldıkları ve sosyal medyayı daha sık kullandıkları gözlemlenmiştir (Abeele ve 

Rooij, 2016; Franchina vd., 2018; Stead ve Bibby, 2017). Ayrıca, gençler reklam 

mesajlarına daha duyarlıdırlar, bu da FOMO'yu tetikleyebilir (De Battista vd., 2021; 

Solomon, 2017). FOMO, akıllı telefonlara gömülme ve sosyal çevreyle ilgilenmeme 

("phubbing") davranışıyla da ilişkilidir (Abeele ve Rooij, 2016). Araştırmalar, sosyal 

medyada geçirilen zamanın artmasıyla birlikte FOMO'nun arttığını ve bunun da çeşitli 

psikolojik rahatsızlıklara yol açabileceğini göstermektedir (Baker vd., 2016; Buglass 

vd., 2017; Lai vd., 2016; Hunt vd., 2018). Akıllı telefon kullanımındaki artış, bu 

durumu pekiştiren bir faktördür (Li vd., 2021; O'Connell, 2020; Wang vd., 2019a; 

Wang vd., 2019b). FOMO, sosyal medya olgusunun yayılmasıyla birlikte hayatımıza 

girmiştir. Facebook’un 2004, YouTube’un ise 2005’teki lansmanından itibaren, 

bireyler sürekli paylaşımlar, yorumlar ve beğenilerle etkileşimde bulunmuşlardır 

(Öncel, 2012). Snapchat gibi platformlar, kullanıcıları sürekli olarak kaçırdıkları 

olaylar konusunda hatırlatarak FOMO’yu artırmaktadır (Riordan vd., 2020). 

Snapchat’teki 24 saat sonra kaybolan paylaşımlar, bu kaçırmışlık hissini daha da 

pekiştirmektedir. Bu durum, bireylerin sosyal medya aracılığıyla kendi günlük 

yaşamlarını paylaştıklarında başkalarının paylaşımlarıyla karşılaştıklarında yetersiz ve 

geri kalmış hissetmelerine yol açabilmektedir (Ulaştıran, 2017). Sonuç olarak, FOMO, 

sosyal medya kullanımının önemli bir yansımasıdır ve özellikle gençler arasında 

yoğun şekilde hissedilen bir olgudur (Öncel, 2012). FOMO’nun bireylerin psikolojik 

sağlıkları ve sosyal ilişkileri üzerinde derin etkiler yarattığı gözlemlenmektedir. Bu 

nedenle, sosyal medya kullanımını dengelemek ve FOMO'nun etkilerini azaltmak için 

stratejiler geliştirilmesi önemlidir. 

1.4.8. Gelişmeleri Kaçırma Korkusunun Satın Alma Davranışlarına Etkisi 

Tüketicilerin satın alma davranışları, çeşitli içsel ve dışsal etmenlerin etkisiyle 

şekillenir. Bu etmenler arasında fizyolojik, psikolojik, sosyal ve pazarlama faktörleri 

yer almaktadır (Zaltman, 2003). Kompülsif satın alma, bireylerin tekrar eden, 

genellikle huzursuzluk ve rahatsızlık yaratan davranışlarıdır. Bu durum, uzun vadede 

kişilik bozukluklarına, mali zorluklara ve sosyal ilişki problemlerine yol açabilir 

(Müller vd., 2015). Sosyal medya, bireylerin başkalarının hayatlarına daha kolay 
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erişmesini sağlamış ve bu durum, FOMO (Fear of Missing Out) gibi davranışsal 

bağımlılıkları artırmıştır. FOMO, bireylerin çevrelerinde olup bitenlerden geri kalma 

korkusuyla sosyal medya kullanımını artırmalarına neden olmaktadır (Przybylski, 

2013). 

Grup normlarına uyum sağlama ve grup etkilerine duyarlılık, tüketicilerin 

davranışlarını şekillendiren önemli faktörlerden biridir (Bearden ve Rose, 1990). 

Başkalarının tutumları ve alışkanlıkları, bireylerin satın alma kararlarını belirgin 

şekilde etkileyebilir (Elhai vd., 2018). FOMO yaşayan kişiler, grup dışlanma 

korkusuyla başkalarının davranışlarını taklit etme eğilimindedirler (Alt, 2015). Bu 

durum, tüketicilerin alışveriş kararlarını zorlayarak, kompülsif bir şekilde alışveriş 

yapmalarına yol açabilir (Kang vd., 2019). Pazarlama stratejileri, FOMO etkisi 

altındaki tüketicileri hedef alarak, tüketim alışkanlıklarını artırmaya yönelik etkili 

olabilir (Aydın vd., 2019). Kurumlar, tüketicilere kaçırma korkusu aşılayarak, aslında 

ihtiyaç duyulmadığı halde ürün alımını teşvik edebilirler (Demir ve Cetin, 2021). 

FOMO ile kompülsif satın alma arasındaki ilişkiyi inceleyen araştırmalar, bu iki 

davranış arasında pozitif bir ilişki bulunduğunu göstermektedir (Bekman, 2020). 

Sosyal medya pazarlaması, tüketici davranışlarını etkileyen önemli bir faktör 

olarak FOMO’yu göz önünde bulundurur. Sosyal medya platformları, kullanıcılarını 

başkalarıyla kıyaslamaya teşvik eder ve bu da tüketici davranışlarını büyük ölçüde 

etkiler. Sosyal karşılaştırma teorisi, bireylerin sadece ürünlerin sağladığı faydaya 

değil, aynı zamanda bu ürünlerin onlara kazandıracağı sosyal imaja da önem verdiğini 

belirtmektedir (Dinh ve Lee, 2021). 1960’lı yıllardan bu yana, tüketicilerin rasyonel 

olmayan şekilde davranarak, duygusal kararlar aldıkları ve ürünlerle duygusal bağlar 

kurdukları kabul edilmektedir (Özer, 2015). 

Korku, pazarlama dünyasında dikkatle kullanılan bir duygu olup, FOMO ile 

ilişkilendirilen korku, tüketicilerin satın alma kararlarını doğrudan etkileyebilir. 

Başkalarının deneyimlerini kaçırma korkusu, bazen tüketicilerin daha pahalı ürünlere 

yönelmesine yol açabilir (Abel vd., 2016). Hodkinson (2016), FOMO’nun bilişsel, 

duygusal ve kişisel yanıtlarla ilişkili olduğunu ve alışveriş sonrası pişmanlık gibi 

olumsuz duyguların yaşanabileceğini vurgulamıştır (Çelik vd., 2019). Sosyal medya 
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paylaşımlarının, özellikle arkadaşlar tarafından yapılan paylaşımların, tüketiciler 

üzerinde daha fazla etki yarattığı gözlemlenmiştir (Rifkin vd., 2015). 

FOMO, sosyal medya paylaşımlarına tepki olarak tüketicilerin alışveriş 

yapmalarını teşvik etmekte ve bu durum özellikle Y kuşağında daha belirgin bir şekilde 

görülmektedir. Kanada’daki bir araştırma, FOMO’nun birçok tüketiciyi lüks ürünlere 

yönelttiğini ve bu durumun satın alma kararlarını hızlandırdığını ortaya koymuştur 

(Kolm, 2015; Seale, 2015). Tayvan’daki bir araştırma, FOMO ile panik satın alma 

arasında anlamlı bir ilişki bulmuş ve gençlerin FOMO’ya daha yatkın olduklarını 

gözlemlemiştir (Yang, 2021). 

FOMO, sosyal grup üyelerinin deneyimlerine değer verilmesi nedeniyle daha 

belirgin hale gelmekte ve bu da satın alma niyetini artırmaktadır (Solt vd., 2018). 

JWT'nin 2012 raporuna göre, sosyal medya kullanımı FOMO’yu güçlendirmekte ve 

bu durum, tüketici motivasyonlarını etkilemektedir. FOMO, kültürel farklılıklarla 

şekillenen çeşitli unsurlardan etkilenmektedir. Örneğin, İngiltere’de sosyal statü, 

Brezilya’da en iyi ürünü keşfetme arzusu, Çin’de ise yeni tatlar deneme isteği gibi 

unsurlar ön plana çıkmaktadır (Wilson-Nash ve Xiao, 2019). Ayrıca, yeni ürünlerin 

tüketicileri etkileme gücünün oldukça yüksek olduğu ve farklı bölgelerde yeni ürün 

alışverişlerinin yaygın olduğu gözlemlenmiştir (Nielsen, 2015). 

Hodkinson (2016), FOMO ve tüketici davranışları arasındaki ilişkiyi inceleyen 

ilk kapsamlı araştırmayı yapmıştır. Bu çalışmada, pazarlamacıların genellikle 

kullandığı harekete geçirme çağrılarının aksine, FOMO’nun sınırlı arz veya sınırlı 

süreli fırsatlar sunarak, tüketicilerin içsel tereddütlerini doğrudan etkileyerek 

tetiklendiği vurgulanmıştır (Hodkinson, 2016). Argan ve Tokay-Argan (2018), sosyal 

medya ve internetin gelişiminin FOMO’yu artıran etkenler olduğunu belirtmişlerdir. 

FOMO davranışı sergileyen tüketiciler "fomsumer" olarak adlandırılmakta ve bu 

tüketiciler, sosyal medya paylaşımlarından etkilenerek tüketim davranışına 

geçmektedirler (Argan ve Tokay-Argan, 2018). 

FOMO temelli tüketimi açıklamak için geliştirilen "Fomsuremism" kavramı, 

sosyal medyada paylaşılan eğilimlere dayalı bir tüketim biçimi olarak tanımlanmakta 

ve bu tüketim, paylaşımlar, beğeniler ve yorumlarla tetiklenmektedir (Argan ve Tokay-

Argan, 2018). Güngör (2022), FOMO’nun, gelişmeleri kaçırma korkusu ve kıskançlık 
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gibi duygusal etkilerle tüketici davranışını şekillendirdiğini ifade etmektedir. FOMO, 

tüketicilerde ürünlerin tükenmesi, kampanyaların sona ermesi veya diğer tüketicilerin 

fırsatları değerlendirmesi karşısında eksiklik hissi yaratarak satın alma davranışını 

teşvik etmektedir. 

1.4.9. Gelişmeleri Kaçırma Korkusu ve Algılanan Stres 

Ekolojik sistemler teorisi (Bronfenbrenner ve Morris, 1998), bireylerin 

davranışlarının, kişisel özellikleri ve çevresel faktörler arasındaki etkileşimlerden 

kaynaklandığını ileri sürmektedir. Aynı kişisel özelliklere sahip bireyler, farklı çevresel 

koşullarda farklı davranışlar gösterebilirler (Graves ve Sheldon, 2017). Algılanan 

sosyal desteğin FOMO (Fear of Missing Out) üzerindeki dolaylı etkilerinin 

olabileceği, ancak bu etkilerin bireylerin stres düzeylerine göre değişiklik 

gösterebileceği ifade edilmiştir. Stres-hassasiyet hipotezi, stresli durumların, bireylerin 

uyum sağlama kapasitesini azalttığını, bu nedenle olumlu faktörlerin stresli koşullarda 

daha az etkili olacağını savunur (Li vd., 2012; Wang vd., 2010). Bu çerçevede, stres 

seviyesi düşük olan bireyler, olumlu özelliklerle daha etkili bir şekilde uyum 

sağlarken, stres seviyesi yüksek olduğunda bu özelliklerin faydası azalabilmektedir. 

Bu hipotezi destekleyen bazı araştırmalar bulunmaktadır (Fu vd., 2012; Yang ve Ye, 

2014). 

Öte yandan, kaynak koruma teorisi, risk faktörleri ile sosyal uyum arasındaki 

ilişkiyi açıklarken, koruyucu faktörlerin bu ilişkide aracılık yapmasına rağmen, 

koruyucu etkilerin zayıflamadığını savunmaktadır. Bu teoriye göre, stres düzeyine 

bakılmaksızın, koruyucu faktörler sosyal uyum üzerinde olumlu etkiler yaratmaya 

devam eder (Ye vd., 2014). Hem stres-hassasiyet hipotezi hem de kaynak koruma 

modeli, algılanan stresin sosyal destek, psikolojik ihtiyaçlar ve FOMO arasındaki 

ilişkiler üzerinde etkili olabileceğini belirtmektedir.  

Yapılan araştırmalar, FOMO’nun aşırı akıllı telefon kullanımı (Elhai vd., 

2016), uyku bozuklukları (Milyavskaya vd., 2018) ve madde bağımlılığı (Riordan vd., 

2015) gibi uyumsuz davranışlarla ilişkili olduğunu ve bu ilişkilerin fiziksel sağlık ve 

zihinsel iyilik hali üzerinde olumsuz etkiler yaratabileceğini ortaya koymaktadır 

(Buglass vd., 2017; Stead ve Bibby, 2017). Bu nedenle, FOMO'yu azaltabilecek 

koruyucu faktörlerin belirlenmesi önemlidir. Ayrıca, önceki araştırmalar, FOMO ile 
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algılanan stres arasında pozitif bir ilişki olduğunu da göstermektedir (Schneider, 

2020). 

1.4.10. Araştırmanın Amacı ve Modeli 

 Bu araştırmanın amacı, kompulsif satın alma davranışı ile sosyal medya 

bağımlılığı arasındaki ilişkiyi ve bu ilişkide algılanan stres ile gelişmeleri kaçırma 

korkusunun seri aracılık etkilerini sosyal medya kullanan bireyler örneğinde 

incelemektir. Literatürdeki kavramsal ve kuramsal çerçeveye uygun olarak, 

araştırmanın bağımsız değişkeni sosyal medya bağımlılığı, bağımlı değişkeni 

kompulsif satın alma, algılanan stres ve gelişmeleri kaçırma korkusu ise aracı 

değişkenler olarak belirlenmiş ve değişkenler arası ilişkilerin incelenmesine yönelik 

bir model Şekil 1’de gösterilmiştir. Bu çalışma ile literatürde farklı alanlarda ele alınan 

kompulsif satın alma ve sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkiye aracılık 

edebilecek faktörlerin belirlenmesi ve gelecekteki araştırmalara kaynak olması 

amaçlanmıştır. 

Şekil 1: Araştırma Modeli 

 

                                                                         

          

 

                                                                                                

                                    

 

 

 

Oluşturulan seri çoklu analiz modeli, algılanan stres aracılığıyla sosyal medya 

bağımlılığının kompulsif satın alma üzerindeki etkisi (Ind1 =a1b1), gelişmeleri kaçırma 

korkusu aracılığıyla sosyal medya bağımlılığının kompulsif satın alma üzerindeki 

Algılanan Stres Gelişmeleri Kaçırma 

Korkusu (FoMO) 

Sosyal Medya Bağımlılığı Kompulsif Satın Alma 
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etkisi (Ind2 =a2b2) ve algılanan stres ile gelişmeleri kaçırma korkusunun birlikte 

aracılığıyla sosyal medya bağımlılığının kompulsif satın alma üzerindeki etkisi (Ind3 

=a1d1b2) denklemin dolaylı etki sorgulamalarından oluşmaktadır. Bu üç dolaylı etkinin 

toplamı ise bağımlı değişken “kompulsif satın alma”, bağımsız değişken olan “sosyal 

medya bağımlılığı” üzerindeki toplam dolaylı etkisini göstermektedir (c= a1b1 + a2b2 

+ a1d1b2). Son olarak modelin toplam doğrudan etki analizi ise belirlenen toplam 

dolaylı etkilere sosyal medya bağımlılığının kompulsif satın alma üzerindeki doğrudan 

etkisinin eklenmesi ile hesaplanmaktadır (cˈ = c+a1b1 + a2b2 + a1d1b2). 

1.4.10.1. Araştırmanın Önemi 

Dijital çağ olarak da adlandırılan 21. yüzyılda sosyal medya kullanımının 

artmasıyla birlikte bireylerin sergiledikleri kompulsif satın alma davranışlarını daha 

kolay bir şekilde gözlemlemekteyiz. Sosyal medya kullanıcılarının bulundukları 

sosyal medyada gördükleri içeriklerden etkilenip satın aldıkları ürünler hakkında 

içerik üretmeleri de günümüzde hem tüketimdeki hem de bireylerin başkalarından 

etkilenme ve dürtüsellik oranlarındaki artışı göstermektedir. Dolayısıyla, bu ilişkileri 

ortaya koyan araştırmaların yapılmasının psikoloji literatürüne verimli ve yeni bir 

kaynak olacağı düşünülmektedir. Ayrıca, araştırmada değişkenler arasında bulunan 

kavramların psikiyatri (Peker, 2020), işletme (Gültekin, 2019; Arcagök, 2022; Atalay, 

2024), halkla ilişkiler (Çerçi, 2014) gibi alanlarla olan ilişkisi göz önüne alındığı 

zaman bu araştırmanın daha geniş bir literatüre etki edeceğine inanılmaktadır. Ayrıca, 

araştırmada ele alınan kavramların literatürde incelenmesi sürecinde, bu kavramların 

daha fazla araştırılması gerektiğine yönelik vurguların literatürde sıkça yer aldığı 

dikkat çekmiştir. Literatürde bu değişkenleri ayrı ayrı açıklamaya çalışan çok sayıda 

araştırma olmasına rağmen bu değişkenlerin hepsini birden açıklamaya çalışan bir 

çalışmaya denk gelinmemiştir. Bu nedenle bu çalışmanın literatüre katkısı özgün kabul 

edilmektedir. Son olarak, kompulsif satın alma davranışı üzerinde müdahale programı 

geliştirilmeye karar verilirse bu kaynaktan yararlanılarak hangi değişkenlerin dikkate 

alınması gerektiği konusunda bilgi sahibi olunabileceği düşünülmektedir. 
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1.4.10.2. Araştırmanın Hipotezleri 

H1: Demografik değişkenler ile kompulsif satın alma arasında anlamlı farklılık vardır. 

a. Kompulsif satın alma davranışı, cinsiyete göre anlamlı derecede 

farklılaşmaktadır. 

b. Kompulsif satın alma davranışı ile yaş arasında anlamlı bir ilişki olması 

beklenmektedir. 

c. Kompulsif satın alma davranışı, çalışma durumuna göre anlamlı 

derecede farklılaşmaktadır. 

d. Kompulsif satın alma davranışı, kullanılan sosyal medya platform 

sayısına göre anlamlı derecede farklılaşmaktadır. 

e. Kompulsif satın alma davranışı, sosyal medya kullanım süresine göre 

anlamlı derecede farklılaşmaktadır. 

f. Kompulsif satın alma davranışı, kredi kartı kullanımına göre anlamlı 

derecede farklılaşmaktadır. 

g. Kompulsif satın alma davranışı, bireyin takip ettiği kişinin önerdiği 

ürünü alma durumuna göre anlamlı derecede farklılaşmaktadır. 

H2: Sosyal medya bağımlılığı ile kompulsif satın almanın pozitif yönde ilişkili olması 

beklenmektedir.  

H3: Algılanan stres ile kompulsif satın almanın pozitif yönde ilişkili olması 

beklenmektedir.  

H4: Gelişmeleri kaçırma korkusu ile kompulsif satın almanın pozitif yönde ilişkili 

olması beklenmektedir.  

H5: Algılanan stresin sosyal medya bağımlılığı ve kompulsif satın alma ilişkisinde 

aracı rolü olması beklenmektedir.  

H6: Gelişmeleri kaçırma korkusunun sosyal medya bağımlılığı ve kompulsif satın 

alma ilişkisinde aracı rolü olması beklenmektedir. 

H7: Sosyal medya bağımlılığının kompulsif satın almayı etkilemesinde algılanan stres 

ile gelişmeleri kaçırma korkusunun seri aracılık rolü olması beklenmektedir. 
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BÖLÜM 2 

 

2. YÖNTEM 

2.1. Örneklem 

Bu tez çalışmasına 18-59 yaş arası 464 (N=464) kişi katılmıştır. Katılımcıların 

382’i kadın (%82.3), 82’si ise erkektir (%17.7). Araştırma katılımcılarının yaş 

ortalaması 25.89’dur (SS= 7.98). 

2.2. Veri Toplama Araçları 

Bu araştırmada, katılımcılardan elde edilen verileri toplamak amacıyla beş 

farklı ölçme aracı kullanılmıştır. Katılımcıların sosyo-demografik özelliklerine ilişkin 

bilgileri toplamak amacıyla Demografik Bilgi Formu hazırlanmıştır. Bunun yanı sıra, 

bireylerin sosyal medya kullanımına ilişkin bağımlılık düzeylerini belirlemek üzere 

Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği, gelişmeleri kaçırma korkusu düzeylerini 

değerlendirmek amacıyla Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (FoMO) Ölçeği, kompulsif 

satın alma eğilimlerini ölçmek amacıyla Kompulsif Satın Alma Davranışı Ölçeği ve 

bireylerin algıladıkları stres düzeylerini belirlemek üzere Algılanan Stres Ölçeği 

kullanılmıştır. Ölçeklerle ilgili ayrıntılı bilgi aşağıda yer almaktadır. 

2.2.1. Demografik Bilgi Formu 

Katılımcıların demografik özelliklerine ilişkin verilerin toplanabilmesi 

amacıyla, araştırmacı tarafından özel olarak hazırlanan bir form kullanılmıştır. 

Formda, katılımcıların cinsiyet, yaş, eğitim düzeyi, sosyo-ekonomik statü, çalışma 

durumu, alışveriş yöntemleri ve sıklıkları, kullandıkları sosyal medya platformları, 

sosyal medya kullanım süreleri, kredi kartı kullanımı ve sosyal medya platformlarında 

takip ettikleri kişilerin önerdiği ürünleri satın alma eğilimleri gibi çeşitli demografik 

ve davranışsal bilgileri içeren sorular yer almaktadır. Bu form, araştırmada yer alan 

ana değişkenlerin demografik faktörlerle olan ilişkilerini incelemek amacıyla 

tasarlanmıştır. 
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2.2.2. Kompulsif Satın Alma Davranışı Ölçeği 

Genişletilmiş Alternatif Kompulsif Satın Alma Davranışı Ölçeği, Faber ve 

O’Guinn (1992) ile Edwards’ın (1993) tarafından geliştirilen ölçeklerin 

birleştirilmesiyle oluşturulmuş ve bu birleşim Baltacı ve Eser (2021) tarafından 

gerçekleştirilmiştir. Söz konusu ölçek, bireylerin kompulsif satın alma davranışına 

yönelik eğilimlerini değerlendirmek amacıyla geliştirilmiştir. Toplam 25 maddeden 

oluşan ölçek, 5’li Likert tipi derecelendirme sistemi ile uygulanmakta olup, 

katılımcılar her bir ifadeye "1: Kesinlikle katılmıyorum" ile "5: Kesinlikle 

katılıyorum" arasında puan vermektedir. Ölçeğin iç tutarlılığı yüksek olup, Cronbach's 

alpha katsayısı .93 olarak raporlanmıştır. Ölçek; Duygu Durumu, Bütçe, Zorunluluk, 

Pişmanlık ve Kontrol Soruları olmak üzere beş alt boyuttan oluşmaktadır. Bu ölçekten 

alınabilecek puan aralığı 25 ile 125 arasında değişmekte olup, yüksek puanlar bireyin 

kompulsif satın alma eğiliminin yüksek olduğunu göstermektedir (Baltacı ve Eser, 

2021). 

2.2.3. Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği 

Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği-Yetişkin Formu, Şahin ve Yağcı (2017) 

tarafından 18-60 yaş aralığındaki bireylerin sosyal medya bağımlılığı düzeylerini 

belirlemek amacıyla geliştirilmiştir. Ölçek, toplam 20 maddeden oluşmakta olup, 5’li 

Likert tipi derecelendirme sistemiyle uygulanmaktadır. Katılımcılar her bir ifadeye "1: 

Bana hiç uygun değil" ile "5: Bana çok uygun" arasında puan vererek yanıtlamaktadır. 

Ölçekte yer alan 5. ve 11. maddeler ters puanlanmaktadır. Ölçeğin iç tutarlılığı oldukça 

yüksek olup, genel Cronbach’s alpha katsayısı .94 olarak rapor edilmiştir. Ölçek iki alt 

boyuttan oluşmaktadır: Sanal Tolerans ve Sanal İletişim. Alt boyutların iç tutarlılık 

katsayıları sırasıyla .92 (Sanal Tolerans) ve .91 (Sanal İletişim) olarak hesaplanmıştır. 

Ölçekten alınabilecek toplam puan 20 ile 100 arasında değişmektedir. Yüksek puanlar, 

bireyin kendisini sosyal medya bağımlılığı açısından risk altında algıladığını ve sosyal 

medya kullanımına yönelik problemli bir eğilim gösterdiğini işaret etmektedir (Şahin 

ve Yağcı, 2017). 
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2.2.4. Algılanan Stres Ölçeği 

Algılanan Stres Ölçeği (ASÖ), bireylerin günlük yaşamlarındaki olayları ne 

derece stres verici olarak algıladıklarını değerlendirmek amacıyla Cohen, Kamarck ve 

Mermelstein (1983) tarafından geliştirilmiş; Türkçeye uyarlaması ise Eskin ve 

arkadaşları tarafından 2013 yılında gerçekleştirilmiştir. Ölçek, toplam 14 maddeden 

oluşmakta olup, katılımcılar her bir maddeye “Hiçbir zaman” (0) ile “Çok sık” (4) 

arasında derecelendirilen 5’li Likert tipi bir ölçekle yanıt vermektedir. Ölçekte yer alan 

4., 5., 6., 7., 9., 10. ve 13. maddeler olumlu ifadeler içerdiğinden ters puanlanmaktadır. 

Ölçeğin iç tutarlılığı iyi düzeyde olup, Cronbach’s alpha katsayısı .84 olarak 

hesaplanmıştır. Ölçek iki alt boyuttan oluşmaktadır: Yetersiz Özyeterlik Algısı ve 

Stres/Rahatsızlık Algısı. Ölçekten elde edilen toplam puan, bireyin algıladığı stres 

düzeyini yansıtmaktadır; puan arttıkça stres düzeyinin de yükseldiği kabul 

edilmektedir. Puan aralıklarına göre değerlendirme yapıldığında; 11-26 arası hafif, 27-

41 arası orta, 42-56 arası ise yüksek düzeyde algılanan stres düzeyine işaret etmektedir 

(Eskin vd., 2013). 

2.2.5. Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (FOMO) Ölçeği 

Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (FoMO) Ölçeği, bireylerin sosyal çevrelerinde 

olup biten gelişmeleri kaçırma korkusunu değerlendirmek amacıyla Zhang, Jiménez 

ve Cicala (2020) tarafından geliştirilmiş, Türkçeye ise Çelik ve Özkara (2022) 

tarafından uyarlanmıştır. Ölçek toplam 9 maddeden oluşmakta olup, 7’li Likert tipi 

derecelendirme sistemi ile uygulanmaktadır. Katılımcılar, her bir ifadeye “1: 

Kesinlikle Katılmıyorum” ile “7: Kesinlikle Katılıyorum” arasında puan vererek 

yanıtlamaktadır. FoMO Ölçeği, Kişisel FoMO ve Sosyal FoMO olmak üzere iki alt 

boyuttan oluşmaktadır. Ölçeğin genel iç tutarlılığı oldukça yüksek düzeyde olup, 

Cronbach’s alpha katsayısı .89 olarak rapor edilmiştir. Alt boyutlara ilişkin iç tutarlılık 

katsayıları ise Kişisel FoMO için .90, Sosyal FoMO için ise .89 olarak hesaplanmıştır. 

Ölçekte hem alt boyutlardan ayrı ayrı hem de FoMO’nun üst boyutunu temsil eden 

toplam puan düzeyinden değerlendirme yapılabilmektedir. Ölçekten alınabilecek 

toplam puan aralığı 9 ile 63 arasında değişmekte olup, yüksek puanlar bireyin 

gelişmeleri kaçırma korkusu düzeyinin yüksek olduğunu göstermektedir (Çelik ve 

Özkara, 2022). 
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2.3. Verilerin Toplanması 

Bu tez çalışmasına başlanmadan önce, İstanbul Medipol Üniversitesi Sosyal 

Bilimler Enstitüsü Etik Kurulu'na başvuru yapılmış ve etik onay alınmıştır. Etik 

Kurulu’nun onayının ardından, çalışmada kullanılacak olan Bilgilendirilmiş Onam 

Formu, Demografik Bilgi Formu, Kompulsif Satın Alma Davranışı Ölçeği, Sosyal 

Medya Bağımlılığı Ölçeği-Yetişkin Formu, Algılanan Stres Ölçeği ve Gelişmeleri 

Kaçırma Korkusu Ölçeği çevrimiçi ortamda hazırlanmıştır. İlk olarak, araştırmaya 

katılan bireylere araştırmanın amacı ve katılımın gönüllülük esasına dayandığını 

belirten bir bilgilendirilmiş onam formu sunulmuştur. Araştırmaya katılmaya gönüllü 

olan bireylere, sosyal medya platformları aracılığıyla çevrimiçi formlar iletilmiş ve 

veri toplama süreci tamamlanmıştır. Veriler, 2024-2025 yılları arasında, Ekim-Şubat 

ayları arasında toplanmıştır. Veri toplama araçlarının tamamının yanıtlanması, her bir 

katılımcı için yaklaşık 10 dakika sürmüştür. 

2.4. Veri Analizi 

Bu araştırmada, SPSS 27 yazılımı kullanılarak istatistiksel analizler 

gerçekleştirilmiştir. Ölçekler arasındaki ilişki düzeyi ve yönü, Pearson Korelasyon 

yöntemi ile analiz edilmiştir.  Bağımsız ve bağımlı değişkenler arasındaki ilişkinin iki 

aracı değişken tarafından yordanıp yordanmadığını belirlemek amacıyla, regresyon 

temelli aracılık analizi olan Seri Çoklu Aracı Değişken Analizi (PROCESS Model 6) 

kullanılmıştır (Hayes, 2012). Bu model, iki aracı değişkenin yer aldığı yapıyı analiz 

ederek, üç farklı dolaylı etkiyi, bir doğrudan etkiyi ve bağımlı değişkenin aracılarla 

birlikte bağımsız değişken üzerindeki toplam etkisini değerlendirmektedir. Ayrıca, 

tespit edilen aracılık etkisinin anlamlılığını belirlemek için bootstrap güven aralığı 

değerleri hesaplanmış ve analiz bu doğrultuda tamamlanmıştır. Ayrıca, ölçeklerin 

demografik değişkenlere göre farklılık gösterip göstermediğini analiz etmek amacıyla 

Bağımsız Gruplar t-testi ve ANOVA testi uygulanmıştır. ANOVA testi varsayımlarının 

sağlanmadığı durumlarda, Kruskal-Wallis H testi kullanılmıştır. Tüm istatistiksel 

analizler %95 güven aralığında gerçekleştirilmiş olup, anlamlılık düzeyi p < 0.05 

olarak belirlenmiştir. 
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BÖLÜM 3 

3. BULGULAR 

3.1. Ölçeklerin Normallik Dağılımları 

Araştırmada kullanılan ölçeklerin güvenilirlik düzeylerinin kabul edilebilir ile 

yüksek arasında değiştiği belirlenmiştir. Ölçeklere ait Cronbach’s alpha değerlerinin 

.60’ın üzerinde olması, kullanılan ölçme araçlarının yeterli düzeyde iç tutarlılığa sahip 

olduğunu ve elde edilen verilerin güvenilirliğini desteklediğini göstermektedir (Taber, 

2018). Ayrıca, ölçeklere ilişkin çarpıklık (skewness) ve basıklık (kurtosis) değerlerinin 

±2 aralığında bulunması (Lutsenko vd., 2023), verilerin normal dağılıma uygun 

olduğunu ve parametrik testler için normallik varsayımının karşılandığını 

göstermektedir (Bkz. Tablo 1). Veri setinde, alışveriş sıklığına “hiçbir zaman” yanıtını 

veren 4 katılımcı ile normallik varsayımını bozan 12 katılımcının verileri analiz dışı 

bırakılmıştır. Bu işlemler sonucunda analizler, toplam 464 katılımcı üzerinden 

yürütülmüştür. Analize ilişkin bulgular Tablo 1.’den izlenebilir. 

Tablo 1. Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği, Algılanan Stres Ölçeği, Sosyal Medyada 

Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (Fomo) Ölçeği, Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif 

Satın Alma Davranışı Ölçeğine Ait Betimsel İstatistiklerin ve Basıklık, Çarpıklık, 

Cronbach Alpha Katsayılarının Değerlendirilmesi 

  

 

 

 

 

n 

 

 

 

 

Min 

 

 

 

 

Mak

s 

 

 

 

 

Ort. 

 

 

 

 

SS Basıklı

k 

Çarpıklı

k 

 

 

 

Cronbach 

Alpha (a) 

Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği 464 22 84 51.67 12.1

5 

-.46 .03 .86 

Sanal Tolerans 464 13 53 32.34 7.93 -.45 .00 .82 

Sanal İletişim 464 9 41 19.33 5.94 .11 .46 .78 

Algılanan Stres Ölçeği 464 4 56 28.86 8.84 .52 .08 .85 

Yetersiz Öz Yeterlik Algısı 464 0 28 12.66 5.11 .05 .24 .83 

Stres Algısı 464 0 28 16.20 5.58 -.23 -.18 .83 

Sosyal Medyada Gelişmeleri Kaçırma 

Korkusu (Fomo) Ölçeği  

464 9 47 16.96 8.68 .96 1.23 .91 

Kişisel Fomo 464 5 31 10.43 6.00 .72 1.20 .90 

Sosyal Fomo 464 4 20 6.53 3.80 1.84 1.61 .93 

Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif 

Satın Alma Davranışı Ölçeği 

464 25 104 50.26 17.3

0 

.06 .82 .93 

Duygu Durumu 464 10 50 23.36 9.62 -.55 .59 .93 

Bütçe 464 7 35 12.85 5.88 1.05 1.28 .87 

Zorunluluk 464 4 20 6.47 3.15 1.71 1.44 .81 

Pişmanlık 464 2 10 3.65 1.94 .49 1.10 .80 

Kontrol S. 464 2 10 3.93 1.94 .36 .97 .72 
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3.2. Demografik Değişkenlere Ait Bulgular 

Analiz verilerine göre, araştırmaya katılanların yaş ortalaması 25.89.±7.98 

olup, yaş aralığı 18 ile 59 arasında değişmektedir. Çalışmaya katılan 464 bireyin 

%82.3’ü (n=382) kadın, %17.7’si (n=82) erkektir. Katılımcıların eğitim düzeyine 

bakıldığında, %7.3’ü (n=34) lisans altı, %82.5’i (n=383) lisans ve %10.2’si (n=47) 

lisans üstü mezunudur. 

Çalışma durumları incelendiğinde, katılımcıların %34.1’i (n=158) çalışırken, 

%65.9’u (n=306) çalışmamaktadır. Sosyo-ekonomik düzey açısından, %7.8’i (n=36) 

alt gelir grubunda, %84.3’ü (n=391) orta gelir grubunda ve %8.0’i (n=37) yüksek gelir 

grubunda yer almaktadır. 

Sosyal medya kullanımına bakıldığında, %21.8’i (n=101) tek bir platform, 

%46.1’i (n=214) iki platform ve %32.1’i (n=149) üç platform kullandığını belirtmiştir. 

Günlük sosyal medya kullanım süresi açısından, %20.0’ı (n=93) 2 saatten az, %55.4’ü 

(n=257) 2-4 saat, %21.1’i (n=98) 5-7 saat ve %3.4’ü (n=16) 7 saatten fazla sosyal 

medya kullandığını ifade etmiştir. 

Alışveriş tercihleri değerlendirildiğinde, %5.2’si (n=24) geleneksel alışverişi, 

%14.0’ı (n=65) çevrimiçi alışverişi ve %80.8’i (n=375) her iki yöntemi bir arada 

kullandığını belirtmiştir. Alışveriş sıklığına bakıldığında, %3.4’ü (n=16) hemen her 

gün, %19.0’ı (n=88) haftada bir kez, %17.2’si (n=80) haftada birkaç kez, %25.6’sı 

(n=119) ayda bir kez ve %34.7’si (n=161) ayda birkaç kez alışveriş yaptığını 

belirtmiştir. 

Katılımcıların %71.6’sı (n=332) kredi kartı kullanırken, %28.4’ü (n=132) kredi 

kartı kullanmadığını ifade etmiştir. Önerilen ürünleri satın alma durumuna 

bakıldığında, %52.6’sı (n=244) önerilen ürünleri satın aldığını, %47.4’ü (n=220) satın 

almadığını belirtmiştir. 

Bu bulgular, katılımcıların büyük çoğunluğunun lisans mezunu, orta gelir 

seviyesine sahip, aktif sosyal medya kullanıcıları olduğunu ve alışveriş tercihlerinde 

hem çevrimiçi hem de geleneksel yöntemleri bir arada kullandıklarını göstermektedir. 

Analize ilişkin bulgular Tablo 2.’den izlenebilir. 
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Tablo 2. Demografik Değişkenlere Ait Bulgular 

  n % 

Yaş       Ort.±SS (Min-Maks) 25.89.±7.98 (18-59) 

Cinsiyet Kadın 382 82.3 

Erkek 82 17.7 

Eğitim Düzeyi Lisans altı 34 7.3 

Lisans 383 82.5 

Lisans üstü 47 10.2 

Çalışıyor Musunuz Evet 158 34.1 

Hayır 306 65.9 

Sosyoekonomik Düzey Alt 36 7.8 

Orta 391 84.3 

Yüksek 37 8.0 

Sosyal Medya Platform Sayısı 1 101 21.8 

2 214 46.1 

3 ve üzeri 149 32.1 

Sosyal Medya Kullanım Süresi 2 saatten az 93 20.0 

2-4 saat 257 55.4 

5-7 saat 98 21.1 

7 saatten fazla 16 3.4 

Alışveriş Yöntemi Geleneksel 24 5.2 

Çevrimiçi/Online 65 14.0 

İkisi de 375 80.8 

Alışveriş Sıklığı Hemen her gün 16 3.4 

Haftada bir kez 88 19.0 

Haftada birkaç kez 80 17.2 

Ayda bir kez 119 25.6 

Ayda birkaç kez 161 34.7 

Kredi Kartı Evet 332 71.6 

Hayır 132 28.4 

Önerilen Ürün Alımı Evet 244 52.6 

Hayır 220 47.4 

Toplam 464 100.0 

 

3.3. Araştırma Sorularına İlişkin Yapılan Analiz Bulguları 

3.3.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri ile Kompulsif Satın Alma Davranışı 

Arasındaki İlişkiye Dair Bulgular 

Bu bölümde, katılımcıların kompulsif satın alma davranışlarının demografik 

değişkenlere göre anlamlı düzeyde farklılık gösterip göstermediği incelenmiştir. Bu 

kapsamda, çeşitli demografik faktörlerin kompulsif satın alma davranışı üzerindeki 

etkisi analiz edilmiştir. Araştırmada demografik değişkenler kapsamında yer alan 

grupların (eğitim düzeyi, sosyoekonomik düzey, alışveriş sıklığı, alışveriş yöntemi) 

katılımcı sayıları arasında belirgin dengesizlikler bulunması nedeniyle bu değişkenlere 

ilişkin istatistiksel analizler gerçekleştirilmemiştir. 
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3.3.1.1. Cinsiyet Açısından Kompulsif Satın Alma Davranışı 

Katılımcıların cinsiyetlerine göre Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın 

Alma Davranışı Ölçeği toplam puanları incelendiğinde, kadınların (Ort. = 51.58, SS = 

17.02), erkeklere kıyasla (Ort. = 44.11, SS = 17.40) anlamlı şekilde daha yüksek puan 

aldığı bulunmuştur (t(462) = 3.59, p < .001). 

Alt boyutlara ilişkin analizler incelendiğinde, Duygu Durumu puanlarında 

kadınların (Ort. = 24.49, SS = 9.51), erkeklere kıyasla (Ort. = 18.05, SS = 8.30) anlamlı 

şekilde daha yüksek olduğu belirlenmiştir (t(462) = 5.69, p < .001). Zorunluluk alt 

boyutunda da kadınların (Ort. = 6.66, SS = 3.18), erkeklerden (Ort. = 5.56, SS = 2.84) 

anlamlı olarak daha yüksek puan aldığı tespit edilmiştir (t(462) = 2.91, p = .004).  

Buna karşılık, Kontrol Stratejileri alt boyutunda erkeklerin (Ort. = 4.71, SS = 

2.17), kadınlara kıyasla (Ort. = 3.77, SS = 1.85) anlamlı şekilde daha yüksek puana 

sahip olduğu görülmüştür (t(462) = -4.05, p < .001). 

Ancak, Bütçe ve Pişmanlık değişkenlerinde kadınlar ve erkekler arasında 

anlamlı bir fark bulunmamıştır (p > .05). Analize ilişkin bulgular Tablo 3.’ten 

izlenebilir. 

Tablo 3. Cinsiyete Göre Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı 

Ölçeği Puanlarının Karşılaştırılması 

 

Kadın(n=382) Erkek(n=82)   

Ort. SS Ort. SS t Sd. p 

Genişletilmiş Alternatif Bir 

Kompulsif Satın Alma Davranışı 

Ölçeği 

51.58 17.02 44.11 17.40 3.59 462 <.001*** 

Duygu Durumu 24.49 9.51 18.05 8.30 5.69 462 <.001*** 

Bütçe 12.95 5.79 12.43 6.29 .72 462 .469 

Zorunluluk 6.66 3.18 5.56 2.84 2.91 462 .004** 

Pişmanlık 3.71 1.88 3.37 2.18 1.47 462 .143 

Kontrol S. 3.77 1.85 4.71 2.17 -4.05 462 <.001*** 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 Kullanılan Test: Bağımsız Örneklemler T-Testi 
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3.3.1.2. Çalışma Durumu Açısından Kompulsif Satın Alma Davranışı 

Yapılan analizlere göre, Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma 

Davranışı Ölçeği, Bütçe, Zorunluluk ve Pişmanlık değişkenlerinde çalışan ve 

çalışmayan bireyler arasında anlamlı bir fark bulunmamıştır (p > .05). 

Alt boyutlar incelendiğinde, Duygu Durumu puanlarında çalışmayan bireylerin 

(Ort. = 24.13, SS = 9.63), çalışan bireylere kıyasla (Ort. = 21.85, SS = 9.46) anlamlı 

şekilde daha yüksek puan aldığı görülmüştür (t(462) = -2.44, p = .015). Öte yandan, 

Kontrol Stratejileri alt boyutunda çalışan bireylerin (Ort. = 4.21, SS = 1.98), 

çalışmayan bireylere kıyasla (Ort. = 3.79, SS = 1.90) anlamlı şekilde daha yüksek puan 

aldığı belirlenmiştir (t(462) = 2.21, p = .028). Analize ilişkin bulgular Tablo 4.’ten 

izlenebilir. 

Tablo 4. Çalışma Durumuna Göre Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma 

Davranışı Ölçeği Puanlarının Karşılaştırılması 

 

Evet (n=158) Hayır(n=306)   

Ort. SS Ort. SS t Sd. p 

Genişletilmiş Alternatif Bir 

Kompulsif Satın Alma Davranışı 

Ölçeği 

48.28 16.88 51.29 17.45 -1.78 462 .076 

Duygu Durumu 21.85 9.46 24.13 9.63 -2.44 462 .015* 

Bütçe 12.59 5.98 12.99 5.83 -.70 462 .486 

Zorunluluk 6.11 3.14 6.66 3.14 -1.79 462 .075 

Pişmanlık 3.53 1.84 3.72 1.99 -1.00 462 .317 

Kontrol S. 4.21 1.98 3.79 1.90 2.21 462 .028* 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 Kullanılan Test: Bağımsız Örneklemler T-Testi 

3.3.1.3. Kullanılan Sosyal Medya Platform Sayısı Açısından Kompulsif Satın 

Alma Davranışı 

Yapılan analizlere göre, Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma 

Davranışı Ölçeği, Duygu Durumu, Bütçe, Zorunluluk, Pişmanlık ve Kontrol 

değişkenleri açısından gruplar arasında anlamlı bir fark bulunmamıştır (p > .05). 
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3.3.1.4. Günlük Ortalama Sosyal Medya Kullanım Süresi Açısından Kompulsif 

Satın Alma Davranışı 

Elde edilen bulgular, Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma 

Davranışı Ölçeği puanlarında sosyal medya kullanım süresine göre anlamlı bir fark 

bulunmuştur (χ² = 31.36, p < .001). Yapılan analizlere göre, günde 7 saatten fazla 

sosyal medya kullanan bireylerin (Ort. = 66.13, SS = 18.41), 2-4 saat sosyal medya 

kullanan bireylerden (Ort. = 50.40, SS = 17.00) ve 5-7 saat sosyal medya kullanan 

bireylerden (Ort. = 53.48, SS = 17.35) anlamlı şekilde daha yüksek puan aldığı 

belirlenmiştir. 

Duygu Durumu puanlarında da sosyal medya kullanım süresine bağlı olarak 

anlamlı bir fark bulunmuştur (χ² = 22.13, p < .001). Yapılan analiz sonucunda, 7 saatten 

fazla sosyal medya kullanan bireylerin (Ort. = 28.25, SS = 8.68), 2-4 saat sosyal medya 

kullanan bireylerden (Ort. = 23.63, SS = 9.81) anlamlı şekilde daha yüksek puan aldığı 

belirlenmiştir. 

Bütçe (χ² = 29.07, p < .001) ve Zorunluluk (χ² = 28.95, p < .001) 

değişkenlerinde de sosyal medya kullanım süresine bağlı olarak anlamlı farklar 

bulunmuştur. Yapılan analizlere göre, 7 saatten fazla ve 5-7 saat sosyal medya kullanan 

bireylerin, 2-4 saat sosyal medya kullanan bireylerden anlamlı şekilde daha yüksek 

puan aldığı görülmüştür. Ayrıca, 7 saatten fazla sosyal medya kullanan bireylerin, 5-7 

saat sosyal medya kullanan bireylerden de anlamlı şekilde daha yüksek puan aldığı 

belirlenmiştir. 

Pişmanlık puanlarında da sosyal medya kullanım süresine göre anlamlı bir fark 

tespit edilmiştir (χ² = 10.88, p = .012). Yapılan analiz sonucunda, 7 saatten fazla sosyal 

medya kullanan bireylerin (Ort. = 5.06, SS = 2.14), diğer gruplara kıyasla anlamlı 

şekilde daha yüksek puan aldığı belirlenmiştir. 

Bununla birlikte, Kontrol Stratejileri puanlarında sosyal medya kullanım 

süresine bağlı olarak anlamlı bir fark tespit edilmemiştir (p > .05). Analize ilişkin 

bulgular Tablo 5.’ten izlenebilir. 
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Tablo 5. Sosyal Medya Kullanım Süresine Göre Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif 

Satın Alma Davranışı Ölçeği Puanlarının Karşılaştırılması 

  

Sosyal Medya Kullanım Süresi   
 

2 Saatten Az1 

(n=93) 

2-4 Saat2 

(n=257) 

5-7 Saat3 

(n=98) 

7 Saatten 

Fazla4 (n=16)   

 

Ort. SS Ort. SS Ort. SS Ort. SS X2 p 

 

 

Fark 

Genişletilmiş 

Alternatif Bir 

Kompulsif Satın 

Alma Davranışı 

Ölçeği 

43.75 15.24 50.40 17.00 53.48 17.35 66.13 18.41 31.36 <.001*** 4,3,2>1 

4>2,3 

Duygu Durumu 19.81 8.24 23.63 9.81 25.20 9.61 28.25 8.68 22.13 <.001*** 4,3,2>1 

4>2 

Bütçe 11.00 4.71 12.69 5.81 14.12 6.20 18.44 6.24 29.07 <.001*** 4,3,2>1 
4,3>2 

4>3 

Zorunluluk 5.51 2.69 6.50 3.14 6.84 3.17 9.31 3.55 28.95 <.001*** 4,3,2>1 
4>2,3 

Pişmanlık 3.30 1.74 3.67 1.95 3.69 1.99 5.06 2.14 10.88 .012* 4>1,2,3 

 

Kontrol S. 4.14 1.91 3.91 1.95 3.62 1.76 5.06 2.59 7.23 .065 - 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 Kullanılan Test: Kruskal Wallis-H 

3.3.1.5. Kredi Kartı Kullanımı Açısından Kompulsif Satın Alma Davranışı 

Yapılan analizlere göre, Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma 

Davranışı Ölçeği puanlarında kredi kartı kullanan bireylerin (Ort. = 51.51, SS = 17.89), 

kredi kartı kullanmayan bireylere kıyasla (Ort. = 47.13, SS = 15.35) anlamlı derecede 

daha yüksek puan aldığını göstermektedir (t(278.621) = 2.64, p = .009). Bütçe alt 

boyutunda da kredi kartı kullanan bireylerin (Ort. = 13.60, SS = 6.34), kredi kartı 

kullanmayan bireylere kıyasla (Ort. = 10.98, SS = 3.96) anlamlı şekilde daha yüksek 

puan aldığı belirlenmiştir (t(378.467) = 5.34, p < .001). 

Buna karşılık, Duygu Durumu, Zorunluluk, Pişmanlık ve Kontrol Stratejileri 

değişkenlerinde kredi kartı kullanan ve kullanmayan bireyler arasında anlamlı bir fark 

bulunmamıştır (p > .05). Analize ilişkin bulgular Tablo 6.’dan izlenebilir. 

Tablo 6. Kredi Kartı Kullanım Durumuna Göre Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif 

Satın Alma Davranışı Ölçeği Puanlarının Karşılaştırılması 

 

Evet (n=332) Hayır(n=132)   

Ort. SS Ort. SS t Sd. p 

Genişletilmiş Alternatif Bir 

Kompulsif Satın Alma Davranışı 

Ölçeği 

51.51 17.89 47.13 15.35 2.64 278.621 .009** 
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Duygu Durumu 23.73 9.78 22.42 9.19 1.32 462 .189 

Bütçe 13.60 6.34 10.98 3.96 5.34 378.467 <.001*** 

Zorunluluk 6.52 3.23 6.35 2.92 .52 462 .601 

Pişmanlık 3.72 1.95 3.48 1.92 1.16 462 .246 

Kontrol S. 3.95 2.00 3.89 1.78 .33 462 .743 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 Kullanılan Test: Bağımsız Örneklemler T-Testi 

3.3.1.6. Sosyal Medyada Takip Edilen Kişinin Önerdiği Ürünleri Satın Alımı 

Açısından Kompulsif Satın Alma Davranışı 

Yapılan analizlere göre, Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma 

Davranışı Ölçeği toplam puanlarında önerilen ürün alımı yapan bireyler (Ort. = 56.00, 

SS = 17.60), yapmayan bireylere kıyasla (Ort. = 43.90, SS = 14.55) anlamlı şekilde 

daha yüksek bulunmuştur (t(458.601) = 8.10, p < .001). Ayrıca, Duygu Durumu, Bütçe, 

Zorunluluk ve Pişmanlık alt boyutlarında da önerilen ürün alımı yapan bireylerin 

puanları anlamlı şekilde daha yüksektir (p < .05). 

Öte yandan, Kontrol Stratejileri alt boyutunda önerilen ürün alımı yapan 

bireyler (Ort. = 3.70, SS = 1.91), yapmayan bireylere kıyasla (Ort. = 4.20, SS = 1.94) 

anlamlı derecede daha düşük puan almıştır (t(462) = -2.79, p = .006). Analize ilişkin 

bulgular Tablo 7.’den izlenebilir. 

Tablo 7. Önerilen Ürün Alımı Durumuna Göre Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif 

Satın Alma Davranışı Ölçeği Puanlarının Karşılaştırılması 

 

Evet (n=244) Hayır(n=220)   

Ort. SS Ort. SS t Sd. p 

Genişletilmiş Alternatif Bir 

Kompulsif Satın Alma Davranışı 

Ölçeği 

56.00 17.60 43.90 14.55 8.10 458.601 <.001*** 

Duygu Durumu 26.81 9.69 19.53 7.97 8.87 458.199 <.001*** 

Bütçe 14.35 6.18 11.19 5.03 6.07 457.258 <.001*** 

Zorunluluk 7.23 3.46 5.63 2.51 5.75 442.184 <.001*** 

Pişmanlık 3.91 1.99 3.36 1.85 3.10 462 .002** 

Kontrol S. 3.70 1.91 4.20 1.94 -2.79 462 .006** 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 Kullanılan Test: Bağımsız Örneklemler T-Testi 
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3.3.2. Değişkenler Arası Korelasyon Analizi 

Yapılan analizlere göre, yaş ile Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın 

Alma Davranışı (r = -.16, p < .01) ve Duygu Durumu (r = -.20, p < .01), Bütçe (r = -

.12, p < .01) ve Zorunluluk (r = -.12, p < .01) arasında düşük düzeyde negatif anlamlı 

ilişkiler olduğu belirlenmiştir. 

Öte yandan, yaş ile Kontrol Stratejileri (r = .15, p < .01) arasında düşük 

düzeyde pozitif anlamlı bir ilişki tespit edilmiştir. 

  Yaş ile Pişmanlık arasında anlamlı bir ilişki bulunmamıştır (p > .05). Analize 

ilişkin bulgular Tablo 8.’den izlenebilir. 

Tablo 8. Yaşa Göre Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı Ölçeği 

Puanlarının Karşılaştırılması 

  1 2 3 4 5 6 7 

1-Yaş 1             

2-Genişletilmiş Alternatif Bir 

Kompulsif Satın Alma 

Davranışı Ölçeği 

-.16** 1 
     

3-Duygu Durumu -.20** .90** 1 
    

4-Bütçe -.12** .82** .57** 1 
   

5-Zorunluluk -.12** .83** .70** .62** 1 
  

6-Pişmanlık .00 .62** .43** .49* .48** 1 
 

7-Kontrol S. .15** -.01 -.22** -.01 -.03 .12** 1 

**p<0.01, *p<0.05 Uygulanan testin ismi: Pearson Korelasyon Testi 

Yapılan analizlere göre, Sosyal Medya Bağımlılığı ile Algılanan Stres (r=.37, 

p < .01), Yetersiz Öz Yeterlik Algısı (r=.24, p < .01), Stres Algısı (r=.36, p < .01), 

Sosyal Medyada Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (Fomo) (r=.59, p < .01), Kişisel Fomo 

(r=.59, p < .01), Sosyal Fomo (r=.40, p < .01), Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif 

Satın Alma Davranışı (r=.42, p < .01), Duygu Durumu (r=.38, p < .01), Bütçe (r=.31, 

p < .01), Zorunluluk (r=.36, p < .01) ve Pişmanlık (r=.29, p < .01) arasında düşük ve 

orta düzeyde pozitif ilişkiler bulunmuştur. 

Sanal Tolerans ile Algılanan Stres (r=.38, p < .01), Yetersiz Öz Yeterlik Algısı 

(r=.26, p < .01), Stres Algısı (r=.37, p < .01), Sosyal Medyada Gelişmeleri Kaçırma 

Korkusu (Fomo) (r=.51, p < .01), Kişisel Fomo (r=.54, p < .01), Sosyal Fomo (r=.31, 
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p < .01), Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı (r=.35, p < .01), 

Duygu Durumu (r=.35, p < .01), Bütçe (r=.25, p < .01), Zorunluluk (r=.28, p < .01) ve 

Pişmanlık (r=.25, p < .01) arasında düşük ve orta düzeyde pozitif ilişkiler bulunmuştur. 

Sanal İletişim ile Algılanan Stres (r=.24, p < .01), Yetersiz Öz Yeterlik Algısı 

(r=.15, p < .01), Stres Algısı (r=.25, p < .01), Sosyal Medyada Gelişmeleri Kaçırma 

Korkusu (Fomo) (r=.52, p < .01), Kişisel Fomo (r=.49, p < .01), Sosyal Fomo (r=.41, 

p < .01), Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı (r=.39, p < .01), 

Duygu Durumu (r=.32, p < .01), Bütçe (r=.31, p < .01), Zorunluluk (r=.37, p < .01), 

Pişmanlık (r=.26, p < .01) ve Kontrol Stratejileri (r=.13, p < .01) arasında düşük ve 

orta düzeyde pozitif ilişkiler bulunmuştur. 

Algılanan Stres ile Sosyal Medyada Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (Fomo) 

(r=.26, p < .01), Kişisel Fomo (r=.24, p < .01), Sosyal Fomo (r=.23, p < .01), 

Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı (r=.26, p < .01), Duygu 

Durumu (r=.23, p < .01), Bütçe (r=.20, p < .01), Zorunluluk (r=.19, p < .01) ve 

Pişmanlık (r=.20, p < .01) arasında düşük düzeyde pozitif ilişkiler bulunmuştur. 

Yetersiz Öz Yeterlik Algısı ile Sosyal Medyada Gelişmeleri Kaçırma Korkusu 

(Fomo) (r=.22, p < .01), Kişisel Fomo (r=.18, p < .01), Sosyal Fomo (r=.23, p < .01), 

Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı (r=.20, p < .01), Duygu 

Durumu (r=.14, p < .01), Bütçe (r=.18, p < .01), Zorunluluk (r=.17, p < .01) ve 

Pişmanlık (r=.22, p < .01) arasında düşük düzeyde pozitif ilişkiler bulunmuştur. 

Stres Algısı ile Sosyal Medyada Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (Fomo) (r=.21, 

p < .01), Kişisel Fomo (r=.21, p < .01), Sosyal Fomo (r=.15, p < .01), Genişletilmiş 

Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı (r=.22, p < .01), Duygu Durumu 

(r=.23, p < .01), Bütçe (r=.16, p < .01), Zorunluluk (r=.14, p < .01) ve Pişmanlık 

(r=.12, p < .05) arasında düşük düzeyde pozitif ilişkiler bulunmuştur. 

Sosyal Medyada Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (Fomo) ile Genişletilmiş 

Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı (r=.45, p < .01), Duygu Durumu 

(r=.39, p < .01), Bütçe (r=.35, p < .01), Zorunluluk (r=.41, p < .01) ve Pişmanlık 

(r=.29, p < .01) arasında düşük ve orta düzeyde pozitif ilişkiler bulunmuştur. 

Kişisel Fomo ile Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı 

(r=.39, p < .01), Duygu Durumu (r=.36, p < .01), Bütçe (r=.29, p < .01), Zorunluluk 
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(r=.37, p < .01) ve Pişmanlık (r=.26, p < .01) arasında düşük ve orta düzeyde pozitif 

ilişkiler bulunmuştur. 

Sosyal Fomo ile Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı 

(r=.40, p < .01), Duygu Durumu (r=.33, p < .01), Bütçe (r=.33, p < .01), Zorunluluk 

(r=.36, p < .01) ve Pişmanlık (r=.25, p < .01) arasında düşük ve orta düzeyde pozitif 

ilişkiler bulunmuştur. 

Öte yandan, Kontrol Stratejileri ile Sosyal Medya Bağımlılığı, Sanal Tolerans, 

Algılanan Stres, Yetersiz Öz Yeterlik Algısı, Stres Algısı, Sosyal Medyada Gelişmeleri 

Kaçırma Korkusu (Fomo), Kişisel Fomo, Sosyal Fomo arasında anlamlı bir ilişki 

saptanmamıştır (p > .05). Analize ilişkin bulgular Tablo 9.’dan izlenebilir. 

Tablo 9. Değişkenler Arasındaki İlişkinin İncelenmesi 

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 

1-Sosyal 

Medya 

Bağımlılığı 

Ölçeği 

1 
              

2-Sanal 
Tolerans 

.91** 1 
             

3-Sanal 

İletişim 

.83** .53** 1 
            

4-Algılanan 

Stres Ölçeği 

.37** .38** .24** 1 
           

5-Yetersiz Öz 

Yeterlik Algısı 

.24** .26** .15** .81** 1 
          

6-Stres Algısı .36** .37** .25** .84** .37** 1 
         

7-Sosyal 

Medyada 

Gelişmeleri 

Kaçırma 

Korkusu 

(Fomo) 

Ölçeği  

.59** .51** .52** .26** .22** .21** 1 
        

8-Kişisel 
Fomo 

.59** .54** .49** .24** .18** .21** .93** 1 
       

9-Sosyal 
Fomo 

.40** .31** .41** .23** .23** .15** .82** .55** 1 
      

10-

Genişletilmiş 

Alternatif Bir 

Kompulsif 

Satın Alma 

Davranışı 

Ölçeği 

.42** .35** .39** .26** .20** .22** .45** .39** .40** 1 
     

11-Duygu 

Durumu 

.38** .35** .32** .23** .14** .23** .39** .36** .33** .90** 1 
    

12-Bütçe .31** .25** .31** .20** .18** .16** .35** .29** .33** .82** .57** 1 
   

13-Zorunluluk .36** .28** .37** .19** .17** .14** .41** .37** .36** .83** .70** .62** 1 
  

14-Pişmanlık .29** .25** .26** .20** .22** .12* .29** .26** .25** .62** .43** .49** .48** 1 
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15-Kontrol S. .02 -.06 .13** .04 .04 .02 .02 -.01 .07 -.01 -.22** -.01 -.03 .12* 1 

**p<0.01, *p<0.05 Uygulanan testin ismi: Pearson Korelasyon Testi 

3.3.3. Değişkenler Arası Aracı Rol Analizi Bulguları 

Aracı rol analizi sonuçlarına göre, Sosyal Medya Bağımlılığı, Algılanan Stres 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir yordayıcı etkiye sahiptir (B = 0.27, SH = 0.03, β = 

0.37, t = 8.50, p < .001, %95 GA [0.21, 0.33]). Bu bulgu, sosyal medya 

bağımlılığının artmasının, bireylerin algılanan stres düzeylerini yordadığını 

göstermektedir. 

Ayrıca, Sosyal Medya Bağımlılığının Gelişmeleri Kaçırma Korkusu üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir yordayıcı etkisi olduğu belirlenmiştir (B = 0.42, SH = 0.03, 

β = 0.59, t = 15.51, p < .001, %95 GA [0.36, 0.47]). Bu sonuç, sosyal medya 

bağımlılığının artmasının, bireylerin gelişmeleri kaçırma korkusunu yordadığını 

göstermektedir. 

Algılanan Stres, Gelişmeleri Kaçırma Korkusunun anlamlı bir yordayıcısıdır 

(B = 0.26, SH = 0.04, β = 0.26, t = 5.87, p < .001, %95 GA [0.17, 0.35]). Yani, 

bireylerin algılanan stres düzeyi arttıkça gelişmeleri kaçırma korkularında da artış 

olduğu yordanmaktadır. 

Bunun yanı sıra, Algılanan Stresin Kompulsif Satın Alma Davranışı üzerinde 

pozitif ve anlamlı bir yordayıcı etkisi olduğu belirlenmiştir (B = 0.50, SH = 0.09, 

β = 0.26, t = 5.72, p < .001, %95 GA [0.33, 0.68]). Bu bulgu, algılanan stres 

seviyesinin yükselmesinin, bireylerin kompulsif satın alma davranışlarını 

yordadığını ortaya koymaktadır.Gelişmeleri Kaçırma Korkusu, Kompulsif Satın 

Alma Davranışının güçlü bir yordayıcısıdır (B = 0.89, SH = 0.08, β = 0.45, t = 

10.73, p < .001, %95 GA [0.73, 1.05]). Bu sonuç, gelişmeleri kaçırma korkusunun 

artmasının, bireylerin kompulsif satın alma davranışlarını yordadığını 

göstermektedir. 

Sosyal Medya Bağımlılığının Kompulsif Satın Alma Davranışı üzerindeki 

toplam yordayıcı etkisi anlamlıdır (B = 0.60, SH = 0.06, β = 0.42, t = 9.96, p < 

.001, %95 GA [0.48, 0.72]). Bu bulgu, sosyal medya bağımlılığının kompulsif satın 
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alma davranışını hem doğrudan hem de dolaylı olarak yordadığını göstermektedir.  

Sosyal Medya Bağımlılığının Kompulsif Satın Alma Davranışı üzerindeki 

doğrudan yordayıcı etkisinin anlamlı olduğu tespit edilmiştir (B = 0.30, SH = 0.07, 

β = 0.21, t = 4.03, p < .001, %95 GA [0.15, 0.44]). 

Algılanan Stres ve Gelişmeleri Kaçırma Korkusu aracılığıyla Sosyal Medya 

Bağımlılığının Kompulsif Satın Alma Davranışı üzerindeki yordayıcı etkisi 

anlamlı bulunmuştur (B = 0.30, SH = 0.05, β = 0.21, %95 GA [0.20, 0.40]). 

Algılanan Stres aracılığıyla dolaylı yordayıcı etki anlamlıdır (B = 0.05, SH = 0.02, 

β = 0.04, %95 GA [0.01, 0.10]). Gelişmeleri Kaçırma Korkusunun aracılığıyla 

dolaylı yordayıcı etkisi anlamlıdır (B = 0.24, SH = 0.04, β = 0.17, %95 GA [0.15, 

0.33]). Algılanan Stres ve Gelişmeleri Kaçırma Korkusunun birlikte etkisinin 

anlamlı bir yordayıcı etkisi olmadığı görülmüştür (B = 0.01, SH = 0.01, β = 0.00, 

%95 GA [-0.00, 0.02]). Analize ilişkin bulgular Tablo 10.’dan ve Şekil 2.’den 

izlenebilir. 

Tablo 10. Kompulsif Satın Alma Davranışı ile Sosyal Medya Bağımlılığı İlişkisinde 

Algılanan Stres ve Gelişmeleri Kaçırma Korkusunun Aracı Rolüne İlişkin Bulgular 

 
  

 
  %95 GA 

 

B SH 

 

 

β t p 

Alt  

Sınır 

Üst  

Sınır 

Sosyal Medya Bağımlılığı → Algılanan 

Stres (a1) 

.27 .03 .37 8.50 <.001**

* 

.21 .33 

Sosyal Medya Bağımlılığı → Gelişmeleri 

Kaçırma Korkusu  (a2) 

.42 .03 .59 15.51 <.001**

* 

.36 .47 

Algılanan Stres → Gelişmeleri Kaçırma 

Korkusu (d21) 

.26 .04 .26 5.87 <.001**

* 

.17 .35 

Algılanan Stres → Kompulsif Satın Alma 

(b1) 

.50 .09 .26 5.72 <.001**

* 

.33 .68 

Gelişmeleri Kaçırma Korkusu→ 

Kompulsif Satın Alma (b2) 

.89 .08 .45 10.73 <.001**

* 

.73 1.05 

Toplam Etki (c1)  .60 .06 .42 9.96 <.001**

* 

.48 .72 

Doğrudan Etki (c1)  .30 .07 .21 4.03 <.001**

* 

.15 .44 

Dolaylı Etki (Toplam) (c1’)  .30 .05 .21   .20 .40 

Dolaylı Etki (Algılanan Stres) (c1’)  .05 .02 .04   .01 .10 

Dolaylı Etki (Gelişmeleri Kaçırma Korkusu) 

(c1’)  

.24 .04 .17   .15 .33 

Dolaylı Etki (Algılanan Stres X Gelişmeleri 

Kaçırma Korkusu) (c1’) 

.01 .01 .00   -.00 .02 

***p<.001, **p<.01, *p<.05 Kullanılan test: Process Macro 4.2 
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Şekil 2. Kompulsif Satın Alma Davranışı ile Sosyal Medya Bağımlılığı İlişkisinde 

Algılanan Stres ve Gelişmeleri Kaçırma Korkusunun Aracı Rolüne İlişkin Bulgular 

(Parantez içinde t değerleri yer almaktadır.) (***p<.001, **p<.01, *p<.05) 

                                                                         

          

 

                       

                                                                         

                                    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(c) .60** (9.96) (c’) .30** (4.03) 

(a2) .42** (15.51) 

(a1) .27** (8.50) 
(b1) .50** (5.72) 

(b2) .89** (10.73) 

Algılanan Stres 
Gelişmeleri Kaçırma 

Korkusu (FoMO) 

Sosyal Medya 

Bağımlılığı 

Kompulsif Satın 

Alma 

(d21) .26** (5.87) 
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BÖLÜM 4 

4. TARTIŞMA 

Bu çalışmada, kompulsif satın alma davranışı ile sosyal medya bağımlılığı 

arasındaki ilişkide algılanan stres ve gelişmeleri kaçırma korkusunun (FoMO) aracı 

rolü incelenmiştir. Bu bölümde elde edilen bulgular, ilgili alanyazın doğrultusunda 

tartışılmıştır. Öncelikle demografik değişkenler ile kompulsif satın alma davranışına 

ilişkin bulgular ele alınmış; ardından, araştırmanın temel değişkenlerine yönelik 

bulgular ayrıntılı biçimde değerlendirilmiştir. 

4.1. Araştırmanın Demografik Değişkenlerine Yönelik Bulguların Tartışması 

Bu çalışmada, cinsiyet değişkenine göre kompulsif satın alma davranışları 

arasında anlamlı bir fark bulunmuştur. Elde edilen bulgular, kadın katılımcıların erkek 

katılımcılara kıyasla kompulsif satın alma davranışında anlamlı düzeyde daha yüksek 

puanlar aldığını ortaya koymuştur. Bu sonuç, literatürde yer alan pek çok çalışma ile 

paralellik göstermektedir. Örneğin, Bilgen ve Kara’nın (2014) yürüttüğü araştırmada, 

kadınların kompulsif satın alma düzeylerinin erkeklere kıyasla daha yüksek olduğu 

belirlenmiştir. Benzer şekilde, Türk (2018) de kadınların bu davranışa daha yatkın 

olduklarını rapor etmiştir. Küçük’ün (2023) araştırmasında ise kadın öğrenciler, 

“problem-çatışma-nüks”, “duygu düzenleme” ve “tolerans” alt boyutlarında erkek 

öğrencilere göre daha yüksek puanlar almışlardır. 

Y ve Z kuşakları üzerine yapılan bir çalışmada da kadınların kompulsif satın 

alma puanlarının erkeklerden daha yüksek olduğu görülmüştür; ancak Z kuşağı 

özelinde bu farkın istatistiksel olarak anlamlı olmadığı belirtilmiştir (Yiğit ve Yiğit, 

2020). Literatürde genel olarak kadınların kompulsif satın alma davranışına erkeklere 

oranla daha yatkın oldukları yönünde güçlü kanıtlar mevcuttur (Maraz vd., 2016; 

Mueller vd., 2011). Dittmar (2005) ise bu farkın özellikle duygusal harcamalarla 

bağlantılı olduğunu vurgulamaktadır. Cinsiyetler arası karşılaştırmalı çalışmalarda da 

benzer şekilde kadınların kompulsif satın almaya daha yatkın olduğu belirtilmektedir 

(O’Guinn ve Faber, 1989; Faber ve O’Guinn, 1992; Schlosser vd., 1994; Roberts, 

2000; Türk, 2018). Ayrıca, Koran ve arkadaşları (2006) kadınların alışveriş oranlarının 
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erkeklere kıyasla daha yüksek olduğunu belirtmiş, Black (2001) ise kompulsif satın 

alma eğilimi gösteren bireylerin %80-95’inin kadın olduğunu ortaya koymuştur. 

Bununla birlikte, cinsiyetin kompulsif satın alma üzerindeki etkisinin 

bulunmadığını ya da erkeklerin daha yüksek puanlar aldığını bildiren çalışmalar da 

bulunmaktadır (Manchiraju vd., 2017; Pandey, 2016). Ayrıca, kompulsif çevrimiçi 

satın alma davranışının cinsiyete göre farklılık göstermediğini belirten araştırmalar da 

mevcuttur (Arslan, 2015; Gezgin ve Didin, 2022). Bu bulgular, kompulsif satın alma 

davranışının yalnızca kadınlara özgü bir olgu olmadığını ve cinsiyet değişkeniyle olan 

ilişkisinin daha karmaşık bir yapıya sahip olabileceğini göstermektedir. 

Sonuç olarak, araştırmanın “Hipotez 1a: Kompulsif satın alma davranışı, 

cinsiyete göre anlamlı derecede farklılaşmaktadır.” hipotezi desteklenmiştir. Ancak 

alanyazında yer alan çelişkili bulgular, bu ilişkinin farklı değişkenlerle birlikte ele 

alınarak daha derinlemesine incelenmesi gerektiğini göstermektedir. Bu nedenle, 

ilerleyen çalışmalarda cinsiyetin yanı sıra psikososyal ve kültürel faktörlerin de 

dikkate alınması önerilmektedir. 

Bu çalışmada, yaş ile kompulsif satın alma davranışı arasında düşük düzeyde, 

negatif ve anlamlı bir ilişki bulunmuştur. Bu bulgu, yaş arttıkça kompulsif satın alma 

eğiliminin azaldığını göstermekte ve literatürde yer alan benzer araştırmalarla tutarlılık 

göstermektedir. Türkiye'de gerçekleştirilen bazı çalışmalarda da benzer sonuçlar elde 

edilmiş; yaşın artmasıyla birlikte kompulsif satın alma davranışının azaldığı rapor 

edilmiştir. Özellikle genç bireylerin daha yüksek kompulsif satın alma puanlarına 

sahip olduğu, yaş ilerledikçe ise bu davranışın azaldığı bildirilmiştir (Gültekin ve Özer, 

2019). 

Villarino ve Lopez (2001) çalışmasında da yaş ile kompulsif satın alma 

arasında negatif yönlü bir ilişki olduğu ifade edilmiştir. Genç yaş grubunun bu 

davranışa daha yatkın olduğunu vurgulayan birçok çalışmada, kompulsif satın alma 

davranışının genellikle 18-24 yaş aralığında ortaya çıktığı belirtilmektedir (Black, 

2001; Yurchisin ve Johnson, 2004; Dittmar, 2005; Attmann-Tautmann ve Johnson, 

2009). Ayrıca, bu davranışın başlangıç yaşının 17,5 ila 30 yaş aralığında olduğu ve tanı 

konulan yaşın genellikle 25-30 arasında değiştiği bulgulanmıştır (McElroy vd., 1994; 

Black, 1996; Black, 2007). 
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Kompulsif satın alma davranışının başlangıcına ilişkin bulgular, çoğunlukla bu 

davranışın ergenlik dönemi sonu ya da erken yetişkinlikte başladığını göstermektedir 

(Black, 2001; Christenson vd., 1994; Yurchisin ve Johnson, 2004). Bununla birlikte, 

bazı araştırmalar ortalama yaşın 30 olduğunu ifade etmektedir (McElroy vd., 1994). 

Faber ve O’Guinn (1989), kompulsif satın alıcıların ortalama yaşının 39 olduğunu, 

ancak bozukluğun ortalama 30 yaşında başladığını ortaya koymuşlardır. Schlosser ve 

arkadaşlarının (1994) çalışmasında da kompulsif çevrimiçi satın alma davranışının 18 

yaş itibarıyla başladığı ve 30’lu yaşlarda bireyin yaşamını olumsuz etkileyen bir sorun 

haline geldiği ifade edilmiştir. 

Genç bireylerin satın almaya daha yatkın olduğu yönündeki bulgular Dittmar 

(2005) tarafından da desteklenmektedir. Ayrıca, Yakın ve Aytekin (2022), yaş 

değişkenine göre kompulsif çevrimiçi satın alma puanlarının anlamlı biçimde 

farklılaştığını ortaya koymuşlardır. Benzer şekilde Akkaş (2021), yaş arttıkça 

kompulsif çevrimiçi satın alma davranışının azaldığını bildirmiştir. 

Bununla birlikte, literatürde yaş ile kompulsif satın alma davranışı arasında 

anlamlı bir ilişki bulunmadığını rapor eden araştırmalar da mevcuttur (Armağan ve 

Temel, 2018; Arslan, 2015; Gezgin ve Didin, 2022; Tanrıkulu, 2022). Bu durum, yaş 

değişkeninin kompulsif satın alma üzerindeki etkisinin bireylerin yaşam tarzı, dijital 

medya kullanımı, sosyoekonomik durum gibi diğer değişkenlerle birlikte 

değerlendirilmesi gerektiğini düşündürmektedir. 

Sonuç olarak, çalışmada test edilen “Hipotez 1b: Kompulsif satın alma 

davranışı ile yaş arasında anlamlı bir ilişki olması beklenmektedir.” hipotezi 

doğrulanmıştır. Bulgular, genç bireylerin kompulsif satın alma davranışına daha yatkın 

olduğunu ve yaş ilerledikçe bu davranışın azaldığını göstermektedir. Ancak 

literatürdeki çelişkili bulgular, yaş değişkeninin etkisinin daha ayrıntılı biçimde ele 

alınması gerektiğini ortaya koymakta; bu konuda yapılacak daha kapsamlı ve çok 

değişkenli çalışmaların gerekliliğine işaret etmektedir. 

Bu çalışmada, katılımcıların çalışma durumu ile kompulsif satın alma 

davranışları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık saptanmamıştır. Bu sonuç, 

kompulsif satın alma davranışının yalnızca bireylerin iş gücü piyasasındaki konumları 

ya da finansal kaynaklarıyla açıklanamayacak kadar karmaşık bir yapıya sahip 
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olduğunu ortaya koymaktadır. Çalışan ve çalışmayan bireyler arasında gözlemlenen 

kompulsif satın alma düzeylerinin benzer olması, bu davranışın temelinde daha çok 

bireysel psikolojik dinamiklerin ve duygusal süreçlerin etkili olabileceğini 

düşündürmektedir. 

Literatürde benzer yönde bulgulara rastlanmaktadır. O’Guinn ve Faber (1989), 

kompulsif satın alma davranışının daha çok düşük benlik saygısı, yüksek stres düzeyi 

ve belirli kişilik özellikleri ile ilişkili olduğunu, ancak bireylerin çalışma durumunun 

bu davranış üzerinde anlamlı bir etkisinin olmadığını belirtmiştir. Türkiye’de yapılan 

bazı güncel çalışmalarda da benzer sonuçlara ulaşılmıştır. Dal ve Karagöz (2021), 

Namlı ve arkadaşları (2022) ile Akyüz ve Temelli Coşgun (2023) tarafından yürütülen 

araştırmalarda, bireylerin çalışma durumları ile kompulsif satın alma eğilimleri 

arasında anlamlı bir ilişki bulunamamıştır. 

Bu bulgular doğrultusunda, kompulsif satın alma davranışının sadece dışsal 

sosyo-demografik değişkenlerle değil, bireylerin psikolojik ve sosyo-kültürel 

özellikleriyle de yakından ilişkili olduğu söylenebilir. Nitekim Scherhorn ve 

arkadaşları (1990), kişilik özellikleri, stresle başa çıkma stratejileri ve duygusal 

ihtiyaçlar gibi faktörlerin kompulsif satın alma davranışının oluşumunda etkili 

olabileceğini vurgulamıştır. Çalışma durumu, bu psikolojik süreçleri dolaylı yoldan 

etkileyebilecek bir unsur olsa da, tek başına belirleyici bir faktör olarak 

değerlendirilememektedir. 

Sonuç olarak, çalışmanın “Hipotez 1c: Kompulsif satın alma davranışı, çalışma 

durumuna göre anlamlı derecede farklılaşmaktadır.” hipotezi reddedilmiştir. Elde 

edilen bulgular, kompulsif satın alma davranışının çok boyutlu bir yapıya sahip 

olduğunu ve bu nedenle yalnızca çalışma durumu gibi demografik değişkenlerle 

açıklanamayacağını göstermektedir.  

Bu çalışmada, katılımcıların kullandıkları sosyal medya platform sayısı ile 

kompulsif satın alma davranışları arasında anlamlı bir farklılık bulunmamıştır. Elde 

edilen bu bulgu, sosyal medya kullanımının bireylerin satın alma davranışları 

üzerindeki etkisinin yalnızca kullanılan platform sayısı üzerinden 

değerlendirilemeyecek kadar karmaşık bir yapıya sahip olduğunu göstermektedir. 

Platform sayısı arttıkça bireylerin maruz kaldıkları içerik miktarının artabileceği 
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düşünülse de, bu durumun doğrudan kompulsif satın alma davranışını tetiklemediği 

görülmektedir. Dolayısıyla, sosyal medya kullanımının bu davranış üzerindeki etkisini 

açıklayabilmek için daha kapsamlı değişkenlerin dikkate alınması gerekmektedir. 

Sokolova ve Kefi (2019) tarafından gerçekleştirilen çalışmada da benzer 

şekilde, Instagram ve YouTube gibi platformlarda influencer'ların kullanıcılar 

üzerindeki etkisinin satın alma niyetlerini artırabildiği, ancak kullanılan sosyal medya 

platformlarının sayısının bu davranış üzerinde doğrudan ve anlamlı bir etki 

yaratmadığı belirtilmiştir. Bu bulgu, çalışmada ulaşılan sonuçlarla örtüşmektedir. 

Platform sayısının tek başına belirleyici olmaması, sosyal medya kullanımının 

bireylerin psikolojik eğilimleri, duygusal durumları ve içerikle etkileşim biçimleriyle 

birlikte değerlendirilmesi gerektiğini ortaya koymaktadır. 

Literatürde sosyal medya platform sayısı ile kompulsif satın alma davranışı 

arasındaki ilişkiyi inceleyen çalışmalar oldukça sınırlıdır. Mevcut çalışmalar daha çok 

sosyal medya kullanım süresi, platform içeriği ya da influencer etkisi gibi faktörlere 

odaklanmaktadır. Bu nedenle, platform sayısı değişkenine odaklanan çalışmaların 

sayısının artırılması, sosyal medya kullanımının kompulsif satın alma davranışı 

üzerindeki etkilerinin daha bütüncül bir şekilde anlaşılmasına katkı sağlayacaktır. 

Sonuç olarak, bu çalışmada test edilen “Hipotez 1d: Kompulsif satın alma 

davranışı, kullanılan sosyal medya platform sayısına göre anlamlı derecede 

farklılaşmaktadır.” hipotezi reddedilmiştir.  

Bu çalışmada, katılımcıların sosyal medya kullanım sürelerine göre kompulsif 

satın alma davranışlarında anlamlı bir farklılık bulunduğu tespit edilmiştir. Yapılan 

analizler sonucunda, günde 7 saatten fazla sosyal medya kullanan bireylerin, 2–4 saat 

ve 5–7 saat aralığında sosyal medya kullanan bireylere kıyasla anlamlı düzeyde daha 

yüksek kompulsif satın alma puanlarına sahip oldukları görülmüştür. Bu bulgu, sosyal 

medya kullanım süresi arttıkça bireylerin kompulsif satın alma davranışlarına daha 

yatkın hale geldiklerini göstermektedir. 

Literatürde de benzer şekilde, sosyal medya kullanımının tüketici davranışları 

üzerindeki etkisinin önemli olduğu vurgulanmaktadır. Örneğin, We Are Social 

tarafından yayımlanan raporda, dünya genelindeki sosyal medya kullanıcılarının 
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günde ortalama 2 saat 23 dakikasını bu platformlarda geçirdikleri belirtilmiştir (Kemp, 

2024). Bu durum, bireylerin günlük yaşamlarında sosyal medyaya ne denli entegre 

olduklarını ve bu mecraların davranışsal sonuçlar doğurma potansiyelini ortaya 

koymaktadır. 

Akyıldız ve arkadaşları (2023) tarafından yapılan araştırmada da sosyal medya 

kullanım süresindeki artışın kompulsif çevrim içi satın alma davranışını tetiklediği 

belirlenmiştir. Benzer biçimde, Lee ve arkadaşları (2016) tarafından yürütülen 

çalışmada, sosyal medya kullanım süresinin artmasıyla birlikte bireylerin satın alma 

eğilimlerinde de artış gözlemlenmiştir. Sharif ve Khanekharab (2017), sosyal paylaşım 

sitelerinin aşırı kullanımının alışkanlık haline geldiğini, kullanıcılar arasında akran 

iletişimini kolaylaştırdığını ve genç yetişkinlerin markaların sosyal medya 

kampanyalarından etkilenerek alışveriş yapmalarına neden olduğunu belirtmişlerdir. 

Weinstein ve arkadaşları (2015) ise kompulsif alıcıların, başkalarını etkileme 

arzusuyla genellikle ünlü tasarımcıların veya sosyal medya fenomenlerinin önerdiği 

ürünleri satın aldıklarını belirtmiştir. Bu bağlamda, Sharif ve Yeoh (2018) tarafından 

yapılan araştırma da dikkat çekicidir; bu araştırmada, genç yetişkinlerin sosyal 

medyada daha popüler görünme çabalarının kompulsif satın alma davranışını 

artırabileceği ifade edilmiştir. 

Tüm bu bulgular, sosyal medya kullanım süresi ile kompulsif satın alma 

davranışı arasındaki ilişkinin dikkate değer düzeyde olduğunu ortaya koymaktadır. Bu 

bağlamda, çalışmada test edilen “Hipotez 1e: Kompulsif satın alma davranışı, sosyal 

medya kullanım süresine göre anlamlı derecede farklılaşmaktadır.” hipotezi 

doğrulanmıştır. Elde edilen sonuçlar, sosyal medya kullanımının yalnızca dijital 

etkileşim düzeyini artırmakla kalmadığını, aynı zamanda bireylerin tüketim 

alışkanlıkları üzerinde de güçlü bir etkiye sahip olduğunu göstermektedir. Gelecek 

çalışmalarda, sosyal medya platformlarında geçirilen sürenin içeriği ve bireylerin bu 

içeriklere verdikleri tepkilerin de dikkate alınarak analiz edilmesi, bu ilişkinin daha 

kapsamlı biçimde anlaşılmasına katkı sağlayacaktır. 

Bu çalışmada, bireylerin kredi kartı kullanım durumlarına göre kompulsif satın 

alma davranışlarında anlamlı bir farklılık bulunduğu saptanmıştır. Elde edilen 

bulgular, kredi kartı kullanan bireylerin kullanmayanlara kıyasla daha yüksek düzeyde 
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kompulsif satın alma davranışı sergilediklerini göstermektedir. Ayrıca, kompulsif satın 

alma puanlarının kredi kartı kullanım süresine göre de anlamlı biçimde farklılaştığı 

belirlenmiştir (Aslanoğlu ve Korga, 2017). Bu sonuç, kredi kartı kullanımının 

bireylerin harcama davranışlarını etkileyerek kompulsif satın alma eğilimlerini 

artırabileceğini ortaya koymaktadır. 

Kredi kartı kullanımının kompulsif davranış üzerinde etkili olmasının çeşitli 

nedenleri bulunmaktadır. Özellikle düşük gelir düzeyine rağmen kredi kartının yüksek 

harcamaları mümkün kılması, kartın güç ve statü sembolü olarak algılanması ve 

alışveriş sırasında bireyde güven duygusu yaratması bu nedenlerin başında 

gelmektedir. Literatürde de benzer şekilde, kredi kartı kullanımının kompulsif satın 

alma davranışı ile ilişkili olduğu gösterilmiştir (D’Astous, 1990; Phau ve Woo, 2008; 

Pirog ve Roberts, 2007; Roberts, 1998; Roberts ve Jones, 2001; Roberts ve Martinez, 

1997; Wang ve Xiao, 2009; Arslan, 2015).  

Gültekin ve Özer (2009) tarafından yapılan çalışmada da kredi kartı 

sahiplerinin, özellikle ödeme sürecinde doğrudan nakit kullanmamalarının sağladığı 

psikolojik mesafe nedeniyle, kompulsif satın alma davranışına daha yatkın hale 

geldikleri vurgulanmıştır. Bu durum, kredi kartı kullanımının bireylerin harcama 

davranışları üzerindeki kontrol mekanizmasını zayıflatarak, kompulsif satın alma 

riskini artırabileceğini göstermektedir. 

Yurtdışında yapılan araştırmalar da bu bulguları desteklemektedir. Örneğin, 

Roberts ve Jones (2001), kredi kartı kullanım sıklığındaki artışın bireylerin kompulsif 

satın alma eğilimlerini önemli ölçüde artırdığını ortaya koymuştur. Kredi kartı 

taşımanın ve kullanmanın, bireylerde harcamaya dair algıyı değiştirdiği ve böylece 

kompulsif davranışı tetiklediği ifade edilmiştir. Benzer şekilde, Pirog ve Roberts 

(2007), genç yetişkinler arasında yürüttükleri çalışmada, kredi kartı sahipliği ve 

kullanım yoğunluğu ile kompulsif satın alma arasında anlamlı ve pozitif bir ilişki tespit 

etmişlerdir. 

Sonuç olarak, çalışmada test edilen “Hipotez 1f: Kompulsif satın alma 

davranışı, kredi kartı kullanımına göre anlamlı derecede farklılaşmaktadır.” hipotezi 

doğrulanmıştır. Bu bulgu, kredi kartı kullanımının bireylerin harcama alışkanlıkları 
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üzerinde önemli etkiler yaratarak, kompulsif satın alma davranışını artırabileceğine 

işaret etmektedir. 

Bu çalışmada, sosyal medyada önerilen ürünleri satın alan bireylerin, bu tür 

ürünleri satın almayan bireylere kıyasla daha yüksek düzeyde kompulsif satın alma 

davranışı sergiledikleri ortaya konmuştur. Bu sonuç, bireylerin sosyal medya 

aracılığıyla maruz kaldıkları ürün önerileri karşısında gelişmeleri kaçırma ya da 

trendleri takip edememe korkusuyla (FOMO) satın alma davranışlarını takıntılı hâle 

getirebilecekleri varsayımını desteklemektedir. Gerçekleştirilen istatistiksel analizler, 

FOMO’nun online kompulsif satın alma davranışı üzerinde pozitif yönde anlamlı bir 

etkisinin olduğunu göstermiştir. Başka bir ifadeyle, bireylerin sosyal medyada önerilen 

ürünlerle ilgili gelişmeleri kaçırma kaygısı arttıkça, kompulsif satın alma eğilimlerinin 

de arttığı görülmektedir (Kerse ve Yüce, 2022). 

Benzer şekilde, Beyaz (2022) tarafından yapılan çalışmada da önerilen ürünleri 

satın alan bireylerin kompulsif satın alma eğilimlerinin daha yüksek olduğu 

bulunmuştur. Ayrıca, dijital pazarlama algısının plansız satın alma davranışı üzerinde 

pozitif yönde etkili olduğu belirlenmiştir (Ergin ve Alkış, 2024). Bu bulgular, dijital 

ortamlarda etkileyici figürlerin önerilerinin bireylerin satın alma kararlarını doğrudan 

etkileyebileceğini ve bunun kompulsif davranışlara yol açabileceğini göstermektedir. 

Sonuç olarak, çalışmada test edilen “Hipotez 1g: Kompulsif satın alma 

davranışı, bireyin takip ettiği kişinin önerdiği ürünü satın alma durumuna göre anlamlı 

derecede farklılaşmaktadır.” hipotezi doğrulanmıştır. Bu durum, sosyal medya 

önerilerinin, bireylerin kompulsif satın alma davranışlarını artırıcı bir unsur olarak 

işlev görebileceğini ortaya koymaktadır. 

4.2. Araştırma Değişkenleri Arasındaki İlişkilere Dair Bulguların Tartışması 

Bu bölümde, araştırmanın temel değişkenleri arasında gerçekleştirilen 

korelasyon analizi bulguları ele alınarak tartışılacaktır. İlk olarak sosyal medya 

bağımlılığı ile kompulsif satın alma davranışı arasındaki ilişki; ardından algılanan stres 

ile kompulsif satın alma davranışı arasındaki ilişki; son olarak ise gelişmeleri kaçırma 

korkusu (FOMO) ile kompulsif satın alma davranışı arasındaki ilişki, ilgili alanyazın 

çerçevesinde değerlendirilecektir. 
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Araştırmada sosyal medya bağımlılığı ile genişletilmiş alternatif bir kompulsif 

satın alma davranışı arasında orta düzeyde pozitif ve anlamlı bir ilişki tespit edilmiştir. 

Bu bulgu, sosyal medya kullanım yoğunluğunun kompulsif çevrimiçi satın alma 

davranışını artırabileceğine işaret etmektedir. Nitekim, Celep ve Çorumlu (2022) 

tarafından gerçekleştirilen çalışmada da sosyal medya kullanım yoğunluğu ile 

kompulsif çevrimiçi satın alma davranışı arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir ilişki 

olduğu saptanmıştır. 

İnternetin giderek daha yaygın hale gelmesiyle birlikte, çevrimiçi alışveriş 

sıklığının da arttığı görülmektedir (Acar ve Şaşman-Kaylı, 2021). Çevrimiçi 

alışverişin tüketici satın alma davranışında dönüşüme yol açtığı ve artık yaygın bir 

alışveriş biçimi hâline geldiği ifade edilmektedir (Sönmez, 2019).  

Akçalı ve Hacıoğlu (2021), sosyal medya platformlarının kullanım sıklığı ile 

kompulsif satın alma davranışı arasındaki ilişkiyi incelemiş ve sosyal medya kullanım 

sıklığının materyalizm, gösterişçi tüketim ve kompulsif satın alma ile düşük düzeyde 

de olsa anlamlı ve pozitif bir ilişki içinde olduğunu ortaya koymuştur. Ayrıca, söz 

konusu ilişkide gösterişçi tüketim ve materyalizmin kısmi aracılık rolü oynadığı 

sonucuna ulaşılmıştır. Benzer şekilde, Akyıldız ve arkadaşları (2023) tarafından 

gerçekleştirilen çalışmada, sosyal medya kullanım süresi ile online kompulsif satın 

alma davranışı arasında pozitif bir ilişki saptanmış; ayrıca kadınların erkeklere kıyasla 

daha yüksek düzeyde online kompulsif satın alma davranışı gösterdiği belirlenmiştir. 

Johan ve arkadaşları (2023) ise, yoğun sosyal medya kullanımı ve hedonik yaşam 

tarzının çevrimiçi kompulsif satın alma davranışı üzerindeki etkilerini incelemiş ve bu 

değişkenlerin söz konusu davranışı olumlu yönde etkilediğini ortaya koymuştur. 

Bu bağlamda, araştırmanın Hipotez 2’si olan “Sosyal medya bağımlılığı ile 

kompulsif satın alma arasında pozitif yönde bir ilişki bulunmaktadır.” hipotezi 

doğrulanmıştır. 

Araştırma bulgularına göre, algılanan stres ile genişletilmiş alternatif bir 

kompulsif satın alma davranışı arasında düşük düzeyde pozitif ve anlamlı bir ilişki 

saptanmıştır. Bu sonuç, stresin bireylerin satın alma davranışlarını etkileyebileceğini 

ve özellikle kompulsif satın alma davranışına zemin hazırlayabileceğini 

göstermektedir. Literatürde, stres düzeyinde yaşanan artışın, bireylerin dürtüsel ve 
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kontrolsüz satın alma davranışları sergileme olasılıklarını artırabileceği 

belirtilmektedir (Rook ve Gardner, 1993). Ancak dürtüsel satın alma davranışı daha 

çok ani, plansız ve dışsal bir uyarıcı sonucu gerçekleşen bir eylem olup, bireylerin 

sınırlı bilişsel değerlendirmeyle hareket ettikleri bir davranış biçimidir (Stern, 1962; 

D’Antoni ve Shenson, 1973; Rook, 1987; Rook ve Fisher, 1995; Beatty ve Ferrell, 

1998). 

Dürtüsel satın alma davranışı, özellikle stresin etkisiyle oluştuğunda, 

bireylerde pişmanlık duygusunun ortaya çıkmasına neden olabilmektedir (Karahan ve 

Şahin, 2020). Stresin azalması yönündeki beklenti gerçekleşmediğinde, bireylerde 

mevcut kaygı düzeyinin artış gösterdiği ve bu artışın kompulsif satın alma davranışına 

dönüşebileceği düşünülmektedir (Darrat vd., 2016). Nitekim kompulsif satın alma 

davranışının, bireyler açısından bir tür stresle başa çıkma yöntemi olarak ortaya çıktığı 

ileri sürülmektedir (Roberts ve Roberts, 2012). Özellikle belirsizliklerin ve stresin 

yoğun yaşandığı Covid-19 gibi dönemlerde bu tür davranışların arttığı ifade 

edilmektedir (Deng vd., 2020). 

Rook ve Gardner (1993), bireylerin stres altında dürtüsel satın alma davranışına 

yöneldiklerini vurgularken, stresle başa çıkma stratejileri bağlamında 

değerlendirildiğinde, bireylerin bu tür davranışları yalnızca sorun çözme amacıyla 

değil, olumsuz duygularla baş etme çabasıyla gerçekleştirdikleri görülmektedir 

(Hullett ve Witte, 2001; Darrat vd., 2016). Lazarus ve Folkman (1984) tarafından 

geliştirilen stresle başa çıkma teorisi çerçevesinde, bireylerin stres karşısında 

uyguladıkları bilişsel ve davranışsal stratejiler, genellikle içsel ve dışsal talepleri 

yönetme çabası olarak değerlendirilmektedir. Faber (2004) da kompulsif satın alma 

davranışını, bireylerin olumsuz duygulardan kaçış mekanizması olarak 

nitelendirmektedir. 

Psikolojik stres faktörlerinin, özellikle depresyon ve kaygı gibi duygusal 

durumların, kompulsif satın alma davranışını artırdığı yönündeki araştırmalar bu 

bulguları desteklemektedir (Faber ve O'Guinn, 1992; Müller vd., 2012; Roberts ve 

Roberts, 2012; Darrat vd., 2016). Bu bağlamda, kompulsif satın alma davranışının, 

olumsuz duyguların etkisiyle oluştuğu ve alışveriş sonrasında bu olumsuz duygularda 

belirgin bir azalma gözlemlendiği ifade edilmektedir (Müller vd., 2012). 
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Araştırmada elde edilen bulgular da bu literatürle paralel olarak, kompulsif 

çevrimiçi satın alma davranışı ile stres arasında orta düzeyde pozitif ve anlamlı bir 

ilişki bulunduğunu ortaya koymuştur (Traş ve Yakıcı, 2023). 

Sonuç olarak, araştırmanın Hipotez 3’ü olan “Algılanan stres ile kompulsif 

satın alma arasında pozitif yönde bir ilişki bulunmaktadır.” hipotezi doğrulanmıştır. 

Araştırma kapsamında elde edilen bulgular, sosyal medyada gelişmeleri 

kaçırma korkusu (FoMO) ile genişletilmiş alternatif bir kompulsif satın alma davranışı 

arasında orta düzeyde pozitif ve anlamlı bir ilişki olduğunu ortaya koymuştur. Bu 

bulgu, bireylerin sosyal medya platformlarında maruz kaldıkları içerikler karşısında 

gelişmeleri kaçırma endişesi yaşamalarının, kompulsif nitelikteki satın alma 

davranışlarını tetikleyebileceğini göstermektedir. 

Sosyal medya pazarlamasında kullanılan stratejilerin, tüketici davranışlarını 

yönlendirme ve hatta manipüle etme gücüne sahip olduğu ifade edilmektedir (Sharif 

ve Yeoh, 2018). FoMO kavramı, pazarlama süreçlerine dahil edildiğinde bireylerin 

satın alma kararları üzerinde güçlü bir motivasyon kaynağı olarak etkili olabilmektedir 

(Herman, 2012). Literatürdeki çeşitli araştırmalarda da, bireylerin duygusal 

durumlarının plansız satın alma davranışlarıyla anlamlı bir ilişki içinde olduğu; bu 

ilişkide sosyal medya platformlarının kullanıcıya sunduğu içerikler, algoritmalar 

aracılığıyla karşılarına çıkan ürün önerileri ve ünlü kişiler ile kanaat önderlerinin 

etkisinin önemli rol oynadığı vurgulanmaktadır (Chan, 2017; Dawson ve Kim, 2009; 

Farivar ve Yuan, 2017; Turkyılmaz vd., 2015). 

Bu kapsamda, sosyal medya kullanıcılarının daha önceki beğenilerine göre 

karşılarına çıkan ürünler, bireylerde benzer ürünlere yönelik satın alma isteğini 

artırmakta; bu da FoMO etkisinin satın alma davranışına dönüşmesini sağlamaktadır. 

Bu süreçte FoMO’nun bireyin duygusal durumunu etkileyerek satın alma 

davranışlarını tetiklediği gözlemlenmiştir. Nitekim, çeşitli araştırmalarda FoMO 

düzeyinin artması ile bireylerin kompulsif nitelikteki satın alma davranışlarının da 

arttığı yönünde anlamlı ilişkiler bulunmuştur (Erciş vd., 2021; Kang vd., 2020; Kaur 

vd., 2020; Şenel, 2018; Dinç, 2021; Şeker, 2022; Çetinkaya ve Şahbaz, 2019). 
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Gelişmeleri kaçırma korkusu yaşayan bireylerin zaman zaman satın alma 

davranışları üzerinde öz denetim kurmakta zorlandıkları, bu nedenle de kompulsif 

satın alma davranışlarına yöneldikleri ifade edilmektedir (Şeker, 2022; Bekman, 2022; 

Van Solt, 2019; Saavedra ve Bautista Jr, 2020; Çopuroğlu, 2021; Okutan, 2023; 

Malatyali, 2021). Bu bağlamda FoMO’nun, bireylerin duygusal durumlarını 

etkileyerek özellikle çevrimiçi ortamda yapılan alışverişlerde kompulsif satın alma 

eğilimlerini artırdığı sonucuna ulaşılmıştır (Aktaş ve Yavuzyılmaz, 2024). 

Sonuç olarak, araştırmanın Hipotez 4’ü olan “Gelişmeleri kaçırma korkusu ile 

kompulsif satın alma arasında pozitif yönde bir ilişki bulunmaktadır.” hipotezi 

doğrulanmıştır. Bu bulgu, sosyal medya kullanımında duygusal ve psikolojik 

etkenlerin, bireylerin satın alma davranışları üzerindeki etkisini ortaya koymak 

açısından literatüre katkı sağlamaktadır. 

4.3. Araştırma Modeline Dair Bulguların Tartışması 

Bu bölümde, araştırmanın beşinci, altıncı ve yedinci hipotezlerine ilişkin analiz 

bulguları ele alınarak tartışılacaktır. Söz konusu hipotezler kapsamında, aracı ve seri 

aracı değişkenlerin etkileri incelenmiş; her bir değişkenin bağımlı değişken olan 

kompulsif satın alma davranışı üzerindeki yordayıcı rolleri değerlendirilmiştir. Elde 

edilen bulgular, mevcut literatür ışığında yorumlanarak, kuramsal ve ampirik 

çerçevede açıklanmaya çalışılacaktır. Bu doğrultuda, değişkenler arasındaki doğrudan, 

dolaylı ve seri etkiler kapsamlı bir şekilde ele alınarak, kompulsif satın alma 

davranışının oluşumunda hangi süreçlerin rol oynadığı ortaya konulacaktır. 

Aracı rol analizine ilişkin elde edilen bulgular, sosyal medya bağımlılığının 

algılanan stres üzerinde pozitif ve anlamlı bir yordayıcı etkisi olduğunu ortaya 

koymuştur. Bu sonuç, bireylerin sosyal medya kullanımındaki artışın, onların stres 

düzeylerini yükseltebileceğini göstermektedir.  

Literatürde yer alan çalışmalar da bu bulguyu desteklemektedir. Türe’nin 

(2022) yetişkin bireyler üzerinde yürüttüğü çalışmada da algılanan stres düzeyi ile 

sosyal medya bağımlılığı arasında pozitif ve anlamlı bir ilişki bulunmuştur. Alan 

yazın incelendiğinde, farklı örneklemlerle yürütülen çok sayıda çalışmada da bu 

ilişkinin tutarlı bir biçimde ortaya konduğu görülmektedir (Akın ve İskender, 2016; 
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Kavaklı ve Yalçın, 2019; Kesici ve Şahin, 2010; Younes vd., 2016). Sosyal medya 

kullanımı bireylerde sosyal kaygı, genel kaygı ve depresyon gibi duygusal 

sorunlara yol açarak, stres seviyelerinin artmasına zemin hazırlayabilmektedir 

(Kırcaburun, 2016; Şeker, 2018; Tang ve Yogo, 2019). Ayrıca, Kaya (2023) yaptığı 

çalışmada sosyal medya bağımlılığının algılanan stres üzerinde anlamlı bir 

yordayıcı olduğunu ve literatürdeki benzer çalışmalarla örtüştüğünü ortaya 

koymaktadır. 

Benzer şekilde, Hou ve arkadaşlarının (2019) çalışmasında da sosyal medya 

bağımlılığı ile algılanan stres arasında pozitif bir ilişki bulunmuştur. Maier’a 

(2020) göre bireyler stresin yol açtığı olumsuz duygulardan kaçınmak amacıyla 

sosyal medya platformlarında vakit geçirmeyi, eğlenceli içeriklerle meşgul olmayı, 

yeni insanlarla etkileşime girmeyi veya paylaşımları üzerinden beğeni almayı 

tercih edebilmektedirler. Ancak Fabris ve arkadaşlarının (2020) ortaya koyduğu 

gibi, bu davranışlar zamanla sosyal medya bağımlılığına dönüşebilmekte ve stres 

düzeyini daha da artırabilmektedir. 

Aracı rol analizine ilişkin elde edilen bulgular, sosyal medya bağımlılığının 

gelişmeleri kaçırma korkusu (FoMO) üzerinde pozitif ve anlamlı bir yordayıcı 

etkisinin bulunduğunu göstermektedir. Bu sonuç, sosyal medya bağımlılığı düzeyi 

arttıkça bireylerin gelişmeleri kaçırma korkusunun da arttığını ortaya koymaktadır. 

Sosyal medyanın sahip olduğu dinamik ve sürekli güncellenen yapısı, bireyleri 

çevrimiçi olmamaları hâlinde bilgi, fırsat ve sosyal gelişmeleri kaçırabileceklerine 

dair bir endişeyle yönlendirmekte ve bireylerin bu platformlara daha sıkı 

bağlanmalarına neden olmaktadır. Bu bağlanma eğilimi sonucunda bireyler, sosyal 

medya uygulamalarını daha sık ve yoğun bir şekilde kullanmaya başlamaktadırlar. 

Bu durum, bireylerin arkadaş çevresi ya da takip ettikleri kişiler tarafından yapılan 

paylaşımları kaçırma endişesiyle birlikte gelişmeleri kaçırma korkusunun yoğun 

yaşanmasına yol açmaktadır (Syahniar vd., 2018). 

Literatürde yer alan bulgular da bu araştırma sonucunu desteklemektedir. 

Sosyal medyanın günlük yaşamdaki yaygın ve yoğun kullanımı, özellikle genç 

bireylerde sosyal kabul görmeme ve gelişmeleri kaçırma gibi kaygıların artmasına 

ve bu kaygıların bireyleri sosyal medya kullanımında kontrolsüz davranışlara 
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yönlendirmesine sebep olmaktadır (Griffiths, 2000; Griffiths, 2012; Abel vd., 

2016; Andreassen ve Pallesen, 2014). FoMO’nun bireylerde oluşturduğu kaygı, 

akıllı telefon ve sosyal medya platformlarını sürekli kontrol etme ihtiyacını 

doğurmakta ve bireyler üzerinde ikna edici bir dürtü yaratmaktadır (Wang vd., 

2019). 

Tefertiller, Maxwell ve Morris’in (2020) çalışması, FoMO ile sosyal medya 

kullanıcılarının çevrimiçi platformlara olan katılımı arasında anlamlı bir pozitif 

ilişki olduğunu ortaya koymuştur. Benzer şekilde, bireylerin sosyal medyada 

gerçekleştirdiği beğeni ve takip etkileşimleri doğrultusunda karşılarına çıkan 

içeriklere yönelme ve bu içeriklerde yer alan ürünleri satın alma isteği de çeşitli 

araştırmalarda vurgulanan önemli bir bulgudur (Chen ve Chan, 2017; Dawson ve 

Kim, 2009; Farivar ve Yuan, 2017). Bu bağlamda bazı araştırmalar, sosyal 

medyanın aşırı kullanımının ve buna bağlı gelişen bağımlılık semptomlarının 

kısmen FoMO’dan kaynaklandığını ifade etmektedir (Oberst vd., 2017; Classen 

vd., 2020). 

Sosyal medya bağımlılığı ve gelişmeleri kaçırma korkusu arasındaki anlamlı 

ilişki, literatürde farklı çalışmalar tarafından da desteklenmiştir (Echeburua ve 

Corral, 2010; Koçak ve Traş, 2021; Sarıca Keçeci vd., 2021). Sosyal medya 

sayesinde zaman ve mekân sınırlamalarının ortadan kalkması, FoMO düzeylerini 

artıran bir faktör olarak değerlendirilmektedir. FoMO düzeyi yüksek bireyler, güne 

başladıklarında sosyal medya hesaplarını kontrol etme eğilimindedirler; bunun 

temel nedeni, sosyal çevrelerinde ya da gündemdeki gelişmeleri kaçırmak 

istememeleridir (Aliçavuşoğlu ve Boyraz, 2019). Bu bireylerde sosyal medya 

platformlarını sürekli yenileme davranışları, “Bir şeyi kaçırdım mı?” şeklindeki 

düşüncelerle birlikte şekillenmekte ve bireylerin platformlarda daha fazla vakit 

geçirmelerine neden olmaktadır (Albayrak, 2021). 

Zhang ve arkadaşlarının (2021) çalışmasında da sosyal medya kullanımı ile 

gelişmeleri kaçırma korkusu arasında yüksek düzeyde anlamlı bir ilişki 

saptanmıştır. Gelişmeleri kaçırma korkusu, internet bağımlılığının hem bir 

belirleyicisi hem de ayırt edici bir özelliği olarak değerlendirilebilmektedir. Bu 

bağlamda, FoMO ile sosyal medya kullanımı arasında, bireyleri internet 
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bağımlılığına götürebilecek güçlü ve anlamlı bir ilişkinin bulunduğu söylenebilir 

(Blackwell vd., 2017; Franchina vd., 2018; Przbylski vd., 2013). Araştırma 

bulguları doğrultusunda sosyal medya bağımlılığı, gelişmeleri kaçırma korkusunun 

güçlü bir yordayıcısı olarak literatürle tutarlı bir şekilde ortaya konmuştur. 

Araştırmada elde edilen bulgular doğrultusunda, algılanan stresin gelişmeleri 

kaçırma korkusunun (FoMO’nun) anlamlı bir yordayıcısı olduğu tespit edilmiştir. 

Bu sonuç, bireylerin stres düzeylerindeki artışın, gelişmeleri kaçırma korkularında 

da paralel bir artışa yol açtığını göstermektedir. Stresin, bireylerin sosyal yaşamla 

kurdukları ilişkilerde bir tehdit algısı oluşturabileceği ve bu tehdidi bertaraf etme 

çabasının sosyal bağları güçlendirme yönünde bir davranışa dönüşebileceği öne 

sürülebilir. Gelişmeleri kaçırma korkusu da bu bağlamda değerlendirildiğinde, 

bireyin sosyal dışlanmaya maruz kalma endişesiyle tetiklenen bir tepki olarak 

ortaya çıkmaktadır (Tarhan vd., 2022). 

Nitekim, FoMO’nun depresyon, azalmış psikolojik iyilik hali, kaygı 

belirtileri, artan stres düzeyi, yaşam işlevselliğinde bozulmalar, psikopatoloji 

riskinde artış ve teknoloji bağımlılığı gibi çeşitli olumsuz psikolojik sonuçlarla 

ilişkili olduğu belirtilmektedir (O’Connell, 2020). Kişinin bir gruba ya da topluluğa 

ait hissedememesi, stres oluşturan temel unsurlardan biri olarak 

değerlendirilmektedir. Dışlanmışlık hissi yaşayan bireyler, bu stresten kurtulmak 

adına gelişmeleri kaçırmamak için yoğun bir kontrol davranışı sergilemekte ve bu 

durum FoMO düzeylerinin artmasına neden olmaktadır (Tarhan vd., 2022). 

Karadağ ve Akçinar’ın (2019) çalışmaları da bu bulguları desteklemekte; 

sosyal medyayı problemli ya da aşırı kullanan bireylerde, geçmişte psikolojik 

sarsıntılar yaşamış olanların FoMO düzeylerinin yüksek olduğunu ve bu bireylerin 

sürekli olarak her şeyi kontrol etme eğiliminde olduklarını ortaya koymaktadır. Bu 

durum, söz konusu bireylerde obsesif-kompulsif belirtilerin de gözlenebileceğini 

ve FoMO’nun temel nedenlerinden birinin bu olabileceğini göstermektedir. 

Algılanan stresin FoMO üzerindeki etkisine ilişkin literatürde yer alan diğer 

bulgular da bu ilişkiyi desteklemektedir. Dou ve arkadaşlarının (2021) üniversite 

öğrencileriyle gerçekleştirdiği çalışmada, algılanan sosyal destek ile FoMO 



99 
 

arasında negatif yönlü bir ilişki saptanmış; ayrıca bu ilişkide temel psikolojik 

ihtiyaçların kısmi aracılık rolü oynadığı tespit edilmiştir. Bu durum, bireyin temel 

ihtiyaçlarının karşılanmaması hâlinde, sosyal desteğin azlığıyla birlikte FoMO 

seviyelerinin artabileceğini göstermektedir. 

Stresin FoMO üzerindeki etkilerinden biri de teknolojiye olan bağımlılıkla 

ilişkilidir. Özellikle genç bireylerde cep telefonuna sürekli bağlı olma davranışı, 

cihazdan uzak kalındığında stres seviyesinin yükselmesine, bu da sabırsızlık ve 

öfke gibi olumsuz duyguların ortaya çıkmasına neden olabilmektedir (Busch, 

2016). Milyavskaya ve arkadaşlarının (2018) üniversite öğrencileriyle yürüttükleri 

çalışmada da, FoMO’su yüksek olan öğrencilerde dikkat eksikliği, düşük 

odaklanma düzeyi, görevlerini yerine getirmekte zorluk çekme ve ardından 

pişmanlık yaşama gibi belirtiler gözlenmiştir. Ayrıca bu öğrencilerin yaşadıkları 

stres, kaygı, halsizlik, uyku bozuklukları ve diğer fiziksel belirtilerin de FoMO ile 

anlamlı düzeyde ilişkili olduğu ortaya konmuştur. 

Tüm bu bulgular ışığında, algılanan stresin FoMO üzerinde önemli ve anlamlı 

bir yordayıcı olduğu, bu ilişkinin çeşitli psikolojik sorunlar ve davranışsal 

belirtilerle de desteklendiği söylenebilir. 

Araştırma bulguları, algılanan stresin kompulsif satın alma davranışı 

üzerinde pozitif ve anlamlı bir yordayıcı etkisi olduğunu ortaya koymuştur. Bu 

bulgu, algılanan stres düzeyindeki artışın bireylerin kompulsif satın alma 

davranışlarını da artırdığını göstermektedir. Nitekim, bireylerin stresle başa çıkma 

amacıyla alışveriş davranışlarını bir kaçış stratejisi olarak kullandıkları yönünde 

literatürde çeşitli bulgular mevcuttur (Bijttebier vd., 2012; Workman ve Paper, 

2010; Singh ve Nayak, 2015; Harvanko vd., 2013; Zheng vd., 2020). Kompulsif 

satın alma, bireyin duygusal durumunu düzenleme amacıyla başvurduğu bir 

yöntem olarak işlev görmekte ve özellikle stresli zamanlarda bu davranışın daha 

sık gözlemlendiği belirtilmektedir (Šeinauskiene ve Virvilatto, 2021). 

Bunun yanı sıra, gelişmeleri kaçırma korkusu (FoMO) kompulsif satın alma 

davranışının güçlü bir yordayıcısı olarak belirlenmiştir. Bu durum, bireylerin 

sosyal çevrelerinde yaşanan gelişmeleri kaçırma endişesiyle birlikte, ürün veya 
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fırsatları da kaçırma korkusuyla hareket ettiklerini ortaya koymaktadır. FoMO’nun 

bireyleri plansız ve anlık satın alma davranışlarına yönlendirdiği, pazarlama 

stratejilerinde bu duygunun etkin biçimde kullanıldığı ifade edilmektedir (Byun ve 

Sternquist, 2011; Bekman, 2022). Kim ve arkadaşları (2020), FoMO’nun 

markalaşma, sosyal ödül, statü, alışveriş motivasyonu, tatmin olma ve tüketim 

davranışı gibi birçok boyutta etkili olduğunu belirtmektedir. 

Çalışmada elde edilen bulgular, stresle başa çıkma davranışlarının kompulsif 

satın alma davranışını artırabileceğini gösteren önceki çalışmalarla da benzerlik 

göstermektedir (Çelik ve Köse, 2021; Deng vd., 2020). Özellikle kaçış 

davranışlarının, tüketici kaygısından daha güçlü bir şekilde kompulsif satın alma 

davranışını etkilediği saptanmıştır (Şahin ve Karahan, 2022). Bu da göstermektedir 

ki bireyler, stresli yaşam olaylarından uzaklaşmak ve geçici bir rahatlama sağlamak 

amacıyla satın alma davranışına yönelebilmektedirler. 

Algılanan stresin kompulsif satın alma davranışı üzerindeki etkisini inceleyen 

önceki araştırmalar da bu bulguları desteklemektedir (Aboujaoude ve Gamel, 2003; 

Gallagher vd., 2017; Xu vd., 2022). Koh ve arkadaşları (2020) tarafından çeşitli 

ülkelerden örneklem alınarak gerçekleştirilen çalışmada, yaşam stresinin 

kompulsif satın alma üzerinde hem doğrudan hem de dolaylı etkilerinin olduğu 

ifade edilmiştir. Bu bağlamda Öztürk (2022) tarafından yapılan çalışmada da 

kompulsif satın alma ile algılanan stres arasında pozitif yönde anlamlı bir ilişki 

tespit edilmiştir. Bu sonuç, çalışmanın birinci hipotezini destekler niteliktedir ve 

Zheng ve arkadaşları (2020) ile Keskin ve Günüç (2017) tarafından elde edilen 

bulgularla örtüşmektedir. 

Araştırmanın bir diğer önemli sonucu ise sosyal medya bağımlılığının 

kompulsif satın alma davranışı üzerindeki toplam yordayıcı etkisinin anlamlı 

olmasıdır. Sosyal medya bağımlılığı, bireylerin bu platformlarda daha fazla vakit 

geçirmelerine ve sürekli olarak çeşitli ürün tanıtımları, influencer içerikleri ve 

reklamlarla karşılaşmalarına neden olmaktadır. Bu durum, bireylerin kontrolsüz 

alışveriş davranışlarına yönelme olasılığını artırmaktadır (Nadaraja ve 

Yazdanifard, 2013). Bu bağlamda, sosyal medya bireylerin tüketim davranışlarını 

etkileyen önemli bir araç haline gelmiştir. 
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Literatürde sosyal medya kullanım sıklığı ile kompulsif satın alma davranışı 

arasında anlamlı bir ilişki olduğu ifade edilmektedir (Akçalı ve Hacıoğlu, 2022). 

Bu durum, bireylerin sosyal medyada sahip oldukları sanal kimlikler 

doğrultusunda, başkaları üzerinde izlenim yaratmak amacıyla maddi tüketim 

davranışlarında bulunmalarına neden olabilmektedir. İşlek (2012) ve Demirel 

(2013) tarafından yürütülen çalışmalarda da sosyal medya etkileşimlerinin tüketici 

davranışları üzerindeki etkisi vurgulanmış, sosyal medya üzerinden yapılan 

alışverişlerin arttığı ve bu etkileşimlerin tüketim kararlarını etkilediği ortaya 

konmuştur. 

Araştırma bulguları, algılanan stres ve gelişmeleri kaçırma korkusu (FoMO) 

aracılığıyla sosyal medya bağımlılığının kompulsif satın alma davranışı üzerinde 

anlamlı bir yordayıcı etkisi olduğunu ortaya koymuştur. Özellikle, algılanan stresin 

ve gelişmeleri kaçırma korkusunun her birinin sosyal medya bağımlılığı üzerinden 

kompulsif satın alma davranışına dolaylı etkilerinin anlamlı olduğu görülmüştür. 

Ancak bu iki değişkenin birlikte, yani seri aracılar olarak etkilerinin anlamlı 

olmadığı saptanmıştır. Bu durum, algılanan stres ile gelişmeleri kaçırma korkusu 

arasındaki ilişkinin nispeten zayıf olmasından kaynaklanıyor olabilir.  

Elde edilen bulgular, FoMO’nun sanal tolerans ile satın alma davranışı 

arasındaki ilişkide kısmi, sanal iletişim ile satın alma davranışı arasındaki ilişkide 

ise tam aracı rol oynadığını ortaya koymuştur. Bu doğrultuda, FoMO’nun hem 

sanal iletişim hem de sanal tolerans yoluyla satın alma davranışını pozitif yönde 

etkilediği belirlenmiştir (Aktaş ve Yavuzyılmaz, 2024). Bu sonuç, bireylerin sosyal 

medya ortamında karşılaştıkları uyaranlar karşısında, gelişmeleri kaçırma 

korkusuna kapılarak kompulsif satın alma davranışına yöneldiklerini 

göstermektedir. 

FoMO üzerine yapılan çalışmalar incelendiğinde, bu değişkenin doğrudan 

satın alma davranışına olan etkisi sıkça vurgulanmaktadır (Şeker, 2022; Bekman, 

2022; Van Solt, 2019; Saavedra ve Bautista Jr, 2020; Okutan, 2023; Malatyali, 

2021; Mohanan ve Shekhar, 2021). Ayrıca FoMO eğilimlerinin anlık satın alma 

davranışlarını ve bu davranışların ardından oluşabilecek pişmanlık düzeylerini 

etkilediği de tespit edilmiştir (Çelik vd., 2019; Hussain vd., 2023; Yılmaz, 2023). 
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Bu bağlamda, sosyal ağ sitelerinin kullanımında FoMO’nun rolü ön plana çıkmakta 

ve sosyal medyanın plansız satın alma davranışı üzerindeki aracı etkisine dikkat 

çekilmektedir (Classen vd., 2020; Pelek ve Ağca, 2022; Demir ve Çetin, 2021).  

Bireylerin sosyal medyada geçirdikleri sürenin artmasıyla birlikte, 

gelişmeleri kaçırma korkusu doğrultusunda sosyal medya platformlarını sık sık 

kontrol ettikleri, arkadaşlarının gönderilerini takip ettikleri ve bu süreçte kendi 

yaşam tarzlarını başkalarınınkiyle kıyasladıkları ifade edilmektedir. Bu durum, 

FoMO’nun tüketici davranışları üzerinde doğrudan etkili olan güçlü bir motivasyon 

kaynağı haline geldiğini göstermektedir (Aydın, 2018). 

Sosyal medyanın tüketici davranışı üzerindeki etkilerini ele alan araştırmalar, 

tüketicilerin sosyal medya reklamlarını ve araçlarını inceleyerek, özellikle 

Instagram gibi platformlar üzerinden satın alma eğilimleri geliştirdiklerini ortaya 

koymuştur (Eryılmaz, 2014; Al-Dhuhli ve Ismael, 2015; Olgun, 2015; Zümrüt, 

2016; Duygun, 2018; Akyazı, 2019; Karakaş vd., 2019; Armağan vd., 2019). 

Sosyal medyaya olan güven arttıkça bireylerin bu platformları daha işlevsel ve 

yararlı buldukları, buna bağlı olarak da tüketim davranışlarında sosyal medya 

etkisinin arttığı gözlemlenmiştir (Uyar, 2019). 

Öte yandan, FoMO'yu hisseden tüketicilerin her zaman daha fazla satın alma 

eğiliminde olmayabileceği de bazı araştırmalarda vurgulanmıştır. Bu bireyler, 

bazen bilişsel veya duygusal tepkiler vererek satın almama yönünde de davranış 

geliştirebilmektedirler (Hodkinson, 2016; Hayran vd., 2017; Bozkurt ve Söyleyici, 

2017; Gürdin, 2019; Good ve Hyman, 2020). Ayrıca, FoMO'nun kıtlık algısı, 

içgüdüsel alışveriş ve hedonik tüketim gibi çeşitli özel tüketim davranışları ile de 

ilişkilendirildiği görülmektedir (Aydın, 2018; Gürdin, 2019; Çopuroğlu, 2021; 

Bahar ve Villi, 2023). Özellikle fenomen temelli satın alma niyeti, FoMO’nun 

etkili olduğu özgün alanlardan biri olarak öne çıkmaktadır (İşcan vd., 2022).  

Sosyal medya kullanıcıları, takip ettikleri kişilerin cazip unsurlara sahip 

olduklarına dair algılar oluşturduğunda, bu durum bireylerde kaygıya neden 

olabilmektedir. Bu kaygı, literatürde FoMO olarak tanımlanmakta ve özellikle 

sosyal medya pazarlaması çerçevesinde önemli bir rol oynamaktadır (Zhang vd., 
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2020). Sosyal medyanın yoğun kullanımı, sadece gelişmeleri kaçırma korkusu gibi 

psikolojik stres kaynaklarına değil, aynı zamanda kompulsif satın alma gibi 

davranışsal sonuçlara da yol açmaktadır. Nitekim, sosyal medya platformlarını 

yoğun olarak kullanan bireylerin hem çevrim içi hem de çevrim dışı kompulsif satın 

alma davranışları sergiledikleri görülmüştür (Sharif vd., 2022). Kompulsif satın 

alma davranışı geleneksel mağazalarda olduğu kadar çevrim içi platformlarda da 

artış göstermektedir (Dittmar vd., 2007). Çevrim içi kompulsif alışveriş, bireylerde 

kaçırma korkusuna dayalı bir zorunluluk hissi yaratmakta ve bu doğrultuda tüketim 

davranışlarını şekillendirmektedir (Demir ve Çetin, 2021). 

Daha önceki araştırmalar, sosyal medya bağımlılığı düzeyi yüksek bireylerde 

FoMO eğilimlerinin de yüksek olduğunu göstermektedir (Przybylski vd., 2013). 

Ayrıca, sosyal medya bağımlılığının kompulsif çevrim içi satın alma üzerindeki 

aracı etkisinin tam olduğu da literatürde belirtilmiştir. FoMO’nun çevrim içi 

davranışlar ve çevrim içi bağımlılıklarla olan sorunlu ilişkisi, farklı çalışmalarla da 

desteklenmektedir (Alt, 2015; Oberst vd., 2017; Kuss ve Griffiths, 2017).  

Sonuç olarak, çalışmada test edilen Hipotez 5 ve Hipotez 6 doğrulanmış; 

yani, algılanan stresin ve gelişmeleri kaçırma korkusunun kompulsif satın alma 

davranışı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide aracı rol oynadığı 

bulunmuştur. Ancak Hipotez 7, yani bu iki değişkenin seri aracılık etkisi varsayımı 

ise reddedilmiştir. Bu bulgu, algılanan stres ile gelişmeleri kaçırma korkusu 

arasındaki ilişkinin düşük düzeyde olmasıyla açıklanabilir. Ayrıca, değişkenler 

arasındaki ilişkilerin yeterli düzeyde güçlü olmaması da söz konusu modelde seri 

aracılık etkisinin istatistiksel olarak anlamlı çıkmamasına neden olmuş olabilir.  
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SONUÇ 

Bu çalışmada sosyal medya bağımlılığı, algılanan stres ve gelişmeleri 

kaçırma korkusu (FoMO) ile kompulsif satın alma davranışı arasında pozitif yönlü 

ilişkiler saptanmıştır. Ayrıca, algılanan stres ve gelişmeleri kaçırma korkusunun, 

kompulsif satın alma davranışı ile sosyal medya bağımlılığı arasındaki ilişkide 

aracı rol oynadığı belirlenmiştir. Ancak, bu iki değişkenin seri aracı rolü 

bulunmamıştır. 

Elde edilen bulgular, kompulsif satın alma davranışının altında yatan 

psikososyal etkenleri anlamaya yönelik literatürdeki boşlukları doldurmaya katkı 

sağlamaktadır. Özellikle, algılanan stres ve gelişmeleri kaçırma korkusu 

değişkenlerinin kompulsif satın alma ile olan ilişkisi üzerine yapılan çalışmaların 

sınırlı sayıda olması, bu araştırmanın önemini artırmaktadır. Bu değişkenlerin bir 

arada ele alındığı bütüncül bir modelin literatürde daha önce yer almamış olması 

da çalışmanın özgünlüğünü vurgulamaktadır. 

Çalışma, sosyal medya kullanımına bağlı olarak gelişebilecek davranışsal 

bağımlılıkların klinik açıdan değerlendirilmesine ışık tutmakta ve müdahale 

programlarının geliştirilmesine yönelik önemli ipuçları sunmaktadır. Bu bağlamda, 

bulgular; klinik uygulamalarda sosyal medya bağımlılığı, stres yönetimi ve 

FoMO'nun birlikte ele alınarak kompulsif satın alma davranışlarının önlenmesi 

veya azaltılması yönünde müdahalelerin yapılandırılmasına katkı sağlayabilir.  

Bu tez çalışmasının bazı sınırlılıkları bulunmaktadır. Öncelikle, çalışmada 

kullanılan veri toplama araçlarının öz-bildirim temelli olması, katılımcı 

yanıtlarının sosyal beğenirlik eğilimi ya da bireysel yanlılıklar gibi faktörlerden 

etkilenme olasılığını doğurmaktadır. Bu durum, verilerin nesnelliğini sınırlayabilir. 

Bu tür sınırlılıkların giderilebilmesi adına, gelecekte yapılacak araştırmalarda nitel 

araştırma yöntemlerinin veya karma yöntem yaklaşımlarının kullanılması 

önerilmektedir. 

Çalışmanın bir diğer sınırlılığı, örneklemin demografik özelliklerine 

ilişkindir. Araştırmaya katılan bireylerin büyük çoğunluğunu kadınlar 
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oluşturmakta olup, bu durum cinsiyet temelli karşılaştırmaların yapılabilmesini 

kısıtlamaktadır. Bu nedenle, benzer konularda yapılacak gelecekteki çalışmalarda 

cinsiyet açısından daha dengeli ve temsili bir örnekleme ulaşılması faydalı 

olacaktır. Ayrıca, katılımcı sayısı ile yaş dağılımının sınırlı olması da araştırmanın 

genellenebilirliğini kısıtlayan faktörler arasında yer almaktadır. 

Son yıllarda dikkat çeken kompulsif satın alma davranışı üzerine yapılan 

çalışmaların sayısının artmakta olduğu görülmektedir. Bununla birlikte, yaş, 

çalışma durumu, eğitim seviyesi gibi demografik faktörler açısından daha çeşitli ve 

geniş örneklemlere sahip çalışmaların yapılması literatürün zenginleşmesine katkı 

sağlayacaktır. Ayrıca, bu çalışmada incelenen sosyal medya bağımlılığı, algılanan 

stres ve gelişmeleri kaçırma korkusu (FoMO) gibi değişkenler arasındaki ilişkilerin 

literatürde sınırlı düzeyde ele alınmış olması, bu kavramların farklı psikososyal 

değişkenlerle birlikte inceleneceği yeni araştırmalara olan ihtiyacı ortaya 

koymaktadır. 

Sonuç olarak, teknolojiyle birlikte hayatımıza giren yeni tür davranışsal 

bağımlılıkların bireylerin ruh sağlığı üzerindeki etkilerini daha iyi anlayabilmek 

adına, bu alanda yapılacak kapsamlı ve metodolojik açıdan çeşitlendirilmiş 

araştırmalara ihtiyaç duyulmaktadır. 
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EKLER 

Ek 1. Bilgilendirilmiş Onam Formu 

Sayın Katılımcı, Bu araştırma, İstanbul Medipol Üniversitesi Klinik Psikoloji Yüksek 

Lisans öğrencisi İlayda Zeynep Şener tarafından Dr. Öğr. Üyesi Neslihan Sayraç 

danışmanlığında yürütülmektedir. Araştırma bireylerin satın alma davranışını 

belirlemek amacıyla yapılmaktadır. Araştırmaya katılım sağlamak için 18-60 yaş 

aralığında yer almanız ve en az 1 sosyal medya platformu kullanıyor olmanız 

gerekmektedir. Çalışma yaklaşık olarak 10 dakika sürecektir. Katılım tamamen 

gönüllülük esasına dayanmaktadır. Araştırma boyunca verilen cevaplar tamamen gizli 

tutulacak ve sadece bilimsel araştırma yapma amacıyla kullanılacaktır. Rahatsızlık 

duyduğunuz noktada araştırmadan istediğiniz gibi ayrılabilirsiniz. Çalışma ile ilgili 

daha fazla bilgi almak ve/veya soru sormak için ilayda.sener@std.medipol.edu.tr 

adresi üzerinden bize ulaşabilirsiniz. Katılımınızdan dolayı teşekkür ederim. Bu 

çalışmaya tamamen gönüllü olarak katılıyorum ve istediğim zaman çalışmadan 

ayrılabileceğimi biliyorum. Verdiğim bilgilerin bilimsel amaçlı yayınlarda 

kullanılmasını kabul ediyorum.  

 Onaylıyorum.  

 Onaylamıyorum. 
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Ek 2. Demografik Bilgi Formu 

1. Cinsiyetiniz:  

 Kadın  

 Erkek  

2. Yaşınız: _____________  

3. Eğitim düzeyiniz:  

 İlkokul  

 Lise  

 Ön lisans  

 Lisans  

 Yüksek lisans  

 Doktora  

4. Çalışıyor musunuz?  

 Evet  

 Hayır  

5. Sosyo-ekonomik düzeyiniz:  

 Alt  

 Orta  

 Yüksek  

6. Kullandığınız sosyal medya platformları:  

Birden fazla seçebilirsiniz.  

 Instagram 

 Facebook  
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 Twitter  

 TikTok  

 Diğer: ____________  

7. Günlük ortalama sosyal medya kullanım süreniz:  

 2 saatten az  

 2 – 4 saat  

 5 – 7 saat  

 7 saatten fazla  

8. Alışveriş yönteminizi seçiniz:  

 Geleneksel  

 Çevrimiçi / Online  

 İkisi de  

9. Alışveriş yapma sıklığınızı belirtiniz:  

 Hiçbir zaman  

 Hemen her gün  

 Haftada bir kez  

 Haftada birkaç kez  

 Ayda bir kez  

 Ayda birkaç kez  

10. Kredi kartı kullanıyor musunuz?  

 Evet  

 Hayır  

11. Sosyal medyada takip ettiğiniz kişilerin önerdiği ürünleri satın alıyor musunuz?  
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 Evet  

 Hayır 
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Ek 3. Genişletilmiş Alternatif Bir Kompulsif Satın Alma Davranışı Ölçeği 

Bu ölçek kompulsif satın alma davranışını ölçmek için geliştirilmiştir. Lütfen 

aşağıdaki ifadeleri okuyarak kendinizi en yakın hissettiğiniz cevabı işaretleyiniz. 

1: Kesinlikle Katılmıyorum 2: Katılmıyorum 3: Kısmen Katılıyorum 4: Katılıyorum 

5: Kesinlikle Katılıyorum 

   1   2   3   4   5 

1- Ay sonu geldiğinde param artmışsa, bunu harcamak 

zorunda olduğumu hissederim. 

     

2- Etrafımdaki insanlar paramı nasıl harcadığımı bilselerdi 

dehşete düşerler. 

     

3- Ödeyemeyeceğimi bildiğim halde satın aldığım şeyler 

oldu. 

     

4- Ödeyemeyeceğimi bildiğim halde kredi kartımdan 

alışveriş yaparım. 

     

5- Kendimi daha iyi hissetmek için kendime bir şeyler 

alırım. 

     

6- Alışverişe gitmediğim günlerde kaygılı hissederim.      

7- Alışverişe gitmediğim günlerde kendimi asabi 

hissederim. 

     

8- Kredi kartlarım için sadece minimum ödemelerimi 

yapabiliyorum. 

     

9- Zamanım olmasa bile kendimi alışveriş yapmak için 

tahrik olmuş hissediyorum. 

     

10- Param olmasa bile kendimi alışveriş yapmak için tahrik 

olmuş hissediyorum. 

     

11- Bazen çıldırmış gibi alışveriş yaparım.      

12- Alışveriş çılgınlığına kapıldığımda kendimi daha iyi 

hissederim. 

     

13- Hiçbir şeye ihtiyacım olmamasına rağmen bir şeyler 

aldığım olur. 

     

14- Sinirli olduğum dönemlerde kendimi alışverişe 

kaptırırım. 

     

15- Depresif olduğum dönemlerde kendimi alışverişe 

kaptırırım. 

     

16- Mutsuz olduğum dönemlerde kendimi alışverişe 

kaptırırım. 

     

17- Kaygılı olduğum dönemlerde kendimi alışverişe 

kaptırırım. 

     

18- İhtiyacım olmayan şeyler aldığım olur.      

19- Bazen kendimi alışveriş yapmak zorunda hissederim.      

20- Alışveriş yapmaktan pek az keyif alıyorum.      

21- Alışverişe gitmekten nefret ederim.      

22- Harcama alışkanlıklarımla ilgili endişelenmeme 

rağmen alışverişe gidip para harcıyorum. 

     

23- Paramın yetmeyeceğini bildiğim halde bir şeyler alırım.      
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24- Kendimi alışverişe kaptırdıktan sonra suçlu hissederim.      

25- Kendimi alışverişe kaptırdıktan sonra utanmış 

hissederim. 
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Ek 4. Sosyal Medya Bağımlılığı Ölçeği-Yetişkin Formu 

AÇIKLAMA: Aşağıda internette sosyal medya kullanımıyla ilgili çeşitli durumlar 

verilmiştir. Sizden, her ifadeyi dikkatlice okumanız ve kendiniz için en doğru olan 

ifadenin üzerine X işaretini koymanız istenmektedir. Lütfen boş madde 

bırakmayınız ve her durum için bir işaretleme yapınız.  

① Bana Hiç Uygun Değil ② Bana Uygun Değil ③ Kararsızım ④ Bana Uygun 

⑤ Bana Çok Uygun 

1 
Sosyal medyayı gerçek dünyadan bir kaçış olarak 

görüyorum. 
① ② ③ ④ ⑤ 

2 Sosyal medyada planladığımdan daha uzun süre kalırım. ① ② ③ ④ ⑤ 

3 
Kendimi mutsuz hissettiğim zamanlarda sosyal medyada 

olmak beni rahatlatır. 
① ② ③ ④ ⑤ 

4 
Sosyal medyada çok zaman geçirdiğimden işlerimi 

aksatıyorum. 
① ② ③ ④ ⑤ 

5 Sosyal medyaya gerekmedikçe girmem. ① ② ③ ④ ⑤ 

6 
Sosyal medya yüzünden verimliliğimin azaldığını fark 

ediyorum. 
① ② ③ ④ ⑤ 

7 
Sosyal medyada çok zaman geçirdiğim için çevremdekiler 

beni eleştirirler. 
① ② ③ ④ ⑤ 

8 
Sosyal medyayı kullanırken biri beni rahatsız ettiğinde 

sinirleniyorum. 
① ② ③ ④ ⑤ 

9 Sosyal medyada iken kendimi özgür hissediyorum. ① ② ③ ④ ⑤ 

1

0 
Sabah uyandığımda ilk işim sosyal medyaya girmek olur. ① ② ③ ④ ⑤ 

1

1 
Sosyal medya kullanmayı sevmiyorum. ① ② ③ ④ ⑤ 

1

2 

Güncel olaylardan haberdar olmak için sosyal medyadan 

ayrılamıyorum. 
① ② ③ ④ ⑤ 

1

3 

Çevremde birileri varken bile, sosyal medyada olmayı tercih 

ederim. 
① ② ③ ④ ⑤ 

1

4 

Özel bazı duyuruları görebilmek ya da paylaşabilmek için 

sosyal medyada daha çok zaman geçiriyorum. 
① ② ③ ④ ⑤ 

1

5 
Sosyal medyadan dolayı aile üyelerini ihmal ettiğim olur. ① ② ③ ④ ⑤ 

1

6 

İnsani amaçlı sosyal projelerde yer almak için sosyal 

medyayı kullanmaktan kendimi alamıyorum. 
① ② ③ ④ ⑤ 

1

7 

Sosyal medyada bağlantı kurduğum insanlara kendimi daha 

iyi anlatıyorum. 
① ② ③ ④ ⑤ 

1

8 

Sosyal medyadaki arkadaşlıkları gerçek yaşamdaki 

arkadaşlıklara tercih ederim. 
① ② ③ ④ ⑤ 

1

9 

Sosyal medya gruplarıyla iletişim halinde olabilmem için 

sosyal medyayı daha uzun süre kullanırım. 
① ② ③ ④ ⑤ 

2

0 

Çeşitli sosyal duyarlılıklar konusunda çabuk haberdar olma 

isteği beni daha çok sosyal medyada olmaya itiyor. 
① ② ③ ④ ⑤ 
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Ek 5. Algılanan Stres Ölçeği 

Yönerge: Aşağıda geçtiğimiz ay içerisindeki kişisel deneyimleriniz hakkında bir dizi 

soru yöneltilmektedir. Her soruyu dikkatlice okuyarak size en uygun seçeneğin 

altındaki kutuya bir çarpı işareti koyarak cevaplayınız. Soruların doğru veya yanlış 

cevabı yoktur. Önemli olan sizin duygu ve düşüncelerinizi yansıtan yanıtları 

vermenizdir. 

0: Hiçbir zaman 1: Neredeyse hiçbir zaman 2: Bazen 3: Oldukça sık 4: Çok sık 

 
Hiçbir 

Zaman 

Neredeyse 

Hiçbir 

Zaman 

Bazen 

 

Oldukça 

Sık 

Çok 

Sık 

1. Geçen ay, beklenmedik bir şeylerin 

olması nedeniyle ne sıklıkta rahatsızlık 

duydunuz? 

     

2. Geçen ay, hayatınızdaki önemli 

şeyleri kontrol edemediğinizi ne 

sıklıkta hissettiniz? 

     

3. Geçen ay, kendinizi ne sıklıkta 

sinirli ve stresli hissettiniz? 

     

4. Geçen ay, ne sıklıkta gündelik 

zorlukların üstesinden başarıyla 

geldiniz? 

     

5. Geçen ay, hayatınızda ortaya 

çıkan önemli değişikliklerle etkili bir 

şekilde başa çıktığınızı ne sıklıkta 

hissettiniz? 

     

6. Geçen ay, kişisel sorunlarınızı ele 

alma yeteneğinize ne sıklıkta güven 

duydunuz? 

     

7. Geçen ay, her şeyin yolunda 

gittiğini ne sıklıkta hissettiniz? 

     

8. Geçen ay, ne sıklıkta yapmanız 

gereken şeylerle başa çıkamadığınızı 

fark ettiniz? 

     

9. Geçen ay, hayatınızdaki zorlukları 

ne sıklıkta kontrol edebildiniz? 

     

10. Geçen ay, ne sıklıkta her şeyin 

üstesinden geldiğinizi hissettiniz? 

     

11. Geçen ay, ne sıklıkta kontrolünüz 

dışında gelişen olaylar yüzünden 

öfkelendiniz? 

     

12. Geçen ay, kendinizi ne sıklıkta 

başarmak zorunda olduğunuz şeyleri 

düşünürken buldunuz? 

     

13. Geçen ay, ne sıklıkta zamanınızı 

nasıl kullanacağınızı kontrol 

edebildiniz? 
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14. Geçen ay, ne sıklıkta 

problemlerin üstesinden 

gelemeyeceğiniz kadar biriktiğini 

hissettiniz? 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



171 
 

Ek 6. Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (FoMO) Ölçeği 

Aşağıda sizinle ilgili ifadeler bulunmaktadır. Lütfen her bir maddeyi dikkatlice 

okuyunuz ve sizi en iyi tanımlayan seçeneği işaretleyiniz. Doğru ya da yanlış cevap 

yoktur. Sizden beklenen içtenlikle cevap vererek bilimsel bir çalışmaya yardımcı 

olmanız. Lütfen bütün sorularla ilgili görüşlerinizi ifade ediniz. Katkılarınız için 

teşekkür ederiz. 

“1= Kesinlikle Katılmıyorum     2= Katılmıyorum    3=Kısmen Katılmıyorum      

4=Kararsızım     5=Kısmen Katılıyorum   6=Katılıyorum    7=Kesinlikle 

Katılıyorum” anlamına gelmektedir. 

1. Sosyal medyada aktif olamadığım zamanlarda kendimi 

endişeli hissederim. 
1 2 3 4 5 6 7 

2. Sosyal medyada aktif olamadığım zamanlarda diğer 

kullanıcılara (çevremdekilere) göre eksik kaldığımı 

hissederim.   

1 2 3 4 5 6 7 

3. Sosyal medyada aktif olmanın önemli ve eğlenceli 

olduğunu bildiğimden dolayı sosyal medyaya 

gir(e)mediğim zamanlarda kendimi kaygılı hissederim. 

1 2 3 4 5 6 7 

4. Sosyal medyaya giriş yapamadığım zamanlarda kendimi 

üzgün hissederim. 
1 2 3 4 5 6 7 

5. Sosyal medyaya giriş yapamadığım zamanlarda pişmanlık 

hissederim. 
1 2 3 4 5 6 7 

6. Sosyal medyada aktif olamadığım zamanlarda yer 

aldığım sosyal grubun beni önemsiz birisi olarak 

gördüğünü düşünürüm. 

1 2 3 4 5 6 7 

7. Sosyal medyada aktif olamadığım zamanlarda yer 

aldığım sosyal gruba layık olamadığımı düşünürüm. 
1 2 3 4 5 6 7 

8. Sosyal medyada aktif olamadığım zamanlarda sosyal 

grubum tarafından dışlandığımı hissederim. 
1 2 3 4 5 6 7 

9. Sosyal medyada aktif olamadığım zamanlarda sosyal 

grubum tarafından göz ardı edildiğimi/unutulduğumu 

düşünürüm. 

1 2 3 4 5 6 7 
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Ek 7. Etik Kurul Onayı 
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