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oz

Bu calismada sosyal medyayi yaygin kullandigi bilinen Z kusaginin sosyal medya bagimliligi ile satin
alma davranisi arasindaki iliskide gelismeleri kagirma korkusunun (FOMO) aracilik etkisi incelenmistir.
Anket yontemi kullanilarak elde edilen veriler tic asamali coklu regresyon analizi ydntemi kullanilarak
SPSS PROCESS Makro eklentisi ile test edilmistir. ilk asamada Sanal Tolerans''n Fomo (izerinden
Satin Alma Davranisini etkilemesi, ikinci asamada ise Sanal iletisim’in FOMO (izerinden Satin Alma
Davranisini etkilemesi aracilik testi ile incelenmistir. Analiz sonucunda elde edilen verilere gore;
FOMO'nun satin alma davranisi lizerinde, sanal toleransin satin alma davranisi ve FOMO Uizerinde
pozitif ve anlamli bir etkisi oldugu; sanal iletisimin satin alma davranisi ve FOMO Uzerinde pozitif ve
anlamli bir etkisi oldugu; sanal tolerans ile satin alma davranisi ve sanal iletisim ile satin alma davranisi
arasindaki iliskide FOMO'nun aracilik roliiniin oldugu tespit edilmistir .

Anahtar Kelimeler: FOMO, Sosyal Medya Bagimliligi, Z Kusagi, Satin Alma Davranisi

THE MEDIATING EFFECT OF FOMO ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN SOCIAL MEDIA ADDICTION
AND PURCHASING BEHAVIOR: A RESEARCH ON
GENERATION Z

ABSTRACT

In this study, the mediating effect of fear of missing out (FOMO) on the relationship between social
media addiction and purchasing behavior of Generation Z, which is known to use social media widely,
was examined. The data obtained using the survey method was tested with the SPSS PROCESS Macro
plug-in using the three-stage multiple regression analysis method. In the first stage, the effect of
Virtual Tolerance on Purchasing Behavior via FOMO, and in the second stage, the effect of Virtual
Communication on Purchasing Behavior via FOMO were examined with a mediation test. According
to the data obtained as a result of the analysis; It was determined that FOMO has a positive and
significant effect on purchasing behavior, virtual tolerance on purchasing behavior and FOMO; virtual
communication has a positive and significant effect on purchasing behavior and FOMO; FOMO has
a mediating role in the relationship between virtual tolerance and purchasing behavior and virtual
communication and purchasing behavior.

Keywords: FOMO, Social Media Addiction, Generation Z, Purchasing
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GiRiS

Diinya capinda herkesi etkisi altina alan dijitallesme ve
dijitallesmenin dogal sonucu olarak gelisen ve giderek biiyiiyen sosyal
aglar yeni bir devrim yaratmistir. Hemen hemen hayatin her alaninda
etkisini gdsteren bu devrim, insanlarin sosyal ihtiyaglarini zaman ve
mekan smir1 olmadan dijital ortamlarda gergeklestirmesine olanak
saglamistir. Insanlar iletisim kurmak, giindemi takip etmek, sosyal
baglantilar kurmak, sosyal kimlik olusturmak gibi bircok nedenle
sosyal medya platformlarinda (Facebook, Instagram, WeChat vb.)
(Smith ve Anderson, 2018; Stone ve Wang, 2018) giderek daha fazla
vakit gecirmektedirler.

Hayatimizi biyiik 0Olciide kolaylagtiran sosyal medyanin asir1
kullanimu tartigmali bir konu haline gelmistir (Echeburua ve Corral,
2010). Sosyal medyanin giinlik hayatin hemen hemen her alanina
midahale edecek olglide asir1 kullanimi (Griffiths, 2000; Griffiths,
2012) ile insanlar, ozellikle de geng¢ bireyler gelismeleri kagirma,
sosyal kabul gérmeme gibi korkular (Abel, Buff ve Burr, 2016) ile
sosyal medya hakkinda asir1 endise duymakta ve kontrol edilemeyen bir
diirtiiyle hareket etmektedirler (Andreassen ve Pallesen, 2014).

Sosyal aglar, tiiketicilerin, 6zellikle de gen¢ kusaklarin, yasitlarinin
neler yaptigini siirekli olarak takip edebilecekleri ve neler kagirdiklarini
(or. sosyal olaylar, yasam deneyimleri, yasam firsatlar1 vb.) takip
edebilmelerine imkan vermektedir (Franchina vd., 2018, s.4) Sosyal
olarak dislanma korkusu, gelismeleri kagirma korkusu olarak tarif
edilen bu durum FOMO’nun (gelismeleri kagirma korkusunun) ortaya
¢tkmasina neden olmaktadir (Abel vd., 2016). Gelismeleri kagirma
korkusu yasayan tiiketiciler bazen satin alma davranist konusunda
kendilerini kontrol edememektedir (Seker, 2022; Bekman, 2022; Van
Solt, 2019; Saavedra & Bautista Jr, 2020; Copuroglu, 2021; Okutan,
2023; Malatyali, 2021).

Tirkiye’de 16-74 yas araligindaki kisilerin internet kullanim orani
2023 yilinda 87,1 iken, 2024 yilinda % 88,8 oranma ulasmustir.
Internetten aligveris oranlarina baktigimizda ise 2023 yilinda %
49,5 iken 2024 yilinda % 51,7 oranmna ulastig1 goériilmektedir. 2023
yilinda kisilerin en ¢ok kullandiklari sosyal medya ve mesajlasma
uygulamasinin sirastyla % 84,9 ile Whatsapp, % 69 ile YouTube ve
% 61,4 ile Instagram olurken, 2024 yilinda bu siralama degismezken
kullanim oranlarinda artis oldugu goriilmektedir. 2024 yilindaki
bu oranlar % 86,2 ile Whatsapp, %71,3 ile YouTube ve % 65,4 ile
Instagram olmustur (Tiirkiye Istatistik Kurumu [TUIK], 2023; 2024).

Geng niifus olan Z kusaginin sosyal medya platformlarini yogun
kullanmalari, bir seyleri kagirma korkusu (FOMO) yasamalari
isletmeler acisindan bir firsat sunmaktadir. Yapilan literatiir taramasi
sonucunda “sosyal medya bagimlilig1” ve “FOMO” konusunda yapilan
bir¢ok calismaya rastlanilsa da 6zellikle Z kusagi tiiketicilerin gevrimici
satin alma davranisi ile sosyal medya bagimliligt arasinda FOMO’nun
aracilik etkisini inceleyen calismaya rastlanmamistir. Bu baglamda
yapilan bu arastirmanin konu ile ilgili literatiire katkida bulunacagi
ve pazarlama faaliyetlerinin etkinligini arttirmada yol gésterecegi
distiniilmektedir.

Bu calismanin amaci, sosyal medyay1 yaygin kullandigi bilinen Z
kusaginin sosyal medya bagimlilig: ile satin alma davranisi arasindaki
iliskide FOMO’nun aracilik etkisini incelemektir.

Arastirma ve Yaym Etigi Beyani: Calismanin arastirma kismu,
Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulundan
06/06/2023 tarih ve 2023/07 sayili karari ile alinan izin dogrultusunda
gerceklestirilmistir.

LLLITERATUR

A.SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI

“Sosyal medya” (SM) terimi ilk kez 1994 yilinda Tokyo ’da Matisse
adl1 bir ¢evrimici medya ortaminda kullanilmstir. Ticari Internetin bu
ilk giinlerinde ilk sosyal medya platformlar1 gelistirilmis ve piyasaya
stirlilmiistiir. Zaman i¢inde hem sosyal medya platformlarinin sayisi
hem de aktif kullanicilarinin sayis1 6nemli dl¢lide artmistir. Bu sebeple
de isletmeler rotalarini sosyal medya platformlarina gevirmektedirler
(Aichner, Griinfelder, Maurer ve Jegeni, 2021). Sosyal medya,
insanlarin igerik olusturdugu, paylastig, yer imlerine ekledigi ve biiyiik

oranda ag kurdugu bir ¢evrimigi tartigma alani olarak ortaya ¢ikmistir.
Sosyal medya platformlari, ilgilenebilecek dinamik topluluklara ve
bireylere kendini ve iiriinlerini sunma firsati sunmaktadir (Roberts ve
Kraynak 2008).

Gliniimiizde insanlar bir gruba ait olma ve diger insanlarla iletigim
kurma temel ihtiyac1 ile Oncelikle sosyal medya platformlarini
kullanmaktadir. Sosyal medyanin dogru ve etkin kullanimu ile bireyler
birgok bilgiye hizli bir sekilde erigebilmenin yaninda, iletisim, giindemi
takip etme, paylasimda bulunma, kimlik olusturma, is imkani gibi
bircok énemli firsati elde edebilir (Aribas ve Ozsahin, 2022, s.38).
Sosyal medyanin gelismesiyle birlikte insanlar ¢evresindeki kisileri ve
olaylari takip ederek neler olup bittigini, insanlarin neler yaptiklarini,
hangi friinleri alip kullandiklarin1 ve bagkalarinin yagantilart ile
kendi yasantisim karsilastirmaktadir (Iscan, Kapusuz, Bazancir,
Bayram ve Durukan, 2022, s.1220 ). Ancak sosyal medyada olmasi
gerekenden daha fazla zaman harcamak Onemli bir sorun olarak
degerlendirilmektedir (Aribas ve Ozsahin, 2022, s.38). Ozellikle
genclerin yogun ilgi gosterdigi sosyal medya, Tiirkiye’de ve diinyada
her gegen giin daha fazla bagimlilik haline gelmektedir (Kirik, Arslan,
Cetinkaya ve Giil, 2015).

Sosyal medya, giiniimiiz tiiketicilerine yeni bir rol kazandirmaktadir.
Glintimiiz tiiketicileri tiiketme eyleminin yaninda sosyal medya
uygulamalari/araglart olan bloglar, sosyal paylasim siteleri (Facebook
gibi), mikro blog uygulamalari (Twitter gibi), podcast’ler, video
ve fotograf paylagim siteleri (YouTube ve Flickr gibi) ile islevsel
tilketiciler haline gelmistir. Bu gergek goz Oniline alindiginda, sosyal
medyay1 pazarlama stratejilerine entegre eden isletmeler, &zellikle
de pazarlamacilar biiylik bir avantaj elde etmektedir (Nadaraja ve
Yazdanifard, 2013).

B. GELISMELERI KACIRMA KORKUSU (FOMO)

FOMO kavrami literatiirde ilk olarak Przybylski, Murayama,
Dehaan ve Gladwell (2013) tarafindan kullanilmisti. FOMO,
kisinin baskalarinin yasadigi mutluluk verici ve tatmin edici
deneyimler yasayabilecegini diisiinme ve kendisinin bu deneyimleri
yasayamayacagi hissine kapilarak endise duymast durumudur. Kisinin
yasadigr bu endise onun siirekli olarak ¢evrimigi baglantida kalma
ihtiyact duymasina neden olmaktadir (Przybylski vd., 2013; Bekman,
2022, ; Wegmann vd., 2017). Kisaca FOMO, insanlarin kisilerarasi
baglanma arzusundan kaynaklanan 6diillendirici deneyimleri kagirma
kaygisi olarak ifade edilmektedir (Abel vd., 2016).

Sosyal olarak dislanma korkusu, FOMO’nun ortaya ¢ikmasinda
rol oynamaktadir (Abel vd., 2016). Sosyal dislanma, aidiyet kaybina
neden olur ve buna bagl olarak kiside kaygi meydana gelir. Bu nedenle,
bireyler sosyal medyada c¢evrimi¢i olmadiklarinda, sosyal olarak
diglanma korkusuyla kaygi duyabilirler. Sosyal dislanma ayn1 zamanda
degersizlik duygularini da ortaya cikarir (Abel vd., 2016). FOMO’lu
bireyler sosyal medyada takip ettikleri kisilerin fikir ve yorumlarindan
fazlaca etkilenirler (Celik, Eru ve Cop, 2019).

FOMO kavramimi pazarlama siireglerine ilk dahil eden Herman
(2012), FOMO’nun tiiketici davraniglarinda oldukga etkili bir
motivasyon kaynagi oldugunu ifade etmektedir. Cesitli arastirmalar,
FOMO’nun bireylerin ¢evrimici etkinliklere katilmaya yonelik
davranislarini etkilemedeki istiin ikna edici etkisini gostermistir
(Przybylski vd, 2013; Tomczyk ve Selmanagic-Lizde, 2018; Riordan
vd., 2015). FOMO tarafindan ortaya ¢ikan kaygi, bireyleri akill
telefonlarini siirekli kullanma konusunda etkileyen ikna edici bir diirtii
yaratir (Wang vd., 2019 ). Tefertiller, Maxwell ve Morris (2020),
FOMO ile ¢evrimi¢i platformlarda kullanici katilimi arasinda pozitif
bir baglanti oldugu sonucuna ulagmistir. Bireylerin sosyal medyada
takipleri ve begenileri nedeniyle karsisina ¢ikan benzer iriinleri alma
istegi birgok aragtirma sonucunda ortaya koyulan bir sonugtur (Chen
ve Chan, 2017; Dawson ve Kim, 2009; Farivar ve Yuan, 2017). Kim
vd. (2020)’ne gore ise FOMO, markalasma, sosyal 6diil, statii, aligveris
motivasyonu, tatmin olma ve tilketim davranisi saglamada kullanilan bir
uyaricidir. Blackwell vd. (2017), sosyal medyanin sosyal etkilesimlere
kolay erisim saglamasi ve algilanan sosyal katilimi1 artirmasi nedeniyle,
FOMO’yu sergileyen kisilerin ¢evrimigi olarak asirt zaman gegirme
olasiliklarmi arttirdigini ve diger bireyler hakkinda bilgi toplama istegi
fazla olan kisiler i¢in sosyal medyanin ideal platformlar oldugunu
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belirtmisti. FOMO ile satin alma arasindaki iligskiyi arastiran birgok
calismada FOMO ile satin alma davranigi arasinda anlamli bir iliskinin
oldugu ortaya ¢ikmistir (Ding, 2021; Ercis, Deligéz ve Mutlu, 2021, ;

Kang, He ve Shin, 2020; Kaur, 2020 ; Senel, 2018; Seker, 2022).

C.Z KUSAGI

Z kusaginin yas araligi ile literatiirde ayr1 goriisler mevcuttur. Bazi
kaynaklar Z kusagmim 2000 y1l1 ve sonrast dogan bir kusak oldugunu
aktarirken (Ramgade ve Kumar, 2021; Priporas, Stylos ve Fotiadis,
2017; Akdemir vd,, 2013; Cetin ve Karalar, 2016), kimi kaynaklar
1995 yili ve sonrasi kusak oldugunu (Goh ve Lee, 2018; Bassiouni
ve Hackley, 2014; Fister-Gale, 2015), baz1 kaynaklar ise 1995 yil1 ile
2010 yillar1 arasinda dogan kusak oldugunu belirtmektedir (Hemantha,
2020).

Teknoloji kullanimina yatkin ve sosyal medya konusunda bilgili olan
Z kusagi iletisim kurma, gelismeleri takip etme, sosyallesme gibi birgok
amacla (Sahin ve Balli, 2020, s.60 ) sosyal medya ortaminda olduk¢a
fazla vakit gecirmektedir. “Teknoloji yerlisi” bir nesil olan Z Kusagi,
sosyal medyada oldukga aktif ve sohbet robotlar1 ve artirilmig gergeklik
gibi teknolojilerle etkilesime acik kisilerdir (Ameen ve Anand, 2020;
Yu, Foroudi ve Gupta, 2019).

Hizli degisen bir cagda dogan Z kusagi bireyleri, yenilikleri, degisimi
ve doniigiimleri diger bireylere gore daha gok sevmekte ve her seyi hizli
ve pratik bir sekilde yapmaya ve hizli sonug almaya odakli kisilerdir. Z
kusagi bireyleri 6grenmeye ve kesfetmeye agik olduklari igin aragtirmaci
ve merakli ve diger bireylere gore daha donaniml kisilerdir (Kavalet,
2015, s.91).  Bu nedenle, ¢evrimigi aligveris yapma se¢enegi onlar
icin dogaldir. Bu kusagin iiyeleri internetten alisveris yaparken en iyi
firsat1 arar, irliniin goriniirliigiine 6nem verir ve birtakim incelemeler
gerceklestirir . Ayrica Z Kusagi, geng yaslarina ragmen ¢evre dostu

tirinleri satin almaya ve tiiketmeye isteklidir (Noor, vd., 2017).

A. ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI VE
MODELI

Arastirmanin amaci sosyal medya bagimliligi ile satin alma davranisi
arasindaki iliskide gelismeleri kacirma korkusunun aracilik etkisini
incelenmektir. FOMO’nun aract degisken olup olmadigi SPSS
PROCESS Makro eklentisi ile Hayes’in Model 4°ii ile test edilmistir.
Sosyal medya bagimliligi 6l¢egi iki alt boyuttan (sanal tolerans ve sanal
iletisim boyutlar1) olustugu i¢in aracilik analizi her iki degisken igin
ayr1 ayri ele almmustir. Aracilik etkisi analizinde ilk asamada bagimsiz
degiskenlerin (Sanal Tolerans ve Sanal Iletisim) ara degisken
(Gelismeleri Kagirma Korkusu) iizerindeki etkisine bakilmasi
gerekmektedir (Sekil 1 ve Sekil 2°de 1 numarali yol). Ikinci asamada,
bagimsiz degiskenlerin (Sanal Tolerans ve Sanal iletisim) bagiml
degisken (Satin Alma Davranisi) ile iliskisine bakilmasi gerekmektedir
(Sekil 2 ve Sekil 2°de 3 numarali yol). Yapilan basit dogrusal regresyon
analizi sonucunda her iki asamada sonuglar anlamli ise liglincii agamaya
gecilerek, bagimsiz degiskenler (Sanal Tolerans ve Sanal Iletisim) ile
ara degisken (FOMO) birlikte analize tabi tutularak bagimli degisken
iizerindeki etkisine bakilir (Arastrma modeli 1 ve 2’deki 1 ve 2
numarali yollarin toplami). Ugilincii agsamada eger bagimsiz degiskenin
bagiml degisken iizerinde etkisi yok ise tam aracilik etkisi, bagimsiz
degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisi zayif ise degiskenin
kismi aracilik eden bir degisken oldugu kabul edilmektedir (Baron ve
Keny,1986).

SEKIL 1 | Arastirma Modeli 1

Satin Alma
Davranigi

Sanal Tolerans

Geligmeleri
Kagirma Korkusu

(FOMO)

axb
a: Sanal toleransin gelismeleri kagirma korkusuna olan dogrudan etkisi
b: Sanal toleransin satin alma davranisina olan dogrudan etkisi
c Sanal toleransin satin alma davransina olan dogrudan etkisi

(axb)+c: Sanal toleransin satin alma davranigina olan dolayli etkisi

SEKIL 2 | Arastirma Modeli 2

Satin Alma
Davranigi

Sanal iletisim

Gelismeleri
Kagirma Korkusu

(FOMO)

axb
a: Sanal iletisimin gelismeleri kagirma korkusuna olan dogrudan etkisi
b: Sanal iletisimin satin alma davranigina olan dogrudan etkisi
c Sanal iletisimin satin alma davransina olan dogrudan etkisi

(axb)+c:

B. ARASTIRMA iCiN GELISTIRILEN HiPOTEZLER

Bu arastirma i¢in gelistirilen hipotezler asagida belirtilmistir. Sosyal
medya bagimliligimi test eden Olgek, olarak iki alt boyuttan (sanal
tolerans ve sanal iletisim) olugsmaktadir. Analizde iki alt boyut ayr1 ayr1
analiz edilmistir.

H_: Sanal toleransin FOMO iizerinde bir etkisi vardir.

: FOMO’nun satin alma davranigi iizerinde bir etkisi vardir.
: Sanal toleransin satin alma davranisi izerinde etkisi vardir.
. Sanal tolerans ile satin alma davranigi arasindaki iliskide
FOMO’nun aract1 rolii vardir.
: Sanal iletisimin FOMO tizerinde bir etkisi vardir.
: FOMO’nun satin alma davranisi iizerinde bir etkisi vardir.
,+ Sanal iletisimin satin alma davranisi lizerinde etkisi vardir.

H,: Sanal iletisim ile satin alma davramsi arasindaki iliskide

FOMO’nun aract1 rolii vardir.

C. EVREN VE ORNEKLEM

Bu arastirmanin evrenini, Tirkiye’de ikamet eden ve 2023 yili
icerisinde 18-24 yas araliginda olan tiiketiciler olusturmaktadir. Evreni
temsil eden Orneklem 18-24 yas araliginda olan, kolayda 6rnekleme
ile belirlenmis ve g¢evrimigi olarak ulagilmis toplam 520 kisiden
olusmaktadir. Ancak hatali ve eksik veriden dolay: analizler, gecerli
olan 427 anket iizerinden gerceklestirilmistir. Caligmada zaman ve
maliyet kisitlarindan dolay1 veriler ¢evrimici toplanmustir.

D. VERI TOPLAMA ARAGLARI

Olgiim arac1 olarak kullamlan anket besli Likert tipinde toplam 40
ifadeden olusmaktadir. Olgekteki Fomo ile ilgili 10 ifade Przybylski
vd. (2013) tarafindan gelistirilen ve Gokler, Aydin, Unal ve Metintas
(2016)’ 1n kullandig1 ¢alismasindan alinirken, Sanal Tolerans ve Sanal
fletisim alt boyutlarindan olusan ve 20 ifadeli Sosyal Medya Bagimlilig:
Olcegi ise Sahin ve Yagci (2017)’nin ¢aligmasindan ve son olarak 10
ifadeli Satin Alma Davranis1 6lgegi ise Islek (2012)’nin ¢alismasindan
almmustir. Olgiim aracinda ayrica katilimeilari demografik 6zelliklerini
Olcen 6 adet soru daha vardir.

E. OLCEK GUVENILIRLIGI VE GECERLILIGI

KMO testi 6lgekte kullanilan 6rneklem biyiikligiiniin uygunlugunu,
Barlett testi ise dlcekteki verilerin korelasyon matrisinin birim matrise
esitligini smamak amaciyla yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore
FOMO o6lgegi (KMO=,806, Barlet=1504,12; df=45; Sig.=,000) sosyal
medya bagimhiligi olgegi (KMO= ,923 Barlet=5711,07; df=153;
Sig.=,000) ve satin alma davranisi 6lcegi (KMO=,870, Barlet=1405,38;
df=78; Sig.=,000) arastirmada kullanilan Orneklem biiyiikliigiiniin
iyi diizeyde oldugunu ve verilerin faktor analizine uygun oldugunu
gostermektedir (Kaya ve Kaya, 2013).

Yapilan Agiklayici Faktér Analizi (AFA) sonuglarma gore iki
boyuttan olusan sosyal medya bagimliligi 6lgeginin iki alt boyuttan

Sanal iletisimin satin alma davranisina olan dolayl etkisi
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olustugu (sanal iletisim ve sanal tolerans), ifadelerin faktor yiiklerinin
0,513 ile 0,807 arasinda degistigi ve agtklanan toplam varyansin ise %
64,74 oldugu tespit edilmistir. FOMO 6lgegi igin yapilan test sonucuna
gore Olgek tek boyuttan olustugu, faktor yiiklerinin, 505 ile ,780 arasinda
oldugu ve agiklanan toplam varyansin 51,32 oldugu, satin alma 6l¢egi
icin yapilan test sonucuna gore ise dlgek tek boyuttan olustugu, faktor
yiiklerinin ,562 ile ,726 arasinda oldugu ve toplam agiklanan varyansin
ise 54,61 oldugu tespit edilmistir. Dondiirme Yontemi olarak Kaiser
Normalizasyonu ile Varimax tercih edilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda her faktorii 6lgen ifadelerin faktorle iliskili oldugu ve faktor
yiik degerinin de tatmin edici degerlerde oldugu sonucuna ulasilmigtir
(Sencan, 2005).

Sosyal medya bagimliligi 6l¢egi Sahin ve Yagci (2017) tarafindan,
FOMO blgegi Gokler vd., (2016) tarafindan ve Islek (2012) tarafindan
gelistirilen satin alma Oncesi tiiketici davranigi 6lgegi ise Zeytin ve
Akkas (2023) tarafindan Dogrulayict Faktér Analizi uygulanmis ve
gegerliligi test edilmistir.

Iki alt boyuttan olusan sosyal medya bagimlilig1 6lgegi, tek boyuttan
olusan gelismeleri kagirma korkusu (FOMO) dlcegi ve tek boyuttan
olusan satin alma davranisi dlgegine iliskin giivenilirlik ve gegerlilik
test sonuglart Tablo 1°de verilmistir.

TABLO 1 | Sosyal Medya Bagimlihgi Olgegi, Satin Alma
Davranislari Olcegi ve Gelismeleri Kagirma Korkusu
Olceginin Alt Boyutlarina iliskin Cronbach’s Alpha
Guvenilirlik Katsayr Degerleri

Olcek Alt Boyutlar Cronbach’s Alpha
Sosyal Medya . Sanal Tolerans 0,931
Bagimliligi Olcegi
a=0,930 Sanal iletisim 0,930
Satin Alma Davranis
Olcegi Satin Alma Davranisi 0,852
0=0,852
Gelismeleri Kacirma
Korkusu (FOMA) Gelismeleri Kagirma
P 0,824
Olgegi Korkusu
0=0,889

Tablo 1 incelendiginde, sosyal medya bagimliligi Slgeginin alt
boyutlar1 olan sanal tolerans igin Cronbach’s Alpha giivenilirlik
indeksi 0=0,931, sanal iletisim i¢in 0,930 olarak elde edilmistir.
Sosyal medya bagimliligi 6l¢eginin tiimii igin elde edilen Cronbach’s
Alpha giivenilirlik indeksinin ise @=0,930 oldugu goriilmektedir.
Bu sonu¢ Olgek giivenilirliginin miikemmel diizeyde oldugunu
gostermektedir. Satin alma davranis dlgegine bakildiginda Cronbach’s
Alpha giivenilirlik katsay1 degerinin 0=0,852 oldugu, FOMO 6lgegine
bakildiginda ise Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayr degerinin
0=0,824 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, satin alma davranigi ve
FOMO o6lgeginin dlgek biitiinii igin giivenilirlik diizeyinin iyi diizeyde
oldugunu gostermektedir (Y1ldiz ve Uzunsakal, 2018, s.19).

F. BULGULAR

Arastirmaya katilan 427 katilimeinin sosyo-demografik dzelliklerine
iliskin bilgilerine ve sosyal medya kullanim amaglarma iliskin bilgiler
Tablo 2’de gosterilmistir.

Katilimecilarin %78,9’unun kadin, %28,1’inin ise erkek oldugu;
egitim durumlari incelendiginde %44,2°sinin lise, % 55,8’inin ise
tiniversite mezunu oldugu; gelir durumuna bakildiginda 5.500 TL ve
altinda aylik geliri olanlarin orani %9,6, 5.501-11.000 TL arasinda
geliri olanlarin orani % 26,5, 11.001-16.500 TL arasinda geliri olanlarin
orant %21,1, 16.501-22.000 TL arasinda geliri olanlarin orani %20
,1 ve 22.000 TL fizeri geliri olanlarin oraninin ise % 22,7 oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin sosyal medyada giinliik vakit gecirme
stirelerine bakildiginda, tiim katilimeilarin sosyal medya kullandig:
goriilmekle birlikte 2 saatten az kullananlarin orani %13,6 iken 2-4
saat arasinda kullananlarin oran1 %46,4, 4-7 saat arasinda kullananlarin
orant %31,9 ve 7 saatten fazla kullananlarin oraninin ise % 8,2 oldugu
goriilmektedir. Bu sonug bize Z kusagindan olusan katilimcilarin giinliik

sosyal medyada vakit gegirme siirelerinin olduk¢a fazla oldugunu
gostermektedir. Katilimcilarin sosyal medyay: kullanma nedenleri
incelendiginde sirasiyla %32,8’inin  vakit gecirmek, %30,5’inin
geligsmeleri takip etmek ve %13,8’inin iletisim kurmak amaci ile sosyal
medya kullandig1 goriilmektedir. En dikkat g¢ekici sonug ise sosyal
medyayi fikir aligverisi i¢in sadece 3 katilimcinin kullanmasidir.

TABLO 2 | Katilimcilara Ait Bilgiler

Degiskenler Kategoriler Sayi Yiizde (%)
Kadin 307 71,9
Cinsiyet Erkek 120 28,1
Toplam 427 100
ilkokul 0 0
Ortaokul 0 0
dEl?ril:i;‘u Lise 189 44,2
Universite 238 55,8
Toplam 427 100
Evet 86 20,1
g::‘:mz Hayir 341 79,9
Toplam 427 100
5.500TL ve alti 41 9,6
5.501-11.000 TL 113 26,5
Aile aylik 11.001-16.500 TL 90 211
gelir durumu 16.501-22.000 TL 86 20,1
22.000TL tzeri 97 22,7
Toplam 427 100
Hig 0 0
Sosyal 2 saatten az 58 13,6
medyada 2-4 saat 198 46,4
glnliik vakit
gegirme 4-7 saat 136 31,9
sliresi 7 saatten fazla 35 8,2
Toplam 427 100
iletisim kurmak 59 13,8
Gelismeleri takip etmek 130 30,5
Sosyal Fikir aligverisi 3 7
medyayi Ahsveris yapmak 54 12,6
kuIIann}a Fotograf, video, fikir,
nedeni haber vb. paylasmak 41 96
Vakit gecirmek 140 32,8
Toplam 427 100

Arastirmada kullanilan FOMO, satin alma davranisi, sanal tolerans
ve sanal iletisim degiskenlerinin normal dagilip dagilmadigmin
belirlenmesinde, ¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir. Carpiklik
ve basiklik degerleri Tablo 3’te gosterilmistir.

TABLO 3 | Degiskenlere iliskin Carpiklik ve Basiklik
Degerleri

Satin Sanal Sanal
FOMO Alma P
Tolerans  lletisim
Davranisi
Skewness (Carpiklik)  ,088 -,381 ,062 ,181
Kurtosis (Basiklik) -,291 ,253 -930 -417
Carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde; degiskenlerin

carpiklik ve basiklik degerleri +1 ile -1 araliginda oldugundan verilerin

normal dagilim gosterdigi belirlenmistir (Tabachnick ve Fidell, 2013).
Sanal tolerans ile satin alma davranisi arasindaki iliskide FOMO’nun

aracilik etkisinin belirlenmesinde Process Makro eklentisi ile Hayes’in
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Model 4’1 kullanilarak aracilik analizi yapilmistir. Arastirma modeli
kapsaminda sanal tolerans ile satin alma davranigi arasindaki iligkide
FOMO’nun aracit bir rolii olup olmadigmin belirlenmesi amaciyla
hiyerarsik dogrusal regresyon modeli kurulmustur. Hiyerarsik dogrusal
regresyon modeli kapsaminda test edilecek olan hipotez (H,:) asagida
belirtilmistir. Hiyerarsik dogrusal regresyon analizi sonuglar1 ise Tablo
5’te verilmigtir. Aracilik etkisinin belirlenmesinde Hayes tarafindan
gelistirilen “Process” yazilimi ile Boostrap analizi yapilip incelenmis
ve sonuglari Tablo 6’da verilmistir.

H,: Sanal tolerans ile satin alma davranisi arasindaki iliskide
geligsmeleri kagirma korkusunun araci etkisi vardir.

TABLO 4 | Sanal Tolerans ile Satin Alma Davranisi Arasindaki
iliskide FOMO’nun Araci Etkisinin Belirlenmesi

Model B SH. 1 T P
Sabit 5 ohs 006 29755 000
Terim

() sanal
anal - 513 033 297 6423 000
Tolerans
Sabit 5 o5 125 17,537,000
Terim

) sanal - ee 035 123 2488 013
Tolerans
FOMO 351 047 369 7467 000

Model c:R=0,297 R?=0,088 F_, =41256 p=,000

Model ¢':R=0,441 R?=0,194 F__ =51,163 p=,000

(2,424)

Not: Bagimli Degisken Satin Alma Davranisidir

Hiyerarsik dogrusal regresyon analizi sonuglarini gdsteren Tablo
4 incelendiginde, testin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigini
belirleyen F istatistik olasilik degerinin 0,05’in altinda olmasi
(p-degeri=0,000) modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Determinasyon katsayist degerinin (R?) 0,19 oldugu
goriilmektedir. Bu sonug, sanal tolerans ve FOMO’nun satin alma
davranigindaki degisimin % 19’unu agikladigi anlamina gelmektedir.

Modelde belirtilen sabit terim ve bagimsiz degiskenler icin
hesaplanan olasilik degerinin 0,05’in altinda oldugu (p-degeri=0,000)
goriilmektedir. Bu sonug, sabit terimin istatistiksel olarak anlamli
oldugu anlamina gelmektedir. Sanal tolerans i¢in hesaplanan olasilik
degeri p=0,013 ve bagimli degiskenin bagimsiz degisken iizerinde
hangi yonde etkili oldugunu gosteren katsayr degeri ise B=0,088
olarak elde edilmistir. Bu bulgu bize FOMO’nun satin alma davranisi
iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisinin oldugunu gostermektedir.
FOMO degiskeni i¢in hesaplanan olasilik degerinin 0,05’in altinda
(p-degeri=0,000) ve katsay1 degerinin de $=0,351 olmasi, FOMO’nun
satin alma davranisini pozitif ve anlamli bir sekilde etkiledigi anlamina
gelmektedir. Bu nedenle H2 hipotezi kabul edilir.

TABLO 5 | Dogrudan Etki, Dolayli Etki Bootstrap Analizi

Etki SH. t p BootLLCI  BootULCI
T°"'a(f)' Bk o7 o0 6431 000 0476 02778
D"‘::‘,)Etk' 0,088 00354 2488 0013 00185  0,1575
DolayhEthi  pyi  Bootse BootlL(l  BootULCI
(axb)
0,1744  0,0306 0,1179 0,2379
Bootstrap yontemi ile incelenen aracilik analizi sonuglari

incelendiginde; sanal toleransin satin alma davranisi tizerindeki etkisi
FOMO ile gergeklestiginde, sanal toleransin satin alma davranisi
izerindeki direkt etkisi azalmaktadir. Bu durum sanal toleransin
FOMO’yu etkiledigi, FOMO’nun da satin alma davranisini etkiledigini
gostermektedir. Bootstrap analizi sonuglarinda; dolayli etkilerdeki
alt ve iist siir giiven araliklart (BootLLCI: ,1179, BootULCI: ,2379)
sifir icermediginden sanal tolerans ile satin alma davranigi arasindaki
iliskide FOMO’nun aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlaml

oldugunu gostermektedir. Bootstrap yontemi sanal tolerans ile satin
alma davranigi arasindaki iliskide FOMO’nun kismi araci etkisi
oldugunu dogrulamaktadir.

Sanal iletisim ile satin alma davranis arasindaki iliskide FOMO’nun
aracilik etkisinin belirlenmesinde Process Makro eklentisi ile Hayes’in
Model 4’1 kullanilarak aracilik analizi yapilmistir. Aragtirma modeli
kapsaminda sanal iletigim ile satin alma davranis1 arasindaki iligkide
FOMO’nun aract bir rolii olup olmadigmin test edilmesi amaciyla
hiyerarsik dogrusal regresyon modeli kurulmustur. Hiyerarsik dogrusal
regresyon modeli ile smanacak olan hipotez asagida belirtilmis
olup, hiyerarsik dogrusal regresyon analizi sonuglart da Tablo 6’da
gosterilmistir. Aracilik etkisinin belirlenmesinde Hayes tarafindan
gelistirilen “Process” yazilimi ile Boostrap analizi yapilip incelenmis
ve sonuglari Tablo 7°de verilmistir.

Hg: Sanal iletisim ile satin alma davranigi arasindaki iliskide
FOMO’nun araci etkisi vardir.

TABLO 6 | Sanal iletisim ile Satin Alma Davranisi Arasindaki
iliskide FOMO'nun Araci Etkisinin Belirlenmesi

Model B SH. B T P
SabitTerim 2,915 107 27,244 000
(c)
sanal 186 037 235 498 000
iletisim
SabitTerim 2,23 ,130 17176  ,000
() sanal 041,039 051 1,040 0299
iletisim
FOMO 0384 ,047 ,404 8204 000
Model c:R=0235 R®=0,055 F_, =24885 p=000
Model ¢': R=0,430 R*=0,185 F,  =48083 p=000

Not: Bagimli Degisken Satin Alma Davranisidir

Hiyerarsik regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde, R? degerinin
0,18 oldugu goriilmektedir. Bu sonug, sanal iletisim ve FOMO’nun satin
alma davranigindaki degisimin %18’ini agikladigini gostermektedir.
Testin istatistiksel olarak anlaml1 olup olmadigini belirleyen F istatistik
olasilik degerinin (p-degeri=0,000) 0,05’in altinda olmasi, sabit terimin
istatistiksel olarak anlamli oldugunu gostermektedir. Sanal iletisim i¢in
olasilik degeri (p=0,299) 0,05’in lizerinde bulunmustur. Bu sonug, sanal
iletisimin satin alma davranisi lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisinin bulunmadig! anlamina gelmektedir. Yapilan test sonucunda,
FOMO olasilik degeri p=0,000 ve katsay1 degeri 3=0,384 olarak elde
edilmistir. Bu sonug, FOMO’nun satin alma davranisi iizerinde pozitif
yonli ve anlamli bir etkisinin oldugu anlamina gelmektedir.

TABLO 7 | Dogrudan Etki, Dolayli Etki Bootstrap Analizi

Etki  SH. t P BootLLCI  BootULCI
Toplam o0 00374 49885 000 0113 0,259
Etki (c)
D"z‘,)“k' 00406 0039 10401 02989 00361 01173
Dolayh — ci  BootSE  BootlLCl BootULCl
Etki (axb)

0184 00298 01292 0,465
Bootstrap yontemi ile incelenen aracilik analizi sonuglari

incelendiginde; sanal iletisimin satin alma davranisi tizerindeki etkisi
FOMO ile gergeklestiginde, sanal iletisimin satin alma davranisi
tizerindeki direkt etkisi ortadan kalkmaktadir. Bu durum sanal iletisimin
FOMO’yu etkiledigi, FOMO’nun da satin alma davranisini etkiledigini
gostermektedir. Bootstrap analizi sonuglarinda; dolayli etkilerdeki alt
ve Ust smir giiven araliklari (BootLLCI: ,1292, BootULCI: ,2465) sifir
icermediginden sanal iletisim ile satin alma davranigi arasindaki iliskide
FOMO’nun aracilik etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu
gostermektedir. Bootstrap analizi sonuglari sanal iletisim ile satin alma
davranigi arasindaki iliskidle FOMO’nun tam araci etkisi oldugunu
dogrulamaktadir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada sosyal medya bagimliligi ile satin alma davranisi
arasindaki iliskide gelismeleri kacirma korkusunun (FOMO) aracilik
etkisinin olup olmadigi incelenmistir. Anket yontemi kullanilarak
427 kisiden (Z Kusagi) elde edilen veriler ii¢ asamali ¢oklu regresyon
analizi yontemi kullanilarak SPSS PROCESS Makro eklentisi ile
test edilmistir. Calisma konusuyla ilgili ¢alismalar kapsamli bir
tarama yapilarak incelenmis ve bu calismada elde edilen sonuglar ile
karsilastirilmistir.

FOMO, dogrudan veya dolayli olarak insan davranigini
etkilemektedir. Tiiketici davraniglari baglaminda satin alma davranisina
etkisi oldugu diisiiniilen FOMO’yu pazarlama diinyas: da yakindan
incelemeye baslamistir. Yapilan bazi aragtirmalar, sosyal medyanin asir1
kullaniminin ve buna baglh olarak bagimlilik semptomlarmimn kismen
FOMO’dan kaynaklandigini ortaya koymustur (Oberst vd., 2017,
Wood, ve Davies, 2020).

Arastirma igin gelistirilen model test edilmis ve test sonuglari ile
aragtirma hipotezleri dogrulanmistir. Bu ¢alisma neticesinde elde
edilen bulgulara gére, FOMO satin alma davranigini, sanal tolerans
satin alma davranisini ve FOMO’yu pozitif yonde etkiledigi; sanal
tolerans ile satin alma davranisi ve sanal iletisim ile satin alma davranisi
arasindaki iliskide FOMO’nun araci etkisi oldugu tespit edilmistir.
Sultan (2021)’m yaptigi c¢alismadaki FOMO’nun sosyal medya
bagimliligina aracilik ettigi ve sosyal medya bagimlilig: tizerinde etkisi
oldugu sonucu bu ¢alisma ile tutarlilik gostermektedir. Yine benzer
caligmalar ayni sonuglara ulagsmistir (Zhang vd., 2024 ; Kurtoglu ve
Aydin 2023; Aricilik, 2023; Putri vd., 2023; Kuss ve Griffiths, 2017,
Pratiwi ve Fazriani, 2020; Topino vd., 2023). Ayrica katilimcilarin
sosyal medyada giinliik vakit gecirme siirelerinin oldukca fazla oldugu
ve sosyal medyay1 kullanma nedenlerinin daha ¢ok vakit gecirme ve
gelismeleri takip etme isteginden kaynaklandigi sonucuna ulagilmistir.

Cesitli arastirmalar ile, FOMO’nun bireylerin ¢evrimigi etkinliklere
katilmaya yonelik davranislarini etkilemedeki iistiin ikna edici etkisi
(Przybylski vd, 2013; Tomczyk ve Selmanagic-Lizde, 2018; Riordan
vd., 2015; Wang vd., 2019) ve FOMO ile satin alma davranisi arasinda
anlamli bir iligkinin oldugu ortaya ¢ikmustir (Ding, 2021; Ercis vd., 2021,
238; Kang vd., 2020; Kaur, 2020 ; Senel, 2018; Seker, 2022; Bekman,
2022, Cetinkaya ve Sahbaz, 2019). Bu caligmalardan elde edilen
FOMO’nun satin alma davranigina anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu
sonucu, bu ¢alisma ile tutarlilik gostermektedir. Konu ile ilgili yapilan
bu arastirmalar FOMO’nun pazarlama stratejilerinde kullanilmasinin
énemli bir etkisinin oldugunu goéstermektedir. Isletmeler tiiketicileri
ikna etme ve satin alma davranigina yonlendirmede FOMO kaygisini
harekete gecirecek indirimler, kampanyalar ve promosyonlarda miktar
ve zaman kisitlamast yaparak kithk algisi olusturabilir. Ozellikle de
bu strateji sosyal medyay1 yogun olarak kullanan ve gelismeleri takip
etmek isteyen Z kusagi bireyleri i¢in daha etkili olacaktir.

Konu ile ilgili yapilan ¢aligmalar irdelendiginde, daha 6nce dzellikle
Z kusagi 6zelinde sosyal medya bagimliligmin satin alma davranisina
etkisinde FOMO’nun aracilik etkisinin incelenmedigi goriilmiistiir.
FOMO’yu ele alan calismalar incelendiginde FOMO’nun satin
alma davranmigina etkisinin (Seker, 2022; Bekman, 2022; Van Solt,
2019; Saavedra ve Bautista Jr, 2020; Okutan, 2023; Malatyali, 2021;
Mohanan ve Shekhar, 2021), FOMO egilimlerinin anlik satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkileri ve anlik satin almalarm satin alma
sonras1 pigsmanliklarini etkileyip etkilemediginin (Celik, Eru, ve Cop,
2019; Hussain, Raza,, Haider ve Ishaq, 2023; Yilmaz, 2023), sosyal
ag sitelerini ve sosyal medyayr kullanmada FOMO’nun roliiniin
(Classen, Wood ve Davies, 2020), plansiz satin alma ile FOMO
arasindaki iligkide sosyal medyanin araci etkisinin ( Pelek ve Agca,
2022), sosyal medya bagimliliginin FOMO ile kompulsif ¢evrimici
aligveris arasindaki iliskideki aracilik etkisinin (Demir ve Cetin 2021)
incelendigi tespit edilmistir. Bu bakimdan ¢alismanin niteligi, kapsami,
Ozgiinltigii ve elde edilen sonuglart ile bu alandaki literatiire 6nemli
katkilar saglayacagi ve pazarlama faaliyetlerini yiriiten kisilere yol
gosterecegi diistiniilmektedir.

FOMO’nun satin alma davranigini olumlu etkilemesi her ne kadar
pazarlamacilara 6nemli avantajlar saglasa da bu konunun etiksel
acidan incelenmesi gerektigi de ortadadir. Konu ile ilgili “dijital etik”

temali arastirma ve incelemelerin yapilarak tiiketici ve toplum sagligi
acisindan fayda saglayacag diisiiniilmektedir. Ayrica bu konunun yasal
diizenlemeleri ile ilgili neriler sunulabilir.

FOMO’nun etkinligi ve pazarlamacilara saglayacagi avantajlar ile
ilgili daha derin ve detayli bilgiler elde etmek i¢in daha zenginlestirilmis
ve pazarlama stratejilerine yol gosterebilecek arastirmalar yapilabilir.

Gelecekte konu ile ilgili arastirma yapmak isteyenler icin oneriler
asagida sunulmustur;

v’ Farkh tiiketim tiirleri (liks moda trtinleri, turizm faaliyetleri,

elektronik esya vb.) lizerinde galismalar yapilabilir.

v" Daha biiyiik 6rneklem ile farkh kusaklarin (X, Y, Z) konu ile ilgili
karsilastirilmasi yapilabilir.

v' Farkli iilkelerde arastirma yapilarak tilkeler arasi karsilagtirmalar
yapilabilir.

v’ Aragtirma modeline farkli degiskenler eklenerek yeni bir model
geligtirilebilir.

v FOMO’nun bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmasinin etiksel
acidan degerlendirmesi yapilabilir ve bu konuda tiiketicilerin
goriislerine bagvurulabilir.

v FOMO stratejisinin uygulandigi bir reklam (kitlik algisi, siire
kisitlamast ile FOMO etkisi yaratan bir reklam) ile bu stratejinin
uygulanmadigi bir reklam segilip tiiketicilere izletilerek tepkileri
(satin alma davranisi, satin alma niyeti vb.) Olgtilebilir ve iki
reklamin karsilastirilmasi yapilabilir.
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Extended Abstract

Fear of missing out (FOMO) directly or indirectly affects human
behavior. The marketing world has also begun to examine FOMO, which
is thought to have an impact on purchasing behavior in the context of
consumer behavior. Some studies have revealed that excessive use of
social media and the resulting addiction symptoms are partly caused by
FOMO (Oberst et al., 2017).

The fact that the young population, Generation Z, uses social media
platforms extensively and experiences fear of missing out (FOMO)
offers an opportunity for businesses. In this study, the mediating
effect of FOMO between Generation Z consumers’ online purchasing
behavior and social media addiction was examined.

Introduction

Social networks allow consumers, especially younger generations, to
constantly follow what their peers are doing and what they are missing
(e.g. social events, life experiences, life opportunities, etc.) (Franchina
et al., 2018, p. 4) Social This situation, which is defined as the fear of
being excluded and the fear of missing out, causes the emergence of
FOMO (fear of missing out) (Abel, Buff, & Burr, 2016). Consumers
who fear missing out on developments sometimes cannot control
themselves regarding their purchasing behavior.

Excessive use of social media, which greatly facilitates our lives, has
become a controversial issue (Echeburua and Corral, 2010). With the
excessive use of social media to the extent that it interferes with almost
every aspect of daily life (Griffiths, 2000, 2012), people, especially
young individuals, have fears such as missing out on developments and
not being accepted socially (Abel, Buff, & Burr, 2016) and excessive
anxiety about social media. They feel and act with an uncontrollable
impulse (Andreassen and Pallesen, 2014).

The purpose of this research is to examine the mediating effect
of FOMO in the relationship between social media addiction and
purchasing behavior.

Literature

With the development of social media, people follow the people and
events around them and compare what is going on, what people do,
what products they buy and use, and their own lives with the lives of
others (Iscan et al., 2022, 1220).

FOMO refers to the feeling and anxiety that an individual feels that
others can have happier and more satisfying experiences beyond his
own life, and that he will be deprived of them if he cannot experience
them himself. With this concern, the individual feels the need to
constantly stay connected online (Przybylski et al., 2013, ; Bekman,
2022, ; Wegmann et al., 2017)

Herman (2012), who was the first to include the concept of FOMO
in marketing processes, states that FOMO is a very effective source of
motivation in consumer behavior. Various studies have demonstrated
the superior persuasive effect of FOMO in influencing individuals’

behavior towards participating in online activities (Przybylski et al.,
2013; Tomczyk et al., 2018; Riordan et al., 2015).

This generation, which is prone to using technology and
knowledgeable about social media, spends a lot of time in the social
media environment for many purposes such as communicating,
following developments, and socializing (Sahin and Balli, 2020,60).
Generation Z, a “technology native” generation, is very active on social
media and open to interaction with technologies such as chatbots and
augmented reality (Ameen and Anand, 2020; Yu, Foroudi, and Gupta,
2019).

Data Set and Findings

The data required for the research was collected from 427 people
using the survey method, and whether FOMO is a mediator variable
in the relationship between social media addiction and purchasing
behavior was tested using the three-stage multiple regression analysis
method and the SPSS PROCESS Macro plugin. A total of 8 hypotheses
were tested and all were accepted. The hypotheses in question are given
below.

H1: Virtual tolerance has an effect on FOMO.

H2: FOMO has an effect on purchasing behavior.

H3: Virtual tolerance has an effect on purchasing behavior.

H4: FOMO has a mediating role in the relationship between virtual
tolerance and purchasing behavior.

HS5: Virtual communication has an effect on FOMO.

H6: FOMO has an effect on purchasing behavior.

H7: Virtual communication has an effect on purchasing behavior.

HS8: FOMO has a mediating role in the relationship between virtual
communication and purchasing behavior.

Result

The model developed for the research was tested and the research
hypotheses were confirmed with the test results. According to the
findings obtained as a result of this study, it was determined that FOMO
positively affected purchasing behavior, virtual tolerance positively
affected purchasing behavior and FOMO; FOMO had a mediating effect
on the relationship between virtual tolerance and purchasing behavior
and virtual communication and purchasing behavior.
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