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TUKETICILERDE FOMO’YU (FEAR OF MISSING OUT) TETIKLEYEN

FAKTORLER VE SATIN ALMA DAVRANISLARINA ETKiSi"
Arzu SEKER™

0Oz

Gliniimiizde kitle iletisim araglarinin gelismesi, insanlarin sosyal aglarda
cok fazla zaman gegirmesine neden olurken, bir tiir psikolojik kaygi olan
ve FOMO (Fear of Missing Out) denilen kacirma korkusunun artmasina
veya olusmasina da yol acmistir. Bu korku, dogrudan veya dolayl olarak
insan davranisini etkilemektedir. Pazarlama diinyasi ise, FOMO’nun satin
alma davranislarina olan etkilerini incelemeye baslamistir. Bu ¢alismada
FoMO’ya sahip olan bireylerde, bu kaygiy! harekete gegiren ya da arttiran
etkenlerin ve satin alma davranislarina etkilerinin saptanmasi nitel
yéntemle arastirilmistir. Amagl 6rnekleme yéntemi kullanilarak 41
katimci ile yiiz yiize gériisiilmiis, FOMO élgedindeki sorular yéneltilerek
aralarindan FoMO’ya sahip oldugu saptanan 30 katilimciyla
derinlemesine miilakat gergeklestirilmistir. Betimsel olarak analiz edilen
verilerden ait olma ihtiyaci, gésterisgi tiiketim ve kithk algisi gibi belirgin
temalar ortaya ¢ikmistir. Bu temalarin, bireylerde FoMO’yu artirdigi veya
tetikledigi ve satin alma niyetlerini olumlu yénde etkiledigi anlasilimistir.
isletmelerin de satislarini artirmak icin hedef kitlelerine iletmek istedidi
pazarlama mesajlarini, bu olgulari dikkate alarak gerceklestirmesi
gerektigi 6nerilmektedir.
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Davranislarina Etkisi

Anahtar Kelimeler: FOMO (Fear of Missing Out), Ait Olma Ihtiyaci,
Gosterisgi Tiiketim, Kitlik Algisi, Satin Alma Davranisi.

FACTORS TRIGGERING FEAR OF MISSING OUT IN CONSUMERS
AND THEIR EFFECTS ON PURCHASING BEHAVIOR

Abstract

Today, the development of mass media has caused people to spend a
lot of time on social networks, while it has also led to an increase or
formation of the fear of missing, which is a kind of psychological
anxiety called FOMO (Fear of Missing Out). This fear directly or
indirectly affects human behavior.The marketing world has begun to
examine the effects of FOMO on purchasing behaviors. In this study,
the determination of the factors that activate or increase this anxiety
and their effects on purchasing behaviors in individuals with FoMO
have been investigated with a qualitative method. It has been
interviewed with 41 participants face-to-face by using the purposive
sampling method and in-depth interviews were conducted with 30
participants who were determined to have FOMO by asking questions
on the FoMO scale. Certain themes such as the need to belong,
conspicuous consumption and the perception of scarcity emerged
from the data analyzed descriptively.it has been understood that
these themes increase or trigger FOMO in individuals and positively
affect their purchase intentions.It is thought and recommended that
businesses should carry out the marketing messages they want to
convey to their target audiences in order to increase their sales,
taking these facts into account.

Keywords: FoMO (Fear of Missing Out), Need for Belonging,
Conspicuous Consumption, Perception of Scarcity, Purchase Behavior.

1. GiRiS

Son yillarda teknolojideki gelismeler ve sosyal medya kullaniminin yogunlasmasi
sonucu insanlarin tiketim davranislarinda farkli tutumlar sergiledigi ve

baskalarinin tiiketime yonelik davranislarini takip ettigi veya taklit ettigi ortaya
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cilkmistir (Kim ve Lee, 2016). Gergekten de, ozellikle sosyal medyaya yogun
katilim, olan bitenle ve digerleriyle siirekli baglantida olma isteginin artmasiyla
ortaya ¢ikan ve gelismeleri kagirma korkusu denilen FOMO (Fear of Missing Out)
ile ilgili ampirik olarak az sey bilinmesi dikkate degerdir. Bu korku ve eksiklik
hissini gidermeye c¢alismak adina, mevcut c¢alisma, kacirma korkusu denilen
FoMO ‘yu ve FOMO’yu harekete geciren etkenleri daha derin bir bakis agisiyla

arastirmak hedeflenmistir.

FoMO, psikolojik bakis agisiyla “baskalarinin yaptiklariyla strekli baglantida
kalma arzusu” ve baskalarinin onlarsiz iyi vakit gecirdiginden endise duyma
olarak kavramsallastirilmaktadir. insanlarin bu siirekli baglantida olma arzusu
ve bu baglantinin kopmasi korkusu yaygin bir deneyim olarak kabul edilmektedir
(Przybylski vd., 2013: 1841; Wegmann vd., 2017). Bu nedenle o6zellikle sosyal
medyada digerlerinin neler yaptigindan haberdar olamama durumundaki
korkuyu bertaraf etmek igin baskalariyla siirekli baglantida olma istegi baskin
olmaktadir (Uzun vd., 2019:46). Bazi ¢alismalara bakildiginda FoMO, temelde iki
psikolojik &zellikle ayirt edilebilir. ilki, baskalar tarafindan taninma, statdleriyle
O0zdeslesme ihtiyaci gibi temel bir insan motivasyonuyla kisilerarasi baglara
gucli bir ihtiyagtan dolayr eksiklik korkusu yasayan kisilere atifla ‘ait olma
arzusu’dur. Digeri ise, ana akim gruptan kopma ve tecrit edilme korkusu olarak
tanimlanan izolasyon kaygisidir (Przybylski vd., 2013; Alt, 2015; Beyens vd.,
2016).

Aslinda kokleri ¢ok eski tarihlere dayanan bir insan davranisi olan kac¢irma
korkusunun, bir etkinlige katilma istegi, kabul gérme arzusu, itibar yonetimi,
gosterisci tiketim ve kendini gergeklestirme ihtiyaci gibi kavramlarla iliski icinde
oldugu saptanmistir (Hodkinson, 2016: 66). Sosyal medyanin yogun kullanimi ve
paylasim yapmanin yayginhg dikkate alindiginda, insanlarin, aile Uyelerinin,

yakin arkadaslarinin veya baskalarinin zevk aldigi deneyimleri “kagirma”
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konusunda endiseye ve korkuya kapildiklari gérilmektedir (Tozkoparan ve Kuzu,

2019:88; Good ve Hyman, 2020:336).
2.FOMO ve PAZARLAMA

Psikoloji ve diger disiplinlerin yani sira pazarlama dinyasinca da 6nemle
arastirilan FoMO; statl kazanma, guduimli pazarlama, kendi kendine
markalasma, sosyal odiller, aninda tatmin ve uygunluk tiiketimi icin bir uyarici
olarak degerlendirilmistir. FoMO, 6z diizenleme teorisine dayali olarak
baskalariyla sosyal anlamda uyum saglamak icin dissal ve/veya icsellestirilmis
uyaricilar tarafindan yoénlendirilen bir 6zellik olarak ele alinmistir (Kim vd.,
2020). itibar, saygi ve nese gibi diger tiiketici giidilerinden ayri olarak FOMO,
korkuya dayandigi icin tlketicileri zorlamakta, kaygi ve stres gibi unsurlarla
harekete gegirmekte ve davranis konusunda gigli bir dig gidiu olarak islev
gdrmektedir (Hodkinson, 2016). iletisim ve insan iliskilerinde dnemli bir giig
haline gelen dijitallesme ve sosyal medya, tiliketicilerin davranislarina,
dolayisiyla da isletmelerin pazarlama program ve faaliyetlerine yon veren
onemli bir glic haline gelmistir (Kiling, 2021:147).  Sanal ve sosyal medya
kullanimindaki artis, tatil, yemek, digln, parti ve organizasyon gibi etkinliklerin
paylasiminda artisa neden olmus ve bu da FOMO kaynakli satin alma davranisina
zemin hazirlamistir. Benzer bigcimde Copuroglu (2021) da FOMO’nun hedonik
tuketimle iliskili oldugunu, yogun sosyal medya kullaniminin da FOMO diizeyini

ylkselttigini tespit etmistir.

FoMO, ozellikle genglik pazarini hedefleyen ve dogrudan 'harekete gegirici
mesaj' olarak firsatgl bir sekilde benimsenmistir. Pazarlamada harekete gegirici
mesajlar yaygin olsa da FoOMO’yu tetikleyen mesajlar, tiketiciyi bir eyleme razi
etmek icin icsel teredditlerini veya direnislerini dogrudan ele almaya

yoneltmeleri bakimindan ayirt edicidir (Hodkinson, 2016:66-67). Bu c¢alismada
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tiiketicilerde FOMO’yu harekete gegiren, baska bir deyimle tetikleyen olgularin

kesfine odaklanmaya calisiimistir.
3.ARASTIRMANIN AMACI VE YONTEMi

Bu arastirmada FOMO’yu tetikleyen faktérlerin tespiti ile FOMO’nun satin alma
davranislarina ve tliketim aliskanliklarina olan etkilerinin derinlemesine
arastirilmasi amaglanmistir.  Sosyal, kaltirel, psikolojik ve kisisel pek c¢ok
motivasyona sahip olan FoMO’nun, insanlarin genel davranig kaliplarini
etkiledigi gibi satin alma ve tiiketim aliskanliklarini da etkilemesi kaginilmazdir.
FoMO igerikli yerli ve yabanci yazinda yapilan incelemelerde; arastirmalarin
tamaminda nicel yontem olan anket teknigi kullanilarak veri elde edildigi
gorilmustir. Cahsmalarin pek ¢ogunun ise bireylerde FOMO hissinin olup
olmadigina iliskin sonuglari icerdigi, satin alma davranislarina iliskin ise az sayida
¢alismalar bulundugu anlasilmistir. Bu ¢alismalarin timinde veri toplamak igin
Przybylski vd., (2013)’ne ait 10 (on) ifadeden olusan FOMO &lgeginin kullanildig
gorialmustar. Bu calismada ise daha farkli ve kapsamh veriler elde edilmek
istenmis, FOMOQ'’ya sahip tiketicilerin satin alma egilimlerine ve bu kapsamda da
pazarlama diinyasina daha farkli ve daha derin bir bakis agisi kazandirabilmek

amaglanmigtir.
3.1Yéntem

Calismada nitel arastirma yontemi kullaniimistir. Nitel arastirmalarda o6zellikle
sosyal konular sayilarla sinirlandirmaz ve c¢alisma imkani daha derin
olabilmektedir. Timdengelim metoduna basvurulan nitel arastirmalarin temel
amaci, olaylari ve olgulari betimleterek nedenlerini agciklamak ve bu dogrultuda
gelecege yonelik onerilerde bulunmaktir. Yasadigimiz diinyada bizi etkileyen,
cevreleyen olgu, olay ve durumlari bitln gercekligi ile gorme firsati sunabilen

nitel arastirmalarda bu olgu, olay ve durumlar genis bir perspektifle
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derinlemesine incelenebilmektedir. Bu tir arastirmalarda evreni temsilen bir
orneklem Uzerinde c¢alismak kaygisi olmadigi gibi, Ozellikle segilmis kigik
gruplar Gzerinde ¢alisilarak detayl ve derinlemesine veri toplanir (Basol, G.,
2008). Calismada verilerin edilmesi icin Batman Universitesi Etik Kurul
Komisyonundan 10.11.2021 tarihli 2021/03/29 sayili toplantisinda alinan karar

ile etik kurul onayi alinmistir.

Evren ve Orneklem

internetin ve 6zellikle sosyal medyanin kullanimiyla var olan FOMO’nun arttig
veya olustuguna iligkin ¢alismalarin varligi sebebiyle arastirmanin evrenini
internet ve sosyal medya kullanan tiim tiketiciler olusturmaktadir. Cok kapsamli
ve biyilk olan evreni temsil edecek 6rneklem segiminde ise nitel arastirma
yontemlerinden amaglh rastgele ornekleme yontemi kullanilmistir. Bunun
sebebi, ¢alismanin amacinin FoMQ’ya sahip olunup olunmadigini tespit etmek
degil amaca uygun olmasi icin FoOMO'ya sahip katilimcilarda FoMQ’yu tetikleyen
etmenler ve FoMO’nun satin alma davraniglarini  nasil  etkilediginin
incelenmesidir. Bunun igin de pek ¢ok katilimci ile goérismeler gergeklestirilmis
ve bu gorismelerde FoMO hissine sahip oldugu tespit edilenler
degerlendiriimeye alinmistir. Bu yontemde oncelikle rastgele yontemlerle
evrenden bir 6rneklem grubu belirlenmektedir. Daha sonra bu grup icinden de
arastirmaya en fazla katki yapacagl disinillen daha kigik bir alt grup
secilmektedir ki bu kiglk grup istatistiksel olarak temsil kabiliyeti olmayan
amacl rastgele érneklemdir. Zira nitel arastirmalarda 6rneklemin niceligi degil
niteligi onemlidir. Nedeni belli olgu ve durumlarin arastirma igin segildigine dair
slipheleri azaltan amacgl rastgele o6rneklem, amacgh olmayan rasgele
orneklemeye nazaran daha zengin veri elde etmek ve arastirmanin inanilirligini
saglayabilmek ve arttirabilmek amaciyla yapilmaktadir (Tashakkori ve Teddlie,

2010; Creswell, 2013; Flick, 2014; Baltaci, 2018). Nitel arastirmalarda veri
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bayukliginin 6nemli olmadigi (Neuman ve Robson, 2014), buyik gruplar
yerine, arastirmanin amacina uygun ve detayli veri sunabilecek 6rneklemin
belirlenmesi yeterlidir (Coyne, 1997). Nastasi (2015), nitel ¢alismalarda
orneklem biylklagunin kullanilan ydnteme gore segilmesi gerektigini belirtmis
ve derinlemesine gorismelerin yaklasik 30 kisiyle yapilmasi gerektigini

vurgulamistir (Baskale,2016:23).

Veri Toplama

Calismanin evreni ¢cok genis oldugundan, internet ve sosyal medya kullanicisi
olan ve gorlisme yapilan katilimcilar arasindan, nihai amaca uygun olabilmesi
icin  FoMO’ya sahip olanlarla vyapilan gorismeler analiz edilerek
degerlendirilmeye alinmistir. iki asamali gerceklestirilen bu siirecte, &ncelikle
katilimcilara Przybylski vd. (2013)'nin FOMO o6lceginde yer alan 10 (on) soru
yoneltilmistir. Przybylski vd., (2013)’ne ait 6lgcek sorulari soyledir; “Baskalarinin
benden daha tatmin edici/doyurucu deneyimleri olmasindan endiselenirim”,
“Arkadaslarimin  benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan
korkarim”,  Arkadaslarimin  ben yokken eglendiklerini 6grendigimde
endiselenirim”, “Arkadaglarimin neler yaptigini bilmedigimde kaygi hissederim”,
“Arkadaglarimin  ‘aralarindaki sakalari, muhabbetleri’ anlamak benim igin
onemlidir”, “Bazen neler olup bittigini takip etmek icin fazla zaman harcayip

» o«

harcamadigimi merak ederim”, “Arkadaslarimla bulusmak igin bir firsati kagirmis
olmak canimi sikar”, “Iyi bir zaman gegirdigimde bunun detaylarini online olarak
paylasmak benim icin 6nemlidir”,” Planlanmis bir toplanmayi kagirmak canimi
sikar”,” Tatile ¢iktigimda arkadaslarimin ne yaptigini takip etmeye devam
ederim”. Bu sorularin ¢ogunluguna olumlu yanit verenlerin birbirinden farkli
siddette FOMO hissine sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. ikinci asamada ise

FoMQ’ya sahip oldugu sonucuna varilan bu katilimcilarla derinlemesine

goriasmeler gergeklestirilmistir.
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Calismanin ilk asamasinda kadin ve erkek sayisi da dengelenmeye calisilarak 41
kisi ile gorusiilmis, FOMO hissine sahip oldugu saptanan 30 kisi ile de
derinlemesine miulakat yapilmistir. Tium goriismeler 14 ila 56 dakika arasinda
sirmistlr. Kisa stiren gorismeler, FOMO hissine sahip olup olunmadigini
anlamaya donik ilk asamada yoneltilen 6lgek sorularinin blyik kismina kat’i

sekilde sahip olunmadigina yonelik yanitlar veren 11 katilimciya aittir.

Hazirlanan yari yapilandirilmis goriisme formu kullanilarak FoMQ’ya sahip bu
katilimcilarla derinlemesine goriismeler yapilmistir. Yapilan gérasmelerin blylk
bir kismi goéruntild, bir kismi da yiiz yize goriisme seklinde gergeklestirilmistir.
Her gorisme oOncesi katihmciya calismanin amaci anlatilarak FoMO ile ilgili
kisaca kavramsal agiklamalar yapilmistir. Gorldsmelerin sesli veya gorintali

sekilde kaydedilecegine iliskin gerekli bilgilendirme yapilarak izinleri alinmistir.

Yari yapilandirilmis goriisme formunun hazirlanmasinda ise, yabanci ve yerli
literatiirde genis bir tarama yapilmistir. Basta Przybylski vd. (2013) olmak Gzere,
Oberst vd. (2017), Good ve Hyman (2020), Abel vd. (2016), Elliott (2010), Lai vd.
(2016), Molden vd. (2009) ve Metin vd. (2017) nin g¢alismalarindan
yararlanilarak sorular tiiretilmistir. Gorlismeler esnasinda verilen yanitlara gore

gorisme formunda yer almayan sorular da yoneltilmistir.

Arastirmada bazi bireylerin anket veya goriisme gibi taleplere karsi olumsuz algi
ve yaklasimlari, FOMOQ’ya sahip katilimcinin dncelikli olarak saptanmasi ve bazi
katihmcilarin yapilacak goériismenin ses veya gorintlli sekilde kaydedilmesi
gerekliligi nedeniyle goérismeden vazgegcmeleri, zaman almasi ve zorluk

yaratmasi bakimindan ¢alismanin kisti olarak degerlendirilebilir.
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Gegerlik ve Giivenirlik

Nitel arastirmalarda farkli sekilde degerlendirilerek, nicel galismalarda kullanilan
gecerlik ve glvenirlik ifadelerinin  yerine inanilirhk, glvenilebilirlik,
onaylanabilirlik ve aktarilabilirlik gibi sonuglarin dogrulugu ve arastirmacinin
yetkinligi gibi ifadeler kullaniimaktadir (Guba ve Lincoln, 1982; Krefting, 1991;
Yildirim ve Simsek, 2013).

Buna gore nitel arastirmalarda gecerlik Olgitlerinden ilki olan inandiricilik,
katilimcilarla etkilesim, katimci teyidi ve uzman incelemesi gibi unsurlari
icermektedir. Bu unsurlar elde edilen verilerin yansiz, dogru ve eksiksiz bir
sekilde yorumlandigini, bu yorumlamalarin gliven vermesi igin arastirmacinin
gosterdigi cabalari ifade etmektedir (Holloway ve Wheeler, 1996; Whittemore
vd. 2001). Verilerin elde edilmesi icin en uygun yontemi segcmek, bu yonteme
gore katiimcilarin nasil secildikleri ve 6zelliklerinin belirtilmesi, yeter miktarda
veya dizeyde veri toplamak, analiz slrecinin net ve ayrintili betimlemesini
yapmak ve sonucunca belirgin temalarla analizi tamamlamak inandiricihgin
saglanmasinda belirleyicidir (Graneheim ve Lundman, 2004). Calisma igin
yapilan gorlismeler yiz yuze, gevrimigi yuz ylize yani etkilesimli bir sekilde ve
kisa sayllmayacak siirelerle yapiimistir. Katihmcilarla samimiyet gergevesinde ve
etkilesim icerisinde yapilan gortismelerde verdikleri ifadelerinde duristlik ve
ictenligin  sergilendigi  dlUstnilmektedir.  Gortismelerin  degerlendirme
boliminde de gorildigh Uzere kodlanan her bir katihmcinin teyidine
basvurulmus, yapilan degerlendirmeler ve kendi ifadeleri mail veya telefonlarina
mesaj ile gonderilerek degistirilmesini ve eklenmesini istedikleri herhangi bir
timcenin veya yorumun olup olmadigl sorularak, duslncelerinin dogru
yansitilip yansitiimadigina iliskin teyitleri alinmistir. Dolayisiyla katihmcilarla ilki
gorlisme yapmak digeri bulgularin dogrulugunu ve bitlinlGglinia kontrol

ettirmek Uzere iki kez temasta bulunulmustur. Son olarak degerlendirmeler
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yapildiktan sonra nitel arastirmalar konusunda uzman bir akademisyene

inceletilerek yonlendirmeleri dogrultusunda gerekli dokunuslar yapilmistir.

Sandelowski (1993), ikinci o6lgit olan glivenilebilirligin, nicel arastirmalarda
oldugu gibi bir 6lcim olamayacagini belirterek, nitel bir arastirmada kalitenin
belirleyicisi de olmayacagini séylemektedir. Bunun yaninda aragtirmacinin
diristliginin anlasilmasinin  nitel arastirmalarda gecerligi saglayacagini
belirtmistir. Dolayisiyla arastirmaci, nitel bir arastirmada duydugu, gordigi ve
anladigini dogru analiz ve yorumla ilgililere aktarabildiginde gecerlidir
denilebilir. Nitel arastirmalarda bir derece sorunu degil de varlik ve yokluk
sorunu olan gecerlik ve glivenirlik, arastirma ile ilgili siirecin dogru, incelikli ve
detayli sekilde aciklanip aktarildigi glvenilirdir. Elde edilen bulgularin ve
arastirma surecine iliskin gerceklerin net bir sekilde aktarabildigi olgliide de

gecerlidir.

Holloway ve Wheeler (1996)’a gore ¢alismanin onaylanabilirligi icin gerekli olan
video kayitlari gibi ham veriler, analiz edilmis bulgular ve analiz sonucunda elde
edilen temalar, ¢alismanin amaci, yontemi, beklentileri ve orneklemi gibi
calismaya iliskin detaylandirilmis ¢alisma sireci, hangi kaynaklardan ve nasil
gelistirildigi ifade edilmis ve buna gore Uglincl Olcit olan onaylanabilirlik icin
gereken kriterler mevcuttur. Lincoln ve Guba (1985)'in dedigi gibi galismanin
onaylanabilirligini géstermek icin arastirmacinin gorisleri veya kendi 6nyargilari

yerine katilimcilarin kendi ifadeleri oldugu gibi alintilanmustir.

Son kriter olan aktarilabilirligin kaniti igin ise Orneklemin nasil secildigi,
¢alismanin katilimcilarinin 6zellikleri ve galisma ortami belirtilmelidir (Sharts-
Hopko, 2002). Calismada nitel arastirmalarda en sik kullanilan 6rnekleme
yontemlerinden amach orneklem yonteminin ve sebebinin belirtilmis olmasi,

katilimcilara iliskin demografik 6zellikler ile internet, sosyal medya kullanimi ve
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cevrimigi aligveris yapma gibi bir takim baska 6zelliklerin de belirtilmis olmasi
aktarilabilirligini kanitlamaktadir. Yani sira icerik ve kavramsal olarak yeterli
tarama yapilmis olmasi, ham verilerin temalara gore tasarlanarak veriye sadik
kalinarak yorum katmadan ve mimkin oldugunca (Guba ve Lincoln,1982)
dogrudan alinti seklinde aktarilarak ayrintili betimleme yapilmis olmasi da yine

aktarilabilirligini onaylamaktadir.

4. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Calismada, katilimcilardan elde edilen veriler betimsel olarak analiz edilmis ve
belirgin bir takim temalar etrafinda yogunlasiimistir. Betimsel nitelemelerde
sistematik olarak ne ve nasil sorularina cevap aranarak olaylarin ve durumlarin
detayli betimlenmesi amaciyla yapilir. Betimsel arastirmalar, var olan mevcut
durumun tespitini sagladiklarindan dolayi ileriye donik sorun ¢dzme odakli

uygulama ve politikalarin gelistiriimesinde etkili olabilmektedir (de Vaus, 2001).

Elde edilen bulgulara gore, katimcilarin tamami internet ve sosyal medya
kullanmakta ve yine tamami farkli sikliklarda ve miktarlarda online alisveris
yapmaktadir. Katilimcilarin demografik bilgileri Tablo.1’de verilmis olup, FOMO
hissine sahip olanlardan 6’s1 16-20 yas araliginda, 11’i 21-28 yas araliginda, 7’si
29-34 yas araliginda, 4’G 35-43 yas araliginda ve 2’si 44-48 yas araligindadir.
16’s1 kadin ve 14’G erkek olan katilimcilarin ¢ogunlugu lise mezunu ve 7001-

12000 TL gelire sahip oldugu goriilmektedir.
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Tablo.1 Katilimcilarin Demografik Bilgileri

FoMOQ'ya sahip olanlar. FoMO'ya sahip olmayanlar

Yas 16-20 arasi= 6 26-27 arasi=1
21-28 arasi =11 28-39 arasi=4
29-34 arasi = 7 35-43 arasi=4
35-43 arasi= 4 44-48 arasi =2
44-48 arasi = 2

Cinsiyet Kadin : 16 Kadin : 4
Erkek : 14 Erkek : 7

Gelir Gelirimyok :3 0-4500 13
0-4000 12 4501-8000 :6
4001-7000 :9 8001 ve Usti :2

7001-12000 :11
12001 ve Ustli : 5

Egitim Ortaokul : 6 Ortaokul :1
Lise 114 Lise 27
Lisans 17 Lisans :3
Lisansata : 3

Toplam 30 11

Titizlikle analiz edilen verilerin neticesinde ortaya ¢ikan temalara iliskin kuramsal
ve destekleyici literatiir esliginde katilimcilarin ilgili ifadelerine oldugu gibi yer
verilmistir. Kadin katihmcilar K, erkek katilimcilara E harfi verilerek K1,K2.., ve
E1,E2..., seklinde numaralandiriimistir. Birbirinin ayni, benzeri ve ¢ok yakin olan
ifadelerden en iyi anlatima sahip katilimcinin ifadesi, ilgili tema bashgi altinda

alintilanmistir.

4.1 Ait olma ihtiyacinin FOMO’yu tetiklemesi ve tiiketici davranisina etkileri

insanlar, toplumdaki diger kisiler tarafindan kabul edilmek ve taninmak igin
glcli bir istek duyarlar (Kang vd., 2019). Dogal olarak var olan ait olma
ihtiyacinin insanlarin duygu, disiince, davranis ve bilisleri Gizerinde birgok etkisi
bulunmaktadir. Yapilan ¢alismalar FOMO hissinin genelde psikolojik olarak temel

ihtiyaclarla ve sosyal acidan aidiyet ihtiyaclariyla, yani bireylerin sosyal
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cevreleriyle olan etkilesimleriyle baglantilidir (Abel vd., 2016; Hodkinson, 2016;
Lai vd.,2016; Wolniewicz vd., 2018). Bunun yani sira aidiyet duygusu ve ihtiyaci,
bireylerin kisilik gelisimlerinde ve sosyallesmelerindeki ve en énemli olgulardan
biridir (Ozteke Kozan vd.2019). Ciinkii birey, kendisinden daha etkin, daha
blyik ve fark edilebilen bir bltinin pargasi olma ihtiyaci hisseder. Bu biitiine
aitlik hissi, kiside gtivenlik duygusunu tatmin ederek ayni zamanda bireyselligini
ve 0Ozglnligini de korur ve o6zglrlik duygusunu da tatmin eder. Yine bu
batindn bir pargasi iken, bitinidn igcinde kaybolmak istemedigi gibi, kendini
bireysel olarak ifade edebilme olanaklarindan da mahrum olmak istemez.
Dolayisiyla ait olma duygusu, bireyin sosyallesme slirecindeki baskin
ihtiyaglarindan birisidir (Bauman, 2010). Nitekim insanlarin cevrelerindeki
insanlardan uzaklasarak ya da koparak yabancilastiklarinda, depresyona
girebilecekleri veya kaygiya kayabilecekleri saptanmistir (Elhai vd., 2018). FoMO
ile ilgili 6nceki ¢alismalarda adina izolasyon kaygisi denilen ana akimdan veya
gruptan ayrilmaya iliskin kayginin yiksek diizeyde FoMQ'ya yol actigina dikkat
cekilmektedir (Abel vd.,2016; Lai vd.,2016). Calismada katihmcilarin ¢cogunlugu
da aidiyet ihtiyaci icinde olduklarina dair ifadelerde bulunurlarken, satin alma

davranislarinin da bu yénde sekillendigi gérilmektedir.

K1. Herkesin aldigini almak, yaptigini yapmak sanki giivende
hissettiriyor. Cok farkli durumlar bence riskli, géze almak kolay
degil. O vyiizden disiiniiyorum da ¢evremde gérdiiklerimi
yapiyorum ben de yani galiba genele uymak adina satin almalar
yaptigim ¢ok oluyor. Herkesin kullandigi, moda olan seyler,
renkler, tarzlar benim de ilgimi ¢ekiyor. E4. Kendimin de ddhil
oldugu bir grupsa evet aidiyet hissini gtiglii kilmak adina benzer
veya ayni liriinleri satin aldigim sik olur. Hatta bir grubumuz var,
dérdiimiiziin de giydigi ayakkabi ayni renk ve ayni marka.

Montlarimiz da ayni. Biri farkli o da bulamamis bedenini. Ayni
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tiniversiteye gitmeyi planlyoruz zaten. K4. Arkadaslarimla ayni
statiideyiz ne yaparsak beraber yapmayi seviyoruz. Su an aklima
6rnek gelmedi ama ben de yapmaliyim, yasamaliyim duygusuna
giriyorum. Yani herkesin yaptigini ben de yapmayi isterim, bazen
farkli takillyorum ama yine de genelde yasamlarimiz benziyor.
K11. insanlarin yasamlarinda kullandiklari, sahip oldudu driinleri
satin almazsam demode oldugum ve trendin disina ¢ikmis
oldugum izleniminden korkarim dogrusu. Bu ylizden moda olan
seyleri, trendleri takip etmeye ¢alisiyorum. Yani farkhlhiklarim olsa
da toplumun geneline uymaya ¢alisirrm. E10. Dogrusunu séylemek
gerekirse tanimadiklarimin ne yaptigi ne giydigi nereye gittigi cok
irgalamiyor ama tanidiklarimin ya da arkadaslarimin benden daha
iyi deneyimlerinin olmasi kiskandiriyor hatta huzursuz da ediyor
diyebilirim. Neden ben de yapmayayim, almayayim, gitmeyeyim
diyorum ve bana da ilham oluyor. Zevkime hitap eden bir deneyim
veya esya ise daha da ¢abuk harekete gegiyorum, ertelemiyorum.

Tabi imkdnlarim déhilinde.

Kisilerarasi etkilesime ve baskalariyla daha fazla sosyal baglantida olan bireyler,
yuksek dizeyde ait olma ihtiyacina da sahiptirler. Genel olarak bir seyi kagirma
korkusu olan FOMO, insanlarin katihm guddlerini etkileyebilmekte ve ait olma
ihtiyaciyla da ¢ok fazla iliskili gériinmektedir. Burada baskalarindan daha fazla
taninma ihtiyaci goésteren veya baskalarina yansiyan imajina ¢ok dikkat eden
kisilerin, ana akima yani genele ait olmaya yonlendikleri ortaya ¢cikmaktadir
(Oberst vd., 2017). insanlar ayrica sosyal olarak mevcudiyetlerini korumak,
prestij ve kisiliginin sembolik ifadesi icin de ana akima yani genele ait olma

ihtiyaci icindedirler (Elliot, 2010).
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K7. internetle siirekli tanidiklarim veya baskalariyla baglantida
olmak her yaptiklarindan haberdar olmak kéti  hissettiriyor
ashinda. Mesela kayaga gidenlerin paylasimlarini gériince kendim
gidemedigim igin kéti hissediyorum. Kendime dert veya sorun
etmiyorum belki, kalici bir duyguya girmiyorum ama iyi de
hissetmiyorum dogrusu. E1. Her seyi degil ama istediklerimi, hayal
ettiklerimi gérdiigiimde kiskaniyorum, endise de oluyor. Yani
goérdiigiimde daha c¢ok imreniyorum. Cografya kader galiba
gercekten. E3. Sosyal medyada onlari gérerek onlari hatirlamis
oluyorum ve bu tekrar onlarla iletisime ge¢me istegimi uyandiriyor
diyebilirim.  Hayatin yogunlugu igerisinde tanidiklarimin neler
yaptigindan haberdar olmak rahatlik hissi veriyor sanki bana. Her
gordiigiim ya da haberimin oldugu seyi yapma diirtiim uyanmasa
bile haberimin olmasinin hosuma gittigini fark ettim siz sorunca.
K2. Baskalarinin neler yaptigi sosyal medya kullanincaya kadar
cok ilgilendirmiyordu beni, yakinlarim disinda aklima bile
gelmiyordu. Sanirnm alistim. Simdi ginlik, anlk yapilan
paylasimlari gérmekten bu kez ne yapiyor, nerde, kiminle v.s gibi
merak ediyorum ve bakiyorum. Tabi herkesi degil zaten o kadar
zamanim yok. Dedidiniz gibi siirekli baglantida olmak, yani her an
ulasabilecegini bilmek, ya da ne yapip nerde olduklarini bilmek
rahatlatici oluyor. Daha huzurlu hissediyorum. Kontrol duygum var
belki de ondan bilemiyorum. K8. Yani sevdiklerimin neler yaptigini
bilmek rahatlatir beni, mutlu olduklarini bilmek, sikintili bir
paylasimlarinda  ben de sikiinm mesela. lyi olduklarini
eglendiklerini bildigimde hosuma gidiyor. Sanki bunu bilmek giizel
ya. Haberim olunca bazen ben de yasamis gibi hissediyorum tuhaf

ama. E5. Herhangi bir iiriin veya yemek degil de mesela tatil veya
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gezmelerimi ¢cevremdekilerin bilmesini isterim tabi ki. Yani hepsini
her seyi degil tabi ki. Sirf onlar bilsin gérsiin diye degil ama
bilmelerini de isterim. Evet, farkli hissetmek hosuma gidiyor,
farklihgim  konusulsun isterim dodgrusu. Poplilaritem artar

nihayetinde.

Henliz kisilik olusum siirecinde olan, kendini birey olarak ortaya koymamis,
amaglarini, deneyimlerini, degerlerini, tarz ve Gslubunu heniiz netlestirmemis
gencler, hayati deneysel bir alan olarak gérmekte ve ait olma ihtiyacini daha sik
hissetmektedirler. Aileden bagimsizlasarak kendini birey olarak kabul ettirme
arayisindan dolayi bir sosyal gruba aidiyet istegi de genclerde daha sik gorilur
(Kadioglu,2013). Bu dogrultuda, bireylerin belli bir gruba ait olma ihtiyacini
giderecek Uruin, hizmet ve deneyimler, bu hedef kitleleri 6zenir kilacak sekilde
pazarlama stratejileri hayata gegiriimektedir. Calismada oOzellikle geng

katilimcilarin bu yonli ifadeleri bunu destekleyici niteliktedir.

E6. Cevremdeki insanlarin beni tanimasi, olumlu bakmalari ne
bileyim hayranlikla, évgiyle veya imrenerek bakmalari, benden
bahsetmelerini saglamak icin bir seyler satin alma egilimim
kesinlikle var. En son kaliteli bir yagmurluk aldim, icinde ekstra
polar hirkasi olan. Ozellikle beraber takildigim arkadaslarimin
gériip bedenmesini ve beni takdir etmelerini istedim. Oyle de oldu
clinkii ben ¢ok incelikli arastirma yaparak alisveris yapiyorum. K6.
Ben mesela giyimimde zevkliyim, iste kombinleri, trendleri takip
ediyorum, yeni bir sey giydigimde kiz arkadaslarim ¢ok bedenir,
begendiklerinde ne yalan séyleyeyim egom sisiyor, hatta bana
danistiklari oluyor, bazen hava attigim oluyor. Bazen beni taklit

ediyorlar yani bence taklit ediyorlar ¢ok hosuma gidiyor benim
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tabi ki. Annemle zit diistiigiimiiz konularda bile 6diin vermedigim

icin mesela, arkadaslarimdan évgii aliyorum.

4.2 Gosterisgi Tiiketimin FOMO ile iliskisi

insanlar, sosyal davranislarinin kendilerince olumlu gérdiiklerini sosyal aglarda
paylasma egilimindedirler. Ozellikle carpici sekilde goriiniir olmak, psikolojik
acidan bireye faydalar saglar ve davranissal olarak 6nemli yer tutar. Bu anlamda
yapilan bazi c¢alismalarda sosyal medyanin tliketimin gosteris¢i yonini
sergilemekte blylk rol oynadigini ortaya koymaktadir. Sosyal medya
ortamlarinda  bireyler  birtakim  karsilastirmalar yapmakta ve bu
karsilastirmalarin yol agtigi duygularla da kendilerini dikkat gekici sekilde ortaya
koyma istekleri glin yuziine g¢ikmaktadir. Clnk{ insanlar nasil algilandiklarini
onemsemektedirler. Tiketilen Grin ve hizmetlerin gosteris amaciyla
sergilenmesinde ise sosyal medya basta olmak lizere kitle iletisim araglarinin
¢ok dnemli bir etkisi bulunmaktadir. Zira FOMO, Facebook ve Instagram gibi
sosyal medya ortamlari araciligiyla dikkat cekici bir sekilde paylasma istekliligini
ve goriandrligiuni etkilemektedir (Taylor ve Strutton, 2016; Glner Kogak, 2017;

Argan ve Argan, 2020).

K16. Her sey olmasa da ¢evremdekilerin bir sey aldigimi veya
kullandigimi  bilmelerini istiyorum dogrusu. Ozellikle farkli bir
seyse, pahaliysa, ¢ok glizelse, yurtdisindan geldiyse filan gibi.
G6ze sokmak istemiyorum ama her seyi olmasa da bilinsin isterim.
E13. Yurt disina tatile gittigimde ¢ok paylasim yapiyorum. Havali
oluyor, hani baska paylasimlar da yapiyorum iste kafeden,
caddeden filan ama en havalisi yurtdisi. En fiyakal pozlarimi
koyuyorum, kimler gérmiis ve bedenmis bakiyorum. E9.Kendimi
showman olarak gériiyorum, 6zellikle giyim kusam konusunda.

Béyle gostere gdstere giyerim. Fotograf paylasirim. Story atarim.
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Bireyler yasadiklari toplumda itibar sahibi olabilmek ve saygli gorebilmek icgin
satin aldiklar veya kullandiklari Griinleri sergileme, gosterme egilimindedirler.
Zira tlketilen Grin, hizmet ve deneyimler toplumda sahip olunan itibari ve
statliyl cevreye, topluma gostermenin basit ama ve etkili yollarindan biridir
(Boga ve Bascl, 2016: 485). Gosterisci tiiketim kavramina ilk kez 1899 yilinda
Thorstein Veblen, insanlarin gergeklestirdikleri tiketimle toplumda stati ve
prestij elde edebilecegine olan inanglari oldugunu belirtmis ve buradan
hareketle, gosterisci tiketim kavramini literatlire kazandirmistir. Gosterisgi
tiiketimde tuketimin amaci hi¢ bir zaman sadece biyolojik ihtiyaclarin tatmini
degildir. Uriin ve hizmetlerin tiiketimi her seyden 6nce insanlik serefi icin bir
itibar, bir yigitlik isaretidir. Eger pahali bir tiketim ise kendilerini asil ve serefli
sayarlar (Veblen, 2005). Cunku Uriin ve hizmetlerin 6znel faydasindan ziyade
bagkalari tarafindan acik bir zenginlik géstergesi olarak algilanmasi igin 6zellikle
pahali, liks veya kolaylikla erisilemeyen {rinler tercih edilmektedir. Bu hisle
hareket eden bireyler, gevrelerinden veya toplumdan sayginlik goéreceklerine
inanmaktadirlar ve satin aldiklari Griin ve hizmetler vesilesiyle kimligi hakkinda
topluma fikir verdigini, toplumsal sinifini, tercihlerini ve kendini anlattigini
duslinmektedir. Bu da tiketicileri gosterisgi tiiketime yonelten bir unsur olarak
ortaya g¢ikmaktadir (Mason, 2001; Wong, 1997: 199; Eastman vd., 1999: 43;
Berger ve Heath, 2007; Cetin ve Yayl,2019).

Kagirma korkusu (FOMO) da, dogrudan veya dolayh olarak onaylanma, gosteris
ve sosyal medya gorundrligi ile ilgilidir. Hem gercek hayatta hem sosyal
medyada insanlar toplumun veya sosyal gruplarin deneyimlerinden izole
edilmek, dislanmak istemezler. Bu nedenle de sosyal agidan gorinir olmak ve
gbze carpan paylasimlar yapmak icin c¢abalayabilirler. Bu cabalar tiketim
faaliyetleriyle sonuglanabilen davranigsal bir siregtir (Argan ve Argan,2020).
Bunlarin yaninda o6zellikle tiiketim davranislarini ¢evrenin begeni ve isteklerine

gore olusturan bireylerde gosterisci tiketim egilimi daha yuksektir. Bu kisiler
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kendilerine model veya idol olarak segtikleri kisilerin tercih ettigi Urlinleri veya
markalari tercih etmektedirler. Bu da tiketicilerin kendini gosterme ve
bagkalarindan etkilenme dlzeyi arttikca gosterisci tiiketim egilimlerinin de

arttigini géstermektedir (GullGla vd., 2010:132).

K11. Eger ¢ok tahrik eden bir deneyim veya liriin ise zamanimi ve
maddi imkdnlarimi miimkiin oldugunca zorlamaya ¢alisirim.
Ozellikle seyahat ve giyim ile ilgili olanlar. Gerceklestirdigimde de
tatmin oluyorum, rahatliyorum psikolojik olarak, yoksa eksik
hissediyorum kendimi, sanki geride kalmisim, arkadan gidiyorum,
anlamiyorum, imkédnim oldugu halde yapmiyor veya almiyorsam
cimri, anlamiyor, vizyonsuz gibi algilanmaktan korkuyorum.
Modaya bile ¢cogumuz bu yiizden uyuyoruz bence. Moda diye
yapiyoruz ¢ok seyi. Gosteris olsun diye de yaptigim ¢ok oluyor.
K13. Sirf baskalari gérsiin, bilsin diye bazi seyleri yaptigim oluyor.
Ya da yaptiklarimi séyleyebiliyorum; burada yemek yedim
diyorum. Yurt disina gitsem bangir bangir haberdar ederim her
yerde herkesi. Bir de birbirimize bir seyler katmayi seviyoruz. K9.
Ya gésterisi seviyorum net yani hatta ¢ok seviyorum. Story
paylasinm, durumlarda paylasirim, begeniler ve gelen giizel
cevaplar, 6vgiiler tabi ki ¢ok hosuma gidiyor. E2. Ben kaliteye
6nem veriyorum. Satin alacagim veya kullanacagim her seyde
buna énem veririm. Insanlarin basit yasadidimi veya siradan
triinler kullanmadigimi bilmeleri benim i¢in 6nemlidir. Farkli
olmayi seviyorum. Ustiinliik degil ama nitelikli oldugum algilansin
isterim. Bunu géstermekten c¢ekinmem, yanlis anlasiimasin hava
atmak icin dedil. E10. lyi bir alisveris yaptiGimda detaylarini
yakinlarimla genelde sé6zlii olarak paylasiyorum, ¢evrimigi

paylasimlarim da oluyor ama daha az. Mesela bazi iiriinler ya da
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yasamak istedigim seyler (deneyimler) igin biitcemi zorladigim ¢ok
oluyor. Ciinkii gergeklestirdigimde bana dert olmaktan ¢ikiyor
rahatliyorum, tatmin oluyorum, e mutlu da oluyorum haliyle.
Cevremdekiler gérsiin istiyorum gdstere géstere yasiyorum. Yanhs
anlasilmasin gérgdisiizliikten degil bana iyi geliyor e ¢iinkii bedelini
fazlasiyla 6dedim diyorum. E11. Modayi takip ediyorum. ‘Drill’
denilen Hip Hop sanatg¢ilarinin giyim tarzini Tiirkiye’de yasitlarimin
nerdeyse ¢ogu benimsiyor. Param yetmedigi igin tim seti
alamadim ama bazi pargalarini  aldim.  Giyip  fotograf

paylasiyorum, havam oluyor.
4.3 Kithk algisinin FOMO’yu tetiklemesi

Tiketiciler elde edilmesi daha zor olan seylerin kolay olanlardan daha iyi oldugu
algisina sahiptir. Tiketicilerin tGriin ve hizmete bigtigi deger, lGrin ve hizmete
olan ulasilabilirlik azaldik¢a artmaktadir. Yani Griin ve hizmetin ulasilabilirligi
azaldikga degeri de artar ve mal teorisine gore bir Urlin ne kadar kitsa, tiiketici
icin o kadar &nem ifade etmektedir. Uriinin simirlh bir zaman diliminde
bulunacagina dair yaratilan algi ile Grinin deger algisi da artmakta, aciliyet hissi
olusturularak tiketicinin Griine olan satin alma isteginde olumlu yonde etkiye
yol agmaktadir (Tufekgi vd., 2014: 601). Genel anlamda kitlk, aciliyet duygusu
olusturularak yani Gritnlerin kit olarak algilatilmasiyla tliketicilerde Grini
kagirmamak ve daha yiiksek bir tatmin dizeyi icin daha yliksek fiyat 6demeye

razi olmalarini saglamak igin kullanilan bir kavramdir (Lee, 2012).

isletmelerin tutundurma faaliyetlerindeki stratejilerinden biri de, bazi {iriin ve
hizmetleri miktar veya zaman agisindan kit gostermektir. Pek ¢ok tiiketicide kit
olarak algilanan {riin ve hizmetleri bir an 6nce satin alma istegi ve heyecani

olusur (Wu vd., 2012). Pazarlamacilar da tiketicilerin bu egilimini harekete
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gecirmek igin Grlin tanitimlarinda siklkla kithk mesajlari kullanirlar. “Satin almak
icin acele et”, “ilk 50 musteri icin gecerli fiyat”, “son 10 Urin”, “popdler Grin”,
“sevgililer gliniine o6zel fiyat”, “yetisen aliyor”, “bu lrliinden sadece 20 adet
uretildi”, “bu fiyattan son 5 saat” gibi tuketici lizerinde kitlik algisi yaratan
ifadelerle harekete geciriimeye calisilir (Usta Ahmetoglu, 2015; Atilgan ve

Kiguktalaslio, 2019).

Tiketicilerin Urlin, hizmet veya bir deneyimi bulamama korkusundan 6tiiri bu
Urlnleri satin aldiklarn distnildiginde, baskalarinca satin alinmadan 6nce
harekete gecerek Urtnleri almalari, kithk algisinin temel varsayimini ortaya
koymaktadir. Tiketiciler, kit olarak algiladig tGriinlere yonelik farkli davranisglar
sergilemekte, bu UrlGnleri daha degerli goérmekte, popiler olarak
konumlandirmakta ve diger Urtinlerden daha ilgi c¢ekici gérmektedir (Byun,

2006; k ve Kellaris, 2004: 740; Suri vd., 2007: 90).

K8. Ben internetten ¢ok fazla alisveris yapiyorum. Pandemiyle
beraber ¢ok alistim rahat oluyor. Pek ¢ok kampanya oluyor,
indirimler, bazi giinlerde 6zel indirimler oluyor stirekli takip
ediyorum kagirmamak igin. Cok avantajli alisverisler yaptigim
oluyor. Ciinkii erken davraniyorum. K3. Ben biraz tez canli ve
sabirsizim.  Hemen  panikleyip  acele ediyorum. Mesela
kampanyalarda, indirimlerde  bitmeden almaliyim, yoksa
tiilkenecek, bitecek, kontenjan dolacak, yer kalmayacak, beden,
renk kalmayacak diye endise ediyorum. Ya bir de geride kalmak
istemiyorum, baskasi almadan almaliyim diisiincesine giriyorum.
E1. Param varsa hemen anlik indirimden filan faydalanirim. Yani

kalmayabilir ya da bulunur da fiyati daha pahali olur.

Hermann (2012), Hodkinson (2016) ve Ulastiran (2017), kithk algisinin

tiketicilerde var olan kagirma korkusunu tetikledigini veya arttirdigini
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belirtmislerdir. Ozellikle sosyal medya ortamlarinda baskalarinin satin aldig
ariin, hizmet ve deneyimlerin kit olmasi nedeniyle sahip olamama,
deneyimleyememe hissinin yarattigi endiseden 6tirid FoMO ile kitlik algisinin
birbirini besledigi ve tiketici davranislarini etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir (Barnes,
2017). Bazi galismalarda kithk algisinin FOMO Uizerinde, FOMO’nun da i¢gtidisel
veya anlik satin almay pozitif yonde dnemli 6lglide etkiledigi saptamistir (Aydin,
2018; Celik vd., 2019). Markalar da tiiketicilere iletmek istedikleri kitlik temal
mesajlarinda, hemen satin almazlarsa sonraki zamanda satin alamayacaklarina
dair algl olusturmaktadir. Genellikle bu mesajlarda belirli bir zaman dilimi igin

“stire” veya belirli bir miktar icin “miktar”a iliskin kithg1 baz almaktadirlar.

K.15 Kesinlikle herhangi bir seyin adeti kisitllysa tiikenecek
endisesi yasiyorum. Hemen almaliyim diye harekete gegip acele
ediyorum. Bazen acele kararlarimda kétii  hissedebiliyorum;
digerini alsaydim daha mi giizel olurdu veya biraz daha mi
arastirsaydim,  bekleseydim  gibi  pismanlk  duygularina
girebiliyorum. lyi ki hemen harekete gecmisim dedigim de ¢ok
oluyor tabi. Ama bu bir diirtiiyse bu diirtiilerimizi sosyal medya
kesinlikle fazlasiyla tetikliyor, siddetini arttiriyor. K12. ihtiyacim
olan ya da istedigim bir seyi biitcemi zorlayarak satin almak
isterim bitmeden. Gegen bir yagdanlik gérdiim, aynisini arkadasim
kullaniyordu, Trendyol’da kampanyadaydi, hemen almam lazim
dedim tiikenmeden ve aldim. E7. Reklamlar etkiliyor insani, su
kadar sayida kaldi, su tarihe kadar indirim bitecek dendiginde ister
istemez ihtiyacim o kadar acele olmasa da bakiyorum, begenirsem
hemen aliyorum nasilsa lazim olacak kampanyadayken alayim,
indirim bitmeden alayim diye. Yani bunlar bazen tuzak oluyor
aslinda biliyorum, magazalar da ¢ok yapiyor ama yine de bile bile

aldandigimiz ¢ok oluyor.
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5.SONUC VE ONERILER

Pazarlama biliminin de dikkatini ceken, aslinda zaten var olan ancak son yillarda
yaygin internet ve sosyal medya kullanimiyla artan ve psikolojik olarak bir tur
kaygl durumunu ifade eden FOMO, 6nemli ve detaylica incelenmesi gereken bir
kavram haline gelmistir. Kagirma korkusu denilen FOMO’nun insan davranislarini
etkileyici ve tetikleyici oldugu gbéz 6niine alindiginda pazarlamacilarin bu hissi
satisa donistirmeye yonelik strateji gelistirmeleri ve basarili olmalari agikg¢a
gorilebilmektedir. Tiketicilerde FOMOQO’yu olusturan veya arttiran tetikleyici
unsurlarin betimlenerek kesfedilmesi ve FoMO’nun tiketicilerin satin alma
egilimlerine olan etkilerinin arastinldigi bu ¢alismada nitel bir yaklasim
sergilenmistir. YUz yuze derinlemesine miilakat yapilarak veri toplanan
¢alismanin bulgularina bakildiginda FoMO’yu harekete geciren tetikleyiciler (g

ana tema etrafinda sekillenmistir.

Oncelikle, icinde yasanilan toplumun bir pargasi olabilmek ve gériiniirde sira disi
veya farkli olmaya meyilli ancak i¢sel olarak toplumun geneline uymaya caba
gosteren, onun bir bireyi ve ona ait oldugu duygusunu yogun sekilde
hissedebilmeye yonelik davraniglar gosterildigi anlagilmistir. FoMO’nun alt
boyutlarindan biri olarak goriilen ait olma ihtiyacini gidermek igin katilimcilar,
trendleri ve modayi takip etmekte, icinde bulunduklari sosyal gruplarla benzer
ve ayni davranislari sergilemektedir. Bu da ayni sekilde satin alma davranisina
yansimaktadir. Katilimcilardaki aidiyet ihtiyacinin yas kriteri agisindan bir
farkliiginin olmadigi gérilmistir. Zira milenyum kusagi veya Z kusagi da denilen
yeni nesil gen¢ katilimcilarin da icinde yasadiklari topluma veya gruba baghligi
ve aidiyet duygusunun son derece yogun oldugu anlasilmistir. Demografik
ozellikler fark etmeksizin FOMO hissini bertaraf edebilmek adina, ait olma
ihtiyaclarini gidermek icin katiimcilar, genele uyarak, moday:i takip ederek, ana

akima gore hareket ederek toplumun bUtininin bir pargasi olmaya
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calismaktadirlar. Pazarlamacilarin, ait olma ihtiyacinin tetikledigi FoMO’nun,
tiketicilerde satin alma davranisina donlismesini saglamak igin 6zellikle poptler
trendler, moda, ana akim toplumun veya gruplarin tercihlerini incelikle ve

sistematik olarak takip etmeleri gerekmektedir.

Katilimcilarin gogunlugunun gosterisci tiketime 6nem verdigi, hatta bazi satin
alma eylemlerinin yalnizca gosteris amagh olabildigi ortaya ¢ikmistir. Gosterisgi
tiketimin de FoMO’yu arttiran veya olusturan bir etken oldugu acikca
gorilmistir. Ozellikle sosyal medya kullanimiyla daha fazla aciga ¢iktigi ve satin
alma davraniglarina olumlu yénde yansidigini sdylemek mimkiindir. Gosterisgi
tiketim egiliminde olan tlketicilerin cevrelerinin marka algisi da 6nemli
belirleyicidir (Gullila, 2010;132). Bu tiketicilerde FoMO’yu giin vyizlne
¢ikarabilmek igin, isletmelerin tercih edilen veya popiler marka algisi yaratmaya
yonelik pazarlama stratejilerini, uygun programlara hayata gecirmeleri satislari

arttirmaya olumlu katkisinin olacagi disinilmektedir.

Son olarak pazarlama stratejilerinde siklikla yaratilan kithk algisinin tiketicilerde
FoMO’yu harekete gegirici dnemli bir faktor olarak satin alma egilimlerini
olumlu yonde etkiledigi goralmustir. Zaman ve miktar kisiti konularak kitlik
algisi olusturmayi basaran isletmeler, FoOMQO’ya sahip tiiketicilerin satin alma
niyetlerini  hem olumlu etkilemekte hem de hizli davranmalarini
saglayabilmektedirler. Tifek¢i vd., (2014:601)'nin dedigi gibi 6zellikle moda
perakendecisi isletmeler, (irliine, bedene, renge ve stile yonelik bu algiyi ¢esitli
konseptlerle glglendirerek tilketiciyi daha fazla satin almaya yoneltecektir.
Dolayisiyla isletmeler, pazarlama stratejilerinde FoMO kaygisini harekete
gecirmeye yonelik indirim, kampanya, promosyonlarinda zaman ve miktar kisiti
gibi kitlik mesajlarini daha ¢ok kullanmali ve bu (riin, hizmet ve deneyimlerde

satislarini artirmalidir.
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EXTENDED ABSTRACT

Introduction

Today, the rapid development of the internet and mass media has resulted in
people spending a lot of time in these media. In this way, people are in
constant contact with others and are always informed what they are doing.
Being in constant contact can lead to a psychological emotional state called the
fear of missing out in individuals. Fear of Missing Out, which is being studied in
many disciplines, is basically a type of mental state and emotional change.
While the use of social media can create or increase FOMO, the already existing

FoMO also causes excessive social media and smart phone use in individuals.

People show a strong desire to be recognized, accepted and approved by the
society in which they live. People who have a desire to be recognized and
appreciated by others tend to be in constant contact with others. It is thought
that the need to belong, which means the individual's being a part of this
mainstream society or a social group, that is, a part of whole, creates or
increases the fear of missing out. Fear of missing out has social, cultural,
psychological and personal motivations and is more common in young people.
People's fear of being alienated, ignored, falling behind others and being out of
fashion by staying out of trends can be considered as some dimensions of the

fear of missing out. Again, conspicuous consumption is one of the factors that
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feed this fear another is the perception of scarcity created by messages
containing time and quantity constraints in products, services or experiences.
Due to the direct or indirect effects of fear of missing out on people's attitudes
and behaviors, it attracts the attention of the marketing world, as in other

disciplines.

Quantitative methods were used in almost all of the studies conducted within
the scope of marketing research on FOMO and data were obtained with the
survey technique. These studies mostly include results regarding the presence
of FOMO in individuals. In this study, it was aimed to obtain more different and
comprehensive data, and it was aimed to gain a different and deeper
perspective on the purchasing tendencies of consumers with FOMO and in this
context, the marketing world. For this reason, the study was carried out with a

qualitative method.

Method

Qualitative method was used in the study. In-depth interviews were conducted
with the participants to collect data. The universe of the research consists of all
consumers who use the internet and social media. Purposive random sampling
method was used in the selection of sample to represent the very
comprehensive and large universe. Interviews were held with many participants
selected suitable for the purpose, and those who were found to have the FoMO

feeling during these interviews were evaluated.

In-depth interviews were conducted with the participants using a semi-
structured interview form. An extensive literature review was conducted to
prepare the interview form and the questions were compiled. Most of the

interviews were made via video and some of them were face-to-face. Necessary
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information was given regarding the recording of the interviews in audio or

video format, and their approval was obtained.

In the study, 41 participants were interviewed by trying to balance the number
of men and women. By asking questions on the FOMO scale, in-depth interviews

were conducted with a total of 30 participants, who were found to have FOMO.

Findings (Results)

The data obtained from the participants in the study were analyzed by
descriptive analysis technique. The research focused around a number of
themes at the end of this process. All of the participants use the internet and
social media, and all of them shop online at different frequencies and amounts.
6 of the participants with the FOMO feeling are in the 16-20 age range, 11 are in
the 21-28 age range, 7 are in the 29-34 age range, 4 are in the 35-43 age range,
and 2 are in the 44-48 age range. Most of the participants, 16 of whom are
women and 14 are men, are high school graduates and have an income of 7001-

12000 TL.

The themes that emerged as a result of the meticulously analyzed data; The
need for belonging and FOMO were determined as Conspicuous consumption
and FoMO, and Perception of Scarcity and FOMO. In the evaluation section, the
relevant statements of the participants are included in the accompaniment of

the theoretical and supporting literature on the themes.

Conclusion and Discussion

It was understood that the participants exhibited behaviors to be a part of the
society, to be a part of a whole and to feel intensely the sense of belonging to it.

In order to meet the need for belonging, which emerges as one of the sub-
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dimensions of FOMO, the participants follow trends and fashion, and exhibit
similar and same behaviors with the social groups they belong to. Therefore,
this is reflected in purchasing behavior too. Marketers must subtly and
systematically follow popular trends, fashion, and the preferences of
mainstream society or groups to ensure that FOMO, triggered by the need to
belong, translates into consumer buying behavior. It has been revealed that the
majority of the participants give importance to conspicuous consumption and
even make some purchases only for showiness purposes. Finally, it has been
seen that the created scarcity perception has a positive effect on purchasing
tendencies, and messages transmitted with time and/or quantity constraints
activate FOMO in consumers. Businesses that manage to create a perception of
scarcity by placing time and quantity constraints can both positively affect the
purchasing intentions of consumers with FOMO and enable them to act quickly.
In order to reveal FOMO in consumers with a conspicuous consumption
tendency, it is thought that the implementation of marketing strategies aimed
at creating a preferred or popular brand perception with appropriate programs

will have a positive contribution to increasing sales.
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