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SOSYAL GELİŞMELERİ KAÇIRMA KORKUSU 
(FEAR OF MISSING OUT-FOMO) 

İbrahim Halil EFENDİOĞLU 

1. GİRİŞ Hızla dijitalleşen dünyada sosyal medyanın yaygınlaşmasıyla birlikte ha-yatımıza yeni kavramlar girmiştir. Popüler kültürde yerini alan bu kavramlar-dan birisi, sosyal gelişmeleri kaçırma korkusudur (Fear of Missing Out- FoMO). Bu duygu başka insanların daha tatmin edici bir hayat yaşadığı inancı-na karşı oluşan bir endişedir. Bunu yaşayan insanlar, sürekli heyecan verici bir deneyimi veya önemli bir fırsatı kaçırdığını hissetmektedir. Bu kişiler, tüm gelişmeleri takip edemediği için her an kendilerinde bir eksiklik olduğunu düşünmektedirler.  İnsanlar, doğası gereği çevresindeki diğer insanların ne yaptığıyla ilgi-lenmekte ve onlarla bağlantıda kalmak istemektedir. Bu yüzden çoğu insan çevresindeki gündelik olayları veya hayat akışı içindeki farklı deneyimleri kaçırmamaya ve bunlara dâhil olmaya gayret etmektedir. Ancak bu durum sürekli hâle gelir ve gündelik yaşamı etkilerse farklı bir sorun oluşmaktadır. Bu problem, insanların bir durumun yokluğunda diğer insanların faydalı de-neyimler kazanabileceğine dair oluşan yaygın bir endişedir.  FoMO ile sosyal medyanın kullanılması arasında güçlü bir ilişki vardır. Sosyal medya kullanımının artması ile daha fazla ön plana çıkan bu olgu, in-sanlarda sürekli olarak olan biteni kaçırma duygusunu ortaya çıkarmıştır. Özellikle sosyal medyadaki ideal yaşam görüntüleri FoMO duygusunun ya-şanmasına neden olmaktadır. Hatta sosyal ağların çeşitlenmesi ile FoMO, daha fazla yaygınlaşmıştır. Çünkü sosyal medyada kullanıcılar görüntüledikleri ide-alleştirilmiş hayatları, sürekli kendi hayatları ile karşılaştırmaktadır. Bu du-rum kullanıcıların normal olana karşı algısını değiştirmekte ve akranlarından daha kötü durumda olduklarını düşünmelerine neden olmaktadır. Böylelikle kullanıcılar yaşamlarındaki güzel olayları görmek yerine başkalarının dene-
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yimlerine odaklanmaktadır. FoMO 'nun oluşturduğu bu kaygılı durum, kulla-nıcıları farklı sosyal ağ sitelerini sık sık kontrol etmeye teşvik etmekte ve daha fazla kişinin yaşamını takip etmelerine yol açmaktadır.  Literatürde FoMO, daha çok psikolojik ya da fizyolojik sorunlarla birlikte incelenmiştir. Bu sorunlar arasında; alkol bağımlılığı, hedonik tüketim, medya bağımlılığı, depresyon, problemli akıllı telefon kullanımı, kontrolsüz TV izleme alışkanlığı, sosyal medyanın sorunlu kullanımı, çocuk iletişimi, uyku bozuklu-ğu, oyun bağımlılığı, plansız satın alma davranışı, dürtüsel satın alma davranı-şı, sürü tüketimi ve Covid 19 dönemi alışkanlıkları mevcuttur. Günceli veya gelişmeleri kaçırma korkusu olarak da bilinen FoMO’nun tüketici davranışında ve sosyal medya pazarlamasında önemli bir yeri bulun-maktadır. Tüketici davranışında FoMO, kısıtlı sayıda üretilen ürünlerin veya hizmetlerin pazarlanması amacıyla kullanılmıştır. FoMO pazarlama veya kıtlık pazarlaması ile ürünler veya hizmetler, tüketicilerdeki FoMO korkusundan yararlanılarak pazarlanmaktadır. Tüketiciler sınırlı seçenekleri tüketemedik-lerini hissettiklerinde, arzu ettikleri fırsatları kaçırma riskinden korkmakta-dırlar. Böylelikle karşılaştıkları teklifleri daha hızlı değerlendirmekte ve ürünü veya hizmeti bir an önce satın almak istemektedirler. Bu açıdan tüketiciler için FoMO, güçlü bir motivasyon kaynağıdır.  Pazarlama alanında FoMO’ya tüketici bakış açısıyla yaklaşılmıştır. FoMO, pazarlama içinde tüketicilerin yakaladıkları fırsatları kaçırmama arzusu ola-rak karşımıza çıkmaktadır. Özellikle ürün veya hizmetlerin sınırlı süreli olma-sı, hakkında olumlu yorumların olması, yetersiz olduğu algısının oluşturulma-sı, stokların hızla azalması ve internet sitelerinde ürün yanında geri sayım aracının kullanılması pazarlama alanında karşılaşılan FoMO örnekleridir. Do-layısıyla insanlardaki FoMO duygusu dijital pazarlamada kolaylıkla harekete geçirilebilmektedir.  FoMO ile ilgili tüketim davranışındaki trendler, tüketicilerin devam eden deneyimleri, tüketicilerin verdikleri tepkiler ve tüketici davranışına etkileri hâlihazırda araştırılmaktadır. Tüketici davranışıyla bağlantılı olan FoMO, tüke-ticilerin ait oldukları veya ait olmayı arzuladıkları sosyal grupların norm, inanç ve davranışları ile ilişkilidir. Tüketicinin benzersizliğe ve bağımsızlığına olan ihtiyacı FoMO'yu ön plana çıkarmıştır. Çünkü FoMO, kişinin durumunun başkalarıyla karşılaştırmalı bir değerlendirmesine dayanmakta ve sosyal etki ile hareket etmektedir. FoMO, tüketicinin fazlaca hizmet veya ürün alternati-fiyle karşılaştığında aynı anda her şeye sahip olmak istemesi ve hedeflerin daha ötesinde yaşama anlayışı olarak da bilinmektedir. Ayrıca bu durum diğer 
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insanların sosyal medya hesaplarındaki paylaşımlarında çevresine tüketme eğilimine yönlendirmeye sebep olmakta ve özellikle gençler arasında ortaya çıkmaktadır. Dolayısıyla FoMO ile gençlerin çevresindeki insanların tükettikle-rinin aynısını hatta daha iyisini tüketme arzusu tetiklenmektedir. Bu açıdan bakıldığında kontrolsüz satın alımların arka planında genç tüketicilere yön vermektedir. Bundan ötürü tüketicinin hizmet veya ürün hakkındaki deneyim-lerini sosyal medyada paylaşması, pazarlamacılar açısından hafife alınmaya-cak bir durumdur.  Bu bölümde öncelikle FoMO kavramı incelenmiş, nedenleri ve etkileri açıklanmıştır. Ardından FoMO ile ilgili kapsamlı bir literatür taraması sunul-muş ve sosyal medya ile ilişkisi değerlendirilmiştir. Daha sonra FoMO, pazar-lama bakış açısıyla ele alınmıştır. Son olarak FoMO’ya karşı alınabilecek ön-lemler önerilmiştir. 
2. FOMO KAVRAMI Çevredeki gelişmeleri kaçırma korkusu ilk olarak Kandell (1998) tarafın-dan üniversite öğrencilerinin internet bağımlılığını konu alan bir çalışmada kullanılmıştır. Daha sonra benzer bir duygu Herman (2000) tarafından pazar-lama alanında ortaya atılmıştır. Bu çalışmada tüketicilerde zamanla değişen alışveriş alışkanlıkları ve markaların pazarlama stratejileri ele alınmıştır. Ar-dından FoMO, bir terim olarak Harvard Business School'da bir öğrenci tara-fından kullanılmıştır (McGinnis, 2004). İlerleyen süreçte J. Walter Thompson Intelligence reklam ajansı FoMO ve pazarlamayı birlikte kullanmıştır (JWT, 2022). Przybylski vd., (2013) tarafından kavramsallaştırılan FoMO, insanların başkalarının daha tatmin edici deneyimler yaşadığını düşünmesi ve bunları kaçırdığı için endişelenmesi olarak tanımlanmaktadır. Bu tanım, kişinin, baş-kalarının sosyal ortamlarda yaşadığı deneyimleri kaçırdığı için eksiklik hissini vurgulamaktadır. İnsandan insana farklılık göstermesine rağmen kişilik özelli-ği olarak kullanılan bu kavram, başka insanların katıldıkları deneyimlerden uzak kalındığı için oluşan bir endişe durumudur. FoMO, Türkçeye Gökler vd., (2016) tarafından “Gelişmeleri Kaçırma Korkusu”, Diker ve Taşdelen (2017) tarafından “Gündemi Kaçırma Korkusu”, Can ve Satıcı, (2019) tarafından “Ek-sik Kalma Korkusu”, Özen ve Ortaç (2020) tarafından “Gelişmeleri Takip Ede-meme Kaygısı” olarak çevrilmiştir.  Farklı bir açıdan FoMO, insanın bulunamadığı bir ortamda meydana gelen olumlu ve kendine uygun gördüğü deneyimlerin farkına varması sonucunda karşılaştığı olumsuz duygusal durum olarak tanımlanmaktadır (Hayran vd., 
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2016). Dijital ortamlarda yaşanan bir kaygı türü olarak kabul edilen FoMO, temelde psikolojik bir davranış özelliğidir (Duman ve Özkara, 2019: 2). Yük-sek derecede FoMO hissedenler, sosyal medyayı daha sık kontrol etme eğili-mindedirler. Ayrıca insanlar kendilerinde eksiklik hissettiklerinde, sinirli ve kaygılı davranışlar göstermektedir. Eksiklik duygusu yaşayan insan sürekli eksikliği hissedilen olgunun peşinden koşmakta ve bu açığını kapatmaya ça-lışmaktadır (Abel vd., 2016). Sosyal medyada FoMO, insanların sosyal ağındaki diğer insanlarla bağlantıda kalma konusundaki arzusudur (Elhai, 2020). İn-sanlar özellikle sosyal ağlarda akranlarının yaptıklarını incelemekte ve daha iyi deneyimleri kaçırdıklarında huzursuz olmaktadır. İnsanlar daima sosyal çevresi ile kendi deneyimleri arasında bir karşılaştırma yapmaktadır. Bu kar-şılaştırma sonucunda oluşan endişe, motive edici bir güç olarak görülmektedir (Neumann, 2021). Hayran vd. (2016)’ne göre, kişinin bulunmadığı bir ortamda oluşan kısa süreli olumlu deneyimlerin farkında olması ve bu deneyimleri kendisinin de istemesi fakat bu isteğinin gerçekleşmeyeceğini bildiği için karşılaştığı negatif duygulanım hâli FoMO olarak tanımlanmaktadır. Wegmann vd.’ne, göre (2017) FoMO; yatkınlıkları ve bilişsel-kişisel özellikleri oluşturan bir yapıdadır. FoMO, eğilimsel ve durumsal olarak ayrı ayrı ele alınabilmektedir. Eğilimsel FoMO, kararlı insanların gözden kaçırma korkusunun bir yansımasıdır. Durumsal FoMO, daha az kararlı insanların internet üzerinden kurdukları iletişimin bir yansımasıdır. Ayrıca FoMO’yu oluşturan faktörler duygusal ve bilişsel olarak da sınıflandırılmaktadır. Duygusal faktörler, genel olarak insanın sahip olduğu duygu durumu ile ilgili olan bölümü ifade etmektedir. FoMO’nun görüldüğü bu insanlar endişeli, kaygılı, kıskanç, korkulu ve kendini yetersiz hissetmektedir (Browne vd., 2018). Kaygı duygusunun artması ile insan kendi hayatını, çevre-sindeki insanlardan daha az eğlenceli ve heyecanlı bulduğunda kaygılanmakta-dır (Lai vd., 2016). Bununla birlikte yaptıkları seçimden memnuniyetsizlik du-yan ve seçmediklerinin daha tatmin edici olduğu duygusunu taşıyan insanlarda mevcuttur. Bilişsel faktörlerle ise insanlar başkalarının deneyimlerini kendi deneyimleriyle karşılaştırmaktadır (Milyavskaya vd., 2018). İnsanlar içinde oldukları deneyimi sürekli daha az tatmin edici bulmakta, kaçırdıkları deneyim-leri ise daha fazla tatmin edici bulmaktadır (Rifkin vd., 2015). 
3. FOMO’NUN NEDENLERİ  İnsanların başkalarının ne yaptığıyla ilgilenme ve buna dâhil olamama eğilimi geçmişte sürekli var olmuştur. İnsan davranışının önemli bir unsuru 
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olarak yaşanan bu endişenin, tarihsel kökleri çok eskilere dayanmaktadır. Çünkü insan, içsel olarak başkalarının ne yaptığıyla ilgilenmekten memnuni-yet duyan bir varlıktır (Baumeister ve Leary, 1995). Gelişmeleri kaçırmak eski bir endişelenme duygusudur ancak sosyal medyanın yaygınlaşması ile birlikte daha fazla ön plana çıkmıştır. Çünkü belli bir gruba dâhil olan bireyler, onlar-dan sürekli haberdar olmak istemektedir (Luna, 2014). Literatür, FoMO 'nun kolektivizmden ve bir aidiyet duygusundan etkilendiğini göstermektedir. Sosyal faaliyetlere katılıma arzusunda olan insan, çoğu zaman başkaları-nın ne yaptığını bilmek istemekte ve bunun için güçlü bir motivasyon hisset-mektedir (Chai vd., 2018). Bu yüzden insanlar, arzu ettiği fırsatı kaçırmamak için başkaları ile sürekli bağlantıda kalmaya ihtiyaç duymaktadır (Zhang vd., 2020). Bu açıdan FoMO, insanların bir gruba ait olma ihtiyacı ile bağlantılı bir durumdur. Bir gruba dâhil olma ve o grupla hareket etme gereksinimi FoMO’ya zemin hazırlamaktadır. Bu durumda kişi çevresindekilere daha yakın olmayı tercih etmektedir. Bu yakınlığı ise yakınlık hissettiği gruptan bilgi ala-rak sürdürmektedir. Böylelikle kişide davranışsal ve bilişsel değişikler oluş-maktadır. Ardından kişide dışlanma ihtimaline karşı kaygı durumu ortaya çıkmaktadır (Lai vd., 2016).  Diğer yönden bireyler, çevrelerindeki çoğu kişiyi sosyal medyada takip etmekte ve onların yaşantılarını yakından izlemektedir. Bu durum, kişide bas-tıramadığı bir kıskançlık ve kaygı oluşturmakta ve FoMO’ya neden olmaktadır. Ayrıca sosyal çevresinde kendine daha yakın hissettiği ve benzer standartlar olduğunu düşündüğü kişilere karşı daha fazla FoMO duygusu hissetmektedir (Karaboğa, 2021). İnsanlar sosyal olarak izole olduklarında FoMO psikolojik bir hastalık olarak görülmektedir. Ayrıca bir topluluğun dışında kalmak birey-de anksiyeteye neden olmaktadır. Oluşan bu anksiyete ile mücadele eden kişi-ler, başkalarından haber alabilmek için onları daha çok takip etmektedir (Gü-ven, 2021). İnsanın sosyal ağlarda gördüğü tüm ilgi çekici aktivitelere katılmak için güçlü bir istek duyması, sosyal medyadaki hesaplarını sık sık kontrol etmesi, takip ettiği kişilerin yaşamlarını çok yakından sürekli incelemesi ve haber alamadığında endişelenmesi, sosyal medyadaki kişilerin hayatlarına bakarak kendini onlardan eksik hissetmesi ve paylaşılan birçok gönderinin etkisi altın-da kalması FoMO’nun belirtileri arasındadır (Tanhan vd., 2022). Conlin vd., (2016), FoMO ile televizyon izleme alışkanlıkları arasındaki ilişkiyi incelemiş-lerdir. Çalışma sonuçlara göre, insanların televizyon izleme sıklıkları FoMO ile artmaktadır. FoMO, kaçırıldığı düşünülen konser, kültürel etkinlik ve aktivite-
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lerde de ortaya çıkmaktadır. Diğer taraftan psikolojik ihtiyaçlardaki eksiklik-ler, FoMO'ya olan yatkınlığı artırmaktadır. Bu yatkınlık, psikolojik ihtiyaçları karşılayan sosyal medya kullanımına yol açmaktadır. Ait olma ihtiyacının de-recesi ne kadar yüksekse, FoMO yaşama olasılığı da o kadar yüksek olmakta-dır. Bu doğrultuda benlik kurgusu teorisi perspektifinden FoMO deneyimleri daha fazla çeşitlenmektedir (Dogan, 2019: 2). FoMO, literatürde psikolojik bir hastalık olarak tanımlanmıştır (Yıldırım ve Kişioğlu, 2018).  Kişisel farklılıklar, öz düzenleme ve bilişsel durum gibi psikolojik yapıla-rın her biri, bir şeyleri kaçırma korkusunda rol oynamaktadır. Kişilik özellikle-ri, bireylerin farklı teknolojileri nasıl algıladıklarını ve kullandıklarını etkile-mektedir. Bu durum, FoMO ile bağlantılı olan sosyal medya kullanımı ve ba-ğımlılığı ile ilişkilidir. Kişilik özellikleri, birini kaybetme korkusuna katkıda bulunan davranışları, motivasyonları ve eylemleri de etkilemektedir. Dolayı-sıyla kişisel farklılıklar, bir bireyin psikolojik ihtiyaçların tatminini nasıl algı-ladığını etkilemekte ve bu da bir şeyleri kaçırma korkusu deneyimini şekillen-dirmektedir (Casale vd., 2016; Milyavskaya vd., 2018; Przybylski vd., 2013). Bu durumda kişilik özellikleri, kaçırma korkusunun bir bileşeni olarak kabul edilmektedir (Casale vd., 2020; Lo Coco vd., 2020). Hatta buna ek olarak öz denetim ve öz düzenlemedeki bireysel farklılıklar da FoMO’ya neden olmakta-dır (Hamutoglu vd., 2020; Milyavskaya vd., 2018). 
4. FOMO’NUN ETKİLERİ  İnsanlar sosyal ilişkileri ile ilgili bir endişe hissettikleri zaman, sosyal ola-rak dışlanmış olma korkusuna kapılmaktadır. Sosyal etkileşimlerden haberdar olamama duygusuna kapılan kişiler, yüz yüze iletişim yerine sosyal medya üzerinden iletişim kurdukları için daha fazla yalnızlık duygusu yaşamaktadır. Bu durumu aşmak için yolda yürürken ve araç kullanırken sosyal olayları ta-kip eden kişi farkında olmadan FoMO duygusu yaşamaktadır (Dossey, 2014). Ayrıca sürekli olarak başkalarını merak etme ve başkalarıyla bağlantıda kalma dürtüsü, insan sağlığı üzerinde olumsuz bir etki oluşturmaktadır. Bu etkiyi hisseden kişiler çeşitli semptomlar göstermekte ve sağlıkları bozulmaktadır (Baker vd., 2016). Çok fazla sosyal medya kullanımı ile benlik saygısı azalmak-ta ve FoMO’nun etkisi artmaktadır. Facebook kullanıcıları ile gerçekleştirilen bir araştırmada FoMO’nun aracılığıyla sosyal medya kullanımı ile özsaygı ara-sında negatif yönlü bir ilişki bulgulanmıştır (Buglass, vd., 2017). Sosyal med-yayı çok sık takip etme isteği, akıllı telefonların aşırı kullanımına sebep olmak-tadır (Wolniewicz, 2018). Akıllı telefonların fazla kullanımı sonucunda ise 
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anksiyete ve dikkat dağınıklığı gibi sorunlar ortaya çıkmaktadır (Blackwell, 2017; Oberst vd., 2017). Birey, toplum içindeki yerini daha iyi bir duruma ge-tirmek veya kendisi ile ilgili pozitif bir imaj oluşturmak için sosyal medyayı aşırı kullanmakta ve sağlığı yine olumsuz yönde etkilenmektedir. Bu nedenle sosyal medyada yaşanan FoMO, tedavi edilmesi ve titizlikle yönetilmesi gere-ken önemli bir hastalıktır (Hoşgör vd., 2017). İnsanlar yalnızlık duygusundan kaçmak için sosyal medyada oldukça faz-la zaman geçirmektedirler. Böylelikle sosyal medyaya gittikçe daha bağımlı hâle gelen kişilerin sağlık sorunları ortaya çıkmaktadır. FoMO’ya eğilimli bu kişilerde depresyon daha sık gözlemlenmektedir (Erciş vd., 2021). Dolayısıyla FoMO belirtileri gösteren bireyler sosyal medyada belli bir süre geçirdikten sonra kendilerini daha endişeli, özgüvensiz ve huzursuz hissetmektedirler (Erdoğan ve Şanlı, 2019). Toplum içinde sıkça rastlanılan bu duygular; sorunlu uyku, kaygı, endişe ve akademik sorunlara neden olmaktadır. Özellikle aka-demik hayatta sürekli birilerini takip etme isteği, öğrencinin başarısını olum-suz etkilemektedir (McCoy, 2016). Özellikle öğrencilerde FoMO, odaklanma sorununa, yüz yüze iletişimin kopmasına, düzensiz uykuya, stres seviyesinin yükselmesine ve sorumluluklarını yerine getirememeye neden olmaktadır (Busch, 2016). FoMO bireyin yaşamını olumsuz bir şekilde etkileyen birçok olumsuz duyguya sebep olmaktadır. Birey güvensizlik ve dışlanmışlık hissetti-ği zaman hayat kalitesi gittikçe düşmektedir (Gottberg, 2017). Zamanının çoğunu kaygı ve endişe ile geçiren bireyler, zaman yönetimi konusunda da sorun yaşamaktadır. Bu sorunun olduğu bireyler bulundukları ortama odaklanmamaktadır (Erciş, 2021). Bu yüzden, FoMO insanların zaman yönetimi kavramını da olumsuz etkilemektedir. İnsanlar günümüzde zamanla-rının büyük bir bölümünü akıllı telefonlarına ayırmaktadır. Akıllı telefonlarda ise kişiler en fazla sosyal medyada vakit geçirmektedirler. Bu durumda kişi daha önemli sorunlarına vakit ayıramamakta ve sorumluluklarında yerine getirememektedir. Ayrıca sahip olduğu olumlu noktaları göremeyen bu kişi-lerde çevresine karşı güvensizlik hissi oluşmaktadır. Daha ileri aşamalarda ise kişi, aldığı kararlardan ve seçimlerinden şüphe duymaktadır. Sonuç olarak FoMO duygusunu yaşayan kişilerde yaşam kalitesi gözle görülür bir biçimde düşmektedir (Tayiz, 2018).  
5. FOMO LİTERATÜRÜ FoMO temel olarak psikoloji alanının konusudur ancak yapılan çalışma-larla disiplinler arası bir nitelik kazanmıştır. Bu bağlamda FoMO birçok disip-
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linde farklı bakış açıklarıyla araştırılan bir konudur. Bu multidisipliner araş-tırmaları; psikoloji, işletme, eğitim ve iletişim alanlarında görmek mümkündür (Alt ve Boniel Nissim, 2018; Baker vd., 2016; Conlin vd., 2016; Hodkinson, 2016; Milyavskaya vd., 2018; Riordan vd., 2015).  FoMO her ne kadar multidisipliner bir konu olsa da yapılan çalışmalar psikoloji ve pazarlama alanına yoğunlaşmıştır. Bu doğrultuda FoMO ile sorun-lu sosyal medya kullanımı (Przybylski vd., 2013; Gezgin vd., 2017), problemli akıllı telefon kullanımı (Collins ve Van Abeele, 2013; Elhai vd., 2016; Hoşgör vd., 2017; Wolniewicz vd., 2018; Müller vd., 2020), alkol kullanımı (Riordan vd., 2015), sosyal medya kullanırken hissedilen stres miktarı (Beyens vd., 2016), internet bağımlılığı (Chotpitayasunondh ve Douglas, 2016; Çınar ve Mutlu, 2019), televizyon izleme alışkanlığı (Conlin vd., 2016), benlik saygısın-da azalma (Buglass vd, 2017), dijital medya araçlarının fazla kullanımı (Alt, 2015), uyku sorunu (Adams vd., 2016; Scott ve Woods, 2018), benlik kurgusu (Dogan, 2019); sosyal kimlik ve çevrimiçi oyun bağımlılığı (Duman ve Özkara, 2019), dürtüsel satın alma davranışı (Aydın, 2018b), plansız satın alma davra-nışı (Karapinar Çelik vd., 2019), uygunluk tüketimi (Kang vd., 2019), sürü tü-ketimi (Kang vd., 2020) konularında araştırmalar yapılmıştır.  Przybylski vd., (2013), FoMO ’yu kavramsallaştırdıkları araştırmalarında katılımcıların demografik, motivasyon ve refah faktörlerinin FoMO ile olan ilişkisini incelemişlerdir. Ayrıca farklı ülkelerdeki katılımcılarla tek faktörlü güçlü bir bireysel farklılıklar ölçeği geliştirmişlerdir. Bunun yanında gençlerde FoMO’nun davranışsal ve duygusal ilişkilerini ortaya çıkarmışlardır. Gençlerin uyandıktan sonra, uyumadan önce, yemek ve ders sırasında sosyal medyayı daha fazla kullandıklarını bulgulamışlardır. FoMO ’nun; yaşam memnuniyeti, ruh hâli, motivasyon, davranış ve demografik gibi çeşitli faktörlerin açıklama-sında önemli bir rol oynadığını göstermişlerdir. Ayrıca FoMO’nun cinsiyete ve yaşa göre farklılık gösterdiğini açıklamışlardır. Bu duygu kadınlarda ve genç-lerde daha fazla görülmektedir. Alt (2015), medya bağlılığı ve öğrenmeye karşı motive olmuş öğrencilerin sosyal medyayı daha fazla kullandığını ve FoMO’nun sosyal medya bağlılığını açıklamada aracılık rolü olduğunu sapta-mıştır. Riordan vd. (2015)’ne göre FoMO hisseden insanlar, alkol aldıklarında daha fazla alkol tüketmekte ve alkol kullanımından kaynaklanan sorunlu du-rumlarla daha fazla karşılaşmaktadırlar. Ek olarak FoMO, gençlerde daha be-lirgin şekilde gözlemlenmektedir. Gençler, akranlarından gelen yorum ve tav-siyelere önem vermekte ve bu durum onları hızlı ürün satın almaya teşvik etmektedir (Abel vd., 2016). Baker vd., (2016), FoMO’ nun fiziksel etkileri üze-
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rine yoğunlaşmışlardır. Araştırmacılar sosyal medyada daha fazla zaman geçi-ren bireylerin daha fazla FoMO yaşadıklarını, bunun da artan depresyon ve kaygı seviyelerine yol açtığını bulgulamışlardır. Yaptıkları araştırmada FoMO’nun depresyon ve farkındalık ile olan ilişkisini incelemişlerdir. Araştır-ma sonuçlarına göre FoMO ile sosyal medyada geçirilen süre, depresif belirti-ler ve fiziksel belirtiler arasında olumlu yönde bir ilişki tespit etmişlerdir. Be-yens vd., (2016)’nin çalışmasında, gençlerin popüler olmak için sosyal medya kullanımlarının artması arasında FoMO’nun aracılık ettiği görülmüştür. Bu durumda FoMO’nun artmasıyla stresin de arttığı gözlemlenmiştir. Çalışmanın sonuçlarına göre, gençlerin medya kullanımı ve mutluluklarında FoMO kilit bir rol oynamaktadır. Ayrıca kadınlarda FoMO daha fazla gözlemlenmektedir.  Gökler vd., (2016), Przyblski’nin (2013) FoMO ölçeğinin Türkçe’ye uyar-lamasını yapmışlardır. Çalışmada “Gelişmeleri Kaçırma Korkusu” (GKK) olarak adlandırılan ölçeğin geçerli ve güvenilir bir ölçme aracı olduğu ispatlanmıştır. Hayran vd. (2016) FoMO ile özsaygı, genel yaşam tatmini, dışlanma korkusu, psikolojik tatmin ve sosyal medya bağlılığı arasında ilişki olduğunu tespit et-mişlerdir. Hodkinson (2016), FoMO’nun dışarıdan başlatılmış bir şekilde uy-gulandığında, bilişsel ve duygusal tepkilere yol açtığını gözlemlemiştir. Barry vd., (2017) sosyal medya kullanımının kendini kaybetme korkusu, yabancı-laşma, depresyon, sinirlilik, aşırı heyecan, umursamazlık ve bağımlılık ile pozi-tif ilişkili olduğunu bulgulamışlardır. Ayrıca çalışmada gelişmeleri kaçırma korkusunun fazlaca hissedildiği durumlarda sosyal medyaya müdahale etme-ye kadar ilerlediğini ifade etmişlerdir. Blackwell vd., (2017) FoMO’nun, sosyal medya bağımlılığının bir göstergesi olduğunu bulgulamışlardır. Bu çalışma ile beş faktörlü kişilik özelliklerinin sosyal medya kullanımıyla ilgisini araştırmış-lardır. Dışadönüklük ve nevrotikliğin artan sosyal medya kullanımını etkiledi-ğini göstermişlerdir. Nevrotiklik ve FoMO sosyal medya kullanımını etkiler-ken, sadece FoMO sosyal medya bağımlılığını açıklamaktadır. Ayrıca gençlerin sosyal medyayı daha fazla kullandıkları gözlemlenmiştir. Sosyal medya orta-mında satışı tetiklemek amacıyla rasyonel ve duygusal reklam tekniği kulla-nılmaktadır (Eşiyok, 2017). Işık ve Kaptangil (2018) sosyal medyanın yanına akıllı telefon kullanımını da ekleyerek bireylerin akıllı telefon bağımlılık dü-zeyleri ile sosyal medya kullanımlarının, beş faktör kişilik özelliği arasındaki ilişkisini araştırmıştır.  Alt ve Boniel-Nissim (2018) öğrenci iletişiminde FoMO’nun durumunu açıklamıştır. Ders başarısı düşük öğrencilerin akıllı telefon kullanımının arttı-ğını ve akademik uyumsuzluklarının FoMO ile pozitif ilişkili olduğunu bulgu-lamışlardır. Argan ve T. Argan (2018) araştırmalarında fomsumerizm olarak 
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adlandırılan FoMO ile tüketici davranışı arasındaki ilişkiyi sosyal medya üze-rinden ele almışlardır. Aydın (2018b) kıtlık algısının FoMO’yu etkilediğini ve FoMO’nun da içgüdüsel alımları etkilediğini raporlamıştır. Błachnio ve Prze-piórka, (2018) FoMO’nun, günlük hayatta Facebook ihlali ve yaşam memnuni-yetini incelemişlerdir. Çalışmanın sonuçlarına göre, ileri düzey FoMO; narsizm ve Facebook bağımlılığını açıklamaktadır. FoMO ve narsizm düzeyleri düşen bireylerin yaşam doyumu artmaktadır. Bright ve Logan (2018) çalışmalarında FoMO’nun sosyal medya yorgunluğunu etkilediğini bulgulamışlardır. Buna göre, sosyal medya yorgunluğu, sosyal medyanın aşırı kullanımından kaynak-lanan ve kişinin yaşam kalitesini olumsuz olarak etkileyebilecek bir durum olarak tespit edilmiştir. Browne vd., (2018) FoMO’yu sosyal ve duygusal ola-rak bileşenlere ayırmışlardır. Casale vd. (2018), yaptığı korelasyonel bir ça-lışmada, gelişmeleri kaçırma korkusu ile sorunlu sosyal ağ sitesi kullanımı arasındaki ilişkiyi araştırmışlardır. Araştırmacılar, sosyal gelişmelerden eksik olma korkusunun problemli sosyal paylaşım sitesi kullanımını doğrudan etki-lediğini bulmuşlardır. Hunt vd. (2018), sosyal medya kullanımını birkaç ay kısıtladıktan sonra, temel düzeyde FoMO duygusuna sahip bireylerin psikolo-jik iyi oluşlarında farklılıklar yaşayıp yaşamayacaklarını incelemek için neden-sel karşılaştırmalı bir çalışma yürütmüştür. Sosyal medya kullanımı sınırlandı-rıldıktan sonra katılımcıların depresyon, yalnızlık, kaygı ve kaybetme korkusu azalmıştır. Reyes vd., (2018), sosyal medya kullanımı, problemli internet kul-lanımı ve bir şeyleri kaçırma korkusu arasındaki ilişkileri incelemek için kore-lasyonel bir çalışma yürütmüştür. Çalışmadaki bulgular, gelişmeleri kaçırma korkusu, sosyal medya kullanımı ve problemli internet kullanımının birbirle-riyle anlamlı şekilde ilişkili olduğunu ortaya koymuştur. Çalışma, sosyal geliş-meleri kaçırma korkusunun sosyal medya ve problemli internet kullanımında bir artışı yordadığını saptamıştır. Riordan vd. (2018), aşırı duygusal iniş ve çıkış yaşamaya yatkın bireylerin, daha yüksek düzeyde sosyal gelişmeleri ka-çırma korkusuna sahip olduğunu bulmuştur. Tomczyk ve Lizde (2018) FoMO’nun boş zaman etkinlikleri kullanılarak azaltılabileceğini gözlemlemiş-lerdir.  Burnell vd., (2019) sosyal medya kullanımı, sosyal gelişmeleri kaçırma korkusu, benlik algıları, çevrimiçi sosyal karşılaştırma ve depresyon arasında-ki ilişkiyi incelemişlerdir. Çalışmadan elde edilen bulgular, pasif sosyal medya kullanımının akranlarla sosyal karşılaştırmayı yordadığını ve bunun da FoMO ile pozitif olarak ilişkili olduğunu ortaya koymuştur. Buna ek olarak sonuçlar bu kaybetme korkusunun depresyonu yordadığını, olumsuz benlik değeri ve olumlu benlik algılarını da etkilediğini göstermiştir. Bu bulgular, sosyal medya 
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kullanımı ve depresyon arasındaki bağlantıda, FoMo’nun oynayabileceği rolün yanı sıra, sosyal karşılaştırmaya katkıda bulunan faktörün, FoMo’nun gelişi-mindeki önemini açıklamaya yardımcı olmaktadır. Çetinkaya ve Şahbaz (2019) insanların tatil satın alma niyetini FoMO üzerinden araştırmışlardır. Çalışmaya göre insanların tatil satın alırken sosyal medyadan yararlanma dü-zeylerinin sıklığı ile FoMO arasında anlamlı bir ilişki bulunmaktadır. Böylelikle FoMO’nun tatil satın alma niyetine etkisi bulgulanmıştır. Rozgonjuk vd., (2020) araştırmalarında, sosyal platformların kullanımının işyerinde ve gün-lük yaşamda etkisini incelemişlerdir. Araştırma sonuçlarına göre FoMO ve sorunlu sosyal medya kullanımı, günlük yaşama olumsuz etki etmektedir. Co-vid-19 pandemisi döneminde FoMO ile ilgili yapılan çalışmalarda; Elhai vd., (2021) Covid-19 sürecinde oyun oynama bozukluğunu, Hayran ve Anik (2021) Covid-19 döneminde esenlik ve FoMO’nun ilişkisini araştırmıştır. 
6. FOMO VE SOSYAL MEDYA Sosyal medya bireylerin özgürlükçü fikirlerini sunmalarına, daha güçlü ilişkiler kurmalarına ve yaşadıkları stresi azaltmalarına olanak tanısa da farklı sorunları beraberinde getirmektedir (Yıldız ve Biçer, 2021). Bireylerin birbir-lerine yakın olmak, başkalarının ne yaptığını bilmek ve toplum içindeki dene-yimlerin bir parçası olmak istemesi en temel insani ihtiyaçlardan birdir. Geç-mişten bu yana birçok farklı biçimde iletişim kuran bireyler, sosyal medya ile bu ihtiyaçların çoğunu giderebilmektedir. Ancak sosyal medyanın kontrolsüz ve fazla kullanımı FoMO’yu doğrudan tetiklemektedir (Fuster vd., 2017). Ayrı-ca farklı sosyal medya ortamlarını birlikte kullanan bireyler daha yoğun bir şekilde FoMO duygusu yaşamaktadır (Franchina vd., 2018). Sosyal medyada paylaşılan gönderiler ve reklamlar, insanlara idealize edilmiş bir dünya sun-maktadır. Sosyal medyada sürekli ideal yaşamlarla karşılaşan bireyler, zaman-la kendi yaşamlarını başkalarınınkiyle kıyaslamaktadır. Başkalarının hayatını çok yakından ve oldukça sık takip eden bu kişilerin FoMO ile karşılaşma olası-lığı yüksektir (Przybylski vd., 2013). Çünkü sosyal medyada kendi yaşamlarını başkalarınınki ile karşılaştıranlar bir şeylerden geri kaldıklarını düşünmekte-dir. Bu açıdan bakıldığında FoMO duygusu sosyal medya ile başlamakta ve bunun sonucunda kıskançlık, endişe ve kaygı gibi duygular ön plana çıkmak-tadır. Dolayısıyla bu durum gittikçe kısır bir döngüye girmektedir (Neumann, 2021).  İnsanların sosyal medyada birbirleri arasında kurduğu sürekli ve sıkı ta-kip durumu, bir bağımlılık göstergesi olarak kabul edilmektedir. Bu bağımlılı-
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ğın asıl sebebi insanların, başkalarının neler yaptıklarını aşırı merak etme isteği olarak kabul edilmektedir (Gürdin, 2019: 1260). Bu durumda FoMO, dışsal motivasyon ve öğrenmeye güdülenme üzerinde, sosyal medya bağımlı-lığının yol açtığı etkilerin açıklanmasında önemli bir rol oynamaktadır. Sosyal medya bağımlılığı yaşayan bireylerde genellikle başkalarının deneyimlerine katılamama kaygısı oluşmaktadır (Alt, 2015). Bu insanlar, tam olarak neye katılamadıklarını anlamamalarına rağmen sürekli başkalarının daha kaliteli bir hayata sahip olduğunu düşünmektedir (Aydın, 2018a). Bu açıdan bakıldı-ğında FoMO’nun, sosyal medya bağımlılığına yönelimi desteklediği görülmek-tedir (Swar ve Hameed, 2017). Sosyal medya pazarlamasında ise, FoMo ile fırsatı kaçırma etkisi ortaya çıkmaktadır. Ayrıca insanlar sosyal medyada ken-dilerine benzettikleri ünlülerin ve influencerların gösterdiği yaşamlarla kendi yaşamlarını kıyaslamakta, belli bir süre sonra eksiklik hissetmekte ve satın alma eğilimi göstermektedirler (Browne vd., 2018). 
7. FOMO VE PAZARLAMA Günümüzde FoMO, sosyal medyadaki gelişmeleri kaçırma korkusu açı-sından bir fobi olarak değerlendirilmektedir. Bu duygu belirli bir süre sonra tüketici davranışlarını etkilemekte ve tüketim alışkanlıklarını değiştirmekte-dir. Çünkü FoMO tüketicinin alternatifler arasından seçme ve tüketim yetene-ğini etkilemektedir (Aydın, 2018a). İnsanların deneyimlediği FoMO, başkala-rının yaptıkları aktiviteleri arzulamalarından ve başkalarının sahip olduğu ürünleri istemelerinden kaynaklanmaktadır. Bu yüzden FoMO çok yönlü bir pazarlama işlevi görmektedir. FoMO modern kültürde öne çıkan bir kavram olduktan sonra çoğu pazarlama alanında kullanılmıştır. Tüketicilerin verdiği tepkiye göre hareket eden işletmeler FoMO’daki bazı özellikleri pazarlamanın başarısına yönlendirmiştir. FoMO, pazarlama alanında satışı tetiklemek için reklamlarda kullanılmıştır (Hodkinson, 2016). Bu durumda FoMO’nun, tüketi-ci davranışında kilit bir rolünün olduğunu söylemek mümkündür. Herman (2010) bu durumu kişilik, motivasyon ve kültürel durumlarla açıklamıştır. Bu faktörler tüketici davranışını FoMO ile şekillendirmektedir (Herman, 2010). FoMO ile tüketici davranışını birleştiren Argan vd., (2018), “Fonsumer (FoMO-Consumer)” kavramını ortaya atmıştır. Fonsumer sadece sosyal medya ile ilgili değil tüketici davranışını da kapsayacak bir kavramdır. Tüketiciler FoMO ile karar verme öncesinde, karar verme anında ve karar verme sonrasında farklı davranışlar sergilemektedirler.  
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İlk olarak kişinin çevresinde olan biten tüm olaylardan haberdar olma is-teği ile başlayan FoMO korkusu, her şeye aynı anda sahip olmak isteyen birey-lerin hayatlarını olumsuz olarak etkilemektedir. Pazarlama açısından bakıldı-ğında, bireyler başka kişilerin tükettiklerinin aynısını hatta daha iyisini tü-ketme eğilimi göstermektedirler. Dolayısıyla FoMO pazarlama ile tüketiciler kontrolsüz satın alım yapmaktadır (Aydın, 2018a). FoMO ile bireyler sıradan satın alma davranışlarını değiştirip, çevresinden kolaylıkla etkilenebilmekte-dir (Dykman, 2021). Ayrıca FoMO, çevrimdışı tüketici davranışı ile uygunluk tüketimini açık-lamak için kullanılmıştır (Kang vd., 2019). Bunun yanında Marie ve Grybs (2013) pazarlama alanında yaptıkları çalışmada, sosyal medyada oluşan FoMO’nun tüketici davranışına etkisinin olduğunu bulgulamışlardır. Rifkin vd., (2015), tüketicilerin FoMO’dan ne şekilde etkilendiğini araştırmışlardır. Buna göre FoMO’nun anlık deneyimlerden alınan tatmini azalttığını ve kaçırılan deneyimlerden beklenilen tatmini artırdığını bulgulamışlardır. Tüketicilerin %54’ü tüketim anındaki, %22’si tüketimden öncesindeki ve %30’u tüketim-den sonraki FoMO’yu deneyimlemektedir. Hodkinson (2016), FoMO’nun kul-lanıldığı reklamlarda tüketicilerin verdiği tepkileri incelemişlerdir. Araştırma sonuçlarına göre FoMO ile tüketiciler satın alma öncesinde kişisel, bilişsel, durumsal ve duygusal tepki vermekte iken, satın alma davranışı sonrasında sadece bilişsel ve duygusal tepki vermektedir. Kişisel tepkiler; fırsat maliyeti, ihtiyaç, karar verme şekli, algılanan risk, iç-dış yönlülük ve tüketme eğilimidir. Bilişsel tepkiler; güven ve kıtlık algısıdır. Durumsal tepki; kararların doğru alınması için kaynakların mevcut olmasıdır. Duygusal tepki pişmanlık, mem-nuniyet, mutluluk ve hayal kırıklığıdır. Hayran vd., (2016), FoMO’nun tüketici davranışına etkilerini incelemişlerdir. FoMO anlık deneyimlerden elde edilen tatmini azaltmaktadır. Ayrıca tüketiciler kendine daha yakın hissettikleri de-neyimlerde daha fazla FoMO hissetmektedir. Hayran ve Gürhan-Canlı (2017), FoMO’nun tüketicilerdeki tekrar satın alma, başkalarına önerme ve tatmin olma deneyimlerini azalttığını belirtmişlerdir. Şenel (2018) kıtlık algısının, plansız satın alma niyeti üzerindeki etkisini incelemiştir. Kıtlık algısının birey-lerin plansız satın alma niyetini etkilediğini tespit etmiştir. Buradaki önemli nokta eğer tüketicinin elindeki fırsatı kaçırırsa, istediği hizmet veya ürünü elde etmek için uzun süre bekleyeceğini düşünmesidir. Dolayısıyla işletmeler olumsuz bir duyguyu kendilerinin lehine olumluya dönüştürmektedirler. Pazarlamada sıkça kullanılan kıtlık mesajları, tüketicileri hızla harekete geçirmeye odaklanmıştır. Tüketiciye gönderilen bu mesajlarda reklamı yapı-lan hizmet veya ürünün çok az sayıda kaldığı belirtilmektedir (Aggarwal vd., 
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2011). Pazarlama literatüründe oluşan bu durum “Kıtlık Pazarlaması” veya “FoMO pazarlama” olarak tanımlanmaktadır. Bu pazarlamada tüketicilerin elde ettikleri fırsatı kaçırmamaları amaçlanır. Bunun için ellerine geçen fırsatı kaçırmadan önce yakalama arzusuna doğru hitap eden ileti gönderilmektedir (Hogan, 2021). Kıtlık pazarlamasının altında yatan fikir, tüketicilerin eğer hizmet veya ürünü anında satın almazlarsa onu kaybedeceğini hissetmesini sağlamaktır. Çünkü bir ürünün miktarı azalıyorsa ve tekrar elde edilemeye-cekse değeri artacaktır. Bu bağlamda tüketiciler güdülenmekte ve ürünü elde etmek için her imkânı değerlendirmektedir. Miktar kıtlığının yanında zaman da önemli bir kıtlık etkenidir.  Pazarlamacıların FoMO’yu kullanmak için uyguladığı çeşitli senaryolar vardır. Ancak bunlardan en önemlisi kıtlık algısı oluşturmaktır. Kıtlık algısın-da, tüketici ürün veya hizmetin hızla tükeneceğini düşünmekte ve bunlara karşı talebini artırmaktadır. Tüketiciler kıtlık algısı ile ilişkili FoMO ile karşı-laştıklarında farkında olmadan satın alma davranışına yönelmektedirler. Bu durumda kıtlık algısının içgüdüsel alışveriş ve FoMO üzerinde pozitif etkisinin olduğu görülmektedir (Aydın, 2018c). Diğer yandan sosyal medyanın gittikçe yaygınlaşması FoMO’yu kullanmak isteyen pazarlamacılara büyük bir fayda sağlamaktadır. Çünkü FoMO bireylerde, başkalarının sahip olduklarından ve satın aldıklarından dolayı bir eksiklik duygusu oluşturmaktadır. Ayrıca birey-sel yenilikçiliğin, tüketici yenilikçiliğine etkisinde, FoMO’nun aracı rolü olduğu belirtilmiştir (Korkmaz ve Dal, 2020).  
8. FOMO’YA KARŞI ALINABİLECEK ÖNLEMLER FoMO’nun en yaygın olarak yaşandığı sosyal medyada kişiler, çoğunlukla hayatlarında öne çıkan ve mutlu oldukları anları paylaşma eğilimindedirler. FoMO’nun önlenmesi için öncelikle bu durumun farkına varılması ve gerçek hayatta her anın sosyal medyada olduğu gibi göz kamaştırıcı olmadığının bi-linmesi gerekmektedir. Çünkü bir kişinin tüm hayatı paylaşımlarından ibaret değildir. Bu kişinin gerçek hayatta karşılaştığı birçok olumsuz durum ve çöz-mesi gereken sorunları vardır. Bundan dolayı FoMO ile mücadele etmek iste-yen birinin, yaşadığı zamana odaklanması ve yaşadığı anın keyfini alması çok önemlidir (Dossey, 2014). Bu yüzden hızla akan sosyal medyada kimin neler yaptığını, en son ne paylaştığını takip etmek ve bunlara yetişilmediğinde tela-şa kapılmak doğru bir yaklaşım değildir. Bunun yerine kişinin sevdiği insan-larla vakit geçirip, hobilerine zaman harcaması daha doğru bir yaklaşımdır. 
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Yaşam kalitesini doğrudan olumsuz etkileyen FoMO durumunun önüne geçilmesi için kişinin hayatın normal akışının devam ettiğini unutmaması ge-rekmektedir. Çünkü hayatın her anında sürekli mutlu olmak mümkün değildir. Atılacak en doğru adım, ilk olarak bunun farkında olmak ve yapılan herhangi bir işi sevmek onu istekle yapmaktır (Hendriksen, 2016). Bunun yanında daha sakin ve basit bir yaşam sürmek FoMO’nun etkisini düşürmektedir. Ayrıca kişinin mutsuz hissettiği zamanlarda sosyal medyayı daha az takip etmesi ve sevilen aktiviteleri yapması da FoMo’nun zararını azaltmaktadır. Herkesin hayatında olumlu veya olumsuz duyguları yaşadığı zamanlar vardır. Kişi sos-yal medyadan uzaklaşıp, yaşamındaki pozitif olaylara odaklandığı zaman, ge-leceğe yönelik daha umutlu duygular besleyecektir (Baker, 2016). Bir insanın kendisini sürekli olarak başka insanlarla karşılaştırması, öz-güveninin düşmesine ve mutsuzluğunun artmasına neden olmaktadır. Kişi öncelikle kendini sevmeli ve başkalarıyla kendisini karşılaştırmamalıdır. Ya-şanılan deneyimlerin yazılması, duygu ve düşüncelerin açığa çıkmasını sağla-yacaktır. Kişi bunu günlük tutarak veya küçük notlar alarak sağlayabilir. Diğer taraftan, sürekli olarak yaşama dair maddi hedefler belirlemek insanları olum-suz duygulara sevk etmektedir. Kişinin bireysel yeteneklerine uygun ve tutarlı hedefler koyması onun daha mutlu olmasını sağlamaktadır. Çünkü her insanın başarabileceği farklı kazanımlar mutlaka vardır. Eğer bir kimse kendini en iyi hissettiği ve yeteneklerini daha etkili kullanabildiği yönlerini ön plana çıkara-cak faaliyetlerde bulunursa, FoMO’ya eğilimi azalacaktır. İnsanlar sosyal med-yada etkileşim hâlinde oldukları bireylerin paylaşımlarında gördükleri hayat-ları, onların sahip oldukları evleri, arabaları, gittikleri tatilleri ve bulundukları mekânları kıskanarak vakit kaybetmemelidir. Kişi kendi yol haritasına baka-rak iç dünyasına dönmeli ve başkahramanı olduğu gerçek hayat akışından kopmamalıdır. Bunu gerçekleştiren birey FoMO etkisinden kurtulacaktır (Tanhan vd., 2022). 
9. SONUÇ FoMO, insanların bulunamadıkları bir ortamda, başkalarının çok daha tatmin edici deneyimler yaşayabilecekleri hususunda yoğun olumsuz bir kaygı yaşamasıdır. Bu olumsuz duygusal durum günümüzde daha çok sosyal medya aracılığıyla başkalarıyla ve onların yaptıklarıyla sürekli olarak bağlantıda kal-ma dürtüsü olarak tanımlanan modern bir kaygı olarak ifade edilmektedir. İnsanların sürekli başkaları ile rekabet etmesi ve onlardan geri kalmamak istemesi bu duyguyu daha da tetiklemektedir. Bu durumda FoMO öncelikle 
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dijital ortamda çözülmesi gereken bir problem hâline gelmiştir. Kişilerin sağlık sorunları yaşamasına neden olan bu duygu durumuna karşı farkındalık oluş-turulması ve bu olgunun psikolojik bir rahatsızlık olarak kabul edilmesi top-lumun yararına olacaktır. Böylelikle, FoMO’nun neden olduğu sağlık sorunla-rına müdahale edilerek olumsuz etkisinin azalması sağlanacaktır. Ardından FoMO etkisinin indirgendiği başarılı ve mutlu nesiller yetişecektir. Sosyal medyanın sorunlu bir şekilde kullanılması ile doğrudan bağlantılı olan FoMO, son yıllarda tüketici davranışını da değiştirmiştir. FoMO pazarlama-sı, talebi artırmak ve en son trendleri satmak için FoMO'nun bu olumlu yönünü kullanmaktadır. Pazarlamacılar özellikle bir ürünün ya da hizmetin popülarite-sini vurgulayarak, hatta bulunabilirliğini sınırlayarak teklifi karşı konulmaz hâle getirmektedir. Bu yüzden pazarlamada kullanılan FoMO, kişinin bu kısır döngü-den çıktığını hissettiği andaki endişe ve pişmanlık hissini içeren psikolojik bir olgudur. Pişmanlık duygusu satın alma davranışlarının çoğunu yönlendirmek-tedir. Tüketiciler genellikle pişmanlığa katlanmaktansa, anlık olarak satın alma doğrultusunda karar vermeyi tercih etmektedir. Bu yüzden pazarlama uygula-malarında kullanılan FoMO, nispeten daha masum bir seviyededir. Bu şekilde yapılacak reklam ve tanıtımlarla başarılı kampanyaların ortaya çıkması muhte-meldir. Özellikle gençler ve kadınlar için oluşturulacak FoMO tabanlı pazarlama faaliyetleri, işletmelere önemli fayda sağlayacaktır. FoMO, dürtüsel alışveriş davranışı ve marka-tüketici ilişkisini etkileyebi-lecek sonuçlarla bağlantılı olduğu için pazarlama alanında önemli bir konudur. FoMO kullanılan pazarlama stratejilerinde, sınırlı sürede sunulan ürün ve hizmetler, tüketicilerin talebini artırmakta ve daha hızlı bir şekilde harekete geçmelerini sağlamaktadır. Ayrıca bu sınırlı sürede olan kampanyaların tüm ürünler yerine belli sayıda ürün ve hizmet için uygulanması daha doğru bir yoldur. Bununla birlikte stoktaki ürünlerin gösterilmesi tüketicide FoMO’yu harekete geçirecek bir pazarlama stratejisidir. Stoktaki ürün sayısının az ol-ması tüketicileri çok hızlı bir şekilde ürün almaya teşvik etmektedir. Ancak bu durumların ne kadar etik olduğu tartışmalı bir husustur. Stoğu tükenen ya da popüler ürünlerin ve tüketici yorumlarının gösterilmesi marka açısından tüke-tici gözünde olumlu bir izlenim oluşturmaktadır. Çünkü tüketiciler genellikle başka tüketicilerin fikirlerine önem vermektedir. Son olarak bazı e-ticaret sitelerinde FoMO’yu harekete geçirmek için geri sayım aracı kullanılmaktadır. Bu indirim dönemlerinde işletmelere çok büyük fayda sağlamaktadır. Kam-panyanın ne zaman biteceğinin açıkça vurgulanması tüketicideki satın alma dürtüsünü FoMO ile harekete geçirmektedir. 
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Bu bölümde ele alınan FoMO kavramı ile pazarlama alanında çalışan araş-tırmacılara geniş bir bakış açısı sunulması amaçlanmıştır. Çok geniş bir çalış-ma alanında kullanılan FoMO’nun, olumlu ve olumsuz yönleri ele alınmış ve FoMO pazarlama konusunda çalışacak araştırmacılar için literatür derlemesi yapılmıştır. Literatürde FoMO ile ilgili birçok çalışma olsa da pazarlama ala-nındaki çalışmalar oldukça sınırlıdır. Bu konuda araştırmacılar FoMO’yu, pa-zarlamada kullanılan farklı teoriler ışığında çalışabilir veya pazarlamada kul-lanılan diğer teoriler ile FoMO’yu karşılaştırabilirler. 
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