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SEPETTE KALAN HAYALLER:
Dijital Cagin Yeni Bekleme Odas)

“Hala ilgileniyor musunuz?”
bildirimlerinden “Son 5 adet”
uyarilarina... Tiiketiciler
FoMO, FoBO ve FoDA arasinda
sikisirken markalar, tiiketicinin

dijital kararsizhgin asmak icin
yeni stratejiler gelistiriyor.

Dr. Ogr. Uyesi Emine ANIK
IKU Meslek Yiiksekokulu

tiraf edelim, bunu hepimiz yaptik: Bir elbise

gordiik ve cok begendik. Belki bir kahve ma-
kinesi ya da pahal bir charm... Sepete ekle-
dik ama satin almadik. Glnki bazen bazi sey-
leri sadece sepete eklemek isteriz. Satin al-
ma éncesinde kurulan hayaller, clizdani koru-
yan ertelenmis bir mutluluk olabilir mi? Belki
de daha iyi bir secenegi kagirmaktan korkuyo-
ruz; baskalarinin daha iyi deneyimler yasaya-
bilme olasiligi bizde sosyal kaygi yaratiyor. Se-
pete Urlin ekleyip bekletmek ve sonra satin al-
mamak, yeni nesil cevrimici aligverisin “ghos-
ting” i diyebilir miyiz?

GlinlimUizde tliketicilerin GriinG sepette bek-
letme nedenlerine bakildiginda yogun sosyal
medya kullaniminin tetikleyicilerden biri oldu-
gu sdylenebilir. Internet teknolojilerindeki iler-
lemeler ve sosyal medya platformlarinin yay-
gin sekilde kullaniimasiyla, sosyal medya pa-
zarlamasl, mobil pazarlama, tlketici davranis-
lar ve e-ticaret alaninda FoMO, FoBO, FoDa
gibi kavramlari duymaya basladik. Bu kavram-
lar dijitallesmeyle beraber tilketicilerin artan
sosyal kaygilarindan faydalanarak karar ver-
me slreclerini hizlandirmak igin stratejik ola-
rak kullanilabildigi gibi karar verme sireglerini
olumsuz da etkileyebilmekte.

Peki nedir bu FoMO, FoBO ve FoDa?
“Gelismeleri kagirma korkusu” olarak bili-
nen FoMO (Fear of Missing Out), genellikle bir
etkinligi, firsati ya da deneyimi kagirma endi-
sesiyle birlikte, baskalarinin daha keyifli veya
ilgi cekici bir seyler yapiyor olabilecegine da-
ir hissedilen temel bir kaygi durumu olarak ta-

nimlanmakta (Rees, 2017). “Daha iyi bir se-
cenegi kagirma korkusu” olarak bilinen FoBO

(Fear Of Better Options) ise, bir seye baglan-
ma konusunda daha iyi bir segenek olma kay-
gisindan dolay! isteksizlik olarak tanimlanmak-
ta. Sosyal medya araciligiyla artabilen sosyal
kayg! tiiketiciyi FoBO'ya tesvik edebilir; bu da
tlketicilerin hicbir eylemde bulunmamasi du-
rumuna yol acabilir. TUketicilerin higbir eylem-
de bulunmamasi da FoDA (Fear of Doing An-
ything) herhangi bir sey yapma korkusu olarak
karsimiza cikiyor. FOMO tiketicilerin karar ver-
me s(recinde tepkilerini harekete gegirebilir-
ken, FoBO ise karara bagli kalmalarini engel-
leyen bir etken olarak FoDA'y tetiklemekte di-
yebiliriz (McGinnis, 2020).

Tiiketiciyi daha fazla ikna ¢abasi

FoMO ve FoBO tiiketicilerin karar ver-
me sireclerini daha karmasik hale getirmek-
te ve FoDA'ya sebep olmaktadir. Bu durum-
da markalarin tiiketiciyi ikna etmek i¢in daha
fazla cabalamalari ve farkli stratejiler uygula-
malari gereklilik olmustur. Bu stratejilerden biri
de mobil bildirimlerdir. Markalar sepette riin
bekleten tliketicileri geri kazanmak icin, ha-
tirlatma, acil durum mesajlari ve kisisellestiril-
mis indirim teklifleri gibi mobil bildirimler kul-
lanirfar. .

We Are Social (2025) Global Internet Veri-
leri Raporu’'na gdre dlinya niifusunun %87’si
akilli telefon kullanmakta yaklasik %68'i in-
ternet, %64'( de sosyal medya kullanmak-
ta. Her yetiskin birey giinde 6,5 saatten faz-
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la cevrimici vakit gecirmektedir. Ve kullanici-
larin ortalama %50’si markalar hakkinda bilgi
edinmek i¢in sosyal aglar kullanmaktadr. Ya-
ni diinyamiz her an daha baglantili hale gel-
mekte diyebiliriz. Markalarin reklam yatirm-
larinin da %70’den fazlasini dijital reklamlara
yaptigi gorliimektedir. Bu veriler isiginda tiike-
ticinin “ghosting” yapmasinin éniine gecme-
ye calisan markalarin tiketiciyi bildirim yag-
muruna tutmasi da kaginilmaz bir hal almigtir.
“Sepetinizdeki tiriin 23 kisinin daha sepetin-
de”, “Bu Grlinti hala istiyor musunuz?”, “Son 5
adet Urdin”, “Urtinden 250 adet satildi” “Ekle-
diginizden beri -75 TL” gibi bildirimleri bir ¢co-
Gumuz almigizdir. Peki bu stratejiler gercek-
ten tketiciyi satin almasi igin harekete gegiri-
yor mu? Acikgasi ben de bu konuda kararsi-
zim. Gériinen o ki markalarin bizleri nasil moti-
ve ettigi 6nem tasiyor.

Tlketicilerden daima planli satin alma dav-
ranigl beklemek markalari yanlisa sirtikleye-
bilir. Mobil aligveris uygulamalarinin bildirim-
leri tUketicilerin plansiz satin alma davranisi-
ni tetikleyebilmektedir. Gorlinen o ki, bu bildi-
rimlerin bilgilendiriciden ¢ok yénlendirici, inan-
dirici olmaktan ¢ok eglenceli olmasi tiiketiciler
{izerinde etki yaratmakta. Ozellikle kisisellesti-
rilmis, zamanlamasi iyi ayarlanmig mobil bildi-
rimler tiketicilerin sepette beklettikleri Grlinler
icin harekete gecmesini tetiklemekte (Arma-
gan vd., 2024; Celik vd., 2024). Hatirlatici mo-
bil bildirimler tiketicilerde FOMO yaratarak sa-

tin alma karar strecini harekete gegirirken; si-
nirll stok veya indirim mesajlarl da zaman bas-
kisi yaratarak FoBO’yu azaltmaktadir.

Fazla ve gereksiz icerik gonderimi

Mobil bildirim stratejilerinin igerik, zamanla-
ma ve kisisellestirme acisindan dikkatle plan-
lanmasi, tliketicilerin sepette bekletme davra-
nisini etkili sekilde yonetmede kritik bir rol oy-
nar. Bu noktada agiri bildirim kullanimin da
kendine gore riskleri bulunmakta. TUketicilere
cok fazla veya ilgisiz icerikler génderilmesi tu-
keticilerde rahatsiz edici bir algi yaratarak sa-
tin alma niyetlerini olumsuz da etkileyebilmek-
te. Nihayetinde herhangi bir sey yapma korku-
suna yani FoDA'ya sebep olabilmektedir.

Gevrimici aligveris sepetleri, dijital cagin
adeta bir ‘bekleme odasi’na dénismustir. TU-
keticiler tarafindan sepete eklenen Uriinler; bil-
dirimler, kampanyalar ve indirimler esligin-
de satin alma umudunu kaybetmeden bekle-
mektedir. Tuketiciler ise 6zellikle FOMO ve Fo-
BO gibi duygular arasinda sikisarak karar ver-
mekte zorlanirlar. “Ya daha iyisi varsa?” soru-
su, tlketiciyi hareketsizlige iter. Markalar bu
slirecte sik sik “Hala ilgileniyor musunuz?” vb.
bildirimleri géndererek iletisimi strdirmeye
calismakta, yeni stratejiler gelistirmektedir. Bu
etkilesim bicimi, dijital zamanin asklarini andi-
rir: ilk adim atilir, bir yakinlik olusur ancak ¢o-
gu zaman iliski “sepette kald” ile sona erer.
Tketicilerin satin alma yolculugunda kararsiz-
likla sikistigi bu dijital cagda biz tiiketicileri ve
markalari bakalim daha neler bekliyor?
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