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İtiraf edelim, bunu hepimiz yaptık: Bir elbise 
gördük ve çok beğendik. Belki bir kahve ma-

kinesi ya da pahalı bir charm... Sepete ekle-
dik ama satın almadık. Çünkü bazen bazı şey-
leri sadece sepete eklemek isteriz. Satın al-
ma öncesinde kurulan hayaller, cüzdanı koru-
yan ertelenmiş bir mutluluk olabilir mi? Belki 
de daha iyi bir seçeneği kaçırmaktan korkuyo-
ruz; başkalarının daha iyi deneyimler yaşaya-
bilme olasılığı bizde sosyal kaygı yaratıyor. Se-
pete ürün ekleyip bekletmek ve sonra satın al-
mamak, yeni nesil çevrimiçi alışverişin “ghos-
ting” i diyebilir miyiz? 

Günümüzde tüketicilerin ürünü sepette bek-
letme nedenlerine bakıldığında yoğun sosyal 
medya kullanımının tetikleyicilerden biri oldu-
ğu söylenebilir. İnternet teknolojilerindeki iler-
lemeler ve sosyal medya platformlarının yay-
gın şekilde kullanılmasıyla, sosyal medya pa-
zarlaması, mobil pazarlama, tüketici davranış-
ları ve e-ticaret alanında FoMO, FoBO, FoDa 
gibi kavramları duymaya başladık. Bu kavram-
lar dijitalleşmeyle beraber tüketicilerin artan 
sosyal kaygılarından faydalanarak karar ver-
me süreçlerini hızlandırmak için stratejik ola-
rak kullanılabildiği gibi karar verme süreçlerini 
olumsuz da etkileyebilmekte.

Peki nedir bu FoMO, FoBO ve FoDa? 
“Gelişmeleri kaçırma korkusu” olarak bili-

nen FoMO (Fear of Missing Out), genellikle bir 
etkinliği, fırsatı ya da deneyimi kaçırma endi-
şesiyle birlikte, başkalarının daha keyifl i veya 
ilgi çekici bir şeyler yapıyor olabileceğine da-
ir hissedilen temel bir kaygı durumu olarak ta-
nımlanmakta (Rees, 2017).  “Daha iyi bir se-
çeneği kaçırma korkusu” olarak bilinen FoBO 

(Fear Of Better Options) ise, bir şeye bağlan-
ma konusunda daha iyi bir seçenek olma kay-
gısından dolayı isteksizlik olarak tanımlanmak-
ta. Sosyal medya aracılığıyla artabilen sosyal 
kaygı tüketiciyi FoBO’ya teşvik edebilir; bu da 
tüketicilerin hiçbir eylemde bulunmaması du-
rumuna yol açabilir. Tüketicilerin hiçbir eylem-
de bulunmaması da FoDA (Fear of Doing An-
ything) herhangi bir şey yapma korkusu olarak 
karşımıza çıkıyor. FoMO tüketicilerin karar ver-
me sürecinde tepkilerini harekete geçirebilir-
ken, FoBO ise karara bağlı kalmalarını engel-
leyen bir etken olarak FoDA’yı tetiklemekte di-
yebiliriz (McGinnis, 2020). 

Tüketiciyi daha fazla ikna çabası
FoMO ve FoBO tüketicilerin karar ver-

me süreçlerini daha karmaşık hale getirmek-
te ve FoDA’ya sebep olmaktadır. Bu durum-
da markaların tüketiciyi ikna etmek için daha 
fazla çabalamaları ve farklı stratejiler uygula-
maları gereklilik olmuştur. Bu stratejilerden biri 
de mobil bildirimlerdir. Markalar sepette ürün 
bekleten tüketicileri geri kazanmak için, ha-
tırlatma, acil durum mesajları ve kişiselleştiril-
miş indirim teklifl eri gibi mobil bildirimler kul-
lanırlar. 

We Are Social (2025) Global İnternet Veri-
leri Raporu’na göre dünya nüfusunun %87’si 
akıllı telefon kullanmakta yaklaşık %68’i in-
ternet, %64’ü de sosyal medya kullanmak-
ta. Her yetişkin birey günde 6,5 saatten faz-

la çevrimiçi vakit geçirmektedir. Ve kullanıcı-
ların ortalama %50’si markalar hakkında bilgi 
edinmek için sosyal ağları kullanmaktadır. Ya-
ni dünyamız her an daha bağlantılı hale gel-
mekte diyebiliriz. Markaların reklam yatırım-
larının da %70’den fazlasını dijital reklamlara 
yaptığı görülmektedir. Bu veriler ışığında tüke-
ticinin “ghosting” yapmasının önüne geçme-
ye çalışan markaların tüketiciyi bildirim yağ-
muruna tutması da kaçınılmaz bir hal almıştır. 
“Sepetinizdeki ürün 23 kişinin daha sepetin-
de”, “Bu ürünü hala istiyor musunuz?”, “Son 5 
adet ürün”, “Üründen 250 adet satıldı” “Ekle-
diğinizden beri -75 TL” gibi bildirimleri bir ço-
ğumuz almışızdır. Peki bu stratejiler gerçek-
ten tüketiciyi satın alması için harekete geçiri-
yor mu? Açıkçası ben de bu konuda kararsı-
zım. Görünen o ki markaların bizleri nasıl moti-
ve ettiği  önem taşıyor. 

Tüketicilerden daima planlı satın alma dav-
ranışı beklemek markaları yanlışa sürükleye-
bilir. Mobil alışveriş uygulamalarının bildirim-
leri tüketicilerin plansız satın alma davranışı-
nı tetikleyebilmektedir. Görünen o ki, bu bildi-
rimlerin bilgilendiriciden çok yönlendirici, inan-
dırıcı olmaktan çok eğlenceli olması tüketiciler 
üzerinde etki yaratmakta. Özellikle kişiselleşti-
rilmiş, zamanlaması iyi ayarlanmış mobil bildi-
rimler tüketicilerin sepette beklettikleri ürünler 
için harekete geçmesini tetiklemekte (Arma-
ğan vd., 2024; Çelik vd., 2024). Hatırlatıcı mo-
bil bildirimler tüketicilerde FoMO yaratarak sa-

tın alma karar sürecini harekete geçirirken; sı-
nırlı stok veya indirim mesajları da zaman bas-
kısı yaratarak FoBO’yu azaltmaktadır.

Fazla ve gereksiz içerik gönderimi 
Mobil bildirim stratejilerinin içerik, zamanla-

ma ve kişiselleştirme açısından dikkatle plan-
lanması, tüketicilerin sepette bekletme davra-
nışını etkili şekilde yönetmede kritik bir rol oy-
nar. Bu noktada aşırı bildirim kullanımın da 
kendine göre riskleri bulunmakta. Tüketicilere 
çok fazla veya ilgisiz içerikler gönderilmesi tü-
keticilerde rahatsız edici bir algı yaratarak sa-
tın alma niyetlerini olumsuz da etkileyebilmek-
te. Nihayetinde herhangi bir şey yapma korku-
suna yani FoDA’ya sebep olabilmektedir.

Çevrimiçi alışveriş sepetleri, dijital çağın 
adeta bir ‘bekleme odası’na dönüşmüştür. Tü-
keticiler tarafından sepete eklenen ürünler; bil-
dirimler, kampanyalar ve indirimler eşliğin-
de satın alma umudunu kaybetmeden bekle-
mektedir. Tüketiciler ise özellikle FoMO ve Fo-
BO gibi duygular arasında sıkışarak karar ver-
mekte zorlanırlar. “Ya daha iyisi varsa?” soru-
su, tüketiciyi hareketsizliğe iter. Markalar bu 
süreçte sık sık “Hâlâ ilgileniyor musunuz?” vb. 
bildirimleri göndererek iletişimi sürdürmeye 
çalışmakta, yeni stratejiler geliştirmektedir. Bu 
etkileşim biçimi, dijital zamanın aşklarını andı-
rır: ilk adım atılır, bir yakınlık oluşur ancak ço-
ğu zaman ilişki “sepette kaldı” ile sona erer. 
Tüketicilerin satın alma yolculuğunda kararsız-
lıkla sıkıştığı bu dijital çağda biz tüketicileri ve 
markaları bakalım daha neler bekliyor?
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 “Hâlâ ilgileniyor musunuz?” 
bildirimlerinden “Son 5 adet” 
uyarılarına… Tüketiciler 
FoMO, FoBO ve FoDA arasında 
sıkışırken markalar, tüketicinin 
dijital kararsızlığını aşmak için 
yeni stratejiler geliştiriyor.


