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FOMO, YOLO VE JOMO SOSYAL MEDYA HASTALIKLARININ TUKETIiM
BAGLAMINDA DEGERLENDIRILMESi UZERINE LITERATUR TARAMASI

Hatice AYDIN 1

Oz

Tiiketicilerin sosyal medya ile siirekli bir arada olma istekleri, baskalarinin yaptiklarini kagirma kaygisini
beraberinde getirmektedir. Pandemi 6ncesi donemde yaygin bir anlayis olan FOMO hastaligi, pandemi sonrasi
donemde de internetin hayatimizin her aninda yer almasi ile beraber sosyal medya hastaliklari olarak ifade
edilebilen daha birgok kavrami da ortaya gikarmistir. Henliz olgunlagsma asamasinda olan bu kavramlar
ozellikle YOLO ve JOMO seklinde hayatimizda yer almis ve tlketim davraniglarimiza yansimistir. Fomo
kavrami, 6zellikle pandemi 6ncesi donemde ¢ok popller olmakla birlikte pandemi déneminde tlketicilerde
hissedilen baska kavramlarla da anilmakta ve merak konusu olmaktadir. Bu galismada amag, bu yasam
sekillerini ya da sosyal medya hastaliklarini kavramsal olarak agiklamak ve tiketim literatiiriindeki yerine
deginmektir. Literatlir taramasi sonucunda, isletmeler ve gelecekte yapilacak olan galismalar igin 6nerilerde
bulunulmustur. Nispeten yeni bir literatiire sahip olan bu kavramlarin incelenmesi, gelecek ¢alismalara isik
tutacaktir.
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LITERATURE REVIEW ON THE EVALUATION OF FOMO, YOLO AND
JOMO SOCIAL MEDIA DISEASES IN CONSUMPTION CONTEXT

Abstract

The desire of consumers to be constantly together with social media can turn into fear of missing
developments or social media fears expressed as FOMO after a while. Fomo disease, which was a common
understanding in the pre-pandemic period, has revealed many more concepts that can be expressed as social
media diseases, with the internet taking place in every moment of our lives in the post-pandemic period.
These concepts, which are still in the maturation stage, have taken place in our lives in the form of YOLO and
JoMO and have been reflected in our consumption behaviors. Although the concept of fomo is very popular,
especially in the pre-pandemic period, it is also mentioned with other concepts felt by consumers during the
pandemic period and is a matter of curiosity. The aim of this study is to explain these lifestyles or social media
diseases conceptually and to mention their place in the consumption literature. As a result of the literature
review, suggestions were made for businesses and future studies. Examining these concepts, which have a
relatively new literature, will shed light on future studies.
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1. Girig

Sosyal medyanin Instagram, Whatsapp, Facebook ve Twitter gibi sosyal platformlardan
bireylerin hayatina girmesi ile birlikte bazi sosyal medya kavramlari ya da anlayiglar tuketim
baglaminda hayatin igine yerlesmis ve yasam sekillerini bile degistirmistir. Bu kavramlardan biri,
sosyal medyadaki gelismeleri kagirma ya da kayip korkusudur. Pazarlama agisindan “FoMO”, kisinin
olmadigi yer ve katilmadigi etkinliklerde baskalarinin ¢ok fazla keyif aldigi ve kisinin kendisinin ise
cok sey kacirdigi endisesi olarak gliniimiiz neslini tanitan bir kavramdir. Sosyal medya ortamlarinda
baskalarinin tatil/parti vb. deneyimlerini izleyerek kiskanglik ve pismanlik duygusuna sahip olan
tuketici kesimi, gelismeleri kagirma korkusu yasan tiiketici (FOMO Consumer) olarak ifade
edilmektedir. Herman (2018)'a gbére FOMO, sirekli kagirilan deneyimlere odaklanmaktan
kaynaklanan bir korku durumudur. Bu kavram, Y kusaginin (Muther, 2016) ve Z kusaginin yasam
tarzi olarak da bilinmektedir (Duse ve Bonnona., 2017).

Diger trendler ise FOMO kavrami ile yakindan iliskili oldugu distinilen ve iki farkl grupta yer
alan “YOLO” ve “JoMO” kavramlaridir. YOLO kavrami FOMQO’yu daha fazla hatirlamak anlaminda
gelismeleri kagirma korkusunun daha ilerisi olarak distndlirken JOMO, FoMO’yu unutma ya da
FoMO etkisinden uzaklasma olarak karsit bir trend seklinde ifade edilebilmektedir. Tiketici, FoOMO
kavramin 6tesinde bir davranis sergilemeye baslayinca YOLO kavrami da tiiketim diinyasinda yer
almistir. YOLO (you only live once), vurdumduymaz davranislari ifade eden bir kavram olup “sadece
bir kere yasarsin” ya da “dlinyaya bir kez geliyorsun” anlayisina dayanmaktadir. YOLO, iginde
bulunulan durumun 6tesinde risk alarak pismanlik duymadan ani yagama tavrini, zamanin sinirli
oldugu inancini ve baskalarinin yasadiklari deneyimleri yasama istegini ifade eden bir kavramdir.
Bu kavram, zamanin tadini ¢ikarmaya dayal tiketim anlayisi olan “Carpe Diem FoOMQ” olarak da
disunulebilmektedir. Bu anlamda “YOLO” kavrami, “FOMO” kavraminin bir adim o6tesi olarak
gosterilebilmektedir (Social Issues Research Centre, 2009). Bu yasam sekli bireyleri, kendi istek ve
zevklerine yonlendirmektedir. Bu anlayisla hareket eden bireyler, isteklerine ulasabilmek igin
elinden gelen her seyi yapmakta ve ortaya ¢ikacak sonuglari 6nemsememektedirler. Bu anlayis,
ozellikle sosyal medyanin etkisi ile daha ¢ok yasanmaktadir. Alisveris merkezleri ve eglence
mekanlari da bu yasam sekline hizmet edecek sekilde tesis edilmis olup bireyleri sorunlardan
uzaklastirmakta, hazci davranmaya yonlendirilmekte, cesitli deneyimler yasatmakta ve tiiketim
davranisina yonlendirmektedir. Dolayisiyla YOLO anlayisinin sadece (riin ve hizmetin kendisinden
degil Urin ve hizmetlerden elde edilen deneyimlerden sonra da meydana geldigi
soylenebilmektedir (Oracle, 2015). Bu kavramin genglerin yasam seklini yansittigl ifade
edilmektedir (Bayhan, 2013). Bu baglamda Y kusaginin yasam seklini yansittigi gibi Z kusagini da
etkisi altina aldig1 dustnalebilir.

Pandemi 6ncesi donemde gelismeleri kagirma korkusu yasayan ve “Dlinyaya sadece bir kere
geliyoruz” dusilincesi ile hareket eden tiiketicilerin pandemi déneminde yerini, daha duragan
yasam sekline gegcmek isteyen tiketicilere biraktigi distiniilmektedir. Pandemi sonrasi dénemde,
FoMO ve YOLO olarak ifade edilen sosyal medya hastaliklarinin yerine JoMO olarak ifade edilen
sosyal medya hastaliginin etkisini sirdiiren bir tiketici kesiminin de olacagi distiniilmektedir. Bu
baglamda JoMO ile sosyal medya gelismelerini kagirma korkusunun ya da ani yasamanin yarattigi
tiketimin bir bikkinhk olusturdugu disincesi hakim olmustur. Ayrica pandemi doneminde daha
cok giindeme gelen sosyal mesafe kavrami ve bireylerin “evde kal” ¢agrilarina uymasi da yasam
tarzlarinda ciddi degisimlere yol agmistir. Evde kalan bireyler, bir sire sonra sosyal medya
gelismelerinden haberdar olmamaya baslamis ve hatta gelismeleri kacirdiklari icin haz/zevk almaya
baslamislardir. Dolayisiyla JOMO kavrami da boyle dislinen kesimin pesinden gittigi bir trend
olarak karsimiza gikabilmektedir. JoMO’nun 6zellikle X kusaginda etkili oldugu dislinilmektedir.
Bu kusak tlketicilerinin teknolojiyi istemedikleri, eski tip ve analog esyalar tercih etme egilimlerinin
yiiksek oldugu soylenebilmektedir. Ayrica s6z konusu tiiketicilerin “anolog” egilimindeki artisin bu
anlayisa hizmet ettigi de dusinilmektedir.
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Pandemi gibi kriz dénemlerinin tiketim davranislarina yansidigi ve her yeni olgunun
beraberinde yeni tiiketim hastaliklarina ya da akimlarina yol agtigi diistincesi ile ilgili kavramlari ele
almak 6nem tagimaktir. Oneminden yola cikilarak bu calismada, Fomo, Yolo ve Jomo kavramlari ile
ilgili literatlr taramasina yer verilmekte ve elde edilen sonuglardan yola gikilarak gerekli 6nerilerde
bulunulmaktadir.

2. Literatiir Ozeti

GUnUmuz genglerinin en aktif yasam tarzlarinin FoMO ve YOLO oldugu ve ayrica FoMO
kavraminin daha ¢ok YOLO ve JoMO kavramlariileiliskili oldugu ifade edilmektedir (Yoga vd, 2022).
FoMO kavraminin pandemi etkisi ile yerini JoMO kavramina biraktigi da gorilmektedir (Aitamurto,
vd., 2021). Bu durum dikkate alinarak galismada, U¢ kavrama dair literatlir taramasina yer
verilmistir.

2.1. FoMOKavrami

FoMO (Gelismeleri kagirma korkusu) kavrami, 6zellikle genglerin yasamayi sevdigi bir durumu
yansitmaktadir. Son dakika verilen tatil kararlari, alisverisler, gidilen yerler ve yasanan deneyimler
bu kavramlarin bir pargasi olarak ifade edilmektedir. FOMO tiiketim seklini 6ne gikartan temalar,
sosyal kanit ve ayricalikh hissettirme olarak karsimiza ¢itkmaktadir (Atik ve Kaplan; 2001; Ulastiran,
2017). Sosyal kanit ilkesi, bir seyin dogru olduguna karar verebilmemiz igin gevremizdekilerin dogru
olduguna inandiklari seylerle de ilgilenmek gerektigini ortaya koymaktadir. Baska bir deyisle
davranislarimizin dogru olduguna karar verebilmek icin bagkalarinin da davranislarini gézlemlemek
ya da dikkate almak gerekmektedir (Cialdini, 2001: 80). Tum bireyler gibi tiiketiciler de sosyal
cevredekilerle benzer davranislarda bulunmakta ve bunu kanitlama egiliminde olmaktadirlar.
Dolayisiyla sosyal kanit ilkesi tiketicinin “herkes aliyor”, “o aliyorsa ben de alirrm” algisini ifade
edebilmektedir. Sosyal kanit etkisi gelismeleri kagirma korkusunu tetikleyebilmektedir. Sosyal kanit
ilkesinden yararlanan bir marka érnegi olarak Netflix, “Etrafimizdakiler bir dizinden bahsederken
sizin de bu dizileri almaniz gerekir” seklindeki mesajlariile agizdan agiza pazarlama yoluyla herkesin
kendisini takip etmesini saglamistir. Dolayisiyla sosyal medyada baskalarinin deneyimlerini géren
insanlarin FoMO’lari tetiklenmekte ve daha fazla satin alma egilimi gosterebilmektedirler
(Ulastiran, 2017). Baska bir deyisle tiketiciler sosyal kanit olarak ¢cevresindekilerin aldiklarini almak
istediklerinde, FOMO devreye girmekte ve satin alma karari hizlanmaktadir. Bireyler, kendilerine
6zel Grlin ve hizmetler sunulmasindan ve ayricalikh olduklarini bilmekten hoslanmaktadirlar.
Firmalar da tiketicilere 6zel Uriinler sunarak ayricalikli olduklarini kendilerine hissettirmektedir
(Atik ve Kaplan, 2011). Pazarlamacilarin kisiye 6zel koltuklar (rezerve edilmis) saglayarak ayricalikli
hissettirme c¢abalari da bunun 6rneklerinden biridir. Bu kapsamda bazi bankalar da ayricalikli
gordukleri masterileri icin 6zel sadakat programlari uygulamaktadir. Garanti Bankasi’'nin Bonus
puan uygulamasi ile misterilerine alisveris yaptikca puan kazandirmasi ve daha fazla satin almaya
tesvik etme cabasi da bunun 6rneklerindendir (Ulastiran, 2017).

2.2. YoLO Kavrami

Romali sair Horatius’un bir eserinde “Ani yasamak, glini glin etmek, doyasiya yasamak ve tadini
cikarmak” anlaminda kullanilan YoLO, Carpe Diem (giinii yakala) anlaminda Turkgeye gevrilmis olup
Milattan 23 yil dncesine dayanmaktadir. Olim gergegiyle yasayan, zamanin kiymetini bilen ve ani
yasamaya 6zen gosteren bireylerin felsefesini yansitmaktadir (magnumicecream, 2021).

Innocean Worldwide reklam sirketi tarafindan hazirlanan bir trend raporuna gére YOLO yasam
tarzi, tiketim modellerinde de ortaya ¢ikmaktadir. YOLO, insanlari baskalarinin distinebilecegi
seyden bagimsiz olarak istedikleri gibi yasamak icin tesvik eden bir slogan haline gelmistir. Bu
tiketim modeli, sosyal aglarda ve hatta medyada giderek artan sekilde ortaya ¢ikan “tangjinjam”
kelimesi ile kanitlanabilmektedir. Bosa harcamak ve israf etmek (tangjin) ve eglenceli (jam) gibi iki
kelimenin birlesiminden meydana gelmektedir. Bu anlamda gereksiz alimlar yaparak zevk almak ya
da gereksiz alimdan bile zevk almak anlaminda kullanilmaktadir. YOLO tiketim anlayisina sahip
tuketiciler Ug¢ kategoriye ayrilmaktadir: fiyat tasarrufu yapanlar (price efficient group), cilginlar
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(maniacs) ve icglidiisel alim yapanlar (impulse buying). ilk gruptakiler, disiik biitceli yiiksek kaliteli
driinleri satin almayi hedefleyenlerdir. ikinci gruptakiler, fiyati Snemsememe 6zellikleri ile 6n
plandadirlar. Komik kitaplar ve kozmetik trlnler en ¢ok tercih ettikleri Griin gruplarindandir. Son
grup ise daha ¢ok online oyunlar oynamaktadirlar. Pismanlik, en ¢ok sahip olduklari duygudur (Song
Kyoung-Son, 2017). Yolo davranisi sergileyen tiketicilerin %39'u kendini 6dillendirmek, %32'si
neselenmek ve %45'i simartmak icin bu alimlari yapmaktadirlar. Dolayisiyla YolLO tarzi tiiketim; sira
disi, olagan ustil ve alisiimamis bir deneyim tarzini yansitmaktadir (Bhattacharjee ve Mogilner,
2013). Bu baglamda YolLO, kisinin iradesine dayali bir eylem veya satin alma sekli olarak
tanimlanabilmektedir. Topluma karsi karamsar tutumlardan refah yasamina gegisi tesvik etmek igin
kendi kendini tedavi etme yontemi olarak da ifade edilmektedir (Lee ve Oh, 2018: 71). YolLO,
"Sadece Bir Kez Yasarsiniz (You Only Live Once)” anlayisinin kisaltmasi olup 2016 yilinda Oxford
Sozltgu'ne kaydedilmistir (Herald Business, 2017: 6). YOLO, “2017 Trend Anahtar Kelimesi” olarak
secilmis ve tek (yalnizhigi tercih eden) bir tiiketici kiltiirini meydana getirmistir (Lee ve Oh, 2018:
72).

GUnUmuiz toplumunda YOLO; yalniz yasam icin cabalamak, kendi basina para harcamak ve
bugliniin mutluluguna vurgu yapmak isteyen bireylerin yasam sekli olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Suh, 2007). Cahsmalar, gonilli sololarin (yalnizlarin) da aktif bir yasam tarzina sahip olma
egiliminde oldugunu ve bu tir yasam tarzlarn hakkinda olumsuz gorislere sahip olmadiklarini
ortaya koymustur (Douthu ve Gilliland, 2002. Aktif solo (yalniz) bireylerin 6zellikleri asagidaki
gibidir (Lee ve Oh, 2018, 71-79):

Anlik mutluluga odaklidirlar: Bu tiiketiciler, mutluluk arayisi icin yasam deneyimi edinmekte ve
alimlar yapmaktadirlar. YOLO yasam tarzi, geleneksel bir tilketim modeli olmayip deneyimlerden
olusmakta ve sonunda bireyin kendi kimligi haline gelmektedir. Anlik mutluluga odakh tiiketiciler,
“Istedigim anda geziye gidebilirim, istedigim bir seyi istedigim an yaparim, Anlik mutlulugum
gelecek mutlulugumdan daha 6nemlidir”, anlayisina sahiptirler.

Kendim odaklidirlar: Bu tilketiciler, M-kusagi olarak da bilinen “Kendim neslini”
yansitmaktadirlar. Kendi basina ve kendi iyiligi icin 6zgiirce harcama gibi ginliik goérevleri
tamamlama egilimindedirler. “Cok para harcasam bile pisman olmam, Kendim i¢in yaptigim
tiketimin/harcamanin israf oldugunu distinmiyorum, Kendi tarzimi yakalamak icin bol bol
harcama yaparim”, anlayisina sahiptirler.

Deneyim odaklidirlar: Bu tiiketiciler, deneyimlerin hayatlarinda 6nemli olduguna inanirlar. “En
sevdigim sarkicinin konseri ve miizikalinde olmayi severim, Sosyal ag sitelerindeki populer restoran
ve kafelerden hoslaniyorum, Seyahate ¢ok para harciyorum, Bence 6zel deneyimler hayatimda
onemlidir” anlayiglari ile hareket ederler.

Ozetle bu kavram, mevcut olanin 6tesini dene anlayisina dayanmakta ve yasamin her alaninda
risk alip pisman olmadan ani yasama tavri ile 6zetlenmektedir. “Seceneklerin sinirsiz ve ancak
zamanin sinirli oldugu bir diinyada yasiyoruz” inanci ile desteklenen bir yasam seklini ve “Baskalari
kazangli deneyimler elde ederken benim de bu deneyimleri kagirmamam gerekir distincesini”
aciklamaktadir.

Magnum markasi, YOLO anlayisini sunan markalardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z
konusu reklamin verdigi mesaja bakildiginda gliniimiiziin Carpe Diem algisi asil anlami disinda bos
vermiscesine, yarini umursamadan ve hazci bir anlayis olarak yorumlanmistir. Oysaki orijinal
anlaminda, yarin igin bugilinden dislinerek harekete gecmek, yarina ¢ok az giivenmek ve gilini
yakalamak gerektigine vurgu yapmaktadir (magnumicecream, 2021). Bu baglamda yasanilan ani
kiymetlendirmenin tiiketime yansiyan hali olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

YOLO (you only live once anlayisininin bas harfleri- sadece bir kere yasarsin), Uber mobil
uygulamasinin Turkiye versiyonu olarak planlanmis bir girisimin de karsiligidir. Bu baglamda
yolculuklarda konfor ve kaliteyi bir arada sunmaktadir. istanbul, Bodrum, Adana, Antalya ve
Ankara'da faaliyetlerini strdirmektedir. Zahmetsiz Yolculuk slogani ile aslinda hazzin, ani
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yakalamanin ve YOLO diinyasina girmenin vurgusunu yaptigl soylenebilir. MMGY Global-Hills
Balfour Avrupa ve Orta Dogu Baskani Amanda Hills’e gore pandemi sonrasinda miisterilerin
Wellness ve doga turizmi alanlarina ilgisi artacaktir. Bu degisimin seyahate de yansiyacagi, YOLO
goruslinl glglendirecegi ve mevcut tehlikelerin gegmesiyle insanlarin seyahat vb hizmetleri alma
konusunda daha cesur karar almaya yonelebilecekleri distintilmektedir (Piskin, 2020).

2.3. JoMO Kavrami

Brinkmann (2019), JoMOQO’yu glinimizin FoMO zihniyetine karsi bir alternatif olarak
nitelendirmektedir. Bu baglamda JoMO; bireylerin kagirmaktan korkmamaya, iyi bir yasama
odaklanmalarinin 6nemine ve FoMO vyerine JoMO’nun uygulanmasinin gerekliligine vurgu
yapmaktadir. Dijital ¢agda glindelik yasamimizda yer alan, liretken olmamizi engelleyen, gereksiz
ve dikkat dagitici Ozelliklere sahip birgok uyaricinin etkisinden kurtuldugumuz anda JoMO’yu
yasamaya ve keyif almaya baslariz. Bu baglamda JoMO, dijital ortamin etkisinden kurtulmanin
ozglrlGglini yasamayi yansitmakta ve esasen “bir seyleri kacirma mutlulugu” olarak da ifade
edilmektedir. Bagimhhgin olumsuz etkilerinin farkina varan tiketicilerin anlayisini yansitan JoMO,
internet teknolojilerini kullanmadan gegirilen zamani “keyif” olarak degerlendirmektedir (Sezgin ve
Karabacak, 2019: 3).

NOFoMO seklinde de kullanilan bu kavram, bu yoénlyle FOMO karsiti bir anlami ifade
etmektedir. Dolayisiyla JoMO, gelismelerden geri kalmanin tadini ¢ikarma ve sosyal medyada
olanlarla ilgilenmeme seklindeki yasam tarzini ve paylasilan degerlerden kagma ya da kagirilan
paylasimlardan haz alma seklindeki anlayisi ifade etmektedir. Bu anlayisi benimseyen tiiketicilerin
artik teknolojiden sikildiklari, icinde bulunduklari andan zevk almaya calistiklari ve kendi yasam
tarzlarina pozitif yaklastiklari séylenebilmektedir. Bu davranis seklinin baskalasma olgusunun
etkisini ya da baskalarini takip etme istegini azaltacagi ve tiiketime yansiyacagi da distinilmektedir
(D6nmez vd., 2021).

Pandemiden sonra Samsung markasi, dijital farkindalik kampanyalari ile internetin sorumlu
kullanimina vurgu yapmakta ve bu konuda farkindalk yaratmaya c¢alismaktadir. Bu kapsamda
‘interneti Tadinda Kullan’ slogani ile internetin uzun siireli kullaniminin yetiskin ve gocuk gelisimi
Uzerindeki etkilerine odaklanmaktadir (samsung.com, 2021). Bu baglamda “JoMO” kavramina da
vurgu yaptigl séylenebilmektedir.

3. Yontem

GiUnimuzde dijitallesen yasamlar sosyal medya kullanimini arttirmis ve beraberinde sosyal
medya hastaliklari haline gelen korkulari meydana getirmistir. Bu korkulardan gelismeleri kagirma
korkusunun (FoMOQ) yerini YOLO anlayisina hizla biraktigi ve tiketimi daha da arttiracagi
beklenirken pandemi ile birlikte her iki hastaligin da yerini, JoMO hastaligina biraktigi ve insanlarin
daha az tiketme egilimine yoneldigi disinilmektedir. Tiketim tizerindeki etkilerinin beklenenden
farkli olacagl disiinillen bu hastaliklari tiketim baglaminda ve bir arada degerlendiren bir
calismaya rastlanilmamistir. Bu ¢alismanin pandemi déneminden dnce ve sonra s6z konusu olan
dijital hastaliklari degerlendirilmesi yoniyle pazarlama literatiriine, isletmelere ve gelecek
calismalara 6nemli katkilarda bulunacagi ve éncii niteligi tasiyacagi disiiniilmektedir. Oneminden
dolayi galisma; FOMO, YOLO ve JoMO ile ilgili literatiiri arastirmaktadir. Bu amagla asagidaki soruya
yanit aranmaktadir?

Sorul: Literatlirde FOMO, YOLO ve JoMO tiiketimi etkileyen sosyal medya hastaliklari olarak
degerlendirilmis midir?

Mevcut ve ilerde yapilabilecek ¢alismalar hakkinda bilgi veren derleme ¢alismalarindan tarama
calismalari Gg tiirde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlar meta, sistematik ve geleneksel ¢alismalardir
(Karagam, 2013: 26). Bu ¢alismada Tirkge dilde yazilmis makaleler, sistematik derleme yontemiile
degerlendirilmistir. Sistematik derleme yéntemi, kapsamli, net, tarafsiz ve tekrarli olma 6zelligi
tasimaktadir (Cook vd., 1997, Weed, 2006). Ayrica derleme c¢alismalarinda meta fizige gore
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istatistiki yontemden daha c¢ok yararlanmaktadir (Tranfield vd., 2003). Calismada planlama,
derleme ve raporlama sistematik derleme adimlari olarak takip edilmistir (Atrek ve Madran, 2017).

Planlama agsamasinda, uzman gorisleri dogrultusunda taramada kullanilacak anahtar
kelimelere karar verilmistir. Derleme asamasinda Tirkce makaleler arastirmaya dahil edilmistir.
Galisma Mart-2020-Eylul 2021 tarihleri (post-pandemi-pandemi sonrasi) ve 2018 Eyliil-2020 Mart
(pandemi 6ncesi) donem olmak Uzere 3 yillik ¢alismalar incelemeye dahil edilmistir. Fomo’nun
2018 yilindan itibaren literatlirde sikca anildigi (Herman, 2018; Hodkinson,2019) ve YOLO
kavramina da 2018 vyilinda rastlandigi (Lee ve Oh, 2018) dikkate alindiginda galismanin bu
kapsamda yeterli veri sunacagi distintilmektedir. Calisma kapsamina yalnizca pazarlama disiplini
dahil edilmistir. Tarama s6z konusu kavramlarin (gelismeleri kagirma korkusu-fear of missing out,
you only live once-diinyaya sadece bir kere geliyoruz ve joy of missing out-gelismeleri kagirma
mutlulugu) Tiirkce-ingilizce karsiliklari ile yapilmistir.

YOK tez tarama, ASOS Index, ULAKBIM ve Google Scholar arama motorundan yararlanilarak
tarama yapilmistir. Calismalarin degerlendirilmesinde yargisal yontemler kullaniimis ve nesnelligi
saglamada kodlayicilar arasi glvenilirlikten yararlanilmistir. Bu oranin 0.70’ten biyik olmasi
beklenmektedir (Tavsancil ve Aslan, 2001). Kodlayicilar arasi (alaninda uzman olanlar) givenilirlik,
%90 oraninda tespit edilmistir. Bu degerin %70’ten yilksek olmasi beklendiginden literatiir
taramasinin giivenilir oldugunu yansitmaktadir. Son agsama, raporlama asamasidir. Bu asama,
asagidaki gibi bulgularda verilmistir.

Glvenirlik = Uzlagma sayisi /(Uzlasma sayisi+ Uzlasmama sayisi)
=18/ (18+2)=0.90
4. Bulgular

FoMO, YOLO ve JoMOQ’nun ulusal literatiirdeki gelisimi Tablo 1’de gosterilmistir. Tablo 1’e gore
Tirkge literattirde FOMO ile ilgili pazarlama alaninda yapilan ¢alismalar 2018 yilina dayanmaktadir.
2019’da kavram yogun bir sekilde ele alinmis ve 2020’de bu yogunluk azalsa da 2021 yilinda
pandemi sonrasi artan dijital bagimllik ile arastirmacilarinda odaginda olmaya devam etmistir. S6z
konusu dénemlerde YOLO ile ilgili herhangi bir ¢alismaya rastlanmadigi ve JoMO kavraminin da
dogrudan galisildigi tek bir calismanin (Sezgin ve Karabacak, 2019) mevcut oldugu gorilmektedir.

FoMO kavranimi ele alan calismalara bakildiginda, kavramin daha ¢ok satinalma lzerindeki
etkileri degerlendirilmistir. Bu baglamda bu baghlik tirinin hedonik, icglidiisel ve plansiz
satinalma davranislarina etki ettigine dikkat ¢ekilmistir. FOMO lzerinde etki eden faktorler ise sinirh
calismada (Aydin, 2018; Kang vd., 2019a; Ercis vd., 2021) ele alinmistir. YoLO kavrami hig ele
alinmazken JoMO kavrami dogrudan ele alinmamis, FOMO kavrami ile ya da sosyal medyasiz
yasama kavrami ile iliskilendirilerek ele alinmistir.

Tablo 1: FOMO, YOLO ve JOMO’nun Tiiketim Baglaminda Degerlendirilmesi

Sosyal

Medya Arastirma Arastirma Ara§}:|tm 2 Arastirma Yayin Tiirii
. Konusu Turd Sonucu
Hastaligi
C Kitlik algis1 FoOMO’yu
I¢giidiisel alimlar Lo
FoMO Aydm H, lizerinde fomo etkisi Nicel FoMO da icgii du.se.l Ulusal
2018 deserlendirilmistir satin alimlart pozitif
& Sur. etkilemektedir.
FoMO tiiketici kavrami
.kuramsal bir yaklasim FoMO tiiketiciler,
Argan vd ile ele alnmis ve FOMO aligveris dncesi, an1 ve
FOMO gan va., temelli tiiketici Nitel svens ’ Ulusal
2018 sonrasinda farkli

davranigina genel
gergeve gizilmeye
calisilmustir.

davranmaktadirlar.

International Journal of Economic and Administrative Studies



Sosyal Medya Hastaliklart Ve Tiiketim25

Tablo 1 (Devami): Fomo, Yolo ve Jomo’nun Tiiketim Baglaminda Degerlendirilmesi

Sosyal

Medya Arastirma Arastirma Arasutltma Arastirma Yayin Tiirii
. Konusu Tard Sonucu
Hastahgi
FoMO tiiketici
kavrami kuramsal bir
yaklasim ile ele FoMO tiiketicileri,
Argan vd., alimmis ve FoMO . aligveris 6ncesi, an1 ve
FoMO 2018 temelli tiiketici Nitel sonrasinda farkl Ulusal
davranisina genel davranmaktadirlar.
gergeve ¢izilmeye
calisilmustir.
Aligveris siteleri 6zel
Aligveris sitelerindeki Ziiln;:nézgds lienmni:lt(l::
belirsizlik ve kitlik maa buiunmaks
imasmnm (sinirh hem de indirim siiresine
FoMO Soloman, zaman veya sinirl Nitel dair bilgi vermekten Uluslararasi
2018 {iretim) kagirma kagimmmaktadir. Bu
korkusuna etkisi belirsizlik ve kitlik
incelenmistir imasi tiiketicideki
sur. kacirma korkusu
olusturmaktadir.
Giirbin FoMO ile hedonik FoMO, hedonik sosyal
FoMO 2019 ’ tiiketim iligkisi Nicel medya tiiketimi Ulusal
degerlendirilmistir. etkilemektedir.
ArganMve  FoMO ile iliskili olan fe‘;rgsﬁ‘;njf‘izl Ei;‘é‘;ﬁ
FoMO Argan M, fomsumerizm Nitel diizevde bsir derinlige Ulusal
2019 kavrami agiklanmustir. yde bir ¢ &
sahiptir.
FoMo egilimlerinin FoMo, anlik satin alma
Celik vd., igtepisel satin alma . uzermd.e ve anlik satin
FoMO 2019 zerindeki etkisi Nicel alma ise satin alma Ulusal
arastirtmistir sonrasi pismanlik
' tizerinde etkilidir.
Fomo, baskalarmnin
FOMO ve uygunluk tiiketim davranigimin
Kang vd., tiiketimi (conformity . blreym.tuketlm
FoMO 2019a consumption) iliskisi Nicel davranisi ile uyumlu Uluslararast
ara trl)r11m1 t1r$ olmasi yani uuygunluk
3 sur. tiikketimi iizerinde
pozitif etkiye sahiptir.
Bir kiiltiirii temsil eden
markalarin baska bir
kiiltiirde genis kitleler
tarafindan nasil kabul
FOMO’nun kiiltiirel gordigi FOMO ile
olarak sembolik aciklanmaktadir. S6z
Kang, Son marka konusu markay1
FoMO ve Koo, deserlendirilmesinde Nicel tiikketmeme karari, bir Uluslararasi
2019b geren . noktada gruptan
nasil bir role sahip avilmakla esdeser
oldugu arastirilmigtir. yr saeg
anlam
tastyabilmektedir.

Fomo’su yiiksek
bireylerde ise aidiyet

duygusu daha yiiksektir.
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Tablo 1 (Devami): Fomo, Yolo ve Jomo’nun Tiiketim Baglaminda Degerlendirilmesi
Sosyal Arastirma Arastirma Arastirma
Medya Arastirma e Yayin Tiird
o Konusu Tird Sonucu
Hastaligi
Diirtiisel satin alma
davranisi ve FOMO
arasinda giiglii bir iliski
bulunmustur. Ayrica
FOMO ve diirtiisel ¢evrimigi platformlarda
Aydin vd. satin alma davranigi . gokga zaman geq1rmek,
FoMO 2019 ' daki iliski Nicel daha tatminkar Ulusal
arasindaki iligki L . .
arastirilmistir. aktivitelerin pesinde
olmak FOMO ve
diirttisel satin alma
deneyimlerinin ortak
ozellikleri olarak
yorumlanmaktadir.
Tiiketiciye FOMO
cagrist gonderebilecek 4
kanal bulunmaktadir.
Bunlar Satis
Hodkinson FOMO ve pazarlama _ danigsmanlar ve reklam
FoMO 2019 ' mesajlar1 arasindaki Nitel araciligiyla yaratilan Uluslararast
iliski arastirilmusgtir. FoMO ¢agrilar1 gibi
ticari olanlar ve 6nemli
digerleri ve sosyal
medya kanallar gibi
ticari olmayanlardir.
FOMO diizeyleri
FOMO ve ¢ogunluk¢u yiiksekolan ve liiks {iriin
Kang ve tiiketim (ban@wagon _ tercih eden tiiketicilerin
FoMO M consumption) Nicel gogunlukgu tiikketim Uluslararasi
a, 2020 sl
arasindaki iligki davranislarinin daha
arastirilmigtir. yiiksek oldugu tespi
etdilmistir.
FOMO yiiksek bireyler
digerlerinin
- davraniglarini takip ve
FOMO ve siirii .
oy e taklit ederek ana akima
FoMO Kar!g, He ve tuketlrpl (h.er.d - Nicel dahil olmaya Uluslararasi
Shin, 2020 consumption) iligkisi Y
caligmaktadirlar. Bu
arastirilmustir. . L
dahil olma siireci siirii
titketimini etkiledigini
ortaya koymaktadir.
Li ve Wang FOMO’nun atik gida _ FoMO, seyahat
FoMO 2020 ' titketimine etkisi Nitel gemilerinde atik gida Uluslararasi
arastirilmistir. olusumunda etkilidir.
Baskalarini kiskanma
ve haset gibi duygular
fomoyu arttirarak
Good ve FOMO’nun titketime I|1|e'(|1(e]£1 olurken
FoMO Hyman, onciillerini Nicel rasyonetiix fomoyu Uluslararasi
2020a arastirmiglardir. azaltmaktadir. Ayrica

fomo bireysel bir
ozellik olarak bilinse de
baskalarinin etkisi ile de
s6z konusu olmaktadir.
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Tablo 1 (Devami): Fomo, Yolo ve Jomo’nun Tiiketim Baglaminda Degerlendirilmesi

Sosyal
Medya Arastirma Arastirma A.r:aitlrma Arastirma Yayin Tiirii
o Konusu Tiirh Sonucu
Hastaligi
FoMO, tiiketicilerin
beklenen sevincini ve
kendini gelistirmesini
Good ve FOMO ve satin alma artlra;]rialztslztrliré ialma
FoMO Hyman, ihtimali arasindaki Nicel . lenzllirebilir eva Uluslararast
2020b iliski arastirilmustir. Eue ey
beklenen harcama
pismanligin1 artirarak
satin alma niyetlerini
zayiflatabilir.
Satin alma davranisi
iizerinde sosyal Sosyal medya algis1 ve
Sahin ve . FoMO, satin alma
FoMO medya algisi ve Nicel Ulusal
Cavus, 2020 FoMO etkisi davranislarini olumlu
arastimlmistir, etkilemektedir.
Aile, arkadas,
promosyon, kredi kart
Plansiz satin alim kullanimi1 ve FOMO
Ercis vd., davranig1 ve Fomo . plansiz alima; duygusal
FoMO 2021 {izerindeki etkisi Nicel durum, promosyon ve Ulusal
arastirilmustir. algilanan kitlik ise
FoMO’yu
etkilemektedir.
FoMO’nun sosyal
oo e
Kavak vd., alma tuizerindeki etkisi . g! . P
FoMO 2021 ve cinsivetin Nicel bir etkiye sahiptir. S6z Ulusal
dﬁzenleyi{i rolii konusu etki, kadinlarda
aragtirilmustir. daha yiiksektir.
Sosyal medyanin Sosyal medyanin FoMO
Copuroglu,  FoMO ve hedonik : ve hedonik tiiketime ve
FoMO e . Nicel FoMO’nun hedonik Ulusal
2021 tiiketim tizerindeki tiiketime etki citisi
etkileri incelenmistir. me et ethe
tespit edilmistir.
Tiiketici davranislarini
aciklama da
Kavramsal olarak kullanilabilecek bir arag
Giiven, fomo ele alinmis ve . olar}. F(.)M,O fun
FoMO . N Nitel Tiirkiye’deki Ulusal
2021 literatiirtaramast
apilmistir caligmalara nasil konu
yap ' oldugu ele alinmus,
Covid-19 ve FOMO
iliskisi incelenmis
Yolo tiiketim tarzinin
Lee ve Oh Yolo kavrami tiiketim kendim, anlik mutluluk
YOLO 2018 baglaminda Nicel ve deneyim odakl Uluslararast
degerlerndirmistir. olmaktan kaynaklandigi
ifade edilmektedir.
Bireylerin internetin
FoMO ve JoMO olmadig bir diinya
Sezqin ve kavramlari, internet hayal edemedikleri,
FoMO ve Karz?bacak kullanim aligkanliklari Nicel diinyanin nasil keyif Ulusal
JoMO 2019 ve alg1 boyutu verecegi konusunda da
baglaminda yeterince bilingli
incelenmisgtir. olmadiklari tespit

edilmigtir.
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Tablo 1 (Devami): Fomo, Yolo ve Jomo’nun Tiiketim Baglaminda Degerlendirilmesi

Sosyal
Medya Arastirma Arastirma Arasf.ltma Arastirma Yayin Tiirii
o Konusu Tard Sonucu
Hastaligi
FoMO’nun ikinci
izleme oturumunda
azalirken, JOMO’nun
sabit kaldigt
gdzlenmistir. Bulgular,
FOMO ve JoMO FOMO ve JOMO™nun
kavramlari ile sanal siiriiklevici bir video
FoMOve  Aitamurto gergeklik itel . Iu dy : 'Vd i
JoMO vd. 2021 uygulamasindaki Nite izleme eneylmlrll_ke iki  Uluslararasi
deneyimler arasindaki ayrlllmaz P .It? !
iliski gozlenmistir olabilecegini ve
K18 stir. FOMO'nun daha dnce
diistiniildiigii kadar
olumsuz bir faktor
olmayabilecegini
gostermektedir
5. Sonug

Yapilan galismalarin ¢ogunlugunun nicel tarzda ve FoMO ile ilgili oldugu dikkat cekmektedir.
FoMO’nun etkileri ise genel satin almaya etkilerden ziyade satinalma boyutlarina (icglidusel,
plansiz tiketim, planh tliketim, hedonik tiiketim, siiri tiketimi, cogunlukgu tiketim, atik gida
tiiketimi, uygunluk tiiketim) etkileri yénlinden arastirilmistir. Kithk algisi ise FOMO uzerinde etkisi
en ¢ok ele alinan faktor olarak degerlendirilebilir. Ayrica 6zellikle FOMO’dan direkt JoMQ’ya bir
gecis oldugu soylenebilmektedir. Bu gecisin pandemi déneminden kaynaklandigi, insanlarin
tiketim konusunda denge degistirdigi ve ¢ilginca tlketim boyutundan uzaklasildig
soylenebilmektedir.

Bazi tuketiciler, gelismeleri kagirma korkusu yasayarak tilketme egilimdedirler. Bu tiketiciler
icin FOMO ibaresi kullanilmaktadir. Bazilari ise bu korkuyu daha ileri tasiyarak “diinyaya bir kere
geliyorum” anlayisi ile tiketmektedirler. “Eger 6nde degilsen, geridesindir” anlayisini savunan bir
gorus olarak YoLO, FOMO igin daha olumlu bakis agisini yansitmaktadir. Normal sartlarda satislari
artirmak icin korku uyandirma fikri dikkat cekse de gériindigl kadar kolay olmayip her zaman
olumlu sonuglanmayabilmektedir. Dolayisiyla FOMO tamamen glivenilmesi gereken bir olgu
olmayabilir. Clinkl bir misterinin bu korkudan dolayi yaptigi bir satin alma deneyimi, tekrar eden
satin alimlara déniismeyebilmektedir. Ozellikle miisteri deneyimi iyilestiriimek istendiginde FOMO
en iyi yaklasim olmayabilir ve Anti-FOMO alternatifleri gelistirmek gerekebilir. Firmalar,
miisterilere icerikler sunarak ve FOMO’dan kurtulmalarini saglayarak yeni FOMO olan Anti-Fomo’yu
destekleyebilmektedirler. Bu durumda yeni bir kavram olan JoMO, 6zellikle pandemi dénemi sosyal
medya trendi olarak karsimiza gikabilmektedir.

FoMO’nun pazarlama agisindan Urin satislarini destekleyici oldugu kadar olumsuz sonuglar
dogurdugunu ve tiiketicileri sadece kisa sireli etkileme sanati olarak da gorildigini soylemek
miimkindir. Bu iki bakis agisi da sosyal medya trendlerinin pazarlamada arastirilmasi gereken
konular oldugunu ortaya koymaktadir. Aksi halde, tiiketici FOMQ’su pazarlamaci FOMOQ’su haline
gelebilmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar FOMO yaninda YoLO ve JoMO anlayisina sahip
tuketicileri de yakindan arastirmali, tiketiciye sunulan pazarlama mesajlarini ve deneyimlerini
strekli gincellemelidirler. S6z konusu olgular, firmalar tarafindan tiketicinin deneyimlerini
sekillendiren ve daha fazla kesfedilmesi gereken pazarlama stratejileri olarak kullaniimalidir.
Dolayisiyla firmalar bu trendlerin farkinda olmali, tiketicilerin ortaya ¢ikan ihtiyaclarina cevap
verebilecek ve ihtiyaglarini firsata donustirecek yeni yollari arastirmalidirlar (Girhan Canli vd.,
2016: 27). Pazarlama uzmanlari 6zellikle JoMO’yu pandemi donemimin bir pazarlama stratejisi
olarak reklamlarda cesitli Griin gruplarinda kullanabilirler. Ornegin; kahve, kahve fincani, kitap,
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eglence gibi evde gegcirilen zaman diliminde en ¢ok tiketilen Griin ve hizmet guruplarinin tiiketimi
icin tesvik edici bir strateji olarak yararlanabilirler.

Calisma, sonuglari itibari ile isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemeleri ve hangi trendleri
takip etmeleri gerektigi noktasina dikkat ¢cekmesi yani sira arastirmacilara da yol géstermektedir.
Arastirmacilarin FoMO, YOLO ve JOMO gibi sosyal medya hastaliklarinin sadece psikolojide
rahatsizlik tirleri olarak karsimiza ¢ikmadiginin, pazarlama literatiriinde de ele alinmasi gereken
ve surekli glincellenerek karsimiza ¢ikan trendler olduklarinin farkinda olmalarini saglamaktadir.
Ayrica ¢alisma sonucunda, FOMO’nun sosyal medya hastaligi olarak pandemi 6ncesi dénemde de
pandemi sonrasi donemde de trend bir kavram olarak tiiketim baglaminda da karsimiza giktigi,
YOLO ve JoMO kavramlarinin heniiz olgunlagsma agamasinda oldugu sdylenebilmektedir. Ayrica
JoMO kavrami ulusal yayinlarda (Sezgin ve Karabacak, 2019) da kismende olsa karsimiza gikarken
YOLO kavrami, heniiz ulusal yayinlarda kargimiza g¢ikmamaktadir. Calismanin bu yonuyle
literatirdeki 6nemli bir bosluga dikkat cektigi ve YOLO’nun pandeminin etkisinin azaldigi bu
donemlerde oOzellikle arastilmasi gereken bir kavram oldugunu ortaya koydugu soylenebilir.
Calismanin yeni kavramlara tiketim baglaminda dikkat ¢cekmesi yonuyle bilime katkisi olan 6zgln
bir calisma oldugu disinilmektedir.

Gelecekteki ¢alismalarda SLOMO (slow to missing out-kaybetmek igin yavaslamak), FOJI (Fear
of Joining in-Katilma Korkusu), MOMO (mystery of missing out-kagirmanin gizemi) gibi farkh sosyal
medya trendleri ve tiiketim ile iliskisi arastirilabilir. Ozellikle YOLO ve JOMO ile ilgili tiiketim
baglaminda &lcekler gelistirilebilir. Uriin, marka ve hizmet gruplan agisindan bu trendlerdeki
farkhhklar analiz edilebilir. Hangi sosyal medya ortamlarinda (Facebook vb.) bu trendlerin daha
etkin oldugu arastirilabilir. Ayrica ozellikle 13-34 vyaslari arasindaki tiketicilerim arastirma
kapsamina alindigi calismalar yapilabilir. Clinki bu tiketicilerin sosyal medyadaki anlayislar (FoMO
ve YOLO) konusunda daha duyarli olduklari diistiiniilmektedir (Goodenow, 1993). Ayrica bir sonraki
trend olarak JOMO’dan JOLGO’ya (Joy of Letting Go-Birakmanin Sevinci) gegis tUzerine de ¢alismalar
yapilabilir. Kendim, anlik mutluluk ve deneyim odakli olan YOLO tiketicisinin Grin guruplari
yoninden davranislari arastirilabilir. Boylece firmalarca yerinde kullanildigi ve uygun drin
guruplarinda vurgulandigi sirece “YOLO” anlayisinin da basariya gotliren bir pazarlama strateji
olabilecegi konusunda farkindalik uyandirilabilir. Ayrica uluslararasi literatiir de ele alinarak ¢alisma
kapsami genisletilebilir.

Calismanin en 6nemli kisiti, arastirmaya 2018 tarihi ve sonrasi ¢alismalarin dahil edilmis olmasi
ve zamanin sinirlandiriimasidir.
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LITERATURE REVIEW ON THE EVALUATION OF FOMO, YOLO AND
JOMO SOCIAL MEDIA DISEASES IN CONSUMPTION CONTEXT

Extended Abstract

Aim: Fomo disease, which was a common understanding in the pre-pandemic period, has revealed
many more concepts that can be expressed as social media diseases, with the internet taking place
in every moment of our lives in the post-pandemic period. These concepts, which are still in the
maturation stage, have taken place in our lives in the form of YOLO and JoMO and have been
reflected in our consumption behaviors. The aim of this study is to explain these lifestyles
conceptually and to mention their place in the consumption literature. Necessary
recommendations will be made as a result of the literature review.

Method(s): Today, digitalized lives have increased the use of social media and created fears that
have become social media diseases. While it is expected that the fear of missing out from these
fears (FoMO) will rapidly leave its place to the YOLO understanding and it is expected that it will
increase consumption even more, it is thought that with the pandemic, both diseases have been
replaced by JoMO disease and people tend to consume less. The answer to the following question
is sought.

Have FoMO, YOLO and JoMO been evaluated academically as social media diseases affecting
consumption in the literature?

In this study, articles written in Turkish language were evaluated by systematic review method. In
the study, planning, compilation and reporting were followed as systematic compilation steps.
During the planning phase, the keywords to be used in the search were decided in line with the
expert opinions. Turkish articles were included in the research during the compilation phase. The
study included 3-year studies, including March-2020-September 2021 (post-pandemic-post-
pandemic) and 2018 September-2020 March (pre-pandemic) period. A search was made using
YOK, ASOS Index, ULAKBIM and Google Scholar search engines. Judgmental methods were used in
the evaluation of the studies and intercoder reliability was used to ensure objectivity. The reliability
among coders (experts in the field) was determined as 90%. Since this value is expected to be
higher than 70%, it reflects that the literature review is reliable.

Findings: Studies in the field of marketing related to FOMO in the Turkish literature date back to
2018.1n 2019, the concept was discussed intensively and although this intensity decreased in 2020,
it continued to be in the focus of researchers with the increasing digital addiction after the
pandemicin 2021. It is seen that there was no study related to YOLO in the mentioned periods and
there was only one study (Sezgin & Karabacak, 2019) in which the concept of JoMO was directly
studied.

When the studies dealing with the concept of FOMO are examined, the effects of the concept on
purchasing are evaluated. In this context, it has been pointed out that this type of commitment
affects hedonic, instinctive and unplanned purchasing behaviors. The factors affecting FOMO were
discussed in a limited study (Aydin, 2018; Ercis et al., 2021). While the concept of YoLO was not
addressed at all, the concept of JoMO was not addressed directly, but was addressed by associating
it with the concept of FOMO or the concept of living without social media.

Conclusion: It is noteworthy that most of the studies conducted are quantitative and mostly related
to FOMO. The effects of FOMO were investigated in terms of its effects on purchasing dimensions
(instinctive, unplanned, planned and hedonic) rather than overall purchasing effects. The
perception of scarcity, on the other hand, can be considered as the factor whose effect on FOMO
is the most discussed. In addition, it can be said that there is a transition from FOMO directly to
JoMO. It can be said that this transition is due to the pandemic period, people have changed the
balance in consumption and have moved away from the crazy consumption dimension.
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Sometimes, FOMO may not be the best approach and it may be necessary to develop Anti-FOMO
alternatives. Firms can support the new FoMO, Anti-Fomo, by providing content to customers and
helping them get rid of FOMO. In this case, JoMO, which is a new concept, can appear as a social
media trend, especially during the pandemic period. In addition to FOMO, marketers should closely
research consumers with YoLO and JoMO understanding, and constantly update their marketing
messages and experiences. These facts should be used by companies as marketing strategies that
shape the consumer's experience and need to be explored further. Therefore, companies should
be aware of these trends, and they should search for new ways to respond to the emerging needs
of consumers and turn their needs into opportunities. Marketing professionals can especially use
JoMO in various product groups in advertisements as a marketing strategy during the pandemic
period. The relationship with different social media trends and consumption can be investigated.
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