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Pazarlama ve Gelismeleri Kacirma Korkusunun (FoMO)
Hiskisi Uzerine VOSviwer ile Bibliyometrik Bir Analiz

Mehmet Kutlug?
Sevgi Géniilliioglu?

Pazarlama ve Gelismeleri Kacirma
Korkusunun (FoMQ) Iliskisi Uzerine
VOSviwer ile Bibliyometrik Bir Analiz

A Bibliometric Analysis with VOSviwer on
the Relationship between Marketing and
Fear of Missing Out (FOMO)

Ozet

Internetin  yayginlasmasi, sosyal medya
platformlarimin hayatimizin vazgegilmez bir
pargast olmasindan dolayt bireylerde FoMO
yasama olasiliklar: artmaktadir. FoMO nun
etkiledigi
bilinmektedir. Bu ¢alismada web of science
veri tabanminda taranan FOMO ve pazarlama
kavramlary ile ilgili 1992-2024 yillari arast

tiiketici davraniglarini

yapilmis 118 ¢alisma bibliyometrik analiz
yontemi ile incelenmistir. En ¢ok ¢alismanin
36 c¢alisma ile Amerika’'da yapildig,
calismalarin yillara gére artig gosterdigi ve
cogunlukla yapilan ¢alismalarin  makale
tiriinde  yapilmis oldugu  belirlenmistir.
Ayrica ¢alismalarin 77 tanesi Social Sciences
Citation Index’te (SSCI) taranmaktadir. En
¢ok  ¢aliymalarin  yayinlandigi  dergi
Psychology and Marketing dergisinin oldugu
gorllmektedir. Yapuan bu c¢alismanin
sayesinde FoMO ve pazarlama kavramlari
ile ilgili yapian calismalarin bibliyometrik
analiz ile incelenerek, literatiirde bulunan
bosluklara dikkat ¢ekilmek ve gelecekteki
vapilacak  ¢aligmalara  katk
amacglanmigtir.

saglamasi

Abstract

As the internet becomes more widespread
and social media platforms become an

indispensable part of our lives, the
probability of individuals experiencing
FoMO increases. FoMO is known to

influence consumer behavior. In this study,
118 studies on the concepts of FOMO and
marketing scanned in the web of science
database between 1992-2024 were examined
with the bibliometric analysis method. It was
determined that the most studies were
conducted in America with 24 studies, the
studies increased over the years and most of
the studies were conducted in the form of
articles. Additionally, 77 of the studies are
scanned in the Social Sciences Citation Index
(SSCI). It is seen that the journal in which the
most studies are published is Psychology and
Marketing journal. Thanks to this study, it is
aimed to examine the studies on the concepts
of FOMO and marketing with bibliometric
analysis, to draw attention to the gaps in the
literature and to contribute to future studies.
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Arastirma
veYaym  xqyramsal bir ¢alisma olup, etik kurul izni gerektirmemektedir.
Etigi
Beyam

Yazarlarmn

Makaleye Yazarlar makaleye esit oranda katki vermislerdir.
Olan

Katkilan

Cikar

Yazarlar agisindan ya da iigiincii taraflar agisindan ¢alismadan kaynakl ¢ikar
Beyam

catismast bulunmamaktadir.

1. Giris

Gliniimiizde dijital diinyanin hizla gelismesi sosyal, psikolojik, ekonomik ve
kiiltiirel alanlarda biiyiikk degisiklikler meydana getirmektedir. Internetin
kullaniminin arastirilmaya baslandigi 1990’11 yillarin sonunda, Kandell (1998),
gelismeleri kagirma korkusu (FoMO) kullanicilart uykusuz birakarak internette
uzun siireler gecirmeye tesvik edebilecegini ve bu durumun fark edilmeden bir
bagimliliga doniisebilecegini vurgulamistir. Miller (2012) ise FoOMO’yu atese,
sosyal medyay1 da atesi koriikleyen sey olarak tanimlamasi dikkat g¢ekicidir.
Przybylski ve arkadaglarinin (2013) yilinda yaptiklari bir ¢aligmada bu kavramin
yeni olmadigini, ancak sosyal medya sayesinde baskalarinin yasamlarina
erisimin kolaylastigini ortaya koymustur. Calismanin neticesinde FoMO

diizeylerinin dlgiilmesine yardimci olan bir 6lgek gelistirmislerdir. Bagkalarmi
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takip etme ve siirekli baglantida olma istegi, bireylerde tatminsizlik ve

degersizlik duygularina neden olabilmektedir (Abel vd., 2016).

Milyarlarca insan sosyal medya platformlarini bilgi paylagmak, eglenmek, bir
sekilde kendilerini baskalar1 tarafindan goriiniir kilma ihtiyacini gidermek icin
kullanmaktadirlar (Kim vd., 2010). Sosyal medya, kisinin siirekli bagkalarini
takip etmesine ve kendisini onlarla karsilastirmasina olanak tanimaktadir.
FoMO'nun bireylerin fiziksel ve zihinsel sagligi iizerinde olumsuz etkileri
oldugu da belirtilmektedir (Cetinkaya ve Sahbaz, 2020). Sosyal medyada
baskalariyla iletisimde olamama korkusu, stirekli baglantida kalma istegini daha

baskin hale getirmektedir (Uzun vd., 2019).

Tiketiciler, sosyal medya araciligiyla bagkalarimin paylagimlarini gérerek
trendleri kagirma korkusuyla deneyimleme ve {iriin satin alma davranisi
sergileyebilmektedir. Tiiketici davranislarinda dijital diinyanin gelismesi ile
FoMO'nun pazarlama alaninda Onemi artmaktadir. Pazarlama alaninda
FoMO'nun kullanilmasinin hangi diizeyde oldugu merak edilmektedir. Bu
aragtirmanin amaci yapilan arastirmalarin bibliyometrik analizi ile elde edilen
verilerin degerlendirilmesiyle gelecekte yapilacak calismalara sistematik bir

literatiir taramasi i¢in 6n bilgi sunmak ve yol gosterici olmaktadir.
2. FoMO Kavram

FoMO kavrami1 Oxford sozliiglinde “Herhangi bir yerde ilgi ¢ekici veya
heyecan verici bir etkinligin olduguna dair duyulan endise” olarak
tanimlanmaktadir (oxfordlearnerdictionaries.com, 2017). Bir¢ok c¢alismada
FoMO “gelismeleri kagirma”, “gelismeleri kagirma korkusu”, “gelismeleri
yakalayamama”, “sosyal ortamlardan eksik kalma”, “trend olan seyleri takip
edememe”, “herkesin deneyimledigi seylerden eksik kalma” gibi kavramlar
olarak belirtilmistir. FOMO bir seylerden geri kalma korkusu ve buna eslik eden

kayg1 ve takintiy1 ifade eder (Przybylski vd., 2013; Gdokler vd., 2016). Genel
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olarak literatiirde “gelismeleri kagirma korkusu™ olarak ge¢mektedir (Gokler
vd., 2016; Dossey, 2013).

Gelismeleri kag¢irma korkusu (FoMO), son zamanlarda dijital diinyanin
hayatimizi ele gecirmesi ile pazarlama alaninda popiiler hale gelmektedir. Ancak
insanlarin dogasi geregi var oldugundan beri yagadig1 korku ve kayginin simdiki
zamanda karsilig1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Insanlar icin FOMO ge¢misten
giiniimiize hayatta karsilasilan tehlikelere karsi bir savunma araci olmaktadir.
Ancak korku aninda tehlikeye karsi basa ¢ikmak icin devreye giren bu arag
insanlarin bilingli hareket etmelerini engelleyerek kolayca tetiklenebilir
(Williams, 2012). Ayrica insanlarin bir gruba ait olma ihtiyaci hissetmesiyle
pozitif bir iligkisi vardir (Lai ve ark., 2016). Bir gruba ait olma ihtiyacini1 yogun
sekilde hisseden bireyler FOMO’ya kars1 daha da hassastirlar. Gliniimiizde bu
ihtiyaglarini sosyal medyada gidermeye ¢aligmaktadirlar. Sosyal medyay1 yogun
bir sekilde kullanan insanlarin ait olduklari sosyal gruplardan, aile bireylerinden,
arkadaslarindan haberdar olamama diisiincesi ile endise ve korku yasadiklar1
gorulmektedir (Tozkoparan ve Kuzu, 2019). Geg¢miste sosyal gruplardan
dislanma korkusu ile simdilerde ise sosyal medyada aktif olamama korkusu veya
sosyal medyada bagskalar1 ile iletisimlerinin kesilmesi korkusu ile benzer
ozellikler tasimaktadir (Lim, 2016). Argan, Argan ve Ipek’e (2018) gore
duygusal olarak yoksunluk hissetmeye neden olan sosyal deneyimlerden uzak

kalmay1 ifade etmektedir.

2.1. Pazarlama ve FOMO

Pazarlama baglaminda FOMO'nun incelenmesi 1990'lara dayanmakla birlikte
ve milenyumun baglarinda FoMO'nun pazarlama araci olarak kullanilmaya
baslanmigtir. FOMO’nun tiiketici davranislarini etkileyen major bir etkiye sahip
oldugunu belirtmektedir (Herman, 2000). 2011 yilinda John Walter Thompson

Intelligence’ta Dan Herman tarafindan yayinlanan raporda, bireylerin
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arkadaglarinin veya ¢evresindekilerin satin aldigir {irlinleri kendilerinin
almadigint 6grendiginde FoMO duygusu yasadigimi gostermisticr (JWT
Intelligence, 2012). Przybylski ve arkadaslar1 2013 yilinda, sosyal medya
kullaniminin FoMO'yu artirdigini belirten bir ¢alismaya imza atmistir. Ayrica
bagka bir calismada FoMO’ya daha yatkin kisilerde sosyal medyaya olan
bagimliliklar1 dolayis1 ile giinlin her saatinde sosyal medyay1 kullandiklar:
belirtilmistir (Przybylski vd., 2013). Mobil cihazlarin yayginlasmasi ile internete
ulagimin artmasi ve sosyal medyanin yaygin kullanim ile birlikte pazarlama
stratejilerinde de degisim olmustur. Sosyal medyanin etkisi ile insanlar birbiri
ile daha ¢ok etkilesim igerisinde olmaktadirlar. Bu etkilesim sayesinde insanlar
kim ne yapti, nereden aldi, ne aldi, nasil yaptigi, nasil kullandig1 gibi sorulari
cevabmi bulabilmek adina siirekli takipte olma gibi FoOMO’yu tetikleyecek

davraniglar iginde bulunabilmektedirler (Herman, 2010).

FoMO olgusunun ilk degerlendirilme alani psikoloji olsa da tiiketicilerin satin
alma davranislarin etkilemesinden dolay1, pazarlama alaninda calisilmaya ve
yeni stratejiler iiretmeye sevk etmistir (Hodkinson, 2016). Sosyal medyada
yapilan paylagimlar tiiketicilere satin alma davranislarinda yon verebilmektedir.

2 (13

Tiiketicilerin yapilan paylasimlardan dolay1 “benimde olmali”, “aynisindan
almaliyim”, “aym seyleri yapmaliyim” gibi diisiincelerle FOMO’su tetiklenip
korku ve tedirginlikle satin alma davranis1 gdsterebilmektedir Isletmeler kitlik
algis1 olusturarak tiiketicilerin  FOMO duygusu tetiklenmektedir. FoMO
duygusunun tetiklenmesi ile tiiketiciler satin alma davranis1 igerisinde

olmaktadirlar (Hodkinson, 2016).
3. Yontem

Bibliyometrik analiz, bir alanin mevcutta yapilmis calismalarini bi¢imsel ve
nicel olarak anlamlandirmaya yardimei olan bir yontemdir (Arslan, 2022). Bu

yontem, sistematik literatlir taramasindan farkli olarak akademik arastirmalar1
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gorsellestirme programlari sayesinde farkli bir yaklasimla degerlendirmektedir.
Bibliyometrik analizin temel amaci yapilan arastirmalarin performansina
yonelik nicel ve sayisal 6l¢clim gostergelerini bibliyometri, scientometrik ve buna
benzer kavramlarla Kkarsilastirilarak sunmaktir. Bu veriler iizerinden yapilan
degerlendirme, yorumlar ve alan hakkindaki bilgi birikimi ve deneyimi ile
arastirmacilara bir fikir sunmaktadir. Bibliyometrik analizle, bir alanda {tiretilen
arastirmalarin etkileri, iilkeler, arastirmacilar, {iniversiteler ve dergiler gibi farkli
diizeylerdeki iiretkenlikler ile literatiirdeki bosluklar, zayif ve giiclii alanlar, is

birligi aglar1 ve potansiyel firsatlar gibi bulgular nicel olarak ortaya konulabilir.

Web of Science (WoS) veri tabani diinya {izerinde kullanilan en kapsamli veri
tabani olarak kullanilmaktadir. Ayrica WoS genis atif indekslerini ayni anda tiim
diinyadaki yaynlar1 tarayabilen veri tabanidir. Bunlardan bazilar1 sunlardir;
Sosyal Bilimler Atif Dizini (SSCI), Genisletilmis Bilim Atif Dizini (SCI-
EXPANDED), Sosyal, Beseri ve Sanat Bilimleri Alaninda Yaymlanmis
Konferans Atif Dizini (CPCI-SSH) oldugu gibi yan1 sira Konferans Bildirileri
Atf Dizini-Bilim (CPCI-S), Kitap Atif Dizini-Sosyal Bilimler ve Beseri
Bilimler (BKCI-SSH), Sanat ve Beseri Bilimler Atif Dizinleri (A&HCI) de
taranmaktadir. (Goodman ve Deis, 2005). Genel anlamda arastirma agisinda
cokca talep goren ve en kapsamli olarak dizinleri tarayan veri taban1 olmasindan
otiiri bu ¢alismanin WoS veri tabaninda yapilmasi tercih edilmistir. Arastirma
kapsaminda “Gelismeleri kagirma korkusu” ve “pazarlama” kavramlarina
yonelik yapilan arastirmalarin Web of Science (WoS) veri tabaninda VOSviewer
programu ile bibliyometrik analiz ile veri tabaninda yayilanmis olan ¢aligmalar1
kimlerin yaptig1, yazarlarin hangi lilkede c¢alisma yaptigi, hangi calismalarin
alint1 yapildigi, yapilan ¢aligmalarin hangi dergilerde yaymlandigi ve hangi

anahtar kelimeleri kullandiklar1 gibi basliklarda detayli olarak incelenerek
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iligskilerin ortaya konulmasi amaclanmistir. Arastirma kapsaminda yapilacak

analizler sunlardir;

*  Web of Science (WoS) veri tabaninda FOMO ve pazarlama kavramlari

ile ilgili yapilan arastirmalarin analizi, atif sayilar1 ve yillara gére dagilimi

* Web of Science (WoS) core collection veri tabaninda FoMO ve
pazarlama kavramlar1 ile ilgili yapilan arastirmalarin iilkelerin, kurumlarn,

dergilerin atif sayilar1 ve yillara gore dagilimi

* Web of Science (WoS) core collection veri tabaninda FoMO ve
pazarlama kavramlari ile ilgili yapilan aragtirmalarin anahtar sozciikler kullanim

sayilar1 ve yillara gore dagilimi

* Web of Science (WoS) core colletcion veri tabaninda FoMO ve
pazarlama kavramlart ile ilgili yapilan aragtirmalarin yazarlara gore atif sayilari

ve dagilimlari

“Geligsmeleri kacirma korkusu (FoMO) ve Pazarlama” anahtar kelimelerinin
Ingilizce karsiliklar1 olan “fear of missing out” ve “marketing” kelimeleri
kullanilarak 23.10.2024 tarthinde WoS core collection veri tabaninda tiim
alanlar kapsaminda arama yapilmistir. Yapilan arama neticesinde 120 adet
sonuca ulasilmistir. Bibliyometrik analiz i¢in tiim veriler WoS core collection
veri tabanindan elde edilmistir. Caligmalarin 114’1 makale olarak yapildigi, 14’1
erken goriinlim (yayinlanacak calisma) olarak yayilandigi, 3’ bildiri tiirtinde
oldugu, 3 tanesi ise deneme makale olarak siniflandirilmis bir sekilde yaym
tiirline gore veri tabaninda bulunmaktadir. 120 calisma incelenmis 6 adet
caligmanin alanla ilgisinin olmadig: tespit edilmistir. Elde edilen verilerin hizli
bir sekilde analiz edilmesi ve haritalandirilmast agisindan VOSviewer
programinda tercih edilmis ve kullanilmistir. Buna ek olarak tablolarin

iiretilmesi i¢in Excel kullanilmigtir Y 6ksis, trdizin, scopus, Google Akademik
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gibi veri tabanlarindan veri elde edilmemistir ve ikincil arastirma olmasindan

otiirli etik kurul izni alinmamustir.
3.1. Veri, Analiz ve Bulgular

Web of Science Core Collection veri tabaninda yapilan inceleme sonucunda
edilen verilere dayanarak, farkli yillarda yapilan ¢alismalar ve bu ¢aligmalara

yonelik atif sayilar1 Tablo 1 ve Sekil 1'de gosterilmistir.

Tablo 1: Calismalarin Yillar Bazinda Dagilimi ve Alintilanma Sayisi (1992-2024%)

Yil Atif sayisi Calisma sayisi
2024 572 22
2023 637 30
2022 442 18
2021 305 18
2020 162 14
2019 92 5
2018 48 5
2017 16 1
2016 6 1
2015 6 1
2013 4 1
2006 0 1
1992 0 1

*23.10.2024 itibari ile
“Geligsmeleri kagirma korkusu” ve “pazarlama” kavramlari ile ilgili yapilan

caligmalarin 1992 yilinda bagladig1 fakat 2013 ve 2006 yilinda yalnizca bir
calismanin yapildig1 goriilmektedir. 2015 yilindan sonra arastirmalarin artarak
devam ettigi ve bununla birlikte atif sayilarinda kayda deger bir artis

saglanmigtir. 2023 yili1 30 ile en fazla ¢alisma yapilan yil olmustur. 2024°te su
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ana kadar 22 calisma yapilmistir. 2022 ve 2021 yilinda 18 ¢alisma, 2020 yilinda
14 ¢alisma yapildig1 goriilmektedir. 1992-2020 yillart arasinda yapilan ¢aligma
sayilar1 1-5 arasinda kalmaktadir Son olarak ta 2023 yil1 637 atif ile en ¢ok atif
yapilan yil oldugu gorilmektedir. WoS veri tabanindan alinan veriler
degerlendirildiginde “gelismeleri kacirma korkusu” ve “pazarlama” kavramlari

ile ilgili yapilan ¢alismalarin yillara gore arttig1 anlagilmaktadir.

Sekil 1: Yayinlarin Yillara Gore Dagilimi ve Atif Miktarlar

suoneyn

O T A U S S A S S R S S | T T .1 1 1 1T T T 1T 11110
1982 1893 1054 1985 1996 1897 1908 1889 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

Publications Il Citations

Yapilan arastirma sonucunda Web of Science veri tabaninda c¢aligsmalarin
yayin tiiriine gore 113 i makale, 14’ i erken goriiniim (yayinlanacak c¢alisma),
3’ ii derleme makale ve 2’ si de bildiri olarak siniflandirildig1 goriilmiistiir. WoS
veri tabanindan aliman veriler degerlendirildiginde “gelismeleri kagirma
korkusu” ve “pazarlama” kavramlar ile ilgili yapilan ¢aligmalarmm ¢ogunun

makale olarak yayinladig1 goriilmektedir.

115



Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar1 Dergisi

Sekil 2: Yayin Tiirii

“Geligsmeleri kacirma korkusu” ve “pazarlama” kavramlari ile ilgili yapilan
caligmalarin Web of Science kategorilerine gore siralanisi asagidaki gibidir.
Isletme (48), ekonomi (15), yonetim (13), psikoloji multidisipliner (9), isletme
finans (8), konaklama eglence spor turizmi (8), uygulamali psikoloji (5), ¢evre
bilimleri kategorileri (5), ¢evre calismalari (4), sosyal psikoloji (3) kategorileri
olarak siralanmaktadir. Caligma kapsaminda ilk 10 ¢alismanin detaylar1 tablo
2’de verilmistir. Yalnizca gelismeleri kagirma korkusu kavramu ile ilgili yapilan
calismalarin WoS kategorilerine gore siralanist psikoloji multidisipliner (245),
psikiyatri (136), isletme (93), cevre bilimleri kategorileri (73), uygulamali
psikoloji (64), iletisim (62), deneysel psikoloji (60), sosyal psikoloji (57), madde
bagimlilig: (53), egitim arastirmalar1 (46) ilk on siray1 almaktadir. Gelismeleri
kagirma korkusu kavrami tek basmna analiz edildiginde psikoloji alaninda
calismalarin sayica fazla oldugu anlasilmaktadir. Ayrica yapilan yayinlarin Web

of Science kapsaminda kategorilere gore siniflandirmasi sekil 3.te verilmistir.
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Sekil 3: Calismaya Yonelik Yayimlarin Web of Science Kategorisi

Tablo 2 incelendiginde “gelismeleri kacirma korkusu” ve “pazarlama”
kavramlar ile ilgili yapilan ¢alismalarin isletme kategorisi 48 calisma ile tiim
caligmalarin %40,67’sini , ekonomi kategorisi 15 calisma ile %12,71'ni ,
yonetim kategorisi 13 calisma ile %11,01’n1 , psikoloji multidisipliner
kategorisi 9 c¢alisma ile %7,62’sini , isletme finans ve konaklama eglence spor
turizmi kategorileri 8 calisma ile %6,78’ini , uygulamali psikoloji ve ¢evre
bilimleri kategorileri 5 ¢alima ile %4,24’iinii , cevre ¢aligmalar1 kategorisi 4
calisma ile %3,39’unu , sosyal psikoloji kategorisi ise 3 ¢alisma ile %%2,5’ini

olusturmaktadir.

Tablo 2: Web Of Science Kapsaminda Kategorilere Gore Simflandirmasi (ilk 10

Kategori)
Kategori Say1 Yuzde "%"
Isletme (Business) 48 40,67
Ekonomi (Economics) 15 12,71
Y6netim (Management) 13 11,01
Psikoloji Multidisipliner (Psychology Multidisciplinary) 9 7,62
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Isletme Finans (Business Finance) 8 6,78
Konaklama Eglence Spor Turizmi (Hospitality Leisure Sport Tourism) 8 6,78
Uygulamali Psikoloji (Psychology Applied) 5 4,24
Cevre Bilimleri (Environmental Sciences) 5 4,24
Cevre Calismalar1 (Environmental Studies) 4 3,39
Sosyal Psikoloji (Psychology Social) 3 25

Yukaridaki tablo incelendiginde ‘“gelismeleri

“pazarlama” kavramlar: ile ilgili yapilan ¢alismalarin isletme kategorisi 48
calisma ile tiim ¢alismalarin %40,67’sini , ekonomi kategorisi 15 ¢alisma ile
%]12,71°’n1 , yonetim kategorisi 13 c¢alisma ile %11,01’ni
multidisipliner kategorisi 9 ¢aligsma ile %7,62’sini , isletme finans ve konaklama
eglence spor turizmi kategorileri 8 ¢alisma ile %6,78’in1 , uygulamali psikoloji
ve cevre bilimleri kategorileri 5 calisma ile %4,24’linli , ¢evre calismalari

kategorisi 4 ¢aligma ile %3,39’unu , sosyal psikoloji kategorisi ise 3 ¢aligma ile

%2,5’ini olugturmaktadir.
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Sekil 4: Calismalarin Tarandig indeksler

Sekil 4’te goriildiigii gibi elde edilen veriler dogrultusunda Sosyal Bilimler
Atf Endeksi (SSCI) 77 arastirma ile yiizde 55,55’lik oran ile ilk sirada,
Gelismekte olan Kaynaklar Atif Endeksi (ESCI) 35 arastirma ile yiizde 25°lik
oran ile ikinci sirada, Genisletilmis Bilim Atif Endeksi (SCI-EXPANDED) 15

arastirma ile ylizde 10,05’lik oran ile {igiincii sirada ve Konferans Bildirileri Atif

Endeksi — Sosyal Bilimler ve Beseri Bilimler (CPCI-SSH) 3 arastirma ile yiizde

2,15’lik oran ile son sirada toplamda dort indeskte taranmaktadir. Calismalari

bazilar1 birden fazla indekste taranmasindan dolay: tabloda verilen sayilar WoS

veri tabanindan elde edilen ¢alisma sayilarindan fazla ¢ikmaktadir.

Tablo 3: Calismalarin Tarandig indeksler

Web of Science indeks Say1 | Yuzde (%)
Emerging Sources Citation Index (ESCI) 35 25,13
Conference Proceedings Citation Index — Social Science & Humanities (CPCI-SSH) 3 2,15
Science Citation Index Expanded (SCI-EXPANDED) 15 10,05
Social Sciences Citation Index (SSCI) 77 55,55
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Sekil 5: Dergi Yayin Ag1 Haritasi
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Sekil 5 ve Tablo 4’te goriildiigii lizere ¢aligmalarin yayin basina 1 adet atif
yapilma kriteri ile VOSviwer programi iizerinden degerlendirme yapilarak
caligmalarin yaymlandig1 dergi, atif ve toplam baglanti sayisi analizine gore
haritalandirma yapilmistir. Psychology and Marketing dergisi 4 yayin,
Computers in Human Behavior, Journal of Research in Interactive Marketing,
Psychological Reports, Sustainability, European Journal of Marketing,
International Journal of Consumer Studies 2 yaym, son olarak International
Journal of Environmental Research and Public Health, Journal of Cross-cultural
Psychology, Journal of Marketing Theory and Practice dergileri 1 yaym
yaptiklar1 goriilmektedir. Atif sayilar1 518 ile Computers in Human Behavior, 86

ile Psychology and Marketing ve 77 atif ile Journal of Research in Interactive
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Marketing dergisi ilk {i¢ sira seklinde siralanmaktadir. Baglant1 sayilarina
bakildiginda ise ilk sirada 24 toplam baglant1 ile Psychology and Marketing,
ikinci sirada 16 toplam baglanti ile Computers in Human Behavior ve {igiincii

sirada 15 toplam baglant1 ile Journal of Marketing Theory and Practice dergisi

bulunmaktadir.
Tablo 4: Calismalarin Yaymnlandig ilk 10 Dergi
Toplam

Kaynak Say1 | Baglanti Atf
Psychology and Marketing 4 24 86
Computers in Human Behavior 2 16 518
Journal of Research in Interactive Marketing 2 9 77
Psychological Reports 2 1 45
Sustainability 2 2 31
European Journal of Marketing 2 12 7
International Journal of Consumer Studies 2 9 1
International Journal of Environmental Research and Public Health 1 1 50
Journal of Cross-cultural Psychology 1 6 45
Journal of Marketing Theory and Practice 1 15 44

Tablo 5°te goriildiigii gibi “gelismeleri ka¢irma korkusu” ve “pazarlama”
kavramlar ile iligkili yapilan calismalarin Web of Science veri tabaninda
arastirma yapildiginda tim ¢alismalarin Amerika (36) %30,5’i, Hindistan (18)
%15,25’1, Avustralya (12) %10,17’si, Tiirkiye (12) %10,17si, Ingiltere (11)
%9,32’s1, Cin Halk Cumhuriyeti (9) %7,62’si, Giiney Kore (9) %7,62’si, Kanada
(5) %4,23’1, Malezya (5) %4,23’1i, Hollanda (5) %4,23’1, Fransa (4) %3,39°u,
Almanya (4) %3,39’u, Endonezya (3) %2,54’1, Kuveyt (3) %2,54’1, Singapur
(3) %2,54’{inii olusturmaktadir. Ilk 15 ¢alisma siralanmistir.
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Tablo 5: Calismalarin Yaymlandig: Ulkeler i1k 15 Ulke

Ulke Say1 Yilzde "%"
Amerika (USA) 36 30,5
Hindistan (India) 18 15,25
Avustralya (Australia) 12 10,17
Turkiye (Turkiye) 12 10,17
Ingiltere (England) 11 9,32
Cin (China) 9 7,62
Giiney Kore (South Korea) 9 7,62
Kanada (Canada) 5 4,23
Malezya (Malaysia) 5 4,23
Hollanda (Holland) 5 4,23
Fransa (France) 4 3,39
Almanya (Germany) 4 3,39
Endonezya (Indonesia) 3 2,54
Kuveyt (Kuwait) 3 2,54
Singapur (Singapore) 3 2,54

Ulkelerin yaymlarmm atif baglar1 haritas1 olusturmak iizere VOSviwer
programi iizerinde iilke bazinda bakildiginda ¢alisma basina bir adet atif
yapilmast kriteri kapsaminda aralarinda iliski bulunan 20 goézlem birimi
tizerinden analiz yapilmistir. En ¢ok atif alan 7 kiime, 47 baglant1 ve 140 toplam

baglant1 giicii tespit edilmistir.
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Sekil 6: Ulkelerin Atif Baglar1 Haritasi
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Tablo 6’da gosterilen ¢caligmalara bakildiginda en ¢ok alint1 yapilan iilke ABD
(816 atif), Cin (518 atif) ve Tiirkiye (177 atif) olmustur. Baglant1 giicliniin
toplam sayisina bakildiginda ise ayni1 sekilde ayni tilkeler zirvede yer almaktadir.
Calisma sayilarina bakildiginda ABD (21 calisma), Hindistan (8 calisma) ve
Tiirkiye (8 calisma) olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Tablo 6: Ulke Bazinda Cahsma ve Atif Dagilim

Ulke Say1 Atf
Amerika (USA) 21 816
Cin Halk cumhuriyeti (People Republic of China) 4 518
Tarkiye (Tirkiye) 8 177
Giney Kore (South Korea) 6 123
Hindistan (India) 8 31
Kuveyt (Kuwait) 2 24
Tayvan (Taiwan) 1 24
Malezya (Malaysia) 3 21
Kanada (Canada) 1 19
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ingiltere (England)

2

19

En fazla yaym yapan iilkelerin baginda 21 yayin ile Amerika gelmektedir.

Hindistan ve Tiirkiye 8 yayin ile Amerika’y1 takip etmektedirler. En ¢ok yayin

yapan iilkenin Amerika olmasinin yaninda yaymlarina 816 atif yapildigi ve en

fazla referans gosterilen Ulkenin de Amerika oldugu goriilmektedir. 518 atif ile

Cin ikinci sirada, 177 yayinla Tiirkiye {giinci ve 123 atifla Giiney Kore

dordiincii sirada yer almaktadir. Amerika’nin atif sayisi ile diger iilkelerin

toplam atif sayisina tek basina sahip oldugu anlasilmaktadir.

Sekil 7: Kurumlarin Atif Baglar1 Haritas:
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Calisma yapilan kurumlar arasinda yayim bagina en az bir adet atif yapilma

kriteri ile bakildiginda birbirlerinin arasinda baglanti bulunan 96 gézlem birimi

124



Aralik 2024, 10 (2)

{izerinden inceleme ve degerlendirme yapilmistir. Virginia Universitesi, Toledo
Universitesi, Ozyegin Universitesi, New Mexico State Universitesi, Cliff Satate
Polytech Universitesi, Ramon Llull Universitesi, Trabzon Universitesi, Jaipuria
Inst Management, Kyung Hee Universitesi, Kuwait Universitesi 2 yaymn ile ilk
10 siray1r almaktadir. Atif sayilarma bakildiginda ise 497 atif ile Toledo
Universitesi, 494 atif ile John Hopkins Bloomberg School of Public Health, 494
atif ile Central Florida Universitesi, 494 atif ile Universitesi of Makao, 86 atif
ile Virginia Universitesi ve 85 atif ile Ozyegin Universitesi siralanmaktadir.
Fakat genel olarak atif sayisi-yayin sayilarinda denge olmadig1 anlasilmaktadir.
Toplamda 9 kiime, 401 baglanti ve toplam baglanti gilicii 457 oldugu

belirlenmistir.

Sekil 8: Kurumlarin Atif Baglari

Tablo 7’e bakildiginda “Gelismeleri kag¢irma korkusu” ve “pazarlama”
kavramlari ile ilgili yapilan galismalarm biiyiik cogunlugunun Ingilizce yapildig

goriilmektedir. 116 ¢alismanin yayin dili olarak Ingilizce segilmistir.
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“Geligmeleri kagirma korkusu” ve “pazarlama” kavramlar ile ilgili yapilan
Ingilizce olarak yapilan ¢alismalar tiim ¢alismalarm %98,31’ini olusturmaktadir.

Buna ek olarak 1 arastirma Cince, 1 arastirma da Estonca yayin dilinde

yapilmustir.
Tablo 7: Calismalarin Yapildig Dillere Gore Dagilim
Yayn Dili Say1 Yuzde (%)
ingilizce 116 98,31
Cince 1 0,85
Estonca 1 0,85

Sekil 9’da goriildiigii gibi “gelismeleri kacirma korkusu” ve “pazarlama”
kavramlart ile ilgili yapilan ¢aligmalarin en ¢ok tercih edilen anahtar kelimeler
incelendiginde 22 tekrar ile Fear of Missing Out, 13 tekrar ile FOMO, 7 tekrar
ile Fear of Missing Out (FOMO), 4 tekrar ile Covid-19 ve 3 tekrar ile Social
Media ifadeleri kullanildig1 goriilmektedir. Toplam baglant1 giicli agisindan en
giiclii ifadeler Fear of Missing Out, FOMO ve Social Media olmustur.
Calismalarin anahtar kelimelerine bakildiginda bir defa tekrarlanan ve aralarinda
baglant1 bulunan 155 baglant1 ile inceleme yapilmistir. Toplamda 26 kiime, bu

kiimelerin baglanti1 sayis1 506 ve baglanti giicii sayis1 523 tespit edilmistir.
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Sekil 9: Anahtar Kelime Baglant1 Haritasi
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Bibliyografik eslesme, iki bagimsiz kaynagin ortak bir esere referans vermesi
durumunu tanimlar. Calisma basma en az bir atif almak kriteri ile VOSviwer
programi lizerinden degerlendirme yapilmistir. Birbiri arasinda baglanti bulunan
41 birim ¢aligma ile yapilan degerlendirmeye gore 4 kiime, 718 baglant1 ve 2925
toplam baglant1 giicii elde edilmistir. En fazla bibliyografik eslesme olan
yayimlar 494 atif ile Elhai (2016), 76 atif ile Dinh (2022) ve 53 atif ile zang
(2020), 50 atif ile Hayran (2021), 45 atif ile Dogan (2019), 44 atif ile Good
(2020) olmustur. Toplam baglant1 giiciiniin en yliksek oldugu eserler 325
baglant1 giicii ile Celik (2023), 273 baglant1 giicii ile Good (2021) ve 259
baglant1 giicii ile Xi (2022) olmustur.
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Sekil 10: Yayin Atif Ag1 Haritasi
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Sekil 11°da gosterildigi gibi her bir ¢alisma i¢in en az bir atif yapilma kriteri
ile program iizerinden degerlendirme yapilarak ortak yazar analizine gore, en
fazla iligkili ve birlikte ¢alisma yapan yazarlar tespit edilmistir. Caligmalara
bakildiginda en fazla atif sayisina sahip olan yazarlar 497 ile John Elhai ilk
sirada, ikinci sirada 494 atif ile Robert Dvorak ikinci sirada ve 494 atif ile Brain
Hall {igiincti sirada yer almaktadir. Calisma yapanlarin birbirleri ile baglantisina
bakildiginda, 11 ismin bir kiime igerisinde oldugu anlasilmaktadir. Toplam 55
baglantinin oldugu inceleme sonucunda 11 yazarin oldugu belirlenmistir.

Incelemedeki 11 yazarm her birinin toplamda 10 baglantis1 bulunmaktadir.
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Sekil 11: Ortak Yazar Baglant1 Haritas1
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Sekil 12°de goriildiigii gibi ¢alisma basina en az 1 alint1 yapilma kriteri ile
VOSviwer programi tizerinden degerlendirme yapilarak yazarlarin atif analizine
gore haritalandirma islemi yapilmistir. 96 birim oldugu anlasilmakta ve elde
edilen verilerle yapilan analizde toplamda 10 kiime, 566 baglanti oldugu
goriilmektedir. Yan1 sira baglantilarin toplam giicli ise 642 olarak yazarlarin
birbiri ile baglantida olduklar1 goriilmiistiir. En fazla atif alan yazarlar 497 atif
ile John Elhai, 494 atif ile Robert Dvorak ve 494 atif ile Brain Hall olmustur.
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Sekil 12: Yazar Atif Ag1 Haritas1
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4. Sonug

Insanin dogas1 geregi var oldugundan beri yasadig1 korkunun modern ¢agdaki
isminin gelismeleri kagirma korkusu (FOMO) olarak yeniden isimlendirildigi
goriilmektedir. Dijitallesen diinyada, sosyal medya kullaniminin insan hayatinda
vazgecilemez bir yer edindigi bir gercektir. Bu sayede tiim diinya ile irtibat
halinde kalabilmektedirler. Sosyal medya kullanimi ile insanlarin FOMO
diizeylerinde artig goriilmiis ve tiiketim davraniglarini etkiledigi bilinmektedir
(Lai vd., 2016). Bu durum Pazarlama bilimi tarafindan énemli goriilmiis ve son
zamanlarda FoMO iizerinde detayli bir sekilde ¢caligma yapilan bir kavram olarak

karstmiza cikmaktadir. Arastirmacilarin FoMO kavraminin pazarlama ile
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iligkisine 6nem verdikleri anlasilmaktadir. Her ne kadar son zamanlarda FoMO

popiiler olsa da literatiirde yeteri kadar ¢alisma bulunmamaktadir.

“Gelismeleri kagirma korkusu (FoOMO) ve pazarlama” anahtar kelimelerinin
Ingilizce karsihiklar1 olan “fear of missing out” ve “marketing” kelimeleri
kullanilarak 23.10.2024 tarihinde WoS core collecrion veri tabaninda tiim
alanlar kapsaminda arama yapilmistir. Arastirma kapsaminda herhangi bir
zaman aralig1 belirlenmemistir. Bibliyometrik analiz igin tiim veriler WoS core
collection veri tabanindan elde edilmistir. Yapilan arama neticesinde 120 adet
sonuca ulasilmistir. Ancak calismalarin incelenmesi sonucunda FOMO ve
pazarlama ile baglantili 114 calismanin oldugu tespit edilmistir. VOSviewer
programi sayesinde bibliyometrik analiz ile Web of Science veri tabaninda
yayinlanmis olan ¢aligmalar1 kimlerin yaptigi, yazarlarin hangi iilkede ¢alisma
yaptig1, hangi ¢alismalarin alint1 yapildigi, yapilan ¢alismalarin hangi dergilerde
yayinlandig1 ve hangi anahtar kelimeleri kullandiklar1 gibi basliklarda detayli
olarak incelenerek iligkiler ortaya konulmustur. 1992 yilinda ilk c¢alismanin
yapildig1 goriilmekte ve 2013 yilina kadar caligma yapilmamis oldugu
goriilmektedir. 2013 yil1 ve sonrast yillar i¢in ¢caligmalar bazinda artan bir trend
oldugu goézlemlenmektedir. En ¢ok calismanin yapildigi 2023 yilinda 30 ¢alisma
tespit edilmistir. Atif sayilarinda ¢aligmalarin yillara goére dagilimi ile paralel bir
durum s6z konusudur. Aym sekilde 2023 yili 637 atif sayisi ile en g¢ok

caligmalara atif yapilan senedir.

Kurumlarin yaptig1 ¢aligmalara bakildig1 zaman Virginia University, Toledo
University, Ozyegin Universitesi ilk ii¢ siray1 2 ¢alisma ile paylasmaktadirlar.
Kurumlarin atif sayilar1 bakimidan degerlendirildiginde ise 497 atif ile Toledo
University, 494 atif ile John Hopkins Bloomberg School of Public Health, 494
atif ile Central Florida University ilk ii¢ sirada bulunmaktadir. En ¢ok atif alan

ii¢ ¢alismanin da Amerika’da olmas1 dikkat ¢cekmektedir.
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Dergi baglaminda degerlendirildiginde Psychology and Marketing dergisi 4
calisma, Computers in Human Behavior ve Journal of Research in Interactive
Marketing dergisinin 2 ¢alisma yaptig1 goriilmektedir. Computers in Human
Behavior dergisi 518 atif ile en ¢ok atif alan dergi olmustur. Ayni zamanda
goriintirliigii ve etkinligi oldukega fazla oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Caligmalarda
en c¢ok kullanilan anahtar kelimelere bakildiginda “Fear of Missing Out”
kullanilmigtir. “Fear of Missing Out” anahtar kelimesi ile baglantil1 olan “social
media”, “social media addiction”, “anxiety” gibi anahtar kelimelerin kullanildig1
goriilmektedir. Sosyal kullanimmin artmasi bireylerde sosyal medya
bagimliligini olusturdugu ve bunun neticesinde bireyler anksiyete bozukluklar
yasamaktadirlar (Beyens vd., 2016). Dolayis1 ile FOMO diizeyleri artmaktadir.
Sosyal medya kullanimi1 FoMO’yu tetiklemekte, FOMO ise sosyal kullanimini

artirmaktadir. Bu durum kendi igerisinde kisir bir dongii olusturmaktadir.

(Herman, 2010).

Son yillarda FOMO ve pazarlama kavramlari ile yapilan ¢alismalarin kripto
paralar ile iligkili olduklar1 gériilmektedir. Kripto paralarin bilinilirliginin sosyal
medyada sayesinde glinden giine artmakta ve bireyler gelismeleri kagcirmamak
adina sosyal medyada ¢ok¢a zaman gecirmektedirler. Bunun yani sira ¢ok sik
bir sekilde sosyal medya hesaplarini kontrol etme ihtiyact hissetmektedirler. Bu
durum akilli cihazlara karsi olan bagimliliklarini artirmaktadir. (Jeong vd.,
2016). Yapilan calismalar kripto paralar ile gelismeleri kacirma korkusunun
iligkisini ortaya koymaktadir. Bu ¢alisma ile gelismeleri kagirma korkusu ve
pazarlama kavramlar1 ile ilgili yapilan c¢alismalarm Web of Science veri
tabaninda incelenerek alanyazina genel bir bakis acis1 kazandirmak ve
bosluklara dikkat cekmek hedeflenmistir. Gelecekte yapilacak bu alandaki

caligsmalara bir fikir vermesi amaglanmustir.
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Extended Abstract

A Bibliometric Analysis with VOSviwer on the Relationship between
Marketing and Fear of Missing Out (FoMO)

Health tourism is a rapidly growing sector that is garnering significant global
interest. on where individuals travel across borders to obtain medical care, selecting
healthcare providers situated in various geographical locations. This scenario
necessitates the development of new marketing strategies and a strong digital presence

for doctors and healthcare institutions operating in the field of healthcare services.

Digital marketing stands as one of the most powerful and widely used marketing
strategies in contemporary times. Health tourism refers to the phenomenln the field of
health tourism, digital marketing strategies are essential for capturing the attention of
patients and health tourists, delivering relevant information, and fostering trust. In this
regard, social media platforms serve as key instruments in the digital marketing

approaches adopted in health tourism.

The significance of social media marketing within the context of health tourism is
particularly significant in the promotion of healthcare providers, brand awareness,
patient satisfaction, and trust-building. Especially visual content-heavy platforms such
as Instagram enable doctors and healthcare institutions operating in the health tourism

sector to effectively reach their target audiences.

A review of the existing literature indicates that although there is an increasing body
of research exploring the connection between social media and tourism, studies
specifically focused on Instagram data remain relatively limited. Current studies often
offer basic analyses of the websites and social media accounts of health tourism
organizations, with few detailed examples. Additionally, the impact of social media
marketing on health tourism has yet to be comprehensively explored. The foundation
and distinct contribution of this study lie in addressing these gaps in the current literature

regarding digital marketing and social media utilization in health tourism.

The objective of this research is to clarify the impact of social media marketing on

health tourism. Within this framework, the study offers a detailed examination of how
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a healthcare professional working in the health tourism industry employs. Instagram,
what strategies are followed, and the impacts of these strategies on health tourism. This
research examines the Instagram usage strategies of a physician specializing in obesity
surgery at a private hospital in Istanbul and the role of these strategies on health tourism.
The research analyzes the posts shared by the physician between May 20, 2023, and
May 20, 2024. The findings indicate that Instagram posts targeting health tourists are
centered around themes such as gender, country, and the visual elements represented in

the images.

Firstly, when examining the gender differences among health tourists, it was found
that women show more interest in obesity surgery treatments than men. Among those
who underwent obesity surgery, 70.16% were women, and 29.84% were men. This
finding indicates that women are more likely to seek obesity surgery within the scope

of health tourism and benefit from these treatment services more frequently.

Secondly, when examining the differences among the countries from which health
tourists originate, it was found that the largest proportion of tourists, 21.88%, came from
Germany. Spain (17.97%) and Bulgaria (14.06%) ranked second and third, respectively,
with European and Balkan countries emerging as prominent sources. Notably, a higher
percentage of female participants were identified from countries like Germany, Spain,
and the United Kingdom, while in Bulgaria, participation was evenly split between men

and women, suggesting equal interest in health tourism from both genders.

Thirdly, when analyzing the subcategories of the main themes of the visual elements
represented, it has been demonstrated that 69.27% of the posts focused on the treatment
process. Posts related to post-treatment accounted for 18.44%, while informative posts
made up 10.61%. In posts related to the treatment process, women (54.74%) were more
represented than men (45.26%). Similarly, in post-treatment posts, women (63.16%)

were more represented than men (36.84%).

According to the research findings, Instagram posts related to health tourism
significantly differ based on gender, country, and the themes of the visual elements

represented. It was found that women show more interest in obesity surgery and that
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tourists from Germany outnumber those from other countries. The visual elements
presented have a considerable impact on health tourism, with posts focused on the

treatment process being the most frequent.

These results emphasize the importance of taking gender into account and country
differences when healthcare providers in the health tourism sector are determining their
social media strategies. Additionally, it is revealed that posts related to the treatment

process garner more attention and are effective in informing and guiding health tourists.

In conclusion, the use of Instagram within the scope of health tourism demonstrates
significant differences based on the gender and country of origin of health tourists, while
the visual elements represented have a meaningful impact on health tourism. These
findings offer valuable strategic insights for physicians and institutions operating in the
health tourism sector. Moreover, they will also shed light on helping health tourism

destinations and service providers better understand their target audiences.

Based on the research findings, various strategic recommendations have been
developed for physicians and healthcare institutions operating in the health tourism
sector. Firstly, given that women show more interest in obesity surgery treatments
compared to men, it is emphasized that informative and supportive content targeted at
women should be increased in social media posts. Additionally, it has been found that
most health tourists originate from European and Balkan nations. Therefore, content
should be prepared in local languages to reach potential patients in these regions, and
efforts should be made to be active on popular social media platforms in target countries.
Campaigns targeting health tourists from countries like Germany, Spain, and Bulgaria

are particularly recommended.

It has been found that posts related to the treatment process are the most engaging
content. Therefore, detailed and informative posts showing different stages of the
treatment process should be created. These posts will help patients gain insight into the
treatment process and build trust. Sharing success stories, patient testimonials, and post-

treatment images is also an important information source for potential health tourists.
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Such content can positively positively effect the health tourists' decision-making

process.

When planning social media strategies, it is important to consider the differences
among health tourists based on gender and country of origin. Content should be
diversified in accordance with these differences. It has been found that informative posts
have a positive impact on health tourists. Therefore, detailed informative content should
be created on topics such as treatment methods, surgical processes, preparation stages,
and post-care. This content will help potential patients become more informed and make

the right decisions.

Effective use of visual and video content plays an essential part in health tourism.
Multimedia content such as videos, patient interviews and animations about the
treatment process and its aftermath can increase social media interactions and attract the
attention of potential patients. Additionally, it should be taken into consideration that
health tourists may have different needs and expectations depending on their gender,
age and country. Therefore, special campaigns and service packages should be designed

to target the specific needs of the target audience.

These suggestions may help physicians and healthcare organizations operating in the
field of health tourism to make their social media strategies more effective and to better

reach potential patients.
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