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Abstract: This paper investigates the Fear of Missing Out (FOMO) phenomenon and its influence on impulsive buying
behavior. The relevance of the topic is determined by the expansion of digital platforms and social media, which amplify
consumers' exposure to time-limited offers and social comparison. The main purpose of the research is to analyze how
FOMO stimulates impulsive purchasing decisions. The research methodology includes qualitative analysis, synthesis of
scientific literature, and comparative analysis. The results show that FOMO significantly increases emotional pressure,
reduces rational evaluation, and accelerates purchase decisions, especially in online environments. Understanding this
relationship provides valuable insights for both consumers and marketers.
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INTRODUCERE:

In contextul dezvoltirii rapide a tehnologiilor digitale, si influenta puternici a retelelor de
socializare, comportamentul consumatorului suferd transformari puternice. In contextul secolului
nostru fiind nu diferitd, dar influentat mai des de personalitdti si retele de socializare sau de
persoanele din jur. Unul dintre factori moderni care influenteaza subconstientd consumatorului este
fenomenul FOMO (Fear of Missing Out) care este reprezentarea actuala a unei persoane care este in
»Irend” .Fiind de fapt o capcand cu numele de FOMO care reprezintd teama de a pierde
oportunititile sau experiente de care altii beneficiaza. In cadrul Comportamentului consumatorului
si a Economiei comportamentale, FOMO fiind considerat un instrument important care influenteaza
decizia de cumparare, acesta este principalul instrument care face aparitia si dezvoltarea unui
comportament impulsiv, in care consumatorul actioneaza rapid, fara o analiza rationa .

Obiectivele lucrarii constd in analizarea impactului fenomenului FOMO (Fear of Missing
Out) asupra comportamentului de cumpdrare impulsiva, prin evidentierea mecanismelor psihologice
si sociale care determina aparitia acestuia in mediul digital, identificarea In ce masura expunerea la
retelele sociale si la continutul online influenteaza deciziile consumatorilor, reducand nivelul de
analiza rationald si amplificand reactiile emotionale. Cercetarea urmareste sa evidentieze relatia
dintre frecventa utilizarii platformelor digitale si intensitatea manifestdrii comportamentului
impulsiv, oferind totodatd o bazd pentru formularea unor recomandari menite sa sprijine
consumatorii in adoptarea unor decizii mai constiente si echilibrate.

ANALIZA SURSELOR BIBLIOGRAFICE

In cadrul cercetrii privind fenomenul FOMO si impactul acestuia asupra comportamentului
de cumpdrare impulsiva, au fost analizate mai multe surse relevante din domeniul psihologiei si
marketingului digital. Cercetarea elaboratd de Bichinet Calin (Bichinet Calin, 2025), ofera o
abordare clard si accesibila asupra conceptului de FOMO. Conform acesteia, FOMO este descris ca
o stare de anxietate generatd de teama .De asemenea in lucrarea sa,, Cum sa te folosesti de FOMO
in strategia ta de marketing”, Madalina (Madalina ,2024) analizeazda FOMO din perspectiva de
marketing. Aceasta evidentiaza modul in care companiile utilizeazd strategii bazate pe urgenta si
pentru a stimula comportamentul de cumpérare impulsiva. In baza articolului ,,Sindromul FOMO
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(Fear Of Missing Out) — ce este si cum se manifesta” de catre Diana Pop (2025) ofera o perspectiva
stiintificd asupra sindromului FOMO. Aceasta explicd mecanismele cognitive si emotionale care
stau la baza fenomenului, precum nevoia de apartenenta si validare sociala.

METODELE DE CERCETARE

Pentru atingerea scopului propus, a fost utilizata o metodologie bazata pe documentare
teoreticd, prin consultarea diferitor articole de specialitate de pe platforma Google, din domeniu si
metoda cantitativa prin aplicarea unui chestionar online prin Google Forms. Studiul a fost realizat in
baza unui esantion aleatoriu, majoritatea fiind elevi sau studenti (18-24 de ani), grupul tinta relevant
pentru esantion.

REZULTATUL CERCETARII

In baza pofilelor consumatorilor care acorda o deosebita atentie asupra detaliilor in mare
masurd o multime de persoane sub influentate prin intermediul platformelor digitale care au fost
analizate Tn urma datelor colectate. Rezultatele obtinute sugereaza ca platformele online nu sunt
doar un simplu instrument, ci un element ,emotional si comportamental care afecteaza atat
sdndtatea mentala, cat si calitatea vietii” (Pop, 2025). Acest fenomen ,,este asociat cu senzatia de
anxietate, iritabilitate sau tristete atunci cand vad postari despre evenimente, experiente sau
oportunitati la care nu participd” (Pop,2025). Rezultatele cercetdrii confirmd urmatoarele date:

Tabelul 1. Datele privind folosirea retelelor de socializare

Indicatori Nr. de persoane Ponderea%
Foarte des 23 85
Zilnic 3 11
Rar 1 4
Ocazional 0 0

Sursa: Elaborat de autor in baza cercetarii

In baza tabelului a fost realizati o cercetare pentru a identifica importanta utilizarii a
retelelor de socializare in baza fenomenului FOMO. Majoritatea consumatorilor care reprezinta
85% declara ca folosesc foarte des retelele de socializare, ceea ce indica un nivel ridicat de
dependenta fata de activitatile sociale, mediul online sau mediul din jur.

De asemenea, un procent mai mic de 11% utilizeaza cu o intensitate mai mica retelele de
socializare, ceea ce evidentiazd cd nu sunt asa de dependenti, doar 4% simt ca aceasta stare nu
influenteaza, iar absenta totala a raspunsurilor la categoria ,,ocazional” evidentiaza faptul ca FOMO
nu este perceput ca un fenomen sporadic, ci mai degraba ca unul constant sau recurent.

Tabelul 2. Impactul emotional al postarilor altora

Indicatori Nr. de persoane Ponderea%
Foarte des 19 67
Uneori 4 15
Rar 1 7
Niciodata 3 11

Sursa: Elaborat de autor in baza cercetarii

Pe baza datelor din tabel, se poate concluziona ca postarile altor persoane au un impact
emotional semnificativ asupra majoritatii respondentilor. Astfel, 67% dintre participanti declara ca
sunt afectati foarte des, ceea ce indicd o sensibilitate ridicatd la continutul din mediul online si o
posibila influentd asupra stérii lor de bine.

Un procent mai redus (15%) resimte acest impact doar uneori, sugerand o expunere
moderati sau o capacitate mai buna de gestionare a emotiilor generate de comparatiile sociale. In
acelasi timp, doar 7% afirma ca sunt rar influentati, iar 11% declara ca nu sunt afectati niciodata,
ceea ce evidentiaza existenta unui grup minor mai putin vulnerabil la acest tip de stimuli.
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Tabelul 3.Influenta postarilor asupra deciziilor personale

Indicatori Nr. de persoane Ponderea%
Foarte mult 2 7
Moderat 12 45
Putin 6 22
Deloc 7 26

Sursa: Elaborat de autor in baza cercetarii

Datele din tabel indica faptul ca influenta postarilor asupra deciziilor personale este, in
general, moderatd. Majoritatea respondentilor 45% considera cd postarile ii influenteazd intr-o
masurd medie, ceea ce sugereaza ca mediul online are un rol important, dar nu determinant.

In acelasi timp, un numar semnificativ de persoane 26% afirmi ci nu sunt deloc influentate,
iar 6 respondenti 22% resimt o influenta redusa. Doar 7% declara o influentd foarte mare.

Aceste rezultate indica faptul ca, nu toti utilizatorii recunosc un impact puternic, majoritatea
sunt Intr-o anumitd masura influentati de continutul din mediul online, ceea ce confirmd existenta
unui comportament decizional afectat de FOMO.

CONCLUZII

Rezultatele cercetdrii confirma cd fenomenul FOMO are un impact semnificativ asupra
comportamentului de cumparare impulsiva, in special in mediul online. Expunerea frecventa la
retelele de socializare amplifica presiunea emotionald si dorinta de apartenentd, determinand
consumatorii sd ia decizii rapide, adesea fara o analiza rationald. Majoritatea respondentilor au
recunoscut influenta continutului digital asupra starii lor emotionale si asupra deciziilor de
cumpdrare, ceea ce evidentiaza faptul ca FOMO nu este un fenomen ocazional, ci unul constant si
profund integrat in comportamentul modern al consumatorului.
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