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Öz 

Bu çalışmada, yiyecek-içecek ve otel işletmelerinde kullanılan Non-Fungible Token’ların 

(NFT), gelişmeleri kaçırma korkusu (Fear of Missing Out – FoMO) bağlamında pazarlama 

stratejileri ve tüketici davranışları üzerindeki etkileri ele alınmıştır. Çalışma kapsamında, 

FoMO kavramının pazarlama alanındaki rolü, tüketicilerin psikolojik motivasyonlarıyla 

ilişkisi ve NFT’lerin bu süreçte nasıl bir tetikleyici unsur olarak kullanıldığı ele alınmıştır. 

Çoklu örnek olay çalışması desenine dayalı olarak doküman analizi yöntemiyle 

gerçekleştirilen araştırmada, yerli ve yabancı kaynaklar ile kurumsal uygulamalar 

incelenmiş; Türkiye’de ve dünyada yiyecek-içecek işletmeleri ile otel işletmelerinde NFT 

kullanımına ilişkin örnekler değerlendirilmiştir. Bulgular, NFT’lerin yalnızca teknolojik bir 

yenilik değil, aynı zamanda tüketicilerin sosyal statü, aidiyet ve ayrıcalık arayışlarını 

destekleyen güçlü bir pazarlama aracı olduğunu göstermektedir. Literatürde FoMO 

duygusunun müşteri bağlılığı ve satın alma niyeti üzerinde etkileri olabileceğine ilişkin 

bulgular bulunmaktadır. Bu bağlamda, çalışmada ele alınan yiyecek-içecek ve otel 

işletmelerinde NFT’lerin FoMO temelli pazarlama stratejileri kapsamında kullanımının 

müşteri etkileşimini artırma ve işletmelere rekabet avantajı sağlama potansiyeline sahip 

olduğu değerlendirilmektedir. Ayrıca ilgili çalışmalar NFT uygulamalarının dijital dönüşüm 

sürecinde müşteri deneyimini destekleyebilecek unsurlar arasında yer aldığını 

göstermektedir. 
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This study examines the impacts of Non-Fungible Tokens (NFTs) utilized in food and 

beverage and hotel establishments on marketing strategies and consumer behaviors within 

the framework of the Fear of Missing Out (FoMO). Within the scope of this study, the role 

of the FoMO concept in the field of marketing, its relationship with consumers' 

psychological motivations, and how NFTs are strategically positioned as a triggering 

element in this process are evaluated. Based on a multiple-case study design and executed 

through document analysis, the research examines domestic and international literature 

alongside corporate practices, providing an in-depth analysis of contemporary NFT cases 

belonging to food and beverage and accommodation establishments both in Türkiye and 

globally. The findings demonstrate that NFTs are not merely technological innovations, but 

rather potent psychosocial marketing instruments that manipulate consumers' pursuits of 

social status, belonging, and exclusivity. In this context, it is evaluated that NFT 

applications within the examined hospitality enterprises hold substantial potential to deepen 

customer interaction within FoMO-based marketing strategies, enrich the customer 

experience during digital transformation, and grant businesses a sustainable competitive 

advantage 
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GİRİŞ 

İnsanın ait olma isteği doğuştan gelen dürtülerden biri olarak kabul edilmektedir. Eski çağlardan beri insanlar 

belirli sosyal gruplar içerisinde yer alarak kendilerini hem ruhsal hem fiziksel olarak korumak istemektedir. Yaşamın 

temel motivasyonlarından biri olan ait olma duygusunun gerçekleştirilebilmesi için belirli koşulların sağlanması 

gerekmektedir.  İlk olarak başkaları ile kurulan etkileşimin eğlenceli ve sık olması, daha sonra ise kurulan bu 

etkileşimler esnasında kişilerin refah içerisinde olması beklenmektedir (Civelek & Tığlı, 2023). Bilgisayar, tablet ve 

akıllı telefonlar gibi teknolojik araçlarla internete ulaşımın kolaylaşması ve her zaman her yerde ulaşılabilme olanağı 

insanlar arasında iletişim şekillerinin de değişmesine neden olmaktadır (Tanhan, Özok ve Tayiz, 2022).  Sosyal 

ilişkilerin geliştirilebilmesi, bilgilerin kolay elde edilebilmesi ve boş zamanların değerlendirebilmesi için internet son 

yılların en çok tercih edilen iletişim araçlarından biri haline gelmektedir. Akıllı telefonlar ile sosyal medya ağlarının 

kullanımın artması bu ağları kullanan kullanıcıların paylaşılan içeriklere, bilgilere ulaşımını kolaylaştırmakta ve 

iletişimin sürekliliğinin sağlanmasına katkı sağlamaktadır (Tanhan vd., 2022). 

Kişiler can sıkıntısı, hayal kırıklığı ve yalnızlık gibi olumsuz duygu durumlarından kaçınmak için sosyal medyayı 

bir çıkış yolu olarak görmektedir (Przybylski, Murayama, Dehaan ve Gladwell, 2013). Kişilerin günlük 

hayatlarındaki alışkanlıklarında bile değişime sebep olabilen aşırı sosyal medya kullanımı kişilerde anksiyete, 

depresyon, yalnızlık, bilişsel bozukluk ve iletişim sorunlarına neden olabilmektedir (Emadi-Chashmi, Aruguete, 

Sadri, Montag ve Shahrajabi, 2023). Sosyal medyanın sık kullanımı ile ortaya çıkan sorunlardan biri de gelişmeleri 

kaçırma korkusudur (Fear of Missing Out - FoMO) (Kurt, 2024; Yılmazdoğan, Özhasar ve Kılıç 2021). FoMO 

kişilerin kendi yaşadıkları deneyimleri sürekli olarak diğer kişilerle karşılaştırması ve kendi deneyimlerinin yeterince 

iyi olmadığına ilişkin endişe ve korku duymasıdır (Yılmazdoğan, Özhasar ve Kılıç 2021). FoMO, bireysel olarak 

bakıldığında olumsuz bir kavram olarak gözükse de aslında reklamcıların ve pazarlamacıların krizleri fırsata 

çevirdikleri bir durum olarak ele alınmaktadır. Pazarlama mesajlarında sıklıkla başvurulan kıtlık algısı ve 

"kaçırılmayacak fırsat" odaklı aciliyet kurguları, tüketicilerin FoMO duygusunu doğrudan harekete geçirmektedir. 

Bu kurgular vasıtasıyla bireylerde sürekli bir "geride kalma" ve eksiklik hissiyatı uyandırılarak, dürtüsel tüketim ve 

hızlı satın alma kararları teşvik edilmektedir (Aydın, 2018). Tüketicilerin psikolojik motivasyonlarını etkileyerek, 

satın alma kararlarında etkili olan güçlü araçlardan biri de dijital varlıklar içerisinde bir yenilik olan NFT 

uygulamalarının olduğunu söylemek mümkündür. 

NFT’ler (Non-Fungible Token); blokzincir teknolojisine dayalı, dijital varlıkların benzersizliğini, 

kopyalanamazlığını ve mülkiyet haklarını akıllı sözleşmeler vasıtasıyla güvence altına alan dijital sertifikalardır 

(Akman & Köylü, 2024). Sınırlı sayıda üretilen ve kişiye özel olan bu varlıklar; benzersizlik, nadirlik ve mülkiyet 

gibi özellikleri doğrultusunda pazarlama alanında dikkat çekmektedir (Başbuğ, 2022). Değer odaklı yaklaşımı ve 

müşteri deneyimini zenginleştiren yapısı, bu dijital varlıkların sadakat programlarına dahil edilmesini 

kolaylaştırmaktadır. NFT'lerin toplanabilir doğası ve sunduğu psikolojik sahiplik duygusu, tüketicilerin sosyal 

aidiyetini ve benzersizlik ihtiyaçlarını karşılayarak marka ile kurulan duygusal bağları derinleştirmekte ve marka 

sadakatini güçlendirme potansiyeli taşımaktadır. Ancak bu teknoloji, sadece sadakat mekanizmalarıyla sınırlı 

kalmayıp; kıtlık odaklı değer algısı ve topluluk içinde kimliğini görünür kılma motivasyonu gibi süreçler üzerinden 

daha derin psikolojik dinamikleri de harekete geçirmektedir (Telli & Aydın, 2026). 
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Bu çalışmada, küresel ve ulusal ölçekte faaliyet gösteren yiyecek-içecek ve konaklama işletmelerinin NFT 

(Nitelikli Fikri Tapu) uygulamaları incelenerek, bu uygulamaların hangi yapısal özellikleriyle tüketicilerde 

Gelişmeleri Kaçırma Korkusu (FoMO) duygusunu tetikleyebileceği ele alınmıştır. Yazında NFT’nin kullanım 

alanları ve FoMO kavramlarına ilişkin ayrı ayrı yürütülen pek çok araştırma bulunsa da; bu iki olgunun doğrudan 

ilişkisi ve NFT’lerin stratejik birer FoMO aracı olarak pazarlamada nasıl konumlandırıldığı henüz yeterince açığa 

çıkarılmamıştır. Bu doğrultuda çalışmanın temel problemi; ağırlama endüstrisindeki NFT uygulamalarının, 

tüketicilerin psikolojik FoMO mekanizmalarını hangi pazarlama kurguları üzerinden harekete geçirdiğini ve bu 

etkileşimin sektörel yansımalarını ortaya koymaktır. Belirlenen bu amaç çerçevesinde araştırma, çoklu örnek olay 

deseni üzerine kurgulanmış; dünyadan ve Türkiye’den yiyecek-içecek ve otel işletmelerine ait güncel NFT vakaları 

nitel bir yaklaşımla derinlemesine incelenmiştir.  

NFT 

NFT (Non Fungible Token) dijital nesnelerin benzersizliğini ve değiştirilemez oluşunu kanıtlayan, kullanıcılara 

dijital sertifikalar sunan, blok zincir tabanlı bir veri birimidir (Nadini vd., 2021). Değiştirilemezlik özelliği, blokzincir 

teknolojisindeki akıllı sözleşmeler aracılığıyla onaylanan NFT’ler, benzersiz dijital varlıklar olarak ifade 

edilmektedir (Ustaoğlu, Kıran, Bağcı & Emre 2022). İngilizce açılımı “Non Fungible Token” olan (Öztürk, 2022) 

NFT kavramındaki “fungible” sözcüğü, takas edilebilir, bölünebilir anlamına gelmektedir. Kripto paralar ve fiziksel 

paralar “fungible” yani takas edilebilir niteliktedir. NFT’ler ise “non fungible” olarak ifade edilmektedir ve 

değiştirilemez veya takas edilemez özelliğe sahiptir (Ustaoğlu vd., 2022). Türk Dil Kurumu’nun ve 

Cumhurbaşkanlığı Dijital Dönüşüm Ofisinin ortak işbirliği ile yürütülen anketi sonucunda NFT kavramının Türkçe 

karşılığı olarak “Nitelikli Fikri Tapu” (Blockchain Türkiye, 2022; T.C.C. Dijital Dönüşüm Ofisi, 2022) ismi 

belirlenmiştir. Bunun dışında Türkçe kaynaklarda “değiştirilemez jeton”, (Çallı, 2021; Özrili, 2021), “takas edilemez 

jeton” (Öztürk, 2022), “misli olmayan kripto varlıklar” (Arıkan, 2022) gibi birçok farklı kullanımı bulunmaktadır. 

İlk olarak oyunlarda popüler hale gelen NFT’ler daha sonra müzik, spor, moda, sanat, finans, gayrimenkul, tedarik 

zinciri gibi birçok sektör tarafından benimsenen bir teknoloji haline gelmiştir (Valeonti, Bikakis, Terras ve Speed, 

2021; Hawashin, Salah, Jayaraman ve Musamih, 2023).  Özellikle insanların yatırım veya hobi amaçlı olarak 

nesneleri biriktirmesiyle oluşan koleksiyon sektörü, NFT kullanımının popüler olduğu önemli alanlardan biri olarak 

ön plana çıkmıştır. İlk NFT tabanlı koleksiyonlarından biri Ethereum blok zincirinde yer alan 2017 yılında Larva 

Labs stüdyosunun yan ürünü olarak ortaya çıkan CryptoPunks koleksiyonudur. Bu koleksiyon insan, maymun, 

uzaylı, zombi gibi 10.000’e yakın özel 24x24 piksel sanat görsellerini içermektedir (Fortagne, 2023; Willson, 2022). 

Ücretsiz olarak piyasaya çıkan CryptoPunks koleksiyonunun 2017 yılından 2025 Aralık ayına kadarki tüm 

satışlarının toplam değeri 1,40 milyon ETH (3,89 milyar dolar) olarak belirtilmektedir (CryptoPunks, 2025). 

CryptoPunks koleksiyonundan sonra McDonals, Disney ve Nike gibi tanınmış şirketler de kendilerine bu pazarda 

yer edinmeye başlamış ve NFT koleksiyonlarını oluşturup yayınlamıştır (Fortagne, 2023).  

Tüketicileri NFT koleksiyonlarına yönlendiren çeşitli etkenler bulunmaktadır (Colicev, 2023).  İlk olarak NFT’ler 

dijital alanda kolayca kopyalanıp dağıtılabilecek eserlerin sınırlı sayıda üretilip korunabilmesi konusunda çözümler 

sunmakta ve ürünlerin sahiplikleri blokzincir teknolojisiyle güvence altına alınmaktadır (Düzenli & Perdahçı, 2024; 

Gonserkewitz, Karger & Jagals, 2022). Ayrıca metaverse ve video oyunlarında özel, sınırlı sayıda pahalı giysiler, 

aksesuarlar ve avatarlar olarak tasarlanan NFT’ler kullanıcıları tarafından satılarak paraya dönüştürülebilmekte; bu 
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sayede hem kullanıcı hem de NFT tasarımcıları maddi kazanç sağlayabilmektedir (Gonserkewitz vd., 2022; Pirnay, 

Deventer & Amaral de Sousa, 2023). Bu durum da bazı NFT koleksiyoncularının NFT’leri bir yatırım aracı olarak 

görmesini sağlamakta, gelecek dönemlerde video oyunlarında ve metaverse uygulamalarında NFT sahipliğinin 

yararlı olacağı düşünülmektedir (Colicev, 2023; Gonserkewitz vd., 2022). 

 Farklı tüketim deneyimleri yaratma, tüketicileri dijital topluluklarda buluşturma yoluyla da NFT’ler tüketiciler 

ve işletmeler için değer yaratabilme potansiyeline sahiptir. NFT olgunluk dönemine gelen markaların Y ve Z 

kuşakları ile iletişim kurabilmesi ve bağ oluşturabilmesi için yeni açılımlar sağlayabilmektedir (Öztürk, 2022). Ürün, 

logo veya imaj gibi marka bileşenlerinin temsilleri olarak görülen NFT’ler belirli marka unsurlarının daha güçlü bir 

şekilde sahiplenilmesini sağlamak, marka farkındalığı ve çapraz satış fırsatları yaratmak amacıyla tercih 

edilmektedir. Tüketiciler ile marka arasında bağ oluşturularak ilgi çekici bir marka topluluğu oluşturmaya çalışan 

işletmeler, ayakkabı, gömlek veya sanat eseri gibi fiziksel ürünlerini bir NFT'ye dönüştürerek çevrimiçi ve çevrimdışı 

ürün sahipliğini harmanlayabilmektedir (Colicev, 2023).  

FoMO 

Voboril tarafından 2010 yılında ön plana çıkarılan FoMO (Fear of Missing Out) kavramı ilk kez JWT (James 

Walter Thompson Intelligence) raporunda davranışlar üzerindeki etkisiyle ortaya çıkmıştır (J. Walter Thompson 

Intelligence, 2012). FoMO kavramının pazarlama stratejileri arasında yer alması ise Dan Herman tarafından 2012 

yılında gerçekleşmiştir (Aydın, 2018). Başka kişilerin, kendisinin bulunmadığı ve olmadığı zamanlarda ödüllendirici 

deneyimler yaşayacağına duyulan endişe duygusu olarak tanımlanan FoMO kişilerde sürekli olarak başkalarının 

hayatlarını takipte kalma arzusu uyandırmaktadır (Przybylski vd., 2013). İngilizce Fear of Missing Out (FoMO) 

olarak geçen kavram Türkçe’de “gelişmeleri kaçırma korkusu (GKK)” olarak adlandırılmaktadır (Tanhan vd., 2022). 

Çeşitli araştırmalarda gelişmeleri kaçırma korkusu “gündemi kaçırma”, “fırsatı kaçırma”, “bağlantıda kalamama”, 

“yoksun olma”, “deneyimlerden eksik kalma”, “sosyal etkileşimlerden haberdar olamama” gibi korku çeşitleri ile 

kavramlaştırılmıştır (Alat & Filizöz, 2021). 

Kişilerde, FoMO duygusuyla yaşam memnuniyetlerinde, psikopatolojik semptomlarında, genel ruh hallerinde ve 

psikolojik ihtiyaç tatminlerinde sosyal medya katılımı arasında önemli bir bağ görülmüştür (Emadi-Chasmi vd., 

2023; Przybylski vd., 2013). Kendileri dışındaki hayatlarda yaşanan gelişmeler karşısında yetersizlik ve eksiklik 

hisseden bu kişiler strese girerek kaygı durumlarının artmasına ve psikolojik refahlarının bozulmalarına neden 

olmaktadır (Tanhan vd., 2022). Özellikle FoMO hissiyatı olan olan bireylerde endişe, kaygı ve korku duyguları 

oldukça baskındır (Çallak & Öncüer, 2023; Nurfatimah & Jatmika, 2024).  FoMO hisseden bir kişinin başkalarıyla 

kurduğu iletişim ve deneyim esnasında kendini tehdit altında hissetmesi korku olarak tanımlanmaktadır. Kaygı, 

kişinin başkalarıyla birlikte bir olaya, sohbete ve deneyime bağlı olup olmama hissi olarak ifade edilmektedir. Son 

olarak ise başkalarıyla tanışma fırsatlarının kaçırıldığı düşüncesi ve bu düşüncenin yarattığı olumsuz hissiyat endişe 

olarak belirtilmektedir (Nurfatimah & Jatmika, 2024). 

FoMO yaşayan bireylerin davranış nedenlerinin temelinde bir yerlere ait olma, görkemli, gösterişli, pahalı ve 

popüler şeylere sahip olma isteği ve değişen iletişim kültürü yatmaktadır. Rekabet duygusu yüksek olan bu bireyler 

satın aldıkları ürünlerde ilgi çekici, gösterişli, pahalı, popülerlik gibi özellikler aramaktadır (Tanhan vd., 2022). Bu 

durum da FoMO kavramının pazarlamada önemli bir strateji olarak kullanılmasına neden olmaktadır  
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NFT, FoMO ve Pazarlama İlişkisi 

Tüketim davranışlarında genel olarak bireyler memnuniyet, zevk gibi duygularla satın alma ve kullanma kararı 

vermektedir. Bireylerin satın alma eylemlerinde ilk olarak ihtiyaçların değil arzularının ve tatmin duygularının ön 

planda olması tüketim davranışlarının ayırıcı özelliklerindendir (Nurfatimah & Jatmika, 2024). Bireyler memnuniyet 

gibi duygulara ek olarak yaşadıkları kaygı ve endişelerden kurtulmak amacıyla da tüketim davranışları 

sergileyebilmektedir. Bu tür tüketimler, fiziksel, kültürel veya sosyal eksiklikler nedeniyle ortaya çıkan ihtiyaçların 

yarattığı rahatsızlık hissini gidermek için yapılmaktadır (Gezmişoğlu-Şen, 2025). Örneğin yapılan bazı 

araştırmalarda korku duygusunun sadece insani bir duygu olmak dışında bazı çekim unsurları da içerdiği tespit 

edilmiştir. Bu nedenle korku, pazarlamacılar tarafından reklamlarda sıklıkla kullanılan, tüketicilerin satın kalma 

kararları konusunda etkili bir motivasyon unsuru olarak kabul edilmekte ve (Civelek & Tığlı, 2023) günümüzde "Fear 

of Missing Out" (FoMO) kaynaklı tüketim daha belirgin bir şekilde ön plana çıkmaktadır (Gezmişoğlu-Şen, 2025). 

Kişilerin yaşadıkları yoksunluk duygusu ve bir şeyleri kaçırma hissi satın alma kararlarını etkilemekte hatta bu korku 

durumundan dolayı kişiler daha pahalı ve özel ürünler almayı bile tercih edebilmektedir (Civelek & Tığlı, 2023). 

İşletmeler ve pazarlamacılar tarafından yapılan promosyonlar ve sadakat uygulamaları satış politikalarında FoMO 

kavramının etkilerinin kullanıldığı güzel örneklerdendir (Argan & Argan, 2019). FoMO kavramıyla ön plana çıkan 

pazarlama stratejilerinde önemli noktalardan biri kıtlık algısıdır. Tüketicilerde “sınırlı” olarak algılanan ürünlerin 

FoMO’yu tetiklediği ve satın alma isteğini arttırdığını belirlenmiştir (Çelik-Karapınar, Eru & Cop, 2019; Morsi, Sáb 

& Silva, 2025). Yaptıkları kampanyalarla ürettikleri ürünlerin sınırlı sayıda olduğunu, verdikleri hizmetlerin kısa 

süreliğine, belirli kişilere ait olacağını vurgulayan işletmeler (Çelik-Karapınar vd., 2019) promosyon çalışmalarında 

trend çekiciliğini ve kıtlık bilincini vurgulayarak tüketicilerde FOMO duygusunu uyandırarak satın alma niyetlerini 

etkilemektedir (Morsi vd., 2025).  

İşletmeler sosyal medya kullanıcılarının trendleri takip etme özelliklerini kullanarak, başarılı bir şekilde 

hazırlanan bazı promosyon kampanyaları ve sadakat programlarıyla da tüketicilerin FoMO hissiyatını harekete 

geçirmekte ve onları daha fazla satın almaya yönlendirmektedir (Argan & Argan, 2019; Nurfatimah & Jatmika, 

2024). Sadık müşterilere sağlanan ayrıcalıklı hizmetlere erişim sağlamak, FoMO temelli tüketimde, tüketicilerin statü 

kazanma ve toplumsal kabul görme gibi psikososyal ihtiyaçlarına hizmet etmektedir (Gezmişoğlu-Şen, 2025). Bu 

nedenle markalar tarafından özel olarak tasarlanan, sınırlı sayıda üretilen ve sahiplerine özel ayrıcalıklar sağlayan 

NFT’ler özellikle dijital alanda kıtlık bilinci oluşturarak FoMO hissiyatı olan tüketici kitlesinin oldukça ilgisini 

çekmektedir (Valeonti vd., 2021).   Örneğin Guerlain, Prada, Cartier gibi markalar NFT sahiplerine kişileştirilmiş 

müşteri hizmetleri, özel alanlara erişim imkânı ve ayrıcalıklı avantajlar sunmaktadır.  NBA maçlarındaki 

görüntülerden oluşan “NBA Top Shot” gibi koleksiyonlara   sahip olmak ise bazı kesimler için ayrıcalık olarak kabul 

edilmektedir. NFT’ler aracılığıyla sahip olmanın ve toplamanın sağladığı eğlence ve sosyal statü gösterme imkânı, 

geleneksel sadakat programlarına entegre edildiğinde müşteri motivasyonunu artırmakta ve marka sadakatini 

dönüştürmektedir (Telli & Aydın, 2026). Kişilerin NFT’ler aracılığıyla sahip oldukları bu imkanlar ise bazı 

uygulamalar aracılığı ile diğer tüketicilere gösterilmekte bu durum da NFT sahiplerine tatmin duygusu sağlarken 

FoMO duygusuna sahip olan bireyleri satın alma konusunda teşvik etmektedir (Düzenli & Perdahçı, 2024; Pirnay 

vd., 2023). 
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Yiyecek-İçecek İşletmelerinde NFT Kullanımı 

NFT’ler günümüzde yalnızca dijital koleksiyon ürünleri olarak değil, müşteri yolculuğu boyunca farklı temas 

noktalarında kullanılabilen, etkileşimi merkeze alan gelişmiş dijital araçlar olarak da değerlendirilmektedir. Bu 

doğrultuda NFT’ler, hem fiziksel hem de dijital ortamlarda marka ile tüketici arasında kurulan etkileşimlerde yeni 

nesil temas noktaları olarak rol üstlenmektedir. Özellikle yemek deneyimi sırasında, NFT’ler etkileşimli ve 

kişiselleştirilmiş bir deneyim sunarak, misafirlerin imza yemeklere, tariflere ya da mutfağın perde arkasına dair 

sahnelerin dijital temsillerine ulaşmasını mümkün kılmakta; böylece deneyimin kültürel ve duygusal yönünü 

derinleştirmektedir. Deneyimin ardından ise NFT’ler, blok zinciri teknolojisinin sunduğu şeffaflık ve özgünlük 

sayesinde; özel üyelik ayrıcalıkları, öncelikli rezervasyon hakları, sınırlı sayıda menü içerikleri ve özel etkinliklere 

erişim gibi avantajlar sunarak kullanıcıya sürekli bir değer sağlamaya devam etmektedir. Bu bütünsel entegrasyon 

yaklaşımı, özellikle dijital teknolojilere ilgi duyan gastronomi tutkunlarının ilgisini çekmekte ve bu kitle ile marka 

arasında daha güçlü, etkileşimli ve unutulmaz bağlar kurulmasına katkı sağlamaktadır (Velasco, Petit, Motoki, 

Youssef & Spence 2025). Dünya genelinde NFT uygulamalarına bakıldığında, yiyecek-içecek ve gıda sektöründe 

markaların imajlarını şekillendirmek ve vizyon ile misyonlarını öne çıkarmak amacıyla bu teknolojiden 

faydalandıkları görülmektedir. Aynı zamanda, zincir restoran ve içecek markaları, piyasaya sürdükleri gıda NFT’leri 

ile sadık müşterilerine yenilik sunmakta ve bu sayede rekabette öne geçmektedir (Baylan-Kalaycı & Gürcü, 2024). 

Otel İşletmelerinde NFT Kullanımı 

Turizm ürünleri çoğunlukla ülke dışında gerçekleşen ve daha önce aralarında iş ilişkisi bulunmayan taraflar 

arasındaki para hareketlerini içermektedir. Bu sebeple bu alanda taraflar arasında bir güven ilişkisine gerek 

duyulmaktadır (Önder & Treiblmaier, 2018). NFT teknolojisi, turizm sektöründe şeffaflık, denetlenebilirlik ve hesap 

verebilirlik düzeyini önemli ölçüde artırmaktadır. Bu sistemde dürüstlük ilkesi ön planda olup, blok zinciri altyapısı 

sayesinde sektördeki tüm paydaşların sorumluluk alanları açık ve net biçimde tanımlanmaktadır. Olası anlaşmazlık 

durumlarında NFT teknolojisi; işlem geçmişlerini güvence altına alarak yasal süreçlerde destekleyici bir unsur olarak 

işlev görmektedir. Bu sayede turizm işletmelerinde güveni sağlamak amacıyla tercih edilen aracılar devre dışı 

kalmakta ve işletmeler ayrıca aracı komisyonu ödememektedir. Aynı zamanda NFT teknolojisiyle rezervasyon, 

seyahat ücretleri gibi verilerin kaybolması veya hatalı işlemlerin meydana gelmesi gibi durumların önüne geçilerek, 

taraflar arasındaki sorumluluk paylaşımı daha sistematik ve güvenilir hâle getirilmektedir (Çallı, 2021; Önder & 

Treiblmaier, 2018). 

Otel veya restoran sahipleri, tur operatörleri, turizm işletmecileri NFT’ler aracılığıyla, müşterilerine özel içerikler 

ve hediye ürünler sunabilmekte, sanal gerçeklik turlarıyla işletmelerini tanıtabilmektedir. İşletmeciler sosyal medya 

uygulamalarını ve görsel içeriklerini NFT uygulamalarıyla geliştirerek diğer işletmelerle yeni ilişkiler kurulmasına, 

marka bilinirliğinin sağlanmasına ve finansal başarılarının artmasına katkı sağlayabilmektedir. Özellikle konaklama 

sektöründe blok zincir teknolojisi aracılığıyla kullanılan NFT’ler ödeme güvenliğini sağlamayı kolaylaştırırken 

kimlik doğrulama, bagaj takibi ve misafir sadakat programları için de kullanılarak konaklama işletmelerine çeşitli 

avantajlar sunulabilmektedir (NY&Co, 2025). 

 Otellerde NFT kullanımı sanal gerçeklik ve metaverse teknolojileriyle birlikte daha işlevsel özellikler 

kazanmaktadır. Müşteriler, metaverse aracılığıyla otellerde konaklama satın almadan önce tesisi görüntüleyebilmekte 

ve odaları gezebilmekte, bu durum da tesise daha fazla ilgi duyulmasına neden olmaktadır. NFT’ler rezervasyonlarda 
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makbuz olarak işlev görebildiğinden, oteller, çevrimiçi seyahat acentalarına güvenmek yerine müşterilerle doğrudan 

iletişim imkânı bulmaktadır (Martin, 2022). Bu sayede NFT'ler aracılığı ile otellerin seyahat aracılarına olan 

bağımlılığı azalmaktadır. (O’Connor, 2024).  

Otel rezervasyonlarını NFT üzerinden gerçekleştiren kişiler rezervasyonları kullanamayacakları durumlarda, 

NFT’lerini ikincil pazarlarda satarak haklarını başka kişilere devredebilmektedir. Bu sayede seyahat planı 

kesinleşmeyen müşterilerin birden fazla rezervasyon yapmaları ve planları kesinleştiğinde istemedikleri 

rezervasyonları elden çıkarmaları mümkün olmaktadır. Benzer şekilde, öngörülemeyen nedenlerle rezervasyonlarını 

kullanamayanlar, rezervasyonları diğer gezginlere yeniden satabilmektedirler (O’Connor, 2024) Böylece otellerin de 

iptal edilen rezervasyonları yeniden rezerve etme ihtiyacı azalabilmektedir (Lacelle, 2023).  

Yöntem 

Bu çalışmada, yiyecek-içecek ve otel işletmelerinde NFT kullanımının FoMO perspektifinden incelenmesi 

amacıyla nitel araştırma yöntemlerinden çoklu örnek olay çalışması deseni benimsenmiştir. Çoklu örnek olay 

çalışması, araştırmacının birbirine paralel veya farklı bağlamlardaki birden fazla güncel olguyu, kurumsal 

uygulamayı veya vakayı derinlemesine incelemesine, karşılaştırmasına ve bu vakalardan hareketle teorik çıkarımlar 

yapmasına olanak tanımaktadır (Yin, 2018). Araştırmada veri toplama tekniği olarak ise nitel araştırma geleneğinde 

basılı ve dijital kaynakların belirli bir amaç doğrultusunda incelenmesini ifade eden doküman analizi yöntemi 

kullanılmıştır (Bowen, 2009; Yıldırım & Şimşek, 2021). Araştırmanın analiz birimini ulusal ve uluslararası düzeyde 

faaliyet gösteren yiyecek-içecek ve otel işletmelerinin kamuya açık resmi NFT uygulamaları oluşturmaktadır. 

Araştırma sürecinin şeffaflığını, tekrarlanabilirliğini ve metodolojik güvenilirliğini sağlamak adına, incelemeye dâhil 

edilecek örnek olayların belirlenmesinde Tablo 1'de sunulan kriterler esas alınmıştır:. 

Tablo 1. Araştırmaya Dâhil Edilen Vakaların Belirlenme Kriterleri 

Sektörel Uygunluk 

İncelenecek vakanın doğrudan yiyecek-içecek ve otel işletmesine ait olması. 

(Örneğin çikolata fabrikası, zeytinyağı üretim tesisi ve alkollü içecek markası 

gibi işletmeler örnekleme dâhil edilmemiştir). 

NFT Entegrasyonu 

İşletmenin geleneksel dijital pazarlama faaliyetlerinin ötesine geçerek en az 

bir resmi NFT koleksiyonunu veya dijital mülkiyet uygulamasını hayata 

geçirmiş olması. 

Pazarlama ve Deneyim Odaklılık 

Sunulan NFT’lerin yalnızca spekülatif birer yatırım aracı veya dijital sanat 

nesnesi olmaması; tüketicilere somut/fiziksel faydalar, özel erişim hakları, 

topluluk aidiyeti veya lüks sadakat statüsü gibi pazarlama bileşenleri sunması. 

Veri Erişilebilirliği 

İncelenecek projelere ait resmi web sitesi duyuruları, OpenSea/Rarible gibi 

NFT pazaryeri işlem verileri ve sektörel haber ve raporların erişilebilir ve 

analize uygun nitelikte olması. 

Bu kriterler doğrultusunda; sektörel haber siteleri, internet arama motorları, kurumsal basın bültenleri, OpenSea 

gibi dijital NFT pazaryerleri ve medya organları geriye dönük olarak Aralık 2025 tarihine kadar taranmıştır. Tarama 

neticesinde ulaşılabilen tüm nitelikli yiyecek-içecek ve otel işletmesi NFT kullanım örnekleri veri havuzuna 

toplanmıştır. Belirlenen ölçütleri eksiksiz karşılayan yiyecek-içecek işletmelerinden 10 (Starbucks, Bored Breakfast 

Club, Taco Bell, Pizza Hut, McDonald’s, Burger King, Chfty Pizza, Fly Fish Club, Neolokal, Big Chefs) ve otel 

işletmelerinden 8 (Hotel Lancaster, Marriott Bonvoy, Ca Di Dio Venice, Crypto Hotel, Chors Hostel, NoMo SoHo, 

InterContinental, Bugün Nereye Gidelim) olmak üzere toplam 18 öncü vaka analiz kapsamına alınmıştır. 

Elde edilen dokümanlar ve sektörel veriler, içeriksel ve betimsel açıdan çözümlenmiştir. Analiz sürecinde her bir 

işletmenin NFT uygulaması; NFT'nin Niteliği (Sınırlı sayı, açık artırma, özel üyelik vb.) ve FoMO'yu Tetikleme 
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Mekanizması (Nadir olanı kaçırma korkusu, rakiplerle yarışma, sosyal dışlanma endişesi, prestij kaybı) ekseninde 

teorik kodlamalara tabi tutulmuştur. Örneklerin sadece teknolojik altyapısal özellikleri tasvir edilmemiş; her bir 

vakanın tüketici psikolojisindeki hangi durumsal FoMO eğilimini harekete geçirdiği yorumlanmıştır. 

Bulgular 

Bu bölümde Dünyada ve Türkiye’de NFT uygulamaları bulunan yiyecek-içecek ve otel işletmelerine ait örnekler 

incelenmiş ve pazarlama stratejileri ile FoMO hissiyatını nasıl tetiklediğine dair bir bakış açısı sunulmuştur. 

Dünyada ve Türkiye’de Yiyecek-İçecek İşletmelerinde NFT Örnekleri 

Dünyaca ünlü ve büyük zincir yiyecek-içecek işletmeleri Starbucks, Bored Breakfast Club, Taco Bell, Pizza Hut, 

McDonald’s, Burger King, Chfty Pizza ve Fly Fish Club gibi uluslararası markalar, sınırlı ve benzersiz NFT’ler 

aracılığıyla tüketicilerle etkileşim kurmakta ve marka sadakatini güçlendirmektedir. Türkiye’den Neolokal ve Big 

Chef gibi işletmeler de benzer şekilde NFT uygulamalarına yönelerek, tüketicilere özel deneyimler sunmakta ve 

dijital pazarlama stratejilerini zenginleştirmektedir. Bu başlıkta söz konusu işletmelere ilişkin NFT uygulamaları ve 

pazarlama aracı olarak kullanımları incelenmiştir. 

Starbucks: Küresel kahve zinciri, 2022 yılı aralık ayında kullanıcılarına Odyssey adlı NFT’leri ile ödüller sunmaya 

başlamıştır. 2023 yılı mart ayında ise "Siren Koleksiyonu" adı verilen sınırlı sayıda NFT'den oluşan ilk ücretli 

koleksiyonunu piyasaya sürmüştür. Fiyatı 100 USD olan 2.000 adet özel dijital koleksiyon ürünü, 18 dakika içinde 

tükenmiştir (Garfinkle,2023). Bu NFT'ler üyeler arasında alınıp satılabilmekte ve üyeler puanlarını artırarak sanal 

espresso, martini yapım dersi, ürün ve sanatçı iş birlikleri, özel etkinliklere davet ve Kosta Rika'daki Starbucks'ın 

Hacienda Alsacia kahve çiftliğine bir gezi gibi avantajlara sahip olmaktadır (Mlot, 2022). 

Projenin 2.000 adet gibi sınırlı bir arzla sunulması doğrudan kıtlık/sınırlı sayı mekanizmasını; 18 dakikada 

tükenmesi ise tüketiciler üzerindeki yoğun zaman baskısını kanıtlamaktadır. Kosta Rika gezisi ve özel dersler gibi 

somut faydalar, NFT sahiplerine lüks bir tüketim ekosisteminde statü kazanımı sağlarken; bu ayrıcalıklardan mahrum 

kalan diğer sadakat programı üyelerinde sosyal dışlanma korkusunu tetiklemektedir. 

Bored Breakfast Club: Önde gelen bir el yapımı kavrulmuş kahve şirketi olan Yes Plz ile ortaklık kuran Bored 

Breakfast Club, NFT sahiplerine dünya çapında ücretsiz kahve gönderen ilk blockchain tabanlı kahve üyeliğini 

oluşturmuştur. Her NFT çeşitli yerlerde sabah kahvaltısı yapan bir maymunun kollarını ve ellerini içeren bir kahvaltı 

sahnesi içermektedir. Dijital kahvaltı görselleri OpenSea platformunda satışa sunulmuştur. Buradaki amaç topluluk 

kahve cüzdanını oluşturmaktır. Böylece bu cüzdan ile kahve paketleme, kavurma ve NFT sahiplerine ücretsiz kahve 

gönderimi yapmayı sağlayan bir fon havuzu oluşturulmuştur. NFT sahipleri cüzdanlarını doldurduklarında dünyanın 

en iyi taze kavrulmuş ve harmanlanmış özel kahvelerinin kendilerine ücretsiz gönderilmesine hak kazanmaktadır 

(Allsup, 2022).  

Bu uygulama, bireyin dijital kimliği ile fiziksel tüketimini birleştiren güçlü bir topluluk aidiyeti oluşturma 

düşüncesi üzerine kurulmuştur. Ücretsiz nitelikli kahve arzı, yalnızca bu dijital kulübe üye olan gruplara özel 

olduğundan, topluluk dışında kalan kahve tüketicilerinde "özel bir ağı ve avantajı kaçırma" endişesi yaratılmaktadır. 
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Görsel 1. Bored Breakfast Club NFT 

Kaynak: Allsup, 2022 

Taco Bell: Rarible platformu üzerinden hızlı yemek zincirine ait görseller, animasyonlar ve kısa video klipler 

şeklinde 5 farklı NFT yayınlamıştır.  NFT’lerin yayınlanmasının ardından birkaç saat içinde Taco Bell NFT'lerinden 

biri 0,7 WETH değerinde (yaklaşık 1.280 USD) satılmıştır. El değiştirebilen bu NFT’lerin her yeniden satışından 

elde edilen gelirin %0,01'inin gençlerin iş bulmasına ve kariyer yapmasına yardımcı olan bir kuruluş olan Taco Bell 

Vakfı'na bağışlanacağı duyurulmuştur (Forklog, 2021). 

Yalnızca beş farklı tasarımla sınırlı tutulan bu proje, kıtlık unsurunu kullanan uygulamalardan biridir. Tasarlanan 

NFT’lerin birkaç saat içinde yüksek fiyatlarla el değiştirmesi, tüketicilerin rakipleriyle yarışarak "benzersiz bir 

koleksiyon nesnesini kaybetmeme" dürtüsünü nasıl bir motivasyon kaynağı olarak kullandığını göstermektedir. 

Pizza Hut: Pizza Hut Kanada, 2021 yılında "1 Bayt Favoriler" projesini piyasaya sunmuştur. Pizza dilimlerinin 1 

baytlık versiyonlarını sınırlı sayıda piyasaya süren Pizza Hut, Rarible platformunda yaklaşık 0,18 USD (0,0001 ETH) 

fiyatla önemli miktarda NFT satışı yapmıştır. 2022 yılında ise özel bir Pizza Hut NFT koleksiyonu sunmak için 

multimedya sanatçısı Rob Shields ile iş birliği yapılarak bu NFT'ler açık artırma yöntemiyle satılmak yerine, bir 

çekilişle ücretsiz olarak dağıtılmıştır. Dağıtılan her Pizza Hut NFT'si bir yıllık ücretsiz pizza içermektedir (Miinded, 

2023). 

Bu projede "bir yıllık ücretsiz pizza" gibi yüksek maddi değere sahip somut ödülün sınırlı sayıdaki NFT çekilişine 

bağlanması, tüketicide "büyük bir kazanç fırsatını kaçırma" korkusunu uyandırmaktadır. Projenin sanatçı iş birliğiyle 

yürütülmesi ise dijital varlığa kültürel bir değer katarak bireyin akranları arasında statü kazanımı arzusuna hizmet 

etmektedir. 

Mc Donald’s: McDonald's hamburger zinciri en popüler hamburgerin 40. yıl dönümünü kutlamak için 2021 

yılında McRib NFT'lerini piyasaya sürmüştür. Mc Donalds Twitter hesabını takip eden ve davetiyeyi retweetleyen 

(yeniden paylaşan) müşteriler 10 McRib NFT kazanmıştır. Bu kampanya sayesinde MC Donald’s sosyal medyadaki 

takipçi sayısını önemli ölçüde artırmıştır (McDonalds, 2021). 

Küresel bir markanın ikonik ürününe ait sadece 10 adet NFT'nin ödül olarak sunulması, sosyal medyada viral bir 

aciliyet/zaman baskısı yaratmıştır. Kullanıcıların retweet yapma zorunluluğu, FoMO'nun en temel tetikleyicisi olan 

"sosyal görünürlük ve akran takibi" olgusunu tetikleyerek bireylerin dijital kalabalıkların dışında kalma anksiyetesini 
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markanın lehine çevirmiştir. Diğer yandan twitter hesabını takip etme şartı ile sosyal medya takipçi sayısı artırılmış 

böylece müşteri etkileşimi güçlendirilmiştir.  

Burger King: "Keep It Real Meals" kampanyasıyla 2021 yılında Sweet platformu üzerinden ünlüler ile iş birliği 

yaparak NFT piyasasına giriş yapmıştır. Burger King, altı milyon yemek kutusundaki QR kodlarını tarayarak üç 

benzersiz NFT oyun parçası birleştirildiğinde, katılımcılara dijital bir koleksiyon oluşturmak için kullanılabilecekleri 

4. bir jeton sunmuştur.  Oyun parçaları birleştirildiğinde kazanılan ödüller arasında 3D Burger King dijital 

koleksiyonları, imzalı ürünler, bir yıl boyunca ücretsiz Whopper burgerler ve kampanyanın ünlülerinden biriyle bir 

kez yaşanacak bir telefon görüşmesi yer almaktadır (Miinded, 2023). 

Bu kampanya oyunlaştırma dinamikleriyle beslenen bir zaman ve rekabet baskısı kurgusudur. Ünlü isimlerle 

telefon görüşmesi gibi takas edilemez ödüller, hayran toplulukları içinde muazzam bir statü kazanımı vadederken; 

süreci zamanında tamamlayamayan tüketicilerde "trendin ve grubun gerisinde kalma" hissiyatını 

kuvvetlendirmektedir. 

Chfty Pizza: ABD’de ünlü restoranları ile tanınan şefler  Tom Colicchio ve Danny Meyer, 24 Mart 2022’de pizza 

için oluşturdukları Chfty Pizza NFT koleksiyonunu piyasaya sürmüş ve 24 saatten kısa bir süre içinde tüm NFT’ler 

tükenmiştir. NFT’ler müşterilere; düzenlenecek olan gerçek bir partiye katılma hakkı, ücretsiz-yeme içme imkânı, 

Şef Colicchio ve diğer tanınmış isimlerle tanışma şansı, gelecekte düzenlenecek etkinlikler için 4 hediye bilet 

kazanma hakkı vaat etmektedir. NFT sahiplerinin ayrıca bu şefler tarafından verilen dijital ustalık sınıflarına, kişiye 

özel mutfak kıyafetleri ve aksesuarlarına ve etkinliklere ücretsiz erişebilecekleri belirtilmiştir (Hennis, 2022).  

Projenin 24 saat gibi kısa bir süreyle sınırlandırılması tüketicilerin kıtlık ve zaman baskısı altındaki anlık satın 

alma eğilimlerini göstermektedir. Ünlü şeflerin özel partilerine ve ustalık sınıflarına katılım hakkı, tüketicilere seçkin 

bir topluluk aidiyeti sunmaktadır. Bu topluluğa dâhil olamayan gastronomi meraklıları için süreç sosyal dışlanma 

korkusu kaynağıdır. 

 

Görsel 2. Chfty Pizza NFT 

Kaynak: Hennis, 2022 

Fly Fish Club: Girişimci Gary Vaynerchuk tarafından kurulan konaklama şirketi VCR Group, New York'ta 

Flyfish Club adlı, yalnızca üyelere özel yeni bir restoranın doğrudan token satışını başlatmıştır. Bu deniz ürünleri 
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restoranının potansiyel müşterileri, blok zinciri üzerinden üyeliklerini satın almalı ve bu üyelik,  NFT olarak 

satılmalıdır. Normal üyelik, üyelere ana yemek alanına, açık hava salonuna, kokteyl salonuna ve özel etkinliklere 

erişim sağlamakta olup 2,5 Etherium (8474 USD) değerindeyken ikinci ve daha pahalı olan Flyfish Omakase üyeliği 

ise bunlara ek olarak sadece 14 kişilik bir omakase odası sunarak 4,25 ETH (14.400 USD) değeriyle satışa 

sunulmuştur. Üyelik için kripto para gerekli olsa da, müşteriler yiyecek ve içeceklerini ABD doları ile 

ödeyebilmektedir (VOI Editorial Team, 2022). Flyfish Club, dünyanın ilk NFT restoranı olarak kendini tanıtmakta 

ve yalnızca üyelerine hizmet veren özel bir işletme olacağını belirtmektedir. Ayrıca NFT üyeleri üyeliği satabilme, 

kullanabilme, transfer edebilme, hediye edebilme veya şehirde olmayacağı ve belirli bir süre boyunca 

kullanamayacağı durumlarda kiralayabilme imkânına sahiptir (Wan, 2022).  

Bu proje tasarımında kullanıcıların statü edinme ve topluluk aidiyeti projenin öncü dinamiklerini oluşturmaktadır. 

Sadece 14 kişilik özel bir odaya erişim hakkı sunulması, lüks tüketimdeki kıtlık algısını en üst noktaya çıkarmaktadır. 

Üyeliğin kiralanabilir veya ikincil pazarda satılabilir olması, bu dijital varlığı kaçırılmaması gereken finansal ve 

sosyal bir "fırsat" konumuna getirmekte ve FoMO eğilimli elit tüketiciler üzerinde sürekli bir psikolojik edinim 

baskısı yaratmaktadır. 

 

Görsel 3. Flyfish Club NFT 

Kaynak: OpenSea, 2025 

Neolokal: Şef Maksut Aşkar’ın kurucusu olduğu Neolokal restoranda sunulan tabaklar NFT’ye dönüştürülerek 

OpenSea NFT satış platformunda satışa sunulmuştur. Türk Mutfağı için oluşturulan ilk NFT olarak bilinen bu 

NFT’ler restoran ile klasikleşen beş tabak olan; Kadınbudu, Sardalya, İmam Bayıldı, Humus ve kereviz böreği NFT 

koleksiyonuna dönüştürülerek 0.5 ETH yani yaklaşık 1600 USD fiyattan açık arttırmaya sunulmuştur. NFT 

sahiplerine, ayrıcalık olarak NFT’lerin yanında satın aldıkları NFT tabağının tarifi verilmekte ve bu NFT tabağını 

Neolokal restoranda şef Maksut Aşkar ile birlikte hazırlama deneyimi yaşama imkânı sunulmaktadır (Gastronomi 

Dergisi, 2021). 

Sadece 5 adet imza tabağın açık artırmaya çıkarılması, zaman baskısı/açık artırma ve kıtlık mekanizmalarının 

mükemmel bir kombinasyonudur. Şefle mutfağa girerek yemeği birlikte hazırlama ayrıcalığı, müşteriye parayla satın 

alınamayacak benzersiz bir deneyim kazanımı sağlarken; bu niş deneyimin dışında kalma düşüncesi lüks gastronomi 

tüketicilerinde FoMO hissiyatını en üst düzeyde tetiklemektedir. 
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Görsel 4. Neolokal NFT 

Kaynak: Gastronomi Dergisi, 2021 

Big Chefs: 520 kadın çalışan istihdam ederek yiyecek-içecek sektöründe kadın istihdamını destekleyen Big Chefs 

aynı zamanda tarım sektöründe kadın çalışanları da desteklemek amacıyla “Toprağın Kadınlarından Sofralara” 

projesinde yer almaktadır.  Bu projeye destek olmak amacıyla çalışan kadınlardan esinlenilerek hazırlanan ilk NFT, 

Balıkesir Kaz Dağları’nda keçi peyniri üretimi yapan girişimci kadınları konu almaktadır. NFT sahipleri kadın 

çalışanlara destek olan projeye katkı sağlarken aynı zamanda Big Chefs restoranın sunacağı ayrıcalık ve 

avantajlardan da faydalanabileceklerdir (Hotel & Restaurant Magazine, 2022). 

Bu proje, FoMO’nun topluluk aidiyeti ve sosyal sorumluluk boyutunu nasıl beslediğini göstermektedir. 

Tüketiciler, bu NFT’yi satın alarak yalnızca finansal bir işlem yapmamakta; toplumsal duyarlılığı yüksek seçkin bir 

"iyilik topluluğunun" parçası olmaktadır. Bu tür projelerde FoMO, "etik ve prestijli bir duruş sergileyen grubun 

dışında kalmama" arzusu üzerinden işlev görmektedir. 

 

Görsel 5. Bigchefs NFT 

Kaynak: Food In Life, 2022 

Yiyecek-içecek işletmelerinde NFT projeleri, dijital pazarlama ve marka deneyimi açısından sadece teknolojik 

bir yenilik değil, aynı zamanda güçlü bir duygusal tetikleyici işlevi de görmektedir. Kıtlık, ayrıcalık, müşteri 

deneyimi, zaman baskısı ve topluluk üyesi olma gibi unsurlar aracılığıyla FoMO duygusunu bilinçli olarak harekete 
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geçiren NFT stratejileri, tüketici davranışını etkileyerek satın alma isteğini hızlandırmakta ve marka sadakatini 

güçlendirebilmektedir. 

Dünya’da ve Türkiye’de Otel NFT Örnekleri 

Dünya genelinde Hotel Lancaster Paris, Marriott Bonvoy, Ca Di Dio Venice Hotel, Crypto Hotel, Chors Hostel, 

NoMo SoHo Hotel ve InterContinental Hotel ve Türkiye’den “Bugün Nereye Gitsem” gibi konaklama işletmeleri 

NFT teknolojisini pazarlama stratejilerinde kullanarak müşteri deneyimini zenginleştirmekte ve marka farklılığını 

güçlendirmektedir. Bu başlık altında, söz konusu otellere ilişkin NFT uygulamaları ve stratejik kullanımları ele 

alınmıştır. 

Hotel Lancaster Paris: Paris’te lüks bir butik otel olan Hotel Lancaster’ın Plastiks işbirliği ile hazırladığı NFT’leri 

1 Haziran 2022'de satışa sunulmaya başlanmıştır. Sınırlı sayıda (15 adet) bulunan bu NFT’ler Plastik Geri Kazanım 

Garantisiyle ilişkilendirilen otel odaları olarak tasarlanmıştır.  Bu otel, NFT’leri ekolojik çabalarının bir kanıtı olarak 

çevre bilincine sahip konuklarına sunarak onlarla etkileşim kurmaktadır.  NFT’lerden elde edilen gelirlerde kirliliğe 

karşı mücadeleye yardımcı olmak için plastik geri kazanımına yönelik atık toplayıcılarını istihdam eden Brezilya'daki 

bir Yeşil Girişime bağışlanmaktadır. Otel müşterileri aldıkları NFT’ler sayesinde plastiklerin geri kazanımına katkı 

sağlamanın yanı sıra Vip kulüp üyeliği, bir gece ücretsiz konaklama gibi avantajlar elde etmektedir. Bu avantajlar ile 

müşterinin marka sadakatinin artırılması amaçlanmaktadır.  (Luna PR, 2025).  

Sadece 15 adet üretilen bu oda NFT'leri, kıtlık/sınırlı sayı ilkesinin yansımalarından biridir. VIP kulüp üyeliği 

gibi ayrıcalıklar yeşil/eko-pazarlama trendleriyle birleştirilerek tüketici zihninde entelektüel bir statü kazanımı ile 

eşleştirilmiştir. Bu niş ekolojik kulübün dışında kalma endişesi, lüks ve çevre bilinci yüksek seyahatseverlerde satın 

alma kararlarını hızlandırabilmektedir. 

 

Görsel 6. Lancaster Hotel NFT Koleksiyonu 

Kaynak: OpenSea, 2025 

Marriot Bonvoy: NFT ‘yi otel pazarlama stratejisi olarak görüp uygulayan ilk otel örneklerinden biri olan Marriott 

Hotel’in NFT’leri dünyaca ünlü dijital sanatçılar TXREK, JVY ve Erick Nicolay tarafından tasarlanmıştır. 

Sanatçıların otel markasıyla bağlantısını ön plana çıkarmayı ve hedef kitlesi olarak daha genç ve daha zengin 
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konuklara ulaşmayı amaçlayan bu çalışma ‘Power of Travel -Seyahatin Gücü’ isimli pazarlama kampanyasıyla 

piyasaya çıkmıştır. Kampanya kapsamında sanatçıların her biri, kendi seyahat deneyimlerini ve onlar üzerindeki 

etkisini yansıtan bir dijital eser yaratmıştır. Buna ek olarak katılımcılar ve sanatçılar arasında işbirliğini sağlamak 

amacıyla Art Basel’de düzenlenen sergiye katılan üç kişiye 200.000 Bonvoy puanı ve çeşitli NFT'ler hediye edilmiştir 

(Ledger Insights, 2021). 

Bu proje, üst gelir grubu genç gezginler arasında yoğun bir statü kazanımı ve kültürel sermaye edinme arzusu 

yaratmaktadır. Sınırlı sayıdaki bu ödülleri kaçırma ihtimali trendlerin gerisinde kalma endişesini tetikleyerek marka 

etkileşimini arttırmaktadır. 

 

Görsel 7. Marriot Bonvoy NFT 

Kaynak: Ledger Insights, 2021 

Ca Di Dio Venice Hotel: Venedik’te bulunan bu otel açılış günü olan 19 Ağustos 2021 tarihi için hazırladığı 

NFT’ler aracılığıyla misafirlerine rezervasyon imkânı sunan ilk lüks otel olmayı hedeflemektedir. Otel OpenSea 

aracılığıyla açılışın gerçekleştiği ilk gün otelde bir gecelik konaklamayı açık artırma ile satışa çıkartmış ve bu oda 1 

ETH’ye (3280 USD) satılmıştır (O'Neill, 2021). Otel, ilk NFT misafirine bir gecelik konaklama, tekne turu ile 

transfer ve restoranda ücretsiz yemek hakkı sunmaktadır. Otel yetkilileri Booking.com şirketine güvenmediği ve niş 

kitlelere hitap etmek istediği gerekçesiyle böye bir girişimde bulunulduğu ifade etmiştir (O’Neill, 2021). 

Otelin açılış günündeki ilk oda rezervasyonunun OpenSea üzerinden tek bir kişiye satılması, zaman baskısı/açık 

artırma ve kıtlık mekanizmasını vurgulayan bir uygulamadır. "Bu otelin ilk NFT misafiri olma" unvanı, müşteriye 

bir ayrıcalık ve benzersiz bir müşteri deneyimi vadetmektedir. Tek bir kazananın olacağı bu yarışta rakipleri geride 

bırakma güdüsü, FoMO'nun satın alma davranışını nasıl tetiklediğinin bir göstergesidir. 
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Görsel 8. Ca Di Dio Venice Hotel NFT 

Kaynak: OpenSea, 2021 

Crypto Hotel: UNYCU tarafından tasarlanan Crypto Land'de yer alan bu dijital otel blockchainde yer alan ilk 

NFT otelidir. Covid-19 salgını sebebi ile otellerin kapanmasının ardından UNYCU'nun kurucusu Johannes Fritz 

Groebler geleceğin tamamen Blockchain ve kripto tarafından yönlendirileceği düşüncesiyle bu oteli tasarlamıştır. 

Tamamı blockchain teknolojisi ve NFT ile oluşturulmuş ilk otel olmayı amaçlayan Crypto Hotel’in hedef kitlesi 

kripto para hesabına sahip olup inovasyon, dijital sanat ve seyahate önem veren herkes olarak ifade edilmiştir (Crypto 

Hotel, 2025). 

Tamamen dijital ve öncü bir proje olan Crypto Hotel, kripto para toplulukları içerisinde erken benimseyen olma 

motivasyonunu ve dolayısıyla topluluk aidiyetini temsil etmektedir. Teknolojik trendlerin dışında kalma ve 

"geleceğin dijital dünyasını kaçırma" korkusu, teknoloji meraklısı kitlelerde bu tür sanal mülkiyetleri edinmede 

FoMO eğiliminin itici gücüdür. 

 

Görsel 9.  

Kaynak: Crypto Hotel, 2025 

Chors Hostel: Avrupa'da özel kapsüllerde konaklama sunan ilk hosteldir. Kapsül konaklama ve sosyal deneyimin 

gizlilikle birleştirildiği modern ve minimalist trend oluşturmayı hedefleyen Chors Hostel, Slovakya’nın Bratislava 

şehrinde hizmet vermektedir. Bu otel Slovak ressam Marek Ormandík tarafından CHORS için özel olarak tasarlanan 
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orijinal resimlerle sanata da ev sahipliği yapmaktadır. Bu hostel ressam Ormandik’in işbirliğiyle 26 kabin 

tasarımından oluşan CHORSGod NFT'lerini kullanarak gerçek dünyayı sanal Metaverse ile bağlayan dünyanın ilk 

NFT hosteli olarak ön plana çıkmaktadır. 

 CHORSGod NFT’si ile dijital bir kimliğe sahip olarak konaklayan misafirler için; kahvaltı, kahve, hoş geldiniz 

içeceği, konaklamalar ile yiyecek ve içeceklerde %20 ömür boyu indirim avantajları sağlanarak sadakat programı da 

uygulanmaktadır (Matejová, 2022). 

26 adetle sınırlı tutulan CHORSGod NFT’si, misafirlere ömür boyu %20 indirim gibi sürekli ve somut bir değer 

sunarak uzun vadeli bir topluluk aidiyeti inşa etmektedir. Bu NFT’ye sahip konukların otel içinde "ayrıcalıklı dijital 

kimliklerle" ağırlanması, geleneksel konaklama yapan diğer misafirler üzerinde bir sosyal dışlanma ve FoMO 

hissiyatı yaratarak onları da sadakat ağının bir parçası olmaya teşvik etmektedir. 

 

Görsel 10. Chors Hostel NFT 

Kaynak: Matejová, 2022 

NoMo SoHo Hotel: ABD’de hizmet veren NoMo SoHo Hotel, misafirlerine NFT ile rezervasyon yapma imkânı 

sunmanın yanı sıra NFT ile rezervasyon yapan müşterilerine geç çıkış, ücretsiz kahvaltı, hoş geldiniz ikramı gibi 

avantajlar da sağlamaktadır. Otel, NFT’leri 836 ABD Doları değerinde olan 0.41 Etherium'dan başlayan fiyatlarla üç 

gecelik konaklama paketler halinde sunmuştur. SoHo Hotel, satışa sunduğu NFT’ler ile rekabet avantajı elde etmeyi 

amaçlarken aynı zamanda seçici misafir kitlesine esneklik sağlamayı ve dijital para kullanımına olan talebin 

artmasıyla teknoloji meraklısı kitlelere hitap ederek sektör öncüsü olmayı da hedeflemektedir (International Luxury 

Hotel Association, 2025). 

Rezervasyon haklarının NFT'ye bağlanarak ikincil piyasada serbestçe satılabilmesi, seyahat planlarında esneklik 

arayan müşteri kitleleri için "kaçırılmaması gereken finansal bir fırsat ve kolaylık" algısı oluşturmaktadır. Sınırlı 

paketler halinde sunulan bu esneklik, seyahat planı kesinleşmeyen ancak fırsatı da elden kaçırmak istemeyen 

tüketicilerde anlık satın alma baskısını tetiklemektedir. 

InterContinental Hotel: InterContinental Hotel, yalnızca on adet hazırlanan NFT’ler için İngiliz sanatçı Claire 

Luxton ile iş birliği yapmıştır. Luxton tarafından hazırlanan NFT’ler InterContinental için özel olarak tasarlanan flora 

ve fauna motifleri içermektedir. Otel, bu NFT’leri InterContinental Hotel Sadakat Programına üye müşteriler için 

satışa sunarak yeni açılan InterContinental Rome Ambasciatori Palace'ta bir gece konaklama ve özel avantajlar sunan 

bir yıllık InterContinental Elçisi olmayı vadetmektedir (IHG Hotels & Resorts, 2022). 
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"Bir yıllık lüks elçilik statüsü" gibi parayla satın alınamayacak bir unvanın sadece 10 kişiye has kılınması, 

markanın en sadık elit üyeleri arasında "bu prestijli kulübün dışında kalma" anksiyetesini arttırmakta ve satın alma 

kararlarını hızlandırmaktadır. 

 

Görsel 11. InterContinental Hotel NFT 

Kaynak: IHG Hotels & Resorts, 2022 

Bugün Nereye Gidelim: Türkiye’de hizmet veren tatil platformlarından biri olan “Bugün Nereye Gidelim”, 

Türkiye’deki başlıca tatil yerlerindeki kiralık gemileri ve bungalov evleri, 45 yıl önce yayınlanan Yıldız Savaşları 

(Star Wars) filmi temalı NFT’li eserlere dönüştürerek OpenSea’de satışa sunmuştur. Proje kapsamında Türkiye’nin 

çeşitli tatil bölgelerinde konumlanan bungalovlar ve alternatif bir tatil seçeneği sunan kiralanabilir motoryatlar, Star 

Wars’tan alınan ilhamla dijital evrene taşınarak NFT olarak satılmaya başlanmıştır. Bu NFT serisinin aynı zamanda 

turizm rotalarının tanıtımında etkili olacağı düşünülmektedir (Turizm Press, 2022). 

Popüler kültürün kült ögeleriyle somut turizm rotalarının harmanlanması, hayran toplulukları içerisinde güçlü bir 

topluluk aidiyeti oluşturmaktadır. Sınırlı sayıdaki bu niş konsepti deneyimleyememe veya bu popüler trendin 

gerisinde kalma korkusu, popüler kültür tüketicilerinde FoMO kaynaklı bir tüketim motivasyonuna dönüşmektedir. 

 

Görsel 12. Bugün Nereye Gidelim NFT 

Kaynak: Chip Online, 2022 
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Otelcilik sektöründe hayata geçirilen NFT projeleri, konaklama ve üyelik deneyimini tamamen dijital birer statü 

sembolüne dönüştürerek hedef kitledeki FoMO hissiyatını tetikleyebilmektedir. Bu projeler, özellikle sınırlı 

kontenjanlar ve sadece belirli dijital varlık sahiplerine ayrılan özel odalar/alanlar yaratarak lüks tüketimin en temel 

unsuru olan "kıtlık algısını" ortaya çıkarabilmektedir. Teknolojik yeniliklere öncülük etme arzusu taşıyan ve dijital 

dünyadaki trendlerin gerisinde kalmaktan endişe eden kitleler için bu sanal mülkiyetler, sadece bir konaklama hakkı 

değil, aynı zamanda seçkin bir topluluğa ait olmanın anahtarı olarak görülebilmektedir.  Dolayısıyla, bu özel 

imkanların dışında kalma ve geleceğin dijital dünyasını kaçırma kaygısı, hedef kitlenin satın alma kararlarını 

hızlandırarak marka sadakatini arttırma potansiyeli taşımaktadır. 

Yiyecek-içecek ve otel işletmelerinde NFT’lerin FoMO bakış açısı ile pazarlanması incelendiğinde; NFT’lerin 

yapısal özelliklerinin tüketicilerdeki psikolojik tetikleyicileri nasıl şekillendirdiği, kuramsal kodlamalar ekseninde 

açıklanabilmektedir. Bu bağlamda, ağırlama endüstrisindeki kurumsal uygulamaların hangi yönleriyle durumsal 

FoMO mekanizmalarını harekete geçirdiği ve bu etkileşimin sektörel örnekleri aşağıdaki matriste (Tablo 2) 

detaylandırılmaktadır 

Tablo 2. İncelenen Vakaların NFT Özellikleri ve FoMO Tetikleme Mekanizmaları Matrisi 

NFT Özelliği 
FoMO’yu Tetikleme 

Mekanizması 
Örnek Olay 

Sınırlı Sayı 
Nadiren bulunanı kaçırma 

korkusu 

• Neolokal (5 imza tabak),  

• Taco Bell (5 NFT)   

• Hotel Lancaster (15 Eko-Oda),  

• InterContinental (10 Sanat NFT'si) 

Açık Artırma 
Rakiplerle yarışma, kaybetme 

korkusu 

• Starbucks Odyssey (18 dk'da tükenme) 

• Neolokal (Açık artırma)  

• Ca Di Dio Venice (Açılış gecesi açık artırma) 

• NoMo SoHo (Zaman sınırlı paket) 

Özel Avantajlar 
Sadece sahip olanlara sunulan 

imkanlar 

• Flyfish Club (Özel restoran odası erişimi),  

• Chfty Pizza (Ünlü şeflerin partilerine ve derslerine katılım 

hakkı) 

• Burger King (Ünlülerle telefon görüşmesi)  

• InterContinental (1 yıllık lüks elçilik statüsü),  

• Ca Di Dio (İlk NFT misafiri unvanı) 

Marka-Sanat İş Birliği 
Prestijli ve kültürel sermaye 

kazanma arzusu 

• McDonald's McRib (Sosyal medyada görünürlük 

zorunluluğu)  

• Chors Hostel (Otel içinde ayrıcalıklı dijital kimlikle 

ayrışma) 

• Marriott Hotel (Ünlü dijital sanatçılarla işbirliği) 

• Pizza Hut (Multimedya sanatçısı ile özel koleksiyon 

çekilişi) 

Topluluk ve Sadakat 

Ağı 

Dışlanma veya grup dışında 

kalma korkusu 

• Bored Breakfast Club (Blockchain kahve kulübü),  

• Big Chefs (Etik kadın üretici ağı)  

• Bugün Nereye Gidelim (Star Wars hayran topluluğu),  

• Crypto Hotel (Kripto benimseyenler ağı) 

NFT’lerin sınırlı sayıda sunularak “benzersiz olana sahip olma” isteğini tetikleyerek tüketicide aciliyet yaratması, 

zaman kısıtlamalı stratejiler ile kullanıcıda “bu fırsat bir daha gelmeyebilir” duygusunu tetiklemekte, NFT sahibi 

olmayanların bu topluluklara katılamaması nedeniyle sosyal dışlanma korkusu oluşturmakta ve kişilerde FoMO 

hissiyatını artırmaktadır. Bu sebeple NFT’lerin yiyecek-içecek ve otel işletmelerinde bir pazarlama stratejisi aracı 

olarak kullanıldığını söylemek mümkündür.  

 



Gürcü, E. Baylan Kalaycı, D.                                                                               JOTAGS, 2026, 14(2) 

1799 

Sonuç 

Bu çalışma, yiyecek-içecek ve otel işletmelerinin NFT (Nitelikli Fikri Tapu) uygulamalarını Gelişmeleri Kaçırma 

Korkusu (FoMO) perspektifinden incelemeyi amaçlamıştır. Araştırma kapsamında ele alınan 18 kurumsal vakanın 

analizi, NFT'lerin yalnızca teknolojik birer varlık olmadıklarını, aksine yapısal özellikleri itibarıyla tüketicilerin 

psikolojik mekanizmalarını harekete geçiren etkili birer pazarlama aracı olarak işlev gördüklerini ortaya 

koymaktadır. Küresel ve ulusal ölçekteki bu kurumsal stratejiler incelendiğinde; kıtlık, zaman baskısı, lüks tüketim 

ekosisteminde statü kazanımı ve topluluk aidiyeti unsurlarının, tüketicilerde FoMO hissiyatını bilinçli bir biçimde 

harekete geçirmek üzere kurgulandığı görülmektedir.  

Araştırma bulgularına göre, işletmelerin NFT arzını belirli bir sayı ile sınırlandırması veya zaman kısıtlamalı 

modeller kullanması, tüketiciler üzerinde belirleyici bir psikolojik baskı yaratmaktadır. Starbucks Odyssey’in 18 

dakikada tükenmesi, Taco Bell, Hotel Lancaster ve Neolokal’in sadece 5 ya da 15 adet gibi son derece kısıtlı 

varlıklarla pazara çıkması, tüketiciler üzerinde yoğun bir zaman baskısı ve kıtlık algısı yarattığını göstermektedir. 

Sunulan bu dijital varlıkların ve beraberindeki ayrıcalıkların kısıtlı ve geçici olduğu algısı, bireylerde rasyonel karar 

alma mekanizmalarını zayıflatarak acelecilik hissini tetiklediğini söylemek mümkündür. Kıtlık ve aciliyet üzerine 

kurgulanan bu yapısal özellikler, tüketicileri rakipleriyle yarışarak "benzersiz bir fırsatı ve koleksiyon nesnesini 

kaybetmeme" dürtüsüne yöneltmekte ve dürtüsel satın alma eylemlerini hızlandırmaktadır. Pizza Hut’ın bir yıllık 

ücretsiz pizza ödülünü çekilişe bağlaması veya Ca Di Dio Venice’in açılış gecesi odasını açık artırmayla tek bir kişiye 

satması da tüketicide "büyük bir kazanç fırsatını kaçırma" korkusunu tetiklemeye yöneliktir.  

Tüketicilerin bu NFT'leri edinme ve topluluklara dahil olma motivasyonlarının arka planında ise Sosyal Kimlik 

Teorisi ile açıklanabilecek güçlü aidiyet ve statü dinamikleri yer almaktadır. Bu teoriye göre bireyler, sosyal dünyayı 

"biz" (iç-grup) ve "onlar" (dış-grup) olarak kategorize eder ve dahil oldukları grubun prestijinden beslenerek kendi 

benlik saygılarını yükseltmeyi hedeflerler. Flyfish Club’ın sunduğu 14 kişilik özel restoran odası erişimi, Chfty 

Pizza’nın ünlü şeflerin etkinliklerine katılım hakkı ve Crypto Hotel ile Bored Breakfast Club’ın inşa ettiği blokzincir 

tabanlı ekosistemler, tam olarak bu kuramsal mekanizmaya örnek teşkil etmektedir.  Bir işletmeye ait NFT’yi satın 

alan bireylerin, kendilerini sıradan tüketicilerden ayırarak markanın etrafında kenetlenen seçkin, yenilikçi ve erken 

benimseyen bir iç-grubun parçası olarak tanımladığı ve akranları karşısında dijital bir statü elde ettiği sonucuna 

varılabilir.  

McDonald's McRib örneğinde görülen "sosyal medyada görünürlük ve retweet" zorunluluğu ile Chors Hostel’in 

sunduğu "ayrıcalıklı dijital kimlik" gibi uygulamalar, tüketicilerin bu edindikleri ayrıcalıklı grup kimliğini dış 

dünyaya sergileme ve görünür kılma ihtiyacıyla örtüşmektedir. Benzer şekilde Marriott Bonvoy ve 

InterContinental’in ünlü sanatçılarla yaptığı iş birlikleri ve sunduğu lüks elçilik unvanları, üst gelir grubu genç 

gezginler arasında kültürel sermaye edinme arzusunu tetiklemektedir. Big Chefs’in kadın üreticileri destekleyen 

projesinde olduğu gibi, FoMO bazen "etik ve toplumsal duyarlılığı yüksek bir iyilik topluluğunun dışında kalmama" 

arzusu üzerinden de işlev görebilmektedir. NFT’nin dijital alanda bireyin hangi sosyal alt kültüre ait olduğunu 

gösteren sembolik bir toplumsal aidiyet göstergesine dönüştüğünü söylemek mümkündür. Dolayısıyla, bu özel dijital 

toplulukların dışında kalma veya sunulan bu somut avantajlardan mahrum olma düşüncesi, tüketiciler üzerinde 

FoMO hissiyatı yaratarak satın alma ve toplulukta kalma motivasyonunu etkilemektedir.  
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İşletmelerin bu stratejik kurgularla elde etmek istediği nihai çıktı ise sürdürülebilir bir marka bağlılığı 

oluşturmaktır. Tüketiciler başlangıç aşamasında durumsal bir FoMO etkisiyle ya da bir gruba ait olma arzusuyla 

harekete geçseler de, NFT'lerin sunduğu sürekli deneyimler, ücretsiz ürün gönderimleri veya NoMo SoHo 

örneğindeki gibi ikincil piyasada serbestçe satılabilen esnek rezervasyon avantajları sayesinde markayla olan 

ilişkileri uzun vadeli bir sadakate dönüşebilmektedir. Özellikle dijital okuryazarlığı yüksek, teknoloji odaklı genç 

tüketici kitleleri için bu dijital varlıklar, markayla kurulan bağı geleneksel sadakat programlarının ötesine taşıyarak 

daha interaktif ve prestij odaklı hale getirmektedir. Sonuç olarak yiyecek-içecek ve otel işletmeleri; NFT 

uygulamaları kanalıyla tüketicilerin topluluk dışı kalma korkularını, kıtlık algılarını ve aidiyet ihtiyaçlarını başarılı 

bir şekilde yöneterek, dijital dönüşüm çağında müşteri bağlılığını ve marka sadakatini artırma yolunda güçlü bir 

stratejik avantaj elde edebilmektedir. 

Araştırma sonuçlarından hareketle, sektördeki yöneticiler ve işletme sahipleri için şunlar önerilebilir: Sektör 

yöneticileri geleneksel sadakat programlarını devredilebilir NFT sistemlerine dönüştürebilirler.  Bunun yanında 

finansal vaatler yerine rezervasyon esnekliği veya özel mutfak deneyimleri gibi parayla doğrudan satın alınamayacak 

deneyimsel faydalara odaklanmaları önerilebilir. Ayrıca, özellikle Z ve Alfa kuşaklarının sosyal dışlanma korkusunu 

yapıcı bir topluluk aidiyetine dönüştürmek amacıyla, pazarlama süreçlerinde oyunlaştırma ve popüler kültür temalı 

NFT kampanyalarına ağırlık verebilirler.  

Her bilimsel araştırmada olduğu gibi, yiyecek-içecek ve otel işletmelerinde NFT kullanımını FoMO ekseninde 

inceleyen bu çalışmanın da belirli sınırlılıkları bulunmaktadır. Çalışmanın en temel yöntemsel sınırlılığı, nitel 

araştırma desenlerinden çoklu örnek olay çalışmasına dayalı olarak yürütülmesi ve verilerin yerli/yabancı literatür 

ile sektörel haber ve raporlardan elde edilen ikincil dokümanların analiziyle sınırlı kalmasıdır. Araştırma kapsamında 

Starbucks, Marriott, Neolokal ve Big Chefs gibi küresel ve yerel düzeyde öncü olan somut kurumsal uygulamalar 

üzerinden kavramsal çıkarımlar yapılmış ve yorumlayıcı bir çerçeve sunulmuş olsa da tüketicilerin bu süreçteki 

gerçek psikolojik tepkileri, FoMO düzeyleri ve satın alma davranışları ampirik bir veriyle doğrudan ölçülmemiştir.  

Gelecek araştırmalarda tüketicilerin yiyecek-içecek ve otel işletmelerinin sunduğu NFT odaklı uygulamalara yönelik 

algıları, durumsal FoMO eğilimleri, marka sadakatleri ve tüketim niyetleri; anket, mülakat, deneysel tasarımlar veya 

karma araştırma yöntemleri kullanılarak ampirik ve birincil verilerle test edilebilir. Ayrıca gelecek çalışmalarda, NFT 

teknolojisinin sadece FoMO bağlamında değil daha geniş ve sektörel karşılaştırmalı örneklemler üzerinde 

incelenmesi turizm ve pazarlama yazınına önemli katkılar sağlayabilir. 

Beyan 

 Makalenin tüm yazarlarının makale sürecine verdikleri katkı eşittir. Yazarların bildirmesi gereken herhangi bir 

çıkar çatışması yoktur. 
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Extended Summary 

This study examines the effects of Non-Fungible Tokens (NFTs) used in food and beverage and hotel businesses 

on marketing strategies and consumer behavior within the context of Fear of Missing Out (FoMO). With the 

acceleration of digitalization, social media, and technology-based innovations, businesses are turning to innovative 

tools like NFTs to gain a competitive advantage and strengthen their brand image. The limited production of NFTs, 

their unique and personalized nature, creates a sense of exclusivity and belonging in consumers; this accelerates the 

purchasing decisions of individuals with a high tendency towards FoMO. The desire to belong is considered one of 

the innate drives of humans. For the realization of this sense of belonging, which is one of the basic motivations of 

life, it is expected that interactions with others are enjoyable and frequent, and that individuals feel well-being during 

these interactions (Civelek & Tığlı, 2023). The increased use of smartphones and social media networks facilitates 

access to shared content and information and contributes to the continuity of communication (Tanhan, Özok and 

Tayiz, 2022). One of the problems arising from the frequent use of social media is the fear of missing out (Fear of 

Missing Out - FoMO) (Kurt, 2024; Yılmazdoğan, Özhasar & Kılıç 2021). FoMO is the constant comparison of one's 

own experiences with those of others, and the anxiety and fear that one's own experiences are not good enough 

(Yılmazdoğan et al., 2021). The scarcity perception and "unmissable opportunity" focused urgency narratives 

frequently used in marketing messages directly trigger the FoMO feeling in consumers (Aydın, 2018). 

NFTs (Non-Fungible Tokens) are digital certificates based on blockchain technology that secure the uniqueness, 

immutability, and ownership rights of digital assets through smart contracts (Akman & Köylü, 2024). These limited-

edition, personalized assets attract attention in the marketing field due to their uniqueness, rarity, and ownership 

characteristics (Başbuğ, 2022). It has been determined that products perceived as "limited" trigger FoMO (Fear of 

Missing Out) and increase the desire to buy (Çelik-Karapınar, Eru & Cop, 2019; Morsi, Sáb & Silva, 2025). NFTs, 

specially designed by brands, produced in limited quantities, and providing exclusive privileges to their owners, 

particularly attract the attention of consumers with FoMO by creating a sense of scarcity in the digital realm (Valeonti 

et al., 2021). The entertainment and social status display provided by owning and collecting NFTs, when integrated 

into traditional loyalty programs, increases customer motivation and transforms brand loyalty (Telli & Aydın, 2026). 

During the dining experience, NFTs offer an interactive and personalized experience, enabling guests to access digital 

representations of signature dishes or behind-the-scenes scenes from the kitchen (Velasco, Petit, Motoki, Youssef & 

Spence 2025). In hotel businesses, NFT technology significantly increases the level of transparency, auditability, and 

accountability. By preventing the loss of data such as reservations and travel fees, or the occurrence of erroneous 

transactions, NFT technology makes the sharing of responsibility between parties more systematic and reliable (Çallı, 

2021; Önder & Treiblmaier, 2018). 
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This study adopts a multiple case study design, a qualitative research method, to examine the use of NFTs in food 

and beverage and hotel businesses from a FoMO perspective. A multiple case study allows researchers to deeply 

examine and compare multiple current phenomena, corporate practices, or cases, and to draw theoretical conclusions 

from these cases (Yin, 2018). The document analysis method, which involves examining printed and digital sources 

for a specific purpose, was used as the data collection technique (Bowen, 2009; Yıldırım & Şimşek, 2021). A total 

of 18 pioneering cases, 10 from food and beverage businesses and 8 from hotel businesses, that fully met the defined 

criteria were included in the analysis. During the analysis process, the NFT application of each business was subjected 

to theoretical coding based on the Nature of NFTs and the Mechanism that Triggers FoMO. When the findings are 

examined; Starbucks launched its first paid collection of limited-edition NFTs called the "Siren Collection," which 

sold out in 18 minutes (Garfinkle, 2023). Bored Breakfast Club created the first blockchain-based coffee membership, 

sending free coffee worldwide to NFT holders (Allsup, 2022). Taco Bell utilized scarcity by releasing 5 different 

NFTs through its Rarible platform (Forklog, 2021). Pizza Hut collaborated with multimedia artist Rob Shields to 

give away NFTs containing a year's supply of free pizzas (Miinded, 2023). McDonald's launched McRib NFTs, 

boosting follower count by rewarding customers who reposted the invitation with 10 McRib NFTs (McDonalds, 

2021). Burger King's "Keep It Real Meals" campaign offered participants the opportunity to create a digital collection 

by scanning QR codes (Miinded, 2023). Chfty Pizza launched an NFT collection, and all NFTs sold out in less than 

24 hours (Hennis, 2022). Fly Fish Club highlighted the perception of scarcity in luxury consumption by launching a 

direct token sale of its members-only restaurant (VOI Editorial Team, 2022). Dishes served at the Neolokal restaurant 

were converted into NFTs and auctioned off on the openSea platform (Gastronomy Magazine, 2021). Big Chefs, 

meanwhile, participated in the "From the Women of the Land to the Tables" project by creating an NFT to support 

its female employees (Hotel & Restaurant Magazine, 2022). 

According to findings regarding hotel businesses: Hotel Lancaster, in collaboration with Plastiks, offered a limited 

number of room NFTs to its environmentally conscious guests (Luna PR, 2025). Marriott Hotel launched its 'Power 

of Travel' marketing campaign with NFTs designed by world-renowned digital artists (Ledger Insights, 2021). Ca Di 

Dio Venice auctioned off its first room reservation on opening day (O'Neill, 2021). Crypto Hotel was designed as the 

first NFT hotel to operate on the blockchain (Crypto Hotel, 2025). Chors Hostel implemented a loyalty program 

using CHORSGod NFTs, consisting of cabin designs in collaboration with painter Ormandik (Matejová, 2022). 

NoMo SoHo Hotel aimed to provide flexibility by offering guests the option to make reservations using NFTs 

(International Luxury Hotel Association, 2025). InterContinental Hotel collaborated with artist Claire Luxton to 

create ten NFTs (IHG Hotels & Resorts, 2022). The “Where Shall We Go Today” platform transformed charter boats 

and bungalows into film-themed NFT artworks and offered them for sale (Turizm Press, 2022). 

In conclusion, the analysis of the 18 cases examined in the research reveals that NFTs are not merely technological 

assets, but rather, due to their structural characteristics, function as effective marketing tools that activate consumers' 

psychological mechanisms. Scarcity, time pressure, status acquisition in the luxury consumption ecosystem, and 

community belonging create FoMO feelings in consumers. Social Identity Theory underlies consumers' motivations 

for acquiring these NFTs and joining communities. Individuals aim to increase their self-esteem by benefiting from 

the prestige of the group they belong to. Therefore, the thought of being left out of these exclusive digital communities 

or being deprived of these tangible advantages creates FoMO feelings in consumers, affecting their motivation to 

buy and remain in the community. Food and beverage and hotel businesses can gain a strong strategic advantage in 
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the age of digital transformation by managing consumers' fears of being left out, perceptions of scarcity, and need 

for belonging through NFT applications, thereby increasing customer engagement and brand loyalty. 


