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OZET

MARKA SADAKATI VE DUYGUSAL BAGLANTININ TUKETICI
DAVRANISLARINA ETKIiSi / DONEM PROJESI

ANKARA UNIVERSITESI
| SOSYAL BILIMLER

ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Glintimiiziin rekabet¢i pazar ortaminda, markalarm siirdiiriilebilir basar1 elde
edebilmesi i¢cin yalnizca kaliteli lirlin veya hizmet sunmasi artik yeterli olmamakta,
tiiketicilerin markalarla kurdugu duygusal bag ve marka sadakati 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu bag, tiiketicinin markaya kars1 hissettigi giiven, aidiyet ve baglhilik gibi duygusal
unsurlar araciligiyla gliclenirken, markalar hikaye anlatimi, kisisellestirilmis deneyimler
ve anlamli etkilesimler sayesinde tiiketicilerin zihninde kalic1 ve 6zel bir yer edinmeye
calismaktadir. Duygusal bag kuran tiiketiciler sadece tekrar eden miisteriler olmakla
kalmaz, ayni zamanda markanin aktif savunucularma doniiserek agizdan agiza
pazarlama ve sosyal medya etkilesimlerinde markaya destek saglarlar. Marka sadakati,
miisterilerin satin alma sikligin1 artirirken, fiyat degisikliklerine kars1 daha az hassas
olmalarin1 saglar ve bdylece uzun vadede miisteri kaybini azaltarak isletmeler icin
onemli stratejik avantajlar yaratir. Tiiketici davranislarini sekillendiren faktorler ise
oldukca cesitlidir. Kisisel Ozellikler olarak yas, gelir, meslek ve yasam tarzi gibi
unsurlar tercihleri dogrudan etkilerken, bireyin i¢inde bulundugu kiiltiir ve alt kiiltiir
degerleri tiiketim aligkanliklarinda farkliliklar yaratir. Ayrica, sosyal ¢evre ve referans
gruplari ile aile gibi yakin ¢evre unsurlar1 da satin alma kararlarinda énemli rol oynar.
Bireylerin tutum ve inanglar1 da {irin ve marka tercihlerine olumlu ya da olumsuz yonde
yon verir. Bu kapsamda, tiiketici davranislarinin derinlemesine anlagilmasi ve marka
sadakati ile duygusal bag yaratma siireclerinin etkin bir sekilde yonetilmesi, pazarlama
stratejilerinin basarisini belirleyen kritik unsurlar arasinda yer almakta, markalarin

rekabet¢i pazarda kalici ve giiclii bir konum elde etmesine olanak saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka Sadakati, Duygusal Bag, Tuketici Davranisi
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GIRIS

Glinlimiiz rekabet¢i pazar ortaminda, markalarin siirdiiriilebilir bir basar1 elde
edebilmesi i¢in yalnizca kaliteli iiriinler veya hizmetler sunmasi yeterli olmamaktadir.
Tiiketicilerin markalarla kurdugu bag, satin alma kararlarini sekillendiren en 6nemli
faktorlerden biri haline gelmistir. Bu bag, sadece rasyonel faydalar {izerinden degil, ayni
zamanda duygusal unsurlar araciligryla da kurulmaktadir. Marka sadakati ile duygusal
bag, tiiketicilerin belirli bir markaya olan bagliliklarmni pekistirip, satin alma sikligmi
belirleyen ve fiyat hassasiyetini azaltan kilit faktorlerdendir. Bu baglamda, tiiketici
davraniglarmi anlamak ve markalarin sadakat olusturma siireglerini analiz etmek,

pazarlama stratejileri agisindan biiyiik bir 6nem tagimaktadir.

Duygusal baglanti, tiiketicilerin bir markaya yonelik hissettigi giiven, aidiyet ve
baghlik duygularmi igermektedir. Markalar, hikdye anlatimi, kisisellestirilmis
deneyimler ve anlaml etkilesimler yoluyla tiiketicilerin zihninde 6zel bir yer edinmeye
calismaktadir. Tiketiciler, kendilerini bir markayla duygusal olarak baglantili
hissettiklerinde, sadece tekrar eden miisteriler olmakla kalmaz, ayni zamanda markanin
savunucusu haline de gelirler. Agizdan agiza pazarlama, sosyal medya etkilesimleri ve
sadakat programlar1 gibi unsurlar, tiiketicilerin bir markaya duydugu sadakati pekistiren

araclar arasinda yer almaktadir.

Marka sadakati ve duygusal bagin tiiketici davraniglar1 tizerindeki etkisini
anlamak, isletmeler icin stratejik bir avantaj saglamaktadir. Tiiketicilerin bir markaya
olan sadakatini artirmak, uzun vadede miisteri kaybini1 dnlerken, miisteri yasam boyu
degerini de artirmaktadir. Ayn1 zamanda, duygusal olarak bagl olan tiiketiciler, fiyat
degisimlerine kars1 daha az hassas hale gelir ve rakip markalarin pazarlama ¢abalarina
kars1 daha direngli olurlar. Bu durum, markalar i¢in siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji

yaratmanin yani sira miisteri iliskilerinin de giiclendirilmesine olanak tanimaktadir.



1. KAVRAMSAL CERCEVE

1.1.Marka Kavram

Marka, bir iirlin ya da hizmetin kimligini belirleyen, onu rakiplerinden ayiran ve
tiiketicinin zihninde 6zel bir yer edinmesini saglayan énemli bir kavramdir (Ince ve
Uygurtiirk, 2019). Glinlimiiz rekabet ortaminda, yalnizca iiriin kalitesi ya da dis goriiniis
yeterli olmamaktadir. Tiiketicinin iriinle duygusal ve zihinsel bir bag kurmasini
saglayacak giliclii markalar olusturmak gerekmektedir. Bu durumda, markalar sadece bir
isim ya da sembol olmanin 6tesine gegerek, tiiketicinin satin alma kararinda etkili olan

psikolojik ve algisal unsurlar haline gelmistir (Gokgoz, 2019).

Marka, baslangicta yalnizca iiriiniin veya hizmetin hangi {ireticiye ait oldugunu
gostermek amaciyla kullanilmaktaydi (Kenton, 2024). Ancak zamanla bu islevin 6tesine
gecerek, iirtinleri benzerlerinden ayirt etme gorevini tstlenmistir. Artik bir markanm,
isletmeden tamamen bagimsiz bir deger olarak kabul edilmesi miimkiindiir. Yani marka,
sadece fiziksel bir gostergeden ziyade, tiiketici algisinda yer eden soyut bir varlik olarak

degerlendirilmektedir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka; bir saticinin ya da satic1 grubunun
sundugu lriin ve hizmetleri tanimlayan, onlar1 rakiplerinden ayirmaya yarayan isim,
terim, igaret, sembol veya bunlarin kombinasyonudur (Siier, 2022). Bu tanim, markanin
sadece fiziksel bir unsur degil, ayn1 zamanda pazarlama agisindan stratejik bir arag

oldugunu da ortaya koymaktadir.

Markalar hem digaridan algilanabilen hem de daha derin, soyut unsurlar iceren
¢ift yonlii bir yapiya sahiptir. Gorunir ve gérinmeyen. Gorunir yonleri; logo, ambalaj,
isim gibi somut unsurlardir. Ancak bir markayr asil giiclii kilan, onun goériinmeyen
boyutudur (Sundar, vd., 2018). Tiiketici zihninde olusan marka algisi, markanin imaju,
kisiligi ve sundugu deger 6nerisi bu gdriinmeyen katmanda yer alir. Iste bu gdriinmeyen

taraf, markanin ruhunu olusturur ve uzun vadede markanm kaliciligini saglar.

Markalagma ise, bir {iriin ya da hizmete islevsel ve duygusal anlamlar
yiikleyerek, onu rakiplerinden ayirma siirecidir (Gemci, Giilsen ve Kabasakal, 2009).

Ozellikle kiiresellesmenin etkisiyle iiriinler arasindaki fiziksel farklar azalirken,
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markalar aracilifiyla farkhilik yaratmak daha Onemli hale gelmistir. Bu siirecte,
tilketicinin zihninde kalici bir yer edinmek igin sadece {iriiniin Ozellikleri yeterli
degildir; ayn1 zamanda markanin tasidig1 mesajlar, cagrisimlar ve degerler de biiyiik rol

oynar.

Marka, iiretici agisindan sadece bir satis araci degil, ayn1 zamanda imajmn ve
giivenin  bir temsilcisidir. Tiiketici, tanidigi ve gilivendigi markalara ydnelme
egilimindedir. Bu giiven, yalnizca tiiketiciyle kurulan bag ac¢isindan degil, ayn1 zamanda
markanin piyasa degeri acisimdan da énemlidir. Oyle ki baz1 durumlarda bir markanin
adi, sirketin maddi degerinin ¢ok daha iizerinde bir kiymet tasiyabilmektedir. Bunun en
carpict orneklerinden biri, Philip Morris’in 1988 yilinda “Kraft” firmasini satin alirken
odedigi fiyattir (Okay, 1996). Marka adma 6denen fark, marka degerinin ne denli

onemli oldugunu gozler oniine sermistir.

1.2. Markanmin Fonksiyonlari

Markalarin istlendigi islevler, tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerine verdikleri
tepkiler lizerinde belirleyici bir rol oynar. Bu sebeple, markanin iistlendigi roller,
isletmeler i¢in oldukca kritik bir stratejik 6neme sahiptir. Tiiketici ile marka arasinda
kurulan bagin giliclenmesi ve marka tercihlerinin ydnlendirilmesi agisindan bu

fonksiyonlar dogru sekilde analiz edilmesi gerekmektedir.

Aaker (1996), caligmalarina gore markalarm tiiketicilere sundugu baslica
islevler, tanima ve yonlendirme, alisgkanlik olusturma ve kolaylik saglama, riskleri
azaltma, karar siire¢lerini basitlestirme, 6zdeslesme kurma ve kendini ifade etme olarak
siralanmaktadir. Bu islevlerin her biri, tiiketicinin marka ile kurdugu iliskiyi dogrudan
etkileyerek, markaya duyulan giiveni ve baglhihigi artirmaktadir. Bu nedenle, ilgili
calismada s6z konusu islevler dort temel baslik altinda toplanarak degerlendirilmistir.
Markanin tiiketici nezdinde ne gibi roller iistlendigini anlamak, markalagsma siirecinde
atilacak adimlara yon vermektedir. Markanin sadece bir sembol ya da isim olmanin
Otesine gecerek, tiiketicinin karar silirecine rehberlik eden ve onun algilarini
sekillendiren bir unsur haline gelmesi, bu fonksiyonlarin igletmeler icin dnemini agikca

ortaya koymaktadir.
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2. MARKA SADAKATI

Marka sadakati, tiiketicilerin bir markaya olan bagliliklarini ve bu markayt siirekli
olarak tercih etme egilimlerini ifade eder. Bu kavram, yalnizca iiriinlerin kalitesiyle
siirli kalmaz, ayn1 zamanda markanin sundugu deneyim, miisteri hizmetleri, degerler
ve giivenilirlik gibi bircok faktorle sekillenir. Tiiketiciler, bir markaya olan
sadakatlerini, markanin kendilerine sundugu deger, beklentilerini karsilama diizeyi ve
uzun vadeli iliskilerde saglanan giiven ile pekistirir. Marka sadakati, isletmelerin en
onemli stratejilerinden biri haline gelmistir ¢iinkii sadik miisteriler, daha sik aligveris
yapar, baskalarma markayr Onerir ve genellikle fiyat duyarli degillerdir. Bu durum,
isletmelere sadece yliksek bir gelir akis1 saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda pazar
paylarin1 koruma ve artirma firsat1 sunar. Ayrica, marka sadakati, isletmelere ekonomik
dalgalanmalara kars1 diren¢ kazandirmr, ¢ilinkii sadik miisteriler, rekabetin arttigi ve
ekonomik krizlerin yasandigi donemlerde bile markaya olan baghliklarini siirdiirtirler

(Askin ve Nilay, 2016).

MEMNUNIYET
MARKA SADAKATI
MARKA ALGISI
Marka Algisi Marka Sadakati
kapsaminda kapsaminda

e
0

GUVEN BENIMSEME
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iMAJ
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(
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Sekil 1. Cahsmanin Temel Cercevesi ve Icerigi

2.1. Marka Sadakat Tiirleri

Tiiketicinin, alternatif markalar sunulsa dahi mevcut markadan vazgegmemesi,
hatta zamanla markanm goniillii bir savunucusu haline gelmesi bu sadakatin temel
gostergelerindendir. Sadakat diizeyi arttikca tiiketicinin marka hakkinda olumlu
konusma egilimi, markay1 ¢evresine Onerme istegi ve markayla 6zdeslesme diizeyi de
artar. Marka sadakati farkli bicimlerde siniflandirilabilir ve bu siniflamalar, tiiketicilerin
markaya olan baglhilik derecesini ve bagliligin altinda yatan nedenleri daha iyi anlamak

acgisindan 6nemlidir.

2.1.1. Sozlesmeye Dayah Marka Sadakati

Sozlesmeye dayali marka sadakati, tiiketici ile marka arasinda yapilan resmi
anlasmalara dayanan, belirli bir slire boyunca siiregelen baglilik bicimidir ve ¢ogunlukla
hizmet sektoriinde, Ozellikle de siireli abonelik gerektiren alanlarda karsimiza cikar.
Bass ve Bass’a (2008) gore, bu tiir sadakat, tiiketicinin iirlinii ya da hizmeti kullanmaya
devam etmesini saglayan yasal veya sézlesmesel bir zorunluluga dayanir. Aurifeille ve
calisma arkadaslarinin (2005) da vurguladigi gibi, sdzlesmeye bagl sadakat en sik
olarak gazete ve dergi aboneliklerinde, mobil telefon hatlarinda ya da cesitli iletisim
hizmetlerinde goriiliir. Bu cercevede, tiiketici herhangi bir marka ile abonelik ya da
hizmet sozlesmesi imzaladiginda, s6z konusu hizmeti, sozlesme siiresi boyunca
kullanma ytlikiimliiliigii altma girebilir. Ancak bu sadakat tiiriiniin yalnizca yasal bir
zorunlulukla sinirli olmadigini belirtmek gerekir. Zira tiiketici, aldigr hizmetten
memnun kaldig1 siirece, sozlesme siiresi dolduktan sonra da ayni markayla devam
etmeyi tercih edebilir. Zorunlu kullanimin getirdigi baghlik, zamanla goniillii ve siirekli
bir marka tercihine doniisebilir. Diger yandan, memnuniyetsizlik durumunda tiiketici,
sozlesme bitiminde markadan kolaylikla vazgegebilir, bu da bu tir sadakatin
kalicithgmim biiyiik oOlgiide hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyetiyle baglantili
oldugunu gosterir. Bu baglamda sézlesmeye dayali sadakat, tiiketiciyi gegici olarak elde
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tutan bir ara¢ olmakla birlikte, markanin uzun vadeli sadik miisteri kitlesi
olusturabilmesi i¢in bu siire zarfinda olumlu bir deneyim sunmasi gerektigi gercegini de

beraberinde getirir.

2.1.2. Ortiilii Marka Sadakati

Tiiketicinin markaya kars1 olumlu bir algiya sahip olmasina karsm, bu alginin
satin alma davranisma yansimadigi durumlar ortiilii sadakat olarak tanimlanir. Bu
durum, sadakatin davranigsal degil, yalnizca zihinsel diizeyde kaldigin1 gosterir.
Pleshko’nun (2006) belirttigi iizere, tliketicinin markaya yonelik sempati, giiven ve
begeni gibi duygular tagimasina ragmen, satin alma eylemini gergeklestirmemesi cesitli
nedenlere dayanabilir. Bu nedenler arasinda en belirgin olanlar durumsal faktorlerdir.
Ornegin markanin bulundugu cografi bdlgeye ulasim zorlugu, iiriiniin o anda stokta
bulunmamasi, ya da zamansal kisitlamalar gibi digsal kosullar satin alma davranisini
engelleyebilir. Bunun yani sira, tiiketicinin bireysel ekonomik kosullar1 da ortiilii
sadakatin olugsmasinda onemli rol oynar. Markaya yonelik satin alma istegi bulunsa da,
maliyetin tliketicinin ekonomik sinirlarmi zorlamasi, fiili satin alma kararmi
engelleyebilir. Aynmi sekilde, ailesi, arkadas cevresi veya sosyal medya gibi ¢evresel
etkenler de bireyin markaya olan bagliligini davranisa dokmesini engelleyebilir. Bu tiir
sadakat, markalar i¢in hem bir firsat hem de bir tehdit olarak degerlendirilmelidir. Bir
yandan, markanin duygusal olarak tiiketici zihninde yer edinmis olmasi ileride
gergeklesebilecek satin alma davranisinin temelini olusturur. Diger yandan, bu olumlu
tutum eger kalic1 satin almalara doniisemezse, marka agisindan potansiyel kayiplara yol
acabilir. Dolayisiyla ortiilii marka sadakati, tiiketicinin zihinsel ve duygusal olarak
markaya bagli oldugu, fakat cesitli digsal ya da bireysel engeller nedeniyle bu bagliligini

eyleme doniistiiremedigi karmasik bir sadakat bigimi olarak degerlendirilmektedir.

2.1.3. Yapay Marka Sadakati

Tiiketicilerin belirli bir markay1 tekrar tekrar tercih etmeleri her zaman o
markaya kars1 besledikleri olumlu duygulara veya gergek bir bagliliga isaret etmez.
Kimi zaman bu tiir tercihler, iirliniin kisa siireli promosyonlari, gegici avantajlar1 ya da

kolay temin edilebilir olusu gibi c¢evresel unsurlardan etkilenerek sekillenebilir.
14



Literatiirde bu durum "yapay marka sadakati" olarak adlandirilmaktadir (Coskun, 2014).
Yapay marka sadakati, tiiketicinin markaya karsi bir sevgi, baglilik ya da giiven
gelistirmeksizin, daha ¢ok mevcut kosullarin elverisli olmasi sebebiyle aynt markay1
yeniden tercih etmesi seklinde ortaya ¢ikar. Tiiketici, bir markanin sundugu biiyiik bir
indirim ya da avantajli bir kampanya sebebiyle o markayi satin alabilir. Ancak bu
davranig, markaya olan sadakatin kalicit oldugu anlamina gelmez. Aslinda bu tiir bir
sadakat, yiizeysel ve gecici bir baghliktir. Ciinkii bu tiir tiiketiciler, karsilarina ¢ikan
daha cazip bir firsat ya da farkli bir markanin sundugu yeni bir teklif karsisinda
tercihlerini kolaylikla degistirebilirler (Erk, 2009). Bu durum, marka sadakatinin sadece
tekrar eden satin alma davranisiyla 6lgiilmemesi gerektigini ve sadakatin altinda yatan
nedenlerin mutlaka sorgulanmasi gerektigini ortaya koymaktadir. Gegici tesviklere
dayanan satin alma egilimleri, marka sadakatinin ylizeysel bir bicimi olarak
degerlendirilir ve bu durum, marka yonetimi agisindan ciddi bir sorun yaratir, ¢lnki
kalict miisteri baglhligi saglanmadik¢a, siirdiiriilebilir bir basar1 miimkiin degildir
(Uzunkaya, 2016). Sadakat gibi goriinen bu gecici egilimler, rakiplerin sundugu daha
giiclii avantajlarla birlikte hizla ortadan kalkabilir. Bu sebeple, pazarlama stratejilerinin
yalnizca satis artirmaya yonelik kampanyalarla sinirli kalmamasi, tiketicilerle duygusal
bir bag kurulmasi, olumlu marka deneyimlerinin sunulmasi ve giiven iligkilerinin
gelistirilmesi gibi unsurlar1 da igermesi biiyiik Onem tasimaktadir. Yapay marka
sadakati, marka tercihlerini belirleyen psikolojik ve ekonomik etkenlerin yiizeydeki bir

yansimasi olarak degerlendirilmelidir.

2.2. Marka Algis1

Giliniimiiziin yogun rekabet ortaminda, isletmelerin Ustiinliik saglama hedeflerini
destekleyen faktorler arasinda, tiiketicilerin aklinda saglam bir marka imaj1
olusturabilme becerisi 6n plana ¢ikmaktadwr. Marka imaji, sirketlerden gelen
iletisimlerin yani sira, calisanlar ve diger paydaslar tarafindan deneyimlenen somut
yasantilar ve gegmiste diizenli olarak kullanilan markaya dayali olarak insa edilmektedir
(Demirdag, 2023). Tiiketiciler, marka ile kurduklar1 iliskinin yogunluguna bagli olarak
markay1 farkli acgilardan yorumlayabilirler. Bu algilar, marka bilgisinin 6nemli bir

boyutunu olusturarak, tiiketicilerin markaya yiikledigi anlami yansitir. Ayrica, yapilan
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arastirmalarda tiiketicilerin marka algisini incelerken, marka gliveni, marka imaj1 ve
markaya baglanma gibi degiskenlerin, marka algisinin temel yapi taslar1 olarak ele

alindig1 goriilmektedir (Khiabanian ve Karakadilar, 2016).

2.3. Markaya Duyulan Giiven

Gtiven, bir bireyin ya da tiiketicinin, iiriin ya da markanin vaat ettigi performans1
sunacagina dair hissettigi inang, duygu ve beklentilerin birlesimidir. Belirsizlik
durumlarinda ise temel bir kaygi unsuru haline gelir. Marka giiveni, tiiketicilerin bir
markanin siirekli olarak istenen performansi saglayacagina dair sahip olduklar1 inanci
ifade eder. Zamanla edinilen deneyimler, gerceklesen etkilesimler ve saglanan iletisim
bu inanci gii¢lendirirken, markadan beklenen olumlu sonucglarin temelini olusturur.
Glivenin mevcut oldugu durumlarda tiiketiciler markaya dair olumlu beklentiler
gelistirirken, giiven eksikligi risk algisin1 artirip olumsuz degerlendirmelere yol acabilir
(Sahin ve Giiltekin, 2017). Bunun 6tesinde, marka giiveni sadece tek seferlik satin alma
kararlarin1 degil, uzun vadeli miisteri memnuniyeti ve baglilik iliskilerini de destekleyen
onemli bir faktordlir. Boylece markanin rekabet gliciinii pekistirir ve miisterilerle

arasinda siirdiiriilebilir bir deger iliskisi kurulmasina yardimci olur.

2.3.1. Duygusal Bag ve Marka Kimligi: Tiiketici ile Marka Arasindaki
Etkilesim

Duygusal bag ve marka kimligi, tiiketici ile marka arasindaki etkilesimin temel
taglarindan biridir. Marka kimligi, bir markanin kendini nasil konumlandirdigini,
tilketiciye sundugu degerleri ve temsil ettigi duygusal unsurlar1 kapsar (Engizek ve
Yasin, 2016). Giiclii ve tutarli bir marka kimligi, tliketicinin marka ile kurdugu bagi
giiclendirirken, sadakat duygusunun pekismesine de Onemli katkilar saglar. Marka
kimligi, sadece gorsel unsurlar ya da iletisim diliyle smirli kalmaz; ayni zamanda
markanin misyonu, vizyonu, degerleri ve tiiketiciye vaat ettigi deneyimlerin biitiiniinii

ifade eder. Bu biitiinliik, tiiketicinin markay1 algilamasinda tutarhilik saglar ve giiven
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duygusunu artirir. Duygusal bag ise tiiketicinin marka ile kurdugu kisisel ve psikolojik
iliskiyi ifade eder ve bu bag, markanin sundugu semboller, mesajlar, tasarim unsurlari
ve tiiketiciye hissettirdigi duygular araciligiyla olusur (Nandan, 2005). Ozellikle
duygusal pazarlama stratejilerinin etkin sekilde kullanildigi durumlarda, marka ile
tiiketici arasinda derin bir bag kurulabilir. Ornegin, bir marka sadece uriin veya hizmet
sunmakla kalmaz, ayni zamanda tiiketicinin yasam tarzmna, kimligine, degerlerine ve
duygularina da hitap eder; bu sayede tiiketici markayla kendini 6zdeslestirir. Tiiketiciler,
kendilerini ait hissettikleri markalara karsi daha uzun vadeli ve giiclii bir baghilik
gosterirler; bu da markanin pazardaki rekabet avantajini 6nemli 6l¢iide artirir. Duygusal
baglhlik, 6zellikle yogun rekabetin ve benzer iirlinlerin oldugu pazarlarda markalarin
one ¢ikmasmi saglar clinkii tiiketiciler yalnizca islevsel faydalar igin degil, ayni
zamanda markanm kendilerine hissettirdigi anlamlar ve duygular icin de belirli

markalar1 tercih ederler (Gedik, 2024). Ayrica, tikketici ile marka arasinda kurulan bu

MARKA HEDEFLERI

giiclii ve imini artirarak
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markalar, de de onlarla
OZELLESTIRILMIS
anlaml TOPLULUK korumay1 ve
L/ KATILIMI
. g SEVMEK - -
gelistirme </ iirlin saglayict
N / TOPLULUK i
olmaktan G/ ' OLUSTURMA am diinyasinin
. - y BEGENMEK
onemli bil Pnd

BILGI SAHIBI OLMAK FARKINDALIK
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Sekil 2. Miisterilerin Marka Baghhg [1]
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2.3.2. Duygusal Zekanin Satin Alma Davramislarina Yonelik Etkisi

Duygusal zeka kavrami, bireyin yalnizca kendi hislerini yonetmesini degil, ayni
zamanda karar alma siire¢lerinde duygularini nasil dengeleyecegini de kapsar (Dogan ve
Sahin, 2007). Aligveris siirecinde de bu durum kendini gosterir. Bireyler, Urlin veya
hizmet segimlerinde yalnizca mantiksal kriterleri goz Onlinde bulundurmaz, ayni
zamanda duygusal faktorlerden de etkilenirler. Ornegin, bir kisi sevdigi bir markanimn
irlinlerini satin alirken, sadece kalite veya fiyat-performans oranina bakmaz, ayni
zamanda markaya duydugu giiven, ge¢mis deneyimleri ve markanm kendisine

hissettirdigi duygular dogrultusunda karar alir.

Duygusal zekasi yiiksek bireyler, bu siirecte daha bilingli hareket edebilir ve dis
etkenlerin yonlendirmesine daha az kapilabilirler. Bunun nedeni, duygusal farkindaligin
yiiksek olmasiyla birlikte, diirtiisel kararlar yerine daha kontrollii ve mantikli aligveris
davramslarmin sergilenmesidir (Isler ve Atilla, 2013). Duygusal zekas1 yiiksek bir
tiiketici, sirf indirimde oldugu igin ihtiyact olmayan bir iriinii satin almak yerine,
gercekten ihtiyact olup olmadigmi sorgulayip, duygularin1 yoneterek daha saglikli bir
karar verebilir. Genellikle daha bilingli tiikketici profili ¢izerler. Bu kisiler, siirdiiriilebilir

tiiketim aliskanliklarina daha yatkindir (Beyaz, 2023).

2.3.3. Diirtiisel Satin Alma Davranisi

Diirtiisel satin alma davranisi, tiiketicinin duygusal zeka seviyesiyle dogrudan
iliskilidir. Duygusal zekas: yiiksek bireyler, anlik isteklerini kontrol etme ve aligveris
sirasinda mantikli kararlar alma konusunda daha basariliyken, duygusal farkindaligi
diisiik bireyler genellikle digsal uyaranlara ve anlik hislerine kapilarak alisveris yapma

egiliminde olabilirler.

Pazarlamacilar agisindan bakildiginda, tiiketicilerin duygusal tepkileri manipiile
edilerek satiglar1 artirmak miimkiin hale gelmektedir. Uriinlerin sunumu, magaza
atmosferi, renkler, miizik ve promosyonlar gibi digsal faktorler, tiiketicilerin anlik

duygularint etkileyerek diirtiisel satin alma davraniglarini tetikleyebilir (Dursun,
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Oskaybas ve Gokmen, 2013). Bir kisi stresli ya da mutsuz oldugu bir anda rahatlama
hissi saglayacagimi diisiindiigii bir iirlinii satin alabilir. Bu noktada, duygusal zekasi
yiikksek olan bireyler, duygularint daha iyi analiz ederek bu tiir aligveris diirtiilerini

kontrol edebilirler.

Psikoloji ve pazarlama literatiirii incelendiginde, satin alma kararlarmin sadece
biligsel siireclerle degil, ayn1 zamanda duygusal tepkilerle sekillendigi goriilmektedir
(Ozsungur ve Giiven, 2017). Howard Gardner’m ¢oklu zeka teorisinde vurguladig: gibi,
bireyin kendini tanima yetisi (i¢sel zeka) ve baskalarmin duygularmi anlama yetisi
(kisiler aras1 zeka), aligveris aliskanliklarini etkileyen temel unsurlar arasindadir (Altan,
2011). Daniel Goleman’in duygusal zeka teorisi de is diinyasinda ve tiiketici
davranislarinda duygularin ne denli etkili oldugunu goézler 6niine sermistir (Gul ve

Giney, 2019).

Kendi Duygularin Kendi uygularim
Degerlendirme Degerlendirme (KDD)
Duygusal Zeka / N
Bagkalarinin —
Duygularin Diirtlsel
Duygusal Zeka > :E’ . »  Satin Alma
Degerlendirme ——
Ly
\ (BDD) gilimi

Duygularin
Kullanilmas: (DK)

Duygularin
Diizenlenmesi
(DD)

Sekil 3. Duygusal Zeka ve Diirtiisel Satin Alma Egilimi Arasindaki iliski Modeli
Kaynak: (Isler ve Atilla, 2013)
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3. TUKETiCI DAVRANISLARINI SEKILLENDIREN FAKTORLER

Tuketici davranislari, bireylerin iiriin ve hizmet satin alirken gosterdigi tepkileri,
tercihleri ve aligkanliklar1 ifade eder. Bu davranislar, yalnizca bireysel tercihlere degil,
aynt zamanda sosyal, psikolojik ve c¢evresel faktorlerden de etkilenir. Tiiketici
davraniglarinin  sekillenmesinde rol oynayan birgok faktor, hem bireysel hem de
toplumsal diizeyde farkliliklar gosterir. Bu faktorlerin dogru anlasilmasi, isletmelerin
pazarlama stratejileri gelistirmesinde ve hedef kitleye uygun iirlinler sunmasinda énemli

bir rol oynar.

3.1. Kisisel Faktorler

Tiketici davraniglarmi1  etkileyen kisisel faktorler, bireylerin aligveris
aliskanliklarini ve tercihlerini sekillendiren en 6nemli unsurlardan biridir. Bu faktorlerin
basinda bireyin yas, gelir durumu, meslek, yasam tarzi ve kisisel tercihler yer alir. Her
bir faktor, bireyin se¢imlerini farkli sekillerde etkileyebilir ve bu da markalarin

pazarlama stratejilerini belirlerken dikkate almasi gereken 6nemli unsurlardir.

Yas faktori, tiiketici tercihlerini dogrudan etkileyen en belirgin faktdrlerden
biridir. Yas, bireylerin ihtiyaglarin1 ve beklentilerini 6nemli dlgiide sekillendirir.
Gengler, genellikle yenilik¢i, teknolojik ve eglenceli tiriinlere yonelme egilimindedirler.
Ozellikle teknolojik iiriinler, genglerin yasam tarzinimn bir par¢asi haline gelmistir. Akill1
telefonlar, dizistu bilgisayarlar, giyilebilir teknoloji Uriinleri ve sosyal medya
platformlari, geng tiiketicilerin ilgi alanlarinda yer alir. Bununla birlikte, gencler daha
fazla o6zgiirlik ve eglence arayisi i¢inde olduklarindan, aligveriste moda trendlerine,
popiiler kiiltiire ve eglence etkinliklerine de biiyiik ilgi gosterirler. Bunun karsisinda,
orta yas ve yash tiiketiciler genellikle daha olgun ve giivenli iirlinleri tercih etme
egilimindedirler. Saghk, giivenlik ve dayaniklilik, yasla birlikte 6nem kazanan
faktorlerdir. Ornegin, orta yas ve yash bireyler, sagliklarina yonelik iiriinler, dayanikli
elektronik cihazlar, gilivenli ulasim araglar1 ve rahat yasam alanlar1 gibi ihtiyaglara
odaklanabilirler. Ayrica, bu yas grubundaki tiiketiciler, daha az risk almay: tercih eder

ve genellikle aligverislerinde daha planlidirlar (Durmaz, Orug ve Kurtlar, 2011).
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Gelir seviyesi, kisisel tercihler iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir ve tiiketici
davraniglarii 6nemli 6l¢iide sekillendirir. Diisiik gelirli bireyler genellikle daha uygun
fiyatl, ekonomik ve temel ihtiyaglar1 karsilayacak iiriinlere yonelirken, yliksek gelirli
tilketiciler daha liiks, kaliteli ve markali {iriinlere ilgi gosterebilirler. Diisiik gelirli
bireyler, bltcelerini dikkatlice planlayarak genellikle indirimli Grinleri tercih ederler,
daha az harcama yapmaya egilimlidirler ve daha ¢ok fonksiyonel triinler ararlar.
Bununla birlikte, yiiksek gelirli tiiketiciler, iiriinlerin kalitesine, markasina ve prestijine
daha fazla deger verirler. Liiks otomobiller, yiiksek kaliteli giyim, tasarim mobilyalar ve
pahali tatiller gibi triinler, yiiksek gelirli tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Gelir
seviyesi ayni zamanda tliketicinin aligveris sikligin1 ve aligveris aliskanliklarini da
etkiler (Komsu, Mollavelioglu ve Onay, 2024). Yiiksek gelirli bireyler, aligverislerini

daha sik yapabilir ve iiriin ¢esitliligi konusunda daha fazla se¢enek arayabilirler.

Meslek, bireylerin gelir diizeyini dogrudan etkileyen bir diger onemli kisisel
faktordiir. Bir kisinin meslegi, isine bagli olarak belirli iiriinlere olan ilgisini de
sekillendirir. Ornegin, bir is adami veya yonetici, is hayatinda kullanabilecegi kaliteli
ofis mobilyalari, is giyim ve prestijli aksesuarlar gibi {iriinlere daha fazla ilgi
gosterebilirken, bir 6grenci veya emekli daha ¢ok uygun fiyath ve temel iirlinleri tercih

edebilir. (Sulaimanova, 2019).

Yasam tarzi, bir bireyin yasamini nasil diizenledigini, nasil vakit ge¢irdigini ve
hangi degerleri 6n planda tuttugunu gosterir. Yasam tarzi, tliketici davranmiglarmni
sekillendiren 6nemli bir faktordiir ¢linkii bireyler, yasam tarzlarma uygun tiriinleri tercih
ederler (Madran ve Kabakg1, 2002). Ornegin, aktif bir yasam tarzina sahip bireyler, spor
malzemeleri, egzersiz ekipmanlar1 veya dis mekan aktivitelerine yonelik iiriinlere
yonelebilirken, evde vakit gecirmeyi tercih edenler, ev konforunu artiran iirlinler, rahat
mobilyalar veya teknolojik ev aletleri gibi liriinleri tercih edebilirler. Ayrica, cevreye
duyarl bireyler, siirdiiriilebilir ve ekolojik iiriinlere olan talebi artirabilir. Yasam tarzi
ayni zamanda tiiketicilerin eglence, seyahat, aligveris ve sosyal aktivitelerde nasil
harcama yaptiklarin1 da belirler. Bu hususta, yasam tarzi, bireyin tiiketici olarak hangi

markalar1 ve tiriinleri tercih edecegini etkileyen 6nemli bir gostergedir.
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3.2. Kiiltiir

Tiiketici davraniglarin1 etkileyen temel faktorlerden biri olan kiiltlir, bireyin
dogumdan itibaren iginde bulundugu toplumun degerleri, inanglari, normlar1 ve
gelenekleri dogrultusunda sekillenen, 6grenilmis ve kusaktan kusaga aktarilan davranig
kaliplarinin  biitiinidiir (Argan, vd., 2019). Toplumun iyelerine 6zgii, onlar1 diger
toplumlardan ayiran bu kiiltiirel yap1, bireyin neyi nasil tikketecegi konusunda dogrudan
belirleyici rol oynar. Maddi ve manevi olmak iizere iki temel bilesene sahip olan
kiiltliriin maddi yonii, teknolojik gelismeler ve iiretim becerileriyle ilgilenirken, manevi
yonii, bireylerin yasamima yon veren inanclar, etik kurallar, gelenekler ve normlar gibi
soyut unsurlar1 kapsar (Barutguoglu, 2009). Tiiketim tercihleri ve satin alma kararlari,
bireyin kiiltiirel cevresinden edindigi tutum, algr ve deger yargilarinin etkisiyle
sekillenir. Ornegin, Tiirkiye’de sabah kahvaltilarinda ¢ay tiiketimi yayginken, baz1 Bat1
toplumlarinda kahve 6n plandadr. Bu farkliliklar bireylerin kiiltiirel kodlarina dayali
tilketim aligkanhiklarmi yansitir. Ayrica kiiltiirel yapilar, belirli torenlerde yapilan
harcamalar1 da etkiler. Siinnet diiglinleri, nisan bohgalar1 veya bayram aligverisleri gibi
ornekler bu durumu agikga gosterir. Aymi sekilde, Amerika’daki tiiketicilerin biyik
motorlu araglara olan ilgisi, iilkenin yasam tarzi ve kiiltiirel degerlerinin yansimasidir.
Dolayisiyla, tiiketici davranislarmin temelinde yatan kiiltiirel etkiler, bireyin toplumsal
kabul gérme arzusuyla birleserek, tiiketim kararlarinin sekillenmesinde belirleyici bir
unsur haline gelir. Nitekim Cin ve Amerika gibi kiiltiirel agidan farkli toplumlarda
yapilan arastirmalar (Sahin ve Akballi, 2019), her ne kadar kiiltiirel yapilarin farkliligina
isaret etse de, aile i¢indeki geng bireylerin satin alma slreclerine etkisinin benzerlik
gosterdigini ortaya koymus, bu durum da kiltiiriin birey iizerindeki yoOnlendirici

giiclinilin evrenselligini gozler 6niine sermistir.

3.2.1. Alt Kiltiir

Tiiketici davraniglarmi etkileyen dnemli sosyal etmenlerden biri olan alt kiltir,
bir toplumun genel yapist icerisinde kendine has yasam tarzi, deger sistemi ve sosyal
normlara sahip, belirli gruplar1 temsil eden kiiltiirel yapilardir (Sahin ve Akballi, 2019).
Alt kiltiirler, bireylerin ayni etnik kokene, dine ya da hukuki goriise sahip olmasini

gerektirmeden, benzer yagam bigimlerine sahip bireylerin olusturdugu sosyal gruplardir
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ve bu yoOnleriyle toplumu olusturan ana kiiltiirden ayrisirlar. Bu gruplar, bireylerin
tilketim tercihlerini dogrudan etkileyen normlar, aligkanliklar ve davranis kaliplarini
barindirir. Belirli bir iiriine ya da hizmete baglilik gdsteren bireylerin olusturdugu
gruplarda, grup normlar1 bireylerin satin alma kararlarin1 sekillendirebilir. Harley
Davidson motosiklet kullanicilarinin olusturdugu topluluk buna tipik bir 6rnek teskil
eder (Bilgen, 2012). Bu grup uyeleri belirli glnlerde bir araya gelerek sosyal
etkinliklerde bulunur, ortak mekanlarda vakit gegirir ve belirli tiiketim aliskanliklarini
birlikte sergiler. Bu gibi sosyal organizasyonlar, bireylerin sadece bireysel tercihlerine
degil, ayn1 zamanda grubun beklenti ve davranig bigimlerine uygun hareket etmelerine
neden olur. Grup dinamikleri, bireyin bireysel tiiketim kararlarin1 hem olumlu hem de
olumsuz yonde etkileyebilir. Ornegin bir {iyenin grubun kararina ragmen farkli bir
tercthte bulunmasi kisisel 6zgiinligli yansitirken, grup baskisiyla alinan bazi kararlar
bireyin rasyonel tercihinden sapmasina neden olabilir. Bununla birlikte, grup tliyelerinin
birbirini gozlemleyerek benzer davraniglar gostermesi, tilketim tercihlerinde zincirleme
etkiler olusturur. Alt kiiltiir i¢erisindeki lider figiirlerin veya grup ig¢inde alinan ortak
kararlarin bireyler tlizerinde disipline edici ve yonlendirici etkisi de goz ardi edilemez.
Bu tiir gruplarin sosyal uyum mekanizmalari, tiiketici davranislarinda ortakliklar
yaratirken aymi zamanda bireylerin pazarlama stratejilerine olan tepkilerini de
sekillendirir. Dolayisiyla alt kiiltlir, bireyin hem sosyal aidiyet duygusunu hem de
tilketim aligkanliklarini etkileyerek, pazarlama diinyasinda dikkate alinmasi gereken

onemli bir analiz alan1 sunar (Ozsungur ve Giiven, 2017).

3.3. Referans Faktori

Referans grubu, bireyin diisiince bi¢cimini, deger yargilarini, tutumlarini ve
davranislarmi sekillendiren, bireyin dogrudan i¢inde yer almasa bile etkisinde kaldigi
topluluklar ya da kisilerdir (Eksi, 2016). Birey, bu gruplarla fiziksel olarak baglantili
olmasa da, onlarm yasam tarzlarmi, davramig kaliplarin1 ve tercihlerine yonelik
tutumlarini igsellestirebilir. Ozellikle ¢ocukluk déneminde baslayan bu yonlendirme,
ornegin erkek cocuklarinin sporcu ya da astronot olma arzusu ya da kiz ¢ocuklarmin
iinlii bir y1ldiz olma hayali gibi 6rneklerde kendini gdstermektedir. Bu tiir yonelimler
zamanla bireyin tuketim tercihlerini ve marka sadakatlerini de etkiler hale gelir. Birey,

hayranlik duydugu bir grubun veya figiirtin kullandig1 {irtinleri tercih etme egilimi
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gostererek, o gruba ait olma hissini giiclendirmeye c¢alisir. Bu durum, tiiketim
davranislarini yalnizca rasyonel kararlar iizerinden degil, ayn1 zamanda sosyal kabul ve
aidiyet duygusu temelinde de sekillendirmektedir. Pazarlama diinyasinda bu ger¢egi géz
ard1 etmek, tiiketiciye ulagma siirecinde 6nemli firsatlarin kagirilmasina neden olabilir.
Bu nedenle igletmeler, hedef kitlelerinin hangi sosyal gruplar tarafindan etkilendigini iyi
analiz ederek, reklam ve tanitim stratejilerini bu etkileyici gruplarin algr ve
beklentilerine gore diizenlemelidir. Referans faktorii, sadece bir Onerme kaynagi
olmakla kalmayip, ayn1 zamanda bireyin kimlik olusturma siirecinde de belirleyici bir
rol oynar. Tiiketici, benligini bu gruplarin degerleriyle 06zdeslestirme egiliminde
oldugundan, markalar acisindan bu etki dogru yonetildiginde sadakat olusturma ve
marka bagliligin1 gliglendirme agisindan biiyiik bir avantaj sunar (Yicel, 2021). Bu
baglamda, referans gruplari tiiketici davranislar iizerindeki rolii sadece gecici degil,

uzun vadeli egilimleri de sekillendiren derin bir etkidir.

3.4. Aile Faktoru

Aile, sadece bireylerin birlikte yasadigi bir kurum olmanin 6tesinde, liyeleri
arasinda giiclii sosyal, duygusal ve davranigsal etkilesimlerin yasandigi bir topluluktur.
S6z konusu etkilesimler, tiiketici davraniglarini, 6zellikle de tercih edilen {iriinlerden
giinliik tiiketim pratiklerine kadar genis bir yelpazede etkilemektedir. Aile iiyeleri,
bireyin ¢ocukluk doneminden itibaren tiikketimle ilgili tutumlarinin olugsmasida aktif rol
oynar. Erkek aile tliyesi genellikle iiriinlerin islevsel niteliklerine odaklanirken, kadin
bireyler estetik yOnlerine daha fazla 6nem verebilir. Bu ayrim, satin alma karar
slireclerinde hangi {iyenin hangi asamada etkili oldugunu da belirleyebilir. Ayrica
cocuklarmm da ozellikle kendi kullanacaklar1 {iriinlerde kiyafet, oyuncak ya da
atistirmaliklar gibi karar verme siirecinde etkili bir rol iistlendikleri goriilmektedir.
Cocuklar yas aldikca bu roller degiskenlik gosterir. Kiiciik yaslarda ebeveynlerin
yonlendirmesi daha belirginken, ilerleyen donemlerde kendi tercihlerini olugturma
egilimleri artar. Ote yandan, aile igindeki satin alma siireci yalnizca bireysel tercihlerle
siirlt degildir. Genellikle kolektif kararlarla sekillenir. Bu siire¢ problem tanimlama,
bilgi arayisi, degerlendirme ve nihai karar olmak iizere birka¢ asamadan geger.
Aragtirmalara gore (Aygin ve Kazan, 2008), eslerin satin alma {izerindeki etkisi iiriin ya

da hizmetin tiriine bagh olarak degisiklik gosterebilir. Arastirmalar, ozellikle ailece
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yapilan tatiller ve hizli tiiketim iiriinlerinin se¢iminde, annelerin ve ¢ocuklarin karar
slireci lizerinde daha baskin bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur (Canarslan ve
Uz, 2023). Ancak genel olarak eslerin karar verme iizerindeki etkilerinin birbirinden
oldukca farklilastigi ve tek bir modelle agiklanamayacak kadar karmasik oldugu da
belirtilmistir (Akca, vd., 1999). Aile bireylerinin rollerinin ¢esitlenmesi ve ¢ocuklarin
da tiketim slirecine aktif katilim saglamasi, pazarlamacilar i¢in aileyi biitiinciil bir hedef
kitle olarak ele alma gerekliligini ortaya koymaktadir. Bu nedenle, aile sadece bir
tiikketici grubu degil, ayn1 zamanda bireyin tiiketimle ilgili kimligini sekillendiren, deger
yargilarim1 olusturan ve gelecekteki davramig kaliplarini belirleyen temel bir sosyal
cevredir. Bundan dolayi, aile yapisinin ve aile i¢i iliskilerin dinamiklerinin anlagilmasi,

tiiketici davraniglariin dogru yorumlanmasi agisindan biiyiik bir 6neme sahiptir.

3.5. Tutum ve inan¢ Unsurlan

Inang, bireyin bir olguya, objeye ya da kavrama dair zihninde olusturdugu
biligsel bir kabuldiir (Eroglu, vd., 2012). Bu kabuller dogrultusunda birey, diinyay1
algilar, yorumlar ve davranmslarini sekillendirir. Tutum ise, bireyin herhangi bir
nesneye, kisiye veya duruma yonelik sahip oldugu duygusal ve bilissel tepkilerin
bittinidir (Collu ve Oztiirk, 2006). Bu tepkiler genellikle olumlu ya da olumsuz bir
yonelime sahiptir. Ozellikle satin alma davranislarinda tutumlar, karar dncesi zihinsel
hazirlik asamasinda devreye girer ve bireyin bir iirline ya da markaya yaklagimini
belirler. Bir birey saglikli yasam tarzina inaniyorsa, yiiksek kalorili ve islenmis {liriinlere
karsi olumsuz tutum gelistirir. Bu da dogrudan iiriin secimlerini etkiler. Inanglar
genellikle kiiltlirel yap1 tarafindan sekillendirilir ve bireyin sosyo-kiiltiirel ortamina
bagl olarak farklilagir (Ok, 2005). Bu nedenle, bir toplumun inang sistemi ne kadar
homojense, o toplumda o kadar baskin ve yonlendirici bir kiiltiirel yap1 ortaya ¢ikar. Bu
durum, Hindistan gibi ineklerin kutsal sayildigi toplumlarda sigir eti tiiketimine dair
olumsuz tutumlar olarak gozlemlenebilir (Cagdas, 1955). Bu baglamda, inang ve
tutumlarin tiiketici davranislari iizerindeki etkisi yalnizca bireysel diizeyde degil, makro
diizeyde kiiltiirel ve sosyal yapilarla da baglantilidir. Pazarlama iletisiminde bu unsurlar1
dikkate almak, tiiketicinin zihninde yer edinecek etkili bir marka algis1 olusturulmasinda

oldukca kritiktir. Ayrica tutumlar zamanla degisebilir. Ozellikle yeni bilgiler, sosyal
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etkiler ve kisisel deneyimler sonucunda bireyin iirlin ya da hizmete yonelik bakis agis1

doniisebilir.

3.6. Zaman Faktori

Zaman, tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde ¢ok yonlii bir etkiye sahiptir ve
bu etki, farkli zaman dilimlerinin aligveris kararlar1 {izerindeki roliiyle daha da belirgin
hale gelir. Mevsim degisimleri, haftalik yasam dongiisii, giinlin farkli saatleri ve
bireylerin giinliilk zaman yonetimi aliskanliklari, hangi iirlinlerin ne zaman daha fazla
talep gorecegini belirlemede temel unsurlardandir. Ornegin, kis aylarinda sicak tutan
giysilere, 1sitma cihazlarina ya da bagisiklik sistemini giiglendiren triinlere olan ilginin
artmasi, pazarlama stratejilerinin bu donemsel degiskenlige gore yapilandirilmasini
zorunlu kilar. Bu dogrultuda isletmelerin, aligveris davraniglarinin hangi dénemlerde
nasil bir degisim gosterdigini, ge¢mis tecriibelerin ve giincel olaylarin tiiketici zihninde
nasil bir iz biraktigini ve tiiketicinin hem satin alma kararma hem de {iriin tiiketimine ne
kadar zaman ayirabildigini analiz etmeleri gerekmektedir. Zamanm smirli bir kaynak
olmasi, tiiketicilerin  aligveris  yaparken zaman  kazandiran  secenekleri
onceliklendirmesine yol agmaktadir (Sahin ve Akballi, 2019). Bu durum 6zellikle dijital
aligverig sistemlerinin, hizli teslimat servislerinin ve kolay ulasilabilir magazalarin
onemini artirmaktadir. Ustelik zaman faktorii yalnizca alisveris aninda degil, iiriin veya
hizmetin kullanim siirecinde de belirleyici olmaktadir. Ornek olarak, tatil donemlerinde
insanlarin bos zamanlarinin artmasi, daha fazla vakit gerektiren hizmetlerin ya da liiks
tilketim iriinlerinin tercih edilmesini saglarken, is yogunlugunun arttig1 zamanlarda

pratik ve hizli ¢dziimler sunan {iriinlerin 6n plana ¢ikmasina neden olmaktadir.
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Tiketici davraniglari, bireylerin yalnizca rasyonel ve ekonomik gerekgelere
dayali olarak degil, ayn1 zamanda sosyal, kiiltiirel ve duygusal etkenlerle sekillenen ¢ok
boyutlu bir siiregtir. Bu siiregte duygusal bag, tiiketicinin bir markayla gelistirdigi
samimi, derin ve kalict iliski bigimi olarak 6n plana ¢ikmakta; marka sadakatinin
yalnizca islevsel degil, duygusal bir boyutunun da bulundugunu ortaya koymaktadir.
Tiiketicilerin bir markay: tercih etmelerinin arkasinda, markanin sundugu faydalarin
Otesinde, markayla kurduklar1 bagin yarattigi kimlik hissi, giiven duygusu ve aidiyet
arayis1 yatmaktadir. Duygusal bag, bireyin markay1 kendi kimliginin bir uzantisi1 olarak
gormesine ve bu marka ile 6zdeslesmesine neden olurken, bu 6zdeslesme zamanla
tekrarlayan satin alma davraniglarma, sadik miisteri profiline ve uzun vadeli marka
baghligma donlismektedir. Diger yandan, tiiketici davranislarmi etkileyen temel
unsurlar arasinda bireyin yasi, gelir diizeyi, egitim durumu, meslegi, yasam tarzi gibi
kisisel faktorler yer almaktadir. Bununla birlikte, bireyin i¢cinde bulundugu kiiltiirel
yapi, alt kiiltiirler, aile iliskileri ve sosyal ¢evresi gibi digsal etkenler de tiiketim
tercihlerinde biiyiik rol oynamaktadwr. Aile, arkadas ¢evresi ve referans gruplar1 gibi
sosyal unsurlar, bireyin algilarmi ve tutumlarmi sekillendirerek, karar verme
stireclerinde dogrudan ya da dolayl sekilde etkili olmaktadwr. Bu ¢ok yonlii yapi,
isletmelerin pazarlama stratejilerini olustururken yalnizca ekonomik ya da demografik
verilere dayanmamalarini, ayn1 zamanda tiketicinin psikolojik ve sosyolojik yonlerini
de dikkate almalarin1 zorunlu kilmaktadir. Giiniimiizde markalar, sadece iiriin satmakla
kalmamakta, tiiketiciye bir yasam tarzi, bir deger sistemi ve bir duygusal deneyim
sunmaktadir. Bu nedenle, tiiketici davranislarin1 anlamak ve bu davranislarin ardindaki
dinamikleri dogru analiz edebilmek, yalnizca akademik caligmalar i¢in degil, ayni

zamanda marka yonetimi, miisteri iliskileri ve rekabet stratejileri agisindan da biiyiik
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onem tagimaktadir. Duygusal bagin ve diger belirleyici faktorlerin derinlemesine analiz
edilmesi, markalarin siirdiiriilebilir basar1 elde etmeleri, sadik miisteri kitlesi
olusturmalar1 ve pazarda kalic1 bir yer edinmeleri agisindan kritik bir stratejik avantaj

sunmaktadir.
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