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Oz: Freudyen pazarlama eylemleri yapan markalar, miisterinin bilingaltinda olan bastirilmis duygularin, fikirlerin,
kanilarin biling ylizeyine ¢ikartilarak bir satin alma hareketine doniigmesini amaglamakta ve bunu yaparken de
icgiidiisel olarak davranig gostermesini istemektedirler. Boylece tiiketicilerin satin alma davraniglart motive
edilmekte, markanin arzu ettigi bicimde miisteriler yonlendirilebilmektedir. Calismada, Freudyen pazarlama
eylemlerinin tiiketicilerin satin alma davranislarinda i¢giidiisel satin almanin bir aracilik etkisine sahip olup olmadig1
anlasilmaya calisilmaktadir. Bunun igin bir anket gelistirilmis ve ¢evrimi¢i olarak uygulanmistir. Analizler i¢in
SPSS26 programi kullanilmis ve Hayes Process Model 4 ile test edilmistir. Araci degisken olan i¢giidiisel satin alma
6lgegi duygusal ve biligsel olmak {izere iki alt boyut seklinde arastirmada test edilmistir. Bunun sonucu olarak da
arac1 degiskenlerin etkisinin olup olmadigi sinanmis ve her iki boyutun da araci rolii oldugu bulunmustur. Calismada
bu iki araci degiskenden “duygusal satin alma” boyutunun “bilissel satin alma” boyutundan daha yiiksek bir araci role
sahip oldugu bulgusu elde edilmistir. Ayrica bu bulguyla iliskili olarak Freudyen pazarlama eylemlerinin “duygusal
satin alma” boyutu {izerinde “biligsel satin alma” boyutuna goére daha fazla etkisi oldugu da goriilmiistiir.
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Anahtar Kelimeler: Freudyen Pazarlama Eylemleri, Tiiketici Davraniglari, Duygusal Satin Alma, Biligsel Satin
Alma, Arac1 Degisken Etkisi

Abstract: Brands that engage in Freudian marketing activities aim to bring the repressed emotions, ideas, and
opinions in the customer's subconscious to the surface of consciousness and turn them into a purchasing action, and
while doing this, they want them to behave impulsively. In this way, consumers' purchasing behavior is motivated
and customers can be directed as desired by the brand. In this study, it is tried to understand whether Freudian
marketing actions, as mentioned here, have a mediating effect of impulsive buying on consumers' purchasing
behavior. For this purpose, a survey was developed and administered online. SPSS26 program was used for analysis
and tested with Hayes Process Model 4. The impulsive buying scale, which has a variable mediator, was tested in the
research as two subdimensions, emotional and cognitive. As a result, it was tested whether the mediating variables
had an effect, and it was found that both dimensions had a mediating role. In the research, it was found that among
these two mediating variables, the "emotional purchasing" dimension has a higher mediating role than the "cognitive
purchasing" dimension. In addition, related to this finding, it has been observed that Freudian marketing actions have
a greater impact on the "emotional purchasing™ dimension than on the "cognitive purchasing" dimension.

Keywords: Freudian Marketing Actions, Consumer Behavior, Emotional Purchasing, Cognitive Purchasing,
Mediating Variable Effect.

GIRIS

Kiiresellesen diinyada artik yalnizca yerel rakiplerle degil uluslararasi rakiplerle de miicadele
edilmektedir. Isletmeler bu kizgin rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin iirlin kalitesini
gelistirmig, Uriinii farklilagtirmis, fiyatlar1 diigiirmiistiir. Birgcok isletmenin bu stratejileri

uygulamast sonucu isletmeler tiiketici nezdinde farkliliklarini ortaya koyabilmek icin
markalagmis ve bu dogrultuda pazarlama ¢alismalarina, 6zellikle reklamlara yonelmislerdir.

Tiiketici davramiglarinin altinda genel anlamda insan davraniglart barinmaktadir. Davranig
bireyin kendisi ve g¢evresini kapsar. Ortaya koyduklart bu davranis ise tiikettikleri mal ve
hizmetlere dogrudan veya dolayl olarak etki eder (Kog, 2016, s.471). Satin alma niyetinde olan
tiikketici, rasyonel harcama hesab1 yaparak kendisine en fazla fayda saglayacak {iriinii satin alir
ve bundan dolay1 da davranis siirekli olarak bir hesaba dayanir.

Tiiketici satin alma davraniglar1 dort faktdrden olusur. Bunlar; kiiltiirel, sosyal, kigisel ve
psikolojik faktorlerdir. Bu unsurlarin ¢ogu kontrol edilemese de iizerlerinde yapilacak inceleme,
tiikketici davraniglarini anlama noktasinda yardimeci olmaktadir (Caglar ve Kilig, 2005, s.75).
Giinliik hayatin 6nemli bir parcasi olan kiiltiirel faktorler, tiiketici satin alma davranislarini da
etkilemektedir. Yenilecek yemek, giyilecek kiyafet, nasil seyahat edilecegi vb. davranig kaliplar
kiiltiirel faktorlerin etkisi altindadir (Mucuk, 2004, s.76). Tiiketici davraniglarinda 6nemli bir yer
tutan kiiltiirel faktorler kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif olarak béliimlere ayrilmistir (Kotler ve
Keller, 2006, s.174). Tiiketiciler satin alma davranislarinda sosyal faktorlerin tesiri altindadir.
Sosyal faktorlerin unsurlari ise referans gruplari, aile, roller ve statiilerdir (Kotler ve Armstrong,
2001, s.176). Kisisel faktorlerin unsurlar tiiketici davranmislarinda dogrudan bir etkiye sahip
oldugu i¢in pazarlamacilar bunlari yakindan takip etmelidir. Kisisel faktorler yas, meslek,
ekonomik durum, yasam tarzi, kisilik ve benlikten olusmaktadir (Kotler ve Keller, 2006, s.180-
181). Tiiketicilerin davranislar1 hakkinda bilinenler psikoloji biliminin arastirma ve teorilerinin
temelleri tizerine kuruludur. Tiiketici satin alma davranisinin nedenlerini agiklamaya yardimci
olan psikolojik faktorler motivasyon, algilama, 6grenme, inang ve tutumlardan olusur (Kinnear
ve Bernhardt, 1990, s.145).

Satilmak istenen iiriin ve iriinii alacak olan bireyler arasinda bag olusturmak amaciyla
hazirlanan reklamlar da insanlarm arzu ve hislerini {iriine yonlendirmelidir. Bu sebeple bilimsel
yaklagima gore, etkili reklamlar olusturmak isteyen markalarin reklam stratejileri igin
psikologlardan yardim almalar1 ve tiiketicinin duygu ve hislerini dogru anlayabilmeleri
gerekmektedir. Bu yardim ile hedef kitlenin beklentilerine yonelik mesajlar gonderilir ve onlarin
tiriinleri kullanmasi kolaylastirilir (Kirdar, 2012, s.227). Freud, birgok diisiince ve davranigin id
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kavramindan (alt benlik) kaynaklandigm belirtir. insan, id’in giidiilemesi sonucu sergiledigi
davraniglardan tatmin olur. Bireyleri psikolojik olarak etkileyen evrensel bazi degerlerin
reklamlarda bulundugu bilinmekte ve insanlarin dogustan gelen yatkinliklarina sahip olan
tirtinleri kabullenmesi de daha kolay olmaktadir (Daric1, 2012, 5.129-130).

Bilingalti, sonradan hatirlanmak ve kullanmak iizere her tiirden bilginin depolandigi yerdir.
Birgok insan giidiilerini bastirir, yani onlar1 bilingaltina iter. (Bigkin, 2014, s.72-73). Bilingalt1
kavramini ortaya atan Freud’a gore, biling hem goriilen hem de zihnin altinda yer alip
gorliinmeyen bir yapidan olugsmaktadir (Dobrenkov, 1979, s.91).

Calismada kuramsal gergeve olarak tiiketici davraniglart kavrami, geleneksel tiiketici davranig
teorileri, modern tiiketici davranis teorileri, pazarlamada Freudyen Yaklasim ve i¢giidiisel satin
alma konularindan bahsedilmis ve sonrasinda ise uygulama yontemi olarak SPSS26 paket
programinda Hayes Process Model 4 ile arastirmanin hipotezleri sinanmistir. Yontem kisminda
ayrica katilmcilarin demografik 6zellikleri, katilimcilara yoneltilen diger tanimlayici sorular ve
arastirma boyutlarinin ortalamalari, aragtirmanin giivenilirli§i ve faktor analizi sonuglart
hakkinda da bulgular sunulmustur.

Freudyen pazarlama eylemlerinin tiiketici davranislarina olan etkisinde araci degiskenlerin rolii
olup olmadigi noktasinda yapilan ¢aligmalarin sayisi kisitlidir ve bu alanda alanyazin halen
gelismeye devam etmektedir. Ozellikle de icgiidiisel satin alma davranisi ve bunun alt boyutlar
olarak ¢alismada sunulan duygusal ve bilissel satin alma davraniglarinin araci degisken olarak
test edildigi Ozgiin g¢alismalar alanyazinda kisithdir. Bu sebeple yapilan g¢aligma ile
alanyazindaki eksikliklerin giderilmesine katki sunulmasi amaglanmakta ve bu konu i¢in az da
olsa aciklik getirilmeye, alanyazina fayda saglamaya ¢aligilmaktadir.

Tiiketici Davranislar1 Kavrami

Insan davranislar kisisel olarak kisilik, egitim seviyesi, ihtiyag, beklenti, algilama ve inanilan
seylerin etkisine bagl bir bicimde olusur ve toplum yasami igerisinde aile, kiiltiir, sosyal sinif
ve gevre gibi etkenlerle sekillenir. Tim bu etkenler, tiiketici davraniglarini karmasiklastirip
inceleme ve anlasilmasi zor bir yap: haline getirir (Inceoglu, 2011, s.133-134). Tiiketicilerin mal
ve hizmet satin almalar1 karmasgik bir siire¢ oldugu i¢in iiriinii neden aldiklarin1 anlamak kolay
degildir. Bu durumu anlamlandirmak i¢in geleneksel (klasik) ve modern (¢agdas) modeller
olarak iki sinifa ayrilan teoriler gelistirilmistir (Demir ve Kozak, 2013, s.8-14).

Geleneksel Tiiketici Davranis Teorileri

Geleneksel modeller tiiketici davraniglarii giidiiler ile agiklamaya calisir. Giderilmeyen
ihtiyaglarin olusturdugu giidiiler, tiiketiciyi harekete gegiren giictiir. Geleneksel davranig
teorileri Marshall’in Ekonomik Modeli, Pavlov’un Ogrenme Modeli, Veblen’in Sosyo-
Psikolojik Modeli ve Freud’un Psikanalitik Model’inden olusur (Altunéz ve Altundz, 2017,
5.84).

Klasik ekonomistler insani hata yapmaktan uzak olan ekonomik ve gercekei bir canli olarak
diisiindiigii igin tiiketici davranigi bu dogrultuda sekillenir. Ekonomik modelde tiiketici davranist
giidiilere dayanir ve biitgesini fayday1 maksimize eden en uygun iiriinlere gore ayarlar. Marshall,
klasik ekonomistlerin bu ifadesini degistirerek, giiniimiizde daha ¢ok modern fayda olarak
kullanilan marjinal fayda teorisi olarak isimlendirmistir. Marshall’m ekonomik modeli
psikolojik, toplumsal ve kiiltiirel etkileri dikkate almadigi icin tiiketici davranisini agiklama
konusunda yeterli diizeyde degildir (Bilge ve Goksu, 2010, s.88). Modele gore, sinirli maddi
kaynak ile azami fayda saglamak icin azalan marjinal fayday:1 dikkate alan tiiketici, malin
tilkettigi nihai birimden alacagi tatmin azalma egilimi gosterdiginde, almak istedigi malin
marjinal faydasi ve maliyeti arasindaki oran bagka mallar i¢inde gecerli olacak orana esitlenene
kadar o maldan satin almaya devam eder. Bu sayede satin alacagi mallardan alacagi toplam
fayday1 en yiiksege cikarir (Mucuk, 2004, s.71). Marshall, tiiketicilerin uyguladigi ekonomik
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analizlerin satin alma davramislarimi etkiledigi diisiincesinden yola ¢ikarak, tiiketicilerin
kendisine en ¢ok kazang saglayacak firiinleri satin almaya yoneldigini ve bunu da sadece
ekonomik hesaplar 15181nda yaptig1 varsayiminda bulunmustur (Papatya, 2005, s.224).

Rus Fizyolog Ivan Pavlov, 1900’li yillarda kopekler ile yaptigi deneyler sonucu kosullu
sartlanma iizerine kurulu olan 6grenme modelini ortaya c¢ikarmistir. Deneyin ilk agamasinda
belli zaman dilimlerinde zil ¢alinmis ama kopek tepki vermemistir. Ikinci asamada yalnizca
yiyecek verilmis ve kopegin agzinda salya oldugu tespit edilmistir. Son asamada zil ¢alindiktan
sonra yiyecek verilmis ve devaminda yemek verilmese dahi her zil ¢alinisinda kopegin agzinin
sulandig1 goriilmiistiir. Zil sesi ve yemek arasinda iliski kurarak kendini kosullayan kdpegin zil
calininca salya akitmasi kosullu tepkidir. Bu durum koépegin bir sey 6grenmesidir (Eroglu vd,
2012, s.27; Deliktas, 2018, s.15). Yeni reklam stratejileri ve yeni iiriin sunumu gibi sorunlarin
¢Oziimiinde Pavlov’un modeli kullanilmaktadir (Gherasim ve Gherasim, 2013, s.57).

Ortodoks Iktisatc1 egitimi alan Thorstein Veblen, aym zamanda sosyoloji ve sosyal antropoloji
dallarinda kendini gelistirerek sosyo-psikolojik modeli ortaya ¢ikarmistir. Bazi sosyologlarin
bireyi, toplumun kiiltiiriinden etkilenmis bir hayvan olarak nitelemesine katilan Veblen’e gore
birey, katildig1 grup ve kiiltlirlerin belirledigi kurallara uygun bir sekilde yasayarak hayatini
siirdiiren bir varliktir (Tungkan, 2012, s.152-153; Islamoglu ve Altunisik, 2008, s.31). Sosyo-
psikolojik model de kisinin istek ve eylemleri, i¢inde bulundugu veya katilmak istedigi grubun
etkisi altindadir. Bu sebeple toplumda bulunan siniflar, kisinin farkindalik ve eylemlerini
etkilemektedir (Deniz, 2011, s.248). Klasik iktisat¢ilarm, kisilerin rasyonel harcama yaptigi
varsayimi Veblen’in yaklasiminda kabul edilmez, ¢iinkii toplumdaki konumu yiiksek olan
tiikketicilerin zenginliklerini gosterme, toplumdaki konumu diisiik olanlarin ise zengin goziikmek
icin yaptig1 harcamalar rasyonel eylem ile oOrtiigmez. Bu noktada sosyo-psikolojik model,
tiikketicilerin satin alma davranisinda tamamiyla rasyonel davranmadigini deklare eder (Agikalin
ve Erdogan, 2004, s.13). Bu ¢ikarimda bulunabilmek icin sosyo-ekonomik statiiniin yiiksek
oldugu aristokratlarin satin alma davranisini inceleyen Veblen, yiiksek konumda olan bu
kisilerin ¢ok fazla gosteris icin tiiketim yaptiklart sonucuna varmistir. Veblen’in gosterisgi
tilketimine gore aristokratlarin bu davranisi, bireysel faydadan ziyade dahil olduklari grubun
iyelerini etkileme ve {in kazanma gayesine yoneliktir (Kiraci, 2014, s.156). Veblen’e gore,
titketici davraniglarinin belirlenmesinde en ¢ok gosteris i¢in yapilan tiiketime 6nem verilmelidir.
Gosteris tiiketimi sadece zengin kesim degil toplumun tiimii tarafindan uygulanabilir. Her birey
rahat bir yasam siirdiirebilmek icin bir {ist sinifa gegmeyi arzular ama bu istekleri her zaman
gergeklesmez. Bunu gergeklestiremeyen kisiler, arzu ettikleri tabakaya aitmis gibi goriinebilmek
i¢in onlarin tiikketim harcamalarini taklit eder. Bunun sonucu olarak gdsteristen ibaret olan israf
tiketimi boy gosterir (Agikalin ve Erdogan, 2004, s.11). Sigmund Freud’un gelistirdigi
psikanalitik kuram, insan davranisi sahasinda muhtegem bir etki yaratmistir (Stanton vd., 1994,
s.172). Psikanalitik model, tiiketicilerin {iriinii satin almasi veya farkli tercihler yapma
asamasinda tek kriterin ekonomik sartlar olmadigini, satin alma davraniginda baska etkenlerin
de s0z sahibi oldugunu savunur. Freud’a gore, ekonomik durumu ayni olan birey, toplum veya
irklar birbirlerinden farkli tiiketici davranislarinda bulunmaktadir. insan davranislarindan sz
ediliyorsa psikolojik etkenler g6z ardi edilmemelidir. Psikolojik etkenler ise yalnizca ekonomik
sartlara gore degil, saldirganlik, acidan uzak durma, sevgi, i¢giidii ve diirtiilere uygun olacak
sekilde belirlenmektedir (Freud, 1994, s.73). Davranigsal ekonomi ve pazarlama biliminin
ilgisini ¢eken bu model, pazara ilk kez giris yapmak veya rakiplerinin oniine gegmek isteyen
isletmelere yol gostermektedir. Isletmeler bu dogrultuda markalarina yonelik yapacaklari reklam
ve pazarlama kampanyalarini tiiketicilerin id’lerini uyaracak bi¢imde yaparak onlarin
bilingaltinda kendilerine yer edinir. Isletmeler bu calismaya devam ettigi takdirde rakiplerinin
oniine gegecektir (Altundz ve Altundz, 2017, s.91).
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Modern Tiiketici Davrams Teorileri

Geleneksel modellerin tiiketici satin alma davraniglarin biitiiniiyle agiklamakta yetersiz kalmasi
ve davraniglarin ortaya cikisini net olarak anlamlandiramamasi yeni arayislart dogurmustur
(Islamoglu, 2013, s.120). Pazarlama bilim insanlarindan bazilari, tiiketici davranislarini
aciklamak icin yalmizca bir kisim giidiillere dayanmak yerine, gerceklestirilen satin alma
eylemlerine yonelik bir yaklasim gelistirmenin daha aydinlatici oldugunu diistinmiiglerdir. Bu
diisiincedeki bir yaklagim, tiiketicinin satin alma davranigi ve hayatindaki islemleri bir biitiin
olarak ele alip, satin alma davraniginda bulunma nedenini birtakim sorunlara ¢éziim getirmek
oldugunu oOne sirmektedir (Mucuk, 1987, s.78). Bu diisiincenin sonucunda, tiiketici
davraniglarini aciklamak igin tiiketicinin sorun ¢oziicli olarak goriildiigii ve satin alma
davraniglarindaki siireci agikliga kavusturan modeller 6ne siiriilmiistiir (Nakip vd., 2012, 5.94).

-Asama 1-
Alt Alan 1 Mesaja Alt Alan 2
isletme Maruz Tuketici Tutum -Asama 2-

Ozellikleri Kalma Ozellikleri oo
iliski ve
Baglantilan
’ Aragtirma ve Degerlendirme

Deneyim Degerlendirme (Eylem Oncesi Alan)

b

-Asama 4- Tiiketim Gudulenme
Geri Bildirim ‘ -Asama 3-
Satin
Alma
Satin Alma l Karar (Eylem) Davranisi

Davranisi

Sekil 1. Nicosia Modeli (Nicosia, 1968, 5.32)

Nicosia Modeli; tiiketici karar verme siireci i¢in ilk kapsamli ¢alisma olarak goriilen bu model,
1966 yilinda Francesco tarafindan gelistirilmistir. 4 agsama ile agiklanan modelin ilk agsamasinda
iki alt alan bulunur. Bu ilk asama, isletmenin tiiketici ile iletisim kurmasina ve tiiketicinin belirli
dogrultudaki davranisina odaklanmaktadir. Ayni zamanda tiiketici davraniglarini etkilemek icin
irtinler tiiketicinin dikkatini ¢ekecek sekilde pazarlanmaktadir (Prasad ve Jha, 2014, s.338-339).
Ancak bu model, dayandirildig1 kuramlarin agiklanmasinin yeterli olmamasindan 6tiirii gecerli
ve giivenilir oldugu konusunda tartisma ortami olusturmasi sebebiyle elestirilmistir (Eser vd,
2011, s.287). Yukaridaki Sekil 1’de model agiklanmaktadir. Sekil 1°de gosterildigi gibi ilk
asamanin Ozeti, tiiketici ve isletme arasindaki etkilesimin ele almmasidir. Ikinci asamada
tiikketici, isletmenin sunumundan etkilenerek {iriin hakkinda bilgi edinir, karsilagtirma yapar ve
karar vermek adina degerlendirme yapar. Elde ettigi bilgilerden kesinlikle emin oldugunda ise
satin alma kararina yonelik kendini motive eder. Ugiincii asamada verdigi karar1 uygulayarak
satin almay1 gergeklestirir. Son asama sayilan dordiincii asamada ise tiiketicinin iiriinii
kullanmasi ve hem marka hem de {iriin hakkinda geri bildirimde bulunmasidir. Geri bildirimin
analizini kapsayan dordiincii asamada yalnizca tiiketicinin degil, markanin da geri bildirimi
analiz edilir.

Howard ve Sheth modeline gore isletmeler, tiiketicilere fayda saglayacak ama daha once hig
kullanmadiklar1 bir iiriine karsi ilgi uyandirarak onlar1 ikna etmeye c¢alisir. Bu basarildiginda
tiikketiciler triin hakkinda bilgi toplamaya baslar ve istenen performans ve ozellikler gibi
kriterlere uygunluk bakimindan diger markanin iriinleri ile karsilastirma yapar. Bu islemlerin
sonucunda tiiketicilerin {iriin hakkinda olumlu ya da olumsuz bir fikirleri olusur. Eger {iriin satin
almirsa, iirliniin performans:t konusunda tiiketicilerin olumlu bir yargiya vardigi sonucuna
ulasilir (Caglar ve Kilig, 2005, s.73). Howard ve Sheth modeli, tiiketici davraniglarina yonelik
temel arastirmalara fikir verdigi icin Onemli goriilirken aym1 zamanda tiiketici davraniglarim
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etkileyen yeni bulgularn cevaplamada yetersiz kalmasi sebebiyle elestirilmistir (Eser vd, 2011,
5.287-288).

Engel, Kollat ve Blackwell (EKB) modelinde tiiketici davraniglar1 uyarici-tepki asamasi olarak
degerlendirilir ve tliketicinin dis uyaranlardan gelen bilgilere dikkat etmesi, algilamasi ve kabul
ettigi gosterilmektedir. Bu modelde alti asama bulunur. Bunlar; girdiler, genel giidiileme
etkileri, markaya yonelik degerlendirmeler, digsal etkiler, bilgi ve karar siirecleridir. Baslangi¢
asamasinda medya araglari ile olusturulan uyaricilar bulunmaktadir (Tathidil ve Oktav, 1992,
$.55-56). Uyaricilara maruz kalan tiiketici dikkat, algilama ve bilginin kabul edilmesi siirecinden
gegcer. Elde edilen bilgiler tiiketicinin hafizasinda depolanir, sahip oldugu bilgi ve tecriibeler onu
karar verme siirecinde sorunun taranmasina yonlendirir. Tiiketici karar vermek icin yaptigi
aragtirmada lirlin ve marka alternatiflerini degerlendirmeye alir (Eser vd., 2011, s.288). Bu
degerlendirme tiiketicinin inang, tutum ve niyetine gore yapilsa da ayni zamanda aile, i¢inde
bulundugu toplum, kiiltiir ve degerlerin etkisinde kalir. Tiiketicinin tatmin olup olmadig: ise
stirecin ¢iktisidir. Tiiketici tatmin olduysa satin aldig1 {irlin veya markay1 yeniden satin almak
icin tekrar karar verme siirecine girer, eger tatmin olmadiysa farkli {irlin veya markay1
arastirdi1 asamaya geri doner (Islamoglu, 2013, 5.126).

Modern yaklagimlara bakildiginda; Nicosia modeli karar verme islemini ele alir, Howard ve
Sheth modeli 6grenme kuramini temel alir ve tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak goriir. EKB modeli
ise tiiketiciyi sorun ¢oziicii olarak goriirken ayn1 zamanda onu bilim iglemcisi olarak da ele alir
(Deniz, 2011, 5.248).

Pazarlamada Freudyen Yaklasim ve Bilin¢alti Pazarlama

Psikanalitik model’de, alt-benlik(id), benlik(ego) ve Tist-benlik(siiperego) arasinda denge
kurabilen insan psikolojik olarak saglikli kabul edilir. Freud’a gore, iggiidiisel davraniglarin arka
planinda iki diirti sorumlu tutulmalidir. Sorumlu tutulan diirtiiler, saldirgan ve cinsel diirtiilerdir
(Brenner, 1977). Freud igin diisiinceler ve davraniglar psikolojik etkiler vasitasiyla meydana
gelmekte ve dolayisiyla insan bilingli hareket etmemektedir (Kotler ve Armstrong, 2012).
Kisiligi olusturan giigler id, ego ve siiper egodan olusmakta ve haz id ile iliskilidir; id, ego,
siiper ego arasinda denge olusturulmasi da miisterilerin satin alma eylemlerinde ciddi bir rol
iistlenmektedir (Walters ve Bergiel, 1989; Akyildiz, 2006).

Farkinda oldugumuz duygu, disiince ve davraniglar1 kapsayan boliim, biling olarak adlandirilir.
Aklimiza yeni diislinceler geldiginde eskileri ile degisir ve bu diisiinceler bilingten agagiya
dogru itilir (Burger, 2006, s.77). Farkindalia sahip olunmayan bilgi ve deneyimlerin zihin
aktivitesi ile biling diizeyine cikarilabilecegi boliim ise biling 6ncesidir (Inang ve Yerlikaya,
2014, s.19). “Aklimda” dediginiz bir bilgi igin zihninizin bilingli kismina atifta
bulunuyorsunuzdur; ama esasen zihnimizde sakladigimiz seylerin yalnizca kiigiik bir kismi
bilingte yer alir. Gereksinim halinde biling 6ncesinde depolanan bilgi biling diizeyine ¢ikarilir
(Ciiceloglu, 2015, 5.409-410).

Biling Oncesi dahil, bilingle algilamanin disindaki zihinsel olaylarin yer aldigi bolim
bilingdisidir (Freud, 1994). Freud’un en cok ilgilendigi fenomen olan bilingdisi, mantiga aykir
ve gerceklikten uzak bir sekilde doyurulmak istenen diirtiilerden olusur (Yanbasti, 1996). Baska
bir ifade ile bilingdisi, tutumlara sebep olan deneyimlerin biraktigi izlerin olusturdugu kisimdir.
Sansiir mekanizmasi, biling disinda yer alan bilgilerin bireysel gayret ile bilince ulagsmasim
engeller. Diisiince gelisiminde gecici bir model olacak topografik kuramin gozlemledigi bazi
durumlar1 agiklayamadigimi fark eden Freud, zamanla yapisal kisilik kuramimi gelistirmigtir
(Gegtan, 1998, 5.27).
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Sekil 2. Freud’un Buzdagi Modeli (McLeod, 2024)

Kisiligin, bilingdiginin tesiri ile erken yasta olusmaya basladigini ileri siirer (S1gr1 ve Giirbiiz,
2015, s.100). Yapisal kuramda id (alt benlik), ego (benlik) ve siiperego (iist benlik) kisiligi
olusturan ii¢ 6gedir. Id, ego ve siiperegonun girdikleri etkilesim kisiligi, dolayis1 ile davranislari
meydana getirir (Usal ve Aslan, 1995, s.84). Sekil 2 ile Freud’un id, ego ve sliperegoya yonelik
modeli belirtilmektedir.

Id (Alt Benlik): Freud, insan dogdugunda yalnizca bencil ve kisisel isteklerini tatmin etmeye
calisan id’in var oldugunu sdyler. idi var eden tiim icgiidiiler bilingdisinda barmir (Merter,
2014, s.22). Tum ilkel istek ve diirtiiler id de yer alir (Bee ve Boyd, 2009:59). Burada barinan
diirtiilerden en baskin olanlan cinsellik ve saldirganliktir (Kagit¢ibasi ve Cemalcilar, 2016,
$.221). Ahlak ve mantik dis1 olan id, yalnizca kendi ¢ikarina odaklanir ve tamamen haz ilkesi
uyarinca davranir. Freud’a gore farkli bir gayesi olmayan insan yalnizca haz almaya
programlanmistir (Ciiceloglu, 2015, s.407). Egoist yaklasim ile sadece bireysel tatmine
odaklanirken fiziki veya sosyal smirlar1 dikkate almaz (Schultz ve Schultz, 2005, s.55). Tek
gayesi hazza ulasmak olan alt benlik, gayri medeni ve i¢giidiisel davranarak arzularinin aninda
gergeklesmesini ister. Biling Oncesi ve biling disinda yer alan tiim hayal ve arzularin ¢ikig
noktasi iddir. Alt benligin biling 6ncesi ve biling disinda barinan bu istekleri, toplumsal kurallar
icerisinde istenildigi gibi tatmin edilemediginde kiside tahribata neden olur. Bu yikima engel
olmak i¢in araya ego girer (Yanbasti, 1996).

Ego (Benlik): Freud, idi kontrol altinda tutmaya ¢alisan ve id’in gercek¢i olmayan isteklerini
bilingdisina iten yapiy1 ego olarak isimlendirmistir (Yanbasti, 1996). Ego, kisinin dis diinyayla
iletisime gecen tek yapisidir. Bu ise onu, kisiligin karar verici ve yoneticisi yapar (Feist, 1990,
5.39-40). Ego, id’in arzularma ulasip tatmin olmasi i¢in ¢abalar. Alt benligin isteklerine engel
olmaz ¢linkii giiclinii ondan alir ve id olmadan kendisi de var olamaz (Schultz ve Schultz, 2007,
.609). Eger id’in istegini karsilamak miimkiin degilse veya karsilamak sorun ¢ikaracaksa ego
savunma mekanizmasi ile miidahale eder (Eroglu vd., 2012). Alt benlik ve st benlik arasinda
iletisim kurarak uzlagsma saglamaya c¢alisan ego, ayni zamanda uygun ortam olusuncaya dek
ihtiyaclar erteledigi icin {i¢ katman igerisinde en gercekei olanidir (Odabasi ve Barig, 2012).
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Siiper ego (Ust Benlik): Siiper ego, toplum vicdanim temsil eder (Atkinson vd., 2002, s.461).
Cocukluk yillarinda ebeveynlerin uyguladigi 6diil ve ceza sistemi sonucu siiper ego, egodan
ayrilir ve gelismeye baslar (Altinkopri, 2003, s.107). Ahlak prensibi dogrultusunda eylemlerin
dogrulugunu kontrol eden siiper ego, egonun toplum kurallar1 disina ¢ikmamasi i¢in baski kurar.
Isteklerin bilince ulasmasi veya biling disinda tutulmasina siiper ego karar verir (Kagitcibasi ve
Cemalcilar, 2016, s.221).

Markalarin pazarlama iletisimi faaliyetlerinde yer alan bir takim 6geler ile bireyleri psikolojik
olarak etkileyen evrensel bazi degerlerin reklamlarda bulundugu bilinmektedir. Bunlardan birisi
tim toplumlarda hayatin baslangici olan cinselligin gizli bir sekilde sunulmasidir. Digeri ise
yasamin sonunu ifade eden 6liim temasidir. Dogum ve 6liim tamamen zit oldugu i¢in bilingaltt
bu kavramlar1 ayr1 bir sekilde iginde barmndirir. Insanlarin yasadigi énemli olaylarin en baginda
dogum ve Olim bulunmaktadir (Darici, 2012, s.129-130). Ayn temalar olarak
konumlanmalarina ragmen aslinda birbirini tamamlayan iki unsurdur ve bu unsurlarin yer aldig1
reklamlarin basarrya ulasmasi daha fazla olmaktadir. Insanlarin dogustan gelen yatkinliklarina
sahip olan triinleri kabullenmesi de daha kolay olacaktir (Kiiglikbezirci, 2013). Cinsellik ve ask
kavramlari, kendilerini igeren mesajlara sahip reklam veya objelere ilk bakista fark
edilemeyecek sekilde yerlestirilmistir. Time dergisinin 1971 yilinda yayinlanan sayisinin arka
kapaginda misir bardaklarimin tizerinde cinsellik yazili olmasi, bir buguk milyon dolarlik satigin
gergeklesmesini saglamigtir. Bu bagarinin patlamis misir ve kola 6rneklerindeki gibi bir tesadiif
olup olmadigi konusunda arastirma yapimistir. Arastirmaya katilan bireylere reklam
gosterildiginde %60°1, reklamda yer alan objenin, cinsellik, doyum, heyecan ve romantizm gibi
duygular1 uyandirdigim ifade etmislerdir (Sungur, 2007, s.179). Insanlarm cinsel igerikli
objelerin yer aldig1 reklamlara yonelmesinin sebebi arastirildiginda ise bu tiir objelerin beyinde
amigdala ve akumben ¢ekirdegi boliimlerini uyandirdigi tespit edilmistir (Acet, 2013).

Insan bilincini etkileyen pazarlama iletisimi hakkinda yapilan arastirmada, insanlarin bu
etkinliklere kars1 binde bir oraninda algisinin oldugu saptanmistir. Binde birlik orandaki boliime
dikkat edip hafizasina atan insanlar, pazarlama eylemindeki geriye kalan boliimii dikkatleri
disinda tutarlar. Ayritilar ise markanin ¢alismasinda gecen renk, fotograf ve cizgi benzeri
detaylardir (Celik, 2000).

I¢giidiisel Satin Alma

Icgiidiisel satin alma davranislarinda hem duygular hem de diisiinceler karar vermede biiyiik
oranda etkili olmaktadir. Bu satin alma davramis1 tipinde biligsel yaklasimlarin yani sira
duygusal davramiglar da bulunmakta ve bu iki ydntem birbirleriyle etkilesim halinde
ilerlemektedir ve genellikle mutluluk ve tatmin olma hissiyatina erismek amaciyla tiiketiciler
tarafindan yerine getirilen bir satin alma yoludur (Weun vd., 1998, s.1123-1133). Miisteriler
iiriiniin fark edilmesi ve satin alinmasi i¢in meydana getirilen ortamdan iggiidiilerine yonelik
hareketler ile uyarilmakta ve aligverisi gerceklestirmektedirler. Giizel miizikler, renkler, kokular
gibi fiziksel unsurlarla kullanicinin hos bir yerde oldugu duygusu asilanmaktadir (Solomon,
2013, s5.248). Boylece tiiketici yaratilan hos ortamda daha ¢ok zaman gegirebilmekte ve
icgiidiisel olarak satin alma eylemini yerine getirebilmek icin harekete gegebilmektedir
(Verplanken, 2001, s.72). Bu i¢giidiisel olarak yapilan satin alma davranmislan giiglii duygularin
tesiri altinda kalmak seklinde goriilebilmektedir (Cabuk ve Zeren, 2005, s.24). Satin alma
eylemi sonrasinda tiiketicilerin yalmizca fiziksel degil ayni zamanda duygusal tatmin elde
etmesinin kesfedilmesi ile iggiidiisel satin alma davramisinin olumlu yonlerine dikkat
cekilmesine yol agmustir. Uriinleri yalnizca temel faydasi igin degil, aym1 zamanda duygusal
fayda i¢in de satin alan postmodern tiiketiciler, hazzi elde etmek amaci ile i¢giidiisel satin alma
gergeklestirmektedirler (Hausmann, 2000, s.403).

Kapitalizm, bulunduklar1 ortama uygun yeni hazlar ortaya ¢ikarip insanlarit manipiile ederek
onlar1 sunduklari mal veya hizmeti satin almaya tesvik eder. Piyasaya haz duygusunu
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tetikleyecek iiriinler sunarak yeni bir gereksinimin alt yapisini hazirlar (Fromm, 1997). Tiiketim
kavraminin arkasinda yer alan arzular yalnizca biyolojik islevlerin sonucu degil, kiiltiirel
yapinin, benin cinsel etkinlik ve saldirganlik kapasitesi ile baglantili oldugu noktada
iiretilmektedir (Sarup, 2004, s.44).

Aligveris i¢giidiisii, heyecanin ¢ekiciliginde ifade edilir. Ayrica magaza igi teshir, katalog vb. dis
uyaranlar nedeniyle bu satin almalar artmaktadir. Kwon ve Armstrong (2006) yaptiklar
calismada lisansl {iriinlerin 0'min iggiidiisel olarak satin alindigin1 gostermislerdir. Tiirkiye'de
yapilan bir arastirmada ambalajsiz iiriin satin alan 399 tiiketiciden 2'si i¢giidiisel tiiketicidir
(Cabuk ve Zeren, 2005, s. 229). i¢giidiisel satin alma, duygu ve diisiincelerin bir sonucu olarak
ortaya ¢ikan tiiketici karar verme siirecidir. Ciinkii bilingli karar veren tiiketiciler daha az satin
alirken, iggiidiisel olarak tatmin olmak ya da mutlu hissetmek isteyen tiiketiciler daha ¢ok satin
alir (Dursun ve Yener, 2014, s.23). Kisisel ozellikler, tiiketicilerin iggiidiisel satin alma
davraniglarii etkiler. Kisilik o6zellikleri, demografik farkliliklarin tanimlanmasini etkiler,
tiiketicilerin duygusal tepkileriyle ilgilidir ve insanlarin tiriinlere bagl kalma ihtiyacim etkiler.
(Orth vd.,2010, s.1202-1208). Bu baglamda i¢giidiisel satin alma davranisinin énemi artmis ve
¢ogu ¢alisma igin ¢alisilmustir (Cakmak ve Cakir, 2012, 5.172).

Yontem
Arastirmanin Amaci

Bu kisimda alanyazin taramasinda ulagilan bilgiler 1s18inda gergeklestirilen arastirmada
Freudyen pazarlama eylemlerinin tiiketici davranislarina etkisinde iggiidiisel satin almanin aract
roliiniin olup olmadiginin cevabi1 aranmaktadir. Ciinkii tiiketici davranisini anlamlandirmak ve
buna yonelik ¢aligmalar yapabilmek igin geleneksel ve modern olarak isimlendirilen boliimler
altinda cesitli modeller gelistirilmistir. Etkili ve basarili pazarlama eylemleri ise tiiketici satin
alma davranis1 baz alinarak olusturulmaktadir. Calisma ayrica sadece dogrudan etkiyi 6l¢menin
yani sira aracl degisken etkisini gorebilmek agisindan da farklilik gostermekte ve alanyazinin
gelismesine fayda sunabilmektedir. Bundan dolay1 da bu ¢alisma ile arastirmada elde edilen
bulgularin, arastirma amacina ve alanyazina katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmanin Veri Toplama Araci

Veri toplama yontemi olarak ¢evrimici anket formu uygulanmistir. Anket survey.com internet
sitesinde hazirlanmis ve katilimcilara yoneltilmistir. Calismada bir “gevrimici Ornekleme
yontemi” olarak goriilen kolayda drnekleme yonteminden faydalanilmigtir. Anket formunda yer
alan maddeler 6’l1 Likert olgegine (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kismen
katilmiyorum, 4=kismen katilhiyorum, 5=katiliyorum ve 6=kesinlikle katiliyorum) gore
hazirlanmigtir. Calismada 5°1i ya da 7°li Likert tipinde kullanilan “kararsizim” segenegi genelde
6’11 Likert tipinde kullanilmayarak katilimcilarin yerine 3. veya 4. Segeneklerden birisini tercih
etmesi istenmektedir. Calismada da diisiince bu yonde olugmus ve 5°li,7’li Likert yerine 6’l1
Likert yapilarak katilimeilar “ndtr” secenek yerine 3. ve 4. seceneklerden kendilerine daha yakin
olan1 tercih etmeleri yoniinde tesvik edilmistir. Boylece “kararsiz” katilimei olmasinin 6niine
gecilmistir. Verilerin analiz edilmesi igin SPSS26 paket programi kullanilmistir. Anket
formunda 42 adet 6l¢ek maddesinin yani sira 9 adet tanimlayici (6’s1 demografik 6zelliklere
iligkin) soru yoneltilmis, boylece anket toplamda 51 adet yoneltmeden olugsmustur.

Anket formu Sharma vd. (2011)’in, Sarker vd. (2013)’nin, Dursun ve Yener (2014)’in,
Badgaiyan vd. (2016)’nin ve Durmaz (2019)’in c¢alismalarindan destek alarak meydana
getirilmistir. Calisma icin Bayburt Universitesi Etik Kurulu tarafindan (Tarih: 30.05.2024,
Karar Sayist: 136, Oturum Sayisi: 6) onay verilmistir.

Aragtirmanin evreni, kapsami olarak Tiirkiye’de yasayan tliketiciler kabul edilmistir ve ¢alisma
i¢in 440 adet eksiksiz veriye ulasilmistir. Erisilen bu 6rneklem sayisinin yeterli oldugu, evreni
temsil ettigi varsayillmistir. Ciinkii Yazicioglu ve Erdogan (2004, s.50)’a goére evren icin
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N<1.000.000 ise yeterli 6rneklem sayisi (n) en az 384°diir ve 440>384 oldugu i¢in drneklemin
yeterli oldugu ve evreni temsil ettigi varsayimi kabul edilmistir. Ayrica bu c¢alismadaki
orneklemin yoneltilen 6l¢ek ifadelerini ve betimsel sorulari net bir sekilde anladiklar1 ve samimi
yanitlar verdikleri varsayilmastir.

Arastirmanin Sinirhliklar

Calismada; tiiketici davraniglarinda yalnizca Freud’un Psikanalitik Modeli, bilingalti reklamlar,
tiikketici davraniglari, satin alma davranisinda ise i¢gilidiisel satin alma davranigi konular dikkate
alinmistir. Arastirma konusu haricinde arastirma ig¢in verilen siire, arastirma i¢in sadece anket
kullanilmasi, uygulanan anketin internet ortaminda uygulanmasi, 440 katilimcinin olmasi ve
kolayda 6rneklem yonteminin uygulanmasi diger sinirliliklardir.

Arastirmanin Deseni ve Hipotezleri

Aragtirmanin temel amaci pazarlamada Freudyen Yaklasimin (pazarlamada Freudyen bilingalti
yaklagim) tiiketici davranislarina etkisinde i¢cgiidiisel satin almanin araci roliinii tespit edebilmek
oldugu icin ¢alismada Freudyen Yaklasim Olgegi bagimsiz degisken, Tiiketici Davranislari
Olgegi bagimli degisken ve Iggiidiisel Satin Alma Olgegi ise arac1 (medyatdr) degisken olarak
belirlenmistir. Olgek ad1 ve ortaya ¢ikan boyut igin “pazarlamada Freudyen bilincalt: yaklasim
Olcegi” ifadesinin yazilmasi uzun oldugu i¢in ¢alismanin yontem ve bulgular kisminda kisaca
“Freudyen Yaklagim” isminin kullanilmasi uygun bulunmustur. Arastirmanin temel deseni Sekil
3 ile gosterildigi gibi Hayes (2013, s. 7)’in Process Macro Model 4’e gore kurgulanmaistir.

[ Duygusal Satin Alma

H Ha
Biligsel Satin Alma

[ Freudyen Yaklagim ] Hy Tiiketici Davraniglar ]

Sekil 3. Arastirmanin Deseni

Bir aragtirmada eger araci (medyatdr) degisken varsa bu testin yapilabilmesi i¢in Oncelikle
bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerinde etkisi ¢ikmasi gerekmektedir. Bu nedenle de ilk
olarak H: hipotezi kurulmustur. Daha sonrasinda ise Bagimsiz degiskenin aracit degiskenler
tizerinde etkisi olmasi gerekmektedir. Buna dayanarak da H; ve Hs hipotezleri kurulmustur.
Eger kurulan bu 3 hipotezde etki ¢ikiyorsa bu kez kurulan Hs ve Hs hipotezleri (degiskenlerin
araci rollil olup olmadigi) test edilmektedir. Bu ¢ergevede arastirma igin kurulan hipotezler
sOyledir;

Hi: Freudyen pazarlama eylemlerinin tiiketici davranislart tizerinde olumlu yonde bir etkisi
vardir.

H»: Freudyen pazarlama eylemlerinin i¢giidiisel satin alma olgegine ait duygusal satin alma
boyutu iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

Hz: Freudyen pazarlama eylemlerinin i¢giidiisel satin alma olgegine ait bilissel satin alma
boyutu iizerinde olumlu yonde bir etkisi vardir.

Ha: Freudyen pazarlama eylemlerinin tiiketici davranislart iizerinde olumlu yonde etkisinde
icgiidiisel satin alma olgegine ait duygusal satin alma boyutunun araci rolii vardir.
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Hs: Freudyen pazarlama eylemlerinin tiiketici davranislart iizerinde olumlu yonde etkisinde
icgiidiisel satin alma olgegine ait bilissel satin alma boyutunun araci rolii vardir.

Bulgular

Calismanin bu kisminda; arastirmanin giivenilirligi ve temel bilesenler analizi, 6rneklemin
demografik o6zellikleri, sunulan diger betimsel sorulara ait bulgular, 6lgek boyutlarinin
ortalamas1 ve Hayes Process Model 4 ile yapilan regresyon analizi bulgular1 sunulmaktadir.
Orneklemin normal dagilima uygun olup olmadif1 noktasinda arastirma boyutlarina iliskin
carpiklik ve basiklik kat sayilari dikkate alinmistir. Carpiklik kat sayisindaki en diigiik deger
“Freudyen Yaklagim” boyutunun olup r=-1,029’dur ve en yiiksek deger ise r=0,170 ile “tiiketici
davraniglar’” boyutudur. Basiklik kat sayisindaysa en diisiik deger r=0,277 ile “tiiketici
davranislart”; en yliksek deger ise r=0,1415 ile “Freudyen Yaklasim” boyutudur. Tabachnick ve
Fidell (2015); carpiklik ve basiklik degerlerinin +1,5 araligi igerisinde olmasi durumunda
verilerin normal dagilima uygun oldugunun varsayilmasi gerektigine vurgu yapmaktadir.
Calismadaki tiim degerler 1,5 aralig1 igerisindedir ve bundan dolay1 da 6rneklemin dagiliminin
normallik sinirlart dahilinde oldugu goriilmiistiir.

Arastirmanin Giivenilirligi ve Faktor Analizi

Aragtirmanin giivenilirligini gorebilmek i¢in Cronbach’s Alfa katsayisinin; faktor analizine
uygunlugunu gorebilmek icin ise KMO ve Bartlett test sonuclarmin aldiklart degerlere
bakilmigtir. Arastirmada 1 bagimsiz degisken boyutu olan “Freudyen Yaklasim”, 2 araci
degiskenin oldugu “duygusal ve bilissel satin alma” boyutlar1 ve 1 bagimli degiskene ait olan
“tiiketici davraniglar’” boyutunun oldugu 4 farkli boyut bulunmaktadir. Kilig’a gdre (2016)
Cronbach’s Alfa katsayisinin 0,81<a<1 arasinda olmasi durumunda 6lgek yiiksek derecede
giivenilirdir. Bu boyutlara ait Cronbach’s Alfa degerleri Tablo 1 ile gdsterilmektedir. Tablo 1’e
bakildiginda 4 boyut icin de degerler o>0,8 olup yiiksek seviyede giivenilirlige sahiptir.
Arastirmanin KMO ve Bartlett Testi noktasindaysa Tablo 1’de goriildiigii gibi tiim boyutlarda
a>0,6 ve p=0,000 olup, drneklem yeterli biiylikliiktedir. Dagli’ya gére (2015); KMO degerinin
0,6’dan fazla olmasi1 ve Barlett kiiresellik testinin anlamli olmasi durumunda veriler faktor
analizi i¢in uygundur.

Cronbach’s | Standardize Bartlett Madde
Boyut Cronbach’s | KMO ) p
Alfa Degeri | Alfa Degeri Testi Sayisi
Freudyen Yaklagim 0,895 0,897 0,881 | 4264,761 | 0,000 11
Tiiketici Davranislari 0,914 0,915 0,903 | 5646,312 | 0,000 12
Duygusal Satin Alma 0,863 0,866 0,873 | 4133,017 | 0,000 9
Bilissel Satmn Alma 0,856 0,855 0,883 | 6454,988 | 0,000 10

Tablo 1. Arastirmanin Giivenilirligi ve KMO-Bartlett Testi
Temel Bilesenler Analizi

Gergeklesen temel bilesenler analizi sonucu 11 maddeden olusan Freudyen Yaklagim 6lcegi tek
boyut altinda toplanmistir ve bu boyutun toplam agikladig1r varyans %57,191°dir. Tiiketici
Davraniglar1 6l¢egi de yine ayni sekilde tek boyut altinda toplanmistir ve boyutun toplam
aciklama giicli %66,787 dir. Icgiidiisel Satin Alma Olgegi icin ise 2 boyut olusturulmustur ve
boyutlardan birincisinin agiklama giicli %56,504; ikincisinin ise %12,631 olup toplam ag¢iklanan
varyansi %69,135 olarak bulunmustur.
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Olusturulan bu faktorlere tek boyut cikanlar i¢in O6l¢ek adlari ile ayni isimler verilmistir
(Freudyen Yaklasim ve Tiiketici Davranislar1 boyutlar1); ancak Icgiidiisel Satin Alma Olgegi’ne
ait 2 boyuta, alman kaynaktaki gibi “duygusal ve bilissel boyutlar” adlari verilmistir. Olgek
maddelerine ait faktor yiiklerinde en diigiik yiikiin 0,417; en yiiksek yiikiin de 0,817 oldugu
gorlilmistiir. Dolayisiyla tiim yiiklerde o>0,4 oldugu i¢in temel bilesenler analizi sonucunda
herhangi bir 6lgek maddesinin analiz dis1 birakilmasina gerek duyulmamistir. Temel Bilegenler
Analizi’ne ait sonuglar Tablo 2’de gosterilmektedir.

) Ortaya Madde Toplam
Olcek Cikan Boyut Adi Aciklanan
Boyut Adedi Sayst Varyans (%)

Freudyen Yaklagim 1 Freudyen Yaklasim 11 57,191

Tiiketici Davraniglari 1 Tiiketici Davranislari 12 66,787
iceiidiisel Satin Duygusal Satin Alma 9

Alma 2 — 69,135
Biligsel Satin Alma 10

Tablo 2. Temle Bilesenler Analizi Sonucu
Orneklemin Demografik Ozellikleri

Aragtirma katilimcilarinin %48,9’u kadin; %51,1°1 erkektir. Yas araligindaysa %39,8’1i 18-24
yas siurlart; %2,7’si +55 yas grubundadir. Egitim durumu agisindan katilimeilarin %58,6’s1
iiniversite; %1,8’i ilkokul grubundadir. Orneklemin %30,7’si ogrenci; %2,5’i esnaftir.
Katilimcilarin %26,4’1i asgari licretten daha asagi bir aylik gelire sahip oldugunu; %2,3’i
+70.000b aylik gelir elde ettigini beyan etmislerdir. Bahsi gecen bulgular Tablo 3’te
belirtilmistir.

DEGISKEN GRUP n | %
Cinsiyet Kadin 215 | 48,9
Erkek 225 1511
Medeni Hal Evli 162 | 36.8
Bekar 278 | 63.2
18-24 175 | 39.8
< 25-34 135 | 30.7
Yag Araligt 35-44 87 198
45-54 31 | 70

55 ve Ustii 12 | 2.7

Ilkokul 8 1.8

... Ortaokul 7 1.6
Egitim Durumu Lise 121 | 275
Universite 258 | 58.6
Lisansiistii 46 |105
Ogrenci 135 | 30.7

Ev Hanimi 32 | 7.3

Isci 32 [ 7.3
Meslek Memur 111 [ 25.2
Esnaf 11 | 25

Yonetici 12 | 27

Akademisven ve Uzman | 17 | 39
Diger 90 [ 20,5
Hane Gelir Durumu 17002 Asa§1s1 116 | 26.4
17002 (Asgari Ucret) 70 [ 159
b 17003-25.000 83 [18.9
25.001-40.000 64 145
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40.001-55.000 86 [ 195
55.001-70.000 11 1 25
70.001 ve Ustii 10 | 2.3

Tablo 3. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmadaki Diger Betimsel Bulgular

Bu kisimda katilimcilarin en ¢ok hangi medya vasitasiyla pazarlama eylemlerinden bilgi sahibi
oldugu, giinde yaklasik kag kez bir pazarlama faaliyetine denk geldigi, karsilastig1 bu pazarlama
etkinliklerini animsayip animsamadig1 sorulmustur. Yoneltilen sorulara iliskin bulgular Tablo 4
ile sunulmaktadir. Tabloda goriildiigi gibi “Pazarlama iletisimi eylemlerinden hangi medya
araciligt ile haberdar oluyorsunuz?” sorusuna katilimcilarin birden fazla secenegi
isaretlemelerine izin verilmistir ve en ¢ok isaretlenen sik %89.8 ile sosyal medya olmustur.
Orneklemin %70,5’i 35 yasinin (%39,8’1 18-24 ve %30,7’si 25-34 yas aralig1); %90,3’1 ise 45
yasin (%19,8’lik 35-44 yas aralig1 da eklendiginde) altindadir ve bu yas grubunun sosyal medya
ile daha igli-digh oldugu diigiiniildiigiinde bu sonucun ¢ikmasi mantikli goriillmektedir. Sosyal
medyay1 ise %52,5 ile TV takip etmektedir. “Gilinde ortalama ka¢ pazarlama eylemiyle
karsilastyorsunuz?” sorusunaysa katilimcilarin %34,5°1 10-20 arasi yanitini vermistir ve bunu
%28,9 ile 30°dan fazla yaniti takip etmistir. Ozetle katilimcilarin %85,9’u 10°dan fazla
pazarlama etkinligine rastlamaktadir. Geleneksel medyanin yan1 sira yeni medya araglarinin da
cogalmasiyla katilimcilarin artik daha ¢ok pazarlama faaliyetlerine denk geldigi diisiiniilebilir.
Katilimcilarin  %66,1°’1 “Karsilastiginiz reklamlari hatirhyor musunuz?” sorusuna “evet”
demistir. Bu durum; her 3 katilimcidan yaklagik 2’sinin animsadig1 anlamina gelmektedir ve
hem geleneksel hem de yeni medya araglariyla pazarlama faaliyetleri bombardimanina tutulan
bir tiiketici kitlesi i¢in oldukga iyi bir oran oldugu sdylenebilir. Bu oranlarm belirtildigi sekilde
¢ikmasindaki neden “birden fazla se¢enek isaretlemelerine izin verilmis” olmasidir. Bu sekilde
bakildiginda n=882 ¢ikmaktadir. Verilen yanitlar {izerinden tekrardan hesaplandiginda
katilimeilarin %44,8°1 ise sosyal medya; %26,2’si TV; %9,5’1 afis; %7,6’s1 gazete; %6,46’s1
dergi ve %5,44’1 radyo ile haberdar olduklarini beyan etmislerdir.

Soru Yanit n %

Radyo 48 10,9
Televizyon 231 52,5

Pazarlama iletisimi eylemlerinden hangi medya
aracilig1 ile haberdar oluyorsunuz? (Birden fazla Gazet_e 67 15,2
secenek isaretlemelerine izin verilmistir) Dergi 57 13,0
Afisg 84 19,1
Sosyal Medya 395 89,8
10'dan az 62 14,1
Giinde ortalama kag¢ pazarlama eylemiyle 10-20 aras1 152 34,5
karsilastyorsunuz? 21-30 arasi 99 225
30'dan fazla 127 28,9
Karsilagtigiiz reklamlari hatirliyor musunuz? Evet 291 66.1
Hayir 149 33,9

Tablo 4. Diger Betimsel Sorulara Yonelik Bulgular
Ol¢ek Boyutlarinin Ortalamasi

Arastirmanin  dlgek boyutlarmin ortalamasimi yorumlayabilmek i¢in yaygin bir sekilde
kullanilan ve Puan Araligi=(En Yiiksek Deger-En Diisiik Deger)/Toplam Deger=(6-
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1)/6=5/6=0,83 puan araliklariyla siralanmigtir (Sengiil, 2013, s.91). Buna gore 6’11 Likert dlgek
kanilar1 asagidaki gibi dikkate alinmistir;

1) Kesinlikle Katilmiyorum:1,00-1,83
2) Katilmiyorum: ,1,84- 2,66

3) Kismen Katilmiyorum: 2,67-3,50
4) Kismen Katiliyorum: 3,51-4,33

5) Katiliyorum: 4,34-5,17

6) Kesinlikle Katiliyorum: 5,18-6,00

Tablo 5’te goriildiigli lizere Freudyen Yaklagim, Tiiketici Davraniglart ve Biligsel Satin Alma
boyutlar1 i¢in katilimcilar kismen katilmaktadir; ancak Duygusal Satin Alma boyutu
noktasindaysa kismen katilmamaktadirlar. Bu sonuglara goére katilimeilar Freudyen satin alma
ve biligsel satin alma noktasindaki davranislara kismen de olsa egilim gosterdiklerini, fakat
duygusal satin alma noktasinda kismen de olsa bir egilimleri olmadigini beyan etmislerdir.

Boyut X x Kam

Freudyen Yaklagim 4,25208 | 0,77794 Kismen Katiliyorum

Tiiketici Davranislari 3,60312 | 0,84225 Kismen Katiliyorum

Duygusal Satin Alma 3,06528 | 0,78909 | Kismen Katilmiyorum

Biligsel Satin Alma 3,5304 | 0,67499 | Kismen Katiliyorum

Tablo 5. Arastirma Boyutlarinin Ortalamasi
Hayes Process Model 4 ile Yapilan Regresyon Analizi

Aragtirmanin hipozlerinin (Hy, Hz, Hs, Ha, Hs) test edilmesi i¢in Hayes Process Macro- Model 4
kullanilmistir. Arastirmada “Freudyen pazarlama eylemleri” bagimsiz; “tiiketici davranislar”
bagimli ve iggiidiisel satin alma Glgegine ait “biligsel satin alma” ile “duygusal satin alma”
boyutlart ise araci degiskenlerdir. Boylece bagimsiz degiskenin, bagimli degisken {izerindeki
etkisinde araci degiskenlerin bir rolii olup olmadig1 goriilmeye calisilmaktadir. Caligmanin
hipotezlerinin desteklenip desteklenmedigini anlayabilmek icin gergeklestirilen regresyon
analizi sonuclar1 Tablo 6 ile belirtilmektedir. Tablo incelendiginde arastirma i¢in olusturulan
tiim hipotezlerin kabul edildigi goriilmektedir. Kurulan modellerdeki tiim R? ve B katsayilari
icin p=0,000 olup, bu durumda modellere ait R? ve B degerleri anlamlidir.

Tablo 6’da; “Freudyen pazarlama eylemleri” bagimsiz degiskeninin “tiiketici davramislari”
bagimli degiskeni iizerindeki etkisi i¢in =0,6590 olup, katilimcilarin bagimsiz degiskendeki 1
birimlik tutum degisimi, bagimli degisken iizerinde 0,659 birimlik bir tutum degisimine yol
agmaktadir (Hi). “Freudyen pazarlama eylemleri” bagimsiz degisken ve araci degiskenlerden
“duygusal satin alma” boyutunun bagimli degisken oldugu durumda p=0,4651 (H2); “bilissel
satin alma” boyutunun bagimli degisken oldugu durumdaysa B=0,1736’dir (Hs). Boylece
bagimsiz degiskenin hem bagimli degisken hem de araci degiskenler iizerinde etkisi oldugu
anlagilmaktadir. Ancak hem R? hem de B degerlerine bakildiginda “Freudyen pazarlama
eylemleri” bagimsiz degiskenin “duygusal satin alma” bagimhi degiskeni lizerindeki etkisi i¢in
kurulan molde de R?=0,5317 ve B=0,4651 olup, modelin hem agiklama giicii hem de etkisi
“bilissel satin alma” bagimli degiskeninden daha yiiksektir. Olusturulan H, i¢in modelin
agiklama giicli %53,17 dir ve kalan %46,83’liik kisim ise baska faktorlerle agiklanabilmektedir.
Kurulan Hs’te ise modelin agiklama giicii %24,15 ve f=0,1736 olup, hem modelin agiklama
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giicii (R? degeri) hem de etkisi Hy’den daha azdir. Dolayisiyla ortaya c¢ikan bulgulara gore
Freudyen pazarlama eylemlerinin duygusal satin alma davraniglarina daha fazla tesir ettigi
sonucu ¢ikabilmektedir.

Aragtirmanin diger iki modeli olan icgiidiisel satin almanin alt boyutlar1 olan duygusal satin
alma ve biligsel satin alma araci degiskenlerinin araci degisken roli olup olmadigin1 smamak
icin kurulan Hs ve Hs hipotezlerine goz gezdirildiginde yine “duygusal satin alma” boyutunun
(B=0,5492) “bilissel satin alma” boyutundan ($=0,2702) daha yiiksek bir arac1 degisken etkisine
sahip oldugu bulgusuna rastlanilmistir. “Freudyen pazarlama eylemleri” boyutunun, “tiiketici
davraniglar’” boyutu iizerindeki =0,6590 olan dogrudan etkisi, “duygusal satin alma” aract
degiskeni devreye girdiginde $=0,4035’e diismiistiir (H4). Bu durum “bilissel satin alma” aract
degiskeni i¢in ise =0,6590’dan $=0,6121"e azalistir (Hs). Elde edilen bulgulara gore her iki
araci degisken olarak sinamaya alinan boyutlarin da araci etkisi oldugu sonucu elde edilmekle
birlikte; “duygusal satin alma” araci1 degiskeninin, “biligsel satin alma” arac1 degiskenine oranla
daha yiiksek arac1 degisken etkisine sahip oldugu goriilmiistiir.

Bagimsiz Bagimh
R? P (R? B P (B) | Hipotez | Karar
Degisken Degisken
Tuketici 1 6760 | 0,000 | 0,6590 | 0,000 H v
Davraniglar
Freudyen Duvausal
Pazarlama Yo 0,5317 | 0,000 | 04651 | 0,000 | H; v
. Satin Alma
Eylemleri
Bilissel Satmn | 5415 | 0,000 | 01736 | 0,000 | Ha v
Alma
Freudyen
Pazarlama R 0,4035 0,000
Eylemleri | Tiketici | 4 26,5 | 4909 He v
i Davraniglari ' '
Duygusa
Satin Alma 0,5492 6,000
Freudyen
Pazarlama R 0,6121 0,000
Eylemleri | Tiketici 1 42051 | 909 Hs v
Davranislari ' '
Biligsel
Satin Alma 0,2702 0,000
Freudyen Pazarlama Eylemlerinin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Toplam Etkisi
(H)
St. Hata t Alt sinir Ust R?
p siir
0,6590 0,0343 19’500 0,0000 | 0,5915 | 0,7265 0,6760

Duygusal Satin Alma Boyutu Araci Degisken Oldugunda Freudyen Pazarlama
Eylemlerinin Tiiketici Davramislar1 Uzerindeki Dogrudan Etkisi (Hs)

B St. Hata t p Alt sinir Ust R?
sinir
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0,4035

0,0334

12,069

5 0,0000

0,3378 | 0,4693

0,4140

Duygusal Satin Alma Boyutu Araci Degisken Oldugunda Freudyen Pazarlama
Eylemlerinin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Dolayh Etkisi (H.)

Bootstrap St. Bootstrap Alt -
B Hata Sinir Bootstrap Ust Smir
0,2555 0,0375 0,1865 0,3322

Bilissel Satin Alma Boyutu Araci Degisken Oldugunda Freudyen Pazarlama
Eylemlerinin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Dogrudan Etkisi (Hs)

B St. Hata t p Alt sinir Ust R?
sinir
0,6121 0,0342 17'814 0,0000 | 0,5449 | 0,6792 0,6279

Bilissel Satin Alma Boyutu Araci Degisken Oldugunda Freudyen Pazarlama
Eylemlerinin Tiiketici Davramslar1 Uzerindeki Dolayh Etkisi (Hs)

B Boots'gg p St BOOtSSIL?f Alt Bootstrap Ust Smir
0,0469 0,0169 0,0175 0,0838

Not: v: Kabul ve X:Ret

Tablo 6. Hayes Process Regresyon Analizi Bulgular

SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin satin alma davranisi sergilerken, bu davraniglara farkli unsurlarin tesir ettigi, bir
cok giidiileyici etkenini olduguna yonelik agiklamalarin bulundugu belirtilmektedir (Tuncer,
2024, 5.824). Insanlar nasil diisiiniir, diisiinceler ve goriip-duyulan seyler nerede depolanur,
hatirlama eylemi nasil gerceklesir, insan1 harekete gegiren duygu ve diisiinceler nelerdir gibi
insan davraniglarinin sebeplerini 6grenmek isletmelerin pazarlama caligsmasi yaparak mal ve
hizmetlerini satmasi, marka imajini giiglendirmesi i¢in olduk¢a dnemlidir.

Freudyen yaklasim, Norolog ve psikanalizin kurucusu olan Sigmund Freud’un o6gretilerinin
pazarlama bilimindeki yansimasidir. Freudyen Yaklasim dogrultusunda yapilan pazarlama
calismalarinda cinsellik ve 6liim temalar1 kullanilarak insan zihninin bastirilmis boliimii olan
bilingaltini (bilingdis1) harekete gegirecek birtakim mesajlar gonderilir ve tiiketicinin satin alma
davranisi kontrol edilmeye calisilir.

Bu ¢aligmanin konusu olan pazarlamada Freudyen bilingalt1 yaklagimin tiiketici davraniglarina
etkisinde iggiidiisel satin almanin aract roliinde ise Freudyen Yaklasima gore hazirlanmig
bilingalt1 pazarlama faaliyetlerinin, tiiketicilerin satin alma davranislari igerisindeki etkisi i¢in
yalmzca iggilidiisel satin alma davranisinin bir araci etkisinin olup olmadigi gozlemlenmek
istenmistir. Ciinkii bilingaltina yonelik hazirlanan pazarlama eylemleri hem uzun vadeli olmakta
hem de iggiidiisel satin alma davranisindan ziyade genel anlamda satin alma davranisina etki
etmektedir. Bu sebeple Freudyen bilingalti reklamlarin gerceklesen satin almaya yonelik
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etkisinin ve bu etkiye icgilidiisel satin almanin aracilik edip etmediginin incelenmesi i¢in anket
uygulamasi gerceklestirilmistir.

Anket Olgegi 6’11 Likert tarzinda katilimeilara sunulmustur ve dlgek maddelerinde dikkat ¢eken
sonuclara bakildiginda; katilimeilarin %76,5°1 tiiketicilerin satin alma kararin1 etkilemek i¢in
iiriin reklamlarinda farkinda olunmayan mesajlar kullanildigina, %74,4’1 bilingaltina yonelik
reklamlarin etkili olduguna, %72,2’si pahali tlirlinlerde kullanilan ucuz {iriin mesajmnin tiiketiciye
iriin satin aldirmada etkili olduguna, %73,2’si bilingalt1 mesajlarin insanlarin davranislarini
yonlendirmede etkili olduguna, %72,1°1 reklamlarda kullanilan mutluluk temasinin iiriinii satin
alma isteginin uyanmasi i¢in kullanildigina, %69,8’i reklamlarda kullanilan renklerin bilingalt
anlamlar1 olduguna, %63,2’si bilingaltt mesajlarin bellekte kalici izler biraktigina, %60,4’i
bilingalti mesajlar ile belli bir davranigin zamanla 6grenilebilecegine, %59,7’si pazarlama
eylemlerinde kullanilan cinsellik temasimin iiriinii satin alma isteginin uyanmasi igin
kullanildigina, %57,6’s1 bilingalt1 pazarlama faaliyetlerinin hedef kitle disindaki bireyleri de
etkiledigine, %50,2’si bilingalti mesaj iceren reklami ayirt edebilecegine, %48,9’u bilingalti
mesaj igeren reklam filmlerinin etik olmadigina inanmaktadir. Bu sonuglara gore Freudyen
bilingalt1 pazarlama eylemleri i¢in gelistirilen 6lgege iliskin maddeler agisindan katilimcilarin
bilingalti pazarlama etkinliklerinin etkisinde kalabildikleri, bu tarz eylemlerin farkinda
olabildikleri ve bilingalt1 pazarlama eylemlerinde tema kullanimina asina olduklar1 belirtilebilir.

Icgiidiisel satin alma 6lcegine ait maddelerde ise katilimcilarin %67,7’si dikkat ¢ekici bir iiriin
gorse bile lizerinde diisiinmekte oldugunu, %68,6’s1 bir seyler satin alma karar1 verirken
diisiinmek i¢in zaman ayirdiklarini, %65,5°1 bir seyler satin almadan 6nce alternatifleri hakkinda
diisiindiiklerini, %63,2’si bir seyler satin alirken acele etmediklerini, %49,8’1 olduk¢a tutumlu
bir tiiketici olduklarini, %48,7’si bazen kendisini iyi hissetmek igin bir seyler satin aldiklarm,
%46,5’1 bazen aniden bir seyler satin alma istegi duyup ve satin alma islemi yaptiklarini,
%35,4’1 icgiidiisel aligveris yapmanin heyecanimi sevdiklerini, %36,4’l bir sey goziine takilirsa
onu satin almak i¢in harekete gectiklerini, %33,2si bir reklamla karsilagsa bile dnceden satin
almay1 planlamadigi seyleri satin aldiklarini, %32,1°1 i¢gilidiisel aligveris yaptiginda kendini
mutlu hissettiklerini, %30,9’u giinliik hayatinda stresi azaltmanin bir yolu olarak aligveris
yaptiklarini, %29,9°u bazen ic¢giidiisel aligveris yaptig1 i¢in kendisini gergin hissettigini, %29,8
iggiidiisel aligveris yaparken memnuniyet ve sugluluk duygularinin her ikisini de yasadigini,
%27,6’s1 aniden, ig¢inden almak geldigi i¢in aldig1 iriinlerden sonra iizlildiigiinii belirtmistir.
Olgekteki maddelere verilen yanitlara ve iggiidiisel satin alma Olgegine ait iki boyutun
ortalamalarina bakildiginda, katilimcilarin daha ¢ok bilissel satin alma davranisi sergiledikleri
ve satin alma iglemleri sirasinda rasyonel bir tutum sergiledikleri sdylenebilir.

Calisma i¢in gelistirilen hipotezler SPSS26 paket programi ile sinanmig ve bu sinama igin
Hayes Process Model 4 kullanilmistir. Arastirmada bagimsiz degisken olarak Freudyen
bilingalt1 pazarlama etkinlikleri; bagimli degisken olarak tiiketici davraniglar1 ve araci degisken
olarak iggiidiisel satin alma kavramlar1 sinamaya almmustir. Arastirmadan elde edilen sonuca
gore kurulan Hi, Hz, Hs, Hs ve Hs hipotezlerinin kabul edildigi goriilmiistiir. Bu durumda
isletmeler Freudyen bilingalt1 pazarlama uygulamali ve i¢giidiisel satin alma davranigini kontrol
edebilmek i¢in reklamlarinda iiriinlerini insanlarin diisiinmeden satin alma gergeklestirecegi bir
sekilde dikkat ¢ekici, mutluluk uyandirici ve tiiketicilere kendilerini iyi hissettirecek bir sekilde
sunmalidir (Hi, Hz, Hs kabul edildigi i¢in). Ayrica duygusal satin alma araci degiskeninin,
biligsel satin alma araci degiskenine gore daha fazla rolii oldugu ve Freudyen bilingalti
pazarlama eylemlerinin de yine aymi sekilde duygusal satin alma {izerinde daha fazla etkisi
oldugu i¢in, markalarin bilissel noktalara oranla duygusal konulara agirlik vermesi, duygusal
pazarlama faaliyetlerini 6n plana ¢ikartmasi gerektigi de 6nerilmektedir (H2 ve Ha kabul edildigi

i¢in).
Teknolojinin gelismesi ile beraber artik pazarlama iletisimi uygulamalar1 hedef kitleye istenilen
saat, dakika ve hatta saniyede ulagsmaktadir. Boyle bir ortamda isletmelerin dogru pazarlama
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eylemleri hazirlayip sunmasi oldukc¢a kolay ve etkilidir. Bu firsati reklamin iyisi kotiisii olmaz
sOziine birakmak yerine, tiiketicilerin arzularin1 giin yiiziine ¢ikaran Freudyen bilingalti
reklamlar ya da pazarlama iletisiminin diger unsurlarini hazirlayarak degerlendirmek mantiklt
bir tercih olacaktir. Anket katilimcilar bile yiiksek bir oranda bu tiir reklamlarin etkili olduguna
inanmakta, mutluluk duygusunu uyandiran reklamlarin da basarry1 sagladigini diisiinmektedir.
Ayrica icggiidiisel satin alma gerceklestirmeyen tiiketicilerin {iriin ve alternatifleri hakkinda
diistindiikleri ama mutluluk uyandiric1 ve kendilerini iyi hissettiren satin almalarda icgiidiisel
satin almay1 gerceklestirdikleri goriilmektedir. Bu durumda isletmeler yalnizca Freudyen
bilingalt1 pazarlama iletisimiyle degil ayni zamanda bu etkinlikler icerisinde tiiketicileri
icgiidiisel satin almaya yonlendirecek sekilde; iiriinii dikkat cekici, mutluluk uyandiric1 ve
tiikketicilere kendilerini iyi hissettirecek tarzda sunmasi, tiiketicilerin iiriin ve marka ile duygusal
bag kurmasina sebep olacaktir. Bu duygusal bag ise tiiketicilerin daha az diisiinmesine ve olast
bir satin alma niyeti oldugunda duygusal bag kurdugu markay1 tercih etmesine sebep
olabilecektir. Tiiketiciye yonelik elde edilen bu basar1 ise marka imajim1 gii¢lendirebilecek ve
satis hacmini artirabilecektir.
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