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Duygusal Manipiilasyonlarin Tiiketim Siirecine Etkileri: Tiiketici
Davramslar1 Uzerindeki Psikolojik Yansimalar
Effects of Emotional Manipulations on the Consumption Process: Psychological

Reflections on Consumer Behavior

Hilal MOLA!

Oz

Amag: Bu ¢alismanin amaci, duygusal manipiilasyonlarm tikketim
stireci tizerindeki psikolojik etkilerini incelemek ve tiiketici
davranislan tizerindeki yansimalarim anlamaktir. Caligma tiikketim
aliskanliklarinin tarihsel ve sosyo-kiiltiirel siirecteki degisimlerini,
ozellikle internet ve sosyal medya gibi yeni medya araglarinin
etkisiyle sekillenen modern tiiketici davraniglarim daha net bir
sekilde gormemizi saglamaktadir.

Tasarim/Yontem: Yart yapilandirilmis goriisme teknigi ile elde
edilen veriler betimsel analiz yontemi ile analiz edilmistir.
Arastirmada 15 kadin ve 12 erkek olmak iizere toplam 27 katilimci
ile goriisme saglanmustir.

Bulgular: Katilimeilarin ~ gevrelerinin  tercihleri, reklamlarin
hedefledigi duygusal tepkiler ve ge¢misteki deneyimlere dayali
nostaljik baglar gibi etkenlerin, onlarin satin alma kararlarini dnemli
olgide etkiledigi gozlemlenmistir. Bu baglamda, duygusal
manipiilasyonlar, tiiketicilerin bilingli diisiinme siireclerini asarak,
onlarin duygusal reflekslerini harekete gecirmekte ve tiiketici
davranislarim yonlendirmektedir. Ayrica, influencer etkisi ve sosyal
prestij gibi sosyal faktorlerin de tiiketici davranislari tizerinde giiclii
bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ozellikle, influencer'larin kisisel
deneyimlerini paylasarak takipgileriyle kurduklar1 duygusal baglar,
tiiketici kararlar1 tizerinde belirgin bir etki yaratmaktadir. Ancak, bu
manipiilasyonlara karst katilimecilarin zaman zaman pismanlik
yasadiklart ve bu etkilesimlerin farkinda olduklarim belirtmeleri,
duygusal manipiilasyonlarin bilingli tiiketici davranislari tizerindeki
karmasik etkisini ve bu etkilerin bazen istenmeyen sonuglara yol
acabilecegini ortaya koymaktadir.

Smirhhiklar: Ornekleme sadece birkag sehirden katilimeilarin dahil
edilmesi ve meslek gruplarinin daha fazla cesitlendirilememesi
¢alismanin kisitlarindandir.

Ozgiinliik/Deger: Tiiketici davranslari ile ilgili birgok calisma
olmasina ragmen tiikketim siirecinde etkisinin yogun hissedildigi
duygusal manipiilasyonlarin tikketici davranislari iizerindeki etkileri
ve siirii psikolojisinin etkisi arastirilmamaistir.

Abstract

Purpose: The aim of this study is to examine the psychological
effects of emotional manipulations on the consumption process and
understand their reflections on consumer behavior. The study
enables us to see more clearly the changes in consumption habits in
the historical and socio-cultural process, especially the modern
consumer behaviors shaped by the influence of new media tools
such as the internet and social media.

Design/Methodology: The data obtained through semi-structured
interview technique was analyzed using descriptive analysis
method. A total of 27 participants, 15 female and 12 male, were
interviewed in the study.

Findings: It has been observed that factors such as the preferences
of the participants' environment, the emotional reactions targeted by
the advertisements, and nostalgic ties based on past experiences
significantly affect their purchasing decisions. In this context,
emotional manipulations transcend consumers' conscious thought
processes, activate their emotional reflexes, and direct consumer
behavior. In addition, it has been determined that social factors such
as influencer effect and social prestige have a strong effect on
consumer behavior. In particular, the emotional bonds that
influencers establish with their followers by sharing their personal
experiences create a significant effect on consumer decisions.
However, the fact that participants sometimes regretted these
manipulations and stated that they were aware of these interactions
reveals the complex effect of emotional manipulations on conscious
consumer behavior and that these effects can sometimes lead to
undesirable results.

Limitations: The limitations of the study include the inclusion of
participants from only a few cities in the sample and the inability to
further diversify the occupational groups.

Originality/Value: Although there are many studies on consumer
behavior, the effects of emotional manipulations and herd mentality,
which are felt intensely during the consumption process, on
consumer behavior have not been investigated.
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1. GIRIS

Insanlik tarihinin en basindan itibaren bireyler, yemek, barinma ve diger temel ihtiyaglarmi
karsilamak amacryla tiiketim faaliyetlerinde bulunmuslardir. Ancak zamanla teknolojinin ilerlemesi ve
ekonomik sosyal ve kiiltiirel faktorlerin sekillenmesi ile tiilketim aliskanliklari da giderek farklilik
gostermistir. Tiiketim aligkanliklar farklilik gostermesinde ilk olarak demografik 6zelliklerin farkliligi
gelmektedir. Demografik 6zellikler, bireyin sosyal ¢evredeki yerini agiklayan ve bireyi belirleyen,
dogustan gelen fiziksel, sosyal, ekonomik ve cografi ozelliklerdir (Wells & Prensky, 1996). Yas,
cinsiyet, etnik koken, din, sosyal statii, dogdugu ve yasadig1 cografya, aile yapisi bireylerin demografik
ozelliklerinin bazilarini olusturmakta ve dogrudan tiiketim aligkanliklarini da sekillendirmektedir.

Ornegin, bireylerin cinsiyeti ve toplumsal cinsiyet kimligi, tiiketicinin tiiketim asamasinda karar
vermesini etkilerken, yasinin ilerlemesi de hayat bigimini, degerlerini ve bu dogrultuda tiiketim
davraniglarini da degistirmektedir. Bes yasindaki bir birey ile altmis yasindaki bir insanin ihtiyaglar
diger yas gruplarma gore farklilik gostermektedir. Yani, giyim, aksesuar, saglik iirtinleri, besinler,
kozmetik iiriinler, sosyal hizmetler ve benzeri bir¢ok iiriin, yas gruplarina bagli olarak degisik boyutlarda
ve farkli ihtiyaglar1 karsilamak amaciyla tiiketilmektedir (Tekvar, 2016). Tiiketim aligkanliklarinin
zamanla degismesindeki en 6nemli faktor ise internet kullanimi ve sosyal medya platformlari olmustur.

Teknolojinin hizla ilerlemesi, giinlimiizde bir¢ok alanda énemli degisimlere yol agmaktadir. Bu
degisimlerin en belirgin 6rneklerinden biri sosyal medyanmin yayginlagsmasidir. Sosyal medya araglarinin
etkisi, internet kullaniminin artmasina ve bireylerin dijital diinyada daha fazla vakit ge¢irmelerine neden
olmustur. Bu durum, firmalar i¢in 6nemli bir firsat sunarak, tiiketici geri bildirimlerini hizla toplama ve
analiz etme imkan1 saglamigtir. Ayni zamanda sosyal medyanin kullanici sayilarindaki siirekli artis, yeni
pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine zemin hazirlamistir. Arastirmalar, tiiketicilerin biiylik bir
kisminin sosyal medya platformlarinda iiriinler hakkinda yapilan paylasimlardan ve yorumlardan
etkilendigini gostermektedir. Bu da sosyal medyanin, firmalar i¢in kritik bir rol oynamasina neden
olmaktadir (Keskin & Bas, 2015). Firmalar a¢isindan bakacak olursak, geri doniisler ile birlikte
tiiketicileri nasil driinler ile etkileyebileceklerini ve satis politikalarmi hangi dogrultuda
belirleyeceklerini kolaylikla ortaya koyabilmektedirler.

Sosyal medya tiiketim siirecini ve tiiketici davraniglarini etkilemekte 6nemli bir araci olmasina
ragmen gilinimiizde degisen tiiketim aligkanliklarinda sosyal cevreninde oldukca etkisi vardir.
Glinliimiizde tiiketim sadece hayatta kalma amacgli olmamakta, duygusal tatmini ve sosyal statiiyii
saglamak amaclida gergeklestirilmektedir. Ozellikle online tiiketimin artmasi, pazarlama stratejilerinin
sekillenmesi, internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte tiiketim siiregleri olduk¢a etkilenmis ve
karmasik bir hal almistir. Tiiketici ihtiyaclarinin duygusal manipiilasyonlar ile sekillenmesi bu siirecin
karmasiklagsmasinda ve psikolojik yansimalarinin dikkat ¢ekici bir noktaya ulasmasinda oldukea etkili
olmustur. Bu dogrultuda tiiketicilerin bilingli veya bilingsiz sekilde etkilenmelerini saglayan, onlarin
karar verme siireclerini sekillendirmede giighii bir faktoér olan duygusal manipiilasyonlar ¢alismanin
konusunu olusturmaktadir. Caligmanin birinci boliimiinde tiiketici davranislar1 ve duygusal
manipiilasyonlardan ilaveten duygusal manipiilasyonlarin tiiketim siirecindeki etkilerinden
bahsedilmektedir. Calismanin ikinci bolimiinde ise yiiz yiize gerceklestirilmis olan derinlemesine
miilakatlardaki goériismecilerin 6zelliklerinden bahsedilerek bu goriisme sonuglarma yer verilmistir.
Calismanin {iglincli kisminda ise sonu¢ kismina yer verilerek, calismada elde edilen sonuglar
yorumlanmis ve gelecek ¢alismalara 6nerilerde bulunulmustur.

2. TUKETiICi DAVRANISLARI VE DUYGUSAL MANiPULASYONLAR

Tiiketici, kendi kisisel arzu, istek ve ihtiyaglarimi karsilamak amaciyla pazarlama unsurlarimi
satin alan veya satin alma giicine sahip olan gergek kisiler Karabulut (1981) olarak tammlanirken,
tilketici davraniglari ise, bireylerin, ekonomik degeri olan mal ve hizmetleri edinme ve bunlar1 kullanma
stirecleriyle dogrudan iliskili faaliyetler ile bu siirecleri etkileyen ve belirleyen karar alma siireci olarak
tanmimlanmaktadir (Kincal, 2006). Birgcok arastirma, tiikketimin insan yasaminin ayrilmaz bir pargasi
oldugunu ve tiiketimle ilgili unsurlarm, bu unsurlarin neden oldugu etkiler, sonuglar ve tiiketicilerin
sahip oldugu &zellikler ile bu ozelliklerdeki benzerlik ve farkliliklar1 belirlemeyi amacladigini ortaya
koymaktadir (Gliven, 2009). Tiiketim siireci agiklanirken bu siirece birgok elestiride yoneltilmektedir.
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Tiiketime yonelik elestirilere bakildiginda temelde, tiiketimin asir1 israf ile 6zdeslestirilmesi
bulunmaktadir. Ancak liberal bakis agisina gore, tiketimin en Onemli boyutu ihtiyaclarin
kargilanmasidir. Neo-klasik ekonomi kuramina gore, bu ihtiyaglarmn tatmin edilmesi mutlulugun elde
edilmesini saglar. Serbest piyasa ekonomisinin tiiketim modeli ise, tiiketiciyi merkezine alir. Bu
baglamda, "Tiiketici, hayatin tadin1 ¢ikarmak icin arastiran ve mantikli secimler yapan birey olarak
goriilmektedir” (Lunt ve Livingstone, 1992). Ancak tiiketim siiregleri dikkatli incelendiginde bireylerin
mantikli se¢imler degil aksine irrasyonel se¢imler yaptigi goriilmektedir.

Pozitivist paradigmanin tiiketiciyi rasyonel birim olarak ele almasinin aksine, yorumlayici ve
postmodern yaklasimlar, tiiketiciyi i¢inde bulundugu sosyal ve kiiltiirel baglamda anlamayi
amaglamaktadir. Bu perspektife gore, tiiketici davraniglarini incelemenin ¢ok disiplinli bir yaklagim
gerektirdigi sonucuna varilmaktadir. Bu tiir bir aragtirma igin psikoloji, sosyoloji, tarih, antropoloji,
semiotik, mikro ve makro ekonomi gibi farkli disiplinlerin bir arada kullanilmas1 énemlidir (Ozhan
Dedeoglu, 2002). Tiiketici davraniglarini ekonomi ve psikoloji kapsaminda ele alan davranigsal iktisat,
tilketici davraniglarimi batik maliyet, cerceveleme etkisi, siirii psikolojisi gibi farkli bakis agilari
sunmustur.

Tiiketici davranislarinda batik maliyetlerin dikkate alindigina dair bazi drnekler bulunmaktadir.
Thaler, bir mal veya hizmet i¢in 6deme yapilmig olmasmin, bu mal ya da hizmetin kullamim stiresini
artiric bir etki yaratacagini savunmus ve bu durumu "batik maliyet etkisi" olarak adlandirmigtir (Thaler,
1980). Kisilerin sinirlt rasyonellik nedeniyle, rasyonel tercih modelinin 6ngérdiigii sekilde hareket
etmeyebilecegine dair Thaler'in sundugu bir diger drnek ise "6nceden baglanma"dir (Thaler, 1980).
Tiketici davramglarini agiklamaya yonelik en 6nemli model, psikolog Kurt Lewin tarafindan
gelistirilmistir. Lewin, davramisin su sekilde ifade edilebilecegini belirtmistir:

D=F(K<C)

Bu formiilde; D = Davranis, K =Kisisel Etkenler, C = Cevresel Faktorler olarak tanimlanmustir.
Bu denkleme gore, davranis, kisisel faktorler ile ¢evresel kosullarin bir fonksiyonu olarak sekillenir. Bu
yaklagimin bir sonucu olarak "kara kutu" modeli ya da uyarici-tepki modeli gibi agiklamalar ortaya
cikmistir (Odabas1 ve Barig 2002). Goriilmektedir ki bireyler tiiketim siire¢lerinde bir¢ok dis etkenden
etkilenmektedir. Bu etkenlerden bir tanesi de tiiketim alanlarmin farklilagsmasidir.

Cesitli tiiketim alanlar1 sayesinde bireyler, yeni tiiketim bicimlerinin i¢ine ¢ekilmektedir.
Aligveris merkezleri, hipermarketler, litkks konut projeleri gibi tilketim odakli mekanlar, modern tiiketim
araclar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu tiir mekanlarin cazibesine kapilan tiiketiciler, aligveris yapma
diirtlisiinii durmaksizin siirdiirerek, zamanla bunu bir aliskanlik haline getirmektedirler. Bu siiregte
kullanilan tiim araclar, hedeflenen tiiketicinin bilincaltindaki algilarla etkilesim kurmay1
amaclamaktadir (Ergene, 2018). Bu noktada karsimiza tiiketim siirecinde karsimiza ¢ikan duygusal
manipiilasyonlar ¢ikmaktadir.

Bireylerin baskalarinin duygularini kendine hizmet eden bir kapsamda veya kendi yararina
olacak sekilde yonlendirme yetenegine duygusal manipiilasyon denilmektedir. (Grieve ve Mahar, 2010).
Baska bir deyisle, duygusal manipiilasyon, bir kisinin kendi c¢ikarlar1 veya faydasi dogrultusunda
baskalarinin duygularin1 yonlendirmesi anlamina gelir (Hyde ve Grieve, 2018). Duygusal
manipiilasyon, bir kiginin, baska birini kontrol etmek veya etkilemek i¢in duygusal stratejileri kasitl bir
sekilde uygulamasidir (https://www.sirpsikoloji.com/duygusal-manipulasyonu-tanima-ve-engelleme/
Erisim tar: 01.01.2025). Galanton (2019) ise duygusal manipiilasyonu medya araglari bakimindan ele
almig ve belirli araglarla (manipiilasyon teknikleri olarak) kamuoyunu etkileme eylemi olarak ifade
etmistir.

Internet teknolojilerindeki ilerlemeler, dijital medya alaminda pek ¢ok olumlu gelismeyi
beraberinde getirirken, ayn1 zamanda manipiilasyon ve dezenformasyon gibi olumsuz durumlarin da
ortaya ¢ikmasina yol acabilmektedir (Ural, 2024). Bu gelismeler, hem firsatlar hem de riskler sunarak,
dijital platformlarda bilgi akigini ve etkilesimi kolaylikla sekillendirmektedir. Duygusal manipiilasyon
kavrami incelenirken duyguzal zeka kavraminda agiklanmasi gerekmektedir.

Duygusal zeka, biligsel ve duygusal siireclerin birlesimi olarak; duygular1 anlama, dogru bir
sekilde algilama ve bu duygulari ifade etme yetenegidir (Salovey & Mayer, 1990). Her bireyde farklilik
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gosteren duygusal zeka tiiketici davraniglarini sekillendiren 6nemli bir psikolojik faktoérdiir. Duygusal
zekaya sahip bireyler, satin alma kararlarii daha analitik bir sekilde degerlendirme ve duygusal
durumlarim etkili bir bigimde yonetme kapasitesine sahiptirler. Bu bireyler, karar verme siireglerinde
daha yiiksek bir bilinglilik sergileyerek, duygusal diirtiilerle hareket etmek yerine, mantikli ve 6l¢iilii bir
yaklasim benimsemektedirler. Ancak duygusal zekayi etkili kullanamayan bireyler reklamlar gibi
duygusal manipiilasyonun yogun kullanildigi araglardan oldukca etkilenip bu dogrultuda davranig
sergilemektedirler.

Geleneksel reklamcilik, genellikle satis amaci giiderek hazirlanir ve tiiketicilere {iriin ya da
hizmetle ilgili bilgiler sunar. Sanayi devriminden sonra uzun bir siire boyunca reklamlar, iiriin tanitimlari
bigiminde, bilgi verici ve rasyonel faydalar1 vurgulayan sekilde tasarlantyordu. Ancak Ikinci Diinya
Savas1 sonrasinda pazarlama stratejilerinin gliclenmesiyle, 6zellikle reklam ajanslarinin artan sayisi ve
biiyiik 6l¢ekli reklam kampanyalarinin yayginlagmasi ile markalar, reklamlar1 sadece {iriin tanitiminda
degil, ayn1 zamanda imaj olusturma ve konumlandirma gibi farkli alanlarda da kullanmaya baglamstir
(Aslaner ve Aydin Aslaner, 2020). Reklam, bireylerin belirli bir konu hakkinda fikir edinmelerini,
istenilen tutumu benimsemelerini ve bu tutumu davranisa doniistiirmelerini amaglayan organize bir
iletisim faaliyetidir. Reklamin savunulmasina yonelik ileri siiriilen argiimanlar, reklamin ekonominin
onemli bir unsuru oldugu ve temel amacinin tiiketici iirlinleri hakkinda bilgi vermek ve satislari tesvik
etmek oldugu seklinde Gzetlenebilir (Giirgen, 1996). Reklamlarin toplumsal tizerindeki etkileri hem
olumlu hem de olumsuz y6nde olabilir. Olumlu anlamda, reklamlar, bireylerin toplumsal olaylara dair
bilinglenmesini saglamak ve onlar1 belirli sosyal sorunlara karsi duyarli hale getirmek gibi yararlar
sunabilir. Ote yandan, asir1 tiiketimi tesvik eden ve yaniltict mesajlar veren reklamlar, toplumu olumsuz
sekilde etkileyebilir. Bu nedenle, reklamlarin etik kurallar ¢ergevesinde ve toplumsal degerlere saygili
bir sekilde yapilmasi biiyiik énem tasimaktadir (Shelton, 1998: 10 (akt: Ozdemir, 2024). duygusal
manipiilasyonlar ve tiikketici davraniglarina yonelik literatiir incelemesi yapildiginda, ¢ipalama, duygusal
zeka, reklamlar vb. bir ¢ok konuya deginildigi goriilmektedir. Ayar ve Yildiz (2022) ¢alismalarinda
hedonik tiiketim tizerinde duygusal zeka etkisini arastirmiglardir. Calismalarinda Ordu ve Giresun ilinde
toplam 544 kisiye anket uygulamiglardir. Duygusal zekanin ve hedonik tiiketim iligkisini ortaya
koyabilmek amagli korelasyon analizi ve regresyon analizinden faydalanilmistir.  Arastirmada,
demografik ozellikler ile duygusal zekd ve hedonik tiiketim arasindaki anlamli farklar1 belirlemek
amaciyla bagimsiz orneklem t-testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Elde edilen
analiz sonuclarina gore, bu iki degisken arasinda negatif yonde anlamli bir iliski bulunmustur. Karabiyik
ve Elgun (2022) calismalarinda tiiketici manipiilasyonu ve ¢ipalama kavramlari iizerinde durmus ve
pazarlamanin psikolojik yaklasimini ortaya koymayr amaglamistir. Calismada tiiketicilerin bilingli bir
sekilde tiiketim siireglerinin tamamlanmasi i¢in gerekli bilgiler sunulmustur. Ozdemir (2024) ise
calismasinda reklamlarn ¢ocuklar iizerindeki etkilerini incelerken ydnlendirme yani manipiilasyon
edilen ¢cocuk modellerine deginmistir. Caligma sonucunda reklamlarin ¢ocuklar iizerinde oldukga fazla
olumsuz etkileri oldugu ve bu nedenle ¢ocuklarmn reklamlari daha iyi anlayabilmeleri i¢in medya
okuryazarliginin gelistirilmesi gerektigi vurgulanmistir.

Kalfaoglu (2021) yaptig1 calismada rasyonel karar alma siirecinde duygusal manipiilasyon
iligkisini incelerken incelemeye ahlaki zeka boyutunu da dahil ederek literatiire oldukca katki saglayan
bir ¢alisma ele almistir. Calismada duygusal manipiilasyonun olumlu ve olumsuz tarafi olarak iki yonlii
yansidigina vurgu yaparak, ahlaki zeka ve rasyonel karar almada etki derecesini ve yoniini ortaya
koymustur. SPSS programindan yararlanan Kalfaoglu, c¢alisma sonucunda ahlaki zeka, duygusal
manipiilasyon ve rasyonel karar alma arasinda iliskinin anlamli oldugunu ve bunun yam sira duygusal
manipiilasyonun ahlaki zeka ve rasyonel karar almada diizenleyici etkiye sahip oldugunu ortaya
koymustur. Literatiire bakildiginda duygusal manipiilasyonun hem olumlu hem de olumsuz olarak
goriildiigii ve bu dogrultuda ¢alismalar da yapildig1 dikkat ¢ekmektedir.

Ozdemir ve Turan (2018), Berkovich ve Eyal (2017) manipiilatif davranislart smflandirirken,
bu davramslar1 pozitif ve negatif olarak ikiye aywrmugslardir. Yazarlarm belirttigi lizere, pozitif
manipiilatif davraniglar arasinda; kisiyi rahatlatma, giivende hissettirme, 6vgiide bulunma, kisinin gurur
duymasin1 saglama, bariggil bir yaklasim sergileme ve olumlu duygusal beceriler kullanma gibi
Ozellikler bulunur. Negatif manipiilatif davramslar ise; karsisindakini suclu hissettirme amactyla
olumsuz duygusal beceriler kullanma, huzursuzluk yaratma, engellemeler yapma, ¢atigsma veya kargasa
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yaratma egiliminde olma gibi unsurlar i¢erir. Giiltekin (2016) ise ¢aligmasinda, manipiilasyona maruz
kalan kisilerin ortak 6zelliklerinden bahsetmistir. Yazara gore, insanlar zamanla gegmisteki hatalarimi
ve olumsuz deneyimlerini unutur, bu da ders ¢ikaramamaya ve tekrar ayni hatalar1 yapmaya yol agar.
Bu siireg, kisiyi manipiilasyona daha acik hale getirir. Ayrica, duygularina tamamen kapilmak ve aklim
bir kenara birakmak, kisiyi manipiilatorlerin etkisi altina girmeye daha yatkin kilar. Diislinme ve
degerlendirme siirecinden uzaklasan bireyler, kandirilma, manipiilasyon ve algi yonetimine daha kolay
diiser. Yazar, unutkanlik, duygusal olma ve tefekkiir eksikligi gibi ii¢ temel 6zelligin, manipiilasyona
maruz kalmanin en Onemli kisisel faktorleri oldugunu belirtmistir. Bunun tersine, bireylerin
diismanlarimi iyi tammalari, iginde bulunduklari durumu dogru bir sekilde degerlendirmeleri ve mantik
ile akil yoluyla hareket etmeleri durumunda, manipiilasyona kars1 direngli olmalar1 miimkiin olacaktir.
Yapilan galigmalara bakildiginda duygusal manipiilasyon birgok yonle ele alinmis ancak tiiketicilerin
icinde bulunduklari manipiilasyonlara dikkat ¢ekilmemistir. Giinliik hayatta bir ¢ok manipiilasyon
etkisiyle hareket eden tiiketicilerin duygusal manipiilasyonlarin ne kadar farkinda oldugu bunlardan
etkilenip tiiketici davraniglarini sekillendirip sekillendirmedikleri detayli bir sekilde ele alinmamustir.
Bu bakimdan c¢alisma oldukga 6zgiindiir ve literatiire katki saglayacaktir.

3. VERIi SETi VE YONTEM

Kisisel bir deneyim olan tiiketim siirecindeki duygusal manipiilasyonlarm etkisi ancak
muhataplarinin siireg igerisinde yasadiklarmin incelenmesi ile anlasilabilecegi diisiiniilmektedir. Alan
arastirmasinda yedi farkli sehirden bireyler ile goriismeler gergeklestirilmis ve uygulama kisminda bu
deneyimlerin ortaya koyulmasi igin nitel aragtirma yontemi tercih edilmistir. Nitel analiz yonteminin
tercih edilmesinin nedeni tiiketim siirecindeki duygusal manipiilasyonlarin etkilerini ortaya koyarken
muhataplarindan alinacak cevaplarin ve yapilacak derinelemesine miilakatlarin sonuglar1 ortaya
koymada son derece dnemli oldugu diisiincesidir. Bu dogrultuda 18 yasindan biiyiik olan, egitim diizeyi
ve medeni durumu farklihlk gosteren erkek ve kadin goriismeciler ¢alismanin orneklemini
olusturmaktadir. Yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ile elde edilen veriler betimsel analiz yontemi ile
analiz edilmistir. Arastirmada 15 kadin ve 12 erkek olmak iizere toplam 27 katilimci ile goriisme
saglanmustir. Nitel arastirma yontemleri kullanilirken arastirma genelde kiigiik bir drneklem tizerinde
yapilmakta ve hatta bazen n=1 kisiden bile olusabilmektedir (Patton, 1990:169). Ayrica nitel
arastirmalarda 6rneklem secimi, genellikle arastirmanin 6zgiin baglami ve amacina gore belirlenir.
Lincoln ve Guba (1985:233), nitel ¢aligmalarda 6rneklem se¢iminde, miimkiin olan en genis kapsamda
bilgi saglayabilecek bireylerin secilmesinin gerektigini ifade etmektedir. Bu g¢ercevede, drneklemin
bliylikligii veya kiiciikliigii degil, arastrmacinin ihtiyag duydugu bilgi miktarin1 karsilayip
karsilamadig1 belirleyici faktor olarak one g¢ikmaktadir. Dolayisiyla, orneklem secimi, temsiliyet
ilkesinden ziyade, arasgtirma amacina uygunluk gozetilerek gerceklestirilir Amagli 6rnekleme ise,
olasilik temelli olmayan bir 6rnekleme yontemidir ve genellikle arastirmanin belirli bir amacina ulagsmak
icin kullanilir. Bu yontemde, arastirmacilar belirli kriterlere sahip ve istenen 6zellikleri tastyan bir ya da
daha fazla 6zel durumu se¢meyi hedefler (Basaran, 2019: 490). Amacgh o6rnekleme ile arastirmaci,
katilimcilart secerken, onlar1 daha derinlemesine anlamak ve sahip olduklari deneyimlere dair
farkindalik kazanmak amaciyla 6rneklem se¢imi yapar (Patton, 2025: 46). Bu ¢calismada da ¢alismanin
katilimec1 grubunu olusturan goriismecilere amacgh ornekleme yontemlerinden biri olan kartopu
ornekleme ile ulasilmugtir. Bu siiregte de katilimcilarm g¢alismanin 6zgiin baglamima katkida
bulunabilecegi ve en genis kapsamli bilgi sunacag bireyler olmasina dikkat edilmistir. Gorlismecilerin
demografik bilgileri Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Katihmcilar

KATILIMCILAR YAS CINSIYET MEDENI MESLEK EGITIM GELIR
DURUM DURUMU

Katiimar 1 25-34 Kadin Bekar Akademisyen Yiiksek Lisans 60.001-
90.000 TL

Katilimer 2 25-34 Kadin Evli Ogretmen Lisans 30.001-
60.000 TL

Katihmer 3 35-44 Kadin Evli Akademisyen Doktora 60.001-
90.000 TL

Katihma 4 25-34 Kadin Bekar Akademisyen Yiiksek Lisans 60.001-
90.000 TL
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Katihmar 5 35-44 Kadin Bekar Isci Lise 0-30.000
TL
Katilimai 6 25-34 Erkek Evli Akademisyen Yiiksek Lisans 60.001-
90.000 TL
Katilimar 7 25-34 Kadin Evli Memur Lisans 90.000 TL
ve lizeri
Katihma 8 45-54 Erkek Evli Memur Lise 30.001-
60.000 TL
Katilimc1 9 25-34 Erkek Evli Memur Yiiksek Lisans 60.001-
90.000 TL
Katilima 10 35-44 Kadin Evli Doktor Doktora 90.000 TL
ve lizeri
Katilimer 11 45-54 Erkek Evli Doktor Doktora 90.000 TL
ve lizeri
Katihma 12 35-44 Kadin Evli Doktor Doktora 90.000 TL
ve lizeri
Katihmar 13 35-44 Kadin Evli Doktor Doktora 90.000 TL
ve lizeri
Katihhma 14 45-54 Kadin Bekar Doktor Doktora 90.000 TL
ve lizeri
Katihma 15 35-44 Erkek Evli Doktor Doktora 90.000 TL
ve lizeri
Katilma 16 25-34 Erkek Evli Miihendis Lisans 60.001-
90.000 TL
Katihmer 17 35-44 Kadm Bekar Hemsire Lisans 60.001-
90.000 TL
Katilima 18 35-44 Kadin Bekar Doktor Doktora 90.000 TL
ve lizeri
Katilimer 19 25-34 Kadmn Evli Hemsgire Lisans 60.001-
90.000 TL
Katilimer 20 45-54 Erkek Evli Dis Hekimi Doktora 60.001-
90.000 TL
Katilima 21 55 ve Erkek Bekar Emekli Tlkokul 0-30.000
tizeri TL
Katihma 22 55 ve Erkek Evli Emekli Tlkokul 0-30.000
lizeri TL
Katihma 23 45-54 Kadin Evli Ev Hanimu Lise 0-30.000
TL
Katihma 24 55 ve Kadin Evli Ev Hanimu Tlkokul 0-30.000
lizeri TL
Katilima 25 18-24 Erkek Bekar Isci Lise 0-30.000
TL
Katihma 26 18-24 Erkek Bekar Bankaci Lisans 30.001-
60.000 TL
Katilimer 27 55 ve Erkek Evli Emekli Lise 0-30.000
tizeri TL

Gorilisme saglanan 27 katilimcinin tiiketim stirecindeki duygusal manipiilasyonlardan etkilenme
sekilleri ve bakis agilarinin farkli olabilecegi diisiiniildiigii i¢in, farkli cinsiyetlerden, farkli yas gruplari
ve farkli egitim diizeyleri dikkate alinarak goriismeler gergeklestirilmistir. Tablo 1 incelendiginde 27
katilimcinin egitim yas araliklar1 farkliliklar gostermektedir ve meslekler incelendiginde is¢i, memur,
doktor, dis hekimi, miihendis gibi farkli is kollarindan katilimcilar ile goriigmeler gerceklestirildigi
gorlilmektedir. Tiiketim siirecinde karsilasilan duygusal manipiilasyonlar, bireylerin egitim diizeyi ve
meslek durumu gibi faktorlere bagh olarak farkli etkiler yaratabilmektedir. Egitim seviyesi yiiksek
kisiler, genellikle reklam ve pazarlama stratejilerindeki duygusal manipiilasyonlar1 daha ¢abuk fark
edebilir ve bu tiir etkilere kars1 daha fazla direng gosterebilirler. Ayni sekilde, bireylerin meslek
gruplarida bu etkilesimleri degistirebilir; 6rnegin, yliksek gelir seviyesine sahip ve belirli profesyonel
alanlarda c¢alisan bireyler, daha karmasik pazarlama yontemlerine karsi farkli bir bakis agist
gelistirebilirler. Bu dogrultuda calismada farkli meslek gruplarindan ve farkli egitim diizeylerinde
katilimeilar olmasina 6zen gosterilmistir.

4. BULGULAR
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Caligmada yirmi yedi goriismeci ile yiiz ylize derinlemesine miilakat yapilarak goriismeler
saglanmistir. Tiiketim siirecinde duygusal manipiilasyonlara iligkin ilgili literatiir 15181inda olusturulan
teorik kisimdan hareketle, duygusal manipiilasyona iligkin miilakat sorulari ile uyumlu bagliklar
olusturulmustur. Goriismeler sonucunda elde edilen bulgular bu basliklar altinda degerlendirilmistir.

- Reklamlarin Duygusal Etkileri

Diger cekiciliklere oranla, reklamlara bakildiginda duygusal ¢ekiciligin yogun oldugu
goriilmektedir. Akildan ¢ok duyguya yonelen reklam gekicilikleri, reklamda ilgi ¢ekici bir arastirma
konusu olusunun altinda yatan sebebin reklamda yer alan mesajin daha olumlu degerlendirilmesi ve
duygusal reklamlarin daha dikkat ¢ekmesi olarak belirtilmektedir (Y1lmaz, 1999).Yapilan goriismelerde
katilimcilari tamamu karsilastiklar: televizyon reklamlarindan duygusal olarak etkilendiklerini ifade
ederken bazi katilimeilar reklamlara kamu spotlarini da dahil ederek 6zellikle kamu spotlarindan daha
fazla duygusal olarak etkilendiklerini vurgulamislardir. Katimer 1 “beni duygusal olarak etkileyen
daha ¢cok kamu spotu reklamlar: oluyor. Ornegin sigara tiiketimi gibi” benzer sekilde katilimer 20
“reklamlar bazen etkiliyor evet ama dzellikle kamu spotlart beni duygusal olarak daha fazla etkiyor
diyebilirim” baska bir goriismeci ise belirli konularin altim ¢izerek katithmer 3 “duygusal olarak
etkileniyorum reklamlardan. Ozellikle sosyal sorumluluk kapsaminda kavramlara deginen, ya da
milliyetcilik kurgusu hissettiren reklamlardaki tiriinlere daha sicak bakiyorum” diyerek milliyetgilik ve
sosyal sorumluluk kavramlarinin etkisi ile titketim siirecini sekillendirdigini dile getirmektedir. Emekli
ve evli olan 55 yas tstii katithmer 27 ise “bu bayram zamanlart evde torunlarim bekleyen reklamlardan
duygusal olarak etkileniyorum. Bayramlardaki birlik ve beraberlige onem verdigi icin o tiriinii her
bayram aliyorum” diyerek reklamlardaki birlik ve beraberlik duygusunu 6ne ¢ikaran markanin etkisinde
kalarak tiiketim tercihinde bulundugunu ortaya koymaktadir.

- Tiiketimde Siirii Psikolojisi

Bandwagon metaforu yani siirii psikolojisi, Harvey Leibenstein tarafindan 1950'lerin basinda
iktisadi ve sosyal psikolojik bir kavram olarak literatiire kazandirilmistir (Rook, 2006). Siirii psikolojisi,
bir kisinin ¢ogunlugun davramslarini takip etmesi, bunun sonucunda ¢ogunlugun tercih ettigi tirtinleri
satin almasi ve boylece yiiksek talep olusturmasi durumudur. Hem kitlik hem de bandwagon etkisi (siirii
psikolojisi) ekonomik, sosyolojik ve psikolojik acidan gesitli sonuclar dogurur. Bu nedenle, kitlik ve
siirii psikolojisinin tiiketici davranislari tizerindeki etkileri goz ardi edilememektedir (Korkmaz ve Dal,
2020). Tiiketici davranisindaki siirii psikolojisi etkisini ortaya cikarmak amaciyla goriismecilere “bir
iirliniin bir¢ok kisi tarafindan alindigini goriirseniz bu durum sizi o tiriinii almaya yonlendirir mi” sorusu
yoneltilmistir. Katilimcilardan 6zellikle kadin katilimcilarin ¢ogu verdikleri cevap ile siirii psikolojisinin
etkisinde kaldiklarm belirtmislerdir. Ornegin katihme1 4 “genelde cevremde arkadaslarim almissa ve
memnun kalmisgsa o iirtinden almam igin etkili olabilir” diyerek 6zellikle yakin ¢evresinin etkisinde
kalabilecegini vurgularken katthmer 23 “Uriiniin kaliteli oldugunu ve ise yarar oldugunu
diisiiniiyorsam eger ¢ogunlugun tercih ettigi iiriinii tercih ediyorum” diyerek secimlerinde iirliniin
kalitesine de dikkat ettigini belirterek sorgulayici bir tavir tagimaktadir. Baska bir goriismeci ise siirii
psikolojisi etkilerini online aligveris agisina ¢ekerek katihmer 10 “ 6zellikle online alisveris yaparken
bir tiriiniin ¢ok kisinin sepetinde olmasi, o an ¢ok kisinin o iiriine bakiyor olmast ve ¢ok fazla olumlu
yorum igermesi beni ¢ok etkiliyor. Hemen o iiriinii aliyorum, kalmaz diye diisiiniip. Belki de o etkiler
olmasa o triinii diisiip almaktan vazgegerim ama o an hizli davranmip alryorum” siirii psikolojisinin
online aligverislerde etkili oldugunu vurgulamaktadir. Katihme1 S ise “aslinda etkileniyorum ama bazen
bu durumun farkina varip kendime engel olmaya ¢alistyorum. Ciinkii ¢cok gereksiz tiriin aldigim oldu
boyle. Ben alisveris yaparken yorumlardan ¢ok etkileniyorum”™ diyerek siirli psikolojisinin etkisinde
kaldiktan sonra rasyonel kararlar veremedigini ve tiikketim sonucunda pigsmanliklar yasayabilecegini
gostermektedir. Gorlismelere bakildiginda siirii psikolojinin etkili olabilecegi goriilmektedir. Ancak
ozellikle erkek katilimcilar, verdikleri cevaplar ile siirii psikolojisinden etkilenmediklerini ortaya
koymuslardir. Katthme1 25 “eger ihtiyacim varsa bir seye zaten alirim ihtiyacim yoksa gereksiz masraf
yapmam, bu yiizden ihtiyacim olmayan iiriinii ¢ok kiginin almasi beni hi¢ etkilemiyor” bir baska
goriismeci ise katihmer 22 “ben hig etkilenmem c¢iinkii zaten gelirimiz ancak ihtiyaglarumzi karsilyor,
baskalarindan etkilenip bir tiriinii almak ¢ok liiks hayatimiza” diyerek tiiketimde siirii psikolojisini gelir
seviyesi ile bagdastirarak farkli bir bakis agis1 sunmustur.
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- Reklamlar ve Hedeflenen Duygular

Bireylerin karar verme siireclerinde yalnizca rasyonel diisiinceler degil, ayn1 zamanda duygusal
faktorler de 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu durum, zihinsel siireglerin karmagikligini artirirken,
davranislarin da her bireye 6zgii ve genellenemez olmasina yol agmaktadir (Damasio, 2018). Yayinlanan
televizyon reklamlar1 da tiiketicilerin belirli duygularmi hedef alir ve satig politikalarim bdylece
sekillendirebilirler. Calismada reklamlarin tiiketicilerin hangi duygularini etkiledigi sorulmus ve birgok
farkli cevap elde edilmistir. Evli ve kadin olan katihma1 2 “beni genelde mutluluk a¢isindan etkiliyor
reklamlar, eglenceli reklamlardaki tiriinler daha fazla dikkatimi ¢ekiyor”, katihmer 4 “ reklamlar bence
genelde mutluluk duygumu hedef aliyor, ¢iinkii beni mutlu edecegini diisiindiigiim tiriinii satin
alryorum”. Bagka bir goriismeci ise katihmc1 9 “beni en ¢ok yalmizlik duygusuyla etkiliyor. Yalniz bir
cocuk, yalniz bir yaslh olmasi beni etkiliyor. Sanirim bu duygu hiiziin, bu reklamlarda reklamin sonunu
bekliyorum hangi iiriin tanmitilacak diye dolayisiyla o iiriin dikkatimi ¢ekmis oluyor ve aklimda yer
ediniyor” Katthma 3 ise farkli bir duyguya deginerek “ beni en ¢ok merhamet duygusu etkiliyor.
Aslinda boyle reklamlar sorumluluklarimizi da gosteriyor bize hem reklam hem farkindalik gibi bir sey.
Ornegin Lésev gibi sosyal sorumluluk temelli organizasyonlarin reklamlar: beni o iiriinii almaya
yonlendiriyor”. Adalet ve esitligi gok onemsedigini dile getiren katilimc1 10 ise ““ esitlik ve adalet, boyle
reklamlar ¢cok yok ama olunca da ¢ok etkiliyor beni” diyerek farkli bir duyguyu belirtmistir. Katilhimci
23 “aile, arkadaghk ve toplumsal dayanisma duygularini one ¢rkaran reklamlar benim duyarliligim 6ne
ctkarryor ve tiiketim tercihlerimi ¢ok fazla etkileyebiliyor” Elde edilen bu cevaplar bireylerin tiiketim
stirecinde duygusal etkilerin 6nemine dikkat ¢ekmis ve one ¢ikan duygular dogrultusunda tiiketim
siireglerini sekillendirdiklerini géstermistir.

- Etki Sahipleri ve Duygusal Manipiilasyonlar

Gliniimiizde sosyal medya, giinlik hayatimizin vazge¢ilmez bir pargasi haline gelirken,
influencer pazarlama da yeni bir pazarlama stratejisi olarak tiiketicilerin satmn alma kararlar1 tizerinde
giderek artan bir etki yaratmaktadir. Influencerlarin etkisi, iirlin ve hizmetlere gore farkli sekillerde
etkilesim saglayabilmesiyle birlikte, takipgi sayist1 ve etkilesim diizeyine bagli olarak gii¢
kazanmaktadir. Isletmeler, influencer pazarlama araciligiyla iiriin veya hizmetlerini son derece etkili bir
bicimde tanitabilmektedir (Seker, 2021). Etki sahibi olarak da adlandirilan influencerlar giderek
yayginlasan bir hareketi ele almalar1 neticesinde tiiketim siirecinde bir ¢ok arastirmaya konu olmustur.
Ozellikle takipgileri ile yogun duygusal baglar kuran, iiriin tanitim siireglerinde kisisel hikayeler veya
deneyimler paylasarak manipiile edebilen influencerlardan etkilenilebilecegi diistiniilmesi neticesinde
gorlismecilere, tliketim siireglerinde influencerlardan etkilenip etkilenmedikleri sorulmustur.
Katilimeilarin ¢cogu bu kisilerden etkilenmediklerini su ifadelerle dile getirmislerdir. Katihmer 6 “
Influencerlar beni hig etkilemez, tamamen para karsiligi iiriinleri tanittiklarint biliyorum” katihmei 22
“aslinda ¢ok fazla takip etmiyorum, bu konuda bilgimde az, eger su internette ¢ikip bu iiriinii kullandim
¢ok giizel dediginiz reklamlarsa hi¢ izlemiyorum bile, bana giivenilir gelmiyor” katithmer 21 “influencer
hakkinda bilgim yok ama televizyonda ¢ikmayan iiriinleri giivenip almiyorum, internetteki seyler
inandirict degil” katilime1 21 ve 22 nin yaglar1 dolayisiyla influencer kavramini bilmemeleri aslinda
influencerlar1 belirli bir yas grubunun takip ettigini gosterebilmektedir. Net bir bilgi sahibi olmamalarma
ragmen internet lizerindeki iirlinlerden etkilenip almayacaklarim ifade eden katilime1 21 ve 22 daha ¢ok
uzun zamandir siiregelen reklam kampanyalarim takip ettiklerini vurgulamislardir. Baska bir katilime1
ise katihmer 18 “eger tanitan kisi kisisel deneyimini gosteriyorsa kendinin kullandigina inandiriyorsa
bu iirtinlerden etkileniyorum ve aklimda olmayan bir iiriinii béylece aldigim oluyor” diyerek kisisel
deneyim ile tiikkeci davranisini sekillendirdigini ortaya koymustur.

- Baghlik, Firsatlar ve Sosyal Olarak Kabul Edilmek

Tiiketim kiiltiirii, bireysel ve toplumsal davramglari etkileyen pek ¢ok faktorii icinde barindirir.
Bireyler, tiikettikleri {iriin ve hizmetler aracilifiyla kendilerini ifade ederler ve bu segimler, onlarin
toplumsal statiilerini ve ait olduklar1 sosyal sinifi dis diinyaya yansitmalarina olanak tanir. Tiiketim, bu
baglamda, bireylerin topluma kendileri hakkinda mesajlar géndermelerini saglayan bir arag haline gelir.
Bu durum, bireylerin toplumda kabul gormek ve sosyal agidan deger bulmak amaciyla tiiketim
aligkanliklarini gekillendirdiklerini gosterir. Bu noktada, bireylerin bir sosyal grup tarafindan kabul
edilmesini ifade eden "sosyal onay" kavrami, tiiketim kiiltiirii {izerinde Onemli bir etkiye sahip
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olabilmektedir (Koksalan, 2021). Ozellikle deger ve normlar1 dogrultusunda bireyler, sahip olduklari
tiriinler ve yaptiklari tiikketim segimleri ile sosyal gruptan onay alma arzusuyla hareket ederler. Boylece,
tilketim sadece bireysel bir ihtiyac karsilama degil, ayn1 zamanda toplumsal kabul ve aitlik saglama
amacini da tasir. Goriismeciler tiikketim davranislarinda etkili olabilecek durumlardan ve markalardan
bahsederken birka¢ onemli nokta dikkat ¢ekici olmugtur. Bu durumlardan birisi sosyal olarak kabul
edilebilirliktir. Katthmer 23 “markalarin statiiyii belirledigini diisiintiyorum, hatta ben buna dikkat
ederim girecegim ortama gore giyecegim markalari segiyorum. Dikkat ¢ekmek istedigim ortamlarda
pahali markalar tercih ediyorum” katthmel 6 “insanlarin giydikleri seyler ona duyulan saygiyi bile
etkiliyor, ben bu duruma ¢ok dikkat ettim, eskiden markalara ¢ok onem vermiyordum ama yas ilerledikce
ozellikle is hayatina girdikten sonra markalarin sosyal hayatta bende varum demek igin etkili bir yol
oldugunu anlamadim” katihmer 11 “genelde kiyafet ve aksesuar markalarinda sosyal hayatla bir
baglanti oldugunu diisiiniiyorum ama diger alanlardaki markalarin ¢ok etkili oldugunu diisiinmiiyorum.
Birazda bu gésteris tiiketimi dedikleri sey heralde ne yazik ki bende dahil olmak iizere ¢evremdeki ¢cogu
kisi markalarin gosterisine kapilip gidiyoruz” baska bir katilimci is akraba marka seciminde akraba
baskisini hissettigini soyle dile getirmistir. Katthmer 24 ““ ben ev hammiyim ¢ok fazla disariya
ctkmiyorum is hayatim yok ama sosyal ¢evrem akrabalarim var, bir sey alirken baskasinda olmayan bir
sey olmasina dikkat ediyorum, markalara eger param yetiyorsa marka olmasina dikkat ediyorum,
gittigimiz bir akraba ziyaretinde bile boyle seylere dikkat edildigini gériiyorum ¢iinkii, istemesem de
maddi olarak zorlansam da mecbur kaliyor gibiyim” baska bir katilimci ise markalardaki bagliliga
dikkat ¢ekerek katithmex 8 “beni alisveris yaparken en ¢ok bagl oldugum markalar etkiliyor, eger bir
markadan bir tiriin almigsam ve begenmissem yillarca o markadan kopamiyorum agik¢asi, ama o
markanin kaliteli bir marka olmasina dikkat ediyorum, ¢evremde dikkat ¢ekmesini de isterim” baglilik
duygusu ile tiiketici tercihlerini bagdastirmustir. Bir diger goriismeci ise katihmer 27 “markalara olan
diiskiinliik  tamamen yas ile alakal, yas ilerledikce béyle seylerin ¢ok mantiksiz geldigini
diistintiyorsunuz ama genglik donemlerinde ister istemez giydiginizin, yediginizin markasina dikkat
ediyorsunuz” diyerek tiikketim siirecindeki marka etkisinin yas ile alakali oldugunu belirtmistir. Yapilan
goriismelerde firsatlara da dikkat ¢ekilerek katithmer 16 “beni cogu zaman o iiriinii almadigimda ¢ok
iyi bir indirimi veya herkesin begenecegi bir iiriinii kagiracakmisim hissi o tirtinii almaya yonlendiriyor,
aldiktan sonra pismanlikta yasayabiliyorum” Katthmer 3 “ozellikle firsat avantaji gibi reklamlar
olunca ben o iiriinii almadigimda pigman olacakmisim gibi bir his hissediyorum” tiiketim siirecinde,
tilketici davraniglarini etkileyen bir bagska manipiilasyonun ise 6nemli firsat hissiyati uyandiran
kampanya ve reklamlarin oldugu belirlenmistir.

- Yiiksek Fiyat ve Pazarlama Stratejisi

Isletmelerin, karlilik elde etme, sosyal sorumluluklarmi yerine getirme ve siirdiiriilebilirliklerini
saglama gibi temel hedefleri vardir. Bu hedeflere ulasabilmek icin, sunduklar iiriin ve hizmetler i¢in bir
fiyat belirlemeleri gerekmektedir. Bu fiyat, iiriin ya da hizmetin karsiliginda talep edilen bedeldir. Bir
baska ifadeyle, "fiyat" belirli bir mal veya hizmetin sagladigi faydanin bir para miktarma
doniistiiriilmesidir. Fiyat ayrica, tiiketicilerin bir {iriin veya hizmete bigtikleri toplam degeri yansitan bir
kavram olarak da tanimlanabilir (Baltaci, 2008). Tiiketim siirecinde fiyatlar yiiksek olsa bile
manipiilasyon yoluyla o iriin satin alinabilir. Tiiketiciler, bazen bilingli olarak yiiksek fiyatlari
Odeyebilecek duruma gelebilmektedirler ¢iinkii {iriiniin degerine dair diisiinceleri, pazarlama stratejileri
ve reklamlar araciligiyla etkilenebilirler. Isletmeler, cesitli manipiilasyon teknikleri kullanarak
tiiketicilerin psikolojik ihtiyaglarini ve isteklerini hedef alabilmektedir. Goriismecilere yiiksek fiyatlara
ragmen, pazarlama stratejisinin duygusal etkisi ile o {iriinii tercih etme durumlari sorulmustur.
Katilimcilardan 6zellikle gelir diizeyi diigiik olan tiiketiciler yiiksek fiyat durumunda reklamlardan
etkilenme durumlarinin ¢ok zor oldugunu belirtirken gelir seviyesi daha yiiksek olan bireyler ise bu
duruma evet olarak cevap vermislerdir. Katihmei1 4 “maalesef bir iiriiniin fiyat yiiksekse daha kaliteli
oldugunu diigiinerek satin alma egiliminde ¢ok kez bulundum. Son zamanlarda fiyatlara ¢ok dikkat
ederek aligveris yapryorum. Fiyati diisiik olan bir iiriin bana kalitesiz geliyor ve aldiktan sonra pismanliik
duyuyorum. O iiriinii alirken yapilan reklamda kalitenin one ¢ikarilmas: samrim beni etkiliyor”
Katihmer 1 “reklamlarin beni etkiledigi en iyi nokta elde ettikleri gelirlerin bir kismiyla ¢evreye ve
topluma duyarli, projelere katki saglamalart veya boyle degerler yapmalaridr. Béyle icerikte
tamtimlardan etkileniyorum ve fiyati diger esdegerlerine gore yiiksek olsa bile artik o iiriinii
kullaniyorum”, katthmex 12 “etkilendigim bir iiriiniin fiyatim ¢ok fazla dikkate almiyorum. Ornegin
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bazi tuvalet kagidi reklamlarinda ¢evreye dost, agag tiiketimi az oldugu vurgulaniyor bu iiriinler
digerlerine gore daha fazla olsa bile bu duygusal etki ile davraniyorum ve onu alyyorum”. Bazi diger
gorlismeciler ise fiyat yiiksekligine asir1 derecede duyarli olduklarini vurgulayarak tiiketim siirecinde
boyle triinleri tercih etmediklerini dile getirmislerdir. Katilme1 22 “benim i¢in énemli olan biitceme
uymasi, yapilan reklamlardan etkilensem bile o tiriinleri tercih etmiyorum. Katihmei 25 “ben genelde
dolasip tiim fiyatlara bakip en uygununu aliyorum, biryerde reklamin gérdiigiimde etkilendigim tiriinler
oluyor gidip 6nce onun fiyatina bakiyorum sonra benzerlerinin, yani markasi farkli olanlarn fiyatlarina
en uygununu alryyorum”. Katilimeilar ile yapilan goriismelerde gelir diizeyinin bir tirtiniin tanitiminda
uygulanan manipiilasyonlar ile yakindan ilgili oldugu anlagilmaktadir. Gelir diizeyi diigiik olan bireyler
reklamlarin etkilerinde kalsalar bile o iirline yonelmediklerini ve biit¢elerini diislindiiklerini dile
getirmiglerdir.

- Yardimlasma Temah Kampanyalar

Yardimlagma temali reklamlar, bireylerin rasyonel diisiinme siireclerinden sapmalarma neden
olabilir. Bu tiir reklamlarda genellikle duygusal etki yaratmay1 amaglayan stratejiler kullanilir. Insanlar,
yardimlagma ve dayanigsma gibi degerlere vurgu yapan reklamlara duygusal olarak tepki verebilirler, bu
da bazen mantikli diisiinmenin &niine gegebilir. Ornegin: Yardimlasma temal bir reklam, izleyicinin
empati ve merhamet gibi duygularini hedefleyerek, mantikli bir karar almak yerine duygusal bir tepki
uyandirabilir ve bdylece bireylerin ¢ogu zaman daha hizli ve duygusal kararlar almalarma yol
acabilmektedir. Yapilan goriismeler sonucunda karsilasilan cevaplarin hepsinde yardimlagma temali
reklamlardan etkilenildigi gozlemlenmistir. Ornegin katihme1 7 “temel duygusu yardimlasma olan iiriin
reklamlart beni tamamen o tiriine yonlendiriyor. Hatta ihtiyag¢ fazlast bir tiiketimim oluyor. Katilimct
13 “aldigim iiriine odedigim fiyatin birilerine destek saglayacagini bilmek beni mutlu ediyor ve bu
yiizden o tiriinii daha fazla almaya ¢alisiyorum. Katihmel 19 “kesinlikle sosyal fayda yaratan iiriin ve
hizmeti daha fazla satin almak istivorum.” Yapilan goriismelerde katilimcr 14 ve katilimci 26 ise
yardimlagsma temali reklamlarin ilk basta giivenilirliginden siiphe duyduklarini dile getirmislerdir.
Katihmal 14 “maalesef bazen bu yardimlarin yerlerine ulasmadigini gériiyorum. Bu nedenle ilk basta
dogrulugunu arastirtyorum, eger gergekten yardimlarin yerine ulastigint anlyyorsam o iiriinii almaya
ozen gosteriyorum”. Katithmer 26 “ yapacagim destegin gercekten yardima ihtiyact olan kisiye
ulasacagin biliyorsam bu kapsamli reklamlar beni etkiliyor, bu yiizden en basta biraz arastirtyorum.”
Katihmer 17 ise “ yardim amacgh o kadar aldigim iiriin var ki hatta yaklasik iki ay 6nce hastanede yaslt
bir amca ¢orap satryordu hastasina destek amacgl onun elindeki ¢coraplarin neredeyse yarisint aldim.
Evimde béyle satin aldigim ve kullanmadigim ¢ok fazla esyam var” Katillmei 26 ise yardimlasma temali
tilketici davramisini  merhamet duygusu ile bagdastirarak “merhamet duygusu olan kisi
yardimlagmalardan uzak kalamaz, ben sokakta 6zellikle sogukta satis yapan ¢ogu kisiden bir seyler
alryyorum. En azindan elindekileri erkenden bitirip evine gitsin diye diisiiniiyorum.”

- Yiiksek Prestij ve Statii

Bir {iriinii yiliksek prestij ve statii ile iligkilendirerek satin almak, tiiketim siirecinde duygusal
manipiilasyonun bir 6rnegi olarak degerlendirilebilmektedir. Bu tiir stratejiler, iiriiniin fonksiyonel
degerinin Stesinde, tiiketiciye sosyal statii kazanma, prestij elde etme gibi duygusal tatminler sunmay1
hedefler. Reklam ve pazarlama kampanyalari, iriinleri bu sekilde konumlandirarak, tiiketicinin duygusal
yanlarm etkileyerek o {iriinii tercih etmeye yonlendirmeyi amaglamaktadir. Bu baglamda, tiiketiciler,
s0z konusu {iriiniin alimimi yalnizea kisisel ihtiyaglarini karsilamaktan daha fazlasi olarak, gevreleri
tarafindan takdir edilme ya da toplumsal onay gérme arzusuyla gerceklestirebilirler. Kisacasi, bu siireg
rasyonel diisiinme ve mantikli karar alma siireclerinin gerisinde kalarak, daha ¢ok duygusal ve anlik
tepkilere dayali kararlarin alinmasina yol agmaktadir. Katithmer 26 “bazi markalarin statii gostergesi
olarak tercih edildigini diisiiniiyorum, ozellikle her giin bir ¢ok insanla karsi karsiya kaldigin bir is
yerinde ¢alisiyorsan, kullandigin saatten ayakkabina kadar iyi markalar kullanmak insanlarin sana
saygisini bile etkiliyor” Katihmer 1 “liiks markalar zaten insanlarin kendilerine bir prestij katmast igin
tercih ediliyor. Aym iiriine birka¢ kat fazla para yoksa verilmez. Hatta o markaya verecek para
bulamayinca ¢akmasini bile alabiliyorum.” Katihmer 14 “ bir Mercedes veya BMW marka araba
kullaninca, insanlar sana daha kibar davraniyorlar. Ben buna sahit oldugum icin kesinlikle kullanilan
tiriinlerin veya tercih edilen markalarin statii ve prestijle alakall oldugunu diisiiniiyorum”.
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- FOMO (Kacirma Korkusu)

Sosyal medya platformlari, etkinlikler, organizasyonlar ve toplantilar gibi sosyal aktivitelere
hizli ve kolay erisim imkan1 sunarak, giindemin takip edilmesini daha da kolaylastirmaktadir. Bu siirekli
glincelleme ve izleme davranisi, yabanci literatiirde "FOMO" (Fear of Missing Out) olarak bilinen,
gelismeleri kagirma korkusunun ortaya ¢ikmasina yol agmistir (Fox & Moreland, 2015).FOMO tiiketici
davraniglarinda oldukga etkili bir kavram haline gelmistir. Tiiketiciler, bir {iriin veya hizmetin sinirli bir
firsat sundugu algisiyla aceleci satin alma kararlar1 verebilirler. Ornegin, "sadece bugiin gecerli olan
indirim" gibi ifadelere dayal stratejiler, tiiketicinin gelismeleri kagirma korkusunu tetikleyerek, ani ve
aceleci kararlar almalarina neden olabilmektedir. FOMO etkisi, tiiketicilerin hizla degisen trendleri takip
etme egilimini artirarak 6zellikle moda, teknoloji, konfeksiyon gibi sektorlerde, popiiler ve giincel olani
kagirmamak adina, tiiketicileri harekete gecirebilmektedir. Bu durum, tiiketici kararlarin1 duygusal ve
anlik tepkilerle sekillendirerek, rasyonel diisiinme siireclerinin gerisinde kalan tiiketim aligkanliklarini
da tetikleyebilecektir. Bu dogrultuda ¢alismada FOMO etkisinin katilimcilar {izerinde etkili olup
olmadigi sorulmustur ve kagirma korkusunun farkl agilardan etkili oldugu belirlenmistir. Katihmer 15
“uzun stire aragtirdigim bir tiriin oldugunda kacirma duygusuyla hareket ettigim oluyor. O iiriinii
bulunca ozellikle bu tiriinden az sayida var gibi yazilar olunca hemen o tiriinii alabiliyorum” diyerek,
goriismeci 6zellikle online aligverislerde siklikla karsimiza ¢ikan “bu {irlinden sadece iki adet var” gibi
kagirma duygusunu uyandiracak durumlarin tiikketici davranigindaki etkisini vurgulamistir. Katihmer 21
“ben genelde yakin cevredeki indirimli marketleri takip ediyorum. Belirli giinler indirim oluyor ve o
giinler o tirtinti alabilmek icin diikkanlar a¢ilmadan gidip bekliyorum”. Katithmer 17 “ ben hem indirim,
kasith sayida tiriin gibi seylerden etkileniyorum hem de bazi elektronik malzemelerin son siiriimlerini
kacirmamak adina hizli davraniyorum. Bazi tiriinler sinirli sayida iiretiliyor mesela onlart kagirmak
istemiyorum”. Katihmae1 8 ise kag¢irma korkusunu sosyal statii ile iligskilendirerek “ benim tiiketim
siirecindeki kagirma korkum daha ¢ok ¢evremde herkesin bir seyi almus olup ve memnun olmalariyla
alakali. Calistigim yerde ¢ogu kisi mesela iPhone kullamyorsa bende o {iriinii zam gelmeden almaya
calistyorum”.

- Hatiralar ve Tiiketici Davramslari

Bireylerin ge¢mis deneyimleri, anilar1 ve duygusal baglari, tiikketim aligkanliklarmi Snemli
olciide sekillendirebilmektedir. Ozellikle duygusal baglarin kuruldugu hatiralar, tiiketicilerin belirli
markalar, tirlinler veya hizmetler ile ilgili tercihlerini etkileyen temel faktorlerden biridir. Bu baglamda,
gecmisteki deneyimlere dayali duygusal yansimalar, bireylerin gelecekteki tiiketim davranislarii
yonlendiren 6nemli bir etken olarak ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan goériismelerde katilimcilara gegmis
Ozlemlerinin, hatiralarinin tiiketim siireglerinde etkili olup olmadigi sorulmustur. Katihmeir 14 “en
severek kullandigim iiriinler beni gecmise gotiiren esyalardir. Bu yiizden bende giizel hatiralar
canlandiran tiriinleri gordiigiimde kullanmayacak olsam bile alabiliyorum”. Katthme1 10 “ beni mutlu
eden nostalji zriinlerini goriince bazen altyorum, onu evde biryerde gormek bana huzurlu giinleri
ammsatiyor”. Katihmer 21 “ hatiralarla bir seyler aldigim oldu, mesela gegenlerde bizim ¢ocukken
oynadigimizin bilyelerden satildigim gordiim, torunuma aldim. Birlikte oynadik. Hem ben mutlu oldum
hem torunum”. Katthmer 1 “ béyle iiriinleri almayr ¢ok seviyorum. Ozellikle bana ¢ocuklugumu
hatirlatan iiriinlerin satildigr yerleri kesfederim ve gerekli gereksiz seyler alirum”. Katilimcilarin
verdikleri cevaplar ile giizel hatiralarin bireylerin tiiketim siire¢lerinde etkili oldugu, anilara
yonlendirerek o {iriinii almaya ittigi ve tiiketicilerin yogun duygu altinda hareket ettikleri
anlasilmaktadir.

- Yash ve Cocuk Saticilar

Cocuk veya yash bir satici, tiiketiciler iizerinde genellikle daha yogun duygusal tepkiler
uyandirabilmektedir. Ozellikle yaslh saticilar, sahip olduklari deneyimiyle giiven duygusu olusturma
egilimindeyken, cocuk saticilar ise masumiyet ve sefkat gibi duygusal cagrisimlar yaratabilmektedir. Bu
tiir duygusal yanitlar, tiiketicilerin satictyla daha giiclii bir bag kurmasina olanak taniyabilir ve bu bag,
tilkketici kararlarii etkileyen onemli bir faktor olarak karsimiza cikabilmektedir. Yash ve ¢ocuk
saticilarin tiiketicilerin duygularima hitap etmesi bireyleri tiikketim siirecinde duygusal manipiilasyonlarin
etkisinde kalmaya yonlendirebilmektedir. Claisma kapsaminda yapilan goriismelerde katilimcilara,
yasli ve ¢ocuk saticilardan etkilenip etkilenmedikleri ve etki dogrultusunda ihtiyag dis1 satin alma yapip
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yapmadiklar1 sorulmustur. Katthmei 7 “bu tiir kisilerin yaptikiar: satislardan iiriin aldigim oldu, ornek
vermek gerekirse gegenlerde kirmizi isiklarda yash bir kadin limon satiyordu limona ihtiyacim olmadigt
halde aldim hatta evde de limon oldugu igin ¢ogu kullanmadan bozuldu” diyerek katilimer duygusal
manipiilasyon karsisinda rasyonel olmayan bir tiiketici davranis1 sergiledigini gozler Oniine sermistir.
Katihmaer 15 “ozellikle ¢ocuklara ¢ok iiziiliiyorum bu sanirim kendi ¢ocuklarimin olmasi ile alakali,
empati yapryor olabilirim o nedenle yardimct olmak amach sattiklarindan alyyorum” katilimer 15
duygusal manipiilasyonlardan etkilenmenin empati ile iliski oldugunu vurguladigr bu goriismede
caligmaya farkli bir bakig agis1 sunmustur. Empati duygusunun tiiketici davranislarinda etkili olabilecegi
diistiniilebilmektedir. Katihma1 8 ise yapilan goriismede “ yasl ve ¢cocuklardan aligveris yapiyorum,
clinkii kendimi o zaman mutlu hissediyorum” diyerek, bu tiketim davramisini mutlulugu ile
bagdastirmistir. Katthmer 13 her zaman, daima” gibi kisa bir cevap vererek yasl ve cocuk saticalardan
siirkeli etkilenip bir seyler aldigini ifade etmigtir. Katihmer 11 “kesinlikle etkileniyorum bu tiir
saticilardan ve iiriin almaya ¢alistyyorum ancak bir duygusal tuzagin i¢inde de olmamak icin sattiklar
seyi almadan once gozlemliyorum ve bazen birka¢ sey soruyorum”. Katilime1 11 verdigi cevap ile
“duygusal tuzak” kavramini ortaya atmistir. Yash ve ¢ocuklarin bagkalar: tarafindan kullanilmasi da
aslinda duygusal tuzak olarak nitelendirilebilir. Ciinkii genellikle merhamet duygusuna hitap eden bu
duygusal manipiilasyonlar herkes tarafindan bilinmekte ve bu dogrultuda koétii amaglar igin de
kullanilabilmektedir. Ornegin katthmer 12 kesinlikle yashilardan heleki cocuklardan hi¢ almiyorum.
Ciinkii onlarin baskalan tarafindan kullamildigini diigtiniiyorum. Katithmer 1 “dnceden alryordum
yasim gengti ama yasim ilerledikce onlarin kullamildigim diigiiniiyorum ve bu nedenle bilerek almiyorum
clinkii satis yapamadik¢a belki onlarida kullanmaktan vazgecerler diye diistintiyorum” seklinde
goriislerini ifade eden katilimcilar aslinda farkinda olmadan duygusal tuzaklara deginmislerdir.

- Duygusal Manipiilasyon Nedir?

Yapilan derinlemesine miilakatlarda katilimcilara duygusal manipiilasyon hakkinda bilgileri
olup olmadigi ve duygusal manipiilasyon denince ne diisiindiikleri sorulmustur. Bazi katilimcilar
bilmediklerini dile getirirken bazi katilimcilar ise bu kavramu dogru sekilde kendi ifadeleri ile
tammlamislardir. Katthmer 10 “hichir fikrim yok ama béyle soyleyince sanki duygusal olarak
kandirimak gibi bir cagrisim yapti bende” Katihmc1 8 “daha once hi¢c duymadim ama yorum
yapacaksam eger bence duygularimi etkileyip bana istediklerini satin aldirmalari olabilir”. Katilimel
13 “bence duygusal manipiilasyon duygularimiz ézelinde kisilerin istenilen seye yonlendirilmesidir”
Katihmer 21 “manipiilasyon yonlendirmek gibi bir sey demekti, duygusal manipiilasyon demekki
duygulari yonlendirerek insani istemese de bazi seylere itmesidir” Katihmel 18 “duygusal somiiriidiir
bence ¢linkii duygularimizin etkisiyle isimize lazim olmayan seyler aldiriliyor bize” katihhmei 22 “ eger
aligveris icin soyleyeceksem duygularimizi kullanarak bizi istediklerini almaya yoneltiyorlar, bence
duygusal manipiilasyon dedigin bu”. Yapilan goriismelerde elde edilen sonuglara goére duygusal
manipiilasyonun ¢ogu kisi tarafindan bilinmektedir. Ancak egitim diizeyini dikkate alirsak, duygusal
manipiilasyon kavramini bilip bilmemenin egitim diizeyi ile alakali olmadig1 dikkat ¢ekicidir. Ciinkii
egitim diizeyi yliksek olan katilimcilardan bu kavrami bilmiyoruz, duymadik gibi cevaplar alinirken,
egitim diizeyinin ilkokul oldugu katilimcilar ise bu kavramu giizel bir sekilde agiklamislardir.

- Duygusal Manipiilasyon Etkisi ve Sonrasi

Son olarak katilimeilara duygusal manipiilasyon hakkinda kisa bir bilgi verilerek, daha 6nce
duygusal manipiilasyona maruz kaldiginizi diisiiniiyor musunuz ve eger kaldiysaniz sonrasinda aldiginiz
iirlinler i¢in pismanlik yasadiniz mi sorusu yoneltilmistir. Katihme1 24 “ramazanlarda ve bayramlarda
ben bu etkide kaliyormusum. Mesela bayram yaklasinca markete giriyorum cesit cesit sekerler
¢ikolatalar, ben ve esim seker hastasiyiz ¢ok fazla tiiketmememize ragmen onlar goriince aliyorum,
sonra dagitryorum evde kalanlarda kuruyor atiyorum”. Katihmel 3 “diigiin davetiyesi secerken bana
dogayr korumak ve cevresel siirdiiriilebilirlik icin birkag¢ cesit gosterildi o an bu durumun etkisinde
kaldim ve diigiin davetiyemi ¢cam agaci tohumu olanlardan sectim. Digerlerine gore daha fazla para
odedim, benim ¢evresel duyarliligim yiiksek oldugu i¢in bundan pisman olmadim ama duygusal etki ile
hareket edip pismalik yasamishgimda ¢oktur”. Katthmer 18 “hastalik, kimsesizlik vb. nedenlerle
ihtiyag sahibi oldugunu séyleyen saticilardan ne sattiginin 6nemi olmaksizin duygusal etki ile alisverig
yapryorum. Sonrasinda genelde pismanlik hissediyorum”. Baska bir katiimci ise 6zellikle online
aligverise dikkat ¢ekerek yasadigi pismanligr dile getirmistir. Katihmelr 4 “duygusal manipiilasyon
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etkisinde kaldigimu diisiiniiyorum, en basit ornekte son sans yada indirimde son iiriin gibi ifadelerle hizli
aligveris yapiyorum. Bu durum ihtiyacim olmayan iiriinii almama sebep oluyor. Bende kaybetme
duygusunu tetiklivor samrim. Acele ile aldiklarimdan da genelde memnun kalmiyorum. Iade
edebileceklerimi ediyorum edemediklerim elimde patlyyor. Bazen farkediyorumki elimde kalan tiriinden
memnun olmak icin kendimi zorluyorum”. Katthmer 1 “duygusal manipiilasyon etkisiyle pisman
oldugum durumlar ¢ok olur, 6rnegin tiniversitede okudugum dénemde bazi dergi satiglart oluyordu ve
gelirinin siddet goren kadinlara verildigi soyleniyordu bende her hafta bu dergilerden aliyyordum ancak
sonrasinda bu paramin gerekli yerlere ulagsmadigim duygum ve o pismanligimi hi¢ unutmuyorum”.
Duygusal Manipiilasyonlardan maneviyat duygusu dogrultusunda etkilendigini dile getiren bir bag
katilimer ise pismanligini soyle dile getirmistir. Katihmer 8 “manevi duygumun etkisiyle aliyorum ben
ve sonrasinda kendimi sorguluyorum neden aldim diye”.Katthmaer 11 “bu diriinii aldim ama bosa mi
aldim iyi bir sey icin mi aldim bekleyip gérecegim diyorum kendime”. Goriisme sonucunda bilgi sahibi
oldugunu vurgulayan Katilimct 10 “simdi duygusal manipiilasyonu daha detayli 6grendigim igin
diigtiniiyorum ben ¢ok bu etkide kalabiliyormusum. Bir seyi aldiktan sonraki pismanligim bu yiizden
olabilir "diyerek bu konuda farkindalik kazandigina vurgu yapmustir. Bazi katilimcilar ise tiiketim
stirecindeki etkiler ile yonlendikleri iirlinlerin ige yararhigma goére pisman olup olmadiklarini
belirtmislerdir. Katihmei 5 “duygusal hareket edip aldigim sey isime yariyorsa pisman olmuyorum ama
isime yaramiyorsa ¢ok pisman oluyorum” Katihmel 6 “pegete satan ¢ocuklardan ¢ok etkileniyorum
maalesef alip kullanmiyorumda ama pismanlik yasamiyorum ¢iinkii onu alirken ben duygusal olarak
tatmin olabiliyorum. Beni aldigim iiriiniin kullamm avantajindan ziyade satin almanmin kendisinden
memnum kalmam mutlu ediyor. Mutlulugum sebebi satin alma eylemi, iiriin degil”.

5. SONUC

Bu c¢alisma, duygusal manipiilasyonlarin tiiketici davramiglar1 {izerindeki etkilerini
derinlemesine incelemis ve bu etkilerin, sosyal ¢evre, reklam stratejileri ve nostaljik unsurlar gibi gesitli
faktorler araciligiyla nasil sekillendigini detayli bir sekilde ortaya koymustur. Elde edilen bulgular,
tiiketicilerin satin alma kararlarini yalmizca rasyonel analizlere dayali olarak degil, ayni zamanda
duygusal ve psikolojik faktorler dogrultusunda aldiklarini net bir sekilde gostermektedir. Cakir (2019)
tiiketim siirecindeki psikolojik etkileri ve irrasyonel karar alma siirecini inceledigi ¢aligmasinda
bireylerin her ne kadar mantiksal bir tiiketim siireci yonetmeye caligsalarda irrasyonel bir siire¢
gecirdikleri yapilan analiz sonucunda ortaya koyulmustur. Calisma ile pararalel sonuclar gosteren bir
baska calisma ise Yildiz (2023)’in ¢alismasidir. Calismada iggiidiisel satin almada bilingli tiiketim
siirecini incelemistir ve ¢alisma sonucunda bilingli tiiketim ve dokunma ihtiyaci gibi pskilojik etkilerin
bireyleri plansiz satin almada anlaml1 etkileri oldugu ortaya koyulmustur.

Ozellikle katilimeilarin gevrelerinin tercihleri, reklamlarin hedefledigi duygusal tepkiler ve
gecmisteki deneyimlere dayali nostaljik baglar gibi etkenlerin, onlarin satin alma kararlarmi 6nemli
Olcide etkiledigi gozlemlenmistir. Literatiire bakildiginda c¢alismayla ayni sonuglar1 gosteren
Miiftiioglu’nun 2024 yilinda yaptigi ¢aligma dikkat ¢ekmektedir. Calismada tiiketicilerin nostalji
egilimlerinin tiiketim siirecinde etkili oldugu ve nostaljik reklama yonelik tutumlarin bireyleri tiiketime
yonlendirdigi belirlenmistir. Bu baglamda, duygusal manipiilasyonlar, tiiketicilerin bilingli diisiinme
siireclerini asarak, onlarin duygusal reflekslerini harekete gecirmekte ve tiiketici davranislarini
yonlendirmektedir.

Ayrica, influencer etkisi ve sosyal prestij gibi sosyal faktorlerin de tiiketici davraniglari tizerinde
giiclii bir etkisi oldugu belirlenmistir. Ozellikle, influencer'larm kisisel deneyimlerini paylasarak
takipcileriyle kurduklar1 duygusal baglar, tiiketici kararlar1 iizerinde belirgin bir etki yaratmaktadir.
Ancak, bu manipiilasyonlara karsi katilimcilarin zaman zaman pigmanlik yasadiklari ve bu
etkilesimlerin farkinda olduklarin1 belirtmeleri, duygusal manipiilasyonlarin bilingli tiiketici
davraniglar tizerindeki karmasgik etkisini ve bu etkilerin bazen istenmeyen sonuglara yol acabilecegini
ortaya koymaktadir. Unlii ve Filan’nin (2021) yilinda yaptigi galismalarinda da calismayla paralel
sonuglar elde edilmis ve sosyal medyanimn 6zellikle gosteris tiiketiminde 6nemli bir etkisi oldugu ve
mfluencer’larinda bireyleri tiiketime yonlendirdigi belirlenmistir.

Siirii psikolojisi etkisine bakildiginda, ozellikle kadin katilimcilarda daha belirgin sekilde
etkilendigi, erkek katilimcilarda daha az etkili oldugu dikkat ¢ekmektedir. Ozellikle gevrelerinin
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secimlerinden etkilenen katilimeilar, bazen hizli ve diisiinmeden satin alma yapabilmektedirler. Bu
davranig sonucunda biiyiik pismanliklar yasayabilmektedirler. Wang, Xue ve Liu’nun (2023) yilinda
yaptiklar1 ¢aligmalarinda da siirii psikolojisinin tiiketim siirecinde etkili oldugu ortaya koyulmus ve
organik gida tiiketiminde siirii zihniyeti yonlendirici bir rol iistlendigi belirlenmistir. Loxton vd. (2020)
yilinda yaptiklar1 ¢aligmalarinda da kriz donemlerinde tiiketici davraniglarini ele almig ve tiiketim
stirecinde, degisen takdiri harcama ve davranislarin etkilenmesinde medyanin roliinii, siirii zihniyetinin
etkileirini ve panik aligverisin etkilerini ortaya koyarken bu ¢alisma ile paralel sonuglar elde etmislerdir.

Sonug olarak, duygusal manipiilasyonlar, tiiketici kararlarini sekillendiren gii¢lii araglar olarak
onemli bir yer tutmaktadir. Bu manipiilasyonlar, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirirken, aym
zamanda tiiketicilerin psikolojik diizeyde yonlendirilmesine de neden olmaktadir. Duygusal
manipiilasyonlarin, tiiketicilerin bilingli diistinme siire¢lerini etkileyerek, karar alma mekanizmalarimi
biiyiik 6l¢lide doniistiirdiigli ve bazen onlarin gergek ihtiyaglarina aykiri tercihler yapmalarma yol agtigi
gozlemlenmistir. Bu baglamda, gelecekteki arastirmalarin, duygusal manipiilasyonlarin tiiketici
psikolojisi iizerindeki kisa ve uzun vadeli etkilerini daha derinlemesine incelemesi dnemlidir. Ozellikle
farkli egitim diizeylerinin gelir diizeylerinin ve mesleki gruplarin duygusal manipiilasyonlara yonelik
tutunduklart tavirlarin farklilik gostermesi nedeni ile gelecekteki calismalarda bu smurliliklar
genisletilmeli ve daha kapsamli sonuglar elde edilmesi saglanmalidir. Ayrica, pazarlama ve reklam
sektorlerinde etik sorumluluklarin belirlenmesi gerektigi, tiiketicilerin bilingli se¢imler yapabilmesi i¢in
pazarlama stratejilerinin daha etik bir ¢er¢cevede sekillendirilmesi gerektigi sonucuna varilmaktadir. Bu
calisma, duygusal manipiilasyonlarin etkilerini daha kapsamli bir sekilde anlamamiza olanak saglamis
olup, tiiketim siirecinde duygusal davraniglar sergileyebildigimizi vurgulamaktadir. Tiiketicilerin
psikolojik manipiilasyonlardan daha az etkilenebilmesi i¢in, etik sorumluluklar dogrultusunda
diizenlemeler yapilmasi ve bu konunun daha fazla arastirilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
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