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DUYGULARIN GOLGESINDE RASYONALITE: KEDi MAMALARINA
TLISKIN TUKETiCi YORUMLARININ DAVRANISSAL FINANS
PERSPEKTIFINDEN ANALIZi

Hatice FEREK BULUT!
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Bu calisma, kedi mamasi iirlinlerine yonelik ¢evrim i¢i kullanict yorumlarini davranigsal finans
kurami gercevesinde analiz ederek, tiiketici kararlarinin yalnizca rasyonel temellere degil, ayni
zamanda duygusal egilimlere dayali olarak sekillendigini ortaya koymayr amaglamaktadir.
Tiirkiye’nin 6nde gelen e-ticaret platformlarindan Trendyol’da en ¢ok tercih edilen iki kedi
mamasina ait toplam 600 kullanic1 yorumu, MAXQDA Analytics Pro 2024 yazilimi araciligiyla
yonlendirilmis nitel icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Analiz siirecinde, davranigsal
finans literatiiriine dayanilarak gelistirilen bes ana tema (Antropomorfizm, Duygusal Yatirim,
Fonksiyonel Degerlendirme, Koruyuculuk ve Risk Algisi, Deger Atfetme) ve bunlara bagh alt
kodlar kullanilmistir. Elde edilen bulgular, kullanicilarin kedilerine insani 6zellikler atfederek
onlarin duygularini, begenilerini ve saglik durumlarini dikkate aldiklarini; bu gergevede aidiyet,
mutluluk arayisi ve riskten kaginma gibi duygusal faktorlerin {iriin degerlendirmelerinde 6n
plana ciktigim gdstermektedir. Olgiilebilir islevsel unsurlar dnemli bir yer tutsa da yorumlarda
duygusal temalarin daha baskin oldugu goriilmiistiir. Bu yoniiyle ¢alisma, ¢evrim i¢i kullanici
iceriklerini (e-WOM) davranigsal finans perspektifiyle analiz ederek, tiiketici karar siireglerinin

duygusal boyutlarina odaklanan bu 6zgiin kesisim alanina kuramsal diizeyde anlaml1 bir katki
sunmaktadir.
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RATIONALITY IN THE SHADOW OF EMOTIONS: AN ANALYSIS OF
CONSUMER REVIEWS ON CAT FOOD FROM A BEHAVIORAL
FINANCE PERSPECTIVE

ABSTRACT

This study aims to examine online user reviews of cat food products within the framework of
behavioral finance theory, revealing that consumer decisions are shaped not only by rational
foundations but also by emotional tendencies. A total of 600 user comments on the two most
preferred cat food products on Trendyol, one of Turkey’s leading e-commerce platforms, were
analyzed using directed qualitative content analysis via MAXQDA Analytics Pro 2024
software. During the analysis process, five main themes—Anthropomorphism, Emotional
Investment, Functional Evaluation, Protectiveness and Risk Perception, and Value
Attribution—along with their respective subcodes, were developed based on the behavioral
finance literature. The findings indicate that users attribute human characteristics to their cats
and consider their emotions, preferences, and health conditions; in this context, emotional
factors such as attachment, pursuit of happiness, and risk avoidance stand out in product
evaluations. While measurable functional elements also play a role, emotional themes were
found to be more dominant in the reviews. In this respect, the study analyzes online user-
generated content (e-WOM) through a behavioral finance perspective and offers a theoretically
meaningful contribution to this unique intersectional field focused on the emotional dimensions
of consumer decision-making processes.

Keywords: Behavioral Finance, Electronic Word-of-Mouth (e-WOM) Marketing, Online
Customer Reviews, Consumer Behavior, Pet Products
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1. Giris

Geleneksel finans kuramlari, bireylerin karar alma siireglerinde rasyonel davrandigini ve tiim
mevcut bilgileri degerlendirerek fayda maksimizasyonu dogrultusunda hareket ettigini varsayar
(Fama, 1970). Ancak davranigsal finans literatiirii, bireylerin kararlarinin ¢ogu zaman biligsel
simirliliklar, duygusal tepkiler ve psikolojik Onyargilarla sekillendigini 6ne siirmektedir
(Kahneman ve Tversky, 1979; Statman, 2019). Finansal davranislarin, duygular ve algilarla i¢
ice gectigi bu yaklagim, tiiketici davraniglarinin da yalnizca rasyonel beklentilerle degil; aidiyet,
mutluluk arayis1 ve giiven gibi psikolojik faktorlerle yonlendigini gostermektedir (Belk, 1988;
Fournier, 1998; Lerner vd., 2015).

Bu baglamda, ¢evrim i¢i kullanici igerikleri (e-WOM), tiiketici kararlarini etkileyen biligsel ve
duygusal siireglerin gozlemlenebilecegi dnemli bir veri kaynagi sunmaktadir (Babi¢ Rosario
vd., 2020). Ozellikle evcil hayvan iiriinleri gibi, tercihlerin yalmzca tiiketicinin kendi
ihtiyaclarina degil, duygusal bag kurdugu canlilarin ihtiyaglarina gore sekillendigi {iriin
kategorilerinde, satin alma kararlarinin islevsel unsurlar kadar duygusal yatirim, antropomortfik
egilim ve koruyuculuk giidiisiiyle belirlendigi goriilmektedir (Prato-Previde vd., 2022;
Schleicher vd., 2019).

Literatiirde ¢evrim i¢i kullanici yorumlari (e-WOM) iizerine yapilan ¢alismalarin agirliklt
olarak tiiketici davraniglar1 ekseninde sekillendigi goriilmektedir. Bu baglamda, e-WOM
iletisiminin etkilerine iliskin arastirmalar 6zellikle tutum, satin alma niyeti, fiili satin alma
davranis1 ve e-WOM benimsemesi gibi degiskenler lizerinde yogunlasmaktadir (Cheung ve
Thadani, 2012: 468). Davranissal finans literatiirii ise daha ¢ok yatirim kararlari, risk algisi ve
biligsel yanliliklar ¢ercevesinde sekillenmistir (Kliger ve Kudryavtsev, 2010: 50-52). Bununla
birlikte, gilindelik tiiketim harcamalarinin —6zellikle evcil hayvan iiriinleri gibi duygusal
bagliliklarin yogun oldugu bir alanda— davranigsal finans yaklasimiyla analizine yonelik
caligmalar oldukga sinirhidir. Mevcut arastirmalar, evcil hayvan tirlinleri baglaminda genellikle
beslenme tercihleri ve igerik hassasiyeti (Schleicher vd., 2019), marka bagliligi, kalite
duyarhilig1 ve fiyat hassasiyeti (Boya vd., 2015) ya da ¢evrim i¢i yorumlarin satin alma
davraniglar1 {iizerindeki etkisi (Forbes wvd., 2018) gibi pazarlama odakli degiskenleri
incelemistir. Bu ¢alisma, kedi mamasi iriinlerine iligkin ¢evrim i¢i kullanici yorumlarin
davranigsal finans kodlar1 (6r. duygusal yatirim, antropomorfizm, irrasyonel harcama
egilimleri) cergcevesinde sistematik bigimde analiz etmektedir. Bu yaklasim, e-WOM
arastirmalarinin kapsamini genisleterek finansal karar alma siireclerinin psikolojik ve duygusal
yonlerini tartigmaya agmakta; ayn1 zamanda davranigsal finans literatiiriinde yatirim dis1
alanlardaki harcama kararlarina yonelik sinirli ¢alismalara 6nemli bir katki saglamaktadir.

2. Kavramlar ve Literatiir
2.1.Davramssal Finans

Geleneksel finans yaklasimi, bireylerin karar alma siireclerinde tamamen rasyonel
davrandiklar1 ve mevcut tiim bilgileri eksiksiz bi¢imde analiz ederek karar verdikleri
varsayimina dayanmaktadir. Bu ¢ergevede gelistirilen klasik ve neo-klasik iktisat kuramlarinda
yer alan “Homo Economicus” modeli, bireyin kararlarinda fayda ve kar maksimizasyonunu
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esas alan rasyonel bir aktér oldugunu one siirer (Urbina ve Ruiz-Villaverde, 2019). Benzer
sekilde, Fama’nin 1960’11 yillarda gelistirdigi Etkin Piyasa Hipotezi (EPH) de bireylerin
piyasadaki tiim bilgileri tam anlamiyla dikkate alarak rasyonel bi¢cimde hareket ettiklerini
varsaymaktadir (Fama, 1970: 383). Ancak ampirik gozlemler, bireylerin ¢ogu zaman bu
rasyonellikten sapmalar gosterdigini ve geleneksel finans modellerinin 6ngdéremedigi piyasa
anomalilerinin siklikla ortaya ¢iktigini gostermektedir. Hem finansal karar siireglerini hem de
varlik fiyatlar1 ile piyasa dinamiklerini énemli 6l¢iide etkileyen bu tiir irrasyonel davranig
kaliplarini agiklamakta geleneksel finans teorileri yetersiz kalmakta; bu durum ise, s6z konusu
modellerin pratikte sinirl bir gegerlilige sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Uster, 2023: 118-
119).

Geleneksel finans yaklagimlarinin birey davraniglarini agiklamada kuramsal olarak smirh
kalmasi, finansal karar stireglerine iliskin daha gergek¢i ve ¢ok boyutlu bir bakis agist sunan
davranigsal finansin 6n plana ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Geleneksel finans teorilerinden
farkli olarak davranigsal finans, bireylerin getiri ve risk dengesini saglama siirecinde yalnizca
rasyonel degil, ayn1 zamanda irrasyonel davraniglar da sergileyebilecegini temel alan disiplinler
arast bir yaklasimdir. Bu disiplin, 2002 yilinda Nobel Ekonomi Odiilii’nii kazanan Daniel
Kahneman’in c¢aligmalariyla literatiirde kurumsal bir yer edinmis olup bireylerin finansal
kararlarimi psikolojik, sosyolojik ve hatta antropolojik etkiler dogrultusunda sekillendirdiklerini
savunmaktadir (Cetiner vd., 2019: 4-5). Bireylerin her zaman mevcut tim bilgileri dikkate
alarak rasyonel tercihlerde bulunduklarin1 varsayan geleneksel finans teorilerinin aksine
davranigsal finans, insanlarin karar alma siireclerinde siklikla 6nyargilara ve duygusal tepkilere
egilimli oldugunu kabul etmektedir (Estrada, 2001: 5).

Davranigsal finans bireylerin hem kisisel hem de kolektif olarak nasil kararlar aldigim
aciklamaya calisan; Ozellikle bireysel yatirimcilarin kararlarini sekillendiren davranigsal
onyargilar1 ele alan bilimsel bir yaklasimdir. Insanlarin diisiinsel kaliplara gére hareket
ettiklerinde sistematik hatalar yapma egiliminde olduklarini ortaya koyan ¢ok sayida ¢calismada
(Kahneman ve Tversky, 1979; Barberis ve Thaler, 2003; Srivastava ve Moid, 2025); karar
vermeyi kolaylagtirmak adina bagvurulan asir1 giiven, yakin gegmise asir1 onem atfetme (temsil
yanilgisi), zihinsel muhasebe, bilgilerin sunum bi¢imine duyarlilik (¢cer¢eveleme), degisime
kars1 direng (muhafazakarlik) ve kayiplarin degerlendirilmesinde goriilen tercih sapmalart gibi
onyargilarin yaygin bigimde etkili oldugu bildirilmistir (Ustiin, 2024: 29). Bu yondeki
caligmalarin Onclisi olarak kabul edilen Kahneman ve Tversky’nin (1979) arastirmalari,
bireylerin karar alma siireglerinde bilissel dnyargilarin ve sezgisel kisayollarin (hevristiklerin)
belirleyici rol oynadigini ortaya koymus; insan psikolojisinin finansal tercihler iizerindeki
etkisine yonelik akademik ilginin artmasina zemin hazirlamistir. S6z konusu ¢alismadan bu
yana finans alaninda bireylerin kararlari etkileyen psikolojik etmenleri dikkate alan
arastirmalar yapilmis; geneline bakildiginda, bu caligmalar ozellikle bireysel yatirimei
davraniglarini aciklamak ve finansal piyasalarda gozlemlenen anomalileri anlamlandirmak
amactyla genis bir literatiir olugturmustur (Tekin, 2018: 136).

Ote yandan, bireylerin finansal karar alma siiregleri yalnizca bilissel mekanizmalarla smirl
olmay1p duygusal durumlar da bu siireclerde belirleyici bir rol oynamaktadir. Risk ve belirsizlik
iceren durumlarda, bireylerin degerlendirme siirecleri yalnizca rasyonel analizlere dayanmakla
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kalmayip, ayn1 zamanda i¢inde bulunduklar1 duygusal durumlar tarafindan da anlamli dl¢tide
sekillendirilmektedir. Nitekim Loewenstein vd. (2001), bireylerin riskli karar anlarinda
yalnizca olasiliklar1 ve sonuglari akile1 bigimde tartmakla kalmadiklarini, ayn1 zamanda o anda
deneyimledikleri korku, kaygi ve giiven gibi duygularin karar siirecini gii¢lii bigimde
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Bu yaklasim, geleneksel beklenen fayda teorisinin
bireyleri yalnizca biligsel cergevede degerlendiren varsayimina elestirel bir perspektifle
yaklagsmakta; Ozellikle riskin duygusal veya kisisel olarak yakin hissedildigi durumlarda,
duygularin kararlar {izerinde baskin hale gelebilecegini savunmaktadir. Benzer bi¢imde
Slovic’in (1987) niikleer enerjiye yonelik kamuoyu algilarini inceledigi ¢alismasi da uzman
olmayan bireylerin risk algilarinin, uzmanlardan farkl olarak, korku, belirsizlik ve maruz kalma
gibi duygusal faktorlerle sekillendigini gostermektedir.

Bu bulgular, bireylerin karar alma siireclerinin yalnizca rasyonel analizlere dayanmadigini;
aksine, duygularin ve biligsel dnyargilarin bu siirecleri sistematik bigimde etkiledigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle risk ve belirsizlik iceren durumlarda, klasik ekonomik modellerin
ongordiigii rasyonellik varsayimi zayiflamakta; kararlar cogu zaman sezgisel kisayollar ve
duygusal tepkiler dogrultusunda sekillenmektedir. Bu dogrultuda davranissal finans yaklagima,
bireylerin akilct davranmadigl durumlari agiklamakta énemli bir kuramsal ¢ergeve sunmakta
ve finansal karar alma siireclerine daha gercekei bir perspektifle yaklasmaktadir (Lerner vd.,
2015: 813-814). Duygularin ve bilissel Onyargilarin kararlar lizerindeki belirleyici etkisini
ortaya koyan davranigsal finans yaklasimi, yalnizca yatirim alaniyla sinirl kalmayip bireylerin
ekonomik davraniglarinin diger boyutlarini (6zellikle tiikketim ve harcama kararlarini) anlamada
da giderek daha yaygin bicimde bagvurulan kuramsal bir ¢er¢eve haline gelmektedir (Statman,
2019).

2.2.Tiiketici Davramslar: ve Davramissal Finans

Davranigsal finans literatiiriinde tanimlanan psikolojik dnyargilar ve duygusal etkenler, yatirim
kararlarmin yani sira tiiketicilerin satin alma davranislarinda da belirgin bigimde etkisini
gostermektedir (Dave, 2017; Duxbury, 2015). Geleneksel ekonomik teoriler, tiiketici
davraniglarin1 rasyonel ¢ikar optimizasyonuna dayali olarak agiklamaya caligsa da giincel
caligmalar, tiiketicilerin karar alma siireclerinde siklikla biligsel yanliliklara, sezgisel diisiinme
bigimlerine ve duygusal tepkilere dayali hareket ettiklerini ortaya koymaktadir (Xinhui ve Han,
2016: 69). Tiketiciler her zaman tam bilgiye ve mantikli analizlere dayanarak se¢im
yapmamaktadir. Aksine, anlik duygu durumlari, kisisel degerler ve psikolojik ihtiyaglar
tilketicilerin satin alma kararlarim1 yonlendirmektedir. Bu baglamda tiiketici davraniglart
alanindaki arastirmalar (Chaney vd., 2018; Nny vd., 2024; Yazdi vd., 2024), ekonomik davranis
modellerini zenginlestirerek haz ve mutluluk arayisi, aidiyet hissi, marka sadakati, kalite algis1
gibi psikolojik ve sosyo-duygusal faktorlerin tiiketici tercihleri iizerindeki etkilerini ortaya
koymaktadir. Dolayistyla, bu unsurlarin tiiketici kararlarini sekillendirmedeki rolii, davranigsal
finansin sundugu kavramsal araglarla daha kapsamli bigimde analiz edilebilmektedir.
Davranissal finans, tiiketicilerin yalnizca hangi tercihleri yaptiklarini degil, ayn1 zamanda bu
tercihleri hangi giidiilerle ve hangi siire¢ler iizerinden sekillendirdiklerini de anlamaya imkan
tanimaktadir. Literatiirde tiiketici kararlarinin yalnizca rasyonel fayda beklentileriyle degil;
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hedonik tiiketim ve haz odakli motivasyonlar (Hirschman ve Holbrook, 1982; Babin vd., 1994),
duygusal sahiplenme, aidiyet ve marka sadakati (Belk, 1988; Jacoby ve Chestnut, 1978),
mutluluk temelli tiiketici davranis1i (Hansen, 1998; Gilovich vd., 2015) ve algilanan kalite
(Zeithaml, 1988; Lichtenstein vd., 1993) gibi psikolojik ve duygusal unsurlar tarafindan da
yonlendirildigi vurgulanmaktadir. Bu nedenle, ¢calismada kullanilan tema ve alt temalar, s6z
konusu kavramsal temeller 1s1ginda yapilandirilmis ve asagida ayrintili bicimde ele alinmistir.

Hedonik Tiiketim: Haz ve Duygularin Tiiketici Motivasyonundaki Rolii

Tiiketicilerin satin alma davraniglarini yonlendiren temel motivasyonlardan biri olarak 6ne
¢ikan hedonik tiiketim kavrami, pazarlama ve tliketici davraniglar literatiirlinde 6nemli bir yer
edinmistir (Babin vd., 1994: 646). Hedonik tiiketim yaklagimi, bireylerin iiriin ya da hizmet
tercihlerini yalnizca islevsel fayda beklentisiyle degil, ayn1 zamanda bu tercihlerden keyif alma
ve duygusal tatmin saglama amaciyla gerceklestirdiklerini ileri siirmektedir. Bu baglamda
Hirschman ve Holbrook’un (1982) calismasi, alana dnemli bir katki sunarak “hedonik tiikketim”
terimini literatlire kazandirmis; tiiketicilerin {riinleri sadece rasyonel degerlendirmelerle degil,
ayn1 zamanda estetik, hayal giicii ve duygusal tepkiler temelinde degerlendirdigini ortaya
koymustur (Akglin ve Diktas, 2017: 166-167). Benzer sekilde, Tauber’in (1972) calismasi da
aligverisin yalnizca bir gereksinimi karsilama araci olmadigini, ayn1 zamanda eglenme, kendini
1yi hissetme ve psikolojik tatmin saglama gibi ¢ok boyutlu amaglar tasidigini vurgulamaktadir.
Bu yaklagima gore aligveris siireci, bireyler i¢in sosyal bag kurma, kisisel 6diillendirme ve
duygusal doyum gibi islevler iistlenebilmekte; dolayisiyla tiiketici davranislari, yalnizca maddi
fayda beklentisiyle degil, duygusal ve sembolik degerlerle de sekillenmektedir.

Bu dogrultuda, aligverisin bizzat kendisi de bir¢ok durumda bireyler agisindan bir haz kaynag:
olarak deneyimlenebilmektedir. Nitekim literatiirde, hedonik tiiketim davraniglarinin belirli
{iriin gruplari iizerinden incelendigi ¢esitli ampirik ¢alismalara rastlanmaktadir. Ornegin Dhar
ve Wertenbroch (2000), estetik ¢ekicilikleri, duyusal uyariciliklar1 ve heyecan verici nitelikleri
nedeniyle spor otomobiller ile liiks saatleri hedonik tiiketim kategorisinde degerlendirmistir.
Benzer bicimde, Musnaini vd. (2017) tarafindan Endonezya’da yiiriitilen bir ¢aligmada,
tiikketicilerin liiks markalara ait sahte {irtinleri tercih etme nedenleri incelenmis ve bu tercihlerde
baskin motivasyonun haz arayis1 oldugu ortaya konmustur. Bulgular, taklit liikks iirlin
tiiketiminin dahi hedonik motivasyonlarla sekillendigini gostermektedir. Bu tiir ornekler,
tiikketicilerin karar alma siireclerinin yalnizca rasyonel fayda analizine dayanmadigini; duygusal
yonelimler, psikolojik odiiller ve haz arayis1 gibi unsurlarin da belirleyici oldugunu agik
bi¢imde ortaya koymaktadir. Dolayisiyla hedonik tiiketim yaklasimi, tiiketici davraniglarini salt
ekonomik c¢ikar maksimizasyonu ¢ergevesinin Otesinde, ¢ok boyutlu ve duygu yiiklii bir
perspektifle degerlendirme imkan1 sunmaktadir (Bahar ve Villi, 2023: 589-590).

Duygusal Sahiplenme, Aidiyet ve Marka Sadakati Iliskisi

Bireyler, kimliklerini yansitabildiklerini diisiindiikleri nesnelere karst duygusal bir bag
gelistirme egilimindedir ve bu nesneleri sahiplenme istegi gostermektedirler. Bu sahiplenme
diirtiisii yalnizca Ttriinlerin islevsel faydalarina degil; ayni zamanda bu iriinlerin tasidigi
sembolik anlamlara, tiiketicinin kendini ifade etme bi¢imine ve toplumsal kimlik insasina
katkilarina da dayanmaktadir (Sirgy, 1982: 289). Tiiketicilerin sahip olduklar1 nesneleri
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benliklerinin bir uzantisi olarak tanimlayan Belk (1988), bu yaklagimi “We are what we have”
(Insani1 sahip olduklari tanimlar) ifadesiyle 6zetlemektedir. Nitekim bir 6grencinin bisikletinin
calinmas1 sonrasinda sarf ettigi “Hayatimin bir pargasi ¢calindi” sozi, tiiketici-nesne iliskisinin
yalnizca miilkiyet diizeyinde kalmadigini, ayn1 zamanda bireysel kimligin duygusal bir bileseni
haline geldigini ¢arpici bir sekilde gostermektedir (Belk, 1988: 142).

Benzer sekilde, Lastovicka ve Sirianni’nin (2011) g¢esitli iirlin kategorileri {izerinde
gerceklestirdikleri arastirma, bireylerin sahip olduklar1 nesnelere yalnizca islevsel degerler
atfetmekle kalmayip, ayni zamanda bu nesnelere giiclii duygusal ve kimliksel anlamlar
yiiklediklerini ortaya koymaktadir. S6z konusu ¢alismada, bireylerin bu baglar1 kimi zaman
yalnizlik gibi psikolojik bosluklar telafi etme araci olarak kullandiklari tespit edilmistir.
Ornegin katilimcilarin araglarindan sz ederken marka ismi yerine “arabam” gibi aidiyet
belirten ifadeleri tercih etmeleri, bu sahiplenme hissini somutlastirmaktadir. Hatta bazi
katihmeilarin  araglarma isim vererek onlar1 insanlastirdiklart  goriilmiistiir. Ornegin,
“Maybellene” adin1 verdigi arabasina flort partneri gibi duygusal bir anlam yiikleyen geng bir
katilimci, insanlarla gecirdiginden daha fazla zamani araciyla gecirdigini ifade etmis ve sosyal
baglarin eksikligini bu nesneyle kurdugu iliskiyle telafi ettigini ima etmistir (Lastovicka ve
Sirianni, 2011: 327) Bu tir iliskiler yalnizca fiziksel miilkiyetle sinirli kalmamakta; bireyin
kendini ifade etme, kisisel gegmise dair anilar1 canli tutma ya da toplumsal statiisiinii yansitma
gibi ¢ok boyutlu islevler de iistlenebilmektedir (Ferraro vd., 2011: 171).

Sonug olarak, tiiketicilerin belirli iirlin ya da markalarla kurduklar1 duygusal bag, bu nesne ve
sembolleri yalnizca islevsel araglar olarak degil, ayn1 zamanda benliklerinin bir uzantis1 ve
aidiyet duygusunun bir yansimasi olarak gérmelerine neden olmaktadir. Bu psikolojik yonelim,
ilgili iirlinlerin tiiketici zihninde ayricalikli bir konuma yerlesmesini saglamakta ve karar alma
siireclerinde salt rasyonel degerlendirmelerin Otesine gecen anlamlar kazanmasina yol
acmaktadir (Shimul, 2022: 404). Bu tir duygusal baghliklar o6zellikle marka sadakati
baglaminda daha belirgin sekilde ortaya ¢ikmaktadir. Nitekim Jacoby ve Chestnut (1978),
marka sadakatini yalnizca tekrar eden satin alma davranigiyla sinirlt tutmayip; davranigsal
egilimlerin yani sira biligsel ve duygusal siirecleri de iceren ¢ok boyutlu bir olgu olarak
tanimlamaktadir. Onlara gore marka sadakati, belirli bir siire zarfinda bir veya daha fazla
alternatif arasindan yapilan, tesadiifi olmayan satin alma tercihlerinin ve bu tercihlere yon veren
tutumsal stireglerin bir bilesimidir. Bu c¢ercevede, sadakat olgusu yalnizca davranigsal
tekrarlarin bir sonucu olarak degil; ayni zamanda tiiketicinin markaya kars1 gelistirdigi
duygusal baglilik, benligin uzantisi ve bilingli tercihlerin bir bileskesi olarak
degerlendirilmelidir. Bu durum, marka tercihinin bircok durumda rasyonel hesaplamalarin
Otesine gegerek, psikolojik yatirimlarla i¢ ice ge¢mis bir karar dinamigi haline geldigini
gostermektedir (Thomson vd., 2005; Fournier, 1998).

Mutluluk Temelli Tiiketici Davranist

Geleneksel tiiketim anlayisinin yalnizca temel ihtiyaglarin kargilanmasina odaklanan yapisinin
giderek zayiflamasiyla birlikte pazarlama alaninda tiiketicilerin mutluluk arayislart daha
goriiniir hale gelmistir. Bu doniisiimle birlikte; umut, nese, 6diillendirme, hosnutluk ve heyecan
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gibi olumlu duygular1 merkeze alan tiiketici kavramlari, pazarlama literatiiriinde daha sik yer
bulmaya baglamistir. Pozitif tiiketici davraniglarinin artmasi, memnuniyet ve tatminin 6tesine
gecen, daha yogun bir haz ve doyuma dayanan “tiiketici mutlulugu” kavraminin gelismesine
zemin hazirlamistir (Muti Tabanli, 2025: 59).

Bu baglamda mutluluk tiiketici perspektifinden degerlendirildiginde, bir {iriin ya da markanin
bireyin yagamina ne Olgiide olumlu katki sagladigina dair 6znel bir degerlendirme olarak
tanimlanabilir (Geng vd., 2025: 112). Tiketici mutlulugu g¢ercevesinde, bireylerin iiriin ve
hizmetlerden beklentileri sadece islevsel faydalarla sinirli kalmayip; estetik begeni, kendini
odiillendirme arzusu ve bireysel haz gibi psikolojik unsurlar tarafindan da sekillendirilmektedir
(Batra ve Ahtola, 1991; Chitturi, 2009). Ornegin Hansen’in (1998) yiiriittiigii calismada, liiks
iiriin satin alan tiiketicilerin yalnizca sosyal ¢evre iizerinde etki yaratma amaci tasimadigi, ayni
zamanda bu lriinleri kendilerini mutlu etmek amaciyla da tiikettikleri goriilmiistiir. Benzer
sekilde, Vigneron ve Johnson’in (1999) calismasinda, tliketicilerin liiks iirlin tercihlerine yon
veren motivasyonlar arasinda “cogunluga uyma” ve “aykirilik” etkileri one ¢ikmaktadir.
Arastirma bulgularina gore, sosyal ¢evrelerinden etkilenen tiiketiciler, bu ¢evreyle uyumlu
olmak ve onay goérmek amaciyla liiks markalar1 tercih etme egilimindedirler. Bu durum, liiks
tiiketimde ¢ogunluga uyma etkisini yansitmaktadir. Buna karsilik, aykirilik veya Veblen etkisi
altinda hareket eden bireylerin, liikks iiriinlerin taklitlerini tercih etme olasiliklar1 dusiiktiir.
Clinkii bu tiiketiciler i¢in iirliniin cazibesi, onun ¢ok az kisi tarafindan kullaniliyor olmasi ya da
yiiksek fiyatiyla prestij tasimasi gibi 6zelliklerden kaynaklanmaktadir. Taklit iiriinler ise bu
ozellikleri barindirmadigindan, aykirilik motivasyonu tasiyan tliketiciler i¢in cazip
olmamaktadir. Ote yandan, sosyal onay ihtiyaci yiiksek olan bireyler, ekonomik nedenlerle ya
da tiriiniin modasinin ¢abuk gececegi diislincesiyle, orijinal {iriin yerine taklit bir iirlinii tercih
edebilmektedir. Bu durum, liiks tiiketime yonelimde bireysel haz ve sosyal uyum arayislarinin
farkli bigimlerde devreye girdigini gostermektedir (Engizek ve Sekerkaya, 2014: 308). Son
donemde yapilan arastirmalar da bu bakis agisim desteklemektedir. Ornegin, yakin tarihli bir
caligmada liiks markalarla sosyal medyada etkilesime giren tiiketicilerin giidiileri incelenmis ve
eglence, nostalji, estetik, deneyim paylagimi ve yasam tarzi ilhami gibi igsel motivasyonlarin
one c¢iktig1t bulunmustur. Bu sonuglar, tiiketicilerin liiks {iriin ve markalara yonelik
davraniglarinin yalnizca rasyonel fayda arayisina degil, ayn1 zamanda haz, duygusal tatmin ve
mutluluk arayisina dayandigini géstermektedir (Aldhamiri vd., 2024: 1).

Bu bulgular, tiikketici mutlulugunun yalnizca iiriinlerin sagladig: islevsel yararlardan ibaret
olmadigini; ayn1 zamanda bireylerin hayatlarina anlam katma, deneyimsel tatmin yasama ve
0znel 1yi olus diizeylerini artirma gibi daha derin psikolojik gereksinimlerle de yakindan iligkili
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢ergevede tiikketim kararlari, cogu zaman salt rasyonel fayda-
maliyet degerlendirmelerinin Otesinde, duygusal ve deneyim odakli tatmin arayislar
dogrultusunda sekillenmektedir (Gilovich vd., 2015).

Tiiketici Kararlarinda Kalite Algist

Tiiketicilerin iiriin ve hizmetlere yonelik degerlendirme siiregleri biiyiik 6l¢iide bireysel algilara
dayalidir ve bu dogrultuda ““algilanan kalite” kavrami, satin alma kararlarini sekillendiren temel
faktorlerden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Dilek ve Cati, 2023: 297). Zeithaml (1988),
algilanan kaliteyi bir {irliniin Ustlinligii ya da mitkemmelligi hakkindaki tiiketiciye 6zgii yargt
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olarak tanimlamakta ve bu kavrami nesnel kaliteden ayiran 6zelligin, degerlendirme siirecinin
tamamen 0znel deneyim ve beklentilere dayanmasi oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda
tiikketiciler, iirlinlerin kalitesini degerlendirirken ¢ogu zaman benzer iiriinlerle karsilastirmalar
yaparak karar verirler. Dolayisiyla algilanan kalite, yalnizca teknik ya da fiziksel 6zelliklerle
sinirli olmayan, karsilastirmali degerlendirme siireglerini i¢eren ve tiiketicinin genel tutumu ile

satin alma davranisi lizerinde dogrudan etkili olan bir yap1 olarak ortaya ¢ikmaktadir (Bilgen
Kocatiirk, 2017: 43-45).

Algilanan kalite, tiiketicinin {irliniin gdzlemlenebilir ya da dogrudan gozlemlenemeyen
ozelliklerine dayali olarak gelistirdigi 6znel bir yarginin sonucudur. Bu degerlendirme
siirecinde yalnizca {iriiniin fiziksel nitelikleri degil, iirlinlin sunuldugu baglam (6rnegin iiriiniin
temin edildigi ortam ya da satig personeli gibi unsurlar) da algi iizerinde belirleyici rol
oynamaktadir (Satir, 2023: 4). Bununla birlikte davranigsal yaklasimlar, bu siirecin tamamen
rasyonel temellere dayanmadigin1 ve bireylerin biligsel 6nyargilardan etkilenebilecegini ileri
siirmektedir. Ozellikle fiyat ile kalite arasinda otomatik bir iliski kuran yaygin inang (fiyat-
kalite korelasyonu), tiiketicilerin karar verirken siklikla bagvurduklart sezgisel kisa yollar
arasinda yer almaktadir. Bu durum, kalite algisinin yalnizca iiriinle ilgili somut verilerden degil,
aynt zamanda tliketicinin zihinsel ¢ergevelemelerinden ve biligssel kaliplarindan da
etkilendigine isaret etmektedir (Lichtenstein vd., 1993: 234).

Gilinlimiiz tiiketim ortami, yalnizca rasyonel tercihlerin belirleyici oldugu klasik modellerle
aciklanamayacak 6l¢iide duygusal, psikolojik ve sosyal dinamiklerle driiliidiir. Artik tiiketiciler,
iirlin ve markalarla kurduklar iliskiyi yalnizca satin alma aniyla sinirli tutmamakta; bu iligki,
giindelik yasam pratiklerine, dijital davranis kaliplarina ve sosyal medyadaki goriiniirliik
arayislarina da sirayet etmektedir. Ozellikle dijitallesmenin yayginlasmasiyla birlikte, tiiketici
deneyimleri yalnizca 6zel yasamin bir pargasi olmaktan ¢ikmis; ¢cevrim igi ortamlarda agikca
paylasilan, yorumlanan ve kolektif bicimde insa edilen birer sosyal etkilesim alanina
doniigmiistiir (Sener ve Yiicel, 2020: 266-268).

Bu doéniisiim, yalnizca pazarlama stratejilerinin degil, tiikketicinin zihinsel ve duygusal yatirim
bi¢gimlerinin de yeniden diisiiniilmesini gerekli kilmaktadir. Tam da bu noktada, elektronik
agizdan agiza iletisim (e-WOM) kavrami, bu ¢ok katmanli yapinin anlasilmasinda kilit bir
kavramsal arag islevi gormektedir. E-WOM, yalnizca iiriin memnuniyetini aktaran nétr bir
paylasim bi¢imi olmanin 6tesinde; tliketicinin bir markaya yonelik gelistirdigi aidiyet hissini,
kimliksel yansimalari, beklenti ve hayal kirikliklarint disa vurdugu bir davranissal ifade alani
sunmaktadir (Tastan, 2025). Bu yoniiyle e-WOM, davranigsal finans perspektifinden
degerlendirildiginde, bireylerin finansal kararlarinda rol oynayan duygusal baglanmalari,
irrasyonel degerlendirmeleri ve sembolik tatmin arayislarini dogrudan gézlemlemeye olanak
tantyan 6nemli bir i¢gdrii kaynagi niteligindedir (Ismagilova vd., 2021: 24).

2.3.Elektronik Agizdan Agiza Pazarlama (E-WOM)

Giliniimiiz dijital ¢aginda, teknolojik gelismelerin etkisiyle tiiketicilerin {liriin ve hizmetlere dair
deneyimlerini paylasma ve bu deneyimlere ulagma siireci, yalnizca saniyelerle Slgiilebilecek
bir hiz kazanmistir. Bu durum, pazarlama uygulamalarii her zamankinden daha rekabet¢i bir
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yapiya biirtindiirmiis; isletmeleri, dijitallesmenin sundugu olanaklar1 etkin bigimde kullanmaya
zorlamistir. Internet kullaniminm yayginlasmasiyla birlikte, geleneksel agizdan agiza iletisim
(WOM) yerini giderek dijital ortamlarda gerceklesen e-WOM siireglerine birakmistir. Bu
doniisim karsisinda isletmeler, pazarlama stratejilerini dijital teknolojilerle yeniden
yapilandirmakta; tiiketici beklentilerine hizla yanit verebilen, etkilesimi yiiksek ve ¢evrim igi
gorliniirliigii 6nceleyen yontemlere yonelmektedir. Artik sosyal medya, yalnizca iletisim kurma
arac1 degil, tiiketici davramislarimin sekillendigi, deneyimlerin paylasildigi ve markalarla
duygusal baglarin kuruldugu dinamik bir etkilesim sahasina doniismiis durumdadir. Dolayisiyla
bireylerin sosyal iligkilerinin énemli bir kismi ¢evrim i¢i ortamlara tasinmis; bu da dijital
pazarlama stratejilerinin hem erisim giiclinii hem de stratejik degerini her gecen giin daha da
artirmistir (Akgiin ve Altay, 2024: 471).

Bu dijital doniisiimiin 6nemli bilesenlerinden biri olan e-WOM, geleneksel WOM ’un sinirlarini
asarak cok daha genis bir etki alan1 yaratmaktadir. E-WOM, potansiyel, mevcut ya da ge¢mis
tiikketicilerin bir iirlin, hizmet ya da markaya yonelik olumlu veya olumsuz goriislerini internet
araciligiyla genis kitlelerle paylasmalari siirecini ifade etmektedir (Hennig-Thurau vd., 2004:
39). Geleneksel WOM’a kiyasla e-WOM; diisiik maliyetli, uzun 6dmiirlii, kalici nitelikte olmasi
ve ayni anda ¢ok sayida kullaniciya ulasabilmesi bakimindan hem firmalar hem de tiiketiciler
acisindan oldukca stratejik bir bilgi kaynagi islevi gormektedir (Litvin vd., 2008; Jalilvand ve
Samiei, 2012). Arastirmalar (Babi¢ Rosario vd., 2020; Farzin vd., 2022) ¢evrim ici
degerlendirmelerin ve kullanici yorumlarinin yalnizca farkindalik yaratmakla kalmadigini; ayn
zamanda tiiketicilerin satin alma niyetini, marka tercihini ve sadakat diizeylerini
etkileyebildigini ortaya koymaktadir.

Bu ¢ercevede, e-WOM’un tiiketici davraniglart tizerindeki etkisi yalnizca bilgi iletiminden
ibaret degildir; ayn1 zamanda bireylerin karar alma siireglerinde etkili olan psikolojik ve bilissel
unsurlarla da dogrudan baglantilidir. Ornegin Bedeley vd. (2025), ¢evrim i¢i yorum
platformlarinda kullanicilarin c¢esitli biligsel yanliliklarin etkisi altinda kaldigin1 ve bunun
sonucunda rasyonellikten uzak degerlendirmeler yapabildiklerini ortaya koymuslardir. Ote
yandan, bu tiir platformlarda yalnizca bireysel bilissel siiregler degil, sosyal aidiyet duygusu da
onemli bir rol oynamaktadir. Suwandee vd. (2020), ¢evrim igi tiiketici topluluklarinda aidiyet
hissi ve sosyal kimlik algisinin, bireylerin e-WOM igeriklerine katilimini ve bu igeriklere
yonelik verdikleri tepkileri anlamli bigimde etkiledigini belirtmislerdir. Rani ve Shivaprasad’in
(2021) caligmas1 da benzer sekilde, bireylerin kendilerine benzer goriis ve degerlere sahip
gruplardan gelen yorumlari daha giivenilir bulduklarini ve bu gruplarin etkisine daha kolay agik
olduklarin1 gostermektedir.

Bununla birlikte e-WOM, yalnizca bireylerin iiriin veya hizmetler hakkinda diisiincelerini
aktardig1 yiizeysel bir yorumlar biitlinii olarak goriilmemelidir. Aksine, e-WOM; tiiketicilerin
aidiyet kurma, kendini ifade etme, onaylanma arzusu gibi temel duygusal ve sosyal ihtiyaglarini
dijital ortamda ger¢eklestirmelerine imkan taniyan, karmasik ve cok katmanli bir iletisim agidir
(Hennig-Thurau vd., 2004: 38-39). Bu dijital etkilesim bicimi, tiiketicilerin yalnizca rasyonel
bilgi arayisiyla degil, ayn1 zamanda psikolojik tatmin, sosyal benlik sunumu ve grup i¢i kabul
gorme gibi giidiilerle de hareket ettiklerini gostermektedir (Balamoorthy ve Chandra, 2023: 1-
2).



748 Duygularin Gélgesinde Rasyonalite: Kedi Mamalarina iligkin Tiiketici Yorumlarinin Davranissal
Finans Perspektifinden Analizi

Dolayisiyla e-WOM’un tiiketici karar siireglerine etkisi yalnizca bilgi edinme isleviyle sinirlt
degildir. Ornegin, Cheung ve Thadani (2012), sosyal iletisim ¢ercevesi kapsaminda mesaj
giivenilirligi, igerik 6zellikleri ve sosyal kanit gostergelerinin tutum ve satin alma davraniglarini
sekillendiren ¢ok boyutlu bir siire¢ olusturdugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢ok boyutlu yapinin
icinde bireyler bilissel Onyargilar (6rnegin ¢apa etkisi, onaylama yanliligi, erisilebilirlik
kestirimi), sezgisel kisa yollar ve duygusal tepkiler dogrultusunda kararlarin1 sekillendirmekte;
bdylece klasik iktisadi modellerin 6ngdrdiigli tamamen rasyonel birey varsayimiyla celisen
ortintiiler sergilemektedirler (Ali, 2025: 168).

Bu nedenle, e-WOM’un etkilerini anlamlandirmak i¢in yalnizca pazarlama ya da iletisim
perspektifinden degil, aym1 zamanda davranigsal finansin sundugu psikolojik ve sosyal
yaklagimlar dogrultusunda da analiz yapilmasi kaginilmaz hale gelmistir. Bu calisma,
literatiirde cogunlukla marka imaj1, miisteri memnuniyeti veya satig performansi odaginda ele
alinan ¢evrim i¢i kullanict yorumlarini, irrasyonel egilimler, risk algilari ve duygusal yatirimlar
gibi davranmigsal finans kavramlari cergevesinde inceleyerek Ozgilin bir katki sunmayi
amaclamaktadir. Boylece, tiiketici davraniglarinin ¢ok boyutlu yapisina ilisgkin hem teorik
literatiire hem de uygulamaya doniik yeni i¢goriiler tiretilmesi hedeflenmektedir.

3. Metodoloji

Bu c¢alisma, kedi mamasi {iriinleri baglaminda ¢evrim i¢i kullanici yorumlarin1 davranigsal
finans perspektifinden analiz etmeyi amaglamaktadir. Kedi mamalarinin tercih edilmesinin i¢
temel gerekgesi bulunmaktadir. ilk olarak, evcil hayvan sahipligi literatiirii, evcil hayvanla
kurulan duygusal bagin satin alma motivasyonlarmi anlamhi bi¢gimde etkiledigini
gostermektedir (Pauliuc, 2018). Ikinci olarak, psikolojik sahiplenmeye iliskin deneysel
caligmalar, bireylerin evcil hayvanlarina kars1 gelistirdikleri bu aidiyet ve kontrol duygusunun
(6rnegin, yonlendirme ve deger atfetme yoluyla) ekonomik degerlemeleri dogrudan artirdigini
ortaya koymaktadir (Kirk, 2019: 306). Uciinciisii, giincel sektdr ve arastirma bulgulari, evcil
hayvan sahipliginin bireylerin tiilketim davraniglarinda genel olarak artisa yol agtigini1 ve bu
durumun 6zellikle duygusal iyi olusun yiikselmesiyle iliskili oldugunu gostermektedir (Liu vd.,
2024: 1). Dolayisiyla, kedi mamasi kategorisi hem duygusal yatirrm hem de ekonomik
biiyiikliik agisindan kesisen; davranissal finans incelemesi i¢in teorik ve uygulamali katki
sunabilecek 6zgiin bir analiz alan1 olugturmaktadir.

Kedi mamasi gibi iirlinler, insanlar tarafindan satin alinmakla birlikte, fiilen tiiketicisi hayvanlar
olan; bu yoniiyle yalnizca islevsellik degil, sahiplenme, koruma, aidiyet ve duygusal baglilik
gibi psikolojik unsurlarin da {riin degerlendirme siirecine derin bigimde yansidigi iirtinler
arasinda yer aldig1 diistiniilmektedir. Bu ¢ergcevede rasyonel maliyet-fayda analizinin 6tesine
gecen, duygusal ve bilissel etkenlerle sekillenen degerlendirme oOriintiilerinin kullanici
yorumlarinda nasil tezahiir ettigini incelemek, davranigsal finans agisindan hem kuramsal hem
de uygulamali diizeyde onemli iggdriiler sunmaktadir. S6z konusu iirlin kategorisi, bireylerin
yalnizca kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda degil, duygusal bag kurduklar1 baska bir canli adina
karar vermeleri nedeniyle, rasyonel olmayan egilimlerin analizine imkén taniyan 6zgiin bir
baglam ortaya koymaktadir.
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Arastirmanin veri kaynagini, Tiirkiye’nin en biiyiik ¢cevrim i¢i aligveris platformlarindan biri
olan Trendyol’dan toplanan 600 kullanici yorumu olusturmaktadir. Diger e-ticaret platformlari
(Hepsiburada, Amazon Tiirkiye vb.) kapsam dis1 birakilmistir. S6z konusu e-ticaret sitesinde
en ¢ok satilan ve en yiiksek puan alan iki farkli kedi mamasi iiriiniine dair yapilan yorumlar
analiz edilmistir. Mayis 2025 tarihinde, ilgili iirlin sayfalarindaki yorumlar “yeniden eskiye”
filtresiyle siralanmis; yorumlar, arastirma sorularin1 yanitlayabilecek 0Olgiide kuramsal
doygunluk saglanana dek degerlendirilmistir. Her bir {iriin i¢in geriye doniik en giincel 300
yorum incelenmistir. Yorumlarin tamami degerlendirmeye alinmis; yalnizca bos ya da tek
kelimelik ifadeler kapsam dis1 birakilmistir. Elde edilen veriler, MAXQDA Analytics Pro 2024
yazilimi aracilifiyla nitel analiz siirecine uygun sekilde sistematik bicimde ¢éziimlemeye tabi
tutulmustur.

Yonlendirilmis igerik analizi yonteminde, arastirmacilar mevcut kuramsal yaklasimlar veya
onceki c¢alismalar dogrultusunda, analiz siirecinde kullanilacak ana temalar1 Onceden
belirlenmis kodlama kategorileri seklinde yapilandirirlar. Her bir tema, ilgili literatiir
cercevesinde somut igeriklerle acgiklanir ve bu temalarin altinda yer alacak alt kodlar kuramsal
tanimlarla desteklenerek olusturulur (Hsieh ve Shannon, 2005: 1281). Bu ¢alismada kullanici
yorumlar1 incelendiginde, davranigsal finans literatiiriinde tanimlanan ¢esitli psikolojik
egilimlerin izlerine rastlanmistir. Daha once literatiir boliimiinde ayrintili olarak ele alindig:
tizere, tiiketici davranislarinin yalnizca rasyonel fayda beklentileriyle degil; hedonik tiiketim,
aidiyet, duygusal sahiplenme ve marka sadakati, mutluluk temelli tiilketim, algilanan kalite ve
risk/saglik algis1 gibi psikolojik ve duygusal unsurlar tarafindan da yonlendirildigi ortaya
konmustur. Bu literatiirden hareketle olusturulan kavramsal yapi, bes ana tema ve on {i¢ alt kod
etrafinda sistematik olarak yapilandirilmistir. Her bir kod hem ilgili literatiirdeki tanimsal
cergeveyle hem de kullanici yorumlarinda tekrar eden Oriintiilerle iligkilendirilmistir. Bu
yoniiyle calismada gelistirilen kodlama sistemi yalnizca teorik degil, ayn1 zamanda baglamsal
gegerlilige ve ampirik bulgulara dayali biitiinciil bir analiz ¢er¢evesi sunmaktadir. Bu yaklagim,
Creswell’in (2013) nitel veri analizine iliskin olarak vurguladigi, verilerin yalnizca
betimlenmesinden &te, yorumlayict ve yapilandiric1 bir siirece tabi tutulmasi gerektigi
yoniindeki goriisleriyle de ortlismektedir. Calismada kullanilan kodlama sistemine iliskin
tematik yapi1 ise Tablo 1’de sunulmaktadir.

Tablo 1. Kedi Mamas1 Yorumlarima Dayali Kodlama Sistemi

1. Duygusal Yatirim 3. Fonksiyonel Degerlendirme
Aidiyet ve Sahiplenme Fiyat Degerlendirmesi
Marka Sadakati Fiyat/Performans Degerlendirmesi
Mutluluk Odaklilik Kullanishilik
2. Antropomorfizm Teslimat Degerlendirmesi
Insan Duygular1 Atfetme 4. Deger Atfetme
Secici ve Bilingli Tercih Atfetme Kalite Algisi
5. Koruyuculuk ve Risk Algisi
Icerik Hassasiyeti
Olumsuz Deneyimden Kaginma
Saglik Odaklilik
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4. Bulgular

Bu calismada, Trendyol platformunda satisa sunulan iki farkli kedi mamas: iiriiniine yonelik
toplam 600 ¢evrim i¢i kullanici yorumu analiz edilmistir. Nitel veri analiz stireci, MAXQDA
Analytics Pro 2024 yazilimi kullanilarak gergeklestirilmis; her bir yorum, kuramsal temeli
literatiirle desteklenen ana ve alt kodlara sistematik bigimde atanmistir. S6z konusu kodlama
sistemi Sekil 1°de gosterilmektedir.

Kodlar 600
Deger Atfetme 0

o Kalite Algisi 19
Koruyuculuk ve Risk Algisi 0
icerik Hassasiyeti 17
Olumsuz Deneyimden Kaginma 26
Saghk Odakhhk 14
Duygusal Yatinm 0
Aidiyet ve Sahiplenme 64

o Marka Sadakati 38
Mutluluk Odaklik 6

o Antropomorfizm 0
insan Duygulan Atfetme 199
Secici ve Bilingli Tercih Atfetme 40

e Fonksiyonel Degerlendirme 0
Fiyat Degerlendirmesi 9

o Fiyat/Performans Degerlendirmesi 14

o Kullanighhk 3

o Teslimat Degerlendirmesi 151

Sekil 1. Ana Kod, Alt Kod ve Kod Sayilar1 Baglaminda Kod Sistemi

Sekil 2’de sunulan gorsellestirme, yorumlarin bes ana temaya gore dagilimini ortaya koymakta
ve tiiketici davraniglarinin hangi psikolojik, duygusal ya da islevsel egilimler etrafinda
yogunlastigini gostermektedir. Elde edilen bulgular, satin alma kararlarinda etkili olan
belirleyici faktdrlerin anlagilmas: agisindan hem teorik hem de uygulamali diizeyde 6nemli
icgoriiler sunmaktadir.

/ Genel Yoruml ar\
) )

Deger Atfetme (19) Koruyuculuk ve Risk Algisi (57) Duygusal Yatinm (108) Antropomorfizm (239) Fonksiyonel Degerlendirme (177)

Sekil 2. Miisteri Yorumlarinin Ana Kodlar Bazinda Dagilimin1 Gosteren Tek-Vaka Modeli
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Sekil 2°de goriildiigii lizere, kullanic1 yorumlari en yogun bigimde “Antropomorfizm” temasi
altinda toplanmistir. Bu bulgu, evcil hayvanlara insan benzeri duygu ve niyetlerin atfedildigini
ve Uriin degerlendirmelerinin biiyiik dl¢iide duygusal 6zdesim temelli sekillendigini ortaya
koymaktadir. “Fonksiyonel Degerlendirme” temast, kullanicilarin iiriinleri performansa iliskin
deneyimler ve maliyet algis1 gibi Slgiilebilir unsurlar iizerinden degerlendirdigini ve karar
siireclerinde biligsel degerlendirmelerin belirleyici rol oynadigini gostermektedir. “Duygusal
Yatirim” ile “Koruyuculuk ve Risk Algis1” temalari ise, aidiyet hissi, koruma giidiisii ve sagliga
yonelik hassasiyet gibi i¢sel motivasyonlarin iirlin yargilarini derin bi¢imde etkiledigine isaret
etmektedir. Goreli olarak daha smirli sayida yorumu iceren “Deger Atfetme” temasi ise,
iriinlere sembolik anlamlar yiiklenmesi ve algilanan kaliteye dayali 6znel degerlendirmelerin
baz1 kullanicilar i¢in 6nemli oldugunu gdstermektedir. Bu dagilim, kullanicilarin iiriin
degerlendirmelerinde yalnizca fayda-maliyet analizine degil; ayn1 zamanda duygusal baglilik,
sorumluluk duygusu ve algisal yargilarla bigimlenen ¢ok katmanli bir degerlendirme siireci
sergilediklerini gostermektedir.

Kullanict yorumlarmin alt kodlar temelinde iki iiriin 6zelinde nasil dagilim gosterdigi Sekil 3’te
ayrintili bigimde gorsellestirilmistir. Bu karsilastirmali yapi, yalnizca tirlin bazli degerlendirme
farklarin1 degil; ayn1 zamanda davranigsal finans literatiiriinde tanimlanan duygusal ve biligsel
egilimlerin {irtin degerlendirmelerine nasil yansidigim1 da biitiinclil bir ¢ergevede ortaya
koymaktadir.

Insan Duygulan Atfetme (109)

=
eJ
TeSlimat Dederlendirmesi (151)
Segici ve Bilingli Tercih Atfetme
(40) \
94 105
/ 64 ’ Marka Sadakati (38) ; . 87
22 18
P 5 g _ Olumsuz Deneyimden Kaginma _ 33 : 5 3
i ’ (26) ¥
14 @) i XN
— 8 Kalite Algist (19) o —
64
Aidiyet ve Sahiplenme (64) 4 13—
"5 Icerik Hassasiyeti (17) —~9”
1 3
4. . Saglik Odakiilik (14) 5
\ 3 ‘@) . 3/

2 “Fiyat/Performans, 1
Degerlendirmesi{14)

. FiyatDegerlendirmesi (8)

Muthyluk OdakiiK (8)

)

Kullanighlik (3)

Sekil 3. Miisteri Yorumlarinin Uriinlere Gore Alt Kodlar Bazinda Dagilimin1 Gosteren iki-
Vaka Modeli
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Antropomorfizm

Epley vd. (2007), antropomorfizmi, bireylerin insan olmayan varliklarin ger¢ek ya da hayal
edilen davraniglarini insan benzeri 6zellikler, giidiiler, niyetler veya duygularla donatma egilimi
olarak tanimlamislardir. Evcil hayvan sahipligi baglaminda bu egilim olduk¢a yaygindir.
Bircok sahip, kedisinin veya kopeginin davranislarini yorumlarken onlara insan duygulari ve
diistinceleri atfeder; ornegin “kopegim bana kiistii”, “kedim bu mamay1 sevmedi ¢iinkii cani
sikildi” gibi insani ifadelerle hayvanlarinin tepkilerini anlamlandirir. Bu egilimin tiiketici
davranislarina somut yansimalar1 da vardir. Insana 6zgii 6zellikler atfedilen evcil hayvanlar,
adeta aileden biri kabul edilerek, onlara alinan iiriinlerde de en yiiksek standartlarin aranmasina
yol acabilir. Nitekim Schleicher vd. (2019) arastirmasi, antropomorfizmin de etkisiyle pet
sahiplerinin evcil hayvan mamalarinda saglik, kalite, tazelik ve lezzet gibi faktorlere biiyiik
onem atfettigini gostermistir.

Insan Duygular: Atfetme

Prato-Previde vd. (2022) gore hayvanlara yonelik antropomorfizm; onlarin davranislarina,
kisilik o6zelliklerine, zihinsel yetilerine, duygularina ve niyetlerine insan benzeri anlamlar
yiikklenmesini kapsar. Bu egilim, bireylerin insanlara dair genel bilgileri veya kendi
deneyimlerinden yola c¢ikarak, insan dis1 varliklarin davranislarini insan merkezli bi¢imde
yorumlamalarina neden olur. Bu baglamda, kedilerin mama karsisindaki tepkilerinin “gok
sevdi”, “bayild1”, “sevincinden kosarak geldi” gibi ifadelerle tanimlanmasi, kullanici
yorumlarinda gozlemlenen tipik antropomorfik Oriintiilerden biridir. Bu tiir insan merkezli
degerlendirmeler, evcil hayvan fiiriinlerine yonelik tiiketici davraniglarinda rasyonellikten
sapma egilimlerinin 6nemli bir gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Bu alt kod altinda toplam 199 yorum simiflandiriimustir: Uriin 1 igin 94, Uriin 2 iginse 105
yorum bu sinifa dahil edilmistir. Bu dagilim, her iki {iriiniin de kullanicilar tarafindan giiclii bir
duygusal etkilesimle degerlendirildigini gostermektedir.

Secici ve Bilingli Tercih Atfetme

Epley vd. (2007), antropomorfik egilimlerin yalnizca duygularla sinirli kalmadigini, insan dis1
varliklarin karar verme kapasitelerine yonelik inanglart da igerdigini vurgulamislardir.
Kedilerin farkli mamalar arasinda ayrim yaparak yalnizca belirli bir {irlinii tiiketmesi,
kullanicilarin goziinde hayvana bilingli se¢cim kapasitesi atfetmelerine neden olmus ve bu
nedenle yorumlar bu alt kod altinda siniflandirilmistir. Kullanicilar, kedilerinin mamay1

digerlerinden ayirt ettigini (“mamasi A’y1 tercih etti”, “marka X’i yemedi”), belirli markalar
sectigini ya da bazi mamalar1 agzina stirmedigini belirtmistir.

Bu alt koda dair toplamda 40 yorum simiflandirilmistir: Uriin 1 igin 22, Uriin 2 i¢inse 18 yorum
bu kapsamdadir. Sayisal olarak benzer diizeydeki bu dagilim, kullanicilarin kedilerinin yalnizca
duygusal degil, aym1 zamanda rasyonel bir secim siireci isletiyor gibi algilandigim
gostermektedir. Bu yaklasim, tiiketicilerin iiriin farkliliklarin1 yalnizca teknik o6zellikler
temelinde degil, evcil hayvanlarinin "karar verme kapasitesi" tizerinden yorumladiklarini ortaya
koymaktadir.
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Duygusal Yatirim

Duygusal yatirim temasi, bireylerin evcil hayvanlaria yonelik gelistirdikleri aidiyet duygusu,
mutluluk arayis1 ve marka sadakati gibi psikolojik egilimleri kapsamaktadir. Belk (1988)
sahiplenme davranisini, bireyin kendilik algisini disa vurdugu bir miilkiyet bigimi olarak
tanimlar. Loewenstein vd. (2001) ise tliketici davraniglarinin yalnizca rasyonel temellere
dayanmadigini; ayni zamanda mutluluk arayis1 gibi duygusal hedefler dogrultusunda
sekillendigini vurgulamaktadir. Jacoby ve Chestnut (1978) ise marka bagliliginin, tiikketicinin
duygusal bagliligiyla pekistigini ortaya koyarak, bu iliskinin uzun vadeli tiikketim tercihleri
iizerindeki etkisini agiklamaktadirlar.

Aidiyet ve Sahiplenme

Belk (1988) bireylerin sahip olduklari nesne ya da varliklarla kurduklar1 6zdeslesme iligkisini
ve bu iliskinin benlik algis1 lizerindeki etkisini acgiklamaktadir. Bu ¢ercevede, evcil hayvanlar
yalnizca sahip olunan canlilar degil; bireyin kendilik uzantis1 olarak goriilen varliklardir.
Kullanicilarin “sokak canlar i¢in aldim” gibi ifadelerle sahiplendikleri hayvanlara yonelik
sorumluluk hissini vurgulamalari, {iriin tercihlerinin yalnizca islevsel gerekgelere degil,
duygusal bag ve sahiplenme hissine dayandigin1 gostermektedir. Bu tiir ifadeler, duygusal
yatirim temasina isaret eden giiclii oriintiiler arasinda yer almaktadir.

Toplamda 64 yorum bu alt kod kapsaminda degerlendirilmis olup, tamami Uriin 1°e aittir. Uriin
2’ye iliskin bu tema altinda herhangi bir yorum bulunmamaktadir. Bu dagilim, Uriin 1’in
ozellikle sokak hayvanlarina yonelik bir bakim pratigi olarak benimsendigine isaret etmektedir.
Kullanicilar, iiriinii yalnizca bir mama olarak degil, sahipsiz hayvanlara karsi duyulan
sorumluluk, merhamet ve sahiplenme duygularinin bir yansimasi olarak degerlendirmektedir.
Bu dogrultuda Uriin 1, kullanici yorumlarinda duygusal bir anlam katmani1 kazanmakta ve
toplumsal duyarlilikla 6zdeslesen bir sembolik deger tasimaktadir.

Mutluluk Odaklilik

Loewenstein vd. (2001) bireylerin ekonomik kararlarinin yalnizca rasyonel fayda
maksimizasyonuna dayanmadigini; ayni zamanda duygusal beklentiler ve mutluluk arayis
dogrultusunda sekillendigini belirtmektedir. Kullanici yorumlarinda, mama tercihinin kedinin
mutlulugu {izerinden degerlendirildigi ve bu mutlulugun dogrudan tiiketiciye yansidig
goriilmektedir. Ozellikle “o mutlu olunca biz de mutlu oluyoruz” gibi ifadeler, evcil hayvanla
kurulan duygusal senkronizasyonun satin alma kararlara nasil etki ettigini géstermekte; bu
nedenle, s6z konusu yorumlar bu alt tema kapsaminda siniflandirilmistir.

Bu alt kod kapsaminda Uriin 1’e iliskin 3, Uriin 2’ye iliskin 3 yorum olmak iizere toplam 6
yorum analiz edilmistir: Her iki {iriin 6zelinde benzer yogunlukta gozlemlenen mutluluk odakl
ifadeler, kullanicilarin yalnizca kedilerinin fiziksel gereksinimlerini degil, ayn1 zamanda
duygusal iyilik hallerini de gdzeten bir tutum sergilediklerini ortaya koymaktadir. Kedinin
mamadan memnuniyet duymasi, tiiketici agisindan da bir mutluluk kaynagina doniismekte; bu
durum, karar alma siirecine duygusal bir boyutun dahil oldugunu géstermektedir.
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Marka Sadakati

Jacoby ve Chestnut (1978) marka sadakatinin tekrar eden satin almalarin Gtesinde, tutarh
tutumlar ve duygusal baglilikla pekistirilen uzun vadeli bir iliski oldugunu vurgulamislardir.
“Yillardir bu markay1 kullaniyoruz”, “hep bu markay1 alirim”, “bagka mama almam” gibi tekrar
eden ve siireklilik arz eden ifadeler, tiiketicilerin belirli bir marka ile duygusal baglilik
gelistirdigini gostermekte olup bu nedenle bu alt kod altinda siniflandirilmistir.

Bu alt kod kapsaminda Uriin 1’e iliskin 5, Uriin 2’ye iliskin 33 yorum olmak iizere toplam 38
yorum analiz edilmistir. Uriin 2’ye yonelik anlaml1 élgiide daha fazla sayida yorumun marka
sadakati cergevesinde degerlendirilmis olmasi, bu tirliniin kullanicilar nezdinde tekrar eden
satin alma davranisi, aliskanlik ve giliven temelli bir baghilik iliskisi olusturdugunu
gostermektedir. Tiiketiciler, iiriinii defalarca satin aldiklarini, baska markalar1 tercih
etmediklerini ve kedilerinin bu mamaya alistigin1 vurgulayarak, duygusal baglilikla
desteklenen bir sadakat oriintiisiine isaret etmektedirler.

Fonksiyonel Degerlendirme

Fonksiyonel degerlendirme, tiiketicilerin bir {iriin ya da hizmeti, sagladig1 pratik faydalar,
performans diizeyi ve fiyat gibi somut 6l¢iitler tizerinden degerlendirmelerini ifade etmektedir.
Bu kapsamda davranigsal finans ve tliketici davranislar literatiiriine dayali olarak, kullanici
yorumlarinda fiyat degerlendirmesi, fiyat/performans degerlendirmesi, kullanislilik ve teslimat
siirecine iligskin degerlendirme olmak {izere dort alt kod belirlenmistir:

Fiyat Degerlendirmesi

Fiyat, iirliniin niteliklerinden bagimsiz olarak, tiiketici zihninde tek basina bir memnuniyet ya
da adaletsizlik unsuru olarak algilanabilmektedir (Kukar-Kinney vd., 2007). “Fiyat1 uygun”,
“piyasaya gore ucuz”’, “bu fiyata alinmaz” gibi ifadeler, kullanicilarin mamay1 dogrudan
maliyet ekseninde degerlendirdiklerini ve fiyat unsurunu bagimsiz bir karar kriteri olarak ele
aldiklarmi gostermektedir. Bu tiir yorumlarda {iriiniin performans ya da igerigiyle baglantili bir
degerlendirme yapilmaksizin, fiyatin kendisi tiiketici algisinda temel belirleyici haline
gelmektedir.

Bu alt kod kapsaminda toplam 9 yorum smiflandirilmistir; bunlarmn 4’ Uriin 1’e, 5°i ise Uriin
2’ye aittir. Her iki iiriin i¢in benzer sayida dile getirilen fiyat odakli degerlendirmeler,
kullanicilarin mama tercihlerinde ekonomik unsurlari dikkate aldiklarini ve fiyat algisinin karar
stirecinde belirleyici bir rol oynadigini gostermektedir.

Fiyat/Performans Degerlendirmesi

Fiyat/performans degerlendirmesi alt kodu, kullanicilarm {irliniin maliyetine karsilik sundugu
faydayr sorguladigt ve bu dogrultuda rasyonel bir degerlendirme yapti§i yorumlari
kapsamaktadir. Monroe’nun (1973) calismasinda vurguladig: iizere, tiiketiciler bir {iriiniin
fiyatin1 yalnizca ekonomik bir degisken olarak degil, ayn1 zamanda o iirliniin sundugu kalite ve
faydanin gostergesi olarak da algilamaktadir. Bu baglamda, fiyatin “uygunlugu” ancak tiriiniin
performansina gore anlam kazanmaktadir. Arastirmada yer alan “bu fiyata bu kalite ¢ok iyi”,
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“parasin1 hak ediyor”, “fiyatina gore basaril1” gibi ifadeler, kullanicilarin yalnizca mutlak fiyati
degil, fiyat ile elde edilen fayda arasindaki dengeyi degerlendirdiklerini gostermektedir.

Bu alt kod kapsaminda, Uriin 1 i¢in 11 ve Uriin 2 i¢in 3 olmak iizere toplam 14 kullanic1 yorumu
kodlanmistir. Uriin 1°e yonelik fiyat/performans degerlendirmelerinin daha yogun sekilde ifade
edilmesi, bu iiriinilin kullanicilar tarafindan maliyet karsiliginda sagladig fayda acgisindan daha
tatmin edici bulunduguna isaret etmektedir. Bu bulgu, tiiketicilerin yalnizca fiyat diizeyine
degil, fiyatla orantili olarak algiladiklar1 performansa da 6nem verdiklerini ve deger algisini bu
denge iizerinden sekillendirdiklerini gdstermektedir.

Kullamishihik

Batra ve Ahtola (1991), tiiketici tutumlarinin haz odakli ve iglevsel olmak iizere iki temel boyut
tizerinden sekillendigini belirtmektedirler. Bu yaklagima gore tiliketiciler iiriinleri yalnizca
duygusal doyum agisindan degil, ayn1 zamanda pratik faydalar ve kullanim kolaylig1 gibi
islevsel kriterler dogrultusunda da degerlendirmektedir. Bu calismada, “paketi pratik” gibi
ifadeler, tirtinlerin dogrudan kullanim kolayligina ve fonksiyonel 6zelliklerine yapilan vurgular
olarak degerlendirilmis ve ilgili yorumlar kullanisiilik alt kodu kapsaminda siniflandirilmastir.

Bu alt kod kapsaminda, Uriin 1’e iliskin 2 ve Uriin 2’ye iliskin 1 olmak iizere toplam 3 kullanic1
yorumu dahil edilmistir. Her iki iirline dair bu sinirli ancak anlaml ifadeler, tiiketicilerin kedi
mamasi se¢iminde yalnizca besin igerigini degil; kullanim deneyimini kolaylastiran unsurlari
da dikkate aldiklarin1 gostermektedir.

Teslimat Degerlendirmesi

Parasuraman vd. (1988), hizmet kalitesi algisinin yalnizca iiriiniin fiziksel 6zelliklerine degil,
ayn1 zamanda sunum siirecine (6rnegin teslimatin hizi, dogrulugu ve giivenilirligine) bagh
olarak sekillendigini belirtmektedirler. Bu ¢er¢gevede, ¢alismada “Fonksiyonel Degerlendirme”
ana kodu altinda yer alan “Teslimat Siireci Degerlendirmesi” alt kodu, kullanicilarin yalnizca
iirliniin kendisine degil; ayn1 zamanda siparisin zamaninda ve 6zenli bicimde ulagsmasina da
biiyiik 6nem atfettiklerini ortaya koymaktadir. “Hizli geldi”, “paketleme ¢ok 6zenli”, “eksiksiz
teslimat™ gibi ifadeler, tiiketicilerin belirsizlikten kacinma egilimleriyle gliven arayislarim
yansitmakta; bu durum da karar alma siireglerinin salt ekonomik rasyonaliteye degil, ayni

zamanda risk algis1 ve psikolojik konfor arzusuna da dayandigini géstermektedir.

Bu baslik altinda toplam 151 kullanic1 yorumu analiz edilmistir; bunlarin 64’i Uriin 1°e, 87’si
ise Uriin 2 ye aittir. Uriin 1’e iliskin teslimat siirecine dair memnuniyet ifadelerinin sayica daha
fazla olmasi, markaya yonelik genel olumlu alginin yalmizca iirtin 6zellikleriyle simnirl
kalmayip, ayn1 zamanda hizmet siireclerindeki performansla da pekistirildigini gostermektedir.

Deger Atfetme

Tiiketicilerin bir {irlin ya da hizmete yonelik tutumlari, yalnizca nesnel 6zelliklere degil, ayni
zamanda o lriine atfettikleri 6znel anlamlara da dayanmaktadir. Bu baglamda deger atfetme,
bireylerin {iriinlere sembolik, duygusal ya da deneyimsel boyutlarda yiikledikleri anlamlar1
ifade eder (Holbrook, 1999). Deger, yalnizca islevsel faydayla sinirli kalmayip, tiiketicinin
kimlik, aidiyet ya da yasam tarzi ile kurdugu iliski cercevesinde sekillenmektedir. Ozellikle
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evcil hayvan iriinleri gibi duygusal baglhiligin yiiksek oldugu kategorilerde, {iriin
degerlendirmeleri ¢ogu zaman bu atfedilen sembolik anlamlar tizerinden yapilmaktadir.

Kalite Algist

Zeithaml (1988) deger algisini, tiiketicinin fiyat, kalite ve fayda unsurlarma iliskin 6znel
degerlendirmelerine dayali bir yapr olarak tanimlamaktadir. “Kalitesi belli oluyor”, “cok
kaliteli iirtin” ve “digerlerine gore ¢ok daha iyi” gibi ifadeler, kullanicilarin {iriinii nesnel
verilerden ziyade kisisel algi ve deneyimlerine dayali olarak degerlendirdiklerini ve bu

dogrultuda iirtine deger atfettiklerini ortaya koymaktadir.

Bu alt kod altinda toplam 19 yorum siniflandirilmistir; bunlarin 8°i Uriin 1°e, 11’1 ise Uriin 2’ye
aittir. Her iki iirtine yonelik kaliteye iliskin degerlendirmelerin igeriksel olarak benzer
yogunlukta olmasi, tiiketici zihninde bu iirtinlerin kalite baglaminda belirli bir algisal konum
kazandigini ve bu alginin marka imajini bi¢imlendirmede rol oynadigini diisiindiirmektedir.

Koruyuculuk ve Risk Algisi

Bu ana kod, tiiketicilerin evcil hayvanlarinin sagligini koruma giidiisiine ek olarak, gecmiste
yasadiklar1 olumsuz deneyimler ve iiriinle ilgili belirsizliklere kars1 gelistirdikleri koruyucu
tutumlarin etkisiyle sekillenen degerlendirmelerini kapsamaktadir. Slovic (1987), bireylerin
belirsizlik karsisinda gelistirdigi risk algisinin karar alma siireclerinde temel belirleyici
oldugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda, Kahneman ve Tversky’in (1979) Beklenti
Teorisi’'nde ortaya koydugu “kayiptan kagimma” ilkesi, bireylerin olas1 kazanglardan g¢ok
potansiyel kayiplara kars1 daha duyarl tepki verdiklerini ortaya koyar. Loewenstein vd. (2001)
ise, bireylerin riskli durumlara dair kararlarinin sadece biligsel analizlere degil, ayn1 zamanda
yogun duygusal tepkilere dayandigini belirtmektedir. Bu g¢ergevede, kullanici yorumlarinda
icerik ya da fiyat gibi islevsel unsurlar kadar, riskten kaginma, koruma istegi ve duygusal
baglilik gibi davranigsal egilimlerin de belirleyici oldugu goriilmektedir.

Icerik Hassasiyeti

Slovic’in (1987) belirsizlik ve risk algisinin karar alma siireclerindeki belirleyici roliine iliskin
bulgulari, evcil hayvan iiriinlerine yonelik degerlendirmelerde de karsilik bulmaktadir. “Igerigi
temiz”, “katki maddesi yok™ gibi ifadeler, kullanicilarin mama bilesenlerine iligskin potansiyel
riskleri onceden Ongormeye c¢alistiklarini ve bu dogrultuda hassasiyet gelistirdiklerini
gostermektedir.

Bu alt kod kapsaminda toplam 17 yorum yer almaktadir; bunlarin 4’ii Uriin 1°e, 13’ii ise Uriin
2’ye aittir. Icerik bilesenlerine yonelik hassasiyetin 6zellikle Uriin 2 kullanicilar1 arasinda daha
yogun dile getirilmesi, tliketici tercihlerinde sagliga dair endiselerin belirli {iriinler 6zelinde
daha baskin bir rol oynayabildigini gostermektedir.

Olumsuz Deneyimden Ka¢inma

Kahneman ve Tversky’in (1979) Beklenti Teorisi kapsaminda ortaya koydugu “kayiptan
kacginma” ilkesi, bireylerin potansiyel kazanglardan ¢ok, olas1 kayiplar1 6nlemeye odaklandigini



Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi: 3, Eylul 2025, ss. 738-769 757

ortaya koymaktadir. Bu alt kod kapsaminda yer alan yorumlar, kullanicilarin halihazirda
deneyimledikleri olumsuzluklar sonucunda ayni riski tekrar yasamamak admna iiriinden
uzaklasma egilimi gosterdiklerini ortaya koymaktadir. “Bir daha almam”, “buna glivenemem”
gibi ifadeler, mevcut {irlinle yasanan memnuniyetsizligin tiiketicilerde giiclii bir risk algisi
olusturdugunu ve bu alginin davranigsal diizeyde kaginma tepkilerine doniistiigiinii
gostermektedir.

Bu alt kod kapsaminda toplam 26 yorum simiflandirilmistir; bunlarin 14°ii Uriin 1°e, 12si ise
Uriin 2’ye aittir. Kullanicilarin daha 6nce yasadiklar1 olumsuz deneyimlerden kaginma
giidiisiiyle yeni mama tercihlerine yoneldikleri ve bu siirecte tiriinlerin risk azaltic1 6zelliklerine
oncelik verdikleri goriilmektedir.

Saglik Odakhihik

Loewenstein vd. (2001), bireylerin riskli durumlara dair kararlarinin yalnizca biligsel
degerlendirmelere degil, ayn1 zamanda yogun duygusal tepkilere dayandigini ileri stirmektedir.
Bu yaklasim c¢ergevesinde, “veteriner onerdi”, “bagisikligini giiclendirdi”, “daha saglikli
goriinmeye basladi” gibi ifadeler, kullanicilarin mama tercihlerinde dogrudan saglikla
baglantili beklentileri 6nceliklendirdigini gostermektedir.

Bu alt kod kapsaminda toplam 14 yorum yer almaktadir; bunlarm 5’i Uriin 1’e, 9’u ise Uriin
2’ye aittir. Saglik odakli degerlendirmeler, mama tercihlerinde yalnizca duygusal bagliligin
degil, ayn1 zamanda koruyucu bir motivasyonun da etkili oldugunu ortaya koymaktadir.

5. Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Bu caligmanin temel amaci, ¢evrim i¢i kullanict yorumlari araciligiyla kedi mamast iiriinlerine
iligkin tiiketici degerlendirmelerinde One ¢ikan biligsel ve duygusal egilimleri, davranigsal
finans perspektifinden analiz etmektir. Nitel bulgular, evcil hayvan sahiplerinin {iriin
tercihlerini yalnizca rasyonel fayda-maliyet hesaplamalariyla degil; ayn1 zamanda gii¢lii bir
duygusal baglilik, risk algis1 ve koruma giidiistiyle sekillendirdigini ortaya koymaktadir.

Ozellikle antropomorfizm temasmin belirgin bicimde &ne ¢ikmasi, tiiketicilerin evcil
hayvanlarin1 bir aile liyesi gibi konumlandirdigin1 ve bu alginin karar siireglerine dogrudan
yansidigin1 gostermektedir. Nitekim Epley vd. (2007) ortaya koydugu bigimiyle, insan dis1
varliklara insani ozellikler atfetme egilimi bu ¢alismada da kullanicilarin kedilerinin tercih ve
begenilerini yorumlama bi¢imlerinde agik¢a gézlemlenmistir.

Fonksiyonel degerlendirme boyutu da tiiketici karar siire¢lerinde anlamli bir rol oynamaktadir.
Kullanic1 yorumlarinda fiyat, teslimat siireci, ambalaj kalitesi ve kullanim kolaylig1 gibi
olgiilebilir unsurlar siklikla vurgulanmigtir. “Fiyati uygun”, “paketleme ¢ok 6zenli”, “tazeligini
koruyor” gibi ifadeler, tliketicilerin yalnizca duygusal yonelimlerle degil, ayn1 zamanda
rasyonel Olgiitlerle de degerlendirme yaptiklarini ortaya koymaktadir. Bu bulgu, tiiketici
deneyimini hem hedonik (duygusal) hem de faydaci (islevsel) bilesenler iizerinden ele alan
Batra ve Ahtola (1991) ile Babin vd. (1994) kuramsal ¢ergeveleriyle ortlismektedir. Tiiketiciler,
kedilerinin mutlulugu kadar, satin aldiklar1 iiriiniin ekonomik degeri, hizmet kalitesi ve

kullanim pratikligi gibi islevsel yonlerini de dikkate alarak karar vermektedir.
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Kullanici yorumlari, duygusal yatirimin evcil hayvan mamasi tercihlerinde giiclii bir belirleyici
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum, Jacoby ve Chestnut’'un (1978) marka sadakati
taniminda vurgulanan duygusal tatmin ve aligkanlik unsurlariyla o6rtiismekte; ayrica Yazdi vd.
(2024)’nin duygusal baglilik ile marka sadakati arasindaki iligkiyi gosteren gilincel bulgulariyla
da paralellik gostermektedir. Kedilerine uygun mama se¢imi konusunda gosterilen 6zen, sadece
iiriin memnuniyetine degil, ayn1 zamanda uzun vadeli bir giliven iligkisine isaret etmektedir. Bu
giiven duygusu zamanla duygusal temelli bir marka bagliligina doniismektedir. Bununla
birlikte, yalnizca ev ici beslenme pratikleriyle siirli kalmayan bu duygusal baglilik, sokak
hayvanlarina yonelik degerlendirmelerde de kendini gostermektedir. Kullanicilarin belirli bir
mamay1 tekrar tekrar tercih ederek sokak kedilerini beslemesi, yalnizca {iriiniin islevsel
yeterliligine degil; ayn1 zamanda “aidiyet” ve “sahiplenme” gibi duygusal egilimlere dayanan
bir tercih davranisina isaret etmektedir. Bu da tiiketici kararlarinin arkasinda yer alan toplumsal
sorumluluk bilinci ve duygusal 6zdesimin i¢ ice gegtigi bir dinamige isaret etmektedir.

Koruyuculuk ve Risk Algisi ana kodu ¢ergevesinde, kullanicilarin {iriin tercihlerinde yalnizca
mevcut faydayr degil, ayn1 zamanda ge¢miste yasanan olumsuz deneyimlerin tekrarina dair
duyulan endiseyi ve belirsizliklere kars1 gelistirdikleri koruyucu tutumlar1 da dikkate aldiklar
goriilmiistiir. Icerik hassasiyeti, saglik odaklilik ve olumsuz deneyimden kaginma gibi alt kodlar
altinda toplanan yorumlar, evcil hayvan sahiplerinin yalnizca rasyonel degil, ayn1 zamanda
duygusal temelli risk algilar1 dogrultusunda hareket ettiklerini ortaya koymaktadir. Bu durum,
Slovic (1987)’in belirsizlik durumlarinda kararlarin  biligsel oldugu kadar duygusal
degerlendirmelerle de sekillendigini vurgulayan calismasiyla ortlismektedir. Benzer sekilde,
Loewenstein vd. (2001) tarafindan ortaya konan, karar siireclerinde duygularm yonlendirici
etkisine dair bulgularla da paralellik gdostermektedir. Kedinin sagligina dair potansiyel bir
tehdidi 6ngorme ya da dnceki bir olumsuzlugu tekrar yasamama giidiisii, tiikketicilerin koruyucu
bir refleksle daha giivenli ve saglik temelli iiriinlere yonelmelerine neden olmaktadir.

Deger Atfetme alt kodu kapsaminda, kullanicilarin mama iirtinlerine yalnizca iglevsel nitelikleri
iizerinden degil, ayn1 zamanda 6znel anlamlar ve sembolik degerler atfederek yaklastiklari
goriilmiistiir. Bu baglamda, iiriiniin “kaliteli”, “giivenilir” ya da “fiyatin1 hak eden” bir secenek
olarak degerlendirilmesi, tiiketicilerin algilanan kaliteye dayali biitiinsel deger yargilarini
yansitmaktadir. Bu durum, Zeithaml (1988)’in algilanan kaliteyi tiiketicinin beklenti ve
deneyimlerine dayali silibjektif bir yargt olarak tanimladigi c¢alismayla paralellik
gostermektedir. Uriine atfedilen bu anlam, tiiketicilerin marka ile kurduklar1 duygusal bagi
pekistirirken, memnuniyet ve sadakat gibi davranigsal ¢iktilar1 da beraberinde getirmektedir.

Bu ¢alismada elde edilen bulgulara istinaden gelistirilen oneriler ise asagida yer almaktadir:

- Pazarlama Stratejileri: Evcil hayvan mamasi markalarinin, tiiketicilerin {riinlere
yalnizca islevsel degil ayn1 zamanda yiiksek diizeyde duygusal baglilik gelistirdigini
dikkate alarak iletisim stratejilerini yeniden yapilandirmalari gerekmektedir. Ozellikle
antropomorfik egilimlere hitap eden pazarlama kampanyalari (6rnegin, kedilerin
saglikli, mutlu ve minnettar goriindiigii gorsel anlatimlar) duygusal rezonansi artirarak
marka ile tiiketici arasinda daha derin bir bag kurulmasina olanak taniyabilir. Ayrica,



Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, Cilt:18, Sayi: 3, Eylul 2025, ss. 738-769 759

kullanicilarin kendilerini “pet ebeveyni” olarak tanimladiklari bu baglamsal ¢ercevede,
markalarin sdylemlerini yalnizca iiriin faydasina degil, hayvanin mutluluguna katki
vurgusuna da dayandirmalart etkili olacaktir.

- Uriin Gelistirme: Pek c¢ok evcil hayvan mamasi markas: temel saglk ve Kkalite
kriterlerini karsilamakla birlikte, bu 6zelliklerin tiiketici zihninde giiven ve aidiyet
olusturacak sekilde daha anlamli ve seffaf bicimde sunulmasi kritik bir ihtiya¢ haline
gelmistir. Bu dogrultuda, iiriin i¢eriklerinin yalnizca dogal ve katkisiz olmasi degil, ayni
zamanda bu oOzelliklerin kolay anlasilir ve inandirici bi¢imde belgelenmesi 6nem
tagimaktadir. “Analiz raporu”, “iriin sertifikalar1” veya “iiriin ge¢misi” gibi giiven
saglayici unsurlarin goriiniir sekilde paylasilmasi, kullanicilarin risk algisini azaltarak
kararlarmi kolaylastiracaktir. Ayrica, mamalarin tazelik, lezzet ve besleyicilik gibi
duyusal nitelikleri, kullanic1 yorumlarina dogrudan yansiyan alanlardir ve bu nedenle
iriin gelistirme siireglerinde sadece teknik kaliteyle degil, duyusal memnuniyet ve
duygusal tatminle de biitiinlestirilmelidir. Ozellikle kedisini “aile {iyesi” olarak gdren
ve antropomorfik egilim gosteren tiiketiciler i¢in, mama yalnizca bir gida degil, 6zenin
ve sevginin bir yansimasidir. Bu nedenle, iirlin tasarimi da bu duygusal temsiliyetin
bilinciyle yiirtitiilmelidir.

- Misteri Deneyimi ve e-WOM Yonetimi: Cevrim i¢i kullanic1 yorumlarinda ortaya
cikan tematik Oriintiiler, markalar agisindan yalnizca tiiketici goriislerini yansitmakla
kalmayip, ayni zamanda stratejik yonlendirmeler sunan 6nemli veri kaynaklaridir.
Ozellikle olumsuz deneyimlerin hizl, seffaf ve empatik bicimde ele alinmasi, marka
giivenilirliginin yeniden insasinda belirleyici rol oynamaktadir. Tiiketicilerin duygusal
ton tasiyan degerlendirmelerine aktif bigimde yanit verilmesi, yalnizca bireysel
memnuniyeti artirmakla kalmaz; ayn1 zamanda ¢evrim i¢i itibarin korunmasi ve pozitif
e-WOM’un yayginlastirilmasi yoluyla marka sadakatini pekistirir. Bu nedenle, miisteri
deneyimi yonetimi yalnizca operasyonel degil, ayn1 zamanda duygusal diizlemde de
giiclii bir etkilesim gerektirmektedir.

Bu calisma, evcil hayvan mamalarina yonelik tiiketici davramiglarini anlamaya 6zgiin bir
perspektif sunmakta ve davranigsal finans ile tiiketici psikolojisi kesisiminde yeni bir tartisma
alan1 agmaktadir. Bununla birlikte, arastirmanin yalnizca tek bir platforma (Trendyol) ve iki
iirline ait kullanic1 yorumlarma dayanmasi, bulgularin genellenebilirligini sinirlamaktadir.
Ilerleyen ¢alismalarda, farkli evcil hayvan iiriinleri ve gesitli dijital platformlardan elde edilecek
verilerin analiz edilmesi, sonuglarin ¢esitlendirilmesine ve karsilagtirmali olarak test edilmesine
katki saglayacaktir. Ayrica, duygusal yatirim, risk algis1 ve antropomorfizm gibi kavramlarin
farkli 6rneklemlerle ve metodolojik yaklasimlarla incelenmesi, tiiketici davraniglarini daha
derinlemesine anlamaya olanak taniyacaktir. Boylece yalnizca akademik literatiire degil, ayn1
zamanda pratik pazarlama uygulamalarmma da yon verici nitelikte daha kapsamli bulgular
iiretmek miimkiin olacaktir.
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EXTENDED ABSTRACT

RATIONALITY IN THE SHADOW OF EMOTIONS: AN ANALYSIS OF
CONSUMER REVIEWS ON CAT FOOD PRODUCTS FROM A BEHAVIORAL
FINANCE PERSPECTIVE

1.Introduction

Behavioral finance is an interdisciplinary approach that challenges the adequacy of explaining
individuals’ financial decisions solely through rational models, instead emphasizing the
influence of psychological and emotional factors on decision-making processes (Statman,
2019). Although traditional consumer behavior theories often assume that individuals make
rational choices based on utility maximization, contemporary studies indicate that emotional
attachment, feelings of belonging, and even empathetic tendencies significantly affect
consumer decisions (Belk, 1988; Lerner et al., 2015). In this context, emotional themes become
particularly salient in product categories -such as pet supplies-where the decision-maker and
the end-user differ.

2. Theoretical Framework
2.1. Behavioral Finance

Behavioral finance takes into account psychological elements such as cognitive biases,
emotions, heuristics, and social norms to explain investor and consumer behavior (Duxbury,
2015; Kahneman & Tversky, 1979). Concepts like anthropomorphism, risk perception, and
emotional investment are powerful emotional indicators that often overshadow rationality in
financial decision-making.

2.2. Consumer Behavior and Behavioral Finance

In purchasing decisions regarding pet products, consumers are influenced not only by functional
attributes but also by psychological factors such as love for the animal, protective instincts, and
the pursuit of happiness (Ferraro et al., 2011; Chitturi, 2009). Anthropomorphic tendencies,
frequently observed in human-animal relationships, are reflected in decision-making processes
and shape emotional consumption patterns (Epley et al., 2007; Prato-Previde et al., 2022).

2.3. Electronic Word-of-Mouth (e-WOM)

In today's digital era, technological advancements have dramatically accelerated the way
consumers share and access product and service experiences. This has intensified marketing
practices and compelled businesses to leverage digital opportunities effectively. As internet
usage has become widespread, traditional word-of-mouth (WOM) has evolved into digital e-
WOM processes. Businesses now restructure their marketing strategies with a focus on high
interactivity and online visibility. Social media has become a dynamic interaction platform
where consumer behaviors take shape and emotional bonds with brands are formed (Akgiin &
Altay, 2024: 471).
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As a critical component of this transformation, e-WOM expands the influence of traditional
WOM. It refers to the process where potential, current, or past consumers share positive or
negative opinions about a product, service, or brand via the internet (Hennig-Thurau et al.,
2004: 39). Compared to traditional WOM, e-WOM is low-cost, long-lasting, and widely
accessible, making it a strategic source of information for both consumers and businesses
(Litvin et al., 2008; Jalilvand & Samiei, 2012). Studies show that online reviews affect not only
awareness but also purchase intentions, brand preferences, and loyalty levels (Babi¢ Rosario et
al., 2020; Farzin et al., 2022).

The influence of e-WOM goes beyond information sharing, involving psychological and
cognitive factors that affect decision-making. For instance, Bedeley et al. (2025) found that
users on online review platforms often fall under the influence of cognitive biases, leading to
non-rational evaluations. Similarly, social belonging plays a crucial role; Suwandee et al.
(2020) emphasized that feelings of group identity affect engagement and responses to e-WOM
content. Rani and Shivaprasad (2021) demonstrated that individuals trust comments from
groups sharing similar views and values.

Therefore, e-WOM should not be seen as a superficial aggregation of opinions but rather as a
complex, multilayered communication network fulfilling emotional and social needs such as
self-expression, social validation, and belonging. This digital interaction reveals that consumers
act not only based on rational knowledge but also on psychological satisfaction and social
comparison.

Hence, understanding the impact of e-WOM on consumer decisions requires an analysis
through both marketing and behavioral finance perspectives. Online reviews provide rich data
for examining irrational tendencies, risk perceptions, and emotional investments—key aspects
of consumer behavior.

3. Methodology

In this study, a total of 600 online user reviews regarding two of the most preferred cat food
products on the Trendyol platform were analyzed. Data were examined through a directed
qualitative content analysis using MAXQDA Analytics Pro 2024 software. The coding process
was guided by a thematic coding system based on behavioral finance literature. Five main
themes—Anthropomorphism, Emotional Investment, Functional Evaluation, Protection and
Risk Perception, and Value Attribution—along with their corresponding subcodes, were
applied systematically.

4. Findings

The most frequently observed theme in the analysis was Anthropomorphism. Users attributed
human-like traits to their cats, taking into account their preferences, moods, and health
conditions. The themes Emotional Investment and Protection were also prominent, revealing
that love, loyalty, and a sense of responsibility toward the animals influenced purchasing
decisions. While functional elements such as price-performance and ingredient sensitivity—
under the theme Functional Evaluation—were present, these rational factors were
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overshadowed by emotional considerations. Overall, the findings illustrate that consumer
decisions cannot be fully explained by cost-benefit analyses alone.

5. Discussion, Conclusion and Recommendations

This study lies at the intersection of behavioral finance and consumer behavior literature,
highlighting that rational decision models fall short in emotionally charged consumption
domains like pet products. Academically, the study underscores the need for further empirical
research on the influence of emotional investment and anthropomorphism in consumer
decision-making. Practically, it suggests that brands should restructure their marketing
strategies to address not only functional product features but also consumers' emotional
expectations.



