i

‘HA d]:
"RUHIYE: 7%

rhiaig r= =

¢ _ Ipsos
SAY17-0cak 2026 ‘ * S—, - o

“Bazen asil yorucu olan beklenen sey degil; ne zaman olacagini bilmemek.
O arada hayat askida kahyor.”
(Kadin, 37, B)

EKLERKEN

Hayat, fark etmeden iginde yasadigimiz bir bekleme odasi gibi.
Otobusun gelmesini bekliyoruz. Bir mesajin diismesini bekliyoruz.
Bir sonucun agiklanmasini, bir isin netlesmesini, bir seylerin yoluna
girmesini bekliyoruz. Sabah dusumuzu aliyoruz.

Bazi bekleyisler kisa sirliyor, gegip gidiyor.

Bazilari ise aylarca, hatta yillarca hayatin bir kosesinde yer tutuyor.
Kimi zaman “olsa iyi olur” diye baslayan bir diislince, fark etmeden
“olmali”ya dontstlyor.

Peki neden bu kadar ¢cok bekliyoruz?
Ve beklemek gergekten sadece zamanla mi ilgili?

Ipsos UU olarak bu ay, beklemenin ve beklenti halinde olmanin
izini stirdik. Bireysel ruh halinden toplumsal iklime, glindelik
kiicuk bekleyislerden blylk hayat beklentilerine kadar uzanan
bu hali yakindan inceledik.
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Beklemek: Zamanin Degil, I I
Kontroliin Meselesi

Beklemek gcogu zaman “zaman ge¢miyor” diye tarif ediliyor. Ama anlatilar ve veriler bize baska bir sey de
soyliiyor: Beklemeyi zorlastiran sey, siirenin uzunlugu degil; kontroliin kimde oldugu.

Otobus geciktiginde sinirlenirizama beklemeye devam ederiz ¢unkil neyi bekledigimizi ve ne zaman nasil
sonuglanacagini biliriz.

Ama bir tahlil sonucunu, bir geri donUst ya da bir kararin agiklanmasini beklerken zaman baska tirli akar.
Zihin bosluklari doldurmaya baslar. Ihtimaller gogalir. Kaygi buydr.

Beklemek bu noktada basit bir ara dedil; simdiile gelecek arasinda sikismis bir zihinsel gerilim alanina
donusdr.

“Beklerken hayat duruyor gibi hissediyorum.
Sanki o sonu¢ gelmeden higbir sey yapamam.”

(Erkek, 41, C1) | |

Beklenti Nasil Dogar?

Beklemekle beklentiyi cogu zaman ayni sey saniyoruz. Oysa aralarinda 6nemli bir fark var. Beklemek,
bir slirecin henliz tamamlanmadigini kabul etmektir. Beklenti ise, o surecin nasil bitmesi gerektigine
dair zihinde yazilmis bir senaryodur. Sessiz bir anlagma gibidir bu. Kimseyle agik¢a konusulmaz ama
iceride ¢cok net hissedilir.

Bu senaryo kendiliginden olusmaz. Beklentiyi asil blyuten sey, surece yapilan yatirimdir.

Ne kadar emek verdiysek ne kadar zaman ayirdiysak ne kadar fedakarlk yaptiysak ya da ne kadar
baglandiysak, beklenti de o kadar gli¢lenir. Ve beklenti gliglenip sertlestikge sonug kisisel bir mesele
haline gelir.

Hayal kirtkhdi tam burada derinlesir. Can yakan, yasanan olaydan ¢ok bosa gitmis hissedilen emektir.

Umut, Hayal, Beklenti: Nerede Ayriliyorlar?

Gunlik dilde i¢ ice gegen bu Gi¢ kavram, duygusal olarak farkli yerlerden galisir:

B Hayal, uzakbirintimale bakar: “Olsa ne giizel olur.”
B Umut, mimkiine tutunur: “Olabilir.”
B Beklenti, karsiikbekier: “Olmali.”

Kirilma noktasi tam buradadir.

Umut ve hayal gergeklesmediginde kisi Gztlir ama yoluna devam edebilir. Beklenti gergeklesmediginde
ise duygu hizla hayal kirikligindan 6fkeye kayabilir. Clinki beklenti, cogu zaman bir hak edis hissi tasir.

Beklenti Kendi Gercgegini Yaratir mi?

Bu duygusal tabloya bir katman daha ekleyen sey, kendini
gercgeklestiren kehanet etkisi. Zihin bir sonuca ne kadar
odaklanirsa, davraniglarini da farkinda olmadan ona gore
ayarliyor. Inanilan gergeklik ve olusan beklenti bir sire
sonra gergedin kendisini donusturdr hale gelebiliyor.
Onceden var olan kosullara gére beklentilerin olustugu
zannedilirken, artik deneyimlerimizin yazarinin biz
oldugunu biliyoruz.

Bireylerin beklentilerine gore glnlik algilari, davranislari
degiserek beklentisini gergcek hale getirmek igin adeta
beyni miicadele veriyor ve kehanet kendini
gerceklestiriyor. Bu durum sadece bireyle de sinirl
kalmiyor, bireyin inanci kolektif olarak da beklentiyi

ve onu takiben gercekligi sekillendiriyor.

Marka tarafindan da bireyin markaya dair algisi pozitif
imajlar ve kodlar lizerine sekillendiginde bireyin
markalara dair beklentisi de dogrudan pozitif olarak
donlsup, markadan gelen hizmeti de pozitif algilamasina
ve markaya aktardigi imaj ile markayi da doniistiirmeye
baslamasina yol acgabilir.

Toplumun Bekleyis Hali:
2026°ya Bakarken

~ Ipsos Predictions 2026 verileri, toplumun blyUk hayallerden
« cok temel dengeleri bekledigini gosteriyor: saglik, huzur,
ekonomik rahatlama ve giivenilir bir gelecek hissi.

Bu tekrar eden beklentiler bize sunu soyliyor:
Toplum, bugtin “ilerlemekten” cok normallesmeyi bekliyor.

Bireylerin %82'si 2026'da ailesi ve yakin ¢evresiyle daha fazla
vakit gegirmeyi planliyor, %75%'inin fiziksel ve zihinsel sagligina
daha fazla yatirrm yapmayi hedefliyor. Bu tablo,

toplumun blytik sigramalardan ziyade hayatini daha tasinabilir
ve surdurulebilir kilacak kiicik ama anlamli diizenlemelere
odaklandigini g6steriyor.

Bekleyis burada bireysel bir ruh hali olmaktan ¢ikip, kolektif
bir duygu iklimine donustiyor. Ve bu iklim, beklentilerin yikinu
hem bireylere hem kurumlara tasiyor.

' Bugun tiiketicinin markalarla kurdugu iliski, fark etmeden
bir bekleme iliskisine dontismis durumda.

@ Bir kargonun gelmesini bekliyoruz.
@ Bir kampanyanin baslamasini.
Miisteri hizmetlerinden bir geri doniisii.

Markayla temas ettigimiz birgok an, aslinda heniiz olmamis
bir sey etrafinda sekilleniyor.

Ve her bekleyis kiiglik de olsa bir yatirnm i¢eriyor. Zaman ayiriyoruz,
dikkat veriyoruz, umutlaniyoruz. Beklemek burada yalnizca lojistik
bir siire¢ degil; duygusal bir alan.

Beklentinin Yuku: “Buna Deger miydi?”

Beklenti arttikga bekleyisin agirligi da artiyor. Clinku beklenti yalnizca sonucu degil, sonucun bizim

icin ne ifade ettigini de igeriyor. Gerceklesmeyen sey cogu zaman “olmadidr” igin degil, “bunca anlam
yuklenmisken olmamasl” ylziinden can yakiyor.

Bu noktada tiiketici markaya kizmaktan ¢ok kendisiyle konusuyor:

“Ben neye ve niye glivendim?”
“Neden bu kadar bekledim?”

ic catisma ve kopus tam da burada basliyor.

Beklemek basli basina zor degil. Zor olan neyi bekleyecegini ve ne kadar bekleyecegini bilmemek.

Arastirmalar ve anlatilar gosteriyor ki beklenti ylkseldikge ve bekleme suresi uzadikga duyqu hali
degisiyor: Once merak... Sonra hafif bir huzursuzluk... Ardindan kaygi... Ve en sonunda 6fke.
Bu 6fke gogu zaman gecikmeye degil; sessizlige yoneliyor.

Cunku belirsizlik, zihnin en sevmedigi bosluklardan biri.

Karsilanan Beklenti: Sessiz Ama Gug¢lu Bir Duygu

Beklentiler her zaman hayal kirikligiyla bitmiyor;
karsilandiklari anlar da bulunuyor. Hatta cogu zaman hayati
“taginabilir” yapan sey, tam da bu kiguk kargilanma anlaridir.
llging olan su: Karsilanan beklenti genelde biiylk bir cosku
yaratmiyor; daha ¢ok i¢cten bir “tamamlanma ve dogru
yerdeyim” hissi birakiyor. Beklenen geri donusun gelmesi,
s0z verilen hizmetin zamaninda tamamlanmasi ya da vaat
edilen deneyimin beklendigi gibi yagsanmasi, kiside yalnizca
memnuniyet dedil, iliskiye devam etme istedi de yaratiyor.
Beklentisi karsilanan bireylerin yasadiklari deneyimi daha az
sorguladigi, kiiglik aksakliklara karsi daha toleransli oldugu
ve iliskiyi stirdirmeye daha acik hale geldigi gorultyor.

Bu nedenle beklentinin karsilanmasi yalnizca bir sonucu
degil, gliven duygusunu da tiretiyor; iliskiyi kirllganhktan
cikarip daha tasinabilir bir zemine oturtuyor. Bu mekanizma
beklenti-performans uyumu lizerinden agiklaniyor:
Beklentiyle ortlisen ya da beklentiyi asan deneyim, duygusal
olarak rahatlatiyor; bir dahaki bekleyiste kaygiyi azaltan
goriinmez bir giiven birikimi yaratiyor.

Beklentinin markalar icin bir bagka boyutu da su: Nasil bir sonu¢ bekledigimiz, o stireci nasil
yasadigimizi belirliyor. Bir marka ne kadar “miikemmel deneyim” vadederse, tiiketici o deneyimi
o kadar dikkatle izliyor. Kiiguk bir aksaklik, buylk bir hayal kiriklidina déntsebiliyor.
Burada beklenti, sadece bir umut degil; davranisi sekillendiren bir mercek haline geliyor.
Yani beklenti, yalnizca sonucu beklemiyor; sonucu olusturuyor.

Toplumsal Ruh Hali, Markalara Ne Soylliyor?

Ipsos Predictions 2026 verileri net bir gerilime isaret ediyor:

Bireylerin %71i 2026'nin daha iyi bir yil olacadi konusunda iyimser oldugunu séylerken,

yalnizca %49"U kiresel ekonominin gercekten giiclenecegine inaniyor.

Bunun yaninda Tiirkiye'de katiimcilarin % 73"l yapay zekanin is kayiplarina yol agacagini diisiiniiyor.
Baska bir deyisle umut gii¢lii, gliven ise kirilgan ve kayg yiiksek.

Bu da markalar i¢in umudu koériiklemekten ¢ok, gliveni tasimak zorunda olduklari
bir doneme isaret ediyor.

Daha az belirsizlik.
Daha ¢ok tutarhlik.
Daha giivenilir bir akis.

Daha fazla hiz degil.
Daha fazla vaat degil.
Daha fazla secenek de degil.

Bu da markalarin roliini degistiriyor. Markalar artik “gelecegi parlatan” degil,
bugiini tasinabilir kilan aktorler olarak okunuyor.

- Bugilin marka-tiiketici iliskisi yalnizca tlketicinin markadan
beklentileri tizerinden sekillenmiyor; markalarin da
tiiketicilerden bazi beklentileri var. Gliniimizde markalar,
= tliketicilerden yalnizca hizmet ve Uriinlerini satin almasinin
| Otesinde siireklilik, anlayis ve iliskiye katiim bekledigini
gosteriyor. Sadakat programlari, topluluk platformlari, geri
bildirim ¢agrilari ve deneyim bazli iletisimler, markalarin
tlketicinin slirece zaman ayirmasini, aksakliklara belirli bir
- tolerans gostermesini ve iliskiyi surdirmesini beklediginin
S 0 isaretleri.

Bu beklentiler agik bicimde tanimlandiginda karsiliklihk hissi gligleniyor; ancak ortik kaldiginda
tUketici agisindan beklemek gondlll bir katkidan gok tek tarafli bir yiik haline gelebiliyor. Beklentilerin
karsilikli ve seffaf bigcimde kuruldugu iligkilerde guvenin artmasi, belirsiz ve tek yonli beklentilerde ise
kopus riskinin yukseldigini biliniyor. Bu nedenle given ve tutarlilik, yalnizca bir iletisim tonu dedgil; iki
tarafin da ne bekledigini bildigi bir iliski bi¢cimi haline geliyor ¢linki tiiketici yalnizca markadan ne
bekleyecedini degil, markanin da iliskiden ne bekledigini bildiginde belirsizlik azaliyor, iliski daha adil
ve surdurulebilir olarak deneyimleniyor.

Markalar igin Yeni Rol: Bekleyisi Hafifletmek

Bu ruh halinde markalar igin firsat, beklentiyi koriiklemek degil;
bekleyisi daha tasinabilir hale getirmek.

Netlik sunmak V
Belirsizligi azaltmak V/
Kii¢iik ama giiven veren deneyimler yaratmak vV
“Bekle ve gér” yerine “ne oldugunu biliyorum” hissi vermek V/

Bugtin deger, sadece urunde degil;
urtiniin etrafinda kurulan psikolojik gliven alaninda uretiliyor.

Detayli bilgi almak icin Ece.Erturk@ipsos.com ile iletisime gecebilirsiniz.




