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On Soz

Dijital ¢ag, bireyin kendi segimlerini 6zgiir iradesiyle yaptigina dair
inancin yeniden diiglinmeyi gerektiriyor.

Bugiin tiiketici, kigisellestirilmig mesajlarin, algoritmik yonlendirmelerin
ve goriinmez stratejilerin arasinda karar verirken, sessiz ama etkili bir
yonlendirme siirecinin iginde varlik gosteriyor. Bu sessizlik, gogu zaman fark
edilmeyen ama davramiglarimizin derinliklerine igleyen bir stratejik diizene
isaret ediyor.

“Sessiz Seg¢imlerin Anatomisi: Dijital Tiiketici, Alg1 ve Stratejik Etki”,
tam da bu sessiz stratejinin anatomisini ¢oziimlemeyi amaghyor. Kitap,
djjitallegmeyle birlikte doniigen karar verme siireglerini, tiiketici davraniginin
goriinmeyen yonlerini ve pazarlama stratejilerinin arka plandaki etkilerini
gok boyutlu bir bakigla ele aliyor.

Ik bolim, “Algoritmalarin Golgesinde: Dijital Tiiketicinin  Evrimi”,
teknolojinin  tiiketici  kararlarin1  nasil  gekillendirdigine 151k tutarken;
“Gortinmeyen Ellerin Psikolojisi” duygu, algi ve bilisin satin alma
kararlarindaki belirleyici roliinii tartigiyor. “Sessizlikte Konugan Deneyim”
boliimii, dijital temas noktalarinin duygu yaratma giiciinii inceliyor;
“Tiiketici Segimlerinin Kodlar1” ise karar alma siirecinin biligsel katmanlarini
goziimliiyor.

“Stratejik  Sessizlik: Manipiilasyon mu, Yonlendirme mi?” baghgi,
pazarlama etiginin sirlarin sorgularken; “Sadakatin Sessiz Ingasi” tiiketici
ile marka arasindaki duygusal bagin nasil stratejik bir sadakat bi¢imine
dontistiigiinii ele aliyor. “Sessiz Catigmalar”, tiiketici pismanligy, algisal geligki
ve stratejik yanit mekanizmalarini tartisirken; “Gelecegin Sessiz Tiiketicisi”
teknolojinin, etik degerlerin ve insan arayiginin gelecekteki tiiketici kimligini
nasil bi¢gimlendirecegini sorguluyor.

Bu eser, sessizligin ardinda sekillenen kararlari, dijital diinyanin gortinmez
etkilerini ve tiiketici davranigindaki stratejik doniigiimii anlamaya yonelik bir
diigiinsel yolculuktur.

Tiim yazarlar, bu kitapta dijital gagin “sessiz tiiketicisini” farkli agilardan
ele alarak, pazarlamanin yalnizca veriye ve stratejiye degil, insamin ig
diinyasina da dokunan bir alan oldugunu gostermektedir.

Okuru, sessiz segimlerin ardindaki dinamikleri fark etmeye ve dijital
diinyanin goriinmez etkilerini daha derin bir farkindalikla sorgulamaya davet
ediyoruz.
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Bolum 1

Algoritmalarin Golgesinde: Diyjital Tiiketicinin

Evrimi

Hasan Aksoy*

Ozet

Bu boliim, djjitallegmenin tiiketici davraniglarim, orgiitsel yapilart ve
pazarlama stratejilerini nasil  doniistiirdiigiinii  kuramsal ve uygulamah
bir bakig agisiyla ele almaktadir. Calismada oncelikle, dijital tiiketicinin
hedonik ve rasyonel motivasyonlari, ¢ok kanallr bilgi arayigi, icerik {iretici
(“prosumer”) rolii ve giiven odakli tiiketici profili gibi giincel egilimler
tartigtimaktadir. Dijitallesmenin yalnizca teknolojik bir adaptasyon degil, ayn1
zamanda kiiltiirel ve sosyo-ekonomik bir doniigiim oldugu vurgulanmaktadr.
Alvin Toffler’in Uglincii Dalga yaklagimindan hareketle, bilgi toplumuna
gegisin  {iretim, tiikketim ve toplumsal yapilar {izerindeki etkileri
agiklanmakta; Industry 5.0 vizyonu gergevesinde insan—-makine ig birligi,
kigisellestirme ve siirdiiriilebilirlik kavramlarinin 6nemi 6ne ¢ikarilmaktadir.
Boliimde ayrica, Sephora’nmin My Sephora Storefront girisimi, Ralph
Lauren’in Ask Ralph yapay zekd danismani ve IKEAnin Loop Kitchen
uygulamas1 gibi giincel ornekler tizerinden, dijital tiiketici deneyimlerinin
yeniden sekillendigi gosterilmektedir. Bu  Ornekler, dijital doniigiimiin
yalnizca teknoloji kullanimini degil; aym zamanda kimlik ingasi, giiven
algist ve kiiltiirel degerler iizerinde yarattig: etkiyi de ortaya koymaktadir.
Sonug olarak dijitallesmenin, bireysel tiiketici davramiglarindan kurumsal is
modellerine kadar genig bir yelpazede koklii bir paradigma kaymasina yol
actig1, hem tiiketicilerin hem de kurumlarin bu doniigiime stratejik ve kiilttirel
bir perspektifle yaklasmalari gerektigi sonucuna ulagilmugtir.

1

Dogent Doktor, Gaziantep Universitesi, haksoy@gantep.edu.tr, 0000-0001-8083-3202
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Giris

“Nereye gidecegini bilmiyorsan, hangi yoldan gittiginin bir 6nemi yoktur”
(Lewis Carroll,1865). Bu alint, dijitallesme ¢aginda tiiketici davraniglarinin
yonsiiz karmagasini simgeleyen giiglii bir metafordur. Gilintimiiz tiiketicisi
artik yalnizca tirlintin iglevselligiyle ilgilenmemekte; haz, kimlik, aidiyet
ve sirdiiriilebilirlik gibi ¢ok katmanli motivasyonlarla yon bulmaya
caligmaktadir. Ancak sayisiz dijital yol ayrimi—akalli telefonlar, sosyal medya
platformlari, yapay zeka destekli oneri sistemleri ve ¢evrim igi magazalar—
titketiciye hem smnursiz segenek hem de yonsiiz bir belirsizlik sunar. Bu
noktada dijital tiiketici, “hangi yoldan gitmeli” sorusuyla karg1 kargiya kalir.
Artik tiiketici yalnizca ahicr degil, ayn1 zamanda igerik iireticisi, deneyim
tasarimcist ve Orgiitsel doniistimiin tetikleyicisi olan stratejik bir aktordiir.
Dolayisiyla dijitallegme, tiiketiciyi hem giiglendiren hem de yonsiizlestiren
bir siire¢ olarak, pazarlamanin paradigmalarini kokten dontistiirmektedir.

S&P Global 1200 sirketlerinin yalmzca %30unun dijital doniisiim
stireglerini  basartyla yiiriitebilmesi (BCG, 2022), yalmizca tiiketicilerin
degil, koklii ve biiyiik 6lgekli firmalarin da dijitallesmeye ayak uydurmakta
zorlandigini gostermektedir. Bu veri, dijital doniigiimiin yalnizca teknoloji
entegrasyonu degil; ayn1 zamanda orgiitsel yapilarin, is yapis bigimlerinin ve
deger yaratma modellerinin kokli bigimde yeniden tasarlanmasini gerektiren
karmagik bir stireg oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla dijitallesme,
bireysel tiiketici deneyiminden kurumsal stratejilere kadar genis bir yelpazede
doniistim talep etmektedir.

Bu galiymada amaglanan, dijitallesme ile ortaya ¢ikan yeni tiiketici profilini
kuramsal ve uygulamali yonleriyle incelemek; dijital tiiketicinin hedonik ve
rasyonel motivasyonlarini, “prosumer” gibi yeni kimliklerini ve ¢ok kanall
etkilesim pratiklerini tartigmaktir. Ayrica, firmalarin bu doniigiime yanit
olarak gelistirdigi stratejik yaklagimlar ele alinarak, dijital ¢agda tiiketici-
tirma iligkilerinin yeniden tanimlanma bigimleri degerlendirilecektir.

1. Dijitallesme ve Yeni Tiiketici Profili
“Tnsan haz pesinde kosar;, acidan kagar” (Epicurus, M.O. 341-270).

Bu felsefi yaklagim, modern pazarlama literatiiriinde hedonik tiiketim
kavramiyla yeniden yorumlanmustir (Holbrook & Hirschman, 1982).
Giiniimiiz tiiketicisi yalnizca iglevsel ihtiyaglarini degil, ayn1 zamanda haz,
mutluluk, yaraticilik ve kimlik ingast gereksinimlerini de tiikketim davraniglar
aracihgiyla tatmin etmektedir. Akilli telefonlar, sosyal medya platformlari,
gevrim igi aligveris siteleri, dijital fiyat etiketleri, yapay zeka destekli 6neri
sistemleri ve kullanic1 yorumlar: gibi dijital araglar, tiiketicilerin giindelik
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yagamina niifuz ederek onlarin davranig kaliplarini yeniden tanimlamaktadir
(Yim & Yoon, 2025).

Dijitallesme bu egilimi daha da goriiniir hale getirmis, tiiketicilerin hem
rasyonel (utilitarian) hem de duygusal (hedonic) motivasyonlarini ayni anda
harekete gegirmistir. Dijital tiiketici, yalmzca bilgiye ulagmakla yetinmeyip,
markalardan kisisellestirilmig deneyimler, sosyal aidiyet ve anlik tatmin
beklemektedir (Hafezieh & Pollock, 2023). Bu doniigiim, pazarlamanin
temel paradigmalarini da degistirmigtir: klasik iiriin odakli stratejiler yerini
deneyim ekonomisine (Pine & Gilmore, 1999) ve iligki pazarlamasina
(Gronroos, 1994) birakmistir. Dijital tiiketicinin en temel ozelligi, ¢ok
kanalli bilgi arayigidir. Tiiketiciler artik yalnizca magazalarda sunulan
bilgilerle yetinmeyip, aym anda farkli dijital platformlardan fiyat, kalite,
stirdiirtilebilirlik ve kullanic1 deneyimlerine iliskin verileri kargilagtirmaktadir.
Bu durum, literatiirde “IT tiiketisellesmesi (IT consumerisation)” olarak
tanimlanir ve bireylerin dijital teknolojileri yalnizca ig hayatinda degil, kisisel
yagamda da yogun sekilde benimsemesini ifade eder (Hafezieh & Pollock,
2023).

Dijital tiiketici, ¢evrimi¢i ortamin sundugu araglar1 etkin bigimde
kullanabilen; {irtin arastirmasini, marka degerlendirmelerini internet
tizerinden gergeklestiren; satin alma kararini yalnizca geleneksel fiziksel
magazalarda degil, ¢oklu kanallarda veriler, kullanici yorumlari, interaktif
ierikler ve dijital medya araciligiyla sekillendiren bireydir (Musavi & Quliyey,
2021). Bu tanima gore dijital tiiketici yalnizca bir iiriin ya da hizmet alicist
degil, satin alma siireci boyunca bilgi saglayan, alternatifleri kargilagtiran ve
segenekler arasindaki farklari analiz eden aktit bir aktordiir. Widjaja’nin (2025)
e-ticarette satin alma niyetini etkileyen faktorlere iliskin ¢aligmasi, dijital
titketici davraniglarini anlamada 6nemli bir gergeve sunmaktadir. Aragtirmada
ozellikle marka imaji, iiriin kalitesi ve fiyatin, tiiketicilerin ¢evrim igi satin
alma kararlarini gekillendiren temel belirleyiciler oldugu vurgulanmaktadur.
Caligmaya gore giiglii bir marka imaji, tiiketicide giiven duygusu olugturarak
belirsizligi azaltmakta; algilanan {irtin kalitesini ve memnuniyet beklentisini
yikseltmekte; rekabet¢i ve adil fiyatlandirma ise satin alma niyetini
dogrudan giiglendirmektedir. Ayrica bu faktorler birbirinden bagimsiz
degil, kargilikli etkilesim iginde degerlendirilmelidir: Ornegin olumlu marka
imaji, fiyat duyarhiligini azaltabilirken; yiiksek kalite algis1 fiyatin tiiketici
goziindeki degerini artirabilmektedir. Dolayisiyla e-ticaret baglaminda satin
alma niyeti, yalmzca rasyonel fiyat degerlendirmesiyle degil, ayn1 zamanda
algisal ve duygusal unsurlarin biitiinlegik etkisiyle sekillenmektedir. Dijital
titketici, bilgi teknolojilerinin tiiketici odakli hale gelmesiyle birlikte,
yalnizca iiriin ve hizmetlerin kullanicis1 degil; ayn1 zamanda i siireglerinin



4 | Algoritmalavin Golgesinde: Dijital Tiiketicinin Evrimi

giivenligi, verimliligi ve siirdiiriilebilirligi {izerinde dogrudan etkisi olan
bir aktor haline gelmigtir. Yevseyeva ve ark. (2014), bilgi teknolojilerinin
ticarilesmesi (consumerisation of IT) siirecinde ¢alisanlarin kendi cihazlarini
ve dijital tercihlerinin giderek daha belirleyici hale geldigini, bunun da hem
riskler hem de firsatlar dogurdugunu vurgulamaktadir. Bu baglamda djjital
titketici, bireysel segimleriyle yalnizca kendi deneyimini degil, kurumlarin
ve organizasyonlarin dijital doniigiimiinii de sekillendiren stratejik bir unsur
olarak degerlendirilmektedir.

Dijital Tiiketici tamimlarina bakugimizda, dijital teknolojilerle birlikte
kendi igeriklerini tireterek diger tiiketicilerin kararlarini etkileyebilen kullanic
profili olarak tanimlanirken (Hafezieh & Pollock, 2023); djjitallesmenin
valnizca tiiketici davraniglarini degil, ayni zamanda birgok sektordeki tiiketici
rollerini de doniistiirdiigii gortilmektedir. Son yillarda literatiirde siklikla
kullanilan “prosumer” kavrami, hem iiretici (producer) hem de tiiketici
(consumer) roliinii ayni anda iistlenen aktorleri tanimlamaktadir (Parag &
Sovacool, 2016). Dijital enerji sistemleri, 6zellikle akilli sayaglar, nesnelerin
interneti (IoT) tabanl izleme teknolojileri ve blok zincir destekli ticaret
platformlar1 sayesinde, bireylerin yalnizca enerji tiiketen pasif kullanicilar
olmaktan ¢ikip enerji tiretimine (6rnegin giines panelleriyle) katilan ve fazla
enerjiyi sebekeye geri satan aktif aktorlere doniigmesine imkan vermektedir.
Bu doniigiim, tiiketicinin karar siireglerinde gevresel degerler, ekonomik
fayda ve teknolojik kullanim kolaylig: gibi faktorlerin daha belirleyici hale
gelmesine yol agmaktadir. Ayrica, prosumer davramigi tiiketici kimligini
giiglendiren ve siirdiiriilebilirlik odakl tiiketim kaliplarini destekleyen yeni
bir paradigma olarak 6ne ¢ikmaktadir. Aktif Enerji Tiiketicisi (Prosumer in
Digital Energy Systems), Sadece enerji tiiketmeyen, ayni zamanda dijital
sistemler araciligiyla enerji iireten, paylasan veya depolayan tiiketici tipi.
Bu yaklagim, siirdiiriilebilirlik odakli “enerji prosumeri” kavramini da
beraberinde getirmektedir (Heinrich et al., 2024). Giiven Odakli Dijital
Tiiketici, Dijitallesme siirecinde, 6zellikle fiyat, promosyon ve {iriin bilgisi
gibi konularda giiven arayig1 6ne ¢ikan tiiketici tipi. Dyjital fiyat etiketleri,
giivenin ingasinda kritik rol oynayarak bilgi esitsizligini azaltabilir (Yim &
Yoon, 2025).

Dijital tiiketici yalnizca tiiketim pratiklerini degistirmekle kalmaz; aym
zamanda igletmelerin orgiitlenme bigimlerini de doniistiirtir. “Born digital”
olarak tanimlanan, dogrudan dijital ortamda dogan igletmeler, tiiketicilerin
ongoriilemeyen taleplerine yanit verebilmek igin siirekli yeniden yapilanma
ve “yapici bozum (constructive disruption)” stratejileri geligtirmektedir
(Hafezieh & Pollock, 2023). Bu baglamda, dijital tiiketici igletmeler igin
yalnizca bir miisteri degil, ayn1 zamanda 6rgiitsel doniigiimiin tetikleyicisidir.
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Ancak Sephora gibi geleneksel kanalda dogup biiyiiyen firmalar bile bu
ongoriilemeyen taleplere cevap verebilmek i¢in ¢aliymalar yapmaktadir.
Sephora’nin 2025 yilinda hayata gegirdigi My Sephora Storefront girigimi,
influencer ekonomisi ile geleneksel perakende modelini biitiinlegtiren 6nemli
bir dijital yenilik olarak 6ne ¢tkmaktadir. Motom 1ig birligiyle gelistirilen bu
platform, igerik {iireticilere Sephora ekosistemi igerisinde kigisellegtirilmis
“satin alnabilir vitrinler” (shoppable storefronts) olugturma olanag:
sunmaktadir. Influencer’lar segtikleri iiriinleri kendi dijital profilleri tizerinden
sergileyebilmekte, takipgileri ise bu 6nerilere Sephora’nin resmi uygulama ve
web sitesi iizerinden dogrudan erigerek aligveris yapabilmektedirler. Boylece
kullanicilar farkli platformlara yonlendirilmeden, giivenli ve biitiinlegik bir
satin alma deneyimi yagamaktadirlar. Ayrica igerik ireticilere y1l boyunca
komisyon kazanma, analitik verilere erigim ve sadakat programlartyla
entegrasyon gibi avantajlar sunulmasi, bu modeli siirdiiriilebilir bir ig birligi
mekanizmasina dontistiirmektedir. Bu ornek, dyjital doniistimiin yalnizca
teknolojik altyapiyr degil, ayn1 zamanda ekonomik ekosistemlerin yeniden
yapilanmasini da igerdigini gostermektedir (Sephora Newsroom, 2025).

Ornek Olay: Ask Ralph

Ralph Lauren, 2025 yilinda “Ask Ralph” adli yapay zeka stil danigmanin
tanitmugtir. Microsoft Azure OpenAl platformu tizerine inga edilen bu sistem,

kullanicilarin gilindelik dilde sordugu sorular1 (“Kaymvalidemle yemege
ne giysem:” vb.) analiz ederek Polo Ralph Lauren koleksiyonlarindan
tam kombinler Onermektedir. Kullanicilar Onerileri takip eden sorularla
ozellestirebilmekte ve boylece mobil cihaz tizerinden bir “diyalog” deneyimi
yagamaktadirlar. Dijital tiiketicinin kimlik ve stil beklentilerine dogrudan
yanit vererek, magaza i¢i damigmanligin samimiyetini mobil teknolojinin
kolayligiyla birlestirmekte ve kullanicilarin mekiandan bagimsiz sekilde
stil damgmanligl almasina imkin tanimaktadir. Tiiketici-marka iligkisinin
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yalnizca iglem (transaction) odakli degil, siirekli ve diyalog temelli bir yapiya
evrilmesini desteklemektedir (Balu et al., 2026). Bu vaka, dijital tiiketicinin
“yardimcr pilot” (co-pilot) yaklagimina duydugu ihtiyacin somut bir
gostergesidir. Yapay zeka, tiiketici deneyiminde yalnizca iglevsel fayda degil,
ayni zamanda duygusal tatmin ve sosyal deger iiretme kapasitesiyle one
¢tkmaktadir (Yim & Yoon, 2025). Bu baglamda Ask Ralph, dijital tiiketici
davraniglarini agiklayan giincel bir 6rnek olarak literatiire katki saglamaktadir
(ralphlauren.com, 2025).

Alvin Toffler'in Ugiinci Dalga kuraminda 6ngordiigii gibi, bilgi
toplumuna gegisgle birlikte iiretim ve tiiketim stiregleri kitlesel ve standart
yapilar yerine, bireysellesmis, esnek ve veri temelli yapilara evrilmektedir
(Toftler, 1980). Bu doniigiimiin perakende sektoriindeki yansimasi, Simon-
Kucher’in (2025) ortaya koydugu Retail Revenue Management yaklagimryla
somutlagmaktadir. Fiyatlandirma, {irtin karmasi, promosyon ve kanal
yonetiminin biitiinctil ve veri odakli bigimde ele alinmasi, tiiketicilerin
giderek daha pargali, ¢evrimigi-gevrimdig1 gegisken ahigveris davraniglarina
uyum saglamayr miimkiin kilmaktadir. Ornegin, artan aligverig sikligma
kargin kiigiilen sepet biiyiikliikleri, sadece hacim odakli degil, ayn1 zamanda
miisteri degeri ve uzun vadeli sadakati gozeten stratejiler gerektirmektedir.
Bu baglamda promosyonlarin ROI 6lgiitleriyle yonetilmesi, marka algisinin
korunmasi ve dijital altyapiyla desteklenmig esnek kategori yonetimi, Toftler’in
ongordiigii bilgi ¢aginin temel Ozelliklerinden olan “ag tabanl esneklik”
ve “birey merkezli tiretim-tiiketim” ile dogrudan ortiigmektedir. Boylece
perakende sektorii, {igiincli dalganin 6ngordiigii sekilde sadece ekonomik
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve sosyolojik bir yeniden yapilanmanin pargasi
haline gelmektedir.

Dijital tiiketicinin ortaya ¢ikigi, bireysel tercihlerden 6te toplumsal ve
ckonomikdiizeyde koklii bir doniisiimiin habercisidir. Alvin Toffler’in Ugiincii
Dalga kuraminda one siirdiigii gibi bilgi, artik tiretim ve deger yaratiminin
en stratejik kaynagi haline gelmistir. Dijital tiiketicinin veri tiretimi, ¢evrim
igi etkilesimleri ve kigisellestirilmig talepleri, igletmeleri geleneksel sanayi
toplumunun kitlesel tiretim anlayigindan uzaklagtirarak ag temelli, esnek
ve kullanict merkezli yapilara yoneltmektedir. Bu dinamik, yalmzca tiiketici
davraniglarinin degisimini degil; ayn1 zamanda organizasyonlarin teknolojik
altyapilarini, iy modellerini ve yonetim Kkiiltiirlerini yeniden gekillendiren
daha kapsamli bir stirece, yani dijital doniigiim olgusuna gegisi zorunlu
kilmaktadir.
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2. Dijital Doniigiim

Alvin Toffler, Ugiincii Dalga adh eserinde insanlik tarihini ii¢ biiyiik
doniigtim dalgas: tizerinden agiklamaktadir: Tarim toplumunu birinci dalga,
sanayi toplumunu ikinci dalga, bilgi toplumunu ise tigiincii dalga olarak
tanimlar (Toffler, 1980). Bu tigiincii dalga, yalnizca iiretim bigimlerini degil,
ayni zamanda sosyal kurumlari, kiiltiirel pratikleri ve bireylerin giindelik
yagamlarini kokten doniigtiiren bir evreyi ifade eder. Toffler’a gore bilgi,
tiglincli dalganin en stratejik kaynagidir; tiretim faktorleri arasindaki en kritik
unsur artik toprak ya da sermaye degil, bilgidir. Bugiin “djjital doniigiim”
olarak adlandirdigimuz siireg, Toffler’in tigiincii dalga kavramsallagtirmasinin
somut bir yansimasidir. Dijital teknolojiler, bilgi toplumunun temel
dinamiklerini daha gortintir ve hizlandirilmig bir bigimde hayata
gecirmektedir. Biiyiik veri, yapay zeka, nesnelerin interneti, bulut biligim ve
blockchain gibi teknolojiler, bilginin iiretim ve paylagim siireglerinde devrim
yaratmakta; bireyleri yalnizca tiiketici degil, ayn1 zamanda igerik ireticisi ve
tasarimci haline getirmektedir. Boylece Toffler’in 6ngordiigii gibi, kitlesel ve
merkezi yapilardan uzaklagip ag temelli, esnek ve bireysellegmis bir tiretim-
titketim diizenine dogru evrilen bir toplumsal yap: ortaya ¢ikmaktadir.

Industry 5.0 yaklagimi, djjital doniiglimiin yalnizca  teknolojik
otomasyonla smirli olmadigini, insan ve makine is birligini merkeze
alarak daha yenilik¢i ve stirdiiriilebilir bir {iretim vizyonu sundugunu ileri
stirmektedir. Bu yaklagimda amag, Endiistri 4.0’in yogun otomasyon ve
verimlilik odaklr yapisin1 bir adim 6teye tastyarak, insanin yaraticihgini ve
problem ¢6zme kapasitesini dijital sistemlerle biitiinlestirmektir. Boylelikle
tiretim siiregleri yalnizca daha hizli ve maliyet etkin degil, ayn1 zamanda daha
esnek, kisisellestirilebilir ve toplumsal deger tireten bir yaprya kavugmaktadir.
Bu ¢ergeve, Toftler’n bilgi toplumunun bireysellegmis ve esnek iiretim
bigimlerine dair 6ngoriileriyle uyumludur. Bunun yaninda Industry 5.0, “co-
workership” olarak adlandirilan ig birligi temelli bir yonetim modelini de 6n
plana gikarmaktadir. Dijital teknolojiler, yapay zeka ve biiyiik veri analitigi
aracihigiyla elde edilen otomasyon giicii, insan ig giiciiyle birlikte galigacak
sekilde tasarlandiginda hem ¢alisanlarin yetkinlikleri gelistirilmekte hem de
inovasyon kapasitesi artmaktadir. Bu yaklagim, dijital doniisiimiin sadece
endiistriyel rekabet avantaji degil, ayn1 zamanda sosyal siirdiirtilebilirlik ve
insan merkezli kalkinma igin de kritik bir unsur oldugunu gostermektedir.
Dolayistyla Industry 5.0 vizyonu, Toftler’in iigiincii dalgada tanimladig: bilgi
toplumunun daha ileri bir agamasi olarak okunabilir; burada birey yalnizca
titketici degil, ayn1 zamanda yaratici, iiretici ve deger ortagidir.
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COVID-19 sonrast donemde hizlanan dijital doniisiim, tiiketici
davraniglarini koklii bigimde degistirmigtir. Giintimiiz tiiketicisi artik yalnizca
triin ya da hizmetin pasif alicis1 degil; dijital teknolojiler araciligiyla bilgiye
aninda erigen, deneyimlerini paylagan, kimligini markalar tizerinden yeniden
inga eden aktif bir 6zne hiline gelmistir. Bu doniigiim, hem e-ticaretin
yiikselisi hem de tiiketici kimligi, karar siiregleri, sadakat ve ig modelleri
agisindan ¢ok boyutlu bir etkiler zinciri yaratmaktadir (Verhoef et al., 2021).
Shabbir ve arkadaslar1 (2024), dijital doniigiimiin 6zellikle COVID-19
sonrast donemde e-ticaret trendlerini giiglendirdigini ve tiiketici sadakati
tizerinde olumlu etkiler yarattigini gostermektedir. Calismada, ¢evrim igi
aligverigte gliven ve kullanighlik faktorlerinin tiiketici se¢imlerinde belirleyici
oldugu; markalarin djjital platformlar iizerinden sundugu sorunsuz
deneyimlerin tiiketicilerde uzun vadeli baglihig artirdig1 vurgulanmaktadr.
Bu bulgular, djjital doniigiimiin yalnizca gegici bir adaptasyon degil, tiiketici
davraniglarini doniistiiren kalici bir paradigma kaymasi oldugunu ortaya
koymaktadir. Dijitallesme yalmizca aligverig bigimlerini degil, ayn1 zamanda
tiiketicilerin benlik kavramini (self-concept) da doniigtiirmektedir.

Bartoli (2022), tiiketicilerin markalarla olan etkilesimlerini kimlik
performansinin bir pargast olarak gordiigiinii ve dijitallesmenin bu stireci
hizlandirdigini  belirtmektedir. Ozellikle hibrit (hybrid) ya da phygital
deneyimler (6r. artirtlmig gergeklik magazalari, sanal deneme kabinleri)
titketicilerin kendilerini ifade etme bigimlerini genigletmistir. Bu noktada
tiitketici yalnizca tiriin satin almaz; ayn1 zamanda kimligini markalar tizerinden
goriiniir kilarak sosyal diinyada yeniden {iretir. Sharma (2023), yeni
dyjital teknolojilerin tiiketicilerin karar verme siireglerini doniistiirdiigiini
vurgulamaktadir.  Cevrim igi incelemeler, kullanici yorumlari, mobil
uygulamalar ve artirilmig gergeklik araglar, tiiketicilerin bilgi arama ve
degerlendirme agsamalarinda daha aktif bir rol oynamalarini saglamaktadir.
Ornegin, bir tiiketici AR teknolojisiyle mobilyayt evinde 6n izleyebilir ya
da giyim iriiniinii sanal olarak deneyimleyebilir. Bu gelismeler, tiiketici
kararlarint hem daha hizli hem de daha karmagik hale getirmekte; seffaflik
beklentisi artarken biligsel yiik de yiikselmektedir.

Dijital tiiketici davranmigindaki evrim yalmizca biiyiik Olgekli firmalar
degil, ayni zamanda KOBPleri de doniistiirmeye zorlamaktadir. KOBT’lerin
rekabet avantaji elde edebilmesi i¢in dijitallesmenin artik stratejik bir
zorunluluk oldugunu vurgulamaktadir. Sosyal medya etkilesimleri, gevrim igi
miigteri destegi ve dijital deme sistemleri, KOBDlerin tiiketici beklentilerine
uyum saglamasinda kritik unsurlar haline gelmistir. Verhoef vd. (2021),
dyjital doniigtimiin yalnizca tiiketici davraniglarini degil, ayn1 zamanda ig
modellerini de koklii bigimde doniistiirdiigiini ileri siirmektedir. Geleneksel
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1§ modelleri, dijital tiiketici beklentileri kargisinda bask: altina girmekte; bu
stiregte veri odaklilik, platform ekonomileri ve miisteri deneyimi yonetimi
gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir. Boylece dijital doniigiim, yalnizca
teknolojik bir degisim degil, ayn1 zamanda tiiketici-marka iligkisinin yeniden
tanimlandig1 ¢ok disiplinli bir doniigiim siireci olarak degerlendirilmektedir.

Dijital doniigiimiin yalmzca teknoloji kullaniminin artmast degil, aym
zamanda kullanic1 beklentilerinin, deneyimsel degerlerin ve kiiltiirel anlamin
yeniden gekillenmesi oldugunu gosteren Ornekler, 6zellikle Loop Kitchen
uygulamasi; IKEA tarafindan gelistirilen, Al ve akilli sensorlerle donatilmig
modiiler bir mutfak sistemi. Bu sistem, evdeki malzeme stoklarmi takip
ediyor, yemek tarifleri 6neriyor ve kullaniciya yiyecek atiklarini azaltma
konusunda gergek-zamanli ipuglar1 sagliyor. Bu o6rnek, ev mutfaginin
geleneksel bigiminden uzaklagarak bilgi toplumunun esnek, birey merkezli
retim ve tiiketim bigimlerine gegisini sembolize ediyor. Bir diger ornek,
Sensescaping trendi kapsaminda yer aliyor. TrendWatching raporuna gore,
kisisel duygusal deneyimlerin ve igsel durumlarin veriye doniigtiiriildiigii,
sanat ve teknoloji unsurlarimin birlestigi projeler 6ne ¢ikiyor. Ornegin,
Turkish Airlines’in “Inner Portrait” ¢aligmasi; sanatgt Refik Anadol ile,
seyahat sirasinda olgiilen biyometrik veriler (kalp atis hizi, EEG sinyalleri
gibi) iizerinden sanal deneyimlere doniistiiriilityor. Bu projeler, kullanicilarin
yalnizca tiiketiciden Ote, deneyim {ireticisi konumuna ge¢gme arzusunu
dogrudan karsiliyor.

Alvin Toffler’in Ugiincii Dalga yaklagimi, bilgi toplumuna gegisin
tiretim, iletigim ve toplumsal yapr iizerinde koklii dontigiimler yaratacagini
ongormekteydi (Toftler, 1980). DU nun Huawei ig birligiyle Birlesik Arap
Emirlikleri’nde baslattigr 5G-Advanced (5G-A) uygulamasi bu 6ngoriiniin
giiniimiizdeki somut bir tezahiiridiir. 3.7 GHz ve 2.6 GHz bantlarin
kapsayan gelismis altyapi ile elde edilen 5.4 Gbps hiz, diigiik gecikme
stiresi ve artan spektrum verimliligi, yalnizca mobil iletisimin kapasitesini
yikseltmekle kalmamakta; ayn1 zamanda akilli sehirler, biiyiik 6lgekli IoT
uygulamalar1 ve gergek zamanli veri transferi gibi alanlarda yeni sosyo-
ckonomik olanaklar yaratmaktadir. Boylece sanayi toplumunun Kkitlesel ve
merkeziyet¢i yapilarindan farkli olarak, bilgi toplumunun ag temelli, esnek
ve bireysellesmis iletisim modelleri giiglenmekte; dijital doniigiim, Toffler’in
tiglincli dalga vizyonunu telekomiinikasyon alaninda somutlagtirmaktadir
(TrendWatching, 2025).
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Ornek Olay: Teknoloji, Mahremiyet ve Kendini Ifade Etme — Yeni
Portre Stiidyolar:

Geligen yapay zeka teknolojileri, fotografgilikta mahremiyet ve temsil
anlayigin1 - doniigtiirmektedir. Dubar’de agilan Self.space stiidyosu, bu
doniigiimiin garpict bir ornegidir: Profesyonel kamera, 151k ve dekorlarla
donatilan stiidyoda kullanicilar, insan fotograf¢iya ihtiya¢ duymadan
uzaktan kumanda veya dokunmatik sistem aracihgiyla kendi ¢ekimlerini
yonetebilmektedir. Seans boyunca sinirsiz fotograt gekme olanagi, otomatik
retug ve sifreli teslimat sayesinde kullanicilar hem estetik kontrol hem de
gizlilik giivencesi elde ederler. Bu model, 6znenin pasif konumdan ¢ikarak
kendi temsili tizerinde yaratict s6z sahibi olmasini saglarken, dijital giivenlik
ve mahremiyet beklentilerine de yanit verir. Dolayisiyla Self.space gibi Al
destekli portre stiidyolar1, gelencksel fotografci-6zne iligkisini yeniden
tanimlayarak estetik, etik ve yasal boyutlariyla yeni bir paradigma ortaya
koymakta ve dyjital ¢agda kigisel temsilin evrimlestigini gostermektedir.
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MIT o6grencileri Jacob Payne ve Ayah Mahmoud tarafindan geligtirilen
Kitchen Cosmo, mutfakta yapay zeka ile analog unsurlari birlestiren yenilikgi
bir cihazdir. Kullanici, bu cihaz araciligiyla buzdolabindaki malzemeleri
taratarak mevcut igeriklere uygun tarif 6nerileri alabilmektedir. Tarifler, diyet
tercihlerine gore sekillendirilmekte ve sonuglar nostaljik bir dokunugla termal
yazicidan basilt kigit olarak sunulmaktadir. Kitchen Cosmo’nun 6ne ¢ikan
ozelligi, tamamen djjital ekranlara bagimli kalmak yerine analog kadranlar ve
tiziksel diigmeler kullanarak kullanici etkilegimini daha dokunsal ve deneyim
odakli hale getirmesidir. Boylece cihaz, yalnizca iglevsel bir yemek asistani
degil, ayn1 zamanda insan-teknoloji iliskisinde sicak, samimi ve kiiltiirel
agidan anlamli bir alternatif olarak one gitkmaktadir (TrendWatching, 2025).

3. Dijital Cagda Bilgi Asir1 Yiiklenmesi ve Tiiketici Kararlar:

Herbert Simon’un iinlii soziiyle, “Bilgi zengini ama dikkat fakiriyiz” (a
wealth of information creates a poverty of attention). Dijital platformlarda
titketiciler sinirsiz secenek ve bilgiyle kargilasmakta, bu da karar stire¢lerini
hem hizlandirmakta hem de zayiflatmaktadir. Peng et al. (2021), bilgi
agirihiginin karar yorgunlugu, karar kalitesinde diigiis ve kestirme yontemlere
yonelim gibi sonuglara yol agtigin1 gostermektedir. Vogrincic-Haselbacher
et al. (2021), tiiketici kararlarinda “ne ok fazla ne de ¢ok az bilgi”
dengesinin ideal oldugunu, agirihgin giiven ve memnuniyeti azalttigini
vurgulamaktadir. Lv & Liu (2022), e-ticarette bilgi agirihiginin diirtiisel satin
alma davranigina yol agtigini, bunun da biligsel uyumsuzluk ve iade niyetini
artirdigint gostermigtir. Ancak gevresel duyarhlik algisinin bu dongiiyii
zayiflaticr etkisi oldugu bulunmugtur. Bilgi agirt yiiklenmesi (information
overload) kavrami, bireylerin ya da orgiitlerin isleyebileceklerinden daha
fazla bilgiye maruz kalmalar1 durumunu ifade eder. Eppler ve Mengis’in
(2004) galigmasi, bu olgunun yalmizca bilginin niceliksel fazlaligiyla degil,
ayn1 zamanda niteligiyle de iligkili oldugunu vurgulamaktadir. Bilginin fazla
olmasi kadar belirsiz, geliskili, ok kaynakli ya da hizli degisen igeriklere sahip
olmasi da karar vericilerin biligsel kapasitesini zorlar. Bu noktada bilgi igleme
gereksinimleri (information processing requirements) birey veya kurumlarin
bilgi igleme kapasitelerini (information processing capacity) astiginda, karar
verme siirecinde hata yapma, odak kaybu, stres ve zaman baskis gibi olumsuz
sonuglar ortaya ¢ikar.

Bilgi yiiklenmesi, bireylerin islem kapasitesini asan Olgiide bilgiye
maruz kalmasi sonucu ortaya ¢ikan ve kafa karigikligs, stres ve karar verme
kalitesinde diigiig gibi olumsuz sonuglar doguran bir durumdur (Bawden
ve Robinson, 2020). Yapay zekayla ilgili ¢evrimigi igeriklerin ¢ogu diizensiz
ve tutarsiz oldugundan, bu tiir igeriklere maruz kalmak bireylerde bilgi
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yiiklenmesine yol agabilir (Ouchchy ve ark., 2020; Sun ve Lee, 2023). Qiu
ve arkadaglar1 (2025) yaptiklar: aragtirmada, yapay zeka bilgisine dair agirt
ve pargal bilgi akiginin bireylerin biligsel yiikiinii artirarak bilgiyi iglemeyi
ve biitiinlestirmeyi zorlagtirdigint ve bunun da teknostresin bir alt tiirii olan
yapay zeka kaygisina neden oldugunu vurgulamaktadir. Bu kaygiy1 azaltmak
igin yapay zeka okuryazarhgimin gelistirilmesi Oonemli bir engelleyici
olarak 6ne ¢tkmaktadir; yiiksek diizeyde okuryazarlik, kullanicilarin yapay
zekd igerigini degerlendirme ve diizenleme becerilerini artirarak bilgi
yiiklenmesinin olumsuz etkilerini hafifletebilir (Qiu vd., 2025).

Yapay zekd okuryazarhigi, bireylerin yapay zekd teknolojilerini anlama
ve bu teknolojilerle etkilesim kurma yeterliligini ifade eder (Pinski &
Benlian, 2024). Arastirmalar, resmi Ogretim yoOntemlerine ek olarak
gevrimigi topluluklara katihm gibi informel Ogrenme yollarimin Al
okuryazarhigini artirmada etkili oldugunu gostermistir (Pinski & Benlian,
2024). Bilgi okuryazarlig, bireylerin biiyiik miktarda bilgiyi filtrelemesine,
degerlendirmesine ve yonetmesine yardimcr olarak bilgi yiliklenmesinin
olumsuz etkilerini azaltir (Arnold, Goldschmitt, & Rigotti, 2023; Shahrzadi
et al., 2024). Bu nedenle, Al okuryazarhiginin, bilgi yiiklenmesine bagh
stres ve kaygiyr azaltan bir etkiye sahip oldugu ve Al kaygisini engelleyici
bir rol oynayabilecegi diisiiniilmektedir (Wang et al., 2023; Wilson et al.,
2015). Yiiksek AI okuryazarligr seviyelerinin, kullanicilarin AT igeriklerini
degerlendirme ve kullanimi diizenleme kapasitesini gelistirerek Al kaygisini
azalttigr gozlemlenmistir (Kim et al., 2025; Cengiz & Peker, 2025).

Sonug

Sonug olarak, dijitallesme yalnizca tiiketici davramiglarini degil; ayni
zamanda oOrglitsel yapilarin, i3 modellerinin ve toplumsal degerlerin
doniigiimiinii de zorunlu kilan ¢ok katmanli bir siiregtir. Dyjital tiiketici artik
pasif bir alict degil, bilgi {ireten, deneyim tasarlayan ve firmalarin stratejilerini
etkileyen aktif bir aktor konumundadir. Bu nedenle dijital ¢agin sundugu
firsatlar kadar yarattigr belirsizlikler de dikkatle yonetilmelidir. Buradan
cikarilacak temel der,s hem bireylerin hem de kurumlarin dijital doniigiime
yalmizca teknolojik degil, kiiltiirel ve stratejik bir perspektifle yaklagmasi
gerektigidir.
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Goriinmeyen Ellerin Psikolojisi: Algi, Duygu ve
Satin Alma Karari
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Ozet

Dijitallesme, tiiketici davraniglar ile yakindan iligkili olan biligsel ve duygusal
stiregleri doniisiime ugratmugtir. Geleneksel bakis agisinin merkezine aldig
rasyonel birey anlayigi, yerini artik sinirli dikkat kapasitesine, duygusal
tepkilere ve algoritmik yonlendirmelere dayali yeni bir dijital tiiketici modeline
birakmustir. Bu dogrultuda yazilan boliimiin amaci, dijital ortamda tiiketici
kararlarini sessiz bigimde sekillendiren algi, duygu ve psikolojik yonlendirme
mekanizmalarini farkli agilardan incelemektir. Arastirma, literatiir temelli bir
inceleme niteligindedir. Calismada, alginin dikkat ekonomisi baglaminda
nasil yonetildigi; renk, gergeveleme ve arayiiz tasariminin bilingdig1 etkileri
ele alinmigtir. Duygularin  stratejik iglevi, noropazarlama aragtirmalari
isiginda  degerlendirilmis; karar verme siireglerinde duygularin biligsel
degerlendirmeden 6nce geldigi gosterilmistir. “Goriinmeyen Eller” kavrami
cercevesinde, dijital diirtmeler (nudges), se¢enek mimarisi ve manipiilasyonun
etik sinirlart tartisgtmistir. Yapilan incelemeler neticesinde, dijital tiiketici
kararlarinin - biyiik 6l¢lide duygusal ve algisal uyaranlar tarafindan
yonlendirildigi; algoritmalarin bu siiregleri 6ngérme ve big¢imlendirme
giiciiniin giderek arttig1 ortaya konulmaktadir.
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1. Girig

Dijitallesme, insan davranigini yeniden tanimlamaktadir. Bu alanda
yaganan yeniden tanimlama ile satin alma faaliyeti, salt ekonomik bir degigim
olmaktan ¢ikmus, biligsel, duygusal ve teknolojik siireglerin yogun bir iligki
i¢inde oldugu deneyim haline gelmigtir. Geleneksel pazarlama anlayiginda
tiiketici, rasyonel bir karar verici statiistindedir. Diger bir ifadeyle insanlar
segimlerinde tutarl ve 6ngoriilebilirdir (Bunci¢ vd., 2021). Ancak bugiiniin
dijital tiiketicisinin, bilgiye sinirsiz erigimi mevcuttur. Bilgiye sinirsiz
erisimle beraber dijital tiiketicinin dikkat kapasitesi daha sinirhdir. Artik
titketiciler 6zgiir gibi gortinmekle birlikte karar alma siireci algoritmalarla
gevrelenmisgtir ve kararlarinin  gogunu  bilingdisginda  alabilmektedirler
(Kaya ve Giilliipinar, 2025; Neyyila vd., 2025). Tiiketiciler artik rasyonel
insan degil, psikolojik insan konumundadir. Diger bir ifadeyle tiiketiciler,
kararlarin1 tamamen hesaplamadan alabilmekte, sezgilerine giivenmeyi
tercih etmekte, sosyal etkilesimden beslenmektedir (Foxall, 2017). Benzer
bir savunma Karaman (2021) tarafindan da yapilmaktadir. Yazar; dijital
cagin bireyi igin distinmekten ¢ok hissetmenin temel yonlendirici haline
geldigini ifade etmektedir.

Dijital ortamlarda tiiketicinin deneyiminin, yalnizca ne satin aldig: ile
degil, nasil yonlendirildigi ile ilgili oldugunu ifade etmek miimkiindiir.
Hendricks ve Vestergaard (2017), bilginin gok sayida oldugu dijital ¢agda
en kit kaynagin dikkat oldugunu belirtmigtir. Bu noktadan hareketle dijital
pazarlama;artik tiiketiciyi bilgilendirmeyi degil, onun dikkatini yonlendirmeyi
amaglamaktadir. Benzer sekilde dijital platformlar, tiiketicinin Dbiligsel
kisayollarini (heuristics) hedeflemekte ve tiiketici se¢imlerini fark ettirmeden
bi¢imlendirmeye ¢alismaktadir (Czaja vd., 2024). Dolaysiyla duygular,
dikkat, aligkanliklar ve gorsel uyaranlar, goriinmez bir ag gibi tiiketici
davraniginin etrafini gergevelemigtir. Bu goriinmeyen eller artik ekonomik
sistemin soyut giicii degil; dijital diinyanin tasarim kodlarina, arayiizlerine
ve algoritmik akiglarina gizlenmis psikolojik etkiler biitiiniidiir. Giiniimiizde
meta, yalmzca iiriin degil insan davramginin da kendisi sayilabilmektedir
(Kaya ve Giilliipinar, 2025). Bu nedenle, dijital ¢agda tiiketici davranigin
anlamak i¢in ayn1 zamanda insan zihnini yonlendiren unsurlarin anlagiimasi
gerekmektedir. “Goriinmeyen Ellerin Psikolojisi: Algi, Duygu ve Satin
Alma Karar1” isimli boliimde; dijital tiiketici davraniglarini yonlendiren
goriinmez psikolojik siireler farkli agilardan degerlendirilecektir. Ilk olarak,
alginin sessiz giicii baghgr altinda dikkat ekonomisi ve algisal 6nyargilarin
karar siireglerine etkisi tartigilacaktir. Ardindan, duygularin stratejik islevi
boliimiinde, noropazarlama ve davramigsal ekonomi perspektifleriyle
duygularin karar verme iizerindeki belirleyici rolii incelenecektir. Ugiincii
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olarak, goriinmeyen eller kavrami ger¢evesinde, dijital ortamda psikolojik
manipiilasyon ve diirtme stratejileri analiz edilecektir. Son olarak, satin
alma kararinin sessiz anatomisi baghig altinda da bu siireglerin birlesimiyle
sekillenen dijital tiiketici davranigi degerlendirilerek boliim tamamlanacaktir.

2. Alginin Sessiz Giicii

Alg1, bireyin gevresindeki uyaricilart fark etme ve onlart geg¢mis
deneyimler ve duygusal ¢agrigimlar araciligryla anlamlandirma  siireci
olarak tanimlanabilmektedir (Foxall, 2017; Krajnovi¢ vd., 2018). Bu
yoniiyle alginin, gergegin kendisinden ¢ok daha giiglii bigimde kararlart
yonlendirebilme giiciine sahip ve 6znel bir filtreleme sistemi oldugunu
ifade etmek miimkiindiir. Dale (2015) de, algmin bilingdiginda igleyen
duygusal ¢agrisimlar ve ge¢mis deneyimlerle sekillenen bir siire¢ oldugunu
vurgulamaktadir.

Dijital diinyada bu siireg, dikkat ekonomisi olarak adlandiriimaktadir.
Dikkat ekonomisi, bilgi bollugunun egemen oldugu dijital ¢agda, insan
dikkatinin kit ve Olgiilebilir bir kaynak haline gelmesini ifade etmektedir
(Hendricks ve Vestergaard, 2017). Davenport ve Beck (2001)e gore
modern ekonomide deger artik mal veya hizmet tiretiminden gok, bireylerin
dikkatini ¢ekme ve onlar1 elde tutma becerisine baghdir. Bu noktadan
hareketle dikkatin, igletmeler ve djjital platformlar igin stratejik bir sermaye
niteligi tasidigl yorumunu yapmak miimkiindiir. Franck (2019), dikkati,
yalnizca ekonomik degil, ayn1 zamanda biligsel ve kiiltiirel bir degisim birimi
olarak tanimlamaktadir; ¢iinkii dijital kapitalizmde farkindalik, goriiniirlitk
ve anlam tretimi dikkat {izerinden ger¢eklesmektedir. Hendricks ve
Vestergaard (2017), giliniimiiz insaninin sinirlt dikkat kapasitesine ragmen
stirekli bilgi bombardimanina maruz kaldigini, bu nedenle platformlarin
“dikkati yonlendirme miihendisligi” yaptigini belirtmektedir. Kim vd.
(2020) ise dikkat yonlendirme miihendisliginin, estetik ve duygusal unsurlar
(renkler, simgeler, araytizler gibi) aracihigiyla isledigini, bu unsurlarin fark
edilmeyen ancak giiglii etkilere sahip oldugunu soylemistir. Bu baglamda
dikkat ekonomisi, tiiketici davranigini belirleyen yeni bir gii¢ alani olarak
varsayllmaktadir.

Tiketicilere yonelik algisal yonlendirme, ¢ogu zaman arayiiz ve sunum
tizerinden gergeklesmektedir. Segeneklerin nasil sunuldugu, hangi bilginin
one ¢ikarildigi, hangi 6gelerin geri planda birakildigr gibi tasarim kararlari
titketici yargilarini sessizce gercevelemektedir (Miinscher vd., 2016; Mirsch
vd., 2017). Buna kontrast etkisi ornek verilebilir. Kontrast etkisinde, bir
uyaricinin gevresine gore sunumu, onun fark edilme olasiligini ve 6nem atfini
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degistirebilmekte; diisiik kontrastla verilen bilgiler gozden kagabilmektedir
(Kitkowska, 2022).

E-ticaretplatformlari, kullaniciverilerinianalizederekkigisellestirilmigiiriin
onerileri sunmakta ve bu siiregte davranigsal 6nyargilardan yararlanmaktadir.
Aragtirmalar, bu tiir 6neri sistemlerinin gapa etkisini (anchoring eftect)
giiclendirerek tiiketicinin ilk sunulan fiyati referans almasina yol agtigini
gostermektedir. Ayrica platform arayiizlerinde siklikla kullanilan gergeveleme
ve kitlik mesajlar1 (“yalnizca 3 saat kaldi1” gibi) kararlar1 duygusal diizeyde
etkileyerek diirtiisel satin alma egilimini artirmaktadir (Yifan ve Zhiqiang,
2025). Benzer bigimde varsayilan segenek (default) ve segim fazlalig (choice
overload) gibi iyi bilinen etkiler, ¢evrimigi se¢im mimarisinde davraniga
sistematik yon verebilmektedir (Sobolev ve Lesic, 2022).

Finucane vd. (2010), bireylerin risk ve fayda degerlendirmelerinde
biligsel hesaplamadan gok duygusal sezgilere bagvurdugunu ortaya koyar.
Dolayisiyla alg1 yalnizca gorsel bir stireg degil, duygularla birlesen bir biligsel
kestirmedir. Bir lirtiniin “giivenilir” veya “¢ekici” bulunmasinin nedeninin,
¢ogu zaman bilgi degil, o tiriiniin insanlarda uyandirdig: hisler oldugu yorumu
yapilabilmektedir. Algmnin sessizliginin, giictinden geldigini ifade etmek
miimkiindiir. Bir reklam, bir renk, bir kelime ya da bir ikon, saniyeler iginde
bir karar tetikleyebilmektedir (Barbosa vd., 2020). Shahzad vd. (2025),
gorsel tasarim unsurlarmnin tiiketici hafizasinda duygusal iz biraktigini ifade
etmektedir. Marka ile duygusal bag kuran tiiketicinin de markayla uzun vadeli
sadakat bagi kurabilme ihtimali artar (Akgiinvd., 2013). Bu ve benzeriyollarla
yapilan algisal diizenlemeler, tiiketicinin biligsel sinirliliklariyla kesigtiginde,
bireyin ¢ogu zaman nedenini agiklayamadigi satin alma kararlar1 vermesine
yol agmaktadir. Dijital pazarlama uygulamalari, tiiketicilerin gercegi algilama
bigimlerini ve karar siireglerini bu yonde tasarlamaya galiymaktadir. Bundan
sonraki boliimde, alginin sessizce yonlendirildigi bu siiregte duygularin
oynadigi rol incelenecektir.

3. Duygularin Stratejik Islevi

Duygularin karar verme siireglerindeki konumu, davranigsal literatiirde
duygu sezgisi / hevristigi (affect heuristic) ¢ergevesinde agiklanmaktadir (del
Campo vd., 2016). Bireyler risk ve fayda degerlendirmelerini ¢ogu durumda
onceden olugmug duygusal izlenimlere dayanarak yapmaktadir. Olumlu
duygular, risk yargilarini diigiirebilirken, fayda yargilarini yiikseltebilmektedir.
Olumsuz duygular ise tersi yonde ¢aliymaktadir. Bu yaklagim, duygunun
biligsel degerlendirmeden 6nce geldigi ve onu yonlendirdigi varsayimina
dayanmaktadir (Finucane vd., 2010). Dale (2015), duygunun, ge¢mis
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deneyimler ve c¢agrigimlarla birlikte algisal stizge¢ tizerinden kararlari
otomatik ve hizli bicimde etkiledigini vurgulamaktadir.

Duygularin karar iiretimindeki roliinii bigimsel olarak inceleyen Duygusal
Karar Verme (Affective Decision Making - ADM), karar stirecinde “rasyonel”
ve “duygusal” iki biligsel siirecin eszamanli igledigini varsaymaktadir. ADM,
inanglar ve tercihlerin dinamik etkilegimi iginde, kararlarin yalnizca beklenen
fayda hesaplarina degil, duygusal durumlarin tetikledigi tepkilere de bagh
oldugunu gostermekte olup; belirsizlik ve belirsizligi arama / belirsizlikten
kaginma gibi oriintiiler bu gercevede agiklanmaktadir (Bracha ve Brown,
2012).

Tiiketici kararlar1 yalmzca rasyonel degerlendirmelerle degil, aymi
zamanda duygularin yonlendirdigi algisal stireglerle sekillenmektedir. Satin
alma davranigi gogu zaman bilingli bir analizden ziyade, bireyin ¢evresel
uyaricilara verdigi duygusal tepkiler sonucunda olugmaktadir. Uriin ya da
markaya iligkin tamidiklik hissi, algilanan giiven ve risk diizeyi gibi unsurlar,
tilketicinin  tercihlerini dogrudan etkileyebilmektedir. Dijital aligveris
ortamlarinda bu duygusal faktorler, kullanict arayiizii tasarimi ve gegmis
deneyimlerle birlestiginde, karar verme siirecinin en giiglii belirleyicilerinden
biri hiline gelmektedir. Boylece satin alma davranigi, fayda ve maliyet
hesaplarindan 6te, tiiketicinin duygusal algisinin bir yansimasi olarak ortaya
¢tkmaktadir (Charpentier vd., 2016; Krajnovi¢ vd., 2018; Altan, 2020;
Bunga vd., 2024).

Dijital pazarlama baglaminda gorsel dikkat ve paket/ara yiiz ipuglari,
duygusal tepkileri tetikleyerek segimleri etkileyebilir; ancak agir1 uyarim
yargt hatalarin1 ve pigmanligr artirabilir (Khachatryan vd., 2017). Duygusal
stireglerin pazarlamadaki stratejik iglevi yalmzca tetikleme degil, tasarlama
ve dozunu ayarlama konusudur. Bu noktada pazarlamacilar dikkat—
duygu-degerlendirme dengesini korumalidir; aksi durumda karar kalitesi
diigebilmektedir (Kim vd., 2020; Chen, 2025). Diger taraftan kisisellestirme
ve Ozerklik (autonomy) algisi, tiiketicinin duygusal degerlendirmesini
ve Oneri/mesaj kabuliinii giiglendirebilmektedir. Kim ve Lee (2020),
kigisellestirilmis deneyimlerin 6zerklik hissini artirarak olumlu duygu ve
tatmini yiikseltebildigini belirtmistir. Benzer sekilde Zhao vd. (2025),
ozerklik algisinin kisisellestirilmig 6nerileri kabul etme ve satin alma niyeti
tizerinde giiglendirici etkiler yaratabilecegini ifade etmektedir. Bu noktadan
hareketle duygularin, yalmzca anlik tepkiler degil, tiiketicilerin kabul / egilim
dinamiklerini de etkiledigini séylemek miimkiindiir. Bu bilgiler 151¢1nda, bir
sonraki boliimde duygularin tiiketici davraniglarini segenek mimarisi, diirtme
ve etik boyutlar tizerinden nasil yonlendirdigi ele alinacaktir.



22 | Giriinmeyen Ellerin DPsikolofisi: Algs, Duygu ve Satin Alma Karar

4. Goriinmeyen Eller: Psikolojik Manipiilasyon ve Algi Yonetimi

Tiiketici davranmiginin sessiz yonlendiricilerini daha iyi anlamak igin
davranigsal ekonomi literatiiriiniin temel kavramlarindan biri olan segenek
mimarisi (choice architecture) yaklagimini ele almak gerekmektedir. Thaler
ve Sunstein’in klasik modelinden esinlenen bu yaklagim, bireylerin kararlarini
vasaklamadan veya tegvikleri degistirmeden, segimlerin sunum bigimi
tizerinden yonlendirmenin miimkiin oldugunu ileri stirmektedir (Helberher
vd., 2022; Kitkowska, 2022). Bu kavram dijital ortamlarda, arayiiz
tasarimlart ve kullanici deneyimi (User experience) stratejileri araciligryla
yeniden sekillenmistir (Sobolev ve Lesic, 2022).

Schaer ve Stanoevska-Slabeva (2019), dijital hizmet saglayicilarinin
kullanictyr  belli davraniglara  yonlendirmek igin  diirtme (nudging)
stratejilerini sistematik bigimde kullandigini ortaya koymugtur. Buna gore
¢evrimigi ortamda diirtme, bilgiye erisimi kolaylagtirma veya karar stirecini
basitlestirme gibi goriinse de, ¢ogu zaman tasarim yoluyla yonlendirme
anlamma gelmektedir. Kullanicinin 6zgiir se¢im algis1 korunur; ancak
kararin gergevesi, sistem tarafindan onceden bi¢imlendirilmistir (Mirsch vd.,
2017; Bergram, 2022; Faraoni, 2023).

Bu tiir yonlendirmeler ¢ogu zaman varsayilan segenek (default option),
ger¢eveleme (framing) gibi biligsel 6nyargilardan yararlanmaktadir (Yifan
ve Zhigiang, 2025). Faraoni (2023), se¢im mimarisi uygulamalarinin, nasil
sunulduguna bagli olarak davranigi sistematik bigimde degistirebildigini ve
ozellikle dijital ortamda karar siireglerinin bilgi mimarisi tarafindan biligsel
olarak kolaylagtirdigini, ancak bunun aynmi zamanda fark edilmeyen bir
manipiilasyon bigimine doniigebilecegini vurgulamaktadir.

Bu sessiz yonlendirmelerin dijital pazarlamadaki yansimasi, son yillarda
karanlik desenler (dark patterns) olarak adlandirilan tasarim uygulamalarryla
goriiniir hale gelmistir. Karanlik desenler, ¢evrimigi platformlarin yararina
olacak bi¢imde kullanicilar: istemeden veya kendi aleyhlerine kararlar almaya
yonlendirebilen arayiiz tasarimlaridir. Bu tasarimlar; varsayilan ayarlar,
vaniltict yonlendirmeler, gizli sepet eklemeleri ve fiyat kargilagtirmalarini
zorlagtiran  diizenlemeler gibi manipiilatif unsurlar igerebilmektedir
(Helberher vd., 2022). Sobolev ve Lesic (2022) ise bu uygulamalarin
kullanic1  6zerkligini zedeledigini, ¢linkii bireyin biligsel smnirlarindan
faydalanarak istem dig1 onaylar tirettigini belirtmektedir.

Butartigmalar, davranigsal yonlendirme ve ikna ile manipiilasyon arasindaki
sinirt belirsizlegtirmigtir. Faraoni (2023), etik agidan farkin “niyet”te yattigini
savunmaktadir. Buna gore eger yonlendirme bireyin uzun vadeli refahini
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destekliyorsa davranigsal kolaylagtirma, eger ticari ¢ikar ugruna biligsel
zaaflar1 kullaniyorsa manipiilasyon olarak degerlendirilmelidir. Karaman
(2021), bu gergeveyi destekleyerek dijital sistemlerin duygusal tepki ve
aliskanliklar1 kullanma bigimlerinin, bireyin karar 6zerkligini sessiz bigimde
siurlayabildigini gostermektedir. Dijital sistemler, kullanici davraniglarini
tyilestirme iddias1 tagirken, aslinda onlarin se¢im alanini1 gortinmez bigimde
daraltmaktadir. Boylece dijital gagda goriinmeyen eller, piyasanin degil;
tasarimcilarin, yazilmeilarin ve veri bilimcilerin bigimlendirdigi psikolojik
altyapilar héline gelmektedir (Kaya ve Giilliipinar, 2025). Bu noktadan
hareketle siradaki boliimde, bu goriinmez yonlendirme bigimlerinin tiiketici
karar siirecine nasil yansidig agiklanacaktir.

5. Satin Alma Kararinin Sessiz Anatomisi

Satin alma karari, yiizeyde rasyonel bir siireg gibi goriinse de (Pop vd.,
2013), alinda gok katmanli etmenlerin etkilegimi bulunmaktadir (Ren ve Liu,
2024). Davranigsal ekonomi literatiirii, bireylerin kararlarinin ¢ogu zaman
sinirh dikkat, duygusal yanitlar ve aligkanliklar tarafindan yonlendirildigini
gostermigtir (Finucane vd., 2010; Dale, 2015). Bu bulgular, kararin
yalnizca bilingli degerlendirmelerin sonucu olmadigini; duygusal tepkiler,
algisal onyargilar ve gevresel ipuglarinin da siirece dahil oldugunu ortaya

koymaktadir (Meder vd., 2018; Usul, 2020, Bjorlo vd., 2021).

Finucane vd. (2010), insanlarin belirsizlik altinda karar verirken
duygusal kestirmelere (affect heuristic) bagvurdugunu; olumlu hislerin
algilanan riskleri azaltirken olumsuz duygularin risk algisini artirdigini
belirtmigtir. Bu durum, tiiketicilerin gevrimigi ortamlarda algisal sezgilerle
hareket ettigini, kararlarinin duygusal ¢agrigimlar tarafindan gekillendigini
gostermektedir. Dale (2015), kararlarin gogunlukla farkindalik diizeyinin
altinda igleyen algisal ve gagrigimsal siiregler aracihigiyla sekillendigini, bu
nedenle bireylerin tercihlerini hangi gerekgelerle yaptiklarini ¢ogu zaman
rasyonel bi¢imde agiklayamadiklarini ileri siirmektedir. Bununla birlikte,
dijital ortamdaki karar verme siireglerinin kullanicr arayiizii, bilgi yiikii ve
gorsel diizen gibi faktorlerden etkilendigi; bu unsurlarin tiiketicinin dikkatini
belirli 6gelere yonlendirerek kararlarin olusumunu ve yapisin1 6nemli 6lgtide
bi¢imlendirdigi bilinmektedir. Ozellikle karmagik {iriin sayfalarinda biligsel
yikiin artmasi, kullanicilarin detayl degerlendirme yerine sezgisel tepkilere
yonelmesine yol agabilmektedir (Czaja vd., 2024).

Liang ve Larnin 2002°deki ¢ahiymasindan aktaran Petcharat ve
Leelasantitham (2021), gevrimigi satin alma karar siirecini bes temel
asamada tanimlamaktadir. Tk asama olan ihtiyacin farkina varma, bireyin
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bir {irlin ya da hizmete yonelik istegini ya da gereksinimini algilamasiyla
baglamaktadir. Bunu, iiriin veya hizmetle ilgili bilgilerin arastirildig: bilgi
aramasiireci izlemektedir. Ugiincii agama, elde edilen bilgilerin kargilastirildig:
alternatiflerin degerlendirilmesi agamasidir. Dordiincii agama satin almadr;
bu, segilen tirtinii elde etmek i¢in 6deme kararinin verilmesini igermektedir.
Son olarak, satin alma sonras1 degerlendirme agamasi, tiiketicinin deneyimini
gozden gegirdigi, memnuniyetini degerlendirdigi ve gerekirse Oneri, sikayet
va da iade gibi davraniglarda bulundugu donemi kapsamaktadir. Ancak, bu
5 siire¢ mevcut dijital pazarlamanin gerekleri agisindan degerlendirildiginde
cksik kalmaktadir.

Darley vd. (2010), ¢evrimigi tiiketici karar verme siirecini agiklamak tizere
Genigletilmig Karar Verme Modelini gelistirmigtir. Model, karar siirecini
olugturan beg temel agamay1 —sorun farkindalhigy, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonras1 davraniglar— merkeze
alirken, bu agamalar1 etkileyen biligsel (inanglar), duyugsal (tutumlar) ve
davranigsal (niyetler) faktorleri de siirece dahil etmektedir. Modelin 6zgiin
yoni, karar verme siirecinin yalmzca rasyonel bir dizge olarak degil, bireysel
ozellikler, sosyal etkiler, durumsal ve ekonomik kogullar ile ¢evrimigi ortam
unsurlar1 gibi digsal etmenlerin etkilesimiyle sekillendigini kabul etmesidir.
Digsal faktorler dort baghk altinda ele almr: (1) bireysel farkhiliklar —
motivasyonlar, degerler, yasam tarzi ve kisilik; (2) sosyo-Kkiiltiirel etkiler
— kiiltiir, referans gruplari ve aile; (3) durumsal ve ekonomik faktorler
ve (4) gevrimigi ortam Ozellikleri — web sitesi kalitesi, arayiiz tasarimu,
memnuniyet ve kullanict deneyimi. Bu ¢ergevede model, ¢evrimigi tiiketici
davraniginin karmagik yapisini taniyarak, teknolojiye degil insan ihtiyaglarinin
kargilanmasina odaklanilmasi gerektigini vurgulamaktadir. Dijital ortam,
gevrimigi tiiketici karar verme siirecindeki dongiiyii hizlandirabilmekte ve
goriinmez hale getirebilmektedir.

Bilimsel aragtirmalar, tiiketici davraniginin yalnizca biligsel stireglerle degil,
ayn1 zamanda 6grenilmig aligkanliklar (Han, 2021) ve gevresel pekistirmeler
(Braca ve Dondio, 2023) aracihigiyla da sekillendigini ortaya koymaktadir.
Bu ¢ergevede, tiiketici davranisi basglangigta duygusal bir tepkiye dayansa
da zamanla ahiskanlik haline doniigebilmektedir. Dyjital ortamlarda ise bu
davranig kaliplari, 6neri sistemleri ve otomatik tercih hatirlaticilari araciligryla
pekistirilmekte ve bireylerin 6nceki davraniglarinin izinde hareket etmeyi
stirdiirmesine yol agmaktadir (Barbosa vd., 2020; Raji vd., 2024).

Dijital pazarlama uygulamalari da yalnizca tiiketici tercihlerini izlemekle
kalmayip, onlar1 6ngormeye baglamaktadir. Algoritmik sistemler, ge¢mis
se¢imlerden yola ¢ikarak gelecekteki davraniglari tahmin etmektedir (Ho
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vd., 2006; Li ve Ling, 2015; Bergram, 2022). Boylece, tiiketici “karar
verdigini” diigiintirken ashnda o6neri mimarisi i¢inde hareket etmektedir.
Kaya ve Giilliipinar (2025) da, dijital kapitalizmin karar siireglerini bir tiir
davranigsal miihendislik alanina doniistiirdiigiinii; sistemin yalnizca bireyin
dikkatini degil, karar ger¢evesini de yonettigini vurgulamaktadir.

Bu baglamda giintimiiz tiiketici kararlarinin; 1) algsal siiregler (bilgi
segimi ve ger¢eveleme gibi), ii) duygusal siiregler (risk, fayda ve tatmin
degerlendirmeleri gibi) ve iii) davramigsal kaliplarin (aligkanliklar ve 6neri
sistemleri gibi) etkilesimiyle olustugunu ve bu f{iglii yapinin, modern
dijital tiiketici davramginin “sessiz anatomisini” olugturdugunu séylemek
miimkiindiir. Dolaysiyla giiniimiiz karar verme siirecinin hem bireyin
igsel biligsel kaynaklarina hem de dijital ekosistemin sundugu goriinmez
yonlendirmelerine bagh oladugu ifade edilebilir.

6. Sonug

Bu boliim, dijital baglamda tiiketici kararlarini bigimlendiren algi—duygu—
yonlendirme eksenini tartigmugtir. Bulgular, kararin ¢ogu zaman duygusal
kestirmeler iizerinden verildigini ve duygunun biligsel degerlendirmeden
once devreye girdigini gostermektedir (Finucane vd., 2010; Dale, 2015).
Dijital ortamlarda bu siireg, segeneklerin nasil sunuldugu ve dikkatin nasil
yonetildigi ile birlegerek, kullaniciyr -fark ettirmeden- belirli davranig
kaliplarina yoneltebilmektedir (Schaer ve Stanoevska-Slabeva, 2019).

Diger yandan, algoritmik altyapilar ve veri gidiimli pazarlama
pratikleri, tiiketici deneyimini kisisellestirirken, dikkat ekonomisinin kit
kaynagini igletmenin merkezine yerlestirmektedir (Kaya ve Giilliipinar,
2025). Dolayisiyla giiniimiiz pazarlama faaliyetleri yalnizca tiiketici
davranigini takip eden degil, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini 6ngoren
ve bi¢imlendiren bir yapiya evrilmektedir. Boylece, duygusal siireglerin
pazarlamadaki stratejik rolii kisisellestirme, ©neri ve kabul dinamikleri
tizerinden kurumsallagmaktadir (Kim ve Lee, 2020; Zhao vd., 2025).

Dijital pazarlamada karar verme; algisal gergeveleme ve duygusal siireglerin
bilesimi olarak islemekte olup bu bilesim se¢eneck mimarisi ve diirtme
stratejileriyle giiglendirildiginde, etik smurlar kritik 6nem kazanmaktadir
(Schaer ve Stanoevska-Slabeva, 2019). Bu nedenle boliim, 6zgiir irade, etik
tasarim ve davranigsal sorumluluk bagliklarinin, dijital pazarlamanin stratejik
giindemi olmasi gerektigi sonucuna varmaktadir.
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Bolum 3

Sessizlikte Konugan Deneyim: Dijital
Dokunuglarin Giicii

Semra Dogan'

Ozet

Dijitallesmenin tiiketici deneyimi itizerindeki doniistiiriicii etkisi artik ¢ok
boyutlu bir yaklagimla ele alinmayi gerekli kilmaktadir. Teknoloji Kabul Modeli
(Davis, 1989) ve Deneyim Ekonomisi (Pine & Gilmore, 1999), Deneyimsel
Pazarlama (Schmitt, 1999), Miisteri Yolculugu Yaklagimi (Lemon & Verhoef,
2016) gibi literatiirdeki temel kavram ve kuramlar dijital ortamlarda yeniden
yorumlanirken dijitallesme, fiziksel ortamlardan dijital temas noktalariyla
birlikte ¢ok kanalli, duygusal ve birlikte yaratilan bir ekosisteme ge¢mistir. S6z
konusu dijital temas noktalari, yani web siteleri, sosyal medya uygulamalari,
AR/VR chatbotlar1 ve mobil uygulamalar tiiketici deneyimini de dinamik bir
sireg haline getirmistir.

Tiiketici deneyimine kattig1 bu zenginliklere kargin sohbet robotlari, artirtlmig
gergeklik / sanal gergeklik uygulamalari tiiketicilerde olusan giiven, etik
ve mahremiyet gibi yeni sorumluluk alanlarini da beraberinde getirmistir.
Hazirlanan bu boéliimde bu konularla birlikte, “insani dokunusun yeniden
tammi”, “dijital giiven”, “empatik yapay zeka” ve “otantiklik” gibi temalarin
uygulayicilar ve gelecekteki aragtirmalar i¢in 6nemi ortaya konmusgtur.

Giris

Dijitallesme, tiiketici  davramiglarinin - neredeyse tiim  boyutlarim
doniigtiirmiistiir. Teknolojik yeniliklerin hizla yayilmasi, tiiketicilerin bilgiye
erigim bi¢imlerini, karar alma siireglerini ve marka etkilesimlerini koklii
bigimde degistirmistir. Artik tiiketiciler, yalnizca mal ve hizmetleri satin alan
pasif alicilar degil; dijital ortamlarda markalarla etkilegim kuran, igerik iireten

ve deneyim paylagan aktif deger ortaklar1 haline gelmigtir. Bu dontisiim,
titketici yolculugunun her agamasini yeniden sekillendirmigtir: farkindalik,

1 Dog. Dr, Kiitahya, Dumlupmar Universitesi, semra.dogan@dpu.edu.tr, ORCID: 0000-
0002-6466-8734
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degerlendirme, satin alma ve sadakat siiregleri artik ¢evrimigi ve gevrimdig
kanallarin kesigiminde, ¢oklu temas noktalar1 araciligiyla gergeklesmektedir.

Giiniimiizde tiiketici deneyimi, yalmizca fiziksel magazalarla smnirlt
olmayip; web siteleri, mobil uygulamalar, sosyal medya platformlari,
gevrimigi topluluklar, sanal gergeklik (VR) ortamlar1 ve yapay zeka tabanl
etkilesimlerle gekillenmektedir. Bu temas noktalari, tiiketicinin bir markayla
yagadig: tiim duygusal, biligsel ve davranigsal tepkilerin biitiiniinii olugturarak
titketicinin marka algisin1 ve degerini belirlemektedir. Dolayisiyla, “tiiketici
deneyimi” kavrami, dijital ¢agin etkisiyle yalnizca fiziksel bir kargilagmay1
degil, diital dokunuglar aracihi@iyla kurulan ¢ok katmanli bir etkilesim
ckosistemini ifade etmektedir.

Bu baglamda, pazarlama literatiiriinde “dijital tiiketici deneyimi”
kavrami giderek odak konuma gelmistir. Deneyim artik mal veya hizmetin
kendisinden ziyade, dijital temas noktalar1 araciligiyla inga edilen anlam,
duygu ve etkilesimlerle gekillenmektedir. Dijitallesme, tiiketici deneyimini
hem biligsel hem de duygusal diizeyde yeniden tanimlarken; markalar igin
rekabet avantajinin kaynagi da bu gok kanalli, biitiinsel deneyimi yonetebilme
becerisine donitigmiigtiir.

Bu boliimiin amaci, dijital dokunuslarin tiiketici deneyimindeki roliini
akademik bir perspektifle incelemek, dijital ¢agda deneyimsel pazarlamanin
yeni dinamiklerini ortaya koymak ve gelecege yonelik aragtirma alanlarini
tartigmaktir. Boylece galigma, dijital temas noktalariin nasil anlam, giiven
ve duygusal bag yarattigini irdeleyerek, hem alanyazina hem de uygulamaya
151k tutmay1 hedeflemektedir.

1. Tiiketici Deneyiminin Kavramsal Temelleri

Tiiketici deneyimi, giiniimiiz pazarlama literatiiriiniin en 6nemli ve
hizla biiyliyen kavramlarindan biridir. Kavramimn 6nemi, miisterinin bir
isletme veya marka ile olan etkilegimine verdigi biligsel, duygusal, duyusal
ve sosyal tepkilerin biitiiniinii kapsayan biitiinciil (holistik) dogasindan
kaynaklanmaktadir.

Tiiketici davranigina yonelik deneyimsel yaklagimin kokenleri, tiiketicileri
rasyonel karar vericiler olarak ele alan geleneksel pazarlama distincesine
meydan okuyan Holbrook ve Hirschman (1982)’in ¢aligmalarina dayanur.
Holbrook ve Hirschman (1982), tiiketici deneyiminin duyusal, duygusal ve
fantezi yonlerine odaklanmiglardir. Bu bakig agisi, duygularin, hislerin ve
titketim siirecinin sembolik anlamlarinin 6nemini yeniden degerlendirmistir.
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Tiiketici deneyimi kavrami, Pine ve Gilmoreun (1999) “Deneyim
Ekonomisi” yaklagimi ile pazarlama literatiiriinde 6nemli bir konum
kazanmugtir.  Schmitt’in  (1999) deneyimsel pazarlama modeli, tiiketici
deneyiminin duyusal, duygusal, biligsel ve davranigsal boyutlarini
tanimlamigtir. Deneyim, tirtiniin yalmzca islevsel faydasiyla sinirli olmayip,
markalarin  tiiketicilerle kurdugu biitiinsel iligkiyi ifade etmektedir.
Dijitallesme sonrast bu deneyim, daha ¢ok ¢evrimi¢i kanallar {izerinden
gergeklesmektedir.

Pine ve Gilmore (1999), deneyimleri, emtia, mal ve hizmetlerden sonraki
ckonomik deger ilerlemesindeki bir sonraki agama olarak tanimlayarak,
deneyimleri miigteriler i¢in unutulmaz olaylarin bir sonucu olarak ortaya
¢tkan nihai ig Urtinii olarak sunmuslar ve deneyimin, katilimer katilimi ve
aktivite diizeyi temelinde dort alanda (Egitici, Kagis, Estetik ve Eglence)
sahnelendigi bir ekonomik teklif tiirii oldugunu ifade etmislerdir.

Deneyimsel pazarlama alanmnin bir diger 6nemli Onciisii  Schmitt
(1999)°dir. Schmitt, geleneksel pazarlamanin yalnizca fonksiyonel 6zelliklere
odaklanmasinin aksine, deneyimsel pazarlamacilarin tiiketicileri rasyonel
ve duygusal insanlar olarak gordiigiinii ve keyifli deneyimler elde etmeye
odaklandigini savunmaktadir. Schmitt (1999), isletmelerin farkli tiirde
miigteri deneyimleri yaratmak igin kullanabilecegi beg Stratejik Deneyim
Modiilii (SEM) tanimlamugtir:

1. SENSE (Duyusal Deneyimler) (Bes duyuya hitap eden deneyimler-
gorme, isitme, dokunma, koklama, tatma).

2. FEEL (Duygusal Deneyimler) (Duygusal tepkileri tetikleme)

3. THINK (Yaratuwc Biligsel Deneyimler) (Yaratic1 diigsiinme, problem
¢ozme ve entelektiiel ilgi igeren deneyimler)

4. ACT  (Fiziksel  Deneyimler/Davrvanssiar/Yosam Tarzlar:)
(Davraniglar1 veya yasam tarzlarini etkileyen deneyimler)

5. RELATE (Sosyal Kimlik Deneyimleri) (Bir referans grubu veya
kiiltiire ait olma arzusuyla ilgili sosyal kimlik deneyimleri)

Modern literatiirde, miigteri deneyiminin tanimi, miisterinin bir veya
daha fazla piyasa aktoriiyle dogrudan veya dolayh etkilesimleri sonucunda
ortaya ¢ikan biligsel, duygusal, fiziksel, duyusal ve sosyal tepkileri igerir.
Becker ve Jaakkola (2020)’ya gore, miigteri deneyimi, miigterinin yolculugu
boyunca teklifle ilgili uyaranlara karsi gosterdigi kasitsiz, spontane tepkiler
ve reaksiyonlardan olugmaktadir.
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2. Deneyimsel Pazarlama ve Deger Yaratim

Deneyimsel pazarlama ve miisteri deneyiminin yOnetimi, igletmeler ve
miigteriler i¢in deger yaratmanin yeni bir yolu olarak goriilmektedir. Bu
yeni bakis agisi, geleneksel, iiriin odakl ve igletme merkezli deger yaratma
mantigina (Goods-Dominant Logic) meydan okumaktadr.

Geleneksel pazarlama anlayiginda, miigteriler  igletmenin  diginda
konumlandirilmakta; deger yaratma siireci igletme iginde gergeklesmekte
ve pazarin rolii ise deger degisimi ile simirh kalmaktadir. Prahalad ve
Ramaswamy (2004), bu gelencksel yaklagimin, giiniimiiziin bilgili ve aktif
miisterileri tarafindan zorlandigini belirtmiglerdir. Onlara gore, yiiksek
kaliteli etkilesimler, bireysel miisterinin igletmeyle benzersiz deneyimleri
birlikte yaratmasini (co-creation) saglamakta ve bu durum rekabet avantajinin
kilidini agmaktadir.

Prahalad ve Ramaswamy (2004), isletmelerin sadece deneyim satmak
yerine, miisterilerin kendi deneyimlerini birlikte yaratabilecekleri bir
“deneyim ortamr” saglamalar1 gerektigini savunur. Bu yeni deger yaratma
alaninda, igletmeler deneyim ortamini kismen kontrol edebilir, ancak
bireylerin kendi deneyimlerini nasil olugturduklarini kontrol edemezler.
Bu, pazarn artik isletmenin tekliflerinin hedefi olan bir miisteri toplulugu
olarak degil, birlikte yaratma deneyimleri igin bir forum olarak goriilmesini
gerektirir.

Deneyimin degere katkisi, sadece faydaci (utilitarian) 6zelliklerle sinirh
degildir. Gentile, Spiller ve Noci (2007) tarafindan ortaya konan ¢aligmalar,
deneyimsel 6zelliklerin (hazci/hedonik deger) miisteriler tarafindan iglevsel
ozellikler kadar 6nemli algilandigini gostermistir. Miisteriler baglamdan
bagimsiz olarak olumlu tiiketim deneyimleri yasamak isterler. Bu nedenle,
isletmeler faydaci ve hazcr deger arasinda yeterli bir denge saglamalidir.

Olumlu bir miisteri deneyimi yasamak, miisteri sadakatini artiracak
duygusal bir bagin olusumunu tesvik edebilir. Miigteri deneyimi,
memnuniyet, sadakat, agizdan agiza iletisim ve miisteri yagam boyu degeri
gibi temel sonuglar1 etkilemektedir. Bu baglamda, Becker ve Jaakkola (2020),
isletmelerin sadece “olumlu” veya “unutulmaz” deneyimler yaratmaya
caligmak yerine, amaglanan miisteri deneyimini (hangi tepkileri tetiklemeyi
umduklarini) tanimlamalar1 gerektigini vurgular.
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3. Dijjital Tiiketici Deneyimi: Teorik Cergeve

Dijital tiiketici deneyimi, tiiketicinin bir marka ile dijital temas noktalarinda
yagadig: biligsel, duygusal ve davranigsal tepkilerin biitiintidiir (Gentile vd.,
2007). Bu kavrami1 anlamak igin farkh teorik gergeveler kullanilmaktadir:

3.1. Miisteri Yolculugu Yaklagimi

Miigteri Yolculugu Yaklagimi, tiiketici karar siirecindeki dokunuglarin
sirasint ve etkilerini anlamamuzi saglar. Miisteri yolculugu, miigterinin
bir isletmeyle etkilegim kurarken zaman iginde deneyimledigi siireglerin
biitiiniinii ifade eder (Lemon ve Verhoef, 2016). Kavramsal olarak miisteri
deneyimi, miisterinin bir igletmenin tekliflerine kargt tiim satin alma
yolculugu sirasinda gosterdigi biligsel, duygusal, davramgsal, duyusal ve
sosyal tepkilere odaklanan gok boyutlu bir yapidir. Bu yolculuk, miigterilerin
isletmenin iirtin ve hizmetleriyle ilgili tiim agamalarda ve temas noktalarinda
(touch points) edindigi deneyimi olugturur.

Zaman iginde gelisen ve dinamik bir stire¢ olarak kavramsallagtirilan
miigteri yolculugu ii¢ temel agamadan olugur:

1. Satun Alma Oncesi: Miisterinin ihtiyag/hedef/diirtii farkindaliginin
baglamasindan, bu ihtiyaci satin alma yoluyla tatmin etme diigiincesine
kadar olan tiim etkilesimleri ve aramalar1 kapsar.

2. Satmn Alma: Misterinin segim, siparis ve odeme gibi eylemlerini
igeren, markayla veya ortamla etkilesimlerini kapsayan agamadir.

3. Satm Alma Sonrvasi: Kullanim ve tiiketim, satin alma sonrasi
etkilesim (engagement) ve servis talepleri gibi markayla gergeklesen
etkilesimleri igerir. Satin alma sonrasi agamada iirtiniin kendisi kritik
bir temas noktas haline gelir. Bu siireg, gegmig deneyimleri ve harici
faktorleri de igerir.

Dyjital Tiiketici Deneyimi Analiz Kuvam:

Geleneksel olarak miigteri yolculugu haritalari, genellikle bir hizmeti “en
sik oldugu sekliyle” (statik durum) temsil eder. Ancak, hizmet sunumundaki
sapmalar yaygindir ve planlanan hizmet teslimati ile miisterinin algiladig:
stire¢ arasinda onemli farkliliklar olabilir.

Halvorsrud, Kvale ve Folstad (2016) tarafindan gelistirilen Miisteri
Yolculugu Analizi yaklagimi ve buna dayanan Miisteri Yolculugu Cergevesi,
ozellikle ¢ok kanalli ortamlarda hizmet kalitesini artirmak igin bu boglugu
doldurmay1 amaglamaktadir (Halvorsrud vd., 2016).
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Miigteri Yolculugu Cergevesinin temel tasarim ilkeleri, miigteri merkezli
olmak, kesin olmak, planlanan (statik) ve gerceklesen (dinamik) misteri
yolculuklarini ayirt etmek ve objektit (gozlemlenebilir) ile stibjektif (baglama
bagli deneyim) faktorleri ayirmaktir.

Miigteri Yolculugu Cergevesi, planlanan miigteri yolculugunu (hizmet
saglayict tarafindan planlanan siireg) ve ger¢eklesen miigteri yolculugunu
(hizmetin bireysel miisteri igin zaman iginde fiilen gergeklestigi siireg) ayirt
eder. Bu ayrim, hizmet performans boglugunun analizine olanak tanur.

Dijital tiiketici deneyimi baglaminda miisteri yolculugu kurami, artik
tek bir temas noktasina veya tek bir kanala odaklanmak yerine, miisteri
yolculugunun ¢ok kanalli, dinamik ve miisterinin aktif katihmiyla birlikte
yaratilan yapisina odaklanmayr gerektirmektedir. Miisteri  Yolculugu
Cergevesi ve Miigteri Yolculugu Analizi gibi araglar, isletmelerin bu karmagik
siiregte plan ve gergeklik arasindaki farki kapatmalarina yardimer olur.

3.1. Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model)
(TAM)

Teknoloji Kabul Modeli (TAM), dijital deneyimlerin benimsenmesinde
algilanan fayda ve kullanim kolayliginin roliinii vurgulamaktadir (Davis,
1989). TAM, bilgi teknolojilerinin kullanici kabuliinii ve kullanimini tahmin
etmek i¢in genig ampirik destekle kanitlanmig saglam, giiglii ve sade bir model
olarak ortaya ¢ikmug olup (Venkatesh ve Davis, 2000) bunlarin benimsenmesi
ve kullanilmasi konularinda 6nemli bir konuma sahiptir (Venkatesh ve Davis,
2000; Venkatesh, Morris, Davis ve Davis, 2003). Model, Gerekgeli Davranig
Teorisi gibi niyet modelleri sinifina dayanmaktadir (Davis vd., 1989).

Orijinal TAM, bir bireyin bir sistemi kullanma niyetinin, iki temel inang
tarafindan belirlendigini varsayar (Venkatesh ve Davis, 2000):

1. Algdanan Fayda: Bir kisinin, bir sistemi kullanmanin kendi is
performansini artiracagina inanma derecesi olarak tanimlanmaktadir
(Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000). Davis (1989), fayda
kelimesinin “avantajli bir gekilde kullanilabilir” anlamina geldigini
belirtirken bir sistemin faydali olmasinin, kullanicinin pozitit' bir
kullanim-performans iligskisine inanmasi anlamma geldigini ifade
etmektedir.

2. Algdanan Kullanun Kolaylyj: Bir kisinin, bir sistemi kullanmanin
caba gerektirmeyecegine inanma derecesi olarak tanmimlamaktadnir
(Davis, 1989; Venkatesh ve Davis, 2000). Caba, kisinin sorumlu
oldugu gesitli aktivitelere ayirabilecegi sinirl bir kaynaktir; dolayisiyla,
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kullanimi daha kolay algilanan bir uygulamanin kullanicilar tarafindan
kabul edilme olasiigr daha yiiksektir (Davis, 1989). TAM, her iki
inancin da sistem tasarim Ozelliklerinden etkilendigini teorik olarak
ortaya koymaktadir (Venkatesh ve Davis, 2000). Ancak algilanan
fayda, ayni zamanda algilanan kullanim kolayligindan da etkilenir,
giinkii diger tiim faktorlerin egit oldugu varsayiminda, bir sistemin
kullanim1 ne kadar kolaysa, o kadar faydali olmasi beklenmektedir
(Venkatesh ve Davis, 2000; Davis, 1989).

TAM?2: Sosyal Etki ve Bilissel Avagsal Siiveclerin Entegrasyonu

Venkatesh ve Davis (2000), algilanan fayda ve kullanim niyetlerinin
belirleyicilerini daha iyi anlamak amaciyla TAM’1n teorik bir uzantisi olan
TAM2yi gelistirmis ve test etmigtir. TAM2, modeli genisletmek igin iki ana
kategori altinda- sosyal etki siiregleri ve biligsel aragsal siiregler- yeni yapilar
dahil edilmistir (Venkatesh ve Davis, 2000).

1. Sosyal Etki Siiregleri: Bu siiregler, bireyin yeni bir sistemi benimseme
veya reddetme durumuyla kars: kargiya kaldiginda maruz kaldigi sosyal baski
unsurlarini ifade etmektedir (Venkatesh ve Davis, 2000). Bu unsurlar:

Oznel Norm: Bir kisinin, kendisi i¢in 6nemli olan ¢ogu kisinin, s6z konusu
davranigt (sistem kullanimi) gerceklestirmesi veya ger¢eklestirmemesi

gerektigini diigtinmesi algisidir (Fishbein ve Ajzen, 1975).

Gondilliiliik: Potansiyel benimseyicilerin, benimseme kararmni zorunlu
olmayan bir karar olarak algilama derecesidir.

Imay: Bir yeniligin kullaniminin, kiginin sosyal sistemindeki imajin1 veya
statiisiinii arttirma derecesine yonelik algilsidir (Venkatesh ve Davis, 2000).

2. Biligsel Avagsal Siivecler: Bu siiregler, bireylerin ig hedefleri ile sistem
kullanimmin sonuglarini biligsel olarak kargilagtirmasi yoluyla algilanan

fayda hakkindaki yargilar1 nasil olugturdugunu agiklamaktadr (Venkatesh ve
Davis, 2000). Bu unsurlar:

Isle Igililik: Hedef sistemin kisinin isine uygulanabilirlik derecesi algisidir.
Ctktr Kalitesi: Sistemin gorevleri ne kadar iyi gergeklestirdigi algisidir.

Sonug Gosterilebilivlygi: Yeniligi kullanmanin sonuglarinin somutlugu, yani
sonuglarin kolayca gozlemlenebilir ve iletilebilir olmasidir (Venkatesh ve
Davis, 2000).

Birlesik Teori (UTAUT) ve Tiiketici Baglamina Uzantiar: (UTAUT2)

TAM’in temel vyapilari, daha sonra, bireysel teknoloji kabulii
aragtirmalarindaki 6nde gelen modellerin sentezi sonucunda Venkatesh,
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Morris, Davis ve Davis (2003) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabulii
ve Kullaniminin Birlesik Teorisi (UTAUT) igin bir temel olugturmustur.
UTAUT, niyet ve kullanimin Performans Beklentisi, Caba Beklentisi, Sosyal
Etki ve Kolaylastiric1 Kosullardan (Venkatesh vd., 2003) olugan dort temel
belirleyicisini icermektedir.

Daha sonra Venkatesh, Thong ve Xu (2012), UTAUTu kurumsal
baglamdan tiiketici baglamina genigletmek tizere UTAUT2’yi Onermis
ve UTAUTun temel yapilarma ek olarak {i¢ yeni boyut eklemislerdir
(Venkatesh, Thong ve Xu, 2012). Bunlar:

Hedonik Motivasyon: Teknolojiyi kullanmaktan elde edilen eglence veya
zevk olarak tanimlanir ve tiiketici baglaminda 6nemli bir belirleyicidir.

Fiyat Dejeri: Tiiketicinin, uygulamalarin algilanan faydalar: ile bunlar
kullanmanin parasal maliyeti arasindaki biligsel Odiinlesmesi (tradeoff)
olarak tanimlanir.

Alskanlik:  Bireylerin 6grenme yoluyla davraniglart otomatik olarak
gergeklestirme egilimi olarak tanimlanir ve niyetin predictive giictinii
tamamlayan kritik bir faktordiir.

4. Dijitallesme Oncesi ve Sonrasi Tiiketici Deneyimi Farklari

Dijitallesme, miisteri deneyiminin dogasini ve yoOnetimini kokten
degistirmis, deneyimi fiziksel alandan gok kanalli, ok temas noktali karmagik
bir siirece tagimugtir.

4.1. Fiziksel Gevre ve Ikili Etkilegimler

Dijitallesme 6ncesinde, miigteri deneyimi biiyiik o6lglide fiziksel ve
dyadik (ikili) etkilesimlere odaklanmigtir. Bu donemdeki literatiir, miisteriyi
rasyonel bir karar verici olarak ele almig, daha gok iglevsel ozelliklere ve
faydalara odaklanmustir.

Bu donemde, fiziksel gevrenin 6nemi, Bitner (1992) tarafindan gelistirilen
“Servicescapes” (Hizmet Ortami) kavramiyla incelenmistir. Hizmetin eg
zamanl Uretilip tiiketilmesi nedeniyle, miisterinin “tiretim yerinde” olmasi
ve fiziksel ortamin (aydinlatma, diizenleme, miizik temposu gibi) hizmet
deneyimi algisini giiglii bir gekilde etkilemesi kabul edilmistir. Fiziksel ortam,
isletmenin imajini ileten, misterilerin mekan hakkindaki inanglarini etkileyen
(biligsel tepki) ve hatta duygusal tepkileri (hazci/estetik tepkiler) tetikleyen
bir tiir s6zel olmayan iletigim araci olmustur.

Bu dénemde yapilan deneyim arastirmalari, genellikle fiziksel mekan ve
isletme kontroliindeki temas noktalarini (6rnegin hizmet personeli, hizmet



Semra Dogjan. | 39

ortami) inceleyen Hizmet Pazarlamasi, Perakendecilik ve Deneyimsel
Pazarlama alanlarina aitti. Bu yaklagimlar genellikle, belirli uyaranlarin
miigterilerden belirli bir tepkiyi tetikledigi fikriyle uyumlu, nesnel bir
gergeklik goriigiinii benimsemigtir (Burrell ve Morgan 1979).

4.2. Cok Kanall: ve Birlikte Yaratilan Deneyimler

Dijitallesme, miigteri deneyimini daha dinamik, bireysellesmig ve
karmagik hale getirmistir. Bolton, McColl-Kennedy ve digerleri (2018),
miigteri deneyimi yeniliklerinin dijital, fiziksel ve sosyal alanlarin kesigiminde
incelenmesi gerektigini belirtmistir.

Temel degisimler sunlardir:

* Cok Temas Noktalr Yolculuklar: Misteri yolculuklart artik basit
dyadik etkilesimlerle sinirli degildir; ¢evrimici ve c¢evrimdist (offline
ve online) ayarlar1 kapsayan ¢oklu temas noktalarindan (multitouch)
olusur. Verhoef ve digerleri (2009), perakendecilik baglaminda, miisteri
deneyiminin marka, Kendi Kendine Hizmet Teknolojileri ve sosyal ¢evre
gibi cesitli belirleyiciler tarafindan sekillendirildigini vurgular.

* Miisteri Giiglenmesi: Bilgili ve ag baglantili misteriler, kendi hedeflerine
ulagsmak i¢in bireysel yollar1 segme konusunda giderek daha yetkili
hale gelmistir (Edelman ve Singer 2015). Miisteriler aktif deger ortak
iireticileri veya yok edicileri haline gelmistir.

* Sosyal Alanm Genislemesi: Deneyim iizerindeki etkilesimler sadece
personel-miisteri veya fiziksel ortamla sinirli kalmazken; sosyal medya
ve diger ¢evrimi¢i platformlar araciligiyla miisteri-miisteri etkilesimleri
(C2C) ve sosyal/harici temas noktalar1 (sosyal incelemeler gibi)
deneyimi giiclii bir sekilde etkiler (Libai vd., 2010). Bolton vd. (2018),
gelecekteki deneyimlerin dijital ikizler (digital twins), hizmet robotlari ve
sanal asistanlar gibi yliksek dijital yogunluklu yeni hizmetleri igerecegini
ongdrmektedir.

* Holistik ve Bayjlamsal Goriindim: Dijitallesme, isletmelerin sadece tekil
temas noktalarina odaklanmak yerine, isletme kontroliindeki ve isletme
kontrolii disindaki genis bir yelpazedeki temas noktalarini anlamalarini
zorunlu kilmistir. Gentile vd. (2007)’nin de 6nerdigi gibi, miisteri
deneyimi, miisterilerin sunulan baglamlar ve eserleri (artifacts) kullanarak
kendi benzersiz deneyimlerini birlikte iirettikleri bir siiregtir.

Sonug olarak, dijitallesme, miisteri deneyiminin kapsamim dar ve ikili
olmaktan (fiziksel kargilagmalar) gok kanalli ve ekosistem diizeyinde bir
goriiniime (dijital, fiziksel, sosyal kesisimi) dogru genisletmistir. Isletmeler
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igin kritik olan, bu karmagik ve dinamik yolculukta, deneyimin birden fazla
temas noktasinda biitlinsel ve tutarh bir sekilde yonetilmesini saglamaktir.

5. Dijital Deneyimlerde Dijital Dokunuslarin Boyutlar:

Miigteri deneyimi, giinlimiiz pazarinda giderek karmagiklasan ve
dyjitallesen tiiketici davraniglarini anlamak igin merkezi bir odak noktasi
haline gelmigtir. Tiiketiciler, sayisiz temas noktast ve ¢oklu kanallar
aracihgiyla igletmelerle etkilesime girmektedir (Lemon ve Verhoef, 2016).
Temas noktasi kavrami, markalarin tiiketicilerle etkilegime gegtigi tiim temas
noktalarini ifade eder. Dijitallesme ile birlikte bu temas noktalar: ¢esitlenmis;
web siteleri, sosyal medya paylagimlari, e-postalar, mobil uygulamalar,
chatbotlar, artirilmig gergeklik deneyimleri ve metaverse ortamlari dokunug
haritasina eklenmistir (Voorhees vd., 2017). Tiiketici yolculugunun farkl
agamalarinda bu temas noktalari, farkindalik, degerlendirme, satin alma ve
sadakat stireglerini yonlendirmektedir.

Bu karmagik ortamda, miigteri yolculugunun analizi, hem ¢evrimigi hem
de ¢evrimdig1 unsurlarin biitiinlesmesini ve her bir temas noktasinin karar
alma stirecindeki roliinii anlamay1 gerektirmektedir.

5.1. Dijital Temas Noktalarinin Siniflandirilmasi

Dijitallesme ¢aginda, miigteri yolculuklar1 daha karmagik hale gelmigtir
ciinkii miigteriler ¢oklu kanal ve medya aracihigiyla sayisiz temas noktasi
(myriad touch points) lizerinden igletmelerle etkilegsime girmektedir. Medya
ve kanal pargalanmasinin hizlanmasiyla, omni-kanal yonetimi (omni-channel
management) yeni bir norm haline gelmistir.

Miisteri deneyimi uyaranlari, birden fazla toplama diizeyinde incelenebilir:
ipuglar1 (en kiigiik uyaran birimi, 6rnegin logo tasarimi), temas noktalar1
(miigterinin teklifle etkilesim kurdugu anlar) ve miigteri yolculugu (temas
noktalarinin bir dizisi) (Becker ve Jaakkola, 2020).

Dijitallesme, miisteri yolculugundaki temas noktalarinin kapsamini ve
tiiriinii genigletmistir. Bu karmagik yolculuk, temas noktalarinin niteligine
gore kategorize edilmesini gerektirir.

Bu temas noktalari, igletmelerin kontrol diizeyine gore dort ana kategoriye
ayrilabilir (Lemon ve Verhoef, 2016):

1. Marka Kontrollii Temas Noktalar: (Brand-owned touch points):
Isletmenin tasarladigi ve yonettigi etkilesimlerdir. Bu kategori, isletmenin
web siteleri, reklamlar ve sadakat programlar1 gibi marka sahipligindeki tiim
medyalari igerir (Lemon ve Verhoef, 2016). Online pazarlama aragtirmalari,
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gevrimigi ortamla sinirl uyaranlara (6rnegin, web sitesi diizeni, kullanim
kolaylig1) odaklanmaktadir (Hoffman ve Novak, 1996; Becker ve Jaakkola,
2020).

2. Ortak Kontrollii Temas Noktalar: (Partner-owned touch points):
Isletmenin pazarlama ajanslari veya dagitim ortaklart gibi is ortaklariyla
birlikte tasarladig1 veya yonettigi etkilesimlerdir (Lemon ve Verhoef, 2016).

3. Miisteri Kontrollii Temas Noktalar: (Customer-owned touch points):
Isletmenin veya diger aktorlerin etkilemedigi veya kontrol edemedigi miisteri
eylemleridir (Ornegin, satin alma sonrast bireysel tiiketim ve kullanim)
(Lemon ve Verhoef, 2016).

4. Sosyal/Havici Temas Noktalary (Social/external touch points): Akran
etkileri, bagimsiz bilgi kaynaklar1 ve sosyal medya gibi digerlerinin 6nemli
rollerini kabul eden temas noktalaridir (Lemon ve Verhoef, 2016; Libai vd.,
2010). Sosyal medya ve inceleme siteleri gibi tiglincii taraf bilgi kaynaklari,
tiim deneyim boyunca etkilidir (Lemon ve Verhoef, 2016).

5.2. Online ve Offline Temas Noktalarinin Biitiinlesmesi

Dijital gag, miisteri yolculuklarin1 daha karmagik hale getirmis, ¢oklu
kanal ve ¢oklu temas noktali (multitouch and multichannel) bir yapiya
dontistiirmiistiir (Lemon ve Verhoef, 2016; Becker ve Jaakkola, 2020). Bu
trend, kanal ve medya pargalanmasini hizlandirmig ve omni-kanal yonetimini
yeni bir norm haline getirmistir (Lemon ve Verhoef, 2016). Geleneksel
olarak, hizmet pazarlamasi fiziksel gevrenin 6nemine odaklanirken (6rnegin,
Bitner (1992)’1n Servicescapes kavrami), giiniimiizde fiziksel, dijital ve sosyal
alanlarin entegrasyonu zorunlu hale gelmistir (Bolton vd., 2018).

Bu bakimdan biitiinlesmenin gerekliliklerini su sekilde siralamak
miimkiindiir:

Holistik ve Karmasik Yoleuluklar: Glinimiiz piyasalarindaki miigteri
yolculuklari, igletmenin kontroliindeki ve isletme kontrolii digindaki genig bir
temas noktasi yelpazesini (Becker ve Jaakkola, 2020) ve ¢evrimigi (online)
ve ¢evrimdigi (offline) ayarlari kapsamaktadir (Lemon ve Verhoef, 2016;
Bolton vd., 2018).

Kanallavin Yakwmsamasy: E-ticaretin  gelismesiyle birlikte, kanallar
arasindaki fayda ve maliyet ayrimi giderek azalmaktadir. Bu durum, 6zellikle
gevrimigi ve ¢evrimdigt kanallar arasindaki ayrimin daralmasiyla belirgindir
(Lemon ve Verhoef, 2016).
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Uynm ve Tutarlilsk: Tsletmeler, miisteri deneyimini gelistirmek igin dijital,
tiziksel ve sosyal unsurlar arasinda tutariiik ve wywm saglamalidir (Bolton
vd., 2018). Bagarili yonetim, miisgteriye tiim temas noktalarinda kesintisiz bir
deneyim sunmak igin kanal entegrasyonunu gerektirir (Lemon ve Verhoef,
2016). Ornegin, perakendeciler, ¢evrimigi kanallart magazalara entegre
ederek ve gevrimigi perakendeciler fiziksel magazalar agarak, miisteriye
kigisellestivilmis, tutarh ve entegre bir alysveris deneyimi sunmaya galigmaktadir
(Bolton vd., 2018).

Hizmet Tasarume Perspektifi: Hizmet tasarimi alanindaki galigmalar,
miisteri deneyimini, ¢ok kanally temas noktalare avasinda piiviizsiiz gegisler
tasarlayarak iyilestirmeye odaklanmistir (Patricio vd., 2011; Becker ve
Jaakkola, 2020). Bazi teoriler, fiziksel, sosyal ve sanal ortamlari agik¢a
biitlinlestiren “Blended Servicescape” kavramun ileri siirmistiir (Ballantyne ve
Nilsson, 2017; Bolton vd., 2018).

5.3. Omni-Kanal Deneyim Yonetimi

Degisen ve gelisen dijital teknolojiler miisterilerle etkilesim noktalarini,
dolayisiyla deneyimlerini de degistirmektedir. Giiniimiiz miigteri deneyimleri,
yiksek dijital yogunluklu yeni teknolojileri igermekte ve bu teknolojiler,
sosyal, fiziksel ve dijital alanlarin kesigiminde yer almaktadir (Bolton vd.,
2018). Bunlari su sekilde siralamak miimkiindiir:

1. Mobil Cihazlar ve Uygulamalar: Mobil kanallar, miisteri yolculugunu
onemli 6lgiide etkilemektedir. Mobil cihazlar, perakendecilere magaza iginde
konuma dayali ve zamana duyarli reklam ve promosyonlar sunma gibi
yeni pazarlama taktikleri saglar (Lemon ve Verhoef, 2016). Dokunmatik
araytizlerin (tablet veya akill telefonlar) kullanilmasi, tiklamaya gore daha
fazla sahiplik ve baglilik hissi tetikleyebilir (Brasel ve Gips, 2014; Lemon ve
Verhoef, 2016).

2. Yapay Zeki ve Otomasyon (Chatbot, AR/VR, Robotlar):
Isletmeler, sanal gerceklik, dijital ikizler, yapay zeka ve giyilebilir teknolojiler
gibi yenilik¢i dijital teknolojileri benimsemektedir (Bolton vd., 2018;
Verhoef vd., 2009). Sanal asistanlar ve hizmet robotlari, sosyal varlig
dijital olarak saglamakta ve hizmet karsilagmalarini degistirmektedir (Van
Doorn vd., 2016; Bolton vd., 2018). Artirilmig Gergeklik teknolojisi, sanal
uzmanlar araciligiyla kullanicilarla etkilesime giren diyjital aracilarin bir

ornegidir. Sohbet robotlari, basit hizmet taleplerini ¢6zmek igin kullanilir
(Bolton vd., 2018).
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6. Yeni Teknolojiler ve Deneyim Tasarimi

Son yillarda dijital tiiketici deneyimi, teknolojik yeniliklerle derinlegmistir.
Yapay zeka destekli kigisellestirme, tiiketicilerin tercihlerini 6nceden tahmin
ederek Oneriler sunmaktadir (Wedel & Kannan, 2016). Biiyiik veri ve makine
ogrenmesi, tiiketici yolculugunu daha etkin yonetmeye imkan tanimaktadr.
Artirlmig gergeklik (AR) ve sanal gerceklik (VR) uygulamalari, 6zellikle
perakende ve turizm sektoriinde siirtikleyici deneyimler yaratmaktadir
(Flavian, Ibanez-Sinchez & Orus, 2019). Sesli asistanlar ve dogal dil isleme
tabanli chatbotlar ise tiiketiciyle markalar arasindaki etkilegimi insana daha
yakin hale getirmistir.

6.1. Biiyiik Veri (Big Data) ve Kisisellestirme

Dijital ekonominin “petrolii” olarak adlandirilan Biiyiik Veri, ¢evrimigi ve
mobil uygulamalar araciligiyla rutin olarak dijital bilgi yakalanmasiyla ortaya
¢ikan muazzam veri akiglarini ifade eder (Wedel ve Kannan, 2016). Medya,
kanallar, dijital cihazlar ve yazilim uygulamalarindaki bu patlayici biiyiime,
isletmelere miisterilere daha fazla deger sunma, deneyimlerini artirma ve
sadakati yiikseltme konusunda benzeri gortilmemis firsatlar saglamigtir
(Wedel ve Kannan, 2016).

Giiniimiizde tiiketici analitigi, biiyiikk veri devriminin merkezinde
yer almaktadir. Teknoloji, tiiketici olaylarina iligkin zengin ve bol verinin
ger¢ek zamanh olarak yakalanmasma yardimcr olmaktadir (Erevelles, vd.,
2016). Biyiik verinin pazarlama kararlarini desteklemek igin etkin bir
sekilde kullanilabilecegine dair yaygin kabul, veri odakli karar kiiltiirlerinin
isletmelerde yayginlagmasini ve rekabet avantaji saglanmasini beraberinde
getirmektedir (Wedel ve Kannan, 2016).

Biiyiik veri, kendisini geleneksel verilerden farkli kilan hacim (volume),
gesitlilik (variety) ve hiz (velocity) boyutlariyla tanimlanir (Erevelles vd.,
2016).

Biiytik veride hacim, hizdaki stirekli artig ve ¢ok cesitli kaynaklardan
gelen veri gesitliligi (hem yapilandirlmig hem de yapilandiriimamug)
pazarlama karar verme siireglerini doniistiirmektedir (Erevelles, Fukawa
ve Swayne, 2016). Yapilandirilmug veriler (6rnegin, tarayici verileri) uzun
stiredir pazarlamacilar tarafindan toplanmaktadir, ancak gagdas biiyiik veri,
bloglar, videolar ve sosyal medya gibi kaynaklardan gelen yapilandirilmamig
davranigsal verilere dogru bir kayma gostermektedir (Erevelles vd., 2016).

Biiyiik veriyle iliskilendirilen diger iki onemli V, dogruluk (veracity) ve
degerdir (value) (Ebner vd., 2014; Lycett, 2013). Dogruluk, veri kalitesinin
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tarkinda olma gerekliligini vurgular, zira tiim biiyiik tiiketici verileri dogru
olmayabilir (Erevelles vd., 2016).

Biiyiik veri analitigi, pazarlama kararlarimi Miisteri Iligkileri Yonetimi
(CRM), Pazarlama Karmasi, Kigisellestirme ve Mahremiyet/Giivenlik olmak
tizere dort ana alanda desteklemektedir: (Wedel ve Kannan, 2016).

1. Kisisellestirme: Biiyiik verinin mevcudiyeti, pazarlama karmasin
bireysel tiiketicilere gore uyarlayan kisisellestirme alaninda 6nemli ilerlemeler
saglamistir (Wedel ve Kannan, 2016). Kisisellestirme, tirtin/hizmet teklifini
ve diger pazarlama karmasi unsurlarini bireysel kullanicilarin ihtiyaglarina
uyarlamayi igerir (Khan vd., 2009).

Adaptif Kisisellestivme: Dijital ortamlar, ger¢ek zamanh olarak dinamik
kigisellestirilmig hizmetler saglayan ve kullanic tercihlerindeki degisikliklere
stirekli olarak uyum saglayan adaptif kisisellestirme sistemlerinin tamamen
otomatik bir dongiide galiymasina olanak tanir (Wedel ve Kannan, 2016).

Oneri Sistemleri: Amazon ve Netflix gibi sirketlerin kullandigi 6neri
sistemleri, giiclii kigisellestirme araglaridir. Igerik filtreleme veya isbirlikgi
tiltreleme (collaborative filtering) yoluyla ¢algirlar (Wedel ve Kannan,
2016).

2. Pazarlama Karmasi Optimizasyonu ve Iligkilendirme: Yeni dijital
veri kaynaklar1 (sosyal aglar, mobil/konum verileri vb.) sayesinde pazarlama
karmasinin etkilerini 6l¢gme ve optimize etme yontemleri gelistirilmektedir
(Wedel ve Kannan, 2016).

Yeni Dijital Etkilesim Noktalar:: Sosyal ag verilerinin, arama verilerinin,
mobil promosyonlarin (Hui vd., 2013) ve cografi hedeflemenin (Fong vd.,)
pazarlama karmasi tizerindeki etkilerinin olgtilmesi, yeni analitik firsatlar
sunar.

Satum Alma Yoleulwgn ve Iliskilendirme: Bireysel diizeydeki satin alma
yolculugu verilerinin (online kanallar, cihazlar ve online/offline temas
noktalar1 arasinda) mevcudiyeti, her bir temas noktasinin nihai doniigtime
katkisini belirleme sorunu olan iliskilendirme problemine odaklanmay1
zorunlu kilmistir (Li ve Kannan, 2014; Wedel ve Kannan, 2016).

3. Nedenselligin Belirlenmesi: Biiyiilk veri ortamlari, pazarlama
eylemlerinin nedensel etkilerini degerlendirmek i¢in giiglii araglar
saglamaktadir. Genig Olgekli saha deneyleri, web sitesi tasarimlarini veya
reklamlar1 optimize etmek i¢in A/B testleri gibi yontemleri miimkiin
kilmaktadir (Wedel ve Kannan, 2016; Hui vd., 2013). Ayrica, biiyiik verinin
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sagladigy ¢esitlilik, nedensellik iligkilerini kurmak igin daha iyi enstriimantal
degiskenler bulunmasina yardimer olabilmektedir (Wedel ve Kannan, 2016).

6.2. Yapay Zeka (Artificial Intelligence-AI) Destekli Kisisellestirme

Yapay Zeki (AI) ve ozellikle Uretken Yapay Zeki (Generative Al
- Gen Al), pazarlama stratejilerini ve miisteri davraniglarini temelden
doniigtiirme potansiyeline sahiptir (Davenport vd., 2019 ; Grewal vd.,
2024). Pazarlamada A’'nin en biiyiik potansiyel degerlerinden biri, miisteri
verilerini analiz etme ve gergek zamanl kigisellestirilmis teklifler sunma
yetenegiyle ilgilidir (Davenport vd., 2019). Bu, giiniimiiziin veri agisindan
zengin ortamlarinda kigisellestirme konusunu pazarlama analitigi i¢in kilit
bir alan haline getirmistir (Wedel ve Kannan, 2016).

Kigisellegtirme, pazarlama karmasinin mal veya hizmet tekliflerini ve diger
unsurlarini bireysel kullanicilarin ihtiyaglarina uyarlamayn igerir ve biiyiik veri
analitigi (big data analytics) uygulamalarinin en 6nemli alanlarindan biridir
(Wedel ve Kannan, 2016). Al ve makine 6grenimi (machine learning) bu
stireci otomatiklegtirmekte ve tahmin yeteneklerini artirmaktadir (Davenport
vd., 2019).

1. Tahmine Dayali Is Modelleri ve Kisisellestirme : AL igletmelerin
miigterilerin ne isteyecegini tahmin etmesine yardimci olur ve bu 6ngorii
yeteneginde 6nemli iyilesmelere yol agar (Davenport, Guba vd.). Geleneksel
gevrimigi perakendecilik modelinin aksine («aligveris yap-sonra gonder»
modeli), Al, perakendecilerin miigterilerin tercihlerini tahmin ederek
riinleri resmi bir siparig olmaksizin gonderebilecekleri bir «gonder-sonra
ahigveris yap» is modeline gegig yapmalarini saglayabilecektir (Davenport
vd., 2019 ; Agrawal vd., 2019 ; Gans vd., 2017).

2. Reklam ve Teklif Kisisellestirmesi : Al, pazarlama faaliyetleri
tizerinde biiyiik bir potansiyel degere sahiptir ve bu deger, miisterilere en iyi
bir sonraki teklifin (next-best offers) sunulmasi gibi alanlarda kigisellegtirilmig
oneriler sunulmasiyla gergeklestirilebilmektedir (Davenport vd., 2019 ;
Davenport vd., 2011).

Gergel Zamanly Oneriler : Biiyiik miktarda miisteri islem verisi ve miisteri
Oznitelik verisi iireten perakendecilik ve bankacilik gibi sektorlerde, Al bu
verileri analiz ederek ve harici kaynaklardan (6rnegin sosyal medya) gelen
bilgileri kullanarak, gercek zamanh olarak kigisellestirilmis Oneriler (satin
alinacak bir sonraki iiriin, optimal fiyat vb.) sunabilmektedir (Davenport ve
digerleri, 2019).
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Adaptif Kigsisellestirme: ~ Dijital ortamlar, adaptif kigisellestirme
sistemlerinin tamamen otomatik bir dongiide ¢aligmasina olanak tanimaktadir
(Wedel ve Kannan, 2016). Bu sistemler, dinamik olarak kigisellestirilmig
hizmetleri gergek zamanl olarak sunar ve miisteri davraniglarini (satin alma,
kullanim, tiklama akig1 verileri) izleyerek tiiketici zevklerini zaman i¢inde
adaptif olarak 6grenir (Wedel ve Kannan, 2016).

Geleneksel analitik Al (predictive AlI), gegmis verileri kullanarak
gelecekteki sonuglari tahmin etmeye odaklanirken, Uretken Yapay Zeki
(Gen AI), mevcut igerikten yeni ve 0zgiin ¢iktilar (metin, goriintii, video)
yaratmaktadir (Grewal vd., 2024). Bu yetenek, pazarlamada kigisellestirilmig
igerigin olusturulma geklini oyle doniigtiirmektedir :

1. Kitlesel Olgekte Kisisellestirme : Gen Al metin, gorsel ve e-posta
kopyas1 gibi pazarlama igerigini olusturarak ol¢ekte kigisellestirme yapma
potansiyeli sunar (Grewal vd., 2024 ; Harkness vd., 2023).

2. Ogzellestirilmis Giris Verilerinin Onemi : Kisisellestirmenin
etkinligi, Gen Alya saglanan veri setinin niteligine baghdir. Gen AI
¢oziimleri, genel biiyiik dil modellerini (LLM) kullanabilir veya sirkete 6zgii
0zel (custom) giris verilerine dayanabilir (Grewal vd., 2024).

Perakendeciler, Gen AI'y1 magaza i¢i miisteri verilerine (Ornegin tirtin
konumlari, envanter verileri) baglayarak miisterilere magaza iginde belirli
bir {riiniin yerini veya stokta yoksa potansiyel ikameleri soyleyebilecek
kigisellestirilmis ¢Oziimler sunabilirler. Bu tiir magaza Ozelindeki bilgiler,
ozel veri setlerinin kullanilmasini gerektirir (Grewal vd., 2024).

6.3. Sanal Gergeklik (Virtual Reality-VR) ve Artirilmis Gergeklik
(Augmented Reality-AR) Deneyimleri

Sanal Gergeklik (VR) ve Artirlmig Gergeklik (AR) teknolojileri,
giiniimiiz pazarlama uygulamalarinda ve miisteri deneyimi tasariminda
derin ve doniistiiriicii bir etkiye sahiptir (Wedel vd., 2020). Bu teknolojiler,
kullanicilara artirilmig, karma veya sanal ortamlarin eksiksiz deneyimlerini
sunarak, kendilerini o ortamlarin iginde hissedip hareket edebilmelerini
saglamaktadir (Wedel vd., 2020). AR, fiziksel gerceklige sanal igerik (sesler,
grafikler, avatarlar vb.) eklerken (Carmigniani vd., 2011), VR tamamen
sanal bir gergeklik algis1 yaratir (Carmigniani vd., 2011). Karma Gergeklik
(Mixed Reality - MR) ise AR ve VR birlegtiren bir spektrumdur (Flavian
vd., 2019).

AR1n hizmet deneyimini gelistirme potansiyeli, durumsal bilig (situated
cognition) teorisine dayanmaktadir (Hilken vd., 2017). Bu teoriye gore,
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AR tabanl hizmet artirimi, miisterinin bilgiyi dogal olarak gomiilii ve
somutlagtirilmug gekilde isleme bi¢imiyle uyumludur (Hilken vd., 2017).

ARnin temel imkanlari, bir tirtintin dijital 3D temsilini olugturmak, onu
bir kullanim baglamina gobmmek ve doniigtiirmektir (Heller vd., 2019). AR
tabanli hizmet artirimi, miisterinin deger algilarini eg zamanli olarak simiile
edilmig fiziksel kontrol ve ¢evresel gomiilme (environmental embedding)
saglayarak yiikseltir (Hilken vd., 2017; Heller vd., 2019). AR, miigterinin
cevrimigi teklifleri sanal olarak “denemesine” izin verme yetenegi sayesinde
geligmis bilgi sunar (Poushneh vd., 2017, Hilken vd., 2017) ve gorsel olarak
gekici bir deneyim saglar. Bu bakimdan ARnin benzersiz bir yonii, karar
verme sirasinda miigterinin zihinsel goriintii isleme yiikiinii (mental imagery
processing oftload) teknolojiye “aktarma” potansiyelidir (Heller vd., 2019).
Bu durum, miisterinin bir {irtinii (6rnegin bir glines gozliigiinii) taktiginda
nasil gortinecegini hayal etme biligsel yiikiini azaltir (Hilken vd., 2017).

Miigteri deneyimini artirmanin anahtari, ARnin goriintii olugturma ve
doniigiim imkanlarinin birlikte kullanilmasidir (Heller vd., 2019). Boyut
degistirme, yeniden renklendirme gibi goriintii doniigiimleri biligsel olarak
zahmetli bir stirectir. AR, dijital i¢erigi dondiirme, yeniden boyutlandirma
veya gortinlimiinii degistirme yetenegi sunarak (Heller vd., 2019), zihinsel
gorsel dontigiimleri teknolojiye yiikleyebilir.

VR/AR ile tasarlanan miisteri deneyiminin merkezinde, geleneksel dijital
medyaya kiyasla daha etkili ve kalict olmasi beklenen bazi temel 6zellikler yer

alir (Wedel vd., 2020; Hilken vd., 2017):

— Coklu Duyusal Uriin Deneyimleri (Simulated Multisensory Product
Experiences): Fiziksel gergeklikten ayrilan VRin aksine, AR, gergek diinyay1
sanal girdiyle zenginlestirerek, gorme, dokunma, igitme gibi duyular: simiile
ederek tiiketicinin mevcut gergeklik algisini artirir.

—  Ethkilesimli Siivecler (Intevactive Processes): Uriin goriintiileme,
deneme ve kullanimda dinamik ayarlamalara olanak taniyan etkilesimli
stirecler.

— Uzamsallastirma  ve  Baglamsallastirma  (Spatialization and
Contextualization): AR, sanal igerigi misterinin fiziksel ortamina
yerlestirerek, gercek zamanl ve etkilesimli bir gekilde ¢aligir (Hilken vd.,
2017). Tiketiciler, AR uygulamalarini (6rnegin IKEA Place veya Amazon
AR View) kullanarak iiriinleri evlerinde sanal olarak yerlestirebilir (Wedel
vd., 2020; Hilken vd., 2017). Sanal aynalar ve magaza i¢i deneyim ile moda,
miicevher ve kozmetik gibi alanlarda sanal denemeler (virtual try-on) sunulur
(Wedel vd., 2020; Beck ve Crié, 2018). Bu, gevrimigi perakendede iade
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oranlarini diigiirme potansiyeli sunar (Wedel vd., 2020). Ornegin, IKEAnin
AR uygulamasi, bir kanepenin miisterinin oturma odasindaki gercek zamanlt
goriiniimiine sanal olarak yerlestirilmesini saglar. AR, konum bilgisi ve ters
gorsel arama (reverse image search) ile birlegtirilerek magaza igi navigasyonu
ve iriin aramasi iyilestirir (Wedel vd., 2020). VR, sanal deneme ve
kigisellestirilmis ahigveris deneyimleri sunan sanal perakende alanlar1 (sanal
magaza simiilasyonlar) yaratir (Wedel vd., 2020; Burke, 2018).

AR ve VRnin satin alim siirecindeki katkilari satin alim Oncesi ve esnasi
yani sira satin alma sonrasina da tagir. Miigterilerin deneyimlerini sanal
olarak tekrar yagamalarim saglayabilir (Wedel vd., 2020). Tiiketiciler, AR
uygulamalarim kullanarak deneyimlerini arkadaglariyla kolayca paylagabilir
(6rnegin, bir kanepenin evlerindeki fotografini paylagarak akranlarindan geri
bildirim almak gibi) (McLean ve Wilson, 2019; Hilken vd., 2017).

AR uygulamalarinin kabulii, hem faydaci (bilgi edinme, verimlilik)
hem de hedonik (eglence, keyif) giidiiler tarafindan belirlenir (Rese vd.,
2017; Hilken vd., 2017). AR, gevresel gomiilme ve simiile edilmis fiziksel
kontroliin etkilesimi yoluyla performansla ilgili etkinlik algisini ve karar verme
rahathgini (decision comfort), dolayisiyla faydact degeri arttirir (Hilken vd.,
2017, Heller vd., 2019). Eglence ve aligverig keyfi (shopping enjoyment)
gibi deneysel zevki yiikselterek (Poncin ve Mimoun, 2014; Hilken vd.,
2017; Rese vd., 2017) hedonik degeri arttirir. Gelistirilmis isleme akiciligy,
karar verme rahatligini artirir, bu da olumlu agizdan agiza iletisim (WOM)
niyetlerini ve daha ytiksek degerli iirtin segme egilimini motive eder (Heller
vd., 2019; Parker vd., 2016).

6.4. Sohbet Robotlar1 (Chatbots) ve Insani Dokunusun Yeniden
Tanimi

“Chatbot” terimi, “sohbet” ve “bot” (robotun kisaltmasi) kelimelerinin
birlesimi olup, dogal dil kullanan bir insanla diyalog kuran herhangi
bir yazilim uygulamasi olarak tanimlanir (Dale, 2016; Rese vd., 2020).
Yapay zekaya ve ozellikle hesaplamali dilbilim (computational linguistics)
tekniklerine dayanan chatbotlar, kullanict sorgularina dogal dilde yanit veren

bir dogal dil arayiizii sunar (Rese vd., 2020).

Yapay Zeka (AI) ve makine 6grenimi (machine learning) ile giiglendirilen
sohbet robotlar1 (chatbotlar) ve sesli asistanlar, i§ potansiyeli ve miisteri
hizmetlerinde daha 6nce goriilmemis yetenekler sunan yeni teknolojiler
olarak hizla yayginlagmaktadir (Luo vd., 2019; Araujo, 2018). Oziinde, AT
destekli chatbotlar, sesli komutlar veya metin sohbetleri araciligiyla insan
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konugmalarini taklit eden ve kullanicilara sanal asistan olarak hizmet veren
bilgisayar programlaridir (Luo vd., 2019; Dale, 2016).

Chatbotlar, insan-insan iletisimini taklit ederek, insanlarla iletigim kurmak
ve onlarin yerini almak iizere tasarlanmig sosyal botlar olarak kabul edilebilir
(Edwards vd., 2016; Araujo, 2018). Miisteriler, Al teknolojileriyle etkilegim
kurduklarinda, tipki insanlarla etkilesim kurduklar1 gibi sosyal tepkiler
vermeye egilimlidirler (Jiang vd., 2022; Song vd., 2022).

Geleneksel hizmet kargilagmalarinda  sicaklik, saglayicinin  miigteri
odaklilig, dost canlilig ve sosyalligi ile iligkilendirilirken; yetkinlik, giiven,
verimlilik ve bilgi ile iligkilendirilir (Kull vd., 2021). Sosyal psikolojideki
bulgularla tutarli olarak, sicaklik algilarinin yetkinlik algilarindan daha
giiglii duygusal ve davramigsal tepkiler uyandirdigi one siiriilmiistiir, giinkii
sicaklik ile ilgili 6zellikler daha erisilebilir ve degerlendirmelerde daha agir
basmaktadir (Kull vd., 2021). Kull vd. (2021), sohbet robotunun sicak
(yetkin yerine) bir baglangi¢ mesaj1 kullanmasinin marka katilimini artirdigini
ortaya koymugtur. Bu artan katiim, marka-benlik mesafesinin (brand-self
distance) azalmasiyla agiklanmaktadir. Yani, sicak bir mesaj alan tiiketiciler,
markay1 temsil eden ajana ve dolayistyla markaya kendilerini daha yakin
hissetmektedirler (Kolbl vd., 2019). Sicak bir baglangic mesaji, tiiketicilerin
daha fazla sayida kelimeyle, daha otantik (igten ve kigisel) yanit vermesine
yol agmaktadir (Kull vd., 2021).

Sosyal varlik (Social Presence), bir sohbet ortagiyla etkilegim kuruyormus
hissi olarak tanimlanir (Araujo, 2018). Bu algt, ajanin antropomortfik tasarim
ipuglar1 (human-like cues) kullanmasiyla, yani insana 6zgii 6zelliklerin ve
karakteristiklerin makinelere atfedilmesiyle giiglenir (Araujo, 2018). Araujo
(2018)’nun metin tabanl botlar iizerine yaptigi deneysel ¢aliyma, insan
benzeri ipuglarmin (gayri resmi dil, insan adi—ornegin Emma) ve ajanin
tanitim gergevesinin antropomorfizm ve sosyal varlik algilarini etkiledigini
gostermigstir (Araujo, 2018; Rese vd., 2020).

Ote yandan, ses tabanli botlar, metin tabanl botlara kiyasla daha fazla
antropomorfizm? ve daha zengin etkilesim verileri sunar (Luo vd., 2019).
Sesli botlar, anlatimin Gtesinde ses perdesi ve ton gibi zengin etkilesim
verileri saglayabilir; oysa metin tabanl botlar yalnizca ne soylendigini yakalar,
nasil soylendigini kagirir (Luo vd., 2019). Bu ise, duygusal ve niyet belirleyici
iglevler agisindan kritik bir fark yaratir.

2 Antropomorfizm, insana Ozgii Ozelliklerin ve karakteristiklerin insan olmayan varliklara
atfedilmesidir.
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AT chatbotlarin en biiyiik zorlugu, miisterilerin onlara karg1 gelistirdigi
Oznel algilar ve giiven eksikligidir (Luo vd., 2019). Luo vd. (2019) tarafindan
6.200°den fazla miisteriyle yapilan randomize saha deneyi, chatbot kimliginin
agiklanmasinin (disclosure) miisteri davranglari iizerindeki neden-sonug
etkilerini aragtirmigtir. Elde ettikleri bulgulara gore, Chatbot kimliginin
konugma éncesinde agiklanmasi, miigteri satin alma oranlarini %79.7°den fazla
azaltmugtir. Gizlenmig (undisclosed) chatbotlar ise, yetenekli insan ¢aliganlar
kadar etkili ve deneyimsiz galiganlardan dort kat daha etkili bulunmugtur
(Luo vd., 2019). Bu, botlarin nesnel yeterliligine ragmen, miisterilerin
agiklanmig botlara karst olumsuz tepki verdigini gostermektedir. Miisteriler,
konugma partnerinin insan olmadigini bildiklerinde, daha kisa kesmekte ve
daha az satin alma yapmaktadirlar. Bunun nedeni, agiklanan botu daha az
bilgili ve daha az empatik olarak algilamalaridir.

Tiiketicilerin insani etkilegime olan ihtiyaci, chatbot kabuliinii etkileyen
onemli bir faktordiir (Song vd., 2022). Miisterilerin insani etkilegim ihtiyaci
yiiksek oldugunda, insan galiganlar1 chatbotlara kiyasla daha ytiksek dogruluk
ve iletisim yetenegi algilamaktadirlar (Song vd., 2022). Insani etkilesim
ihtiyac1 yiiksek olan tiiketiciler, insan ¢aliganlardan yiiksek beklentilere
sahipken, chatbotlardan daha diisiik beklentilere sahiptirler (Ashfaq vd.,
2020; Song vd., 2022).

Ote yandan, chatbotlar, miisteri hizmetleri (%95), satig/pazarlama
(%55) ve siparig isleme (%48) gibi alanlarda perakendeciler igin faydali
olarak goriilmesine ragmen (Rese vd., 2020), tiiketicilerin kabulii sektor
beklentilerinin altinda kalmaktadir (Song vd., 2022). Tiiketicilerin, bu
teknolojinin olgunlagmamig veya yeterince dogru olmadigina inanmalari,
chatbot iletisimini ¢ok kisiliksiz bulmalari, miisterilerin chatbotlarla etkilesim
kurarken ytiksek mahremiyet riski algilamalar1 ve bunun benimseme niyetini
negatif olarak etkilemesi bu durumun baghca sebeplerindendir (Rese vd.,
2020).

Bu nedenle, sohbet robotlarinin benimsenme niyetini artirmak igin
algilanan fayda, algilanan keyif ve “konugmanin otantikligi” gibi faydac
ve hazcr faktorler 6nemlidir (Rese vd., 2020). Dolaysiyla yoneticiler,
chatbotlarin nesnel yeterliligine ragmen, miisterilerin onlara karg: gelistirdigi
Oznel algilar1 ve insani etkilesim ihtiyacini dikkate alarak kimlik agiklama
stratejilerini ve chatbot mesajlarini dikkatlice tasarlamalidir (Luo vd., 2019;

Kull vd., 2021; Song vd., 2022).
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7. Dyjital Dokunuslarin Tiiketici Karar Yolculuguna Etkisi

Miisteri yolculugu, miisterinin satin alma 6ncesi, satin alma ve satin alma
sonras1 agamalarindaki tiim etkilesimleri i¢eren dinamik bir siirectir (Lemon
ve Verhoef, 2016; Verhoef vd., 2009). Temas noktalari, bu siire¢ boyunca
miigteri deneyimini siirekli olarak etkiler.

7.1. Temas Noktalarinin Dinamik Etkisi

Miigteri deneyimi, zaman iginde gelisen bir dizi temas noktasina dayanan
dinamik bir degerlendirme olarak kabul edilir (Kranzbiihler vd., 2017).
Becker ve Jaakkola (2020), miisteri deneyimi uyaranlarinin ve onlarin
birbirleriyle olan baglantilarinin deneyimi dinamik bir gekilde etkiledigini
ifade etmektedir. Miisteri deneyimi, temas noktalarindaki uyaranlara karg
miigterinin gosterdigi kasith olmayan, spontane tepkiler ve reaksiyonlardan
(biligsel, duygusal, fiziksel, duyusal, sosyal) olusur (Becker ve Jaakkola,
2020). Yoneticiler, igletmenin amaglanan misteri deneyimini (yani,
tetiklemeyi umduklar1 tepkilerin kombinasyonlarini) tasarlamak i¢in bu
tepkilerin tiirtini ve yogunlugunu dikkate almalidir.

7.2. Kritik Anlar (Moments of Truth) ve Capraz Kanal
Etkilesimleri

Miigteri  yolculugu analizi, miisterinin ~ “igini” tamamlamak igin
izleyebilecegi sayisiz yolu ve olasiligi anlamayr hedeflemektedir (Lemon ve
Verhoef, 2016). Bu yolculukta, temas noktalarinin nihai satin alma veya
diger davramigsal sonuglara katkisini belirleyen iligkilendirme modelleri
kullanilir (Lemon ve Verhoef, 2016; Voorhees vd., 2017).

¢ Temas noktalari, satin alma ve diger miisteri davraniglar1 {izerinde
dogrudan ve dolayl etkilere sahiptir.

* Yolculuk boyunca en énemli etkiye sahip olan kritik temas noktalarini
(“gergegin anlar’”moments of truth) belirlemek 6nemlidir.

* Tek bir temas noktasinin etkisi, yolculukta ne zaman meydana geldigine
bagli olabilir.

Temas noktalari, miisteri yolculugunun farkhi agamalarinda birbirini
etkilemektedir. Lemon ve Verhoef (2016), kanal se¢imlerinin kilitlenme
(lock-in), kanal ataleti (channel inertia) ve gapraz kanal sinerjileri (cross-
channel synergies) nedeniyle birbirini etkiledigini ortaya koymustur.
Ornegin, aragtirma aligverigi yapan miisteriler (bir kanalda arama yapip
bagka bir kanalda satin alanlar), arama ve satin alma avantajlari, kanalda
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kilitlenme eksikligi ve capraz kanal sinerjileri gibi mekanizmalarla bu
davraniga yonelirler (Verhoef vd., 2007; Lemon ve Verhoef, 2016).

Mobil cihazlarin artan 6nemi de miisterilerin magaza iginde mobil
cihazlarimt kullanarak gevrimigi en iyi teklifi aradigi showrooming gibi
davransslart tetikleyerek capraz kanal sinerjilerini artirabilmektedir (Rapp
vd., 2015; Lemon ve Verhoef, 2016).

Sonug olarak, dijital temas noktalari, miisteri deneyiminin ve nihai
davranigsal sonuglarin karmagik bir gekilde sekillendigi dinamik bir ekosistem
yaratmaktadir ve igletmeler, gok kanalli, ok temas noktal1 yolculugu biitiinsel
bir bakig agistyla yonetmek durumundadir.

8. Dijital Dokunuslarin Psikolojik ve Sosyo-Kiiltiirel Boyutlar1

Dijital deneyimin bagaris1 yalnizca teknolojik altyapiya degil, aym
zamanda tiiketicinin psikolojik ve Kkiiltiirel egilimlerine baghdir. Algilanan
fayda, kolaylik ve risk unsurlari tiiketici kararlarini dogrudan etkilemektedir
(Gefen, 2000). Dijital ortamda giiven sorunu, ozellikle veri gizliligi ve
mahremiyet tartigmalartyla 6n plana ¢ikmaktadir. Ote yandan, dijital
deneyimlerde empati ve insani dokunugun yeniden tanimlanmasi, tiiketici—
marka iligkisini giiglendiren bir faktor haline gelmigtir.

8.1. Dijjital Miisteri Deneyiminde Giiven, Veri Gizliligi ve
Mahremiyet

Diyjital ¢ag, isletmeler icin miisteri verilerini toplama ve kullanma
konusunda muazzam firsatlar yaratirken, aym1 zamanda tiiketicilerin bilgi
mahremiyeti ve giivenligi konularinda derin endiseler duymasina neden
olmustur. Pazarlamacilar, pazarlama geri doniiglerini iyilestirmek amaciyla
miigteri verilerine giivenmekte ve bu amagla yillik milyarlarca dolar
harcamaktadir (Martin vd., 2017; McAfee ve Brynjolfsson, 2012). Ancak
bu veri toplama ¢abalari, potansiyel olarak olumsuz sonuglara yol agan
bir “karanlik taraf”a sahiptir (Martin vd., 2017). E-ticaretin potansiyeline
ragmen, tiiketicilerin ¢evrimigi bilgi mahremiyetine olan giiven eksikligi,
sektortin biiylimesini engelleyen biiylik bir sorun olarak tanimlanmugtir
(Malhotra, Kim ve Agarwal, 2004).

8.1.1. Tiiketici Savunmasizligi, Mahremiyet Kaygilar1 ve Giiven
Kayb1

Dyjital miisteri deneyiminde mahremiyet sorununun merkezinde,
miigterinin veri savunmasizhgi (customer data vulnerability) algisi yer alir.
Martin vd. (2017), miisteri veri yonetiminin sonuglarini anlamak igin genel
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mahremiyet endiseleri yerine, miisterilerin kigisel verilerinin istenmeyen
kullanimlar1 nedeniyle zarar gorme algilarini esas almayr 6nermektedir. Bu
savunmasizhik hissi, miigteriler gergek bir mali zarar gormese bile performansi
olumsuz etkilemektedir (Martin vd., 2017).

Malhotra, Kim ve Agarwal (2004), internet kullanicilarinin bilgi
mahremiyeti kaygilarini, Sosyal Sozlesme (Social Contract) teorisine
dayandirarak ¢ok boyutlu bir yapida incelemistir. Buna gore tiiketicilerin
gevrimigi endiseleri gu ii¢ boyutta toplanmaktadir:

1. Toplama (Collection): Kisisel bilgileri online ortamda toplanma
derecesini,

2. Kontrol (Control): Tiiketicinin, toplanan bilgiler {izerinde (6rnegin,
opt-in/opt-out yoluyla) kontrol sahibi olup olmadigini,

3. Farkwmdalik  (Awaveness): Tiiketicinin, organizasyonun bilgi
mahremiyeti uygulamalar1 hakkinda ne kadar bilgilendirildigini ifade
eder.

Miisteriler, kisisellestirilmig  onerilerin - ve  tekliflerin  faydalar1 ile
mahremiyet endigelerini dengelemek zorundadirla. Bu, mahremiyet-
kigisellegtirme paradoksu olarak adlandirilir (Aguirre vd., 2015).

8.1.2. Giivenin Azalmasi ve Olumsuz Miisteri Davranislari

Dijital ortamdaki en hafif savunmasizlik bigimi olan, igletmenin miigterinin
kigisel verilerine salt erigimi bile, miisterinin zarar gorme algisini arttirmakta,
bu da miisterilerin ihlal edilmig hissetmelerine ve isletmeye olan giivenlerini
azaltmalarina neden olmaktadir. Bu duygusal ihlal ve biligsel giiven eksikligi,
agagidaki gibi birtakim olumsuz miigteri davraniglarina aracilik etmektedir
(Martin vd., 2017):

—  Yanls Bilgi Verme: Miisteriler, isletmeyle islem yaparken kisisel
bilgilerini kasten uydurma veya tahrif etme egiliminde olabilirler (Lwin vd.,
2007).

—  Olumsuz Agizdan Agiza Iletisim: Miisteriler isletmeye duyduklar:
kizginlik ve ihanet duygusu nedeniyle isletme hakkinda olumsuz bilgi
yayarlar (Grégoire ve Fisher, 2008).

—  Marka/Isletme Degistirme: Miisteriler, isletmenin veri yonetimi
uygulamalarindan kaginmak i¢in rakip isletmelere gegmeye daha yatkin hale
gelirler (Martin vd., 2017).

Yeni teknolojiler, ornegin Al, miisterilerin tercihlerini biyiik olciide
tahmin edebildiginde, miisteriler otonomi kaybr algilayabilirler (André vd.,



54 | Sessizlikte Konusan Deneyim: Dijital Dokunuslarm Giicii

2018; Davenport vd., 2019). Teoride, AI'nin mikro hedefleme teklifleri
sunmasinin, arama maliyetlerini azalttig1 i¢in miigteriler tarafindan olumlu
kargilanmasi beklenirken (Gans vd., 2017) bu durum miigterilerin algilanan
ozerkligini zayiflatabilir. Dolayisiyla miisteriler kontroliin kendilerinde
oldugunun bir nevi ispati olarak Al algoritmasinin 6ngordiigii segenegi
kasitl olarak se¢gmeyebilirler (Schrift vd., 2017).

8.1.3. Giivenin Insa Edilmesi ve Mahremiyet Kaygilarinin
Azaltilmasi

Dijital miisgteri deneyiminde giiven, teknolojinin yani sira ticari iligkinin
bir iglevi olarak kritik 6neme sahiptir. E-ticaret ortaminda giiven, geleneksel
is iliskilerinin aksine, saticinin diiriist, ilgili ve yetenekli olacag: beklentisine
dayanur, ¢iinkii sinirl web arayiizii miisterilerin saticiy1 yiiz yiize etkilesimdeki
gibi degerlendirmesini engellemektedir (Gefen vd., 2003).

Aragtirmalar,  giivenin  artirdmasimin - mahremiyet  korkularini
azaltabilecegini gostermektedir. Bulgular, igletmeye giivenen tiiketicilerin
mahremiyetleri konusunda daha az endise duyduklarini ve kigisel bilgi
vermeye daha istekli olduklarini ortaya koymaktadir (Smith vd., 2011).
Dahasi, bilgi mahremiyeti endigelerinin aksine, giivenin ¢evrimigi satin
alma niyetleri i¢in daha 6nemli bir belirleyici oldugu one siirtilmektedir
(Bélanger ve Crossler, 2011). Bu nedenle, dijital miigteri deneyimini yoneten
isletmelerin temel amaci, miisterinin veri savunmasizligini en aza indirmek
ve giiveni inga etmektir. Martin vd. (2017), miisteri veri savunmasizliginin
zarar verici etkilerini azaltmak igin gu iki ana stratejiyi 6ne stirmektedir:

1. Seffaflik: Seffatlik, isletmenin veri toplama, kullanma, saklama ve
koruma geklini agiklamasidir. Bu, miisteriye durumun gergekleri hakkinda
bilgi vererek, savunmasizliga verilen olumsuz tepkileri bastirabilmektedir.

2. Kontrol: Kontrol, miigterilere isletmeye hangi bilgileri vereceklerini,
bu bilgilerin nasil kullanilacagin1 ve hangi ortak isletmelerin bu verilere
erigebilecegini  belirleme  yetkisi (Ornegin, girig veya ¢ikig segimleri)
verilmesidir (Martin vd., 2017). Kontrol, miisterinin iligki yonetimine aktif
katilimini temsil eden bir prosediirel adalet unsurudur ve adil prosediirler
hakkindaki farkindalik mahremiyet endiselerini giderebilmektedir (Culnan
ve Bies, 2003).

Bu iki unsurun ayri ayr1 faydalari olsa da, Martin vd. (2017)’in galigmalari,
seffaflik ve kontroliin sinerjik bir sekilde calistigini dogrulamaktadir:
Isletmelerin, miisterilere tam olarak nasil veri topladiklarim séyleyip, ayni
zamanda bu uygulamalar {izerinde herhangi bir s6z hakki vermemeleri
(ytksek seffatlik ama diisiik kontrol), miisterilerin daha fazla ihlal algilamasina
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ve daha diisiik giiven duymasina neden olan tehlikeli bir uygulama olarak
degerlendirilmektedir (Martin vd., 2017). Bilgi tek bagina karigik etkilere
sahiptir; bu nedenle, isletmeler veri kullanim uygulamalarini agiklayacaklarsa,
ayni zamanda miisterilere bilgi tizerinde bir miktar kontrol de saglamalidir.

Dijital miigteri deneyiminde kaygilar1 azaltmanin bir diger yolu da insan
takviyesidir. Dogruluk ihtiyaci nedeniyle, birgok kurulus, Gen Al ¢6ziimii ile
nihai kullanicr arasina bir miktar insan takviyesi koymay1 gerekli gormektedir
(Grewal vd., 2024). Ornegin, bir isletmenin satis ekipleri, sati tekliflerinin
ilk taslaklarini Gen AT kullanarak olusturabilir, ancak bu teklifleri miisterilere
gondermeden Once, igerigi miisterinin Ozel ihtiyaglarma gore inceler ve
ozellestirir. Al’nin kigisellestirmede daha etkili olmasi igin yerine ge¢gmekten
ziyade insan yoneticileri desteklemesi 6nerilmektedir (Davenport vd., 2019).

Sonug Yerine

Dijitallesme, miisteri deneyimini yalmizca bir satin alma siireci olmaktan
cikarip duygusal, biligsel ve sosyal katmanlardan olusan ¢ok boyutlu bir
olgu haline getirmistir. Dijital dokunuglar, markalar ve tiiketiciler arasindaki
goriinmez baglar1 yeniden tanimlarken, ayni zamanda tiiketici kimligini,
aidiyetini ve giiven algisim1 doniistiirmektedir. Bu ¢aliyma, dijital temas
noktalarinin artik birbirinden bagimsiz degil, etkilesimli bir deneyim
ekosisteminin pargasi oldugunu gostermektedir.

Giiniimiiz tiiketicisi yalmzca bilgiye degil, anlaml etkilesime deger
vermektedir. Bu baglamda, tiiketici deneyimi artik yalnizca isletme tarafindan
tasarlanan degil, tiiketiciyle birlikte ortaklaga yaratilan bir siiregtir. AI, AR/
VR ve biiyiik veri uygulamalari, kigisellestirilmis etkilegimleri kitlesel 6lgekte
miimkiin kilarken; mahremiyet, giiven ve otonomi gibi insani degerleri
yeniden giindeme tagimaktadir. “Mahremiyet-kigisellestirme paradoksu”
(Aguirre vd., 2015) gibi olgular, dijital deneyimlerin psikolojik yonlerinin

yeniden degerlendirilmesini zorunlu kilmaktadir.

Akademik agidan, dijital dokunuslarin insanilesme diizeyi (social
presence, empathy, authenticity) gelecekteki caligmalar igin 6nemli bir
aragtirma alanidir. Al tabanli hizmetlerde “insani dokunusun yeniden
tanim1” temasi, deneyimsel pazarlama literatiirtinde yeni bir paradigmanin
habercisidir. Ozellikle iiretken yapay zeka (GenAl) gibi sistemlerin tiiketiciyle
etkilesimlerinde duygusal zeka, etik farkindalik ve kiiltiirel uyum gibi insani
boyutlarin nasil biitiinlestigi aragtirilmalidir.

Uygulama agisindan, isletmelerin dijital temas noktalarini yalnizca
otomasyon araglar1 olarak degil, duygusal deger yaratan platformlar olarak
gormeleri gerekmektedir. Dijital deneyim tasariminda bagarinin anahtari,
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teknolojik mitkemmellik kadar insani sezgilerin ve giivenin korunmasinda
yatmaktadir. Markalar, miisterilerin karar yolculugundaki her asamada
anlamli, empatik ve tutarli dokunuglar sunarak rekabet avantaji elde
edebilirler.

Sonug olarak, dijital ¢agin sessiz dokunuslari, yalnizca makinelerin degil,
insanlarin da sesini yansitmaktadir. Bagarili markalar, dijital zekdy:r insani
duyarlilikla harmanlayarak “sessizlikte konugan” bir deneyim inga edebilenler
olacaktir.
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Bolum 4

Tiiketici Se¢imlerinin Kodlari

Barig Corumlu’

Ozet

Dijitallesme, sirketlerin ve tiiketicilerin her alanina niifuz etmig ve ¢agdas
tiiketicilerin davranig bicimlerinin degismesine katkida bulunmustur. Fiziksel
titketici davraniglar1 sanal ortamlara olan biiyiik adaptasyonu sayesinde
satin alma karar stirecinde yeni algilamalar ve tutumlar meydana gelmistir.
Kullanicilarin sosyal aglar, web siteleri, dijital platformlardaki kimlikleri,
aktiviteleri veya sirketlerin dijital pazarlama stratejilerine ait medya 6geleriyle
etkilesimleri sonucunda olugan biiyiik veri, kullanicilarin  demografik
ozellikleri, cografi verileri, ilgi alanlar1 veya yagam tarzi aligkanliklar: hakkinda
onemli bilgiler sunan veri kiimeleri olusturur. (Dwivedi, Johnson, Wilkie ve
digerleri,2019). Ayrica iletigim ve baglanti kurma tarzimiz da sosyal aglarin
etkisiyle modern diinyada biiylik olglide degisime ugrayarak, ¢ok kanalli
evrende markalarla ve diger tiiketicilerle siirekli temas halinde olabilmelerine
firsat tammistir. Ancak dijital diinyanin tiiketicisi, markalarin uygulamig
olduklar1 reklam ve pazarlama stratejilerine giivenmemekte, kolayda erigime
sahip oldugu biiyiik veri sayesinde kullanici deneyimi sunan ¢evrimigi
platformlara gore davraniglarini sekillendirebilmektedir. Sonug olarak, dijital
cagin tiiketicileri daha aktif, daha talepkir, daha aragtirmaci ve dolayisiyla
aldiklar tirtinler hakkinda daha bilgili hale gelmis durumdadirlar. Caliymada
oncelikle tiiketici davraniglarinin temelleri ele alinmug, ardindan tiiketici
segimlerini gekillendiren kodlar incelenmistir. Dijital ¢agda ise, sosyal medya,
biiyiik veri analitigi, algoritmalar ve influencer akimini yeni tiiketim kodlar:
yarattigy; siirdiirebilirlik ile birlikte de tiiketim egilimlerinin modern tiiketim
kiiltiirtine dogru yoneldigi ortaya konulmustur.
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1. GIRIS

Tiiketici davranigi, tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak igin mal, hizmet
ve fikirleri nasil segtikleri, satin aldiklar1 ve kullandiklar1 anlammna gelir
(Gordon, Jorge ve Rafael 2021). Insanlar, sadece ihtiyag duyduklar: seyleri
rasyonel bir gekilde kargilamak igin iiriin satin almazlar. Ayn1 zamanda bu
tiir satin alimlara birtakim sembolik anlamlar yiiklerler. Dahasi, bu anlamlar
duygular, kiiltiir, bireysel kimlik arayig1, toplum ve dijital etkilesim tarafindan
sekillendirilir (Solomon, 2018). COVID-19 etkisiyle de bireylerin tiiketim
modellerinde degisiklikler meydana gelmigtir. Bu siiregte, duygu ve psikoloji
rasyonel faydalardan daha baskin hale gelmigtir (Park vd., 2021). Tiiketici
tercihleri ayn1 zamanda kiginin kigisel degerleri, kimlik yapisi ve toplumsal
konumlanmasiyla da ilgili bir aragtir (Belk, 1988). Bu nedenle tiiketici

davranslarini ¢6ziimlemek, hem igletmelerin pazarlama stratejileri belirleyip
gelistirmesinde hem de akademik aragtirmalarda kritik bir rol oynamaktadir.

Klasik ekonomi yaklagim, tiiketicilerin rasyonel aktorler oldugunu ve
kararlarini fayda-maliyet analizine gore verdiklerini One siirer (Becker, 1976).
Davranigsal ekonomi literatiiriinde ise, insanlarin siklikla biligsel 6nyargilar
tarafindan gekillendirilen ve gogu zaman rasyonel olmayan segimler yaptigini
gostermektedir (Kahneman ve Tversky, 1979). Dolayisiyla tiiketici segimleri,
yalmzca ekonomik hesaplarla degil, ayn1 zamanda psikolojik ve sosyal
kodlarla da yonlendirilmektedir.

Son zamanlarda tiiketici davramiglarimi anlamak igin 6nce tiiketicinin
zihninde kodlanmig duygular1 ¢oziimlemek gerekmektedir. Bu kodlar;
bilingaltina yerlegmis duygusal motivasyonlardan, kiiltiirel aktarimlardan ya
da sosyal medya araciligi ile aktarilan sembolik mesajlardan olugabilmektedir.
Ornegin bir tiiketici, teknik agidan daha yiiksek verimlilige sahip bir iiriinii
tercih etmeyip, markanin kigide olusturmug oldugu prestij duygusuna
dayali olarak segimini bagka bir markadan yana kullanabilmektedir.
Buradaki belirleyici temel unsur, {iriiniin rasyonel oOzellikleri degil,
bilingaltinda “kodlanmig” olan sembolik anlamlardan olugmaktadir. Ayrica,
bireylerin duygusal durumlarinin da karar verme siireglerinde etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Kisilerin, hayranlik ve kaygi gibi karmagik duygular soz
konusu oldugunda bilgi arama egiliminde artis oldugu ve bunun da plansiz
satin alma davranigina yol agtigr goriilmiistiir (Huang vd., 2022). Tiiketici
tercihleri ve marka iligskisi baglaminda bakildiginda, influencer pazarlama
stratejilerinin bir trend yakaladigr goriilmiistiir. Popiilerlik, g¢ekicilik ve
eglence gibi Ozelliklerin tiiketicide haz, uyarilma ve giiven duygularini
etkiledigi ve bu duygularin ani satin alma kararlarini 6nemli 6l¢iide etkiledigi

goriilmektedir (Wen vd., 2025:2).
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Bu galigma, alan yazindaki bu giincel egilimleri sistematik bir gekilde ele
alarak tiiketici davraniglarinin arka planindaki kodlar1 agiga ¢ikarmak ve daha
zengin bir ger¢eveyle tanimlamayi hedeflemektedir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Tiiketici Davraniginin Tanimi ve Onemi

Giiniimiizde hizla geligen bilgi ¢aginin etkisiyle, tiiketici verileri hem 6l¢ek
hem de karmagiklik agisindan siirekli artmaktadir. Bu durum, isletmelerin etkili
ve verimli pazarlama stratejileri gelistirebilmeleri iin tiiketici davramiglarin
ve taleplerini daha iyi anlamalarini zorunlu kilmaktadir. Tiiketici davranig,
bireylerin, gruplarin veya organizasyonlarin ihtiyag ve isteklerini kargilamak
amaciyla mal, hizmet, deneyim ya da fikirleri nasil, ne zaman ve neden
segtikleri, satin aldiklar1 ve satin alma sonrasindaki deneyimleriyle birlikte
verdikleri zihinsel ve davramigsal tepkileri kapsayan bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Kardes vd., 2011:3). Ayrica tiiketici davramgi, aile,
arkadag gevresi, referans gruplari ve toplumun geneli gibi sosyal unsurlarin
bireyler tizerindeki etkilerini de incelemektedir (Perner, 2003). Dolayistyla
titketici davranigi, yalnizca bir tirtiniin satin alinmasi stirecini degil, bu siireci
sekillendiren biligsel, duygusal ve sosyal dinamikleri de igermektedir.

Tiiketici davramiginin tanimina yonelik literatiirde farkli bakig agilari
bulunmaktadir. Ekonomik bakis agis1, tiiketiciyi “rasyonel karar verici” olarak
konumlandirmugtir (Becker, 1976). Bagka bir perspektiften ise, i¢giidii ve
psikolojik yaklagimlar, irrasyonel tercihler, aligkanhiklar ve biligsel sinirlarimiz
da satin alma karar siirecinde 6nemli rol oynamaktadir (Kahneman,2011).
Kahneman ve Tversk’ (2011) gore, kisiler belirsizlik ve riskin hakim oldugu
bir etki altinda mantikli segimler yapamadigini, tersine bu durumdaki
kayiplardan kaginma egilimlerinin kazang arayigina gore daha giigli bir
etki yarattign goriilmiistiir. Giincel literatiirde ise tiiketici davraniginin
giderek dijitallesme ve algoritmik yonlendirmeler sonucunda sekillendigini
gostermektedir. Glinlimiizde internet ve teknolojinin yayginlagmasi ile
miigteri kigisel bilgileri sirketlerin veri tabaninda biiytik bir yere sahip olup
ayn1 zamanda bireylerin ise her tiirlii bilgiye ulagmasini kolaylagtirmugtir.
Bu erigim sayesinde, tiiketiciler artik daha iyi kararlar alabilir, ayni {iriine
ait farklt markalar1 tarayabilir, hatta diger kullanicilarin olumlu ve olumsuz
tiim goriiglerini 6grenebilirler (Kannan ve Li, 2017). Son yillarda yapilan
aragtirmalar, tiiketicilerin biiyiik bir kisminin ¢evrimigi goriiglerden 6nemli
olgiide etkilendigini ve satin alma kararlarinin yaklagik %93’tiniin, iiriin veya
hizmet hakkinda gevrimigi ortamlarda bulduklar1 yorumlara dayandigini
ortaya koymaktadir (BrightLocal, 2023). Bu durum, geleneksel satin
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alma davranig big¢iminden, tiiketicilerin web tarayicilar1 ve sosyal medya
platformlar1 araciligiyla iirtin ve markalar hakkinda bilgi edindikleri, ¢ok
agamali ve etkilesimli bir ag baglantili satin alma deneyimine dogru bir
doniigiim yagandigini gostermektedir.

Dijital teknolojilerin pazarda kullanilmas: ile tiiketiciler daha bilingli ve
Ozdenetimi yiiksek hale gelmistir. Buna kargilik firmalar, teknolojiyi uygulama
hizin1 artirarak ve stiregleri, organizasyonel yapilart ve i3 modellerini
yeniden icat ederek igleyis bigimlerini degistiriyorlar. Bunun sonucunda ise
jenerik iiriin anlayisindan daha spesifik, kisisellestirilmig mal ve hizmetlere
olan talebe dogru bir doniigiim yasanmustir. Tiiketicilerin markalardan
beklentileri de artmig durumdadir. Kendi ilgi alanlarina uygun igerik ve
teklif hazirlamasini beklemektedirler (Davenport vd., 2020). Sirketler artik,
biiyiik veri ve makine 6grenme teknolojilerinin yayginlagmast ile verileri daha
sistematik toplayarak analiz etmektedir (Tucker, 2014). Biiyiik veriye dayal
karmagik Oneri sistemleri, Amazon ve Netflix gibi web siteleri tarafindan
kullanilarak miisterilerine ihtiya¢ duyduklart seyleri kusursuz bir sekilde
sunmaya yardimci olmaktadir. Bu kompleks sistemler, miisterilerin ge¢mis
davraniglarini inceleyerek buna gore onerilerde bulunur. Bu uygulama,
miigterinin igini kolaylagtirarak fayda saglamasini, memnuniyetini ve miigteri
sadakatini biiytik olgiide arttirmaktadir (Kumar vd.,2021).

2.2. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici karar verme agamasi, yalmizca birtakim ihtiyaglarin nasil
kargilandigina dair fikir edinmekigin degil, ayn1 zamanda markalarin pazarlama
stratejilerini geligtirmesi agisindan kritik bir 6neme sahiptir. Isletmelerin
rekabet ortaminda basarili olabilmeleri i¢in tiiketicinin bu stiregteki davranis
kodlarini dogru analiz ederek ortaya gtkarmasi gerekmektedir. Tiiketiciler bilgi
ararken gortiniirde olmak, alternatif degerlendirmede giiglii 6neriler sunmak,
satin alma eylemi gergeklestikten sonra da miisteri sadakati olugturmak,
isletmeler igin siirdiiriilebilir tam rekabet avantaji saglamaktadir (Kotler ve
Keller, 2016).Pazarlama literatiirtinde bu karar verme siireci genel olarak beg
agamada incelenmektedir; karar verme siireci ihtiyacin farkina varilmas ile
baslar daha sonra bilginin aranmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma karar1 ve satin alma sonrast davranig olarak sona ermektedir (Kotler
ve Keller, 2016). Satin alma davranmigini anlayabilmek i¢in yalmz satin alma
karari tizerine yogunlagmak yerine siirecin tamamina yogunlagmak gerektigi
ifade edilmektedir. Aytug,1997).
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Sekill. Tiiketici satin alma kavar vevme siiveci ve onu etkileyen faktorier

Karar Alma

Siireci
Problemi Fark Etme

Bilgi arama

Bilgiyi
Degerlendirme
Pazarlama

Grup Etkileri Karar Verme

Satin Alma Sonrasi Promosyon

/ Degerlendirme

-

Brassington ve Pettitt’ e (2007:82) gore tiiketici karar alma siireci,
Sekil 1’de goriilebilecegi gibi, bir dizi karmagik etkenden etkilenmektedir.
Tiiketici kararlarini etkileyen unsurlarin bir kismu, kararin alindigi daha genig
pazarlama gevresiyle ilgilidir. Diger bir kismu ise bireysel alictya ozgiidiir;
dolayisiyla kisilik, tutumlar ve 6grenme gibi bireyin igsel 6zelliklerinden

kaynaklanan faktorler de karar alma siirecini gekillendirmektedir. Ayrica
bireyin kararlari, icinde bulundugu sosyal baglamdan —ozellikle aile, arkadag
gevresi ve kiiltiirel gruplardan— 6nemli 6lgiide etkilenmektedir.

e  Problemin/Ihtiyacin Fark Edilmesi

Tiiketici karar verme stirecinde en kritik agama, problemin ya da ihtiyacin
fark edilmesidir. Ciinkii birey, bir sorunun veya eksikligin farkinda degilse, bu
durumu gidermek amaciyla satin alma karar1 vermesi de miimkiin degildir.
Dolayisiyla 6nemli olan, bir sorun ortaya ¢tkmadan 6nce bu ihtiyacin fark
edilmesidir. Bireyler, ihtiyaglarin1 kargilamaya yonelik igsel bir glidiillenme
hissiyle hareket ederler ve bu giidii, onlar1 ¢6ziim arayigina yonlendirir
(Bakshi, 2012:7).

e Bilgi Toplama

Problemi tanimlamak kadar, ¢oziime giden yolu belirlemek ve bu
dogrultuda bilgi toplamak da karar verme stirecinin énemli bir agamasidir.
Tiiketici, ihtiyacini fark ettikten sonra bu ihtiyaci kargilayabilecek iiriin veya
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hizmet hakkinda bilgi toplamaya baglar. Giiniimiizde teknolojinin hizh
gelisimi sayesinde bilgiye ulagma maliyeti oldukg¢a azalmigtir. Bu baglamda,
gevrimigi kullanic yorumlar ve elektronik agizdan agiza iletigim (e-WOM)
gibi kaynaklar, tiiketicilerin iiriinlere yonelik olumlu ya da olumsuz tutum
gelistirmelerinde etkili olmaktadir. Boylece tiiketicilerin  karar verme
stireci kolaylagmaktadir. Ancak Keller ve Staelin’in (1987) belirttigi tizere,
titketiciler agir1 diizeyde bilgiyle karsilagtiklarinda bu bilgiyi igleme konusunda
zorlanabilmektedirler. Dolayisiyla, tiriiniin temel faydalarina iliskin bilgi ne
kadar 6nemliyse, bu bilgilerin sade ve anlagilir olmasi da karar alma stirecini
o Olglide kolaylagtirir. Bagka bir ifadeyle, daha fazla ve daha kapsaml bilgi,
bazi durumlarda daha kotii satin alma kararlarina yol agabilmektedir.

e  Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Toplanan bilgiler dogrultusunda tiiketiciler, karar verme siirecinde belirli
kriterleri degerlendirirler. Thtiyaglarini kargilamak isteyen tiiketiciler, ¢ok
sayida alternatif arasindan kendilerine en uygun {iriinii veya hizmeti segmeye
caligirlar. Bu se¢im, genellikle iiriin veya hizmetin sundugu kigisellegtirilmig
ozelliklerde gizlidir. Tiiketici tercihleri; cinsiyet, egitim diizeyi, gelir seviyesi,
sosyal medya kullanimi ve sosyokiiltiirel faktorler gibi birgok unsurdan

etkilenebilmektedir (Odabag1 ve Barig, 2007: 359-365).
e  Satin Alma Karar1

Tiiketicinin bir Urtin veya hizmeti satin almaya karar verdigi bu
agama, karar verme siirecinin en hassas noktalarindan biridir. Bu agamaya
gelen tiiketici genellikle satin alma eylemini gergeklestirir; ¢iinkii artik
riin veya hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahiptir. Satin alma sonrasinda
vaptigt yorumlar ve paylagimlar aracihiiyla diger tiiketicilerin kararlarini
da etkileyebilir. Ancak literatiirde, satin alma kararlarimin yalmzca rasyonel
unsurlarla agiklanamayacagi, duygularin, reklamlarin yarattigi ¢agrigimlarin,
influencer etkisinin ve zamanla sinirli kampanyalarin (6rnegin Black Friday
gibi) bu noktada belirleyici bir rol oynadigi vurgulanmaktadir (Solomon,
2018). Ayrica son donemde popiiler hale gelen sosyal medya canli yayin
satiglar1 gibi dijital pazarlama uygulamalari, tiiketicileri karar siirecindeki
agamalar1 hizla ge¢meye yonlendirerek plansiz satin alma davranigini
tetikleyebilmektedir (Wen vd., 2025:18-20).

° Satin Alma Sonrasi Davranislar

Karar verme siirecinin son agamasi, satin alma sonrasinda yaganan
deneyimlerden  olugmaktadir. Bu agsamadaki  deneyimler, tiiketici
memnuniyetini, marka giivenini, yeniden satin alma niyetini ve marka
sadakatini dogrudan etkilemektedir (Oliver, 1999). Giinlimiizde bireysel



Bars Corumin | 69

deneyimler, sosyal medya araciligiyla paylasilarak kolektif bir nitelik
kazanmigtir. Bu baglamda, tiiketici karar verme mekanizmasi yalnizca bireysel
ihtiyaglarin nasil karsilandigini anlamak igin degil, ayn1 zamanda pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirmak agisindan da kritik bir 6neme sahiptir.

Isletmelerin siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji elde edebilmeleri igin dijital
ortamda tiiketici davraniglarini dogru analiz etmeleri ve bu davraniglara
uygun stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir. Ornegin, bilgi toplama
agamasinda markanin ¢evrimi¢i goriiniirliigiinii artirmak, alternatiflerin
degerlendirilmesi agamasinda tiiketicinin algiladig1 degeri giiglendirmek ve
satin alma sonrasinda sadakat olusturmaya yonelik faaliyetler yiiriitmek,
igletmelerin uzun vadeli bagsarisina 6nemli katki saglamaktadir (Kotler ve
Keller, 2016).

2.3.Tiiketici Secimlerini Etkileyen Faktorler

Tiiketici segimleri son derece karmagik bir yapiya sahiptir. Tiiketiciler,
satin alma siireci boyunca pek ¢ok igsel ve digsal etkenin etkisi altinda karar
vermeye caligirlar (Unal ve Ercig, 2007: 323-324). Bu etkenler genel olarak
sosyo-kiiltiirel, demogratik ve psikolojik faktorler seklinde siniflandirilabilir.

2.3.1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-Kkiiltiirel faktorler, tiiketici davramginin gekillenmesinde 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu faktorler; statii, referans gruplar1 ve aile gibi
unsurlart kapsamaktadir. Kigilerin gocukluk doneminde kazandiklar: titketim
aliskanliklar1 gogu zaman yetiskinlik donemine kadar devam eder. Bireyler,
ozellikle ¢evrelerindeki aile tiyeleri ve arkadaslarinin 6nerilerini diger kisilere
kiyasla daha fazla benimseme egilimindedir. Goriiniir iirtinlerde ise referans
gruplarinin tercih ettigi markalar siklikla 6rnek alinir (Bearden ve Etzel, 1982:
184-194). Escalas ve Bettman’a (2005) gore, referans grubunun begendigi
markalar bireylerin sosyal kimlik ingasinda 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu
nedenle sosyal aidiyet ile marka tercihleri arasinda anlaml bir iligki oldugu
goriilmektedir.

Tiiketici davranigini anlamada kiiltiir de belirleyici faktorlerden biridir.
Degerler, normlar, inanglar ve yasam tarzlar1 biiyiik 6l¢iide bireylerin iginde
bulunduklar: kiiltiirel ¢evre tarafindan sekillendirilmektedir (Schiftman ve
Wisenblit, 2019). Dijital ¢agda ise dijital kiiltiir ve gevrimigi alt kiiltiirler,
titketici kimligini yeniden bigimlendirmektedir. Bu dijitallegen alt kiiltiirlerde
bireyler tiiketimi yalmzca ihtiyaglarini kargilamak amaciyla degil, aymi
zamanda kimliklerini yeniden inga etme ve aidiyetlerini ifade etme bigimi
olarak da kullanmaktadirlar.
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Bununla baglantili olarak, marka kabileciligi (brand tribalism) kavrami
da tiiketici-marka iligkilerinin analizinde 6nemli bir yere sahiptir. Jeong
ve digerlerine (2020) gore, tiiketiciler arasindaki sosyal iligkiler markaya
yonelik duygusal bagi ve kabile aidiyetini giiglendirmekte; bu aidiyet ise
marka sadakatini ve agizdan agiza iletisimi artirmaktadir. Dolayisiyla kiltiir
ve alt kiiltiir kavramlari, tiiketici davranigini yalmzca ekonomik bir eylem
olarak degil, kimlik ve aidiyet ingasinin bir pargasi olarak da tanimlamaktadir.
Modern ¢agin tiiketicisi, i¢inde bulundugu Kkiiltiirel normlar ile dijital ve
sosyal alt kiiltiirlerin etkisi altinda satin alma davranigini gergeklestirmektedir

(Cova ve Cova, 2002).

2.3.2. Demografik Faktorler

Yas, cinsiyet ve medeni durum gibi demografik ozellikler, bireylerin
davranig bi¢imlerini ve yagam tarzlarini 6nemli 6lglide etkilemektedir. Her
vag doneminde farkl ihtiyaglar, beklentiler ve oncelikler s6z konusudur.
Bu farkliliklar, pazarlama stratejilerinin hedef kitleye gore ozellestirilmesini
gerekli kilar (Durmaz vd., 2011: 118-119). Geng tiiketiciler genellikle
yeniliklere agik ve teknolojiye hizli adapte olabilen bir yapiya sahipken;
yas ilerledik¢e giiven ve aligkanlik temelli marka sadakati 6n plana ¢ikar
(Moschis, 2012). Dijital platformlart etkin gekilde kullanan Z kusag: ise,
satin alma kararlarim1 gogunlukla sosyal sorumluluk ve siirdiirtilebilirlik
ilkeleri gercevesinde vermektedir (Djafarova ve Bowes, 2021).

Cinsiyet farkliliklar da tiiketici davraniginda belirgin bir rol oynamaktadir.
Erkek tiiketiciler genellikle islevsellik ve performans odakl iiriinleri tercih
ederken, kadin tiiketiciler estetik, sosyal anlam ve duygusal unsurlar1 daha
fazla 6nemsemektedir (Bakewell ve Mitchell, 2006). Bu nedenle pazarlama
stratejilerinde hedef kitle segmentasyonu yapilirken cinsiyet farkliliklarinin
dikkate alinmasi biiyiik 6nem tagimaktadir.

Tiiketici davraniglarini etkileyen diger unsurlar ise meslek ve egitim
diizeyidir (Chekima vd., 2016). Egitim diizeyi yiikseldikge bireylerin bilgiye
erigimi kolaylagmakta, teknolojiyi daha etkin kullanma ve elegtirel diisiinme
becerileri artmaktadir. Bu durum, marka farkindalig: ve bilingli titketim
davraniglarini da olumlu yonde etkilemektedir (Nguyen vd., 2020). Gelir
diizeyi ise tiiketicinin fiyat ve kalite algisin1 dogrudan etkileyerek harcama
kapasitesini belirler. Gelir ve sosyoekonomik diizeyin tiiketim tizerindeki
etkisi, kiiltiirel ve cografi baglama gore farklilagabilir. Geligmis iilkelerdeki
yiiksek gelirli tiiketiciler genellikle liks iirtinlere yonelirken, gelismekte olan
tilkelerdeki tiiketiciler temel veya orta segment iiriinleri tercih etmektedir. Bu
nedenle uluslararast markalar, iiriin segmentasyonlarini hedef pazarlardaki
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gelir ve sosyoekonomik diizeye gore yeniden sekillendirmektedir (Kim vd.,
2012).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketici satin alma davramglarini anlamada temel
belirleyicilerdendir. Isletmelerin pazarlama stratejilerini etkili bigimde
olusturabilmeleri igin bu faktorleri dikkatle analiz etmeleri gerekmektedir
(Sahin ve Akballi, 2019).

Motivasyon (Giidiilenme): Tiiketici karar verme siirecinin ilk
agamasinda, birey bir ihtiyacinin farkina varir ve bu ihtiyac gidermek
icin harekete geger (Durmaz, 2008: 62-63). Giidiilenme, bireyin
hissedilen eksikligi giderme arzusundan kaynaklanir ve davranigin
temel itici giictidiir.

Ogrenme: Ogrenme, bireyin deneyim, gozlem veya bilgi yoluyla
davraniglarini degistirme stirecidir (Solomon, 2018). Deneyimsel,
klasik ve edimsel kogullanma siiregleriyle gergeklesen 6grenme, bireyin
ge¢mis deneyimlerinden elde ettigi bilgileri analiz ederek gelecekteki
kararlarina yon vermesini saglar (Hoyer vd., 2020).

Algilama: Algi, bireylerin gevresel uyaranlari se¢gme, organize etme
ve yorumlama siirecidir (Hoyer vd., 2020). Uriin reklamlari, fiyat,
ambalaj, ses, koku ve sosyal ¢evre tiiketicinin algisini etkileyen
unsurlardir. Ornegin, yiiksek fiyatl bir iiriin kimilerinde kalite algisi
yaratirken, kimilerinde “agir1 fiyatlandirma™ izlenimi olusturabilir.

Kisilik: Kisilik, bireyleri birbirinden ayiran diigiince, duygu ve
davranug oriintiilerini ifade eder. Uriin ve markalarla kisilik 6zellikleri
arasinda giiglii bir bag kuruldugunda kisilik, tiiketici davranigini
anlamada kilit rol oynar. Yenilikgi bireyler yeni firsatlara daha agikken,
riskten kaginan tiiketiciler tanidik markalar: tercih etme egilimindedir

(Solomon, 2018).

Tutum ve Inanglar: Tiiketici davranglarini etkileyen en &nemli
psikolojik unsurlardan biri de tutum ve inanglardir. Tiiketiciler,
iriin hakkindaki bilgileri degerlendirerek tutum gelistirir ve bu
tutum, satin alma niyetine doniigebilir. Ornegin, bir tiiketici iiriin
etiketindeki bilgileri inceleyerek iirtiniin igerigine dair olumlu bir
tutum gelistirirse, satin alma olasihg artar. Inanglar ise tutumlarin
biligsel temelini olusturur. Ornegin, bir tiiketici belirli bir havayolu
sirketinin giivenilir olduguna inaniyorsa, bu inang satin alma kararini
dogrudan etkileyebilir.
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2.3.4. Dijitallesmenin Etkisi ile Olusan Faktorler
Sosyal Medya ve Influencerlar:

Giiniimiizde sosyal medya, tiiketici se¢imlerinin sekillenmesinde merkezi
bir rol istlenmektedir. Sosyal medya araglar1, markalar ile tiiketiciler arasindaki
iletisim bigimini koklii bir bigimde dontistiirmiistiir. Bununla birlikte, veri
toplama konusundaki yaklagimlar da degismig; hizli, verimli hedefleme
ve odaklanmig mesaj iletimine imkin taniyan yeni pazarlama stratejileri
gelismigstir (Chaffey ve Ellis-Chadwick, 2019). Ayrica sosyal medya ve dijital
pazarlama, yapay zeka ve makine 6grenmesiyle birleserek biiyiik veriyi analiz
etme yetenegini artirmig; boylece tiiketicilerin davraniglarini daha dogru ve
derinlemesine anlamaya olanak saglamistir (Davenport vd., 2020).

Bu baglamda influencerlar, markalar ve miisteriler arasinda koprii islevi
gormektedir. Ozellikle mikro ve nano influencerlar, takipgileriyle daha samimi
ve giivene dayalr iliskiler kurarak markaya duyulan giiveni giiclendirmekte
ve organik bir etkilesim ortami yaratmaktadir (Abidin, 2021). Influencer
pazarlamasina yonelik bu doniigiim, dijital ortamda tiiketicilerle uzun vadeli
iliskiler kurmak ve marka giivenini artirmak agisindan 6nemli bir firsat olarak
degerlendirilmektedir (Kozinets vd., 2010).

Ancak, tiiketici se¢imlerini etkileyen bir diger 6nemli unsur veri
gizliligidir. Markalar, miigterilerine sunduklar1 hizmetleri kigisellestirmek
amactyla kigisel verileri kullanmaya bagladiklarindan beri, tiiketiciler de
bu verilerin nasil toplandigi, saklandig: ve paylagildig: konularinda endige
duymaya baglamigtir (Dinev ve Hart, 2006). Dolayisiyla, markalarin veri
odakli pazarlama stratejilerini uygularken tiiketici giivenini korumalar1 ve
etik sinirlara dikkat etmeleri biiyiik 6nem tagimaktadir.

Algoritmalar ve Kigisellestivne:

Dijital pazarlama ve e-ticaret alaninda algoritmalar ve yapay zeka
asistanlar1, optimize edilmis bir tiiketici deneyimi sunmak ve satin alma
kararlarin1 yonlendirmek igin kritik araglar haline gelmigtir. Bu algoritmalar,
ge¢mig kullanict davraniglaring, tercihlerini ve demografik 6zelliklerini analiz
ederek tiiketicilere kisisellestirilmis Oneriler, reklamlar ve igerikler sunar
(Gomez-Uribe ve Hunt, 2015). Boylece tiiketicinin algiladig risk azalir,
dikkat ¢ekici onerilerle satin alma olasilig artar.

Tavsiye sistemleri, kullanicilarin gevrim i¢i  davranmiglarini  —tarama
gecmigl, satin alma kayitlari, arama sorgulart ve sosyal etkilesimler gibi—
analiz ederek onlara uygun {iriin veya hizmet 6nerilerinde bulunur. Amazon,
Netflix ve Spotity gibi platformlar bu sistemler araciligiyla kullanict
tercihlerini Onceden tahmin edip deneyimi kigisellestirmektedir (Resnick
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ve Varian, 1997). Bununla birlikte, markalarin etik kigisellestirme gabalar1
titketici giivenini koruma agisindan belirleyici olmaktadir. Agirt hedefleme
ya da veri ihlalleri, tiiketicide markaya yonelik olumsuz tutumlara neden
olabilmektedir. Dolayisiyla, bu sistemlerin biitiinciil bir degerlendirmesi,
titketici davraniglarinin rastlantisal degil; aksine sistematik, veriye dayal ve
kodlanmig kaliplar ¢ergevesinde sekillendigini gostermektedir.

Bilingalty Faktovier:

Tiiketici karar mekanizmasinda en az fark edilen ancak en giiglii etkiye
sahip unsurlardan biri bilingalt1 siireglerdir. Insan beyni, saniyeler iginde
binlerce uyarani igleyerek bunlari karar verme siirecine dahil eder (Zaltman,
2003). Bu siiregte olugan bilingalti kodlar, tiiketicinin duygusal tepkilerini
ve algilarini gekillendirir. Noropsikoloji alanindaki aragtirmalar, tiiketici
kararlarinin yaklagik %85’inin bilingalt: siiregler tarafindan yonlendirildigini
ortaya koymaktadir (Lindstrom, 2008).

Zaltman’a (2003) gore, tiketiciler aslinda bir tiriinii degil; o triiniin
kendilerinde uyandirdigi duygular1 satin alirlar. Bilingalti karar verme
stirecinde amigdala bolgesi, markaya ait logo, renk veya tasarim gibi duygusal
uyaranlara tepki vererek tiiketicide farkinda olmadan olumlu ya da olumsuz
cagrigimlar yaratir (Plassmann vd., 2012). Ornegin, Coca-Cola’nin yillardir
kullandig1 kirmizi renk, tiiketiciye enerji ve tutku duygusunu asilamakta;
Apple’in sade tasarim yaklagimu ise bilingaltinda prestij ve zarafet duygusunu
cagristirmaktadir.

3. Ornek Olaylar ve Analizler

Tiiketicilerin problemi fark edip iiriinler hakkinda bilgi toplayip satin
alma agamasindan itibaren nasil bir degisime ugradigina bakildiginda, bu
degisimin biiyiik 6l¢iide dijital teknolojilerin devreye girmesiyle ger¢eklestigi
goriilmektedir (Stephen,2016). Dijital teknolojilerin  hayata girmesiyle
birlikte, tiiketiciler artik 6zdenetimi yiiksek ve tek tip triinlerden kisiye
ozel iirlinlere dogru bir gegis yasamaktadirlar. Tiiketiciler artik markalarin
kendilerine ilgi alanlarina uygun yapay zeka ile desteklenmig kendilerine 6zel
ierik ve teklifler sunmasini beklemektedir (Davenport vd., 2020).

Starbucks Ornegi: Starbucks, miisterilerin mobil cihazlarinda barista
gorevi gorecek yapay zekd ¢oziimiinii duyurarak mobil perakendecilikte
yenilikgi imaji ile miigterilerine kusursuz hizmet kalitesini siirdiirmeye
devam ediyor. Yapay zekali barista, Starbucks’in mobil uygulamasina ve
magaza igi kiosklarina entegre edilmis, gelismis bir dijital sistemdir. Yapay
zekd teknolojisi, kullanicilarin magazaya gitmeden uygulama {izerinden
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mesajlagma ve ses tanima Ozelligi ile igecek ve yiyecek siparigi vermelerini
saglayacak.

Kaynak:bttps://about.stavbucks.com/press/2025/

meet-green-dot-assist-starbucks-genevative-ai-powered-coffeehouse-companion/

Netflix Ornegi: Diinyanin 6nde gelen dijital igerik platformlarindan biri
olan Netflix’i tanitmaya gerek yoktur. 2024 yil istatistiklerine gore, 190°dan
fazla tilkede 260 milyondan fazla abonesiyle kiiresel ¢apta lider konumda
bulunan Netflixin durdurulamaz bagarisinin 6nemli bir boliimi, yapay
zekd teknolojilerine yaptigy stratejik yatirnmlara dayanmaktadir. Sirket,
vapay zeka destekli algoritmalar aracihigiyla kullanicilarina kigisellegtirilmig
igerik Onerileri sunmakta ve boylece her bir izleyiciye 6zel bir deneyim
yaratmaktadir. Bu kigisellestirme yaklagimu, tiiketicilerin karar verme siirecini
kolaylagtirmakta ve platformla kurduklar1 duygusal bag: giiclendirmektedir
(Hughes, 2025).
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Kaynak: bttps://digitalmarketinginstitute.com/blog/
some-inspiving-uses-of-ai-in-digital-marketing

Sephora Ornegi: Yapay zekinin potansiyelini erken dénemde fark eden
Sephora, miigteri kitlesine en kigisellestirilmis ve bilgilendirici aligveris
deneyimini sunmak amaciyla chatbot teknolojilerini aktif bir sekilde
kullanmaktadir. Yapilan tiiketici aragtirmalari, ¢ogu miisterinin Sephora’nin
genig lrlin yelpazesi karsisinda kararsizlik yagsadigini, satin alimlarini
erteledigini ve belirli kategorilerde uygun bir {irtin bulabilmek i¢in bir¢ok
sayfayr incelemek zorunda kaldigini ortaya koymustur. Bu duruma yanit
olarak Sephora, kullanicilarin aligverig siirecinde rehberlik almasini saglayan
ve belirli cevaplara gore kisisellestirilmig ipuglart ve 6neriler sunan interaktif
bir test uygulamasini chatbotlar aracihigiyla hayata gegirmistir. Bu girigim,
miigterilere daha konforlu ve yonlendirilmis bir aligverig deneyimi sunarak
satin alma siirecini kolaylastirmigtir (Hughes, 2025).


https://digitalmarketinginstitute.com/blog/some-inspiring-uses-of-ai-in-digital-marketing
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/some-inspiring-uses-of-ai-in-digital-marketing
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Kaynak: https://digitalmarketinginstitute.com/blog/
some-inspiring-uses-of-ai-in-digital-marketing

Coca-Cola Ornegi: Gazl icecek sektoriiniin lider markasi Coca-Cola,
titketicilere yonelik AI destekli yaratici platformunu tamitarak yapay
zekd odakli pazarlama kapsamini genigletmistir. Create Real Magic adl
bu yenilik¢i platform sayesinde, tiiketiciler kendi AI destekli yaratici
igeriklerini olusturarak markayla son derece kisisel bir diizeyde etkilesimde
bulunabilmektedir. Olusturulan bu eserler, potansiyel olarak Coca-Cola’nin
resmi reklam kampanyalarinda yer alabilmekte ve tiiketiciye katma deger
saglamaktadir. Bu yaklagim, marka ile tiiketici arasindaki duygusal bagi
giiglendirerek miisteri sadakatini artirmakta ve sadik miisteri kitlesinin
bityiimesine katkida bulunmaktadir.


https://digitalmarketinginstitute.com/blog/some-inspiring-uses-of-ai-in-digital-marketing
https://digitalmarketinginstitute.com/blog/some-inspiring-uses-of-ai-in-digital-marketing

Bars Corumln | 77

Kaynak: bttps://www.coca-colacompany.com/medin-center/
coca-cola-invites-digital-artists-to-create-veal-magic-using-new-ni-platform

Nike Ornegi: Nike, yillar iginde spor yildizlarinin yer aldigi unutulmaz
reklam kampanyalariyla tanmmistir. Spor giyim markasi, 2023 yilinda
sponsor oldugu sporculardan Serena Williams’in kariyerini kutlamak amaciyla
yapay zeka teknolojilerini kullanmugstir. “Never Done Evolution” kampanyasi
kapsaminda Nike, yapay zeka ve makine 6grenmesini kullanarak, Serena
Williams’in 1999°daki ilk Grand Slam’inden 2017°deki son Grand Slam’ine
kadar olan kariyerini kapsayan sanal bir mag yaratmistir. Simiile edilen bu
mag, YouTube’da 1,69 milyondan fazla aboneye ulastirilmig ve 6ncesinde
sosyal medya iizerinden yapilan tamitimla yiiksek diizeyde ilgi ve etkilesim
saglanmugtir (Keenfolk, 2024).


https://www.coca-colacompany.com/media-center/coca-cola-invites-digital-artists-to-create-real-magic-using-new-ai-platform
https://www.coca-colacompany.com/media-center/coca-cola-invites-digital-artists-to-create-real-magic-using-new-ai-platform
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Summary

</1999> </2017>

GAME |  FinalScore | 40

Top Serve Speed 116 mph

Serves Won

Aces

Faults

Kaynak:https://www.adweek.com/creativity/
nikes-ai-sevena-willinms-match-wins-grand-prix-in-digital-cvaft-at-cannes/

Lowes Ornegji: Magaza ici aligveris deneyimini iist diizeyde zenginlestiren
oncli markalardan biri olan donanim devi Lowe’s, miigterilerine devasa
magazalarinda gezinirken kigisellestirilmis Oneriler ve 6zel bilgiler sunmak
amactyla kendi yapay zeka uygulamasi olan LoweBotu tanitmistir. Al
destekli LoweBot teknolojisi, miisterilere sorunsuz bir aligverigs deneyimi
saglamakla kalmaz; ayn1 zamanda stok ve envanteri ger¢ek zamanl olarak
takip ederek, magaza igindeki hareketli kiosklar araciligiyla pazarlamacilara
titketici aligveris egilimleri hakkinda degerli bilgiler sunar (Hughes, 2025).

Freeing up associates to
do what they do best:
serve customers.

Kaynak:bttps://digitalmarketinginstitute.com/blog/ some inspiving uses of ai in digital
marketing
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Yapay zeka ve buna bagli olarak gelisen teknolojiler, pazarlamacilar igin
giderek daha giiclii bir ara¢ haline gelmistir. Bu teknolojiler, markalarin
daha kigisellestirilmis, ilgi gekici ve yenilik¢i kampanyalar geligtirmesine
olanak tanimaktadir. Yukarida ele aldigimiz kiiresel Ornekler, yapay
zekdnin insan yaraticth@ini nasil destekleyebilecegini ve ig sonuglarini
nasil iyilestirebilecegini agikga gostermektedir. Teknolojinin hizl gelisimi
ile, miimkiin olanin sinirlarint zorlayan daha ¢igir agict kampanyalarin
ortaya ¢ikmasint bekleyebiliriz. Giintimiizde markalar igin yapay zekay1
benimsemek, artik istege bagl bir segenek olmaktan gikmug; rekabetgi bir
ortamda 6nde kalabilmek igin stratejik bir gereklilik haline gelmistir.

Genel Degerlendirme

Bu calisma, dijital pazarlama ortamindaki miigterilerin makine 6grenmest,
yapay zekd, sosyal medya gibi araglari kullanma egilimlerini sistematik
bir sekilde ele alarak, tiiketici davraniglarinin arka planindaki kodlart agiga
cikarmay1 ve bu araglarin tiiketicilerin davraniglarini nasil sekillendirdigini
degerlendirmeyi amaglamaktadir.

Tiiketici segimleri, modern pazarlama anlayiginda yalnizca faydaya odakl
ckonomik bir davranig bi¢imi olarak goriilmemektedir. Ayni zamanda,
psikolojik, sosyolojik ve kiiltiirel etkenlerden olugan ¢ok boyutlu bir fenomen
olarak degerlendirilmektedir. Glintimiizde tiiketiciler yalmizca ihtiyaglarini
kargilamakla kalmaz; kimliklerini yeniden inga etmek, aidiyet hissetmek,
duygusal motive olmak ve toplumsal statiilerini korumak veya yiikseltmek
amaciyla da satin alma davraniginda bulunurlar (Solomon, 2018). Bu
durum, tiiketici karar verme mekanizmalarinin yalnizca rasyonel modellerle
agiklanamayacagini; duygusal, sembolik, kiiltiirel ve dijital kodlarin da goz
oniinde bulundurulmasi gerektigini gostermektedir.

Literatiirde, tiiketici se¢imlerinin sistematik ve ¢ok boyutlu bir kodlama
sistemi ile agiklanabilecegi belirtilmektedir. Rasyonel kodlar ekonomik
tayday1; duygusal kodlar marka ile 6zdeslesmeyi, kiiltiirel kodlar toplumsal
degerleri; bilingalt: kodlar ise tiiketicinin farkinda olmadan verdigi tepkileri
ifade etmektedir. Ornegin, L.C Waikiki, Tiirkiye’de genis kitlelere ulagan bir
perakende moda markast olarak, “Iyi giyinmek herkesin hakki” sloganiyla
titketicilere hem ekonomik hem de duygusal deger sunmaktadir. Ayrica,
marka tarafindan yiiriitiilen aile odakli kampanyalar, tiiketicilerin zihninde
giiven ve aidiyet kodlarini1 pekistirmektedir (Altun, 2018). Sosyal faktorler
de tiiketici segimlerinde kritik bir rol oynamaktadir. Kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal
sinif, aile ve referans gruplari, bireylerin tercihlerini, tiiketim aligkanliklarini
ve deger yargilarin sekillendirir (Schiffman ve Wisenblit, 2019). Dijital
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cagda, bu sosyal faktorler Ozellikle sosyal medya araciligiyla yeniden
sekillenmekte ve tiiketiciler artik yalnizca kendi kiiltiirel ¢evreleri ile degil,
dijital topluluklar ve chatbotlar ile de etkilesim igerisindedir. Bu durum,
titketim davraniglarinin dijital perspektiften yeniden tanimlanmasini zorunlu
kilmaktadir. Psikolojik faktorler ise titketim aliskanliklar tizerinde 6nemli bir
etkiye sahiptir. Motivasyon, 6grenme, alg ve tutum, tiiketici davraniglarinin
biligsel altyapisini olugturmaktadir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi (1943),
bireyin temel ihtiyaglardan kendini gergeklestirmeye kadar uzanan bir
motivasyonel siireg igerisinde var oldugunu 6ne siirer. Giiniimiizde bu siireg,
tiziksel ihtiyaglarin yani sira dijital tatmin unsurlar ile de desteklenmektedir.
Ornegin, sosyal medyada alinan begeniler, bir iiriiniin kigisel anlamim
giiglendirerek bireyin kimliksel motivasyonunu beslemektedir (Savkli ve

Kog, 2023).

Algoritmalar, yapay zeka asistanlar1 ve kigisellestirilmig oneri sistemleri,
tiiketici karar verme mekanizmasinda yeni bir dijital diizlem yaratmaktadir.
Dijital platformlar, gegmis davraniglar1 analiz ederek tiiketicilere en uygun
oOnerileri sunmakta; yapay zekd, pazarlama iletisimi ve mobil teknolojiyi
entegre ederek, tiiketicilerin alternatifleri kargilastirmasini ve ihtiyaglarini en
yiiksek diizeyde karsilayan iirtin veya hizmetleri segmesini kolaylagtirmaktadir.
Bu sayede, tiiketiciler zamandan, emekten ve paradan tasarruf ederek
gevrimigi satin alma eylemini gergeklestirebilmektedirler.

Sonug olarak, tiiketici segimleri ¢ok boyutlu ve entegre bir sistemin
parcasidir. Psikolojik, sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve dijital faktorler bir araya
gelerek modern tiiketicinin davranigini gekillendirmektedir. Dijital ¢agin
tiiketicisi, artik sadece siradan bir alict degil; sistemde aktif bir yorumlayici,
etkileyici ve kimlik inga edici konumundadir. Bu nedenle, tiiketici
davraniglarini optimum diizeyde analiz etmek, pazarlama karmasi agisindan
kritik bir 6neme sahiptir. Gelecekte bu alandaki aragtirmalarin, yapay zeka ile
tiziksel davraniglarin i¢ i¢e geqtigi, kisisellestirme ve noropazarlama alaninda
dijital etik ilkelere uygun sekilde evrilecegi ongoriilmektedir. Boylece
pazarlama literatiirii, klasik rasyonalite temelli yaklagimlardan uzaklagarak,
titketiciyi duygulari, kiiltiirel ve sosyal yonleriyle biitiinciil bir sekilde anlayan
dyjital yaklagimlara yaklagacaktir.
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Bolum 5

Stratejik Sessizlik: Yonlendirme mi
Manipiilasyon mu?

Duygu Hidiroglu!

Ozet

Sirketlerde sesin amaci, iyilestirme ve olumlu degigim meydana getirmektir.
Bu nedenle ses nihai hedeflere ulagmaya ve ekip dinamigini iyilestirmeye
odaklanan yoneticiler igin degerli bir kaynaktir. Stratejik sessizlik ise
stratejiden ziyade ilk olarak sessizligin kavramsallagtiriimasiyla ortaya gikan
bir kavramdir. Stratejik sessizlik, salt iletisim eksikliginin aksine, konularin
kasitl olarak gizlenmesini ifade etmektedir. Tletigim stratejisi, iletisimsel bir
hedefe ulagmak i¢in tasarlanmig bir dizi konusma ya da yalmzca sessizlik
eylemidir.

Stratejik sessizligin manipiilasyonunun tanimlarini ve 6zelliklerini analiz
eden bu boliim, iletisim stratejileri ve taktiklerine deginerek verimli etkilegimi
saglamaya yonelik manipiilasyon yonelimi, bu yonelimin temel 6zellikleri ve
etkilerini ortaya koymaktadir.

Boliimde, stratejik sessizligin nedenleri ve etkileri ele alnacaktir. Boliimde
oncelikle stratejik sessizligin ne oldugu agiklanacaktir. Is diinyasinda stratejik
sessizligin neden tercih edildigi tartigilarak; yonetici ve ¢alisan arasinda ses
ve sessizlik kavramlarnimn etkileri degerlendirilecektir. Pazarlama alaninda
stratejik sessizligin ne amagla kullanildigr 6rnekler 1g1¢inda agiklanacak ve
ayrica etik pazarlama baglaminda stratejik sessizlik ve maniptilasyon kavramlari
degerlendirilecektir. Daha sonra manipiilatif eylemler sonucunda ortaya ¢ikip
¢tkmadigy ve stratejik sessizligin yonlendirme ile iliskisi ele alinacaktir. Son
olarak stratejik sessizligin sirketlerde olumlu ve olumsuz etkileri tartigilarak
boliim sonlandirilacaktir.

1 Dog. Dr. Duygu HIDIROGLU, Mersin Universitesi, duyguhdr@mersin.edu.tr, hrtps://
orcid.org/0000-0003-2647-8750
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Giris

Is faaliyetleri, sosyal yagamin en 6nemli alanlarindan biri olarak kabul
edilir. Is diinyasindaki iletisim, uluslararasi iliskileri giiglendirmeyi ve
dolayisiyla 6nemli bir sosyal ve kiiltiirel faktor haline gelmeyi amaglar. Etkili
iletisim, gesitli is gorevlerini ve ¢oziimlerini etkiler ve dogrudan kisileraras:
etkilesime dayanir. Giiniimiizde akademisyenler profesyonel iletisime 6zel
onem vermektedir.

Ana dilinden farkl dilde iletisim kuran kisilerin dil kullanimlarinda hatalar
olabilmekte ve bu hatalar iletisim sorunlar1 dogurabilmektedir. Kiiltiirlerarasi
iletisimlerde sozlii soylemlerdeki iletisim sorunlari, kiiltiir farklilhiklarindan
kaynaklanmaktadir. Tletisimsel ve sosyokiiltiirel yetersizlik, kiiltiirlerarast
i3 soyleminin bilgilendirici ve sosyal iglevlerinin yani sira ulusal ve kiiltiirel
ozgiinliigiiyle ilgili zorluklar1 6n plana ¢ikarmakta ve bu durum ekonomik ve
sosyal kosullar baglaminda, giiniimiiz uluslararasi i§ uzmanlarinin iletisimsel
becerilerinin gelistirilmesini zorunlu kilmaktadir. Bu baglamda son dénemde
1§ diinyasinda iletigimle ilgili yapilan birgok aragtirmada iletigim stratejilerinin
dil-pragmatik ozellikleri ve dilsel manipiilasyon taktikleri konular1 6ne
¢ikmaktadir.  Bu galigmalarda ozellikle Ingiliz ve Amerikan Ingilizcesi
konugan profesyonel topluluklarin temsilcileri tarafindan uygulanan iletigim
stratejileri incelenerek birgok kiiltiirde bulunan iletigim dinamikleri detaylica
cle alinmaktadir.

Ses, ¢alisanlarin ig fikirlerini, goriiglerini veya endigelerini yoneticilerine
ifade etmelerini temsil etmektedir. Buna karsilik, sessizlik ¢alisanlarin bu
tiir fikirleri, goriigleri veya endigeleri kasith olarak gizlemesini igermektedir
(Tangirala ve Ramanujam, 2008). Yaygin goriis, sesin iglevsel, sessizligin
ise zararll oldugudur. Cahganlar konugtuklarinda, yalmzca ekiplerine
yardimcr olmakla kalmayip ayni zamanda performans degerlendirmelerini
ve Odiillerini belirleyen yoneticilere yeteneklerini ve degerlerini gosterdikleri
sOylenir; buna kargihik, caliganlar girdiyi reddettiklerinde, ekiplerine zayif
katkida bulunanlar olarak goriilmekte ve bu nedenle daha diigiik performans
degerlendirmelerine ve Odiillere maruz kalacaklar1  varsayilmaktadir
(Hidiroglu, 2021). Bu sekilde, ses, ¢alisanlarin kuruluga olan bagliliginin ve
katkisinin bir gostergesi olarak ele alinirken, sessizlik korku, savunmacilik
veya sapmanin bir belirtisidir (Brinsfield, 2013, Knoll ve Van Dick, 2013).
Sonug olarak, ¢ogu ¢aligma, sesi ve faydalarini en iist diizeye ¢ikarirken ayn
zamanda sessizligi ve zararlarini en aza indirmenin yollarini belirlemeyi
amaglamaktadir (Knoll ve Van Dick, 2013).

Ancak, her ses yararli veya degerli olmayabilir ve bazen sessizlik
yalnizca iglevsel degil, ayn1 zamanda gereklidir. Bu noktada, sessizligin sese
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kargi ¢itkmaktan ziyade onunla birlikte uygulanabilecek bir taktik olmasi
onerilmektedir: “Bir ¢aliganin bir fikir veya endiseyi iletip iletmeyecegine,
ne zaman ve nasil iletecegine karar vermesi igin zamana ihtiyac olabilir ve
genellikle hemen seslendirme yapmaz.” (Morrison, 2014). Benzer sekilde,
calisanlarin sorunlarini beyani iizerine yapilan aragtirmalar, ¢aliganlarin
sorunlart giindeme getirmek igin uygun zaman kolladiklarin1 ve bunun
i¢in galiyma ortami analiz ederek sorunlarini ifade etmek i¢in dogru zamani
yakalayamadiklarinda sessiz kalmayi tercih ettiklerini belirtmektedir (Klein,
2024). Genellikle, “stratejik sessizlik yani gahganlarin ig fikirlerini veya
endigelerini kasith olarak gizlemesi durumu” {iizerine yapilan g¢aligmalar
konugmanin ¢aliganlar1 nasil etkiledigini gozlemlemeye odaklanmamugtir
(Reijntjes ve Groeneveld, 2025). Bunun yerine, ge¢mis aragtirmalar sesin
yoneticiler tarafindan nasil algilandigini etkilemek igin ses boliimleri sirasinda
ton ve mesaj ¢ercevesinin kullanilmasini igeren alternatif satig taktiklerinin
etkilerini incelemektedir (Zhang, vd., 2025).

Bu boliimde, olumsuz durumlarda stratejik sessizligin nedenleri ve etkileri
ele almacaktir. Boliimde 6ncelikle stratejik sessizligin ne oldugu, daha sonra
manipiilatif eylemler sonucunda ortaya ¢ikip ¢tkmadig ve stratejik sessizligin
yonlendirme ile iligkisi ele alinacaktir. Son olarak stratejik sessizligin
sirketlerde olumlu ve olumsuz etkileri tartigilarak boliim sonlandirilacaktir.

Stratejik Sessizlik

Strateji, sirketlerin ve kurumlarin basartyr yakalamalar i¢in ulagmasi
gereken hedefleri kapsayan gelecege yonelik gergeklestirilebilir bir yol
haritasidir (Hidiroglu, 2020). Stratejik liderlik ise sirketlerin ya da kurumlarin
en {ist kademesinde alinan kararlari belirleyen; yonetim kurulunu olugturan
iist yonetim iiyeleri ve tepe yoneticileri giidiileme yetenegine sahip, stratejik
ig birimi liderlerini ise belirlenen strateji dogrultusunda ikna edebilen
liderlerin sergiledigi liderlik tiirtidiir (Hidiroglu, 2020).

Stratejik  sessizlik ise stratejiden ziyade ilk olarak sessizligin
kavramsallagtirilmasiyla ortaya ¢ikan bir kavramdir. Stratejik sessizlik,
salt iletisim eksikliginin aksine, konularin kasitl olarak gizlenmesini ifade
etmektedir. Ornegin, ok fazla iletigim kurmayan galisanlar, paylasacak fikir
veya gortigleri yoksa, konular1 kasitli ve stratejik olarak gizleyebilmektedir
(Hidiroglu, 2020). Ancak korku ve yanlig anlagilma gibi faktorlerden
kaynaklanabilen genel sessizlikten farkli olarak (Brinsfield, 2013, Van Dyne
vd., 2003); stratejik sessizlik, ¢caliganlarin kendilerini ifade etmek igin en iyi
zamani segme kaygilarindan dolay1 bir siire iletigimi geciktirmelerini igeren
planli bir davranistir. Stratejik sessizlik, “bagkalarina veya kurulusa fayda
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saglamak amaciyla, 6zgecilik veya ig birligi giidiisiiyle igle ilgili fikirleri,
bilgileri veya goriisleri saklamak” olarak tanimlanan prososyal sessizlikten
de farkhdur.

Billings ve Cedergren 2015 yilinda tamamladiklar1 ¢alismalarinda bir
sirketin kazang raporlarinin zamanlamasini iyilestirmek igin stratejik sessizligi
kullanma olasihgim tartigmugtir. Wang, Moskal ve Schweisfurth ise 2022
yilinda yayinladiklar1 galhiymalarinda stratejik sessizligin siklikla kigileraras:
iletisim araci olarak kullanildigini belirtmislerdir. Ancak, bu alandaki mevcut
caligmalarin ¢ogu sessizligin bir bireye veya gruba dayatilan bir sessizlikten
ziyade stratejik bir tercih olarak incelenmesini 6nermektedir. Bu galigmalara
gore sessizlik siyasi iletigim alanina girmektedir ve siyasi stratejik sessizlik ad1
verilen bu sessizlik kamuya mal olan kiginin kamu beklentilerini ihlal etmesi
sonucu ortaya ¢ikan bir kavramdir (Jung, Sohn ve Choe, 2021). Siyasi
stratejik sessizlik s6z konusu oldugunda kamuya mal olan kisiler kasitl bir
bigimde hitap ettikleri kitleye yonelik kurdugu iletisimi kesmekte ve sozli
iletisim kurmaktan kaginmaktadir. Ozellikle siyasi baglamda degerlendirilen
sessizlik kavrami bu tanimiyla oldukga sinirhdir ve sessizligin sadece siyasal
alanla sinirlt olmasi igin ise higbir neden yoktur. Hemen hemen her sektorde
kisilerin, aksi takdirde konugma yetkisi verildiginde stratejik sessizligi tercih
ettikleri gozlenmektedir (Donovan ve Boyd, 2021).

Sessizlik sonucu bir beklenti varsa sessizlik stratejik hale gelir (Pang,
vd., 2022). Bagka bir geyin beklenmesi kavramini anlamak igin Ornekler
iizerinden hangi sessizliklerin stratejik olup olmayacagini degerlendirmek
gerekmektedir. Ciinkii her 6rnegin kendi sahsina miinhasir kogullar1 vardir ve
bu kosullarin kendi i¢inde degerlendirilmesi gerekir. Ornegin, yeni bir tiriinii
beklenen zamanda agiklamayan ve iiriin lansmanini bilingli olarak geciktiren
bir girketin stratejik bir sessizlik uyguladigr soylenebilmektedir. Bu 6rnekte
oldugu gibi bazi zamanlarda kurum liderleri, yeni tirtin hakkinda beklenti
olusturmak, rakiplerden bilgi saklamak, farkli bir iiriine oncelik vermek
veya bagka birgok nedenden dolay1 higbir sey soylememenin veya gok az sey
soylemenin kendi ¢ikarlarina uygun olduguna karar verebilmektedirler.

Kafeteryasinda 0Ogle yemegi meniisiiyle birlikte bir basin  biilteni
vaymlamayan bir girket, ¢ok daha siradan bir sessizlik uyguluyor olabilir.
Boyle bir sessizligin uygulandig sirkette girket digindan gok az kisi konuyla
ilgilenmekte ve gok az kisi bilginin yayinlanmasini beklemektedir. Ciinkii kimi
zaman sessizlik konugmaktan ¢ok daha fazla gey anlatmakta, firsatlar1 daha
iyl degerlendirmeye imkin tanimakta ve sessizlik kimi zaman konugmadan
daha olumlu giktilar elde edilmesine olanak saglamaktadir.
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Ote yandan, eger sirketler herhangi bir nedenle yasal bir diizenlemeye
tabiyse durum degisir. Bu sirketlerin sessizlikleri stratejik olmaz; sessizlik bu
sirketlere disaridan dayatilir. Ciinkii bir girketin ya da kurumun ¢aliganlarinin
sessizligi stratejik hale gelmeden 6nce yetkilendirilmesi ve konugmalarinin
beklenmesi gerekmektedir (Elmimouni, vd., 2024).

Stratejik sessizlik, konular1 zamanlamalarina gore bastirmakla ilgilidir ve
mutlaka prososyal bir nitelik tagimamaktadir. Stratejik sessizlik, yoneticiler
tizerinde olumlu bir izlenim birakma arzusu gibi bir¢ok baska giidii
tarafindan da belirlenebilmektedir. Dolayisiyla, stratejik sessizlik, kurulustaki
diger kisilerle i3 birligi yapmak veya onlara yardim etmek yerine, bir fikrin
taninmasini saglamanin bir yolu olabilmektedir (Bufalino, 2025).

Stratejik sessizligi seslilikle birlestiren ¢aliganlarin, daha yiiksek seslilik
kalitesine sahip yargilar elde ettigi gozlenmektedir (Jiang, vd., 2025).
Stratejik sessizlik, yoneticiler tarafindan agik¢a fark edilmeyebilecek fikir
veya endiselerin 6zel olarak saklanmasini temsil eden igsel bir durum olsa
da (Tangirala ve Ramanujam, 2008), stratejik sessizlik ¢aliganlarin fikir veya
endigelerini zamansiz bir sekilde ifade etmekten kaginmalarina yardimei
olarak kamuya agik bir gekilde ortaya ¢ikmaktadir (Hidiroglu, 2020). Yani,
stratejik sessizlik, sesini yiikselten ¢aliganlar i¢in bir i¢ ©6nceliklendirme
sistemi gorevi gorebilir. Zamansiz sorunlar1 ortadan kaldirarak, stratejik
sessizlik, sesini yiikselten ¢aliganlarin devam eden konugmayla daha alakal,
paylagilmaya hazir ve yoneticinin biligsel kapasitesine veya ruh haline uygun
konulara odaklanmalarina yardimci olabilmekte ve bu ise dogrudan firmanin
performansini iyilestirmektedir (Hidiroglu, 2020).

Ilk olarak, yiksek stratejik sessizligin zemininde ortaya ¢ikan ses,
calisanlarin daha az alakali konulardan kaginmasina olanak tanimaktadir.
Boyle bir ses, yoneticinin belirli bir doniim noktasinda takip ettigi hedeflere
daha uygun olabilir ve boylece daha yararli ve degerli goriilebilir. Bunun
nedeni, gozlemcilerin su anda takip ettikleri hedeflerle alakali goriinen ve bu
hedefleri ilerletmeye yardimci olan mesajlara daha olumlu yanit vermeleridir
(Burleson, 2011).

Ikinci olarak, yiiksek stratejik sessizlige eslik eden ses, calisanlarin stratejik
sessizlikleri nedeniyle sunumunu hazirlamak, ek kanit toplamak veya konuya
hazirlanmak vb. olas1 ¢oziimleri belirlemek igin yaptiklari hazirlik siirecinden
sonra ortaya ¢tkmaktadir. Dolayisiyla, stratejik sessizlige eslik eden ses, ifade
edilen fikirlerin veya endiselerin iyi hazirlanmig ve diigiinceli oldugunu fark
edebilecek yoneticiler tarafindan daha kaliteli olarak goriilmektedir. Stouten
vd. 2019 yilinda gergeklestirdikleri ¢aliymalarinda, “[stratejik] sessizlik ve ses
el ele gider, ¢iinkii ¢alisanlar [stratejik] sessizligi daha fazla bilgi toplamak ve
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yargt gelistirmek i¢in kullanabilirler, boylece ses kullanildiginda daha etkili
olur.” Uglinciisii, stratejik sessizlikle birlestirilen sesin, yoneticinin alicthgint
(6rnegin, yoneticinin gu anda konu hakkinda diigiinmek igin zamani var mi?)
dikkate alma olasilig1 daha yiiksektir. Bu tiir bir ses, yoneticiler tarafindan
daha iyi bir zihin durumunda olduklar1 i¢in muhtemelen daha olumlu
degerlendirmeler alacaktir.

Bunun aksine, ses diigiik stratejik sessizlik baglaminda ortaya ¢iktiginda,
caliganlar fikirlerini veya endigelerini fark eder etmez veya ortaya atar atmaz
dile getirirler ve konunun alaka diizeyini, konuya hazir olup olmadigini veya
yoneticilerinin duyarlibigini dikkate almak igin ¢ok az veya hig girisimde
bulunmazlar. Bu nedenle, bu ¢aliganlarin, yoneticinin mevcut hedefleri
agisindan daha az o6ncelikli goriilen zamanlarda sorunlari giindeme getirme,
tam olarak hazirlanmadiklar veya kanit ya da ¢oziimden yoksun olduklar
(ornegin, i¢giidiisel hisler veya ilk diisiinceler) ve yoneticinin onlar
dinlemeye agik olmadig1 zamanlarda (6rnegin, kotii bir ruh halindeyken
veya mesgulken) sorunlar1 giindeme getirme olasiliklar1 daha yiiksektir. Bazi
akademisyenler, bu yiiksek ses-diigiik stratejik sessizlik modelini, bir fikir akla
gelir gelmez konugma diirtiistinii gosteren ve daha diigiik onaya yol agabilen
ses diirtiisii kontroliinden yoksunluk olarak adlandirmuglardir (Lam vd.,
2022). Dolayistyla, yiiksek ses ve diigiik stratejik sessizlik sergileyen ¢alisanlar,
yoneticiler tarafindan ses kalitesi agisindan daha diigiik puan alabilirler.

Ozetle, stratejik sessizlik daha yiiksek oldugunda ses ve ses kalitesi
derecelendirmeleri arasindaki iligkinin daha olumlu olmasi beklenmektedir.
Bu tiir bir sessizlik, sesle eslestirildiginde, ¢aliganlarin gergekten ihtiyag
duyduklar1 ve yeterince elestirilmeden yoneticileri tarafindan anlagilabildikleri
gozlenmektedir. Ancak olumsuzlukla karsilagmayacagina inanan caliganlar
stratejik sessizliklerini bozmaktadir. Calisanlar sessizliklerini bozduklarinda,
stratejik sessizliklerinden edindikleri tiim faydalarin ancak ses esliginde
ortaya ¢ikacagina inanglart artmustir denilebilir. Yani, ne kadar stratejik
olursa olsun, fikir veya endigelerin yeterli sekilde ifade edilmedigi basit bir
bastirma, ¢aliganlar igin sinerjik faydalar saglamayabilmektedir (Hidiroglu,
2021). Ornegin, stratejik sessizlik diizeyleri ne olursa olsun, ¢ok az konugan
calisanlarin, degerlerini veya faydalarini gerektigi olglide sergilemeleri olasi
degildir.

Pazarlama Alaninda Stratejik Sessizlik, Manipiilasyon ve Etik

Pazarlama literatiiriinde vyapilan c¢aligmalarda caliganlarin = stratejik
sessizligi tercih ettigi durumlarin tiiketici davranigini kavramak, pazarlanacak
triin ya da hizmetle ilgili sorulacak sorulara hazir olmak ve satig- pazarlama
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hedeflerine odaklanmak gibi hususlarla iliskili oldugu belirtilmektedir
(Milliken, Morrison ve Hewlin, 2003). Pazarlama alaninda c¢aliganlar
stratejik sessizligi sesleriyle birlikte kullandiklarinda, yoneticilerin seslerini
daha kaliteli yani daha faydali ya da daha degerli; (Burris vd., 2017,
Brykman ve Raver, 2021) olarak yorumlama olasiliklarinin ytiksek oldugunu
diisiinmektedir. Bunun sonucunda ise ¢aliganlar daha yiiksek performans
degerlendirmelerine sahip olacaklarini ve 6diiller alarak daha olumlu ¢iktilara
ulagacaklarint diigtinmektedir.

Ote yandan, pazarlama ve pazarlama iletigimi alaninda etik kavramina
yonelik yapilan ¢aligmalarda pazarlama faaliyetlerinde diiriist olunmasi,
seffaf davranilmasi, adalet ve sosyal sorumluluk bilinciyle hareket
edilmesinin 6oneminden bahsedilmektedir. Genel kabul gérmiis pazarlama
ilkeleri ve uygulamalarinda etige uygun davranmak bir hayli 6nemlidir.
Dolayisiyla pazarlama uzmanlarinin satig hedeflerini tutturabilmeleri igin
zaman zaman tiiketicinin hoguna gitmeyecegini anladiklarinda sdylemekten
kagindiklar bilgiler igin bagvurduklar: stratejik sessizlik etik bir tutum olarak
degerlendirilmemektedir (Stouten, vd., 2019).

Tiiketiciler, igletmelerin toplum ve gevre tizerindeki etkisinin giderek
daha fazla farkina vardikga, etik pazarlama da kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarinin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Etik ilkelere uygun
pazarlama tiiketicilerde giiven duygusunu gelistirmekte ve girketlerin
miigterileri ile uzun soluklu iligkiler kurmalarina imkan tanimaktadir (Ahmed
ve Ahmed, 2025). Ciinkii etik pazarlama, iirlin veya hizmetleri dogru,
gergekgi ve diirtist bir gsekilde tanitmayr amaglamaktadir.

Stratejik sessizligi kotii niyetle kullanarak yamiltici reklam veya yaniltict
istatistikler 1g1¢inda tiiketiciyi yaniltmak gibi aldatict tutumlar sergilemek
son derece yanhstir. Bilingli stratejik sessizlik yerine, etik pazarlama ilkelerine
uygun davranan pazarlama uzman sesli bir bigimde tiiketicilere {iriin ve
hizmetlerin faydalari, potansiyel riskleri ve gevresel etkileri de dahil olmak
tizere dogru bilgiler sunmali ve tiiketicilerin bilingli kararlar almalarin
saglamahdir (Boush, Friestad ve Wright, 2015).

Ayrica, manipiilatif taktiklerin kullanimindan veya korku, bagimlilik veya
sosyal statii arzusu gibi tiiketici zaaflarindan yararlanmaktan kaginmak da yine
etik ilkelere uygun davranan pazarlama uzmanlarinin davraniglarindandir.
Ote yandan agresif pazarlama ve etik pazarlama arasindaki iliskiyi inceleyen
caligmalar, agresif pazarlamada tiiketicileri ikna etmek i¢in yaniltici, aldatict
veya manipiilatif taktiklere bagvuruldugunda tiiketicide etik kaygilar
olusturabildigini ve boyle bir manipiilasyonla beklenen satig hedeflerine
ulagilamadigina dikkat gekmektedir (Kumar, vd., 2025).



92 | Stratejik Sessizlik: Yonlendirme mi Manipiilasyon mu?

Agresif pazarlama ve etik iliskisini inceleyen aragtirmalar agresif
pazarlamanin etik pazarlama i¢in bir tehdit unsuru oldugunu one
stirmekteyken ve etik pazarlama ilkelerinin ise yapilan pazarlama
kampanyalarinin etkinligini arttirdigini savunmaktadir.

Giiniimiizde pazarlama uzmanlarinin agresif pazarlama kampanyalarinda
etik kaygilarla nasil hareket edebilecekleri hususunda rehber niteliginde
caliyma ise olduk¢a azdir. Halbuki manipiilasyon ve stratejik sessizlik
kavramlarinin etik ilkeler dogrultusunda agresif pazarlama kampanyalarinda
titketicilerin tutum ve davraniglarini iyi yonde etkilemek igin kullanilmalari
son derece 6nemlidir (Hashem, 2023). Ciinkii bu iki kavram pazarlamada
titketici davraniglarini istenen bigimde etkilemek ve satin alma igin ikna
edebilmek i¢in kullanilabilecek giiglii taktiklerdir. Dolayisiyla manipiilasyon
ve stratejik sessizlik kavramlarinin etik pazarlama uygulamalariyla iliskilerinde
yasal riskleri de gozeterek yapilacak her bilimsel galigma katkilar1 bakimindan
son derece kiymetli olacaktir.

Stratejik Sessizlik Yonlendirme mi?

Daha once de belirtildigi gibi, stratejik sessizlik, herhangi bir iletisimin
tamamen yoklugu anlamina gelmemektedir. Stratejik sessizligin kendine
Ozgii bir iletisim degeri vardir ve bu deger soylenebilecek olana gore
degismektedir. Bu, bir aktoriin konugurken, soyleyebileceginden daha
az gey soylese bile, sessizligi bir strateji olarak kullanabilecegi anlamina
gelmektedir. Bu, daha az etkili bir mesajin iletilmesine yol agan bir ton,
mekan veya diger faktorlerde degigiklik yapmak anlamina gelmektedir. Bir
kurumsal {irin lansmani 6rneginden yola ¢ikildiginda, CEO’nun davetli
basin mensuplarina iiriin lansmani igin gergeklestirdigi bir konugma agik¢a
sirkette stratejik sessizligin uygulanmadigini gostermektedir. Ancak, CEO
konugmasinda degineceginden daha az ayrintiya deginirse ya da sozlii yerine
yalnizca basili bir metin yayinlarsa ya da metni onun adina bir vekil ilettiyse,
bunlarin hepsi stratejik sessizligin goreceli ornekleri olacaktir. Boyle stratejik
sessizligin tercih edildigi bir iiriin lansmaninda soylenebilecekten daha az sey
soylenmesi, tirtiniin merak uyandirarak sozlii lansmandan basin mensuplari
iizerinde daha ¢ok etki birakmasina da neden olabilecektir.

Stratejik sessizlik, konugmacinin normalde beklenen diizeyde bir konugma
giicline sahip olmasini gerektirmektedir. Stratejik sessizlik iizerine yapilan ilk
caligmalarin ¢ogunun siyasi iletigim alanina odaklanmasinin bir nedeni de
budur; bircok siyasi lider, 6zellikle de baskanlar vardir ve bunlarin bir¢ok
konuda konusmasi beklenmektedir. Ornegin, Marag Depremi gibi biiyiik
bir afetten sonra eglence sektorii aktorlerinin stratejik sessizligi kullanmasi
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beklenmektedir. Teror eylemi ya da orman yangin gibi durumlardan sonra
uygulanan stratejik sessizlik de buna benzer bir 6rnektir.

Siyasi olarak stratejik sessizligin yanly tercih edildigi bir 6rnek olarak
ise Bagkan Trumant II. Diinya Savagr’ndan sonra Sovyet geniglemesini
daha aktif bir gekilde kinamayarak sessiz kalmas1 gosterilebilir. Bu stratejik
sessizlik tercihi i¢in Bagkan Truman o donemde sert bir sekilde elestirilmigtir.
ABD’de Bagkan Bush’un 2007 Nijerya segimlerine verdigi tepki ise bagka
konusulan stratejik sessizlik 6rneklerindendir. Bush o donemde “Olumsuz bir
durumu ¢6zmek igin dig baskiya ihtiyag duyuldugunda kamuoyu séylemine
bagvurulur” agiklamasi yapmig ve miizakerelerin olumlu bir sonug verme
olasilig: yiiksek oldugunda ise sessizligi se¢menin stratejik olarak daha dogru
oldugunu ifade etmistir (Kellner, 2007).

ABD bagkanlig1 iizerine yaptigi ¢aligmalara ek olarak, Connelly vd.
(2012), stratejik sessizligi baska bir siyasi baglamda, Amerika Birlesik
Devletleri’ndeki  Yabanci Istihbarat Gozetim Inceleme Mahkemesi’nin
(FISCR) ¢aligmalar1 baglaminda ele almaktadir. Bu mahkeme, Amerika
Birlesik Devletler'ndeki ulusal giivenlik konularinin  incelenmesinden
sorumludur ve Connelly vd. (2012), yaklagik kirk yillik ¢aligmalarinda
yalnizca iki kamuoyu goriisii yayinladigini belirtmektedir: “Bu kesinlikle
stratejik bir sessizlik olurdu, ¢linkii mahkeme birgok kisi i¢in genis ilgi ¢ekici
bir konuyu ele alma ve konugma yetkisine sahipti. Bu davadaki sessizligin
nedenleri, megru hiikiimet g¢ikarlarini korumaktan, hiikiimet aleyhine
olabilecek bilgileri gizlemeye kadar uzanabilir.” Bu goriigler yayinlandiginda,
ok gesitli gizli bilgileri gizlemek igin biiytik ol¢iide sansiirlenmistir.

Caligma stratejik sessizligi incelemenin zorluklarina deginmektedir.
Bilgiye erisim kisitliyken stratejik sessizligin nedenini tespit etmek genellikle
zordur. Konugmacinin bakig agisindan 6nemli olan, stratejik amaca ulagilip
ulagilmadigidir. Stratejik sessizlik tizerine mevcut galigmalar, ABD siyaseti ve
bagkanlik sistemine odaklansa da, bazen bagka durumlar1 da kapsamakta ve
siklikla bunlara uygulanmaktadir (Ferguson, 2003). Mevcut aragtirmalardan
birkag genel tema ortaya ¢tkmaktadir:

e Stratejik bir sessizlik, ogu zaman artan bir bilgi talebine yol agmaktadir.
Amag bir konuya dikkat ¢ekmek oldugunda, bu durum konugmacinin
¢ikarmna olabilmektedir. Stratejik sessizlik iki durumda zorluk
¢tkarmaktadir. Bunlardan biri, FISCR mahkemesi gibi, sessizligin
dig aktorlerin neyin gizlendigini sorgulamasina neden olabilecegi bir
durumdur. Bir digeri ise, burada alintilanan Bagkan Bush vakalarinda
oldugu gibi, sessizligin diger aktorlerin konugmacinin bir konuya
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yeterince dahil olup olmadigini ve oOnemseyip Onemsemedigini
sorgulamasina neden olmasidir.

* ABD, bagkanin dogrudan kamuoyu katilimi olmadan 6nemli mesajlar
gondermektedir. Bu mesajlar bagkalar tarafindan kamuya agik olarak,
bagkan tarafindan 6zel olarak gonderilebilir veya sadece zaman iginde
ertelenebilmektedir.

e ABD, uluslararas: iliskilerde 6nemli bir agirliga sahiptir ve bazen
bagkalar1 dig bir giice teslim olmug gibi gortinmekten rahatsiz
olmaktadir. Bagkanin abartili sesi, bu algiy1 daha olasi hale
getirmektedir.

e Halkin, ozellikle dig politikada, bagkanin krizlere yamit olarak
konugacag1 yoniinde giiglii bir beklentisi vardur.

* Kamuoyuna verilen mesajlar, olumlu kogullarda bile, gercek bedellere
tabidir. Kilit isimlerin konugmalar1 birden fazla kitle tarafindan
izlendiginden, bir kitleye hitap etmesi amaglanan bir soylem
siklikla bagkalar1 tarafindan da izlenmekte ve beklenmedik sonuglar
dogurabilmektedir.

Bu &zet bulgulardan birkag soru ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, ABD
bagkaninin stratejik sessizligi kullanabilmesinin bir nedeni, makamin aksi
takdirde ne soyleyecegine yogun bir sekilde odaklanmasidir. Daha az bilinen
sey ise, diger aktorlerin bir giindemi ilerletmek igin vekilleri ve 6zel mesajlar
nasil kullanabilecekleridir (Graham, 2017). Lider tarafindan kullanilan
arka kanal mesajlari, bir dig politikanin dig baskilardan bagimsiz bir se¢cim
yaptig1 yanilsamasini olugturmakta ve bu da bagkanin argiimanini ne zaman
kamuoyunun gozii oniinde dile getirmesi gerektigi konusunda etik sorular1
giindeme getirmektedir. Bir konunun 6zel olarak ele alindigina dair bir sinyal
gondermek, konuyla ilgili hem yabanci hem de yerel kitleler igin 6nemli
olmakta ve bu durumda stratejik sessizlik bir arag olmaktadir.

Bu sorulara ek olarak, stratejik sessizligin dikkate alinmasi gereken birkag
onemli yeni alan vardir. Birgok galigma, stratejik sessizligi ABD bagkanliginin
bir araci olarak incelemigtir. Bu ¢alismalar, bir siyasi aktoriin ne soylememeye
karar verdigi ve neden soylemedigi degerlendirilmistir. Yani bu galigmalar
siyasi iletisimin alt alanlarini birgok baglamda incelemektedir.

Diger yandan ¢alisanlarin stratejik sessizligine yonelik ise farkli teoriler
vardir. Stratejik sessizlik ¢aliganlarin sorunlarinin bastirilmasinda olumsuz
bir etkiye sahiptir. Caligan sorunlarinin girkette hemen giindeme getirilerek
¢oziime kavugturulmas: gerekmektedir. Aksi takdirde firma performansi
stratejik sessizlikten olumsuz yonde etkilenmektedir. Caligan sesi yoneticilere
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sorunlarla ilgilenmek igin alan tanimaktadir. Caligan sorunlart uygun
zamanlarda dile getirildiginde bu sorunlarin bastirilmasi yerine ses verenlere
kulan verilmesi gahigan aidiyetini de arttirmaktadir. Caliganlarin stratejik
olarak nasil sessiz kaldiklarini ve konugtuklarinda bunun onlara yardime1 olup
olmadigini sistematik olarak inceleyen ¢aliymalarin sayisi ise giiniimiizde
artmaktadir (Jones, vd., 2021).

Bazi  ¢aligmalar stratejik  sessizligin  belirli  durumlarda  faydal
olabilecegini 6ne siirmektedir (Pinto, Duarte ve Conceigao, 2024) ancak
yaygin gorlis, sessizligin ¢aliganlara yardimci olmaktan ¢ok zarar verdigi
yoniindedir (Stouten, vd., 2019). Stratejik sessizlik kimi zaman ¢alisanlarin
seslerinin yoneticiler tarafindan degerlendirilmesini, dikkate alinmasini ve
odiillendirilmesini saglamaktadir ve ¢alisanlarin sessizlige yonelmelerinin
islevsel nedenleri bulunmaktadir. Ancak kimi zaman caliganlarin sessiz
kalmalarinin nedenleri olumlu giktilara ulagmak degil, korku, yararsizlik hissi
gibi olumsuz nedenlerdir. (Brinsfield, 2013).

Ses ve sessizligin, yoneticilerin ses degerlendirmelerini ve ardindan gelen
is odiillerini etkilemek {izere bir araya gelen kavramlar oldugu goriisii ise
gegmiste yapilan galigmalardan esinlenerek ortaya ¢ikmistir. Bu gegmig
caligmalarda genellikle ses ve sessizligin, ¢alisanlarin ya konugtugu ya da sessiz
kaldig bir siirekliligin iki zit kutbu temsil ettigi savunulmugtur (Morrison,
2014). Gegmis ¢alismalar, ¢ahsanlarin belirli bir zamanda ve belirli bir
konuda konugma veya sessiz kalma gibi ikili bir se¢enege sahip olduklarini
ongormektedir ancak zaman i¢inde ¢aliganlarin hem konugma hem de sessiz
kalma firsatlarimi dikkate almaz (Stouten, vd., 2019).

Ses, isle ilgili fikir, goriig veya endiselerin ifadesidir. Is operasyonlarinda
ve iriinlerde sorunlar1 giindeme getirmeyi veya yeni yOntemler ve
stireg 1iyilegtirmeleri i¢in Onerilerde bulunmayi igermektedir (Liang vd.,
2012). Ses, galiganlarin yeteneklerini, potansiyellerini ve yoneticilerine
katkilarin1 sergilemelerini saglamaktadir. Bu nedenle, ¢ahisanlarin daha
yiksek performans degerlendirmeleri ve ig Odiilleri almalarina yardimci
olmaktadir (Whiting vd., 2012). Ses sirketlerde olumlu geri bildirim
dongiileri saglayabilmekte ve boylece galisanlar, konugtuklar: igin olumlu
degerlendirildiklerini ve 6diillendirildiklerini hissettiklerinde, bu davranig
zaman i¢inde siirdiirmeye devam etmektedirler (Liang, vd., 2012). Ancak
yoneticiler genellikle sesi yeterince tegvik etmekte bagarisizdir ve bu yiizden
sesin birgok sirkette performans derecelendirmeleri olumsuzdur ve sesin
odiillerle tutarsiz iliskileri vardir. (Burris, 2012; Chamberlin vd., 2017). Bu
nedenle, yoneticilerin galiganlarin seslerini duyurmalarina neden ve ne zaman
daha fazla deger verdiklerini ve onlar1 6diillendirdiklerini anlamak 6nemlidir.
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Siyasi iletisimin Otesinde ses ve sessizlik ¢aligmalarini genisletmek
onemlidir. Sirketlerde kigileraras: stratejik sessizligin nasil kullanildigi ve
kuruluglarin sessizligi stratejik bir arag olarak nasil kullandigi konusunda
yeterli sayida caligma bulunmamaktadir. Onde gelen bir politikacimin, sessiz
kalma arzusuyla gelisen segmenleriyle iletisim kurmasi ve bir menfaatini
gozetme giidiistiyle ses ¢ikarmasi gerekmektedir. Boyle bir siyasi kaygida
stratejik sessizlik tercih edilmezken, kimi siyasi durumlarda bilginin
saklanmasi olumsuz bir gidisat1 olumluya ¢evirerek 6rnegin se¢im siirecini
tyilestirebilir. Ses ve sessizlik konulari {izerine yapilacak yeni ¢aligmalarin ve
ozellikle bu ¢aligmalarda stratejik sessizligin etik sinirlarini incelemenin de
pazara 6nemli Ol¢iide katkilar sunmasi beklenmektedir.

Sessizlik tizerine 6nemli ¢aliymalar yapilmig ve bunlar biiyiik Slglide
istemsizce susturulanlara odaklanmugtir (Addis, 2025). Ancak bazi aktorler,
bir glindemi ilerletmenin potansiyel olarak daha etkili bir yolu olarak sessiz
kalmay1 tercih etmektedir. Cogu zaman bu sessizlik, bir konuya dahil
olmamakla karigtirilmakta ve durum hakkinda 6zel bir bilgi sahibi olmadan
bu sonuca varmak zordur. Stratejik sessizligi anlamak igin hala ¢ok fazla
caligma yapilmamugtir.

Stratejik Sessizlik Manipiilasyon mu?

Konugma manipiilasyonunun  uygulanabilirligini  ve  verimliligini
kolaylagtiran temel faktorler dilsel ve dil disi faktorlerdir. Dilsel faktor,
kullanilan  kelime dagarciginda  kendini gosteren ve bilincin = sozel
manipiilasyonuna dayanan gergekligin degisken bir yansimasidir: yar1 eg
anlamlihik, kasith belirsizlik ve igerik diizleminin ortiikliigii (hitap edenin
amagladigr anlamsal bilegeni ifadenin gergevesine yerlestirme). Dil dist
taktor, sosyal ve ticari etkilegimin semiyotik, psikolojik, etno-kiiltiirel, sosyal,
biligsel ve diger 6zellikleriyle sosyal baglami kapsamaktadir. Semiyotik faktor,
nesnelerin ve olgularin farkindaligini ve bunlarin sosyal énemini iletmek
igin kullanilan dilsel ifadedeki gesitliligi tanimlar. Ayrica tutumlar: ve dil ve
ifade segiminin iletisim kuran varhklar tarafindan nasil ayarlandigini ifade
etmektedir.

Etno-kiiltiirel faktor, farkli bir sosyal ve Kkiiltiire]l ge¢mise sahip
iletisimciler i¢in agik olmayabilecek oOrtiik kiiltiirel anlayislar igeren ifadeleri
tanimlamaktadir. Sosyal faktor, sunumlar, toplantilar ve sosyal ag olusturma
vb. iletigim ortamina gore bilginin segilmesi ve segici bir sekilde aktariimastyla
ilgilidir. Elestiri, ovgii ve olumlu veya olumsuz degerlendirmeler de dahil
olmak {izere, otorite konumundan yapilan agiklamalarda oldugu gibi
olumsuz ve olumlu yorumlarin oranini dikkate almaktadir. Ayrica, kliselerin
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ve kitle bilincini ve anlayigini neyin olugturduguna dair mitlerin anlagilmasini
da i¢ermektedir. Biligsel faktor, bilginin nasil islendigiyle ilgilidir. Algidaki
eylemsizligin kanitlar1 degerlendirmede hatalara yol agtig1 ve yanlig nedensel
baglantilara dayal varsayimlarda bulunmanin gergegin yetersiz bir temsiline
yol a¢tig1 durumlari kapsamaktadir.

Konugma etkinligi, bilgi edinmenin ve diinyayr anlamanin bir yoludur.
Dogrudan dil becerisi, su hattimin  {izerindeki buzdagimn goriinen
kismidir. Asagida, goriintii gorsellestirme, mantiksal ¢ikarimlar, konugma
planlamasi vb. yer almaktadir. Psikolojik faktor, alicinin duygusal konugma
manipiilasyonuyla ilgilidir. Bu, dayanaklara bagh kalarak ikna etme , biling
ve zihne glivenme veya duygulara hitap eden ve alictyr konugmacinin
amagladigi dogru psikolojik duruma getiren duygusal agilama yoluyla
gergeklesebilmektedir (Kasper ve Kellerman, 2014).

Alicinin bilincinin manipiilasyonu, yalnizca bir 6zne ve bir manipiilasyon
nesnesi varsa miimkiindiir. Manipiilasyon, ‘bir geyi bagarmak veya agilamak
i¢in birine veya bir geye yonelik eylem’ olarak tanimlanabilir (Rudinow,
1978).

Konugma eylemlerinin farkindalign  konusu, kasith ve tesadiifi
manipiilasyon tiirlerinin ayirt edildigi yaygin bir akademik aragtirma
konusudur. Kasithh konugma manipiilasyonu, daha yiiksek statiiye sahip
kigilerin sahip oldugu megru otorite ile yaptigi manipiilasyondur. Yiiksek
statii ya da otorite ile elde edilen maskeli giig ya fiziksel giig ya da psikolojik
giice dayanmaktadir. Bu iki tiirlii gii¢ unsuru ile ikna edilen bireyler kolayca
manipiilasyona maruz kalmaktadir.  Fiziksel gii¢ ya da psikolojik giig
(Akopova, 2013) kullanilarak gergeklestirilen hedefli ikna, alicinin kigisel
elestirel yargisina odaklanarak bilincini manipiile etmek igin kullanilan iletigim
yontemlerinden biridir (Ponomarenko ve Malyuga, 2015). Manipiilatoriin
genel islevsel amacina gore olgularin ve ¢ikarimlarin segilmesine ve mantiksal
olarak siralanmasina dayanmaktadir. Kiiltiirlerarasi ig sdylemi, manipiilasyon
teknikleri iizerine yapilan galigmalarin da gosterdigi gibi, her tiirlii kasitl
konugma manipiilasyonun igermektedir.

Konugma manipiilasyonu, ana dili konugan kiginin diinya modelinin
yeni bilgilerle desteklendigi, onceden var olan bilgilerin degistirildigi,
yani bilginin ontolojiklestirilmesi veya basitlestirilmesiyle ugrastigimiz
dilsel ifadelerin iletigimsel uygulamasini ifade etmektedir (Akopova, 2013.
Konugma manipiilasyonu olgusu, 6zne, birim, yontem, arag, lriin ve
uygulama sonucundan olugan karmagik bir konusma etkinligi tiirii olarak
goriilmektedir (Radyuk ve Oglu, 2024).
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KONU ] UNITE 1 YONTEM 1 ARAC ] URUN 1 SONUC ]
*Alcinin *Konusma *Konusma *Dil * Alicimin * Alicinin

bilgisinin manipilas bilgisinin davranisini
konusmaci yonu konugmaci n
nin stratejisi nin konugmaci
niyetlerine niyetlerine nin
gére uygun hale niyetlerine
degigtirilm getirilmesi gére
esi degistirilm

Sekil 1: Konusma Manipiilasyonu Bilesenleri
Kaynak: (Verschueren, vd.,2022).

Konugma manipiilasyonu aninda sonug vermediginde yani konugmaci,
alicinin - davranigint  niyetleriyle tutarli bir sekilde degistiremediginde
manipiilasyon yerine getirilmemis kabul edilmektedir (Sunstein, 2023).
Konugma manipiilasyonu, iletisim stratejileri ve taktikleri aracihgiyla
gergeklestirilmektedir. Konusma davranigi stratejileri, temel amaci belirli
uzun vadeli sonuglar elde etmek olan kiiltiirleraras is iletigiminin igeriginin
altinda yatan mekanizmalarin tamamini kapsamaktadir. Konugma stratejileri,
iletisim stirecinin belirli iletigim ortamna ve iletigim kuran kigilerin kigisel
ozelliklerine bagl olarak planlanmasini ve tasarlanan planin uygulanmasini
igermektedir (Berger, 2020). Baska bir deyisle, bir konugma stratejisi
temelde iletigim hedeflerine ulagmay1 amaglayan bir dizi konugma eylemidir.

Islevsel agidan bakildiginda, tiim stratejiler temel ve tamamlayici olmak
tizere ikiye ayrilmaktadir (Hidiroglu, 2020). Temel stratejiler, giidiiler ve
hedefler hiyerarsisi agisindan belirli bir iletisimsel etkilesim agamasinda
en 6nemli kabul edilen stratejilerdir. Diger yandan tamamlayicr stratejiler,
etkilesimin verimli bir gekilde diizenlenmesini kolaylagtirmakta ve alict
tizerinde uygun etki olugturulmasina yardimei olmaktadir.

Mannan’a (2015) gore, bir iletisim stratejisi agagidaki yapisal bilesenleri
igermektedir:

* Bir ifadede bulunma, soru sorma, istekte bulunma, 6neride bulunma
vb. gibi genel konugma amacini segmek;

« Tfadenin anlamsal bilegenlerini ve iletigimsel anlamlar1 degistiren dil dis1
ortami se¢mek;

* Bir temay1 (konu) agiklayici bilgisi vb. baglaminda tanimlamak;

e Tletisim kuran varhklarin biling durumuna ve empati faktoriine atifta
bulunan bilgi parcalarini iligkilendirmek;
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o Tletisim bilegenlerinin sirasini tammlamak (6rnegin, konusmaci olan
bitenden derinden etkilenmigse, climleye temayla baglayabilir ve boylece
temay1 son noktaya tagtyabilmektedir);

* Ciimlenin iletisimsel yapisimi ayarlayarak belirli bir iletisim bigimi
(iletigim, anlatim, yazili bir metnin so6zIi anlatimi), Gislup (destansi, giinliik
konugma dili) ve tiir belirlemek.

Konugma stratejisi, konugmacinin genel iletigim gorevini ele almay:
amaglayan bir dizi konugma eylemi olarak adlandirilirken, bir konugma
taktigi, ilgili stratejinin uygulanmasini kolaylastiran bir veya daha fazla
eylem olarak gortilmelidir (Bayat, 2013). Stratejik bir plan, uygulama arag
ve tekniklerinin se¢imini belirlemekte ve bu nedenle konusma stratejileri ve
taktikleri, simf kargithgr aracihigiyla iligkilendirilmektedir. Roebuck (2012),
bir iletigim taktiginin, ger¢ek konugma etkilesimi siireci igindeki bir dizi
pratik hareket olarak tanimlanabilecegini 6ne siirmektedir. Yani, bir iletigim
taktigi, bir iletigim stratejisinin aksine, iletisimsel niyetlerden ziyade 6ncelikli
olarak iletisimsel hedefle iliskilidir.

Her taktik, konugmacinin belirli bir iletigimsel niyetini ifade etmek tizere
tasarlanmigtir. Her bir iletigim taktigi, konugmacinin amagladig: sekilde
etkilesim parametrelerini degistirmek, degerlendirmeleri degistirmek ve
tim konugma durumunu yeniden sekillendirmek igin uygulanmaktadir.
Tletisim taktigi, iletisim kuran varliklarin belirli kurallara uygun veya aykirt
bir iletigim stratejisini uygulamak veya uygulamamak igin farkli siralarda
gergeklestirdikleri bir dizi s6z eylemidir (Hidayat, 2016). Tletisim stratejileri
esasen iletisim dinamiklerinin genel gidisatini gizerken, iletigim taktikleri
ilgili stratejinin belirli bir iletisim durumunun gelisiminin her agamasinda
nasil uygulandigini ortaya koymaktadir (King, 2009).

Kiiltiirlerarasi iy soyleminin hem metni hem de iletisim kuran varliklarin
diinya bilgisi, goriisler, inanglar ve hedefleri gibi bir dizi dil dig1 faktorden
etkilenmektedir. Dolayisiyla iletisim kuranlarin ig sOylemi gergevesinde
kullandiklar1 stratejiler bu faktorleri de gozeterek belirlenmelidir. Bu
baglamda, 15 iletigimi ¢ergevesinde uygulanan stratejiler sunlar olabilmektedir
(Barry, 2017):

o Tletigimsel etkilesimlerin yapisini ve sirasini ozetleyen soylemsel
stratejiler,

* Alayr etkilemek amaciyla agik ve ortiik olarak gergeklestirilen retorik
stratejiler,

*  Cesitli olast dil hatalarini ve iletisimsel bagarisizhiklart diizeltmek igin
kullanilan telafi edici stratejiler.
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Soylemsel stratejiler, kiiltiirlerarasi is iletigiminin dinamiklerini, siireg ve
seyrini yonetmektedir. Bunlar, etkilesimin baglangicini, seyrini ve kapanigini
isaretleyen, gelisimini 6nceden belirleyen, konugmacinin alicinin davranigina
iliskin beklentilerini ifade eden iletigim varliklarinin konusma eylemlerini
diizenleyen ve alictyr, saglanan bilginin uygun gekilde algilanmasini
kolaylagtirmak igin sosyal ve mesleki gegmisin Ozelliklerine dayali olarak
olusturulmus Onceden var olan bilgilere yonlendiren stratejilerdir. Dilsel
temsiller diizeyinde, sOylemsel stratejiler metin yapilandirma sinyalleri
aracihgiyla gergeklestirilmektedir. En yaygin sinyaller, metnin baglangicim
ve sonunu, rol degisimlerini, geri bildirimleri ve katiimcilarin katilimini
gosteren sinyallerdir (Scholman ve Laparle, 2025).

Retorikstratejilerininuygulanmasi, 6ncelikle alicinin psikolojik durumunu,
durumu degerlendirme, ¢oziimler gelistirme ve en etkili stratejileri segme
becerisini etkilemeyi kapsamaktadir (Braca ve Dondio, 2023). Tletisimsel
hedeflere gesitli yollarla ulagilabilmektedir. Retorik stratejileri, insanlarin
hedeflerine ulagmalarina yardimcr olan segimlerle ilgilidir. Hedeflerine
ulagmaya ¢aligan iletigim kuran varliklar genellikle engellerle kargilagmakta ve
bu engellerin iistesinden gelmek i¢in bu varliklar belirli kaynaklara ulagmak
ve teknikler uygulamak mecburiyetindedir (Hoffman ve Ford, 2009). Bu
nedenle, bir sohbete baglarken konugmaci yalnizca bir hedef belirlemekle
kalmaz. Ayni zamanda ne kadar kati/ yumusak (esnek) vb. bir sekilde
ilerleyecegi konusunda da karar vermektedir. Konugmaci, belirli bir hedefe
ulagmak i¢in uygulanacak belirli bir stratejiyi ana hatlariyla belirlediginde
istedigi sonuca ulagabilmektedir.

Is iletisiminde, 6zellikle vurgulanmasi gereken iki temel manipiilasyon
yontemi vardir: i§ birligi ve rekabet (Belasen, 2008). Her iki manipiilasyon
yonteminde de belirli bir strateji ve taktik seti kullanilmaktadir. Ts
anlagmazliklar1 genellikle bilgili kisilerin canli etkilegimini kolaylagtiran
araglar olarak tanimlanmakta ve etkilesim tarzi genellikle otorite ve itaatin
ikili makro stratejileri araciligiyla tamimlanmaktadir.  Otoriter retorik
stratejileri  (hakimiyet, gii¢), konugmacinin daha yiiksek bir sosyal ve
profesyonel statiisiiyle iligkilendirilmektedir. Bu stratejiler dogrultusunda
manipiilasyon emir, talep ve 6tke gibi zorlama igeren sozel eylemlerde agikga
gergeklestirilmektedir. Ortiik temsil, ig ortagina baski yapma seklinde kendini
gostermektedir yani agagilama, otoritenin reddi, tehditler vb. durumlara bu
manipiilasyonda sik¢a rastlanmaktadir (Hecker, 2024).

Caligmalar, tiim strateji tiirlerinin genel olarak sunumlar, manipiilasyon ve
gelenekler olmak tizere tig evrensel ve en kapsamli sinifa indirgenebilecegini
gostermektedir (Malyuga ve Tomalin, 2017). Tiim stratejiler agiklik diizeyi,



Duygu Hidwogln | 101

simetri ve iletisimsel isleyis yontemleri agisindan farkliik gostermektedir.
Yani sunumlar edilgen iletisim, manipiilasyon aktif iletisim ve kurallar
etkilesimli iletisimle iligkilidir. Is iletisiminde kullanilan stratejilerde temel
araglar mesajlar ve sunumlardir.

Tlgingtir ki, iletigim stratejileri ve taktiklerinin gergekte neyi temsil ettigi
konusu hararetli bir tartijma konusu olmaya devam etmektedir. Bir kavram
olarak strateji, askeri bilimler, ekonomi, siyaset bilimi, psikoloji ve dilbilim
alanlarinda analiz edilmektedir. Bu alanlardan herhangi biri gergevesinde
ele alindiginda, stratejik yaklagimin toplumun ve bireyin genel bilgisine ve
biligsel modellerine dayandigr gortilmektedir.

Bu c¢aliymada, iletisim stratejisi, belirli bir iletisim hedefine ulagmak
igin degisken sozlii ve sozsiiz araglarin kullanildigr ve siiregte yer alan
iletisgimcilerin iletigim ortam1 ve kigisel Ozelliklerinin dikkate alindig:
iletigimsel davramigin  veya iletigimsel etkilesimin bir pargasi olarak
goriilmektedir. Tletigim taktiklerinin yerine getirdigi temel iglev, ilgili iletisim
stratejisini uygulamaktir; bu da hepsinin belirli iletigimsel amaglarla iligkili
oldugu anlammna gelir. Benzer hedeflere ulagmaya yardimci olan taktikler
gruplar halinde biitiinlestirilir. Dolayisiyla, belirli bir taktik kiimesinden
olusan bir strateji tanimlanabilir; bu taktikler de, belirli bir konugma taktigini
uygulamak i¢in kullanilan araglar olarak goriilen iletisimsel hareketlerden
olusur (Wilson, 2001).

Cesitli soylem tiirlerinde iletigim stratejileri ve taktiklerinin kullanimina
dair fikir veren literatiir taramasi, insanlarin iletisimsel davraniglarinin gesitli
faktorler tarafindan yonlendirildigi igin, bunlarin birlesik siniflandirmasinin
hala tartisma konusu oldugunu gostermistir. Bu nedenle, 6rnegin Issers
(2002) ‘genel’ ve ‘Gzel’ stratejileri birbirinden ayirir, ancak iletisimsel
durumlarin gesitliligi ve degigkenligi nedeniyle ikincisinin siniflandirilmasi
neredeyse imkansiz goriinmektedir.
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Toblo 1: Isbirlikgi etkilesimi engelleyen ve kolaylastiran stratejilerin listesi

Isbirlikgi etkilesimi engelleyen

stratejiler

STRATEJILER TAKTIKLER

Kaginma Konuyu degistirme / Tletme / Cevaptan kaginma

Agikga olumsuz yanit Itiraz / Ofke / Inkar / Bir istegi yerine
getirememekten bahsetme / Motivasyonsuz
reddetme

Alicinin statiisiini diigiirme Suglama / Yargilama / Ihbar / Sitem / Alay /
Asagilama

Tletigimsel yiizlesme Anlagmazlik / Bir konugmayz siirdiirme
isteksizligi / Uzaklagma

Isbirlikgi etkilesimi kolaylastiran stratejiler

Dayanigma Bir yargiy1 paylasma istegi / Is birligi yapma
istegi gosterme / Giivence verme / Yakin
ctkilesim / Duygusal destek talep etme

Alicinin statiistinii yiikseltme Konugmanin igerigine ilgi gosterme / Ovgii /
Tltifat

Olumlu etkilesim modu olugturma | Olumlu duygusal durumu ifade etme / Olumlu
Iddia / Duygusal Destek

Kaginma stratejisi, konuyu degistirme, yonlendirme ve cevaptan kaginma
taktikleriyle gergeklestirilmektedir. Konugmaci bu iletisim  stratejisini
kullanirsa, amag agikga dogrudan yiizlesmeden kaginarak olumsuz bir cevap
vermektir. Alicinin statiisiinii diigiirme stratejisi, aliciyr suglamak, haksiz
cikarmak ve bakig agisini itibarsizlagtirmak igin erkek ve kadin katilimcilar
tarafindan egit Olglide kullanilmaktadir. Bu belirli hedeflere, suglama,
vargilama, kinama, sitem, alay ve asagilama taktikleriyle ulagilmaktadir.
Tletisimsel yiizlesme stratejisi ise, anlagmazlik, konugmayi siirdiirme
isteksizligi ve mesafe koyma stratejileriyle uygulanmaktadir.

Bir diger strateji grubu, nezaket ve ig birligi ilkelerine dayal etkilegimi
kolaylagtirmak i¢in kullanilan iletigim stratejileridir. Bunlara o6rnek olarak,
alicinin  statiistinii  ylikseltmeyi igeren stratejiler verilebilmektedir. Bu
stratejiler hedefe ovgii, iltifat ve konugmanin igerigine ise ilgi gosterme
taktiklerinden olugmaktadir. Olumlu bir etkilesim ortami olusturmak igin
bu stratejilerde olumlu ifadeler tercih edilmektedir. Ciinkii olumlu ifadeler
hedefte duygusal desteklenme algis1 olugturmaktadir.

Kiiltiirlerarasi ig soylemi gergevesinde kullanilan iletigim stratejileri ve
konugma manipiilasyonu taktikleri, oncelikle konugmacinin hedefleri ve
alicinin davranigini diizenleme niyetiyle iligkilidir; yani konugmaci, aliciyr bir
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eylemi baglatmaya, degistirmeye veya sonlandirmaya tegvik ederek alicinin
karar alma stirecini etkilemekte ve aslinda hedef alicinin diinya goriistinii bir
nevi doniigtiirmektedir.

Sunum stratejileri, iletisimsel alanin tiretim araci ve iletisim gergevesinde
ise temsil aracidir. Baglica sunum stratejileri sunlardir (Malyuga ve Tomalin,
2017):

¢ Tletisim ortaminin yapisinda, iletigim alaninin yeterli ve etkin bir sekilde
somutlagtirilmasi, iletisim ortaminin  genigletilmesi veya yapisal olarak
degistirilmesini gerektiren amaglardan bagimsiz olarak belirlenen strateji,

e Tletigim ortaminin anlamsal olarak degistirilmesi, iletisim ortaminin
yapisinin doniigtiiriilmesini hedefleyen strateji,

e Tletisim ortamimin yapisinin, degismeyen iletisim alani zemininin
genigletilmesi ve detaylandirilmasi ve bu yonde katilimin saglanmasini
hedefleyen strateji.

Herhangi bir sunumun igerigi, iki farkl iletigim tiiriinii yani kiiltiirleraras:
is iletisimi siirecinde temsil edilebilecek iki tiir bilgiyi icermektedir. Tlk
iletigim tiirti, bilginin bir etkilesim ve birlestirme bigimi olarak islev gordiigii
doniisiimsel alan i¢inde gergeklesen iletigimi ifade etmektedir. Tkinci iletisim
tiirii ise, bilginin temel anlamiyla, bir kavrayig siirekliligi olarak algilandigy,
etkilesim olarak goriilen iletisimi ifade etmektedir. Toplumsal doniigiim
pratiginde, geleneksel iletisim stratejileri ilk bilgi tiirtine dayanmaktadir ve
projeler ve stratejiler gibi yapilandirma araglariyla karakterize edilmektedir.
Ilk bilgi tiiriinde ikinci bilgi tiiriine gore daha fazla ustalagmak miimkiindiir.
Ote yandan, manipiilatif iletisim stratejileri ikinci bilgi tiiriine dayanmakta ve
ideoloji, propaganda ve reklamcilik gibi yapilandirma araglariyla karakterize
edilmektedir.

Sunum stratejileri de bu bilgi tiirlerine gesitli sekillerde dayanir. Anlama
stirekliligi i¢indeki ikinci bilgi tiirtinii igeren etkilesim, biitiinciil diinya
gOriigiiniin sunumu ve bilgi sunum ve iletim stratejilerinin uygulanmasiyla
saglanmaktadir. Bu sunum stratejisi gergevesinde “Ne sOyleniyor?” diye
sormak mantikli olacaktir. Bilgi tiirti bire hitap eden dontisiimsel alanda ise
bilginin birlestirilmesi bilgi aktarim stratejisiyle saglanmaktadir. Bu sunum
stratejisinde ise sorulmasi gereken mantiksal soru su olmalidir: “Kim kime
soyler, nasil bir tepki gelir ve ne tiir bir geri bildirim beklenir?” (Malyuga ve
Tomalin, 2017).
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Sonug

Sesin “amaci, iyilestirme ve olumlu degisim meydana getirmektir”
(Morrison, 2014). Bu nedenle ses nihai ekip sonuglarinin hedeflerine
ulagmasini bekleyen ve bu nedenle ekip isleyisini iyilestirmenin yollarini
arayan yoneticiler i¢in degerli bir kaynak olarak kabul edilmektedir. Ote
yandan, degisim odakli yapisi nedeniyle sesin yikicr etkisi de bulunmaktadur.
Ornegin, calisanlar seslerini yiikselttiginde, yoneticiler fikir veya endiseyi
yonetmek igin zaman harcamaktadir. Ciinkii sesin dikkate alinmasi,
tartigtlmasi ve sese geribildirimde bulunulmast siireci tamamlanmasi gereken
gorevlerin planlanandan daha ge¢ tamamlanmasina neden olabilmektedir.
Ses ayni zamanda ekip iyeleri arasinda ¢atigma olugturabilmekte ve grup
dinamigini yok edebilmektedir (Milliken, Morrison ve Hewlin, 2003).
Dolayisiyla, ¢ahiganlar sesle iliskili olumsuzluklara sebebiyet verdiginden
boyle durumlarda yoneticilerin galiganlarini seslerini  yiikselttikleri igin
odiillendirmeleri olast degildir (Brykman ve Raver, 2021). Ozetle, ses
kalitesi, yani fikirlerin ve konularin yoneticiler tarafindan ne olgiide degerli
ve faydali olarak algilandig1, ¢aliganlarin sesleri igin aldiklar1 sonuglarin kritik

bir belirleyicisidir.

Tiim ¢alisanlarin yiiksek kalitede ses ¢ikardig: goriilmemektedir (Brykman
ve Raver, 2021). Ornegin, Burris, vd., (2017), “salisanlarin muhtemelen ne
kadar 6nemli olduklar1 degisebilen ¢esitli konular hakkinda konustuklarini”
ve yalnizca bazi ¢alisanlarin ekibin halihazirda meggul oldugu sorunlar ve
firsatlarla ilgili fikir veya endigeleri dile getirdigini belirtmektedir. Ayrica,
calisanlar, yoneticilerin faaliyet gosterdikleri kaynak kisitlamalar1 altinda
uygulanabilir olmayan idealist konular1 giindeme getirebilmektedir (Burris,
vd., 2017). Dahasi, ekip siireglerini iyilestirmek gibi bir fikir ya da hedefe
ulagmak igin ses 6nemli olsa bile, ekip tartigmasi esnasinda ¢alisanlar miisteri
hizmetlerini iyilestirmek gibi farkli bir hedefe odaklandiginda ses galiganlar1
gereksiz ve dikkat dagitici sonuglara da goriilebilmektedir. Dolayisiyla,
bir zamanlar faydali olarak degerlendirilebilecek ses yanls ¢iktilara
ulastirabildiginden beklenen kadar degerli kabul gormeyebilmektedir
(Whiting vd., 2012). Dolaysiyla yoneticilerin galiganlarin sesini olumlu
ya da olumsuz degerlendirmeleri sesin ¢iktilar1 ile dogrudan iligkilidir
denilebilmektedir (Brykman ve Raver, 2021).

Ses, calisanlar igin kigisel sonuglarla iliskilendiren kritik bir mekanizma
olabileceginden, ¢alisanlarin seslerinin daha fazla takdir gérmesine yardimci
olacak stratejiler belirlemek 6nemlidir. Bu amagla, stratejik sessizligi, seslerini
yiikselten galiganlarin seslerinin yiiksek kalitede oldugunu iletmelerini ve
boylece olumlu kigisel degerlendirmeler almalarint saglayan temel bir taktik
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olarak kavramsallagtirmak ozellikle satis ve pazarlama alan1 i¢in son derece
kritik 6neme sahiptir. Genel olarak pazarlama ve satig alaninda ¢aliganlarin
ahicalarin goziinde seslerinin degerini artirmak igin kullanabilecekleri {ig
strateji bulunmaktadir: sesli mesajin iletilmesinde hedef kitleyi dogru
belirlemek, sesli mesajin gergevesini ve zamanlamasini dogru belirlemek,
sesli mesajin iletildigi dili ve tonu hedef kitle igin ¢ekici ve ikna edici hale
getirmek.

Ozetle, stratejik sessizlik onceleri bilgi ticaretinin bir konusu iken
giintimiizde sirketlerin firsatci ifsa adi verdikleri aslinda rakipler agisindan
olumsuz fakat girket iginde olumlu kabul goren tutumun sergilenmedigi
durumlar olarak kabul gérmektedir. Yani firsat¢ ifsa tutumunun sergilendigi
sirket i¢i bilginin dig ¢evre ile paylagiminin rahatga gergeklesebildigi sirketlerde
stratejik sessizligin varligindan soz edilemezken, paylasgimin sinirh girket igi
sessizligin hakim oldugu durumlarda ise stratejik sessizligin varhigindan s6z
edilebilmektedir.

Boliimde deginildigi tizere stratejik sessizligi sadece rekabet yoniinden
degerlendirmek bu kavramin boyutlarini sinirlandirmak anlamina gelmektir.
Dolayisiyla stratejik sessizligin sadece rekabet ile iliskilendirilmesi yanlig
bir tutumdur. Stratejik sessizlik rekabet avantaji saglayan yoniiniin yani
sira girket icinde gerek tepe yoneticilere gerekse orta diizey yoneticilere
yonelik de avantajlar sunan bir durumdur. $oyle ki Ozellikle halka arz
olmusg sirketlerin yoneticileri kimsenin bilmedigi senelik stratejileri kendileri
belirledikleri igin, bu stratejiler dogrultusunda kimsenin Ongoremedigi
tahminlemelerde bulunabilmektedirler. Dolayisiyla bu yoneticiler kimsenin
bilemedigi bilgiler 11¢1inda kigisel ¢ikarlarini destekleyen kararlar almakta;
sene sonu kar paylarina diger hissedarlara kiyasla daha etkin bigimde ortak
olabilmektedirler.

Stratejik sessizlik rakip firmalarin girket igi bilgilerinin etige uygun
olmayan bigimde rizasiz satig1 ya da girket i¢i yonetim organlar1 tarafindan
firsat¢1 bicimde kullanimu ile de iligkili bir kavramdir. Ancak stratejik sessizlik
bu olumsuzluklarin yani sira sirketin ¢ikarmna olan kararlarin alinmasi ile de
iligkilendirilebilmektedir. Yani firsatgr tutum sergileyen yoneticilerin hisse
alim satinda kisisel ¢ikarlarin1 gozeterek sirketi zarar ettirmeye yonelik
stratejiler belirleyebildigi durumlar da s6z konusudur. Aksine sirketin
karini biiyiitme stratejileri belirledikleri ve boylece bu yoneticilerin kigisel
menfaatlerini ¢ogalttiklari durumlar da mevcuttur. Stratejik sessizlik tercih
eden yoneticilerin bu sessizligi sirketin durumu kotiiye giderken firsat olarak
kullandiklari durumlar bulunmaktadir. Ornegin stratejik sessizlige sahip
yoneticiler girket durumu kotiiye gitmeden hemen 6nce hisselerini satarak
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en tepe hisse fiyatindan maksimum kar1 elde edebilmektedirler (Hidiroglu,
2020).

Ote yandan, kisilerarasi etkilesim, belirli bir anlamsal igerigi iletmek igin
dil aracihigiyla bilgi aktarimini igeren karmagik bir siiregtir ve nihai amag
alicinin davranigini yonetmektir. Bu nedenle, konugma etkilesimi her zaman
bir diizeyde, konugmacinin muhatabin davranigini anlagmaya varmak,
kontrol etmek veya iligkiler kurmak igin yonlendirme hedefi olan konugma
manipiilasyonuyla iligkilendirilecektir. Bu ise iletigimin asla tarafsiz olmadigt
hakkinda bir olgiittiir. Ciinkii boyle bir durumda dil kullanimi hedefli
manipiilatif gabalar gostermeyi igermektedir.

Stratejik  sessizligin manipiilasyonunun tanimlarimi  ve  6zelliklerini
analiz eden bu boliim, iletigim stratejileri ve taktiklerine deginerek verimli
etkilesimi saglamaya yonelik manipiilasyon yonelimi, bu yonelimin temel
ozellikleri ve etkilerini ortaya koymaktadir. Tletisim stratejisi, iletigimsel
bir hedefe ulagmak i¢in tasarlanmug bir dizi konugma eylemidir. Planlanmug
bir konugma ya da stratejik sessizlik ile iletigim ¢ergevesine uygun iletisim
taktikleri gelistirmek i¢in dili en dogru sekilde kullanmayr amaglamaktadir.
Tletigim stratejileri ve taktikler, dil araglart kullamlarak profesyonellerin ve
kiiltiirleraras: sirket yoneticilerinin ig soylemleri ¢ergevesinde canli bir gekilde
temsil edilmesine imkan tanimaktadir. Kiiresel 6l¢ekte uyumun saglanmasina
neden olan iletigim stratejileri ve stratejik sessizlik kavramlar: ig diinyasinda
bagarirya giden yolda 6nemli bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla, her gegen
giin iletigim parametrelerinin ¢egitlenerek ¢ogaldigi is diinyasina yenilikgi bir
bakig agis1 kazandirmay1 hedefleyen bu boliimiin alan yazinina gerekli katkiy:
yapmast hedefiyle bagliklar1 ve kapsami en giincel konulardan segilmistir.
Boliimiin literatiire ve ig diinyasina gerekli katkilar1 sunmasi temennisiyle...
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Bolim 6

Sadakatin Sessiz Ingaast: Algilanan Deger ve

Duygusal Bag

Inci Erdogan Taraker!

Ozet

Bu boliim, tiiketici davranisi literatiiriinde 6nemli bir yere sahip olan algilanan
deger, duygusal bag ve sadakat kavramlarini teorik bir gergevede ele almakta
ve bu ii¢ kavram arasindaki iligkiyi kavramsal diizeyde incelemektedir. Yogun
rekabetin ve artan marka ¢esitliliginin hakim oldugu giiniimiiz piyasalarinda,
miigteri sadakati yalmizca fonksiyonel faydalarla degil, ayni zamanda
markaya duyulan duygusal yakinlikla sekillenmektedir. Bu baglamda, boliim
oncelikle algilanan deger kavramimi fonksiyonel, duygusal, sembolik ve
sosyal boyutlariyla tanimlamakta ve tiiketicinin zihninde markalara yiiklenen
anlamin nasil olustugunu agiklamaktadhr.

Ikinci olarak, marka-tiiketici iliskisi baglaminda duygusal bagin rolii ele
alinmakta ve tiiketicilerin bir markaya duydugu bagin yalnizca yeniden satin
alma niyetine degil, ayn1 zamanda marka ile kurduklar: kigisel ve duygusal
ilisgkiye dayandigi vurgulanmaktadir. Son olarak, sadakat kavrami hem
davranigsal hem de tutumsal perspektiften agiklanmakta ve algilanan deger ile
duygusal bagin sadakat {izerindeki teorik etkileri tartisilmaktadir. Bu boliim,
akademik literatiirde bu ti¢ kavramin nasil biitiinlestigini ve 6zellikle duygusal
bagimn algilanan degeri sadakate doniistiirmede bir “koprii” iglevi gordiigiinii
agiklamaktadir.

Bu teorik analiz, isletmelere ve marka yoneticilerine yalmzca tiriin kalitesi
veya fiyat gibi rasyonel faktorlerin degil, ayn1 zamanda tiiketicinin marka
ile kurdugu anlamh, samimi ve duygusal iliskinin de miisteri sadakatinin
belirleyici unsurlarindan biri oldugunu gostermeyi amaglamaktadir.

1 Dog. Dr., Mersin Universitesi, Turizm Fakiiltesi, Turizm i§letmeciligi Boliimii,
inci.erdogan@mersin.edu.tr, 0000-0002-4101-7111
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Giris

Giiniimiiziin yogun rekabet ortaminda, markalarin stirdiiriilebilir
bagariya ulagma becerisi yalnizca kaliteli iiriin veya hizmet sunmakla sinirh
degildir. Modern pazarlama, miisterilerle uzun vadeli ve anlamli iliskiler
kurmaya, bu iligkiler araciligiyla deger yaratmaya ve boylece miisteri sadakati
olusturmaya odaklanir. Bu baglamda, 6zellikle algilanan deger ve duygusal
baglilik kavramlari, tiiketici-marka iliskilerinin temel yapr taglari olarak 6ne
ctkmaktadir. Tiketiciler artik yalmizca iglevsel ihtiyaglarmi kargilamakla
kalmayip aymi zamanda kendilerini duygusal ve sembolik olarak ifade
etmelerini de saglayan markalar1 tercih etmekte ve bu markalarla daha derin
iligkiler kurmaktadr.

Algilanan deger, tiiketicinin bir iiriin veya hizmetten elde etmeyi bekledigi
toplam fayda ile katlamilan maliyetlerin kargilagtirilmasiyla ortaya ¢ikan
zihinsel bir degerlendirmedir. Bu deger yalnizca ekonomik unsurlart degil,
ayni zamanda duygusal, sembolik ve sosyal bilesenleri de kapsar. Dolaysiyla,
bir markanin algilanan degeri fiyat-performans iligkisinin Otesine geger
ve tiiketicinin kigisel anlam diinyasiyla yakindan baglantilidir. Bu noktada
duygusal baglilik, markayla iligkide devreye giren derin, kigisel ve duygusal
bir baghlik diizeyi olarak tanimlanmaktadir. Bu bag, olumlu deneyimler,
paylagilan degerler ve marka kimligiyle 6zdeslesme yoluyla zamanla gelisir.

Miigteri sadakati hem davranigsal hem de tutumsal boyutlart olan ¢ok
boyutlu bir kavramdir. Sadik bir tiiketici, ayn1 markay1 tekrar tekrar segmekle
kalmaz, ayni zamanda bu tercihini duygusal sahiplenmeye dayandirir ve
markay1 bagkalarina tavsiye etme egilimindedir. Bu kitap boliimii, algilanan
deger ve duygusal baglihigin teorik temellerini inceler ve bu iki kavramin
miisteri sadakati tizerindeki etkisini teorik bir ger¢eve i¢inde ele alir. Bu boliim,
markalarin yalnizca {irtin/hizmet sunumu diizeyinde degil, ayni zamanda
titketicilerle anlamli iliskiler kurma diizeyinde de stratejiler geligtirmeleri
gerektigine dair biitiinsel bir bakig agis1 sunmay1 amaglamaktadir.

1. Algilanan Deger

Algilanan deger, tiiketicilerin satin alma eylemlerinde karar vermelerinde
onemli bir etkendir. Bu kavram, yalnizca fiyat ve kalite gibi nesnel
degiskenlerle sinurli kalmayip, tiiketicinin hizmetten elde ettigi psikolojik
fayda, duygusal tatmin ve sosyal etkilesim gibi unsurlar da kapsamaktadir.
Aragtirmalara gore algilanan deger; tek boyutlu ya da ¢ok boyutlu modellerle
degerlendirilebilmektedir.
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1.1. Deger Kavrami

Rokeach (1973) degerleri, bireylerin hayatini diizenleyen siirekli inanglar
olarak tarif ederken, onun ¢aligmalarindan yola ¢ikan Bilsky ve Schwartz
(1994) ise degerleri, insanlarin hedeflerini ve motivasyonunu belirleyen
ilkeler ve inanglar oldugunu soyler. Genel anlamda degerler, bireylerin ve
guruplarin davraniglarinda, kurumlarin gekillenmesinde ve sosyal yapinin
temel karakteristiklerinin olugumunda etkili olan soyut gergekliklerdir

(Ersoy, 2006: 3).

Degerin igletme bilimi i¢inde de birgok anlami vardir. Bazilari igin deger
fiyat, bazilar1 igin fayda anlamina gelir. Aym1 zamanda, bir seyin degeri
anlamma da gelir. Ayrica, deger kavrami “Bir seyin hak ettigi saygi; bir
seyin 6nemi, degeri veya yararlihigr” olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda
degerler, liyakat, kullanighhk, kullanim, fayda, pratiklik, avantaj, arzu
edilirlik, kazang, kar, 1y1 hizmet, yardim ve yardimseverlik, etkinlik ve 6nem
gibi kavramlarla eg anlamli olarak da kullanilmaktadir (Mahajan, 2020).

Deger kavrami, pazarlama literatiiriinde miigteri davraniglarini etkileyen
temel bir unsur olarak tanimlanir. Deger yaratmak, pazarlamanin merkezinde
yer alir ve tiim pazarlama faaliyetlerinin temelini olusturur (Palmatier,
2007). Deger, tiiketicinin bir iiriin ya da hizmetten elde ettigi toplam fayday1
ifade eder. Bu fayda; fonksiyonel, duygusal, sosyal ve sembolik 6geleri igerir
(Zeithaml, 1988). Deger tiiketicinin bu fayday1, onun karsihiginda katlandig:
maliyetle kargilagtirmasi sonucu ortaya ¢ikan siibjektif bir yargidir.

1.2. Deger Yaratmak ve Yakalamak

Deger yaratma, miisteri ihtiyaglarina uygun {irtin ve hizmetlerin
gelistirilmesini; deger yakalama ise bu siiregten firma igin ekonomik fayda
elde edilmesini ifade eder. Degerin yaratilmasi kadar siirdiiriilebilir sekilde
yakalanmasi da igletmeler igin stratejik 6neme sahiptir (Kotler & Keller,
2016). Firmalar sadece kaliteli iirtinler sunmakla yetinmez; bu kaliteyi
miigterinin deneyimiyle biitiinlegtirerek gergek deger yaratmalidir.

Deger yaratma siireci, strateji gelistirme siirecinin ¢iktilarini hem
deger ¢ikaran hem de sunan programlara doniistiirmektedir ve ii¢ temel
unsuru kapsamaktadir. Bunlarin ilki, sirketin miisterisine hangi degeri
saglayabilecegini belirlemesi, ikincisi girketin miigterilerinden alabilecegi
degeri belirlemesi ve {igiinciisii, birlikte yaratma veya birlikte tiretme siirecini
igeren bu deger aligverisini basarili bir sekilde yoneterek, arzu edilen miigteri
segmentlerinin yagam boyu degerini maksimize etmesidir (Payne ve Frow,

2005).
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1.3. Algilanan Deger Kavram

Algilanan deger, miisterinin iiriin veya hizmetten elde ettigi faydanin,
Odedigi bedel ile kiyaslanmasi sonucu olusur. Yani, algilanan deger, bir
miisterinin, alinan ve verilenlerin algilarina dayali olarak bir iiriiniin faydasina
iliskin genel degerlendirmesidir (Graf ve Maas, 2008). Bu deger sadece
maddi faydalar1 degil, ayn1 zamanda psikolojik, sosyal ve duygusal tatmin
unsurlarini da igerir (Sweeney & Soutar, 2001). Pazar stratejilerinin kar
etkisine iligkin ilk aragtirmalar, degerin {riin kalitesi, nispi fiyat ve miisteri
beklentileri tarafindan belirtildigini savunmasina ragmen, deger bundan
gok daha fazla degiskeni igerisinde barindiran kapsamli bir konudur. Kisaca
algilanan deger, miisterinin bir {irlin ya da hizmet kargiiginda elde ettigi
tayda algisi1 ile 6dedigi bedel arasindaki farktir (Monroe, 1990).

Algilanan deger, Zeithaml (1988) tarafindan “bir iiriin veya hizmetin
faydalarinin, bu faydalar1 elde etmek igin yapilan fedakarhklarla
kargilagtiriimas1 sonucu olusan genel degerlendirme” olarak tanimlanmuistir.
Bu degerlendirme siibjektif olup; kalite, fiyat, marka itibari, kullanim kolaylig1
ve bireysel deneyimlerle gekillenir. Unutulmamasi gereken noktalardan biri
de degerin, miigteriler tarafindan 6znel olarak algilandigidir. Misteriler
homojen degildir; bu nedenle, farkli miisteri segmentleri ayni tirtinde farkl
degerler algilamaktadirlar.

1.3.1. Degerin Bir Pargas1 Olarak Algilanan Kalite

Algilanan kalite, {irlin veya hizmetin miisteri beklentilerini ne Olgiide
kargiladigina dair 6znel bir degerlendirmedir. Bu kalite, tiriiniin performanst,
givenilirligi  ve dayanikhiligi gibi  Ozelliklerle dogrudan iligkilidir
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988). Tiiketiciler, kaliteyi fonksiyonel
performans, dayaniklilik ve marka itibari ile degerlendirirler (Aaker, 1991).

1.3.2. Degerin Bir Parcas1 Olarak Algilanan Fiyat

Algilanan fiyat, iiriiniin gergek fiyatindan ¢ok, tiiketicinin zihnindeki
“deger yargis1” ile ilgilidir (Zeithaml, 1988). Diger bir deyisle, miigterinin
Odedigi fiyati iirtiniin degerine oranlayarak olusturdugu zihinsel yargidir.
Dolayisiyla yiiksek deger algisi, miisterinin fiyati kabul etme olasiigini da
artirir (Monroe, 1990).

1.4. Algilanan Miisteri Degeri

Giiniimiizde, giderek daha rekabetgi olan ve her zamankinden daha talepkar
ve deger bilincine sahip olan miigterilerin oldugu ig diinyasinda, igletmeler
i¢in degeri, miisteri bakig agistyla degerlendirebilmek bir zorunluluk haline
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gelmistir. Miisteriyi igletmeye ¢ekmede ve elde tutmada stratejik bir silah
olarak ifade edilebilen miigteri degeri kavrami hem {iiretim isletmelerinin
hem de hizmet saglayicilarin bagarisinda en 6nemli faktorlerden biridir.

Miigteri tarafindan algilanan deger, hem fayda (iiriin kalitesi, hizmet,
marka itibar1) hem de fedakarlik (zaman, para, gaba) unsurlarinin biitiinciil
olarak degerlendirilmesiyle olusur (Holbrook, 1994). Miisteri tarafindan
algilanan deger, olasi alternatiflere kargi bir miisteri igin bir {irin veya
hizmetin degerinin ne oldugu algisidir. Algilanan deger, miisterinin 6dedigi
ticret lizerinden fayda ve hizmet aldig1 veya fayday: hissedip hissetmedigi
anlamina gelir. Miisterinin 6dedigi sadece nakit, ¢ek, faiz, yakit, servis gibi
kullanim sirasindaki 6demeleri igeren fiyat degiskeni degil, zaman, emek,
enerji, zahmet gibi fiyat dig1 etmenlerdir.

Khalifa (2004), 6znel bir olgu olan algilanan miisteri degeri konusunda
dort tiir tiiketici deger tanimina dikkat ¢ekmistir. Bunlar:

* Diigitk fiyat (isletme tarafindan saglanan fiyat fedakarligina
odaklanma),

* Tiiketicinin bir iiriin ve hizmetten ne istedigi ve bekledigi (faydalara
odaklanma),

¢ Odenen fiyat karsihginda elde edilen kalite (bir fedakarlik veya fayda
bilegeni olarak kaliteye odaklanma),

* Miisterinin toplam fedakarhigy karsihginda elde ettigi toplam fayda
(tlim bilesenlerin dikkate alinmasi) dir.

1.4.1. Faydaci Deger

Faydaci deger, iiriin ya da hizmetin iglevsel ve rasyonel faydalarina dayanur.
Kullanim kolayligi, performans ve problem ¢6zme kapasitesi bu degerin
temel bilesenleridir (Babin, Darden & Griftin, 1994).

Gegmigte yapilan aragtirmalarin birgogu aligverisin faydaci yonlerine
odaklanmugtir. Faydaci aligverigin deger yonii, yapilan aligverigin bagarili bir
sekilde gerceklestirilmig olmasiyla ilgilidir. Aligveris miimkiin olan en etkin
ve verimli sekilde tamamlandiginda tiiketici igin faydaci deger o kadar yiiksek
olmaktadir (Babin vd., 2007).

Miigteriler faydaci tiikketim boyutuyla hareket ettiklerinde iiriin
yelpazesinin genisligi, fiyatlari ve islevselliklerini dikkate almaktadirlar (Unal
ve Ceylan, 2008). Faydaci aligverisin deger yonii, fonksiyonel fedakarhklarin
ve vyararlarin genel bir degerlendirmesi olarak agiklanmaktadir. Boylece
tilketimin faydaci yonii ele alindiginda parasal tasarruf, se¢im, uygunluk
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ve Ozellestirilmig tirtin gibi kavramlar aligverigin faydaci deger yoniiniin alt
boyutlar1 olarak ortaya ¢itkmaktadir (Orel ve Kagmaz, 2019).

1.4.2. Hedonik Deger

Bir diger boyut olan hedonik deger ise, duygusal tepkilere dayanmaktadir.
Uriinii veya hizmeti kalitesine gore segerek islevsel —ozelliklerinin
vurgulanmasi, faydaci deger olarak tamimlanirken, hedonik deger, eglenme,
mutluluk gibi deneyimsel fayda olarak belirtilmektedir. Uriin veya hizmetten
alinan hazlarin 6n planda tutulmasi ihtiyaglarin kargilanmasi igin degil, haz
almak amaciyla yapilmaktadir (Baudrillard, 2004, 5.94). Dolayisiyla hedonik
deger, miigterinin tiiketim siirecinden aldig1 haz, heyecan, keyif ve estetik
tatmin gibi duygusal deneyimlere dayanir (Holbrook & Hirschman, 1982).
Kisaca, keyif, haz ve deneyim odakli algilanan faydadir.

Hedonik tiiketimde, tiiketicinin haz aldigi durum, arzuladigi iriine
ulagamamasidir. Arzulanan iirtin elde edildiginde haz yok olmakta, tiiketici
yeni arayiglara baglamakta ve bu sayede tiiketmeye yonelik istek stireklilik arz
etmektedir. Bu deger 6n planda oldugunda, bireyler {irtin secerken segtikleri
triinlerin biitiin fonksiyonel o6zelliklerini bilmelerine ragmen {iriine i¢
diinyalarinda yiikledikleri anlamlara gére duygusal seg¢imler yapmaktadirlar.
Hedonik degerde artik iglevsellik, yerini duygulara ve alinan haza birakmistir.
Faydaci deger rasyonelken, hedonik deger 6znel ve kigisel olmaktadir.

1.5. Algilanan Miisteri Degeri Tiirleri

Algilanan miisteri degeri, edinme, islem, kullanim ve 6deme olmak iizere
dort temel kategoriye ayrilir. Her biri tiiketim siirecinin farkli agamalarinda
ortaya gikar (Smith & Colgate, 2007).

1.5.1. Algilanan Edinme Degeri

Bir iirtinii elde etme siirecine iligkin algilanan degerdir. Miisterinin {iriinii
elde etmeden 6nce degerlendirdigi stiregteki deneyimle ilgilidir. Reklamlar,
yorumlar ve marka itibar1 bu algiy1 sekillendirir.

Edinme degeri, parasal maliyetlere gore, alicilarin bir iiriin veya hizmeti
alarak elde ettiklerine inandiklari faydalardir (Parasuraman ve Grewal, 2000).
Bu deger yaklagiminda, {irtintin algilanan satin alma degeri, alicilarin tiriini
satin alarak ve kullanarak elde ettiklerine inandiklari faydadan olumlu, tiriini
elde etmek igin verilen paradan yani satig fiyatindan olumsuz etkilenecegi
goriisii hakimdir (Grewal vd., 1998).
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1.5.2. Algilanan Islem Degeri

Alim siirecindeki memnuniyet hissiyle iligkilidir. Uriiniin satin alinmast
stirecindeki deneyimdir. Satig temsilcisinin ilgisi, magaza ortami veya online
kullanicr arayiizii gibi unsurlar iglem degerini etkiler.

Algilanan iglem degeri iy bir anlagma yaparak deger elde etmenin
verdigi haz duygusudur (Parasuraman ve Grewal, 2000). Fiyat karsilagtirma
reklamlarina maruz kalan alicilara, benzer fiyat promosyonlari, agik bir
sekilde indirimli satig fiyat1 agisindan agik bir anlagma veya pazarlik ile
sunulur. Boylece, satig fiyatini dahili referans ile kargilagtirarak, anlagmanin
esas degerini degerlendirmeleri miimkiin olmaktadir (Grewal vd., 1998).
Algilanan iglem degeri, miisterinin faydalara yonelik olumlu deger yargilart
ve katlanilan fedakarlik ve maliyetlerden olugan olumsuz sonuglar arasindaki
degis tokus isleminden kaynaklanmaktadir (Kim vd., 2015).

1.5.3. Algilanan Kullanim Degeri / Faydaci Deger

Uriiniin kullanimi sirasinda hissedilen memnuniyet ve iglevsellik algisidir
(Parasuraman ve Grewal, 2000). Bir iiriiniin ya da hizmetin iglevsel yarari,
performansi ve kullanim siirecinde sagladig: tatmin diizeyi ile iligkilidir.

Bu deger tiiri, tiiketicinin bir irlinii rasyonel fayda ve iglevsellik agisindan
degerlendirmesine dayanir ve genellikle fiyat-performans dengesi, kalite
algis1 ve verimlilik gibi unsurlar iizerinden sekillenir (Babin, Darden, &
Griftin, 1994). Algilanan kullanim degeri, tiiketicinin iirlinden elde ettigi
aragsal tatmini temsil eder; yani irtiniin bir ihtiyaci ne olglide kargiladigina
odaklanir (Zeithaml, 1988). Dolayisiyla, tiiketici bir iiriinii yalnizca sembolik
ya da duygusal nedenlerle degil, aym1 zamanda islevsel gereksinimlerini
kargilama kapasitesi nedeniyle de tercih eder. Bu deger algisi, ozellikle hizmet
sektoriinde miisteri memnuniyeti ve sadakatinin en giiglii belirleyicilerinden
biri olarak kabul edilmektedir (Parasuraman & Grewal, 2000; Sinchez-
Ferndndez & Iniesta-Bonillo, 2007).

1.5.4. Algilanan Odeme / Geri Odeme Degeri

Bu kavram, Ozellikle Parasuraman ve Grewal (2000)’in value framework
modelinde “tiiketim sonras’” donemde ortaya ¢ikan deger tiirlerinden biri
olarak ele alinir. Uriin 6mrii tamamlanarak, kullanim siiresi sona erdikten
sonra geriye kalan faydadir (Parasuraman ve Grewal, 2000). Bagka bir
ifadeyle, irtintin kullanim omrii tamamlandiginda dahi tiiketicide biraktig
artik deger veya devam eden fayda algisidir (Grewal, Monroe, & Krishnan,
1998). Bu deger tiirii, tiiketicinin yaptigr 6deme karsihginda elde ettigi
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toplam faydanin, iirliniin tiim yasam dongiisii boyunca nasil siirdiigiinii
degerlendirir.

Edinme degeri ve islem degeri, satin alma sirasinda ve satin alimin
devamindaki stiregte kendini gosterirken, kullanim degeri ve 6deme degeri,
{irin ve hizmetin tiiketim siireci sonucu ortaya ¢tkmaktadir. Ornegin,
dayanikl bir tirliniin uzun 6miirlii olmasi, garanti siiresince sagladig destek
veya kullanim sonrasi yeniden satiy degeri, tiiketici i¢in 6deme degerini
artirir (Zeithaml, 1988). Bu nedenle 6deme degeri, sadece iiriiniin fiziksel
faydasiyla degil, ayn1 zamanda yatirimin geri doniisii (return on investment)
ve tiiketim sonrasi tatmin gibi psikolojik unsurlarla da iligkilidir.

1.6. Miisterinin Algiladig: Deger Diizeyleri

Miigteri degerini anlamak igin yalnizca algilanan kalite degil, aym
zamanda beklentilerin niteligi ve diizeyi de dikkate alinmaldir (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1994). Algilanan Miigteri Degeri Seviyeleri (Levels of
Customer Perceived Value) kavrami, miisteri degerinin ¢ok katmanli bir
yapi oldugunu vurgulayan modellerle agiklamir. Ozellikle Woodruff (1997),
Zeithaml (1988) ve Holbrook (1999) bu konuda temel teorik ger¢eveler
gelistirmistir. Buna gore miisteri degeri genellikle {i¢ diizeyde degerlendirilir:
beklenen deger (expected value), arzu edilen deger (desired value) ve beklenti
dig1 deger (unexpected value) (Woodruff, 1997; Sweeney & Soutar, 2001).

1.6.1. Beklenen Deger

Temel iglevsellik, kalite ve fiyat gibi kriterlere dayali olan, miisterinin asgari
diizeyde beklentisidir. Tiiketicinin daha onceye ait benzer deneyimlerden
kaynakli bekledigi degerdir. Beklenen deger, miisterinin ge¢mis deneyimlerine
ve referanslarina dayali olarak iiriinden bekledigi minimum fayda diizeyini
temsil eder (Zeithaml, 1988; Parasuraman et al., 1994). Bu deger diizeyi,
titketicinin ge¢mis deneyimlerinden, marka imajindan ve diger miigterilerin
yorumlarindan sekillenir (Zeithaml, 1988). Bagka bir deyisle, miigteri tiriinii
satin almadan 6nce zihninde belirli bir kargilagtirma standardi (comparison
standard) olugturur ve markanin sundugu performans: bu standarda gore
degerlendirir (Parasuraman ve ark., 1994). Sunulan deger bu egikten diistikse
memnuniyetsizlik, esik kargilaniyorsa ise ‘beklentinin kargilanmasr® durumu
ortaya gikar.

1.6.2. Arzu Edilen Deger

Miigterinin tercih ettigi ideal {irlin veya hizmet diizeyine karsilik gelir.
Diger bir deyigle arzu edilen deger, miisterinin ideal iiriin veya hizmet
deneyiminden elde etmeyi umdugu maksimum fayday ifade eder (Woodruff,
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1997). Arzu edilen deger, miisterinin yalnizca iglevsel degil, ayn1 zamanda
duygusal ve sembolik tatmini kapsayan ideal deneyim diizeyidir (Woodruft,
1997; Sanchez-Fernindez & Iniesta-Bonillo, 2007).

Budeger diizeyi, miisterinin ihtiyaglarinin tesine gegen, prestij veya kisisel
anlam gibi unsurlart da kapsar (Sanchez-Fernandez & Iniesta-Bonillo, 2007).
Ornegin, birtiiketiciyalnizcakalitelibiriiriinbeklemeyip,aynizamandamarkayla
ozdeslesmek, ayricalikli hissetmek veya 6zel bir deneyim yagamak isteyebilir.
Arzu edilen deger, isletmelerin miigteri memnuniyetini artirmak igin
hedeflemesi gereken ideal tatmin diizeyini temsil eder.

1.6.3. Beklenti Dis1 Deger

Markanin sundugu hizmetin beklentileri agmasiyla olugan olumlu farktir
(Parasuraman & Grewal, 2000). Bu deger, genellikle beklenmedik ek
faydalar, 6zel ilgi, ek hizmetler veya yenilik¢i deneyimler sonucunda ortaya
cikar (Zeithaml, Bitner, & Gremler, 2006). Miisterinin 6ngormedigi sekilde
sunulan ekstra faydalar, memnuniyeti maksimize eder.

Beklenti dig1 deger, miisterinin 6ngormedigi ek faydalar sayesinde ortaya
¢tkan ve memnuniyeti en st diizeye ¢ikaran deger diizeyidir (Parasuraman
& Grewal, 2000; Zeithaml et al., 2006). Beklenti dist deger, miisteri
memnuniyetini yalmzca artirmakla kalmaz; ayn1 zamanda duygusal baglilik
(emotional attachment) ve sadakat (loyalty) tizerinde giiglii bir etki yaratir.
Giiniimiizde bir¢ok marka, “miisteri beklentilerini agmak” (exceeding
expectations) ilkesini, rekabet avantaji yaratmanin temel stratejisi haline
getirmistir (Parasuraman & Grewal, 2000).

1.7. Algilanan Miisteri Degerinin Boyutlar:

Sheth et al. (1991) tarafindan gelistirilen modele gore algilanan deger;
fonksiyonel, duygusal, sosyal, epistemik ve kogulsal deger olmak iizere beg
ana boyutta ele alinmaktadir:

Tablo 1. Algilanan Miisteri Degerinin Boyutlar: ve Uygulamalar:

Boyut Agiklama Ornek

Fonksiyonel Deger Uriin/hizmet performansi Uriin dayaniklilig:

Tiketimde hissedilen

Duygusal Deger Memnuniyet, keyif

duygular
Sosyal Deger Sosyal kabul ve statii katkis Marka prestiji
Epistemik Deger Yenilik ve bilgi arayigt Yeni {iriin deneyimi
Kosulsal Deger Zamana, yere Ozel avantajlar Kampanya, indirim

Kaynak: Sheth ve arvk., 1991°den gelistivilmistir.
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Buna gore, fonksiyonel deger iiretkenlik ve performans ile ilgili iken
duygusal deger tiiketicinin marka ile arasinda hissettigi bag ve duygusal
yakinlik ile ilgilidir. Sosyal deger ise markanin tiiketiciye sosyal statii
kazandirma potansiyelidir. Epistemik deger, tiiketicinin merakini tatmin
etme, yeni bir sey ogrenme veya yenilik deneyimleme arzusundan dogan
degerdir. Yani tiiketici, bir {iriinii sadece “ihtiyac1 oldugu i¢in” degil, bilgi
edinmek, yeniligi denemek veya kesfetmek igin satin alir. Kogulsal deger
ise tiiketicinin bir tiriinii belirli bir durum, ortam veya baglamda degerli
bulmasidir. Uriin ya da hizmetin degeri, kosullara gore degisir. Yani {iriiniin
faydas1 zamana, yere veya sosyal baglama baglidur.

Miigteri degeri, yalnizca faydaya degil; bu faydanin nasil algilandigina
dayanir (Sheth et al., 1991). Sweeney ve Soutar (2001), “PERVAL’ adli gok
boyutlu 6lgegi gelistirerek algilanan degeri nicel olarak 6lgmeyi 6nermigtir.
Bu 6lgek ile fonksiyonel ve duygusal degerlerin yani sira sosyal deger gibi
soyut faktorlerin etkisi de 6lgtilebilir hale gelmigtir.

1.8. Miisteri Yasam Boyu Degeri

Miisteri yasam boyu degeri (Customer Lifetime Value — CLV), bir
miisterinin igletmeye yagami boyunca saglayacagi toplam karn bugiinkii
degeri (present value) olarak tanimlanmaktadir (Gupta & Lehmann, 2003).
CLV kavrami, miigteriyle kurulan iligkinin uzun vadeli finansal etkilerini
Olgmek amaciyla geligtirilmigtir ve igletmelere miisteri iligkilerini sadece
kisa vadeli satiglar agisindan degil, uzun vadeli deger yaratimi agisindan da
degerlendirme olanag saglar (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2000).

Gupta ve Lehmann (2003), miigteri yagam boyu degerinin, “soyut bir
sadakatin ekonomik katkisini 6l¢gmek i¢in” kullanilan en 6nemli metriklerden
biri oldugunu vurgulamaktadir. Bagka bir ifadeyle CLV, miisteri sadakatinin
tinansal kargiligidir; ¢iinkii sadik miisteriler, zaman iginde daha fazla ahgveris
yapma, daha az fiyat duyarhligi gosterme ve markayr bagkalarina tavsiye
etme egilimindedir (Reinartz & Kumar, 2000).

Sadakat programlart ve miisteri iligkileri yonetimi (CRM) stratejileri
genellikle CLV’yi artirmayr hedefler. Isletmeler, yiiksek yasam boyu
degere sahip miigterileri belirleyerek bu miisterilere 6zel promosyonlar,
kisisellestirilmig hizmetler ve sadakat odiilleri sunarak uzun vadeli baglilig
giiclendirmeye caligirlar (Blattberg, Getz, & Thomas, 2001).

CLV aym zamanda pazarlama yatinmlarmm geri doniigiinii (ROI)
Olgmek ve miisteri segmentasyonu yapmak igin stratejik bir arag olarak
kullanilmaktadir. Bu sayede igletmeler, miisteri iligkilerini karlilik temelli bir
bakig agisiyla yonetebilir (Gupta, Lehmann, & Stuart, 2004).
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2. Duygusal Bag

Tiiketici ile marka arasinda olugan, kigisel ve duygusal bag: temsil eder.
Duygusal bag, miigterinin markaya karg1 gelistirdigi giiven, sevgi, aidiyet
gibi duygularla olugan igsel baglilik bigimidir. Bu bag, yalnizca yeniden satin
alma davranigini degil; markayr savunma ve bagkalarina 6nerme davranigini
da tetikler (Thomson, Maclnnis & Park, 2005).

2.1. Duygusal Baglilik Kavrami

Duygusal Baghlik (Emotional Attachment) kavramu, tiiketici davraniglar
alaninda sadakatin duygusal boyutunu agiklamak igin kullanilan temel
kavramlardan biridir. Bu kavram, tiiketicinin bir markayla ya da tiriine kargt
gelistirdigi duygusal bag, aidiyet ve 6zdeslesme hissini ifade eder.

Duygusal baglilik, bir tiiketicinin bir markaya, iiriine veya hizmete
karg1 gelistirdigi sevgi, aidiyet ve baglhlik duygularini ifade eden psikolojik
bir kavramdir (Thomson, MacInnis, & Park, 2005). Bu baghlik, yalnizca
rasyonel fayda veya tatmin diizeyine degil, ayn1 zamanda markanin tiiketicide
yarattigt duygusal anlam, 6zdeslesme ve hatira degerine dayanir (Bowlby,
1980; Park vd., 2010). Tiiketici davranglar1 agisindan duygusal baglilik,
marka sadakatinin tutumsal bileseni olarak degerlendirilir. Bu baglamda,
sadakat yalnizca tekrar satin alma davranigtyla degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
markayla kurdugu derin duygusal iliskiyle de agiklanir (Dick & Basu, 1994).
Bir marka, tiiketicide pozitit duygular (giiven, sevgi, gurur, nostalji vb.)
uyandirdiginda, bu duygular zamanla duygusal bagliliga doniistir (Thomson
etal., 2005). Bu siiregte marka, tiiketicinin kimliginin bir pargas1 haline gelir
(Fournier, 1998). Park ve ¢aligma arkadaslar1 (2010) duygusal bagliligs, g

ana bilegen tizerinden tanimlamistir:
Sevgi (Affection) — Markaya kars1 hissedilen sicaklik ve yakinhk,

Baghlik (Connection) — Markanin tiiketicinin yagaminda duygusal bir
anlam kazanmasi,

Tutku (Passion) — Markaya yonelik yogun bir ilgi ve sahiplenme duygusu.

Bu bilegenler, markanin yalnizca fonksiyonel bir nesne olmaktan ¢ikip,
tiiketiciyle kigisel ve duygusal bir iligki kurmasini saglar.

Arastirmalar, duygusal baghligin yiiksek oldugu durumlarda miigterilerin
olumsuz deneyimlere ragmen markaya bagl kalabildigini ve rakip markalara
yonelme olasiiginin azaldigini gostermektedir (Carroll & Ahuvia, 2006;
Thomson et al., 2005).
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2.2. Duygusal Bagliligin Sonuclar1

Miigteriler, yalmizca fonksiyonel fayda degil, aym1 zamanda duygusal
tatmin arayigindadir. Duygusal bag, miisterinin marka ile olan iligkisinde
giiven, aidiyet ve bagliik duygularini beraberinde getirir. Caligmalarda,
marka baglilig1 ve marka asku ile iliskilendirilen duygusal bag, tiiketicilerin
markay1 sosyal bir kimlik unsuru olarak benimsemelerine sebep olmaktadr.
Marka baghliginin yiikseltilmesi, miigteri sadakatinin olugumunda kritik bir
rol oynar. Duygusal bag, marka savunuculugu, tekrar satin alma ve affedicilik
gibi davranislarla da sonuglanabilir.

2.3. Duygusal Bag ve Sadakat Iligkisi

Duygusal bag, algilanan degerden sadakate giden yolda kritik bir aracidur.
Duygusal bag, sadakatin temel yap1 taglarindan biridir. Miisteriyle empati
kuran, kigisel diizeyde etkilesim saglayan markalar, miigterilerin sadakatini
yalnizca satin alma degil, duygusal diizeyde de kazanir (Fournier, 1998).

Duygusal bag sadece tiiketici deneyimini derinlestirmekle kalmayip,
ayni zamanda tiiketicinin algiladigi degeri de yiikseltmektedir. Miisteriler,
markayla duygusal bir bag kurduklarinda, hizmet kalitesindeki ufak
aksakliklara ragmen markaya olan bagliliklarin1 korumakta ve olumlu sozel
iletisim (e-WOM) yapabilmektedir. Bu etkilesimin yarattig1 olumlu dongii,
isletmelerin rekabet giiciinii artiran 6nemli bir faktor olarak 6ne ¢ikmaktadir.

3. Miisteri Sadakati

3.1. Miisteri Sadakati Kavrami ve Ozellikleri

Miisteri sadakati; miisterinin bir markaya veya hizmete yonelik stirekli
olarak tercih yapmasi, rakiplere gegis yapmamasi ve yeniden satin alma
davranis1 olarak tanimlanir. Sadakatin olugturulmasinda hem duygusal hem
de rasyonel faktorlerin etkili oldugu gozlemlenmektedir. Buna gore miigteri
sadakati, sadece soyut bir baglilik degil, hem davranigsal (siirekli tercih) hem
de tutumsal (memnuniyet, olumlu niyet) olmak tizere iki boyutta ele alinan
bir siiregtir (Oliver, 1999). Her iki boyut birlikte degerlendirildiginde,
miisterinin markaya olan baglhligi ¢ok daha tutarli ve giiglii hale gelir.

Davranigsal sadakat tekrar satin alma davranigina dayali olarak miigterinin
satin alma siklig, tekrar satin alma orani ve rakip markalara karg1 duyulan
direnci ifade ederken, Tutumsal (Attitudinal) sadakat miigterinin markaya
olan duygusal baghligi, giiven ve memnuniyet diizeyi gibi olumlu tutum
ve diigiincelerini ifade etmektedir. Bu iki yon, genellikle birbiriyle etkilegim
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halinde olup, sadakatin uzun vadeli olusumunda kritik 6neme sahiptir. Her
iki boyutun birlikte bulunmasi durumunda ise Karma sadakat olugmaktadir.

3.2. Miisteri Sadakati Tiirleri

Miigteri sadakati, pazarlama literatiiriinde farkli boyutlarda ele
alinmaktadir. Yapilan ¢aligmalar, sadakatin attitudinal (tutumsal) ve
davramigsal Dbilesenlerinin ayr1 ayr1 analiz edilmesinin, daha kapsaml
stratejilerin geligtirilmesine olanak sagladigini ortaya koymustur (Dick &
Basu, 1994; Oliver, 1999; Jacoby & Chestnut, 1978).

3.2.1. Hizmet Sadakati

Hizmet sadakati, miigterinin belirli bir hizmet saglayiciya kars: gelistirdigi
istikrarli baghlik ve memnuniyete dayali tekrar tercih etme egilimi olarak
tanimlanmaktadir. Hizmet sektorlerinde, 6zellikle turizm, bankacilik, saglk
ve konaklama gibi alanlarda, hizmetin soyut dogasi nedeniyle sadakat
genellikle duygusal bag, giiven ve kigisel iliskiler araciligiyla giiglenmektedir
(Gremler & Brown, 1996).

Hizmet kalitesi, miigteri memnuniyeti ve algilanan deger, hizmet
sadakatinin en 6nemli belirleyicileri arasinda yer almaktadir (Caruana, 2002).
Oliver’a (1999) gore hizmet sadakati, yalnizca miisteri memnuniyetine
degil, ayni zamanda hizmet saglayiciya yonelik duygusal bagliliga da
dayanmaktadir.

3.2.2. Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin belirli bir markaya karg1 gelistirdigi stirekli
tercih etme ve baghlik egilimini ifade eder (Jacoby & Chestnut, 1978). Bu
sadakat tiirti, hem davranmigsal (behavioral) hem de tutumsal (attitudinal)
bilegenleri igerir (Oliver, 1999). Tutumsal sadakat, markaya duyulan giiven,
sevgl ve Ozdeglesme gibi duygusal faktorleri igerirken; davranigsal sadakat,
markanin tekrar satin alinmasiyla ilgilidir (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Marka sadakati, igletmeler igin stratejik bir 6neme sahiptir giinkii sadik
miigteriler, markayr daha fazla tavsiye eder, fiyat degisimlerine daha az
duyarlidir ve marka degerinin korunmasina katki saglar (Aaker, 1991).

3.2.3. Magaza Sadakati

Magaza sadakati, tiiketicinin belirli bir perakende magazay1 (store/
retailer) diizenli olarak tercih etmesi ve aligveriglerini bu noktadan yapma
egilimidir (Bloemer & De Ruyter, 1998). Bu sadakat tiirii yalnizca iiriinlere
degil, aym1 zamanda magazanin sundugu aligveris deneyimine yoneliktir.
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Magaza sadakatini etkileyen baglca faktorler arasinda magaza atmosferi,
calisan davranglar;, konum kolayligy, iiriin gesitliligi, fiyat politikast ve
hizmet kalitesi yer almaktadir (Grewal, Levy, & Kumar, 2009). Dick ve
Basu (1994), magaza sadakatinin hem biligsel (cognitive) hem de duygusal
(affective) bilegenleri igerdigini ve bu nedenle miisteriyle uzun vadeli
iligkilerin ingasinda kritik rol oynadigini belirtmektedir.

3.4. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Miigteri sadakati, pazarlama literatiiriinde yalnizca tekrar satin alma
davranisiyla degil, ayn1 zamanda tutumsal baghlik (attitudinal commitment)
diizeyiyle de agiklanmaktadir (Dick & Basu, 1994). Bu iki bilesenin
(davranigsal ve tutumsal) etkilegimi, farkli sadakat diizeylerinin olugmasina
neden olur. Dick ve Basu (1994) ile Oliver (1999), miisteri sadakatinin dort
temel diizeyde incelenebilecegini belirtmigtir: gergek sadakat, gizli sadakat,
sahte sadakat ve sadakatsizlik.

Tablo 2. Miisteri Sadakati Diizeyleri

Sadakat Diizeyi Tutum | Davranig Aciklama

Gergek baghlik ve tekrar satin alma

Gergek Sadakat Yiiksek | Yiiksek
davranist

Gizli Sadakat Yiiksek | Diistik Olumlu tutum var, davranig yok

Aligkanlik veya digsal faktorlerle olusan

Sahte Sadakat Diigitk | Yiiksek
sadakat

Sadakatsizlik Diisiik | Diigiik Higbir baglihik tiirii yok

Kaynak: Dick & Basu (1994); Bloemer & Kasper (1995); Oliver (1999) dan
yarariandavak gelistivilmistin.

3.4.1. Gergek Sadakat

Gergek sadakat hem tutumsal hem davranigsal baghligin yiiksek oldugu,
marka savunuculugunun geligtigi bir sadakat tiiriidiir (Dick & Basu,
1994; Oliver, 1999). Gergek sadakat hem yiiksek tutumsal baglilik hem
de yiiksek davramgsal baglilik diizeyine sahip miisterileri ifade eder. Bu
miisteriler markaya karg1 hem duygusal bir yakinlik hisseder hem de markay1
stirekli olarak tercih eder (Dick & Basu, 1994). Oliver’a (1999) gore bu
diizeydeki sadakat, “duygusal, biligsel ve davranigsal baglilik” agamalarinin
tamamlanmasiyla ortaya ¢ikar. Gergek sadakat, isletmelerin en arzu ettigi
miisteri tipi olarak kabul edilir ¢iinkii bu miigteriler markay1 savunur, tekrar
satin alir ve olumsuz deneyimlerde bile bagliliklarin: stirdiiriirler (Chaudhuri
& Holbrook, 2001).
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3.4.2. Gizli Sadakat

Gizli sadakat, tutumsal bagliligin mevcut oldugu ancak davranigsal olarak
desteklenmedigi durumlari tanimlar (Dick & Basu, 1994). Diger bir deyisle,
tutumsal baghlik vardir ancak davranig yoktur.

Gizli sadakat, miigterinin markaya kargt olumlu bir tutuma sahip olmasina
ragmen, davranigsal baghlik gostermemesi durumudur. Bu durumda
titketici markay: sever, giiven duyar veya tavsiye eder; ancak fiziksel satin
alma davranig1 gevresel faktorler (fiyat, erisim zorlugu, stok durumu vb.)
nedeniyle gerceklesmez (Dick & Basu, 1994). Ornegin, belirli bir markay:
¢ok begenen bir miisteri, yasadig1 bolgede tiriin bulunmadigy igin farkl bir
markay tercih edebilir.

3.4.3. Sahte Sadakat

Sahte sadakat, yiiksek satin alma sikhigina ragmen duygusal baghiligin
diigiik oldugu bir sadakat bi¢imidir (Dick & Basu, 1994; Bloemer & Kasper,
1995). Davranig vardir ancak tutum eksiktir. Sahte sadakat, miigterinin
belirli bir markay1 diizenli olarak satin almasina ragmen bu davranigin gergek
bir tutumsal baglilikla desteklenmedigi durumdur (Dick & Basu, 1994).
Yani tiiketici markaya “sadikmug gibi” goriiniir; ancak ashnda bu davranig
ahigkanlik, fiyat avantaji veya alternatiflerin azhgr gibi digsal nedenlerden
kaynaklanir (Bloemer & Kasper, 1995). Bu tiir sadakat genellikle kisa
stirelidir ve rakiplerin daha iy1 bir teklif sunmasi durumunda miisteri kolayca
markadan ayrilabilir.

3.4.4. Sadakatsizlik

Sadakatsizlik hem tutumsal hem davranigsal baglihgin diisiik oldugu
durumu ifade eder (Dick & Basu, 1994; Oliver, 1999). Ne davranig ne de
tutum vardir. Sadakatsizlik diizeyi, miigterinin markaya kars1 ne tutumsal ne
de davramgsal baghlik gostermedigi durumdur (Dick & Basu, 1994). Bu
titketici grubu markay1 benimsemez, duygusal bag hissetmez ve satin alma
davranig1 tamamen fiyat, firsat veya rastlantisal tercihler {izerine kuruludur.
Oliver (1999) sadakatsiz miisterilerin marka degeri ve uzun dénemli miisteri
iligkileri agisindan en diigiik potansiyeli tagidigini belirtmektedir.

3.5. Miisteri Sadakatinin Asamalar1

Miigteri sadakati, bir anda olugan bir olgu degil; zaman iginde geligen
biligsel, duygusal, niyetsel ve eylemsel agsamalardan olugan bir stiregtir
(Oliver, 1999). Bu agamalar, tiiketicinin markaya iligkin algilarindan baglayip,
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duygusal bagliliga ve sonrasinda davranigsal sadakate doniisen bir ilerleme
stirecini tanimlar (Harris & Goode, 2004).

Asagida bu dort agama detayli bigimde agiklanmaktadr.

3.5.1. Biligsel Sadakat

Biligsel ~sadakat, tiiketicinin markayr rasyonel degerlendirmeler
sonucunda tercih etmesiyle olusur (Oliver, 1999). Bu asamada miigtersi,
markay1 genellikle fiyat, kalite, fayda veya performans algis1 gibi biligsel
unsurlara dayanarak seger (Evanschitzky & Wunderlich, 2006). Sadakatin
bu agamast, bilgiye dayali ve rasyonel bir baglilik igerir; duygusal bir iligki
heniiz gelismemistir. Bu nedenle biligsel sadakat, gegici olabilir; ¢iinkii rakip
markalar daha iyi fiyat veya kalite sundugunda tiiketici tercih degistirebilir.

3.5.2. Duygusal Sadakat

Duygusal sadakat, markaya karsi sevgi, bagliik ve olumlu duygular
gelistirilmesiyle karakterizedir (Oliver, 1999). Tiiketici, markayla olumlu
deneyimler yasadik¢a markaya duygusal olarak baglamir (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). Bu agamada baglilik, artik yalnizca biligsel nedenlerle degil,
duygusal tatmin ve giiven ile giiglenir. Duygusal sadakat, markanin kigisel
anlam tagidig1 durumlarda veya markayla 6zdeglesme (brand identification)
gelistiginde daha kalic1 hle gelir (Harris & Goode, 2004).

3.5.3. Niyetsel Sadakat

Niyetsel sadakat (conative loyalty), miisterinin markayi yeniden satin alma
niyetini agik¢a beyan ettigi asamadir (Oliver, 1999). Bu asamada tiiketici,
gecmis deneyimlerinden memnun kaldig: i¢in gelecekte ayni markay: satin
alma konusunda niyet olusturur. Ancak bu agamada niyet heniiz eyleme
doniigmemistir; dolayisiyla davranigsal bir garanti igermez (Back & Parks,
2003). Niyetsel sadakat, pazarlama stratejileri agisindan olduk¢a 6nemlidir
ciinkii tiiketicinin gelecekteki satin alma egilimini 6ngérmeye olanak tanur.

3.5.4. Eylemsel Sadakat

Eylemsel sadakat, tiiketicinin satin alma niyetini gercek bir davraniga
doniistiirdiigli son agamadir (Oliver, 1999). Bu diizeyde sadakat, duygusal
ve niyetsel baghligin pekigmesiyle birlikte markaya yonelik istikrarl tekrar
satin alma davraniglariyla olgiiliir (Dick & Basu, 1994). Tiiketici, olumsuz
deneyimlere ragmen markadan vazge¢mez ve markay: ¢evresine tavsiye eder.
Bu nedenle eylemsel sadakat, en yiiksek sadakat diizeyi olarak kabul edilir ve
uzun vadeli miigteri iligkilerinin temelini olusturur (Chaudhuri & Holbrook,
2001).
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4. Algilanan Deger ve Duygusal Bagin Miisteri Sadakatine Etkisi

Algilanan deger ve duygusal bag, birbirini tamamlayan kavramlar olarak
titketici davraniginda 6nemli Olgiide etkilegim igindedir. Bir yandan tiiketici,
iriinden veya hizmetten elde ettigi degeri degerlendirirken; diger yandan bu
deger, markaya olan duygusal bagliligin olugmasina yardimci olur. Duygusal
bagin giiglendirilmesi, miisteri sadakatinde dogrudan ve dolayl yollardan
etkili olmaktadir. Ozellikle hizmet sektoriinde, duygusal bagin kurulmas: ve
stirdiirtilebilir kilinmasi igin etkili iletigim, empati ve miisteri deneyiminin
tyilegtirilmesi 6nem tagimaktadir. Buna ek olarak, miisteri iliskileri yonetimi
(CRM) uygulamalar1 da duygusal bagin artirllmasinda belirleyici bir rol
oynamaktadir.

Tiiketicinin bir markaya yonelik deger algisi, eger duygusal bir bagla
beslenirse, bu durum uzun vadeli sadakate yol agabilir. Duygusal bag
burada bir katalizor isi goriir; tiir fark etmeksizin (marka, hizmet, magaza),
titketiciyle marka arasindaki iligkiyi derinlegtirir. Bu etki, yalnizca tekrar satin
alma degil, ayn1 zamanda tavsiye etme, affetme ve savunma davraniglariyla
da kendini gosterir.

Yiiksek algilanan deger, miisterilerin markaya olan duygusal bagin
giiclendirir. Ozellikle duygusal ve sosyal deger boyutlari, marka ile psikolojik
yakinlik gelistiriimesinde anahtar rol oynar (Han & Back, 2008). Miisteri
markayla duygusal bag kurdugunda, algilanan deger de yiikselir. Bu durum,
iriiniin veya hizmetin kusurlarimni tolere etme egilimini artirir (Brakus et
al., 2009). Pek ¢ok akademik ¢alisma, yapisal esitlik modellemesi (SEM)
kullanarak bu etkilesimi kantitatif olarak test etmistir (Bagozzi & Vi,
1988). Bu modeller, algilanan degerin dogrudan ve dolayli olarak duygusal
bagliliga ve nihai olarak da sadakate etkisini analiz etmektedir. Asagidaki akig
diyagramu, bu etkilesimlerin genel yapisini gorsel olarak 6zetlemektedir:
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Sekil 1. Algilanan Deger, Duygusal Baglanma ve Miisteri Sadakati Avasmdaki
Etkilesim

Algilanan Deger ‘

N
dolayli etki
'

dogrudan etkiler CRM ve Musteri Deneyimi ‘

S

duygusal bagi gliclendirir

Duygusal Bag sadakati artinr

\

sadakat olusturur

Misteri Sadakati ‘

1

END

Kaynak: Seth & Gross, Oliver (1999), Han & Back (2008) ve Kim ve ark. (2020)’dan

yaravianidavak olusturulmustur.

Aragtirmalar, miisterilerin algiladiklar: deger arttik¢a, marka ile kurduklar

duygusal bagin da giiglendigini gostermektedir. Algilanan degerin yiiksek

olmasi, miisterilerin artik {irtinii/hizmeti sadece bir titketim araci olarak

degil, ayn1 zamanda kisisel ve sosyal bir statii sembolii olarak da gbrmelerine

yol agar. Bu durum, miigterinin markaya duydugu giiveni ve sadakati artirir.

Ornegin, duygusal degerin 6n plana ¢iktigi durumlarda, miisterilerin “bu

sirket beni anliyor” geklinde bir algiya varmalari, sadakati olumlu yonde

etkiler.
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5. Tartigma ve Sonug

Algilanan deger, duygusal bag ve miisteri sadakati arasinda kargilikli
etkilesimi 6zetleyen tiggensel bir yap1 mevcuttur. Bu tiggen, her bir unsurun
birbirini nasil tamamladigini ve giiglendirdigini agiklamakta olup, stratejik
pazarlama uygulamalarinda temel bir referans gergevesi olarak kullanilabilir.

Buna gore; algilanan deger miisterinin {irlinden veya hizmetten elde
ettigi fayda ve odiin dengesidir. Uriin veya hizmetin performansi, kalitesi
ve fiyat-performans dengesi, miisterinin algisin1 belirler. Duygusal Bag,
miigterilerin marka ile olan duygusal iliskileri, giiven, aidiyet ve baghlik hissi
tizerinden Olgiliir. Bu bag, miisterinin markayi sadece kullanmakla kalmayip,
benimsemesini saglar. Miigteri sadakati ise miigterinin markaya olan stirekli
baglihigini ve yeniden satin alma davraniglarini kapsar. Hem rasyonel hem de
duygusal faktorlerin birlegimi sonucu olugur.

Bu ti¢gensel yapinin analiz edilmesi, isletmelere miigterileriyle nasil daha
derin ve anlamls iligkiler kurabileceklerini gostermektedir. Ornegin:

Marka Stratejileri: Markalar, algilanan degeri artirmak igin {irtin ve hizmet
kalitesini iyilestirirken, duygu temelli iletisim stratejileriyle miisterilerle

duygusal baglarini giiglendirebilirler.

Miisteri Tligkileri Yonetimi (CRM): CRM uygulamalari, miisterilerin
bireysel tercihlerini izleyerek, algilanan degeri ve duygusal bagi artirmaya
yonelik kigisellestirilmis iletigim yontemleri sunar.

Siirdiiriilebilir Rekabet Avantaji: Uggenin tiim bilesenlerinde yiiksek
performans gosteren igletmeler, rakipleri kargisinda siirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji elde ederler.

Miigteri sadakatinin ingasinda algilanan deger ve duygusal bag kritik
rol oynamaktadir. Yapilan analizler ve literatiir, asagidaki ana bulgular:
desteklemektedir:

e Algilanan deger, miisterinin marka ile olan duygusal bagim
kuvvetlendirir.

e Duygusal bag, miisteri sadakati iizerinde hem dogrudan hem de
dolayli yoldan etkilidir.

e CRM uygulamalar1 ve kigisellestirilmig iletisim, duygusal bag1
giiglendirerek sadakati artirir.

e Algilanan deger, duygusal bag ve miigteri sadakati arasinda
kargihikli etkilesimi ifade eden tiggensel model, marka stratejilerinin
gelistirilmesinde temel bir referans noktasi olarak degerlendirilebilir.
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e Duygusal bagin giicii oldukea biiyiiktiir. Marka ile kurulan duygusal
bag, sadece miistert memnuniyetini artirmakla kalmayip, ayn1 zamanda
uzun vadeli sadakati de inga etmektedir.

e Algilanan deger ¢ok boyutludur. Tiiketiciler, sadece ekonomik fayda
degil; ayn1 zamanda duygusal, sosyal ve epistemik faydalar tizerinden
triin ve hizmetleri degerlendirmektedir.

e Sektorler arasi farkliliklar bulunmaktadir. Perakende, bankacilik,
turizm ve otelcilik gibi sektorlerde bu iligkiler farkli dinamikler
sergilemektedir. Sektorel farkliliklar géz 6niinde bulunduruldugunda,
her sektor igin ayri stratejiler gelistirilmelidir.

e Miisteri sadakatinin gesitli tiirleri bulunmaktadir. Miisteri sadakati,
tutumsal ve davranigsal bilegenlerin birlesimiyle olgtildiigiinde,
isletmeler igin daha ayrintili stratejik planlamalar yapilabilmektedir.

Bu dogrultuda isletmeler, miigteriye yonelik iletisim stratejilerinde
duygusal unsurlar1 vurgulamali, marka hikayesi ve deneyimleri tizerinden
tutarli mesajlar sunmalidir. CRM sistemlerinin gii¢lendirilmesi, miisterinin
bireysel beklenti ve deneyimlerine odaklanan kigisellestirilmis hizmet
sunumunu miimkiin kilacaktir. Algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisini
hesaba katarak, siirekli olarak deger algisini Olgen ve iyilestiren sistemlerin
kurulmas1 gerekmektedir. Aym1 zamanda g¢alisanlarin miigteri iligkileri
konusunda egitilmesi ve marka imajinin giiglendirilmesi, sadakat olusturma
stirecini hizlandiracaktir. Diger yandan bu alanda yapilacak gelecekteki
caligmalarda ve aragtirmalarda djjital dontisiim siireglerinin dikkate alinmasi
ve dijital platformlar izerinden gergeklesen miisteri deneyimlerinin duygusal
bag ve algilanan deger tizerindeki etkilerinin incelenmesi yerinde olacaktir.
Miigteri sadakati ve duygusal bagin zamana bagh olarak degigsebilecegi
ve aym zamanda farkll kiiltiire] ve bolgesel yapilar iginde aralarindaki
degiskenlerin de farklilik gosterebilecegi unutulmamalidir. Bu nedenle uzun
donemli planlamalar yapilirken bu degisimlerin dikkate alinmas1 6nem arz
etmektedir.

Miigteri sadakati yalnizca ekonomik bir kavram olmanin ¢ok 6tesinde,
duygusal ve psikolojik boyutlar1 da igeren biitiinciil bir yapidadir. Bu
baglamda iirtin ve hizmet kalitesinin yani sira, miigterinin deneyimledigi
duygusal ve sosyal degerlerin de artirilmasi, miisterilerle iletisimde duygu
odakli stratejilerin benimsenmesi ve marka hikayelerinin etkili kullanimu,
miisterinin hem tutumsal hem de davranigsal sadakatini yakalayacak, esnek
ve biitlinciil sadakat modellerinin uygulanmasi stratejik rekabet avantaji
saglayabilmek igin anahtar rol iistlenmektedir. Ozetle, miisteri sadakati
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yalnizca fiyat rekabeti veya iiriin kalitesiyle degil, ayn1 zamanda miisterinin
markadan algiladig1 deger ve duygusal baglilikla da yakindan iligkilidir. Bu
nedenle, igletmelerin stratejik planlamalarinda bu ii¢ temel unsuru birlikte
ele almas1 gerekmektedir.
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Bolum 7

Sessiz Catigmalar, Tiiketici Pigmanlhigi, Algi
Aykiriligr ve Stratejik Yanitlar

Sonyel Oflazoglu Dora'

Ozet

Bu ¢alisma, dyital ¢agin tiiketici davraniglarinda yarattigr dontisimii “sessiz
catismalar” ve tiiketici pigmanlig1 perspektifinden incelemektedir. Geleneksel
titketici davranig modellerinin dijital ekosistemde yasadigi evrim siirecini,
Oliver’in Beklenti Onay Teorisi, Festinger’in Biligsel Uyumsuzluk Teorisi
ve Hirschman’in Exit-Voice-Loyalty modeli temelinde analiz etmektedir.
Aragtirma, misterilerin  agik  sikdyet mekanizmalarii  kullanmadan
sessizce igletmelerden uzaklagmasi siirecini “sessiz ¢atiyma” kavramiyla
kavramsallastirmaktadir. Dyjital platformlarin yaratug siirekli kargilagtirma
ortamlari, geleneksel pigmanlik teorilerinin yeniden ele alinmasim
gerektirmekte ve pismanligin tek seferlik bir deneyimden siirekli yenilenen
bir siirece doniistiigiinii gostermektedir.

Calisma,  beklenti-gergeklik  uyumsuzlugunun  dinamiklerini  analiz
ederek, algoritma tabanli kisisellestirmenin miisteri beklentilerini nasil
sekillendirdigini ortaya koymaktadir. Amazon, Spotify, Netflix gibi
dijital platformlarin 6nceden harekete gecen miisteri deneyimi yonetimi
stratejileri Orneklenmektedir. Sonug olarak, isletmelerin geleneksel tepkisel
yaklagimlardan 6nceden harekete gegen ve tahmin edici miisteri deneyimi
yonetimine gegls yapmast gerektigi vurgulanmaktadir. Gelecekte basarili
olacak isletmeler, miigterilerinin ne séylemedigini anlayan ve bu sessizligi
anlamli goriiglere doniistiiren organizasyonlar olacaktir.

1. GIRIS: SESSIZ CATISMALARIN ANATOMISI

Dijital gagin tiiketici davramiglarina getirdigi en radikal degisimlerden
biri, miisterilerin memnuniyetsizliklerini ifade etme bigimlerindeki
dontigimdiir. Geleneksel tiiketici davranglar: literatiirii, uzun siire agik
sikayet mekanizmalari ve sesli tepkiler tizerine odaklanmug, ancak glintimiizde
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giderek yayginlagan bir fenomen goz ardi edilmistir: sessiz gatigmalar. Bu
kavram, miigterilerin herhangi bir agiklama yapmadan, sikiyet etmeden
ve hatta nedenini belirtmeden bir igletmeden sessizce uzaklagmasi siirecini
tanimlamaktadir. Hirschman’in (1970) klasik “Exit, Voice, and Loyalty”
modelinde tanimladigr “gikig” davranigi, misterilerin organizasyondan
ayrilmas1 veya rakip iirtinlere gegmesi olarak kavramsallagtirilmistir. Ancak
bu modelin gelistirildigi donemde, miisterilerin ¢ikig kararlar1 gorece sinirl
bilgi kaynaklar: ve alternatiflerle sekillenirken, giiniimiiziin dijital titketim
ortamlarinda bu siire¢ koklii bigimde degismistir. Oliver’in (1980) Beklenti
Onay Teorisi de benzer gekilde, tiiketici memnuniyetini beklenti ve algilanan
performans arasindaki kargilagtirma siireciyle agiklamis, ancak bu yaklagim
dijital platformlarin yarattign stirekli kargilagtirma ortamlarini ve anhk
beklenti glincellemelerini 6ngérememistir.

Mevcut literatiirde {i¢ temel bogluk bulunmaktadir. Birincisi, geleneksel
miisteri memnuniyetsizligi ¢aligmalart agirhkhi olarak sesli tepkilere
odaklanmus, sessiz ¢ikis davraniginin karmagik dinamiklerini goz ard1 etmistir
(Singh, 1988; Fornell & Wernerfelt, 1987). Ikincisi, dijital platformlarin
tiiketici beklentilerini nasil gekillendirdigi ve bu beklentilerin siirekli yeniden
kalibre edildigi siire¢ yeterince incelenmemistir. Uglinciisii ise, sosyal medya
ve dijital kargilagtirmalarin yarattigi yeni pismanlik tiirlerinin teorik ¢ergevesi
cksiktir. Modern tiiketici deneyiminin karakteristik Ozelliklerinden biri,
miisterilerin farkli kanallar arasinda yasadig: tutarsiz deneyimlerdir. E-ticaret
platformunda verilen s6z ile fiziksel magazada sunulan hizmet arasindaki
tark, mobil uygulamada gosterilen iiriin gorseliyle gergek iiriin arasindaki
uyumsuzluk, ya da sosyal medya pazarlamasinda yaratilan beklenti ile
satin alma sonras1 deneyim arasindaki agik, geleneksel beklenti-performans
modellerinin 6tesinde karmagik psikolojik siiregleri tetiklemektedir.

Festinger’in (1957) Biligsel Uyumsuzluk Teorisi, birbiriyle ¢elisen biligsel
unsurlarin psikolojik rahatsizlik yarattigini ve bireylerin bu uyumsuzlugu
azaltmaya motive olduklarini ortaya koymustur. Tiiketici davraniglar
baglaminda bu durum, ozellikle yiiksek katilmli satin alma kararlan
sonrasinda deneyimlenen pigmanlik siireglerinde kendini gostermektedir
(Brehm, 1956; Cooper, 2007). Ancak dijital ¢agda bu pigmanlik, sadece iiriin
performansi ile siuirli kalmayip, sosyal medya karsilagtirmalari, influencer
Onerileri ve ¢evrimigi yorumlar araciligiyla siirekli yeniden sekillenmektedir.

2. TEORIK CERCEVE

Sessiz gatigmalarin ve tiiketici pigmanliginin anlagilmasinda {i¢ temel
teorik yaklagim kritik 6nem tagir: Beklenti Onay Teorisi, Biligsel Uyumsuzluk
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Teorisi ve Exit-Voice-Loyalty modeli. Bu teorik ¢ergeveler, dijital ¢agin
karmagik titketim ortamlarinda yagsanan beklenti-ger¢eklik uyumsuzluklarint
agiklamak igin birbirini tamamlayan bir perspektif sunar, ancak her birinin
djjital baglamda yeniden degerlendirilmesi gerekmektedir. Oliver’in (1980)
geligtirdigi  Beklenti Onay Teorisi, tiiketici memnuniyetinin temelini
olusturan siiregleri agiklar ve kirk yili agkin stiredir tiiketici davraniglari
literatiiriiniin baskin yaklagimi olarak kabul edilir (Churchill & Surprenant,
1982; Yi, 1990). Bu yaklagima gore miigteriler, satin alma Oncesinde ¢esitli
kaynaklardan edindigi bilgiler dogrultusunda beklenti olusturur, {irtin ya da
hizmeti deneyimler ve ardindan bu deneyimi baglangictaki beklentileriyle
kargilagtirir. Pozitif uyumsuzluk ve onay durumlari memnuniyet yaratirken,
negatif uyumsuzluk miisterilerde hayal kiriklig1 ve olumsuz tutum gelisimine
yol agar (Oliver & DeSarbo, 1988). Ancak teorinin orijinal formiilasyonu,
giiniimiiziin dijital ekosisteminin yarattigi dinamik beklenti olugturma
stireglerini tam olarak kavrayamaz. Sosyal medya platformlari, influencer
pazarlamasi ve ¢evrimigi yorumlar, geleneksel bilgi kaynaklarinin yaninda
beklenti olugturma siirecinde kritik rol oynar ve bu beklentileri siirekli olarak
yeniden sekillendirir. Daha da 6nemlisi, dijital ortamlarda beklentiler statik
degil, dinamik bir siireg iginde siirekli giincellenir ve revize edilir.

Festinger’in (1957) formiile ettigi Biligsel Uyumsuzluk Teorisi, bu noktada
devreye girer. Insanlarin kendi iglerinde tutarhlik arayiginda oldugunu ve
celigkili biligsel unsurlardan kaynaklanan zihinsel rahatsizligi azaltmaya
motive olduklarini ortaya koyan bu teori (Harmon-Jones & Mills, 2019),
titketici davraniglarinda 6zellikle satin alma sonrasi pismanlik siireglerinde
kendini gosterir. Teorinin temel varsayimi, uyumsuzlugun psikolojik olarak
rahatsiz edici oldugu ve bireylerin bu durumu ¢ézmek igin gesitli stratejiler
gelistirdigidir (Festinger & Carlsmith, 1959; Aronson & Mills, 1959).
Dijital ¢agda bu pigmanlik deneyimi, geleneksel teorinin 6ngordiigiinden
gok daha karmagik ve kalic1 bir nitelik kazanir. Sosyal medya kargilagtirmalar:
ve siirekli bilgi akisi, uyumsuzluk deneyimini tek seferlik bir siiregten siirekli
yenilenen bir dongiiye doniistiiriir. Bu durum, Zeelenberg ve Pieters’in
(2007) gelistirdigi Pismanhk Diizenleme Teorisi ile daha detayli anlagilabilir.
Pismanlk, farkli bir karar versek durumumuzun daha iyi olacagim fark
ettigimizde yagadigimiz geriye doniik bir duygudur (Tsiros & Mittal, 2000;
Inman & Zeelenberg, 2002). Bu teori, psikoloji, ekonomi ve pazarlama
disiplinlerinden daginik haldeki bulgular: birlegtirerek, tiiketicilerin beklenen
ve deneyimlenen pismanhgi yonetmek igin kullanabilecekleri stratejileri
tanimlar. Dijital ortamlarda pigmanlik deneyimi 6zellikle karmagiklagir giinkii
stirekli kargilagtirma imkanlar1 nedeniyle kronik bir hal alabilir. Roese ve
Epstude’nin (2017) kars1 olgusal diigiince aragtirmalari, dijital platformlarda
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stirekli “ya Oyle olsaydi” senaryolariyla kargilagmanin pigmanlik deneyimini
yogunlastirdigini gosterir.

Hirschman’in (1970) gelistirdigi Exit-Voice-Loyalty modeli, miisterilerin
memnuniyetsizlik durumunda sergileyebilecegi tepki segeneklerini sistematik
olarak agiklar. “Exit” miisterinin organizasyondan ayrilmast veya rakip
driinlere gegmesi, “voice” ise igeriden degisim igin baski yapmasi anlamina
gelir. Sadakat bu iki segenek arasindaki dengeyi etkileyen kritik faktordiir
(Singh, 1988; Singh, 1990). Orijinal modelde, sadakatin exit’i erteleyerek
ve exit olasilig1 yoluyla voice’t daha etkili hale getirdigi gosterilir. Glintimiiz
djjital ortamlarinda bu model paradoksal bir durum yaratir. Miisteriler sosyal
medya iizerinden seslerini daha kolay duyurabilseler de, algoritmalarin ve
bilgi bollugunun yarattig: giirtiltii nedeniyle etkili olamama riski yagarlar. Bu
durum, bir¢ok miisterinin gikdyet etmek yerine sessizce ayrilma stratejisini
tercih etmesine yol agar.

Bu ¢ teorik yaklagimin entegrasyonu, dijital ¢agn tiiketici
davraniglarinda yarattigy koklii degisimin anlagilmast igin gereklidir. Ancak
mevcut teorilerin her biri, dijital baglamin getirdigi yeni dinamikleri tam
olarak kavrayamadigindan, teorik genigletme ve adaptasyon ihtiyaci ortaya
¢ikmaktadir.

3. BEKLENTI-GERCEKLIK UYUMSUZLUGUNUN
DINAMIKLERI

Modern tiiketici deneyiminin en kritik unsurlarindan biri, miisterilerin
satin alma Oncesi olusturduklar1 beklentiler ile satin alma sonras: yagadiklar
ger¢ek deneyim arasindaki uyumsuzluklarin karmagik dinamikleridir. Bu
uyumsuzluklar, dijital dontigiimiin etkisiyle geleneksel beklenti yonetimi
yaklagimlarinin 6tesinde sofistike psikolojik ve davranigsal siiregleri tetikler.

Beklenti olusumu siireci, Parasuraman, Zeithaml ve Berry’nin (1985)
hizmet kalitesi modelinde tanimlandigr gibi, kitle iletisim araglari,
kigisel ihtiyaglar, gegmis deneyimler ve agizdan agiza iletisim gibi gesitli
kaynaklardan beslenir. Ancak dijital pazarlama ekosisteminde bu siireg
onemli Olglide karmagiklagir ve geleneksel modellerin 6ngordiigtinden
gok daha dinamik hale gelir. Anderson (1973) tarafindan erken dénemde
tanimlanan uyumsuzluk paradigmasi, iirlin performansinin beklentilerle
karsilagtirilmasi  tizerine odaklanirken, dijital ¢agda bu kargilagtirma
stireci siirekli giincellenen ve ¢oklu kaynaklardan beslenen bir hal alir.
Netflix'in igerik siniflandirma stratejileri bu durumun somut bir 6rnegini
sunar. Platform, algoritmik Oneriler araciligiyla kullanict beklentilerini
sekillendirirken, bazen igerik kategorilerinde olugan belirsizlikler beklenti-
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gergeklik uyumsuzluklarina yol agar. Bu durum, Oliver’in (1981) belirttigi
gibi, memnuniyet degerlendirmesinin sadece objektif performans ile
degil, beklentilerle olan kargilagtirma ile belirlenmesinin giiniimiizdeki
karmagikligin1  gosterir.  E-ticaret platformlarinda  {irin - gorselleri  ve
agiklamalari ile gergek tirtin arasindaki farklihiklar da sistematik bir sorun
haline gelir. Rust ve Oliver’in (1994) hizmet kalitesi aragtirmalari, beklenti
olusumunun miisteri deneyiminin degerlendirilmesindeki kritik roliinii
vurgularken, dijital platformlarda bu siireg ¢ok daha karmasik dinamikler
sergiler. Uriin gorsellerinin profesyonel stiidyo gekimlerinde optimize
edilmesi, miisterilerin gergek {rtinle karsilagtiklarinda yagadiklar1 hayal
kirikliginin temel nedenlerinden biridir.

Hizmet kalitesi algisinin miigteri beklentilerinin ger¢ek deneyimle
kargilagtirlmas1 sonucunda olustugu gergegi (Gronroos, 1982), dijital-
fiziksel hibrit deneyimlerde daha da karmagik hale gelir. Zeithaml, Berry
ve Parasuraman’in (1996) davranigsal sonuglar modelinde belirtildigi gibi,
miigterilerin hizmet degerlendirmesi ¢oklu temas noktalarinda gergeklesir.
Starbucks’in mobil siparis uygulamast orneginde, miisteriler hem dijital
hem fiziksel deneyim standartlarina gore degerlendirme yaparlar ve bu
cifte beklenti seti potansiyel uyumsuzluklar: artirir. Biligsel uyumsuzluk
teorisine gore; bireyler kendi iglerinde tutarlihik arayisinda olduklarindan,
uyumsuzlugu azaltmak igin degisiklik yapmaya motive olurlar (Festinger,
1962). Tiiketici deneyiminde bu uyumsuzluk, ozellikle karsilagtirma referans
noktalarmin goklu hale gelmesiyle artar. Higgins’in (1998) diizenleyici odak
teorisi, insanlarin farkli referans noktalarini nasil kullandigini agiklarken,
dijital platformlarda bu referans noktalar stirekli giincellenir ve gesitlenir.

Sosyal medya platformlari, miigterilerin karsilagtirma referanslarin
stirekli giinceller ve bu durum, McAlister ve Pessemier’in (1982) gesitlilik
arayig1 davranigi aragtirmalarinda 6ngoriilenin Otesinde karmagik dinamikler
yaratir. Instagram’da bir influencer’in paylagtigi deneyim, takipgilerinin
kendi deneyimlerini degerlendirirken kullandiklar1 referans noktasini
aninda yiikseltir. Bu durum, objektif olarak kaliteli bir hizmeti bile yetersiz
hissetmelerine neden olabilir. Dijital platformlar, geleneksel beklenti-
gergeklik dongiisiinii koklii sekilde doniigtiirmektedir. Algoritma temelli
kigisellestirme, miisterilerin beklentilerini hem gekillendirme hem de
stirekli yeniden kalibre etme islevi gormektedir ve bu durum, Kahneman
ve Tversky’nin (1982) simiilasyon bulugsal yonteminde tanimlanan
zihinsel simiilasyon siireglerinin dijital ortamlarda nasil igledigini yeniden
degerlendirmeyi gerektirmektedir.
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Spotify’in “Discover Weekly” 6zelligi, kullanicinin miizik zevkini analiz
ederek beklentilerini kendi davramig verilerine gore sekillendirmektedir.
Bu yaklagim, beklenti-gergeklik uyumsuzlugunu minimize etmekte ancak
ayni zamanda kullanictyr daha Ongoriilebilir bir deneyim dongiisiine
sokmaktadir. YouTube’un 6nerilen videolar algoritmast ise farkli bir dinamik
yaratmaktadir; kullanicinin gegmis davraniglarina gore igerik 6nerirken, bu
oneriler bazen mevcut ihtiyaglarla uyugmaz ve mikro-diizeyde uyumsuzluklar
yaratir. Bu dinamikler, isletmelerin sabit beklenti yonetimi yaklagimlarindan
ziyade, esnek ve uyum saglayabilen beklenti ayarlama stratejileri geligtirmeleri
gerektigini ortaya koymaktadir. Miisteri beklentilerinin siirekli degistigi
dijital ¢agda, beklenti-ger¢eklik uyumsuzlugunun yonetiminin 6nceden
harekete gegen ve veri tabanl yaklagimlar gerektirdigi agikardir.

4. DIJITAL PISMANLIK VE POST-PURCHASE REGRET

Dijital ¢agin tiiketici deneyimini doniistiiren en kritik unsurlarindan
biri, geleneksel satin alma sonrasi pismanlik stireglerinin sosyal medya
dinamikleri ve dijital platformlarin etkisiyle koklii sekilde degigmis
olmasidir. Zeelenberg ve Pieters’in (2007) tanimladig pismanlik, “mevcut
durumumuzun farklt karar versek daha iyi olacagini fark ettigimizde
veya hayal ettigimizde yasadigimiz duygu” olarak kavramsallagtirilirken,
dijital ortamlar bu deneyimi ¢ok daha karmagik ve siirekli bir siire¢ haline
getirmigtir. Zeelenberg, van Dijk, Manstead ve Van der Pligtin (1998)
pismanlik ve hayal kiriklig1 Gizerine yaptiklar1 aragtirma, bu iki duygunun
tarkl biligsel siireglerden kaynaklandigini gostermistir. Pigmanlik, alternatif
segeneklerin degerlendirilmesiyle ortaya gikarken, hayal kiriklig beklentilerin
kargilanmamasindan kaynaklanir. Dijital ¢agda bu ayrim bulaniklagir ¢iinkii
sosyal medya platformlari siirekli olarak alternatif se¢enekleri gortiniir kilar
ve kargilagtirma imkanlari sunar.

FOMO (Fear of Missing Out) ve sosyal medya dinamikleri, bu siirecte
kritik rol oynar. Przybylski, Murayama, DeHaan ve Gladwell'in (2013)
FOMO iizerine yaptiklari ¢aligma, bu fenomenin temel psikolojik ihtiyaglarin
kargilanmamast ile iligkili oldugunu gostermistir. FOMO, impulse buying
davranislar1 ve satin alma sonrasi pigmanlik arasinda giiglii baglantilar yaratir.
Instagram’in “Stories” 0Ozelligi bu dinamigin somut bir Grnegini sunar.
Kullanicilar, takip ettikleri kisilerin deneyimlerini 24 saat gorme imkanina
sahip olurken, bu siirekli maruz kalma durumu Lyubomirsky ve Nolen-
Hoeksema’nin (1993) tamimladigr takintili diigiince kaliplarina benzer
sekilde siirekli kargilastirma dongtileri yaratmaktadir. Dijital platformlardaki
kullanic1 yorumlari, geleneksel pigmanlk deneyimini dinamik ve siirekli
degisen bir siire¢ haline getirmektedir. Connolly ve Zeelenberg’in (2002)
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karar verme siireglerinde pismanlik iizerine yaptiklar1 ¢aligma, pigmanligin
sadece kararin sonuglariyla degil, karar verme stireci hakkindaki diigtincelerle
de iligkili oldugunu gosterir. Amazon’daki iriin yorumlar1 bu durumun
net bir Ornegini sunar. Bir miigteri satin aldig1 {irlinle memnun olsa bile,
sonradan okudugu negatif yorumlar tanimlanan siiregleri tetikleyerek
pismanlik duygusunu ortaya ¢ikarabilir. TripAdvisor’daki otel yorumlar1 da
benzer bir dinamik yaratabilir. Bu durum, pismanhgin Tsiros ve Mittal'in
(2000) tanimladigr “geriye doniik bir duygu” olma ozelliginin Gtesinde,
stirekli yeniden sekillenen bir deneyim haline geldigini gosterir. Tatilini
tamamlamig ve memnun olan bir turist, doniis sonrasinda oteli hakkinda
okudugu elestire] yorumlar nedeniyle deneyimini yeniden degerlendirerek
pismanlik yagayabilir. E-ticaret platformlarinin ‘firsat1 kagirma indirimleri’ ve
‘siurh siireli teklif” stratejileri, kitlik ilkesini kullanarak ‘kagirma korkusunu’
artirir ve tiiketicilerin kapsamli degerlendirme yapmadan hizli hareket
etmelerini tegvik eder. Bu durum, Anderson’ (2003) ‘hi¢bir sey yapmama
psikolojisi” aragtirmasinin tersini yaratir; miigteriler aceleci kararlar verir ve
sonrasinda bu kararlar1 sorguladiklarinda pigmanlik yagarlar. Trendyol'un
kampanya stratejileri bu durumun yerel 6rnegi olarak kargimiza gtkmaktadr.
Miigteriler, geri sayim sayaglar1 ve stok uyarilarinin baskisi altinda anlik
kararlar vermekte, sonrasinda ise satin aldiklari tirtinlerin ger¢ek ihtiyaglarini
karsilayip karsilamadigini sorgulayarak pigsmanlik yagamaktadir.

Sosyal kargilastirma dinamikleri, pigmanhk deneyimini siirekli bir
dongiiye doniistiirtir. Roese ve Epstude’nin (2017) karsiolgusal diistince
teorisinde belirtildigi gibi, “ya 6yle olsaydi” senaryolar1 dijital platformlarda
stirekli goriiniir hale gelir. Instagram’daki “Shop” 6zelligi, kullanicilarin takip
ettikleri kigilerin giyim tercihlerini gérmelerini saglar ve bu durum stirekli
yeni kargilagtirma referanslar1 yaratarak dongiisel bir pismanlik deneyimi
olusturur. Pinterest'teki igerikler de benzer etkiler yaratir. Kullanicilar,
estetik ev dekorasyonlarindan etkilenerek satin alma kararlar1 verirler, ancak
kendi mekanlarinda ayni gorsel etkiyi yaratamadiklarini fark ettiklerinde
tekrarlayict diiglince yapilarinda tanimlanan siireglere benzer sekilde
pismanlik yagarlar. Dijital platformlar, kullanicilarin pigmanlik deneyimlerini
analiz ederek algoritma tabanli ¢Oziimler gelistirmeye baglamistir.
Amazon’un ‘sik birlikte iade edilen triinler’ uyarilar1 ve Spotify’in ‘atlama
oranr’ analizi, potansiyel pismanligi onceden yonetme girisimleridir. Bu
yaklagimlar, Yi ve Baumgartner’mn (2004) olumsuz duygularla baga ¢ikma
stratejileri aragtirmasinin teknolojik uygulamalarini olugturur. Netflix’in
izleme davraniglart analizi de benzer bir yaklagim sergiler. Platform,
kullanicilarin yarim biraktiklar igerikleri analiz ederek hangi tiir igeriklerin
pismanlik yaratma potansiyeli tasidigini 6grenir ve Onerilerini buna gore
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optimize eder. Bu dijital pigmanlik dinamikleri, isletmelerin geleneksel satin
alma sonrasi destek yaklagimlarinin 6tesinde, proaktif ve siirekli pigsmanlk
yonetimi stratejileri geligtirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir.

5. SIKAYET ETMEDEN UZAKLASAN MUSTERI PROFILI

Tiiketici davraniglar literatiiriinde en az arastirilan ancak igletmeler i¢in
en biiyiik tehditlerden birini olugturan grup, memnuniyetsizliklerini ifade
etmeden sessizce igletmeden uzaklagan miisterilerdir. Singh’in  (1988)
miisteri gikayet davranmiglar1 {izerine yaptigi oncii ¢aliyma, miigterilerin
memnuniyetsizlik yasadiklarinda farkli tepki segenekleri sergilediklerini
ortaya koymus, ancak sessiz ¢ikis davranmiginin karmagikligini tam olarak
kavrayamamistir. Fornell ve Wernerfel€in (1987) savunmaci pazarlama
stratejileri arastirmasi, sikdyet yonetiminin igletmeler igin kritik Onem
tagidigini gosterirken, sikayet etmeyen miisterilerin olugturdugu “goriinmez
iceberg”in boyutlarini tam olarak ortaya koymamustir.

Hirschman’in = (1970) modelinde tanimlanan  “exit”  davranis,
miigterinin organizasyondan ayrilmasi veya rakip iirline ge¢mesi olarak
kavramsallagtirilirken giiniimiiz dijital ¢aginda bu davramg ¢ok daha
karmagik ve tespit edilmesi zor bigimler almaktadir. Singh’in (1990) voice,
exit ve negative word-of-mouth davraniglar1 tizerine yaptigi aragtirma,
miisterilerin hizmet kategorilerine gore farkl tepki stratejileri sergilediklerini
gostermig, ancak dijital platformlarin  yarattigi  yeni  dinamikleri
ongorememigtir. Netflix'in 2018-2019 doneminde yasadigr ‘sessiz terk
etme’ sorunu bu durumun sektorel bir 6rnegini sunar. Platform, kullanict
katihm gostergelerindeki diigiigleri fark etmekte ge¢ kalmig, bir¢ok uzun
stireli abone agik bir gikayet yapmadan platformu terk etmistir. Bu durum,
Rust ve Zahorik’in (1993) miisteri memnuniyeti, miigteri tutma ve pazar
pay1 iligkisi iizerine yaptiklart ¢aliymanin dijital baglamdaki karmagikligini
gostermektedir. Demografik ve psikografik faktorler, sessiz miigteri
davranigin1 6nemli Olgiide sekillendirmektedir. Z kugagi misterileri, dijital
dogumlu olmalarina ragmen ¢eligkili bir sekilde geleneksel sikayet kanallarini
kullanma konusunda isteksizlik gosterir. Bu grup, memnuniyetsizliklerini
sosyal medyada paylagmay: tercih eder, ancak isletmeyle dogrudan iletigim
kurmaktan kaginir. Bu durum, Verbeke ve Bagozzinin (2002) utang ve
mahcubiyet duygularinin tiiketici davraniglar iizerindeki etkisi aragtirmastyla
paralellik gosterir. X kugagi miisterileri ise farkl bir sessizlik profili sergiler.
Bu grup, sikayet siireglerinin zaman kaybr oldugunu diigiinerek sessizce
marka degistirme egilimi gosterir. Ozellikle B2B hizmetlerde, karar verme
pozisyonunda olan bu grup, uzun vadeli i iliskilerini bile agiklama yapmadan
sonlandirabilir. Kiiltiirel faktorler, sessiz miisteri profilini 6nemli olgiide
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sekillendiren bir diger unsurdur. Tiirk tiiketici davranmiglarinda “saygi1” ve
“catiyjmadan kaginma” Kkiiltiirel degerleri, Hofstede’nin Kkiiltiirel boyutlar
teorisinde tanimlanan gii¢ mesafesi ve belirsizlikten kaginma egilimleriyle
paralel olarak sessiz miisteri davranigini etkiler. Memnuniyetsiz miisteriler,
catigmadan kaginmanin stresinden kaginmak igin sessiz kalmayi tercih eder.

Modern dijital platformlar, sessiz miisteri davramigini tespit etmek igin
yapay zeka destekli analitik araglar geligtirebilirler. Bu yaklagim, Garbarino
ve Edell’in (1997) bilissel gaba, duygu ve segim tizerine yaptiklari galigmanin
teknolojik uygulamalarini olusturur. Mesela Amazon sessiz miisteri tespiti
algoritmasi, kullanicilarin arama davraniglarindaki degisiklikleri analiz ederek
“sessiz memnuniyetsizlik” sinyallerini yakalamaya ¢aligir. “Spotify’in Atlama
Orant Analizi® sistemi, kullanicilarin miizik dinleme davranislarindaki
degisiklikleri takip ederek potansiyel terk etme riskini 6nceden tespit eder.

Sessiz miigteri davramiginin isletmelere maliyeti, sadece dogrudan gelir
kaybu ile sinirh degildir. Rust ve Oliver’in (1994) hizmet kalitesi aragtirmast,
miigteri kaybinin uzun vadeli etkilerini vurgularken, dijital ¢agda bu etkiler
agizdan agiza iletisim ve sosyal medya dinamikleri nedeniyle ¢ok daha
genig ¢apta yaganir. Sessiz miisteri davranigi, teorik olarak ii¢ kategoride
incelenebilir. Pasif sessizlik, sorunlart kabul eden ancak degisiklik beklemedigi
i¢in sesini ¢ikarmayan grubu kapsamaktadir. Bu durum, Bougie, Pieters
ve Zeelenberg’in (2003) ofkeli miisterilerin davranigsal sonuglar1 iizerine
yaptiklar ¢aligmada tanimlanan “aresizlik” duygusunun bir yansimasidir.
Savunmacr sessizlik, potansiyel olumsuz sonuglardan korkan miigterileri
kapsamaktadir. Bu kategori, ozellikle kamu hizmetlerinde ve monopole
yakin sektorlerde goriiliir. Misteriler, sikdyet etmenin “daha kotii muamele”
gormelerine neden olacagini diisiinerek sessiz kalmayi tercih eder. Prososyal
sessizlik ise; igletmeyi koruma amaciyla sessiz kalan grubu ifade eder. Bu
kategori, pandemi doneminde restoran miisterilerinin isletmenin zor
durumda oldugunu bilerek kiigiik sorunlar1 gérmezden gelmesi orneginde
goriildiigii gibi empati temelli bir sessizlik tiiriidiir.

Bu ¢ok boyutlu sessiz miisteri profili, igletmelerin reaktif sikayet yonetimi
yaklagimlarinin  6tesinde, proaktif ve ¢ok katmanli miisteri deneyimi
yonetimi stratejileri geligtirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Zeithaml,
Berry ve Parasuraman’in (1996) davramigsal sonuglar modelinin dijital ¢aga
uyarlanmasi, bu yeni dinamiklerin anlagilmas igin kritik 6nem tagimaktadir.

6. ALGIYI YENIDEN INSA ETME STRATEJILERI

Sessiz ¢atigmalarin ve tiiketici pigmanhginin neden oldugu algisal hasarin
onartlmasi, geleneksel miigteri memnuniyeti yaklagimlarinin  6tesinde
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proaktif ve ¢ok boyutlu stratejiler gerektirir. Parasuraman, Zeithaml ve
Berry’nin  (1988) SERVQUAL modelinde tanimlanan hizmet kalitesi
boyutlari, dijital ¢agda yeniden degerlendirilmeyi gerektirir ¢linkii miisteri
deneyimi artik goklu temas noktalarinda eszamanli olarak sekillenmektedir.

Onceden harekete gegen miigteri deneyimi yonetimi, tepkisel
sikayet yonetiminden temelde farkli bir yaklagimdir. Zeithaml, Berry ve
Parasuraman’in (1996) davranigsal sonuglar modelinde belirtildigi gibi,
miisteri memnuniyetsizligi tespit edildiginde artik ¢ok ge¢ kalinmis olur.
Dijital gagda igletmelerin bagarisi, miisteri sesini duymadan 6nce sinyalleri
tespit etme yetenegine baglidir. Bu konuda Amazon’un ‘Ongoriicii Analitik’
sistemi 6nemli bir ornek tegkil etmektedir. Platform, miigterilerin arama
davransglari, tirlin goriintiileme siireleri ve sepet birakma oranlarini analiz
ederek potansiyel memnuniyetsizlik sinyallerini 6nceden tespit etmektedir.
Bu sistem, Higgins'in (1998) diizenleyici odak teorisinde tanimlanan
onleme odakli motivasyon sisteminin pratik uygulamasidir. Benzer sekilde,
Spotify’in ‘Ruh Hali Tespit’ algoritmasi da kullanicilarin miizik dinleme
davranislarindaki degigiklikleri analiz ederek ruh hallerini tespit eder ve
buna uygun Oneriler sunmaktadir. Bu yaklagim, Yi ve Baumgartner’in
(2004) olumsuz duygularla bagsa ¢tkma stratejileri aragtirmasinin teknolojik
versiyonunu olugturmaktadir.

Dijital temas noktas1 iyilegtirmesi, miisteri deneyiminin tutarliligin
saglamak igin kritik 6nem tagimaktadir. Gronroosun (1982) hizmet
yonetimi modelinde vurgulandig gibi, miisteri deneyimi bir biitiindiir ve
herhangi bir temas noktasindaki basarisizlik tiim deneyimi etkileyebilir.
Bu baglamda Zara’min djjital-fiziksel entegrasyon yaklagimi, bu tutarliligin
nasil saglanabilecegine dair somut bir 6rnek sunmaktadir. Ayrica Nike’nin
gok kanalli stratejisi de miigterilerin iriinleri gevrimigi gormesine,
magazada denemesine ve mobil uygulama araciligiyla satin almasina olanak
tanimaktadir. Bu yaklagim, Churchill ve Surprenantin (1982) miisteri
memnuniyeti belirleyicileri aragtirmasinda vurgulanan tutarlilik prensibinin
cagdag uygulamasini olusgturur.

An1 yonetimi teknikleri ise miisteri deneyiminin kritik noktalarinda
proaktif miidahale imkani saglamaktadir. Lewis ve Boomsun (1983)
hizmet pazarlamasi aragtirmalarinda tanimlanan “gergegin anr” kavramu,
dijital ¢agda gok daha karmagik ve ¢oklu bir hal almaktadir. Her temas
noktasi potansiyel bir kritik an haline gelmektedir. Ornegin, Garanti
BBVAnmn ‘Kritik An Tespit’ sistemi, miisterilerin bankacilik iglemlerinde
yagadigr kritik anlar1 ger¢ek zamanli olarak tespit etmektedir. Bu sistem,
miigteri bir ATM’de birden fazla deneme yaptiginda otomatik olarak yardim
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teklif eder. Bu yaklagim, hizmet kurtarma paradoksunun (Bougie, Pieters
& Zeelenberg, 2003) onceden harekete gegen uygulamasini olusturur.
Bir bagka 6rnek de Istanbul Havalimanrnin ‘Yolcu Deneyimi Yonetimi’
sistemidir. Bu sistem, yolcularin stres seviyelerini ¢esitli sinyallerle tespit
ederek 6nceden miidahaleler yapmaktadir. Uzun bekleme yasayan yolcular
igin ticretsiz WiFi, lounge erigimi veya yiyecek kuponu sunulmasi, olumsuz
deneyimi olumlu algiya doniigtiirmektedir. Buna ek olarak yapay zeka
destekli alg: kalibrasyonu da sessiz miisteri sinyallerini tespit etmede kritik
rol oynamaktadir. Mesela Hepsiburada’nin ‘Miisteri Duygu Yapay Zekasr’
sistemi, miigterilerin platform iizerindeki davranig degisikliklerini analiz
ederek memnuniyetsizlik riskini 6nceden tespit eder. Havacilik sektoriinden
bir diger 6rnek olarak Pegasus Havayollar’nin “Ugus Deneyimi Tahmin”
algoritmasi verilebilir. Bu sistem, yolcularin ge¢mis seyahat davraniglarini
analiz ederek potansiyel sorun alanlarini 6ngérmektedir ve 6nceden harekete
gegen karar verme siireglerinin ticari uygulamasini olusturmaktadir.

Yemek sektortinden de benzer bir uygulama 6rnegi gormek miimkiindiir.
Yemeksepeti’nin ‘Siparis Memnuniyeti Tahmin® modeli, miisterilerin siparig
verme davramiglarini siirekli analiz ederek gelecekteki memnuniyetsizlik
risklerini 6ngoriir. Sistem, belirli restoranlarda tekrarlanan sorunlar tespit
ettiginde Onceden harekete gegerek alternatif oneriler sunar. Bu yaklagim,
Inman ve Zeelenberg’in (2002) tekrar satin alma ve degistirme kararlarini
inceleyen ¢aligmasinin 6ngoriicii bir yansimasini sunmaktadir. Diger taraftan
sosyal dinleme ve 6nceden harekete gegen itibar yonetimi de dijital ¢agda
alg1 yonetiminin kritik bilegenlerini olugturur. Bu kapsamda LC Waikiki’nin
‘Sosyal Duygu Analizi’ sistemi ornek gosterilebilir. Bu sistem, sosyal medya
platformlarinda marka hakkinda yapilan yorumlar1 ger¢ek zamanl olarak
analiz ederek potansiyel algisal krizleri 6nceden tespit eder. Ayrica olumsuz
yorumlarin artig gosterdigi durumlar igin otomatik miidahale protokollerini
devreye sokmaktadir.

Sonug olarak, bu ¢ok boyutlu alg1 yeniden inga stratejileri, igletmelerin
sessiz gatigmalari sadece tespit etmekle kalmayip, gelecekte benzer sorunlarin
yaganmasini Onleyecek sistemik ¢oziimler geligtirmelerini saglamaktadir.

SONUGC

Bu teorik analiz, dijital ¢agin tiiketici davramiglarinda yarattigr kokli
doniigiimii sessiz gatigmalar ve tiiketici pigmanligr baglaminda kavramsal
olarak incelemistir. Oliver’in (1980) Beklenti Onay Teorisi, Festinger’in
(1957) Biligsel Uyumsuzluk Teorisi ve Hirschman’in (1970) Exit-Voice-
Loyalty modeli temelinde gelistirilen entegre teorik gergeve, geleneksel
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titketici davranig modellerinin djjital ekosistemde yagadigi evrim siirecini
agiklamaktadir. Calismanin teorik katkisi ti¢ temel alanda yogunlagmaktadir.
Ik olarak, “sessiz ¢atiyma” kavraminin teorik cergevesinin olusturulmast,
miisterilerin agik sikayet yollarini kullanmadan yagadiklari memnuniyetsizlik
deneyimlerini agiklamak igin yeni bir kavramsal ara¢ sunmaktadir. Bu
kavram, Hirschman’in orijinal ayrilma-sesini ¢ikarma ikileminin 6tesinde,
dijital ¢agin karmagik tiiketici tepki yelpazesini kapsayan daha ayrintih
bir anlayis gelistirmektedir. Tkinci olarak, dijital platformlarin yarattig:
stirekli kargilagtirma ortamlari, geleneksel pismanlik teorilerinin yeniden
cle alinmasini gerektirmektedir. Zeelenberg ve Pieters’in (2007) pigmanlik
diizenleme teorisi, sosyal medya dinamikleri ve  FOMO fenomeni ile
birlestiginde, pigmanhigin tek seferlik bir deneyimden siirekli yenilenen bir
stirece doniistiigiinii gostermektedir. Bu doniigiim, mevcut teorik modellerin
dijital baglamda genisletilmesi ihtiyacim ortaya koymaktadir. Ugiincii
olarak, beklenti-ger¢eklik uyumsuzlugunun dinamiklerinin analizi, dijital
touchpoint’lerin miigteri beklentilerini nasil sekillendirdigi ve bu beklentilerin
algoritma tabanli kigisellestirme ile siirekli kalibre edildigini gostermektedir.
Bu bulgu, Oliver’in orijjinal beklenti onay modelinin statik yapisinin, dijital
cagin dinamik beklenti yOnetimi gereksinimlerini karsilamada yetersiz
kaldigini ortaya koymaktadir.

Boliimde sunulan kavramsal gergeve, gelecek ampirik aragtirmalar igin
kritik bir temel olusturmaktadir. Ozellikle sessiz miisteri davramginin
Olgiilmesi, dijital pigmanlik deneyiminin psikometrik degerlendirmesi ve
kiiltiirlerarast karsilagtirmali analizler igin teorik altyap: sunmaktadir. Ayrica,
isletmelerin proaktif miisteri deneyimi yonetimi stratejileri geligtirmesi
igin kavramsal rehberlik saglamaktadir. Teorik tartigmanin smnurliliklar:
da kabul edilmelidir. Sunulan kavramsal modeller, ampirik dogrulamaya
ihtiyag duymaktadir. Ozellikle “sessiz catigma” kavraminin operasyonel
taniminin yapimast ve Olgiilebilir degiskenlere dontstiiriilmesi, gelecek
aragtirmalarin 6ncelikli hedeflerinden biri olmahdir. Ayrica, 6nerilen teorik
cercevenin farkli sektorlerde ve kiiltiirel baglamlarda test edilmesi, kavramsal
modellerin  genellenebilirliginin degerlendirilmesi agisindan  kritik 6nem
tagimaktadir. Dijital doniisiimiin tiiketici davraniglart tizerindeki etkilerinin
hizla derinlegtigi giintimiizde, bu teorik gergevenin siirekli glincellenmesi ve
gelistirilmesi gerekecektir. Yapay zekd, sanal gergeklik ve artirilmug gergeklik
gibi yeni teknolojilerin tiiketici deneyimini nasil gekillendirecegi, mevcut
teorilerin daha da genisletilmesini gerektirebilir.

Son olarak, bu boliimde sunulan bakig agisi, isletmelerin miigteri iliskiler
yonetiminde temel bir degisimi gerekli kildigini ortaya koymaktadir.
Geleneksel tepkisel yaklagimlardan 6nceden harekete gegen ve tahmin edici
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miigteri deneyimi yonetimine gegis, sadece teknolojik bir doniigiim degil,
aym zamanda kavramsal bir yeniden diiginmeyi de gerektirmektedir.
Gelecekte bagarili olacak isletmeler, miigterilerinin ne soyledigini dinleyen
degil, ne sdylemedigini anlayan ve bu sessizligi anlamli goriiglere doniistiiren
organizasyonlar olacaktir. Bu teorik ¢erceve, akademisyenler ve uygulayicilar
igin dijital ¢agin tiiketici davramiglarini anlamanin yeni yollarini agmakta ve
gelecek aragtirmalar igin zengin bir kavramsal harita sunmaktadir.
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Bolim 8

Gelecegin Sessiz Tiketicisi: Teknoloji, Etik ve

Deger Arayist

Tolga Torun'

Ozet

Dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte teknoloji, yalnizca bireylerin giinliik
yagam pratiklerini degil ayn1 zamanda deger yargilarim da doniigtiirmektedir.
Sosyal medya okuryazarhigi, mahremiyet, yapay zeka kullanimi, plank
eskitme ve dijital detoks gibi kavramlar, tiiketicilerin teknolojiye yonelik yeni
etik kaygilarinin merkezinde yer almaktadir. Kiiresel dl¢ekte kullanicilarin
dijital giiven ve veri gizliligine iliskin beklentileri artarken, bireyler hem
titkketim stireglerinde hem de ¢evrim i¢i davraniglarinda daha bilingli tercihler
yapma egilimindedir. Faydacihik, erdem etigi ve tiiketici etigi gibi teorik
yaklagimlar kullanilarak teknolojinin yarattig1 etik sorunlar incelenmistir.
Bulgular, tiiketicilerin yalnizca iiriin ve hizmetlerin iglevselligine degil,
ayni zamanda bunlarin etik {iretim siireglerine, gevresel etkilerine ve veri
giivenligi politikalarina da dikkat ettigini gostermektedir. Ayrica dijital detoks
deneyimleri, bireylerin teknolojiyi bilingli sinirlandirarak yasamlarinda denge
arayigina yoneldiklerini ortaya koymaktadir. Yapay zeka destekli pazarlama
uygulamalari ve kigisellestirilmis reklamcilik ise tiiketici mahremiyetini tehdit
eden yonleriyle tartigmaya agilmaktadir. Sonug olarak, teknoloji kullaniminda
etik ilkeler ve tiiketici degerleri arasindaki uyum, siirdiiriilebilir ve giivenilir
bir dijital gelecek igin kritik 6neme sahiptir. Bu baglamda isletmelerin
seffaflik, adalet ve sorumluluk ilkelerine dayali stratejiler gelistirmesi hem
rekabet avantaji yaratmakta hem de tiiketicilerin giivenini pekistirmektedir.

1

Prof. Dr., Bilecik Seyh Edebali Universitesi, tolga.torun@bilecik.edu.tr, 0000-0003-4215-406X

@88 d) hips:oi.or/10.58830)0zgurpub870.63573 155



156 | Gelecegiin Sessiz Tiiketicisi: Teknolofi, Etik ve Dejer Arayisi

Giris

Teknoloji, yalnizca bir arag degil, ayn1 zamanda toplumsal diizenin ve
kiiltiirel degerlerin gekillenmesinde belirleyici bir gii¢ olmaktadir. Bu gii¢
sadece insan yagamina degil ayn1 zamanda insanlarin davraniglarina da
bityiik etkiler yaratabilmektedir. Ozellikle, tiiketici davranisini etkileyecek
onemli teknolojik devrimler diinyada yaganmakta ve devrimler tiiketicilerin
satin alma kararlar {izerinde kolayliklar yaratmaktadir (World Economic
Forum, 2018). Daha 6nce eglence alaniyla sinirlt olan artirilmig gergeklik
(AR), sanal gergeklik (VR), karma ger¢eklik (MR) ve ii¢ boyutlu (3D)
goriiniimler gibi teknolojiler artik tiiketicilerin giinliik yagamlarina girmis
bulunmaktadir. Pandemi zamaninda yaganan kisitlamalar, fiziksel-dijital
ayrimimt  ortadan kaldiran yenilik¢i teknolojilere olan talebi daha da
artirmugtir (Baron, 2021). Ozellikle son yillarda yasanan dijitallesme ve
teknoloji evrimi, akilh telefon, sosyal medya ve istege bagl hizmet sunumlari
aracih@iyla daha kigisellegtirilmis bir yagam tarzimin keyfini ¢ikarmast igin
titketiciye biiyiik kolaylik saglamaktadir (Hajli, 2014). Ancak bu kolayliklar
insan yagaminin kalitesini artirirken; mahremiyet ihlali ve gozetim altinda
olma, algoritmik Onyargi, ¢evresel tahribat ve insan-makine etkilesimi gibi
sorunlar dogurmaktadir. Bu baglamda etik, teknolojinin yoniinii belirleyen
bir disiplin olarak 6ne ¢ikmakta ve tiiketiciler yeni degerler arayist ile teknoloji
ve beraberinde gelen endigeler arasinda denge kurmaya ¢aligmaktadir.

1. Gelisen Teknoloji ve Tiiketiciler Agisindan Sorunlar

1.1. Mahremiyet ve Gozetim

Radyo frekanshi tamimlama (RFID) gibi gelisen teknolojiler,
perakendecilere ve tedarikgilere tedarik zinciri gortintirliigiiniiartirabilecekleri,
stok seviyelerini daha iyi takip edebilecekleri, tiiketicilerin degisen taleplerine
uyum saglayabilecekleri ve gelecekteki satiglart tahmin etme hassasiyetlerini
artirabilecekleri bir ara¢ sunmaktadir (Curtin, Kauffman ve Riggins 2007;
Kumar, Anselmo ve Berndt 2009). Bu tiir teknolojilerin uygulanmasiyla ilgili
finansal maliyetler anlagilirken, perakendecilerin RFID kullanimi nedeniyle
potansiyel tiiketici gizliligi endigelerinden kaynaklanabilecek iligkisel
maliyetler hakkinda daha az sey bilinmektedir. Tiiketici gizliligi endiseleri,
titketim deneyimleri, kisisel bilgiler ve finansal bilgilerin artik gok daha genig
bir kitleye yayilabilmesi nedeniyle daha belirgindir (Dolnicar ve Jordaan
2007; Phelps, Nowak ve Ferrell 2009). Tiiketiciler arasinda mahremiyet
kaybina kargt duyarliligi ve perakendecilerin RFID kullanimiyla ilgili
korku ve belirsizligi vurgulamaktadir. Onerilen yapisal modelin sonuglari,
titketicilerin  gizlilik beklentilerinin, RFID uygulamasinin gizliliklerine
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yonelik tehdidin ciddiyetine iligkin algilarini etkiledigini gostermektedir.
Buna kargilik, algilanan tehdit ciddiyeti, tiiketicilerin gizlilik tehdidine karg:
duyarliliklarina iligkin algilarini yonlendirir ve bu da iliski baghhgiyla ters
orantilidir. Buna karsilik, teknoloji tarafindan olusturulan tehdide karg1 bu
tutumlar, yeniden satin alma niyetleri ve olumlu agizdan agiza iletisim gibi
onemli davraniglarla olumsuz iligkilidir (Beitelspacher, vd. 2012).

Tiiketiciler, sosyal medya gibi iletigim araglarinin yayginlagmasr ile gizlilik
konusunda endiselenip endiselenmemeleri ve ne 6lgiide endiselenmeleri
gerektigi konusunda 6nemli belirsizlikler yagamaktadir. Gizlilik konusunda
yaganan bu belirsizligin ilk ve en belirgin kaynagy, eksik ve asimetrik bilgiden
kaynaklanmaktadir. Bilgi teknolojisindeki gelismeler, kigisel ~verilerin
toplanmasint ve kullanimini yayginlagtirmaktadir. Sonug olarak, bireylerin
diger insanlarin, firmalarin ve hiikiimetlerin kendileri hakkinda hangi
bilgilere sahip oldugu veya bu bilgilerin nasil ve hangi sonuglarla kullanildig:
konusunda net bir bilgi sahibi degildir (Cai&Mardani, 2023; Acquisti,
Brandimarte, & Loewenstein, 2015). Ozellikle Yapay zekanin teknolojik
yetenekleri arttikga bu endige de artmistir (Ioannou ve Tussyadiah, 2021).
Miigterilerin  biyometrik veriler, tanimlayicilar, davranig giinliikleri ve
biyografik ayrintilar dahil olmak tizere kisisel bilgileri (Ioannou, Tussyadiah
& Miller, 2021), yapay zeka cihazlariyla etkilesimde bulunurken miisterilerin
bilgisi dahi olmadan kolayca toplanabilmekte ve saklanabilmektedir
(Manikonda ve digerleri, 2018). Miisterileri en ¢ok endigelendiren sey, bu
tiir bilgilerin yetkisiz sekillerde kullanilmasi ve dagitilmasi veya giivenlik
ihlallerine karst savunmasiz olmasidir (Davenport ve digerleri, 2020). Yakin
zamanda bu endigeyi dogrulayan bir olay Japonya’da yaganmugtir. Diinyanin
ilk robot personelli oteli olarak bilinen Japonya’daki Henn-na Oteli,
misafirlerin gizliligini ve glivenligini ihmal ettigi igin 6ziir diledikten sonra
odalardaki robotlarini hackerlart engellemek iizere degistirmek zorunda
kalmistir (Hertzteld, 2019).

Diger bir sorun ise gozetleme etkisi diye de bilinen tiiketicilerin
izlenilme hissinden kaynakli endiseleridir. Izleniyormus gibi hissedildiginde,
gozlemlenen kisi bagkalarinin kendilerini nasil algiladigina 6nem verdigi
igin sosyal kurallara uygun olarak davraniglarini degistirebilir ve rol yapma
ihtiyac1 hissedebilir (Pfattheicher ve Keller, 2015). Tiiketiciler, yapay zeka
cthazlariyla yapilan hizmet etkilesimlerinde de izlenildiklerini diigiinerek
rahatsiz hissedebilirler. Misteriler, yapay zeka cihazini gozlem yapan ve
kendisinin alanini iggal eden bagka bir sosyal varlik olarak gordiiklerinde,
izlenmig hissedebilirler (Tussyadiah ve Miller, 2019) ve bu nedenle gizlilik
endiseleri ve rahatsizlik yagayabilirler.
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Teknolojinin ilerlemesiyle pazarlamada noropazarlama da gelisme
gostermektedir. Noropazarlama alani, agirlikli olarak beyin goriintiileme
teknikleri kullandig: igin, elde edilen veriler neticesinde insan beynine dair
onemli bilgilerin elde edildigi, bu bilgilerin tiiketicileri istismar edebilecegi
ve kendilerine zarar verebilecek eylemlerde bulunmalarina sebep olacag:
iddia edilmektedir. Bazilarinin goriisiine gore, noropazarlamanin ve onlarin
i birligi halinde oldugu miisteri firmalarinin tiiketicinin mahremiyetini istila
etmesine mi, yoksa tiiketici tercihlerine dair kararlarint manipiile etmesine mi
sebep olacagini sorgulamaktadir (Eser, Isin ve Tolon, 2011). Tiketicilerde,
isletmelerin noropazarlama tekniklerini uygulamalar1 ile diigiincelerin
mahremiyeti ihlal edilerek tiiketicinin zihinlerini okuyabileceklerine dair
endigeler ortaya gtkmugtir. Noropazarlama galigmalarinin belirli bir gorevin
digina gtkmasiyla kiginin tercihlerini yonlendirip yonlendiremeyecegi sorunu
ozellikle 6ne ¢tkmaktadir (Ariely ve Berns, 2010:289).

Yukaridaki iddialarda noropazarlamanin etik olmadiginin temelinde
deontolojik yaklagimin benimsenmesi yatmaktadir. Deontolojik yaklagima
gore ahlakin degisebilir yonlerinin oldugu gibi degismez niteligi de soz
konusudur. Bu degismez nitelik ahlakin devamli olarak “iyiye” yonelen
amacidir (Usta, 2011). Noropazarlama ise tiiketiciyi istismar etme amaci
giittiigli i¢gin bu amaca ters diigmesi nedeniyle noropazarlamanin etik
olmadig; ileri siiriilmiistiir.

1.2. Algoritmik Onyargl

Yapay zeka sistemlerinin tarafsiz oldugu varsayisa da kullanilan
verilerdeki Onyargilar etik sorunlar yaratabilmektedir. Makine Ogrenimi
tabanli stiregler tipik olarak kigisel ve demografik bilgiler dahil olmak iizere
bityitk miktarda veri dikkate alinmaktadir. Bu algoritmalarin 6grenme
stiregleri kara kutu oldugundan, istenmeyen ayrimci sonuglara yol agabilirler.
Ornegin, mahkeme salonlarinda algoritmalarin sug tekrarini tahmin etmek
i¢in kullanilmas: konusunda yakin zamanda hararetli bir tartisma ¢ikmugtir.
Angwin ve arkadaglar1 (2016), 2013 ile 2014 yillar1 arasinda Florida’da
tutuklanan 7000°den fazla birey iizerinde tahminlerin etkinligini analiz
ederek, kullanilan yazilimin siyah saniklari yanlighkla tekrar sug isleme riski
daha yiiksek olarak isaretleme olasiliginin iki kati ve beyaz saniklar1 yanliglikla
diisiik riskli olarak isaretleme olasihiginin iki kati oldugunu bulmustur.
Algoritma tarafindan kullanilan veriler bir bireyin irkini igermese de verilerin
diger yonleri 1rkla iligkili olabilir ve bu da tahminlerde irksal egitsizliklere
yol agabilmektedir. Weissman (2018), Amazon’un ige alim siirecine yardimci
olmak i¢in kullandig1 bir yapay zeka uygulamasini, kadinlara karg ayrimei
davranuslar sergiledigi igin terk ettigini bildirmigtir. Bu 6nyarginin, agirlikl
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olarak 6nceki erkek bagvuru sahiplerini igeren sinir ag1 modelini egitmek
i¢in kullanilan egitim verilerinden kaynaklandig1 ortaya ¢tkmistir. Yarger (vd.
2020) bualgoritmik 6nyargilar: bir siniflandirma igerisinde degerlendirmistir:

e Veri kiimesi onyargisi: Makine 6grenimi modellerini egitmek igin
kullanilan veriler, miigteri tabaninin gesitliligini temsil etmez (6rnegin,
ilk egitim verileri kadinlar1 digladig: igin yalnizca erkek kullanicilar igin
iyi galigan ses tanima teknolojilert).

« Tligkilendirme 6nyargsi: Bir modeli egitmek igin kullamilan veriler,
kiiltiirel bir 6nyargiy1 pekistirir ve katlar (6rnegin, cinsiyet varsayimlari
yapan dil geviri araglari).

* Otomasyon Onyargisi: Otomatik kararlar sosyal ve Kkiiltiirel
hususiyetleri gegersiz kilar (6rnegin, yiiz goriintiileri izerinde Avrupa
giizellik anlayigini pekigtiren Giizellestirme fotograt filtreleri).

e Etkilesim 6nyargisi: Insanlar yapay zekd ile etkilesime girer ve 6nyargih
sonuglar yaratir (6rnegin, Insanlar bilingli olarak bir sohbet robotunu
egitmek igin cinsiyetci dil girerek saldirgan seyler soylemesini saglar).

* Dogrulama onyargisi: Asir1 basitlestirilmis kisisellestirme, bir grup
veya birey i¢in Onyargili varsayimlar olusturur (6rnegin, yonetici
pozisyonlart igin ig ilanlar1 yalmzca erkek kullanicilara gosterilir).

1.3. Cevresel Etkiler

Teknoloji alaninda yapilan atiimlart dengelemek adina planl eskitme
denilen bir sistem kullanilmaktadir. Planli eskitme stratejilerinin temel
varlik sebebi, teknolojik geligmeler sonucunda artan tiretime karsihik yiiksek
titketim hiz1 saglayan bir arag¢ olarak sistemde bir denge kurmaktir (Pope,
2017). Planl eskitme stratejisiyle artan iiretim, iki 6nemli gevresel etkiye
neden olmaktadir. Bunlar: atik nedeniyle olugan gevre kirliligi ve agir1 kaynak
kullanimudir (Kanlitepe ve Ozgiil, 2021).

Planli eskime durumunda, iirtinlerin kullanighihgl ekonomik, sosyal ve
gevresel gerekgelere kargi kisaltilmaktadir. Sonug olarak ortaya gikan titketim
mallarini elde etme ve kullanma dongiisiiniin hizli ivmesi, negatif digsalliklar
seklinde ciddi sonuglar dogurmaktadir. Atk ve kirliligin birikmesi, sera
gazlarinin emisyonu, su otrofikasyonu, ozon tabakasinin tahribi ve dogal
kaynaklarin tiikenmesi, ekolojik dengede bozulmalara yol agmaktadir. Ote
yandan, triinlerin onarimi yerine siirekli ve yapay olarak tegvik edilen
degisimi, hane giderlerini artirmakta, tiiketicinin gergek ihtiyaglari ile
imkanlar1 arasinda bir uyumsuzluk yaratarak tiiketimciligi tesvik etmekte ve
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onarim endiistrisindeki igleri ortadan kaldirmaktadir (Niklewicz-Pijaczy[]ska,
vd. 2021).

1.4. Insan-Makine Iligkisi

Robotik ve biyoteknoloji alanindaki gelismeler, insan kimligi, 6zgiir
irade ve sorumluluk kavramlarini yeniden tartigmaya agmaktadir. Ozellikle
yapay zekanin tiiketicilerin se¢imlilik konusunda 6zgiir iradesini etkiledigi
ve manipiilasyona sebebiyet verdigi distiniilmektedir. Yapay zeka tabanli
pazarlama teknikleri, tiiketicilerin psikolojik 6zelliklerini hedef alarak onlar1
daha fazla titketime yonlendirebilir ve bu da agin tiikketim gibi olumsuz
sonuglar dogurabilir (Hermann, 2021).

Yapay zeka, giderek daha hedefli 6neriler veya tiiketici se¢imini sinirlayan
oneriler aracihgyla tiiketici davramgini etkilemek igin dahil edilebilir. Tkincisi,
gecmis tilketimlerine veya algoritmanin onlari bagladigi miisteri segmentine
bagl olarak segenek vyelpazelerinin daraldigini gorebilir. Bu durumda
titketicilerin segimliliklerinde kisitlamalar getirilmis olmaktadir. Ayrica yapay
zekanin sadece kisitlamalar yapmadigi daha da 6teye gotiirerek tiiketicileri
manipiile ederek se¢imlerini degistirdigi de goriilmektedir. Maniptilasyonun
amaci tiiketicinin segimini kisitlamak degil, onu degistirmektir. Gergekten
de algoritmik manipiilasyonun neden oldugu riskler, tiiketicilerin bu
uygulamalardan haberdar olmamasi veya neden oldugu zarar1 algilamamasi
nedeniyle daha da 6nemlidir. Yapay zeka, firmalarin tiiketicilerin kararlarini
ongormesini ve kontrol etmesini saglamaktadir (Lippi, vd. 2020). Yapay
zekd, yanlg inanglari agilamak ve tiiketicinin inanglarin ve beklentilerini
manipiilatoriin ¢ikarlarina uygun sekilde gekillendirmekle tercihler tizerinde
rol oynayabilmektedir.

Yapay zeka destekli sistemlerde kara desen (dark patterns) denilen bir yon
ortaya ¢itkmaktadir. Karanlik desenler, tasarimcilarinin bilerek kullanicilarin
kafasin1  karigtirdigl, kullamicilarin - gergek  tercihlerini  ifade  etmesini
zorlagtirdig1 veya kullanicilari belirli eylemleri yapmaya yonlendirdigi kullanici
araytizleridir (Luguri & Strahilevitz, 2021). Tiiketicinin 6zgiir ve bilingli
se¢im yapma yetenegini kisitlayabilecek tiim profil ¢ikarma yontemlerini,
algoritmik onerileri veya kullanicr arayiizlerini kapsarlar. Karanlik desenlere
karanhik diirtmeler veya kotii camurlar da denir. Bu nedenle, tiiketicilerin
segimlerinin geffafligini artiran, boylece tercihlerini 6zgiirce ifade etmelerini
zorlagtiran veya kendilerini spontane olarak vermeyecekleri kararlar almaya
yonlendiren stratejileri kapsarlar (de Marcellis-Warin, vd. 2022).
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2. Tiiketicilerde Teknoloji ve Etik Degerler Aras1 Etkilesim

Teknolojinin insan hayatindaki rolii, yalmzca aragsal faydayr agarak
kiiltiirel, sosyal ve ahlaki diizeni de gekillendiren bir unsur haline gelmistir.
Ozellikle 21. yiizyilda yasanan dijitallesme, yapay zeki ve biyoteknoloji
devrimleri, insanlarin hem bireysel kimliklerini hem de toplumsal yagam
bigimlerini yeniden tanimlamalarina yol agmaktadir. Ancak bu hizli dontistim,
etik agidan ciddi sorular1 da beraberinde getirmektedir. Bu sorular, teknoloji
ile etik arasindaki iligkiyi yalmzca felsefi bir tartigma olmaktan g¢ikarip,
toplumsal diizenin, hukuki normlarin ve uluslararas: politikalarin merkezine
yerlestirmistir.

Teknoloji, basit bir araglar biitiinii olmaktan ¢ok, insanin dogayla ve
toplumla kurdugu iliskinin yeniden diizenlenmesini saglayan bir yapidir.
Mumford’a (1934) gore teknoloji, “toplumsal diizenin temel unsuru” iken,
Heidegger (1977) teknolojiyi insanin diinyay1 anlama bigimini degistiren
bir varlik tarzi olarak goriir. Pazarlamacilar genellikle etigi teleolojik ve
deontolojik teoriler agisindan tartigsalar da teknoloji ve etik iligkisini agiklamak
i¢in deontolojik, faydacilik ve erdem etigi yaklagimlar: kullanilabilmektedir.
Faydacilik 6zellikle pazarlama faaliyetlerini hakli ¢ikarmak adina kullanilan

teleolojik bir etik yaklagimidir (Buchholz, 1989).

2.1. Deontolojik Etik

Deontolojik teoriler, gorev temelli etik teoriler olarak tasvir edilebilir.
“Deon” kelimesi, Yunanca “Gorev” kelimesinden tiiremistir. Dogru
mu yanlg m1 oldugunu anlamak i¢in eylemin dogasina ve ayni zamanda
giidiisiine odaklanirlar. Faydaciigin aksine; hangi eylemin ahlaki olarak
dogru olduguna karar verirken sonuglar 6nemli degildir; hangi motivasyonla
hareket edeceginizi ve hangi eylemi yapmaniz gerektigini, yani ahlaki
gorevinizin ne oldugunu belirleyen kurallardir (Rachels&Rachels, 2003).

Gelismis tilkelerin en biiyiik sorunlarin birisi de korsan ve sahte iirtinlerle
savagtir. Sahte ve korsan {irtin kavramlar1 son 30 yillik donem igerisinde 6nem
kazanmug, 6zellikle yazilim endiistrisindeki ve popiiler eglence sektorlerindeki
gelismeler ile giinliik yagamin bir pargast haline doniigmiistiir. Markalarin
ya da fikirlerin korunumu agisindan bu miicadele 6nem arz etmektedir.
Deontolojik yaklagimda hakhilik kavramu tizerinden, sonuglarindan bagimsiz
olarak cesitli etik kurallar ve gorevler gelistirmeye c¢aligmaktadir. Korsan
titketim tartigmalarinda yogunlukla kullanilan bilgi edinme 6zgiirliigi, fikri
miilkiyet hakki gibi kavramlar deontolojik niteliklidir ve korsan tiiketim
davraniglarinin sonuglartyla ilgilenmez (Okan&Burnaz, 2017).
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2.2. Faydacilik

Faydacilik, bir eylemin ahlaklihigini, eylemden etkilenen herkes igin
sonuglarin1 dikkate alarak degerlendirir. “En ¢ok sayida insan ig¢in en
biiyiik iyilik” faydaci bir kavramdir. Bir eylemden beklenen zarar ve fayda
birbirine kargi dengelenir. Bu etik teoriye gore hareket eden bir birey, en
biiyiikk net faydayr saglayan eylemi yapmay:r segecektir. Eylemlerini etik
agidan hakli ¢ikarmak isteyen i insanlari, kismen belki de bu tiir diigiincenin
bir tiir maliyet-fayda analizi olmasi nedeniyle, genellikle faydaci terimlerle
konugurlar. Faydacilik, bir eylemin ahlakini degerlendirmek igin kapsaml
bir yaklagimdir, ancak etkilenen taraflar (paydaslar) bilerek veya bilmeyerek
dikkate alinmazsa ve/veya bir eylemin etkilenen taraflara yonelik sonuglar
vanliy degerlendirilirse, diigiiniilen bir eylemin etik oldugu sonucuna yanlig
varabilirler (Foxman&Kilcoyne, 1993).

Faydacihigin ilk sistematik agiklamasi Jeremy Bentham (1748-1832)
tarafindan gelistirilmis olsa da teoriyi motive eden temel i¢gorii ¢ok daha
Once ortaya ¢tkmugtir. Bu i¢gorii, ahlaki agidan uygun davranigin bagkalarina
zarar vermeyecegi, bunun yerine mutlulugu veya ‘faydayr’ artiracagidir.
Faydaciligr ayirt edici kilan gey, bu i¢goriiyii alip iizerine genisgleyen bir
ahlaki degerlendirme ve ahlaki yonlendirme agiklamasi gelistirmesindeki
yaklagimidir. Bentham’a gore insanlar iki egemen unsur tarafindan
yonetilmektedir: haz ve act. Insanlar haz aramakta ve acidan kagimnmaktadur,
Bu agidan insanlarin yaptigi her seyde, soyledigi her sozde, diisiindiigii her
fikirde ac1 ve haz yoneticidir (Bentham, 1979). Bu dogrultuda eylemler,
mutlulugu veya zevki tegvik ettikleri takdirde onaylanir ve mutsuzluga veya
actya neden olma egiliminde olduklarinda reddedilir.

Mill’e gore Bentham’in teorisi mutluluk tiirleri arasinda hi¢bir niteliksel
ayrima gitmedigi ya da gidilmemesi gerektigini ileri siirerek bayagi tensel
arzularin  tatminini tegvik etmektedir. Mill, hazlarin niteliklerine gore
siralanmas1 ve yiiksek diizeyde hazlarin (entelektiiel, estetik ve yaraticr)
hayvani iggiidiilerin tatminine tercih edilmesi gerektigini sOyleyerek
Bentham’dan ayrilmaktadir. Entelektiiel zevkler, sadece duyusal olanlardan
ve hayvanlarla paylagtiklarimizdan daha yiiksek, daha iyi bir tiirdiir. Mill’e
gore “Karni doymus bir domuz olmaktansa ag bir insan olmak, doyurulmug
bir aptal olmaktansa doyumsuz bir Sokrat olmak daha iyidir” (Dis, 2017).

G. E. Moore, Klasik Faydacilarin benimsedigi hedonistik deger teorisine
siddetle karsi ¢ikti. Moore, iyiligi tegvik etmemiz gerektigi konusunda
hemfikirdi, ancak iyiligin zevke indirgenebilecek olandan ¢ok daha fazlasini
igerdigine inaniyordu. Ozsel deger konusunda monistten ziyade c¢ogulcu
biriydi. Ornegin, ‘giizelligin® i¢sel bir iyilik olduguna inantyordu. Giizel bir
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nesnenin, izleyicide yaratabilecegi herhangi bir zevkten bagimsiz bir degeri
vardir (Driver, 2009).

Faydaci etik yaklagimi esasen bir¢ok mahremiyet sorununu da beraberinde
getirebilmektedir. Mahremiyet sorunu, tiiketici bilgilerinin adil olmayan bir
sekilde kontrolii, isletmelerin tiiketicilerle yaptiklari islemlerden veya diger
isletmelerden vyasal yollarla elde ettikleri her tiirlii bilginin mutlak sahibi
olduklarim hissettikleri durumlarda ortaya ¢tkmaktadir. Isletmeler ayrica
bu tiir verilerin kontrolsiiz kullanimini faydaci gerekgelerle hakli ¢ikarmaya
caligmaktadir. Pazarlama ¢abalarinda tiiketici verilerinin kullanilmasinin bazi
titketiciler igin bazi kiigiik rahatsizliklara neden olabilecegi, ancak sonugta
tiim toplum igin daha iyi bir pazarlama hizmeti sagladig: savunulmaktadr.
Bu argiimanla iliskili iki énemli zorluk vardir. Tlk olarak, igletmeler kisisel
tilketici bilgilerini kullanmaya devam etmekten ¢ikar elde ettikleri igin,
faydaci etik analizleri 6nyargili olabilir- yani, paydaglar1 gormezden gelebilir
ve statiikoya uygun sonuglar elde etmek igin paydag gruplarina yonelik
sonuglar1 yanhs tahmin edebilirler. Tkinci bir zorluk ise, mahremiyetin bireysel
bir hak oldugu goz 6niinde bulundurularak, etik unsurlari dikkate alan bir
pazarlamacinin tek bir tiiketiciyi bile bu haktan mahrum birakamayacak
olmasidir (Foxman&Kilcoyne, 1993).

Faydaci etik yaklagiminin tiiketiciler agisindan bir diger sorunu ise
cikar gatigmalaridir. Cikar gatigmalarini igeren en az iki tiir gizlilik ikilemi
belirlenebilir. Tiiketicilerin geliskili haklar talep etmesi yaygin bir ¢atigmaya
yol agar. Ornegin, tiiketiciler hem bilgilendirilme hem de kisisel gizlilige
sahip olma hakkina sahip olduklarini hissedebilirler. Ancak baz tiiketicilerin
bilgilendirilmesi, diger tiiketicilerin gizliliginin ihlal edilmesini gerektirebilir.
Bazi insanlarin bilgilendirilme hakki ile diger insanlarin mahremiyet
hakki arasindaki bu gatigma, su anda kimlerin HIV testi yaptirmasi ve
HIV durumlarini agiklamak zorunda birakilmasiyla ilgili tartigmalarda
yaganmaktadir. Daha siradan bir diizeyde, pazarlamacilar satin alimlar
sirasinda elde edilen tiiketici kigisel bilgilerini kullanma hakkina sahip
olduklarina inanabilirken, ayn1 zamanda tiiketiciler de mahremiyet hakkina
sahip olduklarina inanabilmektedirler. Kantin evrensellestirilebilirlik ilkest,
bu tiir geligkili haklar arasinda bir dengeye ulagmaya yardimcr olabilir. Eger
pazarlamacilar, bu tiir ¢atigmalarin diger tarafindakilerin (6rnegin, bilgiyi
toplayan ve kontrol eden bireylerin kendi kigisel bilgilerinin de benzer
sekilde kullanilmasina izin vermesi gibi) talep ettiklerini kendileri igin kabul
edebilirlerse, ahlaki bir ¢6ziime ulagilabilir. Eger yapamazlarsa, eylem veya
uygulama ahlaki olarak yanhstir. Diger bir ¢atigma tiirii ise tiiketici gizliligi
ile igletmelerin veya toplumun talep ettigi haklar arasindaki gatigmadir.
Bireysel haklar ve ihtiyaglar ile biitiiniin haklar1 ve ihtiyaglar1 arasindaki
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dava, hem Amerika Birlesik Devletleri’nde hem de diger iilkelerde tartigilmig
ve yasalagtirilmistir. ABD’de fikir birligi esasen faydact olmugtur- bireylerin
mahremiyet hakki olmasmna ragmen, bu hak hiikiimet tarafindan garanti
edilen diger ¢esitli haklar1 (6rnegin, giivenlik) saglamak ig¢in tamamen
veya kismen gegersiz kilinabilir. Bu nedenle, ABD hiikiimeti bireylerden
kigisel bilgi talep edebilir, ancak bu bilgileri gizli tutarak ve kullanim geklini
sinirlayarak bireyleri daha fazla mahremiyet ihlalinden korur. Tiiketici
gizliligi, pazarlamacilarin rahat birakilma hakkiyla, yani bir firmanin agir1
miidahale olmadan i yapma hakkiyla siklikla geligir. Pazarlamacilar gu anda
titketicilerin kigisel bilgilerini kontrol ediyor. Giderek daha fazla zorunluluk
olarak algilanan hizmetler karsihiginda talep edebilir, erigimi reddedebilir veya
saglayabilir ve satin alip satabilirler. $u anda tiiketiciler, daha 6nce toplanan
bilgilere erisimden, kigisel bilgilerini verip vermeme konusunda segimden
ve bu bilgilerin nasil kullanilacagi konusunda kontrolden yoksundur.
Hangi etik argiimanlar one siirtiliirse siiriilsiin, bu gergekler yeni bilgi
teknolojilerinin su anda pazarlamacilarin yararina ve tiiketicilerin aleyhine
olacak sekilde kullanildigini gostermektedir. Tiiketiciler, amag olarak degil,
arag olarak goriilmeleri ve 6zerkliklerinin taninmamasi nedeniyle dezavantajh
durumdadir (Foxman&Kilcoyne, 1993).

Faydaci etik yaklagimin hayvan deneylerine karsi verdigi tepki de
tartigmali olmaktadir. Insanhgin refahi igin hayvanlar iizerinde deney
yapmaya yonelik faydaci yaklagim ile nasil bir goriis olusacag: bir sorun
teskil etmektedir. Bir¢ok aragtirmada insanlarin hayvanlara ac1 ve istirap
vermeme yiikiimliiliikkleri oldugunu agik¢a belirtmektedir. Kozmetik
endiistrisinde tavganlarin kullanimi ve piyasa icin tavuk yetistiriciligi gibi
kimyasal ve biyokimyasal testlerde hayvanlarin kullanimini yasaklamak ve
miicadele etmek 6z farkindalik veya rasyonellikten ziyade, ac1 gekme, agr1 ve
hayvanlarin genel refahi gibi hususlardan olugmaktadir. Insanlarin biiyiik bir
gogunlugu tibbi olmayan ve 6zellikle kozmetik alaninda hayvan deneylerine
olumlu bakmamaktadir (Wang, Zhao, & Song, 2020).

2.3. Erdem Etigi

Erdem etigi, kokleri Sokrates, Platon ve Aristoteles’e dayanan, Bati
telsefesindeki en eski normatif geleneklerden biridir. Erdem etigine gore,
mutluluk insan ¢abalarinin amacidir ve erdemli bir karakter, tatmin edici
ve gelisen bir yagama yol agan pratik hedefler tarafindan yonetilir. Erdem
etigine Ozellikler atamak igin Aristoteles, “erdemle uyumlu eylemler” (yani,
birinin belirli bir durumun bunu gerektirmesi nedeniyle, yani 6grendigi bir
erdemi belirli bir durumda sergilemek i¢in erdemle uyumlu davranmasi) ile
“erdem sahibi eylemler” (yani, birinin rasyonel yargilar sonucunda belirli
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bir erdemi gelistirmesi nedeniyle erdemli veya erdemden dolayr davranmasi)
arasinda ayrim yapmugtir (Karimova, vd. 2020). Ikincisinde ise, ilgili
erdeme sahip olmak, erdemin gelistirilmesini gerektirir. Bu, Aristoteles
i¢in erdemlere sahip olmanin, dogru sebeple hareket etmek igin erdemlerin
geligtirilmesine bagh olan etik taniminda oncelige sahip oldugu anlamina
gelebilir (MacIntyre, 2007).

Erdem, bir kiginin durumu veya egilimidir. Erdem, igsel olarak olugan ve
davranig tireten bir varlik degil, eylemlerin bigimidir. Siradan bir aligkanligin
aksine bir erdem, nedenlerle hareket etme egilimidir ve bu nedenle eylemi
gergeklestiren kiginin pratik muhakemesiyle gergeklegen bir egilimdir. Erdem
segimler yaparken ortaya ¢ikmaktadir. Diiriist bir kigi hak etmedigi bir seyi
almamaya karar verdiginde, bu 6nceki eylemlerden kaynaklanan nedensel bir
birikimin sonucu degil, dogustan gelen diiriistliigiinii yansitan bir karar, bir
seg¢imdir. Erdem etiginin 6nctiisii Aristoteles olmustur. Erdemler, bahsedilen
tiirden karakter Ozellikleridir. Ancak, erdem olmayan karakter oOzellikleri
de vardir. Bir karakter ozelliginin erdem olarak nitelendirilebilmesi igin,
adalet veya iyilikseverlik gibi bazi etik degerlere bagliligi somutlagtirmasi
gerekir. Dahasi, bu taahhiit sadece adil, hayirsever veya her neyse, tesadiifen
gergeklesen eylemleri gergeklestirmekten ibaret degildir; daha once de
vurgulandigy gibi, bir egilim, aracimin pratik muhakemesi yoluyla isler.
Erdemler, adil, hayirsever olmak ve bagkalarina haklarin1 vermek, bagkalarina
diiginceli davranmak, bagkalarinin haklarini savunmak gibi egilimlerdir
(Annas, 2000).

Maclntyre (2007) “Iyi yagam nedir ve onu nasil yasayabilirim?”
sorusuna cevap olarak, iyi yagamin, insan igin iyi yagami arayarak gegirilen
yasamdan ibaret oldugunu, yani “iyi”nin 6zellikle kendisi i¢in ne anlama
geldigini belirleme cabasindan olustugunu soylemektedir. Insanlar bir
tiriini titketmek igin satin alacaklar1 zaman, sadece o iiriinden saglayacaklar:
fayday1 gozetmemekte, bagka etkenler de 6ne gikmaktadir. Bu dogrultuda
erdemler, tiiketicilerin adil bir se¢im yapmasmna yardimci olmaktadir.
Ozellikle aile hayatr igerisinde yer alan bireylerin, hane igin mal satin alma
eylemi, bireyci davranig olarak kabul edilmekten ¢ok, sevdiklerine yonelik
olmaktadir. Bagkalar1 igin aligveris yapma fikri her yerde mevcuttur. Burada
amag sadece bagka birini memnun etmek degil, ayn1 zamanda pratik olarak
o kisilere kendilerini 6nemsedigini gostermektir (Miller, 1998). Ornegin
Miller’m (2001) ¢aligmasinda ele aldig1 Yahudi bir e ile evli olan vejetaryan
bir kadin, yemek ile ilgili siradan aligveriste biiyiik bir zorluk yagadigini ifade
etmektedir. Bu kadin, Yahudilik inanci tarafindan belirlenen bir dizi beslenme
kisitlamasina uymay1 kabul etmekte ve esinin yememesi gereken bir sey
oldugunda onu uyarmaktadir. Kadin bu durumda, egine sadece uygun degil,
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ayni zamanda lezzetli yemekler yapmaktan da sorumlu olmasindan dolay:
caba ve dikkat harcamakta ve bu yiizden normalde aldigindan daha fazla
takdiri hak eden 6nemli bir ahlaki ve egitsel deger kazanmaktadhr.

Erdem etigi, tiiketim etiginin ilgili ancak siklikla ihmal edilen bir yoniidiir.
Kiiltiirler arasinda gesitli erdem etigi gelenekleri bulunsa da en 6ne ¢ikan
etik, Yunan erdem etigidir. Tiiketicilerin asir1 tiiketimi ve kaynaklar israf
etmesi dogal diizene aykiridir. Bireyler, doganin uyumlu yasalarina gore- ne
¢ok ne de az - titketmelerine yardimei olan erdemleri kazanabilirler, boylece
iyl yagamin amacini yerine getirebilirler. Tiiketiciler, dogru oranda mal ve
hizmet tiiketerek hem fazla tiikketimden hem de eksikliklerden kaginirlar.
Erdem etigi sayesinde, tiiketim davraniglari rasyonel olarak kontrol
edilebilmektedir. Bu sayede gerekli insani ihtiyaglar kargilanabilmektedir.
Erdemli olmayan bir karakter agir1 titketmekte ve boyle bir tiiketici maddi
mallar1, oburlugu, savurganligy, israfi ve liiksii tercih etmektedir. Tam tersi
olarak erdemsiz kisi ¢ok az tiiketen, cimri, hasis ve pinti de olabilir. Tiiketim
etik bir erdem olarak anlagildiginda ‘¢ok az’ veya ‘¢ok fazla’ tiiketmek,
kiginin iy1 bir yagam siirmesini engellemeyen ve erdemler yardimiyla benligi
(veya yetenekleri) gelistirmesine yardimci olan kogullar (6rnegin, temel
ithtiyaglarin kargilanmasi) altinda 6zgiir iradenin goniillii bir eylemi olarak
yorumlanabilecektir (Karimova, vd. 2020).

3. Tiiketicilerde Teknolojik Gelismeler ve Etik Kapsaminda Yeni
Deger Arayislar:

Teknoloji, tiiketici davraniglarimi koklii bigimde doniistiiren en 6nemli
taktorlerden biridir. Sanayi Devrimi’nden dijital ¢agin yapay zeka ve
biyoteknoloji atilimlarina kadar her gelisme, tiiketicilerin deger onceliklerini
yeniden gekillendirmistir. Glinlimiizde yalmzca {riiniin kalitesi veya fiyati
degil, ayni zamanda etik {iiretim kogullari, mahremiyetin korunmasi,
cevresel stirdiiriilebilirlik ve toplumsal sorumluluk gibi unsurlar da tiiketici
tercihlerini etkilemektedir. Bu durum, tiiketicilerin teknolojiye karst yeni
deger arayislarini giindeme tagimaktadir.

3.1. Mahremiyet ve Veri Giivenligi

Bireylerin dijital platformlarla etkilesim stirecinde agiga ¢ikardiklar
kigisel bilgiler, bilgi ekonomilerinde alinip satilan bir meta haline gelmistir.
Bireylerin daha iyi hizmetlere veya iriinlere erigmek adma gevrimigi
ortamlarda daha fazla kigisel veri paylagmalari, s6z konusu ortamda yaptiklari
her seyin toplu bir fotografinin kolaylikla ¢ekilmesine zemin hazirlamaktadir.
Dahas: biiyiik veri ve tahminsel analitik yontemler, giinliik yagamda oldukga
somutlagan kavramlar olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bireylerin gevrimigi



Tolga Torun | 167

etkilesime olanak taniyan platformlardaki biitiin is ve iglemleri, veri olarak
toplayip anlamlandirilabilmektedir. Daha da 6nemlisi bu anlamlandirmalar
siyasal diisiince, cinsel yonelim, ik, din, saglik, finans, sosyal baglantilar
ve arkadaghk dongiileri, istihbarat, sosyal ve mesleki statii, vb. gibi kigisel
mahremiyetinizin ihlali boyutuna kadar gelebilmektedir (Eroglu, 2018).

Dijital diinyada ¢evrimigi siireglerde tiim bilgiler takip edilebilmektedir.
Cevrimigi ayak izlerinin yani sira iginde bulundugumuz toplumda, giivenlik
kameralar, akilli ev sistemleri, akilli gehirler, RFID (Radio Frequancy
Identification) sistemleri, GPS (Global Positioning) System), mobil araglar,
giyilebilir teknolojiler (akilli saatler, akilli bileklikler, akilli giysiler vb.),
saghk gozlem aletleri gibi birgok sistem ve uygulama her an kigisel verilere
erigebilmektedir. S6z konusu sensor ve sensor sistemleri kamu hizmetleri
ve planlamalarinda, trafik kontroliinde, kamu giivenliginde, saglk hizmeti
verimliliginde, ekonomik biiytimede, giinliik yasamda biiyiik avantajlar
saglamasina ragmen, mahremiyet konusunda riskler olusturmaktadir (Tan ve
Pivot, 2015). Tiiketiciler tiim bu sayilan risklere karg: dijital giiven arayigina
girmiglerdir. Dijital giiven, miigterilerin, ¢alisanlarin, diger paydaglarin veya
genel kamuoyunun bir kurulugun bilgi varliklarint ve teknoloji kaynaklarini
koruma becerisine duydugu giiven diizeyini ifade etmektedir (Marketing
Turkiye, 2022).

Dijital giiveni saglamak adma tiiketiciler firmalardan giivenilirlik,
inandiricihik, seffaflik, diiriistliik ve giivenlik beklemektedir. Tiiketici
taleplerini kargilamak igin dijital hizmetlerin giivenilir ve erisilebilir olmasi
gerekmektedir. Tiiketiciler, kuruluglarin  vaatlerini veya taahhiitlerini
yerine getirmedigi durumlarda inanirliklari azalacak ve hizmet alimlarini
degistireceklerdir. Tiiketiciler, verilerinin nasil kullanildigi konusunda daha
fazla geffaflik talep etmektedir. Ayrica kuruluslar, tiiketicilerin g¢ikarlart
dogrultusunda hareket ettiklerini gostermeli yani diiriist olmalidir. Giivenlik
agisindan ise tiiketiciler, dijital hizmetinizin giivenli olduguna inanmazlarsa
veri saglamalar1 veya yeni hizmetleri kabul etmeleri pek olasi degildir
(KPMG, 2015).

3.2. Seffaflik ve Hesap Verebilirlik

Yapay zekd algoritmalarinin geffaf olmamas:t ve bu sistemlerin nasil
caligtiginin anlagilmasinin zor olmasi, etik agidan 6nemli bir sorun tegkil
etmektedir. Algoritmik seffaflik, bir yapay zeka sisteminin nasil ¢aligtiginin
ve verdigi kararlarin hangi stiregler sonucunda ortaya ¢iktiginin anlagilabilir
olmasidir. Yapay zeka algoritmalarinin gogu, karmagik matematiksel modeller
ve biiyiik veri kiimelerine dayanarak ¢alisir ve bu durum, kullanicilar veya
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toplum genelinde bu sistemlerin nasil sonuglara ulagtiginin anlagiimasini
zorlagtrir (Maral, 2024). Seffaf bir yapay zekd sistemi, bu karigiklig
azaltarak, algoritmalarin kararlarini nasil verdigini agiklar ve kararlarin nasil
degerlendirildigini kullanictya net bir gekilde sunar. Bu baglamda, seffaflik
hem bireysel haklarin korunmast hem de toplumsal adaletin saglanmasi
agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir (Burrell, 2016).

OECD (2022) gibi kuruluslar yapay zekaya yonelik ilkeler getirmektedir.
Bu ilkeler 1) Kapsayict biiyiime, siirdiiriilebilir kalkinma ve refah, 2)
Insan merkezli degerler ve adalet, 3) Seffaflik ve agiklanabilirlik, 4) Saglamlik,
giivenlik ve emniyet ve 5) Hesap verebilirlikti. UNESCO (2022) ise “Yapay
Zeka Etigi Uzerine Tavsiye” metni ile dort deger ve on ilke belirlenmistir.
Bu degerler, 1) Insan onuruna, insan haklarina ve temel 6zgiirliiklere saygi
gosterilmesi, korunmasi ve gelistirilmesi, 2) Cevre ve ekosistem geligimi,
3) Cesitliligin ve kapsayiciigin saglanmasi ve 4) Uyum ve barig iginde
yasamakarr. Tlkeler ise 1) Olgiiliiliik ve zarar vermeme, 2) Emniyet ve giivenlik,
3) Adalet ve ayrimcihik yapmama, 4) Siirdiirtilebilirlik, 5) Mahremiyet, 6)
Insan gozetimi ve belirlemesi, 7) Seffaflik ve agiklanabilirlik, 8) Sorumluluk
ve hesap verebilirlik, 9) Farkindalik ve okuryazarlik ve 10) Cok paydash ve
uyarlanabilir yonetigim ve ig birligidir.

3.3. Siirdiiriilebilirlik ve Cevre Duyarlilig:

Birgok teknolojik siireg, kirlilige yol agan ve dogal kaynaklar tiiketerek
Diinya’nin ¢evresine zarar veren istenmeyen yan iriinler tretmektedir.
Yeni teknolojilerin uygulanmasi bir toplumun kiiltiiriinii ve degerlerini
ctkilemekte ve siklikla yeni etik sorular ortaya ¢ikarmaktadir. Bu yiizden
toplumda teknolojinin bu yikiciliga kargi alternatif diigiinceler ortaya
cikmigtir. Bu diigiincelerden bir tanesi ideal teknoloji yaklagimidir. ‘Tdeal
sistem’ kelimesi, ideal ozelliklere sahip, yani her agidan miikemmel olan
sistemi ifade etmektedir. “Ideal teknoloji, insanhgin temel ve geligmis
sorunlarina ¢oziimler sunmay1 hedefler. Bunun i¢in maddenin temel dogasini
degistirme kapasitesine sahip olmali, gesitli ekonomik kogullardaki insanlar
ve lilkeler tarafindan erisilebilir kilinmalidir. Kaynaklar agisindan ucuz, kendi
kendine yetebilir ve her yerde bulunabilir olmasi, teknolojinin her zaman ve
her yerde hizmet sunmasint saglar. Ayrica, dogada yaygin olarak bulunan
malzemeleri kullanarak uygun maliyetli ¢oziimler iiretmesi sayesinde herkes
igin erisilebilir olmalidir. Ideal teknolojiden beklentiler ise yiyecek, igme
suyu, yenilenebilir enerji, giyim, barinma, saglik ve temiz gevre gibi temel
ihtiyaglar1 karsilamasi, kullanicilarin isteklerine ¢Oziimler sunarak onlara
konforlu bir yagam saglamasi, esitlik; ideal teknoloji, cinsiyet, din, koken,
egitim, ekonomik durum ve dogum iilkesi fark etmeksizin her kullaniciya
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esit firsatlar ve benzer ¢oziimler sunmasi, otomasyon; programlama yoluyla
beklenen ¢iktiyr saglamak igin ig/kontrolde insan miidahalesini 6nlemek
amaciyla her tiir endiistrideki tiim siiregleri otomatiklestirmek ve insan
yagam siiresini uzatabilmesidir (Aithal & Shubhrajyotsna, 2015).

Teknolojiye yonelik bir diger yaklagim ise karbon ayak izini azaltmaya
yonelik yesil teknolojidir. Yesil teknoloji, genis bir tiretim ve tiiketim teknoloji
alanlarini kapsar. Yesil teknolojilerin benimsenmesi ve kullanimi, izleme
ve degerlendirme, kirliligi 6nleme ve kontrol, iyilestirme ve restorasyon
icin gevresel teknolojilerin kullamilmasini igerir. Izleme ve degerlendirme
teknolojileri, dogal veya insan kaynakli zararli maddelerin salinimi dahil
olmak iizere gevrenin durumunu 6lgmek ve izlemek igin kullanihr. Onleme
teknolojileri, gevresel agidan tehlikeli maddelerin iiretimini 6nler veya insan
taaliyetlerini ¢evredeki hasar1 en aza indirecek sekilde degistirir; yeni ekipman
pargalar1 kullanmak yerine iiriin ikamesini veya tiim iiretim siirecinin yeniden
tasarlanmasini kapsar. Kontrol teknolojisi, tehlikeli maddelerin gevreye
girmeden Once zararsiz hale gelmesini saglar. Diizeltme ve restorasyon
teknolojileri, dogal veya insan kaynakli etkilerle bozulmug ekosistemlerin
durumunu iyilestirmek igin tasarlanmig yontemleri biinyesinde barindirir.
Yesil teknoloji trtinleri, atiklari azaltmayi, kirliligi kesmeyi ve hatta fosil
yakit kullanimini azaltmayr amaglamaktadir. Giines panelleri ve termal
isitma diskleri gibi alternatif enerji iiretmeye yardimei olan iiriinler, giinliik
hayatta kullanilan en 6nemli yesil teknoloji iiriinlerinden bazilaridir. Yesil
kimyasallar bir¢ok yesil teknoloji iiriniinde 6nemlidir. Bu trtinler, zehirli
ve kirletici kimyasallarla ayni etkileri yaratmayr amaglarken, zehirlenme
riskini ve gevresel zarar1 azaltmay1 hedeflemektedir. Siirdiiriilebilir ve geri
doniistiirtilebilir yesil teknoloji {tiriinleri, tiiketici malzemesinin yagam
dongiisiiniin  uzamasma yardimcr olmaktadir. Bu friinler, plastik su
siselerinden yapilmis cep telefonlarr, hurda metalden yeniden yapilmig
ev aletleri ve hatta geri doniistiiriilebilir diziistii bilgisayarlar1 igerebilir.
Siirdiiriilebilir ve geri doniistiiriilebilir malzemeler kullanan yesil teknoloji
triinleri genellikle geri doniigiim girigimlerine dahil olduklarini duyururlar;
yeni bir cep telefonu veya diziistii bilgisayar satin alan tiiketiciler, geri
doniistiiriilmiiy malzemeler kullanan belirli modeller hakkinda bilgi almak
isteyebilirler. Telefonlar, diziistii bilgisayarlar ve taginabilir cihazlar igin giineg
enerjisiyle galisan garj cihazlari da popiiler yesil teknoloji tirtinleridir. Giinlitk
driinleri alternatif enerji kaynaklarina doniistiirerek, yesil teknoloji fosil
yakit kullanimint azaltmaya ve kullanicilarin enerji faturalarini diigiirmesine
yardimei olabilir (Soni, 2015).



170 | Gelecegiin Sessiz Tiiketicisi: Teknologi, Etik ve Dejer Arayisi

3.4. Insani Temas ve Otantiklik

Dijitallesme ile bir¢ok firma otomasyona dogru gitmekte ve insan
dokunugundan uzaklagmaktadir. Halen bazi alanlarda tiiketiciler “gercek
insan deneyimi” yagamak adina insan etkilesimini ve miidahalesini tercih
edebilmektedir (Madekraft, 2025). Ozellikle miisteri hizmetlerinde, karmagik
sorunlar1 chatboxlar araciligiyla ¢6zmek yerine bir insanla konugmay tercih
eden bir kesim bulunmaktadir (Alkaddour, 2022).

3.5. Saglik ve Dijital Iyi Olus

Dijital detoks terimi, kiginin stresi azaltmak veya fiziksel diinyada sosyal
etkilesime odaklanmak igin bir firsat olarak goriilen akilli telefon veya
bilgisayar gibi elektronik cihazlari kullanmaktan kagindig1 bir donem veya
stire olarak tanimlanmaktadir (Lexico, 2021). Dyjital detoks her giin belirli
bir siire boyunca tiim cihazlarin kapatilmasi, i saatleri diginda e-posta
gondermek gibi igle ilgili higbir seyle ilgilenmemek, gergek diinyadaki sohbet
ve etkilesime daha ok aktif katilim saglayip, dijital diinyayla daha az meggul
olmak ve eski negesine tekrar kavugabilmesi igin kiginin kendiyle daha kaliteli
zaman gegirmesi gibi ornekleri igermektedir (Basu, 2019). Bu baglamda bir
arayig olarak tiiketiciler igin dijital detoks turizmi gelismigtir. Dijital detoks
tatillerinde, dijital teknolojiler gegici olarak bir kenara birakilmaktadir (Jiang
& Balaji, 2021).

Dijital ortamlarin glindelik yagamin neredeyse her alaniyla biitiinlesmesi
bireylerin aligkanliklarini da biiyiik ol¢iide degisime ugratmigtir. “We Are
Social Digital 2025 in Turkey” raporuna gore, kullanicilar giiniin 7,13
saatini internette, yaklagitk 3 saatini ise sosyal medyada gegirmektedir
(wearesocial.com). Bu siire iiretken zaman kaybina igaret etmekle birlikte,
giine ilk baglanan dakikadan itibaren elektronik cihazlara yonelim ve giin
boyu baglantida kalma durumu, teknolojinin kontrolsiiz kullanilmasina,
tiziksel ve ruhsal zararlara da yol agabilmektedir.

Dijital detoks turizmine yonelik artan bir talep vardir. Dijital detoks
turizmi ilk olarak, Iskogya ve Fas’taki bazi uzak yerlerde bulunan izole
destinasyonlarda uygulanmig ve bu destinasyonlar zihinsel saghg iyilestirme
amacryla teknolojiden kagmak igin mobil sinyalleri olmayan miikemmel
yerler olarak tamitilmugtir (Cai vd., 2020). Dijital detoks uygulamas: bireysel
ve grup olarak iki sekilde gergeklestirilebilir. Dyjital detoksun uygulanma
sekline bireysel tercihler dogrultusunda karar verilebilir. Bireyin verdigi karar
neticesinde birkag giinliik, bir haftalik ya da donemlik olarak uygulanabilir.
Bireysel deneyimlerin yani sira bazi kuruluglar da dijital ¢agda dengeyi
saglamak adina bireylere internet baglantisindan uzaklagmalar igin kagig
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alanlar1 ve etkinlikler olugturmaktadir. Ornegin, bir Avustralya makarna
sosu markasi, Dolmio Pepper Hacker adiyla iirettigi biber 6giitiictiyle wi-fi
baglantisini devre dig1 birakarak yemek masasinda dijital baglantidan uzak
alan olugturmak igin bir prototip iiretmistir (bilmiyorsan.com). Yemek
yenen siire igerisinde baglantiy1 keserek, aile icerisinde etkilesimi arttirmay1
hedefleyen {irtiniin zamanla satiy pazarlamasinin yapilmas: planlanmaktadir

(Pmarbagi ve Astam, 2020).

3.6. Dijital Veri Okuryazarlig:

Dijital veri okuryazarligi, giiniimiiziin djjital yagam tarz1 igin, ornegin
haber ve medyada veya is stire¢lerinde sunulan farkl verilerin giivenilirligini
degerlendirebilmek igin temel bir beceridir (Juergens, 2020). Ozellikle
yeni medya gibi kavramlarin da ortaya ¢ikmasi ile dijital veri okuryazarhg:
igerisinde yeni medya okur yazarligi da 6nem kazanmistir. Yeni medya
okuryazarlig1; medya ve teknoloji araglarini beceriyle bulup kullanma, uygun
ve ilgili bilgileri bagkalariyla paylagma, mesajlarin potansiyel etkilerini veya
sonuglarini degerlendirirken mesajin kalitesini, dogrulugunu, giivenilirligini
ve bakig agisini analiz etme becerilerini igerir. Ayrica, amag, hedef kitle
ve kompozisyon teknikleri bilinciyle kendini ifade etmede yaraticilig:
ve Ozgiiveni kullanarak igerik iiretme; sosyal sorumluluk ve etik ilkeleri
kiginin kimligine, yasam deneyimine, iletigim davraniglarina ve tutumlarina
uygulama; bilgiyi paylasarak ve bireysel ya da isbirligi i¢inde ¢alisarak aile,
igyeri ve toplumsal gruplardaki sorunlar1 ¢6zme; yerel, bolgesel, ulusal ve
uluslararasi diizeylerde faaliyet gosteren topluluklara katilma unsurlarini da
kapsamaktadir (Hobbs, 2010).

Sosyal medya okuryazarhigi, medya okuryazarligi taniminda yer alan
ve anahtar kavramlar olarak alt1 gizilecek erigme, analiz, degerlendirme,
yorumlama ve yaratma-iiretme kavramlar gergevesinde de tanimlanmak
istendiginde, kullanicilarin dogru sosyal medya igerigine erigserek, bu
igerigi analiz edebilme, analiz edilen igerigi degerlendirme ve yorumlama
ile aym1 ortamda igerik iiretebilme yetisi olarak tanimlanabilir (Schreurs &
Vandenbosch, 2021). Sosyal medya okuryazarligini tanimlarken, medya
okuryazarliginin temel bilesenlerinden destek alinabilir. Bireylerin, ozellikle
geng sosyal medya kullanicilarinin, medyaya iliskin farkindalik kazanmasi
i¢in medya okuryazarliginin iglevsel ve yapisal medya bilgisine ihtiyaglari
olacaktir. Ayrica yine medya okuryazarlig vasitasiyla, sosyal medya
gonderilerini elestirel olarak degerlendirebilmek, sosyal anlamda iletigim
ihtiyacini kargilamak, sosyal medyay1 kullanma ve yaraticilik konusundaki
yeterlilikler i¢in sosyal medyadan yararlanabilmek miimkiindiir (Festl, 2021).



172 | Gelecegiin Sessiz Tiiketicisi: Teknolofi, Etik ve Dejer Arayisi

Sonug ve Oneriler

Teknoloji, bireylerin tiikketim aligkanliklarini, toplumsal degerlerini ve etik
yaklagimlarini koklii bir bigimde doniistiirmektedir. Hizla gelisen dijitallesme
stireci, tiiketicilerin yalnizca {irtin ve hizmetlere erigim bigimlerini degil, ayn1
zamanda degerler sistemlerini de yeniden inga etmelerine yol agmaktadir.
Bu baglamda, tiiketici davraniglarinin etik perspektiflerle ele alinmasi,
teknolojinin sundugu firsatlar kadar yarattigi risklerin de dogru anlagilmasini
saglamaktadir.

Tiiketicilerin yaganan yeniliklerden uzak durmasi miimkiin degildir.
Ancak bu yeniliklere adapte olurken ayni zamanda teknolojinin getirdigi
sorunlarla bag etmenin ve de endise ettikleri konulara yonelik 6nlem
almanin yontemlerini 6grenmeleri gerekmektedir. Bu yoniiyle tiiketicilerin
mahremiyetinin saglanmasi, garanti edilmesi 6nemli bir adim olarak
isletmelere diisen bir yikiimliliik olmaktadir. Tiiketicilerden elde edilen
bilginin nerelerde ve nasil kullanildiginin hesap verilebilirlik gergevesinde
agiklanmasi, iglemlerde seffaf olunmasi, tiiketicilerin endiselerini minimuma
indirgeyecek bir adim olacaktir. Diger yandan tiiketicilerden saglanan
bilgilerin kullanimina yonelik etik ilkelerin benimsenmesi ve bu dogrultuda
islemler yapilmasi da diger bir uygulama olacaktir.

Tiiketicilerin yogun sekilde sosyal medya mecralarinda yer almasi ile
bityiik bir veri akigt da kendisini gostermektedir. Isletmeler agisindan
onemli olan bu verinin yaratilmasr siirecinde tiiketicilerin hassas olmasi ve
kendilerini korumalaridir. Ancak ¢ogu tiiketici hangi platformda nasil bir
ayak izi biraktigindan habersizdir. Bu baglamda veri okuryazarlig ve hatta
sosyal medya okuryazarligi konusunda bilgilenmeleri ve kendi verilerini
yonlendirerek yonetebilmeleri de ayrica 6nemlidir.

Teknolojinin olumsuz yonlerinden biri de planl eskitme uygulamalaridir.
Planl eskitme yalnizca ekonomiyi degil, ayn1 zamanda g¢evreyi de yogun
bigimde olumsuz etkilemektedir. Bu baglamda, tiiketicilerin gevre bilincinin
artmasiyla birlikte teknolojiyi minimum gereksinim diizeyinde kullanarak
agirihiklardan  kaginmalart ve daha dikkatli davranmalart miimkiindiir.
Dolayisiyla  stirdiirtilebilirlik, karbon ayak izi ve yesil pazarlama gibi
unsurlarin 6ne gikarilmasi, tiiketicilerde biling olusturma agisindan 6nem
tagimaktadir.

Sonug olarak, farkl disiplinlerden elde edilen bilgiler 1s1g1nda teknolojinin
insan degerleriyle catiymadigi, ortak bir etik deger dogrultusunda sekillenen
stiregler planlamak miimkiindiir. Boylelikle hem tiiketicilere deger yaratan
hem toplumsal biitiinliigii koruyan hem de gelecek nesillerin yagam hakkini
giivence altina alan uygulamalar tasarlanabilir.
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