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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
gegigin  {iretim, tiikketim ve toplumsal yapilar {izerindeki etkileri
agiklanmakta; Industry 5.0 vizyonu gergevesinde insan—-makine ig birligi,
kigisellestirme ve stirdiiriilebilirlik kavramlarinin 6nemi 6ne ¢ikarilmaktadir.
Boliimde ayrica, Sephora’min My Sephora Storefront girisimi, Ralph
Lauren’in Ask Ralph yapay zekd danigmani ve IKEAnin Loop Kitchen
uygulamasi gibi giincel ornekler tizerinden, dijital tiiketici deneyimlerinin
yeniden sekillendigi gosterilmektedir. Bu  Ornekler, dijital doniigiimiin
yalnizca teknoloji kullanimini degil; aym zamanda kimlik ingasi, giiven
algis1 ve kiiltiirel degerler {izerinde yarattigr etkiyi de ortaya koymaktadir.
Sonug olarak dijitallesmenin, bireysel tiiketici davramiglarindan kurumsal is
modellerine kadar genig bir yelpazede koklii bir paradigma kaymasina yol
agt1g1, hem tiiketicilerin hem de kurumlarin bu doniigiime stratejik ve kiilttirel
bir perspektifle yaklasmalari gerektigi sonucuna ulagilmugtir.
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Giris

“Nereye gidecegini bilmiyorsan, hangi yoldan gittiginin bir 6nemi yoktur”
(Lewis Carroll,1865). Bu alint, dijitallesme ¢aginda tiiketici davranisglarinin
yonsiiz karmagasini simgeleyen giiglii bir metafordur. Gilintimiiz tiiketicisi
artik yalnizca iirlintin 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 6neri 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 dontisiim
stireglerini  basartyla yiiriitebilmesi (BCG, 2022), yalnizca tiiketicilerin
degil, koklii ve biiyiik olgekli 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 bicimde yeniden tasarlanmasini gerektiren
karmagik bir stireg oldugunu ortaya koymaktadir. Dolayisiyla dijitallesme,
bireysel tiiketici deneyiminden kurumsal stratejilere kadar genis bir yelpazede
doniisiim 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 geligtirdigi 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, ayni1 zamanda haz,
mutluluk, yaraticilik ve kimlik ingast gereksinimlerini de titkketim davraniglar
aracihgiyla tatmin etmektedir. Akilli telefonlar, sosyal medya platformlari,
cevrim igi aligveris siteleri, dijital fiyat etiketleri, yapay zeka destekli 6neri
sistemleri ve kullanict 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 vurgulanmaktadir.
Caligmaya gore giiglii bir marka imaji, tiiketicide giiven duygusu olugturarak
belirsizligi azaltmakta; algilanan {iriin kalitesini ve memnuniyet beklentisini
yikseltmekte; rekabet¢i ve adil fiyatlandirma ise satin alma niyetini
dogrudan giiglendirmektedir. Ayrica bu faktorler birbirinden bagimsiz
degil, karsilikli etkilegim 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
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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 dijital
titketici, bireysel segimleriyle yalnizca kendi deneyimini degil, kurumlarin
ve organizasyonlarin dijital doniigiimiinii de sekillendiren stratejik bir unsur
olarak degerlendirilmektedir.

Dijital Tiiketici tamimlarina baktigimizda, dijital teknolojilerle birlikte
kendi igeriklerini tireterek diger tiiketicilerin kararlarini etkileyebilen kullanic
profili olarak tanimlanirken (Hafezieh & Pollock, 2023); djjitallesmenin
yalnizca 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 liretimine (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 davranigi 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, paylagsan 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 ge¢irdigi 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 sectikleri iirtinleri 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 iireticilere yi1l boyunca
komisyon kazanma, analitik verilere erigim ve sadakat programlartyla
entegrasyon gibi avantajlar sunulmasi, bu modeli siirdiiriilebilir bir ig birligi
mekanizmasina dontistiirmektedir. Bu ornek, dijital 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 glindelik dilde sordugu sorular1 (“Kaymnvalidemle 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 damigmanhigl almasina imkin tanimaktadir. Tiiketici-marka iligkisinin
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yalnizca iglem (transaction) odaklr 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 Ugiincii Dalga kuraminda ongordiigii gibi, bilgi
toplumuna gegisle birlikte iiretim ve tiiketim stiregleri kitlesel ve standart
yapilar yerine, bireysellesmis, esnek ve veri temelli yapilara evrilmektedir
(Toftler, 1980). Bu doniisiimiin 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 davramiglarina
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 ortiiymektedir. Boylece
perakende sektorii, {igiincii dalganin 6ngordiigli 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 6ne siirdiigii gibi bilgi, artik tiretim ve deger yaratiminin
en stratejik kaynagi haline gelmistir. Dijital tiiketicinin veri tiretimi, ¢evrim
igi etkilesimleri ve kigisellestirilmis talepleri, igletmeleri geleneksel sanayi
toplumunun kitlesel tiretim anlayisindan 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 dyjital doniigiim olgusuna gegisi zorunlu
kilmaktadr.
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2. Dijital Dontigiim

Alvin Toffler, Ugiincii Dalga adl 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 hizlandirlmig bir bigimde hayata
gegirmektedir. Biiyiik veri, yapay zeka, nesnelerin interneti, bulut biligim ve
blockchain gibi teknolojiler, bilginin {iretim ve paylagim siireglerinde devrim
yaratmakta; bireyleri yalnizca tiiketici degil, ayn1 zamanda igerik {ireticisi ve
tasarimct haline getirmektedir. Boylece Toftler’in 6ngordiigii gibi, kitlesel ve
merkezi yapilardan uzaklagip ag temelli, esnek ve bireysellegmis bir tiretim-
titketim diizenine dogru evrilen bir toplumsal yap1 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 bireysellesmis 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 yaraticy, 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 artirdigr 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
titketici yalnizca tiriin satin almaz; ayn1 zamanda kimligini markalar tizerinden
goriiniir kilarak sosyal diinyada yeniden {iretir. Sharma (2023), yeni
dyjital teknolojilerin tiiketicilerin karar verme siireglerini doniistiirdiigtini
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 mobilyay: 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 gelmigstir. 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 kullanici beklentilerinin, deneyimsel degerlerin ve kiiltiirel anlamin
yeniden gekillenmesi oldugunu gosteren Ornekler, 6zellikle Loop Kitchen
uygulamasi; IKEA tarafindan gelistirilen, Al ve akilli sensorlerle donatilmug
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
Uretim 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). DUnun 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; ayni zamanda akilli sehirler, biiyiik olgekli 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, Toftler’in
tiglincli dalga vizyonunu telekomiinikasyon alaninda somutlagtirmaktadir
(TrendWatching, 2025).
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Ornek Olay: Teknoloji, Mahremiyet ve Kendini Ifade Etme — Yeni
Portre Stiidyolar:
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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 onerileri 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 kullanic 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 ¢itkmaktadir (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 stireglerini
hem hizlandirmakta hem de zayiflatmaktadir. Peng et al. (2021), bilgi
agirihiginin karar yorgunlugu, karar kalitesinde diigiis ve kestirme yontemlere
yonelim gibi sonuglara yol agtigim1 gostermektedir. Vogrincic-Haselbacher
et al. (2021), tiiketici kararlarinda “ne ok fazla ne de ¢ok az bilgi”
dengesinin ideal oldugunu, agirihigin 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 gostermistir. Ancak gevresel duyarhlik algisinin bu dongiiyi
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 yalnizca bilginin niceliksel fazlaligiyla degil,
ayn1 zamanda niteligiyle de iligkili oldugunu vurgulamaktadir. Bilginin fazla
olmasi kadar belirsiz, geligkili, 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 agan 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., 20205 Sun ve Lee, 2023). Qiu
ve arkadaglar1 (2025) yaptiklari aragtirmada, yapay zeka bilgisine dair agirt
ve pargal bilgi akiginin bireylerin biligsel yiikiinii artirarak bilgiyi iglemeyi
ve biitiinlestirmeyi zorlagtirdigini ve bunun da teknostresin bir alt tiirii olan
yapay zeka kaygisina neden oldugunu vurgulamaktadir. Bu kaygiy1 azaltmak
igin yapay zeka okuryazarhgimin gelistirilmesi Onemli bir engelleyici
olarak 6ne ¢ikmaktadir; 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 vyeterliligini ifade eder (Pinski &
Benlian, 2024). Aragtirmalar, 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, is modellerinin ve toplumsal degerlerin
doniigiimiinii de zorunlu kilan ¢ok katmanli bir siiregtir. Dyjital tiiketici artik
pasif bir alict degil, bilgi tireten, 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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