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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
birakmistir. Bu dogrultuda yazilan boliimiin amaci, dijital ortamda tiiketici
kararlarint 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
is1ginda  degerlendirilmis; karar verme siireglerinde duygularin biligsel
degerlendirmeden 6nce geldigi gosterilmistir. “Goriinmeyen Eller” kavrami
cercevesinde, dijital diirtmeler (nudges), se¢enek mimarisi ve manipiilasyonun
etik sinirlarn tartigtmistir. Yapilan incelemeler neticesinde, dijital tiiketici
kararlarinin - biyiik 6l¢lide duygusal ve algisal uyaranlar tarafindan
yonlendirildigi; algoritmalarin bu siiregleri 6ngérme ve bigimlendirme
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¢cinde 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 diistinmekten ¢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 davramgimnin 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 davranigt 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 adlandirilmaktadir.
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), giiniimiiz 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.
Arastirmalar, 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 algi yalnizca gorsel bir siireg degil, duygularla birlesen bir biligsel
kestirmedir. Bir tirtiniin “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 unsurlarimnin tiiketici hafizasinda duygusal iz biraktigini ifade
etmektedir. Marka ile duygusal bag kuran tiiketicinin de markayla uzun vadeli
sadakat bagi kurabilme ihtimali artar (Akgiinvd., 2013). Buve 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¢ tlizerinden 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, aym
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 {izerinden nasil yonlendirdigi ele alinacaktir.
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4. Goriinmeyen Eller: Psikolojik Manipiilasyon ve Alg1 Yonetimi

Tiiketici davraniginin 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
cevrimigi 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 ayni 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 alanini gortinmez bigimde
daraltmaktadir. Boylece dijital gagda goriinmeyen eller, piyasanin degil;
tasarimcilarin, yazilmcilarin 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 6lglide
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), ¢evrimigi satin alma karar siirecini bes temel
asamada tanimlamaktadir. Tk asama olan ihtiyacin farkina varma, bireyin
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bir {irtin ya da hizmete yonelik istegini ya da gereksinimini algilamasiyla
baglamaktadir. Bunu, iiriin veya hizmetle ilgili bilgilerin arastirildig: bilgi
arama siireci izlemektedir. Ugiincii agama, elde edilen bilgilerin kargilastirildig:
alternatiflerin degerlendirilmesi agamasidir. Dordiincii agama satin almadr;
bu, segilen tiriinii 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 kalmaktadr.

Darley vd. (2010), ¢evrimigi tiiketici karar verme siirecini agiklamak tizere
Genigletilmig Karar Verme Modelini gelistirmigtir. Model, karar siirecini
olugturan beg temel agamay1 —sorun farkindaligy, bilgi arama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonras1 davraniglar— merkeze
alirken, bu asamalar1 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
unsurlart 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 dongtiyii 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 baslangigta duygusal bir tepkiye dayansa
da zamanla ahiskanlik haline doniisebilmektedir. 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 ig¢inde hareket etmektedir.
Kaya ve Giilliipinar (2025) da, dijital kapitalizmin karar siireglerini bir tiir
davranigsal miihendislik alanina doniistiirdiigiinii; sistemin yalnizca bireyin
dikkatini degil, karar gercevesini de yonettigini vurgulamaktadir.

Bu baglamda giintimiiz tiiketici kararlarinin; 1) algsal siiregler (bilgi
segimi ve gergeveleme gibi), ii) duygusal siiregler (risk, fayda ve tatmin
degerlendirmeleri gibi) ve iii) davramgsal 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 kigisellestirirken, dikkat ekonomisinin kit
kaynagini igletmenin merkezine yerlestirmektedir (Kaya ve Giilliipinar,
2025). Dolayisiyla giiniimiiz pazarlama faaliyetleri yalnizca tiiketici
davranisini takip eden degil, ayn1 zamanda tiiketici davraniglarini 6ngoren
ve bi¢imlendiren bir yapiya evrilmektedir. Boylece, duygusal siireglerin
pazarlamadaki stratejik rolii kigisellestirme, ©neri ve kabul dinamikleri
tizerinden kurumsallagmaktadir (Kim ve Lee, 2020; Zhao vd., 2025).

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