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Ozet

Dijitallesme, sirketlerin ve tiiketicilerin her alanmna 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 uygulamug
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 karsilamak ig¢in 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

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

Klasik ekonomi yaklagimi, 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, ayni zamanda psikolojik ve sosyal
kodlarla da yonlendirilmektedir.

Son zamanlarda tiiketici davramglarimi anlamak igin 6nce tiiketicinin
zihninde kodlanmig duygular1 ¢oziimlemek gerekmektedir. Bu kodlar;
bilingaltina yerlegmis duygusal motivasyonlardan, kiiltiirel aktarimlardan ya
da sosyal medya araciligs ile aktarilan sembolik mesajlardan olugabilmektedir.
Ornegin bir tiiketici, teknik agidan daha yiiksek verimlilige sahip bir iiriinii
tercih etmeyip, markanin kigide olugturmug oldugu prestij duygusuna
dayali olarak se¢imini 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 s6z
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 i¢in tiiketici davramiglarin
ve taleplerini daha iyi anlamalarini zorunlu kilmaktadir. Tiiketici davranis,
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 davramgsal tepkileri kapsayan bir kavram olarak
tanimlanmaktadir (Kardes vd., 2011:3). Ayrica tiiketici davrangi, aile,
arkadag gevresi, referans gruplari ve toplumun geneli gibi sosyal unsurlarin
bireyler lizerindeki 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 ¢evrimigi 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
platformlart 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,
miisterinin igini kolaylagtirarak fayda saglamasini, memnuniyetini ve miisteri
sadakatini biiylik olgiide arttirmaktadir (Kumar vd.,2021).

2.2. Tiiketici Karar Verme Siireci

Tiiketici karar verme agamasi, yalmizca birtakim ihtiyaglarin nasil
kargilandigina dair fikir edinmekigindegil, ayn1zamanda 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 i¢in 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 varilmast 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 davramigini anlayabilmek igin yalmz satin alma
karari tizerine yogunlagmak yerine siirecin tamamina yogunlagsmak gerektigi
ifade edilmektedir. Aytug,1997).
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Sekill. Tiiketici satmn alma kavar vevme siiveci ve onu etkileyen faktorier

Bireysel Etkiler Karar Alma
Siireci Durumsal Etkiler
Kisilik . Sosyokiiltiirel
Alg: Problemi Fark Etme Teknoloji
Motivasyon Ekonomi
Tutum Etik
e Siyasi
Bilgi arama Ekolojik
y
Bilgiyi
Degerlendirme
o ! Pazarlama
Grup Etkileri Karar Verme Karmasi
Fiyat
Kultir/Alt Kltiic ['_']gun
Reterans_ gruplari ! Yer
Aile Satin Alma Sonrast Promosyon

\

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

/ Degerlendirme

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 kullanict 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. Thtiyaglarii 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 Karari

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
triin veya hizmet hakkinda yeterli bilgiye sahiptir. Satin alma sonrasinda
yaptigt yorumlar ve paylagimlar aracihigiyla diger tiiketicilerin kararlarini
da etkileyebilir. Ancak literatiirde, satin alma kararlarinin yalmzca rasyonel
unsurlarla agiklanamayacagi, duygularin, reklamlarin yarattigi ¢agrigimlarin,
influencer etkisinin ve zamanla sinirli kampanyalarin (6rnegin Black Friday
gibi) bu noktada belirleyici bir rol oynadig1 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). Giiniimiizde bireysel
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deneyimler, sosyal medya araciligiyla paylasilarak kolektif bir nitelik
kazanmuigtir. 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 siniflandirlabilir.

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 ¢ocukluk déneminde 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 (Schiffman 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, ayni
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 kiiltiir
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;
yag ilerledik¢e giiven ve aligkanlik temelli marka sadakati 6n plana ¢ikar
(Moschis, 2012). Dijital platformlart etkin gekilde kullanan Z kusagr ise,
satin alma kararlarim1 gogunlukla sosyal sorumluluk ve siirdiirtilebilirlik
ilkeleri ¢ercevesinde vermektedir (Djafarova ve Bowes, 2021).

Cinsiyet farkliliklar: da tiiketici davraniginda belirgin bir rol oynamaktadir.
Erkek tiiketiciler genellikle islevsellik ve performans odakl {iriinleri 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 yiikseldikg¢e 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 gekillendirmektedir (Kim vd.,
2012).

2.3.3. Psikolojik Faktorler

Psikolojik faktorler, tiiketici satin alma davramiglarini 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 “asir1 fiyatlandirma™ izlenimi olusturabilir.

Kisilik: Kigsilik, bireyleri birbirinden ayiran diigiince, duygu ve
davranig 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 davraniglarini 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 iirliniin 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 inantyorsa, 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 iglevi
gormektedir. Ozellikle mikro ve nano influencerlar, takipgileriyle daha samimi
ve giivene dayalr iligskiler kurarak markaya duyulan giiveni giiglendirmekte
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 kullanicr davraniglaring, tercihlerini ve demografik 6zelliklerini analiz
ederek tiiketicilere kisisellestirilmis Oneriler, reklamlar ve igerikler sunar
(Gomez-Uribe ve Hunt, 2015). Boylece tiiketicinin algiladigr risk azalir,
dikkat ¢ekici onerilerle satin alma olasilig artar.

Tavsiye sistemleri, kullanicilarin gevrim i¢i  davranmiglarini  —tarama
gecmigi, 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 glivenini 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 asgilamakta;
Apple’in sade tasarim yaklagimu ise bilingaltinda prestij ve zarafet duygusunu
gagristirmaktadir.

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 gergeklestigi
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 yili 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

76 | Tiiketici Secimlerinin Kodlary

B Camars ssss 5 1054 AM v o - - ATAT LTE 944 AM @ § aENE >
Sephora Resarvation siSTant Sephora Virtual Artist
< Home (2) = oce Manage < Home » Manage

CUSTOM MAKEOVER PERSI

‘, Select

o

Got it. Here is what is available then at our

‘. Pawell Stare Here are the colors we found:

Cool, | found these products that

a hawve a similar lip color:

Sunday, Oct 23 Mond
CUSTOM MAKEOVER CUST

1:00 PM PDT l

2:30 PM PDT

more

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

Lowes Ornegji: Magaza ici aligverig 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 aligverig 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).

—

p— |

> 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
zekidnin insan yaraticth@ini nasil destekleyebilecegini ve ig sonuglarini
nasil iyilestirebilecegini agikga gostermektedir. Teknolojinin hizl gelisimi
ile, miimkiin olanin sinirlarin1 zorlayan daha ¢igir agict kampanyalarin
ortaya ¢ikmasint bekleyebiliriz. Giiniimiizde 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 ¢alisma, 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. Gliniimiizde 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 markasi olarak, “Iyi giyinmek herkesin hakki” sloganiyla
titketicilere hem ekonomik hem de duygusal deger sunmaktadir. Ayrica,
marka tarafindan yiirtitiilen aile odakli kampanyalar, tiiketicilerin zihninde
giiven ve aidiyet kodlarini 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 yargilarini sekillendirir (Schiffman ve Wisenblit, 2019). Dijital



80 | Tiiketici Secimlerinin Kodlary

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 kigisellestirilmis oneri sistemleri,
tiiketici karar verme mekanizmasinda yeni bir dijital diizlem yaratmaktadir.
Dijital platformlar, ge¢gmis davraniglar1 analiz ederek tiiketicilere en uygun
onerileri 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, kigisellestirme 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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