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Oz

Son yillarda yayinlanan akademik ¢alisma, makale ve kitaplar analiz
edildiginde, tiiketim pratikleri ve tiiketici profilleri gibi konular ele
alan ¢alismalarin artik sadece isletme ve iktisat alanlariyla sinirla kal-
madig1 goriilecek ve sosyolojiden ekonometriye, psikolojiden iletisim
bilimine, antropolojiden teolojiye kadar sosyal bilimlerin neredeyse
her alanina dagilmis konular ger¢evesinde binlercesiyle karsilasi-
lacaktir. Bu durum, tiiketim olgusunun toplumsal yasamin ayrilmaz
-hatta en temel- pargasi haline doniismesinin ve giiniimiiziin neden tii-
ketim toplumu olarak degerlendirildiginin baslica gostergesidir. Bun-
da, e-ticaretin hem hizli bir ivmeyle hacmen biiyiimekte olmas1 hem
de toplumsal siniflar arasinda yayginlagmasi en temel etkenlerden bi-
risidir. Bu ¢aligmada, tiiketim ve tiiketici anlayislarinda doniisiime yol
acan e-ticaretin giiniimiiz piyasalarinda hakimiyetini ilan etmeye bas-
lamasia yol acan sosyo-ekonomik etkenler mercek altina aliacaktir.
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E-Commerce and Its Socio-Economic Foundations
as a Factor Transforming Consumption
Practices and Consumer Behavior

Abstract

A review of recent academic studies, articles, and books reveals that
research on topics such as consumption practices and consumer pro-
files has extended well beyond the fields of business and economics.
Thousands of studies now span nearly every branch of the social sci-
ences, including sociology, econometrics, psychology, communication
studies, anthropology, and theology. This expansion illustrates how
the phenomenon of consumption has become an inseparable—if not
the most central—component of social life, underscoring why con-
temporary society is often characterized as a “consumer society.” A
primary factor in this shift has been the rapid growth and widespread
adoption of e-commerce across social classes. This study examines
the socio-economic factors driving the transformation in consumption
and consumer perspectives, leading to e-commerce’s growing domi-
nance in today’s markets.

Keywords: E-Commerce, consumer, consumption practices, informa-
tion society, social media

Giris

1974 Petrol Krizi sonrasinda -Amerika ve Japonya gibi- ileri dere-
cede gelismis tlilkelerin sanayi sektoriinden hizmet sektoriine diimen kir-
malari, Dogu Blokunun yikilmasi neticesinde Soguk Savas ve iki kutup-
lu diinya diizeninin sona ermesiyle tek pazar haline doniisen piyasalarin
liberalize olmasi, kiiresellesme riizgarlar esliginde ¢ok uluslu sirketle-
rin egemenliginin diinya ekonomisinde daha giiclii sekilde hissedilmesi,
yluksek teknolojinin (high tech) dncii giicii ve en etkili silah1 kabul edilen
bilisim/enformasyon teknolojilerinin internet ve sosyal medya iizerinden
bireyler gibi toplumlar1 da esir almasi, kapitalist sistemin dijital gelisme-
lere adapte olarak elektronik ticaretin konumunu her gegen giin daha da
giiclendirmesi, Covid-19 pandemi siirecinde toplumsal yasamin donem-
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lik de olsa eve taginarak -¢alisma yasaminin evrilmesine yol agacak bi-
cimde- ev merkezli bir anlayisin giic kazanmasi, vb. gibi faktorlerin ne-
den oldugu yapisal doniisiimiin en carpict yansimalar1 6zellikle tiiketici
davraniglari ile tiiketim pratikleri noktalarinda e-ticarette hissedilmistir.

Uretim merkezli sanayi toplumunun -yahut modern toplumun- ye-
rini, yirmi birinci ylizyilda tiiketim odakli -postmodern toplum, tiikketim
toplumu, sanayi sonrasi toplum, hizmet toplumu, enformasyon toplumu,
bilisim toplumu, gézetim toplumu, ag toplumu, vs. gibi son derece genis
bir adlandirma skalasina sahip olan- yeni bir toplum diizeni almustur.

Sanayi toplumunun odaginda yer alan ve fordist anlayisa gore di-
zayn edilmis kitlesel {iretimin yerine, giiniimiizde 6nii alinamayan bir
istahla tiikketim egilimlerinin gegmesi ve bunun sonucunda tiiketici dav-
ranislar ile tiiketim kaliplarinin piyasada daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar
biiylik oranda ‘deger’ ifade etmesiyle birlikte pazar dinamikleri de de-
gismistir. Ureticilerin elindeki giiciin pazarlamacilar ile perakendecilerin
eline gectigi yirmi birinci yiizyilda, piyasalarda tiiketiciyle ilgili her tiir-
lii enformasyon, sirketler igin biiylimenin ve rakipler karsisinda avantaj
elde etmenin olmazsa olmaz kosulu haline gelmistir. Sirketler, e-ticaretin
yeni diinyasinda tiiketim kaliplar1 ve tiiketiciyle ilgili bilgilere ne ka-
dar fazla ulasirlarsa o oranda yeni stratejiler belirlemektedir. Bu da yeni
tiiketicilere ulagsma ve pazardaki konumlarin1 saglamlastirma demektir.
Ozellikle -yeni medya olarak da nitelenen- bilisim teknolojileri ile sosyal
medya platformlarinin sundugu firsatlar sanal ortama taginirken, hacmi
stirekli artis halinde olan ticari yasamin son derece acimasizlasan rekabet
kosullarinda koklii degisikliklere gitmesini zorunlu kilarak, isletmelerin
mevcut kosullarda hayatta kalabilmeleri i¢in stratejilerini yiiksek tekno-
lojiye uyumlagtirmalarin1 gerektirmistir.

Bunlara ilaveten post-modern kiiltiire ait dinamikler géz Oniine
alindiginda e-ticaret, ekonomik islevsellik yaninda toplumsal yapida
ortaya ¢ikan paradigmatik doniisiim ve s6z konusu teknolojilerin giin-
delik hayatin ayrilmaz bir parcasi haline gelmesi sonrasinda bir yagam
tarz1 olarak kendini kurarak, kosullarin dayattigi bir sonuca isaret et-
mektedir.
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Kavramsal Arka Plan

Yirmi birinci ylizy1l agisindan gergeklik olgusunda kirilmalar ya-
sanmis ve mutlak gercekligin yerini Baudrillard gibi diisiiniirlere gore
imgeler almistir. Gergeklik, artik saf/¢iplak bigcimiyle algilanmanin Gte-
sinde imgeler/semboller lizerinden kurgulanir olmus ve olgularin bilfiil
kendilerinden 6te nasil ifade edildikleri 6nemli hale gelmistir. Diger bir
deyisle, post-modern ¢agda gercekligin yerini alan imge ve semboller,
artik gercekligin kendisine doniismiistiir. Bu baglamda, yeni medya ad1
verilen bilisim teknolojileri ekseninde, tiiketim pratikleri ile tiiketici ka-
liplarin1 e-ticaret ve e-pazarlama perspektifinden yeniden degerlendir-
mek gerekmektedir.

Tiiketim

Literatiirde, tiiketimin giindelik yasamin merkezinde konuslanarak
egemenligini ilan etmesini hosnutsuzlukla karsilayan kuramcilarin ya-
ninda, toplumun tiim katmanlarinca amansiz bir istahla sahiplenilmesini
‘tiikketimin demokratiklesmesi’ olarak gorenler de vardir. Tiiketim top-
lumunun savunuculugunu tistlenen bu kesim, toplumsal ilerleme ve ge-
lisme siirecini, gereksinimlerini kolaylikla tatmin edebilen ve bu sayede
doyuma ulasan bireylerin varligiyla agiklarlar. Bu anlamda tiiketim, eko-
nomik islevselliginin yani sira toplumsal, psikolojik ve kiiltiirel bir olgu
olarak yeni toplum diizeninin basat ideolojisine doniismiistiir.

Bauman (2023), glinlimiiz toplumunun genel olarak tiiketici bir
kimlige sahip oldugunu ileri siirerken, aslinda son derece incelikli ve
kompleks bir bakis agisiyla konuya yaklasir. Tiiketim toplumu kavram-
sallastirmasiyla vurguladigi, toplumun tiim bireylerinin tiiketim egilimi
icinde toptan eylemsellikler sergilemesi degildir. Asil referans, sanayi
uygarhigmin temsilcisi olarak modern toplum' kitlesel iiretime dayanan

Modern toplumun tipik unsurlarini; geleneksel nitelikteki tarimsal iiretim ile kiigiik
capl el zanaatlaria dayali duragan yapidan, rasyonalizmin egemenliginde teknoloji-
nin 6n plana ¢iktig1 ve {iretim siirecinde imalat sektoriiniin belirleyici oldugu dinamik
bir yapiya gecis seklinde géormek miimkiindiir. Ekonomik yapist ise, sinai iriinlere
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fordist isleyisin sekillendirdigi emek tarafindan temsil edilir ve toplum-
sal acidan iretici bir kimlikle 6ne g¢ikarken; post-modern toplumun,
tilketim kapasiteleri lizerinden kendisini ifade etmesi ve tliketiciye do-
niistiiriilmiis -iiretim stireci ile mantalitesinden koparilmis- bireyler et-
rafinda sekillenmesidir. Artik bireyler, tiikettigi oranda vatandas kabul
edilmektedir.

Giddens’in belirttigi gibi, bir yandan kisisel 6zerklik, benligini ta-
nimlama ve gercek bir hayat siirme gibi ihtiyaclar tiiketim gereksinimiyle
0zdeslestirilir ve diger yandan kendini gergeklestirme olgusu piyasanin
kriterlerine gére ambalajlanirken, boyle bir toplumsal diizende tiiketici
ancak ikincil ve tlirevsel anlamiyla ‘seylerin’ toplayicisidir, simdi asil
olan yeni ve esi goriilmedik hislerin pesinde kosma eylemidir. (Cetin ve
Ercansungur, 2022)

Her bireyi tiiketici olarak degerlendiren -ya da nihayetinde tiiketi-
ciye dontistiiren- kapitalist sistem, ancak tiiketimi tesvik ederek devam-
liligin siirdiirebilmekte, bu amacla bireylerde aliskanlik ve bagimlilik-
lar yaratarak suni bir tiiketim kiiltlirii olusturmaktadir. (Kaya ve Erbas,
2021) Tiketim pratiklerini ortaya ¢ikartan temel giidii, toplumun birey-
lere pompaladigi ihtiyaglardir. Donemsel olarak degisirken devamli bi-
cimde de artis sergileyen bu ihtiyaglar, tatmin edildiklerinde gecici siireli
haz duygusuna neden olurlar. Burada alt1 ¢izilmesi gereken husus, haz
duygusunun dénemselligi ve geciciligidir; aksi taktirde, kapitalist sistem
bir noktadan sonra tikanma yasayacak ve dinamizmini kaybedecektir.
Geleneksel toplumdaki ‘dogal insan’ temel ihtiya¢ maddelerine dayali
olarak zorunlu tiiketim ile sinirliyken, modern ve post-modern toplum-
larda bireyler toplumsal yasamin kendilerine asiladig: tiiketim pratikleri
dogrultusunda eylemsellik i¢ine girmektedirler.

Tiiketim konulu teoriler i¢cinde genel bir siniflandirmaya gidildigin-
de, tiikketim davranisinin temelinde dncelikle faydaci/yararci ya da hazei/
hedonik olmak iizere baslica iki giidiiniin bulundugu iddia edilmekte-

yonelik degisim iliskilerinin serbestce yasandigi bir piyasay: idealize eder. (Dolgun,
2019)
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dir!. Faydaci tiiketim, bireylerin ihtiyag¢ halinde veya temel bir gereksi-
nim dogrultusunda ger¢eklestirdikleri biligsel ve gorev odakli satin alma
eylemleridir. Burada, rasyonel karar verme davranisi etkilidir. Tiiketici,
zorunluluktan dogan ihtiyacini karsilamak i¢in, hem biit¢esine en uygun
hem de en fazla bildigi ve giivendigi marka araciligiyla ihtiyacini giderir.
Buna karsilik hedonik tiiketim, yogun bi¢imde liiks arayisiyla baglanti-
lidir. Tiketiciler ihtiyaclarini karsilamaktan ¢ok, keyif ve haz alma ara-
yistyla satin alma davranis1 igine girerler. Eglenmek, can sikintisindan
kurtulmak, yagsamin giinliik sikintilarindan kagmak ve farkli deneyimler
yasamak gibi sebepler 6n plandadir. (Aksu, 2022) Giiniimiizde tiikketim
pratikleri, gercek ihtiyaglar ile yapay arayislar etrafinda yaganmaktadir.
Bu nedenle bir iiriine ger¢cek anlamda ihtiya¢ duymadan yapilan satin
alma davraniglarinin, iiriine sahip olmanin getirdigi hazza ulasmanin
verdigi mutluluk nedeniyle yapildigi kabul edilir. Gliniimiizde tiikketim
pratiklerinin, giderek hedonik ve sembolik arayislara yoneldigi bilin-
mektedir.

Bu arada giinlimiizle dzdeslestirilen hazc tiiketim teorisine psikolojinin aynasindan
yaklasildiginda su saptamalarda bulunmak miimkiindiir: Beyin salgilartyla hormonlari
yonetirken sinir sistemiyle de baglantiy1 kuran hipotalamusun iistlendigi heyecanlarin
‘merkezi’ roliinden ve duygu/heyecanlarin kaynagi kabul edilen limbik sistemin ‘haz
merkezi’ islevinden yola ¢ikildiginda; Freud’a gore, i¢glidiisel iti ve gereksinim ola-
rak (Morgan, 1993), saldirganlik ve haz ilkesi kisiligin temel pargalaridir. Karakter ve
kisilik olusumunu zihin temelli bicimde inga eden Freud, bireylerdeki ruhsal enerjinin
kaynagini i¢giidiisel bir edim olan hazza dayandirir. (Harre, 2015) Bu minvalde, davra-
nislarin enerjisel bir sistem tarafindan yonetildigi ve davranislarin nihai hedefinin haz
oldugu gorisiine ulagir (Furnham, 2018). Bilingdisina icerik verme girigimiyle, biling-
disin1 bireysel boyut yaninda toplumsal boyuta da eklemleyerek; psikolojik sembollere
tutunan biyolojik enerjinin, ego merkezli fizyolojik i¢giidiiler kadar siiper-ego mer-
kezli sosyal diirtiilerce de belirlendigini ileri siirer. (Stones, 2008) Doyum ise, fiziksel
ve toplumsal sinirlamalara aldirmadan eylemsellik sergileyen haz ilkesi sayesindedir
(Burger, 2006). Baslh basina ayr1 bir caligmanin konusu olacak derinligi ve iceriginden
dolay1 konuyu zorunlu olarak siirlamak gerekse de su saptama onemlidir: Tiiketim
pratikleri ve eylemi, aslinda sadece haz iizerine degil ayni1 zamanda saldirganlik iize-
rine de insa edilmistir. Bireyler tiiketim aracilifiyla, bir yandan kisisel ve -gosterisci
anlamda- toplumsal anlamlarda haz arayis1 pesindeyken diger yandan toplumsal yasa-
min rutini ile hosnutsuzluklarina karsi -her ne kadar ‘bilincinde’ olmasalar da- “terbiye
edilmis” bir saldirganlik sergilerler.
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Tiiketim pratiklerinin kendine 6zgii ¢esitlemeleri i¢inde, toplumlarin
gelismislik diizeylerine gore ozellikle sembolik tiiketim, hazci tiiketim
ve gosterisei tiiketim gibi ayrismalar kendini gosterir. Sembolik tiike-
tim, {rtinlerin tagidiklar1 simgesel 6zelliklere gore degerlendirilip satin
alinmasi ve tiiketilmesidir; hedonist tiiketim, iiriin kullaniminda 6ne ¢1-
kartilan fanteziler ile duygusal hazlar1 temel alir; gosterisci tiikketimse
servet gostergesidir ve kisilerin kendilerini tiikettikleri Uiriinler lizerin-
den baskalartyla kiyaslamalarmma dayanir. (Odabasi, 2009) Bu arada,
Morewedge ve ekibinin yaptig1 saha ¢alismalarinda, tiiketici egilimle-
rinin triinlere sahip olma kadar, diger tiiketicilerin tercih ettigi {irlinler
ile markalara erisim saglama firsatlarina ve fiziki tirtinlerin deneyimsel
tirtinlere doniistiiriilmesi gibi yeniliklere yelken actiklari goriilmiistiir.
(Kése ve Ozer, 2023) Yeni donemde, 6zellikle post-modern kiiltiir ile bi-
lisim teknolojileri -ve dogal bir uzantisi olarak yeni medya diizeni- yeni
bir tiiketici grubu ile son derece farklilagan bir tiiketim algisin1 sahneye
cikartmistir. Bu algi, yasamlarinin merkezi ve eylemselliklerinin temel
hedefi tiikketim iizerine kurulu y18inlar sayesinde miimkiin olabilmistir.

Son olarak, tiiketicilerin karar verme siirecini etkileyen psikolojik,
sosyolojik ve kiiltiirel faktorlerin, e-ticaret ile birlikte daha da 6nemli
hale geldigi zaten bilinen bir ger¢ekliktir. Bunun analiz ve degerlendir-
melerine yonelik olarak, davranigsal yaklagimi kullanan psikologlarin
katkilariyla, -karar alma siirecinin neoklasik ekonomi teorisinin 6ngorii-
lerinden gilinlimiizde nasil farklilagtigini ortaya koyma amaciyla- davra-
nigsal ekonomi alanindaki ¢caligmalarin sayisinda da ciddi artiglar yasan-
d1g1 da bir diger 6nemli saptamadir (Acgikalin, 2022).

E-Ticaret

E- ticaret her ne kadar genis anlamda -diger islevlerine ek olarak-
isletme i¢indeki tiim elektronik islemleri ve is ortaklariyla isbirligi gibi
faaliyetleri kapsasa da asil ve dncelikli fonksiyonu bilisim teknolojileri
aracilifiyla tirtin/hizmet alma, satma, takas etme gibi tiikketim pratikle-
ri aracilifiyla hizmet sunma misyonudur. Bu arada mevcut is uygula-
malari, salt liriin gelistirme olarak goriilmemelidir; geleneksel is yapma
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yontemlerini kokten degistirmenin Otesinde igletmeleri hem {iretimde
miitkemmeliyet¢ilige hem de tiiketici dostu olmaya zorlayan bir paradig-
ma degisimidir yasanan. Ayrica yerel enddistrileri birbirine baglar ve it-
halata bagimlilig1 azaltirken, tiiketiciler i¢cinse daha kisa nakliye siireleri
ve esnek ddeme secenekleri sunar. (Gedik, 2021) Ancak tiim tanimlar
bir yana, daha makro bir bakis agisiyla, bilgisayar aglar1 ve bilisim tek-
nolojileri araciligryla gergeklestirilen {irtin/hizmet alim satim1 haricinde
elektronik fon transferi, elektronik bilgi alisverisi, otomatik veri toplama,
ticari siirecler ve sirket ici /sirket dist diger tiim faaliyetleri de kapsamak-
tadir. (Razani, Erzurumlu ve Temur, 2021) Ticari islemlerin niteligine
gore; B2B (isletmeler arasi), B2C (isletmeden tiiketiciye), C2C (tiiketi-
ciler aras1), C2B (tiiketiciden isletmeye), B2G (isletmeden devlete), B2E
(isletmeden ¢alisana), G2B (devletten isletmeye) ve mobil ticaret olmak
tizere bir¢cok farkli e-ticaret tiirii bulunmaktadr.

Ozellikle belirtmeye ihtiya¢ vardir ki, e-ticaret fiziki magazalarin
bulunmadig1 bir i ortami anlamina gelmez; daha ziyade siparisleri yeri-
ne getirme bigimlerinin gelisimine vurgu yapar. Eve teslim, teslim alma
noktalar1 ve diger toplama yontemleri gibi fiziksel ve dijital ¢oziimlerin
yenilik¢i kombinasyonlarindaki artistir konu edilen. Ayrica, ¢evrimigi
saticilar ile ¢ok kanalli perakendecilik arasindaki ayrim da onemlidir.
Amazon, Cdiscount, Zalando vb. ‘cevrimi¢i perakendeciler’ yahut eBay,
Rakuten, Amazon Marketplace vb. -tiiketiciden tiiketiciye pazarlar ola-
rak bilinen ve tiiketicilerin ayn1 zamanda satici olarak da yer aldigi- ‘¢ev-
rimigi pazaryerleri (marketplace)’ yaninda, ‘cok kanalli (omnichannel)
perakendeciler’ diye nitelenen Walmart ve Auchan gibi bu piyasadan pay
almak i¢in ¢evrimigi hizmetler sunan geleneksel isletmeler ile fiziksel
magazalar da mevcuttur (Gedik, 2021).

Her gegen giin inan1lmaz bir ivmeyle hacmen biiylimekte ve yaygin-
lagmaktadir. M. Porter gibi konunun uzmanlari, yakin gelecekte asagi
yukari tlim ticari faaliyetlerin elektronik hale gelecegini dngérmekte ve
e-ticaret vurgusunun dahi gereksizlesecegini ileri stirmektedirler. (Kara-
biyik, 2021)

Bugiin Y kusaginin son temsilcileri ile 6zellikle Z kusaginin, bilisim
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teknolojilerine hakimiyetleri ve bagimlilik derecesindeki etkilesimlerine
ilaveten aldiklar1 egitim ve yetistikleri donemin trendleri agisindan giri-
simcilik egilimlerinin yiiksekligi, e-ticaretin gelecegi adina son derece
olumlu bir gésterge olarak kabul edilmektedir.!

Ayriyeten, ‘Metaverse’ gibi teknolojik gelismeler, e-ticaretin giicii-
niin katlanarak artmasina neden olmaktadir. E-ticaret ortaminda alisveris
yapanlar i¢in baslica handikap; her ne kadar secenek zenginligine ve al-
ternatiflere sahip olsalar da satin alinacak iiriinii fiziken gérme, dokun-
ma ve hissetme olanagindan yoksunluklaridir. Metaverse ortaminin hem
artirtlmis hem de sanal gerceklik teknolojilerinin yeni etkilesim imkan-
lariyla, tiiketici simdi buna da kavugsmakta ve e-ticaret ortamindaki en
biiylik engellerden biri daha devre dis1 kalmaktadir. (Yengin, 2023)

E-Ticaretin Oniinii A¢can Altyapisal Faktorler

E-ticaret gorece olarak yeni bir kavram sayilabileceginden oldukca
genis bir tanimlayici listeye sahiptir. Ancak Allison’un dikkat ¢ektigi gibi,
ozellikle tipik nitelikteki {i¢ yapisal unsur 6ne ¢ikar: Elektronik ortamda
gerceklestirilen ticari iglemlere atif, sanal bir diinyada ekonomik degerin
degis tokus edilmesi ve -en 6nemli boyut olarak- tiim bunlart miimkiin
kilan yiiksek teknolojiler (Gedik, 2021). Bilisim teknolojileri -6zellikle
internet ve mobil kanallar- yoluyla veri paylasiminin dolasim hacmi ile
hiz1 yaninda inovatif karakteristigi, e-ticaret islemlerinin kalbidir.

Bunun yaninda, baz1 sosyo-ekonomik faktorler de bir yandan e-tica-
ret i¢in uygun zemini hazirlarken diger yandan onun filizlenmesini sag-

Bilim insanlarinca kugaklarin siniflandirilmasina dair ortak bir genel kabul bulunma-
makla beraber, mevcut durumdaki kusak cesitliligini dogum yillarini temel alarak si-
niflandirmak genel egilimdir: Savas Kusagi ya da Geleneksel Kusak olarak da tabir
edilen Sessiz Kusak (1925-1945), savas sonrast donemde niifus artis1 hedeflenerek
bebek dogumlariin tesvik edildigi Baby Boomers ya da Bebek Patlamasi Kusagi
(1946-1964), bugiin hala etkinliklerini koruyan X Kusag1 (1965-1980), dijital ortamin
ilk kullanicilari olarak Internet Kusag: olarak da nitelenen Y Kusagi (1981-1995), gii-
nlimiiziin geng nesline kargilik gelen Z Kusagi ya da Dijital Kusak (1996-...). (Tekin
ve Zorkun, 2019)
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layan toplumsal yapinin doniisiimiinde belirleyici rol oynamistir. Bunlar
icinde, Ozellikle digerleri arasindan siyrilan dort temel belirleyiciden s6z
edilebilir: Ilki, daha eski bir tarihlendirmeye sahip olsa da, tiiketim nok-
tasindaki etkileri ancak son yillarda net sekilde fark edilen post-moder-
nizm; ikincisi, yeni donemin dinamosu kabul edilen ve toplumsal simge
olarak fabrikanin yerini aldig: ileri siiriilen bilisim teknolojileri ile -Z
Kusagina damgasini vuran- sosyal medya; ti¢linciisii, yine Z ve Y Kusak-
larinin olusturdugu ve sahip oldugu dinamiklerle son derece tatmin edil-
mesi gii¢ bir kesimi temsil eden ‘yeni tliketiciler’ grubu; son olarak da,
icinden gecilen donemde insanlara ve topluma bir bilimkurgu filminin
oyuncular1 olduklar1 izlenimini yasatan Covid-19 pandemi salginidr...

Post-modern Arayislar ve Tiiketim Pratiklerinde Doniisiim

Bilisim teknolojilerinin iktisadi yasamda oynadigi asli roliin altini
cizen Hardt ve Negri, yirmi birinci yiizy1l i¢in “ekonomik post-moder-
nlesme” degerlendirmesinde bulunurlar. Bunun 6ncesinde yeni donemi
“ag toplumu” olarak nitelendiren ve ‘ag’ ile yeniden yapilanan kapitalist
stire¢ arasindaki yakin iliskisellige vurgu yapan M. Castells, yeni kiire-
sel ekonomi ile bireysel yaraticilik girisimlerinin komplike bir etkilesim
evresinin sonucunda gerceklestiginin altin1 ¢izerek analizinin merkezine
bilisim teknolojileri ile enformasyonu konumlandirir. Bu baglamda ag
toplumu, diinya jeopolitigi ve kiiresel ekonomiyle etkilesimde bulunarak
ortaya yeni iletisim, yonetim ve yasam bic¢imleri ¢ikarmaktadir. Benzer
izlekten konuya yaklasan Dan Schiller ise bilisim teknolojileri iginde
baskin bir role biiriinen siber agin, calisma eylemi ile iktisadi faaliyet-
lerin 6nemli bileseni olarak kapitalizme ‘dijital’ bir goriiniim verdigini
ve bu cercevede “dijital kapitalizm™ ile yiiz yiize olundugunu iddia eder.
(Demirkaya ve Koyuncu, 2021)

Post-modern egilimler neticesinde, -toplumsal yapinin, tiikketime
toplumsal bir sekilde yedirilmek yoluyla yeniden kurgulanmasiyla- tii-
ketici ve tiiketim olgularina yiiklenen anlamlar doniigsmiis ve pazar igin
gerekli zemin saglanmistir. Temel degeri haz olan bir karakteristige sa-
hiptir tiikketim toplumu...
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Lyon’un (1999) ifadesiyle, post-modernizm ile tiikketim toplumu bir
noktada artik ayn1 anlama gelmektedir. Baska bir deyisle, post-moder-
nizm ile bas gosteren doniisim, yeni tarihsel diizlemde yeni bir kapitalist
donemin kendini dayatmasidir.

Post-modern donemin tiiketim bazinda karsimiza ¢ikan tipik nite-
liklerine dncelikle; tiretimin yerine tiikketimi ikame eden yasam tarzlari,
gercekligin yerini hiper-gerceklik algisina birakmasi, nesnelerin yerini
sembolik karakteristiklerin almas1 ve ‘gosterge’ olarak islem gérmeye
baslamalari, en yaygin kitle iletisim araglarindan televizyon ile radyonun
yerini ‘yeni medya’ iizerine inga edilen internet ve siber-uzayin almasi,
zaman ve mekan kavramlarinin donlismesi hatta gérece olarak ortadan
kalkmasi, modernite i¢inde ‘hiper-bireysellik’ tehdidiyle karsi karsi-
ya kalan bireylerin benzer ortak yasam tarzlarindan haberdar olduklari
sanal bir diinyada viicutlarin1 geride birakip ‘bedensizlesmeleri’ -ya da
baska deyisle ‘bedenin yitimi’- gibi unsurlar verilebilir. (Dolgun, 2015)

Bu siirecte tiikketim de bir ¢esit giindelik yasam pratigi ve yorumla-
ma sistemi olarak yeniden kavramsallastirilmistir. Post-modern tiiketim
kiiltiirii; Baudrillard, Bauman, Bourdieu ve Giddens gibi diisiiniirlerin
kuramlarinda belirttikleri lizere, metalarin islevselliginin artik ikinci
planda kaldig1 ve sembolik-imaj odakli tiikketim anlayisinin 6ne ¢iktig
toplumsal ve kiiltiirel siirece isaret etmektedir. Tiiketimin yeni bir boyut
kazandig1 post-modern donemde, tiiketim olgusu ihtiyaglar i¢in degil,
prestij ve farklilagma, bir gruba aidiyet, kimlik ve imaj edinme, sinif at-
lama gibi simgesel degerler adina yapilmaya baslanmistir (Calik, 2021).

Kimligin toplumsal olusumunda tiiketim pratikleri ile tiiketici 6z-
lemlerinin 6nem tasidigini vurgulayan post-modern bakis acgilar1 dog-
rultusunda tiiketim, yeni kapitalist sistemin tipik 6zelliklerini sergileyen
bir siire¢ haline gelir. Artik bireylerin kimlik duygulari, ¢alisma yasa-
mindaki rollerinden ¢ok dahil olduklar tiiketim kaliplariyla baglantili-
dir. Kimlik olusumu, kimligi belirleme siirecinde toplumsal igeriklerin
zayiflamasiyla, kisilige 6zgilinlik katan unsurlar olarak kabul edilmeye
baslanan tiiketim faktorlerine diiser. (Bocock, 2005)
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Post-modern tiiketicilerin, olaganiistii bir ¢esitlilik ve zenginlikte
tercih olanaklarina kavustuklari ve bu tercihlerini rahatca hayata ge-
cirdikleri vurgulanir. Bu baglamda ve karsitlarin birlikteligi yaklagimi
dogrultusunda, birbirinden farkli alternatifler arasindan zorunlu se¢imler
yapmak yerine, s6z konusu ¢esitlilik icinde farkliliklar1 bir araya getirme
anlayis1 belirginlesmistir (Featherstone, 2013).

Post-modern tiiketim dinamikleri a¢isindan asil 6nemli olan, bir yan-
dan artik tiikketim pratikleri izerinden kimliklerini olugturma egiliminde-
ki bireyler i¢in haz ve arzular yasamin merkezine oturtulurken (Bocock,
2005), diger yandan post-modernizmin siireksizligi ve an odakli karak-
teristigi marka imajlariin tiiketicilerin zihninde statiisel anlamda siirek-
li olarak yeniden ve yeniden konumlandirilmalarini dayatir. Bunlara ek
olarak, gittikge artan bireysellesme vurgusu da tiiketim faktorleri icin
daha ayrintili ve kisisellestirilmis hedef gruplarin olusturulmasini gerek-
li kilar. -Kisisellestirilme konusuna, yeni tiiketiciler ve dijital pazarlama
stratejileri agisindan ileride deginilecektir.-

Bunlar, e-ticaret ortaminda, yeni medya olarak adlandirilan sanal
alemdeki internet ve sosyal medya iizerinden anlamsallik kazanir. Boy-
lece, tiiketim pratikleriyle baglantili bicimde bilisim teknolojileri -ve
yeni medya-, postmodernizmin en temel yapisal unsurlarinin basinda
konuslanirken, tiiketim anlayisi, tiiketici kimligi ve pazarlamada énemli
kirilmalar ortaya g¢ikacaktir.

Toparlamak gerekirse, post-modern toplumsal yapilanma iginde
tilkketim pratikleri, ticari eylemsellik ile statiisel gostergelerin yaninda,
Baudrillard¢1 anlamda hiper-gergeklige biirlinmekte ve hem yasam tarz-
larin1 hem de zevk ve begeniler hususundaki karar siire¢lerini kontrol et-
mektedir. Bunun en tipik gostergesi, e-ticaret kapsaminda son derece ug
noktalara evrilen tiikketim olgusu ile tatminsizligi yasam felsefesi haline
getirmis tiiketici tiplemesidir.

Yeni Donemin Dinamosu Bilisim Teknolojileri

Medeniyet ve kiiltiir, her ne kadar sosyo-ekonomik ve politik acilar-
dan toplumlar arasinda farklilagsa da, bugiin neredeyse yerkiirenin tama-
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mint kiskacina alan yeni teknolojiler bir yandan geri doniisii olmayan bir
bigimde toplumlar iizerinde hiikiimranligini ilan ederken diger yandan da
toplumlar1 giderek daha cok birbirlerine benzestirmektedir. Enformas-
yon ya da bilisim teknolojileri (BIT) olarak adlandirilan bu devrimsel
yenilikler sayesinde; sahip olduklar1 ekonomik sistemler, idare edildik-
leri yonetim bigimleri veya gecmisten devraldiklar kiiltiirel kodlar her
ne olursa olsun, tiim kiiltlirler giderek homojenlesmektedir. Ritzer’in ku-
ramsallastirdigi “Toplumun McDonaldlasmasi” tezi ger¢eklesmis midir
sorusu tartisilabilir ama siber aglar sayesinde toplumun ve ekonominin
sanallagmasi tartigma gotiirmeyen tek gercek haline doniismektedir. Yeni
teknolojiler ile ekonomi arasindaki etkilesim ¢ifte islevsellige sahiptir.
Bir yandan ekonomiye merkeziyetci bir karakteristik kazandirirken, di-
ger yandan da atomize etmektedir. (Dolgun, 2011)

Yeni Medya

Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte, tiiketim pra-
tikleri agisindan internet ve sosyal medyanin fonksiyonelligi ¢esitlene-
rek artmaktadir. Yeni medya ad1 verilen bu teknolojiler toplumsal yasami
kacinilmaz sekilde hiikiimranlig1 altina alirken, ¢alisma hayatindan egi-
tim sektdriine kadar giindelik yagsamdaki tiim alanlar sanal ortama tasin-
maktadir. Bireyler, 6zellikle de gengler, kimlik olusumlarini sosyal med-
ya lizerinden insa etmektedirler artik. Zaman ve mekan kisitin1 asarak
tiim diinyadaki bireylerle es zamanli sekilde etkilesime girmek miimkiin
hale gelmistir. Yeni medya tanimlamasinda ‘yeni’ olan, yiiksek teknoloji
ve onun interaktif yapisalligidir. Geleneksel medya olarak adlandirilan
gecmisin televizyon ve radyo gibi kitle iletisim teknolojilerinin yerini in-
ternet, mikro-islemciler, fiber optikler, uydu yayinciligi, video-konferans
sistemleri, kablolu yayinlar, vb. teknolojiler almaktadir. (Dolgun, 2016)

Manuel Castells’in deyimiyle, s6z konusu siire¢le alfabenin icadina
esdeger bir donilistime tanik olunurken, yeni bir ekonomi sekillenmekte
ve ag tabanli diinyada aga bagl her bireyin kaginilmaz olarak toplumsal
ve kiiltiirel diinyas: yeniden bi¢gimlenmektedir. Castells’in, ‘ag toplumu’
kavramsallastirmasiyla 6ne ¢gikardigi makro analizi bu varsayima dayanir;
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insan ruhu ile beyni, teknoloji ve toplumsal baglamlarla hem yeni bir et-
kilesime girmekte hem de onlarla biitiinlesmektedir. Ag toplumuna odak-
lanan bir diger diistiniir J. V. Dijk ise kavrami, toplumsal yapilarin medya
aglarindan olusan bir sinir sistemi etrafinda yeniden sekillendigi ve bi-
reysellesmenin ¢agdas toplumun temel yap1 tagt olma noktasinda hizla
ilerledigi bir toplum modeli olarak ele alir. (Cetin ve Ercansungur, 2022)

Yeni medya baglamindaki gelismelerin nedenledigi bu stiregle bir-
likte ev, okul ve is gibi fiziksel mekanlarin sinirlar1 bulaniklasir ve hep-
si tek bir uzamda -ekranlar iizerinden- dijital diinyada deneyimlenmeye
baslanirken, tiiketici davraniglar1 da benzer bir ivmeyle sanal aga tasina-
rak doniisiime ugramaktadir. Artik géz ardi edilemez bir kitleye dontisen
yeni tiiketiciler grubundan dolayi, yapay zeka destekli dijital pazarlama
stratejileri iktisadi anlamda son derece belirleyici bir rol {istlenmis ve
ozellikle sosyal medya ortamlarinda yeni pazarlara yelken agmustir.

Insan viicudunun bir pargasi gibi islev gérmeye baslayan yeni tek-
nolojiler, bireyleri dogal diinyalarindan ¢ekerek arzular diinyasina -dola-
yistyla pazarlama faaliyetlerinin dogrudan kucagina- yoneltmektedirler.
Bunu, tiiketiciler i¢in bir yandan hayati kolaylastirip diger yandan da
rahatlik ve konfor alani1 sunarak beceriyorlar. (Akg¢a, 2024) Bu neden-
le, glinlimiiz ekonomik sistemini bir anlamda hazci1 kapitalizm seklin-
de ifade etmek de miimkiindiir. Tiiketim davranislarinin temelinde yer
alan hazci/hedonik giidiinliin yasadigimiz dénemde son derece baskin
hale gelmesi ve tiikketim pratiklerinin hedonik arayislar i¢cinde giindelik
yasam ile piyasalarda dort bir yana savrulmasi bunun gostergesi olarak
kabul edilebilir. Artik tiiketiciler, bir yandan tiikettikleri oranda vatandas
kabul edildikleri yeni ekonomik sistem i¢inde riistlerini ispat etme, diger
yandan da psikolojik ve toplumsal i¢erikleriyle doyuma ulagsma ve hazzi
yakalama duygularin1 dncellemek yoluyla, sosyal bir edim olarak tiike-
time yonelmektedir.

Sosyal Medya

Bruns ve Bahnisch, sosyal medyay1, “sosyal etkilesimin saglandigi,
topluluklarin bi¢imlendirildigi ve is birligi gerektiren projelerin tiretildi-
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gi web 2.0 teknolojileri” seklinde tanimlar. Kullanic1 odakli web 2.0 ve
web 3.0 teknolojilerinin iiriinii olan sosyal medya ortamlar1 ilk baglar-
da iletisim kurma, eglenme, bilgi edinme, sosyallesme gibi farkli amag
ve ihtiyag¢lar dogrultusunda bir islev sergilerken (Dolgun ve Siitliioglu,
2014) son donemde iktisadi faaliyetlerin ve pazarlamacilarin radarina
girmis durumdadir.

Yeni tiiketicilerin zaman gec¢irmekten keyif aldig1 bu platformda, he-
def kitleye ¢ok daha aktif ve verimli sekilde ulasmanin miimkiin oldugu
fark edilince, firmalar sosyal medyay1 son derece elverisli bir aligveris ve
reklam platformu olarak kullanmaya baslamiglardir.

Bugiin diinya genelindeki 7.91 milyarlik niifusun 4.62 milyarlik ke-
simince sosyal medya platformlar1 kullanilmaktadir. Anlagilacag: lizere,
diinya niifusunun yarisindan fazlasi sosyal medya araglariyla diizenli et-
kilesim halindedir. WeAreSocial ve Hootsuite ortakliginda yayinlanan
Dijital 2022 Raporu’na gore, 7.91 milyarlik niifusun 5.31 milyar1 cep
telefonu, 4.95 milyar1 internet ve 4.62 milyar1 da sosyal medyay1 ak-
tif bicimde kullanmaktadir. Bunu oransal ifade edecek olursak, totalde
diinyada niifusunun yiizde 58.4’1i, internet kullanicilarinin yiizde 93.3°1,
cep telefonu kullananlarin ytlizde 87’si sosyal medya kullanicisidir. Bu
rakamlar, sosyal medya kullaniminin bireyler lizerindeki yansimalar1 pa-
ralelinde, diizenli bir yiikselis seyreden etkilesimleri ve bunun tiiketim
aligkanliklarindaki etkisini vermektedir.

Tiketicilerin ilgisi, giderek geleneksel reklam mecralarindan sos-
yal medyaya kaymakta ve bu mecralarda sirketlerce yapilan tutundurma
faaliyetlerine daha ¢ok giivenmektedirler. Bu diizlemde sosyal medya,
tiikketicileri daha 1yi anlayabilme imkani sunarken, bu da sirketler tarafin-
dan farkl stratejilerle degerlendirilmektedir. Sosyal medya, markalarin
tilketici sikayetlerine cevap vermelerinde ve onlarin gorisleri 1s18inda
geri bildirimler elde etmede son derece uygun bir alan saglar. Bu sayede
sirketler, tliketicilerle daha baglayici ve samimi iligkiler kurabilmektedir.
Sosyal medyanin diger bir avantaji, takipgileri aktive edebilmek ve on-
larla iligkileri sikilastirmaktir. ‘Sosyal medya katilim1’ denilen bu durum,
bir sirketin sosyal medya ortaminda miisterileriyle ne kadar etkin bir se-
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kilde etkilesime gegtigiyle ilgilidir; bu da begeniler, paylasimlar, takip ve
abonelikler, yorumlar gibi ¢cok farkli sekillerde yansimalarini bulabilir.
Marka ve onunla iligki kuran tiiketici sayilari arasinda bir korelasyon s6z
konusudur. (Kubat Dokumaci ve Mohamed, 2021) Anlasilacag: gibi sos-
yal medya, bir iletisim platformu olma yaninda pazarlama dinamigidir,
uistelik ikinci islevi Z Kusaginin etkin tiiketicilere doniistiigli su donemde
stirekli sekilde bliylime gostermekte ve piyasalarda belirleyici olmaktadir.

Schau ve Gilly tarafindan ortaya konan ¢alisma, aslinda Z Kusagi-
nin 6nemli bir figiir haline gelmeye basladig1 piyasalarin resmini ver-
mektedir. Tiiketicilerin, markalarin arz1 endam eyledigi sosyal medya
platformlar1 ile doymak bilmez bir sekilde yiicelttikleri benlikleri ara-
sinda uyum hissetmeleri, hem bu mecralarin popiiler takip merkezlerine
doniismelerine hem de bireylerin markayla ilgili goniilli paylasimlarda
bulunmalarina ve daha da 6nemlisi marka bagimlilig1 ile sadakatine yol
acmaktadir. Dolayisiyla, sosyal medya pazarlamacilarinin, tiiketicilerin
sosyal medya kullanimin1 etkileyen dinamikleri anlamalar1 ve stratejile-
rini bu yonde gelistirmeleri zorunludur. Dijital pazarlama ve sosyal med-
ya pazarlamasi faaliyetleri yiiriiten firmalarca, 6ncelikle hedef pazarda
yer alan tliketicilerin sanal benlikleri ile hangi sosyal medya platformu-
nu uyumlu bulduklar arastirilmali, sonrasinda tutundurma faaliyetleri
bu platformlar iizerinden gerceklestirilmelidir. Ozellikle geng, egitimli
ve gelir seviyesi yliksek tiiketicilerin giderek sosyal medya platformla-
11 iizerinden sanal benliklerini olusturduklari ve olmay1 hayal ettikleri
kisilikleri bu platformlar araciliiyla ¢evrelerine lanse ettikleri disiiniil-
diigiinde, sanal benlik uyumunun sosyal medya mecralarinda pazarlama
faaliyetleri yiiriiten firmalar i¢in 6nemi daha da ortaya ¢ikacaktir. (Sargin
ve Dursun, 2021)

Bu arada e-ticaret siteleri, tiliketicilere iirlinleri kolayca karsilagtir-
ma ve degerlendirme olanagi tanidiklarindan, marka giiveni ve marka
0zdeslesmesi olusturmada kritik rol oynarlar. Tiiketicilerin iiriinleri sa-
tin almadan 6nce onlarla ilgili deneyimleri titizce arastirarak karar ver-
me siirecinde pozitif sonuca ulasip olumlu yorumlarda bulunmalar1 ve
miisteri memnuniyeti, “marka evangelizmi” i¢in temel faktorlerdir. Bu
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sayede sosyal medya paylasimlari, tiikketicilerle daha fazla etkilesim kur-
ma firsat1 sunarlarken; bu etkilesimler, markaya olan baglilig1 artirir ve
marka evangelizmi olusturma siirecini hizlandirir. (Altin ve Siizer, 2023)
Tiiketici sadakatinin son derece oynak hale geldigi ve kolaylikla rakip
firmalara kayabilecegi -son derece zengin alternatiflere sahip- piyasa-
larda, firmalarin gelecegi ve biliylime imkanlar1 marka evangelizmi ile
dogrudan baglantilidir.

Ancak bir diger husus, yeni medyaya bagimliligin basl bagina bir
sorun haline doniistiigli ve yeni nesil tiretim, tiiketim, dagitim diizenine
gecildigi giinlimiizde; tiiketicilerin bu bagimliligi, zamanla -dijital pa-
zarlama faaliyetlerinin amaglarina hizmet eder sekilde- sosyal medya
kaynakl1 korkular1 giindeme getirmektedir. Bunlardan biri olan giincel
gelismeleri kagirma korkusu, FOMO (fear of missing out) olarak adlan-
dirtlir. Tiketicilerin baskalarinin yaptiklarini taklit etme ve tiikettikleri-
ni tiiketme olan FOMO, piyasa davraniglarin1 dogrudan etkilemektedir.
Tiiketiciler, bagkalarinin onlardan 6nde olduklar1 endisesine kapilmakta,
bdylece satin alma isteklerini degistirmekte veya daha fazla tiikketmeye
baslamaktadirlar. Bu noktada, i¢cgiidiisel aligveris itkisi ve gosterisci tii-
ketim baskin hale doniisiir. Bunu firsat bilen piyasa dinamikleri de tiiketi-
cilerin satin alma duygularini tetikleyen stratejilere yonelirler. (Kurtoglu
ve Aydin, 2023) Bunun baslica handikabiysa, toplumun bir kisminin siki
sikiya digerlerini takip ettigi ve onlar gibi olmaya 6zendigi bir ortamda,
piyasanin ‘tek-tip bireyler’ yaratma projelerinin gii¢ kazanmasidir. S6z
konusu tiiketim ¢1lginlig1 ve korkularla giidiilerine teslim olan bireyler,
bir yandan 6zdes kimliklere doniisme ve seri sekilde homojenlesme ris-
ki tasirken, diger yandan -influencerler gibi- sosyal medya onderlerince
kapitalizmin amaglar1 dogrultusunda kolayca yonlendirilir ve elde edilir
objelere doniisiirler. Boylece, hem tiiketici davranislarinda belirleyici bir
rol oynamasi gereken hem de firmalarin miisteri memnuniyetini sagla-
maya yonelik taahhiitlerini ifade eden fiyat ve kalite politikalar1 daha alt
siralara gerilerken, sosyal medya ortamlarinda 6nemleri zaman zaman
yiikselis yahut diisiis sergileyebilen sanal idoller tizerinden tiiketim pra-
tikleri son derece suni bir bicimde varlik sergilemeye baslar.
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Yeni medya stratejileri ile sosyal medya etkisinin, dijital pazarlama
faaliyetleri i¢inde 6zellikle yeni tiiketici gruplar ile Y Kusagi tizerinde
biiyiik etkiye sahip oldugu bilinmektedir.

Yeni Tiiketiciler Grubu ve Z Kusagi

Ihtiyaclar ve -ondan da 6te- isteklerin her gegen giin inanilmaz bir
ivmeyle artig ve ¢esitlenme i¢cinde olmasindan dolayi, tiiketici profilleri
ile tiiketim kaliplar1 6nceden kolaylikla tahmin edilemeyen ve giderek
¢ok daha 6nemli hale biirtinen bir gii¢c haline doniismektedir. Fiyat, ka-
lite ve satig sonrast hizmetler gibi son derece belirleyici olmasi1 gereken
unsurlar eski 6nemlerini kaybetmeye baslarken, bunlarin yerini simgesel
ozellikler ve duygusal hazlar gibi kistaslar almaktadir. Yeni tiiketiciler,
yuksek beklentileri ile iist diizey yasam kalitesi arayislarinin baskin ol-
dugu yasam felsefeleriyle onceki donemin tiiketici kaliplarindan radikal
sekilde kopus gosterirlerken, ani heyecan ve hazlara yonelik talepleri,
tatminsizlikleri ve yeniliklere karsi bitmek bilmeyen tutkulariyla one
cikmaktalar. Bu donem, hem haz arayisinda sinir tanimayan bir tiiketici-
lik cag1 hem de her seyin en iyisine layik olduklarini diigiintirken tiikketim
pratiklerince kolelestirildiklerini farkinda olmayan bir tiiketici kugsaginin
safagidir. Yeni tirtinlere kars1 duyduklari ilgi ve doyumsuzluk dogrultu-
sunda, hem bunlar i¢in ayirdiklar1 zaman siireleri daha 6nce hi¢ olma-
dig1 kadar kisa omiirlii ve degisken hale gelirken hem de biitge kisitlari
gorece bigcimde Onemsizlesmis ve sahip olunan gelirle ikame edilmesi
olduke¢a sorunlu olan bir esneklige yonelmistir.

Yeni nesil tiiketiciler bir iiriin hakkinda ne kadar fazla bilgi edinir ne
kadar ¢ok olumlu yorum okur ve yasam tarzlariyla ne denli 6zdes uyum
yakalarlarsa, o {irlinii satin alma egilimleri o kadar artmaktadir. Dogal
olarak sirketler ve pazarlamacilar, bu faktorleri goz oniinde tutarak in-
ternet ile sosyal medyay1 daha etkin kullanma, sosyal medya uygula-
malarinda daha faal olma ve bu mecralarda tiiketicileri etkileme giiciine
sahip isimlerle is birligine gitme, sosyal medya uzmanlar1 istthdam etme,
icerik yazarlariyla yaratici fikirler gelistirme gibi hususlara 6nem verir
olmuslardir. Hem sirketlerin bu hamleleri hem de bireylerin bilgi sahibi
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olduklar1 tirlinleri alma temayiilleri, tiiketici davraniglarinda farkliliklara
neden olmus ve reklam diinyasinda degisimlere yol agmaistir. (Solmaz ve
Bekis, 2020) Bu durum, tiiketim ve tiiketici analizlerine yonelik enfor-
masyonu, piyasa degeri olan ve rekabet avantajini eline gecirmek isteyen
sirketler ile pazarlamacilarca talep edilen bir materyale doniistiirmiistiir.
Bunun yolu, tiiketiciyi her yoniiyle tanimaktan ve siki bir sekilde mercek
altina yatirmaktan ge¢mektedir. Tiiketime ve tiiketicilere ait analizler
stirekli giincellenip veri tabanlarina kaydedilirken, tiiketim kaliplarinin
belirlenmesi i¢in olusturulan veri bankalarinda demografik verilerden
hobilere, cinsel tercihlerden dinsel inanglara, kullanilan dis macunu mar-
kasindan ayda ne kadar yumurta tiiketildigine kadar her tiir enformasyon
derlenmektedir. Kullanicilarinin kendi 6zel hayatlarini rahatca desifre et-
tikleri ve kendileriyle ilgili 6zel yasama dair bilgileri dahi paylagmaktan
cekinmedikleri sosyal medya, bu denli ayrintili analizler i¢in en uygun
mecra haline doniigmiistiir. (Dolgun, 2015)

Sirketler, kendilerini sadece pazarlama faaliyetleriyle sinirlama-
makta, rekabet kosullar1 geregince siirekli farkli stratejiler belirlemek-
tedir. Son derece genis bir yelpazeye yayilan nis {riinlerle, teknolojik
getirileri hizla 6ziimseyen yeni ¢agin tiiketicilerine ait taleplerin internet
hizinda neredeyse sinirsizca ¢esitlenmesi paralelinde, bir yandan ‘sira-
dan miisteri’ gruplar1 yaninda begeni ve gelir diizeyi yiiksek ‘en karli
miisteri’ arayislarina girilirken diger yandan da her miisteri grubuna gore
ayr1 ayrn stratejiler belirlenerek ‘kisiye 6zel’ iirlin ve hizmet sunulma-
st amaglanmaktadir. Rekabetin en acimasiz sekliyle yasandigi e-pazar-
larda isletmeler; her an rakiplere kayma riski tasiyan -markaya, iiriine,
isletmeye- sadakat duygusunu azami seviyede tutmak ve miisterilerini
her yoniiyle tanimak icin, tiiketici kaliplarini1 en net sekliyle belirleme
yarist i¢indedirler. Bu alanda yapilan ¢aligmalar, sayisiz se¢enegin bu-
lundugu ve bunlara ulasmanin bilgisayarin birka¢ tusuna basmak kadar
kolaylastig1 e-pazarlarda, tiiketicilerin kendilerine gereken degeri veren
ve kendilerini 6zel hissettiren isletmelere karsi sadakat duyduklarini gos-
termistir. Bu 6zenin karsilanabilmesi i¢in tiiketicilere yonelik son derece
Ozel nitelikteki ‘kisisellestirilmis’ iirlin ve hizmetler 6nem kazanmakta-
dir. Bunun miimkiin olabilmesi i¢in, tiiketicilerden gelen her ¢esit veriyi
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en ince detayina kadar analiz etme zorunlulugu; tiiketicilere ait doniitler
dogrultusunda belli profiller ve kaliplar ortaya koymay1 baslica amag
edinmislerdir.

Bu noktada, dijital ortamin -Y kusaginin sonlari ile- 6zellikle Z ku-
sagina karsilik gelmesi nedeniyle, Z kusagi farkindaligi en yiiksek grup
olarak ortaya ¢ikmakta, ayrica diger kusaklarla karsilastirildiginda daha
yiiksek oranda becerilere sahip olduklar1 goriilmektedir. (Tekin ve Zor-
kun, 2019) Bir ihtiyaci karsilamaktan ¢ok giinliik rutinin disina ¢ikma
ve sembolik icerimlere sahip bir sosyallesmenin yol a¢tig1 diirtiisellikle
hareket etme egilimindeki bu kusak; zihinleri ve tiiketim egilimleri be-
bekliklerinden itibaren yeni medyanin bombardimani altinda sekillenen,
ergenlikleri gosterisgi tiikketim pratiklerince esir alinan, yetiskinlikleri ise
hazc1 bir yasam beklentisiyle neredeyse sinirsiz iiriin ¢esitliligine sahip
olan, piyasa sartlarina teslim olmus tatminsiz bir kusaktir. Yapilan saha
caligmalar1 da gostermistir ki, teknolojiye son derece hakim olmanin
Otesinde bir yandan bagimli, diger yandan da -6nceki kusaklara oran-
la- son derece inovatif ve ¢oklu karar alma becerilerine sahip, tasarruf
egiliminden tamamen uzak bir anlayisla anlik olarak tiiketen bir tipoloji
sergilemektedirler. (Aksu, 2022) Kisacasi, hedonik deger algi boyutu-
nun ekonomik ve kaliteli satin alma boyutlarini etkilemedigi Z Kusagi,
yenilik¢i 6zelliklere 6nem verdiklerinden ve degisime gayet agik olduk-
larindan, daha fazla yeni iiriin satin alma egilimindedirler. Eglencenin ve
zevkin dnemli bir rol oynadig tiiketicilik siireclerinde, satin alma karari
verirken daha fazla kriteri 6ne ¢ikarmakta ve alternatifler iiretme bece-
risiyle hareket ederler. Tiiketime yonelik tercihlerini de diger kusaklara
oranla alternatifleri hesaba katarak kiiresel platformlarda yapma itkileri
daha giicliidiir. (Acem, 2023) Kisacasi, her konuda kisisellesmis, kendi-
ne 6zgl tipolojide ve imaja dayanan bir tiikketime yonelik olan Z Kusagi,
adeta piir tiiketici olarak nitelenebilecek bir profil cizmektedir. Egitim ve
ekonomik agilardan diger kusaklara gére daha donanimli olan bu kusak,
istedigi her iiriinii hemen almak, hemen tiiketmek ve sonrasinda yeni tii-
ketim deneyimlerine yonelmek talebindedir. Zamani ¢cok hizli yasama ve
bu hizliliga ¢ok sey sigdirmak istegiyle, eglenceli ve islevsel olan, hayal
kurduran, 6zgiin iiriinler pesindedir. Ogrenmeye degil unutmaya, sadakat
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ve fedakarlik yerine bencillige, kalicilik yerine anlik doyumlara odakli-
dirlar. Marka sadakatlerinin az olmasi pazarlamacilar1 zorlayacak gibi
goriinse de bu dezavantaj birbirlerini ¢ok ¢abuk etkileme 6zellikleri ne-
deniyle viral pazarlama iizerinden avantaja doniistiiriiliir. Sahip olduklar1
imkanlar ytlizinden sansh kusak olarak goriilmekle birlikte; 11 Eyliil Sal-
dirilar1, depremler, tsunamiler, kiiresellesen terdr ve ekonomik krizler,
son olarak da pandeminin izlerini tagidiklarindan, ‘korku kusagi’ olarak
da nitelenirler. Duhm’a gore, yasadiklar1 korkunun yol agtig1 gelecek ve
kimlik kaybi, onlar1 yalanci bir diinyaya yonelterek gerceklerden kagma-
larina yol agmakta ve kimlik kaybini daha da derinlestirerek sekilde daha
fazla cok tikketmeye yonelmektedir (Altuntug, 2009) Yeni hedef kitle
olarak Z Kusaginin kazanilmasi ile bahsedilen diger tiim etkenler, ancak
dijital pazarlama alaninda secilecek dogru stratejilerle miimkiindiir.

Dijital Pazarlama

Baudrillard’in (2011) hem ger¢ekligin hem de diisiincenin kontrol
edebilirligini ifade etmek i¢in kullandig1 ‘hiper-gerceklik’ olgusu, birey-
lerin kendi gerceklerini kaybettikleri ve kendilerine sunulani -genellikle
sorgulamadan- gercek olarak kabullendikleri bir duruma isaret eder. Yir-
minci yiizyilin son ¢eyreginde kuramini olusturan Baudrillard’a gore, bi-
reyler ve toplumlar igin belli araglar yeni gerceklikler iiretme misyonunu
istlenmistir ve bunun baslica aracist -o donemde- televizyondur. Yeni
diinya ve yeni ekonomi tasarimlarinin son derece gelismis bir dijital ger-
ceklige karsilik geldigi yirmi birinci ylizyilda ise, mobil teknolojilerin
insanlig1 teslim almasiyla, mobilize olan yasam tarzlar ile anlayislara
paralel bicimde pazarlama anlayis1 da doniigmiistiir.

Mobil teknolojiler, giindelik yasami tiimiiyle kendisine bagimli kilan
bir yapisalliga siiriiklemektedir: Son derece zengin bir ¢esitlilikte her go-
riis ve kitleye hitap eden gazete ve dergilerin, yeni nesil dijital ortamlara
kaymaya baslayan televizyon kanallarinin, diinya ¢apinda milyonlarca
sarkiya erisimin saglandig1 Spotify ve YouTube gibi platformlarin, hizla
artan dinleyici kitlesi ve birbirinden farkli igerikleriyle popiilerlesmeye
devam eden podcast kanallarinin, vb. giindelik hayatin ayrilmaz bir par-
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cast haline geldigi cagimizda, tiim bunlara kosut olarak pazarlama anla-
yis1 ile stratejileri de degismis ve yeni medya ortamindaki hedef kitlelere
odaklanan konsept bir tipolojide yeniden yapilanma siirecine girmistir.

Giiniimlizde sosyal medyanin rehberliginde herkes kendi gercek-
ligini kurgulama pesindedir. Hiper-gerceklikse, mobil teknolojilerin
diinyay1 cebimize sigdirdig1 sosyal medya tarafindan temsil ediliyor.
Kullanicilari, sanal ortamda kendilerini son derece rahat ve sansiirsiiz
bir sekilde sergilemekten ¢cekinmemekteler. Bu da dogal olarak, hedefe
yonelik konseptler yoluyla tiiketicilere ulasma pesindeki pazarlamaci-
larin eline her tiirlii dokiiman ve imkani sunmakla ayni anlamda! Bu
dogrultuda olusturulan tiiketici profilleri 1s1g¢1nda, 6niine serilen alterna-
tifler bombardimaninin altinda bogulan ve bir noktadan sonra gergeklik
olgusu iyice bulaniklasan yeni tiiketiciler, yitirdikleri gergekligi sosyal
medya ve onun figiirlerinin sundugu bir mecrada arar duruma geliyorlar.
Bu noktada da devreye dijital pazarlama giriyor...

Internet pazarlamasi yahut ¢evrimici pazarlama ile es anlamli kul-
lanilan dijital pazarlama; yeni medya iizerinden hedef kitlelere ulasa-
rak onlar1 miisteriye doniistiirmeyi ve elde tutmayr amaglayan, hedef-
lenebilir, dlgiilebilir ve etkilesimli bir pazarlama yaklasimidir. Baslica
avantajlart; maliyet etkinligi, etkilesimin yiiksekligi, kolay olciilebilirlik,
uyarlanabilirlik, kullanicilar arasi iletisim imkani, kisisellestirilebilirlik
ve operasyonel verimliliktir. Firmalara da spesifik hedef kitlelere rahatca
ulagim imkani tanir. Kotler, yapay zekanin dijital pazarlamada oynadigi
rolii, pazarlamanin daha veri odakli, kisisellestirilmis ve miisteri temelli
hale gelmesini saglayan bir iliski olarak ifade etmektedir. (Senli, 2024)

Dijital pazarlama ortaminda, tiiketicilerin online davraniglarini et-
kileyen faktorlerin bes ana baglik altinda tanimlandig1 goriiliir: Tiiketi-
cilerin karakteristik 6zellikleri, iirtin 6zellikleri, marka/hizmet vb. gibi
unsurlar1 igeren ticari 6zellikler, ¢evresel etkiler ve -kullanim kolayligi
ile hizmet kalitesini i¢eren- araci ozellikler. (Gong, Stump ve Maddox,
2013) Dijital pazarlamanin bir¢ok ¢esidi mevcuttur: Arama motoru pa-
zarlamast; bir marka veya tiriinlin arama motorlar1 yoluyla tiiketiciye su-
nulmasidir. Sosyal medya pazarlamasi; web siteleri ile uygulamalarini
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pazarlama araci olarak kullanan yontemdir. Goriintiilii pazarlama; web
sayfalarinda gosterilen ve -YouTube 6rnegindeki gibi- tiiketicilerin daha
fazla dikkatini ¢ekmek i¢in metin, resim, ses ve videolardan olusan rek-
lamlardir. Influencer pazarlamasi; bir markanin sosyal igerik gelistiricile-
riyle ortaklik kurarak gergeklestirdigi faaliyetlerdir. E-Posta pazarlamasi,
Yahoo, Google, Gmail gibi sitelerde yapilan iglemlerdir. Viral pazarlama;
tiikketiciler arasinda, 6zellikle de internet {izerinden inter-aktif iletisimle
ortaya ¢ikmaktadir ve Facebook, Twitter, YouTube gibi alanlarin popii-
lerlesmesi ile son on yilda daha 6nemli hale gelmistir. Mobil pazarlama;
isletmelerin veya gruplarin amaclarini gerceklestirmek tlizere hedef kitle-
leriyle, tanisabilir araglar vasitasiyla etkilesime gecmesidir. (Ocal, 2024)

Ote yandan, cagimizin tiiketicileri reklamlara kars1 daha mesafeli ve
bilingli bir durus i¢indedir. Bu nedenle icerik pazarlamasi yontemleriyle,
tiikketicinin ilgisini kesfetmeye odaklanilmaktadir. Uriin bilgileriyle, daha
cok dolayli yoldan ulasilan igerikler yoluyla etkilesime giren tiiketiciler-
de, diistinsel degisikliklerin olusmasi daha sik rastlanan bir durumdur ve
bu kosullarda tiiketim eylemi daha giiclii sekilde ortaya ¢ikabilmektedir.
Bu baglamda dijital igerik pazarlamasi siireci; hedef kitle, icerik, igcerik
yaraticilari, hedefler ve metrikler olmak iizere bes bilesenden olusur. Ik
asamada amac, hedef kitlenin hangi ortamlarda bulundugu ve kendileri-
ne ne sekilde erisilecegi, hangi satin alma davraniglarii sergiledikleri,
diinya goriisleri 1s1g1inda nasil bir dil kullandiklar gibi bilgilere erigsmek-
tir. Tiiketici profilleri dogru tanimlanmadiginda, anlamli/amagli igerigin
iiretilmesi ve hedef kitleye aktarilmas: miimkiin olamayacaktir. Ikinci
asama, iceriklerin nitelikli ve farklilastirilmis mecralarda kullanilmak
{izere doniistiiriilebilir olmasidir. igerigin, farkli ortamlarin 6zellikleri
dikkate alinarak olusturulmasi ve stratejik olarak belirlenmis dagitim ka-
nallarindan paylasilmasi, marka giivenilirligi ve ikna hususlarina katkida
bulunacaktir. Ugiincii asama, icerigin kurum icerisinde mi yoksa icerik
ajanslar gibi dis kaynaklar yoluyla mi tiretilecegine ait karar siirecidir.
Dordiincili asama, dijital igerik pazarlamasinin etkililigini 6lgebilmek
adina tiiketicilerin hangi davranislar1 sergileyeceginin dnceden kestiril-
mesidir. Bununla baglantili olan son asamadaysa, sosyal aglardaki artan
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ya da azalan takip¢i sayilari, blog takip¢i sayisi, varis sayfasi (landing
page) doniisleri, yorumlar, retweetler, mentionlar ve tiiketicilerin kendi
aglarindaki paylasimlar temel alinir. (Yenigeri, 2020)

Sonug olarak, Castells’in ‘dijital kapitalizm’ diye nitelendirdigi bu
stirecte, bir yandan bireyler ve toplumlar gibi pazarlama faaliyetleri de
-mobil teknolojilerin iiriinii ve sonucu olarak- dijital bir karakteristik ka-
zanmig, O6te yandan spesifik tiiketici gruplarina dogru stratejilerle yaklas-
mak olmazsa olmaz bir kosula donmuistiir.

Covid-19 Pandemi Salgimi

Dijital pazarlama, Covid-19 salgini nedeniyle kiiresel anlamda ciddi
bir tirmanis yasamis; bu donemde internet ve mobil teknolojilerin giin-
delik yasamda kendilerini artik iyice kabul ettirmesiyle, tiiketicilerin ha-
yatlariin diger alanlarinda oldugu gibi alisveris deneyimlerini de doniis-
tiirmiis ve e-ticaret uygulamalari sorgusuzca benimsenme i¢ine girmistir.
Bu durum, siber alemin fiziki diinyaya kars1 kazandig1 en 6nemli zafer
olarak da kabul edilebilir.

Salgin boyunca dijital aligverisin piyasalara agirligini1 koymasi, diin-
ya genelinde e-ticaret hacminin sasirtict derecede ivme kazanmasina se-
bep olmustur. E-ticaret, kiiresel platformda yaklasik yiizde 14’1k bir ar-
tisa neden olurken, Tiirkiye’de de e-ticaret sektorii yaklasik yiizde 66’11k
biiylime kaydetmistir (Ticimax, 2020).

Bu arada hem iiriinlerin fayda hem de tiiketicilerin deger algilama-
lar1 bir¢cok ac¢idan farklilasirken, bu durum 6zellikle tiiketici tatmin dii-
zeyleri ile tercihleri, yasam kaliteleri, markalarla etkilesimler ve dagitim
kanali tercihleri hususlarinda daha net bigimde kendini gostermistir (Al-
tay, 2023). Diger yandan, hayat kalitesi, finansal hareketler, pazarlama
anlayisi, tikketim pratikleri ve tiiketici davranislar agisindan ciddi prob-
lemler yasanmis, ozellikle siirdiiriilebilir tiiketim uygulamalar1 derinden
etkilenmistir. (Dursun, Gokmen ve Tiimer Kabaday1, 2022)

Bu dénemde Loxton ve arkadaslarinin yaptig1 ¢aligma gostermistir
ki, tiiketiciler afet ve genis capl felaketlerde panik satin alma davranis-
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larina meyillidirler. Kriz sirasinda hem iiriin kitlig1 hem de yiiksek fiyat
artislar1 yasanacagi cinsinden kaygilar, alisilmadik miktar ve ¢esitlilikte
tiikketimlere yol agmigstir. Tibbi malzeme ve temel ihtiyaglar bu tiir tiikketi-
min odagindadir. Bir diger ¢alismada Deliana ve grubunun ortaya koydu-
gu iizere, giindelik ihtiyaglardan olusan zorunlu tiikketim maddeleri, kadin
ve bebek {irlinleri, saglik sorunu yasayanlarin mecbur oldugu techizatlar
panik satin alma davraniglarini su yiizeyine ¢ikartirken, buna yonelten
temel motivasyon sosyal medya merkezli haberlesme aglar1 olmustur.
Tiiketiciler, belli mallara erisilememesi durumunda 6zgiirliiklerinin ki-
sitlanacagi endisesiyle, muhtemel pismanliklardan ka¢inmak adina yine
panik satin alma davranisini tercih etmislerdir. Loxton ise, krizde insan-
larin resmi kurumlar ile akademisyenlerin tavsiyelere uymak ve rasyonel
yaklasimlar sergilemek yerine, siirii psikolojisi diye adlandirilan kolektif
korku durumuna esir olduklarini belirlemistir. Belirsizlige tahammiil-
stizliiglin temel motivasyon oldugu bu kaygi halinde, tiiketim tiriinlerine
sahiplik lizerinden giivenlik, rahatlik ve huzur arayisi 6n plana ¢ikmak-
tadir. Surico, Kanzig ve Hacioglu’nun salgmin ilk déneminde Birlesik
Krallik’ta 34 binden fazla tiiketici verisini analiz ettikleri ¢alismalarinda
da pandeminin dramatik etkilerine ulasilmistir. Sosyal mesafe politika-
lar1 ve kapanma Onlemleriyle; Mart’in ikinci haftas: itibariyle tiiketici
harcamalar1 yiizde 40 ile 50 arasinda diisiis gostermis, hizmet sektorii
ve dayanakli olmayan iirlinlerin tiilketiminde tarihin en yiiksek diististi
kaydedilmistir. Ancak pandeminin etkilerinin kisa vadede sonlanmaya-
cag1 fark edilince, tiiketim pratiklerinde tasarruf odakli uygulamalardan
daha fazlasma gecilmistir. Siirecin baginda gozlemlenen kaygi ve panik
davraniginin kaynaklik ettigi deneyimler degisime ugramis, satin alma
stratejileri yeniden diizenlenmis, tiiketiciler yerlesik aligkanliklarini de-
gistirerek yaratici ve yenilik¢i uygulamalart deneyimlemislerdir. (Cetin
ve Ercansungur, 2022) Bu anlamda pandemi, tiiketicilerin ¢evrelerinde
gelisen olaylar1 algilama ve diistinme seklini, tutum ve aligkanliklarini
degistirme potansiyelini ortaya ¢ikartmistir. Kapanma doneminde gida
israfi konusundaki farkindaliklar artarken, israfin nasil azaltabilecegi-
ne dair alternatifler noktasindaki arayiglar belirginlesmistir. Satin alinan
gida miktarindaki artisa paralel bicimde, sosyal sorumlu tiikketim anlayis1
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toplumda genel bir trend haline doniismiistiir. Fakat pandeminin baginda
yapilan ¢caligmalar sorumluluk ve biling diizeylerinde artisa isaret etse de
stire¢ uzadikca ve bireylerdeki kisilmiglik psikolojisi arttikga hedonist
egilimler yine yiikselise gegmistir. (Ozel, Inal ve Nart, 2021)

Toparlamak gerekirse, iktidarlarin tiim zamanlarda en biiyiik hayali,
bireyleri denetimleri altindaki belli mekanlara goniillii olarak hapsetmek
ve miidahale alanini 6zel yagamlarin1 da kapsar bigimde genisletmektir.
Covid-19, bu hayali gerceklestirme acgisindan miithis bir firsat olmustur.
Hem bulagma riskini azaltmak adina eve kapanma ve toplumsal hayat-
tan miimkiin oldugunca soyutlanma stiregleri yasanmis hem de bireysel
Ozgirliiklere sahne olan kamusal alan sanal diinyaya taginmistir. Bu an-
lamda, cifte kapanma s6z konusudur. Pandeminin nedenledigi s6z ko-
nusu kosullar1 kendi lehine kullanan iktidar giiciiyse, e-ticaret ve onun
uzantisi olan dijital pazarlamadir. Bu siire¢ belli bir donemligine de olsa,
egitimden ticari yasama kadar sosyal hayatin hemen hemen tamamini
sanal diinyaya ithal edip davranis kaliplar ile zihniyetler iizerinde kok-
lii doniisiimlere yol agmis, firmalar ile pazarlamacilar da sanal ortamda
daha yakindan tanima ve daha sistematik bigimde izleme olanagina ka-
vustuklar tiiketicilerin profillerini ¢ok yonlii bigimde ¢ikartmak suretiy-
le tiiketim pratikleri ile ticari iglemlerde yeni bir donemin kapisini bir
daha kapanmamacasina aralamislardir.

Sonu¢ ve Genel Degerlendirme

Yirmi birinci ylizyilla birlikte radikal doniistimlere sahne olmustur
diinyanmiz. Ozellikle bilisim/enformasyon teknolojileri yahut yeni med-
ya ad1 verilen yiiksek teknolojiler ile onlarin -gayet zengin bir ¢esitlilik
sergileyen- iiriinleri, bireyler ve toplumlar gibi sosyal yap1 ile giindelik
hayat1 da bastan basa doniistiirmiis durumdadir. Dogal olarak bundan,
sosyal kurumlarin en dinamigi kabul edilen ve toplumsal yapida basat
bir etkiye sahip olan ekonomi de etkilenmistir. iktisadi hayata ait dina-
miklerin yiiksek teknolojilere hizla adapte olup dijitallesmesiyle viicut
bulan e-ticaret, tiiketim pratikleri ile tiiketici davranislarinda mantalite
ve islevsellik acilarindan son derece dnemli kirilmalara yol agmistir. Yir-
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minci yiizyilin son g¢eyreginde kendini gosteren post-modern kiiltiiriin
neden oldugu paradigmatik doniisiimlerle fitili ateslenen bu siireg, ideo-
lojilerin eski 6nemini kaybetmesi ve iki kutuplu diinya sisteminin sona
ermesiyle tek pazara doniisiip tiimiiyle liberalize hale gelen bir ortamda
bilisim teknolojilerinin destegiyle evrimlesen e-ticaret ve yeni medya-
nin itici giicii haline doniisen sosyal medya sayesinde devrimsel yeni-
liklerin de sahnesidir. Bunlara ilaveten hem Y Kusaginin son dénemine
yetisen ve Z Kusaginin tiimiinii kapsayan yeni nesil tiiketiciler hem de
-son yillarda insanlig1 tehdit eden ve mahremiyetler perdesini toplumun
tizerinden ¢ekip alarak karsi {itopyalarda resmedilen tehlikelere goz kir-
pan- yapay zeka uygulamalar1 korkung bir ivme kazanip insanlik tarihin-
de esi goriilmemis bir hiz ve ciiretkarligin eseri olan kiiresel atilimlara
ev sahipligi yapmistir. Ayrica tiikketim kiiltiiriiniin basrol oyunculugunu
istlenen genclerin popiiler kiiltiir ile sanal gercekligin sekillendirdigi
toplumsal yapi i¢inde sosyal onay ihtiyaclari ve/veya giderek fiziki diin-
yayla yer degistirip onu ikame eden sosyal medya mecralarinda giinde-
mi kacirma kaygilar1 gibi faktorlerin belirleyici misyonlar1 da goz ardi
edilmemelidir. Tiim bu gelismelere bir de Covid-19 pandemi salgininin
sosyo-ekonomik yansimalari eklenince, yeni toplumsal yapilanma i¢in-
de ekonominin ve onun tiirevi tiiketimin bambaska boyutlara evrildigi
asikardir. Bu ¢alismada s6z konusu yapisal evoliisyon, bir makalenin ki-
sitlarinin izin verdigi ol¢iilerde iktisat, pazarlama, sosyoloji ve psikolo-
ji perspektiflerinden neden-sonug iliskileri baglaminda analiz edilmeye
calisitlmistir. Son olarak, her ne kadar literatiirde 6zellikle e-ticaret ve
pandemi donemlerine ait ¢esitli ¢alismalar s6z konusu olsa da konuya
tarihsel siire¢ icinde daha kompleks bir bakis agis1 ve daha genis bir pers-
pektiften disiplinler arasi yaklasimlar1 birbiriyle kaynastiracak sekilde
ozellikle uygulamaya yer veren yeni ¢alismalar, kapitalizmin yapisal
dinamikleri ile tiikketim pratiklerinde yasanan donemsel kirilmalar1 ¢ok
daha anlasilir kilacaktir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Bu aragtirma, bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarina uygun
gergeklestirilmistir.
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Yazarlarin Makaleye Katki Oranlari
Calisma tek yazarlidir.

Destek Beyam

Bu arastirma herhangi bir kurum veya kurulus tarafindan desteklen-
memistir.

Cikar Beyani

Bu arastirma herhangi ¢ikar ¢atismasina konu degildir.
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Extended Summary

E-Commerce and Its Socio-Economic Foundations as
a Factor Transforming Consumption Practices and
Consumer Behavior

Following the 1974 Oil Crisis, several structural transformations have
profoundly influenced consumer behaviors and consumption practices, partic-
ularly in the realm of e-commerce. These transformations include the shift of
highly developed countries, such as the United States and Japan, from indus-
trial sectors to service sectors; the liberalization of markets that emerged as a
single global marketplace after the collapse of the Eastern Bloc and the bipolar
world order; and the increasing dominance of multinational corporations in the
global economy under the winds of globalization. Additionally, the prolifer-
ation of information technologies—recognized as the most potent weapon of
advanced technology—via the internet and social media has captivated not only
individuals but entire societies. As the capitalist system has adapted to digital
advancements, the position of electronic commerce has grown stronger day by
day. Furthermore, the COVID-19 pandemic temporarily relocated social life
into homes, reinforcing a home-centered understanding that has also prompted
an evolution in working life. These factors collectively underscore the most
striking reflections of structural transformation in consumer behaviors and con-
sumption practices, with e-commerce standing at the forefront.

In the twenty-first century, the production-centered industrial society—or
modern society—has been replaced by a new societal order centered on con-
sumption. This new order encompasses a broad range of designations, such as
postmodern society, consumer society, post-industrial society, service society,
information society, knowledge society, surveillance society, and network so-
ciety.

Mass production, designed according to Fordist principles and central to
the industrial society, has given way to an unbridled appetite for consumption.
As a result, consumer behaviors and consumption patterns now hold unprece-
dented levels of “value” in the market, fundamentally altering market dynam-
ics. In this context, the power once held by producers has shifted into the hands
of marketers and retailers in the twenty-first century. For businesses, obtaining
any form of information about consumers has become an essential condition for
growth and gaining a competitive advantage. In the new world of e-commerce,
companies formulate their strategies based on the extent of their access to con-
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sumer behavior patterns and related information. This access enables them to
reach new consumers and solidify their market positions. The opportunities
offered by information technologies—commonly referred to as “new media”—
and social media platforms have further intensified this dynamic. As commer-
cial life transitions into virtual spaces and the volume of trade continues to
expand, increasingly cutthroat competition has forced businesses to implement
significant changes. To survive in these conditions, businesses must align their
strategies with high-tech developments.

Additionally, when considering the dynamics of postmodern culture,
e-commerce has evolved beyond its economic functionality to signify a par-
adigmatic transformation within societal structures. These technologies, now
an inseparable part of daily life, have positioned e-commerce as a lifestyle,
reflecting an outcome imposed by prevailing circumstances.
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