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Oz

Dijitallesen diinyada bireyler olarak artan bir ivmeyle hayatlarimizda varligint hissettiren teknolojik
cihazlara ve uygulamalara bakarak, dokunarak ve onlarla konusarak giinlerimizi siirdiirmekteyiz.
Zamanimizi, dikkatimizi ve paramizi giderek daha fazla tiiketen dijital cihazlarimizin miimkiin
kildig1 dijital deneyimlere bagimli oldugumuz sdylenebilir. Bu bagimlilik hem akratik hem de
mithendislik {riinii (bilerek tasarlanmig) sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Teknoloji firmalart ve
pazarlamacilar dijital aglar ve biiyiikk veri araciligiyla bilgi edinmekte, elde edilen bilgileri
kullanarak giderek daha fazla bagimlilik yaratan dijital deneyimler yaratmaktadirlar. Bu ¢alismada
dijitallesen pazarlama stratejilerinin deneyimleri dijital bagimlilifa nasil doniistiirdiigiinti ortaya
koymak amac¢lanmistir. Dijital pazarlama karmasi elemanlari; iiriin tasarimindan reklam ve biiyiik
veriye, her yerde bulunan dagitim dinamiklerine ve “iicretsiz” fiyatlandirmaya kadar deneyimleri
sekillendiren dijital stratejilerin rolii ele alinmistir. Dijital bagimlilik gibi davranigsal bagimliliklarin
“gercek” bagimliliklar olup olmadiginin tartigildigi giiniimiizde bireyler/tiikketiciler igin farkindalik
yaratilmasinin dnemli oldugu ve bu kavramsal iligkilendirilme ¢alismasi ile literatiire derinlemesine
bir bakis ag¢is1 sunulacagi diisiiniilmektedir.
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Abstract

As individuals in a digitalizing world, we go through our days looking at, touching and talking to
the technological devices and applications that are increasingly making their presence felt in our
lives. We are addicted to our digital devices that consume more and more of our time, attention and
money. This dependency is both accidental and engineered (deliberately designed). Technology
firms and marketers are increasingly creating addictive digital experiences using insights gained
through digital networks and big data. This study aims to reveal how digitalized marketing strategies
transform experiences into digital addiction. From product design, advertising and big data, to
ubiquitous distribution dynamics and ““free” pricing, are discussed. In today's world where it is
debated whether behavioral addictions such as digital addiction are “real” addictions, it is thought
that it is important to raise awareness for individuals/consumers and this conceptual association
study will provide an in-depth perspective to the literature.
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1. Giris

Dijital diinyanin merkezinde internetin yer aldigini séylemek miimkiindiir. internet
kullanim sebepleri temelde; bilgiye ulagsmak, iletisim kurmak, eglence ve ticaret
yapabilme imkani1 saglamasi olarak ifade edilmektedir (Tasliyan, 2006’ dan aktaran
Marangoz, 2018, s. 25). Bir pazarlama araci olarak internet ise isletmeler igin
geleneksel pazarlama araglarina gore daha pratik, diisiik maliyetli ve daha etkili
gerceklestigi icin tercih edilmektedir. Artik pazarlamacilar tiiketicilere neredeyse
her yerde; mutfakta, ofiste, arabada, metroda ve yatakta, yani tiikketicilerin internette
calisan bir dijital cihaza sahip oldugu her yerde ulasabilmektedir. Tiiketicilere
ulagmakla kalmayip biiyiik veri ve tahmine dayali modeller sayesinde tiiketicilerin
davraniglar1 ve tercihleri hakkinda giderek daha fazla bilgi sahibi olmaktadirlar. Bu
sayede, daha da bagimlilik yaratan dijital deneyimler olusturabilmek i¢in
bilgisayarlar ya da akilli telefonlar gibi teknoloji cihazlar ile kullanilabilen
Instagram ya da YouTube gibi platformlarda Kisisellestirilmis igerikler
kullanilabilmektedir.

Dijital deneyimler giderek daha fazla zaman daha fazla dikkat ve daha fazla para
harcanmasina sebebiyet vermektedir. Ciinkii bu aligkanlik ile birlikte insanlar
teknolojik cihazlardan birkag saniye bile ayr1 kalmaya dayamamaya baslamislardir.
Akillr telefonun kapali olmasi bile insanlarin yapacaklar islere odaklanmalarina
engel olabilmektedir (Ward, Duke, Gneezy ve Bos, 2017, s. 146). Bu durum pek
cok tiiketici i¢in dijital deneyimlerin birer aligkanlik haline geldigini
gostermektedir. Aligkanlik yaratan bu dijital deneyimlerin birden fazla ismi
bulunmaktadir. Kim, Milne ve Bahl’e (2018) gore “akilli telefon bagimlilig1”,
Young’a (1998) gore “internet bagimliligi”, Shaffer, Hall ve Bilt (2000)’e gore
“bilgisayar bagimlilig1”, Montag ve Wall’a (2016) gore “dijital bagimlilik”,
Chappell, Eatough, Davis, Griffiths’e (2006) gore ise “internet oyun bagimliligi”
seklinde adlandirilmaktadir. Ortak nokta ise dijital deneyimlerin asiri
kullanimindan kaynaklanan zararli aligkanliklar olduklar1 gercegidir.

Calismada ilk olarak bagimliligin anlasilmasi ve hangi kosullanma temelli
mekanizmalar araciligiyla islediginin agiklanmasi gerekmektedir. Ciinkii
pazarlamacilarin bilerek ya da bilmeyerek dijital bagimhiliga katkida bulunma
potansiyeline sahip oldugu diisiiniilmektedir. Bu potansiyelleri, pazarlamacilarin
kararlarinin- Ozellikle pazarlama karmasi elemanlarinin yani 4P (iirtin, fiyat,
tutundurma ve dagitim) agisindan- dijital deneyimlere bagimlilig1 nasil yarattigini
ve sirdiirdiigiinii inceleyerek aciklanmaya ¢alisilacaktir. Ardindan dijital
deneyimlere bagimliligin olumsuz yanlarmma deginilecek ve sektdrdeki Oncii
markalarin ¢6ziim ¢abalarindan 6rnekler sunulacaktir. Ayrica pazarlama karmasi
elemanlar i¢in li¢ ¢oziimsel; tiiketicileri bilgilendirme, yonlendirme ve kisitlama
konularia deginilecek, dijital minimalizmin bu {i¢ 6neriye katkis1 tartisilacaktir.
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2. Literatiir Arastirmasi
2.1. Bagimlilik ve Bagimliligin Gelisim Siireci

Bagimlilik, bir davranisin zararli sonuglart oldugu bilinmesine ragmen
tekrarlanmas1 olarak ifade edilmektedir (Amerikan Psikiyatri Birligi, 2018). Ilk
baslarda yapmaktan hoslanilan bu davranigin getirdigi zararin farkinda olunmasina
ragmen, mantiksiz ve arzulanan bir ihtiyaca donilismesiyle bagimmlilik
gerceklesmektedir. Bagimliliklar, herhangi bir faaliyet icin gergeklesebilir. Buna
ilag, yasadis1 uyusturucu ve sigara gibi madde veya kimyasal bagimliliklar ile
kumar, yemek yeme, egzersiz veya ¢alma gibi davranigsal bagimliliklar da dahil
edilmektedir (Orford, 2001, s. 18).

Davranigsal bagimliliklar genellikle kimyasal bagimliliklardan ayri olarak ele
alimsa da arastirmalar artitk bunlart ayni semsiye altinda degerlendirmeye
baslamistir (Rogers ve Smit, 2000, s. 7). Aslinda, kimyasal bagimliliklarin mevcut
bagimlilik tanimlarina girdigi ve benzer psikolojik, davranigsal ve fizyolojik etkiler
gosterdigi gdz Oniine alinarak DSM-5 (Mental Bozukluklarin Tanisal ve
Istatistiksel El Kitabi)in son giincellemelerinde internet veya ¢evrimici oyun
bagimlilig1 gibi davranigsal bagimliliklar1 dahil etme sdylemlerinde bulunulmustur
(Van Rooij, Schoenmakers, Vermulst, Eijnden ve Mheen, 2011, s. 207). "Internet
oyun bozuklugu", daha fazla arastirma gerektiren bozukluklar olarak ele
alinmaktadir. Davranigsal bagimliliklarin beynin kimyasal temelli bagimliliklarla
aynmi bolgelerinin ¢ogunu harekete gegirdigi ndrogoriintiileme arastirmalan ile
ortaya koyulmustur (Kuss ve Griffiths, 2012, s. 352). Bu da davranigsal veya
kimyasal olmayan bagimliliklarin ortak noktalar1 olugunu ve daha bilinmeyen pek
cok benzer yanlarinin olabilecegi ihtimalini ortaya koymaktadir.

Genetik, baz1 bireylerin bagimliliga digerlerinden daha yatkin olmasina neden olsa
da ikiz caligmalar1 genetigin bagimliligin tek nedeni olmadigini, fizyolojik
degisikliklerin de bagimliligin olusumunda rol oynadigi ortaya koyulmustur
(Kovac, 2013, s. 24). Insanlar eylemlerinin tiim sonuglarinin farkinda
olmadiklarinda veya olumsuz etkilerin ortaya ¢ikmayacagina inanarak risk almaya
daha yatkin olduklarinda bagimlilik davranisi daha olasidir (Orphanides ve Zervos,
1995, s. 745). Buna bagl olarak, bagimli tiiketiciler bir eylemin uzun vadeli
olumsuz sonuclar1 olabilecegi gercegini Onemsemiyor ya da biiyiik Olciide
gormezden geliyor olabilirler (Bickel ve Yi, 2008, s. 293). Medya, pazarlama ve
popliler kiiltlir, davranislar1 ve maddeleri daha da normallestirmekte ve bagiml
olanlar i¢in hatirlatict veya ipucu gorevi gormektedir (Blake, 2007, s. 108).
Bagimliligin nedenleri tipik olarak ayr1 ayr1 incelenmis olsa da daha yakin tarihli
caligmalar bu siireclerin daha biitiinciil bir sekilde ele alinmasi gerekliligini ortaya
koymustur. Yani, bireyin psikolojik ve biligsel anlayiginin yani sira sosyal
faktorlerin de dikkat edilmesi gereken bir unsur oldugu goriilmiistiir (Kovac, 2013,
s. 26). Pazarlamacilarin tliketici davraniglarini ele alirken psikolojik, sosyal ve
kisisel faktorleri birlikte degerlendirdikleri bilinmektedir. Bu noktada
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pazarlamacilarin bagimliligi kasitli veya kasitsiz olarak etkileyebilecegi cesitli
yollar1 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dijital deneyimler sunmak da bunlardan
bir tanesidir.

2.2. Dijital Deneyimlere Bagimlilik

Teknolojik bagimlilik ya da "dijital deneyim bagimlilig1" olarak adlandirilan
durum, makine-insan etkilesimini igeren her tiirlii davranigsal bagimlilig1 ifade
etmektedir (Widyanto ve Griffiths, 2007, s. 152). ilk kez 1996 yilinda bir bozukluk
olarak onerilen teknolojik bagimliligin en sik arastirilan tlirlerinden biri internet
bagimhiligidir. Internet bagimliligina yénelik ilk tan1 araglari, kumar sorunlaridir ve
iki bagimlilik arasindaki ortak noktalar ele alinmaktadir (Young, 1998, s. 239).
Internet ister is amagl isterse iiretkenlik amagcli kullanim1 sz konusu oldugundan
temel ve temel olmayan kullanim olarak iki sekilde degerlendirilmektedir. Bu
olgunun Onemini ortaya koyan Laconi, Rodgers ve Chabrol’m (2014)
calismalarinda bu yapr icin mevcut Olcekleri degerlendirmeyi amaclayan 45
degerlendirme araci tespit edilmistir. Van Rooji vd., ’e (2011) gore teknolojik
bagimlilik, ¢evrimig¢i video oyunlari; Kwon vd.,’e (2013) gore akilli telefonlar ve
Barnes, Pressey ve Scornavacca’ a (2019) gore ¢cevrimici sosyal aglar gibi daha 6zel
baglamlarda tanimlanmaktadir. Oz ve Ustiin’e (2022)’e gére sehirde yasayan
genclerin %89’undacep telefonu bulunmakta, bu genglerin %94iiniin telefonunda
en az bir mobil oyun bulunmaktadir. Son yapilan ¢aligmalara bakildiginda dijital
bagimlilik ile can sikintist kavramlarinin iliskilendirildigi (Yuwono ve Virlia, 2022;
Oz ve Ustiin, 2022) goriilmekte, can sikintisi ile dijital bagimlilik arasinda pozitif
iliski ortaya koyulmaktadir.

Pitrez (2022)’e gore dijital tasarim anlayisinda sadece iiriin ve mesaj tasarimi degil
ayni zamanda deneyim ve hizmet tasarimi da 6nem tagimaktadir. Dijital deneyimler
s6z konusu oldugunda pazarlamacilarin bagimliligin gelismesi siirecindeki
cabalari gorebilmek adina, bagimliligin yap1 taslart olan aliskanliklar, asgari
diizeyde 6z farkindaliklar ya da kasith karar verme siireci incelenebilir (Sandor,
2009, s. 45). Deneyimler, bilingli olarak fakinda olunan; hissedilen, diisiiniilen ya
da goriilen olumlu ya da olumsuz seylerdir (Rozendaal vd., 2018, s. 240). Tek
basina bir aligkanligin varligi, zararli oldugu bilinse bile bir davranigi slirdiirme
diirtiisiine neden olabilir (Orford, 2001, s. 20). Ancak zamanla, tekrarlanan
davraniglarin, davranisla ilgili ipuclar1 ve uyaranlari ile eslestigi goriilmektedir. Bu
durum, klasik kosullanmada oldugu gibi bilingsizce ya da edimsel kosullanmada
oldugu gibi davranigin belirli sonuglara bilingli olarak baglanmasiyla
gerceklesebilir (Kovac, 2013, s. 28).

Klasik kosullanma, insanlar, yerler veya rutinler gibi ¢evresel uyaranlarin otomatik
olarak belirli bir bagimlilik davranisiyla iliskilendirilmesiyle gerceklesir (Glautier,
1994, s. 178). Ornegin, sirada beklemek veya toplu tasima araglarini kullanmak cep
telefonu kullanimiyla o kadar baglantili hale gelebilir ki, bu tiir baglamlarda
bulunmak tiiketicinin bilingsizce ve otomatik olarak telefonunu ¢ikarmasina neden
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olur. Edimsel kosullanma perspektifinden bakildigindaysa, ddiillerin belirli bir
davranigla baglantili oldugu aktif olarak anlasildiginda bagimlilik gili¢lenebilir
(Littleton, 2000, s. 86). Kullanimin potansiyel eslerle tanigsmayla baglantili oldugu
arkadaslik uygulamalar1 buna 6rnek verilebilir. Uygulamay1 kullanma davranisi ile
olumlu bir sonug arasindaki iliski, uygulamanin gelecekte kullanilmasi ihtimalini
artiracaktir. Edimsel kosullanma, olumsuz bir durumun kullanim yoluyla ortadan
kaldirildig1 olumsuz pekistirme yoluyla ortaya cikabilir. Ornegin, bir uygulamanin
kullanilmasi ile can sikintisim ortadan kalkabilir veya istenmeyen sosyal
temaslardan kaginmaya gerekce olabilir (Robinson ve Berridge, 2000, s. 94).
Odiiller siirekli ya da degisken bigimde olabilirler; degisken 6diillerin en bagimlilik
yapict bigimleri, kumarda oldugu gibi rastgele sayida denemeden sonra elde
edilenlerdir (Ferster ve Skinner, 1957, s. 364). Baz1 durumlarda ise hem klasik hem
edimsel kosullandirma, bagimliligi daha gii¢lii bir sekilde yonlendirmek igin
birlesebilir; kosullandirilmis ¢cevresel ipuglar hatirlatabilir veya baglatabilir, bilinen
odiiller ise davranis olasiligin1 daha da artirabilir (Orford, 2001, s. 20). Dijital
cihazlarin da bu davranisi hizlandirdigr sdylenmektedir. Bagimlilik belirli bir
davranisa igaret ettiginde, bir sekilde ddiillendirildiginde ve sona ermesi i¢in isaret
edilmediginde tesvik edici olmaktadir (Siemens ve Kopp, 2011, s. 284).

Datareportal 2023 verileri dogrultusunda, kullanici bagina giinde ortalama 400
dakikadan yola ¢ikildiginda, 2024 yilinda diinyanin, interneti kullanarak toplam
780 trilyon dakika harcayacagi sdylenmekte ki bunun da neredeyse 1,5 milyar yillik
kolektif insan varligina denk geldigi goriilmektedir. 2024 erken verilerine gore
giinliik internet kullanimlari ise iilke bazinda Grafik 1°deki gibi goriilmektedir.
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Kaynak: Kemp, 2024.
Grafik 1: Ulkelere Gore Giinliik internet Kullanimi
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Grafik 1’e gore dlgegin iist ucunda internette en fazla zamani 9 saat 24 dakika ile
Giiney Afrikalilarin gecirdigi goriilmektedir. Ortalama bir insanin glinde 7 ila 8
saatini uyuyarak gecirdigi varsayildiginda, bu rakam internetin su anda Giiney
Afrikamin niifusu arasinda uyanik kalinan saatlerin yiizde 60'mma yakinini
olusturdugunu gostermektedir. Bir perspektif olarak, Giiney Afrika'da internetin
benimsenme orani su anda yiizde 75'e yakindir. Ancak, yelpazenin diger ucunda
cok farkli bir hikaye bulunmaktadir. Japonlar internette giinde ortalama 4 saatten
az zaman gegcirdiklerini sdylemekteler ki bu da diger tiim iilkelerden giinde bir saat
daha az olmaktadir. Tiirkiye ise Ol¢ekte giinde 6 saat 57dakika ile 20. sirada yer
almaktadir. Bu da diinya c¢apindaki ortalama kullanim siiresi olan 6 saat 40
dakikanin iistiinde bir zaman1 gostermektedir.

Her cografyada farklilik gosteren dijital bagimlilik ve kullanim stirelerinin sebepleri
genel olarak iilkelerdeki iiriin, platform ve igeriklerin bagimlilig tesvik etmek igin
farkli sekillerde birlikte ele alinmasi ve buna karsin {ilkelerin bagimliligi 6nleyici
birtakim c¢aligmalar yapmalaridir. Ciinkii internet tiiketimi dogrudan dijital
deneyimlere bagimliligin bir sebebidir. Bu hususta dijital deneyimlere bagimliligin
olumsuz sonuglarindan Tablo 1'de bahsedilmektedir.

Tablo 1: Dijital Deneyimlere Bagimhihgin Olumsuz Etkileri

Psikolojik | Narsizm, diisiik 6zgiiven, zayif konsantrasyon, DEHB (dikkat
eksikligi ve hiperaktivite bozuklugu), ruh hali degisimleri, anksiyete
ve depresyon, stres, uyku bozuklugu

Fiziksel Siiriiste dikkat dagmikligi, bisiklet siirme ve yiirimenin neden
oldugu kazarlar, hareketsiz dijital bagimlilik yasam tarzinin etkileri
(obezite, diyabet vs.),

Sosyal Mliski sorunlari, ¢ocuklukta sosyallesme bozukluklari, dil §grenme
giicliigii, toplumsal sdylemin kalitesi ve kibarliginda diisiis

Ekonomik | Uretkenlik maliyetleri, firsat maliyetleri, tedavi masraflart

Kaynak: Kuss ve Lopez-Fernandez, 2016, s. 160.

Uzmanlar dijital bagimlilik gibi davranigsal bagimliliklarin "gercek" bagimliliklar
olup olmadigim tartisirken, pratikte Amerika Birlesik Devletleri genelinde tedavi
merkezleri acilmaktadir (Alavi vd., 2012, s. 291). Diinya Saglik Orgiitii oyun
bozuklugunu Uluslararas: Istatistiksel Hastalik Siniflandirmasinda (WHO, 2018)
tanimlamakta ve gozlemlemektedir. Gergekten de yeni arastirmalar davranigsal ve
madde temelli bagimliliklar arasinda giderek daha fazla ortak nokta oldugunu
gostermektedir (Kuss ve Griffiths, 2012, s. 353). Cin ve Japonya gibi bazi lilkelerde
internet bagimliligi ¢ok daha yaygin bir sekilde taninmakta ve tedavisi
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sunulmaktadir (Golub ve Lingley, 2008, s. 67). Grafik 1’de goriilen kullanim
verileri de bu iki iilkenin konuya verdigi 6nemin sonucu oldugu sdylenebilir.

2.2.1. Dijital Deneyimlere Bagimlilikta Pazarlamanin Roli

Pazarlamacilar, ticaret var oldugu siirece once belki bilingsiz, sonra da bilerek
bagimlilik yapict teklifleri sunmaktan geri durmamislardir (Martin vd., 2013, s.
1222). Bu durum dijital deneyimlerin, tiikketicilerin masumiyeti ile bagimlilik yapici
dogalarmin farkindalig1 arasindaki gegisle aym seydir. Isletmelerin pazarlama
faaliyetleri i¢in interneti kullanmalarinin amaglari; misteri kazanimi, miisteri
doniistiirme, miisteri tutma ve miisteri degeri biiylitmektir (Roberts ve Zahay,
2013’ten aktaran Marangoz, 2018, s.34). Bu amaglara ulasabilmek adina artan
rekabet ortamu tliketicileri dijital bagimliliga ¢ekecek bircok stratejinin gelismesine
sebep olmustur.

Pazarlamanin bagimlilik yaratan dijital deneyimlerin yaratilmasinda oynadig: rol,
teknolojinin bir sonucu olarak yayginlasmistir. Bu noktada pazarlamanin en biiyiik
etkisi sunum; fiiriinleri tiiketicinin zihnine ve eline yerlestirmektir. Uriinlerin
kisisellestirilmesi ile birlikte bagimlilik yapici etkilerinde artis goriilmektedir.
Ciinkii pazarlamacilar miisteri hakkindaki bilgileri aktif olarak kullanip daha da
kisisellestirdik¢e, bagimlilik yapicr teklifler ve dijital deneyimler yoluyla toplanan
bilgiler artmakta ve bu durum pazarlamacilar1 daha ileri bir adima tasimaktadir.
Dijital deneyimler sayesinde bir teklifi iyilestirmek pazarlamacilar ig¢in her
zamankinden daha kolay ve hizlidir ¢iinkii ellerinde daha fazla veri mevcuttur.
Programlama sayesinde test ve yeniden tasarim Oriintiisii neredeyse anlik olarak
isleyebildiginden deneyleri yiirlitmek daha kolay ve daha maliyetsiz bir hal almistir.
Bu giiclerin bir araya gelmesi, dijital deneyimlerin bagimlilik yaratma potansiyelini
biiyiik 6l¢iide artirdig1 séylenebilmektedir (Pan, Chiu ve Lin, 2020, s. 616).

Dijital deneyimler i¢in pazarlama uygulamalari temelde iiriin tasarimi, reklam ve
tanitim, dagitim ve fiyat olarak ayr1 ayr1 degerlendirmektedir. Internet kullanimu ile
birlikte pazarlamacilar 6z tiriinlerini dijitale uygun hale getirip (6rnegin e-Kitaplar,
online gazeteler) sunma imkan bulmakta ayrica genisletilmis tirtinleri (miisteri
yorumlari, iadeler, garanti vb.) agisindan da ¢esitlendirme yapabilmektedirler.
Tiketicilerden gelen sikdyet ve Onerileri hizlica takip edebilmekte, iirlinlerini
gelistirebilmekte ve hizlica yayilmalarini saglayabilmektedirler. Fiyat unsuru
acisinda degerlendirildiginde internet ortaminda bazi kalemlerde maliyetlerin
azalmasi ile birlikte iirlin tiirlerine gore pazarlamacilar farkli fiyat stratejileri
izleyebilmektedirler. Dagitim konusunda ise internetin sunmus oldugu farkl kanal
yapilar1 (sosyal medya, web siteleri, arama motorlari, aligveris platformlart vb.)
pazarlamacilarin tiiketici ile es zamanl farkli noktalardan bulusabilmesine olanak
saglamaktadir (Chaffey ve Ellis-Chadwic, 2019’dan aktaran Kayabasi ve
Soylemez, 2020, s. 111). Tutundurma agisindan degerlendirildiginde, ilk olarak
internetin pazarlamacilara biitiinlesik pazarlama iletisimi (pazarlama karmasi
elemanlar1 ve tiim medya araglar1 bir arada kullanilmakta; teknoloji ile veri taban
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olusturma, iliskisel ve kisisellestirilmis pazarlama yollar1 bir biitiin olarak ele
alinmaktadir) sundugunu soylemek gerekmektedir (Mucuk, 2017, s. 86).

Tiim bu anlatimlar 15181nda dijital deneyimlerde aktif olarak kullanilan pazarlama
karmasi1 elemanlarini; iiriin tasarimi ile pazarlamacilarin ¢abalarinin bagimlilik
yaratan dijital deneyimler yaratma yollar1 ve diger ii¢ pazarlama karmasi
degiskeninin her birinin dijital deneyimlerin bagimlilik yaratan igerigini
derinlestirmeye c¢aligsmak yararli olacaktir.

2.2.1.1. Uriin Tasarimi

Teknoloji sirketleri, kasitli olarak aligkanlik yaratacak ve nihayetinde bagimlilik
yaratacak sekilde tasarlanmis iriinleri piyasaya siirdiikleri icin elestirilmektedir.
Davranigsal psikoloji ve norobilimden elde edilen bilgiler, giyilebilir cihazlar,
oyunlar ve sosyal medya uygulamalar1 gibi dijital deneyimlerin takintili kullanim
icin tasarlandigini ortaya koymaktadir. Bu tasarim amaclariin timd, tekrarlanan
davraniglart gostermekte, kullanim odiillerle pekistirilmekte ve bir {iriin veya
hizmetle gecirilen siire en iist diizeye ¢ikarilmaktadir (Alter, 2017, s. 55).

Bir¢ok faaliyet dijital deneyimlere katilimi gosterebilirken, bildirimler bunlardan
muhtemelen en giiclii etkiye sahip olan uyaricidir. Bildirimler isitsel, dokunsal veya
gorsel olabilmektedir. Bunlar her tiir dijital deneyimde mevcuttur ve kullanicilara
belirli bir davranisi baglatmalari veya devam ettirmeleri igin bir hatirlatict olmakta
ve dijital bir deneyimi unutmay1 zorlastirarak bagimliliga tesvik etmektedir.

Bir bildirim ne sekilde olursa olsun; kisa mesaj, e-posta, uyar1 veya begenme gibi
ongorillemeyen dogasi, kullanicinin daha fazlasi i¢in geri gelmesini saglayarak
bagimlilig1 tesvik etmektedir. Bunun arkasindaki ndrobilim iy1 arastirilmis; her
uyar1 alindiginda veya harekete gecildiginde, beynimizdeki mezolimbik dopamin
devreleri aktive oldugu ve bir doz nérotransmitter salindig ortaya koyulmustur. Bu
kiigtik "ytliksek" beklenti daha sonra tipik olarak gercekte aldigimiz seyle yanlis
eslestirilmekte ve daha fazlasi igin bir Ozlemle sonuclanmaktadir. Zamanla
dopamine alisilmakta, bu da dijital bir deneyimle siirekli artan bir etkilesime neden
olarak bagimlilig1 derinlestirmektedir (Pan vd., 2020, s.617).

Bircok sirket, sosyal manipiilasyonu kullanarak kullanicilar1 kendine baglayan
odiiller yaratmaktadir. Insanlar sosyal onay almak {izere yaratilmislardir ve olumlu
sosyal geri bildirimi en iist diizeye ¢ikaracak secenegi tercih edeceklerdir. Sosyal
odiillerin kullanimina iligkin 6ne ¢ikan ornekler Instagram ve Youtube verilebilir.
Bu platformlarda "begeniler, yorum yapma, abone olma ve fotograf etiketleme"
kullanicilarin dikkatini ¢ekmek icin sosyal onay ve karsiliklilig1 kullanilmaktadir
(Sattelberg, 2023).

Ekranlart stirekli kaydirma gibi kullanimi artiric1 taktiklerle birlestiginde
beklentinin yarattigi dopamin etkisinde artis olmaktadir. Algoritmalara dayali
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olarak akislar, kullanicilara ilgi c¢ekici bulabilecekleri igerikleri gdstermek igin
diizenlenmektedir. Bu da sosyal medyanin, kullanicilarin goriislerinin, inanglarina
meydan okumak yerine onlar1 onaylayan iceriklerle pekistirildigi "yanki odalari"na
donilismesine sebep olabilir. Bitirmek i¢in bir uyarici olmadigindan, kullanicilar
gelecekteki "daha iyi" bir sarki, video, makale, haber veya romantik bir olasilik
ihtimaliyle ekrami kaydirmaktadir. Bu da bagimlhilik yaratan kullanimi tesvik
etmektedir. Temelde, uygulamalar o6diilden ziyade beklentiyi en iist diizeye
cikarmay1 amaclamaktadir. Zeigarnik dongiisii olarak bilinen; beklentinin stirekli
tilketimi tetiklemesi ve memnuniyetin sonsuza kadar ertelenmesi durumunda
oldugu gibi (McGraw ve Fiala, 1982, s. 61), teknoloji sirketleri kullanicilarin tatmin
olmasini istememekte; gelecekte ertelenmis tatmin beklentisiyle onlari tatminsizlik
durumunda tutmak istemektedirler (Sattelberg, 2023). Tiim bu tasarim segenekleri
ile dijital bir deneyimin bagimlilik yapma ihtimali artirilmaktadir.

Webb, Edward, Web, Goerss, Beljan ve Olenchak’e (2005) gore asir1 odaklanma
ve Helm-Estabrooks’a (2004) gore sebat etme, psikolojik durumlarin 6n kosulu
olan dalmaya neden olmaktadir. Boliimler veya diger bitis noktalar1 gibi bir
davranig1 sonlandirmaya yonelik dogal ipuclarinin ortadan kaldirilmasi, bireylerin
akista kalmasini saglamaktadir (Csikszentmihalyi, 1992’den aktaran Nakamura ve
Csikszentmihalyi, 2009, s. 92). Birey i¢inde bulundugu bu psikolojik siirecte farkls;
odaklanma, zorlayici problemleri ¢6ziime kavusturma, 6z bilingte kayip, zaman
kavraminda donilisim gibi zihinsel deneyimler elde etmektedir. Yani bu
durumlarda, bir davranis1 gerceklestiren kisi kontrolii kaybetmekte ve davranisi
durmaksizin tekrarlamaktadir. Teknoloji sirketleri kullanici deneyimlerini,
kullanicinin uygulamalarinda ya da platformlarinda miimkiin oldugunca fazla
zaman gecirmesini saglayacak sekilde tasarlamaktadir (Cooper, 2017). Zira
kullanicilar birka¢ dakikaligina internete girmeyi planlasalar da bunun yerine
saatlerce vakit gegirmeye baslamaktadirlar.

Son olarak, dijital deneyimlerin ag baglantis1 ile gerceklesmesi, teknoloji
sirketlerinin tiiketicilerin cihazlarin1 nasil kullandiklarmma dair anlik verilere
ulagmasini saglamaktadir. Bu veriler, tahminli algoritmalarla birlestirilerek daha da
bagimlilik yaratan segenekleri tasarlamak i¢in yeniden diizenlenmektedir. Dahasi,
sitketler miisterileri {iizerinde giderek daha gizli, gercek diinya deneyleri
stirdirmektedirler. Bildirimler gibi ipuclari, kullanicilar1 daha uygun zamanlarda
uyaracak sekilde ayarlanmaktadir. Akiglar, durmayr en aza indirecek ve dogru
diizeyde odiillendirici igerik sunacak sekilde uyumlanmaktadir. Tiim insanlara
erisimi olan ve kurumsal inceleme kurullar tarafindan ¢ok az gozetimleri olan ya
da hi¢ goézetimleri olmayan sirketler, liclincii taraflar i¢in miimkiin olmayan
deneyleri izlemekte ve yiiriitmektedir. Ornegin Facebook'un kullanicilari {izerinde
yaptig1 deneyler sizdirildiginda, bazi uzmanlar eylemlerinin yasadist oldugunu
savunmus ve basinda olumsuz izlenim birakmistir (Fung, 2014).
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2.2.1.2. Fiyat ve Maliyet

Fiyatlandirma tek basina bagimliliga neden olmasa da bagimliligin gelismesine ve
pekismesine yardimci olabilmektedir. Ciinkii bir¢ok dijital deneyimin tiiketiciye
maliyeti neredeyse sifirdir ve yeni araglarin kullannomini sorunsuz hale
getirmektedir. Internet iceriginin ¢ogu (haberler, makaleler, videolar) iicretsiz
oldugu gibi bir¢ok platform (Facebook, Youtube, Instagram) ve uygulama (Candy
Crush) da {icretsiz sekilde sunulmaktadir. Yine, gida endiistrisi ile bir benzetme
yapilabilir; saglikli gidalar 6nemli 6l¢lide prim yaparken en bagimlilik yapici
gidalar (yag orani yiiksek, seker orani yiiksek ve besin degeri diisiik) en diisiik
fiyatlandiran sirketlere elestirilerde bulunulmustur (French, 2003, s. 841). Ayni
sekilde, en bagimlilik yapici, en az verimli dijital deneyimler (oyunlar, sosyal
medya, miizik, videolar) iicretsizdir ve bu nedenle kullanmaya hazirdir. Oysa daha
ciddi materyaller (e-kitaplar, gazeteler, birgok ¢evrimi¢i kurs) iicretli duvarlarin
arkasindadir ve bu nedenle kullanmadan O6nce degerlendirmeyi siireci
yasatmaktadir (Campbell ve Grimm, 2019, s. 115).

Dijital deneyimler tiiketiciye ufak bir maliyet icerdiginde, cesitli mekanizmalar
maliyetleri daha az korkutucu ve daha az zahmetli hale getirmektedir. Bu sadece
deneme ve alisma silirecini tesvik ederek aligkanliklarin  gelistirilmesini
kolaylagtirmakla kalmamakta, ayni zamanda siirekli kullannmmi da
kolaylastirmaktadir. Pek ¢ok dijital deneyimde ek icerik ya da 6zellikler i¢in kiigiik
gecis ticretlerinin alindig1 modeller bulunmaktadir. Bir kisi bir oyuna baglandigi
zaman, temel algoritma degismekte, boylece baska kaynaklar, yetenekler veya oyun
para birimi i¢in 6deme yapilmadik¢a oyunu kazanmak miimkiin kilinmamaktadir.
Bu genellikle "kazan-kazan" oyun gelistirme stratejisi olarak adlandirilan bir taktik
olarak kullanilmaktadir (Kimppa, Heimo ve Harviainen, 2016, s. 135). Ayrica bu
islemler tiiketiciye zahmetsiz gelmekte ¢ilinkii oyun uygulamasi kisinin Apple veya
Android hesabina bagli oldugundan kredi kartina o sirada gerek olmamaktadir.
Bundan sebep hesaplarinda biiyiik faturalar biriken ebeveynlerden yiiksek sesli
tepkiler geldiginin 6rnekleri goriilmiistiir (Ledbetter, 2016).

Mikro islemlerin maliyetine ek olarak, dijital deneyimlerin tiiketicilerin dikkatine
yonelik olan maliyetleri de 6nem arz etmektedir (Wu, 2017, s. 32). Bu durum,
aslinda internetten Once ortaya cikan ve 1970'lerin reklam destekli medya
tekliflerinden dogan, sikca alintilanan "Bir iiriin i¢in 6deme yapmiyorsaniz, iiriin
sizsinizdir" ifadesiyle Ozetlenebilir (Goodson, 2012). Cogu teknoloji sirketinin
amaci, kullanicilart miimkiin oldugunca uzun siire faaliyette tutmak, bdylece onlar
hakkinda miimkiin oldugunca veriye sahip olmak ve daha sonra bu verileri ii¢lincii
taraf reklamcilara para karsiliginda sunabilmektir. Dolayisiyla, kullanicilarin
dikkatleri, zamanlar1 ve ilgili tiim psikolojik sonucglart maliyet olarak karsimiza
cikmaktadir (Carr, 2011, s. 73). Pek ¢ok tiiketici mikro islemlerin genellikle gizli
maliyetlerinin ve dijital deneyimlerin kendilerine mal olabilecegi artan dikkatin
ayirdinda olmamaktadir. Uyarilarin yoklugu tiiketicileri dijital deneyimleri
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kullanmaya ya da asir1 kullanmaya egilimli hale getirerek bagimlilig
kolaylastirabilmektedir.

2.2.1.3. Tutundurma Tasarimi

Reklam ve promosyonlar dijital deneyimlere bagimliligin gercek nedeni olmasa da,
bu tiir bagimhiliklarin hem baslatilmasina hem de devam etmesine sebebiyet
vermektedir. ik olarak, reklamlar genellikle dijital bir teklifi kullanmaya baslamak
icin bir ipucu gorevi gormektedir (Martin vd., 2013, s. 1222). Bu durum 6zellikle
giyilebilir cihazlara ya da telefonlara bagl dijital deneyimler i¢in gecerlidir; dyle
ki, goz alict reklamlar en yeni cihaz i¢in arzu yaratmakta ve giinliik yasantida
kullanim1 gerekli bir ihtiya¢ algis1 yaratmaktadir. Bu durum, tiiketicilerin
bagimliliga siiriiklenmesinde yaygin bir ara¢ olan aligkanliklarin ince bir sekilde
sunulmasini saglamaktadir (Kovac, 2013, s. 29). Bu tiir reklamlar yalnizca yeni
ozelliklerin faydalarindan bahsederek olas1 zararlar1 goz ardi etmektedir. Daha 6nce
de deginildigi iizere, bir davranisin sonug¢larinin anlik faydalar lehine g6z ardi
edilmesi bagimliligin bir nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bickel ve Yi, 2008,
s. 293).

Dijital deneyimler ¢ok dikkat ¢ekmeden genellikle kendi reklamlarini yapacak
sekilde olusturulmaktadir. Etkisi muhtemelen farkindalikla sinirli olsa da en temel
diizeyde, Gmail ve Apple'm mail gibi uygulamalar ("iPhone'dan gonderildi")
mesajlara alicilart hizmet konusunda uyaran etiketler yerlestirmektedirler. Daha
incelikli bir sekilde, bir¢ok dijital deneyim kapali sistemler olarak tasarlanmistir
(Facebook ve Instagram) ve kullanicilarin bagkalariyla iletisim kurmak veya
etkilesimde bulunmak icin hizmete katilmalarinmi sart kogsmaktadir (Cooper, 2017).
Bu yaklasim sosyal ag teorisinin giiclinli artirmakta, bir sistemde ne kadar ¢ok
kullanic1 varsa, onu kullanmay1 birakmak o kadar zorlagsmaktadir. Daha fazla
etkilesim daha fazla bildirim ve uygulama acilis1 ile kullanicilara 6diil sunma
vaadinde  bulunulmaktadir. Bunlarin  hepsi  bagimlilik  aliskanliklarim
giiclendirmektedir (Robinson ve Berridge, 2000, s. 101). Pek ¢ok dijital iiriin ve
hizmet, kullanicilar1 yeni kullanicilar kazanmak icin aktif olarak tesvik ederek
reklam yapmis olmakta ve dijital bir deneyimi sonlandirmaya yonelik ipuglarini
incelikle en aza indirmektedir (Campbell ve Grimm, 2019, s. 117).

Genis anlamda  reklamlar  dijital deneyimlerin  (asir1)  kullanimim
normallestirmektedir (Martin vd., 2013, s. 1223). Deneyimlere katilan tiiketiciler
dijital cihazlarla baglantili kisiler gii¢lii, gen¢ ve havali olarak tasvir edilmektedir.
Dijital deneyimlerin kendisinde, reklamlar genellikle oldukga inceliklidir; birgok
firma reklamlar1 ¢gevreyle harmanlamaktadir (Campbell ve Grimm, 2019, s. 117).
Ornegin, kiiciik bir agiklama disinda, sosyal medyadaki reklamlar genellikle takip
edilen hesaplarin gonderileriyle tamamen ayni1 gériinmektedir. Reklamlar1 daha az
fark edilir ve daha az rahatsiz edici hale getirerek daha fazla kullanim saglamakta
ve aliskanlik olusumunu tesvik etmektedirler. Son olarak, ¢evrimigi ortamda
bulunan biiylik miktardaki veri, dijital reklamlarin daha hassas bir sekilde
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hedeflenmesini saglamaktadir. Birey hakkinda hem fiziksel hem de psikolojik
olarak ne kadar c¢ok sey bilirlerse, o kadar ilgi c¢ekici reklam mesajlari
hedefleyebileceklerinden oOncelikli gelir kaynagi reklamcilik olan teknoloji
sirketleri bireyler hakkinda miimkiin oldugunca c¢ok sey bilmelilerdir. Tiim bu
veriler, ¢cevrimdisi reklamlardan daha alakali ve ilgi ¢ekici dijital reklamlarla
sonuglanabilir, kullanic1 kesintisini en aza indirebilir ve hatta potansiyel olarak bir
odiil gorevi gorebilir (Chen, Fan ve Li, 2016, s. 582). Bu deneyim sirasindaki
psikolojik durumu agiklayan kavramlardan birisi akistir. Deneyimler, tiiketiciler
dahil edilerek yaratilmakta ve tiiketicilerin hafizalarinda giizel anilar birakmay1
hedeflemektedir (Akyol ve Aksatan, 2013, s. 74). Akis kavrami da bireyin etkinlik
ya da bir mesajla biitiinlesmesini, reklamdan keyif aldig1 anlarda optimal deneyim
elde etmesini saglamaktadir. Tiiketiciler siirece odaklandiklarinda ilgisiz
diisiincelerden ve algilardan soyutlanmakta ayrica gevrelerindeki bagka uyaricilara
neredeyse tepki vermemektedirler. Bu konsantrasyon halinin tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 da etkiledigi goriilmektedir (Lee ve Jeong, 2012, s. 52).

2.2.1.4. Yer ve Dagitim

Bulunabilirlik tek basina bagimliliga neden olmasa da varlig1 bagimlilig1 pekistiren
davraniglart tetikleyebilmektedir (Martin vd., 2013, s. 1225). Gida endiistrisi,
tiketimi arttirdigr ve sagligi olumsuz etkiledigi deneysel olarak kanitlanmig bir
strateji olan yiiksek sekerli igecekleri ve yliksek yagli, diisiik besleyici gidalari her
yerde erisilebilir kilmakla sug¢lanmistir (Seiders ve Petty, 2004, s. 156). Tipki
internetin ortaya c¢ikmasiyla kumar oynamanin kolaylasmasi gibi teknoloji
sirketlerine de benzer bir su¢lamada bulunulabilir (Cotte ve Latour, 2008, s. 747).

Dijital cihazlarimiz her yerde yanimizda bulunan arkadaglarimizdir ve bu cihazlari
birbirine baglayan aglar (internet, fiber, asimetrik dijital abone hatt1, 3G, 4G ve 5G
aglar1) her yerde bulunmaktadir. Restoranlarda, kafelerde, barlarda, ugaklarda ve
trenlerde, cok ironik bir sekilde sosyal etkilesim i¢in elverisli ve gerekli olan tiim
bu yerlerde iicretsiz Wi-Fi sunulmaktadir. Bu aglarin sosyal mekanlarda her yerde
bulunmasi, sanal etkilesim i¢in fiziksel etkilesimden vazge¢ilmesi nedeniyle sosyal
varligr sosyal yokluga doniistiirmektedir (Turkle, 2017, s. 42). Facebook'un
Afrika'da uydu iizerinden ticretsiz internet erisimi saglamaya yonelik goriiniirdeki
hayirseverlik amaci, dijital kampanyacilar ve internet 6zgiirligli savunuculari
tarafindan dijital somiirgecilik olarak degerlendirilmis ve sert elestirilerde
bulunulmustur (Shearlaw, 2016).

Her yerde bulunan bir internet tabi ki bir dizi fayda saglamaktadir. Ancak, internetin
ulagilabilirliginin bagimliligi da miimkiin kilabilecegini kabul etmek 6nemlidir.
Bildirimler her an her yere ulastirilabilir ve olasi anlik odiilleri tetikleyebilecek
ipuclart getirebilir. Bu tiir stirekli ulasilabilirlik ve rastgele odiillerin tetiklenmesi,
isaret-0diil baglantisim1 giiclendirmekte ve bagimlilig1 derinlestirmektedir (Turkle,
2017, s. 43). Dijital deneyimler ne kadar ¢ok yerde kullanilabilir hale gelirse, bu
deneyimler o kadar ¢esitli oOdiiller sunabilecektir. Buna lokasyon bazli
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promosyonlar ve teklifler ya da farkli bir bolgede yeni flort profillerini gorebilme
gibi acgik odiiller 6rnek verilebilir. Bazi durumlarda, dijital deneyimlere kolay
erisimin Odiilleri daha kapali sunulabilir. Baglanti bazen sosyal agidan garip
durumlar i¢in bir kagis saglayarak kullanicilar1 bir stres faktoriinden uzaklagtirarak
odiillendirir. Internet her zaman ve her yerde bulundugundan, dijital deneyimlerin
zayiflik veya endise hissedilen zamanlarinda kullanimi1 s6z konusu olabilir. Ornegin
her yerde mevcut olan internet baglantisi, bir kullanicinin plansiz ve begenilen bir
sosyal medya gonderisi olusturmasina sebep olabilir (Campbell ve Grimm, 2019, s.
118).

Teknoloji endiistrisi siirekli artan bant genisligi (veri aktarim hizi) ile dikkatleri
¢cekmeye calismaktadir. Bant genisligi daha fazla veri ¢ikist ve daha siiriikleyici
etkilesimler sagladigi icin dnemlidir. Ciinkii dijital deneyim ne kadar siiriikleyici
olursa, bagimli olma ihtimali de o kadar fazla olacaktir (Doan ve Strickland, 2012,
s. 66). En siiriikleyici deneyim olan sanal gerceklik (VR), ¢ok yiiksek veri aktarim
hizlart gerektirmektedir. Kotler (2014)’e gore sanal gerceklik kimyasal
bagimliliklarin dijital diinyadaki halidir ve bagimlilik yaratan gercek iistii sanal
gerceklik yolculuklar igin "sarsic1" ifadesi kullanilmaktadir. Daha siiriikleyici
deneyimler, bir deneyimi sonlandirmak i¢in var olan sebepleri ortadan
kaldirmaktadir.

3. Sonug¢

Djjital bagimlilik bir sorun kabul edildiginde, sorumlunun kim oldugu konusunda;
hiikiimetler, endiistriye, endiistri ise tiliketicinin se¢im Ozgiirliigiine isaret
etmektedir (Korn, Gibbins ve Azmier, 2003, s.242). Dijital deneyimlere bagimlilik
bir tiikketici davranisidir; yani sira teknoloji ve pazarlama endiistrisi tarafindan
kasitl olarak tasarlanan bir davranistir. Bir¢ok firmanin is modeli insan dikkatinin
harcanmasina dayandigindan, teknoloji ve pazarlama endiistrisi de ironik bir
sekilde bu miihendislige benzer sekilde bagimlidir.

Bagimlilik yaratan deneyimlere kars1 gosterilen tepkiye en biiyiik iki oyuncu, Apple
ve Google’in verdigi karsiliklart 6rnek verilebilir. Ciinkii bu firmalar degisimi
etkilemek icin en biiylik potansiyele sahip iki biiyiik markadir. Apple 10S 12'de,
Google ise Android P'de kullanicilara telefonlarinda ne kadar zaman gegirdiklerini
ve en ¢ok hangi programlarin zaman aldigimi gosteren uygulamalar igeren
degisiklikler yapmistir. Buna gore kullanicilar daha sonra bir uygulamanin ne kadar
stire aktif kalacagina dair giinliik sinirlar getirebilmistir. Ayarlanan zaman siiria
ulasildiginda, kullanici ya uygulamay1 kullanmay1 birakacak ya da zaman siirin
sifirlayacak, uzatacak veya kapatarak kullanmaya devam edecektir (Dignan, 2018).
Ayrica Apple "Yatarken Rahatsiz Etme" 6zelligi ile kullanicilarin gece boyunca
bildirimleri sessize almasina olanak tanityarak mevcut "Rahatsiz Etme" 6zelligini
genisletmis, kullanicilarin = bildirim  almayacaklar1  belirli zaman sinirlar
belirleyebilmeleri igin bir zamanlayici 6zelligi de sunmustur. Benzer uygulama
Google tarafindan "Dijital Denge" olarak sunulmustur. Ek olarak ebeveyn kontrolii
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icin bir giincelleme de getirerek konuya duyarsiz kalmadiklarini gostermek
istemislerdir (San Jose, 2018). Ironik bir sekilde, arastirmalar bu mesajlarin bazen
tam tersi bir etki gdsterebildigini, kullaniciyr daha uzun siire oynamaya tesvik
ettigini ya da sucluluk duygusu yaratarak kullanicilarin gergeklikten daha fazla
kagmak istemesine sebep oldugunu ortaya koymaktadir (Alter, 2017, s. 68).
Dolayisiyla, bu girisimler ile insanin cihazlarini, uygulamalarimi veya
platformlarini kullanma seklini 6nemli 6lglide degistirmesi pek olasi degildir.
Uzmanlar bu degisikliklerin etkililigi konusunda ikiye boliinmiis durumdadir.
Tsukayama’e (2018) gore ne kadar tiiketildigini bilmenin tiiketim seklini
etkiledigine dair hi¢bir kanit yoktur. Gergekten de ampirik arastirmalar, bilginin
gerekli oldugunu ancak davranigi degistirmek icin yeterli olmadigini ortaya
koymaktadir (Worsley, 2002, s. 581). Ozetle, sektoriin dijital bagimlilik sorununa
verdigi yanitin asgari diizeyde kaldigi goriilmekte ve uzun vadede rekabetgi
nedenlerden dolay: bu sorun igin yeterli olmasi beklenmemektedir. Buna karsilik
kendi kendini diizenlemeyle (dijital minimalizm &rnek verilebilir) bazi
degisikliklerin saglanmasi ihtimalinin mevcut oldugu savunulabilir.

Modern diinyada cihazlarin ve dijital deneyimlerin her yogun kullanimi olumsuz
degildir; aslinda, cihazlarin yogun kullaniminin olumsuz bir etkiye sahip olmadigi
ve tanimlandig1 gibi bagimlilik yapmadigi bircok durum vardir. Bunlara, alim
satimlari takip etmek icin diizenli olarak akilli telefonunu kontrol etmesi gereken is
insanlari, kalp sorununu takip etmek i¢in diizenli olarak akilli saatini kontrol eden
bireyler 6rnek verilebilir. Ya da dijitalde mecralara ilgi duyan bireylerin artik sahip
olmak yerine birlikte tiiketerek tirlinlerin atil kapasitelerini de verimli kullanimini
tervih etmeye basladiklar1 goriilmektedir. Ev, arag, bisiklet ve benzeri liriinleri satin
almaktansa kiralamalar1 buna Ornek verilebilir. Bireylerin iriinlerini
kullanmadiklarinda da ihtiyacit olanlarla paylagmalari, iiriinden elde edilecek
verimliligi artirmaktadir. Ayrica ortak tiiketim g¢evresel kaynaklarin tiikketiminin
daha bilingli bir sekilde ger¢eklesmesini saglamaktadir (Akdemir ve Firat, 2022, s.
37).

Pazarlamacilar sunduklarint miimkiin oldugunca bagimlilik yapic1 hale nasil
getireceklerini  6grenmek icin rekabet¢i bir yaklasim sergilemekteyken,
tilkketicilerin psikolojik, fiziksel, sosyal, ekonomik, demografik ve kisisel
ozelliklerine odaklanmaktadirlar. Djital deneyimlere bagimliligin olumsuz etkileri
de yine ayn1 faktorlere etki etmektedir. Pazarlamacilar ve sektor tiim bu stratejileri
olustururken tiiketicilerin, dijital deneyimleriyle ilgili olarak sogukkanliliklarini
korumak i¢in kendi baslarina miicadele ettikleri sdylenebilir. Konuya ¢oziim
sunabilmek i¢in su sorularin cevaplanmasinin dogru olacagi diistiniilmektedir:

- Bagimlilik yaratan dijital deneyimlerin baslangicta benimsenmesini 6nlemeye
calismak etkili midir? Yoksa her yerde bulunmalar1 nedeniyle bu tiir cabalar nafile
midir?

- Cabalar bagimlilig1 6nlemek yerine yonetmeye mi odaklanmalidir?
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- Bir bagimlilik donemini tetikleyen isaretleri mi yoksa bir bagimlilik doneminde
saglanan Odiilleri mi azaltmak daha 1yidir? Ya da kullanicilar1 kendi davranislari
tizerinde diisiinmeye sevk etmek icin daha dogal durma/davranisi birakma noktalari
yaratmak daha mu iyi olacaktir?

Ilgili konuda pazarlama literatiiriine katki saglanabilmesi hususunda yukaridaki
sorulara cevap aranmasi Onerilmektedir. Tiiketici perspektifli ya da sektorel
cevaplarin dijital deneyimlere olan bagimliligin anlagilmasi, bu bagimlilig1 kontrol
etmek icin stratejiler gelistirilmesi ve buna gore hem literatiire hem de yasa
koyuculara degerli fikirler sunacagi diisiiniilmektedir.

Kaynakc¢a

Akdemir, R., ve Aytekin, F. (2022). Paylasim ekonomisinde bireylerin dijital
platformlarda {irtin/hizmet kiralama niyetlerinin ajzen’in planlanmig
davranig teorisi kapsaminda degerlendirilmesi. Akademik
Hassasiyetler, 9(20), 35-62.

Akyol, B. ve Aksatan, M. (2013). Akis teorisinin, miize ziyaretlerine
uygulanabilirligine dair kavramsal bir model ve arastirma Onerileri.
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 12(6), 69-90.

Alavi, S., Ferdosi, M., Jannatifard, F., Eslami, M., Alaghemandan, H. ve Setare, M.
(2012). Behavioral addiction versus substance addiction: Correspondence
of psychiatric and psychological views. International Journal of Preventive
Medicine, 3(4), 290-294.

Alter, A. (2017), Irresistible: The Rise of Addictive Technology and the Business of
Keeping Us Hooked. London: Penguin.

American Psychiatric Association (2018). Top ten things everyone should know
about addiction? Erigim Tarihi: 14/02/2024
https://www.psychiatry.org/patients-families/addiction/what-is-addiction.
(Rapor: APA: What Is a Substance Use Disorder?). Washington.

Barnes, S. J., Pressey A. ve Scornavacca, E. (2019). Mobile ubiquity:
Understanding the relationship between cognitive absorption, smartphone
addiction and social network services. Computers in Human Behavior,
90(1), 246-258.

Bickel, W. ve Yi, R. (2008). Temporal Discounting as a Measure of Executive
Function: Insights from the Competing Neuro-Behavioural Decision
System Hypothesis of Addiction. D. Houser ve K. McCabe (Ed.). Advances
in Health Economics and Health Services Research: Neuroeconomics
icinde (s. 289-310). Bingley, UK: Emerald.

847



Cankir1 Karatekin Universitesi Cankir1 Karatekin University
Iktisadi ve Idari Bilimler Journal of the Faculty of Economics
Fakiiltesi Dergisi and Administrative Sciences

Blake, A. (2007). Drugs and Popular Music in the Modern Age. P. Manning (Ed.)
Drugs and Popular Culture: Drugs, Media and Identity in Contemporary
Society iginde (ss. 103-116). Cullompton, UK: Willan.

Campbell, C. ve Grimm, P. (2019). The challenges native advertising poses:
Exploring potential ftc responses and identifying research needs. Journal of
Public Policy ve Marketing, 38(1), 110-123.

Carr, N. (2011), The Shallows: What the Internet is Doing to Our Brains. New
York: W.W. Norton and Company.

Chaffey, D., ve Ellis, C. F. (2019). Digital Marketing. UK: Pearson.

Chappell, D., Eatough, V. Davis, M. ve Griffiths, M. (2006). Everquest-it’s just a
computer game right? an interpretative phenomenological analysis of online
gaming addiction. International Journal of Mental Health and Addiction,
4(3), 205-216.

Chen, J., Fan, M. ve Li, M. (2016). Advertising versus brokerage model for online
trading platforms. MIS Quarterly, 40(3), 575-596.

Cooper, A. (9 Nisan 2017). What is brain hacking? tech insiders on why you should
care. Erigim tarihi: 09/01/2024. https://www.cbsnews.com/news/brain-
hacking-tech-insiders-60-minutes.

Cotte, J. ve Latour, K. A. (2008). Blackjack in the kitchen: Understanding online
versus casino gambling. Journal of Consumer Research, 35(5), 742-758.

Csikszentmihalyi, M. (1992), Optimal Experience: Psychological Studies of Flow
in Consciousness. Cambridge: Cambridge University Press.

Dignan, L. (5 Haziran 2018). Apple, google have similar phone addiction
approaches ~ with  ios, android.  Erisim  tarithi:  9/01/2024
https://www.zdnet.com/article/apple-google-have-similar-phone-addiction-
approaches-with-ios-android/

Doan, A. ve Strickland, B. (2012). Hooked on Games: The Lure and Cost of Video
Games and Internet Addiction. Thornhill: FEP International.

Ferster, C.B. ve Skinner, B.F. (1957). Schedules of Reinforcement. East Norwalk.
CT: Appleton-Century-Crofts.

French, S. (2003). Pricing effects on food choices. Journal of Nutrition, 133(3),
841-843.

848



Tiirken, A. G. ve Firat, A. (2024) Giiz/Fall 2024
Cilt 14, Sayi 3, ss. 833-855 Volume 14, Issue 3, pp. 833-855

Fung, B. (23 Eyliil 2014). Facebook and okcupid’s psychological studies were
illegal under maryland law.  Erisim  tarihi: 09/01/2024
https://www.washingtonpost.com/news/theswitch/wp/2014/09/23/faceboo
k-and-okcupids-psychological-studies-were-illegal-under-maryland-law-
professor-argues/

Glautier, S. (1994). Classical Conditioning, Drug Cues and Drug Addiction. C.B.
Legg ve D. Booth (Ed). Appetite: Neural and Behavioral Bases icinde (s.
165-192). Oxford: Oxford University Press.

Golub, A. ve Lingley, K. (2008). Just like the ging empire: Internet addiction,
mmaogs, and moral crisis in contemporary China. Games and Culture, 3(1),
59-75.

Goodson, S. (5 Mart 2012). If you’re not paying for it, you become the product.
Erisim tarihi: 9/01/2024
https://www.forbes.com/sites/marketshare/2012/03/05/if-youre-not-
paying-for-it-you-become-the-product/?sh=5a50c07a5d6e

Helm-Estabrooks, N. (2004). The problem of perseveration. Seminars in Speech
and Language, 25(4), 289-290.

Kayabasi, A. ve Soylemez, C. (2020). Dijital Pazarlama. Bursa: Ekin Basim Yayin
Dagitim.

Kemp, S. (31 Ocak 2024). Digital 2024: Global overview report. Erisim tarihi:
05/02/2024 https://datareportal.com/reports/digital-2024-global-overview-
report.

Kim, K., Milne, G.R. ve Bahl, S. (2018). Smart phone addiction and mindfulness:
An intergenerational comparison. International Journal of Pharmaceutical
and Healthcare Marketing, 12(1) 25-43.

Kimppa, K., Heimo, O.l. ve Harviainen, T. (2016). First dose is always freemium.
ACM SIGCAS Computers and Society, 45(3) 132-137.

Korn, D., Gibbins, R. ve Azmier, J. (2003). Framing public policy towards a public
health paradigm for gambling. Journal of Gambling Studies, 19(2), 235-
256.

Kotler, S. (15 Ocak 2014). Legal heroin: Is virtual reality our next hard drug?
Erisim tarihi: 07/01/2024
https://www.forbes.com/sites/stevenkotler/2014/01/15/legal-heroin-is-
virtual-reality-our-next-hard-drug/?sh=ec525¢1a010d

849



Cankir1 Karatekin Universitesi Cankir1 Karatekin University
Iktisadi ve Idari Bilimler Journal of the Faculty of Economics
Fakiiltesi Dergisi and Administrative Sciences

Kovac, V. B. (2013). The more the ‘merrier’: A multi-sourced model of addiction.
Addiction Research and Theory, 21(1), 19-32.

Kuss, D. J. ve Griffiths, M.D. (2012). Internet and gaming addiction: A systematic
literature review of neuroimaging studies. Brain Sciences, 2(3), 347-374.

Kuss, D. J. ve Olatz, L.F. (2016). Internet addiction and problematic internet use:
A systematic review of clinical research. World Journal of Psychiatry, 6(1),
143-176.

Kwon, M., Lee, J.Y., Won, W.Y., Park, JW., Min, JA. ve Hahn, C. (2013).
Development and validationof a smartphone addiction scale (sas). PloS
One, 8 (2), 1-7.

Laconi, S., Rodgers, R. ve Henri C. (2014). The measurement of internet addiction:
A critical review of existing scales and their psychometric properties.
Computers in Human Behavior, 41, 190-202.

Ledbetter, J. (29 Aralik 2016). Game in-app purchases are warping Kkids:
Understanding of basic economic ideas. Erisim tarihi: 12/01/2024
https://qz.com/873348/50000-coins-for-1-99-how-mobile-gamein-app-
purchases-are-warping-kids-understanding-of-basic-economic-ideas/

Lee, S. A. ve Jeong, M. (2012). Effects of e-servicescape on consumers’ flow
experiences. Journal Of Hospitality And Tourism Technology, 3(1), 47-59.

Littleton, J. (2000). Can craving be modelled in animals? The relapse prevention
perspective. Addiction, 95 (2), 83-90.

Marangoz, M. (2018), Internette Pazarlama. Istanbul: Beta Basim Yayim Dagitim.

Martin, I. M., Kamins, A. M., Pirouz, D. M., Davis, S. W., Haws, L.K. ve Mirabito,
A. M. (2013). On the road to addiction: The facilitative and preventive roles
of marketing cues. Journal of Business Research, 66(8), 1219-1226.

McGraw, K. O. ve Fiala, J. (1982). Undermining the zeigarnik effect: Another
hidden cost of reward. Journal of Personality, 50(1), 58-66.

Montag, C. ve Walla, P. (2016). Carpe diem instead of losing your social mind:
Beyond digital addiction and why we all suffer from digital overuse. Cogent
Psychology, 3(1), 1-21.

Mucuk, 1. (2017), Pazarlama [lkeleri. Istanbul: Tiirkmen Kitabevi.

850



Tiirken, A. G. ve Firat, A. (2024) Giiz/Fall 2024
Cilt 14, Sayi 3, ss. 833-855 Volume 14, Issue 3, pp. 833-855

Nakamura, J., ve Csikszentmihalyi, M. (2009). The Concept Of Flow. C.R. Snyder
ve S. J. Lopez (Ed). Oxford Handbook Of Positive Psychology i¢inde (S. 89—
105). UK: Oxford University Press.

Orford, J. (2001). Addiction as excessive appetite. Addiction, 96(1), 15-31.

Orphanides, A. ve Zervos, D. (1995). Rational addiction with learning and regret.
Journal of Political Economy, 103(4), 739-758.

Oz, N.D. ve Ustiin, F. (2022). Are we playing mobile games becuse we are bored?
An exploratory study on university students. Mediterranean Journal of
Sport Science, 5(3), 636-650.

Pan, Y.C., Chiu Y.C. ve Lin, Y.H. (2020). Systematic review and meta-analysis of
epidemiology of internet addiction. Neuroscience Biobehaviour Reviews.
118, 612-622.

Pitrez, J. (2022). Information design for augmented reality challenges and concerns
of 1nterdisciplinary practice. Virtual and Augmented Reality for
Architecture and Design iginde (s. 56-87), CRC Press.

Roberts, M. L. ve Zahay, D. L. (2018). Internet Marketing: Integrating Online and
Offline Strategies. M. Roche (Ed.). A Digital Environment iginde (s. 1-38).
Boston: Cengage Learning.

Robinson, T. E. ve Berridge, K. (2000). The psychology and neurobiology of
addiction: An incentive—sensitization view. Addiction, 95(2), 91-117.

Rogers, P. J. ve Hendrick, S. (2000). Food craving and food ‘addiction’: A critical
review of the evidence from a biopsychosocial perspective. Pharmacology
Biochemistry and Behavior, 66(1), 3-14.

Rozendaal, M. C., Vermeeren, A. P., ve Issidorides, D. C. (2018). Using mobile
technologies to capture the visitor experience. Museum experience design:
Crowds, cosystems and novel technologies, 239-258.

San Jose, C. (4 Haziran 2018). Apple ceo tim cook speaks at apple's worldwide
developer conference. Erisim tarihi: 8/01/2024
https://www.nbcnews.com/tech/tech-news/apple-wants-help-you-deal-
smartphone-addiction-n879951

Sandor, R. S. (2009), Thinking Simply About Addiction: A Handbook for Recovery.
New York: Penguin Sandor.

Sattelberg, W. (24 Subat 2023). Longest snapchat streak. Erigim tarihi: 08/01/2024
https://www.alphr.com/longest-snapchat-streak/

851



Cankir1 Karatekin Universitesi Cankir1 Karatekin University
Iktisadi ve Idari Bilimler Journal of the Faculty of Economics
Fakiiltesi Dergisi and Administrative Sciences

Seiders, K. ve Petty, R.D. (2004). Obesity and the role of food marketing: A policy
analysis of issues and remedies. Journal of Public Policy ve Marketing,
23(2), 153-169.

Shaffer, H., Hall, M. ve Bilt, J. V. (2000). Computer addiction: A critical
consideration. American Journal of Orthopsychiatry, 70(2), 162-168.

Shearlaw, M. (1 Agustos 2016). Facebook lures africa with free internet but what
1S the hidden cost? Erisim tarihi: 09/01/2024
https://www.theguardian.com/world/2016/aug/01/facebook-free-basics-
internet-africa-mark-zuckerberg

Siemens, J.C. ve Kopp, S. (2011). The influence of online gambling environments
on self-control. Journal of Public Policy ve Marketing, 30(2), 279-293.

Tsukayama, H. (7 Haziran 2018). Experts grade apple’s and google’s new tools to
fight smartphone addiction. Erigim tarihi: 11/01/2024
https://www.washingtonpost.com/news/the-switch/wp/2018/06/07/experts-
grade-apples-and-googles-new-tools-to-fightsmartphone-addiction

Turkle, S. (2017), Alone Together: Why We Expect More from echnology and Less
from Each Other. London: Hachette UK.

Van Rooji, A., Schoenmakers, T.M., Vermulst, A.A., Eijnden, V. ve Mheen, D.V.
(2011). Online video game addiction: Identification of addicted adolescent
gamers. Addiction, 106(1), 205-212.

Ward, A. F., Duke, K., Gneezy, A. ve Bos, M. (2017). Brain drain: The mere
presence of one’s own smartphone reduces available cognitive capacity.
Journal of the Association for Consumer Research, 2(2) 140-154.

Webb, J., Edward A., Web, N. Goerss, J., Beljan, P. ve Olenchak, R. (2005).
Misdiagnosis and Dual Diagnoses of Gifted Children and Adults: ADHD,
Bipolar, OCD, Asperger’s, Depression, and Other Disorders. AZ: Great
Potential Press.

Widyanto, L. ve Griffiths, M. (2007). Internet Addiction: Does It Really Exist?
(Revisited). J. Grackenbach (Ed.). Psychology and the Internet 2nd iginde
(s. 141-163). Orlando: Academic Press.

World Health Organisation (2019). Gaming disorder, primarily online 1CD-11
raporu (Rapor No: ICD-11: 6C51.0) Erisim Tarihi: 13/04/2024
https://icd.who.int/browsel1/I-
m/en#/http://id.who.int/icd/entity/338347362. UK.

852



Tiirken, A. G. ve Firat, A. (2024) Giiz/Fall 2024
Cilt 14, Sayi 3, ss. 833-855 Volume 14, Issue 3, pp. 833-855

Worsley, A. (2002). Nutrition knowledge and food consumption: Can nutrition
knowledge change food behaviour? Asia Pacific Journal of Clinical
Nutrition, 11(3), 579-585.

Wu, T. (2017), The Attention Merchants: How Our Time and Attention are
Gathered and Sold. New York: Vintage Books.

Young, K. S. (1998). Internet addiction: The emergence of a new clinical disorder.
Cyberpsychology and Behavior, 1(3), 237-344.

Yuwono, M. R., ve Virlia, S. (2022). Leisure boredom affects gaming disorder on
emerging adult smartphone users, ANIMA Indonesian Psychological
Journal, 37(1).

Etik Beyami: Yazarlar, bu ¢alismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara
uyuldugunu beyan etmektedirler. Bilimsel etik konular1 ile ilgili aksi bir durumun
tespiti halinde tiim sorumluluk ¢aligmanin yazarlarina ait olup, Cankir1 Karatekin
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A Conceptual Evaluation on Digital Addiction from A Marketing
Perspective

Extended Abstract

1. Introduction

As a marketing tool, the internet is preferred for businesses because it is more practical, cost-
effective and more effective than traditional marketing tools. Digital experiences are increasingly
consuming people's time, attention and money. Digital devices are touched hundreds of times a day,
and even a few seconds away from them can be unsettling. The more presence of a switched-off
smartphone significantly reduces the ability to focus on a task (Ward, Duke, Gneezy, & Bos, 2017,
p. 146). This shows that digital experiences have become a habit for many consumers. There are
many names for addictive digital experiences. Some are generic hames such as "computer addiction"
according to Shaffer, Hall, and Bilt (2000), "internet addiction™ according to Young (1998), and
"digital addiction™ according to Montag and Wall (2016). Others are more specific terms such as
"internet gaming addiction" according to Chappell, Eatough, Davis, Griffiths (2006) and
"smartphone addiction” according to Kim, Milne, and Bahl (2018). However, they all involve the
overuse of digital experiences to the detriment of the individual.

2. Method

This paper is a conceptual reserach. First, it is necessary to understand addiction and explain through
which conditioning-based mechanisms it operates. This is because marketers are thought to have the
potential to contribute to digital addiction, intentional or unintentional. We will try to explain these
potentials by examining how marketers' decisions- especially in terms of marketing mix elements,
namely the 4Ps (product, price, promotion and place)- create and sustain addiction to digital
experiences. This will be followed by a discussion of the negative aspects of dependency on digital
experiences and examples of the efforts of leading brands in the sector to provide solutions. In
addition, three solutions for marketing mix elements; informing, guiding and restricting consumers
will be discussed and the contribution of digital minimalism to these three suggestions will be
discussed.

3. Result and Discussion

When digital addiction is recognized as a problem, governments refer to industry and industry refers
to the consumer's freedom of choice as to who is responsible (Korn, Gibbins and Azmier, 2003,
242). Addiction to digital experiences is a consumer behavior, as well as a behavior deliberately
designed by the technology and marketing industry.

A number of apps, features and in-app tools have been introduced to reduce digital addiction. For
example, there are tools such as screen time notifications on smartphones, displaying the apps that
spend the most time, "do not disturb™ modes that prevent receiving notifications during certain time
periods, especially at night, and parental controls to protect children. However, these initiatives have
not been shown to significantly change the way people use their devices, apps or platforms. Indeed,
empirical research shows that information is necessary but not sufficient to change behavior
(Worsley, 2002, p. 581). On the contrary, it can be argued that there is a possibility to bring about
some changes through self-regulation (e.g. digital minimalism).

Not all intensive use of devices and digital experiences in the modern world is negative; in fact,

there are many cases where intensive use of devices does not have a negative impact and is not
addictive as defined. Examples include business people who need to regularly check their

854



Tiirken, A. G. ve Firat, A. (2024) Giiz/Fall 2024
Cilt 14, Sayi 3, ss. 833-855 Volume 14, Issue 3, pp. 833-855

smartphones to keep track of trades, or individuals who regularly check their smartwatches to keep
track of heart problems.

4. Conclusion

As marketers compete to learn how to make their offerings as addictive as possible, they focus on
consumers' psychological, physical, social, economic, demographic and personal factors. While
marketers and the industry are creating all these strategies, consumers are struggling on their own
to keep their cool about their digital experiences. In order to provide a solution to the issue, it is
thought that it would be right to answer the following questions:

- Is it more effective to try to prevent the initial adoption of addictive digital experiences? Or are
such efforts futile due to their ubiquity?

- Should efforts focus on managing addiction rather than preventing it?

- Is it better to reduce the cues that trigger a period of addiction or the rewards provided during a
period of addiction? Or is it better to create more natural stopping points for users to reflect on their
own behavior?

It is thought that consumer-based or sectoral responses will provide valuable evidence to both the

literature and legislators to understand the addiction to digital experiences and to develop strategies
to control this addiction.
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