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On Soz

Dijitallesme, sadece teknolojik yonden bir doniigiim degil; hayatin
akigini, aligkanliklarimizi ve en 6nemlisi marka ve igletmelerle “bag kurma”
bigimlerimiz temelinden sarsan Kkiiltiirel bir devrim olarak kargimiza
¢tkmaktadir. Bu devrimin odak noktasinda ise tiiketici yer almaktadir.
Tiiketiciler artik pasif bir alict olmanin Otesine gegerek, markalarin hayat
dongiisiinde aktit olarak yer almaktadirlar. Bu kitap, pazarlamanin sadece
teknik bir siireg olmadigini, aymi zamanda tiiketicileri temel alan iligki
yonetimi oldugunu da vurgulamaktadir.

Bu kitaptaki biitiin boliimlerde, kitabin ismi ve igerigiyle uyumlu
sekilde Ozellikle dijitallesme cergevesinde, tiiketiciyi baz alan ¢aligmalara
yer verilmistir. Birinci boliimii, son donemlerde dikkat ¢eken bir konu
olan “Dijital Tiketici Ritiielleri: Bag Kurmanin Yeni Kiiltiirel Kodlar1”
isimli cahgma, Sahver Omeraki CEKIRDEKCI tarafindan yazilmistir.
Ikinci boliimde, Cuma AKBAY ve Yesim AYTOP tarafindan yazilan
farkli demografik 6zelliklerin aligverig sikhigr tizerindeki etkisini konu alan
“Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin Elektronik Aligveris Sikhgina
Etkisi: Tiirkiye Ornegi” isimli galiyma yer almaktadir. Uglincii boliim,
“Influencer’dan Trustfluencer’a: Diyjital Giivenin Yeni Yiizii” isimli ¢aliyma
ile Mehmet Zahit GORGULU tarafindan kaleme alinmustir. Bu boliimde
dijitalleymenin, tiiketicilerin giiveni {izerine yarattigr etki ele alinmistir.
Dérdiincii boliime, Omer BUYUKBAS ve Hamdi AYYILDIZ, Yapay
zekanin, sehir markalagmast tizerindeki etkisini konu alan “Akilli Stadyum ve
Sehir Deneyimi: Yapay Zeka Tabanli Entegrasyon ile Sehir Markalagmasi”
isimli ¢aligmayla katkida bulunmustur. Beginci boliim, Kiibra UYAR1n
“Dijital Cagda Yapay Zekanin Reklam Stratejileri Uzerinde Doniistiiriicii
Etkisi” isimli galigmasiyla olugturulmustur. Bu boliimde tiiketicilerin ilgisini
gekebilmek i¢in kullanilan reklam stratejilerindeki rolii tizerinde durulmustur.
6. Bolim, “Dijital Doniigiimde Kadin Girisimciler: Bolgesel Ekosistem
Perspektifi” adli ¢aligmayla Yasemin KARABULUT tarafindan yazilmuistir.
Bu boliimde ise kadin girigimcilerin bolgelere olan katkisi ele alinmustir.
Son bolimii ise Senem UCAN, Mehmet Emin AKKILIC ve Mehmet
Selim DIKICI tarafindan yazilan “Saghk Turizmi Hizmetlerinde Tiiketim
Egilimleri” adli ¢alijma olugturmaktadir. Bu boliimde de saglik turizmin
artan 6nemi ve tiiketicilerin degisen tercihleri konu alinmugtir.

1ii



Ozetlemek gerekirse i¢inde bulundugumuz dijital gagda, pazarlama
alaninda  gergeklesen degisimin  Ozellikle markalara ve girisimcilere
titketicilerle kurulan ve sitirdiiriilen bagin 6neminin ele alindigr bu kitabin,
akademik diinyanin yaninda, dijital ¢agda karsilagtigimiz karmagada,
tiiketiciyle etkilesime girmek ve onlarla siirdiiriilebilir bir bag kurmak isteyen
biitlin girigimcilere, pazarlama uygulayicilarina ve merakli zihinlere faydali
olmasini temenni ediyorum.
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Bolum 1

Dijital Tiiketict Ritiielleri: Bag Kurmanin Yeni
Kiiltiirel Kodlar:

Sahver Omeraki Cekirdekci!

Ozet

Dijital ekosistem, kiiresel olgekte internet ve sosyal medya kullaniminin
kesintisiz bigimde artmastyla birlikte, ¢agdas yasamin neredeyse tiim
alanlarinda belirleyici bir konuma ulagmistir. Bu doniigiimiin bir sonucu
olarak isletmeler, pazarlama biitgelerinin 6nemli bir boliimiinii markalarinin
dijital ortamdaki ve Ozellikle sosyal medya platformlarindaki varligini
etkin bigimde yonetmeye ayirmaktadir. Dijital ¢agda markalar, kiiltiirel ve
torensel boyutlar tagiyan ritiiellesmis etkilesim bigimlerini miimkiin kilarak
tiiketicilerle giderek daha yogun iligkiler kurmaktadir. Bireysel bir tiiketici
davranig1 gibi goriinen pek ¢ok pratik, zamanla dijital kimligin inga edildigi
kolektif bir ritiiele doniismekte; bu siireg, benzer ilgi ve degerlere sahip
titketiciler arasinda duygusal baglarin gelismesine ve ortak anlamlarin ve
deneyimlerin paylagilmasina olanak tamimaktadir. Bu baglamda boliim,
dijital platformlarin paylasilan deneyimler araciligiyla tiiketicilerle yeniden
bag kurmaya yonelik yeni kiiltiire]l kodlar nasil {iirettigine odaklanarak
dijital ritiielleri incelemektedir. Farkli disiplinlerde ritiiel kavramina iligkin
yaklagimlarin genel bir degerlendirmesi sunulurken, ritiiellerin ve tiiketim
ritiiellerinin dijital ortamda gegirdigi doniigiim; sosyal medya ritiiellerine
ilisgkin bir tipoloji ve marka ekosisteminin bu ritiiellerin olusturulmas: ve
yonetilmesindeki aktif rolii tizerinden tartigilmaktadir. Bununla birlikte,
markalarin ve onlara eslik eden ritiiellerin birlikte yaratilmasi siireci, marka
anlamlarini ve performanslarini zayiflatma potansiyeli de tagimakta; 6zgtinliik
ile gosterimsel katilim arasinda gesitli gerilimler ortaya gikarmaktadir. Dijital
ritiieller, markalarin yalnizca tiiketicilerle degil, diger paydaslarla da yeniden
bag kurmasini ve kalici iligkiler gelistirmesini saglayan duygusal, simgesel ve
topluluk temelli pratikler olarak ele alinmaktadur.

1

Dr. Ogretim Uyesi, Galata Universitesi, sahver.omeraki@galata.edu.tr, ORCID ID: 0000-
0003-0735-7240
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1. Giris: Dijital Topluluklar ve Kolektif Ritiieller

Dijital ekosistem, kiiresel 6lgekte internet ve sosyal medya kullaniminin
istikrarli ve hizlanan bigimde artmasiyla birlikte, ¢agdas yagamin neredeyse
tiim alanlarinda baskin bir yap: haline gelmistir. Ekim 2025 itibariyla
diinya genelinde 6,04 milyar kisi internet kullanicisiyken (kiiresel niifusun
%73,2s1),), bu kitlenin 5,66 milyar1 (%68,7) sosyal medya platformlarinda
aktiftir (Statista, 2025). Bu yayginlagma, igletmelerin pazarlama biit¢elerinin
onemli bir boliimiinii markalarinin dijital ortamdaki ve 6zellikle sosyal medya
platformlarindaki gortintirliigiinii ve etkilesimini yonetmeye ayirmalarina yol
agmugtir. Tiiketicilerin dijital platformlarina artan ilgisi ve etkilesimleri ve
satig performansi sosyal medya pazarlamasinin literatiirde siklikla vurgulanan
baglica faydalar arasinda yer almaktadir (Navarro, 2025).

Dijital cagda markalar, kiiltiirel ve torensel boyutlar tagiyan ritiiellegmis
ctkilesim bigimleri araciligiyla tiiketicilerle bag kurmakta ve bu iligkileri
derinlegtirmektedir. Kutu agma videolarindan {inlii oliimlerine yonelik
gevrim igi yas pratiklerine kadar uzanan genis bir yelpazede, sosyal medya
bireysel tiiketim davraniglarin kolektif pratiklere doniistiirerek anlam, aidiyet
ve siireklilik duygularini beslemektedir (Bartholomew ve Mason, 2019;
Burgess vd., 2018; Hallinan vd., 2023; Vaudrey, 2022). Ik bakista bireysel
bir tiiketici davranigi olarak goriinen pek gok pratik, zamanla dijital kimligin
kuruldugu kolektif bir ritiicle doniigmekte; bu stireg, benzer ilgi ve degerlere
sahip bireyler arasinda duygusal baglarin gelismesine ve ortak anlamlarin ve
deneyimlerin paylagilmasina imkan tanimaktadir.

Bu baglamda boliim, dijital platformlarin paylagilan deneyimler yoluyla
titketicilerle yeniden bag kurmaya olanak taniyan yeni kiiltiirel kodlar1 nasil
iirettigine odaklanarak dijital ritiielleri incelemektedir. Oncelikle ritiiel
kavraminin farkli disiplinlerdeki kuramsal temelleri ele alinmakta, ardindan
ritiiellerin ve tiiketim ritiiellerinin dijital ortamda gegirdigi doniigiim
tartigtlmaktadir. Bunu izleyen kisimda sosyal medya ritiiellerine iligkin bir
tipoloji sunularak, tiiketicilerin paylagilan deger ve pratikleri ele alinmaktadr.
Bu tipoloji ayn1 zamanda markalarin ve diger marka paydaslarinin ritiiellerin
olugturulmasi ve yonetilmesi siireglerine nasil dahil olabildigini tartigmaya
agmaktadir. Bununla birlikte, markalarin ve onlara eslik eden ritiiellerin birlikte
yaratilmasi, marka anlamlarini zayiflatabilecek gerilimleri de beraberinde
getirmekte; 6zglinliik ile gosterimsel katilim arasinda belirgin bir ¢atigma
alan1 ortaya ¢itkmaktadir. Sonug olarak dijital ritiieller, markalarin yalnizca
tiiketicilerle degil, ayn1 zamanda diger paydaslarla da yeniden bag kurmasini
ve kalict iligkiler gelistirmesini saglayan duygusal, simgesel ve topluluk temelli
pratikler olarak ele alinmaktadir.
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2. Ritiiel Kavraminin Dijitallesmesi

Ritiiellere yonelik erken donem akademik ilgi, antropoloji ve sosyoloji
disiplinlerinde ortaya ¢ikmugtir. Kuramsal yaklagimlar arasindaki farkliliklara
ragmen, aragtirmacilar ritiiellerin bireylere duygusal rahatlama sagladigy,
biligsel yenilenmeyi destekledigi ve sosyal etkilesimleri gii¢lendirdigi
konusunda genel bir uzlagiya sahiptir. Antropoloji alaninda Van Gennep
(1960), bireysel kimliklerin yeniden yapilandirildigr durumlari agiklamak
tizere “gecis ritiielleri” kavramini gelistirmig ve bu ritiielleri ayrilma, gegis ve
yeniden biitiinlesme agamalarindan olusan yapilandirilmig bir siireg olarak
ele almugtir. Daha erken bir donemde, sosyolog Durkheim (1912) ise dinsel
bir bakig agsiyla ritiielleri, belirli eylem bigimlerinde cisimlesen inanglarin
bir disavurumu olarak tanimlamus; ritiiellerin kutsallik niteligini ve dongiisel
yapisini vurgulamigtir. Bu kurucu yaklagimlar tizerine inga edilen galigmalar,
ritiiellerin iglevsel, simgesel ve etkilesimsel boyutlarini anlamaya odaklanmugtir.

Bu gergevede Goftman (1956), “etkilesim ritiielleri” kavramim geligtirerek
ritiiellerin anlamin ifade edilmesine hizmet eden prosediirel mekanizmalar
olarak isledigini ileri stirmistiir. Geertz (1973) ritiiellerin yalnizca simgesel
yapilar olmadigini, ayn1 zamanda toplumsal etkilesim oriintiilerini miimkiin
kildigini savunmustur. Turner (1969) ise ritiielleri, kigileraras: iletigim ve
kiiltiire] doniigim yoluyla sahnelenen birer toplumsal drama bigimi olarak
tanimlamuistir.

Yirminci yiizyilin sonlarina gelindiginde ritiiellere yonelik aragtirmalar
psikoloji, din, isletme ve iletigim gibi farkli disiplinlere yayilmistir. Tiiketici
davranig literatiiriinde Oncii ¢aligmalardan birinde Rook (1985, s. 252),
ritiielleri “sabit, boliimlenmis ve zaman iginde tekrarlanan ¢oklu davramiglardan
olusan; simgesel ve ifade edici etkinlikler” olarak tanimlamugtir. Ritiiel
deneyimlerin gergeklesmesi i¢in dort temel unsurun varligina igaret edilmigtir:
ritiiel nesneleri, ritiiel senaryosu, ritiiel performans rolleri ve ritiiel izleyicisi.
Tiiketim ritiiellerine yonelik artan akademik ilgiyle birlikte, ok sayida ¢aligma
ritiiellerin pazarlamacilar, bireysel tiiketiciler ve marka-tiiketici etkilegimlerini
besleyen tiiketici topluluklar1 agisindan tagidigr 6nemi incelemistir.

Bu ¢aligmalar, rittiellerin tiiketim nesnelerine anlam aktardigini (Belk
vd., 1989; McCracken, 1986), tiiketim deneyimlerini zenginlestirdigini
(Epp ve Price, 2008) ve tiiketicilerin kimlik inga siireglerini gekillendirdigini
ortaya koymaktadir (Schouten, 1991). Pazarlamacilar, ritiiel performanslari
pazar-tiiketici etkilesimlerine (Arnould & Price, 1993), titketim mekanlarina
(O’Guinn ve Belk, 1989), iletisim mesajlarina (Otnes vd., 2012) ve tiiketici
sosyallesme siireglerine (Arsel ve Bean, 2012) entegre ederck markalarin
ikonikligini ve 6zgiinliigiini gii¢lendirmeye ¢aligmaktadir. Bu birikim,
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pazarlama aragtirmalarinin ritiiellerin tiiketici davranig iizerindeki etkisini
agiklamak tizere mikro diizeyden makro diizeye uzanan ¢ok katmanli analitik
perspektifleri kapsadigini gostermektedir.

2.1. Dijitallesme ve Tiiketici Ritiielleri

Dijitallesme, yeni iletigim ve ifade bigimleri yaratarak tiiketici ritiiellerinin
yeniden ele alinmasini zorunlu kilmaktadir. Dijital ritiieller, bireysel ve kiigiik
grup diizeyindeki pratiklerden (6rnegin gevrim igi dogum giinii kutlamalarr)
kolektif marka toplulugu ritiiellerine (6rnegin 4 Mayis’ta “May the Fourth
Be With You” ifadesiyle gergeklestirilen Star Wars kutlamalar1) kadar genis
bir yelpazede ortaya ¢ikmaktadir. Reklam destekli sosyal ag platformlari,
katihmcilara kisisel ya da kolektif sunumlar1 kontrol etme, goriiniir kilma ya
da erigimi sinirlandirma imkani tanimaktadir (Van Dijck, 2013). Ozellikle
sosyal ag siteleri, teknolojinin giindelik sosyal yagamin ayrilmaz bir pargasi
haline gelmesiyle birlikte ¢evrim i¢i ve ¢evrim digt diinya arasindaki sinirlar
giderek belirsizlestirmektedir (Lash, 2002).

Dijital ortamlar fiziksel ortamlardan ayiran temel 6zellikler arasinda
eszamanlilik hissi (birlikte bulunma duygusu), hiz ve erigilebilirlik yer
almaktadir (Haverinen, 2015). Kullanicilar her ne kadar bilgiye erigimi ve
goriintirliigii kontrol edebilse de sosyal aglar yiiz yiize iletisime kiyasla ¢ok
daha genis ve heterojen kitleleri bir araya getirmektedir.

Sosyal ag siteleri, bireyleri yalmzca kigisel olarak tanidiklar1 fakat teknoloji
aracihigiyla iletisimde kalmanin 6nemli oldugu kisilerle degil, ayni zamanda ortak
ilgi ve tutkular1 paylagan genis topluluklarla da bir araya getirmektedir. Burgess
ve arkadaglar1 (2018), teknolojinin ritiiel pratiklerin icra edilig bigimlerini
dontstiirdiiglini ileri siirmektedir. “Sosyal medya ritiielleri” kavramini
kullanan yazarlar, bireylerin neye deger verdiklerini kamusal, etkilesimli ve
yiiksek gortiniirliige sahip dijital ortamlarda ifade ettiklerini savunmaktadir.
Bu baglamda Vaudrey (2022), sosyal pratik kuramindan yararlanarak kutu
agma (unboxing) pratiklerini hem bu ritiieli icra eden tiiketiciler hem de bu
videolari izleyen tiiketiciler agisindan incelemistir. Igerik iireticileri, kutu agma
pratikleri araciligryla iiriinii sahiplenmekte ve satin alma eylemleriyle duygusal
bir bag gelistirmektedir. Izleyiciler ise bu videolar1 izleyerek 6grenmekte,
ilgili pratikleri benimsemekte ve kendi titketim deneyimlerine uyarlamaktadir.
Kutu agma pratigini icra eden kisi ile izleyici arasindaki iletisim ¢ogu zaman
tek yonlii olsa da sosyal medya platformlar1 diger tiiketicilerin de benzer
igerikler tiretmesine olanak tanimakta; boylece ritiiellesmis performanslar
ogrenilmekte, yeniden iiretilmekte ve uyarlanmaktadir (Vaudrey, 2022). Bu
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durum, dijital ritiiellerin yalnizca bireysel degil, ayn1 zamanda kolektif ve
ogrenmeye agik pratikler oldugunu gostermektedir.

2.2. Djjital Ortamda Etkilesim Ritiielleri ve Collins’in Kuramsal
Cergevesi

Sosyal medya platformlarinin ve diger dijital iletigim araglarinin sundugu
olanaklar, ritiiellere iligkin mevcut kuramlarin da yeniden degerlendirilmesini
gerekli kilmugtir. Sosyolog Randall Collins (2014), “etkilesim ritiiel zincirleri”
kuraminda ritiiellerin olusumu igin dort temel bilesen tanimlamaktadir. Birinci
bilegen, iki ya da daha fazla bireyin ayni fiziksel mekinda bir araya gelmesidir.
Ikinci bilegen, bireylerin ortak bir nesneye ya da etkinlige dikkatlerini
yoneltmeleri ve bu ortak dikkatin farkinda olmalaridir. Ugiincii bilesen, ortak
bir ruh halinin ya da duygusal deneyimin paylagiimasidir. Dordiincii bilesen
ise katilimcilarin birlikte gergeklestirdigi ritmik eylemler araciligiyla ortaya

¢tkan eggiidiimlii uyumdur.

Bu dort bilegenin bir arada bulunmasi durumunda ortaya ¢ikan yogun
duygusal durum, Collins’in “kolektif cosku™ (collective effervescence) olarak
adlandirdig olguyu miimkiin kilar. Bu durum, “katilimcilarin tamaminin,
bireysel deneyimlerinden daha giiglii hissedilen ve digsal bir gii¢ tarafindan
stirtikleniyormusg izlenimi veren ortak bir ruh haline ritmik bigimde dahil
olmasr” seklinde tanimlanmaktadir (Collins, 2014, s. 299). Collins (2020),
daha sonraki ¢aliymalarinda teknolojik gelismelerin fiziksel bir arada bulunmay1
zorunlu kilmayan, ancak ortak duygularin ve ritmik uyumun olugmasina
imkan tantyan alternatif etkilesim alanlar1 yarattigini kabul etmistir.

Fiziksel ya da dijital ortamdan bagimsiz olarak Collins (2020), ritiiellerin
dort temel giktryr miimkiin kildigini ileri siirmektedir. Birincisi, grup tiyeligi
duygusu ve digerlerini ortak iiye olarak tanima ile karakterize edilen sosyal
dayanmigmadir. Tkincisi, ritiiele katilan bireyleri psikolojik olarak gii¢lendiren
duygusal enerjidir. Ugiinciisii, grubu temsil eden ve anlam yiiklii hile gelen
kolektif semboller ya da kutsal nesnelerdir. Son olarak, ritiiellere ve bu
ritiiellerle iliskilendirilen kutsal nesnelere saygi gibi, grup i¢i dogru ve yanlig
algilarini belirleyen ahlaki tutumlardir.

Bu kuramsal gergeveden hareketle Sandikci ve arkadaglari (2025),
perakendeciler ve tiiketicilerin uzun siiredir yerlesik olan meyhane kiiltiiriiniin
anlamini ve ritiiellerini “Meyhane Elsewhere” adli bir goriintiilii konferans
platformu tizerinden nasil yeniden iirettiklerini incelemistir. Caligma, ortak
ilgi ve deneyimlerin, kiiltiirel gemalarin ve beklentilerin, ayrica kurallar ve
normlarin, fiziksel bir mekan paylagimi olmaksizin dahi ritmik uyumun
olugmasinda kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Yazarlar, rittiel
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cergeveleme, sinir diizenleme ve duygusal senkronizasyon olmak {izere {i¢
birbirine bagli ritiiel siirecini tanimlamakta; bu siireglerin paylagilan ruh hali,
diglayict sinirlar, yogun duygusal enerji ve grup dayanigmasi gibi ritiiel giktilart
etkinlestirdigini gostermektedir.

Her ne kadar perakendeciler ve marka sahipleri ritiiel siireglerinin
ger¢evelenmesi ve yiiriitiilmesinde 6nemli bir rol {istlense de bulgular dijital
etkilesim ritiiel zincirlerinin bagarili bir bi¢gimde icra edilmesinin diger
aktorlerin (6rnegin miigteriler ve misafirler) performanslarina da bagh
oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin ev ortamlarint meyhane atmosferine
uygun bi¢imde diizenlemeleri, masa kurmalar1 ve ritiiel sirasinda tiiketilecek
mezeleri hazirlamalari bu duruma 6rnek tegkil etmektedir. Dolayisiyla ritiieller,
¢ok sayida paydasin etkilegimiyle sekillenen, dinamik ve miizakereye agik
pratikler olarak ortaya ¢tkmaktadir.

3. Dijjital Ritiiellerin Tipolojisi: Giindelikten Kolektife

Ritiiellerin dijitallegmesi, sosyal medya Oncesi donemde gelistirilen
ritiiel tipolojilerinin yeniden degerlendirilmesini gerekli kilmigtir. Tiiketim
perspektifinden en sik atif yapilan tipolojilerden biri, kiiltiirel antropolog
McCracken (1988) tarafindan gelistirilmigtir. McCracken (1988), tiiketim
ritiiellerini dort ana kategori altinda siniflandirmaktadir: degisim (exchange)
ritiielleri, sahiplik (posession) ritiielleri, bakim (grooming) ritiielleri ve
arindirma/elden ¢ikarma (divestment) ritiielleri.

Degisim ritiiellerinde tiiketiciler, tiriinleri sembolik araglar olarak kullanarak
gegigleri kolaylagtirmakta ve iligkiler inga etmektedir. Bu ritiieller genellikle
hediye verme pratikleri etrafinda sekillenmekte; sosyal baglarin kurulmasina,
normlarin pekistirilmesine ve kimliklerin inga edilmesine katki saglamaktadir.
Sahiplik ritiielleri, tiiketicilerin yeni edindikleri iiriinler iizerinde hak iddia
etmek ve bu iiriinleri kigisellestirmek amaciyla gergeklestirdikleri pratikleri
ifade etmektedir. Bu ritiiellerin temel amaci, kiiltiirel anlamlarin bireysel
anlamlara doniistiiriilmesidir. Bakim ritiielleri, bireylerin hem kendilerinde
hem de sahip olduklar1 nesnelerde idealize edilen anlamlar: stirdiirmelerine
ve gii¢clendirmelerine hizmet etmektedir. Bu ritiieller, bireylerin giindelik
“siradan” benliklerinden idealize edilmis bir benlige gegis yapmalarini
ve yeniden geri donmelerini miimkiin kilmaktadir. Son olarak arindirma
ritiielleri, tiiketicilerin tiriinleri elden ¢ikarmadan 6nce tizerlerindeki kigisel
anlamlar1 kaldirmak {izere gergeklestirdikleri pratikleri kapsamaktadir. Bu
ritieller, bireyin bir zamanlar kigisel anlamlar yiikledigi nesnelerden sembolik
olarak ayrilmasini ve bu nesneleri bir bagkasinin sahipligine hazirlamasini
amaglamaktadir.
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3.1. Dijital Sosyal Medya Ritiielleri

McCracken’in (1988) siniflandirmasindan hareketle, aragtirmacilar sosyal
medyanin ritiielleri nasil doniistiirdiigiini incelemistir. Dijital ritiieller,
gevrim digi ritiieller gibi simgesel bir nitelik tagimakla birlikte; sosyal medya
platformlar1 begeniler, paylagimlar, etiketler, gonderiler, memler ve canl
yayinlar gibi maddi benzeri dijital artefaktlar tiretmektedir (6r. Shamayleh ve
Arsel, 2025; Liu vd., 2025; Vaudrey, 2022). Cevrim igi ve ¢evrim dig1 alanlar
arasindaki farkliliklara ragmen, dijital ritiieller kimligi, aidiyet duygusunu ve
toplumsal diizeni siirdiirmekte ve yeniden inga etmektedir. Bu gergevede,
McCracken’in (1988) tiiketim ritiielleri tipolojisi dijital baglama uyarlanarak
ele alinmaktadir.

3.1.1. Degisim Ritiielleri

Diyjital baglamda degisim ritiielleri, McCracken’in maddi degisim
anlayiginin otesine gegerek duygusal, sosyal ve algoritmik olarak aracilanmug
etkilesimleri kapsamaktadir. Begenme, paylagma, etiketleme, mem ve
¢tkartma gonderme ile yorum yazma gibi pratikler, ilgi ve 6zen ifade eden
sembolik hediyeler olarak yorumlanmakta; bag kurmay: ve etkilesimi tegvik
etmektedir (Shamayleh ve Arsel, 2025). Ozellikle sosyal medya fenomenleri
(influencer’lar), dijital igerik tiretip paylagarak takipgilerinin etkilesimini
artirmakta ve sembolik “hediyeler” sunmaktadir.

Sosyal medya platformlari, gogu zaman ticretli tiyeliklere dayanan abone
kanallar1 araciligiyla fenomenlerin 6zel igerikler iiretmesine ve tutkulu
takipgileriyle ayricalikl etkilegimler kurmasina olanak tanimaktadir (Bleier, et
al., 2024). Buna ek olarak, ¢ekilisler ve hediye dagitimlari gibi maddi degisim
pratikleri de topluluk olusumunu destekleyen ritiiellesmis etkilesim bigimleri
olarak one gitkmaktadir (Volkmer ve Meifiner, 2024).

3.1.2. Sahiplik Ritiielleri

Dijital sahiplik ritiielleri, fiziksel sahipligin 6tesine gegerek kiirasyon ve
goriiniirlitk pratiklerini igermektedir. Kutu agma videolarindan platforma
Ozgii ritiiellere kadar uzanan genis bir yelpazede, tiiketiciler dijital ortamda
artefaktlarin anlamlarini sahiplenmeye ve kigisellestirmeye galigmaktadir
(Denegri-Knott vd., 2022; Mardon vd., 2023). Kutu agma videolari, bir
tirtiniin sahipliginin ilan edilmesini ve kiiltiirel anlamlarin benlige aktarilmasini
goriiniir kilan pratiklerdir (Kim, 2020; Vaudrey, 2022).

Ancak bu ritiieller yalmzca bireysel benlikle sinirli degildir. Kutu agma,
diger birgok sosyal medya ritiieli gibi, bagkalariyla bag kurmayr miimkiin kilan
kolektif bir pratiktir (Vaudrey, 2022). Bu baglamda izleyicilerin bu videolar1
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izleme motivasyonlar1 ve igerik iireticisiyle kurduklar: parasosyal etkilesimler,
kendi sahiplik algilarini, markaya yonelik baglanmalarini ve hatta satin alma
niyetlerini anlamli bigimde etkilemektedir (Kim, 2020). Sosyal medya
platformlar1 ve kullanicilarin sahip oldugu djjital araglar (akilli telefonlar,
bilgisayarlar), kamera agilari, filtreler, miizikler ve ¢ikartmalar araciligiyla
ritiiellerin estetik bigimde icra edilmesini miimkiin kilmaktadir (Denegri-

Knott vd., 2022; Mardon vd., 2023; Vaudrey, 2022).

3.1.3. Bakim Ritiielleri

Bakim ritiielleri, sosyal medya platformlarinda siiregelen kiirasyon,
izlenim yonetimi ve estetik bakim pratiklerini ifade etmektedir. Fotograf
ve videolarin diizenlenmesi, agiklamalarin 6zenle hazirlanmasi ve profil
sayfasinin planlanmasi yoluyla kullanicilar idealize edilmig dijital benliklerini
strekli olarak inga etmektedir (Lee ve Chae, 2021; Ozimek vd., 2023).
Bununla birlikte, gonderi zamanlamasinin dikkatle segilmesi, uygun
etiketlerin kullanilmasi ve platform olanaklarindan yararlanilmasi, algoritmik
gorilintirliigliin korunmasina ve izleyici etkilesiminin artirilmasina hizmet

etmektedir (Gladkaya ve Grofe Deters, 2024).

Bu bakim ritiielleri, takipgilerin gonderileri begenmesi ve destekleyici
yorumlar yazmasi yoluyla sosyal baglarin gelismesine katki saglamaktadir
(Dufty ve Hund, 2019). Daha genis bir ger¢evede, yapay zeka destekli filtreler
ve oneri algoritmalari, kullanicilarin uymasi beklenen estetik standartlar:
giderek daha fazla belirlemekte; bu durum 6zenle kurgulanmig bir dijital
benligi stirdiirme gerekliligini artirmaktadir (Cotter, 2019).

3.1.4. Arindirma / Elden Cikarma Ritiielleri

Arindirma ritiielleri; gonderilerin silinmesi, argivlenmesi ya da hesaplarin
sifirlanmasi gibi pratikleri kapsamaktadir. Ge¢mis benligin izleri olarak goriilen
eski paylagimlar, anilardan sembolik olarak arinmak amaciyla silinmekte ya da
takipgi listeleri diizenlenmektedir (Agai ve Vitak, 2022). Bu pratikler, eski
kimlikten ayrilmay1 ve yeni bir kimligin yeniden ingasin1 gerektiren 6nemli
yagam gegislerini de sembolize etmektedir (Lim ve Lee, 2021; Scolere ve
Humphreys, 2020).

Ayrica aragtirmalar, kullanicilarin bir platformdan digerine gegis yaptiklarinda
da bu tiir arindirma ritiiellerini gergeklestirdiklerini gostermektedir (Light et
al., 2018; Lim ve Lee, 2021). Platform gegis ritiielleri, terk edilmek istenen
kisisel hesaplara ait dijital igeriklerin elden ¢ikarilmasini gerektirmekte; boylece
djjital benligin yeniden konumlandirilmast miimkiin olmaktadir.
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4. Marka Paydaslarinin Ritiiellere Katilimi1: Kiiltiirel Ortak-Yaratim

“Marka topluluklar1” kavramina iliskin 6ncii galiymadan bu yana (Muniz
& O’Guinn, 2001), pazarlama literatiirii i¢ alan arasindaki giderek artan
yakinsama dikkat ¢ekmektedir: markalarin ritiiellere katilimi, kullanici
tarafindan tretilen igerigin (user generated content-UGC) ritiiellesmesi ve
marka—topluluk sinirlarinin bulaniklagmasi. Bu yakinsama, kiiltiirel tiretimin
yalnizca pazarlamacilarin kontroliinde oldugu bir yapidan, kolektif kiiltiirel
ortak-yaratima dogru yaganan kaymayi ortaya koymaktadir. Markalar siireci
baglatmaya devam etse de marka topluluklar: tarafindan benimsendikten sonra
marka anlamlar1 ve degerleri giderek kolektif bigimde inga edilmektedir.

Markalar, ritiiellerin nerede, ne zaman ve hangi artefaktlar aracihgiyla
icra edilecegini etkileyerek giderek daha fazla “ritiiel diizenleyicileri” (ritual
orchestrators) olarak konumlanmaktadir (Bradford ve Sherry, 2024).
Pazarlamacilarin ritiiellere aktif katilimi hem pazar hedeflerine ulagilmasini
hem de tiiketicilerin kimlik projelerinin desteklenmesini miimkiin kilmaktadir
(Bradford ve Sherry, 2024; Liu vd., 2022). Ritiiellere katilim, olumlu
duygusal deneyimleri tesvik etmekte; farkindalik, baglanma ve etkilegimi
giiclendirmektedir (Liu vd., 2022). Bununla birlikte, tiiketiciler ritiiel
anlamlarini aktif bicimde yeniden yorumlamakta, uyarlamakta ve kimi zaman
bu anlamlara direng gostermektedir. Boylece pazarlamacilar ve tiiketiciler
arasinda dinamik bir ortak-performans siireci ortaya ¢tkmaktadir (Bradford

ve Sherry, 2023; Sandikg1 vd., 2025).

Tiiketicilerin ritiiel anlamlarinin ve performanslarinin ortak-yaratimimndaki
aktif rollerinin yani sira, aragtirmalar kullanici tarafindan iiretilen igerigin
(UGQC) ritiiellegmesini de ele almaktadir. Dijital platformlar, igerik tiretimini
rutinlegmis, Oriintiileymis ve toplumsal olarak inga edilmig big¢imlerde
miimkiin kilmaktadir (Baier vd., 2025; Schroder vd., 2025; Trillo vd., 2022).
Trillo ve arkadaslar1 (2022), UGC temelli sosyal medya ritiiellerine iliskin en
kapsamli tipolojilerden birini sunarak ikna, gosterim, aidiyet ve ozgiinliik
gibi iletigimsel degerleri yansitan on alti ritiiel tanimlamaktadir. Bu ritiiellerin
bir kism1 McCracken’in (1988) tipolojisiyle benzerlik gosterse de sosyal
medya platformlarinin sosyo-teknik olanaklari yeni ritiiel bigimlerinin ortaya
¢tkmasina yol agmaktadir. Olumsuz deneyimlerin paylagildig: “statii diigiirme”
ritiiellerinden, giinliik yasam vlog’lariyla gergeklestirilen “ifsa” ritiiellerine
kadar uzanan bu gesitlilik, dijital ritiellerin kiiltiirler aras1 dolagimina ragmen
platforma ve baglama 6zgii farkliliklar gosterebildigini ortaya koymaktadir
(Hallinan vd., 2023).

Son donem ¢aligmalar, UGC’nin yalnizca satin alma 6ncesi ve sonrast
agamalar1 degil, tiim miisteri yolculugunu sekillendirdigini; katilim ve
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etkilesim yoluyla marka anlamlarini yeniden irettigini gostermektedir
(Baier vd., 2025; Schroder vd., 2025). Bu pratikler, topluluk normlarinin
pekistirmesine ve sembolik otoritenin firmadan topluluga dogru kaymasina
neden olmaktadir. Kim ve Kim (2025), Instagram’daki meme pazarlamasi
stratejilerini inceleyerek UGC’nin, mizah, elegtiri ve kiiltiirel yorum igeren
katilimer bir kiltiir yarattigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, tiiketici
dili; memler, degerlendirmeler ve diger UGC bigimleri araciligiyla kimlikleri,
inanglar1 ve kiiltiirel aidiyetleri ifade etmenin bir aract hiline gelmektedir
(Ahmad & Laroche, 2023; Kim & Kim, 2025).

Bu kiiltiirel ortak-yaratim stireci, firmalar, bireysel tiiketiciler ve topluluk
igindeki tiiketiciler arasinda; katilimi yapilandiran igerikler, metrikler ve
algoritmalar araciligiyla siirekli bir miizakere alan1 yaratmaktadir. Swaminathan
ve arkadaglar1 (2020), bu doniistimii “markalama sinirlarinin bulaniklagmasr”
olarak tanimlamakta; marka anlamlarinin ve deneyimlerinin ok sayida paydasg
tarafindan ortaklasa tiretildigini vurgulamaktadir.

Bu dinamik djjital marka ekosistemi iginde tiiketiciler, giderek izleyici,
katki saglayici ve ortak-yonetici rollerinin sinirlar arasinda gegis yapmaktadir.
Ozellikle gevrim ici ya da gevrim digi ortamlarda faaliyet gosteren marka
topluluklar: iginde, tiiketicilerin aktif katilimi; bagkalarini tegvik etme ve
destekleme, geri bildirim saglama ve igerik ortak-tiretimi gibi deger ortak-
yaratim davraniglarinin kargilikli olarak gelismesine olanak taniyan bilgisel,
simgesel ve sosyal degerlerin olusumunu miimkiin kilmaktadir (Basile et al.,
2024; Liao et al., 2023; Malodia et al., 2024).

Veloutsou ve Black (2020), marka topluluklar1 iginde, uyumlu toplaluklarin
olugmasini ve marka degerinin ortak-yaratimini destekleyen insanlari, siiregleri
ve ciktilar1 yonetmeye yonelik ¢oklu rollerin varligini ortaya koymaktadir.
Yazarlar, marka topluluklarindaki rolleri birbirinden ayiran temel boyutlar
su sekilde tanimlamaktadir: gerekli katilim ve kaynak diizeyi (zaman,
beceriler, bilgi ve iligkiler); iliskiye dahil olan aktorler (diger goniilliiler,
marka yoneticileri, diger ve iliskili marka topluluklarinin tiyeleri ve diger
paydaglar); rollerin atanma bigimi (marka ya da topluluk tarafindan tahsis
edilen roller), topluluk tarafindan gayriresmi bigimde verilen roller ya da
bireylerin kendi inisiyatifleriyle tistlendikleri roller; rollerin icra edilme siklig
(stirekli, sinirl siireli ya da tek seferlik); ve roliin, yeni rollerin gelisimini
destekleyen gegigsel bir nitelik tagiyip tagimadig.

Bu gergevede, gevrim i¢i ya da g¢evrim digi ortamlarda marka
degeri; topluluk yonetigimi, rol farklilagmasi ve tiyeler tarafindan yonlendirilen
koordinasyon siiregleri araciligiyla ortaklaga tiretilmektedir. Hibrit (¢evrim
igi ve gevrim dig1) altyapilar, marka toplulugu katiliminin marka giivenini
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ve sadakatini giliglendirdigini hem topluluk i¢indeki etkilesimleri hem de
marka ekosistemindeki diger paydaslarla kurulan iligkileri miimkiin kildigin
gostermektedir.

Birlikte ele alindiginda, markalarin ritiiellere katilimi, kullanici tarafindan
retilen igerigin (UGC) ritiiellesmesi ve marka—topluluk sinirlarinin
bulaniklagmasi, ¢agdag markalagma anlayiginda temel bir doniigiime igaret
etmektedir. Ritiieller, UGC ve marka toplulugu etkilesimleri, marka
ckosisteminin ingasini ve marka anlamlarinin olugumunu miimkiin
kilmaktadir. Bu baglamda marka yoneticileri artitk markanin tek anlaticilar
degildir. Giiniimiiziin yiiksek derecede dijitallesmis ve dinamik ekosistemi,
anlamlarin paylagilan ritiieller araciligiyla gelismesine, dolagima girmesine ve
zaman iginde doniismesine olanak tanimaktadir. Sonug olarak, markalarin
dijital ritiiellesme pratikleri paydaglar arasindaki iligkileri gekillendirmekte;
marka sahipligi ve kontroliiniin sinirlarin1 yeniden tanimlamakta ve ayni
zamanda gegsitli riskleri de beraberinde getirmektedir.

5. Ritiiellerin Doniistiiriicii Potansiyeli ve Riskleri

5.1. Anlam Kayb1 Riski

Ritiiellerin marka anlamlarinin ortak-yaratimindaki giiciine ragmen,
literatiirde ritiiellerin karanlik yonleri de tartigilmaktadir. Ozellikle agiri
derecede yonetilen ve aragsallagtirilan ritiieller, anlam kaybina agik hale
gelmektedir. Dijital ortamlar bu riski daha da yogunlagtirmaktadir.

Trillo ve arkadaglarinin (2022) tipolojisinde yer alan pek ¢ok sosyal medya
ritiieli, kullanicilar tarafindan kolaylikla kopyalanabilmektedir. Sponsorlu
igerik etiketlerinden viral dans meydan okumalarina ve yeni y1l taahhiitlerine
kadar pek gok ritiiel, platformlar arasinda dolagima girmektedir. Bu dolagim
ritiiellerin yayilmasini saglasa da sembolik derinliklerinin zayiflamasina yol
agabilmektedir. Boylece gortiniirliik arttikga, ritiiellerin degeri ve derinligi
azalabilmektedir.

Porter ve arkadaglar1 (2023), bekarliga veda ritiiellerinin metalagmasin
inceleyerek, ritiielin “sablonlagmug” bir tiitketim performansina doniigmesinin
ozgiinligii zedeledigini gostermektedir. Sosyal medya platformlari, estetik
olarak kabul goren igerik iiretimini tegvik ederek ritiielin anlamini goriiniirlik
ve imaj yonetimine tabi kilmaktadir. Bu durum, ritiielin sosyal ve simgesel
boyutlarinin geri planda kalmasina neden olmaktadr.

Benzer bigimde, sosyal medya fenomenlerine iliskin ¢aligmalar, etkilegimin
“goriintirliik oyununu oynamaya” bagl oldugunu ortaya koymaktadir (Cotter,
2019). Kullanicilar, platforma 6zgii kodlar1 ve standartlagtirilmig bigimleri



12 | Dijital Tiiketici Ritiielleri: Bagy Kurmann Yeni Kiiltiivel Kodlar:

benimseyerek dijital benliklerini goriiniir kilmaya ¢aligmaktadir (Hallinan
vd., 2021). Algoritmalarin ve platform sahiplerinin belirledigi bu kurallar,
kigisel olarak anlamli ritiiel pratiklerin icrasini sinirlayabilmektedir. Boylece
tiiketiciler, ritiielleri kendi anlam diinyalarindan ziyade platform tarafindan
izin verilen kodlara gore icra etmeye yonelmektedir.

5.2. C)zgiinliik ve Gosterimsel Katilim Arasindaki Gerilim

Ritiiellerin asir1 yonetimi ve ticarilestirilmesi, 6zgiinliik ile gosterimsel
katilim arasinda belirgin bir gerilim yaratmaktadir. Bir yandan tiiketiciler,
paylasilan degerler ve gelenekler araciligiyla topluluk biitiinligiint
giiglendiren ritiiellere yonelirken; diger yandan platform mantiklari, marka
stratejileri ve influencer kiiltiirt, yiiksek gortiniirliigii ve 6z-farkindaligs yiiksek
performanslar1 tegvik etmektedir.

Trillo ve arkadaslarinin (2022) tipolojisi, birgok dijital ritiielin kamusal
sinyaller iglevi gordiigiinii ortaya koymaktadir. “Anma ritiielleri” zamanin
gecigini ve hatirlanmasi gereken olaylart goriiniir kilarken; “iliski kurma
ritiielleri” sosyal baglar1 baglatmak, siirdiirmek veya onarmak amaciyla icra
edilmektedir. Ancak bu ritiieller, begeni, yorum ve paylasim beklentileri
ile sekillenen stratejik benlik sunumlarini da igermektedir. Boylece uyum
(topluluk normlarina baglilik) ile yaraticilik (bireysel ifade) arasinda bir
gerilim ortaya ¢itkmaktadir.

Bu gerilim, 6zellikle marka topluluklarinda daha da yogunlagmaktadir. Hu
ve Williams Bradford (2024), Taylor Swift hayran toplulugu 6rnegi tizerinden,
topluluk tiyelerinin markanin 6zgiin anlamlarini korumak amaciyla ritiiel
benzeri pratikler gelistirdigini gostermektedir. “Taylor’s Version” kayitlarinin
benimsenmesi, topluluk tarafindan 6zgiinliigiin yeniden tesis edilmesine
yonelik kolektif bir ritiiel olarak iglev gormektedir. Bununla birlikte, bu
pratikler pazarlama stratejileriyle de miizakere halindedir ve 6zgiinliigiin nasil
korunacagna iligkin siirekli bir tartigma alan1 yaratmaktadir.

Porter ve arkadaslarinin (2023) galigmasi, tiiketicilerin 6zgiin ve kimlikle
uyumlu ritiieller arayisi ile gosterimsel katilim baskilar1 arasindaki gatigmay1
ortaya koymaktadir. Sosyal medyada paylagilabilir igerik {iretme beklentisi,
ritiiel katilimini dijital onaya tabi kilmakta; bu da bireylerin 6zgiin deneyimler
yerine kiiltiirel olarak taninabilir gablonlara yonelmesine neden olmaktadir.

6. Sonug

Bu boliim, dijital platformlarin ve markalarin dinamik ekosistemlerinin,
tiiketici ritiiellerinin senaryolarini, artefaktlarini, performanslarini ve
anlamlarin1 nasil doniistiirdiigiinii incelemistir. Sosyal medya platformlari,
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toplumsal bag kurma, kimlik ingas1 ve anlam {iretimi ile aktarimi igin giderek
merkezi kanallar haline gelmektedir.

Dijital topluluklar, yalnizca mevcut ritiiellerin yeniden tiretilmesine ve
yeniden yorumlanmasina olanak tanimamakta; ayn1 zamanda platformlarin
sundugu sosyo-teknik olanaklar dogrultusunda yeni ritiiellerin icat
edilmesini de miimkiin kilmaktadir. Bu durum, ritiiellerin artik sabit
kiiltiirel formlar olmaktan ziyade, teknolojik altyapilarla birlikte evrilen
pratikler haline geldigini gostermektedir.

Bu gergevede ritiiellerin dijital ortamda gegirdigi doniigiim; zamansal,
mekansal ve simgesel boyutlarin, platform arayiizleri, algoritmik mimariler
ve veri temelli sistemler araciligiyla yeniden yapilandirilmasiyla karakterize
edilmektedir. Begeniler, paylagimlar, yorumlar ve yeniden gonderimler, dijital
varhigin kurulmasinda ve sosyal etkilegimin siirdiiriilmesinde temel ritiiel
artefaktlara doniigmektedir.

Ayni zamanda algoritmalar, yapay zeka destekli Oneri sistemleri ve
influencer’lar, dijital ritiiellerin bigimlenmesinde giderek daha belirleyici
aktorler haline gelmektedir. Bu aktorler, yalmzca ritiiellerin goriiniirliigiini
degil, hangi ritiiel formlarinin miimkiin, tesvik edilen ya da goriiniir
kilinabilir oldugunu da belirlemektedir.

Bununla birlikte, ritiiellerin doniigtiiriicii potansiyelini miimkiin kilan
bu dinamikler, ayn1 zamanda 6nemli kisitlar1 da beraberinde getirmektedir.
Goriiniirliik igin optimize edilen, Olgiilebilir etkilesim metriklerine gore
sekillenen ve tekrarlanabilir performatif sablonlara indirgenen dijital
ritiieller, 6zgiin ve derin anlamlarim yitirme riski tagimaktadir.

Bu baglamda yapay zeka ve duygusal otomasyon sistemleri, bir yandan
titketici katilimini kolaylagtirma ve etkilegimi 6lgeklendirme potansiyeli
tagirken, diger yandan ritiiel performanslarinin standartlagmasini,
ongoriilebilirligini ve algoritmik uyumunu artirabilmektedir. Boylece
dijital ritiieller, kiiltiirel olarak miizakere edilen pratikler olmaktan ¢ikarak,
giderek platform tarafindan yonlendirilen ve sinirlari gizilen performanslara
doniigme riskiyle karg1 karsiya kalmaktadir.

Sonug olarak bu boliim, dijital ritiiellerin kritik bir esikte konumlandigin
ileri siirmektedir. Bir yandan bu ritiieller, markalar ve tiiketiciler arasinda
anlamli baglar kurma, diger yandan ise, performatif, metalagmug ve goriiniirliik
odakli katilim bigimlerine indirgenmeleri halinde, sinizm, diglayicilik ve
kiiltiirel diizlesme risklerini de beraberinde getirmektedir.

Pazarlama literatiirii agisindan bu durum, ritiiellerin giderek 6zgiin,
anlam yiiklii ortak-yaratim ile stratejik, aragsal performans arasindaki
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gerilim hattinda konumlandigin1 gostermektedir. Gelecek aragtirmalar igin
temel bir gorey, tiiketicilerin ritiiel katilimini hangi kogullar altinda 6zgiin bir
ortak-yaratim siireci olarak, hangi kosullar altinda ise aragsal ve gosterimsel
bir performans olarak algiladigini incelemektir. Ayni zamanda markalarin,
bu 6zgiinliigii desteklerken ritiielleri salt gortiniirliik ve metrik mantigina
indirgemeden nasil siirdiirebilecegi sorusu da kritik bir aragtirma giindemi
olarak 6ne ¢ikmaktadir.
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Bolim 2

Tiiketicilerin Sosyo-Demografik Ozelliklerinin
Elektronik Aligverig Sikligina Etkisi: Tirkiye
Ornegi

Cuma Akbay’
Yesim Aytop”

Ozet

Bu aragtirmada, Tirkiye’de tiiketicilerin elektronik aligveris davranigini
etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaglanmugtir. Caligmada, 2023 yilinda
Tiirkiye Istatistik Kurumuwnun (TUIK) adrese dayali niifus kayit sistemine
kayitli  10.688 bireyle gergeklestirilen anketlerden elde edilen veriler
kullamlmugtir. Bulgular, bireylerin %36,64tintin kisisel bilgisayara sahip
oldugunu, buna kargin internet aboneligi oranmmn %79,01°e ulagtigini
gostermektedir. Bu durum, hanelerde internet erisiminin yayginlastigint ve
cep telefonlarinin bilgisayarlara kiyasla daha yogun bigimde tercih edildigini
ortaya koymaktadir. Nitekim hanelerde en yiiksek orani (%44,26) iki cep
telefonuna sahip olanlar olusturmustur. E-alisveris yapmayan bireylerin
gelirlerinin %93,72°sini harcadiklarini; haftada iki ya da ii¢ kez e-aligveris
yapanlarin ise gelirlerinin %10,6 fazlasini harcadiklarini gostermektedir. Ki-
kare analizi sonuglarina gore e-aligverig, demografik degiskenlerden anlamh
bigimde etkilenmektedir. Ozellikle geng, egitimli, evli ve yiiksek gelirli
bireylerin ¢evrimigi aligverise daha fazla yoneldigi tespit edilmistir. Aragtirma
bulgular, farkli sosyo-demografik gruplar igin farkls stratejilerin gelistirilmesi
gerektigine igaret etmektedir. Geng ve bekar bireyler igin hizli teslimat,
indirim kampanyalar1 ve mobil uyumlu uygulamalar 6ne ¢ikarilabilirken;
evli ve genis aileler igin temel ihtiyaglara yonelik avantajli paketler ve kolay
odeme segenekleri 6nem tagimaktadir. Ayrica diisiik gelirli ve diisiik egitimli
gruplarda dijital okuryazarligi gelistirmeye yonelik politikalarin yani sira
uygun fiyatlt tirtin segeneklerinin sunulmast e-aligverigin yayginlagmasina

1 Prof. Dr. Kahramanmarag Stitcii Imam Universitesi, cakbay@ksu.edu.tr, OrcId: 0000-0001-
7673-7584

2 Dog. Dr. Kahramanmarag Siitcii Imam Universitesi, yesimmeral@ksu.edu.tr, Orc Id: 0000-
0002-8464-2427
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katki saglayacaktir. Sonug olarak, ¢evrimigi aligveris platformlarinin gesitli,
kaliteli ve giivenilir {iriin yelpazeleri sunmalar1 ve kullanic1 odaklr stratejiler
gelistirmeleri, Tirkiye’de e-aligverisin daha genis kitlelere ulagmasini
destekleyecektir.

1. Giris

Kiiresellesme stireci ve bilgi teknolojilerindeki hizli geligmeler, tiiketici
davraniglarini koklii bi¢imde doniistiirmektedir. Geleneksel satin alma
aliskanliklar1 yerini giderek ¢evrimigi aligverise birakirken, tiiketicilerin ihtiyag
ve beklentileri de gegitlenmektedir. Teknolojinin sundugu hiz, erigim kolaylig1
ve gesitlilik, tiiketicilerin taleplerini artirmakta; bu durum igletmelere, siirekli
degisen beklentileri kargilayabilmek adina 6nemli sorumluluklar yiiklemektedir.
Elektronik pazarlamanin yayginlagmast ile birlikte mekansal sinirlar biyiik
oOlgiide ortadan kalkmug; isletmeler, tiriin ve hizmetlerini kisa siirede piyasaya
sunabilme ve kiiresel pazarlara erisim imkani elde etmistir. Tiiketiciler ise
tercih ettikleri gevrimigi platformlar aracihigiyla aradiklar {irtinlere uygun
fiyatlarla ve kolaylikla ulagabilmektedir. Bu baglamda, elektronik pazarlama
uygulamalarinin hem igletmeler hem de tiiketiciler agisindan sundugu
avantajlarin giderek arttig1 goriilmektedir.

Cevrimigi aligverig yalnizca teknolojik yeniliklerin degil ayn1 zamanda
degisen yasam tarzlarinin ve tiiketici tercihlerinin de bir yansimasi olarak
kiiresel perakende sektoriinii degistirmektedir.

Bu aragtirmada, Tiirkiye’de elektronik aligveris davranigini etkileyen
unsurlarin belirlenmesi amaglanmaktadir. Calismada kullanilan veriler,
2023 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) Adrese Dayali Niifus
Kayit Sistemi’ne kayitli 10.688 birey iizerinde gergeklestirilen anketlerden
elde edilmigtir. Boylelikle, Tiirkiye’deki tiiketicilerin elektronik aligveris
yapma durumlarini etkileyen faktorlerin kapsaml bir gekilde incelenmesi
hedeflenmistir.

2. Teorik Cergeve

Kiiresellesme ve gelisen teknoloji ile birlikte tiiketici talebi zamanla degigime
ugramustir. Tletisim ve bilgi teknolojilerindeki gelismeler geleneksel satin alma
aliskanliklarini elektronik aligveris aliskanliklarina dontistiirmiistiir (Onurlubag
ve Yilmaz, 2016). Teknolojinin beraberinde getirdigi hizh tiiketim kogullart
tiikketicilerin isteklerini gesitlendirmekte ve isletmelere tiiketici beklentilerini
kargilamada 6nemli sorumluluklar yiiklemektedir (Yagin ve digerleri, 2017).
Elektronik pazarlama sayesinde mesafe artik bir sorun olmaktan ¢ikmus,
isletmelerin {iirtinlerini hizla piyasaya siirmelerine ve kiiresel pazarlara daha
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kolay girmelerine olanak tanimigtir. Tiiketiciler, istedikleri tirtinleri tercih
ettikleri web sitelerinden uygun fiyatlarla kolayca satin alabilmektedir. Bu
baglamda, elektronik pazarlamanin igletmeler ve tiiketiciler igin avantajlar
hizla artmaktadir (Onurlubag ve Yilmaz, 2016). Cevrimigi olarak mevcut iiriin
cesitliliginin artmasi, tiiketici fazlasimin 6nemli bir itici giiciidiir. Ornegin,
gevrimigi kitapgilar fiziksel magazalardan gok daha fazla kitap sunmaktadir
ve bu gesitliligin sagladigr refah artiginin, yalnizca diigiik fiyatlardan elde
edilen kazangtan 7-10 kat daha biiyiik oldugu tahmin edilmektedir. Bu etki,
miizik, elektronik ve yazilim gibi diger {irtin kategorilerine de yayilmaktadir
(Brynjolfsson ve digerleri, 2003). ABD’ de E-ticaret, 2017 yilina kadar
hane halki tiiketimine %1’lik bir artig, yani hane bagina yilda 1.000
dolarin iizerinde bir katki saglamigtir. Bu kazanimlarin gogu, yerel olarak
bulunmayan saticilara ve iiriinlere erisimden kaynaklanirken, seyahat masrafi
kategorilerinden kaginmanin sagladig: ek avantajlar da mevcuttur (Dolfen
ve digerleri, 2019). Sinir Otesi ve yurt igi e-ticaret, 6zellikle fiyat rekabetinin
giiglii oldugu pazarlarda daha diigiik fiyatlar sunarak tiiketici fazlasina katkida
bulunmaktadir (Brynjolfsson ve digerleri, 2003; Kim, 2023).

E-ticaret pazar diinyada oldugu gibi Tiirkiye’ de de hizla biiytimektedir.
Ulkedeki yaygin internet kullanimi, satin alma giiciiniin artarak Avrupa
seviyesine ulagmasi ve buna bagli olarak kigisel harcamalarin artmasi, e-ticaret
pazarinin biiyiimesinde 6nemli rol oynamaktadir. (Demirdégmez ve digerleri,
2018) Elektronik ahgverig Tiirkiye’de 6zellikle pandemi doneminde yaygin
sekilde kullanilmaya baglanmug, sonrasinda sagladigi kolayliklar ve avantajlar
sayesinde tiiketiciler igin vazgegilmez hale gelmistir (Aytop ve digerleri, 2024).

TUIK Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmast 2025 yili
raporuna gore Tiirkiye’de internet kullanan bireylerin oraninin %90,9 oldugu
belirtilmigtir. Bu rakam 16-74 yas grubundaki bireylerde 2024 yilinda %88,8
iken, 2025 yilinda %90,9 olmustur. Cinsiyet ayriminda 2025 yilinda Internet
kullanim orani; erkeklerde %93,6, kadinlarda %88,2 olarak belirtilmistir. Bu
rapora gore Internet tizerinden mal veya hizmet satin alma ya da siparis verme
orani ise 2025 yilinda %55,7 olmustur. Son 1 yilda internet kullanan bireylerin
Internet iizerinden 6zel kullamim amaciyla mal veya hizmet satin alma ya da
siparig verme (e-ticaret) orani, 2024 yilinda %51,7 iken 2025 yilinda artarak
%55,7’ye ulasmustir. Cinsiyete gore Internet iizerinden mal veya hizmet
satin alma ya da siparig verme orani erkeklerde %59,1, kadinlarda %52,3 dlir.
Bunun yani sira E-ticaret yapan bireylerin %29,0’1 sorunla kargilagmugtir. Son
3 ay iginde E-ticaret yapan bireylerin %29,0’t web sitesi veya mobil uygulama
tizerinden yaptig1 satin alma isleminde herhangi bir sorunla karsilagmistir. En
cok kargilagilan sorunlar teslimatin belirtilenden daha yavag olmasi (%12,7)
ile yanlig veya hasarli mal/hizmet teslimidir (%11,8 ) (TUIK, 2025).
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Cevrimigi aligveris, teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici tercihlerinin
etkisiyle kiiresel perakende diinyasini hizla doniigtiirmiistiir. Son yirmi yilda
aragtirmacilar, motivasyonlar, aligveris deneyimleri, web sitesi tasarimi ve
giivenin etkisi de dahil olmak tizere gevrimigi tiiketici davramgini etkileyen gok
gesitli faktorleri incelemiglerdir. Tiiketiciler, hem kolaylik, verimlilik ve bilgiye
erigim gibi faydaci nedenlerle hem de keyif, kesif ve eglence gibi hedonik
motivasyonlarla ¢evrimigi aligverise yonelmektedir (Wolfinbarger ve Gilly,
2001; Childers ve digerleri, 2001 Liu ve digerleri, 2020;). Cevrimigi ortam,
perakendecilerin satin alma niyetlerini ve hatta diirtiisel satin alma davraniglarim
ctkileyebilecek siirtikleyici ve kigisellestirilmig deneyimler olugturmasina
olanak tanimaktadir (Wu ve digerleri, 2020; De Canio ve digerleri, 2021;
Gulfraz ve digerleri, 2022;). E-ticaret biiylimeye devam ettikge, yalnizca
aligverig aligkanliklarini yeniden sekillendirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda
stirdiiriilebilirlik, tiiketici giiveni ve farkli aligverig¢i segmentlerinin degisen
beklentileri hakkinda yeni sorular da ortaya ¢ikarmaktadir (Jaller ve Pahwa,
2020; Zerbini ve digerleri, 2022; Singh ve Basu, 2023).

3. Materyal ve Yontem

Bu ¢aligmada kullanilan veriler, 2023 yilinda Tiirkiye Istatistik Kurumu
(TUIK) adrese dayali niifus kayit sistemine kayitli 10688 kisiyle yapilan
anketlerden elde edilmistir. Verilerin analizinde tanimlayicr istatistikler, ki-
kare analizi ve ANOVA testinden yararlanilmistir.

4. Bulgular

Anket yapilan tiiketicilerin sosyo-demogratik 6zelliklerine iliskin bulgular
Tablo I’de sunulmustur. Tiiketicilerin %75,09’unu erkekler, %77,97’sini ise
evliler olugturmaktadir. Yag gruplari incelendiginde, bireylerin %31,27’sinin 50-
64 yas araliginda yer aldig1 goriilmektedir. Dolayisiyla aragtirma 6rnekleminin
orta ve ileri yag gruplarin1 daha fazla yansittig sdylenebilir. Egitim diizeyi
agisindan degerlendirildiginde, tiiketicilerin %36,23iniin ilkokul mezunu
oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, 6rneklemin egitim seviyesinin gorece diigiik
oldugunu ve tiiketici tercihleri ile bilgiye erigim diizeylerinin bu durumdan
etkilenebilecegini diisiindiirmektedir. Hanehalk: biiyiikliigii bakimindan,
hanelerin %41,74tiniin 3-4 kisilik ailelerde yagadigi tespit edilmigtir. Bu oran,
Tiirkiye’deki ortalama hanehalki yapistyla uyumluluk gostermektedir. Gelir
diizeyine (diisiik, orta ve yliksek) gore ise bireylerin dagiliminin esit oranlarda
oldugu saptanmustir.
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Toblo 1. Anket Yopilan Bireylerin Sosyo-Demografik Ozellikleri (%)

Frekans Oran (%)
Cinsiyet Kadin 2662 2491
Erkek 8026 75,09
Medeni durum Bekar 2355 22,03
Evli 8333 77,97
Yas <40 2540 23,76
(Sﬁteélsg“;; :51 15712) 40-49 2442 2285
50-64 3342 31,27
=65 2364 22,12
Egitim durumu Okurpa yazma bilmeyen 1212 11,34
veya ilkokulu bitirmeyen
Ilkokul mezunu 3872 36,23
Ortaokul mezunu 1496 14,00
Lise mezunu 2065 19,32
Universite Mezunu 2043 19,11
Hanehalk: birey sayisi <2 4157 38,89
(S%r.t‘g:;“;ﬁ:%) 3-4 4461 41,74
>4 2070 19,37
Hanehalk: Gelir Diisiik gelir Grubu 3562 33,33
éﬂtﬁzx; 2276150122 TILL//AY Orta gelir Grubu 3563 33,34
Ay) Yiiksek gelir Grubu 3563 33,34
Toplam 10688 100,00

Anket yapilan bireylerin sahip olduklar: iletisim araglarina iligkin bilgiler
Tablo 2°de sunulmustur. Cep telefonlarimin yayginlagmasiyla birlikte hanelerde
sabit telefon hatt1 kullaniminin oldukga azaldig bilinmektedir. Nitekim
aragtirma verilerine gore sabit telefon hattina sahip bireylerin oran1 yalnizca
%4,71°dir Akill telefonlar, geleneksel kablosuz hizmetlere kiyasla sabit hatlara
gok daha giiglii bir alternatiftir ve bu akilli telefonlarin biiytimesi, Amerika
Birlegik Devletleri’nde sabit hat diisiisiinii hizlandirmigtir (Rennhoft ve
Routon, 2016). Hindistan’da mobil abone sayilari, sabit hat kullanicilarini
hizla geride birakmig ve mobil cihazlar, pazara sunulduklar1 giinden bu yana
baskin iletigim aract haline gelmistir (Singh, 2008). Mobil telefonun geleneksel
sabit hat sistemleri tizerindeki etkisi, iilkedeki dijital goriiniimde kilit rol
oynamustir (Crasta ve Shailashri, 2021). Buna karsilik, kigisel bilgisayar1
bulunan bireylerin oran1 %36,64 iken, internet aboneligi bulunanlarin orani
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%79,01 olarak belirlenmigtir. Bu bulgular, sabit telefon hattinin yerini biiyiik
oOlgiide cep telefonlarinin aldigini, internet erigiminin ise hanelerde yaygin bir
iletisim aract haline geldigini ortaya koymaktadir. Ancak bilgisayar sahipligi
oraninin (%36,64) gorece diigiik kalmasi, bireylerin internet erigiminde
agirlikl olarak cep telefonlarini kullandiklarini diisiindiirmektedir. Bu durum,
ozellikle e-ahgveris ve dijital hizmetlere erigimde mobil cihazlarin belirleyici rol
oynadigini gostermektedir. Mobil internet erisimi, bilgisayar sahipligi diigiik
olan bireyler i¢in internet kullanimini yayginlagtirsa da, sadece mobil cihaz
kullananlar genellikle daha diigiik dijital becerilere ve daha sinirli internet
kullanim gesitliligine sahiptir. Bilgisayar kullananlar ise daha gesitli (Or. ig
arama, resmi iglemler, e-aligveris) aktivitelerde bulunmaktadirlar (Pearce ve
Rice, 2013; Napoli ve Obar, 2014; Correa ve digerleri, 2018)

Toblo 2. Anket Yopilan Biveylevin Tletisim Avaglarma Sahip Olma Durumu

Frekans Oran (%)
Sabit telefon hatt1 olanlar 503 4,71
Sabit telefon hatti olmayanlar 10185 95,29
Bilgisayari olanlar 3916 36,64
Bilgisayar1 olmayanlar 6772 63,36
Interneti olanlar 8445 79,01
Internet olmayanlar 2243 20,99
Toplam 10688 100,00

Hanedeki cep telefonu sayisi incelendiginde tiiketicilerin yalnizca
%1,04’niin hanesinde cep telefonu bulunmadigr goriilmektedir. Bu oran
oldukga diisiik olup, cep telefonunun giiniimiizde temel bir ihtiyag haline
geldigini gostermektedir. Hanelerde en yiiksek orani %44,26 ile iki cep
telefonuna sahip olanlar olugturmaktadir. Bunu %38,06 ile iig cep telefonu
bulunan haneler izlemektedir. Bu bulgu, hanelerde cep telefonunun neredeyse
kigi bagina bir zorunluluk haline geldigini ve Ozellikle iki veya ¢ cihazin
yayginlik kazandigini ortaya koymaktadir. Ayrica, hanede cep telefonu sayisinin
yiiksekligi, dijitallesmenin ve internet tabanli hizmetlerin kullaniminin haneler
genelinde oldukga yaygin oldugunu gostermektedir.

Kenya’da yapilan bir aragtirmada, hanelerin %98’inde en az bir cep
telefonu bulundugu, cep telefonunun hanelerde neredeyse evrensel diizeye
ulastig1 ve dijitallesmenin temel gostergesi oldugu rapor edilmistir (Krell ve
digerleri, 2020). Yine Bangladeg’te kirsal bolgelerde yapilan bir ¢aligmada cep
telefonu sahipliginin hizla arttig1 ve teknolojinin yayginlagmasiyla birlikte,
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cep telefonunun hanelerde temel bir ihtiyag olarak algilandig: belirtilmistir
(Tran ve digerleri, 2015).

Tablo 3. Hanedeki Cep Telefon Sayise

Frekans Oran (%)
Cep telefonu olmayan 111 1,04
1 adet cep telefonu olan 1779 16,64
2 adet cep telefonu olan 4730 44,26
3 ve 3’ten fazla cep telefonu olan 4068 38,06
Toplam 10688 100,00

Analiz sonuglarina gore, kadinlarin %70,25°1 ve erkeklerin %65,84’1
e-aligveris yapmamaktadir. Ki-kare analizi sonucunda erkeklerin kadinlara
kiyasla daha fazla e-aligveris yaptiklari istatistiksel olarak anlaml bulunmugtur
(p<0,001). Bu durum, erkeklerin teknolojiyi ve dijital aligverig kanallarini
daha fazla benimsemesiyle agiklanabilir.

Benzer gekilde, medeni durum agisindan da anlaml farklilik tespit
edilmistir. Evlilerin e-aligverig yapma orani, bekarlara gore daha ytiksektir.
Ayda bir ya da ayda birkag kez aligveris yapanlarin ¢ogunlugunu evlilerin
olugturmasi, aile sorumluluklarinin ve diizenli ihtiyaglarin e-aligverisi tegvik
ettigini gostermektedir. Buna karsilik, haftada iki veya ti¢ defa e-aligveris
yapanlarin daha ¢ok bekarlardan olugmasi, geng ve bekar bireylerin daha
spontane ve sik ¢evrimigi aligveris yaptigini diisiindiirmektedir (p<0,001).

Yas degiskeni agisindan, yag arttikga e-aligveris yapma oraninin azaldigy;
en yogun e-aligverig yapan grubun geng tiiketiciler oldugu goriilmiistiir
(p<0,001). Bu sonug, geng kusaklarin dijital teknolojilere daha hizl adapte
olduklarint ve ¢evrimigi aligverigi giinliik yasamlarinin bir pargast haline
getirdiklerini gostermektedir.

Egitim diizeyi ile e-aligveris yapma arasinda pozitit yonli bir iligki
bulunmus, egitim diizeyi arttik¢a e-aligveris oraninin da yiikseldigi tespit
edilmistir. En fazla e-aligveris yapanlarin iiniversite ve iizeri egitime sahip
bireyler oldugu goriilmektedir (p<0,001). Bu bulgu, egitimli bireylerin hem
dijital okuryazarlik hem de ekonomik agidan gevrimigi aligverisi daha fazla
tercih ettiklerini ortaya koymaktadir.

Hanehalk: biiyiikliigii agisindan da anlamli bir farklihik saptanmugtir. 3-5
kigilik hanelerde e-aligveris yapma orani diger hanelere gore daha yiiksek
bulunmug, bunu 6 ve tizeri kigiden olusan haneler izlemistir (p<0,001). Bu
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durum, genis ailelerde aligveris ihtiyacinin daha fazla olmasi ve gevrimigi
ahigverigin pratiklik saglamasiyla agiklanabilir.

Gelir ile e-aligverig yapma sikligr arasinda istatistiksel agidan anlamli
bir iliski bulunmugtur. Gelir diizeyi yiikseldikge e-aligveris yapma siklig

artmaktadir. Bu da gevrimigi aligverisin, 6zellikle orta ve st gelir grubuna
hitap eden bir tiiketim bigimi oldugunu gostermektedir. Genel olarak, bulgular
e-aligverigin demografik faktorlerden giiglii bigimde etkilendigini ve 6zellikle
geng, egitimli, evli ve gelir diizeyi yiiksek bireyler arasinda yayginlagtigini
ortaya koymaktadir.

Tablo 4. Anket Yapilan Bireylerin Sosyo-Demagrafik Ozellikleri Itibaviyle E-Alssveris

Yopma Stklyjr (%)
[ En az
Ay‘da Ayda lkl haftada Ki-kare
Kullanmayan | bir |yadaiig| ., . Toplam
iki ya da (p value)
defa defa
3 defa
Cinsiyet Kadin 70,25 14,88 8,38 6,50| 100,00 | 36,079
Erkek 65,84 19,05 9,91 5.21| 100,00 | (0,000)
Medeni Bekar 69,21 15,24 8,28 7,26 | 100,00 | 36472
d - (
uram Evli 66,29 18,79 9,88 5,04| 100,00 | (0,000)
Yas <40 4543 2555| 16,46 12,56 | 100,00
40-49 59,46 2318| 11,22 6,14 | 100,00 | 1307497
50-64 72,53 16,25 7,99 3,23| 100,00 | (0,000)
> 65 89,85 7,06 2,50 0,59 | 100,00
Egitim Okuma
yazma 92,49 5,45 1,82 0,25 | 100,00
bilmeyen
Tlkokul 81,84 12,09 4,60 1,47 | 100,00
mezunu 2293,012
Ortaokul 71,86 1892 6,08 3,14 | 100,00 | (0,000)
mezunu
Lise mezunu 54,33 2596| 13,32 6,39 | 100,00
Universite 32,65 28,00 22,12 17,23 | 100,00
Mezunu
Hanchalki | <2 77,39 10,32 6,59 5,70 | 100,00
birey sayist 574,633
3-4 >
55,17 2490| 13,18 6,75 | 100,00 (0.000)
>4 71,30 18,60 7,54 2,56 | 100,00
Gelir Diigiik gelir 89,44 7,24 2,19 1,12 | 100,00
Grubu
Orta gelir 1754484
b 67,47 19,51 9,01 4,01 100,00 (0.000)
Yiiksck gelir 43,90 2728 1737 11,45 100,00
Grubu
Toplam 66,93 18,01 9,52 5,53| 100,00
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Gelir ve harcama diizeyi ile e-aligveris yapma siklig1 arasindaki iligki ANOVA
testi ile incelenmistir. Analiz sonuglarina gore, gelir ve harcama diizeyi ile
internetten aligveris yapma siklig1 arasinda pozitit yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir iliski bulunmaktadir (p<0,001). Buna gore, hanehalklarinin gelir
ve harcama diizeyi arttik¢a e-aligveris yapma sikhiginin da yiikseldigi tespit
edilmigtir. Benzer sekilde ¢aligmalarda gelirin mobil aligverig sikligini ve
harcama miktarin1 anlamli sekilde artirdig: tespit edilmigtir. Yiiksek gelirli
hanehalklari, hem daha sik hem de daha yiiksek tutarlarda online aligverig
yapmaktadirlar. (Stranahan ve Kosiel, 2007; Bindra ve Prakash, 2021; Hou
ve Elliot, 2021; Olumekor ve digerleri, 2024). Bu bulgu, ekonomik agidan
daha gii¢lii hanehalklarinin hem internet erigimi hem de ¢evrimigi aligverise
ayirabilecekleri biit¢e agisindan daha avantajh olduklarini gostermektedir.
Ayrica, gelir diizeyinin artmasiyla birlikte iiriin gesitliligi ve markali Girtinlere
yonelik talebin yiikselmesi, bireylerin e-aligverise yonelimlerini artirmaktadir.
Harcama diizeyi yiiksek gruplarda e-aligverisin daha yogun olmast, gevrimigi
platformlarin 6zellikle orta ve tist gelir grubuna hitap eden bir tiiketim bigimi
haline geldigini ortaya koymaktadir.

Gelirin harcama oranlar1 da bu durumu destekler niteliktedir. E-aligverig
yapmayanlarin gelirlerinin %93,72sini harcadiklar1 goriiliirken, haftada en az
iki ya da iig kez e-aligverig yapanlarin gelirlerinin %10,6 fazlasin1 harcadiklar
belirlenmigtir. Benzer bir ¢aliymada da gelir diizeyinin online aligverigte
harcanan gelirin orani iizerinde anlaml bir etkisi oldugunu, yiiksek gelirli
bireylerin toplam harcamalarinin daha biiyiik bir kismin1 internet {izerinden
yaptigint bildirmiglerdir (Hannah ve Lybecker, 2009). Bu durum, diizenli
e-aligveris yapan bireylerin hem daha yiiksek harcama kapasitesine sahip
olduklarini hem de tiiketim egilimlerinin daha giiglii oldugunu gostermektedir.

Tablo 5. Anket yapilan biveylerin Geliv ve havcamalary itibariyle e-alisveris yapmao

stklyj
Gelir (TL/ay) Harcama (TL/ay) | Harcama Orani (%)
Ortalama | Std. hata | Ortalama | Std. hata | Ortalama | Std. hata
Kullanmryorum 21394 277 17807 194 93,72 0,81
Ayda bir defa 34609 538 30649 631 97,98 1,54
ggga kiyadatic | 39591 783| 36903 1046| 101,25 2,22
fa“;; ;jif:;‘ja K| s0234] 1738 47065| 1742 11058 3,76
Ortalama 27102 256 23556 237 96,14 0,68
F-test 434328 535,274 12,445
(p degeri) (0,000) (0,000) (0,000)
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5. Sonug ve Oneriler

Buaragtirmada TUIK adrese dayali niifus kayit sistemine kayitl anket verileri
kullanilarak Tiirkiye’de elektronik aligveris yapma durumunu etkileyen sosyo-
demografik faktorleri belirlemek amaglanmistir. Bulgular ig181nda, e-aligverigin
demografik farkhiliklardan giiglii bir sekilde etkilendigi goz 6niine alindiginda,
cevrimigi aligveris platformlarinin pazarlama stratejilerini hedef kitlelerine
gore uyarlamalari 6nerilir. Ornegin, geng ve bekar bireyler igin hizh teslimat,
indirim kampanyalar1 ve mobil uyumlu uygulamalar 6ne ¢ikarilabilirken, evli
ve genis aileleri ¢ekmek i¢in temel tirlinler i¢in avantajli paketler, abonelik
sistemleri ve kolay 6deme segenekleri sunulabilir. Ayrica, diisiik gelirli ve
diisiik egitimli gruplarin e-aligverigi benimsemelerini tesvik etmek igin,
dijital okuryazarhgy artiran bilgilendirme kampanyalar1 ve uygun fiyath tiriin
secenekleri geligtirmek 6nemlidir. Bu, hem mevcut kullanicilar arasinda
e-ahigverisi gliglendirecek hem de farkli sosyo-demografik gruplara yayarak
pazarin biiyiimesini tegvik edecektir. Ayrica, gevrimigi ahgveris platformlarinin,
gesitli, yiiksek kaliteli ve marka odakl iiriin yelpazelerine odaklanarak, orta
ve ust gelir gruplari igin 6zel stratejiler gelistirmeleri 6nerilmektedir. Ancak,
diisiik gelirli gruplarin da ¢evrimigi aligverigten yararlanabilmesini saglamak
i¢in, uygun fiyath tirlin se¢eneklerini artirmak, kampanyalar ¢esitlendirmek
ve taksit/indirim segenekleri sunmak ¢ok 6nemlidir. Bu, mevcut kullanicilara
daha verimli hizmet sunmanin yan1 sira, farkli gelir gruplarinin e-aligverise
katilimin tegvik ederek pazarin geniglemesini saglayacaktir.
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Bolum 3

Influencer’dan Trustfluencer’a: Dijital Giivenin
Yeni Yiizu

Mehmet Zahit Gorgiili'

Ozet

Diyjitallesmenin - hiz  kazandigy  giinlimiizde sosyal medya, tiiketici

davramiglarini gekillendiren en 6nemli iletisim mecralarindan biri haline

gelmisgtir. Bu doniigiim iginde influencer pazarlamasi, markalarin hedef

kitleleriyle daha samimi, kigisel ve giiven temelli iliskiler kurmasini saglayan

stratejik bir ara¢ olarak oOne ¢ikmaktadir. Influencer’lar, genis takipgi

kitleleriyle kurduklar1 parasosyal iliskiler sayesinde geleneksel reklamciligin

otesine gegerek tiiketicilerin karar siireclerinde etkili olan yeni bir otorite

bi¢imi olusturmustur. Ancak artan reklam okuryazarlig ve diyjital siiphecilik,

titketicilerin sadece goriiniirliik sunan influencerlardan daha fazlasim talep

etmesine yol agmistir. Bu noktada “trustfluencer” kavrami ortaya ¢ikmakta;

giivenilirlik, 6zgiinliik, seffaflik ve etik iletigim gibi unsurlar1 merkeze alan

yeni bir dijital etki modelini ifade etmektedir.

Trustfluencer’lar, izleyicileriyle uzun vadeli iliski kuran, deger temelli igerik
ireten ve marka ig birliklerinde seftaf davranan dijital fikir liderleridir. Bu
kisilerin giiven sermayesi, satin alma niyeti, marka sadakati ve tiiketici baghligi

iizerinde belirleyici rol oynamaktadir. Literatiir, influencer giivenilirligi,

uzmanlik, algilanan benzerlik ve mesaj degeri gibi faktorlerin tiiketici giivenini

dogrudan etkiledigini gostermektedir. Bununla birlikte yapay zeka tabanh

influencerlarin yiikselisi, dijital giivenin yeni bir boyut kazanmasina neden

olmustur. Bu galigma, influencer pazarlamasindan trustfluencer paradigmasina

gegisi agiklayarak dijital giivenin gliniimiiz pazarlama stratejilerindeki etkisini

biitiinciil bir bigimde ele almaktadir.

1 Ogr. Gor. Dr. Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Egirdir Meslek Yiiksekokulu
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1. Girig

Teknolojik geligmelerin hiz kazanmasi ve dijital platformlarin yaygin
bicimde benimsenmesi, modern kurumsal yapilanmayr derinden
doniistirmiigtiir.  Dijital pazarlama, bu doniigiimiin merkezinde yer
alirken, ozellikle sosyal medyanin dinamik yapisi isletmeler ile hedef
kitleleri arasindaki iletigim paradigmasini kokten degistirmistir. 2025 yili
itibartyla diinya genelinde 4,41 milyar aktif sosyal medya kullanicisina
ulagilacagr 6ngoriilmekte olup, bu durum sosyal medyanin kiiresel 6lgekte
iletisim, etkilegim ve tiiketim davraniglarinda belirleyici bir rol tistlendigini
gostermektedir.

Sosyal medya reklamlari, igletmeler igin olduk¢a 6nemli hale gelmistir
(Goktag ve Gokerik, 2024a; Goktag ve Gokerik, 2024b). Dijital pazarlamanin
hizla genisleyen alt alanlarindan biri olan influencer pazarlama, sosyal
medya reklamciliginin yeni fakat etkili bir formunu temsil etmektedir.
Influencer pazarlamanin bu denli hizli yiikseligi, pazarlama literatiiriinde ve
uygulamalarinda dikkat gekici bir fenomen haline gelmistir. Pazarlamacilar,
cevrimi¢i ortamda genis bir takipgi kitlesi olusturmug sosyal medya
etkileyicilerinden (Social Media Influencers — SMI) yararlanarak {irtin ve
hizmetlerinin tanitimin ger¢eklestirmekte, boylece geleneksel reklamciligin
otesine gecen daha kigisel, daha etkilesimli ve daha giiven temelli bir iletisim
modeli olugturmaktadir.

Influencer Marketing Hub (2025) verilerine gore, 2024 yilinda influencer
pazarlamasi sosyal medyayr diinyanin en biiyiik reklam kanali konumuna
tagimig ve 247,3 milyar dolarlik hacmiyle ticretli arama reklamciligini geride
brrakmugtir. 2025 yili sonunda kiiresel harcamanin 266,92 milyar dolara
ulagacagi tahmin edilmekte olup, influencer pazarlamasinin tiiketici etkilegimi
agisindan  stratejik Onemini pekigtirdigi  goriilmektedir. Benzer sekilde,
influencer pazarlamasinin kiiresel pazar biiylikligiiniin 2025 itibariyla
32,55 milyar dolara ulagacagi 6ngoriisii, bu alanin yalnizca gegici bir trend
olmadigini, aksine siirdiiriilebilir bir pazarlama stratejisine doniistiigiinii
gostermektedir.

Influencer pazarlamanin artan etkinligi, tiiketicilerin markalar1 algilama,
degerlendirme ve satin alma niyeti olugturma siireglerinde giivenin belirleyici
roliinii vurgulamaktadir. Sosyal medya etkileyicilerinin sundugu destekler,
geleneksel marka desteklerine kiyasla daha ikna edici olabilmekte; zira
influencer’lar takipgileriyle parasosyal iliskiler kurarak kigisel, samimi ve
stirekli bir iletigim zemini inga etmektedir. Literatiirde influencer giivenilirligi,
miigteri baghligi, tiiketici giiveni ve satin alma niyeti arasindaki karsilikli
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iligkilerin giderek daha fazla aragtirilmast da bu etkinin akademik 6nemini
ortaya koymaktadir.

Markalar agisindan influencer’lar yalmzca tanitim aract degil, ayni
zamanda degerli sosyal iliski varliklar1 olarak goriilmektedir. Bu nedenle
bir¢ok marka, influencer’larla uzun vadeli ortakliklar kurarak siirdiiriilebilir
bir pazarlama ekosistemi olusturmayr hedeflemektedir (Mubarik vd.,
2021). Ancak giiven faktori bu iligkilerin merkezinde yer almaktadir;
influencer’larin kigisel deneyimleriyle uyumlu olmayan iiriinleri desteklemesi
ya da agir1 reklam igerikli paylagimlar yapmasi durumunda takipgi giiveninin
hizla zedelenebilecegi belirtilmektedir (Khan ve Khan, 2022). Tiiketicilerin
karar verme siireglerinde bilgiye erigim, marka algist ve beklenti yonetimi
kritik rol oynamakta; markaya yonelik olumlu alg1 ve sadakat ise tiiketici
davraniglart ve satin alma egilimleri tizerinde giiglii etkiler yaratmaktadir
(Akbar vd., 2017; Islam vd., 2021).

Bu ¢ergevede, influencer pazarlamasinin yiikselisi yalnizca dijital pazarlama
stratejilerindeki bir degisimi degil, ayn1 zamanda giiven temelli yeni bir
titketici-marka iliski modelinin olugumunu da isaret etmektedir. Dolayisiyla,
sosyal medya etkileyicilerinin giivenilirligi, otantiklik algis1 ve tiiketicilerle
kurdugu bag, modern pazarlama anlayiginin vazgegilmez unsurlari haline
gelmigstir. Bu ¢alisma, s6z konusu doniigtimii kapsamli bir bicimde ele alarak,
influencer’dan “trustfluencer”a gegisin dijital gliven mimarisi igindeki yerini
analiz etmeyi amaglamaktadir.

2. Influencer Pazarlama ve Influencer Pazarlamanin Guci

Influencer pazarlama, modern pazarlama stratejilerinin 6nemli bir
bilegeni olarak ortaya ¢ikmig ve igletmelerin tiiketicilerle iletisim kurma
big¢iminde koklii degisimlere yol agmugtir. Bu strateji, genis kitlelere ulagma
giicline sahip sosyal medya kullanicilariyla ig birligi yaparak, bu kisilerin sahip
olduklar1 giiven, sosyal etki ve itibar1 marka iletigiminin hizmetine sunmay1
amaglamaktadir (Vengatesh ve Archana, 2023). Literatiirdeki ¢aligmalar,
influencer pazarlamanin marka bilinirligi, tiiketici baglhiligi ve satin alma
niyeti {izerindeki etkilerini vurgulamakta; bu yontemin ¢ok boyutlu ve
giderek daha sofistike bir pazarlama araci haline geldigini gostermektedir.

Influencer pazarlamasinin etkili olmasinin temel nedenlerinden biri,
influencerlarin hedef kitleleriyle kisisel ve iliskisel diizeyde baglant1 kurabilme
kapasiteleridir. Bu  bireylerin igeriklerinde benimsedikleri  6zgiinliik,
samimiyet ve gilindeliklik temelli iletigim tarzi, tiiketici nezdinde giiven
olusumunu desteklemekte ve mesajin ikna ediciligini artirmaktadir (Ghalib
ve Ardiansyah, 2023). Aragtirmalar, tiiketicilerin geleneksel reklamlardan
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ziyade kendilerine benzer gordiikleri kisilerin onerilerine daha fazla giiven
duydugunu ortaya koymakta; bu durum sosyal medya platformlarinin tiriin
bilgisi, yagam tarzi yonlendirmesi ve karar verme siireglerindeki roliini
giderek giiclendirmektedir.

Dijital iletisim ortaminin hizla doniigmesi, kurumsal aktorlere ve
geleneksel medya kuruluglarina yonelik giiven diizeyinde 6nemli bir
azalmay1 beraberinde getirmistir. Bu giiven erozyonu ortaminda, bireyler
paradoksal bigimde kendileriyle yiiz yiize tanmigmadiklar1 fakat sosyal medya
aracihgyla yakinlik hissettikleri influencerlara daha fazla giivenme egilimi
gostermektedir. Bu egilim, dijital influencerlar1 yalnizca yeni bir iletigim
tigiirii olarak degil, ayn1 zamanda giivenin yeniden inga edildigi alternatif bir
otorite bi¢imi olarak konumlandirmaktadir. Bu yapi, 20. yiizyil karakterize
eden “ulagilamaz inli” modelinden ayrigarak daha samimi, iligkisel ve
erigilebilir bir iletigim yaklagimi sunmaktadir.

Instagram, TikTok, Twitch ve Snapchat gibi sosyal medya platformlarinda
genis takipgi kitlesine ulagan influencerlar, takipgileriyle ¢ogu zaman akran
benzeri bir iligki kurmakta; bu durum onlarin algilanan 6zgiinliik ve yakinlik
diizeylerini artirmaktadir. Statista verilerine gore, 2023 yilinda marka ve tiriin
oOnerilerine en yiiksek giiven diizeyi Z ve Y kugagr kullanicilari tarafindan
sergilenmig, her iki grubun yaklagik tigte biri influencer tavsiyelerine
tam giiven duydugunu belirtmistir (Chevalier, 2024). Benzer bigimde,
SheSpeak’in 2024 raporu, kullanicilarin yaklagik yarisinin bir influencer
Onerisi tizerine satin alma davraniginda bulundugunu ortaya koymustur.
Bu bulgular, influencer igeriklerinin ozellikle gen¢ kusaklarda giiven ve
satin alma davranigi olusturma potansiyelinin son derece yiiksek oldugunu
gostermektedir.

Literatiirde influencer pazarlamanin etkisini giiglendiren psikolojik
mekanizmalar sikliklasosyal kanit, algilanan benzerlik, uzmanlik ve giivenilirlik
kavramlari ¢ergevesinde ele alinmaktadir. Lou ve Yuan (2019), influencerlarin
geleneksel tinliilere kiyasla daha giiglii iligkisel baglar kurabilmesi nedeniyle
onerilerinin daha ikna edici oldugunu vurgulamaktadir. Kaplan ve Haenlein
(2010) ise influencer giivenilirliginin tiiketici tutumlar1 ve davranigsal niyet
tizerinde kritik bir belirleyici oldugunu ileri stirmektedir. Influencerlarin
sahip oldugu uzmanlk, 6zgiinliik ve samimiyet gibi nitelikler, bu kisileri
yalnizca igerik iireticisi olmaktan gikararak dijital giivenin ingasinda merkezi
aktorler haline getirmektedir. Jin, Mugaddam ve Ryu (2019) tarafindan
yapilan ¢aligmalar, bu niteliklerin influencer pazarlamanin bagarisinin temel
bilesenleri oldugunu gostermektedir.



Mebmet Zahit Gorgislii | 37

Influencer igeriklerinin sosyal medya akiglarina dogal bigimde entegre
olmasi, geleneksel reklamlarda siklikla ortaya ¢ikan direng ve siiphe
mekanizmalarini zayiflatmakta; mesajin daha organik, inandirict ve ikna
edici bir yapr kazanmasini saglamaktadir (Reinikainen vd., 2020). Bununla
birlikte De Veirman, Cauberghe ve Hudders (2017), bilgili ve giivenilir
olarak algilanan influencerlarn daha yiiksek etkilesim oranlarina sahip
oldugunu, bu durumun ise takipgiler tarafindan giivenin pekistirilmesine
katkida bulundugunu belirtmektedir.

Sonug¢ olarak, djjital influencerlar giintimiiziin dijital ekonomi ve
iletisim  ekosisteminde yalnizca igerik iireticileri degil, ayni zamanda
tilketici davranigini, satin alma egilimlerini ve dijital giiven iligkilerini
sekillendiren 6nemli aktorlerdir. Giiven krizinin derinlegtigi bir donemde,
influencerlarin  6zgiinlik, iliskisel yakinhk ve uzmanlik temelli iletigim
bigimleri, onlarin pazarlama siireglerindeki stratejik 6nemini artirmakta ve
influencer pazarlamasini modern tiiketici-topluluk iligkilerinin merkezine
yerlestirmektedir. Bu nedenle influencer pazarlamasinin etkinligi yalmizca
ckonomik gostergelerle degil, ayni zamanda dijital giivenin yeniden
tanimlanmast ve tiiketicilerin  bilgiye erisim siire¢lerinin doniigiimii
baglaminda degerlendirilmelidir.

3. Tiiketici Giiveni

Giiven kavrami, influencer pazarlamasinin temelini olusturan en kritik
bilesenlerden biridir ve bu nedenle literatiirde influencer davranslari ve
etkileri incelenirken daima merkezi bir konumda yer almistir (Freberg
vd., 2011; Jin vd., 2021; Lim vd., 2017). Tiiketicilerin sosyal medya
influencer’larindan gelen 6nerileri, ¢ogu zaman arkadag ve aile tavsiyeleriyle
esdeger gormesi, bu aktorleri geleneksel reklamlara kiyasla daha giivenilir ve
ikna edici bir konuma tagimaktadir (Liljander vd., 2015; Osatuyi ve Turel,
2019). Dijital pazarlama ortamlarinin belirsiz ve soyut yapisi, giiveni bu
baglamda daha da 6nemli héle getirmektedir (Chen vd., 2019).

Mayer vd. (1995) giiveni, bireyin karg1 tarafin kendisi i¢in énemli bir
eylemi gergeklestirecegi beklentisine dayali olarak savunmasiz kalmaya
istekli olmasi geklinde tanimlamaktadir. Bu dogrultuda giiven, bireylerin
sosyal cevrelerinin karmagikhigini anlamasinda ve gelecekteki davraniglar
ongormesinde 6nemli bir aragtir (Gefen ve Straub, 2004). Ohanian (1990)
ve onu izleyen ¢aligmalar, influencer giivenilirliginin tiiketici tutumlarin
sekillendirmedeki belirleyici roliinti vurgulamugtir. Influencer’in giivenilirligi,
gekiciligi, uzmanhg: ve takipgi benzerligi gibi unsurlar tiiketici giiveninin
onemli belirleyicileri arasinda bulunmaktadir (Chatzigeorgiou, 2017; Lou
ve Yuan, 2019).
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Giivenin pazarlama literatiiriindeki 6nemi ¢ok boyutlu bir temele
dayanmaktadir. Felsefe, sosyoloji, ekonomi ve orgiitsel davranig gibi farkl
disiplinlerde ele alinan giiven (Barber, 1983; Putnam, 1995; Koechn,
1996), pazarlama baglaminda uzun vadeli iliskilerin stirdiiriilebilmesi
igin kritik bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Pennanen vd., 2007).
Giiven ile iligkili bir kavram olan giivenilirlik ise, bireyin zaman iginde
edindigi algisal deneyimlere dayanarak giivenme egilimini ifade etmektedir
(Caldwell ve Clapham, 2003). Kaynak giivenilirligi ve bilgi biitiinliigii,
titketicilerin influencer igeriklerine yonelik degerlendirmesinde belirleyici rol
oynamaktadir (Metzger vd., 2010; Wilson ve Sherrell, 1993).

Son yillarda influencer giivenilirligi ve Ozgiinliigi hem akademik
diinyada hem de kamuoyunda yogun bir tartiyma konusu héline gelmistir
(Mannheim, 2021; Watson, 2019). Sosyal medya kullanicilarinin pazarlama
uygulamalarina  iligkin farkindaliklarinin — artmasi, iiriin  yerlestirme
ve sponsorluk gibi uygulamalara yonelik stipheciligi de beraberinde
getirmektedir (Statista, 2018). Sponsorluklarin seffaf yOnetilmemesi,
influencer’a duyulan giiveni zayiflatabilmekte ve marka tutumunu olumsuz

etkileyebilmektedir (Singh vd., 2020).

Dijital ortamda tiiketici giiveninin temel belirleyicileri arasinda 6zgiinliik,
seffaflik ve aktif etkilegim yer almaktadir (Kathiarayan, 2023). Bu unsurlari
sergileyen influencerlar, takipgileriyle daha giiglii ve siirdiirtilebilir iliskiler
kurabilmekte; bu da marka bilinirligi ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkileyebilmektedir (Kapitan vd., 2021; Ao vd., 2023). Reinikainen
vd. (2021), influencer pazarlamasinin etkinliginin, influencer—takipgi
iliskilerindeki samimiyet, giiven ve etkilesim seviyelerine bagli oldugunu
vurgulamaktadir.

Sonug olarak tiiketici giiveni, influencer pazarlamasinin bagarisinda
merkezi bir role sahiptir. Giivenin olugumunu etkileyen faktorlerin dogru
anlagilmasi, markalarin dijital kitlelere etkili ve siirdiiriilebilir bigimde
ulagabilmeleri igin stratejik bir gerekliliktir.

3.1. Influencer Giivenilirligi

Influencer’lar sosyal medyada Onemli birer bilgi kaynagi olarak
goriilmekte; tiiketiciler satin alma karar1 6ncesinde gogunlukla influencer’larin
paylastigi igeriklere bagvurmaktadir (Jamil vd., 2023). Literatiirde influencer
pazarlamasinin - basarisinin - temelinde, bu kisilerin  yiiksek algilanan
giivenilirlikleri ve izleyicileriyle gelistirdikleri duygusal baglar oldugu
belirtilmektedir. Izleyici-influencer etkilesimi, influencer’larin ulagilabilirlik
ve ozgiinlik algilarini giiglendirmekte; izleyicilerin influencer’a duydugu
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aginalik ve sevgi diizeyi ise marka tutumlarini ve giivenlerini olumlu yénde
etkilemektedir (Jiang vd., 2019). Boylece giivenin artmasi, izleyicilerin
miisteri veya potansiyel miigteri hiline doniigmesini kolaylastirmaktadhr.

Dijital ortamda kullanict yorumlarinin satiglar artirdigi ve web sitelerinin
giivenilirlik algisini giiglendirdigi de bilinmektedir. Yorumlar, tiiketicilerin
siteyi daha cazip bulmalarini ve sitede daha fazla zaman gegirmelerini
saglamakta; ayrica {irlin glivenini desteklemektedir.

Kaynak giivenilirligi, ikna stirecinde uzun stiredir pazarlama ve reklamcilik
literatiirtiniin temel konularindan biri olmustur (Atkin ve Block, 1983;
Goldberg ve Hartwick, 1990; Sternthal vd., 1978). Kaynak giivenilirligi,
uzmanhk, giivenilirlik ve gekicilik olmak {izere ii¢ boyuttan olugsmaktadir
(McCracken, 1989; Ohanian, 1990). Uzmanlik, kaynagin konuya iligkin
bilgi ve yetkinlik diizeyi; giivenilirlik, diristliik ve inandiricilik algisi;
cekicilik ise kaynagin sempati ve tanidiklik derecesi olarak tanimlanmaktadir.

Onceki ¢aligmalar, giivenilirligi yiiksek kaynaklarin tiiketicilerin reklam
tutumlarini, marka algilarini ve satin alma niyetlerini olumlu etkiledigini
gostermektedir (Lafterty ve Goldsmith, 1999; Spry vd., 2011). Geleneksel
tinliiler arasinda Beyoncé veya Dwayne Johnson gibi yiiksek giivenilirlik
diizeyine sahip figiirlerin sosyal medyada giiglii etkileri bulunurken, Kim
Kardashian ve Kendall Jenner gibi giivenilirligi gorece diigiik goriilen
tinliilerin de genis takipgi kitlelerine ulagabilmesi sosyal medyanin dinamik
yapisina igaret etmektedir. Ancak aragtirmalar genel olarak giivenilirligi
yiiksek iinlii veya influencer’larin, diisiik giivenilirlik algisina sahip olanlara
kiyasla reklam etkinligini daha ¢ok artirdigini ortaya koymaktadir (Lafferty
ve Goldsmith, 1999).

3.2. Influencer’larda Giiven Insa Etmenin Dort Asamasi

Dijital doniigiim stiregleri, fikir liderligi tizerine yapilan erken dénem
arastirmalardan farkli olarak 6nemli bir degisimi beraberinde getirmistir:
Sosyal medyada modern fikir liderleri, tek yonlii iletigim yerine karsilikl
etkilesimi merkeze alan parasosyal iliskiler kurmakta ve bu durum djjital
ortamda giliven olugturmanin yeni yollarint ortaya ¢ikarmaktadir. Parasosyal
iligkiler, bireylerin tekrar eden temaslar sonucunda gelistirdikleri, kigilerarasi
iliskilere benzer goriinen baglantilart ifade eder (Doring, 2013). Bu baglamda
parasosyal fikir liderleri; (a) bilgiyi anlagilir hile getirerek karmagiklig: azaltr,
(b) degerler, gelenekler ve toplumsal konulara dair yonlendirme sunar, (c)
yeni ilgi alanlar1 yaratir ve bireyleri daha once ele almadiklar1 konularla
ilgilenmeye tegvik eder (Rosler vd., 2014).
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Altman ve Taylor’in (1973) sosyal penetrasyon kuramu, kisisel iliskilerin
gelisimini dort agamada agiklar. Bu ¢aliyma temel alarak, s6z konusu
agamalar influencer’larla kurulan parasosyal iliskilere uyarlanabilir.

3.2.1. Yonelim (Orientation)

Bu ilk agama, kiiglik konugmalar ve vyiizeysel etkilesimleri kapsar.
Parasosyal diizeyde takipgiler, sosyal medya platformlarinda ilgilerini ¢eken
influencerlar: kesfetmeye baglar; ancak bu kesif oldukga sinirh ve yiizeyseldir.

3.2.2. Kesifsel Duygusal Degisim (Exploratory Affective Exchange)

Bu asamada takipgiler, influencerlarin degerlerini, goriiglerini ve
tutumlarini degerlendirmeye yonelir. Ozellikle siyaset, yasam tarzi veya ahlaki
goriigler gibi konular {izerinden kigisel uyum olup olmadigi anlagilmaya
caligilir.

3.2.3. Duygusal Degisim (Affective Exchange)

Taraflar arasindaki bag daha derin hale gelir. Takipgiler influencerlarin
igerikleriyle ilgili kendi deneyimlerini paylagir; etkilesim 6zel ve kigisel
konulara dogru yonelir. Bu agamada giiven duygusu belirginlesir.

3.2.4. Kararli Degisim (Stable Exchange)

Bu son agamada kargilikli duygu paylagimu, kisisel normlar ve samimiyet
yiiksek seviyededir. Takipgiler influencerlart bir gesit “dijital sirdag™ olarak
gormeye baglar; yorumlar veya 6zel mesajlar araciligiyla en kigisel duygu
ve diigiincelerini paylagmaya isteklidir. Influencerlar da topluluklarinin
ihtiyaglarini dikkate alarak igerik tiretir ve yakin bag stirdiirtir.

Bu yogun kigisel katilim ve giiven ortami, markalar tiiketicilerle anlaml
iligkiler kurmakta zorlandiklar1 noktalarda destekleyen yeni pazarlama
bigimlerinin  temelini  olugturur.  Tiiketiciler, markalarla  kurduklar
etkilesimlerde daha fazla diyalog ve baghlik beklediklerinden, giivenilir ve
Ozgiin goriilen influencerlar araciligiyla gergeklestirilen egler arasi iletigim,
medya ortaminda en giivenilir bilgi kaynagi haline gelmistir (Nguyen, 2018;
Edelman, 2017).

Influencer tabanl iletisimde giiven, influencerin kigisel 6zelliklerinden
giiglii bigimde etkilenir. Ozellikle giivenilirlik ve gekicilik, reklam etkisinin iki
temel unsurudur (Scheunert vd., 2018). Hovland’in Kaynak Giivenilirligi
Modeli (Hovland vd., 1953) baglaminda giivenilirlik, yetkinlik ve diirtistliik/
giivenilirlik olmak tizere iki boyutta ele alinir. Bagaril influencerlar genellikle
her iki 6zellige de atfedilen kisilerdir.
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Parasosyal iliskilerin temelinde kisilerin kendilerine duyduklar1 giiven
vardir. Bu nedenle giiven kayb: da kigisel diizeyde hissedilir. Influencerlarin
editoryal igerik ile tamitim igerikleri arasindaki sinirlar1 bulaniklagtirmast,
takipgilerin giivenini zedeleyebilir. Uriin yerlestirme gibi hibrit reklam tiirleri,
titketicinin ayirt edebilmesi i¢in agik bigimde etiketlenmelidir (Mallick,
2009). Aksi halde bu belirsizlik, giiven erozyonuna yol agarak uzun vadeli
parasosyal baglar1 zayiflatabilir.

4. Satin Alma Niyeti ile Influencerlar Arasindaki Iliski

Teknolojinin gelismesi ve internet kullaniminin yayginlagmast, igletmelerin
gevrimigi kanallarda daha aktif hale gelmesine ve tiiketicilerin ¢evrimigi satin
alma niyetinin giderek daha fazla arastirilmasina neden olmustur (Heijden,
Verhagen ve Creemers, 2003). Internet, satin alma oncesinden satin alma
sonrasina kadar tiim agsamalarda tiiketicinin karar stireglerini etkileyen
temel bir unsur haline gelmigtir (Meskaran, Ismail ve Shanmugam, 2013).
Bu siirecte kullanict dostu, diizenli ve ilgi ¢ekici web siteleri tiiketicilerin
satin alma niyetini artirmakta; satin alma sirasinda sunulan bilgi kalitesi
ve satig hizmetleri ise karar1 dogrudan etkilemektedir (Koo, Kim & Lee,
2008). Satin alma sonrasinda iiriin iade veya degisim kolaylig: da tiiketici
memnuniyetinin onemli bir belirleyicisidir (Liang & Lai, 2002).

Satin alma niyeti, bireyin belirli bir marka veya iiriinii satin almaya
yonelik egilimi ve bu yonde bilingli bir ¢aba gosterme plani olarak
tanimlanmaktadir (Nasermoadeli vd., 2013; Spears ve Singh, 2004).
Influencer’larin  paylagimlar1 bu noktada belirleyici olabilmektedir. Bir
influencer’in takipgilerinin ihtiyag ve ilgi alanlarina uygun iiriin tanitimi
yapmast, takipgilerin satin alma niyetini tetikleyebilmekte ve bu niyet biiyiik
oOlgiide satin alma davramgna doniigebilmektedir (Moe, 2003). Nitekim
sosyal medya kullanicilarinin satin alma kararlarinda influencer goriislerinden
yararlandiklar1 bir¢ok ¢alisma tarafindan dogrulanmustir (Veissi, 2017,
Gashi, 2017; Einarsdottir, 2017). Influencer’larin algilanan ozgiinliigii,
giivenilirligi ve uzmanlig: ise takipgilerin ¢evrimigi satin alma davraniglari
tizerinde dogrudan etkili gortilmektedir (Nadezhda ve Zeina, 2017).

Tiirkiye’den bir 6rnek olarak, Bobbi Brown markast ile influencer Duygu
Ozaslan arasindaki ig birligi, influencer destekli kampanyalarin satin alma
niyeti iizerindeki somut etkisini gostermektedir. Is birligi kapsaminda
hazirlanan “5 dakikada makyaj seti” koleksiyonunun 6n sipariste yarim saat
i¢inde titkenmesi, influencer is birliklerinin satin alma siirecine olan etkisini
ortaya koymaktadir (Magforher, 2017).
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Influencer pazarlamasinin etkili olmasinda en kritik unsurlardan biri
giivendir. Influencer’lar yiiz yiize iletisim kurmasalar da paylagimlar
aracihgiyla takipgileriyle sosyal bir bag gelistirmekte; bu bag zamanla giiven
ve samimiyet algisini giiglendirmektedir (Kim ve Tran, 2013; Shivd., 2013).
Giiven, takipgilerin Onerileri benimseme ve satin alma niyeti geligtirme
olasiigini artirmaktadir (Bakshy vd., 2011; Lee vd., 2014).

Yapilan aragtirmalar, influencerlarin  tiiketiciler tarafindan gogu
zaman {Unlillerden daha giivenilir, samimi ve erigilebilir bulundugunu
gostermektedir (Djafarova ve Rushworth, 2017). Bu durum, influencerlarin
geng tiiketicilerin satin alma niyetleri tizerinde giiglii bir etki yaratmasina
yol agmaktadir. CITE Research’in kiiresel bulgularina gore, influencerlarin
driinleri giinliik yasama entegre ederek tanittigi 6zgiin igerikler, tiiketiciler
igin daha inandirici kabul edilmektedir. Benzer sekilde, geng tiiketicilerin
influencerlart birer “rol model” olarak gordiikleri ve onlarin 6nerilerine
uyma egiliminde olduklar1 gesitli aragtirmalarla desteklenmistir (Einarsdottir,
2017; Berger ve Keller, 2016).

Satin alma niyeti, tiiketicinin gelecekte belirli bir {irlinii satin alma
olasiigina iligskin kigisel degerlendirmesini yansitir ve davranigsal niyetlerin
olusumunda etkili olan diisiince ve inanglarla sekillenir (Ajzen, 1985).
Diyjital ortamda ise Ozellikle elektronik agizdan agiza iletisim (eWOM)
ve influencerlarin giivenilirligi, satin alma niyeti iizerinde belirleyici rol
oynamaktadir (Erkan ve Evans, 2016; Hui, 2017).

Kaynak giivenilirligi modeli kapsaminda uzmanlik, giivenilirlik ve
gekicilik unsurlarinin satin alma niyeti tizerinde dogrudan etkili oldugu
bir¢ok galigmada ortaya konmustur (Ohanian, 1991; Pornpitakpan, 2003;
Thomas ve Johnson, 2017). Influencerlarin sundugu bilgi degerli, giivenilir
ve uzmanlk temelli algilandiginda, takipgilerin satin alma niyetleri 6nemli
oOlgiide artmaktadir. Bununla birlikte sosyal medya ortaminin dogas geregi
baz tiiketiciler influencer igeriklerine temkinli yaklagabilmektedir; bu durum
ozellikle geffat’ olmayan tamitimlar igin gegerlidir (De Veirman ve Hudders,
2019).

Sonug olarak, influencerlar ile takipgileri arasindaki sosyal bag, bilgi
degeri, giivenilirlik, uzmanhk ve igerik 6zgilinliigii, tiiketicilerin satin alma
niyeti lizerinde 6nemli bir etki yaratmaktadir. Bu nedenle influencerlarla
yapilan ig birlikleri, markalar i¢in tiiketici davramglarini gekillendirmede
giiglii bir stratejik ara¢ haline gelmistir.
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5. Giivenden Giivensizlige Dogru?

Giiven, influencer pazarlamasinin temel unsurudur ve siirekli olarak
yeniden iiretilmesi gereken bir degerdir. Ancak son yillarda taninmug
influencerlara yonelik uyarilar ve hukuki stiregler medyada genis yanki
bulmusg, bu durum influencer pazarlamasinin yontemleri ile 6zellikle geng
kitlelere yonelik reklam uygulamalarinin etik boyutunu daha goriiniir hale
getirmistir. Influencer igeriklerinin ¢ogunlukla geng kullanicilart hedeflemesi,
tiriin yerlestirme gibi tanitim bigimlerini hassas bir konu haline getirmektedir.

Genglerin  reklamcilik yetkinligi iizerine yapilan ¢aligmalar, bu yas
grubunun tanitim igeriklerini algilama kapasitesinin yetigkinlere gore daha
siirll oldugunu gostermektedir. Effertz ve Teichert (2010), reklamcilik
farkindahginin yaklagik 11-14 yag araliginda gelistigini belirtirken, Bogus
(2018) geng izleyicilerin {iriin yerlestirmelerini daha seyrek fark ettiklerini
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte geng tiiketiciler agisindan bu durum
her zaman olumsuz bir sonu¢ dogurmaz; zira influencer—izleyici iliskisinde
giiven ve kigisel tavsiyelerin agirhigi belirleyicidir.  Arastirmalar, yag
ilerledikge isaretlenmemis iirtin yerlestirmelerine yonelik tutumlarin daha
olumsuzlagtigin1 gostermekte, bu da influencer’larin yalnizca yasal degil,
ayni zamanda etik bir sorumluluk tagidigini agik¢a ortaya koymaktadir.

Son yillarda gesitli mahkeme kararlar1 ve diizenleyici kurum miidahaleleri,
influencer pazarlamasinin hukuki agidan daha fazla diizenlenmeye baglandigini
gostermektedir. Reklam igeriklerinin agik¢a belirtilmesini zorunlu kilan
ayristirma gerekliligi, ulusal basin yasalari, Telemedia Yasasi ve haksiz
rekabete iliskin diizenlemelerde yer almaktadir (Meinen ve Gerecke, 2018).
2017°de Hamburg Medya Konseyi, YouTube igeriklerinde igaretlenmemis
tiriin yerlegtirme yapan “Flying Uwe”ye verdigi para cezasiyla dikkat ¢ekmig
ve “internetin bir hukuk boglugu olmadigr” vurgulanmistir. Benzer sekilde,
Rossmann’in Instagram paylagimlarina yonelik verilen mahkeme karari,
sektorde etiketleme konusunda daha siki uygulamalarin giindeme geleceginin
sinyalini vermektedir. Cathy Hummels davast gibi olaylar da kamuoyunda
genis yanki uyandirmig, influencer pazarlamasinin hukuki sinirlarina iliskin
tartigmalar1 derinlegtirmigtir.

Bu gelismeler sektor igin baglangigta bir imaj kaybi olarak goriilse de,
aslinda influencer pazarlamasinda geffaflik ve giivenin siirdiiriilebilirligi
agisindan kagimilmaz bir gerekliliktir. Diizenleyici kurumlarin uyarilari ve
mahkeme kararlar1, tanitim igeriklerinin agik bigimde etiketlenmesini yalnizca
hukuki degil, ayn1 zamanda toplumsal bir tartigma konusu haline getirmistir.
Nitekim Almanya’da djjital altyapidan sorumlu devlet bakaninin konuyla
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ilgili diizenlemeleri tartigmak tizere toplanti ¢agrisi yapmasi, influencer
reklamciliginin artik politik glindemde de yer aldigini gostermektedir.

Influencer Vreni Frost’un, kendi satin aldigs iiriinleri paylastig igin aldig1
uyari lizerine yaptigi agiklamada belirttigi gibi, “reklam etiketlemesinin
kamuoyu Oniinde tartigtlmast” gerekmektedir. Frost ve diger igerik
ireticileri, yalnizca influencerlar igin degil, tim medya yaymcilart igin
seffaflik standartlarinin esit bigimde uygulanmasini savunmaktadir. Bu
durum, sektorde giivenin yeniden tesis edilmesi ve tiiketicilerin yanlig
yonlendirilmesinin 6niine gegilmesi agisindan kritik 6nemdedir.

6. Influencer’dan Trustfluencer’a: Giivene Dayal1 Dijjital Etki
Doniigtimii

Dijital pazarlama ekosisteminde artan rekabet ve tiiketicilerin reklam
okuryazarhgindaki yiikselis, influencerlarin yalnizca goriiniirliik saglayan
kigiler olmalarin yetersiz kilmistir. Giintimiiz tiiketicileri, takip ettikleri
kisilerin yalnizca bilgi aktarmasini degil; ayni zamanda giivenilir, tutarls,
etik, seffaf ve iliski odakli bir iletisim yiiriitmesini beklemektedir. Bu
doniigiim, literatiirde giderek yayginlagan “trustfluencer” kavraminin ortaya
¢tkmasina zemin hazirlamigtir. Trustfluencer, yalnizca erigim ve etkilegim
yaratan degil; topluluguyla giiven temelli, siirdiiriilebilir ve karsilikli
deger iireten iligkiler kuran dijital fikir 6nderini ifade eder.

Influencerliktan trustfluencerhiga gecis, takipgi sayisinin artmasi gibi
ylizeysel gostergelerle agiklanabilecek bir siireg¢ degildir. Aksine, giivenin
¢ok boyutlu yapisi dogrultusunda yeterlilik (competence), diiriistliik
(integrity), oOzgiinliik (authenticity), seffaflik (transparency) ve
iligkisellik (relationality) gibi unsurlar temelinde geligen uzun vadeli bir
doniigiim gerektirir (Iscan ve Sayin, 2010; Eser, 2011). Trustfluencer,
takipgilerinin yalnizca bilgi aldig: bir kaynak degil; giinliik karar siireglerinde
giivenebilecekleri, tavsiyelerini deneyim ve igtenlik temelli sunan bir dijital
“yakin” olarak konumlanur.

Bu iliskisel yapi, onceki boliimlerde agiklanan parasosyal etkilesim
stirecleri ve kaynak giivenilirligi modelleri ile uyumludur. Altman ve
Taylor’in (1973) sosyal niifuz teorisine gore iligkiler yiizeysel agamalardan
duygusal ve kararliagamalara dogru ilerler. Influencer—takipgi iliskisi de benzer
bir geligim gostermekte; etkilesim arttik¢a influencerlar, izleyicilerin yalnizca
igerik tiikettigi figiirler olmaktan gikarak davranigsal niyetleri, tutumlar:
ve algilar1 sekillendirebilen djjital rol modellerine doniigmektedir (Rosler
vd., 2014; Doring, 2013). Bu baglamda trustfluencer, izleyicilere yalmzca
bilgi degil; deger ve giiven sunan bir aktor héline gelir.
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Influencerlarin trustfluencer statiisiine erisebilmesi, igerik tiretiminin
yani sira, etik ilkelere uygunluk, reklam-organik igerik ayriminin
seffaf sekilde belirtilmesi, kisisel deneyime dayali igerik sunumu ve
marka i§ birliklerinde agik etiketleme gibi uygulamalar1 zorunlu kilar
(Mallick, 2009). Dijital ortamda reklam ve organik igerik arasindaki sinir
bulaniklagtiginda giiven kaybi ortaya ¢ikmakta; trustfluencerlar ise bu siniri
net bi¢gimde koruyarak sektorde ayrigmaktadir. Bu durum, dijital giiven
krizinin yaygin oldugu bir ortamda trustfluencerlarin hem bireyler hem de
markalar agisindan kritik bir stratejik ortak haline gelmesine yol agmaktadir
(Edelman, 2016; Edelman, 2017).

Nitekim, influencer pazarlamasi yalnizca goriiniirliik saglamakla sinirl
kalmamakta; marka itibari, tiiketici sadakati, satin alma niyeti ve marka
anlatis1 (brand narrative) iizerinde dogrudan etki yaratmaktadir (Gorgulu,
2019; Eyel ve Sen, 2020). Giiven temelli bu iletigim bigimi, geleneksel
reklamciligin ¢ogu zaman yaratamadigi bir yakinlik ve inandiricilik diizeyi
sunar. Bu nedenle, son yillarda bir¢cok marka mikro ve nano influencerlari,
yiiksek giiven sermayeleri ve derin etki diizeyleri nedeniyle tercih etmeye
baglamistir (Vrontis vd., 2021)

Influencer pazarlamasinin doniigiimii yalnizca insan influencerlarla sinirh
degildir. Yeni bir kategori olarak, yapay zeka temelli influencerlar da (6r. Lil
Miquela; Shudu Gramm) markalarla ig birligi yapmakta ve takipgilerle iligki
kurmaktadir (Sands vd., 2022). Al influencerlar, kimlik ingas1 ve takipgileriyle
etkilesim bigimleri agisindan insan influencerlara benzer davranmakta; bu
durum giiven kavramini daha da karmagik hale getirmektedir (Abdelmoety
vd., 2022; Koay vd., 2022). Arastirmalar, kullanicilarin AT influencerlara
duydugu giivenin; ¢ekicilik, benzerlik (homophily), uzmanlik, 6zgiinliik
ve {iirlin-influencer—tiikketici uyumu gibi unsurlardan etkilendigini

gostermektedir (Chong vd., 2022; Agag vd., 2020; Guzman, 2019).

Bu nedenle trustfluencer kavrami, yalnizca insan influencerlara degil;
gelecekte giderek daha goriiniir olacak yapay zeka influencerlara da
uygulanabilecek yeni bir dijital giiven paradigmasini temsil etmektedir.

Sonug olarak, influencerlardan trustfluencerlara gecis, dijital kiiltiirde
yalnizca bir isim degisikligi degil; dijital giivenin yeniden tanimlandig:
bir paradigma doniisiimiidiir. Bu paradigma, giiveni seffaflik, 6zgiinliik,
tutarlilik ve etik iletisim ile ele alarak influencer-marka—tiiketici tiggeninde
daha siirdiiriilebilir bir yap1 sunmaktadir. Trustfluencerlar, tiiketicilerin
giivenilir bilgi ihtiyacini kargilamanin yani sira, markalara dijital ¢agin
gereklilikleriyle uyumlu daha etik, daha etkili ve uzun vadeli iletigim
stratejileri geligtirme firsati sunmaktadir.
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7. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢aligma, dijital pazarlamanin doniisen yapisi igerisinde influencer
kavraminin gegirdigi evrimi giiven odakli yeni bir perspektifle ele almig ve
trustfluencer yaklagiminin giiniimiiz pazarlama stratejilerinde neden kritik
bir rol iistlendigini ortaya koymustur. Aragtirmanin ortaya koydugu bulgular,
titketicilerin djjital mecralarda maruz kaldiklari yogun ve ¢ogu zaman
manipiilatif igerik akig1 kargisinda giivenilirlige dayali filtre mekanizmalarina
ihtiya¢ duyduklarini; bu nedenle geleneksel influencer modelinin giiven,
samimiyet ve seffaflik gibi temel degerleri tagimadigi durumlarda etkisini
kaybettigini gostermektedir.

Tartigma kapsaminda trustfluencer’larin dijital giiven tiretim stirecinde
oynadigi rol detaylandirilmug; 6zellikle uzmanlk, o6zgiinlik, deneyim
paylagimi ve etik tutumun tiiketici inanglarini dogrudan sekillendiren
unsurlar oldugu belirlenmistir. Bu ger¢evede trustfluencer’lar yalnizca tanitict
tigtirler degil, aym1 zamanda tiiketici karar stireglerinde rehberlik saglayan
dyjital kanaat onderleri olarak konumlanmaktadir. Bu durum, markalarin
uzun soluklu ve deger temelli ig birliklerine yonelmesini gerektirmekte;
kisa vadeli ve fazlasiyla ticari ig birliklerinin ise tiiketici glivenini zayiflattig
goriilmektedir.

Uygulama agisindan degerlendirildiginde ¢alisma, markalarin influencer
secim siireglerini yeniden tasarlamasi gerektigini ortaya koymaktadir.
Markalarin yalmizca takipgi sayisina veya goriiniirliige odaklanan segim
stratejileri yerine; degerlere uyum, giivenilirlik gegmisi, izleyici ile kurulan
etkilesim kalitesi, igerik tiretiminde seffaflik ve uzun vadeli iligki potansiyeli
gibi olgiitleri merkeze almalari gerekmektedir. Ayrica markalarin, trustfluencer
is Dbirliklerinde agiklayic1 etiketleme, igerik dogrulama mekanizmalari,
performans ve giiven gostergeleri gibi uygulamalari yayginlagtirmalar: dijital
giivenin stirdiiriilebilirligini destekleyecektir.

Buna ek olarak yapay zeka ile olusturulmusg sanal influencerlarin yiikselisi,
influencer pazarlamasinda giiven kavramini yeniden tartigmaya agmuistir.
Insan merkezli giiven ile algoritmik olarak iiretilmis giiven arasinda anlamli
farklar bulundugu; o6zellikle duygu, deneyim aktarimi ve samimiyet gibi
unsurlarin insan influencerlarda daha giigli oldugu goriilmektedir. Bu
nedenle markalarin yapay zekd influencerlar1 kullanirken seffaflik ilkesi
dogrultusunda tiiketiciye bilgi vermeleri ve olast etik riskleri yonetmeleri
gerektigi agiktir.

Sonug olarak trustfluencer yaklagimi, dijital pazarlama faaliyetlerinin
stirdiiriilebilirligini destekleyen, giiven temelli iliski kurulumunu giiglendiren
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ve tiiketici davramiglarini olumlu yonde etkileyen stratejik bir paradigma
degisimini ifade etmektedir. Akademik agidan bu kavram, dijital giiven,
parasosyal iligkiler, tiiketici psikolojisi ve marka iletisimi tizerine yapilacak
yeni ¢aligmalara zemin hazirlarken; uygulayicilar agisindan ise etkili, etik
ve uzun vadeli pazarlama stratejilerinin tasarlanmasi i¢in yol gosterici bir
gergeve sunmaktadir. Bu baglamda trustfluencer modeli, yalnizca bugiiniin
degil, gelecegin dijital iletisim ekosisteminde de belirleyici bir unsur olmaya
devam edecektir.
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Bolum 4

Akilli Stadyum ve Sehir Deneyimi: Yapay Zeka
Tabanli Entegrasyon Ile Sehir Markalasmast

Omer Biiyiikbag!

Ozet

Bu ¢aligma, akilli stadyumlarin operasyonel verimliligi artirmanmin ve
taraftar deneyimini zenginlestirmenin 6tesinde, modern sehir markalagmasi
stratejilerinde nasil kritik bir rol oynadigin incelemektedir. Rekabetgi kiiresel
pazarda sehirlerin kendilerine 6zgii bir kimlik olusturma ihtiyacindan yola
cikarak, makale, akilli stadyumlarin Nesnelerin Interneti (I0T), 5G ve 6zellikle
Yapay Zekd (YZ) destekli teknolojilerle ¢ok fonksiyonlu, entegre sistemlere
doniisiimiinii detaylandirmaktadur.

Akalli stadyumlar, enerji yonetimini optimize etmek, kalabalik yonetimi ve
giivenligi artirmak i¢in YZ ve biiytik veri analitigini kullanarak operasyonel
taydalar sunar. Aym1 zamanda, mobil uygulamalar, artirilmig gergeklik (AR)
ve sanal gergeklik (VR) gibi teknolojilerle kisisellestirilmis ve zenginlestirilmig
taraftar deneyimleri yaratarak, stadyumlarin evde izleme segenckleriyle olan
rekabetini yonetmesine yardimct olur.

Bu tesisler, kentsel ¢oztimlerin test edildigi birer “yasayan laboratuvar” gorevi
gorerek akilli sehir ekosistemine entegre olmaktadir. Entegrasyonun stratejik
ciktist ise, sehrin teknolojiye, inovasyona ve siirdiiriilebilirlige olan baghligini
somutlastiran giiglii bir marka imaj1 olusturmasidir. Bu durum, sehri yabanci
yatirim, yetenekli is giici ve turistler igin ¢ekici bir merkez haline getirerek
kiiresel rekabet giiclinii artirmaktadir. Sonug olarak, akilli stadyumlar,
bir sehrin vizyonunu somutlagtiran, kritik rol oynayan sosyal, kiiltiirel ve
ekonomik merkezlere doniigmektedir.

1 Ogr.. Gor. Dr, Kahramanmarag Siitgii Imam Universitesi/Sosyal Bilimler Meslek
Yiiksekokulu/Pazarlama Ve Reklamcihik Boliimii/Pazarlama Pr./ omerbuyukbas@gmail.com,
ORCID:0000-0002-4415-3450.
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Giris

Giiniimiiziin rekabetgi kiiresel pazarinda sehirlerin bagarili olmak igin
kendilerine 6zgii bir kimlik olugturmalar1 her zamankinden daha 6nemli hale
gelmistir. Sehirler, turist, yatirim, yetenekli isgiicti ve yeni yerlesimciler gekmek
amactyla pazarlama stratejileri kullanmaktadir. Bu kapsamda, akilli sehir
konsepti, dijital teknolojiler ve bilgi-iletisim teknolojileri (BIT) aracihgiyla
stirdiiriilebilir kentsel gelisimi ve yagsam kalitesini iyilestiren yenilikgi bir
yaklagim olarak ©ne ¢ikmaktadir. Akilli sehirler, ekonomik biiyiime ve
insan sermayesinin elde tutulmasi igin verimli bir zemin sunmaktadir. Bu
doniigiim siirecinde, geleneksel spor tesisleri olan stadyumlar, yapay zeka
(YZ) destekli teknolojilerle donatilarak, operasyonel verimliligi ve taraftar
deneyimini artiran ¢ok fonksiyonlu akilli stadyumlara doniigmektedir. Bu
caligmada, akilli stadyumlarin sehir ekosistemine entegrasyonunu, YZ’nin bu
stiregteki kritik roliinii ve bu entegrasyonun sehirlerin markalagmasina nasil
katki sagladigini detaylandirmaktadir.

Bu galigmanin amaci, akilli stadyumlarin sehir markalagmas: ve turizm
degeri iizerindeki etkilerini analiz etmektir. Bu agidan mevcut literatiir
incelenmis, sehirlerin uluslararasi alandaki konumlanmalarini gii¢lendirmek
i¢in akilli stadyumlar1 nasil stratejik bir arag olarak kullanabilecegi ifade
edilmek istenmigtir.

1. Akilli Sehir Kavrami ve Geligimi

Giiniimiiziin giderek artan rekabetgi kiiresel pazarinda sehirlerin bagarili
olabilmesi igin kendilerine 6zgii bir kimlik olugturmalar1 her zamankinden
daha kritik bir hale gelmistir. Sehirler, turist, yatirimci, yetenekli isgiicii ve
yeni yerlesimciler ¢ekmek amaciyla pazarlama stratejileri uygulamaktadir.
Bu baglamda, akilli sehir konsepti, dijital teknolojiler ve bilgi-iletigim
teknolojileri (BIT) aracihigiyla geleneksel hizmetleri ve aglari daha verimli
hale getirerek siirdiiriilebilir kentsel gelisimi ve yagam kalitesini iyilegtiren
yenilik¢i bir yaklagim olarak One ¢ikmaktadir. Akilli gehirler, ekonomik
biiyiime ve insan sermayesini elde tutmak igin verimli bir zemin sunmaktadur.
Bu dontisiim siireci, teknolojik ve ekolojik kentsel gegisleri destekleyen bir
politika gercevesi olarak goriilmektedir. Kavramin kendisi, diinya niifusunun
hizla kentlesmesiyle ortaya ¢ikan karmagikliklar1 ve zorluklari azaltmayi,
verimliligi artirmay1 ve vatandaglarin yagam kalitesini iyilestirmeyi amaglayan
bir ¢6ziim olarak sunulmaktadir. Akademik literatiirde, akilli sehir kavrami
1990’lardan bu yana ii¢ ana agamadan gegerek evrilmigstir:
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¢ Akilli Sehir 1.0 (Teknoloji Odakli): Bu ilk asamada teknoloji sirketleri
yeni ¢oziimleri benimsemeyi tesvik etmis ve inisiyatifler teknoloji
firmalarinin liderliginde sekillenmistir.

e Akilli Sehir 2.0 (Sehir Liderliginde Teknoloji Odakli): Sehir
yoneticileri ve yerel yonetimler siirdiiriilebilirligi ve vatandaglarin yasam
kalitesini iyilestirmek i¢in teknolojik ¢oziimleri kullanmustir.

¢ Akilli Sehir 3.0 (Vatandas Katihmli Ortak Yaratim): Bu en son asamada
vatandaslar, yenilik¢i projelerin ve yasam kalitesini artirmaya yonelik
girisimlerin ana itici gilicii haline gelerek aktif bir rol tistlenmektedir.

Bu gelisim siireci, kavramin teknoloji merkezli bir yaklagimdan, insan, is
birligini ve stirdiiriilebilirligi merkeze alan daha biitiinciil bir yaklagima dogru
kaydigini gostermektedir. Akilli sehir taniminin, bilgi iletigim teknolojilerinin
yogun kullanimina dayanan teknokratik bir yaklagimla, insan ihtiyaglarini ve
beklentilerini gozeten daha biitiinciil bir yaklagim arasinda bir ikilik tagidigy
da belirtilmektedir. Genel kabul goren goriise gore bir sehir, siirdiirtilebilir
ckonomik biiylimeyi ve yliksek yagam kalitesini desteklemek amaciyla insani
ve sosyal sermayeye, geleneksel ve modern bilgi iletisim teknoloji altyapisina
yatirrm yaptiginda “akilli sehir” olarak kabul edilir. Ancak, akilli sehir
kavraminin tek bir evrensel tanimi bulunmamaktadir. Dijital, baglantili veya
stirdiirtilebilir gibi terimlerle birlikte kullanilmasi, kavramsal bir belirsizlige
yol agmaktadir. Bu esneklik, sehirlerin farkli programlarin ¢ikarlarina hizmet
etmek i¢in bu kavrami benimsemesine olanak tanimaktadir. Akilli sehirlerin
temel ozellikleri, genellikle alt1 ana boyutta incelenmektedir:

* Ekonomi: Girisimcilik, yenilik¢ilik, tiretkenlik ve kiiresel pazar katilimi
gibi unsurlart igerir.

* insanlar: Nitelikli isgiicii, egitim diizeyi ve sosyal etkilesimleri kapsar.

* Yonetisim: E-demokrasi, seffaflik ve vatandas katilimi gibi politik ve
idari siiregleri igerir.
* Mobilite: Ulasim ve bilgi iletisim teknolojisi altyapisinin yerel ve

kiiresel erisilebilirligini ifade eder.

* Cevre: Siirdiiriilebilirlik, dogal kaynak yonetimi ve kirlilikle miicadele
konularina odaklanir.

* Yasam: Saglik, barinma, kiiltiir, turizm ve giivenlik gibi yagsam kalitesi
Ozelliklerini igerir.

Bu boyutlarin yani sira, akilli sehir projelerinde su yonetimi, saglik
hizmetleri ve atik yonetimi gibi diger alanlar da tartigglmaktadir. Bir
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akilli sehrin bagarist igin en Onemli unsurun ne oldugu konusunda ise
akademisyenler ve profesyoneller arasinda farkli goriisler bulunmaktadur.
Akademisyenler ¢ogunlukla entelektiiel sermayeyi (insanlar ve toplum)
vurgularken, biiyiik sirketler ise bilgi iletisim teknolojilerini ana bilesen
olarak gormektedir. Roland Berger, Juniper Research ve IESE’s Cities in
Motion Index gibi gesitli kiiresel endeksler kullanilarak sehirlerin akillilik
diizeyleri degerlendirilmekte ve bu endekslerde 6ne gikan sehirler genellikle
akalli ve turistik sehirler olarak konumlanmaktadir.

Akilli gehir konsepti, ayni zamanda elestire] bir mercekten de
incelenmektedir. Bazi arastirmacilar, akilli sehirlerin teknolojik ¢oziimlere
agirt odaklanarak, kentlesmenin altinda yatan tarihsel nedenleri ve toplumsal
esitsizlikleri goz ardi ettigini savunmaktadir. Bu elestiriler, akilli gehir
markalagmasinin bazen kiiresel sermayeyi ¢ekmeye odaklanan verimlilik
soylemini maskelemek igin bir retorik ara¢ olarak kullamilabilecegini 6ne
stirmektedir. Ozellikle Brezilya’daki akilli sehir projeleri baglaminda bu
tiir soylemlerin yapisal esitsizlikleri 6rtme amaci tagidigr iddia edilmistir.
Ornegin, Rio de Janeiro’daki akilli operasyon merkezi (COR) gibi
teknolojik ¢oziimlerin, sehrin hava durumu gibi teknik yonlerini izlemeyi
amagladig1 ancak sosyoekonomik esitsizlik gibi temel sorunlari ele almadig:
belirtilmektedir. Bu projelerin, teknolojinin sadece daha varlikli kesimlere
fayda saglamasi nedeniyle sosyal esitsizlikleri daha da derinlestirebilecegi
de belirtilmektedir. Akilli gehirler aynmi1 zamanda, neoliberal giindemin bir
pargast olarak, veri piyasasini merkeze alan ve veri somiirgeciligine yol
agabilen bir “datafication” (verilestirme) siireci olarak da goriilmektedir. Bu
stirecte, sehir sakinlerinin tirettigi veriler metalagtirilarak sermaye birikimi ve
gozetim i¢in kullanilmaktadir.

Akillr gehir konseptinin, geleneksel sehir simirlarinin Otesine gegerek
daha genis bir cografi alana yayildigi da goriilmektedir. Bu durum, Akill
Bolge (Smart Territory) veya Akilli Sehir-Bolge (Smart City-Region) gibi
yeni kavramlarin ortaya ¢itkmasina neden olmugtur. Bu kavramlar, sadece
biiyiik metropolleri degil, ayn1 zamanda kirsal ve i¢ bolgelerdeki kiigiik ve
orta Olgekli sehirleri de akilli ¢oztimlerle entegre etmeyi amaglamaktadir. Bu
model, Avrupa Birligi’nin bolgesel uyum politikalartyla da uyum saglamakta
ve farkli bolgeler arasindaki egitsizlikleri azaltmayr hedeflemektedir. Bu tiir
bir yaklagim, sehirlerin tek bagina rekabet etmek yerine komgu sehirlerle
is birligi yaparak ortak bir akilli kimlik olusturmasini ve boylece global
ckonomide daha etkili bir konuma gelmesini saglamaktadir.

Akallr gehir kavramui, yalmzca teknolojik bir doniisiimden ziyade, sosyal,
gevresel ve ekonomik boyutlariyla ¢ok katmanli, tartigmali ve dinamik bir
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stire¢ olarak ele alinmaktadir. Bagarili bir akilli sehir stratejisi, sadece teknolojik
altyaprya yatirim yapmakla kalmamali, ayn1 zamanda vatandaslarin katilimini
tegvik etmeli, sosyal uyumu giiglendirmeli ve siirdiirtilebilirlik hedeflerini
de igermelidir. Bu akilli sehirlerin sadece bir marka olmaktan 6te gergek ve
stirdiiriilebilir bir “yagam alan1” haline gelmesini saglayacaktir.

2. Akalli Stadyumlarin Teknolojik Entegrasyonu ve Operasyonel
Dontistimii

Akillr sehirlerin teknolojik altyapilarinin en somut ve uygulamali
orneklerinden birini akilli stadyumlar tegkil etmektedir. Giliniimiiz spor
endiistrisinin gelecegini sekillendirmekte olan bu yapilar, geleneksel olarak
sadece spor miisabakalarinin yapildig: fiziksel mekanlar olmanin Otesine
gecerek teknolojik yeniliklerle birlikte ¢ok fonksiyonlu, entegre ve dinamik
birer sisteme doniigmektedir. Bu doniisiim, stadyumlarin hem operasyonel
verimliligini artirmakta hem de taraftarlar, caliganlar ve diger paydaglar
i¢cin benzersiz deneyimler sunmaktadir. Akilli stadyum tanimi, teknolojik
¢oziimlerin yalnizca bir arag olmanin Otesinde, stadyumlarin sehirlerle ve
dijital diinyayla biitiinlegmesini saglayan bir paradigma degisimine isaret
etmektedir. Bu entegrasyon siireci, Nesnelerin Interneti (IoT), yapay zeka
(YZ), biiyiik veri analizi ve 5G gibi yeni nesil teknolojilerin sinerjisiyle
miimkiin hale gelmektedir.

Akilli stadyumlarin geligimindeki en ©6nemli motivasyonlardan biri
ozellikle yaslanan stadyumlarin evde mag izleme segenekleriyle artan
rekabetiyle baga ¢ikma gerekliligi olmaktadir. Yiiksek ¢oziiniirliiklii yayin
hizmetleri ve farkli agilardan canli istatistiklere erigim imkani gibi teknolojik
gelismeler evde mag izleme deneyimini oldukga cazip hale getirmekte ve
sanal gergeklik (VR) teknolojisinin de bu deneyimi daha da ileriye tagimasi
beklenmektedir. Bu rekabetle baga ¢ikabilmek ve stadyumlart cazip kilmak
amactyla stadyumlar, fiziksel ortamda sunduklar1 hizmetleri ve deneyimleri
zenginlestirmek igin teknolojiyi stratejik bir sekilde kullanmaktadirlar.

2.1. Akilli Stadyumlarin Tanimu ve Temel Bilegenleri

Akillr stadyumlar, temelde ziyaret¢i deneyimini ve giivenligini artirmak
amactyla 5G ve IoT teknolojilerinin Dbirlesimiyle ¢aligan sistemlerdir.
Stadyumlar, akilli gehir teknolojilerinin test edildigi bir yasayan laboratuvar
olarak tanmimlanmaktadir. Ciikii bir gehrin biiyiikliigiine kiyasla daha
kiigiik bir ortam sunmakla birlikte, teknolojik ¢oziimlerin etkinligini ve
oOlgeklenebilirligini degerlendirmek igin yeterince kapsamli bir test alani
saglamaktadirlar. Bu yaklagim, Dublin’deki Croke Park Stadyumu ve Arizona
Eyalet Universitesi’nin Sun Devil Stadyumu gibi 6rnekler de goriilmektedir.
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Akilli stadyumlar, operasyonel siiregleri optimize etmek, taraftar
deneyimini kigisellestirmek ve giivenlik diizeyini artirmak icin YZ
teknolojilerinden faydalanan karmagik sistemlerdir. Bu sistemler, biiyiik
veriyi anlik olarak igleyerek karar alma siireglerini iyilestirmektedir. Akillt
bir stadyumun iglevselligi, dort ana alana odaklanmaktadir: Bu baghiklar1 su
sekilde agiklanabilir:

* Nesnelerin Interneti (IoT) ve Sensorler: IoT, stadyumlarin
akilli hale gelmesindeki en temel teknolojik unsurlardan biridir. Bu
teknoloji, stadyumun gesitli noktalarina vyerlestirilen sensorler ve
cihazlar araciigiyla sicaklik, nem, doluluk ve hareket gibi gok ¢esitli
parametreler hakkinda gergek zamanli veri toplar. Toplanan bu veriler,
stadyum operasyonlarini optimize etmek, kaynaklar1 daha verimli
kullanmak ve taraftar tercihlerini anlamak igin kullanilmaktadir. Akill
stadyumlarin akilli gehir projeleri igin bir test yatagi olarak kullanilmasi
bu sensor ve IoT cihazlarinin entegre edilmesini ve isleyigini
igermektedir. Dublin’de gergeklestirilen projede stadyuma yerlestirilen
mikrofonlardan gelen ses seviyeleri takip edilerek kalabaligin
coskusunun ol¢iildiigii ve bu verilerin devre arasi biiyiik ekranlarda
gosterilerek taraftan cogkusunun artirilmasi hedeflenmigtir. Bu tiir
testler, IoT ¢oziimlerinin gergek diinya ortamindaki performansini
degerlendirme firsati sunmaktadir.

* 5G Aglar1 ve Baglant1 Altyapisi: 5G’nin yiiksek hiz ve diigiik
gecikme stiresi, akilli stadyum sisteminin sorunsuz ¢aligmast igin
hayati bir 6neme sahiptir. Bu aglar, IoT cihazlari, kameralar ve bulut
sunucular1 gibi farkli bilesenlerin kesintisiz iletigimini saglamaktadir.
Bu hizl iletigim, taraftarlar i¢in HD video akigi, artirllmig gergeklik
(AR) uygulamalar ve koltuktan yiyecek-igecek siparisi gibi hizmetleri
miimkiin kilmakta ve taraftar deneyimini zenginlestirmektedir.
Yiiksek yogunluklu ortamlarda binlerce kullanicinin egzamanl olarak
veri indirme ve yiikleme yapabilmesini saglamak, 5G ve Wi-Fi gibi
teknolojilerin bir biitiinliik iginde ¢aligmasini gerektirmektedir.

* Yapay Zekd (YZ) ve Biiyilkk Veri Analizi: Yapay zekd akillh
stadyum yoOnetim sistemlerinin kalbinde yer almaktadir. Yapay zeka
algoritmalari, stadyumun enerji tiiketimini optimize edebilmekte ve
bakim siiregleri i¢in tahmine dayali analizler (predictive analytics)
gergeklestirebilmektedir. Bu sistemler, stadyumdaki biiyiik ve karmagik
elektrik yiiklerinin yonetilmesi, olas1 arizalarin 6nceden tespit edilmesi
ve enerji verimliliginin artirilmast igin kullanilmaktadir. Makine
goriisii ve derin 6grenme teknikleri, stadyum giivenligini artirmak
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igin kalabalik analizi ve anormal davranig tespiti gibi islemlerde
kullanilmaktadir. Akilli stadyumlardaki spor veri toplama sistemleri,
sporcularin performansini analiz etmek ve antrenman programlarini
tyilestirmek i¢in de yapay zekadan yararlanmaktadur.

* Bulut Bilisim ve Uygulama Gelistirme: Akilli stadyumlar, IoT
ve YZ’nin yan sira bulut bilisim teknolojilerinden de yogun bir
sekilde faydalanmaktadir. Bulut bilisim, stadyum operasyonlari igin
daha uygun maliyetli, 6lgeklenebilir ve kolay erisilebilir bilgi iletigim
teknolojisi hizmetleri sunmaktadir. Bu platformlar, biiyiik hacimli
veriyi depolamak ve iglemek igin idealdir. Web uygulamalar1 ve mobil
terminaller araciligryla ¢alisan sistemler, B/S (Tarayici/Sunucu) yapisin
kullanarak kullanicilarin kolayca hizmetlere erigmesini saglamaktadir.
Akall stadyum sistemleri, biletleme, rezervasyon ve veri yonetimi gibi
iglevleri tek bir merkezden kontrol etmek igin entegre bir yonetim bilgi
sistemi kullanmaktadir. Bu sistemler, spor tesislerinin operasyonel
verimliligini artirmanin yani sira, spor kiiltiir merkezleri gibi yapilarin
da akilli hizmetler sunmasina olanak tanimaktadir.

2.2. Operasyonel Faydalar ve Is Modeli Déniisiimleri

Akall stadyumlar, yonetim ve operasyonel siireglerde 6nemli iyilestirmeler
sunarak daha giivenli, verimli ve sirdiriilebilir ortamlar yaratir. Bu
doniigiim, ayni zamanda stadyumlarin geleneksel iy modellerini de derinden
etkilemektedir.

* Giivenlik ve Kalabalik Yonetimi: Akilli stadyumlarda giivenlik,
yliz tanima, biyometrik erigim kontrolii ve kalabalik izleme gibi IoT
tabanli ¢oziimlerle saglanmaktadir. Gozetim kameralar ve sensorler,
anormal davraniglar1 ve potansiyel giivenlik tehditlerini ger¢ek zamanl
olarak tespit edebilmektedir. Bu sistemler, kalabaligin yogunlugunu
ve akigini haritalandirarak acil durumlarda tahliye planlarini optimize
etmektedir. 5G baglantisi, stadyum ¢alisanlari ve ilk miidahale ekipleri
arasinda hizh iletisim ve koordinasyon saglayarak miidahale siiresini
kisaltmaktadir. Bu teknolojiler sayesinde, stadyumlar mag giinleri gibi
yogun donemlerde giivenligi artirmakta ve kriz yonetimi kapasitelerini
geligtirmektedir.

* Enerji Verimliligi ve Siirdiiriilebilirlik: Stadyumlar, operasyonel
giderlerinin 6nemli bir kismini enerji tiiketimine ayirmaktadir. Yapay
zeka destekli enerji yonetim sistemleri, aydinlatma ve iklimlendirme
(HVAC) sistemlerini optimize ederek enerji verimliligini maksimize
etmektedir. Bu sistemler, saha sensorlerinden gelen verileri kullanarak
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gereksiz enerji tiikketimini  6nlemekte, aydmnlatmayr ve sicaklig
otomatik olarak ayarlamaktadir. Giines ve riizgar enerjisi gibi
yenilenebilir kaynaklarin kullanimi da stadyumlarin ¢evresel ayak izini
azaltmakta ve diisiik karbon ekonomisine katkida bulunmaktadir.

e Taraftar Deneyiminin Kisisellestirilmesi ve Zenginlestirilmesi:
Akillr stadyumlar, rekabetin yalmzca diger spor tesislerinden
degil, aym1 zamanda evde izleme segeneklerinin gelimesinden
de kaynaklandigimin farkindadir. Yiiksek kaliteli yayinlar ve sanal
gerceklik (VR) gibi teknolojiler, evde mag izleme deneyimini oldukga
gekici hale getirmektedir. Bu rekabetle baga gikabilmek ve stadyumlar:
cazip kilmak amaciyla stadyumlar, taraftar deneyimini fiziksel ortamda
zenginlestirmek i¢in teknolojiyi kullanmaktadir. Mobil uygulamalar
tizerinden sunulan kigisellestirilmig icerikler, canli istatistikler ve
artirilmug gergeklik (AR) uygulamalari, taraftarlart mag sirasinda daha
fazla mesgul etmektedir. Biletleme, otopark yonetimi gibi siireglerin
dijitallestirilmesi, bekleme siirelerini azaltarak taraftarin  genel
memnuniyetini artirmaktadir.

e Akilli Yonetim ve Is Modelleri: Akilli stadyumlar, geleneksel
operasyonel yontemleri terk ederek bilgi yonetimi ve dijitallesmeye
dayali yeni i3 modellerini benimsemektedir. Yonetim bilgi sistemleri,
stadyumun operasyonlarini tek bir platformda birlestirerek karar alma
stireglerini desteklemektedir. Bu sistemler, finansal verileri, rezervasyon
bilgilerini ve iiye yOnetimini entegre ederek yonetim verimliligini
artirmaktadir. Akilli stadyumlar, aym1 zamanda gelir elde etmek igin
yeni yollar kesfetmektedir. Ornegin, ToT sensorlerinden toplanan
veriler, taraftar davraniglar1 ve tercihleri hakkinda bilgi vererek hedefli
reklam ve sponsorluk firsatlar1 yaratmaktadir.

2.3. Akilli Stadyumlarin Sehir Ekosistemine Entegrasyonu

Akilli stadyumlar, sadece kendi iglerinde verimli sistemler olmakla
kalmamakta, ayn1 zamanda sehrin diger bilesenleriyle de etkilesimli bir ag
kurmaktadir. Bu entegrasyon, ulagim, giivenlik, kamu hizmetleri ve turizm
alanlarinda kendini gostermektedir.

e Akilli Ulasim Sistemleri ile Entegrasyon: Mag giinlerinde yaganan
trafik yogunlugunu yonetmek i¢in stadyumlar, sehrin akilli trafik
yonetim sistemleriyle entegre ¢aligmaktadir. Yapay zeka algoritmalari,
en uygun rota ve toplu tagima ¢oziimlerini 6nererek trafik sikigikligini
azaltmaktadir. Akilli navigasyon sistemleri, stirticiileri bog park yerlerine
yonlendirmektedir. Hollanda’daki Johan Cruyft Arena’da kullamilan
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bir mobilite portaly, ziyaretgilere ger¢ek zamanli trafik verilerine dayali
seyahat tavsiyeleri sunarak ulagim deneyimini iyilestirmektedir.

e Akilli Sehir Projeleri i¢in Bir Test Ortamu: Akilli stadyumlar,
teknolojinin gehir 6lgeginde uygulanmasindan once test edilebilecegi
ideal bir yagayan laboratuvar sunmaktadir. Bu ortam, IoT cihazlarinin
ve akilli ¢oziimlerin, kontrollii ancak yeterince biiyiik bir 6lgekte gercek
kullanicilarla denenmesini saglamaktadir. Bu testler sonucunda elde
edilen veriler, akilli gehir projelerinin daha genis ¢apta uygulanmasina
rehberlik etmektedir.

* Qok Paydash Isbirligi: Alalli stadyum projeleri, kamu-6zel sektor
ortakliklari, tiniversiteler, teknoloji sirketleri ve vatandaslari igeren ¢ok
paydagh isbirligi modellerini tegvik etmektedir. Bu isbirligi, yenilikgi
¢oziimlerin gelistirilmesini hizlandirmakta ve stadyumun gehirle olan
bagim giiglendirmektedir. Ornegin, teknoloji sirketleri, stadyumlart
trtinlerini sergilemek ve test etmek igin bir vitrin olarak kullanirken,
sehir yonetimleri bu projeler aracilifiyla kentsel sorunlara ¢oziim
bulmaktadir.

2.4. Akilli Stadyumlarin Sehir Markalagmasina Etkisi

Akallr stadyumlar, bir sehrin sadece bir spor ve eglence merkezi olmakla
kalmayip, aymi zamanda teknolojik gelisime ve siirdiiriilebilirlige olan
bagliligin1 gosteren sembolik yapilar haline gelmektedir. Bu durum, sehrin
uluslararasi alanda rekabet giictinii ve marka degerini artirmaktadir.

¢ Teknolojik Imajin Giiglendirilmesi: Akilli stadyumlar, bir sehrin
teknolojik gelisgime ve inovasyona agik bir merkez oldugu imajini
pekistirmektedir. Bu durum, teknoloji sirketleri, start-up’lar ve yetenekli
profesyoneller igin gehri gekici bir merkez haline getirmektedir. Giiney
Kore’de bulunan Songdo Bolgesi, Abu Dabi’de buluna ve diinyanin ilk
stirdiiriilebilir sehri olan Masdar City ve Rusya’da bulunan Skolkovo
gibi sifirdan inga edilen akilli sehirler bu teknolojik imaji, uluslararas:
iniversiteleri ve yiiksek teknoloji sirketlerini bolgeye ¢ekerek sehirlerin
imajin1 hizh bir gekilde yenilemistir.

* Siirdiiriilebilirlik ve Yesil Sehir Imaji: Akilli stadyumlarin enerji
yonetimi ve gevresel verimlilik konularindaki bagarisi, sehrin
stirdiiriilebilirlik hedeflerine olan bagliligini gostermektedir. Bu durum,
“yesil” ve “gevre dostu” bir sehir markast olusturulmasina yardimci
olmaktadir. Yapilan ¢aligmalar akilli gehir kavrammin siirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerini ger¢eklestirmek igin bir arag oldugunu ortaya
koymaktadir.
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* Yatirnm ve Yetenek Cekiciligi: Akilli stadyum projeleri, yabanci
dogrudan yatirnm (FDI) ve yetenekli insan sermayesini ¢ekmek igin
kullanilan 6nemli bir aragtir. Bu tiir projeler sehirlerin uluslararas:
rekabet giiciiniiartirarak, yatirimcilarigin cazip bir ortam yaratmaktadir.
Bagarili bir akilli stadyumun gehrin ekonomik ve sosyal refahina katki
sagladig1 katki, yatinmcilarin ve yetenekli profesyonellerin ilgisini

hizl bir gekilde gekmektedir.

2.5. Gelecek ve Elestirel Yaklagim

Akallr stadyumlar, teknolojinin sundugu olanaklar kullanarak kendilerini
stirekli olarak yeniden icat eden dinamik sistemlerdir. Gelecekte sanal
gerceklik (VR) ve artirilmig gergeklik (AR) gibi teknolojilerinin sisteme hizl
bir sekilde entegre olmasiyla taraftar deneyimleri daha da zenginlegecektir.
Sanal gergeklik, evdeki izleyicilere stadyumun igindeymig gibi hissettirerek
stadyumlarin rekabet avantajini korumasina yardimei olabilmektedir. Ancak
bu dontigiim, bazi elestirel sorulart da beraberinde getirmektedir. Akilli
stadyum projeleri, yiiksek maliyetler ve veri gizliligi gibi zorluklarla kargi
karstyadir. Her ne kadar akilli sistemler giivenligi artirsa da, biyometrik
verilerin toplanmasi ve kullanilmasi, etik ve gizlilik endiselerini beraberinde
getirmektedir. Ayrica, akilli stadyumlarin sundugu deneyimlerin herkes igin
esit derecede erisilebilir olup olmadig1 da 6nemli bir tartigma konusudur.

Sonug olarak, akilli stadyumlar, teknolojinin getirdigi verimlilik, giivenlik
ve deneyim zenginlestirmesiyle, modern sehirlerin dinamik bir pargasi haline
gelmistir. Bu entegrasyon, stadyumlar1 sadece spor tesisleri olmaktan gikarip,
sehirlerin markalagma stratejilerinde kritik bir rol oynayan ¢ok fonksiyonlu
merkezlere doniigtiirmektedir.

3. Taraftar Deneyimi ve Sehir Markalagmasi

Akallr stadyumlar, modern kentlerin dinamik bir bilegeni olarak yalnizca
operasyonel faydalar sunmakla kalmamakta, aymi zamanda taraftarlar
ve sehir i¢in degerli bir deneyim ortaya ¢ikararak gehir markalagmasinin
vazgegilmez bir pargasi haline gelmektedir. Bu doniigiim, stadyumlarin pasif
spor tesisleri olmaktan ¢ikip aktif birer sosyal, kiiltiirel ve ekonomik merkez
haline gelmesiyle miimkiin olmaktadir. $ehirlerin kendilerini rekabetgi
konumlandirma siirecinde stadyumlar araciligiyla sunulan deneyimler ve
ortaya ¢itkan marka algis1 kritik bir rol oynamaktadir.
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3.1. Gelistirilmis Taraftar Deneyiminin Dinamikleri

Akallr stadyumlar, rekabetin yalmzca diger spor tesislerinden degil, ayni
zamanda evde mag izleme segeneklerinin siirekli olarak gelismesinden de
kaynaklandiginin bilincinde olarak hareket etmektedir. Yiiksek ¢oziiniirliiklii
video akiglari, farkli agilardan sunulan tekrarlar ve canl istatistiklere erigim
gibi teknolojik gelismeler, evde izleme deneyimini oldukga cazip hale
getirmektedir. Bu rekabetle baga ¢ikabilmek ve stadyumlar1 ¢ekim merkezi
haline getirmek amaciyla stadyumlar, taraftar deneyimini fiziksel ortamda
zenginlestirmek igin teknolojiyi stratejik unsur olarak kullanmaktadir.

Akillr stadyumlar taraftarin stadyumla etkilesimini, bilet alimindan eve
doniise kadar uzanan bir miigteri yolculugu (customer journey) olarak
ele almaktadir. Bu yolculuk, mobil uygulamalar tizerinden gergeklestirilen
kigisellestirilmis hizmetlerle zenginlestirilmektedir. Taraftarlara verilen
hizmetler, seyircileri mag sirasinda daha fazla mesgul etmekte ve onlara
benzersiz, kigisellestirilmis bir deneyim yagatmaktadir. Bu tiir uygulamalar,
stadyum operasyonlarinin verimliligini artirirken, taraftar deneyimini olumlu
yonde etkilemektedir.

Akilli stadyum sistemlerinin taraftar deneyimini iyilestirmeye yonelik
cabalari, yalmzca hizmetlerin hizlandirilmas: ve kisisellestirilmesiyle sinirl
kalmamaktadir. Aym1 zamanda, stadyum ortaminda topluluk ve aidiyet
duygusunu gii¢lendirmeye yonelik yenilikler de sunulmaktadir. Yapay
zeka ve biiyiik veri analitigi, taraftar davraniglarini ve tercihlerini anlamak
igin kullanilmakta, bu sayede daha etkili pazarlama ve iletigim stratejileri
gelistirilebilmektedir. Bu analizler, stadyum operatorlerinin gelecekteki
etkinlikleri optimize etmesine ve taraftarin beklentilerini dahaiyi kargilamasina
yardimci olmaktadir. Ote yandan, akilli stadyum teknolojileri, stadyumun
sanal bir uzantis1 olarak da islev gorebilmektedir. Sanal gergeklik (VR)
teknolojisi, stadyuma fiziksel olarak katilamayanlar i¢in uzak mesafeden sanal
katilm deneyimi sunarak spora erigilebilirligi ve kapsayiciligi artirmaktadir.
Bu durum, stadyumun sosyal etkilesim alanini genigletmekte ve marka
sadakatini desteklemektedir.

3.2. Sehir Markalagsmasinda Akilli Stadyumlarin Stratejik Rolii

Akallr stadyumlar, bir sehrin sadece bir spor ve eglence merkezi olmakla
kalmayip, aym1 zamanda teknolojik gelisime ve siirdiiriilebilirlige olan
bagliligin1 gosteren sembolik yapilar haline gelmesini saglamaktadir.
Bu durum, sehrin uluslararasi alanda rekabet giiciinii ve marka degerini
artirmaktadir. $ehir markalagmasi, bir gehrin kimligini ve temel degerlerini
hedef kitlelere iletme siirecidir ve markalagma siirecinin ilerlemesinde
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ve bagarili olmasinda akilli stadyum gibi somut 6rnekler 6énemli bir rol
oynamaktadhir.

¢ Teknolojik Imajin Giiglendirilmesi ve Kiiresel Rekabet: Alall
stadyumlar, bir sehrin teknolojik gelisime ve inovasyona agik bir merkez
oldugu imajini1 pekistirmektedir. Bu durum o sehri teknoloji sirketleri,
start-up firmalar1 ve yetenekli profesyoneller i¢in ¢ekici bir yer haline
getirmektedir. Ornegin, Giiney Kore’deki Songdo, Abu Dabi’deki
Masdar ve Rusya’daki Skolkovo gibi sifirdan inga edilen akilli gehirler
uluslararast tiniversiteleri ve yliksek teknoloji sirketlerinin ilgisini
gekmektedir. Bu sehirler, kendilerini bilim, inovasyon ve teknoloji
merkezleri olarak konumlandirmakta ve kiiresel rekabet avantaji elde
etmeyi amaglamaktadir. Akilli sehir insiyatifleri, sehrin cazibesini
artirarak yabanci dogrudan yatirrm (FDI) akigini tegvik etmekte ve
bu sayede ekonomik biiyiime ve kalkinmaya katkida bulunmaktadir.

¢ Paydas Katilim1 ve Marka Kabulii: Sehir markalagmasinin bagarisi,
tiim paydaglarin, yani sakinler, ziyaretgiler, isletmeler ve yerel yonetim
gibi gruplarin, siirece katilimina bagldir. Sehir markas: kavramu,
paydaglar tarafindan nasil algilandigina, deneyimlendigine ve kabul
gordiigiine gore sekillenmektedir. Sosyal medya, yerel yonetimlerin
bu paydaglarla iki yonli iletisim kurmasi ve onlar1 markalagma
siireglerine dahil etmesi igin giiglii bir ara¢ sunmaktadir. Akilli gehirler,
agik veri platformlar1 ve diger dyjital kanallar araciligiyla vatandag
katilimini tegvik etmekte bu da yerel yonetimle olan giiveni ve baglilig
artirmaktadir. Endonezya’daki Surabaya sehri ornegi, akilli gehir
uygulamalarinin, slogan veya logolar yerine bizzat gergeklestirilen
eylemler ve projeler araciligiyla sehir imajin1 olumlu yonde nasil
etkiledigini gostermektedir. Bu durum, akilli sehir uygulamalarinin
yerel halkin zihninde pozitif bir sehir imaj1 olugturmak igin giiglii bir
ara¢ oldugunu kanitlamaktadir.

* Deneyim Boyutlar: ve Marka Sadakati: Bir sehrin marka deneyimi,
sakinlerin ve ziyaretgilerin gehre karsi duyduklar: sadakati ve baglihg:
dogrudan etkilemektedir. Bu deneyim, fiziksel ve sosyal etkilegimlerin
bir sonucu olarak ortaya ¢ikmakta ve gehirlerin sundugu kiiltiirel
etkinlikler, eglence mekanlari, dogal giizellikler ve hatta mutfak gibi
unsurlar1 kapsamaktadir. Yapilan aragtirmalar, duygusal deneyim,
yoresel yemek deneyimi ve doga ile iliskili deneyimlerin sehir
sadakatini pozitif yonde etkiledigini gostermektedir. Akilli stadyumlar,
taraftarlara sundugu kigisellestirilmis ve sorunsuz deneyimler
sayesinde bu sadakate katkida bulunmakta, ayni zamanda stadyumu
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bir gastronomi ve eglence merkezi olarak konumlandirarak sehrin
genel marka deneyimini gili¢lendirmektedir.

3.3. Gelecek ve Elestirel Yaklagim

Akallr stadyumlar, teknolojinin sundugu olanaklar1 kullanarak kendilerini
stirekli olarak yeniden icat eden dinamik sistemlerdir. Gelecekte, sanal
gergeklik (VR) ve artirilmig gergeklik (AR ) gibi teknolojilerin daha da entegre
olmasiyla, taraftar deneyiminin daha da zenginlesecegi Ongoriilmektedir.
Sanal gergeklik, evdeki izleyicilere stadyumun igindeymig gibi hissettirerek
stadyumlarin rekabet avantajini korumasina yardimei olabilmektedir.

Ancak bu doniigiim, baz: elestirel sorular1 da beraberinde getirmektedir.
Akilli stadyum projeleri yiiksek maliyetler ve veri gizliligi gibi zorluklarla
karg1 kargtyadir. Her ne kadar akilli sistemler giivenligi artirsa da, biyometrik
verilerin toplanmasi ve kullanilmasi, etik ve gizlilik endigelerini beraberinde
getirmektedir. Ayrica, akilli stadyumlarin sundugu deneyimlerin herkes igin
esit derecede erisilebilir olup olmadig1 da 6nemli bir tartigma konusudur.

Sonug olarak, akilli stadyumlar, teknolojinin getirdigi verimlilik, giivenlik
ve deneyim zenginlestirmesiyle, modern sehirlerin dinamik bir pargasi haline
gelmigtir. Bu entegrasyon, stadyumlari sadece spor tesisleri olmaktan gikarip,
sehirlerin markalagma stratejilerinde kritik bir rol oynayan ¢ok fonksiyonlu
merkezlere doniigtiirmektedir.

4. Sonug

Akilli stadyumlarin, yapay zekd, nesnelerin interneti (IoT) ve diger
dijital teknolojilerle donatilmasiyla geleneksel islevlerinin Otesine gegtigi ve
modern gehirlerin dinamik birer pargast haline geldigi goriilmektedir. Bu
entegrasyon, stadyumlarin operasyonel verimliligini ve maliyet tasarrufunu
artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda ziyaretgiler i¢in zenginlestirilmis ve
kigisellestirilmis bir deneyim sunmaktadir. En 6nemlisi, akilli stadyumlar,
bir sehrin inovasyona, siirdiiriilebilirlige ve toplumsal refaha olan baglhligin
yansitan, gili¢lii bir gehir markalagma araci olarak hizmet etmektedir. Bu
kapsaml1 doniisiim siireci, sehirlerin kiiresel pazarda rekabet gliclinii artirmasi
ve yatirim, yetenekli is giicii ve turist gekmesi igin kritik bir 6neme sahiptir.

Yapilan ¢aligmalar akilli stadyumlarin, enerji yonetimi ve geligmis
giivenlik sistemleri gibi somut Ozelliklerin yani sira, paydag katilimi,
yagam kalitesi ve dijital imaj gibi soyut unsurlarla da gehir markasini nasil
giiglendirdigini ortaya koymaktadir. Akilli stadyumlarin gehir ekosistemiyle
olan sinerjisi, spor tesislerinin pasif mekanlar olmaktan ¢ikip, sehirlerin

vizyonunu somutlagtiran, aktif birer sosyal, kiiltiirel ve ekonomik merkeze



68 | Alulls Stadyum Ve Sehir Deneyimi: Yapay Zekd Tabanl Entegrasyon e Sehir Mavkalagmas:

doniigmesini saglamaktadir. Bu durum, akilli sehir teknolojilerinin bir nevi
“yagayan laboratuvarlarr” olarak islev goren stadyumlarin, daha genis kentsel
¢oziimlerin test edilmesi ve uygulanmasi igin ideal bir ortam sundugunu
gostermektedir.

Stadyum yonetiminde yapay zeka ve biiyiik veri analizi, operasyonel
stireclerin otomasyonunu saglayarak verimliligi maksimize etmektedir. Bu
teknolojiler, enerji tiiketiminin optimizasyonundan giivenlik tehditlerinin
gercek zamanh tespitine kadar genig bir yelpazede kullanilmaktadir. Bu
sayede stadyumlar, operasyonel giderleri diigiiriirken, ma¢ giinleri gibi
yogun donemlerde bile giivenli ve sorunsuz bir ortam saglayabilmektedir.
Bu operasyonel faydalar, stadyumlarin daha stirdiiriilebilir ve ekonomik
olarak daha yasayabilir hale gelmesine katkida bulunmaktadir. Ayrica,
Nesnelerin Interneti (IoT) sensorleri ve 5G gibi teknolojiler, stadyumun
tiziksel altyapisini dijital bir aga doniigtiirerek, kalabalik yonetimi ve lojistik
stireglerini optimize etmektedir.

Taraftar deneyimi, akilli stadyumlarin rekabet avantaji kazanmasinda
merkezi bir rol oynamaktadir. Akilli stadyumlar, evde izleme deneyiminin
cazibesiyle rekabet etmek igin, taraftarlara mobil uygulamalar araciligryla
kigisellestirilmig hizmetler sunar. Bu hizmetler arasinda canli mag istatistikleri,
artirllmig gergeklik (AR) uygulamalari bulunmaktadir. Bu tiir yenilikler,
taraftarlarin “miigteri yolculugunu” daha keyifli ve verimli hale getirerek,
stadyuma olan bagliliklarini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini artirmaktadir.
Ayrica, sosyal medya gibi dijital platformlar, taraftarlarin deneyimlerini
paylagarak stadyumun ve dolayisiyla sehrin marka imajin1 organik bir gekilde
giiglendirmesine olanak tanimaktadir. Bu etkilesim, sehir markasinin hedef
kitleler nezdindeki kabuliinii ve sahiplenilmesini artirmaktadir.

Sehir markalagmasi, akilli stadyumlarin sundugu en 6nemli stratejik
ciktilardan biridir. Akilli stadyumlar, bir gehrin teknolojik yetkinligini ve
inovasyona olan agikligini somutlagtiran semboller olarak algilanir. Bu imayj,
teknoloji sirketleri, start-up’lar ve yetenekli profesyoneller igin sehri ¢ekici
bir cazibe merkezi haline getirir. Giiney Kore’deki Songdo, Abu Dabr’deki
Masdar ve Rusya’daki Skolkovo gibi sifirdan kurulan akilli gehirler, bu
teknolojik imaji, uluslararas: tiniversiteleri ve yiiksek teknoloji sirketlerini
gekerek aktif bir gekilde kullanmaktadir. Bu projeler; sehrin uluslararasi
alandaki konumlanmasini gii¢lendirerek, ekonomik biiyiime ve yabanci
vatirim (FDI) akigini tegvik etmektedir.

Gelecekte, akilli stadyumlarin sanal gergeklik (VR) ve artirilmig gergeklik
(AR) gibi teknolojilerle daha da entegre olmasi beklenmektedir. Bu,
stadyumlarin rekabet avantajini korumasina ve evdeki izleyicilere benzersiz
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deneyimler sunmasina yardimcr olacaktir. Ancak, bu doniigiim siireci,
yiiksek maliyetler ve veri gizliligi gibi zorluklarla kars1 kargiyadir. Biyometrik
verilerin toplanmasi ve kullanilmasi, etik ve gizlilik endigelerini giindeme
getirmektedir. Ayrica, akilli stadyumlarin sundugu deneyimlerin herkes igin
esit derecede erigilebilir olup olmadig: da 6nemli bir tartiyma konusudur. Bu
nedenle, gelecekteki aragtirmalar, teknolojinin getirdigi glivenlik ve gizlilik
endigeleriyle taraftar deneyimi ve operasyonel verimliligi dengelemenin
yollar1 iizerine odaklanmalidir. Bu c¢aligmalar, akilli stadyum ve sehir
projelerinin hem vyerel halkin yagam kalitesini artirmasina hem de kiiresel
Olgekte rekabetgi bir marka degeri olugturmasina nasil katki saglayacagini
daha net bir gekilde gosterecektir.
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Bolum 5

Diyjital Cagda Yapay Zekanin Reklam Stratejileri
Uzerinde Déniistiiriicii Etkisi

Kiibra Uyar!

Ozet

Dijital ¢agr yagadigimiz bu yiizyilda yeni tiiketici profili bilgiye kolay erisim,
kigisellestirilmig talep ve hizli etkilesim gibi 6zellikler ile geleneksel tiiketici
profilinden farklilagmaktadir. Bu farklilagma igletmelerin siirdiiriilebilir bir
bagar saglamak igin tiiketiciyle duygusal bir bagin kurulmasini gerekliligini
ortaya ¢ikarmugtir. Yapay zeka teknolojileri tam da bu noktada kritik bir unsur
olarak kargimiz ¢ikmaktadir. Veri isleme kapasitesi, gergek zamanl karar alma
ve otomasyon giicii sayesinde yapay zeki, reklam igeriginin olusturulmasi
stirecinden  tiiketici davramiginin analizi siirecine kadar tiim reklamcilik
agamalarini yeniden tanimlayan yeni bir teknoloji olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Yapay zeka ile reklamcilik stratejilerinin nasil doniistiigii ve bu doniigiimiin
reklameilik sektoriinde etkilerinin neler oldugu pazarlama literatiiriinde
giderek 6nem kazanan konular arasinda yer almaktadir.

Bu boliimde yapay zekanin kavramsal ve teknolojik yapisi, yapay zeka destekli
reklam stratejileri, faydalari, uygulamalar1 ve kullanimlari ile birlikte etik ve
toplumsal etkileri ele alinacaktir.

1. Yapay Zekanin Temel Kavramsal ve Teknolojik Altyapisi

21. ylizyilin baglarinda dijital pazarlamanin baglamasi geleneksel reklamcilik
yapisindan ¢ikarak yapay zeka destekli reklamcilik bigimlerin dogmasina zemin
hazirladi (Shahet. al., 2020: 18). Geleneksel medya araglarinin sosyal aglarla
biitiinlestigi dijital donemde, web tabanli reklamcilik endiistriyi daha 6nce
deneyimlenmemis bir zirveye tasimigtir (Mohammed, 2025). Dijitallesme ile
artan karmagik platformlarin yapis1 otomasyona olan ihtiyaci da kagimilmaz
kildi. Manuel kampanya optimizasyonu artik siirdiirebilir bir yontem degildi.
Ciinkii dijital ortamlarda her gegen giin artan temas noktalar1 ve daha da

1 Dr Ogretim Gorevlisi, Afyon Kocatepe Universitesi Suhut Meslek Yiiksekokulu, Kkilicaslan@
aku.edu.tr, https://orcid.org/0000-0002-3136-83644

@88 d1 hipsjoi.org/10.58830)0zgunpub1132.04654 73
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karmagiklagan miisteri yapilari geleneksel optimizasyon yontemlerinin yetersiz
kalmasina neden olmustur (Martin, 2024: 2).

Yapay zeka terimi 1955 yilinda Jonhn McCarthy tarafindan ortaya
koyulmugtur (Aydin ve Degirmenci, 2018: 15). Yapay zeka gelisimi, sanayi
devrimi ile ayn1 seviyede belki de onu agan toplumsal degisimlere yol
agabilecegi diigiilmektedir. Bunun nedeni makinalarin sadece bir arag olma
vasfindan ¢ikip yaraticilik, yenilikgilik ve kesif siireglerinde stratejik bir ig
birlikgi kimligine doniismeye baglamasidir (Birer, 2024: 42).

Yapay zeka teknolojilerinin 6zellikle son 10 yilda daha hizli bir ivme ile
gelismesi bu alana olan ilgilinin artmasina neden olmugtur. Statista verilerine
gore, kiiresel yapay zekd pazarmnim 2025 yili itibariyla 244,22 milyon ABD
dolar1 biiyiikliigiine ulagmasi beklenmekte; 2031 yilina kadar ise %26,6’lik
yillik bilesik biiyiime oraniyla yaklagik 1.010 milyon ABD dolarmna ¢ikacagt
ongoriilmektedir (Liao, 2025: 1). Bu yiikselis, igletmelerin siireglerine de
dogrudan yansimigtir. McKinsey 2024 verilerine gore, yapay zekanin ig
stirelerinde yaygin olarak benimsendigini belirlemek igin yaptig1 aragtirmada
2024 yil itibariyla igletmelerin %65 1, yapay zeka araglarini en az bir ig
fonksiyonunda aktif bi¢gimde kullandig1 yoniindedir. Bu oranlar, bir 6nceki
yila kiyasla kullanimin neredeyse iki katina ¢iktigini gostermektedir (Ekanem
& Nwagbara, 2024: 2). Ancak igletmelerin yapay zekayi siire¢lerine entegre
etmemesinin temel nedenlerinin teknik degil, agirlikli olarak yonetsel ve
beseri faktorler oldugu goriilmektedir. Bu faktorler; personel yetkinligi
eksikligi (%56), bilinmeyene duyulan korku (%42) ve baslangi¢ noktasinin
belirlenememesi (%26) olarak tespit edilmistir. (Birer, 2024: 43).

Yapay zeka veriyle beslenerek galisan bir sistemdir. Tanim olarak yapay zeka
kisaca; dig diinyadan gelen verileri dogru anlayip yorumlayan, bu verilerden
ders ¢ikaran ve 6grendiklerini degisen kosullara uyarlayarak hedefe ulagmak
igin kullanan bir yetenektir (Binbir, 2021: 346). Internet, sosyal medya,
gozlem, sensor ve aragtirma gibi gesitli kaynaklardan elde edilen veri yapay
zekanin temelini olugturan biiytik veriler haline gelmektedir (Kuruca, 2022:
93). Makine 6grenimi ile bilgi birikimi saglayan yapay zekd; gorsel algilama,
konugma ve karar verme gibi gorevleri yerine getirerek Insan zekési gerektiren
gorevleri yerine getiren bilgisayar sistemleridir. Bu sistemler insan zekasini
taklit etmektedir (Yu, 2021: 191). Makine 6grenimi, yapay zekada herhangi
bir kod yazilmasina ihtiyag duymadan, 6nceki veri oriintiilerinden yola gikarak
alg1 ve ¢ikarim yapma yetenegine sahiptir (Sahinci, 2021: 26).

Insan beyninin ¢aligma yapisini taklit eden yapay sinir aglari (Artificial
Neural Networks) derin 6grenme yani deep learning (DL) ok biiyiik ve
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karmagik verileri iglemektedir (Yildirim ve Can, 2024: 274). Derin 6grenme,
makine 6grenmesinin alt kiimesidir (Kuruca vd., 2022: 95).

Sekil 1: Yopay zeki- Makine Ofrenmesi- Devin Ogvenme Avasmdaki Iligki

Yapay zeka
(A1)

Derin 6grenme
(Deep Learning)

Giinliik yagantimizda sikla karsgilagtigimiz bir¢ok uygulama derin 6grenme
temellidir. Ozellikle derin ogrenme, goriintii tanima (yiiz tanima, gorsel
aramalar), dogal dil igleme (miisteri destek botlari, ChatGPT) ve konugma
tanima (Siri, Google Asistan) gibi karmagik gorevlerde dikkate deger basarilar
elde etmistir (RTB House, 2024). Reklam endiistrisinin gegirdigi evrimsel
siiregte de yapay Zeka ve Makine Ogrenmesi uygulamalari; hedef kitle analizi,
on goriisel modelleme ve reklam yerlestirme optimizasyonu gibi alanlarda
standartlarini istikrarli bigimde yukar: tagimigtir. Reklamcilara psikografik ve
baglamsal unsurlar1 analiz etme olanagi sunan bu teknolojiler, tiiketiciler igin
kisisellestirilmis reklam deneyimlerinin olugturulmasina zemin hazirlamaktadir
(Neves & DPereira, 2025: 1).

2. Yapay Zeki Destekli Reklam Stratejileri

Giintimiiziin teknolojik gelismelerinin saglik, ulagim, finans, egitim
gibi bir¢ok alanda oldugu gibi reklamcilik alaninda da onemli etkileri
gozlenmektedir. Son yirmi yila baktigimizda, dijital reklamciligin 6nce internet
teknolojileriyle, yakin zamanda ise yapay zeka ile koklii bir sekilde doniigiim
yasadig goriilmektedir. Internetten 6nceki donemde reklamlar televizyon,
radyo ve gazete gibi geleneksel kanallar iizerinden yapiliyor, bu da hedefkitleye
tam olarak ulagmay1 zorlagtirtyordu. Internetin yayginlagmasiyla baglayan
dijital pazarlama donemi ise markalarin ¢evrimigi platformlar tizerinden
dogru kitleye ulagmasim sagladi. Bugiin ise yapay zeka, dijital pazarlamanin
vazgecilmez bir pargasi haline gelmigtir (Martin, 2024: 1; Yildirim ve Can,
2024: 276). Gelencksel reklam siireglerinin yapay zeka temelli yapilara
doniigmesi, stratejik yaklagimlarda ve stire¢ akiglarinda 6nemli degisimlere
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yol agmistir. Reklam faaliyetlerinin biiyiik verilere dayali, dinamik ve riskleri
minimize eden bir yap1 i¢inde yiiriitiilmesini saglamigtir

Sekil 2: Yopay Zekanwn Reklam Siiveglevini Etkisi

GELENEKSEI YAPAY ZEKA
REKLAM TEMELLI REKLAM
SURECQLERI SURECLERI

m Hedef Kitle Anallzi ...-—-ﬁ l Otomatik Hedefleme

\ 4

['ﬁ!nnuel Optimizasyon Kapsamh Veri Analizi

v \ 4

I Genel Reklam Igerigi > Eﬁi"‘" g'::_'l'?;lﬁ Reklam

Kaynak: Kuzu, 2025.

Neves ve Pereira’ye (2025: 8) gore, yapay zeka, reklam bagarisini ve
miisteri etkilegimini yiiksek bir dogruluk diizeyiyle artirmaktadir. Ayrica bu
teknoloji, karar verme siireglerini otomatiklestirerek insan hatasini azaltmakta
ve iglerin daha verimli yiiriitiilmesini saglamaktadir. Yapay zekanin sagladig:
bu avantajlar, reklamcilikta hedefleme dogrulugunu gii¢lendirmekte,
kigisellestirilmis igerik sunumunu kolaylagtirmakta ve markalarin rekabet
giiciinii artirmakta boylece daha etkili reklam stratejilerinin geligtirmesine
imkin tanimaktadur.

2.1. Kigisellestirilmis Reklam Stratejileri

Siirekli gelisen reklamcilik diinyasinda, yapay zeka ve makine 6grenmesi
uygulamalari, dogru kitleye ulagma ve reklamlari en dogru yerde gosterme
bagarisini biiyiik olgiide artirmistir. Bu teknolojiler sayesinde reklamcilar,
kullanicilarin ilgi alanlarini ve davraniglarini derinlemesine analiz edebilmekte,
boylece onlara tam da ihtiyaglarina uygun, ‘kisiye 6zel’ reklam deneyimleri
sunabilmektedir (Neves & Pereira, 2025: 1).

Literatiirdeki giincel galigmalar, kigisellestirilmig reklamciligr sektoriin
birincil odak noktasi olarak konumlandirmaktadir. Yapay zekanin kullanic
deneyimlerini kisilestirme yetenegi 6zellikle reklamcilar igin 6ne ¢ikan
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uygulamalardan biridir. Reklamcilar, veri setlerine dayali olarak bireylerin
tercihlerini anlayarak ozellegtirilmis igerikler ile belirli kitlelerde yiiksek ilgi
ve etkilesim olugturabilmektedir. Ayrica davranigsal veri analizi yetenegiyle
hangi reklamin hangi kullaniciyla etkilegime girme olasiliginin daha yiiksek
oldugunu belirleyerek etkilesim oranlarini optimize etmektedir. Bu strateji,
markalarin her bir tiiketiciyle daha derin bir bag kurmasina, onlarin kigisel
gereksinimlerini kargilamasina ve reklamin genel etkinligini artirmasina olanak
tanimaktadir (Gao et.al., 2023: 9; Martin, 2024: 4). Bu teknoloji, dogru
zamanda sundugu ilgili igeriklerle marka ile tiiketici arasinda derin bir duygusal
bag kurulmasini da saglar. Aragtirmalar, yapay zeka destekli kigisellestirmenin
miisteri sadakatini %10 ve satiglar1 %15 artirdigin1 gostermektedir (Davtyan,
2024: 64).

Diger taraftan bir aragtirma, dijital uygulama kullanicilarinin %90 mnin
kigisellestirilmemig reklamlar1 rahatsiz edici buldugu, %44’tiniin ise pazarlama
iletisimine daha 1yi yaklagan markalara ge¢gmek i¢in bunun bir neden oldugunu
ifade etmigtir. Bu acgidan diigtiniildiigiinde, reklam mesajlarinin yalnizca
gergekten gerekli ve uygun durumlarda kullanicilara iletilmesinin 6nemli
oldugunu ortaya koymaktadir (Rtb House, 2024). Tiim bu bulgular genel
olarak degerlendirildiginde, dogru kisiye dogru igerigin sunulmasinin hem
kullanict memnuniyeti hem de marka tercihlerinde belirleyici bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir.

2.2. Tahmine Dayali Hedefleme

Yapay zekanin reklamcilik ig akiglarina sorunsuz entegrasyonu, olgeklenebilir
¢oziimlerin de Oniinli agmistir. S6z konusu 6lgeklenebilirlik, igletmelerin
kigisellestirme standartlarindan veya etkilegim kalitesinden 6diin vermeksizin
farkli demografik segmentler ile bag kurmasini miimkiin kilmaktadir. Bu
teknoloji sayesinde reklamcilar, ¢oklu platformlarda yiiksek kaliteli ve kitleye
ozel igerikleri, asgari diizeyde insan miidahalesiyle iiretebilmektedir (Neves
& Pereira, 2025: 9).

Stratejik yapida hedefleme ve kisisellestirme, birbirini tamamlayan iki temel
halkay: olusturur. Hedefleme siireci; kullanicilarin demografik bilgilerini,
davranigsal aligkanliklarini ve tercihlerini analiz etmek igin yapay zeka
teknolojisinden yararlanarak, hangi kullanicilarin belirli bir reklama olumlu
yanit verme olasiiginin daha yiiksek oldugunu hassasiyetle belirlemektedir.
Potansiyel kitleye dair derinlemesine analizler sunan bu yapi, reklamcilarin
mesajlarini dogrudan ilgili kullanicilara ulagtirmasini saglamaktadir (Gao et.
al., 2023: 9). Geleneksel segmentasyon yag ve cinsiyet gibi statik degigkenlere
dayanirken, yapay zeka davranigsal, psikografik ve baglamsal verileri biitiinciil
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bigimde entegre ederek anlik ve dinamik segmentasyon imkani sunmaktadir
(Davtyan, 2024: 62).

2.3. Programatik Reklamcilik ve Algoritmik Strateji

Modern reklamcilikta, ger¢ek zamanli hedefleme ve sunum siiregleri
biiyiik 6lglide programatik yontemlerle gergeklestirilmektedir (Kaput, 2024).
Programatik reklam, reklamverenler, yayincilar, reklam borsalari, medya
platformlar1 ve izleyiciler gibi gesitli paydaglarin etkilegim halinde bulundugu
dyjital ekosistemi ifade etmektedir (Park, 2025: 3). Bu ekosistem, reklamlar1
dogru kitleye, dogru zaman ve dogru fiyatta sunabilmek igin verilerin ve
algoritmalarin aktif yapisindan yararlanmaktadir (Beygova, 2022).

Program ve otomatik kelimelerin birlesmesi ile olusmaktadir. Kullanicilarin
internet gezintileri yaparken, daha 6nce inceleme yaptiklar: fakat satin
almadiklar triinlere ait reklamlarla kargilagmasi programatik reklamciligin
bir sonucudur. Siz farkls sitelerde gezerken programatik sistemler, ilgili verileri
kullanarak daha 6nce incelediginiz iirtini size hatirlatmaktadir (Bagpinar,
2022). Yani programatik reklamcilik, tek bir goriintim saglayarak tiim dijital
medya kanallarinda biitiinlesik bir medya planlama noktas: sunmaktadir.
Yapay zeka entegrasyonu ise programatik reklamciligin daha hizli, verimli ve
kolay uygulanabilir hale getirilmesinin yaninda hedefli reklamlarin optimize
edilmesini ve etkili bir gekilde sunulmasini saglamaktadir (Diwanji et.

al.,2024: 948).

Programatik ckosistemin en dinamik unsuru olan ‘Ger¢ek Zamanlh
Teklif Verme’(RTB) siireglerinde yapay zeka, gelismis davranigsal hedefleme
yetenekleri sunmaktadir. Sistemler, tiiketici verilerini kullanarak tercihleri
Ongoriir ve yaratict 6gelerden olugan “Gzellestirilmig bir buket” hazirlayarak
miigterilere sunmaktadir (Neves & Pereira, 2025). S6z konusu Ongoriisel
yetenek, programatik reklamciligin giderek veriye dayali bir sistem
haline gelmesini gostermektedir. Benzer gekilde “programatik yaratic1”
(programmatic creative) uygulamalari, igerigi gercek zamanl izleyici geri
bildirimlerine gore dinamik olarak optimize ederek kampanya etkinligini ve
etkilesim oranlarinin artirilmasinda etkili oldugunu gostermistir (Mogaji et.

al., 2019: 140).

2.4. Chatbot ve Sanal Asistan Reklamcilig1

Dijitallesme ile birlikte miigteri ve marka arasindaki etkilesimin dogasida
degisime ugramustir. Sohbet robotlari, teknolojinin insanlagmig bir halidir.
Bu teknoloji mevcut verileri kullanarak, ¢esitli sorular: yanitlama, mallari,
hizmetleri ve etkinlikleri tanitma, konugmalar1 planlama, potansiyel miisterileri
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kazanma ve miigterilerden gelen geri bildirimlerin toplanmasina imkan
saglamaktadir (Kuruca vd., 2022: 106).

Temel olarak dogal dil igleme ve makine 6grenmesine dayanan bu yapay zeka
teknolojilerinde amag, kullanicilarla insan benzeri bir yapida iletigim kurmay1
saglamaktadir (Altin, 2025: 675). Miisteri ile iliski karmada kullanilan yapay
zeka temelli sohbet robotlar1 her kargilamada 6grenmesinden dolay siirekli
davranigsal ve baglamsal verileri iglemektedir. Bu nedenle, her sefer bir 6nceki
seferden daha dogru ve yararh bir yap1 haline gelmektedir (Patil, 2024: 4).

Giinlimiiz tiiketicileri hizli ve kesintisiz deneyimler yagamaya yonelik
talepleri mevcuttur. Yapay zeka temelli chatbotlar bu beklentileri kargilamada
onemli bir rol iistlenmektedir. Biiyiik veri kiimelerini isleyebilme yetenekleri
sayesinde kullaniciya hiz, kolaylik ve kigisellestirilmis hizmetin yaninda
kesintisiz etkilesim de sunmaktadir. (Kumar et. al., 2024: 10: Tagkin vd., 2025:
353). Bu nedenle, sistemin sik sik giincellenmesi, hatali bilgi riskinin minimize
edilmesi ve kullanict odakli olarak tasarlanmasi gerekmektedir (Altin, 2025:
690). Bunun sonucunda chatbotlar ve sohbet asistanlari, tiiketici ve igletme
arasindaki iliskilerin giiclenmesine ve siirdiirtilebilirligine olanak tanimaktadir.

3. Reklamcilikta Yapay Zekanin Faydalar:

Yapay zekanin pazarlamayla birlegimi, i diinyasinda yeni bir donemin
baslangici olarak degerlendirilmektedir. Veri analitigi, miisteri etkilegimi,
kisisellegtirme ve stratejik karar alma gibi geleneksel pazarlama kavramlar
yapay zeka teknolojileri sayesinde yeniden sekillenmistir (Kumar et. al.,
2024: 4). Bu doniigiimiin dogal bir yansimast olarak, reklamcilikla ilgili gegitli
gorev ve siireglerde verimliligi artirmak ve pazar taleplerine daha hizli yanit
verebilmek amaciyla yapay zeka uygulamalarinin is ve iletigim siireglerine
giderek daha fazla entegre edildigi goriilmektedir (Ceber, 2025: 191). Bu
gelisme, yapay zekanin yalnizca genel pazarlama faaliyetlerini doniigtiirmekle
kalmayip, ozellikle reklamcilik alaninda da igletmelere 6nemli avantajlar
sundugunu ortaya koymaktadir.

3.1. Gelistirilmis Tiiketici Etkilesimi

Yapay zeka, biiyiik veri setlerini analiz edip akilli algoritmalar1 devreye
sokarak reklamcilikta kigisellestirmeyi bir standart haline getirmistir. Bu da
tiiketici etkilesiminde belirgin bir iyilesmeyi beraberinde getirmistir. Kullanic
davraniglarinin ve tercihlerinin derinlemesine analizi tizerine kurulu bu
sistemler, reklamlari bireysel beklentilere gore hassasiyetle uyarlayabilmektedir
(An & Ngo, 2025). E-ticaretteki doniistimsel etkiye dair analizleri bu durumu
destekler niteliktedir. Buna gore yapay zeka, sadece miisteri ihtiyaglarini ve
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davraniglarini 6ngormekle kalmaz, ayn1 zamanda pazarin gidecegi yonii de
tahmin ederek tiim satin alma siirecini yeniden kurgulamaktadir (Mohammed,
2025: 1).

Hangi igerigin hangi tiiketicide yanki uyandiracagini dnceden kestirebilen
yapay zeka sistemler, kullanicilarla daha alakali igerikler sunarak miigteri
deneyimini biitiinsel olarak iyilestirmektedir. Bu noktada yapay zeka destekli
kigisellestirme, statik bir profilleme ile sinirli kalmamaktadir. Siirekli devam
eden davranigsal analizleri, 6ngoriisel analitigi ve kullanicinin her etkilegimiyle
birlikte giincellenerek uyarlanan igerik sunumunu olugturmaktadir (An &
Ngo, 2025: 2). S6z konusu dinamik yapi, pazarlamacilarin geleneksel kitle
reklamciligindan uzaklagarak, tiiketici etkilegimini ve marka sadakatini artiran,
son derece hedefli ve ilgili igerikler sunmaya gegis yapmasina olanak tanimugtir.

Ne var ki, yapay zeka tarafindan iiretilen reklamlar etkilegim oranlarini
niceliksel olarak artirsa da, bu durumun kullanic1 deneyimi tizerindeki uzun
vadeli etkileri akademik diinyada halen tartigilmaktadir. Bazi ¢aligmalar, yapay
zeka tabanli igeriklerin, insan elinden ¢ikan reklamlarda sikga rastlanan o ince
duygusal niians’tan yoksun olabilecegine ve bu durumun zamanla tiiketicideki
duygusal baglhlig1 zayiflatabilecegine isaret etmektedir (Ekanem & Nwagbara,
2024: 6).

3.2. Gelistirilmis Verimlilik ve Otomasyon

Giiniimiizde veriler, isletmelerin en degerli sermayelerinden biri héline
gelmigtir. Bu sermayenin yapay zeka tarafindan iglenip analiz edilmesi,
igletmelerin stratejik karar alma siireglerinin etkinligini artirarak daha rekabetgi
ve siirdiiriilebilir avantajlar elde etmesine olanak saglamaktadir (Kuruca vd.,
2022: 97).

Yapay zeka tabanli ¢oziimler, yalnizca yaratici siiregleri kolaylagtirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda ¢evrimigi pazarlama planlarinin operasyonel verimliligini
de doniistiiriir. Sirketler, yapay zekd yardimiyla insan miidahalesine gerek
duymadan ¢ok sayida reklam varyasyonu gelistirebilir, hedeflemeleri anlik olarak
ayarlayabilir ve kampanyalari kigisel bazda optimize edebilir (Dimitrieska,
2024: 29). Bu otomasyon yetenegi, markalarin miigteri tercihlerine ve degisen
pazar trendlerine yanit verme kapasitesini 6nemli dlgiide artirir (Kuzu, 2025).

Sonug olarak bu gelismeler, dijital ortamlarda hem pazarlama hem de
reklam faaliyetlerinin veriye dayali, daha “yalin” ve dinamik bir strateji anlayigi
ile yiiriitiilmesine yol agmugtir. Performans optimizasyonunun gergek zamanlt
olarak gergeklestigi bu yeni diizende, genel verimlilik artarken pazarlama
yatirimlarinin geri doniigii (ROI) de yiikselmektedir (Austin, 2025: 2).
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3.3. Maliyet Etkinligi

Yapay zeka teknolojisinin reklam iiretim stireglerine entegre edilmesi; bilgi
kaynaklarinin siniflandirilmasin, birlegtirilmesini, hizla yeni fikirler tiretilmesini
ve akilli pazarlama siireglerinin yiiriitiilmesini miimkiin kilmaktadir. S6z
konusu yetenekler, reklamcilikta yaratici iretim verimliligini artirirken, ayni
zamanda daha fazla kullanicinin dikkatini ¢ekmekte, reklam etkinligini ve
doniigiim oranlarimi yiikseltmektedir. Bunun sonucu ise endiistriyel {iretim
maliyetlerinin diigtirmesidir (Yu, 2021: 192). Uretim siireglerinin 6tesinde,
medya planlamasinda da maliyet avantajlart belirgindir.

Yapay zeka entegrasyonunun bir diger somut ¢iktist ise, edinme bagina
maliyetlerin (CPA) minimize edilmesi ve doniigiim hacminin artirilmasidir.
Bu veriler, yapay zeka destekli sistemlerin pazarlama biitgelerinin yonetiminde
etkinlik ve verimlilik sagladigini ortaya koymaktadir (Austin, 2025: 1).
Yapay zeki ile giiclendirilmis ‘Coklu Dokunus Iliskilendirmesi’nin (Multi-
Touch Attribution - MTA) benimsenmesi, reklamverenlerin biitgelerini
cesitli kanallar arasinda stratejik bir sekilde dagitarak harcamalarini optimize
etmelerini saglamigtir. Bu stratejik dagilimin, eylem bagina maliyeti (CPA)
diigiirdiigii ve doniisiim oranlarini artirdigi goriilmektedir (Martin, 2024: 2).

3.4. Gelismis Tahmin Kapasitesi

Isletmeler igin izleyici katilim1 ve etkilegimi giin gegtik¢e daha karmagik
ve ongoriilemez bir hal almaktadir (Dimitrieska, 2024: 28). Bu noktada
yapay zeka, onceki teknolojilerin aksine verilerdeki kaliplart tanimlayabilen,
degisimleri 6grenen ve bu kesifleri gelecege uyarlayabilen yapisiyla
ayrigmaktadir (Yildirim ve Can, 2024: 271). Bu yetenek sayesinde yapay
zeka teknolojileri, bityiik ol¢ekli ve yapilandirilmamug verilerin iglenmesiyle
reklamcilarin pazar egilimlerini 6nceden kestirmelerine olanak tanimaktadir
(Adesina, 2025: 10). Boylece igletmeler, hedef kitlelerinin kim oldugunu ve
ne istedigini yiiksek dogrulukla tahmin edebilmektedir ($ahinci, 2021: 2).

Yapay zekanin sundugu bu o6ngoriisel yetkinlikler, reklamcilikta
isletmelere stratejik bir ‘siiper gii¢’ kazandirmaktadir. Genig kapsamli reklam
verileriyle egitilen yapay zeka modelleri sayesinde, reklamlarin performans
etkinligi hentiz kampanya yayina girmeden 6ngoriilebilmektedir. Bu siiregte
algoritmalar, milyonlarca bagarili kampanyadan elde ettigi veri sinyallerini
ve davranigsal oriintiileri ayrigtirarak bunlari yeni stratejilere uyarlamaktadir
(Kaput, 2024). Gegmiste hedef kitlenin ilgisini ¢ekecek reklam 6geleri tizerine
sezgisel tahminlerle hareket edilirken, giiniimiizde yapay zeka, siirece iliskin
belirsizlikleri azaltarak daha dogrulanabilir ve 6ngoriilebilir bir analiz ¢ergevesi
olusturmaktadir (Kuzu, 2025).
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3.5. Objektiflik ve Giiven

Yapay zekd uygulamalarinin etkinligi veri paylasimina dayanmaktadir.
Dolayisiyla bu teknolojilerin basarisy, tiiketicilerin verilerini ne kadar goniillii
ve giivenli bir gekilde paylagtigina baghdir. Tiiketici ile isletme arasinda tesis
edilen giiven, kigisellestirilmig hizmetlerin ve gergek zamanl ¢oziimlerin
bagarisint dogrudan etkilemektedir (Kumar et. al., 2024: 15). Bu giivenin
ingasinda yapay zekanin tarafsiz makine algis1 onemli bir avantaj saglar. Yapay
zeka tarafindan tretilen reklamlarin insan kaynakli 6znellikten uzak olmasi,
bazi tiiketicilerin bu igerikleri daha tarafsiz ve dolayisiyla daha giivenilir
bigimde algilamasina yol agmaktadir. Bu algilanan nesnellik, yapay zeka temelli
igeriklere duyulan giiveni artirmakta ve teknolojiye yonelik tereddiitlerin
azalmasini saglamaktadir (Adesina, 2025: 10).

Ancak bu gliven zemini saglamlagtirilamazsa, yapay zekanin tirettigi igerikler
riskli bir hal alabilir. Ozellikle yapay zekd iiretiminin arttig1 giiniimiizde,
titketiciler yiiksek hassasiyetle hedeflenmig igeriklerin arkasindaki niyetten
stiphe duymalarina ve bu reklamlarin bir hizmetten ziyade miidahaleci veya
manipilatif bir girigim olarak algilanmasina neden olacaktir (Ekanem &
Nwagbara, 2024: 5).

4. Yapay Zeka Reklamciligs Uygulamalar: Ve Kullanimlar:

Yapay zeka reklam kampanyalarinin yapisini degistirmektedir. Giiniimiizde
yapay zeka, sadece reklam faaliyetlerini destekleyen bir arag degil, kampanyanin
planlanmasi, hedefleme stratejileri, igerik iiretimi ve performans optimizasyonu
gibi siireglerin yiiriitiilmesinde merkezi bir konumda yer almaktadir (Bagev,
2024: 172).

Sekil 3: Yopay Zeka Avaglars ile Dijital Reklam Kampanyast Olusturma Siiveci

) >3 ) o

ADIM 1 ADIM 2 ADIM 3 ADIM 4
= konsept = matin yazarhg = gasitli tonlarda = gasitli iletisim kanallaninda
olusturma = igerlk alustunma ve turzlards raklam masajlarini test otme
= Tikeirlerin beyin reklam varsiyonlan « &n Uygun reklam
firtiras alusturma NETEIYCNUNLN SEGITI
= en lyi kampanya
konseptinin segiml|

Kaynak: Gotgb-Andrzejak, 2025.
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Ozellikle yapay zeka teknolojileri, isletmelerin metin, goriintii, ses ve video
olugturarak reklam kampanyasinin olusturulmasina ve stirecin daha hizl bir
sekilde yonetilmesine yardimcr olabilmektedir. Biiyiik veri analizlerine dayal
bu kampanyalar, tiiketici ihtiyag, talep ve davraniglarinin analiz edilmesi
yoluyla kigisellestirilmis ve 6zgiin reklam igerikleri ile olusturulmaktadir
(Dimitrieska, 2024: 68; Ceber, 2024: 586).

4.1. Metin Olusturma

Dijital medyada reklam kampanyalar1 diizenleyen igletmeler anlik olarak
mesaj ve gorsel iiretebilmektedir (Yildirim ve Can, 2024: 279). Bu siireg
iginde yapay zeka reklam metinini olugtururken markanin kullandig dil ve
mesajin tonu ile birlikte 6nceki bagarili kampanya modellerini dikkate alarak
tutarli mesajlarin gelistirilmesine imkan saglamaktadir (Balp Dijital, 2025).

Yapay zeka teknoloji igerisinde metin olugturma igerikleri diger igerik
olugturma tiirlerine gore daha erken donemde benimsenen uygulamalar
arasinda yer almistir (Sands et. al., 2024: 2). Dogal dil isleme (NLP) araglari
sayesinde yapay zeka sistemleri, girilen igerigin amaci ve baglamini analiz
edebilmektedir. Kelimeler ve kavramlar arasindaki iligkileri ¢oziimleyerek
anlami dogru bigimde yorumlayabilmektedir (Hanna, 2025: 43). Ornegin,
Ornegin IBM Watson, gesitli platformlarda tiiketici duygularini izlemek ve
analiz etmek igin gelismig dogal dil isleme (NLP) algoritmalari kullanir. Bu
teknoloji, isletmelerin pazarlama mesajlarini dinamik olarak ayarlamasina
olanak taniyarak, hedef kitlelerinin ruh hali ve duygulariyla uyumlu olmasini
saglamaktadir (Davtyan, 2024: 64).

Yapay zekd, bir insanin yazacagina benzer metinler olugturmak igin
kullanilabilir. Algoritmalar ve dil modellerini kullanarak girdi verilerini igler ve
ciktt metni olugturur. Yapay zeka ile metin olugturma araglar1 ve agiklamalari
agagidaki tabloda yer almaktadir (Sicilia et. al., 2025: 24).
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Tiblo 1: Reklam Metini Olusturmadna Kullanilan Yapay Zeki Araglar: ve

Acitklamalar:
Yapay Zeka Agiklama
Arac1
ChatGPT Sorulart yanitlamak ve metinleri otomatik olarak iiretmek {izere
(OpenAlI) egitilmig, biiytik dil modeli tabanl bir yapay zeka aracidir.
Jasper.ai Igerik kalitesini artirmak amactyla tasarlanmig yapay zeka destekli

bir yazma asistanidir. Ozellikle pazarlama ve SEO odakli igerik
tiretiminde kullanilmaktadir.

WriteSonic.ai | Markalar, ajanslar ve pazarlamacilar igin yapay zeka destekli metin
yazarlig1 yapan bir igerik tiretim aracidir

Copy.ai Farklr igerik tiirlerinin iiretilmesine yardimci olan, sablon tabanli bir
yapay zeka destekli igerik olugturma aracidir.

Writer.ai Markaya uygun pazarlama mesajlarin1 gergek zamanli olarak iireten
ve optimize eden, miisteri etkilesimini artirmaya yonelik bir yapay
zeka aracidr.

Phrasee.ai Dijital igeriklerin performansmi analiz etmeye, yOnetmeye ve
izlemeye olanak taniyamaktadir. Ayn1 zamanda yapay zeka destekli
metin yazarhig1 asistani i¢eren bir platformdur.

Kaynak: Sicilin et.al., 2025.

Yapay zeka ile metin olusturma iiriin tanitimda (e-ticaret gibi), etkilegim
odakli sosyal medya kampanyalarinda, e-posta konu satir1 metinlerde ve
Google ads igin kisa agiklamalar ve CTA (call to action) igeriklerinde daha
etkili olmaktadir (Balp Dijital, 2025). Biiyiik dijital reklam platformlar
da reklam iiretim siireglerini desteklemek amaciyla iiretken yapay zeka
(Generative Artificial Intelligence — GAI) araglarini sistemlerine entegre
etmektedir. Ornegin Meta, Mayis 2023’ te tanittigi GAI Sandbox araciligiyla
reklam metni varyasyonlar1 olugturma, metin girdilerinden arka plan {iretme
ve gorselleri farkli medya formatlarina uyarlama gibi iglevler sunmustur. Bu
araglar, Jones Road Beauty gibi segili reklamverenler tarafindan test edilmig
ve reklam igeriklerinin daha esnek ve verimli bigimde iiretilmesine katki

saglamistir (Kshetri, 2024: 16).

4.2. Gorsel Olusturma

Reklam siireglerinde metin olugturmak igin tercih edilen yapay zeka araglari
kadar dikkat ¢eken diger yapay zeka araglar1 gorsel olusturma kapasitesine
sahip olanlardir. Bu araglar1 kelimelerin, diistincelerin veya fikirlerin goriintiiye
aktarilmasi amaciyla kullanilan tiretken yapay zeké tabanli sistemleridir (Ceber,
2025: 176). Uretken yapay zeka sistemleri, gorselleri geleneksel yontemlerin
aksine, karmagik matematiksel hesaplamalar ve ileri diizey algoritmalar
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aracihigiyla inga etmektedir. Bu sistemler, soyut formlardan yiiksek derecede
gergekgilik sunan insan ve nesne tasvirlerine kadar genis bir kapsamda igerik
tiretme kapasitesine sahiptir (Hanna, 2025: 43). Yapay zeka araglarinin
gorsel tiretimindeki etkisi, kiiresel dijital platformlara olan talep ile daha da
onem kazanmistir. Meta, Google ve Canva gibi endiistri liderleri, metinden
gorsel iiretimi (text-to-image) ve igerik kisisellestirme 6zelliklerini dogrudan
reklam ve tasarim siireglerine entegre etmistir. Bu entegrasyon, gorsel tiretim
stireglerini geleneksel tiretim modellerine kiyasla daha hizli, 6lgeklenebilir ve
iginde bulundugu baglama daha duyarl hale getirmigtir (Golab-Andrzejak,
2025: 1134).

Tblo 2: Gorsel Olusturmada Kullanilan Yopay Zekd Avaglar: ve Agiklamalar:

Yapay Zeka Agiklama

Aract
DALL-E Metinsel betimlemelerden yiiksek ayrint1 diizeyine sahip gorseller
(OpenAlI).ai iiretebilmektedir. Reklam ve yaratict tasarim alaninda yaygin

kullanilmaktadir.

Midjourney.ai | Sanatsal estetik ve gergekgilik diizeyi yiiksek gorseller
iiretebilmektedir. Gorsel iletisim ve tasarim odakl ¢aligmalarda sikga
tercih edilen bir platformdur.

Stable Agik kaynakl yapist sayesinde genis bir kullanicr kitlesine hitap
Diffusion.ai eden, ozellestirilebilir gorsel iiretim imkant sunmaktadir.
Leonardo.ai Oyun tasarimi ve film endiistrisi i¢in metin tizerinden yiiksek

kaliteli gorsel giktilar saglayan bir platformdur.

Adobe Firefly.ai | Adobe alt yapisina entegre ¢ahisan, ticari kullanima uygun ve telif
odakli gorsel tiretim ¢oziimleri sunmaktadir.

Canva.ai Kullanicr dostu arayiizii ile metinden gorsel tiretim ve tasarim
stireglerini kolaylastiran, ozellikle dijital reklam ve sosyal medya
igeriklerinde tercih edilen bir platformdur.

Pazarlama profesyonelleri igin sosyal medya mecralarinin ve dijital
kampanyalarin talep ettigi siireklilik arz eden 6zgiin igerik ihtiyaci, yapay zeka
araciligiyla dinamik bir sekilde kargilanmaktadir. Yapay zeka araglari, benzersiz
marka imgeleri ve logolarin tiretiminde yenilikgi bir kaldirag gorevi {istlenerek
kurumsal kimlik ingasini saniyeler i¢inde olusturabilmektedir (Hanna,
2025: 43). Metinden gorsel ve metinden video tretimi saglayan yapay
zeka sistemlerinin gelistirilmesindeki temel amag, igerik iiretim siireglerini
otomatiklestirerek daha hizli, verimli ve ekonomik héle getirmektir. Yapay
zeka sistemleri, pazarlamanin yani sira egitim ve eglence gibi pek ¢ok sahada
devrimsel bir potansiyel barindirmaktadir. Pazarlama ve reklamcilik stratejisi
agisindan bu araglar; iirlin prototiplerinin tasariminda, dijital kataloglarin
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dinamik olarak olusturulmasinda ve etkilesimli kullanici kilavuzlarinin
gelistirilmesinde isletmeler agisinda sikla tercih edilmektedir (Singh, 2023:
32)

bttps://www.coca-colacompany.com/media-center/
coca-cola-creations-imayyines-year-3000-futuristic-flavor-ai-powered-experience

Coca-Cola, 2023 yilinda yiiriittiigii kampanyalarda, tiiketici duygu verileri
ve gelecek algilarina iliskin veriler temelinde yapay zeka destekli gorsel tiretim
stireglerinden yararlanmugtir.

4.3. Ses ve Sesli Igerik Olusturma

Algoritmalar aracihigiyla anlik olarak olugturulabilen sentetik sesler,
geleneksel seslendirme siireglerinde gerekli olan stiidyo, zaman ve uzman
insan kaynag ihtiyacim biiytik 6lgiide azaltmaktadir. Bu doniigiim, reklam
endiistrisinde iiretim siireglerini daha verimli hale getirirken, seslendirme
alaninda galisan bazi meslek gruplarinin gelecegine iligskin tartigmalar: da
beraberinde getirmektedir (Sicilia et. al., 2025: 28).

Sesli reklamlarda ses, mesaj igeriginin tiiketiciye iletilmesinde temel
unsurdur. Tiiketicilerin reklama yonelik tepkileri tizerinde etkisi bulunmaktadir
(Lu et. al., 2025: 4). Reklamcilikta sesli igeriklerin 6nemi goz 6niinde
bulunduruldugunda, yapay zeka tabanl seslendirme ¢oziimleri markalara
tarkli ses tonlari, hizlar ve konugma bigimleriyle gok sayida reklam varyasyonu
dretme imkani saglamaktadir. Bu durum, 6zellikle djjital platformlar igin
Olgeklenebilir ve kisisellestirilmis reklam igeriklerinin olugturulmasini
kolaylagtirmaktadir (Kietzmann et. al., 2018: 264-266). Stirekli hiz kesmeden
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gelisme gosteren yapay zeka ses araglart daha dogal sesler ve kigisellestirebilir
secenekler sunmaktadir. Yapay zeka seslendirme araglari igerik tretimi,
pazarlama, egitim ve video alanlar1 gibi ¢ok genis bir yelpazede aktif olarak
kullanilabilir. 2025 yilinda seslendirme amaciyla kullanilan en iyi yapay zeka
araglar1 ve agiklamalar: su sekildedir (Conidic,2025):

Tablo 3: Ses ve Sesli Igevik Olusturmada Kullanilan Yapay Zeka Avaglart ve

Agiklamalar:

Yapay Zeka Aciklama

Arac1

Murf.ai Reklam ve tanitim videolar: igin profesyonel tonlamaya sahip
sesler sunar. Metnin vurgusunu ve akigini kolayca kontrol etmeyi
saglar.

Genny by Farkli dillerde ve tonlarda genis ses segenekleri sunar. Enerjik ve

LOVO.ai satiy odakl seslendirmeler igin sik tercih edilir.

Speechify.ai Metinleri hizli ve anlagilir bir gekilde sese doniistiiriir. Pratik
kullanimi sayesinde kisa igerikler ve sosyal medya igin idealdir.

Fliki.ai Metni hem seslendirmeye hem de videoya doniigtiirmeyi
kolaylagtirr. Igerik Gireticileri i¢in zaman kazandiran pratik bir
¢oziimdiir.

ElevenLabs.ai | Insan sesine ¢ok yakin, dogal ve duygulu seslendirmeler iiretir.
Hikaye anlatim: ve reklam metinlerinde giiglii bir etki birakar.

Tiiketiciler, 6zellikle duygusal olarak etkilegim gerektiren reklamlarda insan
sesini daha ikna edici ve samimi bulmaktadir. Bu durum, sesli reklamecilikta
yapay zekdnin su an i¢in tam bir ikame degil, tamamlayic1 bir arag olarak
degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir. Yapay zeka sesleri, reklamcilikta
gelecekte daha yaygin kullanilma potansiyeline sahip olmakla birlikte, insan
sesiyle kargilagtirildiginda algisal ve duygusal agidan halen gelistirilmesi
gereken bir alan olarak degerlendirilmektedir (Lu et. al., 2025).

4.4. Miizik Olusturma

Uretken yapay zeka araglari, reklam kampanyalari igin orijinal miizikler
olugturabilme yetenegine sahiptir. Bu araglar ile reklami yapilacak tirtinle
iligkili benzer triinlerin ge¢mis kampanyalarini ve ayni hedef kitleye yonelik
tarkli reklam stratejilerini analiz ederek, daha 6nceden kullanilmamig sanatgi
profillerini belirleyebilmektedir (Ceber ve Celiker, 2024: 294).

Miizik, insan beyninin en karmagik biligsel stire¢lerinden biri olarak,
sireklilik ve tekrar eden oriintiiler {izerine inga edilmektedir. Yapay zeka tabanl
miizik {iretim sistemleri, bu Oriintiileri ve duygusal verileri analiz ederek ses
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tretmektedir. Boylece insan yaraticihigl ile yapay zekanin birlikte ilerledigi
ortak bir tiretim stireci ortaya ¢ikmaktadir. Bu baglamda yapay zeka ile tiretilen
miizik, insan yaraticiiginin matematiksel ve algoritmik bir yansimasi olarak
degerlendirilebilmektedir. Burada dikkat edilmesi gereken husus miizigin
insan ve yapay zeka ile birlikte tiretmesidir (Bayraktar, 2025). Aksi takdirde
sadece yapay zeka tarafindan tiretilen miizikler sentetik yapidadir yani daha
onceden tretilmis olan miizik eserlerinden 6grenilerek olusturulmasindan
dolay1 yaratict olamayacag: yoniinden de elestirilebilmektedir (Sicilia et.al.,
2025: 29).

Yapilan ¢aligmalar, reklam mesajlarinin akilda kalicihigr ve inandiriciiginin
triiniin ozellikleriyle birlikte hikaye anlatimini olugturan miizik, mizah ve
sozciik kullanimi gibi unsurlar ile reklamin uzunlugu, akusi, siklig: ve alaka
diizeyi tarafindan belirlendigini gostermektedir. Bu unsurlar, tiiketicilerin
markayr daha hizli ve kolay bir bigimde algilamasina olanak tanimaktadir
(Yildirim ve Can, 2024: 279).

Yapay zeka miizigi yalnizca bir arka plan sesi olmaktan ¢ikarip deneyimi
kigisellestiren bir arag haline getirmektedir. Ornegin, bir e-ticaret sitesinde
veya fiziksel magazada miigteri davranigina veya saat dilimine gore miizik
temposu ve tarzi otomatik olarak ayarlanarak miigterinin markayla daha derin
bir bag kurmasina yardim edebilmektedir. Ayrica, video promosyonlarinda
Al ile iiretilmig miizikler kullanmak igeriklerin giincel trendlerle ve hedef
kitleyle daha uyumlu olmasina olanak tanimaktadir (EcommerceFastlane,
2025). Miizik tiretmek amaciyla tercih edilen Suno Al, AIVA, Beatoven Al ve
Mubert gibi yapay zeké tabanli araglar sayesinde, istenilen miizik tiiriinde ve
duygusal yapida bestelerin ¢ok kisa siirede tiretilmesi miimkiin hale gelmistir
(Geber ve Celiker, 2024: 292).

Tablo 4: Miizik Olusturmada Kullanidan Yopay Zeka Avaglar: ve Aciklamalar:

Yapay Zeka Agiklamalar1

Arac1

Suno.ai Metin girdilerine gore sarki, melodi ve vokal igeren miizikler
iiretebilmektedir.

AIVA.ai Telifsiz olarak otomatik miizikleri iiretmektedir.

Beatoven.ai Igerigin duygusal durumuna gore telifsiz miizikler olugturabilir.

Mubert.ai Gergek zamanli telifsiz miizikler sunmaktadir.

Udio.ai Kullanicilar girdilerine gore farkl: tiirlerde ve stillerde miizik
sunmaktadir.
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Coca-Cola’nin “Share a Coke” kampanyast, yapay zeka destekli miizigin
reklamcilikta duygusal etkilegimi ve kigisellestirmeyi saglayan stratejik bir arag
olarak kullanilabilecegini ortaya koymaktadir. Kampanyada, miizik reklam
anlatisinin merkezinde konumlandirilmigtir. Yapay zeka teknolojisi sayesinde
tarklr tiiketici profillerine ve bolgesel olarak uyarlanabilen 6zgiin bir sark:
tretilmigtir. Bu yaklagim, kampanyanin televizyon ve dijital mecralarda genig
kitlelere ulagmasini saglarken, markanin hedef kitleyle daha giiglii bir duygusal
bag kurmasini da saglamugtir (Sicilia et.al., 2025: 30).

4.5. Video Olusturma

Yapay zeka tabanli metinden videoya (text-to-video) iiretim sistemleri,
video prodiiksiyon sektoriinii koklii bigimde degisim gostermesine neden
olmustur (Singh, 2023: 33). Bu araglar, bireysel kullanic1 verileri ve tercihleri
dogrultusunda gorsel ve video igeriklerini ger¢ek zamanl olarak 6zellegtirerek
tiiketicilere daha kisisellestirilmis ve yiiksek etkilesimli bir deneyim sunmaktadir
(Gao et.al., 2023: 10).

Yapay zeka ile goriintii ve video itiretimi, gekigmeli iiretici aglar (GAN),
diftizyon modelleri ve transformer tabanli sistemler gibi gelismig yapay
sinir aglarina dayanmaktadir. Bu sistemler, biiyiik gorsel ve video veri
setlerinden 6grenerek sahne, gorsel stil, video formati ve anlatim yapilarini
analiz edebilmektedir. Giincel GAN ve diflizyon modelleri, reklamcilikta
kullanilabilecek gergekgi ve yiiksek ¢oziiniirliikli gorseller iiretirken,
transformer tabanli modeller yazili komutlar1 dogru bigimde yorumlayarak
markaya uygun ve tutarh gorsel igerikler olugturmaktadir (Boinpally, 2025:
104; Singh, 2023: 35).

Dijital gagla birlikte video olugturmada kullanila yapay zeka araglarinin giin
gectike daha fazla tercih edilmektedir giktigr goriilmektedir (Ceber, 2025:
176). Bu araglar ile videolarda agik ve sistematik yonlendirmeler sunarak
kullaniciyr belirli eylemlere yonlendirmektedir. Sonug olarak daha fazla
tiklama oranlari ve daha fazla tiiketici etkilegimi saglanabilmektedir. Tablo 5
de video olugturma siirecinde kullanilan farkli yapay zeka tabanli araglar ve
temel islevleri gosterilmektedir (Sicilia et.al., 2025: 30).
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Tablo 5: Video Olusturmada Kullanidan Yopay Zeki Avaclary ve Aciklamalar:

Yapay Zeka Agiklama

Arac1

Runway.ai Metinden videoya doniistiirebilmektedir. Yaratict reklam ve marka
hikayesi olugturabilmektedir.

Pika.ai Yapay zcka destekli metinden videoya iiretim sunan, kisa ve yaratici

video igerikleri olusturmaya odaklanir.

Synthesia.ai | Yapay zeka avatarlariyla metinden videoya ¢ok dilli video iiretimi
saglamaktadir.

HeyGen.ai Kigisellestirilmig videolar igin uygundur. Gergek¢i avatar ve dudak
senkronizasyonu saglayabilmektedir.

Opulus.ai Videodaki ilgi gekici boliimleri tespit eder ve sosyal medya igin kisa
videolar olusturmaktadr.

Giiniimiizde sosyal medya platformlarinda izlenen videolarin 6nemli bir
boliimii yapay zeka destekli araglar kullanilarak olugturulmaktadir. Bu videolar,
kurgu ve gorsel gergekgilik diizeylerinin yiiksek olmasi nedeniyle cogu zaman
geleneksel yontemlerle tiretilmig igeriklerden ayirt edilememektedir. Yapay
zeka ile tiretilen bu igeriklerin ger¢eklik algisini bulaniklagtirmasi, tiiketicinin
izledigi videonun tiretim siirecine iliskin farkindaligini azaltmakta ve dijital
igeriklerde giiven, etik ve geffaflik tartigmalarini beraberinde getirmektedir.

5. Yapay Zekanin Reklam Stratejilerindeki Etik ve Toplumsal
Etkileri

Yapay zeka teknolojilerinin dijital reklamcilik ekosistemine entegrasyonu,
sektorde koklii bir doniisiim potansiyeli tagirken, ayni zamanda ¢6ziim
bekleyen 6nemli etik sorunlari da beraberinde getirmektedir. Bu nedenle yapay
zeka, yalnizca operasyonel verimliligi artiran bir arag olarak degil, sorumlu
kullanimini giivence altina alacak aktif bir degerlendirme ve yonetigim siirecinin
pargast olarak ele alinmalidir. Yapay zeka temelli sistemlerin yayginlagmas;
kullanicr verilerinin korunmasi, etik standartlarin saglanmasi ve giivenlik
ihlallerinin 6nlenmesi gibi konular1 reklamcilik tartigmalarinin merkezine
tagimaktadir (Park, 2025: 16; Gao et.al., 2023: 11).

Her ne kadar yapay zeka modelleri reklamcilik agisindan genis firsatlar
sunsa da bu sistemlerin karmagik ve ¢ogu zaman anlagilmasi gii¢ olan “kara
kutu” (black box) yapisi, seffaflik konusunda ciddi endigelere yol agmaktadir
(Martin, 2024: 4). Bu durum, veri mahremiyeti, algoritmik onyargi ve
ayrimcilik gibi hassas meselelerin daha goriiniir hale gelmesine neden olmus;
ayn1 zamanda yasal diizenlemelerin gerekliligini de giindeme tagimustur.
Ozellikle reklam hedeflemesinde yapay zeka destekli veri kullaniminin yiiksek
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isabet saglamasi, buna karsilik gizlilik ve mahremiyet risklerini artirmasi, etik
agidan dikkatle ele alinmasi gereken bir denge sorunu yaratmaktadir. Agik
riza olmaksizin gergeklestirilen agir1 kisisellestirme uygulamalar, tiiketicide
gozetlenme algisi olusturarak giiven kaybina yol agabilmektedir (Neves &
Pereira, 2025: 10).

Bu risklerin azaltilmasina yonelik olarak, Sands ve arkadaslarinin (2024:
4) onerdigi sekilde, Facebook’un reklam kiitiiphanesine benzer geffaf veri
tabanlarinin olugturulmast stratejik bir ¢6ziim sunmaktadir. Firmalarin tiim
resmi iletigimlerini bu tiir agik platformlarda sunmalar1, kamuoyunun gergek
kurumsal igerik ile deepfake veya manipiile edilmis igerikleri ayirt edebilmesini
kolaylagtirmakta ve olas1 yanls iligkilendirmelere hizli miidahale edilmesine
olanak tanimaktadir.

Uretken yapay zeka sistemlerinde 6ne ¢ikan bir diger 6nemli risk ise
onyarg1 ve dogruluk sorunlaridir. Egitim verilerindeki yapisal yanliliklar,
yapay zeka tarafindan iiretilen igeriklere de yansimakta; hatta dogru veriyle
egitilmig sistemler dahi “haliisinasyon” olarak adlandirilan hatali ve gergegi
yansitmayan ¢iktilar iiretebilmektedir. Nitekim “Stable Diffusion” gibi
gelismis modellerin, iist diizey yonetici pozisyonlarint agirlikli olarak beyaz
erkek figiirlerle iligkilendirdigi; kadinlar1 ve farkli etnik gruplar: ise ikincil
ve kligelesmig rollerde temsil ettigi gozlemlenmistir. Bu tiir gorsel tiretimler,
toplumsal cinsiyet ve 1rksal esitsizliklerin dijital ortamda yeniden ve abartili
bigimde iiretilmesi riskini tagimaktadir (Kshetri, 2024: 17; Davtyan, 2024:
68).

Bu baglamda, yapay zekanin reklamcilik alaninda kuralsiz ve kontrolsiiz bir
sekilde kullanilmasi yerine, etik aragtirmalarla desteklenen ve regiilasyonlarla
sinirlar1 netlestirilmig bir ¢ergevenin olugturulmas: gerekmektedir (Aydin ve
Degirmenci, 2018: 62). Yapay zekanin etik boyutlari, yalnizca teknik sinirlarla
sinirl kalmayip sosyolojik, psikolojik ve kiiltiirel alanlara da uzanmaktadir.
Kumar ve arkadaglarinin (2024: 11) vurguladig: tizere, bu ¢ok katmanl
yapinin etkin bi¢imde yonetilebilmesi i¢in kurumsal ve kamusal miidahaleleri
igeren, disiplinler aras1 ve biitiinciil bir yaklagtmin zorunlu oldugudur. Etik
karar alma siireglerinin sirketlerin yapay zeka yonetigim yapilarina entegre
edilmesi hem itibar risklerini azaltmakta hem de tiiketiciler nezdinde adalet
ve giiven duygusunu giiglendirmektedir.

Sonug

Yapay zeka; pazarlama ve reklamcilik alanin hem teknik agidan hem
de kavramsal ve yapisal diizeyde yeniden sekillendirilmesinde stratejik bir
paradigma olmustur. Reklam olugturma, hedefleme ve performans ol¢iim
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slireglerinde yapay zekanin sundugu otomasyon ve veri isleme kapasitesi,
sektorde kisisellegtirilmis, esnek ve hizl iletigim siireglerinin gergeklestirilmesini
saglamustir. Kigisellegtirme, programatik reklamcilik, tahmine dayali hedefleme
ile chatbot ve sanal asistanlik uygulamalar1 ile reklamcilik pratiklerini
doniigtiirerek isletme ile hedef kitle arasinda baglamsal ve etkilesim odakli
iletigim iligkilerin kurulmasini saglanmistir. Yapay zeka teknolojilerinde
yaganan bu gelismeler isletmelerin maliyet etkinligi, operasyonel verimlik,
geligmis tahmin kapasitesi ve daha objektif karar alma avantajlar ile rekabet
giicliniin artmasina katki saglamaktadir.

Bununla birlikte, yapay zeka temelli reklamcilik uygulamalarinin
yayginlagmasi, veri gizliligi, seffaflik, algoritmik 6nyarg: ve giiven gibi etik
sorunlarin ortaya ¢itkmasina neden olmusgtur. Yapay zekanin kigisellestirme
ozelligi, insanlarda stirekli izleniyormusg hissinin artmasina ve rahatsizlik
duymalarina neden olabilmektedir. Ayrica yapay zekd modellerinin gegmis
veriler tizerinden 6grenme yapmasi, cinsiyet, yas, etnik koken ve sosyoekonomik
statii gibi alanlarda mevcut 6nyargilarin stirdiirtilmesine neden olabilmektedir.
Bu durum reklamcilik pratiklerinin sadece teknik agidan degil, toplumsal
ve kiiltiirel agidan da sonuglarinin oldugunu gostermektedir. Reklamcilik
alanin bu durumlardan olumsuz etkilenmemesi igin geffaf veri yonetimi ve
etik yonetigim yapilarinin benimsenmesi gerekmektedir.

Sonug olarak, dijital ¢ag1 yasadigimiz bu zamanda yapay zekd modelleri
artik hem hayatimizin hem de reklamcilik sektoriinde kalict ve yapisal bir
doniisiim dinamigi olarak konumlanmaktadir. Bu teknolojinin her gegen
giin daha da geliseceginden dolay pazarlama ve reklamcilik alanindaki etkisi
ve uygulamalar1 da giderek artacagi ongoriilmektedir. Gelecekte yapilacak
akademik ve sektorel galiymalarin, yapay zeka destekli reklamciligin tiiketici
algis, giiven iligkileri ve kiiltiirel etkileri tizerindeki uzun vadeli sonuglarina
odaklanmast, alan yazina ve uygulamalara 6nemli katkilar saglayacaktir.
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Bolim 6

Diyjital Donitigtimde Kadin Girisimeiler: Bolgesel
Ekosistem Perspektifi

Yasemin Karabulut!

Ozet

Girisimcilik, gelismekte olan iilkelerde hem istihdam hem de kalkinma
agisindan 6nemli bir rol oynamaktadir. Giiniimiiz girisimcilik ekosisteminde
i§ siireglerinin yonetimi ve siirdiiriilebilir rekabet avantajinin saglanmasinda
dijitallesme,  igletmelere  varliklarini ~ siirdiirmede  biiyitk  kolayliklar
saglamaktadir.

Bu galismanin amaci, Erzurum ilinde faaliyet gosteren kadin girisimcilerin
dijital teknolojileri benimsemelerine yonelik algi, tutum ve bunlari etkileyen
faktorleri incelemektir. Aragtirmanin verileri, Erzurum ilindeki 449 kadin
girisimciden yiiz yiize anket yontemiyle toplanmistir. Elde edilen veriler SPSS
25.0 paket programu ile analiz edilmistir.

Aragtirma bulgularina gore; kadin girigimcilerin demografik 6zellikleri (yas,
egitim vb.) ile dyital teknolojileri benimseme diizeyleri arasinda anlamh
farkliliklar oldugu tespit edilmigtir. Sonug olarak, dijital teknolojilerin
benimsenmesinde  girigimcilerin  egitim  seviyesinin  ve  teknolojik
farkindaliginin belirleyici oldugu goriilmiig olup, bu yonde iyilestirmeler
yapilmast i¢in 6neriler gelistirilmistir.

GIRIS

Geligmis tlkelerde dijital teknoloji uzun zamandan beri girisimcilerin is
yapma geklini degistirmis ve iletigim agin1 dijital teknoloji tizerinden online
olarak saglamaktadir. Geligmekte olan tilkelerde de djjital teknoloji kullanimi
Covid19 sonrasi biraz daha zaruriyetle artiy gostermig olsa da girigimcilerin
faaliyetin de giderek biiyiik bir yer kaplamaktadir (Salam, 2018). Tiim

bu degisim ve gelismelerle birlikte, kadin girisimciler daha fazla 6n plana
¢tkmaya baglamugtir.

1 https://orcid.org/0009-0009-1606-3966, yasemin.karabulut2506 @gmail.com

@88 d) hpsjoi.or/10.58830/0zgunpub1 132.04655 97
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Tarihte birgok zorluklar kargisinda yaratic diigiinceleri ile siirekli ¢oztimler
iireten, tilke ekonomisine tiretkenlikleri ile katkis1 olan kadin girigimciler igin
dijital teknolojilerin geligmesi bir noktada lehlerine olmustur. Tiirkiye’de
ataerkil bir toplumda yetisen kadinlar siirekli geri planda kalmig, kendi
girisimcilik ve becerilerini kanitlayamamuglardir (Cetindamar, 2002).

Tiirkiye’de kadin girisimciligin geligimi, 1999 Helsinki Avrupa Birligi
Zirve Toplantisr'nda “aday dilke” statiisiiniin kazanmast ile bir basamak daha
ileri taginmistir. Kadin girisimciligi tegvik edici ve destekleyici kuruluglarin
faaliyetlerinin yani sira devlet desteklerindeki artigin da bu gelismelerdeki
etkisi oldukga fazladir (Sallan Giil, Altindal, 2016).

Ulke ekonomisinde dikkate deger bir paya sahip olan kadin girigimcilerin
dijital teknoloji kullanimi, onlarin kendi fikirlerini kesfetmelerinin yani sira
girisimcilik ekosisteminde proaktif rol almalarini da saglamaktadir. E -ticaret,
fon transferleri, tedarik zinciri yonetimi, reklam tanitim, pazarlama, miigteri
yonetimi, muhasebe ve otomatik veri toplama sistemi gibi birgok islemlerin
yiirtitiilmesinde kolayliklar saglamaktadir. Teknoloji, kadin girigimcilerin
yeni beceriler 6grenmelerine yardimci olurken, onlarin ¢ok daha iyi miigteri
baglantilar1 kurmalarini da katki saglamaktadir (Rosin vd., 2020).

Teknolojideki ilerlemelerle ulagimin ve iletisimin farkli boyutlarda
daha hizli ve kolay olmasiyla kadin girigimciler de ulusal ve uluslararasi
pazarda faaliyetlerini basari ile yerine getirerek 6nemli bir biiyiime firsati
yakalamaktadirlar. Bu firsatlarin dogru bir sekilde degerlendirilmesinde
ise kadin girigimcilerin dijital teknolojileri benimsemelerine yonelik alg1 ve
tutumlari biiyiik rol oynamaktadir (Salam ve Pachava, 2020).

Bu nedenle girisimciligin gelismesinde biiyiik 6neme sahip dijitallesme,
dijital teknolojilerin kullanimi ve bu teknolojilerin benimsenmesi alg1 ya da
tutumlarina yonelik birgok ¢aligmanin yer almaktadir.

Yapilan yazin taramasinda kadin girisimcilere yonelik Tiirkiye’de yapilan
caligmalarin ¢ogunlukla nitel caliymalardan olugtugu ve kadin girigimcilerin
dyjital teknoloji algr ve tutumlarini girisimcilerden alinan nicel verilerim
bilimsel analizler ile agiklanmasinda bogluklarin oldugu gortilmiistiir. S6z
konusu ¢aligmalarin biiyiik oranda genel oldugu ve bolgesel ¢aligmalarin da
olmadig: tespit edilmistir.

Dijital teknolojilerin girigimcilik tizerindeki etkisi, yalnizca operasyonel
stireglerin hizlanmasi ya da maliyetlerin diigiiriilmesi ile siurli degildir.
Ayni zamanda girigimcilerin iy modellerini yeniden kurgulamalarina, pazar
erisgimlerini genigletmelerine ve deger yaratma siireglerini doniistiirmelerine
olanak tanimaktadir. Dijitallesme, Ozellikle kiiglik ve orta olgekli
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isletmeler agisindan bilgi asimetrisini azaltan, ol¢eklenebilirligi artiran ve
mekansal kisitlar biiyiik olciide ortadan kaldiran stratejik bir ara¢ olarak
degerlendirilmektedir (Culhane, 2003; Cevik ve Kiisbeci, 2021). Bu
yoniiyle dijital teknolojiler, girigimcilik ekosisteminin yapisal bilegenlerinden
biri héline gelmistir.

Kadin girigimciler agisindan dijital teknolojiler, yalnizca ekonomik
bir ara¢ degil; ayn1 zamanda toplumsal cinsiyete dayali yapisal engellerin
agilmasinda 6nemli bir doniigtiirticii gii¢ olarak goriilmektedir. Literatiirde,
kadin girigimcilerin geleneksel is aglarina erisgimde, finansman temininde ve
pazarlara agilmada erkek girisimcilere kiyasla daha fazla kisitla kargilagtiklary
siklikla vurgulanmaktadir (Alzahrani, 2014; Sallan Giil ve Altindal, 2016).
Dijital platformlar, bu kisitlarin bir kismini azaltarak kadin girigimcilere daha
goriiniir olma, daha genig miigteri kitlelerine ulagma ve iglerini daha esnek
bigimde yonetme imkani sunmaktadir.

Dijital girisimcilik literatiirii, teknolojinin kadin girisimcilerin  6z-
yeterlilik algilarin1  giiglendirdigini ve girigimcilik faaliyetlerine katilim
motivasyonlarini artirdigini ortaya koymaktadir (Rosin vd., 2020; Gligergin
ve Onan, 2021). Bununla birlikte, djjital teknolojilerin sundugu firsatlarin
etkin bicimde degerlendirilebilmesi, girisimcilerin bu teknolojilere yonelik
alg1 ve tutumlartyla yakindan iliskilidir. Teknoloji Kabul Modeli (TAM)
gergevesinde yapilan ¢aligmalar, algilanan fayda ve algilanan kullanim
kolayliginin, dijital teknolojilerin  benimsenmesinde belirleyici unsurlar
oldugunu gostermektedir (Ndubisi, 2005; Cengiz, 2018).

Ancak gelismekte olan iilkelerde ve Ozellikle bolgesel diizeyde,
kadin girigimcilerin djjital teknolojileri benimseme siiregleri homojen
bir yap1 sergilememektedir. Bolgesel sosyo-ckonomik kosullar, egitim
diizeyi, kurumsal destek mekanizmalarinin etkinligi ve yerel girisimcilik
ekosisteminin olgunlugu, dijitallesme siireglerini dogrudan etkilemektedir
(Salam, 2018; Salam ve Pachava, 2020). Bu dogrultuda, kadin girisimcilerin
dijital teknolojilere yonelik alg1 ve tutumlarinin yalnizca ulusal degil, bolgesel
orneklemler iizerinden de incelenmesi, literatiirdeki 6nemli bir boglugun
giderilmesine katki saglayacaktir.

Tiirkiye 6zelinde yapilan ¢aligmalar incelendiginde, kadin girisimciligine
yonelik aragtirmalarin agirlikli olarak girisimcilik motivasyonu, kargilagilan
yapisal sorunlar ve destek mekanizmalari izerine yogunlastigi; dijital
teknolojilerin  benimsenmesini nicel verilerle ele alan galigmalarin ise
sinirlt oldugu goriilmektedir (Bozkurt vd., 2012; Ozdevecioglu, 2015).
Mevcut ¢aligmalarin biiylik ¢ogunlugunun ulusal genellemeler tizerinden
yuriitiilmesi, bolgesel farkliliklarin g6z ardi edilmesine neden olmaktadir.
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Oysa Tiirkiye gibi sosyo-ekonomik ve kiiltiirel gesitliligin yiiksek oldugu
iilkelerde, girigimcilik deneyimleri ve dijitallesme diizeyleri bolgeden bolgeye
anlaml farklihiklar gosterebilmektedir.

Bu galigma, Erzurum ili 6rneginde kadin girisimcilerin dijital teknolojileri
benimsemelerine yonelik algt ve tutumlarint nicel veriler araciligiyla analiz
ederek, literatiirdeki bu boglugu doldurmayr amaglamaktadir. Bolgesel bir
perspektiften elde edilen bulgularin, hem akademik literatiire katki sunmasi
hem de kadin girigsimciligini destekleyen politika ve uygulamalara yol
gosterici olmasi beklenmektedir.

1. KAVRAMSAL ACIDAN KADIN GIRISIMCILIGI

Girigimcilik; ekonomi, finans, igletme yonetimi, sosyoloji, psikoloji bagta
olmak iizere siyaset bilimi, tarih ve diger bir¢ok sosyal - fen disiplininin
ilgi odag1 haline gelen ¢ok boyutlu bir kavramdir. Girigimciligin toplumsal
hayatta bagta ekonomik yap1 olmak {izere sosyal ve kiiltiirel yapry1 da etkileyen
hatta yon veren bir etkiye sahip olmasi disiplinler ve organizasyonlarin
girisimcilige verdigi 6nem ve katkinin derecesini daha da ¢ok arttirmistir. Bu
nedenle de doktrinde tiim disiplinleri kapsayan, genel kabul gormiig, ortak
bir girigimcilik tanimi yapilamamug olup; girisimciligi inceleyen her disiplin
dalinca kendi bilimsel teknik ve alanina uygun olarak girisimcilik tanimlar1
gelistirilmistir (Mecek, 2013:490).

Bir ig adamu igin girigimci, bir tehdit unsuru, siki bir rakip anlam
tagryabilecegi gibi bir miigteri, stratejik bir ortak veya bagkalarinin refahi ve
mutlulugu igin ¢aligan bir birey olarak tanimlanmaktadir. Bir psikolog igin
girisimci; bir geyleri elde etme ya da ona ulagma, deneyimler edinme, bagarma
veya bagkalarinin muhtemel otoritesinden kagma ya da otoriteye sahip olma
ihtiyaci ve arzusu olan ve bu tiir giidiilerle harekete gegen bir birey olarak
ifade edilmektedir. Bir ekonomist igin girigimci; kaynaklari, ig giiciinii,
materyalleri ve diger kaynaklar1 bir araya getirerek mevcut degerlerinden
daha biiyiik bir hale getiren, ayn1 zamanda da degisimi, yenilikgiligi ve
yeni bir diizen anlayigini ortaya koyan bir birey olarak tanimlanmaktadir.
(Kolarov, 2021; Agca ve Yorik, 2006:158-159).

Kadnlar, diinya genelinde toplumsal hayatta oldugu gibi ekonomik
hayatta da dezavantajli bir konuma sahiptirler. Bu nedenle ekonomik sisteme
entegre edilerek iiretkenliklerinden yararlanilmasi son derece 6nemlidir. Bu
baglamda firsat esitsizligi olan etkenlerin ortadan kaldirilmasi ya da minimize
edilmesi gerekmektedir. Ayrica kadin girisimciliginin muhtelif siibvansiyon
ve destekler ile cazip hale getirilmesi biiyiik bir 6neme sahiptir.



Yasemin Kavabulut | 101

Giiniimiiz literatiiriinde “gizli biiylime potansiyeli” olarak nitelendirilen
kadin girigsimciligi, siirdiirilebilir kalkinma hedeflerine ulagmada kilit bir
faktor olarak goriilmektedir. OECD ve Diinya Bankasi gibi uluslararas:
kuruluslar, kadinlarin ig giiciine katiliminin sadece cinsiyet esitligi meselesi
degil, aym1 zamanda “akillli ekonomi” (smart economics) stratejisinin
bir pargast oldugunu vurgulamaktadir (World Bank, 2020). Kadimnlarin
girisimcilik ekosistemine dahil olmasi, yoksullugun azaltilmasi, hane
halki refahinin artmasi ve gelirin daha adil dagilimi gibi makroekonomik
gostergeler tizerinde dogrudan pozitif etki yaratmaktadir.

Ancak kadin girisimciler, erkek mevkidaglarina kiyasla sermayeye
erigim, ag olugturma ve rol model eksikligi gibi yapisal engellerle daha
sik kargilagmaktadirlar. Literatiirde “cam tavan” sendromunun yani sira,
finansmana erisimde yasanan zorluklar “kredi tayinlamasi teorisi ile
agiklanmakta; kadinlarin finansal kurumlardan destek alirken daha yiiksek
teminat talepleriyle karsilagtiklar1 belirtilmektedir (Carter vd., 2015). Bu
durum, kadin girigimcileri genellikle hizmet sektorii gibi diisiik sermaye
gerektiren ancak biityiime potansiyeli daha sinirli olan alanlara yoneltmektedir.

Bununla birlikte, djjitallesme ve degisen iy modelleri, kadin girigimciligi
i¢in yeni firsat pencereleri agmaktadir. Geleneksel “itme” (mecburiyetten
girisimcilik) ve “cekme” (firsat girisimciligi) faktorlerinin  Otesinde,
giiniimiizde kadinlar, sosyal etki yaratma ve esnek galiyma kogullar1 gibi
i¢sel motivasyonlarla da girisimcilige yonelmektedirler (Akbaba, vd.,
2022). Ozellikle sosyal girisimcilik alaninda kadinlarin daha aktif rol almast,
girigimciligin sadece kir odakli degil, toplumsal fayda odakli bir doniisiim
gecirmesine de onciilitk etmektedir (Datta,Gailey, 2012). Dolayisiyla, kadin
girisimciliginin desteklenmesi, sadece ekonomik bir gereklilik degil, ayni
zamanda kapsayic1 ve direngli bir toplum yapisinin ingasi igin zorunlu bir
stratejidir.

2. KADIN GIRISIMCILIGINDE DIJITALLESME VE DIJITAL
TEKNOLOJILERIN ROLU

Dijitallesme, 21. ylizyihn en belirgin kiiresel doniisiim dinamiklerinden
biridir. Girigimcilik ekosistemi de bu doniisiimden derinden etkilenmekte;
dyjital teknolojiler, yalnizca operasyonel siirecleri hizlandiran bir ara¢ olmanin
otesinde, i modellerini yeniden tanimlayan, pazar siurlarini genigleten ve
deger yaratma bigimlerini doniigtiiren stratejik bir kaldira¢ haline gelmistir.
Bu siirecte, ozellikle kadin girisimciler i¢in dijitallesme, geleneksel engelleri
agma, ekonomik katilimi giiglendirme ve sosyo-ekonomik 6zerklik kazanma
baglaminda benzersiz bir potansiyel sunmaktadir (Rosin vd., 2020).
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Giiniimiizde “djjitalleyme”, isletmeler igin yalnizca bir verimlilik araci
olmaktan ¢ikmug, varolugsal bir stratejiye dontigmiistiir. Sanayi 4.0 ve Web 2.0
teknolojilerinin evrimiyle birlikte ortaya ¢ikan “Dijital Girigimcilik” kavramu,
geleneksel girigimcilik siireglerini  kokten degistirmistir. Bu  doniigiim,
ozellikle kadin girigimciler i¢in cografi sinirlar1 kaldiran, esnek ¢alisma
modelleri sunan ve geleneksel pazarlara girig engellerini minimize eden bir
kaldirag etkisi yaratmaktadir (Nambisan, 2017). Dijital teknolojiler; bulut
biligim, biiyiik veri, yapay zeka ve sosyal medya platformlar aracilhigryla kadin
girisimcilerin i3 modellerini yeniden kurgulamalarina olanak tanimaktadir.

Geleneksel 1§ diinyasinda kadin girigimciler, finansmana erigim, ag
olugturma, pazara giris ve sosyal normlar gibi yapisal engellerle siklikla
kargilagmaktadir. Dijital platformlar ve teknolojiler ise bu engelleri 6nemli
oOlgiide azaltma potansiyeli tagir. Literatiir, djjitalleymenin kadin girisimciler
igin u yollarla bir “giiglenme platformu” iglevi gordiigiinii ortaya koymaktadir
(Ndubisi, 2005).

Ancak djjitallesmenin  sundugu bu firsatlarin  etkin  bigimde
degerlendirilebilmesi, kadin girigimcilerin dyjital teknolojilere yonelik algi
ve tutumlariyla yakindan iligkilidir. Teknoloji Kabul Modeli (TAM) ve
Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi (UTAUT) gibi teorik
cergeveler, bireylerin teknolojiyi kullanma niyetlerinin “algilanan fayda” ve
“algilanan kullanim kolaylig1” ile sekillendigini savunmaktadir (Venkatesh
vd., 2003). Bir kadin girisimcinin dijital bir araci ig siireglerine entegre etme
karari, bityiik 6l¢iide s6z konusu teknolojinin igini ne 6lgtide kolaylagtiracagina
ve performansini ne kadar artiracagina dair algisina baghdur.

Geligmekte olan {ilkelerde kadin girisimcilerin dijitallesme  siiregleri,
bolgesel sosyo-ekonomik kogullardan ve yerel girisimcilik ekosisteminin
olgunluk diizeyinden 6nemli 6lgiide etkilenmektedir (Salam, 2018). Ozellikle
bolgesel diizeyde yiiriitiilen ¢aligmalar, dijital teknolojilerin benimsenmesinde
egitim diizeyi, dijital okuryazarlik ve destekleyici kurumlarin varliginin
belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, kadin girigimcilerin
dijitallegme siirecine katilimi homojen bir yapi sergilememekte; bireysel ve
gevresel faktorlerin etkilesimiyle sekillenmektedir.

Bu noktada, “dyjital uqurum” (digital divide) kavrami cinsiyet
perspektifinden  yeniden ele alinmalidir. Kadin  girigimcilerin ~ dijital
teknolojilere erigimi kadar, bu teknolojileri kullanma yetkinlikleri (dijital
okuryazarhk) de kritik bir bagari faktortidiir. Nitekim bu ¢aliymanin da
temel odak noktalarindan biri olan “benimseme siireci”, homojen bir yap1
sergilememektedir. Alan yazindaki ¢aligmalar ve bu aragtirmanin Erzurum
ornegindeki bulgulari; girisimcilerin egitim diizeyleri, yaslar1 ve teknolojik
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deneyimlerinin, djjital tutumlar1 {izerinde belirleyici bir etkiye sahip
oldugunu gostermektedir.

Ozellikle egitim seviyesi yiikseldikge, dijital teknolojilerin “karmagik”
yapisinin bir engel olmaktan ¢iktigi ve yerini “firsat” algisina biraktig
goriilmektedir. Caliymamizin bulgularinda da gozlemlendigi itizere, lisans
ve lisanstistii egitime sahip kadin girisimciler, dijital araglarn ig siireglerine
entegre etmeye daha yatkindir. Buna kargin, ileri yag gruplarindaki
girisimciler veya dijital okuryazarlig: diisiik olan kesimler igin teknoloji,
benimsenmesi gereken bir firsattan ziyade, baga ¢ikilmasi gereken bir zorluk
olarak algilanabilmektedir (Helsper, Eynon, 2010).

Dijitallesme, kadin girigimciligi igin salt bir teknolojik adaptasyon degil,
geleneksel engelleri agarak ekonomik katilimi demokratiklestiren stratejik bir
doniigiim hamlesidir. Kadin girigimciler igin ise, dijital doniigiim, teknik bir
altyap1 meselesi oldugu kadar, alg1 ve tutumlarin yeniden gekillendigi zihinsel
bir siiregtir. Benzer sekilde kadin girigsimciliginde de dijitallesme, teknolojik
araglarin kullanimindan ibaret olmayan; 6z-yeterlik, egitim, kurumsal destek
ve toplumsal cinsiyet dinamikleriyle birlikte ele alindiginda hem bireysel
girisim bagarisin1 hem de bolgesel ve ulusal kalkinma hedeflerini dogrudan
etkileyen biitiinctil bir doniiglim siireci olarak degerlendirilmelidir Rosin
vd., 2020). Sayet bu siireg, kapsayic politikalar ve biitiinctil bir ekosistem
yaklagimiyla yonetilmezse, firsatlarin  kagirilmasinin - Otesinde  mevcut
esitsizliklerin derinlegme riski bulunmaktadir. Nihayetinde, dijital bir gelecek
inga edilirken kadinlarin bu denklemin merkezinde tam ve etkin sekilde yer
almasi; sadece bireysel isletmelerin bagarisi igin degil, siirdiiriilebilir bolgesel
kalkinmanin ve toplumsal refahin zorunlu bir 6n kosuludur.

3. KADIN GIRISIMCILERDE DIJITAL TEKNOLOJILERE
YONELIK ALGI VE TUTUMLAR

Girigimcilik  ekosisteminde  djjitallesmenin  sagladigr basari, sahip
olunan teknolojik altyapidan ziyade, girisimcinin bu teknolojiye yonelik
zihinsel kabulii ile iligkilidir. Teknolojik determinizm yaklagiminin aksine,
bir igletmeye en son model bilgisayarlarin veya yazilimlarin alinmasi, o
isletmenin dijitallestigi anlamina gelmemektedir. Dijital teknolojilere yonelik
alg1 ve tutumlar, girisimcilerin yenilige agiklik diizeylerini, risk algilarini ve
degisime uyum kapasitelerini yansitmaktadir. Ozellikle kiigiik ve orta 6lgekli
isletmelerde girisimcinin bireysel alg1 ve tutumlari, teknolojik yatirimlarin
alinmasinda ve uygulanmasinda belirleyici bir rol oynamaktadir (Rogers,
2003). Girisimcinin teknolojiyi bir “zorunluluk” degil, is stireglerini iyilestiren
bir “firsat” olarak algilamasiyla baglayan doniigiim siireci sonrasinda bu



104 | Dijital Doniisiimde Kadn Girisimciler: Bolgesel Ekosistem Perspektifi

teknolojileri tanima ve uyum siirecini baglatarak gerekli teknolojik yatirimlari
da beraberinde getirecektir. Ciinkii bilinmeyen bir sey risk olarak goriildiigii
igin kabul olma orani da her zaman diigiik olacaktir.

Ne var ki Kadin girigimcilerin dijital teknolojileri benimsemeleri
ve igletmede entegre etme hizlart o kadar da hizli olamayabilir. Kadin
girisimciler, bireysel 6zelliklerin yani sira toplumsal ve kurumsal faktorlerden
de kolay etkilenmektedir. Bunda toplumsal cinsiyet rolleri, egitim diizeyi,
dijital okuryazarlik, 6nceki teknoloji deneyimleri ve destek mekanizmalarina
erigim, bu alg1 ve tutumlarin olusumunda belirleyici unsurlar arasinda yer
almaktadir (Ahl, Nelson, 2015; Brush, vd., 2019).

Literatiir, kadin girisimcilerin djjital teknolojileri ¢ogunlukla yalniz
isletme verimliligini artiran ve ig-yagam dengesini kolaylastiran araglar olarak
algiladiklarini; buna karsilik teknik karmagiklik ve hata yapma riskinin,
tutumlar1 olumsuz etkileyebildigini ortaya koymaktadir. Bu noktada,
bireylerin teknoloji kullanim niyetlerini agiklayan ve birgok ¢aligmalarda da
siklikla kullanilan genel kabul gérmiig Teknoloji Kabul Modeli (TAM), kadin
girisimcilerin dijitallesme seriivenini anlamlandirmak i¢in giiglii bir teorik
zemin sunmaktadir. Davis (1989) tarafindan gelistirilen bu modele gore,
teknoloji kullanimini belirleyen iki temel inang vardir: “Algilanan Fayda”
(Perceived Usefulness) ve “Algilanan Kullanim Kolayhig1” (Perceived Ease
of Use).

Bu baglamda, dijital teknolojilerin benimsenmesi ve etkin kullanimi,
girisimcilerin s6z konusu teknolojilere yonelik alg1 ve tutumlartyla dogrudan
iligkilidir. Kadin girisimciler tizerine yapilan ¢alismalarda, dijital teknolojilerin
isletme performansi ve rekabet giicii izerindeki olumlu etkilerinin farkinda
olunmasinin, benimseme egilimini artirdigl; ancak kullanim stirecinde
kargilagilan teknik sorunlarin ve yetersiz destek mekanizmalarinin bu siireci
yavaglatabildigi vurgulanmaktadir (Ndubisi, 2005; Salam,Pachava, 2020).

Literatiirde algi, bireylerin gevrelerinden gelen uyaricilar1 yorumlama
bigimi olarak tanimlanirken; tutum, bu algilara dayal olarak gelistirilen
biligsel, duygusal ve davramigsal egilimleri ifade etmektedir (Ajzen, 1991).
Gelismekte olan iilkelerde kadin girisimcilerin dijital teknolojilere yonelik
alg1 ve tutumlari, bolgesel sosyo-ekonomik kosullardan ve yerel girisimcilik
ckosisteminin yapisindan énemli 6lgiide etkilenmektedir. Ozellikle bolgesel
diizeyde yiiriitiilen ¢aligmalar, kadin girigimcilerin dijitallesmeye kars1 genel
olarak olumlu bir yaklagim sergilediklerini; ancak teknik bilgi eksikligi,
egitim olanaklarmin sinirhligr ve danigmanlik destegine erisimde yaganan
giicliiklerin, tutumlarin davranmiga doniigmesini engelledigini gostermektedir
(Salam, 2018). Bu durum, alg ve tutumlarin tek bagina yeterli olmadigini;
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destekleyici ¢evresel faktorlerle birlikte ele alinmasi gerektigini ortaya
koymaktadhr.

Kadin girigimciler 6zelinde ise literatiir incelendiginde, teknolojiyi
benimseme siireglerinin erkek meslektaglarindan farkli motivasyonel ve
engellerle sekillendigi gortilmektedir. Kadin girisimciler genellikle teknolojiyi,
statii kazanma veya teknolojik merak tatmininden ziyade, ig-yagam dengesini
kurma, zamandan tasarruf etme ve miigteri memnuniyetini artirma gibi
pragmatik hedefler igin bir arag olarak gormektedirler. Dolayisiyla, bir kadin
girisimci i¢in dijital bir aracin “faydal’” olarak algilanmasi, o aracin somut
is sonuglarina ne kadar hizh etki ettigiyle dogru orantilidir. Ornegin, sosyal
medya pazarlamasinin satiglar1 artirdigini goren bir kadin girisimcinin, bu
teknolojiye yonelik tutumu hizla pozitife donmektedir (Venkatesh, vd.,
2003).

Bu ¢aligmanin bulgular1 da literatiirdeki bu genel egilimle paralellik
gostermektedir. Kadin girigimcilerin dijital teknolojilere yonelik algilarinin
biiyiik 6lglide olumlu oldugu; djjitallesmenin  igletme faaliyetlerini
kolaylagtirdig1, rekabet giictinii artirdi1 ve yeni pazarlara erisim sagladig:
yoniinde giiglii bir farkindalik bulundugu goriilmektedir. Buna kargin,
dijital teknolojilerin uygulanmasi siirecinde teknik destek ihtiyact ve egitim
eksikligi, tutumlarin siirdiiriilebilir bir benimseme davranigina dontigmesinde
sinirlayict unsurlar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu bulgular, kadin girisimcilerde
dijital teknolojilere yonelik algi ve tutumlarin, bireysel istekliligin 6tesinde
yapisal desteklerle giiglendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Bu gergevede, kadin girisimcilerde dijital teknolojilere yonelik alg: ve
tutumlar, dijitallesme stirecinin bagarisinda merkezi bir konuma sahiptir.
Dijital teknolojilerin benimsenmesi igin gerekli olan algi ve tutumlarin
zaman iginde pekisen ve streklilik kazanan tutumlara evrilebilmesi ise
egitim, deneyim ve tegviklerle saglanan desteklerle desteklenen biitiinctil bir
girisimcilik ekosisteminin varligina baghdir.

4. YEREL DINAMIKLER VE BOLGESEL FARKLILIKLAR:
ERZURUM ORNEGI

Girigimcilik, boglukta filizlenen bireysel girisimler degil; cogratyanin
kiiltiirel, ekonomik ve sosyal dokusuyla birlikte gelisen canli ve dinamik
stiregler biitiintidiir. Tiirkiye gibi bolgesel gelismislik farklarinin belirgin
oldugu iilkelerde, biiyiik metropollerde girisimciligi besleyen motivasyonlar
ile Anadolu’nun dogusunda sekillenen girigimcilik dinamiklerini ayni teorik
cergeveyle aciklamak yeterli olmamaktadir.
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Bu baglamda Erzurum, Dogu Anadolu Bolgesi'nde girisimcilik
ckosisteminin gekillenme bi¢imini analiz etmek agisindan 6zgiin bir 6rnek
teskil etmektedir. Kentsel ve ekonomik yapmmn yami sira demografik
ozellikler, Erzurum’da girisimcilik faaliyetlerinin yapisal sinirhiliklar ile
potansiyel firsatlarin i¢ i¢e gectigi bir zeminde gelismesine neden olmaktadr.

Ipek Yolu mirast sayesinde tarihsel olarak giiclii bir ticaret kiiltiiriine
sahip olan Erzurum, giiniimiizde sanayi altyapisinin yetersizligi ve sert
iklim kosullar1 nedeniyle yapisal ekonomik kirilganliklar yasamaktadir.
Erzurum’un merkezi pazarlara cografi uzakligi, geleneksel olarak bir ticari
kisit olarak gortilse de, kadin girisimciler agisindan beklenmedik bir dontigiim
potansiyeli tagimaktadir. Bu uzaklik, djjital araglarin benimsenmesini salt bir
modernlegme tercihi olmaktan 6teye tagtyarak, isletmelerin siirdiiriilebilirligi
ve bilyiimesi i¢in adeta bir gereklilik haline getirmistir (Ahl, Nelson, 2015).
Dolayisiyla, fiziksel sinirlarin getirdigi bu meydan okuma, kadin girisimcileri
dijital platformlar aracihgiyla yeni pazar arayislarina yonlendirmekte ve
onlari, yerel baglamin Gtesine uzanan bir girisimcilik anlayis1 gelistirmeye
tegvik etmektedir. Bu siireg, dezavantajli konumun, yenilikgi ve direngli ig
stratejilerinin gelisimine nasil katki saglayabilecegine dair 6nemli bir 6rnek
olusturmaktadir.

Ancak, so6z konusu bolgesel dinamikler, dijital teknolojilerin benimsenme
stirecinde yapisal engeller de beraberinde getirmektedir. Erzurum 6zelinde
dijital altyapiya erigimin kisitliligi, teknik destek hizmetlerinin yetersizligi
ve uygulamali egitim olanaklarinin azlhig1, kadin girigimcilerin  dijital
doniisiim yolculugunu gogunlukla kendi inisiyatifleri ve kisisel gabalarryla
yuriitmek zorunda kalmalarina yol agmaktadir. Arastirma sonuglari, kadin
girisimcilerin 6nemli bir boliimiiniin dijital araglar1 kullanmaya yonelik
pozitif tutumlarina kargin, teknik bilgi yetersizligi ve rehberlik hizmetlerine
ulasmada kargilastiklar1 zorluklar nedeniyle bu teknolojilerin sundugu
olanaklardan etkin bir gekilde faydalanamadiklarini ortaya koymustur.
Bu tablo, bolgesel girigimcilik ekosistemlerinde yapilandirilmig destek
mekanizmalarnin gelistirilmesinin ne denli hayati oldugunu bir kez daha
gozler 6niine sermektedir.

Oyle ki ¢aligmamuzin saha verileri incelendiginde de , Erzurum’daki kadin
girisimciler, geleneksel toplumsal cinsiyet rollerinin belirgin oldugu bir
sosyal gevrede faaliyet gostermektedir. Literatiirde, bu tiir bolgelerde kadin
girisimcilerin girisimcilik kararlarinin ¢ogu zaman ailevi sorumluluklar,
sosyal normlar ve yerel kiiltiirel beklentiler c¢ergevesinde sekillendigi
vurgulanmaktadir (Ahl, Nelson, 2015).
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Bununla birlikte, kadin girisimcilerin bu kisitlayict yapr igerisinde
gelistirdikleri dayanikhilik, yaraticiik ve uyum yetenegi, yerel girigimcilik
ckosisteminin 6nemli bir bilegeni haline gelmektedir. Caliygmada 6ne ¢ikan
bir nokta, bolgedeki kadin girisimci profilinin ezber bozan bir nitelik
tagtmasidir. Ciinkii genel kaninin aksine, Erzurum’daki kadin girigimcilerin
onemli bir boliimii yiiksek egitim diizeyine sahiptir. Nitekim aragtirmamiza
katilan 449 kadin girisimcinin %43,2’sinin lisans mezunu olmasi, bolgedeki
beseri sermayenin potansiyelini agikga ortaya koymaktadir. Bu veri, bolge
kadinlarinin girigimciligi sadece ekonomik bir zorunluluk olarak degil, ayni
zamanda aldiklar1 egitimi katma degere doniistiirme araci olarak gordiiklerini
isaret etmektedir. Ayrica Erzurum 6rnegi, kadin girisimciliginin bolgesel
kalkinma agisindan tagidigs stratejik 6nemi de gortiniir kilmaktadr.

Diyjital teknolojilerin etkin bi¢imde kullanimi, Erzurum’daki kadin
girisimcilerin yalnizca yerel pazarda varhk gostermelerini degil, ayni
zamanda ulusal 6lgekte rekabet edebilmelerini miimkiin kilabilecek bir arag
niteligindedir. Bu baglamda, kadin girigimcilerin dijital yetkinliklerinin
artirlmasina yonelik yerel ve bolgesel politikalar, bolgesel esitsizliklerin
azaltilmasina katki saglayabilecek onemli bir kaldirag olarak degerlendirilebilir
(OECD, 2019; World Bank, 2020).

Netice itibariyla Erzurum 6rnegi, bolgesel kalkinma politikalarinda “tek
tip” yaklagimlarin yetersiz kaldigini; dijitallesme siireglerinin ancak yerel
kiiltiirel, sosyal ve cografi baglamla uyumlu bir sekilde kurgulandiginda
etkili olabildigini gostermektedir. Bu baglamda, kadin girisimciler dijital
teknolojileri yalmizca is operasyonlarini iyilestiren araglar olarak degil,
ayn1 zamanda cografi kisithliklari agan ve toplumsal cinsiyet temelli
sosyo-ekonomik sinirlar1 doniigtiiren birer giiglenme mekanizmasi olarak
deneyimlemektedirler (Alzahrani, 2014). How Bu deneyim, kadin
girisimciliginin dijjital doniiglimle kesigtigi noktada yalnizca ekonomik
bir faaliyet alan1 degil, ayn1 zamanda yerelden kiiresele uzanan bir sosyal
doniigiim pratigi oldugunu ortaya koymaktadir.

5. ERZURUM ORNEGINDE KADIN GIRISIMCILERIN
DIJITAL DONUSUM DENEYIMI: SAHA TEMELLI BIR
DEGERLENDIRME

Bu ¢aligma, dijital doniigiim siirecinin kadin girigimciler agisindan nasil
deneyimlendigini Erzurum ili 6zelinde ele almaktadir. Bolgesel kalkinma
dinamikleri, toplumsal cinsiyet rolleri ve ekonomik firsatlara erisim bigimleri
birlikte degerlendirildiginde, Erzurum’un kadin girisimcilik agisindan 6zgiin
bir baglam sundugu goriilmektedir. Tirkiye’nin dogu bolgelerinde yer
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alan iller, dijitallesme siireglerine katilim bakimindan yapisal dezavantajlar
barindirmakta; bu durum kadin girisimciler i¢in hem sinirlayict hem
de doniistiirticii etkiler yaratabilmektedir. Bu yoniiyle Erzurum, dijital
teknolojilerin girigimcilik pratiklerine nasil eklemlendigini anlamak agisindan
dikkat ¢ekici bir saha niteligi tagimaktadir.

Bu degerlendirme, Erzurum ilinde farkli sektorlerde faaliyet gosteren
449 kadin girigimciyle gergeklestirilen saha goriigmelerinden elde edilen
verilere dayanmaktadir. Gortismeler, kadin girisimcilerin dijital teknolojilerle
kurduklariiligkiyi kendi deneyimleritizerinden ifade etmelerine imkan tanimug;
boylece dijital doniigiim siirecinin yalmizca teknik ya da yapisal gostergeler
tizerinden degil, giindelik pratikler ve algilar gergevesinde ele alinmasina
olanak saglamistir. Elde edilen veriler, kadin girigimcilerin dijital araglar
gogunlukla ihtiyag temelli, pratik ¢oziimler iiretmeye yonelik ve igletmenin
stirdiiriilebilirligini destekleyen araglar olarak konumlandirdiklarini ortaya
koymaktadr.

Kadin girigimcilerin dijital teknolojilere yonelik alg1 ve tutumlari, bireysel
tercihlerden ziyade egitim olanaklari, sektorel yapi, yerel pazar kogullari
ve sosyal gevre gibi ¢ok katmanli unsurlar tarafindan gekillenmektedir.
Literatiirde djjitallesmenin  girisimcilik faaliyetleri tizerindeki olumlu
etkileri siklikla vurgulanmakla birlikte, bu etkilerin bolgesel baglamda nasil
tarklhilagtigina iliskin ¢aligmalar sinirl kalmaktadir.

Ozellikle kadin girigimciler agisindan dijital doniigiim, rekabet avantaji
saglamanin 6tesinde, cografi uzaklik, sinirlt pazara erisim ve kaynak kisitlart
gibi yapisal sorunlar1 agmaya yonelik bir strateji olarak 6ne ¢ikmaktadir
(OECD, 2018; UN Women, 2020).

Bu baglamda Erzurum o6rnegi, dijital doniigiimiin merkezden uzak
bolgelerde nasil anlam  kazandigimi  gostermesi  bakimindan 6nem
tagimaktadir. Saha verileri, dijital teknolojilerin kadin girigimciler tarafindan
tek tip bir bigimde benimsenmedigini; aksine yas, egitim diizeyi ve isletme
yapisina bagl olarak farklilagan deneyimler sundugunu ortaya koymaktadir.
Bu durum, dijitallesmenin kadin girisimciler agisindan homojen bir stireg
degil, baglama duyarli ve deneyim temelli bir doniigiim alani oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla bu galigma, kadin girisimciligi ve dijital doniigiim
literatiiriine Erzurum 6zelinde baglamsal ve sahaya dayali bir katki sunmay1
amaglamaktadir.

6. SONUGC

Girigimcilik, yiizyillardir ekonomik kalkinmanin motoru olarak kabul
edilse de, 21. yiizyilda bu kavram kabuk degistirmig; salt “kar elde etme”
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motivasyonundan, “deger yaratma ve siirdiiriilebilirlik” eksenine kaymuistur.
Bu dontisiim igerisinde kadin girisimciligi, kiiresel ekonominin “sakli
rezervi” olarak tanimlanirken; dijitallesme, bu rezervi agiga ¢ikaran en giiglii
kaldirag mekanizmasi haline gelmigtir. Artik girisimcilik algisi, fiziksel bir
diikkan agmanin Otesine gegerek, smnirlarin kalktigr dijital pazarlarda var
olma miicadelesine doniigmiigtiir.

Dijital dontigtim  siireci, girisimcilik  ekosistemini  koklii  bigimde
doniigtiiren temel dinamiklerden biri olarak ©6ne ¢ikmaktadir. Dijital
teknolojiler, girisimcilerin pazara erisim bigimlerini, miigteri iligkilerini ve
isletme yonetim siireglerini yeniden sekillendirirken, ozellikle kaynaklara
erigimin  smurl oldugu bolgelerde 6nemli firsatlar yaratmaktadir. Bu
baglamda kadin girisimciler igin dijitallesme, yalnizca teknolojik bir yenilik
degil; mevcut yapisal engelleri agmaya imkan taniyan bir giiglendirme araci
olarak degerlendirilmektedir.

Bu aragtirma, Dogu Anadolu Bolgesinin 6nemli merkezlerinden
Erzurum’da faaliyet gosteren kadin girigimcilerin dijital teknolojilere yonelik
alg1 ve tutumlarini nicel veriler 1181nda analiz ederek, literatiirdeki bolgesel
Olgekli gahiyma eksigini giderme amaci tagimugtir. Elde edilen bulgular,
kadin girigimciligi ve dijital doniigiim dinamiklerini anlamada hem yerel
hem de evrensel diizeyde 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Caligmanin en
dikkat gekici sonuglarindan biri, dijital benimseme diizeyinin demografik
faktorler kargisinda gosterdigi diferansiyel tablodur. Aragtirma, egitim
seviyesinin dijital teknoloji benimsemesinde istatistiksel olarak anlaml
ve pozitif yonde belirleyici bir rol oynadigini ortaya koymustur. Bu
bulgu, bilgiye erigim ve analitik diisinme becerileri geligtiren formal
egitimin, girisimcilerin yenilik¢i teknolojilere uyum saglama kapasitelerini
giiclendirdigi tezini desteklemektedir. Ozellikle lisansiistii egitime sahip
girisimcilerin alg1 ve tutum puanlarinda gozlemlenen belirgin iistiinliik,
begeri sermaye yatirnminin dijital doniigtim stireglerindeki kritik dnemine
isaret etmektedir. Buna karsilik, dijital benimseme tutumunun katilmecilarin
yagindan, igletme tecriibesi siiresinden veya faaliyet gosterdikleri sektorden
bagimsiz olmasi, aragtirmanin literatiirden ayrigan diger onemli bulgusudur.
Arasgtirma bulgulari, Erzurum’da faaliyet gosteren kadin girisimcilerin dijital
teknolojilere yonelik genel algilarinin olumlu oldugunu ve bu teknolojilerin
igletme siireglerine deger kattigini ortaya koymaktadir. Kadin girigimciler
dijitallegmeyi verimlilik artig1, miigteri iligkilerinin giiglenmesi ve igletmelerin
stirdiiriilebilirligi agisindan 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirmektedir. Bu
sonug, Erzurum o6zelinde djjitallesmenin, belirli bir yag grubuna, sektore
veya belirli bir i§ tecriibesine sahip girisimcilere 6zgii bir olgu olmaktan
ziyade, genig bir girisimci kitlesi tarafindan igsellestirilmis evrensel bir
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gereklilik ve firsat penceresi olarak algilandigini gostermektedir. Dolayistyla
dyjitallesmenin Erzurum’daki kadin girisimciler i¢in ortak bir ihtiya¢ alani
haline geldigini ortaya koymaktadir. Cografi merkezlerden uzakligin getirdigi
pazara erigim kisitlar1, dijital araglart bir litks degil, i siirdiiriilebilirligi
igin stratejik bir zorunluluk haline getirmig olabilir Ancak, olumlu alg1
ve yiiksek benimseme niyetine ragmen, ¢alisma onemli bir paradoksu da
gozler oniine sermigtir. Katilimeilarin biyiik ¢ogunlugu dijital teknolojilerin
i§ performansi, rekabet giicii ve verimlilik tizerindeki olumlu etkilerini
kuvvetle kabul etmekle birlikte, aym1 oranda bu teknolojilerin kullanim
kolaylig, teknik destek olmadan kullanilabilirligi ve tizerindeki kontrol hissi
konularinda kendilerini yeterli gormemektedir. Bu “istekli ancak desteksiz”
profili, olumlu tutumun eyleme doniigmesi oniindeki en biiyiik engelin,
teknolojik araglarin kendisinden ziyade, bu araglari etkin kilacak beceri, bilgi
ve destek mekanizmalarinin eksikligi oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu ger¢evede, arastirmanin bulgular politika yapicilar, destek kurumlari
ve akademi i¢in ¢ok katmanl bir eylem cagrist niteligi tagimaktadir. Oncelikle,
egitimin belirleyici rolii goz o6niinde bulundurularak, kadin girigimcilere
yonelik destek programlari yalnizca finansal tegviklerle sinirl kalmamali; dijital
okuryazarlk, veri analitigi, siber giivenlik ve dijital pazarlama gibi alanlarda
stirekli ve uygulamali egitim firsatlari ile desteklenmelidir. KOSGEB, Kuzey
Dogu Anadolu Kalkinma Ajanst (KUDAKA) ve {iniversitelerin igbirligiyle,
bolgenin sosyo-ekonomik gergekligine uygun, modiiler ve erigilebilir dijital
doniisiim miifredatlar geligtirilmelidir.

Ikinci olarak, “teknik destek ihtiyaci” olgusu, yerel 6lgekte danigmanlik ve
mentorluk aglarinin kurulmasinin aciliyetini gostermektedir. Erzurum Kadin
Girigimciler Kurulu gibi yapilar, dijital alanda yetkin goniillii mentorlar,
teknoloji firmalar1 ve akademisyenler ile girisimcileri bulugturan bir koprii
islevi gorebilir. Bu sayede, teorik bilginin pratik is siireglerine entegrasyonu
kolaylagtirilabilir.

Son olarak, bu ¢aligma bolgesel bir 6rneklem iizerinden kesitsel bir
totograf’ sunmaktadir. Gelecek aragtirmalarin, dijital benimseme siirecinin
zaman igindeki evrimini izlemek igin longitudinal desenler benimsemesi,
derinlemesine nitel goriismelerle motivasyonel ve kiiltiirel dinamikleri daha
iyl anlamasi ve Tiirkiye’nin farkli bolgelerinden kargilastirmali verilerle ulusal
bir model olusturmasi alana 6nemli katkilar saglayacaktir.
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Bolum 7

Saglik Turizmi Hizmetlerinde Tiiketim
Egilimler1!

Senem Ucan?
Mehmet Emin Akkilig?
Mehmet Selim Dikici*

Ozet

Tiketim aligkanliklari, literatiirde dinamik bir yapr sergileyen ve zaman
igerisinde degisim ve doniisiim geciren bir olgu olarak ele alinmaktadir.
Giiniimiizde, tiketicilerin geleneksel olarak fayda temelli (faydaci) tiiketim
davraniglarindan  giderek uzaklagtigi; bunun yerine haz, deneyim ve
duygusal tatmin odakli (hedonik) tiiketim egilimlerinin 6n plana ¢ikarildig:
ortilmektedir. Bu doniistim, ozellikle belirli sektorlerde daha belirgin bir
bicimde kendini gostermektedir. S6z konusu sektorlerden biri de saglik
turizmi alamidir. Saghk turizmi kapsaminda sunulan hizmetlerin bir kismu,
dogrudan tibbi gerekliliklerin 6tesinde estetik, 1y1 hissetme ve yagam kalitesini
artirma gibi unsurlarla iliskilendirilmektedir. Ancak, yapilan mevcut akademik
caligmalar incelendiginde, “hedonik saglik turizmi hizmetleri” kavraminin
agik ve sistematik bir bicimde tanimlanmadigr goriilmektedir. Buna kargin,
hedonik tiiketime yonlendiren motivasyonlar ile Ozellikle estetik amaglt
saghk turizmi hizmetlerinin tercih edilmesinde etkili olan giidiler arasinda
onemli benzerlikler bulunmaktadir. Bu baglamda ¢aligmamin temel amaci,
saglik turizmi hizmetlerine yonelik tiiketim egilimlerini faydact ve hedonik
boyutlartyla ele alarak, bu egilimlerin yogunluklarina gore siniflandirilmasini

1 Bu ¢aligma, Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararasi Ticaret ve Pazarlama
Anabilim Dalrnda tamamlanan “Tiiketicilerin hedonik saglik turizm hizmetlerine iliskin
tutum ve satin alma niyetleri iizerine sosyal faktorlerin moderator etkisi” baglikli yiiksek lisans
tezinden tiiretilmigtir.

2 Bilim Uzmani, Balikesir Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararast Ticaret ve
Pazarlama Anabilim Dali, senem.ucn@gmail.com, orcid.org/0000-0003-0940-6560.

3 Prof. Dr., Balikesir Universitesi, Burhaniye Uygulamali Bilimler Fakiiltesi, Uluslararast Ticaret
Boliimii, eakkilic@balikesir.edu.tr, orcid.org/0000-0002-3888-6025.

4 Dr. Ogr. Uy. Balikesir Universitesi, Burhaniye Uygulamal Bilimler Fakiiltesi, Uluslararast
Ticaret ve Boliimii, msdikici@balikesir.edu.tr, orcid.org/0000-0001-7937-7772.
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saglayacak bir Olgek (skala) gelistirmektir. Aragtirma, literatiir incelemesi
ile birlikte nitel aragtirma yontemi gercevesinde yiiriitiilmiis; bu kapsamda
saglk turizmi alaninda uzmanlig: bulunan dokuz doktor ile derinlemesine
miilakatlar gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda, saglik
turizmi tiriin ve hizmetlerinin faydaci tiiketimden hedonik tiiketime uzanan
bir siireklilik igerisinde konumlandirilabilecegi bir skala olusturulmustur.
Calismanin sonuglari, saglik turizmi sektoriinde faaliyet gosteren paydaglar
i¢in stratejik ¢ikarimlar sunmakta; ayni zamanda konuya iligkin ileride
yapilacak akademik aragtirmalar i¢in kuramsal ve uygulamaya doniik oneriler
gelistirmektedir.

1. Saglik, Turizm ve Saglik Turizminin Kavramsal Cergevesi

Saglik kavrami, Diinya Saglik Orgiitii (World Health Organization
[WHO]) tarafindan yalnizca hastalik ya da sakathigin bulunmamas:
durumunun 6tesinde ele alinmakta; bireyin fiziksel, ruhsal ve sosyal agidan
tam bir 1yilik hali igerisinde olmasi geklinde tanimlanmaktadir. Bu yaklagim,
saghgin ¢ok boyutlu bir olgu oldugunu ve yalnizca biyolojik gostergelerle
agiklanamayacagini ortaya koymaktadir.

Turizm ise bireylerin yasadiklar: yerden gegici bir siireligine ayrilarak,
dinlenme, eglenme, saglik, kiiltiir, spor ya da sosyallesme gibi farkli amaglarla
tilke iginde veya disinda gergeklestirdikleri seyahat ve konaklama faaliyetlerini
kapsamaktadir (Uslu, 1990). Diinya Turizm Orgiitii'ne (World Tourism
Organization [WTO]) gore turizm; bireylerin siirekli ikamet ettikleri yer
disinda, gegici olmak kaydiyla i, eglence, bog zaman degerlendirme veya
benzeri amaglarla yaptiklari seyahat ve bu seyahatler sirasinda gergeklestirdikleri
konaklama faaliyetlerinin biitiintidiir.

Turizm hareketleri yalmzca ekonomik bir faaliyet alan1 olmanin 6tesinde;
sosyal, kiiltiirel, cografi ve politik boyutlar1 bulunan, hem bireyleri hem
de toplumlar: etkileyen ¢ok yonlii bir yapr arz etmektedir (Berber, 2003).
Ozellikle uluslararasi turizm, tilkeler agisindan 6nemli doviz girdisi saglayan
ve hizmet sektorii igerisinde stratejik bir konuma sahip olan alanlardan biri
olarak degerlendirilmektedir (Cetintag & Bektas, 2008).

Zaman igerisinde degisen tiiketici beklentileri ve yasam tarzlari
dogrultusunda turizm sektorii de doniigiim gegirmig; geleneksel kitle
turizminin yani sira alternatif turizm tiirleri 6n plana ¢ikmigtir. Bu kapsamda
kiiltiir turizmi, inang turizmi, golf turizmi, yayla turizmi ve saglk turizmi
gibi yilin tamamina yayilabilen turizm tiirleri geligtirilmistir (Celik, 2009).
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2. Saglik Turizminin Geligimi ve Tanimu1

Son yillarda saghk turizmi, hem akademik ¢aliymalarda hem de uygulamada
giderek artan bir ilgiyle ele ahnmaktadir (Ozsar1 & Karatana, 2013). Kiiresel
olgekte saglik turizmi; sosyal, kiiltiirel, ticari ve politik boyutlartyla en hizl
gelisen pazar alanlarindan biri olarak kabul edilmekte ve birgok iilke igin
onemli bir gelir kaynagi olusturmaktadir (Aslanova, 2013).

Her ne kadar saglik turizmi son dénemlerde yogun bigimde aragtirmalara
konu olsa da, tarihsel kokenlerinin oldukga eskiye dayandigi bilinmektedir.
Saglik turizminin temellerinin Antik Yunan’da termal sularin tedavi amaciyla
kullanilmasiyla atildigs ifade edilmektedir (Aydin, 2012). Tiirkiye Saglik Vakfi
ve Saglik Dernegi tarafindan yayimlanan ortak raporlara gore, Avrupa ve
Ingiltere’de Ronesans doneminde saglik turizmine yonelik 6nemli gelismeler
kaydedilmigtir. Tiirkiye’de ise saglik turizminin ivme kazanmasi, 2003 yilinda
uygulamaya konulan “Saghkta Doniigiim Programi” ile miimkiin olmustur.
Bu program kapsaminda kamu ve 6zel sektor ig birlikleri tegvik edilmigtir

(T.C. Saglik Bakanhgi, 2011).

Saglik turizmi genel olarak bireylerin tedavi olmak, mevcut saglik
durumlarini iyilestirmek ya da korumak amaciyla ikamet ettikleri yerin
digina yaptiklari seyahatler olarak tanimlanmaktadir (Ross, 2001; Boz,
2004; Edinsel & Adigiizel, 2014). Bu kapsamda estetik operasyonlar, dig
tedavileri, fizik tedavi, rehabilitasyon, organ nakli ve benzeri saghk hizmetleri
saghk turizmi faaliyetleri igerisinde degerlendirilmektedir (Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig, 2014).

Genel kabul goren bir yaklagima gore saglk turizmi; saghigin
geligtirilmesi, korunmasi ve yeniden kazanilmasi amaciyla gergeklestirilen,
saghk hizmetlerinin yani sira tatil ve dinlenme unsurlarini da igeren seyahat,
konaklama ve organizasyon faaliyetlerinin biitliniidiir (Gengay, 2007).
Jonell’e (2006) gore ise saghk turizmi, saglikli ve zinde kalmaya yonelik tiim
taaliyetleri kapsarken; medikal turizm bu kapsamda sunulan tibbi miidahale
ve tedavileri ifade etmektedir.

3. Saglik Turizminin Tiirleri

Saglik turizmi genel olarak {i¢ ana alt baglik altinda siniflandirilmaktadir:

Medikal Turizm: Kardiyovaskiiler cerrahi, radyoterapi, infertilite
tedavileri, organ nakli, estetik cerrahi, goz ve dis tedavileri gibi ileri diizey
tibbi miidahaleleri kapsamaktadir. Bu hizmetler saghk kuruluglarinda, uzman
hekimler ve profesyonel saglik personelleri tarafindan sunulmaktadir.
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Termal Saglik Turizmi ve Spa-Wellness: Kaplica tedavileri, balneoterapi,
peloidoterapi, hidroterapi, talassoterapi ve klimaterapi gibi uygulamalar:
igermektedir. Hizmetler termal oteller, spa merkezleri ve kaplicalarda
sunulmaktadir.

Tleri Yas ve Engelli Turizmi: Yagh bakim hizmetleri, rehabilitasyon
merkezleri, klinik otellerde sunulan hizmetler ile engellilere yonelik 6zel bakim
ve gezi programlarini kapsamaktadir.

4. Saglik Turizminde Faydaci ve Hedonik Tiiketim Yaklagimi

Tiketici davraniglart zaman igerisinde degigen ihtiyag ve beklentiler
dogrultusunda dinamik bir yapi sergilemektedir. Giintimiizde, tiiketicilerin
yalnizca iglevsel ihtiyaglara odaklanan faydaci tiiketimden uzaklagarak, haz ve
deneyim odakli hedonik tiiketime yoneldigi gbzlemlenmektedir.

Faydac1 tiiketim; rasyonel, islevsel ve gereklilik temelli bir tiiketim
bi¢imi olarak tanimlanmakta; temel amacin ihtiyacin kargilanmasi oldugu
vurgulanmaktadir (Babin, 1994). Buna kargilik hedonik tiiketim; eglence,
haz, duygusal tatmin ve 6znel deneyimlere odaklanan bir tiiketim anlayigini
ifade etmektedir (Carpenter et al., 2005). Hedonik tiiketimin temel giidiileri
arasinda macera arayst, rahatlama, sosyallesme, statii, yenilik takibi ve firsatlar:

degerlendirme yer almaktadir (Odabagi, 1999; Reynolds & Arnold, 2003).

Bu doniisiim saglik sektoriinde de kendini gostermektedir. Ozellikle
estetik operasyonlar gibi zorunlu olmayan saglik hizmetlerinin artan talep
gormesi, saglik turizminde hedonik tiiketim egilimlerinin giiglendigine igaret
etmektedir.

5. Yontem

Bu galigmanin temel amact, saglik turizmi hizmetlerini faydaci ve hedonik
titketim egilimleri dogrultusunda siiflandiran bir skala gelistirmektir.
Aragtirma nitel aragtirma yontemi gergevesinde tasarlanmig ve Agustos—
Eyliil 2020 tarihleri arasinda saglik turizmi alaninda uzman dokuz doktor ile
derinlemesine miilakatlar gergeklestirilmigtir. Uzmanlardan, saglik turizmi
hizmetlerini en faydacidan en hedonik olana dogru siralamalar1 istenmis; farkl
siralamalara iligkin gerekgeler ayrica kayda alinmugtir. Elde edilen veriler igerik
analizi yontemiyle degerlendirilmistir.

5.1. Uzman Goriisleri ile Saglik Turizm Hizmetlerinin Egilim
Diizeylerine Iliskin Gelistirilen Skala

Literatiirde siklikla hedonik tiiketim ve saglk turizm hizmetlerine iligkin
caligmalar ile kargilagilmasina kargin hedonik saglik turizm hizmetleri seklinde
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bir Ol¢ii, ayirim, skala, derecelendirme ile karsilagilmamugtir. Bu ihtiyaca
binaen konu tizerinde uzman doktorlar ile derinlemesine miilakat yontemiyle
goriigiilmiis, saghk turizm hizmetlerinin kendi igerisinde faydaci bulduklar
hizmetten hedonik bulduklart hizmete dogru derecelendirmeleri istenmistir.
Gortigmeler esnasinda kaydedilen 6nemli notlara her uzmana ait skalanin
tablosunda ayr1 ayr yer verilmektedir.

5.1.1. Uzman Goriismeleri

Tablo 1. Uzman in Ifadeleri

1 Transplantasyon 8 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler
2 Tleri Tedaviler 9 Hidroterapi ve Egzersizleri
3 Goz, Dis, Diyaliz 10 | Talossoterapiler
4 Infertilite 11 | Balneoterapi ve Peloidoterapi
5 Klinik  Otelde  Rehabilitasyon | 12
Hizmetleri Klimaterapi
6 Yaslt Bakim Hizmetleri 13 | Ileri Yag Turizmi
7 Engelliler I¢in Ozel Bakim ve Gezi | 14
Turlar Estetik

Uzman D’in siralamasinda saghik turizmi hizmetleri, tibbi zorunlulugun
yiiksek oldugu faydaci hizmetlerden, haz ve kigisel tercihlere dayali hedonik
hizmetlere dogru bir eksen tizerinde konumlandirilmistir. Transplantasyon ve
ileri tedaviler tamamen faydaci nitelik tagirken, rehabilitasyon, yash ve engelli
bakim hizmetleri faydaci-hedonik gegis alaninda yer almaktadir. Termal ve
spa-wellness uygulamalari rahatlama ve iyi hissetme amaglariyla daha hedonik
ozellikler gosterirken, estetik hizmetler tibbi zorunluluktan ziyade bireysel
tatmin ve 6znel tercihlere dayanmasi nedeniyle en yiiksek hedonik yogunluga
sahip hizmet olarak degerlendirilmistir. (Tablo 1).

Tablo 2. Uzman 2’nin Ifadeleri

1 Transplantasyon 8 Tleri Yag Turizmi
2 Tleri Tedaviler 9 Estetik
3 Goz, Dis, Diyaliz 10 | Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler
4 Infertilite 11 | Hidroterapi ve Egzersizleri
5 Klinik  Otelde  Rehabilitasyon | 12
Hizmetleri Balneoterapi ve Peloidoterapi
6 Engelliler Igin Ozel Bakim ve Gezi | 13
Turlar Talossoterapiler
7 Yash Bakim Hizmetleri 14 | Klimaterapi
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Uzman 2’nin siralamasinda saghk turizmi hizmetleri, tibbi gereklilik diizeyi
yliksek olan faydact hizmetlerden, rahatlama, deneyim ve tercih odakl hedonik
hizmetlere dogru bir stireklilik igerisinde ele alinmistir. Transplantasyon ve
ileri tedaviler, tamamen zorunlu tibbi miidahaleler olarak en faydact hizmetler
arasinda konumlandirilmig; goz, dis, diyaliz ve infertilite hizmetleri ise
temel saglik ihtiyacina dayali olmakla birlikte sinirli 6lgiide bireysel tercih
igermeleri nedeniyle faydact agirlikli bir gegis alaninda degerlendirilmigtir.
Klinik otelde rehabilitasyon, yagli ve engellilere yonelik bakim hizmetleri hem
saghk ihtiyacin1 hem de yagam kalitesini artirma amacim birlikte tagidigindan
karma nitelik gostermektedir. Siralamanin iist boliimiinde yer alan estetik,
kaplica, hidroterapi, balneoterapi, talassoterapi ve klimaterapi gibi hizmetler
ise tedavi edici yonlerinin yaninda rahatlama ve iyi hissetme beklentilerini 6ne
¢ikarmalar1 nedeniyle daha yiiksek hedonik titketim yogunlugu tagtyan saglik
turizmi hizmetleri olarak degerlendirilmigtir.

Tablo 3. Uzman 3iin Ifadeleri

1 Tleri Tedaviler 8 Tleri Yas Turizmi
2 Transplantasyon 9 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler
3 Goz, Dig, Diyaliz 10 | Talossoterapiler
4 Infertilite 11 | Hidroterapi ve Egzersizleri
5 Engelliler Igin Ozel Bakim ve Gezi | 12
Turlart Klimaterapi
6 Yasht Bakim Hizmetleri 13 | Ileri Tedaviler
Klinik ~ Otelde  Rehabilitasyon | 14
Hizmetleri Balneoterapi ve Peloidoterapi

Uzman 3’tin degerlendirmesinde saglik turizmi hizmetleri, tibbi
zorunlulugu yiiksek olan faydaci uygulamalardan, rahatlama ve iyi hissetme
odakli hedonik hizmetlere dogru kademeli bir yapr icerisinde siralanmugtir.
Tleri tedaviler ve transplantasyon, bireyin yagamint siirdiirmesine yonelik
olmasi nedeniyle en faydaci hizmetler olarak konumlandirilmig; goz, dis,
diyaliz ve infertilite hizmetleri ise temel saglik ihtiyacina dayali olmakla birlikte
siirh diizeyde bireysel tercihler igeren hizmetler olarak degerlendirilmistir.
Engellilere yonelik 6zel bakim, yashi bakim hizmetleri ve klinik otelde
rehabilitasyon uygulamalari, saglik gereksinimi ile yasam kalitesini artirma
amacini birlikte barindirmalar1 nedeniyle faydaci-hedonik gegis alaninda
yer almaktadir. Siralamanin iist boliimiinde bulunan kaplica, talassoterapi,
hidroterapi, klimaterapi ve balneoterapi gibi termal ve wellness hizmetleri
ise tedavi edici yonlerinin yani sira dinlenme ve yenilenme beklentilerini
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kargilamalar1 sebebiyle daha yiiksek hedonik tiiketim yogunlugu gosteren
saglik turizmi hizmetleri olarak ele alinmugtir.

Tablo 4. Uzman Liin Ifadeleri

1 | Tleri Tedaviler 8 | Tleri Yag Turizmi
2 Transplantasyon 9 Estetik
3 Goz, Dis, Diyaliz 10 | Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler
4 Infertilite 11 | Hidroterapi ve Egzersizleri
5 Engelliler Igin Ozel Bakim ve 12
Gezi Turlart Balneoterapi ve Peloidoterapi
6 Yash Bakim Hizmetleri 13 | Talossoterapiler
7 14 | Klimaterapi
Klinik Otelde Rehabilitasyon
Hizmetleri

Uzman 4’lin siralamasinda saglk turizmi hizmetleri, tibbi zorunlulugun
belirleyici oldugu faydaci hizmetlerden, rahatlama ve kisisel tercihlere dayal
hedonik hizmetlere dogru ilerleyen bir yapr igerisinde degerlendirilmistir. Tleri
tedaviler ve transplantasyon, tamamen zorunlu tibbi miidahaleler olmalar1
nedeniyle en faydaci hizmetler olarak konumlandirilmug; goz, dis, diyaliz ve
infertilite hizmetleri ise temel saglk ihtiyacina yonelik olmalar1 sebebiyle
faydaci agirlikli bir gegis alaninda yer almigtir. Engellilere yonelik 6zel
bakim, yagh bakim hizmetleri ve klinik otelde rehabilitasyon uygulamalari,
saghk gereksinimi ile yagam kalitesini artirma amacini birlikte barindirmalar:
nedeniyle karma 6zellik gostermektedir. Siralamanin iist boliimiinde bulunan
estetik ile kaplica, hidroterapi, balneoterapi, talassoterapi ve klimaterapi gibi
termal ve spa-wellness hizmetleri ise tedavi edici yonlerinin yaninda rahatlama,
yenilenme ve haz odakli beklentileri karsilamalar1 sebebiyle hedonik tiiketim
yogunlugu yiiksek saghk turizmi hizmetleri olarak degerlendirilmistir.

Tablo 5. Uzman 5%in Ifadeleri

1 Tleri Tedaviler 8 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler
2 Transplantasyon 9 Talossoterapiler
3 Goz, Dis, Diyaliz 10 | Hidroterapi ve Egzersizleri
4 Infertilite 11 | Balneoterapi ve Peloidoterapi
5 Engelliler Igin Ozel Bakim ve Gezi | 12
Turlart Klimaterapi
6 Yash Bakim Hizmetleri 13 | leri Yag Turizmi
7 Klinik Otelde Rehabilitasyon 14
Hizmetleri Estetik
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Uzman 5’in siralamasinda saghik turizmi hizmetleri, tibbi gereklilik
ve zorunluluk diizeyi yiiksek olan faydaci uygulamalardan, kisisel tercih,
haz ve deneyim odakli hedonik hizmetlere dogru bir eksen tizerinde
konumlandirilmustir. Tleri tedaviler ve transplantasyon, bireyin saglik ve
yagamint siirdiirmesine yonelik olmasi nedeniyle en faydaci hizmetler olarak
degerlendirilmig; goz, dig, diyaliz ve infertilite hizmetleri ise temel saglik
ihtiyacini kargilamakla birlikte sinirh 6l¢iide bireysel tercihler igeren hizmetler
olarak faydaci agirlikl bir gegis alaninda yer almistir. Engellilere yonelik 6zel
bakim, yagh bakim hizmetleri ve klinik otelde rehabilitasyon uygulamalari,
saghk gereksinimi ile yagam kalitesini artirma amacini birlikte barindirmalari
nedeniyle karma nitelik tagimaktadir. Siralamanin st boliimiinde yer alan
kaplica, talassoterapi, hidroterapi, balneoterapi ve klimaterapi gibi termal
ve spa-wellness hizmetleri, rahatlama ve iyi hissetme beklentilerini 6ne
¢ikarmalar1 nedeniyle daha yiiksek hedonik tiiketim yogunlugu gostermekte;
estetik hizmetler ise tibbi zorunluluktan ziyade 6znel tatmin ve bireysel
begeniye dayanmasi sebebiyle en hedonik saglk turizmi hizmeti olarak
konumlandiriimaktadur.

Tablo 6. Uzman 6’nn Ifadeleri

1 Transplantasyon 8 Tleri Yas Turizmi
2 Goz, Dis, Diyaliz 9 Estetik
3 Tleri Tedaviler 10 | Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler
4 Infertilite 11 | Hidroterapi ve Egzersizleri
5 Klinik Otelde Rehabilitasyon 12
Hizmetleri Balneoterapi ve Peloidoterapi
6 Engelliler Igin Ozel Bakim ve 13
Gezi Turlar Talossoterapiler
7 Yash Bakim Hizmetleri 14 | Klimaterapi

Uzman 6’nin siralamasinda saghik turizmi hizmetleri, hayati ve tibbi
zorunlulugu yiiksek olan faydaci uygulamalardan, rahatlama, deneyim ve
kigisel tercihlere dayali hedonik hizmetlere dogru bir stireklilik igerisinde ele
alinmistir. Transplantasyon, ileri tedaviler ile goz, dis ve diyaliz hizmetleri, temel
saglk gereksinimlerini kargilamaya yonelik olmalari nedeniyle faydaci agirlikli
hizmetler olarak konumlandirilmis; infertilite ve klinik otelde rehabilitasyon
hizmetleri ise saglik ihtiyaci ile yagam kalitesini artirma amacini birlikte tagiyan
gecig niteliginde hizmetler olarak degerlendirilmigtir. Engellilere yonelik
Ozel bakim ve yagli bakim hizmetleri, hem bakim hem de yasam konforu
unsurlarini igermeleri nedeniyle karma 6zellik gostermektedir. Siralamanin tist
boliimiinde yer alan estetik ile kaplica, hidroterapi, balneoterapi, talassoterapi
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ve klimaterapi gibi termal ve spa-wellness hizmetleri ise tibbi gereklilikten
ziyade rahatlama, iy1 hissetme ve 6znel tatmin beklentilerini 6ne ¢ikarmalari
sebebiyle hedonik tiiketim yogunlugu yiiksek saglik turizmi hizmetleri olarak
degerlendirilmistir.

Tablo 7. Uzman 7nin Ifadeleri

1 Transplantasyon 8 Tleri Yas Turizmi
2 Tleri Tedaviler 9 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler
3 Goz, Dig, Diyaliz 10 | Hidroterapi ve Egzersizleri
4 Infertilite 11 | Balneoterapi ve Peloidoterapi
5 Engelliler I¢in Ozel Bakim ve Gezi | 12
Turlar Talossoterapiler
6 Klinik  Otelde  Rehabilitasyon | 13
Hizmetleri Klimaterapi
7 Yash Bakim Hizmetleri 14 | Estetik

Uzman 7’nin siralamasinda saglik turizmi hizmetleri, tibbi zorunluluk
diizeyi yiiksek olan faydaci uygulamalardan, haz ve deneyim odakl
hedonik hizmetlere dogru agamali bir yapr igerisinde degerlendirilmistir.
Transplantasyon ve ileri tedaviler, herhangi bir tercihe dayanmaksizin hayati
gereklilikler igermesi nedeniyle en faydaci hizmetler olarak konumlandirilmas;
goz, dig, diyaliz ve infertilite hizmetleri ise temel saglik ihtiyacina yonelik
olmakla birlikte sinirli Ol¢lide bireysel tercih barindiran hizmetler olarak
degerlendirilmistir. Engellilere yonelik 6zel bakim, klinik otelde rehabilitasyon
ve yagh bakim hizmetleri, saglik gereksinimi ile yagam kalitesini artirma
amacini birlikte tagidiklari i¢in faydaci-hedonik gecis alaninda yer almaktadur.
Siralamanin iist boliimiinde bulunan kaplica, hidroterapi, balneoterapi,
talassoterapi ve klimaterapi gibi termal ve spa-wellness hizmetleri rahatlama
ve iyi hissetme beklentilerini 6ne ¢ikarmalari nedeniyle daha yiiksek hedonik
titketim yogunlugu gostermekte; estetik hizmetler ise tibbi zorunluluktan
bagimsiz, biiyiik ol¢iide 6znel tatmin ve kigisel begeniye dayali olmasi sebebiyle
en hedonik saglik turizmi hizmeti olarak degerlendirilmektedir.
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Toblo 8. Uzman 8in Ifadeleri

1 Transplantasyon 8 Tleri Yas Turizmi
2 Tleri Tedaviler 9 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler
3 Goz, Dis, Diyaliz 10 | Hidroterapi ve Egzersizleri
4 Infertilite 11 | Balneoterapi ve Peloidoterapi
5 Engelliler Igin Ozel Bakim ve Gezi | 12
Turlart Talossoterapiler
6 | Yash Bakim Hizmetleri 13 | Klimaterapi
Klinik  Otelde  Rehabilitasyon | 14
Hizmetleri Estetik

Uzman &in siralamasinda saglik turizmi hizmetleri, temel saglik
gereksinimlerini kargilayan faydaci uygulamalardan, rahatlama ve kigisel
tatmin odakli hedonik hizmetlere dogru bir ¢izgide degerlendirilmistir.
Transplantasyon, ileri tedaviler, goz, dig ve diyaliz ile infertilite hizmetleri,
dogrudan saglik gereksinimini kargilamalar1 nedeniyle en faydaci hizmetler
olarak konumlandirilmigtir. Engelliler i¢in 6zel bakim, yagh bakim ve klinik
otelde rehabilitasyon hizmetleri, hem saglik ihtiyacini hem de yagam kalitesini
desteklemeleri agisindan faydaci-hedonik gegis alaninda yer almaktadir.
Kaplica ve spa-wellness uygulamalar1 (hidroterapi, balneoterapi, talassoterapi,
klimaterapi) rahatlama ve iyi hissetme beklentilerini 6n plana ¢ikarmakta;
estetik hizmet ise 6znel tatmin ve kigisel tercih odakli olmasi nedeniyle en
hedonik saglik turizmi hizmeti olarak degerlendirilmistir.

Toblo 9. Uzman Pun Ifadeleri

1 Tleri Tedaviler 8 Kaplica Tedavileri ve Fizyoterapiler
2 Transplantasyon 9 Klimaterapi
3 Goz, Dis, Diyaliz 10 | Hidroterapi ve Egzersizleri
4 Yashi Bakim Hizmetleri 11 | Balneoterapi ve Peloidoterapi
5 Klinik Otelde Rehabilitasyon 12
Hizmetleri Talossoterapiler
6 |Infertilite 13 | Tleri Yag Turizmi
Engelliler Igin Ozel Bakim ve Gezi |14
Turlar Estetik

Uzman 9’un siralamasinda saglik turizmi hizmetleri, faydacidan hedonik
hizmetlere dogru bir spektrumda degerlendirilmistir. Tleri tedaviler ve
transplantasyon, dogrudan saglk ihtiyaglarini kargiladiklari igin en faydac
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hizmetler arasinda yer almaktadir. Goz, dis, diyaliz ve yagh bakim hizmetleri,
hem temel saglik gereksinimini hem de yagam kalitesini destekleyen faydaci—
hedonik ara hizmetler olarak konumlanmugtir. Klinik otelde rehabilitasyon,
talassoterapi ve ileri yag turizmi, hem saglik hem de kigisel tatmin unsurlarini
igeren ge¢ig hizmetleri olarak degerlendirilmistir. En hedonik hizmet ise, estetik
uygulamalar olup, kullanicilarin fiziksel ve psikolojik tatmin beklentilerini
kargilamasi nedeniyle bu konumda yer almugtir.

6. Sonug ve Oneriler

Aragtirma sonucunda saghk turizmi hizmetlerinin faydacidan hedonik
titketime uzanan bir siireklilik igerisinde konumlandirilabilecegi bir skala
olusturulmustur (Tablo 10).

Tablo 10. Arastirma Sonucundn Elde Edilen Skala

1 Transplantasyon 8 Tleri Yas Turizmi

2 Tleri tedaviler 9 Kaplica Tedavileri Ve Fizyoterapiler

3 Goz, Dig, Diyaliz 10 | Klimaterapi

4 Infertilite 11 | Balneoterapi

5 Engelliler Igin Ozel Bakim Ve 12 | Talossoterapiler
Gezi Turlar

6 Klinik Otelde Rehabilitasyon 13 | Hidroterapi Ve Egzersizleri
Hizmetleri

7 Yash Bakim Hizmetleri 14 | Estetik

Aragtirma sonucunda elde edilen Tablo 10°daki skala, saghk turizmi
hizmetlerinin faydacidan hedonik tiiketime dogru bir yogunluk spektrumu
tizerine konumlandirildigini gostermektedir. Bu siralama, hizmetlerin temel
saghk gereksinimlerini kargilamaya yonelik islevsel degerleri ile kullanicilarin
kigisel haz ve tatmin beklentilerini ne Olgiide kargiladig1 arasindaki farklari
ortaya koymaktadir.

En faydaci hizmetler olarak siralamada yer alan transplantasyon (1),
ileri tedaviler (2) ve goz, dig, diyaliz hizmetleri (3) dogrudan hayati saghk
ihtiyaglarini kargilamakta ve tiiketicinin fiziksel iyilik hali {izerinde belirleyici
rol oynamaktadir. Bu hizmetler, temel tedavi amagh seyahati gerektirir ve
hedonik unsurlar minimal diizeydedir.

Ara skalanin orta noktalarinda yer alan infertilite tedavileri (4), engelliler
igin 6zel bakim ve gezi turlari (5), klinik otelde rehabilitasyon hizmetleri (6)
ve yagh bakim hizmetleri (7) hem faydact hem de sinirli hedonik degerler
icermektedir. Bu hizmetler yalmzca saglik odakli degil, ayn1 zamanda
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bireylerin yagam kalitesini, sosyal etkilegimini ve kigisel memnuniyetini
artiracak unsurlar da tagimaktadir. Ornegin, engelliler igin gezi turlar1 veya
rehabilitasyon hizmetleri, tedaviye ek olarak bireyin psikososyal iyilik halini
destekleyen aktiviteler igerir.

Skalanin daha hedonik uglari, ileri yag turizmi (8), kaplica tedavileri ve
tizyoterapiler (9), klimaterapi (10), balneoterapi (11), talossoterapiler (12)
ve hidroterapi ve egzersizler (13) ile temsil edilmektedir. Bu hizmetler, hem
saghk koruma ve iyilestirme amagl hem de bireysel haz, rahatlama ve keyif
beklentilerini karsilayacak sekilde tasarlanmustir. Ozellikle spa, termal ve
tiziksel aktivite odakli uygulamalar, tedavi niteliginin yaninda tiiketicinin
duygusal ve estetik tatminini de 6n plana gikarir.

En hedonik hizmet olarak konumlanan estetik uygulamalar (14) ise,
tiiketicinin zorunlu olmayan, tamamen kigisel haz ve Ozgiliven artirici
ihtiyaglarini kargilamaya yonelik hizmetlerdir. Bu noktada saglik turizmi,
artik sadece tedavi amaglh degil, bireyin kendini iyi hissetme, goriiniimiini
tyilestirme ve yagam Kkalitesini artirma gibi hedonik motivasyonlarla da
sekillenmektedir.

Genel olarak, elde edilen skala, saghk turizmi pazarinda tiiketici
davraniglarini faydaci ve hedonik eksen iizerinden siniflandirarak, sektorde
pazarlama stratejileri, hizmet tasarimi ve miigteri segmentasyonu agisindan
onemli bir referans saglamaktadir. Skala, saglik hizmetlerinin niteligini
ve tiiketici beklentilerini dikkate alarak hizmetlerin konumlandirilmasini
kolaylagtirmakta ve hedonik motivasyonlarin giderek daha belirleyici hale
geldigini gostermektedir.

Geligtirilen bu skalanin, saglik turizmi pazarlamasinda stratejik planlama
stireglerine katki saglayacagy; ayrica ileride yapilacak akademik ¢aligmalar igin
kuramsal bir gergeve sunacag diisiiniilmektedir.
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