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SUNUS

Degerli Pazarlama Akademisyenleri,

28. Pazarlama Kongresi, 8 Ekim- 11 Ekim 2025 tarihleri arasinda Mugla Sitki Kogman Universitesi
Fethiye Isletme Fakiiltesi ev sahipliginde Fethiye Oliideniz’de diizenlenmistir. Cok eski ¢aglardan itibaren
onemli bir yerlegim yeri olan Fethiye, hem tarih hem de Kkiiltiirel mirasiyla 6nemli bir turizm merkezidir.
Pazarlama camiasinin en 6nemli bulugma ve paylagim ortamini bu merkezde yapmaktan onur duyduk.

Kongrenin temasi, Pazarlama 5.0 olarak belirlenmigtir. Yeni teknolojiler kullanarak pazarlamacilarin
becerilerini taklit etmeyi hedefleyen bir dizi teknoloji olarak ifade edilen Pazarlama 5.0; yapay zeka, robot
teknolojileri, artirlmig gergeklik, sanal gergeklik, nesnelerin interneti ve blokzinciri gibi teknolojileri
icermektedir. Ozellikle bu teknolojilerin  kullanimiyla pazarlama  stratejilerini her bir miisteri icin
kigisellestirilmesini “tek kisilik segment” pazarlamasi adi verilen siireci saglayabilmektedir. Kongrede insan
hayatina hizl bir gekilde giren bu teknolojilerin pazarlama alanina katkilar1 daha detayl olarak tartigimistir.

28. Pazarlama Kongresine 194 akademisyen katilmigtir. Bugiine kadar yapilan kongreler arasinda
en yiiksek bildiri bagvurusunun (113) yapildigr Kongrede, 100 bildiri kabul edilmigtir. Bu bildiriler. 24
oturumda sozel olarak sunulmustur. Buna ek olarak agihg konugmasini Prof. Dr. Mahir NAKIP “Pazarlama
1,2,3,4,5...vs.” baghg ile yapmugtir. Ayrica Prof. Dr. Bahtigen KAVAK moderatorliigiinde Prof. Dr. Canan
MADRAN “Siirdiiriilebilir Etkinlik Yonetimi -Adana Portakal Cicegi Karnavali Ornegi” baglikli 6rnek olay
sunumu gergeklestirilmigtir. Kongrenin agiliginda geleneksel olarak yapilan doktora kolokyumuna bagvuran
ti¢ tez degerlendirilmigtir. Yine her yil Pazarlama ve Pazarlama Aragtirmalar1 Dernegi tarafindan, pazarlama
biliminin Tirkiye’de yayilmasina oncii olan degerli akademisyen merhum Prof. Dr. Mehmet OLUC un adin
yagatmak ve pazarlama bilimi ile ilgili bilimsel ¢aligmalari ve aragtirmalari 6zendirilmek amaciyla en iyi bildiri
odiilii de verilmistir.

Bu kongrenin diizenlenmesinde destegini esirgemeyen Mugla Sitki Kogman Universitesi Rektorii Prof.
Dr. Turhan KACARa, Fethiye Isletme Fakiiltesi Dekani Prof. Dr. Tlknur KOCAYya, Pazarlama ve Pazarlama
Aragtirmalar1 Dernegi Yonetim Kurulu Uyelerine, degerli vakitlerini bizler igin harcayan alan koordinatérleri,
hakemler, oturum baskanlar1 ve desteklerini esirgemeyen tiim hocalarimiza giikranlarimi sunuyorum.
Kongrenin gerg¢eklesmesine biiyiik emek veren tiim Diizenleme Kurulu iyelerimize, kongremizin web
sitesinin teknik altyapisini kuran ve bu siiregte siirekli desteklerini esirgemeyen Sayin Dog. Dr. Abdulkadir
KARADENIZ’e tegekkiirleri borg bilirim. Ayrica Kongremizin gergeklesmesi igin vermis olduklart maddi ve
manevi destekleri igin Fethiye Belediyesi, Ulker, Mugla Ticaret ve Sanayi Odasi, Mugla Ticaret Borsasi, Makri
Zeytinyaglari, Deniz Ticaret Odasi Fethiye Subesine, Fethiye Serbest Muhasebeci ve Mali Miigavirler Odast
ve Servet Sekerleme’ye tesekkiir ediyorum.

Oniimiizdeki y1l tekrar bulusabilmek dilegiyle. ..

Prof. Dr. Nilsun SARIYER

Kongre Diizenleme Kurulu Bagkan1
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2 Etkisi“ =
=
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Prof. Dr. Mahir NAKIP

YUNUS
EMRE
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3 “Siirdiiriilebilir Etkinlik Yonetimi =
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~ Prof. Dr. Canan MADRAN E
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Q Coskun) o
& =
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Tiiketici ve Tiiketim Baglaminda FOMO’ya Tliskin Gergeklestirilen Aragtirmalar: Bibliyometrik Bir
Analiz (Rugen Akdemir, Ozge Elmas Giinaydin & Hakan Kiraci)
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ARTIFICIAL INTELLIGENCE SERVICE AGENTS
AND PURCHASE INTENTION: THE ROLE OF Al
PERSONALIZATION AND PERCEIVED EASE OF USE

Mustafa Unsalan!
Zakaria Abdiwali Mohamed?

Extended Abstract

The rapid integration of Artificial Intelligence (Al) into customer service systems is reshaping how
consumers interact with brands, turning Al from a supportive technology into a central component of
service delivery. As intelligent chatbots, recommendation engines, and virtual agents become commonplace,
understanding how these Al service agents (AISAs) influence consumer behavior has become a pressing
research priority. This study investigates the effects of AISAs on consumers’ purchase intentions, emphasizing
the mediating roles of Al-driven personalization and perceived ease of use (PEOU). It provides both
theoretical and practical insights into the growing importance of Al-enabled marketing strategies and
consumer—machine interactions.

Drawing on the Technology Acceptance Model (TAM) and theories of anthropomorphism and parasocial
interaction, this study positions AISA as a multidimensional construct consisting of anthropomorphism
and enjoyment. Previous literature demonstrates that anthropomorphic characteristics -human-like design,
emotional expression, and conversational behavior enhance users’ trust, engagement, and purchase intentions
(Noor et al., 2022; Zhang & Wang, 2023). Moreover, enjoyment reflects consumers’ affective responses
during interactions with Al agents, often associated with perceived entertainment, flow, and satisfaction.
Theoretically, these dimensions are expected to shape how consumers perceive Al-enabled personalization
and ease of use, which in turn influence purchase intention. Despite increasing attention to Al in marketing,
limited research has empirically tested these relationships, particularly within emerging markets such as
Tiirkiye. Therefore, this study aims to fill this gap by empirically examining how anthropomorphism and
enjoyment affect consumers’ purchase intentions both directly and through Al-driven personalization and
PEOU. By testing hypotheses within this framework, it advances understanding of Al-mediated consumer
behavior and provides actionable insights for marketers optimizing Al-based engagement strategies.

A quantitative research design was employed using an online survey administered to 380 respondents in
Tiirkiye. Anthropomorphism and enjoyment were measured using items from Noor et al. (2022), PEOU
from Venkatesh (2000), personalization from Baabdullah et al. (2022), and purchase intention from Song et
al. (2024). Data were analyzed using PLS-SEM with SmartPLS 4.0, ensuring model reliability and validity
through established statistical criteria.

The empirical results reveal that anthropomorphism significantly and positively affects purchase intention
(B = 0.378, p < 0.05), confirming that human-like AI features enhance consumer willingness to purchase.
Enjoyment, however, did not have a direct effect on purchase intention, indicating that affective engagement
alone may not be sufficient to drive purchase behavior without functional ease and personalization. Both

1 Ankara Yildirim Beyazit University, munsalan@aybu.edu.tr
2 Univesity of Kabridahar, iskahay@gmail.com
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anthropomorphism and enjoyment were found to have significant positive effects on personalization (f =
0.291 and B = 0.634, respectively) and PEOU (B = 0.386 and B = 0.352, respectively). PEOU itself had
a significant positive impact on purchase intention (B = 0.486, p < 0.05), highlighting its central role in
consumer acceptance of Al service technologies. Personalization, however, did not show a direct effect on
purchase intention, suggesting that its influence may operate through other psychological mechanisms such
as trust or satisfaction. Mediation analysis further revealed that PEOU mediates the relationships between
both anthropomorphism and enjoyment and purchase intention, while personalization does not. These
tindings indicate that the ease and intuitiveness of interacting with Al agents are more critical to consumer
purchase behavior than the personalization of the service itself.

This study advances the understanding of consumer behavior in the context of Al-enabled services. The
tindings confirm the importance of anthropomorphism and PEOU as central drivers of purchase intention in
Al-mediated environments. While enjoyment and personalization enhance consumers’ interaction experience,
their influence on purchase intention is indirect and contingent upon PEOU. From a theoretical standpoint,
the study extends the TAM framework by integrating anthropomorphism and enjoyment as antecedents of
PEOU and personalization, offering a nuanced view of Al adoption in marketing. Practically, businesses and
marketers can benefit from these insights by designing Al service agents that balance functional efficiency
with human-like characteristics to foster trust and engagement. Improving the intuitiveness of Al interfaces
and ensuring seamless usability can significantly enhance consumers’ purchase readiness.

The results underscore the transformative potential of Al service agents in shaping modern consumer—
brand relationships. Anthropomorphism emerges as a key factor influencing purchase intentions, while
PEOU acts as a powerful mediator that converts positive perceptions of Al into actual behavioral intentions.
The study highlights the necessity of designing user-friendly and emotionally engaging Al interfaces to
maximize consumer acceptance and satisfaction. Future research could adopt longitudinal and cross-cultural
approaches to examine how these relationships evolve across time and contexts. Additionally, investigating
moderating variables such as trust, perceived risk, or privacy concerns could enrich understanding of
consumer—Al interactions in diverse service domains.

Keywords: Artificial intelligence, service agents, personalization, perceived ease of use, purchase intention
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BENLIGIN KOZMIK DUZEYDE YUCELTILMESI: KIRILGAN
NARSISIZM VE SPIRITUEL TUKETIM ARASINDAKI
ILISKILER UZERINE BIR ARASTIRMA

Ufuk Ay

Genisletilmis Ozet

Bu galigma, kadin tiiketicilerde kirilgan narsisizm ve spiritiiel tiiketim egilimi arasindaki iligkileri incelemeyi
amaglamaktadur. Spiritiiel titketim, ge¢ modern toplumlarda anlam arayigi, kimlik ingas1 ve tiiketim kiiltiiriiyle
i¢ ige gegmig bir olgu olarak goriilmektedir. Bu baglamda ¢alisma, kirilgan narsisizmin spiritiiel tiiketimi
dogrudan ve dolayli bi¢gimde (statii ve sembolik tiikketim araciligiyla) etkiledigi; ayrica adil diinya inancinin
bu iliskiler tizerinde diizenleyici gosterebilecegi varsayimina dayanmaktadir.

Teorik Arka Plan

Literatiirde spiritiiellik, ge¢ modernitenin birey merkezli yapisinin bir uzantisi olarak degerlendirilmekte;
anlam arayis1, psikolojik giivenlik ve duygusal esenlik gibi ihtiyaglarla iligkilendirilmektedir (Dawson, 2011).
Modern tiiketim alaninda spiritiiellik, manevi fayda saglayan iiriin, hizmet ve mekanlarin tiiketimi seklinde
diinyevilesmekte ve pazarlama ekosistemine entegre olmaktadir (Husemann & Eckhardt, 2019). Spiritiiel
titketim, kisisel anlam tiretiminin yani sira toplumsal statii ve sembolik farklilagma araci haline gelmigtir.

Bu siireg, narsisistik kisilik yapisiyla giiglii bigimde iliskilidir. Dawson’in “kozmik benlik yiiceltmesi”
(cosmic self-aggrandizement) kavrami, bireyin kendini evrensel hakikatin merkezine yerlegtirmesini,
benligini kozmik 6lgekte kutsallagtirmasini ifade eder. Bu baglamda spiritiiel soylemler, bireyin kendi varligin
metafizik bir kudretle 6zdeslestirerek yiiceltmesine olanak tanir. Ancak bu yiiceltilme kirilgandir; bireyin
Ozsaygisini koruma gabasiyla sekillenir. Bu yoniiyle kirillgan narsisizm, spiritiiel pratikler araciligiyla onay ve
anlam arayigina yonelir.

Ayrica spiritiiel tiiketim, Ozellikle kadinlarin 6znel deneyimlerini goriiniir kilan, ancak ayn1 zamanda
toplumsal cinsiyet kaliplarini yeniden {iretebilen bir alandir (Fedele & Knibbe, 2013). Bu nedenle aragtirma
kadin 6rneklemiyle sinirlandirilmagtir.

Yontem

Aragtirma iliskisel tarama modeliyle tasarlanmugtir. Evreni Tiirkiye’de yasayan 18 yas istii kadinlar
olusturmustur. Kolayda 6rnekleme yontemiyle 152 katilimcrya ulasilmig, ug deger temizligi sonrasi 142
katilimcinin verisi analize dahil edilmistir. Veriler 2025 Temmuz ayinda ¢evrimigi anketle toplanmustir.
Kirilgan narsisizm, “Asir1 Duyarli Narsisizm Olgegi “ (Hendin & Cheek, 1997); spiritiiel tiiketim, “Yeni
Cag Inanglari Olgegi” (Granqvist & Hagekull, 2001); statii tiiketimi, “Statii Tiiketimi Olgegi” Eastman vd.
(1999); sembolik tiiketim, “Sembolik Tiiketim Olgegi” (Tangsupwattana & Liu, 2018), adil diinya inanct,
“Adil Diinya Inanc1 Olgegi” (Dalbert 1999) 6lgekleri ile operasyonellestirilmistir. Veriler AMOS ve Hayes’in

(2022) PROCESS Model 4 ve Model 14 analizleriyle test edilmistir.

1 KTO Karatay Universitesi, ufuk.ay@karatay.edu.tr.
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Bulgular

Katilmcilarin ¢ogu 23-30 yag araliginda (%48), 50-75 bin TL gelir diizeyinde (%38) ve iiniversite
mezunudur (%57). Analiz sonuglarina gore: Kirilgan narsisizm, spiritiiel tiiketimi pozitif yonde etkilemektedir
(p=0.31, p<.01). Narsisizmin statii titketimi (8=0.63, p<.001) ve sembolik tiiketim (=0.49, p<.001)
tzerindeki etkileri anlamhdir. Statii tiiketimi (B=0.21, p<.01) ve sembolik titketim (f=0.22, p<.05),
spiritiiel tiiketimi pozitif yonde etkilemektedir. Statii ve sembolik tiiketim, kirillgan narsisizm ile spiritiiel
titketim arasindaki iligkide aracilik rolii oynamaktadir. Adil diinya inancimin diizenleyici etkisine iligkin
bulgulara da rastlanmistir Sembolik tiiketim ve Adil diinya inanci etkilegimi anlamhdir (=0.23, p<.05). Bu
durum, adil diinya inanc1 yiiksek bireylerde sembolik tiiketimin spiritiiel tiiketim {izerindeki etkisinin daha
giiglii oldugunu gostermektedir. Buna kargin statii titketimiyle ilgili etkilesim anlamli bulunmamugtir. Dolaylh
etkiler bakimindan, adil diinya inanci, sembolik tiiketimin kirilgan narsisizm-spiritiiel tiiketim iliskisindeki
aracilik etkisini pozitif yonde diizenlemektedir.

Sonug ve Tartigma

Aragtirma sonuglari, kirllgan narsisizmin spiritiiel titketim egilimini artirdigini, bu iligkinin statii ve
sembolik titketim araciligiyla gergeklestigini gostermektedir. Bu bulgu, bireylerin spiritiiel pratikleri sadece
anlam arayig1 igin degil, ayni zamanda statii ve sembolik farklilasma araglar1 olarak da kullandiklarin
gostermektedir. Adil diinya inancinin yiiksek oldugu bireylerde sembolik tiiketim yoluyla spiritiiel tiiketim
egilimi artmakta, bu da karma benzeri adalet inanglarinin spiritiiel soylemlerle ortiistiigiinii gostermektedir.
Thketiciler, belirsizliklerle baga ¢ikmak ve yagamlarini anlamlandirmak i¢in semboller, ritiieller ve spiritiiel
pratiklerle etkilesime girmektedir (Yu, 2025). Sonug olarak, sekiilerlesen toplumlarda din benzeri inang
bigimleri ortadan kalkmamakta; tiiketim kiiltiirii i¢inde yeniden tretilmektedir. Marx’in “din, kalpsiz bir
diinyanin kalbidir” soziiyle uyumlu bigimde, spiritiiel tiikketim modern bireyin anlam arayigindaki “manevi
afyon” islevini gormektedir. Aragtirmanin temel sirhiligi drneklem biiyiikliigiidiir. Olgek gegerliligi ve
giivenilirligine iliskin iyilestirmeler, ilerideki galiymalar i¢in 6nerilmektedir. Ayrica yerel kiiltiire] baglamda
Ozgiin bir spiritiiel titkketim Olgegi gelistirmek, bu alandaki 6nemli bir boglugu dolduracaktir.

Anabtar Kelimeler: Kirilgan narsisizn, spivitiiel tisketim, adil diinya inanc, statii tiiketimi, sembolik tiiketim,
kadwn tiiketiciler
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CRM KAMPANYALARINDA URUN TURU VE URUN-
DAVA UYUMUNUN MARKAYA YONELIK TUTUM
UZERINDEKI ETKISI: ALGILANAN KSS CAGRISIMI VE
YARDIMSEVERLIGIN ROLU

Volkan Ozbek!
Mehmet Selim Dikici?
Mehmet Emin Akkilig?
Umit Alniacik®

Ozet

Bu aragtirmanin amact, iirtin tiirii (hedonik-faydacr) ve tiriin-dava uyumunun (yiiksek-diigiik uyum) amaca
yonelik pazarlama (CrM) kampanyalarinin basarisindaki olasi etkilerini ortaya koymaktir. Aragtirmada ayrica,
firmanin kurumsal sosyal sorumluluk galigmalar1 konusundaki tiiketici algilar1 (KSS ¢agrigimi) ve tiiketicilerin
bagkalarina yardim etmeye yonelik egilimleri (yardimseverlik) degiskenlerinin rolii de irdelenmektedir.

Aragtirma kapsaminda, iiriin tiirli ile iiriin-dava uyumu degiskenleri kisa hikayelerle manipiile edilerek
2x2 gruplar arasi deneysel bir tasarim hazirlanmig ve kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen 289 {iniversite
ogrencisi tizerinde gergeklestirilmistir. Hipotezler tek yonlii ve iki yonlii varyans analizleri ile test edilmistir.
Analizler sonucunda, {iriin tiirii ve {iriin-dava uyumunun markaya yonelik tutum iizerinde dogrudan etkili
olmadigt; ancak bu iki degiskenin etkilesiminin anlaml farkliliklar yarattigr belirlenmistir. KSS ¢agrigimi ve
yardimseverlik degiskenleri eslik¢i degiskenler olarak modele dahil edildiginde ise markaya yonelik tutuma
iliskin gruplar arasindaki farkhiliklarin daha belirgin hale geldigi tespit edilmistir. Arastirma bulgulart CrM
kampanyalarinin bagarist agisindan tartigilmug, igletmelere ve bu alanda galiyma yapacaklara onerilerde
bulunularak ¢aligma sonlandirilmugtir.

Anabtar Kelimeler: Amaca yonelik pazaviama, markaya yonelik tutum, dirviin tiri, iivin-dava wywmun, KSS

cagrisima, yoavdimseverlik

INTERACTIVE EFFECTS OF PRODUCT TYPE AND PRODUCT-CAUSE FIT
ON ATTITUDE TOWARDS THE BRAND IN CRM CAMPAIGNS: THE ROLE OF
PERCEIVED CSR ASSOCIATIONS AND ALTRUISM

Abstract

The present study explores the potential eftects of product type (hedonic vs. utilitarian) and product-cause
fit (high vs. low fit) on the success of cause-related marketing (CrM) campaigns. The research also examines

Balikesir Universitesi, vozbek@balikesir.edu.tr
Balikesir Universitesi, msdikici@balikesir.edu.tr

Balikesir Universitesi, meakkilic@balikesir.edu.tr
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Kocaeli Universitesi, umit.alniacik@kocaeli.edu.tr
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the role of consumer perceptions of a company’s corporate social responsibility efforts (CSR association) and
consumers’ tendency to help others (altruism).

A 2x2 between-groups experimental design was developed by manipulating the variables of product
type and product-cause fit through vignettes and conducted on 289 university students selected through
convenience sampling. Study hypotheses were tested by one-way and two-way analyses of variance. Data
analyses revealed that, although product type and product-cause fit do not exert direct effects on attitudes
towards the brand, the interaction of these two variables produced significant differences. When perceived
CSR associations and altruism were included in the model as concomitant variables, the differences in brand
attitudes between the groups became more pronounced. The research findings were discussed in terms of
the success of CrM campaigns, and the study concluded with recommendations for businesses and those
conducting research in this field.

Keywords: Cause-velated Marketing, Attitude toward the Brand, Product Tipe, Product-Cause Fit, CSR
Associations, Altruism
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CEVRIM ICI YORUMLARDAKI SOZLU VE SOZSUZ
ILETISIM UNSURLARININ YORUM FAYDALILIGINA
ETKISI: ARAMA, DENEYIM VE GUVEN URUNLERI
UZERINE KARSILASTIRMALI BIR ANALIZ

Murat Kantar!
Nazan Madak Oztiirk?

Genigletilmis Ozet

Bu galigma, ¢evrim ig¢i yorumlardaki sozlii (verbal) ve sozsiiz (non-verbal) iletigim unsurlarinin yorum
taydalihig1 tizerindeki etkisini arama, deneyim ve giiven tiriinleri baglaminda incelemektedir. Giiniimiiz dijital
ortaminda gevrim i¢i yorumlar, tiiketiciler igin iirlin hakkinda bilgi edinmede baslica kaynaklardan biridir.
Ancak yorumlarin sayisindaki artig, tiiketicilerin hangi yorumlarin gergekten faydal oldugunu belirlemesini
giiglestirmektedir. Bu baglamda, bir yorumun aldig1 begeni sayisi, diger kullanicilar agisindan yorumun
giivenilirligi ve faydalihgina iligkin 6nemli bir gosterge olarak kabul edilmektedir.

Literatiirde yorum faydaliliginin genellikle metinsel igerik, uzunluk, ekstremlik (asir1 olumlu ya da
olumsuzluk) ve duygusal ton gibi unsurlarla agiklandigr gortilmektedir. Ancak sozciik digi ipuglarinin
(6rnegin emojiler, tekrarlar, biiyiik hart vurgular) yorumlarin algilanisinda nasil bir rol oynadig: yeterince
aragtirlmamugtir. Bu sozciik digt unsurlar “metinsel sozsiiz iletigim” (Textual Paralanguage, TPL) olarak
adlandirlmakta ve mesajin duygusal giiclinii, yazara ait tutum ve niyetleri yansitarak yorumun inandiriciligin
artirabilmektedir. Ayrica, kesinlik bildiren ifadelerin (6rnegin “kesinlikle”, “mutlaka”) okuyucularda giiven
duygusunu gii¢lendirerek yorumun daha etkili algilanmasina neden oldugu da 6nceki aragtirmalarda ortaya

konmugtur.

Bu kuramsal gergeveden hareketle aragtirmanin amaci, ¢evrim i¢i yorumlarda kullanilan sozli (6rnegin
duygusallik, ekstremlik, kesinlik) ve sozsliz (6rnegin isitsel, dokunsal, gorsel emojiler) unsurlarin yorum
faydaliligr (begeni sayist)iizerindeki etkisini belirlemektir. Ayrica, bu iligkinin iiriin tiirlerine (arama,
deneyim, giiven triinleri) gore farklilagip farklilasmadigr da arastirlmistir. Arama triinleri tikketim Oncesi
degerlendirilebilirken, deneyim {iriinleri tiiketim sonrasinda, giiven iriinleri ise hi¢bir agamada kolayca
degerlendirilemez. Bu nedenle, tiiketicilerin farkli iiriin tiirleri igin yorumlarda farkl bilgi tiirlerine ve ifade
bigimlerine deger vermeleri beklenmektedir.

Caliymanin veri seti, Commentpicker.com aracihgiyla YouTube’dan toplanan yaklagik 130.000
yorumdan olusmaktadir. Ug iiriin kategorisi kapsaminda segilen videolar su sekildedir: arama iiriinleri
igin akill telefon, tablet, akilli saat ve diziistii bilgisayar videolar1; deneyim iiriinleri igin film fragmanlar
(6rnegin Doctor Sleep, Crawl, Rampage); giiven iiriinleri igin takviye edici gida videolari.

Metin tabanli analizlerde The Lexical Suite yazilimi kullanilarak duygu analizi yapilmig; s6zsiiz unsurlar
(0rnegin emojiler, uzatmalar, tekrarlar) ise PARA (Paralanguage Classifier) araciyla otomatik olarak
kodlanmugtir. Begeni sayis1 bagimli degigken olarak tanimlanmugtir. Bagimsiz degiskenler arasinda kelime

1 Pamukkale Univcrsitesi, mkantar@pau.edu.tr

2 Pamukkale Universitesi, nmadak@pau.edu.tr
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sayist, ortalama degerlik (duygusal ton), duygusallik, ekstremlik, kesinlik diizeyi ve isitsel, dokunsal, gorsel
sozciik digt unsurlar yer almustir. Veriler, ¢ok sayida sifir degeri igeren sayim degiskenlerinden olugtugu
igin analizlerde Sifir Agirt Sigirilmig Negatit Binom (Zero-Inflated Negative Binomial - ZINB) modeli
kullanilmigtir. Bu model, hem hig¢ begeni almayan yorumlarin olasiligini (logit kismi) hem de begeni sayisin
(negatif binom kismi) agiklamaktadir.

Analizsonuglari, yorumunuzunlugu (kelime sayisi) ile begenisayistarasinda tiim iiriin kategorilerinde pozitif
ve anlamh bir iliski oldugunu gostermektedir. Bununla birlikte, duygusallik, ekstremlik ve kesinlik gibi
metinsel 6zelliklerin etkisi {irlin tiirtine gore farklilagmaktadir.

Arama triinlerinde, duygusallik begeni olasiligini artirmakta, ekstremlik ise azaltmaktadir. Kesinlik ve
gorsel unsurlar (6rnegin (-, %) @) begeni sayisini artirirken, isitsel unsurlar (6rnegin “hahaha”, “hmm?)
ve dokunsal unsurlar (6rnegin ‘s, ) begeni sayisini azaltmaktadir. Deneyim iiriinlerinde, duygusallik
anlamli bir etkiye sahip degildir; ancak gorsel unsurlar begeni sayisin1 anlamli gekilde artirmaktadir. Giiven
tiriinlerinde ise duygusallik begeni olasiigini azaltirken, kesinlik ve gorsel unsurlar pozitif etki gostermektedir.
Isitsel unsurlarin etkisi negatif, dokunsal unsurlarin etkisi ise pozitif yonlii bulunmustur. Tiim kategorilerde
ortak olarak, daha uzun ve daha kesin ifadeler i¢eren yorumlar daha fazla begeni almakta, gorsel emojilerin
kullanimi begeni sayisini artirmakta, isitsel unsurlarin (6rnegin gililme sesleri) ise begeniyi azalttig
gortilmiigtiir.

Arastirma, ¢evrim i¢i yorumlarin faydalilhigini agiklarken yalnizca sozel igerigin degil, sozciik digt unsurlarin
da dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir. Bulgular, sozciik dist ipuglarinin modele dahil edilmesinin
kullanict etkilesimini agiklama giiciinii anlamh bi¢imde artirdigini ortaya koymaktadir. Bu durum, dijital
pazarlama aragtirmalarinda metinsel sozsiiz iletisim (TPL) kavraminin 6nemini vurgulamakta ve ¢evrim igi
yorumlarin ¢ok boyutlu bir iletisim bigimi oldugunu gostermektedir.

Yonetsel agidan, bulgular igletmelere ve gevrim igi platformlara 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.
Oncelikle, yorum sistemleri yalnizca “ne séylendigini” degil “nasil séylendigini” de degerlendirecek bigimde
tasarlanmalidir. Emoyji, yazim bigimi ve vurgu gibi bigimsel unsurlarin gortiniirliigii artirilmali; 6zellikle tiriin
kategorisine gore farkli sozciik-dgt stratejiler benimsenmelidir. Ornegin, giiven iiriinleri igin gorsel emojiler
ve kesin ifadeler, arama iiriinleri igin ise duygusal ancak dengeli bir dil tercih edilmelidir.

Sonug olarak bu galigma, ¢evrim i¢i yorumlarin degerlendirilmesinde verbal ve non-verbal unsurlarin
biitiinciil etkisini ortaya koyarak literatiire ve uygulamaya 6nemli bir katki saglamaktadir. Bulgular, tiiketici
etkilesimi modellerinde duygusal yogunluk, kesinlik ve TPL unsurlarinin dikkate alinmasi gerektigini;
isletmelerin ise farkh {iriin tiirlerine gore bu unsurlar1 optimize ederek yorum sistemlerini stratejik bigimde
sekillendirebileceklerini gostermektedir.

Anabtar kelimeler: Cevrim igi yorumlay, yorum faydahlyj, emojiler; dwygn analizi
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DAMGADAN UZAKLASMA ARACI OLARAK TUKETICI
YENIDEN KATILIMI: BOTOX UYGULAMALARI UZERINE
BIR INCELEME

Ozlem Yildirim®
Senay Sabah Celik?

Genigletilmis Ozet

Bu galigma, goriinmeyen botox uygulamalarini 6zellikle ayak ve koltuk alt1 bolgesinde gergeklestirilen
islemleri merkeze alarak estetik miidahalelerin toplumsal anlamlarini ve kadinlarin bu miidahalelerle kurdugu
yeniden katilim bigimlerini incelemektedir. Caligma, Erving Goftman’in damgalama kurami temelinde
feminist teori ve tiiketici yeniden katilimu literatiiriinii bir araya getirerek, kadinlarin bedensel pratiklerinde
toplumsal normlar, goriiniirliik stratejileri ve gizlenme egilimleri arasindaki dinamik iligkiyi analiz etmektedir.

Botox genellikle t1ibbi veya estetik bir miidahale olarak tanimlansa da, kadin profesyoneller i¢in bu
uygulama yalnizca bedensel bir tercih degil, aym1 zamanda uzun mesai saatleri boyunca temsil edilebilirlik,
dayaniklilik ve otoriteyi siirdiirme stratejisi haline gelmektedir. Dolayisiyla botox, bedeni doniigtiirmenin
otesinde, ¢aliyma hayatinda duygusal emek, goriiniirliik ve performans arasinda kurulan karmagik bir dengeyi
yansitmaktadir.

Arastirmanin temel amaci, estetik miidahalelerin toplumsal damgalarla nasilig ige gegtigini ve bu damgalarin
kadin tiiketicilerde “gizli yeniden katilim” olarak adlandirilabilecek bir davranig bigimine nasil doniigtiigiinii
anlamaktir. Kadinlar gortinmeyen bolgelerde yaptirdiklari botox uygulamalariyla davranigsal olarak bu
pratiklere yeniden katilirken, duygusal ve biligsel diizeyde bu katilimi reddetmekte ya da gizlemektedir. Bu
durum, estetik miidahalelerin yalnizca bireysel tercihlerle degil, toplumsal baskilar ve normatif beklentilerle
de sekillendigini gostermektedir.

Yontem olarak ¢alisma, Becker’in (2017) “vakayla birlikte akil yiirtitmek” yaklagimina dayanan niteliksel
bir vaka caligmasi tasarimi benimsemigtir. Hizmet sektoriinde farkli alanlarda (otel, kamu kurumu, gece
kuliibii) ¢aligsan li¢ kadinla derinlemesine goriigmeler gergeklestirilmis, goriigme kayitlar1 dilsel ikilikler
ckseninde analiz edilmistir. Analiz sonucunda dort temel tema belirlenmistir: Dogallik/ Yapaylik, Tstek/
Thtiyag, Saglik/Risk ve Akil/Duygu.

“Dogallik/yapaylik” ikiligi, kadinlarin estetik miidahaleleri toplumsal kabul siirinda yeniden
tanimladiklarin gostermektedir. Katilmailar kiigiitk dokunuglar1 “dogal” olarak mesrulagtirmakta, ancak
goriiniir degisimleri yapaylikla iliskilendirerek damgalanmaktan kaginmaktadir. “Thtiyag/istek” ekseninde ise
botox, profesyonel goriiniimii siirdiirmenin bir gerekliligi olarak rasyonellestirilmektedir. Kadinlar botox
yaptirma nedenlerini “gahgabilirlik” ya da “mesleki zorunluluk™ gibi gerekgelerle agiklayarak toplumsal
yargilardan korunmaya caligmaktadir. “Saglik/risk” temasi, estetik miidahalelerin medikal bir séylem
aracihigiyla yeniden gergevelendigini ortaya koymaktadir. Katithimcilar, botoxu “tedavi edici” bir uygulama
olarak tanimlayip doktor gozetiminde yaptirarak hem giiven hem de mesruiyet kazanmaktadir. Son
olarak, “akil/duygu” ekseninde kadinlarin i§ yasamindaki duygusal emek deneyimleri 6n plana ¢ikmaktadur.

1 Ankara Universitesi, ozlemyildirim7676 @gmail.com

2 Ankara Universitesi, senaysabah@gmail.com
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Katimailar profesyonel rollerinde “her daim giiler yiizlii olma” baskisint siirdiirebilmek i¢in bedenlerini
performatif bir ara¢ haline getirmekte, duygularini bastirarak toplumsal beklentilere uygun bir goriiniim
sergilemektedir.

Aragtirmanin bulgulari, kadinlarin botox uygulamalariyla kurdugu iliskinin yalmzca estetik bir tercih
degil, ayn1 zamanda sosyal kabul, profesyonel temsiliyet ve duygusal dayaniklilik stratejilerinin kesisiminde
sekillendigini gostermektedir. Bu baglamda “gizli yeniden katilim”, damgalanma korkusuyla siirdiiriilen
takat toplumsal olarak goriinmez kilinan bir tiiketici davranigi bigimi olarak ortaya gtkmaktadir. Kadinlar bir
yandan botox araciligiyla profesyonel yagsamin fiziksel ve duygusal taleplerine uyum saglamaya galigirken,
diger yandan dogallik idealiyle catigan bu miidahaleleri gizleyerek normatif feminenlik sinirlar igcinde kalmaya
¢abalamaktadir.

Teorik agidan galigma, Goffman’n (2022) damga kuramini feminist literatiirdeki dogallik ve normallik
tartismalar1 (Davis, 1995; Gimlin, 2000; Ricciardelli & Clow, 2009) ile tiiketici yeniden katilimi kavrami
(Hollebeek, 2011) iizerinden yeniden diisiinmektedir. Boylece tiiketici davraniglarinin yalnizca rasyonel
tercihlerle degil, toplumsal baskilar, duygusal emek ve goriiniirliikk stratejileriyle sekillendigini ortaya
koymaktadhr.

Pratik diizeyde ise bulgular, hizmet sektoriinde galigan kadinlarin goriinmeyen estetik miidahaleler
aracih@iyla ig performanslarini ve toplumsal temsillerini nasil siirdiirdiiklerini agiklamaktadir. Bu sonuglar,
isletmeler agisindan caligan deneyimlerini anlamada duygusal emek, goriiniirlik ve toplumsal beklenti
iligkisine daha biitlinciil bir bakig gelistirmeyi gerekli kilmaktadr.

Sonug olarak, bu ¢aligma estetik miidahalelerin toplumsal anlamlarini yeniden yorumlayarak, tiiketici
katilmu literatiiriine “gizli yeniden katilim” kavramim kazandirmaktadir. Kadinlarin bedensel stratejileri,
yalnizca giizellik arayiginin degil, ayni zamanda goriiniirliik, dayaniklilik ve damgadan korunma miicadelesinin
bir ifadesi olarak degerlendirilmelidir.

Anabtar Kelimeler: Damga, yeniden katilim, botox, dwygusal emek
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DOGUM GUNU KRIZINDE TELAFI ARAYISI: BIRLIKTE
TELAFI TUKETICIYI IKNA EDER MI?

Fatma Meltem Ay’
Fatih Kog?

Bekir Ozkan?
Caner Giray*

Genisletilmis Ozet
Teorik Arka Plan

Online aligverisin yayginlagmasiyla birlikte hizmet hatalarinin kaginilmaz hale geldigi dijital tiiketim
ortamlarinda, miisteri memnuniyetini korumak ve yeniden inga etmek giderek daha karmagik bir siireg haline
gelmistir. Fiziksel temasin yoklugu ve sinirl etkilegim, hizmet hatalarinin algilanmasini daha hassas kilarken,
telafi siireglerinin basaris: tiiketici sadakati agisindan kritik bir rol oynamaktadir (Reis vd., 2019; Foroudi,
2025). Geleneksel telafi stratejileri arasinda 6ziir, maddi tazmin, agiklama ve empati yer alirken, 6zellikle
geri dondiiriilemez hatalarda bu yontemlerin yetersiz kaldig gortilmektedir (Wirtz ve Mattila, 2004; Yoon
ve Seo, 2014). Bu noktada birlikte telafi (co-recovery) stratejisi, miisterinin siirece aktif katilimini saglayarak
kontrol teorisi baglaminda tatmin algisini, adalet teorisi gercevesinde ise dagitimsal ve etkilesimsel adalet
algisin1 giiglendirme potansiyeline sahiptir (Wei vd., 2019; McColl-Kennedy vd., 2003). Ozellikle duygusal
anlamu yiiksek Ozel giinlerde yaganan hizmet hatalarinda, birlikte telafi stratejisinin etkisi daha belirgin hale
gelmektedir.

Amag

Bu ¢aligma, dogum giinii gibi 6zel bir giinde yaganan hizmet hatasinin ardindan uygulanan birlikte telafi
stratejisinin miigteri memnuniyeti, satin alma niyeti ve algilanan adalet {izerindeki etkilerini incelemeyi
amaglamaktadir. Ayrica telafi tiirii, cinsiyet ve medeni durum etkilesimlerinin bu iig tiiketici tepkisi tizerindeki
rolii analiz edilmigtir. Aragtirma, hizmet saglayicilarin telafisi zor durumlarda hangi stratejilerin daha etkili
oldugunu anlamalarina katki sunmay1 hedeflemektedir.

Yontem

Arastirma, dogum giinii gibi anlam yiikli bir glinde yasanan hizmet hatasi senaryosu tizerinden iki farkl
telafi stratejisini kargilagtirmali olarak test etmistir: firma tarafindan tek tarafli yapilan telafi ve miisgteriyle
birlikte yiiriitiilen telafi stireci. Senaryolar, literatiir taramasi ve kamuya agik sikayet platformlarindaki 6rnek
olaylar dogrultusunda yapilandirilmugtir.

Orneklemi, online aligveris deneyimi bulunan ve 20 yagin iizerindeki yetigkin bireyler olusturmustur.
Katilimcilarin bu deneyime sahip olup olmadigini belirlemek amaciyla anket formuna “Sevdiginiz birine
hediye almak i¢in online aligverig sitelerini kullantyor musunuz?” sorusu eklenmig; “hayir” yaniti verenler

Kocaeli Universitesi Doktora Ogrencisi, meltemyayla34@gmail.com
Kocaeli Universitesi, fatih.koc@kocaeli.edu.tr

Bursa Teknik Universitesi, bozkanbekir@gmail.com
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aragtirma diginda birakilmugtir. Ayrica, kargilagtirmali analiz yapilabilmesi igin hem evli hem de bekar bireylerin
katilimi saglanmugtir.

Kolayda 6rnekleme yontemiyle yiiriitiilen veri toplama siirecinde, sosyal medya platformlar: araciligiyla
online anket formu yayginlagtirilmugtir. Toplamda 480 kisi anketi yanitlamig; kontrol sorular1 ve uygunluk
kriterleri dogrultusunda 421 gegerli yanit analizlere dahil edilmigtir.

Olgiim araglarinin gegerliligi DFA, CR, AVE ve Cronbach’s Alpha ile test edilmis; ayrisgim gegerliligi
HTMT ve Fornell-Larcker kriterleriyle dogrulanmugtir. Analizlerde memnuniyet, satin alma niyeti ve adalet
algis1 degiskenleri hizmet hatasi ve telafi sonras1 olmak iizere iki agamada degerlendirilmigtir.

Bulgular

Aragtirma bulgulari, hizmet hatasi sonrasi uygulanan telafi stratejilerinin tiiketici algilarinda anlaml ve
pozitif degisimler yarattigim gostermektedir. Telafi sonrast memnuniyet ve satin alma niyeti diizeylerinde
anlaml artiglar gozlenmis. Ancak yalnizca telafi tiirii dikkate alindiginda memnuniyet diizeylerinde anlaml
bir fark olugmamistir. Bu durum, telafi girisimlerinin olumlu etkisine ragmen, telafisi zor hizmet hatalarinin
miigteri memnuniyetini tam anlamiyla yeniden inga etmede sinirh kaldigini diigtindiirmektedir.

Cinsiyet ve medeni durum degiskenlerinin memnuniyet, satin alma niyeti ve adalet algis1 tizerindeki etkileri
anlamh bulunmustur. Ozellikle “telafi tiirii X cinsiyet X medeni durum” etkilesimi, memnuniyet ve satin
alma niyeti iizerinde belirgin farkliliklar yaratmugtir. Evli erkekler firma telafisinden daha fazla memnuniyet
ve satin alma niyeti gosterirken, evli kadinlar birlikte telafi stratejisine daha olumlu tepki vermistir. Bekar
bireylerde ise bu egilim tersine donmiig; bekar erkekler birlikte telafiden daha fazla memnuniyet duyarken,
bekar kadinlar firma telafisini daha olumlu degerlendirmistir. Bu bulgular, demografik degiskenlerin telafi
stratejilerinin algilanmasinda 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir.

Adalet algis1 agisindan ise telafi tiirtinden bagimsiz olarak, cinsiyet ve medeni durumun ayri ayr1 anlamlt
etkiler yarattig1 goriilmiistiir. Kadin ve bekar bireyler hizmet telafisi siirecini daha adil algilarken, her iki telafi
tiiri igin de adalet algis1 ortalamalarinin yiiksek olmasi dikkat gekici bir sonugtur.

Sonug

Arastirma, telafisi zor hizmet hatalarinin ardindan uygulanan telafi stratejilerinin tiiketici algilarint olumlu
yonde etkiledigini ortaya koymugtur. Ancak bu olumlu etki, memnuniyet ve satin alma niyeti agisindan sinirl
kalmakta; genel ortalamalar orta seviyenin iizerine ¢tkamamaktadir. Bu durum, hizmet saglayicilarin yalnizca
teknik ¢Oztimlerle degil, miisteriyi siirece dahil eden stratejilerle daha etkili sonuglar elde edebilecegini
gostermektedir. Ozellikle demografik farkhiliklarin dikkate ahinmasi, telafi stratejilerinin kigisellestirilmesi
agisindan 6nem tagimaktadir. Caligma, dijital hizmet ortamlarinda birlikte telafi stratejisinin potansiyelini
vurgularken, miigteri iliskileri yonetiminde daha duyarli ve kapsayici yaklagimlarin gerekliligine igaret
etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Online alisveriste hizmet hatast, birlikte telafi, memnuniyet, satin alma niyveti, adalet
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ILGISIZ OLUMLU CAGRISIM BOYKOTUN ETKISINI
HAFIFLETIR MI? FAIRY’NIN BEREKET KAMPANYASI
ORNEGI

Mustafa Enes Tepe!
Muhammet Ali Tiltay?

Genigletilmis Ozet

Bu galigma, tiiketici boykotlarinin hedefi hiline gelen Fairy markasinin “Bereket” kampanyasini inceleyerek,
markalarin kriz donemlerinde bagvurdugu iligkisiz olumlu ¢agrisim stratejisinin etkilerini degerlendirmeyi
amaglamaktadir. Markalarin olumsuz imaj1 gidermek igin ilgili veya ilgisiz olumlu gagrigimlar gelistirdikleri
ve bu gagrigim stratejilerden iliskisiz olumlu gagrisimin, markaya yonelik olumsuz yargilari dengelemekte
daha basarili oldugu belirtilmektedir (Okada ve Reibstein, 1998). Ancak bu arastirma, etik ve politik
duyarliliklarin yogun oldugu boykot baglamlarinda bu stratejinin ne derece etkili oldugunu sorgulamaktadir.

Marka gagrigimu, tiiketicilerin bir markaya iliskin olarak zihinlerinde olugturduklar: biligsel ve duygusal
baglantilar1 ifade etmektedir (Sang ve Cuong, 2025). Marka ¢agrigiminin ingasinda, markanin hangi tilke
veya bolgeyle iliskilendirildigi ve tiretim yerinin neresi oldugu belirleyici unsurlar arasinda yer almaktadir
(Aaker, 1991). 7 Ekim 2023’in ardindan Israil, Gazze’ye kargt yogun ve tarihte esi benzeri goriilmemis
bir saldirt dalgas1 baglatmugtir. Bu siiregte, kayitlara gore yagamini yitiren sivillerin sayis1 60 bini agmug olup,
bu kayplarin yaklasik {igte birini gocuklar olugturmustur (Abuaisha ve Yilmaz, 2025). Israil'in s6z konusu
kitlesel siddet eylemleri, Israil'e agik destek veren ve biiyiik oranda ABD merkezli olan pek ok sirket,
bu tavirlar1 nedeniyle tiiketici boykotlarinin hedefi héline gelmistir (Owens, 2025). Boykot ¢agrilarinin
hedefi hiline gelen sirketler, bu siiregte ortaya ¢ikan olumsuz etkileri hafifletmek ya da tamamen ortadan
kaldirmak amaciyla gesitli stratejiler gelistirmek zorunda kalmislardir. Okada & Reibstein (1998), s6z konusu
olumsuz etkilerin giderilmesinde firmalarin bagvurabilecegi iki tiir olumlu ¢agrigim stratejisi bulundugunu
belirtmektedir. Bunlardan ilki, dogrudan ilgili olumlu ¢agrigimlardir. Bu yaklagimda marka, olumsuz alginin
kaynagiyla baglantili olacak sekilde olumlu bir ¢agrigim yaratmaya ¢alisir. Diger strateji ise ilgisiz olumlu
cagngimlardir. Yazarlar, bu ikinci stratejinin, ilgili olumlu ¢agrisimlara kiyasla olumsuz imaj1 telafi etmede
daha etkili oldugunu vurgulamaktadr.

Caligma nitel aragtirma yontemi benimsenmigtir. Bu kesifsel ¢aliymada, Fairy markasinin Refika’nin
Mutfag: sayfas ile yiiriittiigii Bereket Serisi kampanyasi kapsaminda yayimlanan bir sosyal medya igerigine
gelen yorumlar tematik analiz ile incelenmistir. Inceleme konusu olan igerik, gida israfina dikkat ¢ekmek
amaciyla hazirlanmig ve Instagram ile Facebook platformlarinda paylagilmig bir videodur. Bu video, kampanya
kapsaminda paylagilan igerikler arasinda en yiiksek etkilesim oranina ulagmig olmasi nedeniyle 6rneklem olarak
segilmigtir. Aragtirmanin verisini, s6z konusu video gonderisine gelen kullanic1 yorumlari olugturmaktadir.
Yorumlarin, yalnizca bir gonderiyi begenmeye kiyasla daha fazla kullanic1 gabasi gerektirmesi nedeniyle,
kitle etkilesiminin belirlenmesinde daha degerli goriilmesi sebebiyle (Munoz ve Towner, 2021), her iki
sosyal medya platformunda paylagilmig ayni gonderiye yapilan yorumlar bir araya getirilmig ve toplamda
1148 yorum analiz kapsamina dahil edilmigtir. Yorumlar aragtirmacilar tarafindan manuel olarak toplanmug,

1 Karamanoglu Mehmetbey Universitesi, menestepe@kmu.edu. tr

2 Eskisehir Osmangazi Universitesi, matiltay@ogu.edu.tr
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herhangi bir otomatik veri ¢ekme araci kullanilmamustir. Veriler manuel olarak elde edildigi i¢in 6n tasnif
yapilmug, boylece analiz siirecinde kullanilacak veri seti daha kontrollii bir bigimde hazirlanmistir. Sonrasinda
yorumlar MAXQDA programui aracihigiyla analiz edilmigtir.

Analiz sonucunda beg ana tema belirlenmistir: (1) Boykotun Kapsami, (2) Fenomene Yonelik Tepkiler,
(3) Samimiyet ve Giiven, (4) Farkindalik ve Tsraf, (5) Duygularin Ifadesi. Bulgular, kampanyanin tiiketiciler
nezdinde biiyiik Ol¢iide olumsuz algilandigini ortaya koymustur. “Boykotun Kapsamr” temasinda kullanicilar,
Fairy’yi Israil ile iliskilendirerek markayi “soykirim yapanlarin iiriinii” olarak nitelendirmis ve boykot ¢agrilari
yapmugtir. “Fenomene Yonelik Tepkiler” temasinda, Refika Birgiil’iin Fairy ile ig birligi yapmasi elestirilmis,
takipgiler arasinda giiven kaybina neden olmugtur. “Samimiyet ve Giiven” temasinda, kampanyanin mesajt
samimiyetsiz bulunmusg; “bereket” ve “israf” gibi kavramlarin etik baglamdan koparilarak ticari ¢ikar araci
hiline getirildigi diisiiniilmiigtiir. “Farkindalik ve Israf” temasinda, bazi kullanicilar gida israfina dikkat
gekilmesini degerli bulurken, etik geliski algis1 nedeniyle kampanyayr genel olarak inandirict bulmamugtir.
“Duygularin Ifadesi” temasinda ise tepkiler gogunlukla duygusal ve 6tke yiiklii emojilerle desteklenmistir.

Bu ¢alisma, Fairy’nin “Bereket” kampanyasimin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigini inceleyerek,
iligkisiz olumlu gagrigim stratejisinin boykot baglamindaki etkilerini ele almaktadir. Okada ve Reibstein
(1998) ile Yuksel ve Mryteza (2009) bulgulari, ilgisiz olumlu ¢agrisgimlarin olumsuz imaji hafifletmede
daha etkili oldugunu 6ne siirerken, bu aragtirmanin bulgulari yazarlarin bulgularinin aksine Fairy 6rneginde
yogun elestirilerin 6ne ¢iktigini gostermistir. Analiz edilen kullanic1 yorumlari, kampanyanin Gazze’deki
sivil oliimler ve Tsrail’e destek baglaminda markanin boykot edilmesi gerektigi yoniinde giiglii cagrigimlar
dogurdugunu ortaya koymustur. “Bereket” temasiyla kurgulanan igerik, tiiketiciler nezdinde samimiyetsiz,
ikiyiizlii ve inandiriciliktan uzak bulunmug, gida israfi izerine kurulan mesaj, markanin politik ve etik agidan
olumsuz ¢agrisimlart nedeniyle etkisini hafifletmistir. Bu sonug, iligkisiz olumlu ¢agrisim stratejisinin her
baglamda gecerli ve basarili olmadigini, ozellikle yiiksek diizeyde politik ve etik duyarlilik iceren boykot

ortamlarinda geri tepebilecegini gostermektedir.

Anabtar Kelimeler: Tiiketici boykotu, boykot stratejiler, iliskisiz olumlu cagfrisim, fairy
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KADIN OLMANIN BEDELI “PEMBE VERGI”: CINSIYETE
GORE TUKETICI ALGILARI VE TEPKILERI

Meftune Ozbakir Umut!
Sibel Yildiz Cankaya?
Ecem Kog?

Genigsletilmis Ozet

Pembe vergi, kadinlara yonelik iriinlerin erkek versiyonlarna gore daha yiiksek fiyatlarla sunulmasi
sonucu ortaya ¢ikan fiyat farkini ifade etmektedir. Yasal bir vergi olmayan pembe vergi, gizli bir tiiketim
vergisi gibi uygulandigindan toplumsal ve ekonomik ayrimcilik bigimi olarak degerlendirilmektedir. Kiiresel
Olgekte kadinlar, halihazirda egit olmayan ticret politikalarinin yarattigi ekonomik dezavantajlara maruz
kalmakta, bunun yanu sira cinsiyetlerine 6zgii bigimde pazarlanan iiriin ve hizmetler igin de ilave bir mali yiik
tagimaktadirlar. Kavramsal olarak yeni bir olgu gibi goriinse de pembe vergi, kadinlara yonelik tarihsel ve yapisal
nitelikteki ekonomik ve toplumsal esitsizliklerin giintimiizdeki bir yansimasidir. Bu 6nyargih fiyatlandirma
bigimi, belirli bir iilke, kiiltiir ya da sektorle sinirli olmayip, toplumsal cinsiyet normlarindan ve ataerkil
pazarlama stratejilerinden beslenerek kiiresel olgekte varhigini siirdiirmektedir. Bu baglamda, Tiirkiye’deki
titketicilerin pembe vergiye iligkin farkindaliklarinin, tutumlarinin ve adalet algilarinin incelenmesi, konunun
yerel dinamikler ¢ergevesinde anlagiimasi agisindan biyiik 6nem tagimaktadir. Bu kapsamda ¢aligmanin
amaci, Tirkiye 6rnekleminde pembe vergiye iligkin farkindalik, tutum ve adalet algisinin cinsiyete gore nasil
degistigini ortaya koymaktir.

Literatiir incelendiginde, pembe vergiyle ilgili ¢aligmalarin genellikle kavramsal diizeyde kaldig1 ya da
titketicilerin 6rnekleme dahil edilmedigi saha aragtirmalariyla sinirli oldugu goriilmektedir. Bu nedenle,
Tiirkiye 6rnekleminde gergeklestirilen bu galigma, cinsiyet temelli farkindalik, tutum ve adalet algisini nicel
yontemle ele alan Oncii aragtirmalardan biri olarak degerlendirilebilir. Caligma bu yoniiyle, yalnizca akademik
bilgi birikimine katki saglamakla kalmayip, ayni zamanda igletmelerin fiyatlandirma stratejileri, marka
yonetimi ve tiiketici iligkileri agisindan stratejik kararlar almasina da rehberlik edebilecek niteliktedir. Ayrica,
titketici farkindaligini artirarak daha adil ve seffaf bir pazar ortaminin desteklenmesine katkida bulunmas:
bakimindan da dikkat ¢ekicidir.

Caligmada kolayda 6rnekleme yontemiyle segilen 415 katilimeidan gevrim igi anket yoluyla veri toplanmugstir.
Anket formunun ilk boliimiinde demografik bilgiler yer alirken ikinci boliimiinde pembe vergiye iliskin
farkindalik, tutum ve adalet algilarin1 6lgen sorular yer almaktadir. Farkindalik sorular1 kategorik, tutum ve
adalet algis1 sorulari ise 5°li likert Olgegiyle hazirlanmugtir. Veriler Jamovi programi kullanilarak Ki-kare ve
Mann-Whitney U testleri ile analiz edilmistir.

Katihmcilarin  demografik 6zellikleri dikkate alindiginda Orneklemin %54%inii kadinlar, %46’s1m
ise erkekler olusturmaktadir. Analizler, cinsiyetin pembe vergiye iliskin alg1 ve tutumlarda belirleyici bir
faktor oldugunu ortaya koymaktadir. Sonuglar, kadinlarin erkeklere kiyasla pembe vergiyi daha fazla fark

1 Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi, ozbakir_m@ibu.edu.tr
2 Bolu Abant izzet Baysal Universitesi, sibelyildiz@ibu.edu.tr

3 Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi, hatukay_ecem@hotmail.com
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ettigini, bu durumu daha adaletsiz buldugunu ve bu adaletsizlik kargisinda daha giiglii tepkiler sergiledigini
gostermektedir. Buna kargin, “pembe vergi” kavramina iligkin genel farkindalik diizeyinin diigiik oldugu ve
cinsiyetler arasinda anlaml bir fark gostermedigi belirlenmistir. Bu sonug, kavramin akademik ve toplumsal
diizeyde yeterince taninmadigina ve farkindalik ¢aligmalarinin yetersiz kaldigina isaret etmektedir.

Katimailarin biiyiik ¢ogunlugu, cinsiyete dayal fiyat fark: ile kargilagtiklarinda iiriinii satin almaktan
kagindiklarini ya da daha uygun fiyath alternatifleri tercih ettiklerini belirtmistir. Bu bulgu, tiiketicilerin fiyat
esitsizligi kargisinda rasyonel bir tepki gelistirdiklerini ortaya koymaktadir. Ozellikle kadin katihmecilarin,
erkeklere oranla uygun fiyath tirtinleri segme egilimlerinin daha yiiksek oldugu dikkat gekmektedir.

Aragtirmanin sonuglari, kadinlarin pembe vergiye karst daha duyarl, elegtirel ve tepkisel bir yaklagim
sergilediklerini ortaya koymaktadir. Ozellikle kadin katilimcilarin sikiyet etme ve boykot etme egilimlerinin
erkeklerden anlamli diizeyde daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Aragtirmada ulagilan bir diger sonug,
geleneksel renk kodlamasina yonelik tutumun cinsiyete gore anlaml gekilde farklilagmasidir. Kadinlarin bu
geleneksel renk kodlamasina giiglii gekilde karst ¢iktigi, erkeklerin ise kismen daha fazla katihim gosterdigi
goriilmektedir. Bagka bir ifade ile erkek katihmcilar, cinsiyete gore renk ayrimini kabul ederken; kadinlar, bu
kaliplagmig yaklagimi reddetme egilimindedir.

Adalet algisiyla ilgili sonuglar incelendiginde ise kadinlar erkeklere gore pembe vergiyi daha adaletsiz
bulmaktadirlar. Bu sonug, fiyat farklarinin kadinlarda adalet algisini ciddi bigimde zedeledigine dair bilgi
vermektedir. Kadinlar ayrica pembe verginin toplumsal cinsiyet egitsizligini tetikledigine ve bu konuda
yasal diizenleme yapilmasi gerekliligine erkeklerden daha yiiksek diizeyde katilim gostermistir. Bu durum,
kadinlarin fiyat esitsizliklerini yalnizca ekonomik bir sorun olarak degil, ayn1 zamanda toplumsal bir adalet
meselesi olarak ele aldiklarinin igaretidir. Sonug olarak, kadin tiiketiciler daha adil ve esitlik¢i bir pazar
diizenine olan giiglii taleplerini agik¢a ortaya koymaktadirlar.

Aragtirmada ayrica, pembe verginin en ¢ok hangi iiriin gruplarinda gozlemlendigi de incelenmistir.
Bulgulara gore, tiiketiciler pembe vergiyi en sik “kuafor ve bakim hizmetleri”, “yetigskin giyim iiriinleri”
ile “sampuan ve sa¢ bakim tiriinleri” gibi kisisel bakim ve giindelik tiiketim alanlarinda deneyimlemektedir.
Kadinlara yonelik iiriinlerin daha pahali olmasinin baghica nedenleri arasinda; kadinlarin daha fazla harcama
yapacagl varsayimi, kadmlarin satin almak zorunda olduklar: iiriin sayisinin fazlahig: ve igletmelerin kar
maksimizasyonu stratejileri yer almaktadir. Bu sonuglar, cinsiyet temelli tiiketici davraniglarinin piyasadaki
fiyat politikalarini nasil bi¢imlendirdigini ve toplumsal cinsiyet rollerinin ekonomik diizlemde nasil yeniden

tretildigini gostermektedir.

Anabtar Kelimeler: Pembe veryi, cinsiyete dayals fiyatlandirma, toplumsal cinsiyet, adalet algist
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KADIN TUKETICILERIN INSTAGRAM’DAKI GOSTERISCI
TUKETIM EGILIMLERININ SOSYAL MEDYA BAGIMLILIGI,
IMRENME VE SOSYAL BASKI ACISINDAN INCELENMESI

Nil Esra Dal!
Ilknur Saral?

Genigletilmis Ozet

Sosyal medya, kullanicilara sosyal etkilegim sunan ve igerik paylagimi saglayan bir arag ozelligine sahiptir.
Sosyal medya kullanicilarin zamanlarimi gegirebildikleri, sosyal etkilesim saglayabildikleri ve gevreleriyle
iletisim kurabildikleri bir mecra olmasinin yani sira kullanicilarda bagimhlik, imrenme ve gosterisgi tiiketimi
egilimlerine de zemin hazirlayabilmektedir. Bu ¢aliymada, kadin tiiketicilerin sosyal medyada gosterisgi
titketimlerinde sosyal medya bagimliliklarinin, sosyal medyada imrenmelerinin ve algilanan sosyal baskilarinin
roliinii incelemek amaglanmistir. Kolayda 6rnekleme ve gevrim igi anket yontemiyle Tiirkiye’de Instagram
kullanan 18 yag ve tistii 300 kadin kullanictya ulagilarak veriler elde edilmistir. Aragtirma verilerinin analizinde
frekans analizi ve tanimlayici istatistikler igin SPSS20 programu, gegerlilik ve giivenilirlik analizleri ile hipotez
testleri igin SmartPLS programu kullanilarak kismi en kiiglik kareler yapisal esitlik modellemesi (PLS-SEM)
uygulanmigtir. Caligma sonucuna gore, tiiketicilerin sosyal medya bagimliliklar1 arttikga sosyal medyada
diger kisilere yonelik imrenme duygular1 artmaktadir. Mutsuzken, kotii ruh halindeyken, sikildiklarinda ve
yalniz hissettiklerinde Instagram kullanmaktadirlar. Bu Instagram kullanicilart sosyal medyada bagkalarinin
kariyer bagarilarina, seyahatlerine, eglenceli vakit gegirmelerine, tatillerine, ¢ok sayida iilke gezmelerine ve
satin alabildiklerine imrenmektedirler. Ayrica, bu kullanicilar Instagram’in olumsuz sonuglarina ragmen
paylagim yapmaya, yorum yazmaya ve gezinmeye devam etmektedir. Bu durum sonucunda, kullanicilarin
dikkatlerinin dagihip uyku siirelerinin bozuldugu ve kullanimi azaltma konusunda zorlandiklar1 gortilmektedir.
Bu olumsuz ve siirekli kullanim, bu bireylerde diger kullanicilara yonelik imrenme duygusu yaratmaktadir.
Sosyal medyada imrenme duygusu arttikga sosyal medyada gosteriggi titketim yapma egilimi artmaktadir.
Sosyal medyada bagkalarinin kariyer bagarilarina, seyahatlerine, eglenceli vakit gegirmelerine, tatillerine, ¢ok
sayida iilke gezmelerine ve satin alabildiklerine imrenen kullanicilar sosyal medyada gosterisi tiiketime egilim
gostermektedirler. Imrenme duygusu yasayan bu kullanicilar baskalarina varlikli olduklarini gostermeye, ist
diizey ekonomik siifin paylagimlarini takip etmeye, satin aldig1 sira dig1 Uriinleri paylagmaya, giizellik ve
zevk anlayigini yansitan paylagimlarda bulunmaya, litks marka ve mekanlarda paylasim yapmaya, farkli bir
tarzinin oldugunu gostermeye ve ilgi olugturabilecek her tiirlii durumu paylagmaya egilimlidirler. Sosyal
medya bagimliligin gevrim igi sosyal etkilesimlere olan tercih boyutunun sosyal medyada gosterisgi titketim
tizerinde anlaml ve pozitif yonde etkisi bulunmaktadir. Aragtirmada ulagilan bu sonuca gore, gevrim igi sosyal
etkilegsimlere olan tercihten dolay sosyal medya bagimlilig yiiksek olan kullanicilarin Instagram’da gosterisgi
titketim egilimleri de yiiksek olmaktadir. Bu kullanicilar, Instagram sayesinde daha fazla saygi gormek,
Instagram’daki arkadaglarinin onlara daha arkadas canlis1 davrandigini ve bu kisilerin onlara daha fazla destek
olduklarini diistindiikleri i¢in sosyal medyaya bagimli hale gelmektedir. Ayrica, bu kullanicilarin kendilerini
daha 6zgiivenli, rahat ve glivende hissettiklerinden dolay, sosyal medya bagimhiliklar: gelismektedir. Cevrim

1 Burdur Mehmet Akif Ersoy Univcrsitesi, nilesradal@mehmetakif.edu.tr

2 Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, ikorkmaz@mehmetakif.edu.tr
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igi sosyal etkilesimleri tercih etme kaynakli olan bu sosyal medya bagimliligi, kullanicilart sosyal medyada
gosterigcl tilketime yonlendirmektedir. Kullanicilarin sosyal medyada gosterisei tiiketimi sergilemelerinin
etkilesim alma arzusundan kaynaklandig1 soylenebilmektedir. Algilanan sosyal baski iizerinde sosyal medya
bagimlihiginin gevrim igi sosyal etkilegimlere olan tercih, duygudurum degisikligi, olumsuz sonuglar ve
stirekli kullanim, kompulsif kullanim/yoksunluk, belirginlik ve niiksetme boyutlarinin etkisi oldugu tespit
edilmigtir. Mutsuz olduklarinda, kétii ruh halindeyken, sikildiklarinda ve yalnizhik hissettiklerinde Instagram’
kullanmanin kendilerine iyi geldigini belirten kullanicilarin Instagram’da sosyal baski algilamalar1 diigiiktiir.
Sosyal medyada imrenme {izerinde sosyal medya bagimliliginin duygudurum degisikligi, niiksetme, olumsuz
sonuglar ve siirekli kullamim faktorlerin etkisi tespit edilirken, ¢evrim igi sosyal etkilesimlere olan tercih,
kompulsif kullanim/yoksunluk ve belirginlik faktorlerinin etkisi ortaya ¢ikmamugtir. Bu sonug, Instagram
kullanicilarinin diger kullanicilart sosyal medyada imrenme nedenlerinin olumsuz sonuglar: olsa da siirekli
kullanimlarindan ve duygudurum degisikliginden kaynaklandigini gostermektedir. Ayrica bu sonug,
kullanicilarin kompulsif, belirginlik ve gevrim igi sosyal etkilegim tercihi gibi sosyal medya bagimlilik 6zellikleri
imrenme duygularini tetikleyecek bir 6zellik olarak yetersiz kaldigini, onlar1 daha gok ruhsal anlamda ve
kisisel diizeyde etkileyen bir durum olduguna isaret etmektedir. Imrenme duygusunun tetiklenmesi igin
sosyal kanitlara ve kargilagtirmaya zemin hazirlayabilecek siirekli kullanimin ve Instagram’ mutluluk ve
yalnizhigin giderilmesi i¢in motive edici bir giiciin olmasi gerektigi anlagilmaktadir. Sosyal medyada gosterisgi
titketim {izerinde sosyal medya bagimliliginin sadece gevrim igi sosyal etkilesim tercihleri etki gosterirken
duygudurum degisikligi, olumsuz sonuglar ve siirekli kullanim, kompulsif kullanim/yoksunluk, belirginlik
ve niiksetme faktorlerinin etkisi ortaya ¢itkmamugtir. Bu sonug gosterigei titketim egilimlerinde kigiyi 6znel
ve ruhsal anlamda etkileyen bagimhlik durumlarinin yeterli olmadig, sosyal etkilesim odakli bagimliligin
olmasi gerektigini gostermektedir. Instagram’da kullanicilarin gosteris titketim yapmalari igin sosyal etkilesim
almak istemeleri daha motive edici bir durumdur. Sosyal medya bagimlilig: algilanan sosyal baskiy: arttirarak
kullanicilar: Instagram’da gosterisi titketime yonlendirmektedir.

Anabtar kelimeler: Gosterisci tiiketim, sosyal medya bagumblyj, imvenme, sosyal basks, Instagram
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MARKA EVANGELIZMI KAVRAMI UZERINE YAPILAN
ARASTIRMALARIN BIBLIYOMETRIK ANALIZI

Esen Sahin'
Canan Yagar Yildiz?

Ozet

Marka evangelizmi, kitleleri ikna etme amaciyla markayr goniillii olarak savunma, tavsiyelerini yayma
ve rakip markalar yerine kendi tercih ettigi markanin genis kitlelere ulagmasini, markanin benimsenmesini
ve kullanilmasini saglamaktadir. Marka evangelizmi kavrami, markalarin yalmzca tiiketici tarafindan tercih
edilmesiyle sinirli kalmayip, bireylerin goniillii bigimde markayr savunmasi, onu ¢evresine tavsiye etmesi
ve bagkalarmin da bu markay1 benimsemesini saglamasi siirecini ifade eder. Bu kavram, modern pazarlama
anlayiginda miisteri sadakatinin Otesinde, duygusal ve ideolojik baglilig: temsil eden bir boyuta ulagmugtir.
Marka evangelistleri, markay: yalnizca bir {irin ya da hizmet olarak degil, kimliklerinin bir pargasi olarak
goriir ve bu baglilik, onlarin markay: goniillii bigimde yayma, savunma ve rakip markalara karg1 destekleme
davraniglarini motive eder. Dolayisiyla marka evangelizmi, markalar agisindan uzun vadeli miisteri iligkileri
olusturma ve siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglama bakimindan kritik bir rol oynamaktadur.

Bu galigma, marka evangelizmi alaninda bugiine kadar yapilan akademik arastirmalar1 bibliyometrik analiz
yontemiyle inceleyerek, alandaki bilimsel gelisimi nicel agidan ortaya koymayr amaglamaktadir. Caligma,
2010-2025 yillar1 arasinda Web of Science (WoS) Core Collection veri tabaninda yayimlanmig 64 bilimsel
makaleyi kapsamaktadir. Bibliyometrik analiz, literatiiriin genel egilimlerini, iiretken yazarlari, kurumlar
ve tilkeleri, ayrica en etkili dergiler ve en ¢ok atif alan makaleleri sistematik bi¢imde ortaya koymayi saglar.
Bu yoniiyle ¢aligma, marka evangelizmi literatiiriiniin mevcut durumunu goriiniir kilmakta ve gelecekte
yapilacak aragtirmalar i¢in yonlendirici bir ger¢eve sunmaktadir. Aragtirmanin yontemi iki temel yazilim
aracina dayanmaktadir: R tabanli Biblioshiny arac1 ve VOSviewer gorsellestirme yazilimi. Biblioshiny, veri seti
tizerinde yillara gore yayin egilimlerini, yazar iiretkenligini ve atit dagilimlarini analiz ederken; VOSviewer,
yazarlar, kurumlar ve anahtar kelimeler arasindaki iligkileri ag (network) yapisinda gostermektedir. Bu sayede
caliymada hem zaman igindeki akademik tiretim egilimleri hem de kavramsal kiimelenmeler kapsamli bir
sekilde degerlendirilmistir.

Elde edilen bulgular, marka evangelizmi konusuna yonelik akademik ilgide 6zellikle 2022 sonrasinda
belirgin bir artig yagandigini gostermektedir. Bu artig, markalarin dijital topluluklar, sosyal medya etkileyicileri
ve agizdan agiza pazarlama stratejileri araciligiyla tiiketici baghligini giiglendirmeye yonelik girisimlerinin
artmasiyla paralellik gostermektedir. Cografi dagilim incelendiginde, en yiiksek akademik ftiretkenligin
Hindistan, Cin ve ABD gibi iilkelerde yogunlastigi; en fazla atif alan ¢aligmalarin ise ABD, Birlegik Krallik
ve Kanada merkezli aragtirmacilara ait oldugu belirlenmigtir. Bu durum, marka evangelizmi aragtirmalarinin
Bati tilkelerinin niteliksel etki, Asya tilkelerinin ise niceliksel {iretkenlik agisindan 6ne giktigini gostermektedir.

Anahtar kelime analizleri, alandaki temel kavramlarin “brand evangelism”, “brand trust”, “brand

advocacy” ve “brand loyalty” etrafinda kiimelendigini gostermistir. Bu kavramlar, tiiketici davranigi ve marka
»

baglihig literatiirtiyle giiglii bigimde iligkilidir. Ayrica, “social media marketing”, “customer engagement” ve

1 Selguk Univcrsitcsi, ebostas@selcuk.edu.tr

2 Selguk Universitesi, canan.yasar@selcuk.edu.tr
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“word-of-mouth” gibi etiketlerin sik kullanimi, dijital platformlarin marka evangelizminin yeni tagtyicilari
haline geldigine isaret etmektedir. Bu baglamda, dijital doniigiim siireci ve sosyal ag etkileri, marka
evangelizminin glincel aragtirmalarda merkezi konum kazandigini gostermektedir. Yazar ve kurum analizleri,
belirli aragtirma gruplarinin bu alanda yogunlastigini ortaya koymustur. Ozellikle Asya iiniversitelerinde
pazarlama ve marka yonetimi odakli aragtirma ekiplerinin bu temaya ilgi gosterdigi gozlenmektedir. Bu
durum, marka evangelizmine akademik diizeyde ilgi egilimlerinde artis oldugunu ve yakin gelecekte bu
alanda disiplinlerarasi galigmalarin artacaginmi gostermektedir. Caligmada, marka evangelizminin tiiketici
psikolojisi, kimlik ingast ve topluluk baglihigi kavramlariyla giderek daha fazla kesistigini gostermektedir.
Tiiketiciler artik markalar1 yalmzca fonksiyonel fayda agisindan degil, degerler, aidiyet ve topluluk duygusu
ger¢evesinde de degerlendirmektedir. Bu egilim, markalarin yalnizca ekonomik aktorler degil, ayni zamanda
kiiltiirel ve sosyal kimlik sembolleri haline geldigini ortaya koymaktadir.

Sonug olarak, bu ¢aliyma marka evangelizmi konusundaki akademik gelisgimi biitiinciil bigimde
haritalandirarak, literatiirdeki yonelimleri, giiglii alanlar1 ve aragtirma bogluklarini tanimlamaktadir. Bulgular,
gelecek aragtirmalarda marka evangelizminin dijitallesme, stirdiiriilebilirlik, deger temelli pazarlama
ve tiiketici deneyimi yOnetimi gibi temalarla daha fazla iligkilendirilecegini 6ngormektedir. Ayrica, farkl
kiiltiire] baglamlarda marka evangelizmi davraniglarinin kargilagtirmali analizlerinin yapilmasi, literatiiriin
derinlegmesine katki saglayacaktir. Bu yoniiyle galigma, hem aragtirmacilara hem de pazarlama uygulayicilarina,
marka evangelizmini anlamada sistematik bir zemin sunmakta ve alana 6zgili akademik yonelimleri daha
goriiniir hale getirmektedir.

Anabtar Kelimeler: Marka Evangelizmi, Bibliyometrik Analiz, VOSviewer, R
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PAZARLAMA ARACI OLARAK OYUNLASTIRMA
MEKANIZMALARININ MARKA SADAKATT INSASINDAKI
ROLU

Emine Jessica Mckie!

Ozet

Bu ¢alisma, dijital ¢agin pazarlama dinamikleri igerisinde oyunlagtirma mekanizmalarinin marka sadakati
olusturmadaki roliinii, iletigim tasarimi perspektifinden ele almaktadir. Glinlimiizde markalar, tiiketiciyle
kurduklar: etkilesimi yalmizca iglevsel diizeyde degil, duygusal ve deneyimsel boyutlarda da giiglendirmek
zorundadir. Bu baglamda oyunlagtirma, kullanici davraniglarini yonlendiren bir strateji olmanin otesine
gecerek, markalarin kimliklerini yeniden inga eden bir iletigim bi¢imi haline gelmistir. Caliyma, 6zellikle
Tiirkiye baglaminda oyunlagtirmanin marka sadakatiyle olan iliskisini teorik, gorsel ve etik boyutlariyla
tartigmakta; kiiresel Orneklerle karsilagtirmali bir degerlendirme sunmaktadir.

Marka sadakati kavrami, yalnizca tekrar eden satin alma davranigiyla sinirli olmayip, tiiketiciyle marka
arasinda biligsel, duygusal ve konatif diizeylerde kurulan ¢ok katmanl bir baglilig: ifade etmektedir (Oliver,
1999). Bu aragtirma, sadakati bir sonug degil, tasarlanmug bir iligki olarak ele alir. Gorsel kimlik, tipografi,
arayiiz diizeni, hareketli grafikler ve mikro etkilesimler gibi unsurlar, markanin biligsel taninirhgini, duygusal
cagrigimint ve davranigsal stirekliligini destekleyen iletisimsel 6geler olarak degerlendirilmistir. Bu yaklagim,
sadakatin yalmizca psikolojik degil, ayn1 zamanda bigimsel ve estetik bir siireg olarak tasarim disipliniyle
yakindan iligkili oldugunu gostermektedir.

Kuramsal gergeve ii¢ temel yaklagim {izerine kurulmugtur: Oz Belirleme Kuramu (Self-Determination
Theory — SDT), Akig Teorisi (Flow Theory) ve Yu-kai Chouw’nun Octalysis Modeli. SDT, bireylerin 6zerklik,
yetkinlik ve iligkisellik ihtiyaglarinin kargilanmasi: durumunda i¢sel motivasyonun giiglendigini 6ne siirer (Deci
& Ryan, 2000). Oyunlagtirma uygulamalarinda bu ihtiyaglarin tatmin edilmesi, tiiketicinin markaya yonelik
kalic1 baghlik gelistirmesini saglar. Akig Teorisi (Csikszentmihalyi, 1990) ise zorluk ve beceri dengesi ile net
hedeflerin kullaniciyr deneyime kaptiran bir “odaklanma™ hali yarattigini, bunun da sadakat tizerinde olumlu
etkiler olugturdugunu savunur. Octalysis Modeli (Chou, 2015) oyunlagtirmadaki motivasyonel itici giigleri
“White-Hat” (anlam, bagsari, aidiyet) ve “Black-Hat” (kitlik, belirsizlik, sosyal baski) olarak siniflandirarak,
etik ve psikolojik bir ayrim ortaya koyar. Bu ti¢ kuram birlikte degerlendirildiginde, oyunlagtirmanin biligsel,
duygusal ve davranigsal sadakat boyutlarini nasil etkiledigine dair ¢ok katmanli bir agiklama sunmaktadir.

Yontemsel olarak galigma, nitel aragtirma yaklagimiyla yiiriitiilmiigtiir. 2000 sonrasi literatiirii kapsayan
sistematik bir tarama gergeklestirilmig; TR Dizin, Scopus, Web of Science, ScienceDirect ve SpringerLink veri
tabanlarinda “gamification”, “brand loyalty”, “consumer engagement”, “marketing design” anahtar kelimeleri
kullanilmugtir. Aragtirmada kiiresel 6lgekte Starbucks ve Nike+ Run Club, Tiirkiye baglaminda ise Tiirk Hava
Yollar1 (THY), Trendyol, Hepsiburada, Garanti BBVA ve Turkcell 6rnekleri incelenmistir. Bu markalar, farkl
sektorlerde oyunlagtirma stratejilerini estetik, deneyimsel ve kiiltiirel temalarla biitiinlestirmeleri bakimindan
se¢ilmistir.

1 Bagkent Universitesi, ejessicamckie@baskent.edu.tr
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Bulgular, oyunlagtirmanin yalnizca kisa vadeli etkilegim yaratmakla kalmadigini, dogru tasarlandiginda
uzun vadeli sadakat davraniglarini da tegvik ettigini gostermektedir. Starbucks Rewards sistemi, bagar1 ve
odil duygusunu stirekli pekigtirerek SDT’nin yetkinlik ihtiyacini karsilamakta, markaya yonelik giiveni
giiglendirmektedir. Nike+ Run Club uygulamasi ise zorluk-beceri dengesi ve topluluk destegiyle Akig Teorisi’ni
somutlagtirmakta; kullanicty1 kendi geligim siirecinin aktif 6znesi haline getirmektedir. Tiirk Hava Yollarr’nin
“Widen Your World” kampanyasi, Barthes’in mit kavramiyla okundugunda “diinyay1 kesfetme” ve “kiiresel
vatandaglik” soylemini temsil etmekte; boylece markay: bir deneyim markasina dontistiirmektedir. Trendyol
ve Hepsiburada kampanyalari, 6diil ve sans mitleri tizerinden kisa vadeli davranigsal sadakat yaratmakta;
Garanti BBVA ve Turkcell 6rnekleri ise finansal ve dijital hizmetleri oyunlagtirarak “odiillendirilen kullanicr”
imgesini iiretmektedir. Bu 6rnekler, oyunlagtirmanin hem rasyonel hem duygusal motivasyonlar: tetikledigini
gostermektedir.

Etik degerlendirme, bu ¢aligmanin 6nemli katkilarindan biridir. Chou’nun White-Hat ve Black-Hat
ayrimi iizerinden yiiriitiilen analiz, markalarin kullaniciyr giiglendiren anlam, aidiyet ve 6zerklik temelli
stratejiler (White-Hat) kullanmalarinin uzun vadeli giiveni pekistirdigini; kitlik veya sosyal baski gibi
manipiilatif unsurlarin (Black-Hat) ise kisa vadeli etkilesim yaratsa da sadakati zayiflattigini gostermektedir.
Etik duyarhlik, oyunlagtirmanin siirdiiriilebilir marka iliskileri kurmadaki basaris1 iin belirleyici bir unsurdur.

Sonug olarak, bu ¢aliygma oyunlagtirmayi yalnizca davranmigsal bir pazarlama araci olarak degil, markanin
kimligini, estetik yapisini ve kullanici deneyimini doniistiiren bir tasarim stratejisi olarak konumlandirmaktadir.
Bulgular, oyunlagtirmanin biligsel taninirhigi, duygusal baglihigi ve davranigsal siirekliligi ayni anda
etkileyebildigini ortaya koymaktadir. Kiiresel markalar daha ¢ok topluluk temelli oyunlagtirma kurgulartyla
duygusal sadakati giiglendirirken, Tirkiye’deki markalar agirlikli olarak 6diil ve sans temelli sistemlerle
davranigsal sadakati artirmaktadir. Bununla birlikte, her iki baglamda da etik ve kullanici merkezli tasarim
anlayiginin, stirdiiriilebilir marka sadakati icin temel kogul oldugu vurgulanmaktadir. Gelecekteki ¢aligmalarin,
yapay zeka ve artirilmug gergeklik destekli kigisellestirilmig oyunlagtirma sistemlerinin sadakat tizerindeki
etkilerini aragtirmasi 6nerilmektedir.

Anabtar kelimeler: Oyunlastrma, Mavka Sadakati, Pazariama, Letisim Tasarim
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MENSE ULKE ETKISINDE ONERI KAYNAGININ ROLU:
YAPAY ZEKA VE UZMAN ONERILERI

Omer Arslan’
Tugce Vatandaes?

Ozet

Bu ¢aliyma, menge tilke (Cin vs. ABD) ve 6neri kaynaginin (yapay zeka vs. uzman) tiiketicilerin satin alma
niyetleri iizerindeki etkilegimini incelemekte ve bir pilot ¢aligma niteligindedir. 100 katilimcr ile yiiriitiilen
2x2 taktoriyel deneysel tasarim, manipiile edilmis akilli telefon reklamlari tizerinden uygulanmistir. Bulgular,
menge tilkenin anlaml bir ana etkisi oldugunu gostermig; ABD mengeli tirtinler Cin menseli tirtinlere kiyasla
daha olumlu degerlendirilmistir. Oneri kaynaginin tek basina etkisi anlamli ¢tkmazken, éneri kaynagi x
menge ilke etkilesimi istatistiksel olarak anlamli bulunmugtur. Yapay zeka oOnerileri, Cin mengeli iiriinlere
yonelik olumsuz algiy1 zayiflatarak satin alma niyetini ABD {irtinleriyle benzer diizeye tagimigtir. Caligma,
menge iilke literatiiriine yapay zeka tabanli Oneri sistemlerini entegre ederek olumsuz menge 6nyargilarinin
azaltilmasinda bu teknolojilerin potansiyelini ortaya koymaktadir.

Anabtar kelimeler: Menge tilke etkisi, yapay zeka, uzman, satin alma niyeti

THE ROLE OF RECOMMENDATION SOURCE IN THE COUNTRY-OF-ORIGIN
EFFECT: AI AND EXPERT RECOMMENDATIONS

Abstract

This study examines the interaction between country of origin (China vs. USA) and recommendation
source (Al vs. experts) on consumers’ purchase intentions and serves as a pilot study. A 2x2 factorial
experimental design was conducted with 100 participants using manipulated smartphone advertisements.
The findings reveal a significant main effect of country of origin: U.S.-made products were evaluated more
positively than Chinese-made products. While the main effect of recommendation source was not significant,
the interaction between recommendation source and country of origin was statistically significant. Al
recommendations reduced the negative perception of Chinese made products, raising their purchase intention
to a level comparable to that of U.S. made products. By integrating Al based recommendation systems
into the country-of-origin literature, this study highlights the potential of such technologies to mitigate
unfavorable COO effect and offers both theoretical and practical contributions.

Keywords: Country-of-origin effect, AL expert, purchase intention

1 Selguk Universitesi, omerarslanselcukuni@gmail.com
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MIKRO ISLETMELERIN DIJITAL PAZARLAMA SURECLERI
UZERINE NITEL BIR ARASTIRMA

Ibrahim Alkara!

Ozet

Mikro isletmeler TUIK (2023) verilerine gore iilkemizdeki KOBT’lerin %94%iinii olugturmaktadir. Bu
isletmeler 1-10 kisiye istihdam saglamakta ve TUIK (2023) son verilerine gore iilkemizdeki istihdamin %36-
37 sini olugturmaktadir. Mikro igletmelerin yillik toplam cirodaki katkisi ise %23 civarinda hesaplanmugstir.
Dijitallesme ve sosyal medyanin yayginlagmasi ise mikro igletmelerin pazarlama ve tanitim faaliyetlerini
biiyiik olglide degistirmistir. Bu platformlar, {irtin ve hizmetlerin miisterilere hizli ve uygun maliyetli sekilde
ulagtirilmasini saglamaktadir. Ancak, mikro igletmelerin dijital pazarlama araglarini kullanma basarist,
sektore, biiyiikliige ve ozellikle de dijital pazarlama konusunda yetkin ¢alisan eksikligine bagh olarak sinirh
kalabilmektedir. Ulke ekonomisi igin olduk¢a 6nemli bir ekonomik katkiya sahip olan mikro isletmeler
bu ¢aligmanin 6rneklemini olugturmaktadir. Caligmada, mikro 6lgekli isletmelerin dijital pazarlama bilgi
ve kullanim diizeylerini ortaya koymak amaglanmugtir. Ayrica, bu igletmelerin dijital pazarlama zorluklari,
kullandiklart araglar, performans 6lgme metotlar1 ve destek ihtiyaglar1 da incelenmistir. Planlanan aragtirma
stirecinin sonunda ulagilmak istenen aragtirma hedefleri 6zetle agsagidaki aragtirma sorulartyla agiklanmugtir:

* Mikro 6lgekli igletmelerde dijital pazarlama uygulamalarina yonelik bilgi diizeyi nasildir?
* Mikro 6lgeKkli igletmelerin en gok kullandig: dijital pazarlama araglari hangileridir?

* Dyjital pazarlama stireglerinin uygulanma siireglerinde mikro 6lgekli isletmelerin kargilagtiklar1 zorluklar
nelerdir?

* Dijital pazarlama stratejileri olugtururken ve dijital pazarlama araglarini kullanirken mikro 6lgekli
isletmelerin en ¢ok destege ihtiya¢ duydugu konular nelerdir?

* Mikro Olgekli isletmeler uyguladiklar dijital pazarlama stratejilerinin etkinligini nasil 6l¢gmektedir?

Bu aragtirmada fenomenolojik desen benimsenmistir ve 6rneklemini Bilecik’in Boziiyiik ilgesindeki 12
mikro Olgekli igletme olugturmaktadir. Veriler, goniillii igletmelerle yar1 yapilandirilmig gortisme formlarinin
kullanildig yiiz ylize miilakatlarla esnasinda toplanmistir. Amagli 6rneklem kapsaminda belirlenen igletmelerle
yapilan derinlemesine goriigmeler ortak temalar altinda toplanarak 4 baghk altinda 6zetlenmigtir. Bunlar:
Mikro Isletmelerin Genel Dijital Pazarlama Profili; Dijital Pazarlama Platform ve Yontem Kullanimlari;
Dijital Pazarlamada Yasanan Zorluklar ve Destek Thtiyaglari; Tgerik Stratejileri ve Gelecek Vizyonu bagliklar:
altinda gosterilmigtir. Aragtirmaya katilan 12 mikro igletmeyi temsilen ankete katilan igletme sahibi ya da
Katilimcilarin gogu is yeri sahibi (%83,3) olup, personel sayilari 1 ila 10 arasinda degismektedir. Isletmelerin
7’s1 2018 yilindan 6nce kurulurken yakin zamanda (2022 ve sonrast) kurulan igletme sayis1 5’tir. Faaliyet
gosterilen ana sektorler Restoran/Kafeler isletme (%41,6), Perakende (%33,3) ve Hizmetler (%25)
olarak siiflandirilmustir. Katiimeilarin tamami dijital pazarlamayr kullandigini belirtmistir. Tsletmelerin en
¢ok kullandig1 en popiiler dijital pazarlama platformu ise, 12 katilimcidan 11%inin aktif olarak kullandig:
Instagram’ olmustur. Instagram’t Facebook (%50) takip etmektedir. Katiimcilarin ¢ogu (%66,6) web sitesi

1 Bilecik Seyh Edebali Universitesi, ibrahim.alkara@bilecik.edu.tr
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kullanmazken, web sitesi olanlar genellikle sosyal medya platformlarini da aktif olarak kullandigini ifade
etmigtir. katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri dijital pazarlama yontemi “sosyal medya reklamlarr” olurken,
12 katilmcinin tamami (%100) “sosyal medya reklamlarin” en 6nemli dijital pazarlama yontemi olarak
gordiigiinii belirtmigtir. Bunu, ikinci sirada “online yorumlar ve miigteri geri bildirimleri” izlemistir. En
eski dijital pazarlama araglarinda biri olan e-posta pazarlamasinin ise katthmcilarin tamami tarafindan
kullanmadig: ifade edilmigtir.

Katilmcilara Yerel SEO konusundaki bilgi ve kullanim durumlari ile ilgili farkli bir soru da sorulmustur.
Tiim katihmcilarin yerel pazarlamanin ¢ok 6nemli oldugunu belirtmesine ragmen, yerel SEO (Arama
Motoru Optimizasyonu) ve Google My Business konusunda yeterince bilgi sahibi olmadiklar1 goriilmiistiir.
Ornegin 12 katimcidan 11%1 yerel SEO’yu kullanmadigini belirtmistir. K6, “Google My Business nedir?
Ik kez duydum” diyerek bu konudaki bilgi seviyesinin ne kadar diisiik oldugunu ortaya koymustur. Bir
bagka katiimcr (K10) ise yerel SEO ihtiyacina “ihtiya¢ yok™ seklinde cevap vermistir. Bu bulgu, mikro
isletme sahiplerinin yerel goriiniirliiglin 6neminin farkinda olsalar dahi, bu amaca ulagmak igin hangi araglar
(Google My Business vb.) kullanacaklarini bilmediklerini ve bu konuda ciddi bir egitim ve rehberlige ihtiyag
duyduklarini gostermektedir. Bir sonraki soru baghginda katilimcilardan dijital pazarlama faaliyetlerinde
yagadiklar1 zorluklari, destek ihtiyaglarimi ve kendilerini nasil degerlendirdiklerini belirtmeleri istenmigtir.
Ayrica dijital pazarlama faaliyetleri igin net olarak bir biit¢e ayirip ayirmadiklart da sorulmustur. Genel
olarak katilmcilar gesitli zorluklar yagadiklarini belirtmistir. En sik dile getirilen zorluklar ise; yetersiz zaman
(%58,3), dijital pazarlama bilgisi eksikligi (%33,3), icerik iiretme zorluklar1 (%33,3) ve yetersiz biitge (%25)
olarak belirtilmistir.

Katilimcilara sonraki sorularda igerik stratejileri ve gelecek vizyonlar ile ilgili konular1 kapsayan sorular
sorulmugtur. Sosyal medya igerik stratejilerine bakildiginda, katilimcilarin yarisi (%50) {iriin tanitimlarinin en
ok etkilegim alan igerikler oldugunu belirtmigtir. Miigteri yorumlari/geri bildirimleri de 6nemli bir etkilegim
kaynagi olarak 6ne ¢tkmaktadir (%41,6). Igerik iiretme konusunda katilimcilarin %50’si zorluk yasadigini,
%251 ara sira zorlandigini ve %25°1 ise bir problem yagamadigini belirtmigtir. Sosyal medya reklamlar:
konusunda katilimcilarin %58,3’ aktif olarak reklam verirken, %41,6s1 ise heniiz reklam vermedigini veya
gelecekte denemeyi diigtindiigiini ifade etmistir.

Aragtirmanin en dikkat gekici bulgularindan biri, katihmcilarin yerel SEO (Arama Motoru Optimizasyonu)
ve e-posta pazarlamasi gibi potansiyeli yiiksek kanallardan neredeyse hig yararlanmamasidir. 12 katilimcinin
11’1 yerel SEOQ’yu kullanmadigini, tamamu ise e-posta pazarlamasint hi¢ denemedigini belirtmistir. Bu durum,
mikro igletmelerin dijital pazarlamay: yalnizca sosyal medya gibi popiiler kanallardan ibaret gordiigiinii ve
diger onemli araglar hakkinda bilgi eksikligi yagadigini gostermektedir. Bu bulgu, yerel pazarda rekabet
avantaji saglamada kritik Ooneme sahip olan, ancak yaygin olarak kullanilmayan yontemlerin yeterince
kullanilmadiginin anlagilmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir.

Sonug olarak, mikro igletmelerin dijital pazarlamayr benimseme siiregleri, bilgiye dayali stratejik bir
yaklagimdan ziyade, zorunluluktan kaynaklanan ytizeysel bir katilimla ilerlemektedir. Bu isletmelerin bagarili
bir dijital pazarlama siireci yiiriitebilmeleri iin egitim, rehberlik ve profesyonel hizmetlere ihtiyaglart oldugu
goriilmektedir. Gelecekteki aragtirmalar, bu bulgulara dayanarak mikro igletmelere 6zel, diigiik maliyetli djital
pazarlama egitim programlarinin etkinligini veya yerel SEO’nun igletme performans: iizerindeki etkisini
inceleyebilir. Ayrica, bu isletmelerin dijital pazarlama yatirimlarinin 6lgiimleme ve degerlendirme stireglerini
nasil yonettikleri de derinlemesine arastirilmasi gereken bir konudur.

Anabtar kelimeler: dijital pazariama, mikro isletme, nitel avastirma
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REVISITING CHANGING THEMES IN MARKETING: AN
ANALYSIS OF KOTLER, KARTAJAYA AND SETIAWAN’S
MARKETING X.0 SERIES USING TEXT MINING

Batuhan Cullu’

Abstract

The discipline of marketing exists in a state of constant flux, continually reshaped by technological
advancements, globalization, and societal shifts. Within this dynamic context, the “Marketing X.0” book
series by Philip Kotler, Hermawan Kartajaya, and Iwan Setiawan stands as one of the most influential
resources for understanding the discipline’s paradigmatic evolution. This series documents a significant
progression, beginning with the human-centered, value-based approach of Marketing 3.0 and advancing
to the technology-driven, immersive paradigms of Marketing 6.0. While academic literature has frequently
engaged with this framework from a theoretical, inferential, or critical perspective, there has been a lack of
quantitative, empirical analysis examining the texts themselves. This research addresses this gap by conducting
a systematic, computer-assisted examination of the core conceptual structures and thematic elements across
the four seminal works in the series. Using text mining and data analysis, this study aims to objectively
and quantitatively map the conceptual transformation from Marketing 3.0 to Marketing 6.0, empirically
demonstrating the marketing discipline’s adaptation to technological and social transformations over the last
two decades.

The corpus for this study comprised the English-language e-book editions of Marketing 3.0: From
Products to Customers to the Human Spirit (2010), Marketing 4.0: Moving from Traditional to Digital
(2017), Marketing 5.0: Technology for Humanity (2021), and Marketing 6.0: The Future is Immersive
(2024). A rigorous data-cleaning and pre-processing pipeline was implemented using the Python
programming language. This involved removing non-content sections (e.g., indices, prefaces) , converting
all text to lowercase, removing non-alphanumeric characters, tokenization, lemmatization using the NLTK
library, and handling stop words. Three distinct analyses were performed using the SKLEARN library: (1)
TF-IDF analysis to identify the most characteristic and distinctive keywords specific to each book; (2) Word
Count analysis to determine the most frequently discussed concepts; and (3) Bi-Gram analysis to uncover
contextual frameworks and conceptual pairings. This triangulated approach was designed to enhance the
accuracy and reliability of the thematic analysis.

The findings for Marketing 3.0 (2010) confirm a company-centric and value-driven narrative. “Company”
is the most dominant term in both TF-IDF (0.4739) and Word Count (509) analyses. The focus is
organizational, supported by bi-grams like “channel partner” (58 counts) and “business model” (27 counts).
The book’s core “human spirit” theme is reflected in terms like “value” and sustainability-focused bi-grams
such as “green product” (23 counts). In contrast, Marketing 4.0 (2017) marks a decisive paradigmatic shift
to the customer. The term “customer” dominates all metrics, achieving the highest TE-IDF score (0.5863)
and the highest frequency (650 counts) in the entire series. This customer focus is contextualized by the
rise of digital engagement terms. “Social medium” (78 counts), “customer path” (61 counts), and “content

1 Aydin Adnan Menderes Universitesi, batuhan.cullu@adu.edu.tr
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marketing” (43 counts) become key bi-grams, alongside the first significant appearance of “customer
experience” (33 counts), signaling a move toward digital advocacy.

This evolution continues in Marketing 5.0 (2021), which functions as a technology-human bridge.
While “customer” (471 counts) remains the primary focus, a new technological lexicon surges in frequency,
notably “digital” (247 counts), “technology” (210 counts), and “data” (165 counts). Bi-grams like “agile
marketing” (36 counts), “big data” (32 counts), and “data-driven marketing” (28 counts) confirm this.
This is balanced by the strong TF-IDF score of “human” (0.1531), supporting the book’s “Technology for
Humanity” thesis. Finally, Marketing 6.0 (2024) establishes the primacy of experience. The most distinctive
keyword (TF-IDF) is “metaverse” (0.4223), defining the new “phygital” (physical + digital) playing field.
Critically, Word Count analysis reveals that “customer” (373 counts) and “experience” (281 counts) are
discussed more frequently than “metaverse” (262 counts). The bi-gram analysis confirms this: “customer
experience” (107 counts) more than doubles its frequency from the previous book, and is joined by a new
vocabulary of immersion, including “immersive experience” (52 counts), “spatial marketing” (48 counts),
and “multisensory marketing” (26 counts).

This study quantitatively validates the radical transformation of marketing documented in the Marketing
X.0 series. The most striking finding is the empirical evidence of a paradigmatic shift away from a company-
centric view toward one centered on personalized customer experiences. This is clearly demonstrated by the
terminological decline of the word “company” (from 509 occurrences in Marketing 3.0 to 115 in Marketing
6.0) and the concurrent rise of “customer” and “experience”. The findings suggest marketing’s central question
has evolved from “what do we produce?” to “what do customers want to experience?”. Furthermore, this
research highlights a critical tension in contemporary marketing. While “customer experience” has become
a dominant construct, its proliferation in the X.0 series (from 33 mentions in 4.0 to 107 in 6.0) appears
to be used primarily to highlight technological innovations (e.g., “immersive,” “phygital”) rather than to
advance a robust theoretical understanding of the concept itself. This gap persists despite the Marketing
Science Institute (MSI) identifying “Understanding Customer Experience” as a key research priority for
over two decades. This study, therefore, serves as a call for future research to develop more comprehensive
theoretical frameworks for customer experience that are independent of, yet compatible with, technological
advancements.

3 <
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SANAL GERCEKLIGIN TURIZM SEKTORUNE
ENTEGRASYONU: HIERAPOLIS ANTIK TIYATROSU’NUN
DIJITAL BIR URUN OLARAK TASARIMI

Mustafa Atahan Yilmaz!

Ozet

Yapay zeka, yiiksek hizli internet ve sanal gergeklik gibi teknolojilerden yogun sekilde yararlanan turizm
sektorti, dyjital dontigiimiinii bir¢ok sektore kiyasla oldukga hizh bir bicimde gergeklestirmektedir. Geleneksel
turizmin de diger sektorler gibi dijitallesmeye evrilmesi kaginilmazdir. Giiniimiizde, uluslararas: diizeyde
sanal seyahat ve tur deneyimi sunan Metaverse ve sanal gergeklik uygulamalarini igeren ¢ok sayida proje ve
uygulama bulunmaktadur. Yenilik ve farkli deneyimler arayan tiiketicilere odaklanan bu projeler, yalmzca dijital
bir alternatif sunmakla kalmamakta; ayn1 zamanda deneyim sonrasi geleneksel turizmi destekleyen, bilgi
vererek karar siirecini kolaylagtiran bir rol tistlenmektedir. Sanal gergeklik uygulamalarina artan talep, sanal
ortamlarin tasarlanmasina duyulan ihtiyact da artirmistir. Dijital bir deneyim sunmak amaciyla gelistirilecek
ortamlar hem teknik bilgiye hem de kullanicilarin ilgisini ¢ekecek etkilesim unsurlarini igerecek igerik bilgisine
ihtiyag duymaktadir. Hedef kitleye uygun tasarimlarin geligtirilmesinde ve deneyimin yonlendirilmesinde
pazarlama uzmanlar1 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Bu galigma, kiiltiirel miras turizmi kapsaminda sanal gergeklik ve dijital ikiz teknolojilerinin kullanimini ele
almaktadir. Sanal ortamlarin tasariminda onciiliik eden oyun sektortinde kullanilan oyun motorlar1 yalnizca
video oyunu gelistirme alaninda degil; sinema, mimarlik, otomotiv, egitim ve pazarlama gibi birgok farkl
alanda da yaraticr ve teknik ¢oziimler sunarak aktif sekilde kullanilmaktadir. Bu motorlar; ger¢ek zamanh
gorsellestirme, fizik hesaplamalar ve etkilegimli igerik olugturma gibi yetenekleri sayesinde gesitli alanlarda
tercih edilmektedir. Bu ¢aligmada, Hierapolis Antik Tiyatrosu, Unreal Engine 5 oyun motoru kullanilarak
djjital ortamda yeniden modellenmistir. Olugturulan model, tiiketicilerin etkilesim kurabilecegi ve iginde
gezinebilecegi ii¢ boyutlu bir yapidir. Oncelikle yapiya ait gergek fotograflar incelenerek uygun referanslar
secilmig, ardindan tarihi yapinin dig gevresi landscape ve foliage modlari araciligryla referanslara uygun gekilde
tasarlanmugtir. Toprak yapis1 ve bitki Ortiisii gibi cografi unsurlar bu agamada belirlenmistir. Antik tiyatronun
mimari yapisinin tasariminda, orijinal parcalar yerine daha 6nce dijital ortama aktarilmig benzer yapidaki
nesneler tercih edilmistir. Bu stiregte Quixel’in dijital varlik kiitiiphanesinde yer alan Megascan igerikleri
kullanilmig; benzer nesnelerden olugan bir se¢im kiimesi olusturulmug ve yapiyla uyumlu olanlar ihtiyag
dogrultusunda yerlestirilmigtir. Yapinin mimari Ogeleri tarihsel referanslara uygun sekilde olugturulmus;
mekansal biitiinliik, nesnelerin lokasyon, rotasyon ve ol¢ek ayarlariyla saglanmistir. Yapi, sahne ve oturma
alanlar1 olmak iizere iki ana boliimiin birlegimiyle olugturulmustur.

Antik tiyatronun dijital ortamda modellenmesinin ardindan, kullanici etkilegimini saglamak amaciyla
carpigma (collision) ve zaman ayarlari gibi kullanic1 deneyimi unsurlar: eklenmistir. Sanal nesnelerin gergekgi
bir deneyim sunabilmesi igin dinamik olarak hareket eden unsurlar fiziksel bir objeymis gibi engellemesi
gerekmektedir. Bu, nesnenin kapladigi hacimsel bolgeye gortinmeyen basit bir geometrik sekil eklenerek
saglanir ve “carpigma” olarak adlandirilir. Tiketicilerin sanal temsili olan avatarlarin nesnelerin iginden
gegmesini engellemek ve lizerine ¢ikabilmelerini saglamak igin bu ¢arpigma ayarlar1 uygulanmugtir. Zaman
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ayarlar ise, sanal evrende giiniin farkli saatlerini temsil eden 1siklandirmalarin eklenmesini kapsamaktadir.
Bu sistemde, ti¢ adet Trigger Box kullanilarak Level Blueprint tizerinden bir glin-gece dongiisii simiilasyonu
olugturulmustur. Her Trigger Box’a Overlap olay1 atanmug ve bu olaylar, Directional Light nesnesinin yoniinii
degistirmek i¢in Set Actor Rotation fonksiyonuna baglanmistir. Giinesi temsil eden bu 151k kaynag: igin
giin batim1 ve 6gle vakti sabit rotasyonlarla tanimlanirken; giindiizden geceye gegis, Timeline bilegeniyle
12 saniyelik dinamik bir animasyonla saglanmugtir. Timeline, 151810 Y ekseninde 180 derece donmesini
saglayarak gergekgi bir gecis sunmaktadir. Giin batimi ve 6gle saati olmak tizere iki farkli statik zaman dilimi
ile giindiizden geceye zaman akigin1 gosteren bir dinamik zaman dilimi sunulmugtur. Béylece kullaniciya hem
gorsel derinlik hem de zaman algis1 kazandirilarak deneyim zenginlestirilmektedir. Cogu tarihi eser, giivenlik ve
koruma gerekgeleriyle gece saatlerinde ziyarete kapalidir. Bu durum, mekanin farkli zamanlardaki atmosferini
deneyimlemeyi zorlastirmaktadir. Ancak dijital ortamlarda olusturulan yapilar, giiniin her saatinde seyahate
aciktir. Boylece kullanicilar, hem fiziksel olarak erigemedikleri zaman dilimlerini kegfedebilir hem de eserin
tarkl 151k ve golge kosullar altindaki goriiniimiinii deneyimleyerek daha zengin bir izlenim edinebilirler.

Bu galiyma, sanal gergeklik tabanh dijital driinlerin turizmde tamitim, erigilebilirlik ve deneyimsel
ogrenme agisindan onemli katkilar sundugunu ortaya koymaktadir. Elde edilen sonuglar, sanal turizm
uygulamalarinda tarihsel dogruluk, teknik yeterlilik ve kullanici etkilesiminin birlikte ele alinmasinin
gerekliligini vurgulamaktadir. Turizm sektorti, yiiksek teknoloji adaptasyon kapasitesi dijital doniigiim
riizgarini yakalayarak gelisen trendleri lehine gevirmelidir.

Anabtar kelimeler: sanal gerceklik, dijital turizmm, unreal engine 5, dijital tkiz



Ozet Metin Bildiri Kitaby | 31

SHOULD BRANDS DISCLOSE AI IN THEIR
ADVERTISEMENTS? EXPLORING CONSUMER REACTIONS
AND THE MEDIATION EFFECT OF GREEN SCEPTICISM

Ahmet Kaya'
Tutku Eker Iscioglu?

Abstract

Whether brands should disclose their use of artificial intelligence (AI) remains a significant debate in
both academia and practice (Campbell et al., 2022). This study investigates the impact of Al disclosure in
environmentally sustainable messages on consumer attitudes and purchase intentions using the Persuasion
Knowledge Model (PKM) (Friestad & Wright, 1994), Algorithm Aversion (AA) (Dietvorst et al., 2015),
and the interplay between Signalling Theory (ST) (Spence, 1974) and Brand Transparency (BT) (Montecchi
etal., 2024) as theoretical. The PKM suggests that consumers develop coping strategies to defend themselves
against persuasion attempts by utilizing persuasion knowledge (Friestad & Wright, 1994; Peter Wright et
al., 2005). AA refers to the tendency for humans to distrust or prefer human judgment over algorithmic
recommendations (Dietvorst et al., 2015). ST proposes that transparent communication can help reduce
uncertainty and build trust in situations of information asymmetry (Spence, 1974; Cambier & Poncin,
2020). In light of these theories, the main objective of the present study is to examine the effect of Al
disclosure on consumer attitudes and purchase intentions and to test the mediating role of green skepticism
in this effect. Therefore, the research model and the hypotheses of this study are as follows:

H1: Participants exposed to the Al disclosure show significantly different levels of (a) attitude toward
the ad, (b) attitude toward the brand, and (c) purchase intentions, compared to those exposed to the
nondisclosure advertisement.

H2: Green scepticism mediates the impact of Al disclosure on a) attitude toward the ad, b) attitude
toward the brand and ¢) purchase intention.

H3: a) Attitude toward the ad and b) attitude toward the brand significantly and positively affect purchase
intention in the Al disclosure and nondisclosure.

Figure 1. Research Model

To examine consumers’ attitudes and reactions when Al-generated environmental sustainability messages
are disclosed, two experimental studies were conducted. In Study I, 81 participants were randomly assigned
to advertisements with or without Al disclosure; after control questions, 66 participants were included in
the analysis and In Study II, 61 participants were exposed to messages with either Al disclosure or human
disclosure; after control questions, 54 participants were analyzed (Back et al., 2024). They were then asked
to answer questions measuring attitude towards the ad (Ham et al., 2022), attitudes towards the brand
(Spears & Singh, 2004) and green scepticism (Mohr et al., 1998), where back translation was assured by two
bilingual researchers and all of which were measured with a 7-point Semantic Difterential Scale. Participants’
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purchase intention was measured with a binary question (Would you buy products of this brand? 0: No 1:
Yes). Finally, the questionnaire ended with a manipulation control questions (disclaimer and sustainability
content) and demographic questions. Both studies used GPT-40 to create hypothetical advertisements
featuring an environmentally sustainable message (“Our products for a liveable nature are waiting for you”)
(Appendix A&B). Data analysis was conducted using SPSS 20.0 and PROCESS Macro (Hayes, 2022), with

independent sample t-tests, logistic regression analysis, and simple mediation analysis.

Normality of the variables is achieved (Tabachnick et al., 2013) and the internal reliability of all measures
is above the accepted limit (Nunnaly, 1978) (a>.70). In addition, Manipulation check as to whether
participants were aware of the disclosure and sustainability content in the ad was significant. (MAI = 6.06,
MNo.Al = 5.08, p< .05; Msustainability = 4.4, p< .01).

Study I results revealed that AI disclosure had a statistically significant difference on brand attitudes (AtB)
(MAI = 4.34, MNo.Al= 5.07, p: .028) and purchase intentions (PI) (MAI = .63, MNo.Al= .85, p: .037).
However, no significant difference was found for attitudes toward the advertisement (AtA) (MAI = 4.67,
MNo.Al= 5.00, p: .34)). Mediation analysis revealed that green skepticism (Mohr et al., 1998) significantly
mediated all relationships (Indirect effect (IE PI)= -0.87, Confidence Interval (CI PI)[-2.1647, -0.2597];
(IEAtB)= -0.3268, (CIAtB)[-0.7805, -0.0500]; (IEAtA)= -0.2960, (CIAtA)[-0.8332, -0.0192])).

Figure 2. “Mediation Effects” according to confidence intervals (Study I)

Study IT also presents findings that reinforce the results indicating that the relationship between AtA, AtB,
and PI is mediated by green skepticism through Al disclosure advertisements. According to the findings,
participants who knew that sustainability-related advertisements were created by Al increased their green
skepticism compared to participants who knew they were created by humans, and this negatively affected
their AtA, AtB, and PI (IEPI=-1.1138, CI PI| -4.7108, -0.2597] ; IEAtB= -0.4756, CIAtB[-0.9580,
-0.1056]; IEAtA= -0.4459, CIAtA[-0.9260, -0.0820]).

Figure 3. “Mediation Effects” according to confidence intervals (Study II)

The findings support explanations based on the Persuasion Knowledge Model and Algorithm Aversion
(Longoni et al., 2020). The mediating role of green skepticism across all relationships suggests that when
consumers perceive Al usage, they question the authenticity of environmental claims (Nyilasy et al., 2014).
From a practical perspective, brands should be cautious about using Al, especially in value-oriented themes
such as sustainability, and should strategically evaluate whether to disclose Al usage, recognizing that
disclosure may increase consumer skepticism while aiming for transparency. Emphasizing human touch may
be more effective in messages involving environmental sensitivity (Mende et al., 2019). Theoretically, the
findings contradict Signalling Theory’s expectations, indicating that consumers perceive Al not as a positive
signal of brand transparency, but rather as a negative signal.

Keywords: Al disclosure, green scepticism, sustainability.
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SOSYAL MEDYA FENOMENLERININ SURDURULEBILIR
TUKETIM DAVRANISLARI UZERINDEKI ETKILERI: Z
KUSAGINA YONELIK BIR ARASTIRMA

Ozlem Akgiin'
Ayca Mezde?
Hulusi Can Altay?

Ozet

Giiniimiizde kiiresel gevresel sorunlarin artmasiyla birlikte siirdiiriilebilir titkketim anlayisi, bireylerin
titketim kararlarinda 6nemli bir belirleyici haline gelmistir. Dijital doniigiimiin etkisiyle, 6zellikle Z kugag:
titketim davraniglarini sosyal medya tizerinden sekillendirmekte ve bu siiregte sosyal medya fenomenleri
onemli bir etkilesim kaynagi olarak one ¢ikmaktadir. Literatiirde, sosyal medya fenomenlerinin tiiketim
egilimleri tizerindeki etkileri genig bigimde ele alinmig olsa da siirdiiriilebilir tiiketim baglaminda Z kusagiyla
iligkilendirilmis galigmalarin simurli oldugu goriilmektedir. Bu ¢aligma, sosyal medya fenomenlerinin Z
kusaginin siirdiirtilebilir titketim davraniglar: izerindeki etkisini incelemeyi amaglamaktadir.

Aragtirmanin teorik arka plani; siirdiiriilebilir tiiketim, Z kugag1 tiiketim davraniglart ve sosyal medya
fenomenleri kavramlari tizerine kurulmustur. Stirdiiriilebilir tiiketim, bireylerin temel ihtiyaglarini karsilarken
gelecek nesillerin kaynaklarimi titketmeden, gevresel ve toplumsal sorumluluk bilinciyle hareket etmeleri
olarak tanmimlanmaktadir. Dijital yerliler olarak adlandirilan Z kugagi, sosyal medya platformlarinda aktif
rol almakta ve tiiketim kararlarini ¢ogunlukla bu mecralardaki igerik iireticilerinden etkilenerek vermektedir.
Sosyal medya fenomenleri; giivenilirlik, samimiyet, ulagilirlik ve benzerlik algilart sayesinde geng tiiketiciler
tizerinde giiglii bir etki yaratmakta, bu yonleriyle siirdiiriilebilirlik temelli davraniglarin benimsenmesini

destekleyebilmektedir.

Caligmanin amaci dogrultusunda ¢ temel hipotez gelistirilmistir: (H1) Katilimcilarin yag gruplarina
gore sosyal medya fenomenlerinden etkilenme algis1 anlamli bigimde farkhilik gosterir. (H2) Katilimeilarin
yag gruplarina gore siirdiiriilebilir tiikketim davranigi anlamli bigimde farklilik gosterir. (H3) Sosyal medya
fenomenlerinin siirdiiriilebilir tiiketim davranig1 tizerinde pozitif ve anlaml bir etkisi vardir. Bu kapsamda
aragtirma nicel yontemle tasarlanmig ve veri toplama araci olarak anket kullanilmigtir. Aragtirmanin evrenini
Tiirkiye’de yagayan 18-35 yas araligindaki Z kusag bireyleri olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle
toplam 391 katiimcidan elde edilen veriler analiz edilmigtir. Verilerin analizinde betimleyici istatistikler,
giivenilirlik analizleri, ANOVA ve regresyon analizleri uygulanmustir. Giivenilirlik katsayilarinin kabul
edilebilir diizeyde oldugu goriilmiistiir. ANOVA sonucunda yag gruplari arasinda fenomen etkisinde anlaml
bir farklilik oldugu tespit edilmis; 6zellikle 18-23 yag arasi katilimcilarin fenomenlerden daha fazla etkilendigi
belirlenmigtir. Buna kargilik, siirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinda yaga gore anlamli fark bulunmamistir. Bu
nedenle H1 kabul edilmis, H2 hipotezi ise reddedilmistir. Regresyon analizi sonuglarina gore fenomen etkisi
degiskeni, siirdiirtilebilir titketim davraniglarinin %58,5’ini agiklamakta olup (R2 = 0.585, p = 0.719, p <

1 Selguk Universitesi, ozlemakgun@selcuk.edu. tr
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3 Bagimsiz Aragtirmaci, hulusi.can.51@gmail.com
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0.05) H3 hipotezi kabul edilmistir. Bu sonug, fenomenlerin siirdiiriilebilir tiiketim {izerinde giiglii ve pozitif
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Arastirmanin bulgulari, sosyal medya fenomenlerinin yalnizca tiiketime yonlendiren aktorler degil, ayn
zamanda siirdiiriilebilir davraniglart destekleyen kanaat 6nderleri olabilecegini ortaya koymugstur. Markalar
agisindan degerlendirildiginde, gevreci fenomenlerle yapilacak ig birliklerinin hem marka imajin1 hem de
tiiketicilerin gevresel duyarliligint artirabilecegi goriilmektedir. Politika yapicilar ve egitim kurumlart igin ise
sosyal medya temelli farkindalik galigmalarinin, geng nesillerde siirdiirtilebilir davraniglar: desteklemede etkili
bir ara¢ oldugu sonucuna ulagilmugtir. Aragtirmanin sinirhiliklart; verilerin yalmzca Tiirkiye’deki Z kusagindan
toplanmig olmasi, kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmasi ve 6z-bildirim temelli veri toplamanin sosyal
begenirlik yanliig: yaratabilmesidir. Gelecek aragtirmalar igin, farkl kiiltiirlerde kargilagtirmali galigmalarin
yapilmasi, nitel yontemlerle fenomen igeriklerinin analiz edilmesi ve farkli sosyal medya platformlarinin ayri
ayr1 degerlendirilmesi 6nerilmektedir.
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SOSYAL MEDYA KULLANIMI VE ETKILESIMI YOLUYLA
ORTAK DEGER YARATIMI VE YIKIMI'

Melis Ecem Karacadag?
Senay Sabah Celik®

Ozet

Dijital doniigtimle birlikte sosyal medya, bilgi edinme aracindan ¢ikarak kullanicilarin igerik treticileriyle
etkilesime gectigi, kimlik inga ettigi ve tiikketim kararlarini gekillendirdigi bir alana doniigmiistiir (Kaplan &
Haenlein, 2010). Ozellikle TikTok gibi etkilesim odakli mecralarda influencer’lar, kullamcilarin tutum ve
satin alma niyetleri tizerinde belirleyici olabilmektedir.

Tiiketici katihm teorisi, tiiketiciler artik markalarin pasif alict olmadigy, duygusal biligsel ve davranigsal
diizeyde aktif bir katilim gosterdigini savunmaktadir. (Brodie, Hollebeek, Juric, & Ilic, 2011) Tiiketici, hedef
olmaktan ¢ikarak degerin yaratilmasina ortak olur. Bu dogrultuda, sosyal medya kullaniminin, kagiscilik, sosyal
medya etkilesimi, ortak deger yaratimi ve yitkiminin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini incelemektedir.

Sosyal medya kullanimu, bireylerin sosyal medya platformlariyla kurdugu iliskinin bi¢imini ifade etmektedir.
(Gerson, Plagnol, & Corr, 2017) Kagigqilik, bireylerin stres ve kaygilarindan uzaklagmak igin alternatif bir
gergeklik olarak sosyal medyanin kullanilmasidir. (Kircaburun, Alhabash, Tosuntag, & Griffiths, 2018) Sosyal
medya etkilegimi ¢aliymanin merkezinde yer almaktadir. Bireylerin igerikle kurdugu biligsel, duygusal ve
davranigsal iliskiyi agiklar. (Holleebeek, Glynn, & Brodie, 2014) Ortak deger yaratimu, tiiketicilerin markayla
birlikte anlam tirettikleri aktif katihm siirecidir. (Prahalad & Ramaswamy, 2004) Ortak deger yikimi ise
etkilegim siirecinin yanhs anlagilmalar veya memnuniyetsizlik nedeniyle olumsuz sonuglanmasidir. (Pl¢é &
Céceres, 2010) Stireglerin giktist olarak satin alma niyeti; bireyin iiriin veya hizmeti satin alma konusunda
hissettigi istek, egilimi yansitir (Ajzen, 1991).

Tiirkiye’deki 281 TikTok kullanicisindan ¢evrimigi anket yoluyla toplanan veriler SEM ile analiz edilmistir.
Olgeklerin gegerlilik ve giivenilirligi saglanmis, modelin uyum degerleri kabul edilebilir bulunmusgtur.

Bulgular sosyal medya kullaniminin, sosyal medya etkilesimini pozitif etkiledigi gostermektedir.
Bireylerin sosyal medya kullanim diizeyleri arttikga, igeriklerle kurduklar etkilesimin giiglendigi goriilmiigtiir.
Kagiggiligin, bu iligkide diizenleyici rol oynamadig belirlenmig, sonucunda bireylerin kagig motivasyonundan
bagimsiz gekilde sosyal medya ile etkilesim kurma egilimde olabilecegini gostermektedir (Ryan, Chester,
Reece, & Xenos, 2014).

Caligmada TikTok kullanicilarinin influencer igerikleriyle etkilesimlerinin, ortak deger yaratimi ve ortak
deger yikimu siiregleri {izerinden nasil gelistigini ve bu siireglerin satin alma niyeti {izerindeki etkilerini
incelenmigtir. Bulgular, sosyal medya etkilesiminin deger yaratimi ve deger yikimu {izerinde pozitif etkili
oldugunu gostermistir. Ayrica hem deger yaratiminin hem de ilging bi¢imde deger yikiminin satin alma niyeti
tizerinde pozitif etkisi oldugu belirlenmistir. Bu bulgu, olumsuz deneyimlerin dahi farkindalik ve yeniden

1 Bu bildiri, Melis Ecem Karacadag’in 2025 yilinda Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde Prof. Dr. Senay SABAH GELIK
Celik damismanhginda hazirladign “Sosyal Medya Kullanimi ve Etkilegimi Yoluyla Ortak Deger Yaratimi ve Yikimi” baglikli tezden
iretilmigtir.
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degerlendirme siireglerini tetikleyerek satin alma davranigini dolayli bigimde etkileyebilecegini gostermektedir
(Hollebeek & Chen, 2014)

Arastirma influencer pazarlama literatiiriine, yalnizca olumlu degil aym1 zamanda olumsuz tiiketici
deneyimlerin ele alinmasiyla katki saglamaktadir (Echeverri & Skilén, 2011). Markalarin, igerik-takipgi
uyumu, samimiyet ve duygusal bag yaratma kapasitesine odaklanmalari, deger yaratimini ve satin alma
niyetini gliglendirecektir (Jin, Muqaddam, & Ryu, 2019) . Ayrica olumsuz etkilesimlerin stratejik bigimde
yonetimi, farkindalik ve yeniden degerlendirme siireglerini tetikleyerek markaya katki saglayabilir. Sonug
olarak, ¢alisma influencer pazarlamasina kullanici merkezli, deger odakli ve risk yonetimini igeren bir
perspektif kazandirmaktadir.

Anabtar Kelimeler: Sosyal medya kullanima, influencey, etkilesim, ortak deger yavatum, ortak deger yikma,
satin alma niyets
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SOSYAL MEDYADA FEMINIST KOLEKTIF EYLEM:
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Ozet

Bu galigma, sosyal medyanin kadinlara yonelik siddete kars: yiiriitiilen feminist kolektif eylemler tizerindeki
etkisini yeni toplumsal hareketler teorisi gergevesinde ele almaktadir. Feminist hareketler tarihsel siiregte farkl
temalar etrafinda sekillenmig; oy hakki, toplumsal cinsiyet esitligi, kesigimsellik ve kimlik temelli miicadeleler
gibi konulara odaklanmigtir. Giiniimiizde ise dijitallesme siireciyle birlikte 6zellikle dordiincii dalga feminizmle
beraber sosyal medya, hem eylem bigimlerini hem de direnigin goriiniirliigiinii doniigtiirmiigtiir. #MeToo
gibi ¢evrimigi hareketler, kadinlarin deneyimlerini paylagabildigi, dayanigma gelistirdigi ve kiiresel olgekte
farkindalik yarattig alanlar haline gelmistir. Ancak, bu dyjital alanlarin sundugu imkanlarin yaninda bireysel
giigsiizliik, sosyal medyaya giivensizlik ve amag dig1 kullanim gibi faktorler kolektit eyleme katilimi sinirlayan
engeller olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Yeni toplumsal hareketler teorisi, kolektif eylem bigimlerinin klasik siyasal miicadelelerden farkli olarak
kimlik, kiiltiir ve ideoloji temelli oldugunu vurgulamaktadir. Bu yaklagim, bireylerin kimliksel deneyimlerini,
kolektif dayanigma bigimlerine doniistiiren stiregleri analiz etmeye olanak saglar. Sosyal medya, bu agidan
bireylerin hem kigisel hem kolektif kimliklerini yeniden kurabildigi bir alan sunmakta; dolayisiyla feminist
kolektif eylemler, yalnizca protesto bigimi degil, ayn1 zamanda kimliksel dayanigma pratigi olarak da islev
gormektedir. Caligma, bu kuramsal gergeveden hareketle, bireysel diizeyde giigstizliik; aragsal diizeyde ise
sosyal medyanin amag dig1 kullanimi ve sosyal medyaya yonelik giivensizlik engellerinin mikro diizeyde ahlaki
yiikselme ve sosyal adalete baglilik, mezo diizeyde ise dayanigma ve psikolojik sahiplenme araciligiyla nasil
doniistiigiinii ve bu doniisiimiin umut, aktif katihm ve elektronik agizdan agiza iletisim (e-WOM) tizerindeki
etkilerini incelemektedir.

Aragtirmanin temel amaci, sosyal medyada feminist kolektif eyleme katilimi engelleyen bireysel ve aragsal
taktorlerin, sosyal- psikolojik degiskenler araciligiyla umut duygusuna ve aktif katilim davranigina doniigiim
mekanizmasini agiklamaktir. Bu baglamda ¢aligma, sosyal pazarlama literatiiriine de katki saglayarak bireysel
ve topluluk diizeyindeki (mikro- mezo) dinamikleri bir arada ele almaktadur.
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Arastirma verileri, Tiirkiye’de yasayan 18 yas tizeri 400 katilimcidan ¢evrimigi anket yoluyla toplanmugtir.
Anket formu, 6nceki ¢alismalarda gegerliligi ve giivenilirligi test edilmis olgeklerden uyarlanmustir. Olgekler
7’li Likert tipi olarak hazirlanmug; gegerlilik ve glivenirlik analizlerinde Cronbach Alfa, CR ve AVE degerleri
degerlendirilmistir. Olgiim modelinin test edilmesi i¢in dogrulayici faktér analizi (CFA), hipotezlerin
sinanmast igin yapisal egitlik modellemesi (SEM) kullanilmigtir. Modelin uyum indeksleri kabul edilebilir
diizeyde bulunmustur (¥?/df=3,111; CF1=0,89; TLI=0,88; RMSEA=0,073).

Bulgular, giigsiizliik ve sosyal medyaya giivensizlik degiskenlerinin ahlaki yilikselme, sosyal adalete baglilik,
dayanigma ve psikolojik sahiplenme iizerinde anlaml ve negatif etkiler yarattigini gostermigtir. Bu durum,
bireylerin kontrol ve giiven algisinin zayiflamasinin, kolektif motivasyonu ve dayanigma egilimini azalttigin
ortaya koymaktadir. Buna kargin, amag digi kullanim degiskeninin beklenmedik bigimde bu degigkenler
tizerinde pozitif etkiler gosterdigi tespit edilmigtir. Bu bulgu, sosyal medyanin her zaman pasif veya zararh
bir alan olmadigy; aksine bazen farkindalik ve duygusal duyarlilig: artirarak kolektif biling olugumuna katki
saglayabilecegini diigiindiirmektedir.

Mikro ve mezo diizeyde elde edilen sonuglara gore, sosyal adalete bagliik ve dayanmigma, umut
duygusunu pozitif ve anlamh bigimde etkilerken, psikolojik sahiplenmenin umut tizerindeki etkisi negatif
bulunmugtur. Bu sonug, sahiplenmenin asir1 bigimde igsellestirilmesinin duygusal yiik yaratabilecegini ve
umut duygusunu zayiflatabilecegini gostermektedir. Ayrica, ahlaki yiikselmenin umut tizerinde anlamli bir
etkisinin bulunmamasi, duygusal tepki diizeyinde kalan yiikselmenin, siirdiiriilebilir kolektif motivasyona
doniigmesinde sinirl kaldigini gostermektedir. Son olarak, umut, aktif katilimi; aktit’ katiim ise e-WOM
davranigini pozitif yonde etkilemigtir. Bu bulgu, umudun eyleme ge¢meyi tegvik eden temel duygusal unsur
oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin teorik katkisi, yeni toplumsal hareketler kuramini sosyal pazarlama perspektifiyle birlestirerek
mikro (birey) ve mezo (topluluk) diizeyde ¢ok katmanli bir analiz sunmasidir. Pratik katki olarak ise galigma,
feminist ¢evrimigi hareketlerin etkisini artirmak i¢in yalnizca mesaj igeriginin degil, ayn1 zamanda platform
giivenilirliginin, topluluk aidiyetinin ve umut temelli iletigim stratejilerinin 6nemine igaret etmektedir.

Anabtar kelimelev: Online Feminist Kolektif Eylem, e-Wom, Aktif Katilum, Umut
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SOSYAL NORMLARIN GERI DONUSUM NIYETI
UZERINDEKI ETKILERI: DENEYSEL BIR ARASTIRMA

Enis Yakut!
Selin Goral Nazliogls?
Ali Emre Aydin?

Ozet

Bu caligma, bireylerin evsel atik yag geri dontigiimiine yonelik davraniglarini sosyal normlar ve
ahlaki yiikiimliiliik algilar1 baglaminda degerlendirmektedir. Cevre dostu davramglarin tegvik edilmesi,
stirdiiriilebilir kalkinma hedeflerinin basaris1 agisindan kritik 6neme sahiptir. Ancak gevreci davraniglarin
benimsenmesinde bireysel degerlerin yani sira, sosyal ¢evreden gelen normatif ipuglarinin da etkili oldugu
bilinmektedir. Sosyal normlar, bireylerin davramglarini toplumsal beklentiler dogrultusunda yonlendiren,
“nasil davranilmasi gerektigine” dair ortak kurallar ve sosyal gostergeler sunar (Cialdini vd., 1991). Bu
caliymanin ¢ikis noktasi, ¢evreci davraniglara yonelik iletigim stratejilerinde kullanilan farkli norm tiirlerinin
bireylerin tutum ve niyetlerini ne 6l¢iide sekillendirdigini anlamaktir. Literatiirde iki tiir sosyal normdan s6z
edilmektedir: Tanimlayict normlar (descriptive norms), bireylerin gevrelerinde gozlemledikleri davraniglara,
yani bagkalarinin ne yaptigina odaklanir; buyurucu normlar (injunctive norms) ise toplumun neyi dogru
ya da uygun buldugunu gosterir (Schultz vd., 2007). Tanimlayic1 normlar bireylerin sosyal kanit arayigiyla
davranigin yayginhigini algilamalarina aracilik ederken, buyurucu normlar davramigin toplumsal olarak
onaylandig1 mesajini tagir. Bu nedenle, buyurucu normlar bireylerde “toplum beni bu davranig i¢in onaylar
mu1?” diigiincesini aktive ederek sosyal onay algisini giiclendirebilir.

Sosyal onay kavramu, bireylerin davraniglarini gevrelerindeki insanlarin beklentilerine gore diizenlemeleriyle
ilgilidir (Aronson vd., 2005). Cevre dostu davraniglarda toplumsal onay ihtiyaci, bireylerin ¢evrelerinde
gozlemledikleri davraniglart benimsemelerinde 6nemli bir giidiileyici rol oynar. Bir bagka deyisle, ¢evreye
duyarli davraniglarin yalnizca bireysel fayda degil, sosyal kabul getirdigi algisi, kisilerin bu davraniglar:
stirdiirme istegini artirir (Perry vd., 2021). Buna karsihik, ahlaki yiikiimliilitk kavrami bireylerin “dogru olan
yapma” sorumlulugunu hissetme derecesini ifade eder (Ajzen, 1991; Haines vd., 2008). Cevreye yonelik
davraniglarda ahlaki yiikiimliiliik, bireylerin digsal 6diil ya da sosyal baski olmaksizin, i¢sel bir deger olarak ¢evreyi
koruma istegi duymalariyla ilgilidir. Onceki aragtirmalar, ahlaki yiikiimliiliigiin gevre dostu davranis niyetini
giiglendirdigini ve bireylerin bu davraniglar1 kendi etik sorumluluklarinin bir uzantisi olarak gordiiklerinde
daha kalict hale geldigini gostermigtir (De Groot & Steg, 2009; Wu vd., 2021). Ancak kolektivist kiiltiirlerde
bireylerin davraniglarinin sosyal onaydan daha fazla etkilenme egiliminde olmasi, buyurucu ve tanimlayic
norm tiirlerinin ahlaki yiikiimliiliik {izerindeki etkisini sinirlayabilir. Bu nedenle ¢aligma, sosyal norm temelli
mesajlarin bireylerin geri doniisiim niyeti, algilanan toplumsal onay ve ahlaki yiikiimliiliik algis1 tizerindeki
etkilerini kolektivist baglamda test etmeyi amaglamaktadir. Bu iligki, Planli Davranig Teorisi (Ajzen, 1991) ve
Norm Aktivasyon Modeli (Schwartz, 1977) ger¢evesinde degerlendirilmistir.

1 Manisa Celal Bayar Universitesi, enis.yakut@cbu.edu.tr
2 Manisa Celal Bayar Universitesi, selin.goral@cbu.edu.tr

3 Bakirgay Universitesi, ali.aydin@bakircay.edu.tr
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Arastirma, 3x1 deneysel desenle yiiriitiilmiigtiir. Katthmailar (N = 178), kullanilmig bitkisel yaglarin
geri doniigtimiine iliskin kisa bir senaryoyu okuduktan sonra rastgele olarak ii¢ gruba atanmugtir: tanimlayici
norm (n = 59), buyurucu norm (n = 60) ve kontrol grubu (n = 59). Tanimlayict norm kosulunda,
gevredeki bireylerin biiyiik ¢ogunlugunun geri doniisiim yaptig1 vurgulanmig; buyurucu norm kogulunda,
geri doniigiimiin toplum tarafindan dogru ve sorumlu bir davranig olarak onaylandig: belirtilmistir. Kontrol
grubuna ise herhangi bir norm vurgusu i¢ermeyen nétr bir mesaj sunulmustur. Senaryolarin ardindan
katilimcilarin geri doniigiim niyetleri, algiladiklari toplumsal onay ve ahlaki yiikiimliiliik diizeyleri 7l Likert
tipi Olgeklerle Ol¢lilmiistiir. Kullanilan Olgekler literatiirde gegerligi kanitlanmig araglardan uyarlanmig ve
yiiksek giivenilirlik gostermigtir. Ahlaki ytikiimliiliik 6lgegi i¢in Cronbach’s o = .804, algilanan toplumsal onay
olgegi i¢in Cronbach’s o = .879 ve davranigsal niyet 6l¢egi igin Cronbach’s a = .961 olarak hesaplanmugtir.
Veriler tek yonlit ANOVA ve planl kargilagtirmalar (planned contrasts) ile analiz edilmistir.

Analiz sonuglarina gore, gruplar arasinda yalnizca algilanan toplumsal onay agisindan anlamli fark
bulunmugtur (F(2,175) = 3.063, p = .049). Tukey HSD testi, buyurucu norm mesajlarinin tanimlayici
normlara kiyasla daha yiiksek diizeyde toplumsal onay algis1 yarattigini gostermistir (AM = -0.51, p =
.043), ancak buyurucu norm ile kontrol kogulu arasinda anlaml fark bulunmamugtir. Ahlaki yiikiimliiliik (p
= .771) ve davramgsal niyet (p = .293) agisindan gruplar arasinda anlamli farkliik saptanmamugtir. Planh
kargilagtirmalar da bu sonucu desteklemis; normatif mesajlarin (tanimlayic1 + buyurucu) kontrol grubuna
kiyasla sosyal onay algisin1 artirdigy goriilmiistiir (t(175) = -2.42, p = .016). Katilimcilarin genel olarak
yiiksek ahlaki ytikiimliiliik (M = 6.32) ve yiiksek davranigsal niyet (M = 6.29) diizeylerine karsin, daha diigiik
toplumsal onay ortalamalarina (M = 4.99) sahip olmalari, gevreye duyarh davraniglarin bireysel diizeyde
benimsendigini ancak sosyal diizeyde yeterli destek gormedigini gostermektedir.

Bulgular, sosyal norm temelli mesajlarin gevreci davranglar tizerinde kismi etkiler yarattigini ortaya
koymaktadir. Ozellikle buyurucu norm mesajlar1 bireylerin gevre dostu davramglara yonelik toplumsal onay
algisin1 giiglendirse de, ahlaki yiikiimliiliik ve davramigsal niyet iizerinde anlaml bir etki gostermemigtir.
Bu durum, ¢evreye duyarll davraniglarin yalnizca digsal normatif ipuglartyla degil, bireylerin igsel etik
degerleriyle desteklendiginde kalici hale geldigini gostermektedir. Ayrica yiiksek tutum ve niyet diizeylerinin
sosyal istenirlik yanhiligr (Podsakoft vd., 2003) ile kismen agiklanabilecegi diisiiniilmektedir. Literatiirde
gevreci tutumlarin her zaman davramiga doniismedigi, bu durumun “Tutum-Davranig Boslugu (Attitude—
Behavior Gap)” olarak adlandirildigy belirtilmektedir (Kollmuss & Agyeman, 2002; Carrington vd., 2014).
Bu ¢aliygmanin bulgulari, bireylerin g¢evre dostu davramglar ahlaki bir sorumluluk olarak gormelerine
ragmen, sosyal ¢evrelerinden gelen sinirli onay algisinin bu boslugun ortaya ¢ikmasinda etkili olabilecegini
gostermektedir. Sonug olarak, sosyal normlara dayali iletigim stratejileri ¢evre dostu davraniglart destekleyici
ancak smnurlr etkiler yaratmakta; gevreci davraniglarin kalici hale gelmesi igin hem sosyal onay algisinin hem
de ahlaki sorumluluk duygusunun giiglendirilmesi gerekmektedir.

Anabtar kelimeler: Sosyal novmiay, Ablaks yiikiimliiliik, Stivdiiviilebiliv davranss
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TAT MI MARKA MI? CUBUK KRAKERLERDE MARKA VE
AMBALAJIN TUKETICI ALGISINA VE BEGENISINE ETKISI

Murat Han Balki'
Selguk Burak Hagiloglu?

Ozet

Giintimiiz rekabetgi pazar ortaminda markalar, tiiketicilerle bag kurmak ve satin alma davraniglarin
etkilemek igin geleneksel pazarlama yontemlerinin Otesine gegmek zorundadir. Tiiketicilerin sadece rasyonel
fayda analizleriyle degil, ayn1 zamanda duygusal ve duyusal deneyimlerle de karar verdikleri gergegi one
¢tkmaktadir. Bu noktada duyusal pazarlama, tiiketicilerin bes duyusuna (gorme, isitme, dokunma, koku ve tat)
hitap ederek onlarin algilarini, yargilarini ve davraniglarini etkilemeyi amaglayan stratejik bir yaklagim olarak
tanimlanmaktadir. Pazarlama literatiiriinde uzun yillar boyunca en gok odaklanilan duyu, gorsel unsurlar
olmugtur. Renk, tasarim, ambalaj ve logo gibi gorsel uyaranlar, marka kimliginin temel taglarini olugturur
ve tiiketicinin bir {iriinle ilk temasini sekillendirir. Ozellikle gida ve icecek gibi deneyim odakli sektorlerde
tat duyusunun tiiketici tercihleri tizerindeki rolii kritik bir 6neme sahiptir. Tat, bir iiriiniin kalitesine dair en
temel gostergelerden biri olmasina ragmen, bu alginin ne kadar nesnel oldugu ve diger duyusal uyaranlardan
(0zellikle gorsel ipuglarindan) ne 6lgiide etkilendigi 6nemli bir aragtirma konusudur. Giiglii bir marka imaj1
veya gekici bir ambalaj tasarimu, tiiketicinin tat deneyimini “gergeveleyerek” kalite ve fiyat algisin1 olumlu
veya olumsuz yonde etkileyebilir.

Bu ¢aligma, duyusal pazarlamanin iki temel unsuru olan tat ve gérme duyularinin (ambalaj ve marka
bilgisi araciligiyla) tiiketicilerin fiyat ve kalite algilar1 tizerindeki etkilesimini deneysel bir modelle incelemeyi
amaglamaktadir. Caligmada, marka ve ambalaj gibi gorsel ipuglar1 ortadan kaldirldiginda veya manipiile
edildiginde, tiiketicilerin bir iiriine yonelik tat, kalite ve fiyat algilarinin nasil degistigi sorusuna cevap
aranmugtir. Bu dogrultuda, qubuk kraker ornegi tizerinden ii¢ farkli deney tasarlanmistir: orijinal marka
sunumu, kor tadim ve ambalaj manipiilasyonu.

Cahigma verileri, amagh 6rnekleme yontemiyle bir devlet iiniversitesinin Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi 6grencilerinden toplanmistir. Aragtirma, iki deney ve bir kontrol grubu olmak iizere {i¢ bagimsiz
grup lizerinde yiiriitiilmistiir. Deneylerde, ulusal ve taninmig bir marka ile bir indirim marketinin 6zel
etiketli markast kullanilmigtir. Kontrol grubundaki 59 katilimciya, her iki markanin qubuk krakerleri kendi
orijinal ambalajlar1 ile sunulmustur. Kor tadim grubundaki 60 katilimciya, her iki gubuk kraker, markasiz ve
ambalajsiz olarak sunulmug ve boylece tiim gorsel ipuglart ortadan kaldirilmigtir. Manipiilasyon grubundaki
61 katihmcrya ise iiriinler ve ambalajlar ¢aprazlanarak sunulmustur; yani taninmig markanin iiriinii indirim
marketi ambalajiyla, indirim marketi iiriinii ise taninmig markanin ambalajiyla sunulmustur. Katilimcilardan
tattiklar1 Giriine yonelik begeni ve kalite algilarina ait veri toplanmig ve iiriiniin fiyati ile ilgili bir tahmin
yuriitmeleri istenmistir.

Bulgular, marka ve ambalajin tiiketici algilar1 tizerindeki giiglii etkisini ortaya koymaktadir. Kontrol
grubunda, ulusal diizeyde taninmig marka (ortalama begeni: 7,64), indirim marketi markasina (ortalama
begeni: 3,71) gore daha fazla begenilmigtir. Kor tadim deneyinde ise gorsel ipuglari kaldirildiginda sonuglar
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tersine donmiig; indirim marketi markast (ortalama begeni: 6,75), taninmig markadan (ortalama begeni:
6,10) daha fazla begenilmistir. Kalite algis1 bulgularinda, kontrol grubunda taninmig markanin kalite algis:
(ortalama: 8,94) diger markaya (ortalama: 2,44) gore ¢ok yiiksekken, kor tadimda bu fark anlamh 6lgiide
azalmigtir. Manipiilasyon deneyinde ise taninmig marka ambalaji altinda sunulan indirim marketi iiriiniiniin
kalite algis1 (ortalama: 6,57), diger tirlinden (ortalama: 5,95) daha yiiksek ¢ikmustir. Fiyat algis1 bulgularinda
da benzer bir oriintli gozlemlenmistir. Kor tadimda, tadi daha ¢ok begenilen indirim marketi markasina
daha yiiksek bir fiyat tahmin edilirken (6,61 TL > 6,54 TL), manipiilasyon deneyinde en belirgin sonug
elde edilmistir: Tiiketiciler, taninmig marka ambalaji iginde tattiklari indirim marketi tiriiniine ortalama 7,23
TL fiyat bigerken, indirim marketi ambalaj1 iginde tattiklar1 taninmig marka iiriiniine sadece 6,49 TL fiyat
bigmiglerdir. Bu bulgular, ¢aliymanin H1, H2 ve H3 hipotezlerini desteklemektedir.

Sonug olarak, bu ¢aligma, tiiketici degerlendirmelerinin yalnizca {riiniin nesnel tat performansina
dayanmadigini; marka ve ambalaj gibi giiglii gorsel ipuglarinin tiiketici yargilarini yonlendirmede belirleyici
bir rol oynadigim gostermektedir. Bulgular, kor tadimda daha az bilinen markanin daha yiiksek begeni ve
tiyat tahmini aldigini, ancak marka ve ambalaj bilgisi sunuldugunda tiiketici degerlendirmelerinin tersine
dondiigiinii ortaya koymugtur. Manipiilasyon deneyinde aym iiriiniin yalnizca farkli ambalaj altinda daha
yliksek kalite ve fiyat atfedilmesi, ambalaj ve marka bilgisinin algisal gergeveleme giictinii agik¢a gostermektedir.
Bu aragtirma, pazarlama baglaminda “Tattigina mi1 inanirsin, gordiigiine mi?” sorusuna bir yanit vermektedir:
Cogu durumda tiiketiciler “gordiigiine” inanmakta, ambalaj ve marka algis1 tat duyusundan daha giiglii bir
yonlendirici olmaktadir. Bu bulgular, ambalajin stratejik bir iletigim aract oldugunu, marka imajinin duyusal
deneyimi gergeveledigini ve ¢ok duyulu pazarlama stratejilerinin rekabet avantaji igin 6nemli oldugunu
vurgulamaktadir.

Anabtar kelimeler: Duyusal Pazariama, Tot Algisi, Fiyat Algsi, Kalite Algiss, Marka Algist.
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TUKETICILERIN YURTDISI SEYAHAT KARARLARINDA
YAPAY ZEKANIN ROLU UZERINE NITEL BIR ARASTIRMA

Mualla Akgadag!
Esra Tiirk?

Ozet

Dijitallesmenin hizla ilerlemesi ve gelismesiyle birlikte tiiketici davraniglarinda da kokli bir dontigim
yaganmaktadir. Turizm sektorii bu doniigimden dogrudan etkilenen alanlardan biri olup, tiiketicilerin seyahat
planlama siireglerinde yapay zeka tabanli sistemlerden yararlanma egilimlerinde artis gozlemlenmektedir.
Bu modellerin en yaygin ve dikkat gekici 6rneklerinden biri OpenAl tarafindan gelistirilen ve 2022
yilinda ticretsiz olarak kullanima sunulan ChatGPT dir. Giiniimiizde tiiketiciler, yurtdisi seyahatleri ile
ilgili ChatGPT, gibi dogal dil igleme temelli yapay zeka sistemlerine damigarak planlama yapmaktadir.
Bu sistemlerin kullaniciya sundugu hiz, erisilebilirlik ve esneklik gibi avantajlar, geleneksel danigmanlik
hizmetlerine olan bagimlilig1 azaltmakta; bireylerin kendi kararlarini verirken daha 6zgiivenli ve bagimsiz
hareket etmelerine olanak saglamaktadir. Belirsizlik azaltma, biligsel yiikii hafifletme, giiven olusturma ve
kigisellegtirme algis1 yaratma gibi faktorler, bu tiir yapay zeka araglarinin tercih edilmesini desteklemektedir.
ChatGPT’nin seyahat kararlarina olan etkisi yalnizca bilgi diizeyinde sinirli olmayip ayni zamanda tiiketicinin
duygusal tatmini, memnuniyet diizeyi ve marka deneyimi gibi pazarlama sonuglarina da etki etmektedir
(Ibig, 2025). ChatGPT nin 6nerileri dogrultusunda alinan kararlar sonucunda yagsanan olumlu deneyimler,
titketicinin teknolojiye olan baglihgin ve gelecekteki davranig egilimlerini de gekillendirmektedir. Dolayisiyla,
ChatGPT gibi yapay zeka tabanh sistemlerin seyahat sektoriindeki etkileri sadece operasyonel kolaylik degil,
ayni zamanda stratejik tiiketici iligkileri yonetimi agisindan da 6nemlidir. Literatiirde seyahat eden bireylerin
yapay zeka araglariyla olan etkilegimlerinin anlagilmasina yonelik yapilan ¢alismalarin sinurli oldugu ve
aragtirmalarin genellikle nicel analizlerle gekillendigi anlagilmaktadir. Bu ¢aligmanin amacr ise tiiketicilerin
ChatGPT nin yurtdisi seyahat planlamasinda hangi amagla ve alanlarda kullanildigini, kullanim deneyimlerini,
kullanicilar tarafindan algilanan faydalarini ve olumsuz yonlerini incelemektir. Caligmanin aragtirma
yontemi siirecinde nitel aragtirma yontemi siireci uygulanmugtir. Fenomenolojik yaklagimla yiiriitiilen bu
aragtirmada, katihimcilarin deneyimleri tematik analiz yontemi ile incelenerek, amagh 6rneklemeyle son 2
yilda yurtdigina ¢ikan veri doygunluguna ulasilan 24 katihlmcidan elde edilen veriler MAXQDA programu
aracihigiyla analiz edilmigtir. Caligmanin aragtirma sorular; “1.Tiketiciler yurtdisi seyahat kararlarini verirken
yapay zeka teknolojilerinden ChatGPT’yi hangi amaglarla ve ne diizeyde kullanmaktadir? 2. Yapay zeka
destekli araglardan ChatGPT tiiketicilerin seyahat planlama siirecindeki kararlarini nasil etkilemektedir?
3.Tiiketicilerin yapay zeka kullanimiyla ilgili memnuniyet diizeyleri, giiven algilar1 ve beklentileri nelerdir?”
olarak belirlenmigtir. MAXQDA Programu ile yapilan kodlu belgeler analizi sonucunda yapay zekanin verdigi
yanitlarin dogrulugu ve faydasi, kullanim alani, olumsuz yonleri ve deneyim kodlart olugmustur. Caligmada,
Hiyerarsik Kod- Alt Modelleri ve Kod-Alt Kod Boliimler Modelleri iizerinde yogunlagilmugtir. Kodlama
ve tematik analizler sonucunda katilimcilarin, yapay zekadan elde ettikleri bilgileri genel olarak dogru ve
faydali degerlendirmelerine ragmen, kigisel mahremiyet ve gizlilik hususlarinda endige tagidiklari; bilgilerin
giincelligi konusunda sorunlar yagandigini ve alinan bilgilerin mutlaka teyit edilmesi gerektigini ifade ettikleri

1 Sivas Cumhuriyet Universitesi, makcadag@cumhuriyet.edu. tr

2 Sivas Cumhuriyet Universitesi, esraturk@cumbhuriyet.edu.tr
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goriilmiigtiir. Tlgili literatiirde cahgmanin konusuna benzer gahgmalarla karsilastirildiginda yapay zekinin
kolaylik, hiz ve fayda saglamas: bakimindan benzer sonuglar elde edilmigtir. Yine ¢aliyma sonuglarindan
tilketicilerin yapay zekay: seyahat ettikleri/edecekleri yerlerin kiiltiirel bilgisini 6grenmede, ulagim, vize
islemleri, yeme igme, aligverig segeneklerinde kullanmalari literatiirdeki ¢aligmalar1 desteklemektedir. Benzer
sekilde, gizlilik endigesini turizm sektoriinde YZ kullanimini engelleme potansiyeline sahip baglica faktorlerden
biri olarak siniflandirmakta ve dogru veri koruma 6nlemlerinin gerekliligini vurgulayan galigmalar1 destekler
niteliktedir. Caligma; yapay zeka deneyimlerinin duygusal ve algisal boyut kapsaminda (giizel deneyim,
keyifli ve bilgilendirici yonler) degerlendirilmesi bakimindan literatiirdeki ¢aligmalardan farklilagmaktadur.
Bu farkliliklarin yaninda ¢alisma, tiiketicilerin seyahat kararlarinda yapay zeka kullanimini nitel veri analizi
aracihigiyla derinlemesine ele almakta ve bu yoniiyle mevcut literatiire 6zgiin bir deger katmaktadir. Mevcut
aragtirmalar yapay zekanin turizm ve seyahat sektoriine potansiyel faydalarina odaklanirken, bu aragtirma
kullanicilarin gergek deneyimlerini, algilarini ve olumsuz yonlere dair kaygilarini kapsamli bigimde ortaya
koymaktadir. Caligmanin kisitlart ise nitel analiz yonteminin dogasina uygun olarak sinirh sayida katilmer ile
yiirtitiilmiis olmasi, goriigmelerin sinurlt bir siire i¢inde gergeklesmis olmasi katilimcilarin 6znel deneyimleri
dogrultusunda goriis bildirmig dolayisiyla bulgularin 6znel yanlilik tagiyabilmesi geklinde siralanabilir. Elde
edilen bulgular, turizm literatiiriine kullanic1 merkezli bir bakig agis1 kazandirirken, sektor paydaglar igin
yapay zeka tabanl uygulamalarin gelistirilmesinde bilgi dogrulugu, giincellik ve giivenlik konularina 6ncelik
verilmesi gerektigini gostermektedir. Sonug olarak yapay zekdnin seyahat planlamasinda sundugu imkan
ve siurhliklarla degerlendirilmesi, hem alandaki uzmanlara hem de akademik literatiire yol gosterici olup,
gelecekte bu teknolojilerin daha giivenilir, kullanic1 dostu, giincel bilgiler sunma ve siirdiiriilebilir bigimde
kullanilmasina ve geligtirilmesine katki saglamasi beklenmektedir.

Anabtar Kelimeler: Yopay zekd, Chat GPT, seyahat planlamas



Ozet Metin Bildiri Kitaby | 49

URETKEN YAPAY ZEKA UYGULAMALARINDAN
ALGILANAN KULLANICI DENEYIMININ MEMNUNIYET VE
KULLANIMI SURDURME NIYETI UZERINDEKI ETKILERI

Mert Inal'

Atif Caglar Ababay?
Erkan Bil?

Giilay Keskin*

Ozet

Dijital doniigiim ¢aginda tretken yapay zeka teknolojileri, bireysel yaraticiliktan kurumsal verimlilige
kadar bir¢ok alanda kullanici deneyimini yeniden tanimlamaktadir. Metin, gorsel, ses ve kod iireten bu
uygulamalar; kisisel, profesyonel ve akademik siireglerde iiretkenligi artirmakta ve insan-makine etkilesimini
biligsel, duygusal ve sosyal boyutlariyla doniistiirmektedir. 2024 itibariyla 16,87 milyar dolarlik bir kiiresel
pazar hacmine ulagan bu teknolojiler, 2030’a kadar 100 milyar dolarin iizerine ¢ikmasi beklenen bir biiytime
trendindedir (Grand View Research, 2025). Bu uygulamalar1 kullanan kullanicilarin sayis1 da 2024 itibariyla
314,4 milyonu agmugtir (Statista, 2025). Kullanicilar, bu teknolojileri kigisel (%85), isle ilgili (%34) ve
egitimsel (%24) amaglarla yaygin bir sekilde benimsemekte; kigisel kullanimda yaratici faaliyetler, profesyonel
ve akademik alanlarda ise verimlilik odakli gorevler 6ne gikmaktadir (Deloitte, 2024). Bu hizh bireysel ve
ckonomik biiyiime, teknolojinin kurumsal yayilimiyla paralellik gostermektedir. Kuruluglarin %78’inin yapay
zekayi en az bir i§ fonksiyonunda kullanmaktadir (Singla vd., 2025).

Bilgi sistemleri literatiiriinde kullanici memnuniyeti ve teknolojiyi kullanmaya devam etme niyeti, uzun
vadeli benimsemenin en giiglii belirleyicileri olarak ele alinmaktadir (Bhattacherjee, 2001; DeLone &
McLean, 2003). Bu baglamda aragtirma, Beklenti-Onay Teorisi (Expectation-Confirmation Theory, Oliver,
1980; Bhattacherjee, 2001) ve Teknoloji Kabul Modeli (Technology Acceptance Model, Davis, 1989)
gergevesinde kurgulanmugtir. Beklenti-Onay Teorisi, kullanicinin beklentilerinin kargilanma diizeyine gore
memnuniyetin gekillendigini ve bunun kullanim devamlihigini etkiledigini savunurken; Teknoloji Kabul
Modeli, algilanan fayda ve kolayligin davranigsal niyet tizerindeki belirleyiciligini vurgulamaktadir. Bu iki
teorinin biitiinlestirilmest, liretken yapay zeka uygulamalarinin siirdiiriilebilir kullanimini agiklamak agisindan
giiglii bir teorik temel sunmaktadr.

Bu ¢aligma, iiretken yapay zekd uygulamalarindan algilanan kullanict deneyiminin kullanict memnuniyeti
ve kullanimui siirdiirme niyeti izerindeki etkilerini belirlemeyi amaglamaktadir. Ayrica kullanic1 deneyiminin
stirdiirtilebilir kullanim niyeti {izerindeki etkisinin kullanici memnuniyeti aracihigiyla dolayll bigimde
gergeklestigi varsayilmaktadir.

Aragtirma nicel bir tasarima sahiptir. Caligmanin evrenini, iretken yapay zekia uygulamalarimni (Or.
ChatGPT, Gemini, Midjourney) aktif olarak kullanan bireyler olugturmusgtur. Veri toplama araci olarak 37

Canakkale Onsekiz Mart Univcrsitesi, mert.inal@comu.edu.tr
Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi, atif.ababay@comu.edu.tr

Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, erkanbil@comu.edu.tr

[ O S I S R

Ganakkale Onsekiz Mart Universitesi, gulaykeskin@comu.edu.tr



50 | 28. Pazariama Kongresi * 8-11 Ekim 2025

ifadeden olugan bir gevrimigi anket uygulanmigtir. Olgek ifadeleri, Keng vd. (2025) tarafindan gelistirilen
AI Customer Experience (AICE) olgeginin uyarlanmasiyla elde edilen bes boyutlu kullanici deneyimi
Olgegi; McKinney vd. (2002) tarafindan gelistirilen memnuniyet 6lgegi ve Bhattacherjee (2001) tarafindan
gelistirilen kullanimi stirdiirme niyeti 6lgeklerinden olugturulmustur.

Anket sorularinin anlagilabilirligini test etmek amaciyla 50 kisiyle pilot ¢aligma gergeklestirilmistir. Pilot
caligma sonrasinda veri toplama siireci gergeklestirilmig ve 285 yanitin 250’si gegerli bulunmustur. Aragtirma
kapsaminda elde edilen veriler IBM SPSS 20 ve SmartPLS 4 programlariyla analiz edilmistir. Olgeklerin
giivenilirlik (Cronbach Alfa ve CR) ve gegerlilik (AVE, Fornell-Larcker, HTMT) kriterleri saglanmugtir.
Yapisal model PLS-SEM yontemiyle test edilmistir. Katihmcilarin %54,5°1 kadin, %45,5’1 erkektir; %88’
1841 yag araligindadir. En sik kullanilan UYZ uygulamalari sirastyla ChatGPT (%94,6), Google Gemini
(%48) ve Grok’tur. Katilimcilarin ¢ogu bu araglari giinliik yagami kolaylagtirmak, akademik aragtirma yapmak
ve karar destegi almak amaciyla kullanmaktadur.

Yapisal esitlik modellemesi sonuglari, iiretken yapay zeka kullanici deneyiminin kullanici memnuniyeti
tizerinde yiiksek diizeyde pozitif ve anlamli etkiye sahip oldugunu, memnuniyetin ise kullanimi siirdiirme
niyetini giiglii bigimde etkiledigini gostermistir. Ayrica, kullanict deneyiminin siirdiiriilebilir kullanim niyeti
tizerindeki etkisinin memnuniyet aracihigiyla dolayli olarak gergeklestigi belirlenmistir. Modelin agiklayicilig
oldukga yiiksektir: kullanict memnuniyeti varyansinin %69’u, kullanimi siirdiirme niyetinin ise %761
agiklanmugtir.

Bu bulgular, literatiirdeki benzer ¢aligmalarin sonuglartyla paralellik gostermektedir (Kim & Baek, 2025;
Baig & Yadegaridehkordi, 2025; Zhou & Ma, 2025). Ozellikle diyalog kalitesi, giivenilirlik, 6zerklik ve
kigisellestirme boyutlar kullanici memnuniyetinin en giiglii yordayicilari olarak 6ne ¢ikmugtir. Katilimeilarin
tiretken yapay zeka uygulamalarini biiyiik oranda giinliik yasamla biitiinlestirmesi, teknolojinin artik yalnizca
“yardimci arag” degil, “biligsel ortak” konumuna gegtigini gostermektedir.

Caligma, iiretken yapay zeka kullanic1 deneyiminin memnuniyet ve siirdiiriilebilir kullanim niyeti iizerindeki
belirleyici roliinii ampirik olarak ortaya koymaktadir. Sonuglar, iiretken yapay zeka teknolojilerinin uzun vadeli
bagarisinin teknik dogruluktan ziyade kullanicilarin duygusal ve sosyal deneyim kalitesine bagh oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla, gelistiricilerin kullanict deneyimini sadece kullanilabilirlik agisindan degil;
giiven, empati, kigisellestirme ve insana benzer etkilegim boyutlariyla da optimize etmeleri gerekmektedir.

Akademik agidan ¢alisma, AICE 6l¢eginin iiretken yapay zeka baglamina uyarlanmasiyla literatiire 6zgiin
bir katki sunmakta; Beklenti-Onay Teorisi ve Teknoloji Kabul Model’nin birlikte test edilmesiyle teorik
biitlinliigii giiglendirmektedir. Uygulama agisindan ise, kullanic1 odakli tasarim ve siirdiiriilebilirlik stratejileri
gelistiren kurumlara 6nemli i¢goriiler saglamaktadir.

Gelecekteki aragtirmalar, {iretken yapay zeka kullanici deneyimini farkls kiiltiirel baglamlarda kargilastirmali
olarak inceleyebilir; nitel veriyle desteklenen karma yontem tasarimlariyla kullanicilarin psikolojik stireglerini
daha derinlemesine ortaya koyabilir. Boylece, teknolojik gelismelerin yalmizca “nasil” degil, “neden”
benimsendigine iliskin daha kapsamli bir anlayig gelistirilebilir.

Anabtar Kelimeler: Uretken yapay zekd kullanicr deneyimi, memnuniyet, kullanimz siivdiivme niyeti
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URUN TURUNE GORE YENILEBILIR BOCEKLERE
YONELIK TUKETICI TEPKILERI

S. Sinem Atakan!
Catherine Williamson?

Nihan Tomris Kiigiin3

Ozet

Yenilebilir bocekler, yiiksek protein degerleri ve gevresel siirdiiriilebilirlikleri sayesinde gelecegin gida
kaynaklar1 arasinda giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Ancak Bati toplumlarinda bu iiriinlerin
tiiketici tarafindan kabulii halen oldukga sinirlidir. Mevcut galigma, bocek bazli gidalarin tiiketici tarafindan
nasil algilandigini anlamada iiriin tiiriiniin (hayvansal vs. hayvansal olmayan) belirleyici bir rol oynayip
oynamadigini incelemektedir. Ozellikle, boceklerin hayvansal temelli bir iiriiniin (6rnegin burger) parcas
olarak m1 yoksa hayvansal olmayan bir iiriiniin (6rnegin cips) bileseni olarak mi1 sunulmasinin, tat beklentisi,
tutum, 6ngoriilen duygular, yeme arzusu ve satin alma niyeti gibi tiiketici tepkilerini nasil sekillendirdigi
arastirtlmigtir.

Kuramsal gergeve, Algisal Uyumsuzluk Teorisi (Meyers-Levy & Tybout, 1989) ve Tiiketici Yenilikgiligi
Modeline (Hirschman, 1980; Rogers, 2003) dayanmaktadir. Algisal Uyumsuzluk Teorisi, bireylerin yerlesik
semalariyla gelisen yeni tiriinlerin biligsel gerilim ve olumsuz degerlendirmelere yol agtigin1 6ne stirmektedir.
Bocek bazh gidalarin 6zellikle burger gibi “hayvansal” kategorilere dahil edilmesi, tiiketicilerde kalite ve saflik
beklentilerinin ihlaline yol agarak olumsuz tat beklentileri olusturabilmektedir. Tiiketici Yenilikgiligi Modeli
ise yeni {irlinlerin benimsenmesini, algilanan risk ve fayda dengesine dayandirmaktadir. Bu baglamda, tat
beklentileri tiiketicilerin bocek bazli gidalari deneme arzusunu sekillendiren temel faktorlerden biri olarak
ele alinmaktadir. Literatiirde daha 6nce kiiltiirel normlar, gida neofobisi, maruziyet ve sosyal kabul gibi
faktorler test edilmis olsa da iiriin baglaminin (hayvansal vs. hayvansal olmayan) etkisi sistematik bigimde
incelenmemigtir. Bu ¢aliyma, bu boglugu doldurarak duyusal beklentilerin tiiketici kabuliindeki roliinii ortaya
koymay1 amaglamaktadir.

(Galiymada denekler arasi deneysel tasarim kullanilmugtir. Katihmailar, rastgele bigimde circir bocegi burgeri
(hayvansal {irlin), circir bocegi cipsi (hayvansal olmayan iiriin)olmak iizere iki koguldan birine atanmuistir.
Arastirma ABD’de bir vakif tiniversitesinde yiiriitiilmiig, 18 yas ve tizeri 73 katilmcr (Myag = 35,82; %31,5
erkek) yer almugtir. Katihmeilar 6nce bocek proteininin besinsel ve gevresel faydalarina iligkin kisa bir metin
okumuyg, ardindan ilgili iiriin gorselini degerlendirerek tutum, tat beklentisi, 6ngoriilen duygular, yeme arzusu
ve satin alma niyeti 6lgeklerini doldurmustur. Olgiimler, Ajzen & Fishbein (1980), Perugini & Bagozzi
(2001) ve Deroy vd. (2015)’den uyarlanmug gegerli 6lgeklerle alinmigtir. Davramigsal niyet, katiimcilarin
ilgili iriin igin indirim kuponu alma istekliligi tizerinden olgiilmiistiir.

Analizler, yag, cinsiyet ve egitim diizeyinin kovaryant olarak dahil edildigi ANCOVA ve PROCESS
Model 6 aracilik analizleriyle gergeklestirilmistir. Bulgular, iiriin tiirliniin tat beklentileri {izerinde anlaml
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bir etkisi oldugunu gostermektedir (F(1,68)=6.96, p=.01). Katilimcilar, circir bécegi burgerlerinin tadini,
crrir bocegi cipslerine kiyasla daha olumsuz degerlendirmigtir. Buna karsin tutumlar (p=.25) ve 6ngoriilen
duygular (her iki yonde p>.10) agisindan anlamh fark gozlenmemigtir. Yeme arzusu agisindan ise anlamli bir
fark bulunmustur (F(1,68)=5.91, p<.05) zira circir bocegi cipsi kogulundaki katilmcilar daha giiglii yeme
istegi bildirmistir. Benzer sekilde, satin alma niyeti (kupon kabulii) cips kosulunda anlamli bi¢gimde daha
yiiksektir (F(1,68)=5.47, p<.05).

Aracihik analizi sonuglar, iiriin tiirii ile satin alma niyeti arasindaki iligkinin tat beklentisi aracihiiyla
dolayli olarak gergeklestigini gostermektedir (8=0.3081, %95 CI [0.0767, 0.5361]). Tutumlar ve 6ngoriilen
duygular araciligiyla gerceklesen dolayli etkiler ise anlamsiz bulunmugtur. Bu sonug, tat beklentilerinin, iriin
tiiriiniin davranugsal niyet iizerindeki etkisini tamamen araciladigina isaret etmektedir.

Elde edilen bulgular, iiriin baglaminin yenilebilir boceklere yonelik tiiketici tepkilerinde kritik bir rol
oynadigini ortaya koymaktadir. Katilimcilar, bocek proteininin hayvansal olmayan iiriinlere dahil edilmesini
daha uygun, giivenli ve lezzetli bulmustur. Bu durum, iiriin kategorisinin tiiketici degerlendirmeleri tizerindeki
biligsel ve duyusal etkilerini desteklemektedir. Tat beklentisinin arzu ve satin alma niyeti iizerindeki dolaylt
etkisi, duyusal faktorlerin rasyonel veya duygusal degerlendirmelerden daha giiglii bir yonlendirici oldugunu
gostermektedir.

Kuramsal agidan bu ¢aligma, literatiirdeki duyusal beklentiler, 6ngoriilen duygular ve tiiketici kabulii
arasindaki iligkiye tiriin kategorisi degiskenini entegre ederek katki sunmaktadir. Pratik agidan ise, bocek
proteini gibi yenilik¢i gidalarin pazarlanmasinda ilk temas noktasinin stratejik olarak belirlenmesi
gerektigini gostermektedir. Bulgular, firmalarin bocek bazli irtinleri dogrudan “burger” gibi giiglii normatif
kategorilerde degil, daha notr ve atisurmalik tiirdi tiriinlerde (Ornegin cips, kraker, bar) konumlandirmasinin
tiiketici direncini azaltacagini 6ne siirmektedir. Bu sayede tiiketiciler aginalik kazandik¢a daha karmagik tiriin
kategorilerine gegisin miimkiin olacagy ileri siiriilmektedir.

Sonug olarak, ¢aliyma duyusal beklentilerin ve {irtin baglaminin tiiketici kabuliindeki merkezi roliinii
ampirik olarak gostermekte, yenilebilir boceklerin pazarlanmasinda agamali ve duyusal odakli stratejilerin
onemini vurgulamaktadir. Gelecekte yapilacak aragtirmalarda farkli bocek tiirleri, farkl {irtin formatlar1 ve
norofizyolojik ol¢timlerle tat beklentilerinin davranigsal ve biyolojik kargiliklart incelenebilir.

Anabtar kelimeler: Alternatif protein kaynaklar, yenilebiliv bicek, yenilikei gudalay; siivdiiviilebiliv gida,
tiiketici davramgslar:
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YAPAY ZEKA MI INSAN MI® HIZMET TELAFISINDE BILISSEL
YUK VE NOROFIZYOLOJIK GOSTERGELER
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Ozet

Yapay zeka (YZ) tabanli miisteri temsilcileri, igletmelerin hizmet siireglerinde giderek daha fazla yer
almaktadir. Bu teknolojiler hiz, erisilebilirlik ve maliyet avantajlar1 gibi énemli girdiler sunmakla birlikte
insan temsilcilerin empati, esneklik ve sosyal varlik gibi 6zelliklerini yansitabilmek hususunda belli kisitlart
bulunmaktadir. Hizmet telafisi, miigterinin yagadigi olumsuz deneyimin giderilmesine yonelik bir siireg
olarak ytiksek duygusal hassasiyet gerektirmektedir. Bu nedenle, hatali hizmetlerin YZ veya insan tarafindan
telafi edilmesinin kullanic {izerindeki biligsel ve duygusal etkilerinin kargilagtiriimasi 6nemli bir aragtirma
alan1 olarak kabul edilmektedir. Mevcut ¢alisma, insan ve YZ tabanl miisteri temsilcilerinin hizmet telafisi
stirecinde yarattig biligsel yiik ve fizyolojik uyarilmay1 kargilagtirmali bigimde incelemektedir.

Kuramsal arka plan, Biligsel Yiik Teorisi ve Algoritma Karsithigr Yaklagimu {izerine kurulmusgtur.
Biligsel Yiik Teorisi, bireylerin tamidik olmayan gorevlerde daha fazla zihinsel gaba harcadigini ve galigma
belleginin sinirlandigini ifade etmektedir. Buna gore, YZ tabanl temsilcilerle kurulan etkilegimlerin kullanici
agisindan tanidik olmayan bir iletigim bigimi olarak daha yiiksek zihinsel efor gerektirebilecegi ongoriilmiuistiir.
Algoritma Kargithgr Yaklagimi ise kullanicilarin algoritmalarin yaptigi hatalara insanlara kiyasla daha az
hoggorit gosterdigini vurgulamaktadir. Bu baglamda, bir hizmet hatasinin YZ tarafindan telafi edilmesinin
tilketicide “OGnemsenmeme” veya “sogukluk™ hissi yaratabilmesi miimkiin goriilmiistiir. Dolayisiyla, bu tiir
bir etkilesim biligsel yiikiin yaninda duygusal uyarilmay1 da artirma potansiyeline sahiptir.

Caligmada, iki kosullu deneysel tasarim kullanilmistir. Katihmcilar insan temsilci (kontrol kogulu) ve YZ
temsilci (deney kogulu) olmak iizere iki gruba rastgele atanmugtir. Deney; gevrimigi yemek siparigi senaryosu
tizerinden gergeklestirilmigtir. Her iki kogulda temsilci yanitlart igerik olarak ayni tutulmusg, yalnizca temsilci
tiirii farklhilagtirlmugtir. Etkilesim sirasinda katihimailarin fizyolojik verileri Gazepoint UX Bundle sisteminden
elde edilmistir. Olgiilen degiskenler arasinda fiksasyon sayist, yeniden bakig orani, gézbebegi biiyiikliigii, kalp
atim hiz1 ve galvanik deri iletkenligi yer almaktadir. Deney sonrast, katilimcilardan senaryo gergekgiligi, hizmet
hatasinin ciddiyeti, hizmet iyilestirmesi memnuniyeti ve temsilci yetkinligi algisina yonelik degerlendirmeleri
alinmugtir. Tiim maddeler 7’1 Likert 6l¢eginde Olgiilmiistiir.

Elde edilen bulgular, YZ temsilcileriyle gerceklestirilen etkilesimlerin biligsel yiik ve fizyolojik
uyarilma agisindan daha yogun oldugunu gostermektedir. Fiksasyon sayis1 (M:147.13 SD: 25.36) insan
temsilci koguluna kiyasla (M: 117.47, SD: 28.63) anlamli bigimde daha yiiksek bulunmugtur (t(28)=3.00,
p=.003). Benzer sekilde gozbebegi genislemesi (M: 2.91, SD: 0.09 vs. M: 2.79, SD: 0.13; t(28)=2.74,
p=.005), kalp atim hiz1 (M: 112.38, SD: 3.55 vs. M: 90.62, SD: 3.34; t(28)=17.29, p<.001) ve galvanik
deri direnci (Mdn: 314.73 k) ve 728.34 k(); U=14.00, p<.001) agisindan da anlaml farklar gézlenmistir.
Buna kargilik, yeniden bakis orami agisindan fark bulunmamigtir (U=60.50, p=.986). Oz-bildirim verilerine
gore, senaryo gergekgiligi (U=100.50, p=.301) ve hata ciddiyeti (U=96.00, p=.777) degiskenlerinde

1 KTO Karatay Universitesi, ayhan.akpinar@karatay.edu.tr

2 KTO Karatay Universitesi, nihan.tomris.kucun@karatay.edu.tr
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anlaml farkhlik bulunamamistir. Ancak hizmet iyilestirmesi memnuniyeti YZ kosulunda anlamli bigimde
daha diigiik ¢tkmigtir (Mdn=4.00 vs. 6.00; U=70.50, p=.042). Algilanan yetkinlik ise beklenen yonde
tarklilik gostermis olsa da istatistiksel olarak anlamli bulunmamugtir (U=88.00, p=.158).

Bu sonuglar, YZ tabanh hizmet telafisinin kullamicilar izerinde hem biligsel hem de fizyolojik diizeyde
ck yiik olugturdugunu ortaya koymaktadir. Bulgulara gore, YZ temsilcileriyle etkilegim sirasinda katilimcilar
daha fazla dikkat yogunlagtirmakta, goz hareketleri artmakta ve kalp ile deri tepkileri yiiksek uyarilmaya isaret
etmektedir. Buna kargin, kullanicilar senaryoyu insan temsilci kadar gergekgi algilamakta ancak memnuniyet
diizeyleri daha diigiik olmaktadir. Bu durum, YZ’nin biligsel agidan yogun, ancak duygusal agidan eksik bir
deneyim yarattigina igaret etmektedir.

Teorik agidan galigma iig temel katki sunmaktadir. Tk olarak, biligsel yiik ve stresin yalnizca 6znel raporlarla
degil, fizyolojik gostergeler iizerinden de Olglilebilecegini gostererek néropazarlama yaklagimlarinin
hizmet aragtirmalarindaki agiklayic1 giiciinii ortaya koymaktadir. Tkinci olarak, algoritma kargitlig
gergevesinde YZ’nin sinirh empati kapasitesinin, kullanicilarin fizyolojik stres diizeylerinde de somut bigimde
gozlemlenebilecegini gostermektedir. Ugiincii olarak, Biligsel Yiik Teorisi’ni hizmet telafisi baglamina
uyarlayarak, YZ tabanh etkilesimlerin kullanici igin tamidik olmayan bir iletigim bigimi olugturdugunu ve bu
nedenle zihinsel efor gerektirdigini ampirik olarak kanitlamaktadir.

Pratik agidan bulgular, firmalarin YZ tabanhi miigteri temsilcilerini hangi baglamlarda kullanmas:
gerektigine dair stratejik iggoriiler sunmaktadir. Ozellikle hizmet hatalar1 gibi duygusal yogunlugu yiiksek
durumlarda, YZ temsilcilerin sinirli sosyal varlig miisteri memnuniyetini diigiirebilmektedir. Bu nedenle YZ
sistemlerinin, rutin ve diisiik riskli gorevlerde daha etkili bigimde kullanilmasi, hatali hizmetlerin telafisinde
ise insan temsilcilerin devreye alinmasi onerilmektedir.

Sonug olarak bu ¢aligma, insan ve YZ temsilcilerinin hizmet telafisi baglaminda kullanici deneyimini nasil
tarklilagtirdigini hem 6znel hem de norofizyolojik verilerle ortaya koymaktadir. Bulgular, YZ’nin hizmet
stireglerinde giderek artan roliine ragmen, insan unsurunun halen kritik 6nem tagidigini gostermektedir.
YZ sistemlerinin biligsel yiikii azaltacak bigimde tasarlanmasi ve duygusal zeka bilesenleriyle desteklenmesi,
gelecekte miigteri deneyiminin kalitesini artirma potansiyeline sahiptir.

Anabtar kelimeler: yapay zeka, hizmet telafisi, tiiketici davranigi, néropazarlama, biligsel yiik
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YENI NESIL SAVUNMA TEKNOLOJILERININ ANLATISI:
DIJITAL MILLIYETCILIK, ALGI VE MARKA KIMLIGI INSASI

Hatice Geng Kavas!

Ozet

Bu galigma, Baykar Technologies’in YouTube kanalinda yayinlanan videolar iizerinden dijital milliyetgilik,
teknoloji temsili ve duygusal aidiyet konularini incelemektedir. Dijital platformlarin sadece bilgi aktarim
aract olarak kullanilmadig1; ayni zamanda ulusal kimliklerin inga edildigi, duygusal baglarin kuruldugu ve
kahraman figiirlerin iiretildigi alanlara doniigtiigii goriilebilmekte ve bu aragtirmanin temel hareket noktasini
olusturmaktadir. Caligma, teknoloji-markalagma iliskisinin otesine gegerek dijital mecralarda kurgulanan
savunma anlatilarinin nasil bir ideolojik ve kiiltiirel yaprya doniistiigiinii sorgulamaktadir.

BAYKAR Technologies’in resmi YouTube kanalinda yer alan 7 video iizerinden 28 Temmuz 2025
itibariyle yapilan analizde, videolarin toplamda 15 milyonu agkin izlenildigi, 504 bin begeni ve 66 bini
agan yorumla yiiksek diizeyde etkilesim yarattigr goriilmektedir. Sadece ilk yorumlar alinmig, yorumlara
yapilan yorumlar ile emojiler analize dahil edilmemistir. Segilen 7541 yorum, igerik analizi yontemiyle
tematik olarak tiimevarimsal olarak simiflandirilmig ve frekanslarina gore degerlendirilmigtir. Videolarin 3t
Selguk Bayraktar’in kisisel hikdyesine, 4’ii ise BAYKAR iiriinlerinin tanitim siireglerine odaklanmaktadir.
Verilere gore yorumlarda en gok “Milli duygular ve vatanseverlik” (7414), “Dini ifadeler ve dualar” (2319),
“Gurur, onur ve duygusal yiikselme” (1928) ve “Duygusal yakinlik ve ailevi ifade” (1475), “Kahramanlik ve
ornek kisilik” (816), “Bilim, teknoloji ve mithendislik vurgusu” (577) temalar1 6ne ¢ikmaktadir. Bu tematik
dagilim, izleyicilerin igeriklere salt teknik olarak bakmadiklarini géstermektedir. Izleyiciler yogun bir duygusal
ve ulusal anlam yiikleyerek savunma sanayi teknolojilerini birer kimlik gostergesi ve ortak aidiyet sembolii
olarak konumlandirmaktadirlar. Ozellikle millilik temasinin yorumlarin %50’sinden fazlasinda yer almast,
savunma teknolojilerinin izleyici goziinde ulusal bagimsizligin, giiciin ve onurun bir simgesine doniigmesine
zemin olugturmaktadir. Bu noktada Benedict Anderson’in “hayali cemaat” kavramsallagtirmasi agiklayicr bir
gergeve sunar. Ayni videolar altina benzer ifadeler yazan bireyler, birbirlerini tanimasalar da ortak bir ulusal
kimligin ve anlatinin pargasi olduklarini diigiinmektedirler. Boylece dijital platformlar, anonim bireyleri ortak
bir “biz” sdylemi altinda birlestirmekte ve ulusal duygular dijital yorumlar araciligiyla yeniden iiretilmektedir.

Selguk Bayraktar artik izleyici goziinde siradan bir miihendis ya da teknokrat degildir. Bayraktar’in,
“abi”, “kardes”, “efsane”, “destan” gibi ailevi ve yiiceltilmis kodlarla anilmasi, onun dijital bir kahraman ve
sembol haline geldigini gostermektedir. Kotler’in “deger temelli pazarlama” yaklagiminda vurguladigr gibi,
tiriin tek bagina var olmamakta ve inang, duygu ve aidiyet pazarlanabilir birer unsur haline dontigmektedir.
Yorumlarda sik¢a yer verilen dini ifadeler (“Allah razi olsun”, “magallah”, “nazar degmesin”) ise anlatilara
manevi bir katman kazandirmaktadir ve teknolojik basarilar birer “dua nesnesi’ne doniigmektedir. Bu durum,
teknoloji ile maneviyatin dijital mecralarda ig i¢e gegmesinin bir gostergesi olarak kargimiza ¢ikmakta ve milli-
manevi bir baglamda teknoloji yorumlanmaktadir. Bu baglamda teknolojiye iligkin yorumlarda dogrudan
teknik degerlendirmelerden ziyade millilik ve yerlilik temalarinin 6ne ¢ikmasi, kamuoyunun bu gelismeleri
daha ¢ok ideolojik ve kimliksel bir perspektiften ele aldigini ortaya koymaktadir. Videolarda kahramanlik,
cesaret ve liderlik gibi temalarin 6ne ¢ikmast ise Jean Baudrillard’in “hiperger¢eklik” kavramu ile agiklanabilir.

1 Sivas Cumhuriyet Universitesi, hkavas@cumhuriyet.edu.tr
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Buradan yola gikarak, savaglarda elde edilen bagarilar 6nemlidir ancak bu bagarilarin dijital ortamlarda nasil
temsil edildigi ise daha belirleyicidir. Gergeklik; tekrar edilen gorseller, miizikler ve anlatilarla kurgulanarak
toplumsal bellekte mitolojik bir hale doniismektedir. Bu simiilasyon siireci, savunma teknolojilerini ve Selguk
Bayraktar’1 dijital kahramanlik ikonlarina doniistiirerek bir yandan efsanelestirmekte, bir yandan da yeniden
iretilebilir semboller haline getirmektedir.

Yorumlarin yalnizca Tiirkiye’de yagayan bireylerden gelmedigi gozlemlenmistir. Azerbaycan basta olmak
tizere (Ozellikle Karabag savagina ithafta bulunularak) Pakistan, Ukrayna, Endonezya, Kazakistan, Somali,
Libya, Bosna-Hersek, Malezya gibi iilkelerden gelen yorumlarda da milli gurur, kardeslik ve hayranlik
ifadelerinin yer aldig1 goriilmektedir. Bu durum BAYKARn dijital mecralarda kiiresel 6l¢ekte de bir “milli
marka” anlatis1 {iretebildigini gostermektedir. David Aaker’in marka kimligi yaklagimina gore, giiglii markalar
yalnizca fonksiyonel fayda yaratmaz ayni1 zamanda kiiltiirel ve ideolojik anlam da tagir. BAYKAR 0Orneginde
bu durum agikga goriilebilmektedir.

Caligma, izleyici yorumlari {izerinden dijital igeriklerin hem halkla iligkiler stratejilerini hem de verilen
mesajlarin yoniinii anlamamiza yardimcr olmaktadir. Bu veriler, ulusal politikalarin dijital medyada nasil
temsil edildigini ve toplumun hangi temsillere duygusal olarak baglandigini analiz etmek igin 6nemli bir
zemin sunmaktadir. Elde edilen bulgular, dijital mecralarda teknoloji anlatilarinin salt teknik bilgiyle sinirh
kalmadigini, izleyici kitlesi tarafindan yogun bi¢imde ulusal kimlik, duygusal aidiyet ve kolektif gurur
ger¢evesinde yorumlandiginm gostermektedir. Bu durum, savunma sanayi iiriinlerinin sembolik bir tiiketim
triinii olarak miihendislik bagarilarindan ziyade, birer milli sembol ve duygusal pazarlama unsuru olarak
konumlandirildigini ortaya koyar. Michael Porter’in uluslarin rekabet tistiinliigii yaklagimi baglaminda; milli
kahraman figiirlerinin ve bu figiirlerin temsil ettigi sektorlerin rekabetgi tistiinliik saglama potansiyelinin
varligi BAYKAR A.§. igin bir avantaj olusturabilir.

Bu galiyma, dijital platformlarda kullanilan anlatilarin halkla iligkiler, kamu diplomasisi ve marka imajt
agisindan nasil doniigtiirticli giice sahip oldugunu gostermektedir. Yeni nesil savunma sanayisine duyulan
duygusal baghlik, milli kimlik ingasinda birlegtirici ve mobilize edici bir iglev gormektedir ve bu durum kamu
diplomasisi agisindan 6nemlidir. Ayrica savunma sanayinde iiriiniin islevselligi kadar anlatisinin da 6nemli
oldugu, ozellikle dijital milliyetgilikle biitiinlesmis igeriklerin giiglii bir marka degeri olusturdugu soylenebilir.
Caligma, duygusal markalagma, anlat1 temelli iletisim, deger temelli tiiketici davraniglar1 ve sembolik tiiketim
kavramlar1 dogrultusunda, savunma sanayi gibi teknik ve rasyonel alanlarda dahi milli anlatilar ve kiiltiirel
imgeler tizerinden giiglii bir izleyici bagi kurulabildigini gostermektedir.

Anahtar kelimeler: S/THA, dijital milliyetcilik, marka kimligi, hipergerceklik, sembolik tiiketim
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7 KUSAGININ YAPAY ZEKA DESTEKLI PAZARLAMA
UYGULAMALARINA YONELIK TUTUMLARININ
DIJITALLESME KAYGISI VE DIJITAL GUVEN ILE ILISKISI

Handan Ozdemir!
Seyda Ok?
Kiibra Ceren Babaoglu®

Ozet

Bu ¢alisma, Z kusaginin yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarina yonelik tutumlarini incelemekte
ve bu tutumlarin dijitallesme kaygisi ile dijital giiven algilariyla iligkisini aragtirmaktadir. Yapay zeka (YZ),
giiniimiiz pazarlama diinyasinda hizla doniistiirticii bir gii¢ haline gelerek firmalarin tiiketicilerle etkilesim
kurma ve karar alma bigimlerini degistirmektedir. Geleneksel pazarlama yontemlerinin 6tesine gegen yapay
zekd (YZ), tiim sektorleri kokten degistirebilecek ve is uygulamalarinda 6nemli degisikliklere yol agabilecek
bir gii¢ olarak yaygin bir gekilde kabul gormektedir (Kumar vd., 2024: 1).

Yapay zeka teknolojileri, dijital ortamlarda hem kaygi hem de giiven sorunlarina yol agabilmektedir. Dijital
kayginin yapay zeka destekli pazarlama araglarinin benimsenmesini azaltabilecegi, hatta bu siireci tamamen
engelleyebilecegi belirtilmektedir (Lee, 2021: 4). Dijital ortamlarda kullanicilarin etkilesim kurabilmesi
ise buyiik oOl¢iide giliven duygusunun inga edilmesine baghdir. Dijital giiven, kisa vadede davramigsal
sonuglar tiretmekte simrh kalsa da zamanla tiiketicilerin markayla kurdugu baghiligi ve sadakati derinden

sekillendirebilecek bir faktordiir (Tutar vd., 2024: 313).

Z Kugag1 bu baglamda 6zel bir ilgi gormektedir. 1990°’larin ortalar: ile 2010’larin bag1 arasinda dogan Z
Kugsagi, giinliik hayata entegre edilmis dijital teknolojilerle bliyiimiigtiir ancak giiglii dijital yetkinlik ve sik
gevrimigi etkilesim gostermelerine ragmen yapay zekaya yonelik tutumlart karmagiktir (Peredy vd., 2024:
7; Vitezi¢ ve Peri¢, 2021: 927). Bu ¢aliymada, Z Kugaginin YZ destekli pazarlama uygulamalarina yonelik
karmagik tutumlarinin altinda yatan dijital kayg: ve dijital giiven kavramlari incelenmektedir.

Bu aragtirmanin temel amaci, Z kusag: tiiketicilerinin yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarina
yonelik tutumlarini incelemek ve bu tutumlarin dijitallesme kaygisi ile dijital giiven algilariyla olan iligkisini
ortaya koymaktir. Caligma, ozellikle yapay zeka tabanli 6neri sistemleri, sohbet botlar1 ve diger pazarlama
teknolojilerinin geng tiiketicilerde nasil bir algi olusturdugunu anlamay1 hedeflemektedir. Ayrica, Z kusaginin
djjital teknolojilerle yogun etkilesimi dikkate alinarak, giiven unsuru ile kaygi diizeylerinin satin alma niyetleri
tizerindeki olasi etkilerinin agiklanmasi amaglanmaktadir.

Aragtirmada nicel aragtirma yontemi kullamilmistir. Veri toplama araci olarak anket teknigi tercih edilmis
ve anket formu gevrim i¢i ortamda Z kugagina (1997-2012 yillar1 arasinda dogan bireyler) uygulanmistur.
Caliymanin evrenini Tiirkiye’de yasayan Z kusagi bireyleri olustururken, orneklem kolayda ornekleme
yontemi ile segilmistir. Toplamda 235 katiimcidan gegerli yanit elde edilmigtir. Anket formu ii¢ boliimden

1 OSTIM Teknik Universitesi, handan.ozdemir@ostimteknik.edu.tr
2 OSTIM Teknik Universitesi, seyda.ok@ostimteknik.edu.tr
3 OSTIM Teknik Universitesi, ceren.babaoglu@ostimteknik.edu.tr
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olusmaktadir. Tlk boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular (cinsiyet,
egitim durumu, meslek, gelir diizeyi ve giinliik dijital kullamim siiresi) yer almaktadir. Tkinci boliimde,
yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarina yonelik tutumlari 6lgmeye yonelik ifadeler bulunmaktadur.
Ugiincii boliimde ise dijitallesme kaygisi ve dijital giiven 6lgekleri kullanilmugtir. Tiim 6lgekler besli Likert
tipinde hazirlanmig olup (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum), daha once gegerlilik ve
giivenilirligi test edilmig galigmalardan uyarlanmugtir (Tutar vd., 2024; Aktay vd., 2024).

Elde edilen veriler SPSS programi kullanilarak analiz edilmistir. Oncelikle tanimlayici istatistikler ile
katihmcilarin demografik dagilimlart ortaya konmusgtur. Daha sonra, olgeklerin giivenilirligini test etmek
amactyla Cronbach’s Alpha katsayilar1 hesaplanmus, faktor yapilarinin gegerliligi icin dogrulayic faktor analizi
(DFA) gergeklestirilmistir. Aragtirma hipotezlerini test etmek igin ise korelasyon ve regresyon analizleri
uygulanmustir.

Katilmcilarin yapay zekaya yonelik tutumlart ortalamanin tizerinde olup (Ort.=3.49) genel olarak olumlu
bir egilim gostermektedir. Dijital giiven diizeyi diigiik bulunmugtur (Ort.=2.04). Dijitallesme kaygisi ise orta
diizeyde seyretmektedir (Ort.=2.17). Bu sonuglar, Z kusaginin yapay zeka uygulamalarina kargt olumlu bir
bakig agisina sahip oldugunu, ancak giiven unsurunda gekinceler tagidigini ortaya koymaktadir.

Yapay Zeka Tutumuile Dijitallesme Kaygisi arasinda negatif ve anlaml bir iligki vardir (r=-0.489,p<0.001).
Bu bulgu, kayg diizeyi arttik¢a yapay zekaya yonelik olumlu tutumlarin azaldigini gostermektedir. Yapay
Zekaya Yonelik Tutum ile Dijital Giiven arasinda ise anlamli bir iligki saptanmamugtir (p>0.05). Ayrica Dyjital
Giiven ile Dijitallesme Kaygisi arasinda da anlamli bir iligki bulunmamaktadir. Regresyon analizi sonuglarina
gore dijitallesme kaygis1 yapay zekaya yonelik tutumu negatif yonde ve anlamh bigimde etkilemektedir (B=-
0.421, p<0.001). Buna kargin dijital giivenin tutum tizerinde anlaml: bir etkisi bulunmamaktadir (p>0.05).

Erkeklerin yapay zekdya yonelik tutumlart kadinlara kiyasla daha yiiksek bulunmustur (p<0.001).
Kadmnlarin dijitalleyme kaygisi erkeklerden anlamli derecede yiiksektir (p<0.001). Buna kargin dijital giiven
diizeyleri agisindan cinsiyetler arasinda anlaml bir farklilik yoktur (p>0.05). Egitim, meslek, gelir ve giinliik
dijital kullanim siiresi degiskenlerine gore anlamli farklihklar bulunmustur. Egitim seviyesi arttikga yapay
zekaya yonelik olumlu tutumlarin giiglendigi, yiiksek gelir grubunda yer alan katitimcilarin yapay zekaya
yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu, giinliik daha uzun siire dijital ortamda vakit gegiren bireylerin
yapay zekaya yonelik tutumlarinin daha olumlu, dijitallesme kaygilarinin ise daha diisiik oldugu belirlenmistir.

Arastirma sonuglarina gore, dijitallesme kaygis1 Z kusaginin yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarina
yonelik tutumlarini anlamh bi¢imde etkilemektedir. Dijital giivenin dogrudan etkisi anlamli bulunmamuigstir.
Demogratik degiskenler agisindan ise anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Bu bulgular, Z kugaginin teknolojiye
yonelik algilarinda sosyo-demografik faktorlerin rol oynadigini gostermektedir. Caligma, yapay zeka tabanl
pazarlamanin tiiketici algilar: tizerindeki etkilerini anlamaya yonelik literatiire katki sunmakta ve markalar
igin dijitallesme kaygisini azaltacak, giiveni artiracak stratejilerin 6nemine igaret etmektedir.

Anahtar kelimeler: Yopay zekd destekli pazaviama, Z kusagn, dijitallesme kaygisi, dijital giiven
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