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Ozet

Dijitallesmenin hizlanmasiyla birlikte ¢evrim igi aligveris, tiiketicilerin satin alma davranislarini
doniigtiiren temel alanlardan biri haline gelmistir. Bu doniisiim o6zellikle e-ticaret platformlarinda
gerceklestirilen yapay zeka destekli pazarlama faaliyetleri, ozellikle kisisellestirilmis Oneriler, sosyal
medya reklamlar1 ve Oneri sistemleri araciligiyla tiiketicilerin karar siireglerini etkilemektedir. Bu
calismanin amaci: demografik degiskenlerin, kadin tiiketicilerin e-ticaret platformlarinda
gerceklestirilen yapay zeka destekli pazarlama faaliyetleri ve ¢cevrim igi aligveris davraniglarina yonelik
algilarina olan etkilerini incelemektir. Arastirmada nitel arastirma yoOntemlerinden derinlemesine
goriisme teknigi kullanilmug; veriler Isparta ilinde yasayan 35 kadin katilimcidan toplanmistir. Bulgular,
kadin tiiketicilerin e-ticaret platformlar1 tarafindan gerceklestirilen yapay zeka destekli pazarlama
faaliyetlerine yonelik algilar1 lizerinde demografik degiskenlerin belirleyici 6zelliklere sahip oldugunu
gostermektedir. Ozellikle yas faktorii, cevrim ici satin alma davramislarinda en belirgin degisken olarak
one ¢ikarken; sosyal medya reklamlarinin ¢aligan kadinlarda daha giiglii etkiler yarattig1, kisisellestirme
ve Oneri sistemlerinin ise farkl tiiketici segmentlerinde farkli algilandig1 saptanmigtir. Ayrica, gliven ve
veri gizliligi konusundaki endigelere ragmen yapay zeka destekli faaliyetlere yonelik algilanan faydanin
yiiksek oldugu goriilmiistiir. Calismanin bulgulari, konuya iligkin 6l¢ek gelistirmeye yonelik ampirik

aragtirmalara 1s1k tutmasi agisindan 6nem tagimaktadir.
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Abstract

With the acceleration of digitalization, online shopping has become one of the fundamental domains
transforming consumers’ purchasing behaviors. This transformation is particularly driven by artificial
intelligence—supported marketing activities on e-commerce platforms, which influence consumers’
decision-making processes through personalized recommendations, social media advertisements, and
recommendation systems. The primary purpose of this study is to examine the effects of demographic
variables on female consumers’ perceptions of artificial intelligence—supported marketing activities and
online shopping behaviors on e-commerce platforms. A qualitative research design was adopted,
utilizing the in-depth interview technique as the primary data collection method. Data were gathered
from 35 female participants residing in the province of Isparta. The findings reveal that demographic
variables play a decisive role in shaping female consumers’ perceptions of artificial
intelligence—supported marketing activities implemented by e-commerce platforms. Among these
variables, age emerged as the most prominent factor influencing online purchasing behavior. Moreover,
social media advertising exerts stronger effects among employed women, whereas personalization and
recommendation systems are perceived differently across distinct consumer segments. Despite ongoing
concerns regarding trust and data privacy, the perceived benefits of artificial intelligence—supported
activities remain high among participants. The findings of this research provide valuable insights for
future empirical studies aimed at developing measurement scales related to artificial intelligence

applications in e-commerce marketing.
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1. Giris

Diinya ekonomisi, bilgi teknolojilerinin Onciiliigiinde koklii bir doniigiim siirecinden
gecmektedir. Isletmeler, geleneksel yapilarindan uzaklasarak cevrim ici teknolojiler araciligiyla
bilgi temelli faaliyetlere yonelmektedir. Bu teknik doniisiim, elektronik ticaretin is yapis
bicimlerini degistirmesinin yan1 sira ekonomik yapida da koklii degisiklikler yaratmistir (Jain
vd., 2021). Djjital teknolojilerin hizli gelisimi, tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini yeniden
sekillendirmistir (Nagy ve Hajdu, 2021). Giiniimiizde e-ticaret, tiiketicilere yer ve zamandan
bagimsiz olarak diinya ¢apinda iiriinlere erisme, fiyat karsilastirma, kullanict yorumlarini
inceleme ve genig lriin yelpazelerine ulasma imkéni sunmaktadir (Katsikeas vd., 2020;
Ngarmwongnoi vd., 2020; Thaichon vd., 2022). Bu degisim, tiiketici davraniglarin1 geleneksel
yontemlerden ¢evrim i¢i platformlara dogru kaydirarak, aligveris siirecinin her asamasinda
internet kullamimin1 vazgecilmez hale getirmistir (Nagy ve Hajdd, 2021). Bu doniisiimiin
merkezinde yapay zeka teknolojileri bulunmaktadir. E-ticaret sektorii, yapay zekadan en yogun
sekilde yararlanan alanlardan biri haline gelmis; genis miisteri kitlelerine ulagsmak, beklentileri
derinlemesine analiz etmek, pazar dinamiklerini takip etmek ve kisisellestirilmis ¢ozlimler
tiretmek gibi bir¢ok faaliyeti yapay zeka destekli sistemler aracilifiyla yiiriitmeye baglamigtir

(Fedorko vd., 2022). Yapay zeka uygulamalari, isletmelere yalnizca operasyonel verimlilik
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saglamakla kalmamakta, ayni zamanda miisteri deneyimini iyilestirerek rekabet avantaji
kazandirmaktadir. Nitekim yeni teknolojilerle desteklenen pazarlama yontemleri, hedef
tilketicilere daha etkili bicimde ulagsmay1 ve gelismis miisteri deneyimleri sunmayr miimkiin
kilmaktadir (Pusztahelyi, 2020). Asling’e (2017) gore yapay zeka, miisteri odakli aramalari
kolaylastirmakta ve kisisellestirilmis Oneriler sunarak satis siirecinin verimliligini
artirmaktadir. Boylelikle yapay zeka, e-ticaret sektoriinde yalnizca bir teknoloji degil, aym
zamanda tliketici davranmiglarini  doniistiren temel bir unsur olarak ©ne ¢ikmaktadir.
Literatiirde, kadinlarin ¢evrim ici aligverise erkeklere kiyasla daha yatkin olduklarimi ortaya
koyan calismalar bulunmaktadir (Pradhana ve Sastiono, 2019). Ancak, yapay zeka destekli
pazarlama uygulamalarinin tiiketici algilarina etkisini kadinlarin demografik o6zellikleri
ozelinde inceleyen caligmalarin sirli oldugu goriilmektedir. Bu durum, demografik
farkliliklarin tiiketici davraniglar tizerindeki etkisini anlamada 6nemli bir arastirma bosluguna
isaret etmektedir. Bu baglamda, bu calismanin amaci; demografik degiskenlerin, kadin
tiiketicilerin e-ticaret platformlarinda gerceklestirilen yapay zekd destekli pazarlama
faaliyetleri ve ¢evrim i¢i aligveris davraniglarina yonelik algilaria olan etkilerini incelemektir.
Aragtirma, nitel arastirma tekniklerinden birisi olan derinlemesine goriisme yonteminden
yararlanilarak gerceklestirilen ¢alismada elde edilen bulgular degerlendirilmistir.

Makale kapsaminda, ¢cevrim ici aligveris ve e-ticaret alaninda yapay zeka uygulamalar1 detayli
bicimde incelenmistir. Takip eden boliimde arastirmanin metodolojisi, evreni ve orneklemi
ile veri toplama siireci ac¢iklanmistir. Bulgular kisminda ise elde edilen sonuclar literatiirle
iligkilendirilerek incelenmistir. Son boliimde ise genel sonuclar degerlendirilerek uygulamaya

ve gelecekteki aragtirmalara yonelik oneriler gelistirilmistir.

2. Cevrim ici Alisveris

Giintimiizde bireylerin giinliik yasamlarinda giderek artan oranda kullanmaya bagladiklari
internet teknolojileri, isletmelerin satis ve pazarlama stratejilerinin yani sira iletisim ve bilgi
paylasimlarinda koklii degisikliklere yol acmistir (Syuhaily vd., 2010, s. 133; Sonmezay ve
Ozdemir, 2020, s. 4253). Bunun sonucunda, isletmeler giiniimiizde fiziksel pazarlarin yani sira
sanal ortamlarda da rekabet etmek zorunda kalmiglardir. Bilisim teknolojilerindeki gelismelere
paralel olarak maliyetlerde yasanan diisiis isletmelerin kiiresel olcekte faaliyet gostermelerine
olanak tanimis (Alabay, 2010), ozellikle internet teknolojileri isletmeler icin giiclii bir
pazarlama araci haline gelmistir. Kiiresel pazarlara giris engellerini en aza indiren internet
teknolojileri, iiriin ile hizmetlerin tedariginin yan sira yeni miisterilere ulagsmak i¢in de 6nemli
firsatlar yaratmaya baslamistir (Canoz, 2021, s. 23). Internet sayesinde pazarlama faaliyetleri,
karsilikli etkilesime dayali bir yapiya evrilmis ve bu durum kiiresel bir pazarin olusumuna
olanak saglamistir (Mustakim vd., 2020; Novak vd., 1999).

Gliniimiizde tiiketiciler, satin alma siirecinin her asamasinda interneti kullanabilme imkanina
sahiptir. Yaygin internet kullanimina bagli olarak tiiketicilerin aligveris davraniglar: ve igletmeler

ile iligkilerinde de onemli degisimler yasanmaya baglamistir (Enginkaya, 2006). Bu durum, satin
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alma siirecinde kontroliin tiiketicilerin elinde olmasini saglamakta ve tiiketiciler, isletmelere kars1

daha giiclii bir konumda bulunmaktadir (Miiriitsoy, 2013).

Internetin bireylerin yasamina girmesi, ticaret alaninda yeni bir kavram olan elektronik ticaret
ya da diger bir ifadeyle “e-ticaret” kavramini ortaya ¢ikarmistir (Giilag ve Camgoz, 2024, s. 43).
1990’11 yillarda internetin hizla yayilmasi, e-ticaretin de gelisimini hizlandirmigtir. E-ticaret,
elektronik cihazlar araciliiyla hizmet veya lriinlerin satisi, alimi, degisimi ve teslimati gibi
islemleri igeren ticari faaliyetleri kapsamaktadir (Tangchaiburana ve Techametheekul, 2017, s.
243). E-ticaret uygulamalari, kullanicilarin istedikleri mekan ve zamanda aligveris yapmalarina
olanak tammaktadir. Dijitallesme ile birlikte, e-ticaret uygulamalar1 giderek daha genis kitlelere

ulagsmakta ve zamanla daha da onemli hale gelmektedir (Giilag ve Camgoz, 2024, s. 43).

Tiiketicilerin aligveris deneyimlerinde yasanan en onemli degisimlerden biri olan ¢evrim
ici aligverigler iiriin ve hizmet aligverislerinde geleneksel yontemlerin alternatifi olarak her
gecen gilin daha fazla ilgi gormektedir (Ahmetogullari, 2022). E-ticaret, geleneksel aligveris
yontemleriyle karsilastirildiginda, 24 saat erisim imkéani, 6deme kolayliklari, genis iiriin
yelpazesi ve kapida teslimat gibi avantajlar sunmaktadir (Karatas, 2022, s. 695). Fiziksel
magazalarda zaman harcamak yerine, ¢cevrim i¢i platformlar iizerinden hizli ve pratik aligveris
yapma olanagina sahip olan tiiketicilerin c¢evrim i¢i aligveris davramiglari, fiziksel
magazalardaki aligveris davranislarindan belirgin bir sekilde farklilik gostermektedir
(Ahmetogullari, 2022, s. 686; Mustakim vd., 2020, s. 550).

Cevrim i¢i aligveris davraniglari, tiiketicilerin kisilikleri, dis ¢evre, liriin, cevre ve satici
ozellikleri ile internet sitesi kalitesi gibi belli basli faktorlerden etkilenmektedir. Isletmelerin
dijital stratejilerini en uygun sekilde olusturup rekabet iistiinliigii saglayabilmeleri i¢in ¢evrim
ici tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri iyi analiz edebilmeleri gerekmektedir. (Devaraja
ve Ramya, 2024, s. 22). Tiiketicilerin kisilikleri, ¢cevrim i¢i aligveris davraniglarini etkileyen
onemli bir faktordiir ve bu kisilikler, genellikle hedonik ve faydaci olmak iizere iki ana egilim
dogrultusunda sekillenmektedir (Wolfinbarger ve Gilly, 2001). Faydaci tiiketiciler, aligverisi
hedef odakli bir faaliyet olarak gormekte ve belirledikleri hedefe rasyonel, gorev odakli,
verimlilik 6ncelikli ve bilingli bir sekilde yaklagmaktadirlar. Ote yandan, hedonik tiiketiciler
aligverisi bir deneyim olarak degerlendirirken, eglence, heyecan veya estetik unsurlar gibi
duygusal tatmin saglayan faktorlere odaklanmaktadirlar. Hedonik tiiketiciler, gorsel olarak
estetik ve dikkat cekici aligveris sayfalarim tercih etmekte ve bu sayfalardan tatmin
olduklarinda, satin alma olasiliklar1 ile sayfayr tekrar ziyaret etme ihtimalleri artmaktadir
(Delafrooz vd., 2010, s. 138). Tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin, ¢cevrim ici aligveris davranis
ve etkilesimlerini de benzer sekilde etkiledigi gozlemlenmistir (Wu, 2003).

Di1s cevre faktorleri, tiiketicilerin dogrudan kontrol edemedigi unsurlar olup, ¢evrim i¢i
aligveris davraniglarim etkileyen onemli bir rol oynamaktadir. Bu faktorler genellikle cevresel
kosullardan olugsmakta ve ii¢ ana baglik altinda incelenmektedir: yasal diizenlemeler, giivenlik
onlemleri ve rekabet ortami (Kumar ve Dange, 2012). Cevrim i¢i aligveris siirecinde

tiikketicileri korumak amaciyla cesitli yasal diizenlemeler gelistirilmistir (Li ve Zhang, 2002, s.
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510). Giivenlik acisindan, internet iizerindeki saticilarin giivenilirligini saglamak igin
ticiincii taraf koruma sistemleri olusturulmustur (Borchers, 2001, s. 802). Rekabet ortami ise
isletmelerin fiyatlandirma stratejilerini ve sunduklar1 hizmetleri dogrudan etkilemektedir.
Satic1 sayisinin artmasi, tiiketicilere daha fazla secenek sunarken, isletmelerin rekabet
avantajin1 korumasini zorlagtirmaktadir (Lee vd., 2000). Ayrica, rakip sayisimn fazlaligi,
kullanicilarin ayn1 web sitesini tekrar ziyaret etme olasiligin1 azaltmaktadir (Li ve Zhang, 2002,
s. 510).

Tiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris kararlari, saticilar ile sunulan iirlin ve hizmetlerin
ozelliklerine bagh olarak da sekillenmektedir. Internet magazalarinin sundugu &zellikler olan;
itibar1, giivenilirligi ve islemleri desteklemek amaciyla saglanan hizmetler, tiiketicilerin karar
alma siireclerinde onemli bir rol oynamaktadir (Heijden vd., 2000). Satin alma siirecinde, iiriin
cesitliligi, kalite, bulunabilirlik, fiyat, giivenilirlik ve marka gibi faktorler goz Oniinde
bulundurulmaktadir. Ayrica, saticilarin sundugu miisteri destek hizmetleri, siparis siireclerinin
yoOnetimi ve siiresi, miisteri sorularina verilen yanitlar, giivenilir satin alma siireci, saticinin
erisilebilirligi, kisisellestirilmis hizmetler, teslimat, iade islemleri, promosyonlar ve geri ddeme

kolayliklari, tiiketicilerin tercihlerini dogrudan etkilemektedir (Li ve Zhang, 2002, s. 512).

Internet sitesinin kalitesi, cevrim ici alisveris siirecinde tiiketicilerin memnuniyetini
etkileyen bir diger onemli faktor olarak kabul edilmektedir. Internet sitelerine yonelik kalite
faktorleri ic ana grupta degerlendirilebilmektedir. Ilk grup, internet sitesinin islevsel olmasim
saglayan ve eksikligi durumunda kullanicilarin memnuniyetini olumsuz yonde etkileyen
ozellikleri icerir. Bu ozellikler arasinda gizlilik ve giivenlik, navigasyon, tarafsizlik ve bilgi
icerikleri gibi Ozellikler yer almaktadir. Bu unsurlar, kullanicilart iglem sirasinda
kargilasabilecekleri risklerden ve beklenmedik durumlarla ilgili sorunlardan korumaktadir.
Ikinci grup, internet sitesi icin motive edici faktorleri kapsamaktadir. Bu faktorler arasinda
keyif, biligsel sonuglar, kullanict giiglendirme, giivenilirlik, gorsel tasarim ve bilgi igceriginin
organizasyonu bulunur. Bu unsurlar, islem siirecinin verimli ve etkili bir sekilde ilerlemesine
yardime1 olmaktadir. Uciincii grup ise medya zenginligi faktorlerini icermektedir (Li ve Zhang,
2002, s. 512). Bu faktorler, daha fazla bilgi kanali sunarak ve bilgilerin sunumunu
zenginlestirerek kullanici deneyimini gelistirir. Iyi tasarlanmus bir internet sitesi, kullanicilarin

sorunsuz bir aligveris deneyimi yasamasini saglamaktadir (Liang ve Lai, 2000).

Tiiketiciler, cevrim i¢i aligveris sirasinda cesitli engellerle karsilagabilmektedir. Geleneksel
aligverisle kiyaslandiginda, ¢evrim i¢i aligverisin riskleri daha yiiksek olabilmektedir. Cevrim
ici aligverisin sagladig1 bir¢cok avantajin yani sira, giivenlik ve gizlilik gibi dezavantajlar da
mevcuttur. Giiven, saticilarin miisterilerle saglam iligkiler kurabilmesinin temel unsuru olarak
one ¢cikmaktadir (Kumar ve Dange, 2012). Tiiketiciler acisindan fiziksel magazalardaki giiven,
cevrim ici magazalara kiyasla cok daha yiiksektir (Cassell ve Bickmore, 2000). Internet
tizerinden yapilan iglemlerde kisisel ve finansal bilgilerin korunmasi kritik bir oneme sahiptir.
Bu nedenle, ¢evrim ici ortamlarda giiveni saglamak amaciyla sifre korumalari, tigiincii taraf

gizlilik politikalart ve giivenlik onlemleri uygulanmaktadar.



Avan, V. B., Kayacan, I. & Tunca, M. Z. 156

Gizlilik endiseleri, tiiketicilerin ¢evrim i¢i aligveris yaparken temkinli davranmalarina
neden olmaktadir. Cevrim i¢i ortamda kisisel bilgilerin izlenebilir, toplanabilir ve sonrasinda
tclincii taraflarla paylagilmak tlizere depolanabilir olmasmna yonelik algilanan riskler
tiikketicilerin internet sitesine duydugu giiveni olumsuz yonde etkilemektedir. Bu sebeple,
tiiketiciler internet siteleriyle kisisel bilgilerini paylasirken daha dikkatli olma ihtiyact
hissetmekte, giivenlik sertifikalarina sahip, gizlilik politikalar1 agik¢a belirtilmis ve gizlilik

bildirimleri bulunan siteler daha fazla tercih edilmektedir (Kumar ve Dange, 2012).

3. E-Ticaret Faaliyetlerinde Yapay Zeka Kullanimi

Son yillarda yapay zeka sistemleri, insan yasaminin neredeyse her alaninda uygulanmaya
baglanmistir ve etki alam gittikge artmaktadir (Koparan ve Dogan, 2024, s. 296). Yapay zeka,
en yalin bir ifadeyle “genel olarak bilgisayarlarin insanlar gibi davranmasini saglamak” olarak
tanimlamaktadir (Sterne, 2017, s. 9-10). Dogru kodlandiginda insanlarin dogas1 geregi yaptigi
hatalar1 yapmayan ve rutin gorevleri tekrar tekrar yapan yapay zeka uygulamalari, isletmeler
tarafindan pazarlama, insan kaynaklari, iiretim ve finans gibi farkli alanlarda yaygin olarak
kullanilmaktadir (Giiven ve Giiven, 2023; Haidar, 2024, s. 182). Artan rekabet ortami
nedeniyle, yapay zeka uygulamalarini kullanimi isletmeler i¢in stratejik bir zorunluluk haline
gelmistir (Mizambekov, 2024, s. 15). Isletmelerin calisma sekillerini ve tiiketicilerin aligveris
yapma sekillerini yeniden tanimlayan veri odakli ve yenilik¢i ¢oziimler getirmistir. Glinlimiizde
gittikge gelisen yapay zeka sistemleri, diger bircok farkli alanda oldugu gibi e- ticaret alaninda
da hizli bir doniisiime yol agmistir. E-ticaret alaninda en yaygin kullanilan yapay zeka

uygulamalarina takip eden alt boliimlerde yer verilmistir.

3.1. Chatbotlar (Sohbet Robotlar1) ve Sanal Asistanlar

E-ticaret platformlarinda miisteri hizmetlerinin siirekliligi acisindan chatbotlar ve sanal
asistanlar 6nemli rol oynamaktadir. Chatbot ifadesi, 1ngilizce sohbet robotu (chat robot)
kelimelerinin kisaltmasindan olusmus bir kavramdir. Sohbet robotlari, kullanicilar ile konusan
ve belirli bir senaryo iizerinden cevaplar iireten yapay zeka uygulamalaridir (Giiven ve Giiven,
2023, s. 86). Cok sayida e-ticaret sitesinde, kullanicilarin satin alma islemlerine yardimci
olmak iizere programlanmis sohbet robotlarindan yararlanilmaktadir (Girdher, 2019, s. 282).
Sohbet robotlari e- ticarette kullanic1 memnuniyetini saglayan onemli araclardan birisi olarak
kabul edilmektedir. Sohbet robotlari, kullanicilarin karsilagtiklar: sorunlara aninda yanit
verebilmekte; iade sartlari, siparis durumlari ya da iiriinlerle ilgili sik¢a sorulan sorulara ¢oziim
sunmakta ve gerektiginde canli miisteri hizmetlerine yonlendirme yapabilmektedir. Ayrica,
kullanicilarin tiklama ve aligveris gecmislerine dayali olarak kisisellestirilmis iiriin Onerileri
sunabilmekte, siparis olusturma, diizenleme ve takip islemlerinde destek saglamaktadir. Sohbet
robotlar1 ayn1 zamanda benzer lirlinler arasinda kargilastirma yapma, stok durumunu kontrol
etme, fiyat bilgilendirmesi yapma ve kullanicilarin 6deme siireclerine yardimci olma gibi
islevleri yerine getirirken, aligveris sepetlerinin diizenlenmesi, indirim ve promosyonlarla ilgili

bilgi verilmesi ile geri bildirimlerin toplanmasi gibi ek gorevler de tistlenmektedir (Cui vd.,
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2017; Khan, 2020).

3.2. Dinamik Fiyatlandirma

Dinamik fiyatlandirma stratejileri, iiriin veya hizmetin fiyatinin; rekabete, talebe ve degisen
kosullara bagli olarak otomatik ayarlandig1 bir fiyatlandirma stratejisidir. Yapay zeka
algoritmalar1 pazari, miisteri taleplerini ve rakipleri analiz ederek fiyatlar1 dinamik olarak
ayarlamaktadir (Mizambekov, 2024, s. 15). Sabit fiyatlandirmadan farkli olarak, fiyatlar siirekli
giincellenmektedir (Gupta ve Pathak, 2014, s. 599). Bu yontem, stok durumu, talep yogunlugu
ve tiiketicilerin satin alma davranisina dayali olarak otomatik fiyat ayarlamalarini miimkiin
kilmakta, boylece isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir. E-ticarette uzun siireli fiyat
ayarlamalar1 yapma zorluklar1 yiiziinden yapay zeka, sayist ¢ok fazla olan iirlinleri otomatik
olarak fiyatlama kisminda kullanilmaktadir (Mizambekov, 2024, s. 15).

3.3. Kisisellestirme

E-ticaret baglaminda kisisellestirme, Kkisisel tiiketici tercihlerinin ¢evrim i¢i ortamlarda
ozellestirilme siireci olarak tanimlanmaktadir. Spor trtinleri ile ilgilenen bir tiiketiciye spor
tirtinleri onerilmesi veya yeni dogum yapan bir kadina anne-bebek iiriinlerinin Onerilmesi
kisisellestirmeye Ornek olarak verilebilir (Sagtas, 2023, s.56). Geleneksel sistemlerde
tiikketicilere 0zel bireysel kampanyalar diizenlemek ciddi zorluklar barindirirken, giiniimiizde
yapay zeka teknolojileri ile tiiketicilerin demografik ozellikleri kullanilarak, her tiiketici i¢in
kisisellestirilmis deneyimler olusturulabilmekte ve bireysel gereksinimlerine yonelik

kisisellestirilmis tirlin ve hizmetler onerilebilmektedir (Mizambekov, 2024, s. 15).

3.4. Oneri Sistemleri

Tiiketicilerin giderek artan oranda ¢evrim i¢i aligverise yonelmeleri, yapay zeka destekli oneri
sistemlerinin gelisiminde 6nemli rol oynamistir (Giiven ve Giiven, 2023, s.83). Oneri
sistemleri, makine Ogrenimi algoritmast ve benzeri sistemlere bagl olarak, biiylik veri
gruplarina yonelik projeksiyonlarda bulunarak karmasik analizler gerceklestirebilmektedir.
Gerceklestirilen analizler, tiiketici davranmiglarinin  tahmininde ve {riin se¢iminde
degerlendirilmektedir. Oneri sistemleri, potansiyel miisterilerin giincel aligveris deneyimlerini
kayit altina alarak detayli olarak analiz edebilmektedir. Elde edilen 6ngoriilerden yararlanilarak

miisterilere yonelik etkili onerilerde bulunmak miimkiin olmaktadir (Song vd., 2019, s.3).

4. Kadin Tiiketicilerin E-Ticaret Kapsaminda Gergceklestirilen Yapay Zeka Destekli

Pazarlama Faaliyetlerine Yonelik Algilar1 Uzerine Nitel Bir Arastirma

Bu boliimde arastirmanin metodolojik ¢ercevesi, arastirma yontemi, evren ve orneklemi ile veri

toplama siirecine iliskin bilgiler sunulmustur.

4.1. Metodoloji

Bu aragtirma, demografik degiskenlerin, kadin tiiketicilerin e-ticaret platformlarindaki yapay

zeka destekli pazarlama uygulamalarina ve c¢evrim i¢i aligveris davranislarina iligkin algilari



Avan, V. B., Kayacan, I. & Tunca, M. Z. 158

tizerindeki etkisini analiz etmeyi amaclamaktadir. Bu ama¢ kapsaminda kadinlarin yapay zeka
destekli pazarlama uygulamalarina karsi tutumlari ve mevcut etkilesimlerin ¢evrim ici satin
alma davranislarina etkilerinin incelenmesi hedeflemektedir. Bu dogrultuda calismanin temel
arastirma sorusu asagidaki sekilde belirlenmisgtir:

“Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalari, kadinlarin ¢evrim i¢i aligveris davraniglarini

yas ve meslek durumu gibi temel demografik degiskenler baglaminda nasil etkilemektedir?”’

4.2. Arastirmanin Yontemi

Calismada katilimcilardan  derinlemesine bilgi edinme amaciyla nitel arastirma
yontemlerinden yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi tercih edilmistir. Nitel
arastirma, insan dogasinin karmasik, bireysel ve baglamsal oOzelliklerine odaklanan bir
arastirma yaklagimidir. Bu yontemde amag, genellemeler yapmak yerine, arastirma konusunun
derinlemesine anlasilmasini saglamaktir. Bu nedenle, genis Orneklem gruplarina dayanan
istatistiksel analizlerden ziyade, daha kiiciik ve se¢ilmis calisma gruplarindan elde edilen
ozglin ve nitelikli veriler on plandadir. Nitel yontemler insan merkezli bir bakis agisi
gelistirerek sosyal olgularin karmasikligin1 ve ¢ok yonliiliigiinii anlamada onemli bir katki
saglamaktadir (Baltaci, 2019, s. 369).

Yerli yazinda, ozellikle istihdam durumu bagsta olmak iizere demografik faktorlerin kadin
tilketicilerin e-ticaret platformlarinda kullanilan yapay zeka destekli pazarlama faaliyetlerine
yonelik algilarini inceleyen yeterli sayida akademik calisma yer almamasi sebebiyle, caligmanin
Tiirkiye’de Oncii bir arastirma olmasi ve Olgek gelistirme ¢alismalar: bagta olmak tizere sonraki
ampirik ¢aligmalara yol gosterici olmasi amaciyla arastirmada nitel arastirma tekniklerinden
yar1 yapilandirilmig derinlemesine goriisme yontemi tercih edilmistir.

Derinlemesine goriisme, incelenen konu cercevesinde arastirmaci ile Ozne arasinda
gerceklestirilen sozlii iletisime dayali bir veri toplama teknigidir. Soru sorma ve cevap alma
esasina dayanmaktadir. Derinlemesine goriismede bireylerin veya toplumsal gruplarin
inanglarini, degerlerini, kiiltiirel aliskanliklarini, duygularin1 ve deneyimlerini 6grenme amaci
giidiilmektedir (Uslu, Demir, 2023, s. 290). Yar1 yapilandirilmis miilakatlarda, goriismeci
sorular1 onceden hazirlamakta ve bu sorular1 miimkiin olan en acik ve anlagilir sekilde
sunmaktadir. Goriisme siireci igerisinde, katilimcilarin sorulari tam anlamiyla kavrayamamasi
veya beklenmedik sikintilarin ortaya ¢ikmasi durumunda, goriismeci mevcut sorulari revize

ederek katilimciya yeniden yoneltmektedir. (Polat, 2022, s.172).

4.3. Arastirmanm Evreni ve Orneklemi

Nitel arastirmalarda Orneklem biiyiikliigliniin belirlenmesine iligkin cesitli goriisler
bulunmaktadir (Erer, 2021, s. 218). Nitel aragtirmalarda orneklemin genis olmasinin cogu
zaman miimkiin olmamasi, cesitli faktorlerden kaynaklanmaktadir. Arastirma kaynaklarinin
sinirlt olmast ve kullanilan bilgi toplama ile analiz yontemlerinin dogasi, ¢ok sayida bireyi
arastirma Orneklemine dahil etmeyi gercek¢i kilmamaktadir. Bununla birlikte, nitel

arastirmalarin amaci genelleme yapmak degil, konuyla ilgili biitiinciil bir resim elde etmektir.
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Nitel aragtirma, incelenen konuyu derinlemesine ve tiim olast ayrintilariyla ele almayi
hedeflemektedir (Yildiz, 2017).

Arastirmanin evrenini ¢evrim ici satin alma davranisini gosteren kadinlar olusturmaktadir.
Aragtirmanin  Orneklemi ise, zaman, kaynak ve konum kisitlar1 goz Oniine alinarak,
arastirmanin gergeklestirildigi Isparta ilinde yasayan 18- 60 yas arasi kadinlar olusturmaktadir.
Orneklem seciminde maksimum cesitlilik orneklemesi yonteminden yararlanilmistir.
Maksimum c¢esitlilik 6rneklemesi, nitel arastirmalarda, aragtirmacinin 6rneklemini, belirli bir
konu veya fenomenin en genis ve farkli yelpazede temsili icin sectigi bir 6rnekleme yontemidir.
Bu yontem, aragtirmacinin, farkli goriisler, deneyimler ve perspektifleri temsil eden
katilimcilart bilin¢gli olarak se¢mesini saglamaktadir. Yontemin temel amaci, konunun
zenginligini ve cesitliligini ortaya koymaktir. Maksimum cesitlilik orneklemesi, genellikle
homojen olmayan bir topluluk ya da konu hakkinda derinlemesine bilgi edinmek istenildiginde
tercih edilmektedir. Farkli demografik ozellikler, yasantilar, tutumlar ve bakis agilari gibi
faktorlere gore katilimeilar secilerek, orneklem biiyiikliigiinden ziyade, cesitliligin derinligine

odaklanilir.

Nitel arastirmalarda oOrneklem biiyiikliigii, genellikle “veri doygunlugu” kavrami
cercevesinde degerlendirilmektedir. Veri doygunlugu; elde edilen verilerde yeni bir bilgi, tema
ya da kavramin ortaya ¢ikmadigi, bilgilerin tekrar etmeye basladig1 noktay: ifade etmektedir.
Bu asamaya ulasildiginda, aragtirmanin amaci dogrultusunda yeterli bilgiye erisildigi ve
orneklem biiyiikliigiinlin yeterli oldugu kabul edilir. Bu baglamda, nitel arastirmalarda
orneklem biiyiikliigii onceden kesin bir say1 ile belirlenmekten ziyade, arastirma silirecinde
yapilan goriismelerin igeriklerine gore sekillenmektedir. Katilimcilarla yiiriitiilen goriismeler
sonucunda yeni bilgi liretiminin durmasi, orneklemin tamamlandigini gosterir ve incelenen
bilgi ve belgeler ile daha fazla yeni tema veya bilgi saglamadig1 durumda, veri toplama siireci
sonlandirilir (Akgay ve Koca, 2024, s. 833). Yapilan bu arastirmada toplam 35 kadin katilimci
ile goriisme yapilmis ve veri doygunluguna ulasildigi i¢in veri toplama siirecinin
tamamlanmasina karar verilmistir. Bu arastirma, belirli bir Orneklem grubu iizerinden
yiirtitiildiigi icin cesitli sinirliliklar ve kisithiliklar icermektedir. Arastirmanin evreni, yukarida
deginilen kisitlardan dolayr yalnizca Isparta ilinde yasayan ve cevrim i¢i aligveris deneyimi
bulunan kadin tiiketiciler ile sinirlandirilmistir. Dolayisiyla, elde edilen bulgularin cografi
olarak genellenebilirligi sinirhidir.

Katilimeilarin kimlik bilgilerinin gizliligi i¢in her bir katilimecr K1, K2... seklinde
kisaltmalarla kodlanmistir. Calismaya dahil olan kadinlarin demografik bilgilerinin dagilimi
Tablo 1’de verilmektedir. Tablo 2’de ise calisma durumuna gore katilimcilarin meslek

dagilimlar1 yer almaktadir.

4.4. Veri Toplama Araclari ve Verilerin Toplanmasi

Calisma, onceden hazirlanmig yar1 yapilandirilmis goriisme formu dogrultusunda belirlenen

sorulara dayali olarak gerceklestirilmistir. Goriismeler Oncesinde, katilimcilara arastirmanin
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Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Katihmae1 Yas Calhsma Durumu Egitim
K1 24 Calisan Lisans
K2 25 Calisan Lisans
K3 25 Calisan Lisans
K4 28 Calisan On lisans
KS 35 Caligsan Lisans
Ko 38 Caligan Lisans
K7 45 Calismayan Lise
K8 27 Calisan Lise
K9 32 Calisan Lisans

K10 31 Caligmayan Lise
K11 42 Caligmayan Lise
K12 44 Calismayan On lisans
K13 21 Calisan Lise
K14 23 Caligmayan Lisansiistii
K15 26 Caligan Lisans
K16 27 Caligan Lisans
K17 28 Calisan Lisans
K18 37 Calisan Lisans
K19 44 Caligmayan Lise
K20 48 Caligan Lisansiistii
K21 34 Calisan Lisans
K22 28 Calisan Lisans
K23 29 Calisan Lisans
K24 36 Caligmayan On lisans
K25 31 Caligan Lisans
K26 29 Caligan Lisans
K27 24 Calisan Lisans
K28 34 Calisan Lisans
K29 25 Caligsan Lisans
K30 40 Caligmayan Lise
K31 40 Calisan Lisans
K32 46 Calismayan Lise
K33 23 Calisan On lisans
K34 22 Caligsan Lise
K35 45 Calismayan On lisans

Tablo 2. Katilimcilarin Istihdam Durumu

Katihmce1 Meslek Katihmca1 Meslek Katihma Meslek Katilmc1 Meslek
K1 Miihendis K13 Kuafor K23 Ogretmen K34 Garson
K2 Eczaci K15 Veteriner K25 Ogretmen
K3 Mimar K16 Hemgire K26 Orta Diizey
Yonetici
K4 Pasta K17 Orta Diizey K27 I¢c Mimar
Ustast Yonetici
KS Avukat K18 Miihendis K28 Orta Diizey
Yonetici
K6 Ogretmen K20 Mubhasebeci K29 Hemsire
K8 Antrendr K21 Orta Diizey K31 Mimar
Yonetici
K9 Esnaf K22 Miihendis K33 Garson
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amaci ve siireci hakkinda temel bilgiler verilmis, ardindan goriisme sirasinda ses kayit cihazi
kullanilarak, katilimcilarin izni alinarak goriismeler kaydedilmistir. Katilimcilarin kimlikleri
gizli tutulmus ve tiim kayitlar kodlanmis katilime1 numaralari altinda anonim olarak saklanmustir.
Yapilan goriigmelerin sohbet seklinde gerceklestirilmesine 6zen gosterilmistir. Goriismeler 2025
yili Nisan ay1 icerisinde gergeklestirilmis olup, her bir goriigme ortalama 25 ile 30 dakika

civarinda stirmiistiir.

5. Bulgular

Gorilismeler neticesinde toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular asagida dort

baglik altinda sunulmustur:

5.1. Demografik Faktorler

Arastirmaya toplam 35 kadin katilimci dahil edilmistir. Katilimeilarin yaslar: 21 ile 48 arasinda
degismekte olup, 17 kisi 21-30 yas araliginda, 11 kisi 31-40 yas aralifinda, 7 kisi ise 40 yas
ve lizerindedir. Katilimcilarin 25°1 ¢aligan, 10’u ise ¢calismayan grupta yer almaktadir. Meslek
dagilimina bakildiginda 6gretmen (3 kisi), miihendis (3 kisi), hemsire (2 kisi), mimar (2 kisi),
eczaci, veteriner, muhasebeci ve orta diizey yonetici gibi farkli mesleklerden katilimcilarin
yer aldig1 goriilmektedir. Egitim durumuna gore 19 katilimcr lisans, 5 katilimer on lisans, 2
katilimer lisanstistii ve 9 katilimer lise mezunudur. Katilimeilarin gelir diizeyleri 9.000 TL
ile 70.000 TL arasinda degismektedir. Gelir dagilimina gore 8 kisi 9.000-20.000 TL, 16 kisi
21.000-30.000 TL, 4 kisi 31.000-40.000 TL, 5 kisi 41.000-50.000 TL ve 2 kisi 50.000 TL
tizeri gelire sahiptir. Bu dagilim, arastirma ornekleminin farkli gelir diizeylerinden bireyleri
kapsadigin1 gostermektedir.

Demografik faktorlerin cevrim ici satin alma davraniglan tizerindeki etkileri incelenmis ve
bunlar igcerisinde en belirgin etkinin yas faktoriinde ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir. Geng katilimcilar
(ozellikle 21- 30 yas aras1 bireyler), teknolojik platformlara olan yiiksek adaptasyonlar1 ve
dijital mecralardaki aktif varliklar1 sayesinde yapay zek tabanli Onerilere daha agik ve hizli
tepki vermektedir. Bu yas grubundaki bireyler, cevrim i¢i aligveriste yeni liriin denemeye, farkl
markalar1 kesfetmeye ve kampanyalardan yararlanmaya daha yatkindir. Buna karsin, yasca daha
biiylik katilimcilarin (30 yas ve iizeri) aligveris davraniglarinda daha temkinli ve segici bir
yaklasim benimsedikleri goriilmektedir.

K3 (yas 25): Teknolojiyle aram iyidir. O yiizden internetten aligveris yaparken
zorlanmiyorum. Benim i¢in ¢cok daha zahmetsiz oluyor.

K8 (yas 27): Teknolojiyi kullanma konusundaki becerilerimin online alisverisimi etkiledigini
diisiiniiyorum. Bu sayede hizlica zorlanmadan aligverigimi yapabiliyorum.

Bu bulgular literatiirle de paralellik gostermektedir. Sorce vd. (2005), geng tiiketicilerin
cevrim i¢i aligverisin daha rahat oldugu goriisiinii yash tiiketicilere gore daha yiiksek diizeyde
paylastiklarin1 belirtmektedir. Benzer sekilde, Gami vd. (2023) calismasinda ozellikle 18-25
yas araligindaki geng kullanicilarin kolaylik ve ¢esitlilik gibi faktorlerden etkilenerek cevrim ici
aligverise daha yogun sekilde katildiklari, daha yagli gruplarin ise nispeten daha diisiik diizeyde
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etkilesim gosterdigi ifade edilmektedir.

5.2. Sosyal Medya Reklamlar:

Bu kategoride sosyal medyada karsilasilan reklam iceriklerinin tiiketicilerin satin alma
davranigina etkileri 6n plana ¢ikmaktadir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi sosyal medya
reklamlarinin tiiketim kararlarini etkiledigini ifade etmektedir. Calismada elde edilen bulgular,
sosyal medya reklamlarinin ozellikle calisan katilimcilar iizerinde daha belirgin bir etkiye
sahip oldugunu gostermektedir. Calisan kadinlarin sosyal medya reklamlarina daha agik ve
duyarli oldugu; bu nedenle bu reklamlarin satin alma davraniglarin1 daha dogrudan etkiledigi
anlagilmaktadir. Calisan kadinlar, zaman yoOnetimi agisindan sosyal medya reklamlarinin
sundugu hizl iirlin tanittmlarin1 daha iglevsel bulmakta ve siklikla bu reklamlardan alisveris
yapmaktadir. Calismayan kadinlarda ise sosyal medya reklamlarinin etkisi daha se¢ici olmakla
birlikte, oOzellikle promosyon veya kampanya icerikli reklamlarda satin alma egilimi
artmaktadir. Elde edilen bulgular, sosyal medya reklamlarinin ¢aligsan ve calismayan kadinlarin
cevrim ici satin alma davramiglarini farkli diizeylerde olmakla birlikte dogrudan etkiledigini
ortaya koymaktadir. Katilimcilarin konuya iligkin gortisleri asagidaki gibidir:

K1 (Calisan): Sosyal medyada ¢cok fazla vakit gecirdigim icin gordiigiim iiriinleri denemek
istiyorum. Biitceme uygunsa alip denerim.

K28 (Calisan): Ihtiyacim varsa veya bir seyi almak istiyorsam énce sosyal medyada
giivendigim kigiler denemis mi ona bakarim. Denedilerse alirim. Ya da onlar yeni bir sey
gosteriyorsa ona bakarim.

K32 (Calismayan): Hayir etkilemez. Sosyal medyada goriip bir sey almam. Sadece
indirimleri falan goriirsem ondan faydalanirim.

Bu bulgular literatiirle de ortiismektedir. Priansa ve Suryawardani’nin (2020) arastirmast,
sosyal medya pazarlamasinin tiiketicilerin e-ticaret aligveris kararlarin1 hem olumlu hem de
anlamli bir sekilde etkiledigini, bu etkinin toplam katkisinin %35,73 oldugunu ortaya koymustur.
Benzer sekilde, Yeo vd. (2020), sosyal medya reklamciliginin miisterilerin satin alma niyetleri
lizerinde anlamli bir etkisi oldugunu ve bu reklamlarin begeni ve giivenilirlik gibi 6zelliklerinin
marka sadakati olusturma potansiyeli tasidigin1 vurgulamaktadir. Ayrica Alalwan (2018), sosyal
medya reklamlarinin tiiketiciler tarafindan kendi ilgi alanlar1 ve tercihlerine uygun bulundugu

slirece satin alma niyetini artirdigini belirtmektedir.

5.3. Kisisellestirme ve Oneri Sistemleri

Bu kategori, ¢cevrim i¢i aligveris deneyimlerinde yapay zeka tabanli teknolojilerin tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 lizerindeki etkilerini kapsaml bir sekilde incelemektedir. Arastirma
bulgulari, yapay zeka tabanli kisisellestirme ve Oneri sistemlerinin, cevrim igi aligveris
stireclerinde ozellikle calisan kadinlar iizerinde anlamli bir etki yarattigin1 ortaya koymaktadir.
Katilime1 verilerine gore, calisan kadinlarin %72’si, e-ticaret platformlarinda karsilagtiklar
kisisellestirilmig tirlin Onerilerini faydali bulduklarini ifade etmistir. Bu katilimecilar, zaman

kisiti nedeniyle aligverislerini daha hizli ve pratik bir sekilde gerceklestirme egiliminde
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olduklarini; bu nedenle algoritmalar aracilifiyla sunulan iirlin Onerilerinin karar alma
stireclerini kolaylastirdigini belirtmistir. Bulgular, yapay zeka tabanli kisisellestirme ve Oneri
sistemlerinin ¢evrim i¢i alisveris davraniglarinda araci bir rol oynadigini gostermektedir.

Buna kargin, calismayan kadinlar arasinda bu oran yalmzca %20 seviyesindedir. Bu
gruptaki katilimcilar, oneri sistemlerini ¢ogu zaman tekrar eden, fazla yonlendirici ve gercek
ihtiyaclarindan uzak olarak degerlendirmistir. Bu farklilik, yapay zeka uygulamalarinin tiiketici
segmentlerine gore farkli algilanabildigini ve satin alma davraniglarina etkisinin demografik
ozellikler dogrultusunda cesitlendigini gostermektedir.

Bu baglamda, yapay zeka tabanli kisisellestirme sistemlerinin, calisan kadinlarda satin alma
kararlarin1 dolayl olarak tetikleyici bir rol oynadigi; calismayan kadinlarda ise bu etkinin sinirl
kaldig1 sonucuna ulagilabilir. Katilimcilarin konuya iligkin goriisleri asagidaki gibidir:

K35: Internette zaten aradigim bir iiriiniin farkly markalardan onerilmesi benim isime geliyor.
Aradigum iirtinii daha hizli bulmami sagliyor.

K16: Kiyafet aldigim zaman altta ¢tkan kombinimi tamamla ya da bunlar da ilginizi cekebilir
kismina mutlaka bakarim. Aldigim iiriinle kombinlenen ya da benzeyen seyleri mutlaka orada
oneriyor hem fikir oluyor hem cok pratik sekilde aramadan da oradan alabiliyorum.

Bu bulgular literatiirle de ortiismektedir. Yun ve Chun (2024), cevrim ig¢i aligveris
platformlarinin  kigisellestirilmis ihtiyaglara daha fazla odaklanmasi, oOneri dogrulugunu
artirmasi, miidahaleyi azaltmasi ve giivenlik hissini gii¢clendirmesi gerektigini vurgulamaktadir.
Bu, calisan kadinlarin 6neri sistemlerini faydali bulma gerekceleriyle benzerlik gostermektedir.
Zhao, Fu ve Bai (2025) ise kisisellestirilmis onerilerin tiiketicilerin satin alma niyetlerini nasil
etkiledigini iiriin kategorileri baglaminda aciklamakta; oOneri cesitliligi ve yeniliginin
tiiketicilerin ozerklik ve iligkililik algilarm farkli bigcimlerde sekillendirdigini ortaya
koymaktadir. Bu sonug¢, calismayan kadinlarin Oneri sistemlerini “tekrar eden” ve
“yonlendirici” bulmalarin1 destekler niteliktedir. Son olarak, Hallikainen vd. (2022),
kisisellestirilmig iirlin Onerilerinin yam sira algoritmik fiyat promosyonlarinin da tiiketici
deneyimini etkiledigini ve miisteri sadakati lizerinde belirleyici olabildigini 6ne slirmektedir.
Bu caligma, Oneri sistemlerinin tek bagina her tiiketici grubu i¢in yeterli olmayabilecegini,

farkl kisisellestirme stratejilerinin de dikkate alinmasi gerektigini gostermektedir.

5.4. Giiven Sorunu ve Veri Gizliligi Endiseleri

Calismada elde edilen bulgular, yapay zeka destekli e-ticaret uygulamalarina yonelik giivenin,
ozellikle calisan kadin katilimcilar arasinda oldukga diisiik seviyede oldugunu gostermektedir.
Katilimer grubunda yer alan ¢alisan kadinlarin %88’1, yapay zekanin sundugu hizmetlere ve
veri isleme bicimine kargi gesitli giivensizlikler tasidiklarini belirtmistir. Bu giivensizlikler
ozellikle kisisel verilerin nasil toplandigi, ne amacla kullanildi§i ve {igiincii taraflarla
paylasilma olasiligina yonelik endigeler etrafinda yogunlagmaktadir.

Buna ragmen, katilimecilar arasinda giiven eksikligine ragmen yapay zek& uygulamalarinin

sundugu hiz, zaman kazanci ve kullanim kolaylig1 gibi pratik avantajlar nedeniyle bu sistemleri
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kullanmaya devam ettiklerini belirtenlerin oram1 oldukg¢a yiiksektir. Bu durum, teknolojik
sistemlere duyulan giivenin diisiik olmasina ragmen, algilanan faydanin giiclii olmasi halinde
kullanim egiliminin siirdiigiinii gostermektedir.

Katilimc1 ifadelerine gore, yapay zeka tabanli Oneri sistemlerinin aligveris siirecini
hizlandirmasi, iriin filtrelemelerini kisisellestirmesi ve gecmis aligveriglere gore oOneriler
sunmasl; kullanicilarin karar alma siirecini kolaylastirmakta ve zaman yonetimi ac¢isindan katki
saglamaktadir. Bu bulgu, tiiketicilerin teknolojik c¢oziimlere olan giivenini sorgulasa da
rasyonel fayda temelli bir kullanim aligkanligi gelistirdiklerini ortaya koymaktadir.
Katilimcilarin konuya iligkin goriisleri asagidaki gibidir:

K31: Bence yapay zeka teknolojileri giivenilir degil. Cokca kullanmama ragmen giivenilir
bulmuyorum. Bilgilerimizi depoladigini diisiiniiyorum.

K23: Yapay zekd bana giivenilir gelmiyor. Islerimizi kolaylastirsa da ayni zamanda ona tiim
verilerimizi elimizle veriyoruz. Bu durum bana tehlikeli geliyor.

Bu bulgular literatiirle de ortiismektedir. Gurung, Luo ve Raja (2008), e-ticaret ortaminda
giivenlik Onlemlerine dair farkindaligin tiiketicilerin risk algilarin1 azaltarak katilim niyetini
olumlu etkiledigini ve giivenin e-ticaret benimsemesinde temel belirleyici oldugunu ortaya
koymustur. Benzer sekilde, Alzaidi ve Agag (2022) sosyal medya tabanli e-perakende
hizmetlerinde gizlilik endiselerinin yiiksek oldugunu; bilgi kalitesi, giivenlik politikalar1 ve
ticlincli taraf sertifikasyonunun tiiketici giiveni i¢in kritik unsurlar arasinda yer aldigini
belirtmistir. Gilincel bir calismada Farrukh vd. (2024), yapay zekaya yonelik gizlilik
endiselerinin ¢evrim i¢i satin alma davraniglarini olumsuz etkiledigini; ancak algilanan
faydalarin (hiz, kolaylik, konfor) bu endiseleri golgede birakabildigini ortaya koymustur. Bu
degerlendirmeler, calismada elde edilen bulgular1 desteklemekte; giiven ve gizlilik kaygilarinin
slirmesine ragmen tiiketicilerin fayda temelli degerlendirmelerle yapay zeka destekli e-ticaret

uygulamalarini kullanmaya devam ettiklerini gostermektedir.

6. Sonug ve Oneriler

Bu aragtirma, e-ticaret alaninda kullanilan yapay zeka destekli pazarlama faaliyetlerinin kadin
tiikketicilerin cevrim i¢i satin alma davraniglarina yonelik algilart iizerindeki etkileri incelemek
amaciyla yiriitiilmiistiir. Arastirmadan elde edilen bulgular, kadin tiiketicilerin e-ticaret
baglamindaki davranislarinda demografik farkliliklarin belirleyici oldugunu gostermektedir.
Bulgularda ozellikle yas faktorii one ¢ikarken; ¢aligsan katilimcilarin sosyal medya reklamlarina
ve yapay zeka tabanli Onerilere daha agik ve yenilik¢i yaklastiklar tespit edilmistir. Bu sonug,
genc tiiketicilerin ¢evrim ici Onerilere daha fazla 6nem verdigi ve ileri yaslardaki tiiketicilerin
daha secici davrandigim ortaya koyan Fatima ve Khan’in (2024) nicel ¢aligsmasiyla uyumludur.
Bulgular, ayrica sosyal medya reklamlarinin ozellikle c¢alisan kadinlarda satin alma
davraniglarin1 daha dogrudan etkiledigini gostermektedir. Bu durum, reklamin giivenilirlik ve
ozglinliik algisinin tiiketici giiveni ile sadakatini artirdigin1 ortaya koyan Kothari vd. (2025) ile

uyumludur.
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Yapay zekanin dogrudan fark edilmekten ¢ok kisisellestirme ve Oneri sistemleri araciligiyla
satin alma davraniglarini sekillendirdigi goriilmiistiir. Bu bulgu, oneri sistemlerinin tiklama ve
satin alma niyetini artirarak aracilik roli istlendigini gosteren Yin vd. (2025) calismasiyla
paralellik gostermektedir. Katilimcilarin 6nemli bir kismi giiven ve veri gizlilii konularinda
kayg1 dile getirmig; ancak hiz ve kolaylik gibi faydalar nedeniyle bu uygulamalar1 kullanmaya
devam ettikleri goriilmiistiir. Bu durum, kisisellestirilmis onerilerin giiven—memnuniyet—sadakat
iligkisini giiclendirdigini ortaya koyan Hassan, Abdelraouf ve El-Shihy’nin (2025) calismasiyla
desteklenmektedir.

Bu bulgular 1s181nda e-ticaret platformlarinin kigsisellestirme ve Oneri sistemlerinde
cesitliligi artirmasi, tekrar eden yonlendirici igerikleri azaltmasi ve kullaniciya daha fazla
kontrol sunmasi tiiketici memnuniyetini giiclendirebilecegi diisliniilmektedir. Sosyal medya
reklamlarinda giivenilirlik, dogruluk ve seffaflik ilkelerine oncelik verilmesi, 6zellikle ¢alisan
kadin tiiketiciler i¢in zaman kazandirict igeriklerin one cikarilmasiyla etkili olabilecektir.
Ayrica, veri gizliligine iliskin endiseleri gidermek amaciyla acik ve anlasilir gizlilik
politikalarinin benimsenmesi ve kullaniciya tercih hakki taninmasi onemlidir. Demografik
farkliliklar da g6z oniinde bulundurularak farklilastirilmis stratejiler gelistirilmesi, yapay zeka
destekli uygulamalarin tiiketici deneyimini daha kapsayici ve verimli hale getirmesine katki
saglayacaktir.

Bu arastirma, sinirh bir bolgede, kiiciik bir grup lizerinde gergeklestirilen oncii bir ¢calisma
niteliginde olmasi sebebiyle, calismadan elde edilen bulgular, yapay zeka temelli pazarlama
faaliyetlerinin tiiketici davraniglarin1 demografik faktorler baglaminda nasil sekillendirdigine
dair yol gosterici niteliktedir. Gelecekte daha genis Orneklemlerle yiiriitiilecek nicel
arastirmalar baglaminda, olgek gelistirme c¢alismalari, bu bulgularin test edilmesini ve
genellenebilirliginin  artirillmasimt  miimkiin  kilacaktir. Bu yOniiyle calisma, ilerleyen
arastirmalara 151k tutmakta ve hem akademi hem de uygulama diinyasi icin degerli bir referans

cercevesi sunmaktadir.
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A qualitative study on female consumers’ perceptions of artificial intelligence—supported

e-commerce marketing

Extended Abstract

Introduction/Background

The rapid growth of digitalization has positioned e-commerce as a central force reshaping
consumer purchasing behavior. Online platforms offer accessibility, speed, and personalization,
with artificial intelligence (Al) serving as a key driver of this transformation. Al-supported
marketing practices—such as personalized recommendations, social media advertising, and
algorithmic targeting—shape consumer decision-making across digital environments. Although
prior studies have examined how Al-based tools influence consumer behavior, research remains
limited on how female consumers interpret these technologies and how perceptions differ by
demographic characteristics. This study addresses this gap by exploring how women perceive
Al-supported marketing activities and how these perceptions relate to their online shopping
behaviors.

Literature Review

Al-driven applications have been shown to enhance consumer experience by delivering
targeted and relevant content (Pusztahelyi, 2020). Al also facilitates consumer-oriented
searches, improving efficiency through personalized recommendations (Asling, 2017). While
women are known to engage in online shopping more frequently than men (Pradhana and
Sastiono, 2019), few studies have examined how demographic factors shape their responses to
Al-driven marketing strategies. Research on social media advertising highlights its strong
influence on purchase intentions when messages are credible and appealing (Priansa and
Suryawardani, 2020; Yeo et al., 2020; Alalwan, 2018). Recommendation systems further play a
mediating role in click-through and purchasing behavior (Yin et al., 2025). Despite these
insights, limited attention has been given to how women evaluate Al-driven personalization,
data usage, and algorithmic decision-making. This underscores the need for qualitative
research capturing women’s nuanced digital consumption experiences.

Methodology

A qualitative research design was adopted to examine women’s perceptions of Al-supported
marketing practices and their influence on online shopping behavior. Semi-structured in-depth
interviews were conducted with women who had prior online shopping experience. Due to time
and location constraints, data were collected from 35 participants residing in Isparta, representing
different age and employment groups. Sampling was guided by the principle of data saturation,
and interviews concluded once new insights no longer emerged. Interviews were conducted in
April 2025, lasted 25-30 minutes, were audio-recorded with consent, anonymized, and analyzed
in line with the study’s objectives.

Key Findings

Findings show that demographic characteristics significantly shape women’s perceptions of
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Al-supported marketing. Age emerged as a critical factor: participants aged 21-30 displayed
greater openness to Al-driven recommendations and engaged more actively in online shopping.
In contrast, women aged 30 and above adopted a more selective and cautious approach. Social
media advertising had a stronger effect on employed women, who reported that such content
frequently influenced their purchasing decisions. Personalization and recommendation systems
were also more impactful for employed participants, providing them with efficient product
discovery and decision-making support. Despite persistent concerns regarding data privacy and
algorithmic transparency, many women continued to use Al-driven tools due to their convenience
and perceived usefulness. This suggests that perceived benefits may outweigh trust-related
concerns in shaping behavior.

Discussion/Analysis

The findings align with studies showing that younger consumers prioritize online
recommendations more heavily, consistent with Fatima and Khan (2024). Older participants’
cautious attitudes mirror research indicating that this demographic tends to be more selective
in digital purchasing contexts. The heightened influence of social media advertising on
employed women supports Kothari et al. (2025), who emphasize the role of credibility and
authenticity in building trust and loyalty. The indirect effect of Al—experienced mainly
through personalization—parallels Yin et al. (2025), who identified the mediating power of
recommendation systems. Although trust and privacy concerns persist, continued use of
Al-supported applications reflects the pragmatic risk—benefit approach described by Hassan,
Abdelraouf and El-Shihy (2025). Overall, women interpret Al-driven marketing through the
lens of their personal routines, digital experiences, and practical needs.

Conclusion

This study provides insight into how female consumers perceive Al-supported marketing
practices and how these perceptions vary across demographic groups. The findings highlight
the importance of tailoring Al-based marketing strategies to users’ life conditions, digital
habits, and expectations to enhance effectiveness. As the research was conducted with a limited
sample from a single location, generalizability is restricted. Future studies should incorporate
broader demographic groups, employ larger samples, and investigate the causal effects of Al

awareness on consumer decision-making.
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