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Review Article

The strategic impact of artificial intelligence on medical
tourism marketing

Medikal turizm pazarlamasinda yapay zekanin stratejik etkisi

Mehmet Yorulmaz!?

Abstract
! Assoc. P"rof: Dr., Selcuk University, ) Artificial intelligence (AI)-driven marketing strategies have become indispensable for attracting
Konya, Téirkiye, mtyorulmaz@hotmail.com  jnternational patients in the rapidly expanding field of global health tourism. This study explores the
ORCID: 0000-0001-6670-165X transformative impact of Al in redefining marketing paradigms within this highly competitive sector.

Al-powered technologies, including intelligent chatbots, predictive analytics, and sophisticated
recommendation algorithms, play a pivotal role in enhancing patient engagement by delivering
highly personalised experiences and real-time assistance. Leveraging vast datasets, Al enables precise
audience segmentation, optimises advertising campaigns with unprecedented accuracy, and
anticipates patient preferences, thereby significantly improving conversion rates. Moreover, advanced
sentiment analysis of digital feedback facilitates robust reputation management for healthcare
providers. The automation of critical functions, ranging from dynamic pricing strategies to
multilingual customer support, enhances operational efficiency, reduces costs, and extends global
outreach. Despite challenges such as data privacy concerns and the necessity for human oversight,
this study underscores the profound potential of Al to revolutionise health tourism marketing by
fostering intelligent, patient-centred strategies and bridging the divide between patients and
healthcare providers on a global scale.

Keywords: Al in Health Tourism, Medical Travel Marketing, Personalised Healthcare Marketing
Jel Codes: M31, 115, O33, L83, C55

Oz
Yapay zeka (YZ) odakli pazarlama stratejileri, hizla genisleyen kiiresel saglik turizmi alaninda
uluslararasi hastalar1 ¢gekmede vazgecilmez hale gelmistir. Bu calisma, yapay zekanin bu son derece
rekabetci sektorde pazarlama paradigmalarmi yeniden tamimlamadaki doniistiiriicii etkisini
Submitted: 25/10/2025 incelemektedir. Akilli sohbet robotlari, tahmine dayali analizler ve gelismis 6neri algoritmalar1 gibi
YZ destekli teknolojiler, hastalara son derece kisisellestirilmis deneyimler ve gercek zamanli destek
Revised: 25/11/2025 sunarak hasta etkilesimini artirmada kritik bir rol oynamaktadir. Genis veri kiimelerinden yararlanan
Accepted: 3/12/2025 YZ, he(%ef 1.<it1e segrﬁentasyon.un.u yiiksek dogrulukla ger.geklufgt.ir?elfce, rekla.I.n "keimpanyalarml
benzersiz bir hassasiyetle optimize etmekte ve hasta tercihlerini 6ngorerek doniisiim oranlarimi
Online Published: 31/12/2025 6nemli 6l¢iide artirmaktadir. Ayrica, dijital geri bildirimlerin gelismis duygu analizi, saglik hizmeti
saglayicilart igin gliclii bir itibar yonetimini miimkiin kilmaktadir. Dinamik fiyatlandirma
stratejilerinden ok dilli miisteri destegine kadar kritik islevlerin otomasyonu; operasyonel verimliligi
artirmakta, maliyetleri azaltmakta ve kiiresel erisimi genisletmektedir. Veri gizliligi endiseleri ve
insan denetimi gereksinimi gibi zorluklara ragmen, bu calisma yapay zekdnin saglik turizmi
pazarlamasinda devrim yaratma potansiyelini vurgulamakta; akill, hasta odakli stratejiler
gelistirerek hastalar ile saglik hizmeti saglayicilar1 arasindaki kiiresel etkilesimi giiclendirdigini
ortaya koymaktadir.

Anahtar Kelimeler: Saghk Turizminde Yapay Zeka, Tibbi Seyahat Pazarlamasi, Kisisellestirilmis
Saglik Hizmeti Pazarlamasi
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Introduction

The global health tourism industry has undergone a significant transformation as patients increasingly
seek cross-border healthcare solutions (Lunt et al., 2016). Artificial intelligence (Al) has emerged as a
pivotal technology in this sector, reshaping health tourism through data-driven insights and intelligent
digital applications that support service design and customer-oriented processes (Wang et al., 2022).
Empirical evidence highlights Al's capacity to enhance patient engagement and streamline service
delivery in medical tourism contexts. Al-driven conversational agents, particularly chatbots, have
redefined patient-provider communication by offering real-time, multilingual assistance (Fadhil &
Gabrielli, 2017). These systems not only improve interaction quality but also alleviate administrative
burdens. Furthermore, predictive analytics enables precise patient segmentation and the development
of culturally tailored marketing strategies (Liang et al., 2021), while machine learning algorithms
strengthen reputation management through sentiment analysis of patient feedback (Gupta et al., 2020).

Despite these advancements, challenges remain, particularly concerning data privacy regulations and
ethical considerations in AI applications (Price & Cohen, 2019). Research also suggests that the
thoughtful integration of Al could significantly enhance both patient satisfaction and operational
performance (Ramos et al, 2022). For example, patient-centric empirical studies reveal that
transparency, human oversight and strong data governance are crucial for successful Al adoption in
healthcare settings (Foresman et al., 2025). Moreover, broader reviews demonstrate that Al and big data
analytics are reshaping healthcare delivery models, underscoring their implications for tourism contexts
as well (Al-Dmour et al., 2025). In the tourism domain specifically, Al is beginning to change how
destinations and providers interact with travellers, pointing to new research agendas around
experience, strategy and ethics (Tuo et al., 2021).

This article explores Al's transformative potential by drawing on empirical evidence and theoretical
frameworks, offering actionable insights for stakeholders in the health tourism sector. Based on the
author's literature review, the author discusses marketing strategies applicable to health tourism
marketing under the following headings: Additionally, this study used artificial intelligence-based
tools, such as ChatGPT (OpenAl), for language editing, improving readability, and providing
formatting support.

Artificial intelligence applications in health tourism

The dynamic nature of global transformation has made the application of artificial intelligence a critical
requirement across multiple professions in international business lines (Aksakal & Ulgen, 2021).
Artificial intelligence (Al) plays a transformative role in the health tourism sector through a wide range
of applications that enhance both patient experience and operational efficiency.

Al-powered chatbots and virtual assistants facilitate initial interactions by providing potential patients
with 24/7 information and instant responses to their inquiries. Such systems, widely used across tourism
and healthcare services, offer interactive, personalised, and multilingual support, which strengthens
engagement and trust between patients and providers (Tuo et al., 2021). Predictive analytics further
enables healthcare institutions to anticipate patient preferences and travel trends, thereby supporting
the design of targeted, culturally adaptive marketing strategies.

Moreover, Al algorithms assist physicians across diverse clinical processes—from medical image
analysis to personalised treatment planning-improving diagnostic precision and service quality (Smith
et al., 2023). These technologies also integrate contextual awareness, enabling digital platforms to
provide tailored recommendations and real-time assistance based on patient behaviour and data inputs,
similar to the smart service frameworks used in tourism destinations such as Hangzhou's "City Brain"
initiative (Tuo et al., 2021).

Al contributes not only to marketing personalisation but also to automation and efficiency in back-office
operations. Automated scheduling, dynamic pricing, and multilingual communication systems reduce
operational costs and administrative burdens while expanding global outreach. In line with findings
from the tourism industry, Al's integration supports the creation of "smart health tourism ecosystems,"
where intelligent systems link patients, service providers, and destination managers in real time to
ensure seamless service experiences (Tuo et al., 2021).
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Collectively, these applications strengthen the competitiveness of the health tourism sector by
combining technological innovation with patient-centred care. They promote greater accessibility,
personalisation, and data-driven decision-making, positioning Al as a cornerstone of the future of
sustainable, intelligent health tourism.

Personalised health tourism marketing

Personalised marketing strategies in health tourism entail delivering highly targeted marketing
communications and service offerings that are meticulously aligned with the unique needs,
expectations, and situational contexts of individual prospective patients. Departing from traditional
standardised, one-size-fits-all models, personalisation prioritises bespoke communication channels and
service architectures that are responsive to patients' medical profiles, cultural preferences, decision-
making patterns, and personal circumstances.

In the domain of health tourism, this approach facilitates the creation of fully customised treatment
packages, accommodation solutions, and comprehensive travel itineraries by systematically integrating
patient-specific data. Such integration fosters a genuinely patient-centred experience that emphasises
perceived value and individual relevance (Topol, 2019).

Recent developments in artificial intelligence (AI) and customer relationship management (CRM)
technologies have substantially augmented the capacity of health tourism providers to execute
sophisticated personalised marketing strategies at scale. Al-powered chatbots and intelligent digital
assistants are now routinely deployed to deliver contextually relevant information, facilitate pre-travel
medical consultations, and provide continuous, real-time support across the entire patient journey —
thereby significantly enhancing patient engagement, trust, and overall satisfaction (Baglivo et al., 2024).

Moreover, the incorporation of predictive analytics enables healthcare organisations to anticipate
evolving patient preferences, determine optimal timing for communications, and proactively
recommend personalised treatment pathways and complementary travel arrangements.

Furthermore, contemporary studies underscore that personalised digital tools not only contribute to
greater operational efficiency but also reinforce patients' perception of truly individualised care. This
perception translates into significantly higher levels of satisfaction, repeat intention, and long-term
loyalty among international health tourists (Minvielle, 2021).

By harnessing Al-enabled advanced analytics and next-generation CRM platforms, health tourism
providers can offer highly tailored recommendations and end-to-end services to patients seeking
specialised medical interventions. In doing so, personalisation emerges as a central strategic lever for
achieving sustained competitive advantage in the increasingly globalised and competitive health
tourism market.

Al-powered big data analytics in health tourism

Artificial intelligence-driven big data analytics has emerged as a pivotal enabler within the health
tourism industry, facilitating the systematic processing and interpretation of vast, heterogeneous
patient datasets. This capability supports advanced patient segmentation and the development of
highly personalised service offerings.

By synthesising demographic, socioeconomic, and clinical variables, healthcare providers can uncover
meaningful patterns in patients' needs, preferences, and behavioural tendencies. Such insights enable
more precise targeting of communication strategies and the design of genuinely patient-centred service
models, which are particularly valuable in the complex environment of cross-border healthcare delivery
(Dwivedi et al.,, 2019). Beyond its applications in segmentation and marketing-oriented decision
support, the integration of artificial intelligence and advanced analytics significantly enhances clinical
decision-making processes. Empirical evidence demonstrates that Al systems, through the integration
and deep analysis of clinical data, can substantially improve the accuracy of disease prediction,
diagnosis, and treatment planning, thereby increasing both diagnostic precision and overall efficiency
of care delivery (Zhang, 2023). Furthermore, large-scale, data-intensive approaches facilitate earlier
disease detection, more refined risk stratification, and the development of truly individualised care
pathways — all of which contribute to superior clinical outcomes and enhanced patient safety in
international medical travel settings (Topol, 2019).
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Patient experience and sentiment analysis

A critical element in enhancing the patient experience within the health tourism sector is the effective
evaluation of patient feedback. Sentiment analysis is a computational technique that automatically
determines the subjective tone (positive, negative, or neutral) of text data. This method enables health
tourism providers to gain an in-depth understanding of how patients perceive their experiences
through online platform reviews, social media posts, and other written feedback. For example, an online
review analysis study identified key satisfaction dimensions in medical tourism services, highlighting
the importance of information and service-related attributes in shaping medical travellers' evaluations
(Ahani et al., 2021). Such analyses help healthcare organisations identify their strengths and areas for
improvement, thereby enabling them to increase patient satisfaction and achieve a more competitive
position. Otherwise, artificial Intelligence (Al) is assisting the healthcare sector by complementing
healthcare professionals. Al finds applications in various domains of healthcare. One of the most critical
factors for the success of Al in healthcare is the adoption of this technology by customers (patients)
(Kumar et al., 2025)

The impact of automation and language technologies on health tourism efficiency

Artificial intelligence (AI) and language technologies have emerged as critical drivers of efficiency in
the increasingly competitive field of health tourism. Artificial intelligence provides substantial support
to healthcare providers by optimising operational processes and enhancing the quality of services
delivered to international patients.

One of the most prominent applications in this domain is the implementation of automated
appointment management and digital reservation systems. These systems significantly reduce waiting
times, facilitate easier access to healthcare services, and improve operational efficiency through online
booking capabilities and seamless service coordination. At the same time, they enhance patient
satisfaction by offering greater convenience and flexibility (Veseli et al., 2025).

Building on this foundation, Al-powered appointment systems have demonstrated the ability to
increase attendance rates and reduce operational inefficiencies by effectively managing no-show risk,
thereby positively contributing to service quality and overall organisational performance (Toker et al.,
2024). Similarly, evidence from online appointment scheduling systems indicates improvements in
patient-centred care and more efficient resource utilisation. These systems reduce no-show rates,
rapidly fill vacant appointment slots, and consequently enhance the overall patient experience while
increasing the efficiency of care delivery processes (Betancor et al., 2024).

Another major dimension of technological innovation concerns reducing language barriers. Although
not exclusive to health tourism, the integration of online translation tools has been shown to improve
the quality of healthcare delivery markedly. These tools increase satisfaction levels for both providers
and patients, while strengthening patient—provider communication, trust, and engagement in cross-
border care settings (Al Shamsi et al., 2020).

Health tourism marketing benefits of Al

Al-enabled analytics can enhance health tourism marketing by identifying patterns in prospective
patients' information-seeking and engagement behaviours and by supporting the delivery of more
relevant, personalised digital content. Evidence from web-based health contexts suggests that machine
learning can combine user and content features to generate personalised recommendations at scale,
aiming to improve engagement and the effectiveness of digital outreach (Guni et al., 2021). In addition,
machine learning approaches that predict and characterise engagement patterns in digital health
programs demonstrate how data-driven models can be operationalised to optimise personalisation
strategies and improve retention—capabilities that are directly transferable to the design of patient-
centred marketing and communication workflows in health tourism services (Rodriguez et al., 2024).

Al-powered strategies for optimizing marketing budget efficiency

In the health tourism sector, Al-enabled targeting and digital automation can improve marketing
budget efficiency by enhancing outreach precision and reducing resource waste associated with broad,
non-specific campaigns. Evidence from health-related digital recruitment demonstrates that paid social
media advertising strategies can yield substantially different cost outcomes depending on campaign
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objective and ad placement, indicating that data-driven optimisation of targeting parameters can
materially affect cost per acquired user and overall efficiency (Kutok et al., 2021). Similarly, large-scale
social media recruitment research shows that platform selection and persona-based targeting
approaches influence both conversion patterns and cost-effectiveness, highlighting the importance of
analytics-informed segmentation to allocate marketing spend more efficiently (Pathak et al., 2025). More
broadly, systematic evidence from digital health interventions indicates that digital channels can
provide advantages in reach and cost-effectiveness compared with traditional approaches, supporting
the rationale for scaling Al-supported, data-driven marketing workflows to improve efficiency in cross-
border health service promotion (Rhodes et al., 2020).

Patient-centred personalisation: Driving loyalty and higher conversion rates

In health tourism, patient-centred personalisation supported by artificial intelligence (AI) strengthens
patient trust. It enhances behavioural intentions by delivering services and information that are
perceived as relevant to individual needs. Evidence from smart healthcare services demonstrates that
perceived personalisation directly influences users' behavioural intention and, indirectly, acceptance
through the mediating role of trust (Liu & Tao, 2022). As trust is a key determinant of technology
acceptance in healthcare settings, personalised digital services can foster stronger patient—provider
relationships and improve engagement across the decision-making process. In addition, research in
medical tourism contexts indicates that trust-related factors and perceived well-being significantly
shape revisit intentions, suggesting that personalised service strategies can also contribute to higher
retention and loyalty in cross-border healthcare markets (Abdul-Rahman et al., 2023).

Al-driven optimisation of global patient access

Artificial intelligence is increasingly important for improving global patient access in the medical
tourism ecosystem by enhancing digital communication and information delivery across borders. Al-
enabled natural language processing and multilingual support systems facilitate clearer, more
accessible interactions between healthcare providers and international patients, thereby reducing
informational and linguistic barriers to care. Evidence from healthcare research indicates that Al-
supported digital health tools improve patients' access to health information and services by enabling
personalised, language-adapted communication, which is particularly relevant in cross-border
healthcare contexts (Al Shamsi et al., 2020). By improving mutual understanding and information
exchange, such technologies support more inclusive patient outreach and strengthen international
engagement in medical tourism services.

Challenges and solutions in Al-assisted health tourism marketing

This study has systematically demonstrated the transformative influence of artificial intelligence (Al)
technologies on the evolution of medical and health tourism marketing. Al-driven innovations have
become integral to creating personalised patient experiences, improving operational efficiency, and
enhancing global accessibility. Through tools such as predictive analytics, intelligent chatbots, and
virtual care platforms, Al is enabling a shift from traditional marketing practices to data-driven,
adaptive, and patient-centred strategies.

However, despite these remarkable benefits, several critical challenges remain. The rapid digitalisation
of healthcare and tourism introduces complex ethical, legal, and technical dilemmas. These include
concerns about data privacy, algorithmic transparency, cultural sensitivity, and trust management
between patients and service providers. Effective implementation of Al in health tourism, therefore,
requires a human-centric approach that ensures technology serves as a complement—not a
replacement-for human empathy and clinical judgment (Foresman et al., 2025).

Ethical and regulatory challenges

One of the most pressing issues involves the ethical governance of Al applications. Patient data in health
tourism often crosses international boundaries, exposing sensitive medical information to varying
regulatory regimes. Compliance with frameworks such as the General Data Protection Regulation
(GDPR) and the Health Insurance Portability and Accountability Act (HIPAA) is essential to
safeguarding patient rights and maintaining institutional credibility. Furthermore, bias in machine
learning algorithms stemming from unbalanced or culturally narrow datasets can inadvertently
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perpetuate inequities in healthcare access and decision-making (Price & Cohen, 2019). Addressing these
issues demands robust ethical oversight mechanisms, transparent algorithmic auditing, and continuous
professional education for Al practitioners in healthcare marketing.

Emerging technological solutions

Looking forward, three interconnected innovations are set to redefine the strategic landscape of Al-
assisted health tourism marketing:

e Metaverse Integration: The fusion of virtual reality (VR) and augmented reality (AR) into health
tourism marketing will allow prospective patients to explore hospitals, interact with healthcare
professionals, and experience treatment environments virtually. Such immersive experiences
not only strengthen patient engagement but also reduce uncertainty and travel anxiety, leading
to more confident decision-making (Tuo et al., 2021).

e Al-Powered Predictive Simulations: Advanced machine learning and predictive modelling will
enable patients to simulate treatment outcomes using real clinical data. By visualising potential
results and recovery processes, patients gain transparency and trust, while healthcare providers
can better align expectations and personalise delivery (Liu et al., 2022).

e Blockchain-Enabled Data Security: Blockchain technology offers decentralised, tamper-proof
storage of medical and travel data, enabling secure information exchange among hospitals,
insurance firms, and travel agencies. This not only ensures compliance with international data
protection laws but also strengthens patient confidence in cross-border health systems (Baglivo
et al., 2024).

Strategic recommendations

To fully realise the potential of Al while mitigating its risks, health tourism stakeholders must adopt a
multi-level strategic framework:

e Ethical Integration: Establish multidisciplinary ethics boards to oversee Al deployment and
ensure equitable marketing practices.

e Regulatory Alignment: Harmonise international standards for data sharing and consent
management to support interoperability across borders.

e Capacity Building: Invest in Al literacy among medical and marketing professionals to enhance
responsible adoption.

e Transparency and Explainability: Develop explainable Al models to improve understanding
among patients and regulators.

e Sustainability and Inclusion: Ensure Al adoption benefits all demographic groups and supports
the broader goals of sustainable health tourism.

In conclusion, the future of health tourism will be defined by the convergence of technological
innovation and human-centred ethics. As Al systems become more sophisticated, maintaining a balance
between automation and empathy will be vital. Ethical frameworks, transparent governance, and
patient empowerment will serve as the cornerstones of this transformation. By strategically integrating
Al while upholding trust, inclusivity, and humanistic values, the health tourism industry can achieve a
sustainable paradigm shift those benefits patients, providers, and global health systems alike.

Ultimately, artificial intelligence applications are used across many fields in the digital world. The main
focus of this article is an evaluation of the impact of Al applications on medical tourism marketing; it
can be stated that, while Al offers positive benefits in many areas, it is also a highly significant factor in
the marketing of healthcare services.
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pazarlama, tiiketici davranisi ve dijital iletisim alanlarindaki literatiirii inceleyerek kavramsal bir
yaklasim benimsemistir. Dijital tiiketici yorgunlugunun boyutlari; kisisel, teknolojik ve sosyo-kiiltiirel
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Extended Abstract

Digital consumer fatigue: A conceptual model proposal
Research purpose and importance

The rapid expansion of digital platforms has fundamentally transformed how consumers interact with information, brands, and
one another. While prior research has examined related concepts such as technostress, information overload, and social media
fatigue, these constructs are often treated as platform-specific, context-bound, or technology-centred phenomena. The purpose of
this study is to introduce digital consumer fatigue as a distinct, multidimensional, and consumer-centric construct and to propose
a comprehensive conceptual framework that integrates its dimensions, antecedents, and consequences within a broader consumer
behaviour perspective.

Theoretical background

Building on insights from marketing, consumer behaviour, psychology, media studies, and human-computer interaction, digital
consumer fatigue is conceptualised as a cumulative psychological state arising from prolonged exposure to algorithm-driven,
content-intensive, and socially pressurised digital environments. Unlike existing approaches that focus on isolated stressors or
single platforms, this study theorises digital consumer fatigue as a cross-platform, holistic experience. The construct is defined
through three interrelated dimensions (cognitive, emotional, and behavioural fatigue) reflecting diminished attentional resources,
emotional exhaustion, and withdrawal-oriented coping behaviours, respectively.

Methodology

This study adopts a conceptual, theory-building approach grounded in a narrative synthesis of interdisciplinary literature. Rather
than relying on empirical data, the research systematically integrates prior theoretical and empirical findings to identify recurring
patterns, mechanisms, and gaps in the literature. Through this synthesis, a unifying conceptual model and sample hypotheses are
developed that organise fragmented insights into a coherent explanatory framework.

Research model

The proposed model and sample hypotheses position digital consumer fatigue as the outcome of interactions among personal
antecedents (e.g., digital literacy, self-regulation, anxiety, and fear of missing out), technological and design-related factors (e.g.,
algorithmic personalisation, notification intensity, infinite scrolling, and interface complexity), and socio-cultural forces (e.g.,
social comparison, visibility norms, and always-on culture). These antecedents influence the cognitive, emotional, and
behavioural dimensions of fatigue, which in turn shape key consumer outcomes such as advertising avoidance, reduced content
engagement, digital withdrawal, diminished brand trust, and impaired consumer well-being. Importantly, the model highlights
the dynamic and cyclical nature of these relationships, suggesting feedback loops between fatigue and digital consumption
behaviours.

Theoretical contributions

This study makes several theoretical contributions. First, it advances the literature by clearly distinguishing digital consumer
fatigue from related constructs and positioning it as an overarching framework that encompasses multiple forms of digital
exhaustion. Second, it offers an integrative model that connects antecedents, dimensions, and outcomes within a single conceptual
structure, addressing the fragmented nature of existing research. Third, by linking consumer fatigue to both marketing
effectiveness and consumer well-being, the study contributes to emerging debates on ethical personalisation, attention economy,
and sustainable digital marketing.

Practical implications

From a managerial perspective, the findings underscore the importance of attention-sensitive and low-intrusive digital strategies.
Rather than prioritising short-term engagement metrics, marketers and platform designers are encouraged to adopt user-centric
designs that reduce cognitive load, limit disruptive notifications, and give users greater control over algorithmic content. Such
approaches not only mitigate digital consumer fatigue but also foster long-term trust, loyalty, and sustainable engagement.

Limitations and future research

As a conceptual study, the proposed model has not been empirically tested. Future research should validate the framework using
quantitative and qualitative methods, examine cross-cultural and demographic differences, and explore the moderating role of
emerging technologies such as artificial intelligence, virtual reality, and wearable devices. Longitudinal studies may further
illuminate the temporal dynamics of digital consumer fatigue and its long-term implications for consumer behaviour and well-
being.
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Giris

Dijital teknolojilerin giinlitk hayatimizda giderek daha fazla yer edinmesiyle, bireylerin ¢evrimigi
ortamlarda gecirdikleri siirede hem nicelik hem de nitelik agisindan 6nemli bir degisim yasandig:
goriilmektedir. Mobil uygulamalar, ¢evrimi¢i video hizmetleri, sosyal medya kanallar1 ve akilli
telefonlar, kullanicilarin siirekli baglantida kalmasini saglayan cesitli etkilesim yollar1 sunmaktadir. Bu
baglamda ortaya ¢ikan dijital tiiketici yorgunlugu kavrami, dijital ortamda gegirilen siirenin artmasiyla
bireyin zihinsel ve duygusal kapasitesinin zorlanmasi sonucu olusan bir tiikenmislik hali olarak
tanimlanmaktadir (Dhir, Yossatorn, Kaur ve Chen, 2018; Syvertsen, 2020). Bu kavram, sosyal medya
sitelerinde materyallerin asir1 kullanimi, dikkat daginikligi, kaygi, motivasyon kayb1 ve karar verme
zorluklar1 gibi cesitli bilissel sorunlarla iliskilendirilmistir (Misra ve Stokols, 2012). Bu zorluklar,
insanlarin refahi ve dijital deneyimlerinin kalitesi {izerinde istenmeyen etkiler yaratabilmektedir. Dijital
reklamcilik literatiiriinde, reklam korliigii ve kisisellestirilmis reklamlardan kaginma gibi kavramlar,

dijital yorgunlugun potansiyel gostergeleri olarak ortaya ¢ikmistir (Baek ve Morimoto, 2012; Cho ve
Cheon, 2004).

Mevcut aragtirmalarin énemli bir kismi, dijital yorgunluk kavramini tanimlamaya c¢alismis ve ¢ok
sayida calisma, bu kavramin degerlendirilmesinde ¢ok yonlii bir yaklasim benimsemistir.
Arastirmalarin cogunlukla, teknoloji kaynakli stres (Tarafdar, Tu, Ragu-Nathan ve Ragu-Nathan, 2007),
asir1 bilgi yiiklemesi (Eppler ve Mengis, 2004) ve sosyal medya tiikenmisligi (Bright ve Logan, 2018) gibi
konulara odaklandig goriilmektedir. Bununla birlikte, dijital tiiketici yorgunlugunun bilissel, duygusal
ve davranigsal boyutlar ile onciillerini ve sonuglarmni biitiinsel bir sekilde inceleyen kapsamli
calismalarin sayisi yetersizdir. Bu ¢alisma, dijital tiiketici yorgunlugu kavramina ¢ok boyutlu bir bakis
agis1 sunarak, bilissel, duygusal ve davranissal boyutlarini; bireysel, teknolojik ve kiiltiirel 6nciillerini;
tiiketici davraniglar ve tiiketici refahi tizerindeki sonuglarini incelemektedir. Bununla birlikte, calisma,
pazarlama, tiiketici davranisi, dijital iletisim ve insan-makine etkilesimi gibi farkli alanlardaki gok
disiplinli literatiirden elde edilen bulgular bir araya getirerek kavramsal bir model 6nerisive drnek
hipotezler sunmaktadir. Bu biitiinlestirici bakis acisi, gelecekteki ampirik arastirmalar i¢in temel bir
cerceve olusturmakta ve dikkatin kit bir kaynak oldugu dijital ortamlarda siirdiiriilebilir pazarlama
stratejileri gelistirilebilmesi i¢in Oneriler sunmaktadir.

Literatiir taramas
Dijital tiiketici yorgunlugu ve boyutlar

Dijital tiiketici yorgunlugu, bireylerin siirekli olarak uyarilara ve bilgiye maruz kalmalar1 sonucunda
dijital platformlarda zamanla yasadiklari zihinsel, duygusal ve davranigsal yorgunluktur. Ozellikle
dijitallesmenin giinlitk yasamin her alanina yayildigi modern toplumlarda, bu kavram tiiketicilerin
cevrimici deneyimlerini anlamak icin 6nemli bilgiler saglamaktadir. Mevcut literatiirde dijital
yorgunluk genellikle dijital platformlara asir1 maruz kalma ve bilgi yiiklemesinin bir sonucu olarak
tanimlanmaktadir (Bright ve Logan, 2018; Dhir vd., 2018). Dikkat daginiklig1, motivasyon diistisii,
dijital materyallere duyarsizlik ve tiikenmislik bu kavramin sonuglar1 arasindadir. Sosyal medyada
siirekli olarak maruz kalinan uyaranlar, ¢evrimici olma baskisi ve otomatik yonlendirmeler bir kisinin
zihinsel kapasitesini 6nemli 6l¢lide zorlayarak yorgunlugu artirmaktadir (Franchina, Vanden Abeele,
Van Rooij, Lo Coco ve De Marez, 2018; Syvertsen, 2020). Bright ve Logan (2018) tarafindan, dijital
titketici yorgunlugu, “tiiketicilerin ¢evrimigci igerikle siirekli etkilesimde bulunma gerekliligi nedeniyle
yasadiklar1 duygusal yorgunluk ve dikkat kayb1” seklinde tanimlanmstir. Dhir ve digerleri (2018) ise,
bu kavramin sosyal medya kullanim diizeyi ile anlamh bir iligki icerisinde oldugunu ve teknoloji
kaynakl stresin bir alt boyutu olarak nitelendirilebilecegini 6ne siirmektedir. Yapilan bir aragtirma,
biligsel baski, dikkat daginiklig: ve hatali karar verme siireglerinin bilgi yiiklemesi ile iligkili oldugunu
gostermektedir (Eppler ve Mengis, 2004). Dijital tiiketici yorgunlugu kavrami ise, yalnizca bilgi
yliklemesi hissini degil, ayni zamanda bunun sonucunda ortaya ¢ikabilecek duygusal sikintiy1 ve
deneyimsel doygunlugu da kapsamaktadir. Dijital tiiketici yorgunlugu, biligsel, duygusal ve
davranigsal tepkilerle ortaya ¢ikan ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir (Bright ve Logan, 2018; Dhir vd.,
2018). Bu boyutlar, tiiketicilerin dijital igerikle etkilesime gectiklerinde gosterdikleri duygusal tepkiler
ve davranis kaliplarini icermektedir.
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Dijital tiiketici yorgunlugunun bilissel boyutu

Dijital tiiketici yorgunlugunun biligsel boyutu dijital ortamdaki bilgi seli, siirekli dikkat gerektiren
talepler ve sirali karar verme ihtiyacindan kaynaklanan zihinsel yorgunluk hali ile karakterize
edilmektedir. Asir1 zihinsel kaynak tiiketimi, odaklanma eksikligi, dikkat dagimikligi, gecikmeli karar
verme ve diger etkiler bu yorgunluk halini gostermektedir (Eppler ve Mengis, 2004; Misra ve Stokols,
2012, s. 740). Modern cagdaki dijital tiiketiciler, sosyal medya siteleri, haber kaynaklari, e-ticaret
platformlari ve gevrimici eglence uygulamalar: dahil olmak {izere cesitli dijital kanallarda igerik seliyle
kars1 karsiya kalmaktadir. Bu platformlarda algoritmik olarak {iiretilen kisiye 0zel igeriklere siirekli
maruz kalmak, stirekli zihinsel asir1 uyarilma durumuna yol a¢makta ve bu da bilgi se¢iminde
zorluklara neden olmaktadir. Bu durum genellikle karar yorgunlugunu da beraberinde getirmekte olup
insanlarin karar vermekten kaginmasina veya rastgele kararlar almasina neden olmaktadir (Ragu-
Nathan, Tarafdar, Ragu-Nathan ve Tu, 2008). Birden fazla uygulamay1 veya tarayici sekmesini ayn
anda kullanmak odaklanmanin béliinmesine ve biligsel kaynaklarin dagilmasina neden olmaktadir. Bu
etki, zihinsel yetersizlik algisini siddetlendirmekte ve biligsel isleme yetenegini azaltmaktadir. Misra ve
Stokols (2012, s. 754) tarafindan da belirtildigi gibi, bilissel asir1 yiikleme zamanla Ogrenme
kapasitesinde diisiise, verimlilikte azalmaya ve dijital kaynaklara yonelik motivasyon kaybina yol
acabilmektedir.

Dijital anlamda bilissel yorgunluk, Ozellikle kiiresel pandeminin baslangicindan bu yana artan
dijitallesme ve kullanicilarin bilgi bombardimanina maruz kalmasi sonucunda ortaya ¢ikmistir. Nixon,
Slattery, Cassese ve Hoor (2023, s. 177) tarafindan belirtildigi gibi, ¢evrimigi platformlara ani ve hizli
gecis, dijital iletisimde 6nemli bir artisa yol agmistir. Pandemi siirecinde yiiz yiize iletisimin azalmasi,
kullanicilar1 sosyal medya, uzaktan egitim ve dijital toplant1 platformlarina yonlendirmistir.
Pandeminin ilk yili olan 2020’de diinya genelinde internet kullanici sayisinda %10,2’lik bir artis
gozlemlenmistir; bu artis pandemi ile birlikte dijital platformlara gecisin hizlandigini ortaya
koymaktadir (ITU, 2021). 2025 yil itibariyla ise diinya genelinde aktif sosyal medya kullanici sayis1 5
milyar kisiyi asmistir, bu rakam kiiresel niifusun yaklasik %62,3’iine denk gelmekte olup cevrimigi
etkilesimin ne kadar yayginlastigini gostermektedir (We Are Social, 2025). Sonug olarak, bireyler asir1
diizeyde bilgi ytikiiyle kars1 karsiya kaldiklarindan dijital yorgunluk diizeyleri de artmistir.

Liu ve Liu (2025, s. 2) tarafindan yapilan bir arastirma, bilissel yorgunlugun zihinsel esnekligi
bozdugunu ve bilissel basarisizliklarin artmasina yol agtigini gostermektedir. Bu durum, bilissel yiikiin
karar verme ve performansi olumsuz etkiledigi e-spor gibi yiiksek uyarici iceren ortamlarda daha da
belirginlesmektedir (Matsui, Takahashi, Ochi, Yoshitake, Funabashi, Matsuoka, Kagesawa, Dobashi,
Yoshimoto, Sakairi ve Takagi, 2023, s. 5). Bilissel yorgunluk ve duygular arasindaki iliski, konuyu daha
da karmasik hale getirmektedir. Yigit, Abasiyanik ve Kaya (2023, s. 77) ile Borrelli, Lima ve Dachy (2022,
s. 2147), biligsel yorgunlugun siklikla anksiyete ve depresif belirtilerle birlikte ortaya ¢iktigini, dikkat ve
karar verme kalitesini bozdugunu bulmuslardir. Haggag'in (2024, s. 2) arastirmas, bilissel yorgunlugun
¢ok boyutlu dogasin1 vurgulamakta ve bilissel yorgunlugun davramssal ve duygusal bilesenlerle
karmagik bir sekilde i¢ ice oldugunu, bununla birlikte, bilissel yorgunlugun tiiketici-marka
etkilesimlerini engelledigini savunmaktadir. Bowden ve Mirzaei (2021), pazarlamanin neden oldugu
karar yorgunlugunun tiiketici katiimmi nasil zayiflattigini agiklamaktadir. Bowden, Conduit,
Hollebeek, Luoma-aho ve Solem (2017) ise, algoritmalar tarafindan sunulan marka igeriklerine siirekli
maruz kalmanin yol actifr asir1 bilgi yiiklemesinin dijital stratejilerin etkinligini azalttigini
belirtmektedir.

Dijital tiiketici yorgunlugunun duygusal boyutu

Sosyal medya sitelerinin sayisinin artmasi, kullanicilar arasinda olumsuz duygularin goriilme sikligini
biiytik ol¢lide artirmistir. Bu duygular arasinda tedirginlik, huzursuzluk ve hosnutsuzluk
bulunmaktadir. Bu duygularin temelinde ii¢ neden yatmaktadir: onaylanma ihtiyaci, baskalarinin
hayatlarini kendi hayatlariyla karsilastirma egilimi ve goriilme arzusu. Sosyal medya uygulamalarinin
algoritmik cerceveleri, kullanicilar1 ¢ok etkilesimli ve popiiler igeriklerle kars: karsiya birakmaktadir.
Bu egilim, insanlarin bagkalarinin hayatlarini daha basarili, mutlu ve anlamli olarak algilamasina yol
acmakta olup 6z alginin diismesine ve duygusal hognutsuzluga neden olmaktadir. Bu tiir
karsilastirmalar, yetersizlik hissi, yalnizlik ve 6zgiiven kaybi gibi ¢esitli olumsuz psikolojik tepkileri
tetikleyebilmektedir (Chou ve Edge, 2012, s. 117). Ayni zamanda, sosyal medya uygulamalari, zamanla
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ruh hali degisikliklerine, rahatsizhiga ve duygusal yorgunluga neden olabilmekte, akademik
performansin diismesine, is kaybmna ve refahin azalmasina yol agabilmektedir (Meshi, Tamir ve
Heekeren, 2015).

Zaremohzzabieh, Abdullah, Ahrari, Abdullah ve Nor (2024, s. 4), duygusal baglanma ve karar verme
yorgunlugunun neden oldugu dijjital istif¢iligin maruz kalma siiresini uzatti$inm1 ve yorgunlugu
artirdigini ortaya koymaktadir. Duygusal Transfer Teorisini temel alan Zhong, Yang, Guo ve Wang'a
(2025, s. 1) gore, duygusal agidan zengin dijital deneyimlerin baglilik {izerinde ilk etkisi olumlu olsa
dahi, asir1 igerik tiiketiminin uzun vadeli duygusal etkilerine karsi dikkatli olunmalidir. Ayrica,
Billones, Liwang, Butler, Graves ve Saligan (2021, s. 2) duygusal yorgunlugun ikincil bir unsur olarak
degil, dijital yorgunlugun ¢ok boyutlu dogasmin ayrilmaz bir parcasi olarak goriilmesi gerektigini
savunmaktadirlar. Benzer sekilde, Steinert ve Dennis (2022, s. 1), sosyal medya teknolojileri ve dijital
ortamlarin duygularimiz: giiclii bir sekilde etkileyebilecegini 6ne siirerken, Skulmowski ve Standl
(2021, s. 350) kisisellestirilmis igerik Onerilerinin duygusal asir1 yiiklemeyi hafifletebilecegini one
siirmektedir.

Dijital tiiketici yorgunlugunun davranissal boyutu

Dijital tiiketici yorgunlugunun davranigsal boyutu, insanlarin dijital ortamlara ve siirekli uyarilara
sergiledikleri tepkisel davranmislardir. Bu baglamda dijital yorgunluk, yalnizca zihinsel veya duygusal
bir durum olarak degil, ayn1 zamanda kullanicilarin dijital etkilesimlerinde dogrudan goriilebilen cesitli
davranigsal degisikliklerin itici glicii olarak da goriilmelidir. Tiiketiciler yorgunluga cesitli sekillerde
tepki verebilir; reklamlar1 atlayabilir, filmleri duraklatabilir, icerigi gozden gecirebilir, uygulama
kullanimini azaltabilir ve hatta dijital medyadan tamamen uzak durabilirler (Bright ve Logan, 2018;
Dhir vd., 2018, s. 141). Sudirjo, Ausat, Suherlan ve Azzaakiyyah (2024, s. 636), dijital ortamlarda asir1
bilgi yiiklenmesinin rasyonel karar verme iizerinde zararl bir etkisi oldugunu 6ne siirmektedir. Bu
goriis, kullanicilar tarafindan olusturulan icgerik ortamlarmin kafa karisikligina ve satin alma
tereddiitlerine yol agtigini tespit eden Ozkan ve Tolon (2015, s. 27) tarafindan da desteklenmektedir.

Benzer sekilde Bright, Kleiser ve Grau (2015, s. 148) sosyal medya yorgunlugu kavramini ortaya atmis
ve kullanicilarin platformlardan geri ¢ekilmesini asir1 dijital uyaranlara kars1 davranissal bir basa ¢tkma
tepkisi olarak tamimlamuslardir. Ancak, dijital platformlarin tasarimi ve pazarlama faaliyetlerinin
yogunlugu da yorgunlugu artirmaktadir. Islam, Ali ve Azizzadeh (2024, s. 2-3) ile Kim (2016, s. 149),
karar yorgunlugunun, segeneklerin bol oldugu ve gizlilik endigelerinin duygusal sikintiy1
yogunlastirdig: e-ticaret platformlarinda ortaya ¢iktigini vurgulamaktadir. Ayrica, Lei ve Lee (2021, s.
2), reklam doygunlugunun kullanicilar1 pazarlama igerigini tamamen g6z ard1 etmeye veya aktif olarak
kaginmaya zorlayabilecegini belirtmektedir. Bu bulgular, Nixon ve digerlerinin (2023, s. 168)
Ogrencilerin dijital ortamdaki uyarilar ve talepler nedeniyle tiikenmislik ve davranigsal kopukluk
belirtileri yasadiklarini bildirdikleri sonuglarla tutarlidir. Ayni sekilde Sharma, Sunil, Anand, Amudhan
ve Ganjekar (2021, s. 1) “webinar yorgunlugunu” {iiretkenlikte diisiis ve zihinsel yorgunlukla
iligkilendirmekte ve uzun vadeli davranigsal sonuglarindan s6z etmektedir. Ayrica, bir kisinin dijital
platformlarda, 6zellikle sosyal medyada giincel olaylari, trendleri ve paylasimlar: kagirma endisesi
olarak tanimlanan FOMO (Caesarina, Alfina, Wardhana ve Sari, 2023, s. 101-102) ve etik yorgunluk
(Tomaino, Cooke ve Hoover, 2025, s. 300) gibi kavramlar, dijital alanlardaki duygusal ve ahlaki
baskilarin kullanicilarin 6zerklik ve kontrol algilarini bozabilecegini gostermektedir.

Dijital tiiketici yorgunlugunun dnciilleri

Literatiirde yapilan ¢alismalar 1s181inda, dijital tiiketici yorgunlugunun onciilleri kisisel, teknolojik ve
sosyo-kiiltiirel faktorler olmak tizere ii¢ grupta incelenmistir.

Kisisel faktorler

Dijital okuryazarlik, 6zdenetim ve psikolojik duyarlilik gibi kisisel unsurlar, insanlarin dijital
platformlar1 nasil algiladiklar1 ve bunlara nasil tepki verdiklerinin baslica belirleyicileridir. Dijital
ortamlarda gezinen tiiketiciler, algoritmalarin dnerdigi ¢ok sayida {iriin arasindan se¢im yapmakta
zorlanabilmektedirler. Sosyal medya gibi dijital platformlarda, 6zdenetim becerisi yiiksek kisiler dijital
medya kullanimini sinirlayabilmekte, gereksiz uygulama kullanimindan kaginabilmekte ve kendileri
i¢in dijital simurlar belirleyebilmektedirler (LaRose, Lin ve Eastin, 2003, s. 225). Ornegin, bildirimleri
devre dis1 birakan ve sosyal medyay1 ara sira kontrol eden bir kisi, dijital yorgunlugun duygusal ve
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bilissel sonuglarinm1 ve dikkat dagikligini onemli Olgiide azaltabilmektedir. Ozellikle dijital
okuryazarlik, 6zdenetim ve dikkat yonetimi gibi kisisel beceriler, dijital materyale yaklagim bicimini ve
bunun birey iizerindeki etkisini dogrudan etkilemektedir. Dijital okuryazarlik, yalnizca teknolojiyi
kullanma becerisini degil, ayni zamanda dijital alanda sunulan bilgileri elestirel bir sekilde
degerlendirme yetenegini de kapsamaktadir. Bu durum, igerik kirliligine kars1 savunma mekanizmalar1
olusturmayi, bilginin dogrulugunu sorgulamay: ve giivenilir/giivenilmez kaynaklar1 ayirt etmeyi
gerektirmektedir (Ng, 2012). Temel bir yetkinlik olan dijital okuryazarlik, bireylerin dijital icerigi
degerlendirme ve filtreleme etkinliginin belirleyici faktoriidiir. Nixon ve digerleri (2023, s. 177)
tarafindan gozlemlendigi {izere, pandemi sirasinda dijital icerik yOnetimi becerilerinden yoksun
Ogrenciler daha yiiksek diizeyde yorgunluk sergilemislerdir, bu da zayif dijital okuryazarhigin bilissel
asir1 yliklemeyi artirdigini gostermektedir. Ayni zamanda, Sudirjo ve digerleri (2024, s. 637), azalmis
degerlendirme kapasitesi ile bozulmus karar verme siiregleri arasinda anlaml bir iliski kurmaktadur.

Sharpe, Karasouli ve Meyer (2017), O6zdenetim eksikligi olan bireylerin, asir1 karmasiklikla
karsilastiklarinda dijital araglardan tamamen uzaklastiklarini gézlemlemektedir. Bu iddia, davranigsal
bagimlilik modelleri cercevesinde 6zdenetim eksikliklerini kavramsallastiran Karakose, Tiiliibas ve
Papadakis (2022, s. 2) tarafindan yapilan bulgularla da dogrulanmaktadir. Bu g¢alisma, djijital
bagimliligin aliskanlik olusumu ve 6zdenetim sorunlari nedeniyle ortaya ¢iktigimi agiklamaktadir.
Dikkat yonetimi de dijital yorgunlugu tetikleyen bir baska 6nemli faktordiir. Kim (2016, s. 149), pop-up
reklamlar ve bildirimler dahil olmak {izere dijital uyaranlara siirekli maruz kalmanin, kullanicilarin
bilissel parcalanma ve yorgunlukla karsilasmalari nedeniyle bilingli bir yonetim gerektirdigini 6ne
siirmektedir. Endert ve Mohr'un (2020, s. 1-2) arastirmasi, dikkatsizligi gosteren diirtiisel egilimler ile
akilli telefonlarin asir1 kullaniminin artmasi ve yorgunluk belirtilerinin yogunlasmas: arasindaki iligkiyi
vurgulayarak bu goriisii desteklemektedir. [lk ve Giiler'e (2023, s. 310) gore, kompulsif dijital etkilesim,
yasam memnuniyetinin azalmasi ve yorgunlugun artmasiyla yakindan baglantili bir davranis modeli
olarak tanimlanmaktadir. Lei ve Lee (2021, s. 2), algoritmik olarak sunulan reklamlardan bunalan
kullanicilarin, 6zellikle kisisel basa ¢ikma becerileri yeterince gelismemisse, genellikle dijital kaginmaya
basvurdugunu belirtmektedir.

Bununla birlikte, anksiyete, kagirma korkusu (FOMO) ve dopamin kaynakli 6diil déngiileri gibi
psikolojik etkenlerin, dijital tiiketici yorgunlugunun ortaya ¢ikmasinda merkezi bir rol oynadig; tespit
edilmistir. Ozellikle anksiyete, dijital ortamlarda asir1 uyarilma ile tutarli bir sekilde iligkilendirilmistir.
Nandini (2023, s. 3154), uzun siireli dijital etkilesimin hem zihinsel hem de fiziksel alanlar1 kapsayan
bir yorgunluk hali yarattigin1 ve bunun siklikla depresyon belirtileri ve motivasyon diistiisii ile birlikte
gorildiigtinii 6ne siirmektedir. Bu bakis agisi, sosyal medyada siirekli giincel kalma baskisinin
psikolojik rahatsizliga ve nihayetinde yorgunluga katkida bulundugunu gosteren Bright ve Logan'in
(2018, s. 1213) bulgular ile dogrulanmaktadir. Sonug olarak, dijital platformlar kullanici katilimini
siirdiirmeye ¢alisirken, istemeden de olsa kullanicilarin refahini olumsuz yonde etkileyen uzun stireli
anksiyete tepkileri ortaya cikarabilmektedirler. Anksiyete, kagirma korkusu (FOMO) kavramiyla
yakindan iligkilidir. Khan, Hussain ve Batool (2023, s. 238), asir1 bildirim kontrolii ve sosyal medya
akisini yenileme davramislarinin birincil etkeni olarak kagirma korkusunun (FOMO) 6nemini agikliga
kavusturmaktadir. Arastirmacilarin da belirttigi gibi, bu davranislar kaygi-yorgunluk déngiisiine yol
agmaktadir. Ayu, Safitri ve Sujarwo (2025, s. 1), geng kullanicilar arasinda FOMO'nun diirtiisel dijital
tiikketimi tesvik ettigini ve sosyal uyum arayisinda bilissel asir1 yiiklenme ve duygusal tiikenmeye yol
actigini gostererek bu bakis agisini genisletmektedir. Anksiyete diizeyi yiiksek bireyler, dijital igerige
karst artan bir duyarlilik gostermekte ve cevrimdisi olduklarinda onemli gelismeleri kagirma
konusunda anksiyete yasayabilmektedirler (Dhir vd., 2018, s. 143). Bu endise, ¢evrimici kalma
konusunda giiglii bir istekle birlikte goriilmektedir (Przybylski, Murayama, DeHaan ve Gladwell, 2013).

Son olarak, dopamin dongiisii 6diil arayisin giiclendirerek bu dinamikleri yogunlastirmaktadir. Dijital
platformlarin 6diill mekanizmasiyla baglantili dopamin dongiisii, dijital yorgunlugun psikolojik
yoniinii yogunlastiran bir bagska unsurdur. Dopaminin beynin 6diil devresiyle karmasik bir sekilde
baglantili oldugu, motivasyon iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu ve davramnislar giiclendirdigi
kanitlanmistir. Zanfino, Puzzo, Laurenzi ve Adriani (2023, s. 2), dopaminin beyindeki ¢ok yonlii roliinii
aragtirarak, motivasyon ve 6diil igleme siirecinin diizenlenmesinde kritik roliinii vurgulamaktadir.
Davrarugsal tepkilerde dopaminin islevinin 6nemini agiklayarak, cesitli biligsel ve duygusal siiregler
tizerindeki etkisini vurgulamaktadirlar.

Sinem Sargin

120



tujom (2025) 10 (3):115-142

Dijital etkilesim paradigmasi icinde dopamin, begeniler, paylasimlar ve yorumlar gibi mekanizmalar
araciligiyla anlik geri bildirim saglayan sosyal medya platformlarindaki etkilesimler tarafindan uyarilir.
Bu uyarilma, kullanicilary, bu tiir etkilesimlerle iligkili dopamin 6diiliinii elde etme arayisiyla,
tekrarlayan etkilesimler aramaya yoneltir. Dresp (2023, s. 1), bu tiir kompulsif etkilesimlerin dogustan
gelen 6diil mekanizmalarini ele gecirme potansiyeline sahip oldugunu ve bunun da nihayetinde
motivasyon ve =zevk azalmasiyla karakterize edilen bir anti-6diill durumuna yol actigim
vurgulamaktadir. Sosyal medya uygulamalarinin kullanicilar1 harekete gecirmek icin begeniler,
yorumlar ve takip bildirimleri gibi kisa vadeli tatmin tetikleyicileri sunarak néropsikolojik bagimlilik
dongiisti yarattig1 gorilmistiir (Meshi vd., 2015). Zhu ve Cho (2021), dijital varliklarin ve
kisisellestirilmis igerigin duygusal baglanma ve tekrarlanan etkilesime yol actigini ve bunun zamanla
bagimlilik yaratan etkilesim dongiileri yoluyla yorgunluga katkida bulundugunu 6ne stirmektedir. Bu
sorun, Sudirjo ve digerleri (2024, s. 635) tarafindan 6ne siiriilen, tiiketici davramisinin akilct niyetlerden
ziyade duygusal ve psikolojik ihtiyaglardan giderek daha fazla etkilendigi yoniindeki iddialarla daha
da karmasik hale gelmektedir.

Teknolojik ve tasarimsal faktorler

Bireysel diizeydeki Ozelliklerin yami sira, dijital ortamlarin yapisal Ozellikleri de dijital tiiketici
yorgunlugunun evriminde o6nemli bir etken olarak 6ne cikmaktadir. Ozellikle, dijital igerik
platformlarinin, e-ticaretin ve sosyal medyanin teknolojik altyapis1 ve tasarim politikalari, kullanicilarin
dikkatini miimkiin oldugunca uzun siire ¢ekmek ve etkilesim oranimi artirmak igin 6zel olarak
tasarlanmistir. Bu amagla tasarlanmis algoritmalar, materyalin kisiye 6zel bir sekilde sunulmasini
saglamakta, bu da dikkat daginikligina ve zihinsel yorgunluga yol agabilmektedir (Syvertsen, 2020, s.
92). Sonsuz kaydirma, otomatik oynatma ve push bildirimleri gibi unsurlarin platform tasarimlarina
dahil edilmesi, kullanicilar siirekli olarak materyaller arasinda gecis yapmaya iten siirekli bir uyarilma
durumu yaratmaktadir. Montag, Zhao, Sindermann, Xu, Fu, Li, Kendrick, Dai ve Becker (2018, s. 1),
dijital platformlarda bu tiir taktiklerin kullanilmasinin sadece davramssal degisikliklere degil, aym
zamanda norobilissel sonuglara da yol actigini ifade etmektedirler.

Siirekli 6diillendirilen icerik yapilari, dijital ortama psikolojik bir bagimlilik yaratmakta ve boylece
kullanicida dopamin bazli bir aliskanlik dongiisii olusturmaktadir. Bright ve digerleri (2015) tarafindan
one siiriildiigii gibi, sosyal medya igeriklerinin sonsuz olmasi, kullanicilarin bilissel isleme
kapasitelerini asarak sosyal medya yorgunlugu durumuna yol agmaktadir. Ergoniil, Keskin, Ergan,
Bagkurt ve Bagkurt (2024, s. 2) tarafindan yapilan bir ¢alisma, siirekli bildirimlerin dikkatin dagilmasina
neden oldugunu ve odaklanmay1 bozdugunu vurgulamaktadir. Es zamanl olarak Wilson, Brown ve
Johnson (2024, s. 1), mobil teknolojilerin ve algoritma odakl reklamlarin yaygin kullaniminin, bilissel
kanallar1 doyurarak ve olumsuz duygusal tepkiler uyandirarak tiiketici yorgunluguna katkida
bulundugunu ifade etmektedir.

Dijital platformlarin tasarim yapist da dijital tiiketici yorgunlugunu etkilemektedir. Hilty, Armstrong,
Smout, Crawford, Maheu, Drude, Chan, Yellowlees ve Krupinski (2022), fonksiyonellikten yoksun
kullanic1 arayiizlerinin, 6zellikle kullanicilar gezinme veya anlama konusunda zorluk yasadiklarinda
duygusal ve bilissel asir1 yiiklenmeye neden oldugunu gostermektedir. Bright ve Logan (2018, s. 3)
tarafindan tartisilan bu kavram hem psikolojik hem de tasarim odakli bir yorgunluk kaynag: olarak
tanimlanmaktadir. Calismanin bulgulari, kullanici arayiizii tasarimmin tarafsiz olmadigini, aksine
tiiketici katihmini sekillendirmede aktif bir faktor oldugunu gostermektedir (Bright ve Logan, 2018, s.
19). Kisinin psikolojik iyilik hali, 6zellikle mobil cihazlar araciligiyla gonderilen anlik uyarilar
tarafindan énemli dlgiide etkilenmektedir (Van der Schuur, Baumgartner, Sumter ve Valkenburg, 2015,
s. 213). “Uyar1 yorgunlugu” kavrami, kullanicilarin asiri miktardaki bildirimler nedeniyle Snemli
bildirimleri gormezden gelmeye veya Onemsememeye basladiklar1 biligsel bir durum olarak
tanimlanmaktadir (Riedmann, Jung, Hackl ve Ammenwerth, 2011, s. 760; Roshanov, Fernandes,
Wilczynski, Hemens, You, Handler, Nieuwlaat, Souza, Beyene, Van Spall, Garg ve Haynes, 2013, s. 4).
Benzer sekilde Ng, Kansal, Naseer, Hing, Goh, Poh, D’souza, Lim ve Tan, 2023, s. 3), mobil uyarilarla
bogulan kullanicilarin genellikle bildirimleri tamamen devre dis1 biraktiklarini ve bdylece ilgili uyarilar
bile atladiklarimi ortaya koymaktadir. Gu ve Chen (2023, s. 828), iyi niyetli 6deme uyarilarinin bile
rahatsiz edici olarak algilanabilecegini gostermektedir. Bu bulgu, uyarilarin algilanan degeri ve
baglamsal alaka diizeyinin kullanic1 katilimi tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gosteren Zegarra,
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Mafé ve Blas (2020, s. 2-5) tarafindan yapilan ¢ikarimlarla benzerlik gostermektedir. Ayrica, zamanlama
ve kisisellestirme, uyarilarin etkinliginde kritik faktorler olarak tanimlanmaktadir.

Attwood, Parke, Larsen ve Morton (2017), bildirim sistemlerinin siklik ve alaka diizeyi arasinda bir
denge kurulmasi gerektigini 6ne siirmektedir. Ciinkii Williamson, White, Rona, Simms, Fear, Goodwin,
Murphy ve Leightley (2022, s. 1241) tarafindan vurgulandig: gibi, uyarilar nedeniyle sik sik yasanan
dijital kesintiler, kullanicilarin duyarsizlasmasma veya stres temelli tepkiler gelistirmesine yol
acabilmekte ve bu da uzun vadeli kayg: ve dijital asin1 yiiklenmeye katkida bulunmaktadir. Ayn
zamanda, karmasik dijital araytizlerin varliginin kullanici deneyimi iizerinde zararh bir etki yarattig:
ve boylece kullanic1 yorgunlugunda artisa neden oldugu gosterilmistir. O’Keefe, Flint, Mastermaker,
Sturdee ve Benyon (2021, s. 309) tarafindan gosterildigi gibi, basarisiz bir sekilde tasarlanan dijital
ortamlar, kullanicilar arasinda kafa karisikligina neden olmaktadir. Deng, Wong ve Lian (2024),
karmasik tasarimlarin katilimi artirmak yerine azaltici bir etkiye sahip oldugunu 6ne siirmektedir.
Zainal, Aziz, Ahmad, Razak, Razali, Azmi ve Koyou (2023, s. 1825-1826) ise, arayiiz tasariminda
dengeye duyulan ihtiyac1 vurgulamaktadir.

Kullanicilarin diisiinmeden ekran kaydirma egilimi ve dolayisiyla istemeden ekran siiresini uzatmas:
sonsuz kaydirma kavramini ifade etmektedir. Bu tasarim oOzelliklerinin ozellikle sosyal medya
uygulamalar1 ve video platformlarinda yaygin olmasi, genellikle kullanicinin bilgisi olmadan siirekli
igerik etkilesimine neden olmaktadir. Bu etki, bilissel, duygusal ve davranissal yorgunluga yol
agmaktadir (Alter, 2017). Meshi ve digerleri (2015, s. 771-772) tarafindan yapilan ¢alisma, sosyal medya
kullanimui ile beynin 6diil merkezlerinin aktivasyonu arasinda bir baglant: oldugunu ortaya koymustur.
Sonsuz kaydirma, sonsuz bir igerik akisi sunan bir web tasarim teknigi olup bilgi asir1 yiiklemesi ve
kompulsif etkilesim ile iliskilendirilmistir. Sera (2023, s. 6), bu tasarimin siirekli gezinmeyi tesvik
ederken, kullanicilarin ekran siiresini diizenleme kapasitelerini engelledigini ve boylece yorgunluga
katkida bulundugunu 6ne siirmektedir. Benzer sekilde Lyons, Kiyak, Cetinkaya, Hodge ve McAlaney
(2022, s. 204), siirekli igerik kaydirmanin bilingsiz tiiketime yol actigini1 vurgulamaktadir.

Mathur, Kshirsagar ve Mayer (2021, s. 14), asir1 uyarilarin kullanicilarin biligsel kontroliinii bozdugunu,
stresi artirdigini ve dikkat kaynaklarmi azalttigini gostermistir. Mathur ve digerleri (2021, s. 3)
tarafindan karanlik desenler terimi, “kullanicilar1 satin alma veya kayit olma gibi istenmeyen eylemleri
gerceklestirmeye zorlamak icin web sitelerinde ve uygulamalarda kullanilan hileler” olarak ifade
edilmektedir. Echauri (2023) de benzer sekilde, sonsuz kaydirma ve karanlik desenlerin kullanicilar:
uzun siireli etkilesimlere zorladigini ve boylece tasarim 6gelerinin manipiilasyonu yoluyla kullanici
deneyimi tizerinde zararl etkiler yarattigini iddia etmektedir. Bu bulgu, dijjital etkilesimde 6zerkligin
kaybedilmesinin psikolojik sikintilarin habercisi oldugunu ve bdylece hem duygusal hem de
davranigsal alanlarda yorgunlugu artirdigini 6ne siiren Kuss, Griffiths, Karila ve Billieux (2014, s. 4026)
tarafindan elde edilen sonuglarla uyumludur.

Akis ve sosyal medya platformlarinda yaygin olan otomatik oynatma ozelligi, tiiketicilerin igerik
izlemeyi kesintiye ugratma olasiligini etkili bir sekilde ortadan kaldirarak dijital tiiketici yorgunlugu
diizeyini daha da artirmaktadir. Konrath, James, Weinstein ve Tench (2025) tarafindan yapilan bir
calismada, siirekli olarak yeni igerik baslatan otomatik oynatma 0zelliginin kullanicilarin agik rizasi
olmadan ekran siiresini uzattig1 belirtilmistir. Ernst ve Schnauber (2024, s. 9-10), kullanicilarin bu
Ozelligi devre dis1 birakmada siklikla zorluklarla karsilastiklarini ve bu durumu 6zdenetimde azalmaya
ve dijital yorgunlugun artmasma bagladiklarini belirtmektedir. Benzer sekilde Berthon, Pitt ve
Campbell (2019, s. 451), platformlarin kullanicilar1 bagimh haline getirmek igin kasitli olarak
tasarlandigini savunmaktadir. Bu 6zellik isletmeler i¢in ekonomik avantajlar saglarken, kullanicilara
psikolojik yiik ve dijital yorgunluk getirmektedir. Leiser ve Santos (2023, s. 9), bu mekanizmalarin
bilissel kaynaklar1 tiiketen davramis kaliplari olusturdugunu one siirmektedir. Bu bulgu Ciria,
Albarracin, Miller ve Lara (2022) tarafindan daha 6nce bildirilen sonuglarla benzerdir. Ciria ve digerleri
(2022, s. 2), bu tiir tasarimlarin kullanicilar asir1 diizeyde uyarilma ve secim yiiklemesine maruz
biraktigini, boylece karar verme siireglerini bozdugunu ve yorgunlugu hizlandirdigini belirtmektedir.
Bu tasarim 6gelerinin sosyokiiltiirel etkileri de dikkat gekicidir. Lukoff, Lyngs, Zade, Liao, Choi, Fan,
Munson ve Hiniker (2021, s. 1), sonsuz kaydirma ve otomatik oynatma 6zelliklerinin diisiinme ve sosyal
etkilesim becerilerini azalttigini, bunun da duygusal kopukluga ve igerik memnuniyetinin azalmasina
yol actigini vurgulamaktadir.
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Algoritmalar tarafindan tiiketicilere sunulan oneriler ise, zihinsel ve duygusal alanlarda kendini
gosteren dijital yorgunlugun gelismesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Kaur, Dhir, Chen ve Rajala
(2016, s. 230), akis deneyiminin diisiik memnuniyet, marka degisikligi ve hatta hizmet kesintisine yol
actigini belirtmektedir. Kullanicilar baslangicta algoritmik onerileri yararhi ve ilging bulsalar dahi,
zamanla igerik yiiklemesi ve Onerilerin 6ngoriilebilirligi, dijital ortamdan alinan zevkin azalmasina,
dikkat dagimikliginin artmasma ve dijital deneyimin Oneminin azalmasina yol agmaktadir. Bu
sistemlerin kullanicilara alakali icerik 6nerme potansiyeline ragmen, kullanicilarin igerik se¢imlerini
simirladig ve ilgisizlige neden oldugu gosterilmistir (Fleder, Hosanagar ve Buja, 2010, s. 229-230).
Banker ve Khetani (2019, s. 500-501) tarafindan ifade edildigi gibi, algoritma Onerileri dijital yorgunluk
durumuna yol agmaktadir. Oneri sistemlerinin dogrulugu garanti edilememekte ve kullaniciya zaman
zaman alakasiz Oneriler sunabilmektedirler. Bu gibi durumlarda kullanicilarin giiveninin azaldigy,
hayal kirikliginin ise arttig1 bilinmektedir (Puntoni, Reczek, Giesler ve Botti, 2020, s. 134). Algoritmik
Oneri sistemleri, pazarlama doygunlugu ile birlikte etik yorgunluga da yol agmaktadir (Tomaino vd.,
2025, s. 300). Yan, Zhang, Li, Wu, Sun, Wang ve Chen (2016, s. 516), kullanicilarin 6nemli bir kisminin
kisisellestirilmis Onerilere olumsuz tepki gosterdigini kesfetmislerdir. Buna karsilik Zhang, Yan, Lu,
Chen ve Liu (2019, s. 1304), kisisellestirilmis oOnerilerde seffafligin olmamasmmin kullanict
memnuniyetinde diisiise, yorgunluga ve kizginliga yol actigini 6ne siirmektedir.

Dijital ortamlar, gorsel ve isitsel yogunlugu ytiksek igerikler kullanarak kullanici etkilesimini artirmay1
amaclamaktadir. Dijital reklamlarin anlik videolar, yanip sonen animasyonlar, gegis ekranlar: ve agilir
reklamlar gibi uyaranlari, kullanicinin dikkat sistemini siirekli olarak uyarmaktadir. Kisa vadede gekici
ve verimli goriinseler de bu tasarim stratejileri zamanla zihinsel yorgunluk, dikkat dagmiklig: ve
duyusal yorgunluga neden olmaktadir (Turel ve Serenko, 2012, s. 513). Turel ve Serenko'nun (2012, s.
514) arastirmasi, sosyal aglar1 kullanma deneyiminin zihinsel baski ve duygusal yorgunlugun kademeli
olarak baglamasiyla baglantili oldugunu ortaya koymustur. Wu ve Tu (2022) tarafindan yapilan
arastirmanin sonuglarina gore, animasyon tabanli oyunlarda asir1 uyarilmanin kullanicilarin sikilma ve
yorgunluk belirtileri yasamasina neden oldugu gosterilmistir. Reyna, Hanham ve Meier (2018, s. 45) ise,
bilgi bombardimaninin bilissel sistemi bozdugunu ve bdylece kullanicilarin dikkat kapasitesini
azalttigin one stirmektedir.

Sosyo-kiiltiirel faktorler

Dijital tiiketici yorgunlugu, sadece kisisel &zellikler tarafindan degil, ayn1 zamanda bireyin icinde
bulundugu sosyal ¢evresi tarafindan da sekillenmektedir (Marwick, 2013, s. 5). Sosyal medyada tesvik
edilen yasam tarzlari, tiiketim aliskanliklar1 ve basar1 gostergeleri, kullanicilar1 bu yapay hayatlarla
kendilerini karsilastirmaya iterek, sosyal karsilastirma baskisi, yetersizlik duygusu ve performans
kaygis1 gibi psikolojik tepkilerin gelismesine yol agmaktadir. Bu baglamda, insanlar ¢evrimici ortamda
goriiniir olmak, sosyal standartlara uygun igerik olusturmak veya paylasmak zorunda hissederlerse,
dijital titketim goniillii bir faaliyet olmaktan ¢ikip sosyal bir zorunluluk haline gelebilmektedir. Bu
dongii, zamanla zihinsel ve duygusal kaynaklarin asir1 kullannmina yol agarak dijital yorgunluga
katkida bulunmaktadir (Syvertsen, 2020, s. 90). Bu degisim insanlarda dijital diinyayla siirekli
baglantida kalma zorunlulugu hissi yaratmaktadir (Van Dijck, 2013). Yani, bir birey dijital etkinliklere
katilmadiginda, sosyal gelismeleri kagirma, sosyal cevresinde dislanma, giincel trendleri takip
edememe veya sosyal ¢evrelerinde goriinmez olma riskiyle ilgili endiseler yasamaktadir. Bu endiseler,
ozellikle geng kullanicilar ve sosyal aglara yogun olarak katilan bireyler arasinda daha belirgindir. Van
Dijck (2013, s. 196), dijital kiiltiiriin kisisel benlik tizerindeki etkisinin sadece teknik bir ara¢ degil, aym
zamanda sosyal etkilesim, taninma ve onaylanma icin bir kanal haline geldigini savunmaktadir. Dijital
yasam tarzi ve siirekli baglantili olma kiiltiirii, dijital tiiketici yorgunluguna yol agmaktadir.

Ayrica, ¢ok kanalli perakendecilik ve dijital platformlarin ortaya ¢ikmasiyla hizlanan kiiltiirel
doygunluk, tiiketicilerin yorgunlugunun yayginlasmasina katkida bulunmaktadir. Sharma, Starcevic¢
ve Saha (2024), ¢ok kanalli ortamlarin tiiketicilere asir1 segenek sunarak bilgi yiiklemesi ve bunun
sonucunda yorgunluga yol a¢tigini vurgulamaktadir. Buna karsilik Kizgin, Dey, Dwivedi, Hughes,
Jamal, Jones, Kronemann, Laroche, Pefialoza, Richard, Rana, Romer, Tamilmani ve Williams (2020, s.
2), sosyal medya araciifiyla dijital kiiltiirlesme siirecinin ¢ok hizli yayildigin ve tiiketicilerin biligsel
olarak uyum saglamakta zorlandiklarmi belirtmistir. Insanlar ¢ogu zaman farkinda olmadan diger
kullanicilarla bitmek bilmeyen bir sosyal karsilastirma siirecine girerler. Instagram, TikTok ve Facebook
gibi sosyal medya sitelerinde paylasilan igeriklerin ¢ogu, kullanicinin hayatindaki en miikemmel,
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estetik veya basarili anlarla ilgilidir. Chou ve Edge (2012, s. 117), sosyal karsilastirmanin, idealize
edilmis yasam tasvirlerinin baskin norm olarak ortaya ¢ikmasina yol acgabilecegini 6ne stirmiistiir.
Ozellikle gengler arasinda sosyal medya platformlarinda yapilan bu tiir karsilastirmalar ile diisiik
Ozgiiven, kayg1 ve depresif belirtilerin ortaya ¢ikmasi arasinda bir baglant1 bulunmaktadir (Frison ve
Eggermont, 2015, s. 315).

Dijital platformlar bireylerin baskalarina kimliklerini ifade edebilecekleri ve benliklerini sunabilecekleri
ortamlara doniismektedir. Bu nedenle, kisi bu alanda stirekli hazir ve benzersiz oldugunu gostermeye
yonlendirilmektedir (Marwick ve Boyd, 2011, s. 2). Insanlar arasinda hayatlarinin anlarini siirekli
paylasma konusunda yaygin bir baski hissi yaratan fenomen kiiltiiriiniin yerlesmesi, bireylerin siirekli
kendilerini digerleriyle karsilastirmalarina yol agmaktadir. Bu tiir karsilastirmalarin yetersizlik hissi ve
duygusal tiikenmislige yol agabilecegi ifade edilmektedir (Tian, Cho, Jia, Sun ve Tsai, 2023, s. 1046-1047;
Qin, Li, Wang, Zhao, Tong, Yang ve Liu, 2024, s. 4). Bright, Lim ve Logan (2021, s. 1712) ile Lee, Lee,
Sung ve Song (2019, s. 417) tarafindan yapilan arastirmalarda belirtildigi gibi, gizlilik endiseleri ile
bireylerin sosyal medya platformlarinda ideal benliklerini yansitma ¢abalar1 arasinda sosyal medya
yorgunlugu olgusu ile birlikte giiclii bir iliski bulunmaktadir. Bu iligki, kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda kendi hayatlarimi baskalarinin hayatlariyla karsilastirmanin bir sonucu olarak
duygusal sikinti yasadiklarimi gostermektedir. Ancak, yorgunluk kavrami sosyal karsilastirmanin
yaninda goriintirlitk baskisiyla da yakindan iligkilidir. Goriintirliik baskisi, dijital kisiligin olumlu
olarak algilanacak sekilde sunulmasi ve siirdiiriilmesi eylemini c¢evreleyen endiselerden
kaynaklanmaktadir. Taylor ve Carlson (2025, s. 1634) ile Tian ve digerleri (2023, s. 1046) tarafindan da
belirtildigi gibi, kisinin ¢evrimici kimligini siirekli olarak sergilemesi ve yonetmesi uzun vadeli
yorgunluga katkida bulunan bir stres faktoriidiir. Ayrica Malik, Dhir, Kaur ve Johri (2020, s. 558),
yliksek diizeyde sosyal karsilastirma ve kendini sunma kaygisinin, yorgunluk nedeniyle sosyal
platformlardan uzaklasmaya neden olabilecegini 6ne siirmektedir. Sun ve Lee (2021, s. 2026), sosyal
mesajlarin hizli yayilmas: ve kullanicilarin bu mesajlara hizli yanit verme ¢abalarinin bilissel asiri
yiiklenmeye yol agabilecegini ve bunun da tiikenmislige katkida bulundugunu vurgulamaktadir. Bir
arastirmanin bulgulari, bilgi asir1 yiiklemesi, sosyal asir1 ylikleme, sistem 6zelligi asir1 yiiklemesi ve
sosyal karsilastirmanin sosyal medya yorgunlugu {izerinde énemli bir etkisi oldugunu ve bunun da
bireyin sosyal medya platformlarindan ayrilma kararini etkiledigini gostermektedir (Zhang, 2023, s. 2).

Dolayistyla FOMO (kagirma korkusu), dijital tiiketimin temel itici giiglerinden biri haline gelmis ve
siirekli bir zihinsel uyaniklik durumunu tesvik etmistir. Zamanla bu durum, olumsuz bir ruh hali ve
depresif duygulara neden olabileceginden, dijital tiiketici yorgunlugunun artmasina neden olmustur
(Przybylski vd., 2013, s. 1842). Ozellikle sosyal medyada FOMO'nun kiiltiirel yonii daha da belirgin hale
gelmistir. Popiiler kiiltiir trendlerine yanit olarak materyalleri siirekli giincellemek, kullanicilarin
gelismeleri kagirma endisesine yol agmaktadir. Bright ve Logan (2018), FOMO'nun sosyal diglanma
korkusu yaratarak asir1 sosyal medya kullanimina neden olan psikolojik bir durum oldugunu 6ne
siirmektedir. Neumann ve Rhodes (2022, s. 1) ise, sosyal dislanma kaygisiyla iliskili olan FOMO'nun,
kullanicilarin duygusal sikinti yasamasina ve igerige olan ilgisizliginin artmasina neden olacaginm
varsaymaktadir.

Poleac ve Ghergut-Babii (2024, s. 73), FOMO'nun kiiltiirel degerlerle iliskili oldugunu vurgulamakta ve
algoritmalarin sik sik sosyal ortamlarda popiiler olan bilgileri sundugunu savunmaktadir. Ayrica,
kiiltiirler aras1 farkliiklar FOMO'nun karmasikligina ve giincel kalma baskisina katkida
bulunmaktadir. Thompson ve Brouthers (2021, s. 22), Hofstede'nin kiiltiirel boyutlarina atifta
bulunarak, toplumlarin yerlesik normlara kiiltiirel baglilik derecelerinin, dijital davramslardaki uyum
derecelerini dogrudan etkiledigini ifade etmektedir. Kang, Cui ve Son (2019, s. 2-3) de benzer sekilde,
toplumcu degerlerin dijital medya kullanimin etkiledigini vurgulamaktadir. Bununla birlikte, FOMO
ile dijital etkilesim arasindaki iliski her zaman zararh degildir. Bui, Krishen, Anlamlier ve Berezan (2021,
s. 683), FOMO'nun duygusal igerik ve hedefli reklamcilik yoluyla tiiketici memnuniyetini artirma
potansiyeli oldugunu 6ne siirmektedir. Ancak, Caesarina ve digerleri (2023, s. 101-102) tarafindan
belirtildigi gibi, FOMO'nun neden oldugu uzun siireli etkilesim, platformdan geri ¢ekilme
davranislarina da yol acabilmektedir.
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Dijital tiiketici yorgunlugunun sonuglar1

Dijital tiiketici yorgunlugu, insanlarin dijital platformlarla olan iliskilerini dogrudan etkileyen,
psikolojik ve duygusal yonleri de bulunan ¢ok y&nlii bir olgudur. Dijital yorgunluk hem tiiketici
davranislar1 ve hem de psikolojik refah tizerinde farkli sonuglar dogurmaktadir.

Tiiketici davraniglari iizerindeki etkiler

Cho ve Cheon'a (2004, s. 89) gore, dijital tiiketici yorgunlugu dijjital reklamlara kars: tiiketicilerin giderek
daha da duyarsizlasmasina neden olmakta ve bu da belirli durumlarda reklamlarin tamamen goz ard:
edilmesine yol agmaktadir. Siirekli olarak uyaranlarla bombardimana tutulan kullanicilarin smirh
dikkat kaynaklari, reklam korliigiintin 6nemli bir nedenidir. Sosyal medya akislarinda, haber
sitelerinde veya mobil uygulamalarda farkhi formatlardaki igerikler kullanicida biligsel bir filtreleme
mekanizmasini tetiklemektedir. Fakat, zamanla bu filtreleme teknigi sadece dikkat dagitict veya
alakasiz materyalleri degil, markanin dogrudan mesajlarini da ortadan kaldirabilmektedir. Bu durum,
reklam mesajlarinin etkinliginin azalmasina, marka hatirlanabilirliginin diismesine ve tiiketicilerle olan
duygusal bagin zayiflamasina neden olmaktadir (Baek ve Morimoto, 2012, s. 59). Dijital platformlarda
reklamlarin her yerde kasimiza ¢ikmasi sonucu ortaya ¢ikan reklam doygunlugu kavramu tiiketici
yorgunluguna katkida bulunan bir faktor olarak gosterilmektedir. Nystrom ve Mickelsson (2019, s. 399-
400), reklamlarin dijital medya ortamlarina sorunsuz bir sekilde entegre edilmesinin kisisellestirmeyi
miimkiin kildigimi, ancak tiiketicilerin biligsel kapasitelerini asarak biligsel yiikii artirdigimi
vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Sljivo ve Poturak (2021, s. 51) asir1 bilgi yiiklemesinin dijital
reklamlardan ka¢inmaya yol agtigini ve bunun kisisellestirilmis mesajlar gonderilerek 6nlenebilecegini
belirtmektedir.

Ancak, reklam korliigii sadece pasif bir sonug olarak degerlendirilmemelidir. Zarantonello, Grappi ve
Formisano (2023, s. 484) tarafindan gosterildigi gibi, dijital icerige asir1 maruz kalmak aktif bir duygusal
tepkiyi tetiklemekte ve tiiketicilerde hayal kirikligina yol agmaktadir. Sonug olarak, iiriin, hizmet,
marka veya sirket hakkinda olumsuz yorumlarin yayilmasina yol agarak tiiketici giiveninin kolayca
kaybedilmesine neden olabilmektedir (Ziyadin, Aocxan, Borodin, Omarova ve Ilyas, 2019, s. 3). Bu
baglamda, tiiketici marka kimligi potansiyel bir tampon gorevi gorebilir. Graham ve Wilder'e (2020, s.
111) gore, gliclii bir tiiketici marka kimligi (miisterinin bir markayla olan baglantisini algilama, hissetme
ve deger verme psikolojik durumu olarak tanimlanir), tiiketicileri o markanin reklamlarina kars: daha
toleransh hale getirmekte ve bu reklamlardan kaginma olasiliklarini azaltmaktadir. Ancak, marka
kimligi tek basina siirekli reklam doygunlugunun etkilerini tamamen ortadan kaldirmak igin yeterli
degildir. Reklam korliigiine ek olarak, dikkat dagmiklig1 da dijjital tiiketici yorgunlugunu artiran bir
faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Wu, Li, Zhou, Liu ve Geng (2021, s. 315) tarafindan sosyal medya
yorgunlugunun bilissel siiregleri bozdugu ortaya konulmustur. Sonug olarak, kullanicilarin reklamlarla
anlaml bir sekilde etkilesime girme olasilig1 azalmaktadir. Bu aragtirmanin bulgularii destekleyen
Yang ve Jiang (2021, s. 689) tarafindan yapilan bir ¢calismada, dijital bildirimlerin ¢oklu gorev talepleri
ve dikkat dagmikligi gibi uyaricilarin reklamlarin hatirlanmasini ve ikna ediciligini bozdugu ve
kaginma davranisinin artmasina yol agtig1 belirtilmektedir. Ayrica Puccinelli, Wilcox ve Grewal (2015,
s. 2), reklamlarin izlenen medya igerigi ile uyumsuz oldugu durumlarda olumsuz tepkilere yol actigin,
dikkati daha da dagittigini ve yorgunlugu artirdigini gostermektedir. Bu tartismanin 6zellikle kritik bir
yonii ise kisisellestirme paradoksudur. Kisisellestirmenin amaci reklamlar1 daha alakali hale getirmek
olsa dahi Farman, Comello ve Edwards (2020, s. 298) ile Aguirre, Mahr, Grewal, Ruyter ve Wetzels
(2015, s. 35), asir1 kisisellestirmenin gizlilik endiselerini ve dijital gozetim algisini artirabilecegi
konusunda uyarida bulunmaktadirlar.

Tiiketiciler dijital yorgunluk yasadiklarinda bu durumu kabullenmekle kalmay1p, gesitli aktif kaginma
davranislar gelistirerek bilingli olarak dijital ortamlardan uzaklasabilmektedirler. Bu davrarslar,
mevcut literatiirde dijital kaginma olarak tanimlanmakta ve bireylerin zihinsel, duygusal veya dikkat
kaynaklarini korumak igin gelistirdikleri savunma mekanizmalari olarak kabul edilmektedir
(Syvertsen, 2020). Wiederhold'a (2020, s. 437) gore, dijital icerigin asir1 tiiketimi duygusal yorgunluga
ve platform duyarsizlagsmasina yol agabilmekte ve bu da kullanicilar arasinda yaygin bir dijital ilgisizlik
hissine neden olmaktadir. Bright ve digerleri (2015, s. 150) bu iddiay1 destekleyerek, kullanicilarin
siirekli olarak algoritmalar tarafindan iiretilen igerige maruz kaldiklarini, bunun sonucunda duygusal
sikint1 yasadiklarini ve dijital platformlardan uzaklastiklarini belirtmektedir. Lei ve Lee'nin (2021, s. 2)
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calismasy, dijital reklamlara asir1 derecede maruz kalmanin tiiketici yorgunluguna yol agabilecegini ve
dolayisiyla markalar tarafindan {iretilen igerikle etkilesimi azaltabilecegini gosteren bulgular
sunmaktadir. Bu temele dayanarak Zhang, Peng ve Zhao (2022, s. 2), dijital uyaranlarin pazarlama
faaliyetlerinin etkinligini azaltabilecegini ve sonug olarak tiiketicilerin markalarla iliskilerinde olumsuz
sonuglara yol agabilecegini gostermektedir.

Oneri sistemleri alaka diizeyini ve kolayligi artirmay1 amaglasa da paradoksal olarak yorgunluga
katkida bulunmaktadir. Yan (2024, s. 302-304), tiiketicilerin kisisellestirilmis reklamlardan bikmalariyla
psikolojik yorgunluk diizeylerinin artabilecegini belirtmektedir. Bu bulgu, algoritmik Oneri
sistemlerinin iirettigi tekrarlayan igerik dongiilerinin kullanicilarin platformlarla etkilesimini
engelleyebilecegini ortaya koyan Nixon ve digerleri (2023, s. 177) tarafindan desteklenmektedir.
Etkilesimin azalmasi, yalnizca igerik olusturucular: degil, markalarin dijital goriiniirliigiinii, algoritmik
konumunu ve isletme karliligin1 da olumsuz yonde etkilemektedir (Dhir vd., 2018, s. 141). Baska bir
ifadeyle, dijital yorgunluk, tiiketicilerin markalar tarafindan {iretilen igerikle etkilesim kurma
kapasitesini engellemektedir (Sarangal ve Nargotra, 2022, s. 63-64). Nurmi ve Pakarinen (2023, s. 343),
dijital platformlarla uzun siireli etkilesimin, kullanicilarin dikkatlerinin yorulmasma ve bunun
sonucunda bilgi agir1 yiiklemesi ve duygusal tiikenmislige yol acabilecegini gézlemlemistir. Ozellikle,
kullanicilar elde ettikleri faydalarin azaldigini algiladiklarinda, platformlara adaptasyon oranlarinda
diisiis ve katilim metriklerinde azalma goriilmektedir (Sharma vd., 2021).

Fakat tiiketiciler ¢ogu zaman platformlar1 tamamen kullanmayr birakmamakta, bunun yerine
etkilesimlerinin sikligini azaltma yoluna gitmektedirler. "Salinimh katilim" olarak adlandirilan bu
kavram, aktif olma arzusu ile dijital doygunluk nedeniyle ilgisiz kalma gerekliligi arasindaki ikilemi
ifade etmektedir. Bu durum artan gizlilik endiseleriyle daha da karmasik hale gelerek, kullanicilarin
dijital varliklarini korumak isterken duygusal ve bilissel kopukluk hissiyle bogusmalarina neden olan
bir ikilem yaratmaktadir (Bright vd., 2021, s. 1714). Ancak dijital yorgunlugun mutlaka asir1 bilgi
maruziyetinden kaynaklanmadigina dikkat edilmelidir. Son zamanlarda yapilan arastirmalar, belirli
icerik Ozelliklerinin varligi, kisisellestirme tekniklerinin uygulanmasi ve algilanan alaka diizeyinin
gelistirilmesinin, yorgunlugun olumsuz etkilerini azaltan etkili faktorler olabilecegini gostermektedir.
Sharpe ve digerleri (2017, s. 1), icerik sunumunu bireysel ihtiyac ve tercihlere uyarlayan kullanic
merkezli stratejilerin gelistirilmesinin, kullanic1 katilimini artirma ve kullanici yorgunlugunu azaltma
potansiyeline sahip oldugunu one siirmektedir. Ayrica Yang, Li, Lin, Jiang ve Huo (2022, s. 310),
kisisellestirilmis veya alakali igerigin platformlara ve igerige olan katiim oranini artirdigini
gozlemlemislerdir.

Ayrica, kullanic1 deneyimi tasarimi, dijital tiiketici yorgunlugunu etkileyen 6nemli bir faktor olarak
ortaya ¢ikmustir. Susilawati, Wahyudi, Putra, Supriyanto ve Limpo (2024, s. 111), kullanic1 dostu dijital
araytizler olusturmanin dijital tiiketici yorgunlugunu etkili bir sekilde azalttigini ve marka algis: ilr
miisteri sadakatini artirdigimi savunmaktadir. Mandung (2024, s. 66), anlat1 tekniklerinin duygusal
derinligin gelismesini kolaylastirdigini, bunun da tiiketicilerle sik sik yapilan dijital etkilesimlerden
kaynaklanan olumsuz psikolojik sonuglari hafifletebilecegini ve marka sadakatini artirabilecegini
belirtmistir. Bu bulgu, Bright ve digerleri (2021, s. 1712) tarafindan yapilan, sosyal medya
yorgunlugunun kullanici-marka iligkisini zayiflattig1, ancak tiiketicilerle seffaf etkilesimler yaratan
igerik sunmamnin etkilesimi artirdig1 bulgusu ile uyumludur. Ancak, siirekli kullamim ve igerikten
kaginma arasindaki etkilesim giderek daha karmasik hale gelmektedir. Nurmi ve Pakarinen (2023, s.
343), aktif kullanicilarin bile pasif katihm ve terk etme davranisi arasinda bir ikilemle kars1 karsiya
kalabilecegini belirtmektedir. Bununla birlikte, tiiketicilerin duygusal bakis agilarina uygun igerik
tasarlamak ve igerigi kisisellestirmek, bu durumu onleyebilecek stratejiler arasinda yer almaktadir.
Sharpe ve digerleri (2017, s. 9), eger icerik kullanicilarin ilgi alanlariyla 6rtiisiiyorsa, dijital yorgunluga
ragmen katilimin devam edebilecegini gostermektedir. Bununla birlikte, Yang ve digerleri (2022, s. 308),
iyi kisisellestirilmis igeriklerin bile kullanicinin ihtiyaglarina gore uyarlanmazsa etkinligini
yitirebilecegini belirterek, icerik 6zelliklerinin 6nemine dikkat cekmektedir.

Refah ve ruh saglig: iizerindeki etkiler

Dijital tiiketici yorgunlugunun, bireyin genel yasam kalitesine, psikolojik dayariklihigina ve ruh
saglhigina zararl etkileri oldugu kanitlanmistir. Dijital uyaranlara uzun siire maruz kalmak, bireyin
dikkat sistemine dnemli bir bask: uygulamakta ve bu da biligsel yorgunluga neden olmaktadir. Modern
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dijital ortamdaki kullamicilar, arka arkaya gelen uyarilar, siirekli uygulama gecisleri, birden fazla
ekranda coklu gorevler ve siirekli materyal dagitimi gibi ¢ok sayida siirekli akis uyaraniyla
bombardimana tutulmaktadir. Yukaridaki faktorler, kisinin zihinsel kaynaklarmi siirekli olarak
harekete gecirmesine neden olmakta ve bu da dikkat dagmikligi, odaklanma kaybzi, zihinsel bulaniklik
ve karar verme yeteneginin bozulmas: gibi olumsuz sonuglara yol agmaktadir (Misra ve Stokols, 2012,
s. 737). Arastirmalar, gen¢ kullanicilarin bu durumdan en ¢ok etkilenenler arasinda oldugunu
gostermektedir. Dijital yerliler olarak tamimlansa da Z kusaginin dikkat siiresinin azaldigi, ekran
bagimhilig1 gelistirme olasiiginin daha yiiksek oldugu ve biligsel esnekliginin daha diisiik oldugu
bildirilmistir (Prensky, 2001, s. 1; Ophir, Nass ve Wagner, 2009, s. 15583; Twenge, 2017). Marsh, Vallejos
ve Spence (2024, s. 1), dijital calisma ortamlarinin da stres ve kaygi diizeylerini artirdigini ve siirekli
ekrana maruz kalmanin zihinsel yorgunlugu tetikledigini 6ne siirmektedir. Bu iddia Wagner, Folk,
Hahn, Barr-Anderson, Larson ve Neumark-Sztainer (2021, s. 1) ile Schmitt, Breuer ve Wulf (2021, s. 1)
tarafindan yapilan arastirmalarla desteklenmektedir. Arastirmalar, pasif medya tiiketiminden
kaynaklanan asir1 bilgi yiiklemesinin konsantrasyon azalmasina ve duygusal sikintiya yol agabilecegini
gostermistir. Ancak, ekran siiresinin artmasi her zaman olumsuz sonuglara yol agmamaktadir. Dijital
etkilesimlerin neden oldugu bu paradoksu inceleyen calismalar bulunmaktadir. Bir yandan dijital
teknolojilerin kullanumu tiiketicilerde dijital yorgunluga yol agarken, diger yandan sosyal iletisimi ve
yaraticilig tesvik etmektedir (Orben ve Przybylski, 2019, s. 173; Woo, Bong, Choi ve Kim, 2021, s. 1420;
Devi ve Singh, 2023, s. 1). Bu bulgu, ters U hipoteziyle benzerlik gostermektedir. Bu hipotez, dijital
ortamlarin hem ¢ok az hem de ¢ok fazla kullanildiginda zararl olabilecegini 6ne siirmektedir (Liu, Wu
ve Yao, 2016, s. 1252; Przybylski ve Weinstein, 2017, s. 204).

Dijital yorgunlugun giderek yayginlasmasma yamt olarak, dijital detoksifikasyonu tesvik eden
tasarimlar onem kazanmustir. Radtke, Apel, Schenkel, Keller ve Lindern (2021, s. 192), ¢cevrimici olmama
durumunun stresi 6nemli 6l¢lide azalttigini ve ruh halini iyilestirdigini bulmustur. Tafesse, Aguilar,
Sayed ve Tariq (2024, s. 1), Devi ve Singh (2023, s. 1) ile Bora ve Neelakandan (2023, s. 63) tarafindan
yliriitiilen aragtirmalar, saglikl dijital aligkanliklar gelistirmenin sayisiz faydasini vurgulamaktadir. Bu
bulgular, dijital cihazlardan kisa siirelerle uzaklasmanin bilissel ve duygusal dengenin yeniden
saglanmasini kolaylastirdigini gostermektedir. Doskaliuk (2023, s. 193), teknolojik strese ¢6ziim olarak
dijital detoks kavramini savunurken, Alshammary ve Hilmi (2024) bilissel yorgunlugun sadece dijital
etkilesimin miktariyla degil, ayn1 zamanda bu etkilesimin duygusal talepleriyle de ilgili oldugunu
belirtmektedir. Ozellikle FOMO gibi psikolojik mekanizmalar, mevcut olaylari, arkadag gevresindeki
degisiklikleri veya sosyal firsatlar1 kagirma korkusunu kullanarak siirekli bir uyaniklik halini tesvik
etmektedir (Franchina vd., 2018, s. 3). Bu psikolojik baskilar hem ka¢inma hem de bagimlilik tepkilerini
gosteren ikili bir tepki yaratmaktadir. Kisi bir yandan dijital ortamdan uzaklasmak isterken; 6te yandan,
yeniden baglanti kurma konusunda giiglii bir ihtiyag hissedebilmektedir (Montag, Lachmann, Herrlich
ve Zweig, 2019, s. 2). Ozellikle geng kullanici gruplari bu egilimi sergilemektedir.

Akilli telefonlarin ve dijital platformlarin asir1 kullaniminin anksiyete, depresyon ve sosyal izolasyon
gibi psikolojik sorunlarin artmasina katkida bulunan bir faktor oldugu kanitlanmistir (Alruwaili, 2023,
s. 926; Anas, Aziz, Ahmat ve Alwi, 2023, s. 1683). Teng, Pontes, Nie, Griffiths ve Guo (2021, s. 169),
glinliik ekran siiresinin artmasi ile ruh saghiginin bozulmas: arasinda bir iliski oldugunu ortaya
koymustur. Bora ve Neelakandan (2023, s. 63) tarafindan belirtildigi gibi dijital detoks, bilissel ytikii ve
stresi azaltmak ve psikolojik sorunlar1 6nlemek icin en etkili ¢éztimlerden biridir. Gece ge¢ saatlerde
ekran basinda gecirilen zaman, mavi 151§1n melatonin salinimini bastirmasi, igerik etkilesimlerinden
kaynaklanan beyin aktivitesinin artmasi ve dopamin salinimindan kaynaklanan uyarilmanin artmasi
gibi bircok faktoriin uyku kalitesinin diismesine katkida bulundugu tespit edilmistir (Carter, Rees,
Hale, Bhattacharjee ve Paradkar, 2016, s. 1202). Ozellikle geng tiiketiciler arasinda, dijital kullanicilarin
onemli bir yiizdesinin uyku sorunlari ile dijital yorgunluk arasinda giiclii bir baglanti oldugu
bulunmustur (Agikgoz ve Mustafaoglu, 2024, s. 143). Bu dongii bir neden-sonug déngiistidiir: uyku
eksikligi yorgunluga neden olmakta, bu da kisiyi dijital kagis davranisi yoluyla ekran basinda daha
fazla zaman gecirmeye itmektedir. Akowuah, Nti, Ankamah-Lomotey, Frimpong, Fummey, Boadi,
Osei-Poku ve Adjei-Anang (2021, s. 1), ekran basinda gecirilen siirenin artmasi ile Bilgisayar Gorme
Sendromu ile iligkili semptomlarin ortaya ¢ikmasi arasinda giiglii bir iliski oldugunu kesfetmistir. Bu
semptomlar da uyku kalitesini olumsuz yonde etkilemektedir. Bu bulgular Lin, Lee, Chen, Hsieh, Yang
ve Lin (2019, s. 1) tarafindan ulasilan bulgularla benzerlik gostermektedir. Yazarlar, asir1 ekran
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maruziyetinin, 6zellikle melatonin salgisinin baskilanmas: ve uykuya dalmadan 6nce artan biligsel yiik
nedeniyle uyku diizenini bozdugunu 6ne stirmektedir.

Ancak bu alandaki ¢alismalar, dijital tiiketici yorgunlugu ile uyku bozukluklari arasindaki iligkinin
yalnizca fizyolojik olmadigimi gostermektedir. Psikolojik mekanizmalar, 6zellikle sosyal medya
platformlarinin asir1 kullanimi ve bilgi yiiklemesinden kaynaklanan psikolojik sorunlar, dijital tiiketici
yorgunlugunu daha da siddetlendirmektedir. Sarangal ve Nargotra (2022, s. 64) ile Caesarina ve
digerleri (2023, s. 103) tarafindan belirtildigi gibi, dijital icerige uzun siire maruz kalma, geng
kullanicilar arasinda kaygi diizeylerini artirarak hem uykusuzluga hem de duygusal dengesizlige yol
agmaktadir. Benzer sekilde, Sudirjo ve digerleri (2024, s. 635) ile Roy, Gruner ve Pantano (2021, s. 5),
asir1 bilgi yliklemesinin karar verme siireci {izerinde zararl bir etkiye sahip oldugunu ve kronik
yorgunluk ve uyku sorunlariyla birlikte kaginma davranisini tesvik ettigini 6ne siirmektedir. Dikkate
alinmasi gereken bir diger konu ise, dijital yorgunluga ¢6ziim olarak segilen alternatiflerin kendilerinin
de yorgunluga neden olma potansiyeline sahip olmasidir. Rahman ve Arif (2021, s. 97) tarafindan
belirtildigi gibi, asir1 televizyon izlemenin (binge-watching) uyku sorunlarinin artmasia neden oldugu
kanitlanmistir. Bu tiir ¢dziimlerin ortaya ¢ikmasi, dijital yorgunluga neden olan ve ayni zamanda bunun
bir sonucu olarak da islev goren dijital dinlenme ihtiyacina atfedilebilir. Kisisellestirilmis icerige stirekli
maruz kalmanin sinir sisteminin asir1 uyarilmasma ve dijital yorgunluk nedeniyle kullanicilarin
rahatlamasini engelledigine dair kanitlar bulunmaktadir (Exelmans ve Scott, 2019, s. 12; Huang ve Liu,
2024, s. 159). Mevcut literatiiriin aksine Xu, Gao ve Ying (2024, s. 1236), rahatlama veya uykuyu
kolaylastirmak i¢in tasarlanmis belirli uygulamalarin kullanilmasinin kullanicilara terapotik faydalar
saglayabilecegini one siirmektedir.

Choi ve Lim'in (2016, s. 245) Giiney Kore'deki geng yetiskinler iizerinde yaptiklar1 arastirma, asiri
teknoloji kaynakli uyarilma ile sosyal medya bagimliligi, sosyal titkenmislik, dikkat dagmiklig: ve
diisiik yasam memnuniyeti gibi semptomlar arasinda bir baglanti1 oldugunu ortaya koymustur. Dijital
tiiketici yorgunlugu, ozellikle sosyal medya yorgunlugu, platformlardan kopma istegini artirmaktadir.
Bu kavram “dijital detoks” olarak bilinmektedir (Rautela ve Sharma, 2022, s. 461). Yorgunlugun
duygusal etkisi yasam memnuniyetinde ve genel refahta bir diisiisle karakterize edilmektedir ve
bireyler dijital igerige siirekli maruz kalmanin psikolojik etkilerine iliskin sikayetler bildirmektedirler
(Rautela ve Sharma, 2022). Dijital okuryazarhgin, dijital yorgunlugun psikolojik sonug¢larini hafiflettigi
kanitlanmistir. Buckingham, Tu, Elliott, Poole, Walker, Bland ve Morrissey (2023, s. 1), yiiksek diizeyde
dijital 6z yeterlilige sahip bireylerin olumsuz psikolojik sonuglara daha az duyarli oldugunu one
siirmektedir. Bu bulgu Kumpikaite-Valitiniené, Aslan, Duobiené, Gliriska ve Anandkumar (2021, s.
1483) tarafindan yiiriitiilen ve asir1 dijital kullanimdan kaynaklanan is-yasam dengesizliginin stresle
onemli Slciide iligkili oldugunu ortaya koyan bir ¢alismanin sonuglariyla tutarlidir. Tseng, Valliappan,
Ramachandran, Choudhury ve Navalpakkam (2021, s. 1), asir1 bilgi yiiklemesinin kullanicilarin
duygusal becerileri {izerinde zararli bir etkiye sahip oldugunu vurgulamakta ve tekno-stres ile
bozulmus refah arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirmalar, dijital kullanimi
yonetmede 6zerklik hissinin yorgunlugu azaltmada 6nemli bir faktor oldugunu gostermektedir. Wang,
Zhang, Wang ve Li (2021, s. 3), dijital etkilesimlerde algilanan 6zerklik ve yetkinligin psikolojik refahla
dogrudan iliskili oldugu fikrini vurgulamaktadir. Sonug olarak, dijital platformlarin tiikenmislik ve
yorgunluga yol agma potansiyeline ragmen, yiiksek 6z yeterlilige ve dijital kullanimlarini diizenleme
kapasitesine sahip kullanicilar, bu platformlar1 daha bilingli bir sekilde kullanarak zihinsel iyilik
hallerini siirdiirebilmektedir (Buckingham vd., 2023, s. 1). Ancak, bu koruyucu etkinin evrensel olarak
gecerli olmadigina dikkat edilmelidir. Rautela ve Sharma (2022), dijital etkilesimlerin hacmi ve
yogunlugu diizenlenmezse, yiiksek 6z yeterlilige sahip kullanicilarin bile yorgunluk yasayabilecegi
konusunda bir uyarida bulunmaktadir.

Dijital tiiketici yorgunlugunun teorik modeli

Dijital tiiketici yorgunlugunun teorik modeli (Sekil 1), pazarlama, tiiketici davranisi, psikoloji ve dijital
iletisim ¢alismalarindan elde edilen bilgileri bir araya getiren, ¢ok disiplinli literatiiriin biitiinlestirici
bir analizi yoluyla gelistirilmistir. Teorik ¢erceve ve kavramsal modelin olusturulmas: anlat1 incelemesi
yoluyla gerceklestirilmistir. Bu calismada tek bir veri taban1 kullanilmamuistir; bunun yerine, pazarlama,
tiiketici davranigi, psikoloji ve dijital iletisim alanlarindan Onemli ve konuyla ilgili calismalar
incelenmistir. Se¢im siireci kavramsal uygunluk ve akademik etki olmak {izere iki temel kritere
dayandirilmistir. flk asamada dijital yorgunlugun boyutlarini ele alan arastirmalar incelenmis olup
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ikinci asamada ise Onciilleri ve sonuglarini ele alan arastirmalara odaklanmistir. Bu yaklasim, mevcut
literatiirden elde edilen bilgilerin kavramsal bir modele entegre edilmesini saglamistir. Kavramsal
model, gelecekteki ¢calismalarda ampirik olarak test edilebilecek bir teorik ¢erceve olarak islev gormesi
icin tasarlanmistir. Model, kisisel, teknolojik ve sosyo-kiiltiirel faktorlerin bilissel, duygusal ve
davranigsal boyutlar {izerindeki etkilerini, bununla birlikte, dijital tiiketici yorgunlugunun boyutlarinin
tiikketici davramislar1 ve psikolojik refah {izerindeki etkilerini gostermektedir. Bu ¢alismada, dijital
tiikketici yorgunlugunun boyutlari, 6nciilleri ve sonuglar1 kapsaml bir literatiir taramasi araciligiyla
incelenerek asagida yer alan model ve hipotezler gelistirilmistir. Bu 6rnek hipotezler, modelin nicel
analiz yontemleri kullamlarak yapilan arastirmalara rehberlik edebilecegini gostermektedir. Onciiller,
boyutlar ve sonuglar arasindaki iligkileri net bir sekilde ortaya koyan model, gelecekteki arastirmalar
i¢in test edilebilir bir teorik temel olusturmaktadar.
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Onciilleri
Kisisel Faktorler Teknolojik ve Tasarimsal Sosyo-kiiltiirel Faktorler
Faktorler

e Dijital okuryazarlk ¢ Bildirim bombardiman: * Baglant: kiiltiirii

o Ozdenetim ¢ Sonsuz kaydirma * Sosyal karsilagtirma

o Dikkat yonetimi ¢ Otomatik oynatma ¢ Goriintirliik baskisi

* Kaygi e Algoritmalar e Kiiltiirel FOMO

e FOMO * Multimedya yogunlugu

Ha, Hs, He
M, Ho, Hs Hz, Hs, Ho

Boyutlar

* Biligsel ® Duygusal ® Davranigsal

Hio, Hiy, Hi2 / \ His, His, His

Sonuglar1
Tiiketici Davranisi Zihinsel ve Psikolojik Refah
® Reklam korliigii * Anksiyete
e Dijital kaginma e Stres
e cerik terk etme * Uyku bozuklugu
e Etkilesim azalmasi * Biligsel yorgunluk
e Sadakat kayb1 e Diisiik yasam memnuniyeti

Ornek Hipotezler

Hu: Kisisel faktorler (dijital okuryazarlik, 6zdenetim, dikkat yonetimi, kaygi, FOMO) dijital tiiketici yorgunlugunun biligsel
boyutu iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Ho: Kisisel faktorler (dijital okuryazarlik, 6zdenetim, dikkat yonetimi, kaygi, FOMO) dijital tiiketici yorgunlugunun duygusal
boyutu iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Hs: Kigisel faktorler (dijital okuryazarlik, 6zdenetim, dikkat yonetimi, kaygi, FOMO) dijjital tiiketici yorgunlugunun
davranigsal boyutu lizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Has: Teknolojik ve tasarimsal faktorler (bildirim bombardimani, sonsuz kaydirma, otomatik oynatma, algoritmalar,
multimedya yogunlugu) dijital tiiketici yorgunlugunun bilissel boyutu {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hs: Teknolojik ve tasarimsal faktorler (bildirim bombardimani, sonsuz kaydirma, otomatik oynatma, algoritmalar,
multimedya yogunlugu) dijital tiiketici yorgunlugunun duygusal boyutunda anlamli bir etkiye sahiptir.

He: Teknolojik ve tasarimsal faktorler (bildirim bombardimani, sonsuz kaydirma, otomatik oynatma, algoritmalar,
multimedya yogunlugu) dijital tiiketici yorgunlugunun davranigsal boyutunda anlamli bir etkiye sahiptir.

H7: Sosyo-kiiltiirel faktorler (baglant1 kiiltiirli, sosyal karsilastirma, goriiniirliik baskisi, kiiltiirel FOMO) dijital tiiketici
yorgunlugunun biligsel boyutu iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Hs: Sosyo-kiiltiirel faktorler (baglant1 kiiltiirli, sosyal karsilastirma, goriiniirliik baskisi, kiiltiirel FOMO) dijital tiiketici
yorgunlugunun duygusal boyutu {izerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Ho: Sosyo-kiiltiirel faktorler (baglant1 kiiltiirli, sosyal karsilastirma, goriiniirliik baskisi, kiiltiirel FOMO) dijital tiiketici
yorgunlugunun davramssal boyutu iizerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hao: Dijital tiiketici yorgunlugunun bilissel boyutu, tiiketici davramslar1 (reklam korliigii, dijital kaginma, igerik terk etme,
etkilesim azalmasi, sadakat kayb1) {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hu: Dijital tiiketici yorgunlugunun duygusal boyutu, tiiketici davranislar (reklam korliigii, dijital kaginma, igerik terk etme,
etkilesim azalmasi, sadakat kayb1) {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hu2: Dijital tiiketici yorgunlugunun davramssal boyutu, tiiketici davraniglari (reklam korliigii, dijital kaginma, icerik terk etme,
etkilesim azalmasi, sadakat kayb1) {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

His: Dijital tiiketici yorgunlugunun bilissel boyutu, zihinsel ve psikolojik refah (anksiyete, stres, uyku bozuklugu, bilissel
yorgunluk, diisiik yasam memnuniyeti) {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hia: Dijital tiiketici yorgunlugunun duygusal boyutu, zihinsel ve psikolojik refah (anksiyete, stres, uyku bozuklugu, bilissel
yorgunluk, diisiik yasam memnuniyeti) {izerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

Hus: Dijital tiiketici yorgunlugunun davramnigsal boyutu, zihinsel ve psikolojik refah (anksiyete, stres, uyku bozuklugu, bilissel
yorgunluk, diisitk yasam memnuniyeti) iizerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Sekil 1: Dijital Tiiketici Yorgunlugu Modeli

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.
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Sonuc¢

Siirekli dijital uyaranlara maruz kalan kisilerin yasadig: zihinsel, duygusal ve davrarussal tiikenmislik
siirecini agikliga kavusturmak amaciyla, bu makale, dijital tiiketici yorgunlugunu tanimlamak icin ¢ok
boyutlu bir yaklagim kullanmaktadir. Onceki calismalardan elde edilen bulgular, zamanla artan icerik
yogunlugu, siirekli bildirimler, algoritmik yonlendirme ve insanlarin dijital platformlarla
etkilesimlerinde sosyal onay sistemlerinin dikkatlerini dagittigini, zihinsel doygunlugu azalttigini ve
karar verme siireglerinde sorunlar yarattigini gostermektedir. Ozellikle sosyal medya kullanicilart
arasinda stirekli ¢evrimici olma ihtiyaci ve giincellemeleri kagirma korkusu gibi psikolojik baskilar,
insanlarda siirekli bir uyaniklik hali yaratarak i¢sel huzursuzluk yaratmakta ve dijital ka¢inma
davraniglarin tetiklemektedir.

Dijital tiiketici yorgunlugu, dijital ortamlarla siirekli etkilesimden kaynaklanan bilissel, duygusal ve
davranigsal bir titkenmislik hali olarak tanimlanmaktadir. Pazarlama, psikoloji, tiiketici davrarmisi,
iletisim ve insan-bilgisayar etkilesimi alanlarindaki ¢alismalari bir araya getiren bu ¢alisma, dijital cagda
tiikketici yorgunlugunun altinda yatan nedenlerin daha ayrintili bir sekilde anlasilmasina katkida
bulunmaktadir. Ayrica, bu ¢alisma, dijital tiiketici yorgunlugunun boyutlari, onciilleri ve sonuglari
arasindaki iligkileri tanimlayan teorik bir model ve hipotezler 6nermektedir. Bu teorik modelin amaci,
gelecekteki ampirik arastirmalara yol gostermek ve pazarlama yoneticileri i¢in bir kilavuz gorevi
gormektir.

Teorik katkilar

Bu galisma 6nemli teorik katkilar sunmaktadir. Tlk olarak, dijital tiiketici yorgunlugu literatiirde siklikla
ele alman tekno-stres, bilgi asir1 yiiklemesi ve sosyal medya tiikenmisligi gibi kavramlardan
ayristirilarak, ¢ok boyutlu ve 6zgilin bir yapr olarak yeniden kavramsallastirilmaktadir. Mevcut
¢alismalarin biiyiik bir boliimii bu kavramlar: cogunlukla isyeri baglaminda, belirli bir dijital platforma
0zgili ya da teknoloji kullaniminin sinirli yonlerine odaklanarak ele almaktadir. Buna karsilik, bu
calisma dijital tiiketici yorgunlugu kavramini platformlar arasi, tiiketici merkezli ve biitiinciil bir
deneyim olarak ortaya koymaktadir. Bu cercevede dijital tiiketici yorgunlugu; icerik yogunlugu,
algoritmik yonlendirme ve sosyal baski altinda sekillenen dijital ortamlarda siirekli etkilesimin yarattig:
psikolojik gerilimi yansitmaktadir. Bu yeniden kavramsallastirma, dijital yorgunluk literatiiriiniin
smurlarini genisletmekte ve farkli dijital yorgunluk bigimlerini tiiketici davramsi perspektifinden
anlamaya olanak taniyan teorik bir ¢erceve sunmaktadar.

Ikinci olarak, calisma dijital tiiketici yorgunlugunu yalnizca bir sonug degiskeni olarak ele almak yerine;
bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlari, kisisel, teknolojik ve sosyo-kiiltiirel onciilleri ile tiiketici
davranisi ve refahi tizerindeki sonuglarini birlikte ele alan biittinlestirici bir teorik model 6nermektedir.
Literatiirde bu unsurlar ¢ogunlukla birbirinden kopuk sekilde incelenirken, onerilen model bu
iligkilerin karsilikl1 etkilesim icinde ve dongiisel bir yapida isledigini vurgulamaktadir. Bu yoniiyle
calisma, calismalarda elde edilen bulgular sistematik bir ¢ercevede bir araya getirerek dijital tiiketici
yorgunlugu kavramuyla ilgili gelecekte yapilacak calismalar i¢in degiskenler arasi iliskileri gosteren bir
model Onerisi sunmakta ve test edilebilecek hipotezler i¢in kavramsal bir temel olusturmaktadir. Bu
baglamda, giincel ve énemli bir konu olan dijital tiiketici yorgunluguna iliskin literatiirde yer alan
Oonemli bir bogluk doldurulmaktadir.

Uglincii olarak, bu calisma tiiketici refahi ile pazarlama etkinligi arasindaki iliskiyi dijital tiiketici
yorgunlugu ekseninde yeniden ele alarak literatiire 6zgiin bir katki saglamaktadir. Dijital pazarlamada
veriye dayali kisisellestirmenin yalnizca performans ve etkilesim odakli degil, ayn1 zamanda etik ve
psikolojik sonuglari olan bir siire¢ oldugu ortaya konulmaktadir. Bu bakis agisi, algoritmik
kisisellestirme, dikkat ekonomisi ve dijital gozetim gibi giincel tartismalara teorik bir zemin sunmakta;
dijital pazarlamada deger yaratma, giiven insas1 ve siirdiiriilebilir etkilesim kavramlarinin yeniden
diisiiniilmesine yonelik yeni teorik bilgiler ortaya koymaktadir.

Yonetsel katkilar

Bu ¢alisma, dijital pazarlamacilar, platform tasarimcilar: ve igerik {ireticiler i¢in oneriler sunmaktadir.
Bulgular, asir1 kisisellestirme, tekrarlayan hedefleme ve yogun dikkat cekme taktiklerinin dijital tiiketici
yorgunlugunu artirabildigini gostermektedir. Bu nedenle, sirketlerin kullanicinin sinirli dikkatini ve
zihinsel kapasitesini gozeten tasarimlar1 benimsemesi, rahatsiz edici bildirimleri azaltmasi, sonsuz

Sinem Sargin

131



tujom (2025) 10 (3):115-142

kaydirma gibi 6zellikleri sinirlamasi ve kullanicilara algoritmik icerik {izerinde daha fazla 6zgtirliik
tanimasi Onerilmektedir.

Ierik stratejileri olusturulurken nicelik yerine nitelige oncelik verilmesi, kullanicilarin zamanina ve
dikkat kaynaklarina saygi gosteren bir yaklasimin benimsenmesi gerekmektedir. Duygusal olarak
dengeli, kullanicinin ihtiyaglartyla uyumlu olmakla birlikte, dikkatini zorla ele gecirmeyen ve dijital
deneyimini kesintiye ugratmayan igeriklerin uzun vadeli kullanici giivenini ve siirdiiriilebilir etkilesimi
destekledigi goriilmektedir. Ayrica mola hatirlaticilar: ve dijital detoks segenekleri gibi dijital refah
odakli ozellikler hem kullanici yorgunlugunu azaltmakta hem de marka sorumlulugunu
gliclendirmede faydal olacaktir.

Calisma, kisa vadeli tiklama ve etkilesim hedefleri yerine uzun vadeli kullanici deneyimi, dijital refah
ve etik pazarlama anlayisinin benimsenmesi gerektigini vurgulamaktadir. Dijital tiiketici
yorgunlugunu azaltmaya yonelik kullanici dostu tasarim, sade igerik sunumu ve etik kisisellestirme
stratejileri, yalmizca bireysel refahi degil, ayni zamanda markalarin uzun vadeli giiven, sadakat ve deger
yaratma hedeflerini de destekleyecektir.

Kisitlar

Bu ¢alisma, dijital tiiketici yorgunlugunu aciklamaya yonelik biitiinciil bir kavramsal cerceve sunmakla
birlikte, baz1 sinirlamalara sahiptir. Oncelikle, teori gelistirmeye odaklanan kavramsal bir galisma
olmas1 nedeniyle, onerilen model ampirik verilere degil, mevcut literatiiriin anlatimsal sentezine
dayanmaktadir. Bu durum, disiplinler arasi ¢alismalarin bulgularinin biitiinlestirilmesine ve yeni teorik
onerilerin gelistirilmesine olanak saglarken, modelin hentiz ampirik olarak test edilmemis oldugunu da
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla, modelde yer alan dnciiller, boyutlar ve sonuglar arasindaki iligkilerin
gelecekteki ampirik ¢alismalarla sinanmas1 gerekmektedir.

Ikinci olarak, calisma pazarlama, tiiketici davranisi, medya galismalari, psikoloji ve insan-bilgisayar
etkilesimi gibi farkli disiplinlerden yararlanmakta; bu ¢ok disiplinli yaklasim onemli bir gii¢ olmakla
birlikte, kavramlarin farkli teorik gelenekler baglaminda yorumlanmasinda smirh diizeyde
genellestirme veya sadelestirme riskini de beraberinde getirmektedir.

Son olarak, onerilen model kiiltiirel baglamlar, yas gruplar1 veya teknoloji kullanim diizeylerine gore
farklilasmalar dikkate alinarak gelistirilmemistir. Gelecek arastirmalarin, dijital tiiketici yorgunlugunu
farkli kiiltiirel ve demografik baglamlarda inceleyerek modelin gecerliligini ve agiklayiciligini test
etmesi onemlidir. Buna ragmen, bu ¢alisma djjital tiiketici yorgunlugunu anlamaya yo6nelik saglam bir
kavramsal temel sunmakta ve modeli test eden, gelistiren veya yeniden yapilandiran ampirik
arastirmalar icin yol gosterici bir ¢erceve olusturmaktadir.

Gelecek calismalar i¢in Oneriler

Bu calisma kavramsal bir ¢erceveye dayandigindan, onerilen iligkileri destekleyen ampirik veriler
sunmamaktadir. Gelecek arastirmalar, onerilen modeli nicel 6lgekler araciligiyla test edebilir; farkh
dijital platform kullanicilar1 arasinda karsilastirmali analizler yapabilir ve kiiltiirel farkliliklarin dijital
tiikketici yorgunlugu iizerindeki roliinii inceleyen modeller gelistirebilir. Ozellikle kiiltiirleraras
calismalar, kiltiirel degerlerin dijital yorgunlugun deneyimlenme bigimi ve sonuglar1 iizerindeki
etkilerine iligkin 6nemli bulgular ortaya koyabilir.

Buna ek olarak, dijital tiiketici yorgunluguyla basa ¢ikma stratejilerinin etkinliginin ampirik olarak
degerlendirilmesi ve yapay zeka, sanal gergeklik ve giyilebilir teknolojiler gibi yeni dijital
uygulamalarin yorgunlugu hem artirici hem de azaltict potansiyel rollerinin incelenmesi Snem
tasimaktadir. Boylamsal calismalar, farkli demografik gruplarda dijital yorgunlugun zamansal
gelisimini ortaya koyabilirken; yas, cinsiyet, meslek ve dijital yetkinlik gibi kisisel degiskenlerin
diizenleyici etkileri de gelecekteki arastirmalarda ele alinmalidir. Son olarak, disiplinler arasi
yaklasimlar kullanlarak dijital tiiketici yorgunlugunun marka sadakati, icerik etkilesimi ve reklam
etkinligi tizerindeki etkilerinin incelenmesi, daha bilingli ve siirdiiriilebilir dijital etkilesim stratejilerinin
gelistirilmesine katki saglayacaktir.
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Turkish Journal of Marketing [TUJOM], Pazarlama ve Pazarlama bilimlerinin tiim yonleri tizerine olan bilimsel makaleleri
yayinlamaya kendini adamis, diger akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi, coklu bilim dalindan olusan, uluslararasi
bir dergidir. Internet {izerinden online olarak yilda 3 kez yayinlanan dergimiz, Pazarlama ve Pazarlama bilimleri ile ilgili
tiim alanlardaki yeni bulgular ve degerlendirmeler iizerine diinyadaki lider platformlardan biri olmay1 hedeflemektedir.

TURKISH JOURNAL OF MARKETING [TUJOM] DERGISINDEKI MAKALELERIN YAYIN
ETiGi KURALLARI ACISINDAN DURUMU

Turkish Journal of Marketing [TUJOM], akran hakemlerin degerlendirmelerine tabi olup, bir derginin yayinlanmasinda
yer alan tiim taraflarin en yiiksek etik kurallar gercevesinde davranmalarinmi saglamayi taahhiit etmistir. Bu taraflar;
yazarlar, derginin editorii, yardimci/boliim editdrleri, akran hakemler ve yayimecidir.

TUJOM vyaymn etigi kurallari, iceride ve disarida, “gift-korleme hakemlik siirecine”, yani makale yazar(lar)inin ve
hakemlerin kimliklerinin birbirlerinden gizlenerek yapilan bir yontemle incelenmesi tizerine kuruludur ve bu ilkeye sadik
kalinarak uygulanir. Bilimsel ¢alismalar, degerlendirme asamasinda en az iki hakeme (degerlendiriciye) gonderilir.

EDITOR’UN SORUMLULUKLARI
Hesap Verebilirlik:

Turkish Journal of Marketing [TUJOM] dergisinin editorleri, dergiye gonderilen makalelerden hangilerinin yayimlanacag:
hususunda karar verme asamasindan sorumludurlar ve bu konuda hesap verme konumundadirlar. Editor, derginin
yayin kurulunun ilkeleri dogrultusunda yonlendirilebilir ve sonradan yiiriirliige girebilecek olan yayin yoluyla hakaret,
telif hakki ihlali ve eser hirsizli1 gibi yasal sartlar nedeniyle sinirlandirilabilir. Editor, bu karar1 verirken diger editorler
ya da hakemlerle bu durumu miizakere edebilir.

Tarafsizlik:

Makalelerin degerlendirme ve yayinlanma karari asamast; yazarlarin irk, cinsiyet, cinsel yonelim, dini inang, etnik koken,
tabiiyet veya siyasi felsefesine bakilmaksizin gerceklesecektir.

Gizlilik:

Editor(ler) ve editér kurulu, gonderilen bir taslakla ilgili herhangi bir bilgiyi, -eger aciklamak uygun goriiliirse- ilgili
yazar, hakemler, potansiyel hakemler, diger yayin danismanlar1 ve yayinci disinda hi¢ kimseye agiklamayacaklardir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Yayin icin gonderilen bir taslakta agiga ¢cikmis ama yayinlanmamis materyaller, yazarin acik rizasi olmadan editoriin
kisisel arastirmasinda kullanilamaz. Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen segkin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve
kisisel ¢ikarlar i¢in kullanilmayacaktir. Editorler, ticari kaygilardan bagimsiz, adil ve dnyargisiz kararlar verirler ve adil
ve uygun bir bagimsiz degerlendirme siirecini temin ederler. Editorler rekabete dayanan, ortak ¢alismaya dayali ya da
bagska iligskilerden kaynakli veya makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar
sebebiyle ortaya ¢ikan cikar ¢atismalarinin oldugu makale taslaklarmin degerlendirmesinden feragat ederler, geri
cekilirler, (bagka bir deyisle, diger edittr, yardima editér veya yaymn kurulundan bagka birisinin bu degerlendirmeyi
kendisinin yerine yapmasini isterler). Eger bu faydalar yayindan sonra meydana ¢ikarsa editorler, tiim katilimcilardan
catisan ¢ikar unsurlarini agiklamalarini ve diizeltmeleri yayinlamalarini isterler. Eger ihtiya¢ duyulursa, cayma kararinin
yayinlanmasi ya da kaygilarin ifade edilmesi gibi baska uygun tedbirler alinir.

Sorusturmalara Katilim ve isbirligi:

TUJOM Editorleri, ihtiyag halinde diizeltmeleri ve cayma durumlarini bildirerek ve siipheli veya siipheli iddias1 olan
arastirmalar1 ve yayin suiistimallerini takip ederek yayinlanmis belgenin biitiinliigiinii saglayacaktir. Editorler, hakem ve
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yazi igleri ile ilgili suiistimalleri takip etmelidirler. Bir editdr; bagvuru yapilmis bir makale taslagi ya da yayimlanmis bir
makale ile ilgili olarak yayinci veya toplumla baglantili olan yayin etigi ile ilgili sikayetler yapilmigsa bunlarla ilgili makul
cevabi onlemleri almalidir. Bu tiir 6nlemler genelde makale taslaginin ya da yayimlanmis makalenin yazariyla baglanti
kurmak veya ilgili sikayet ya da ortaya konulan iddiaya gereken énemi vermek seklinde olabildigi gibi, ilgili kurumlar
ve arastirma organlariyla daha ileri seviyede baglantilar kurmak seklinde de olabilir. Eger iddia onanirsa, ilgili olmast
halinde, diizeltmenin, cayma durumunun yayimnlanmasi, kaygi ya da baska bir bilginin ifade edilmesi seklinde olmasi da
miimkiindiir. Bildirilen her bir etik disi yaymn davranisi hareketi, yayimdan yillar sonra bile ortaya ¢ikarilsa mutlaka
sorusturulmalidir.

HAKEMLERIN SORUMLULUKLARI
Editoryal Kararlara Katki:

Akran degerlendirmesi, editore, yayinla ilgili kararlar vermesinde ve editoriin yazarla editoryal iletisimine, yazarin
makaleyi gelistirmesine yardimci olur.

Hizl: Davranma:

Secilmis herhangi bir hakem; bir makale taslaginda ortaya konan arastirmayi gozden gecirme konusunda kendisini
yetersiz hissederse veya taslagin hizli ve objektif bir sekilde gozden gecirmesinin miimkiin olamayacagini bilirse, editorii
bilgilendirmeli ve degerlendirme siirecinden alinmasini istemelidir.

Gizlilik:

Degerlendirme i¢in gelen herhangi bir makale taslagi, ‘gizli dokiiman’ olarak kabul edilmelidir. Bu dokiimanlar editor
tarafindan yetkilendirilmis kisiler disinda kimseye gosterilmemeli veya kimseyle tartisiimamalidir.

Objektiflik Standartlar::

Degerlendirmeler objektiflik ilkeleri cercevesinde ele alinmalidir. Yazarin sahsina yonelik kisisel elestiri dogru degildir.
Hakemler, diisiincelerini, destekleyici argiimanlarla/delillerle acik ve net bir sekilde ortaya koymalidirlar.

Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Hakemler, yazarlar tarafindan belirtilmeyen ilgili yayinlanmis eserlerin neler oldugunu bulup ortaya ¢ikarmalidirlar.
Onceden bildirilmis olan bir gézlem, tiiretme veya goriis dne siirme ile ilgili herhangi bir bildirim, ilgili alint: ile beraber
olmalidir. Bir hakem, degerlendirilmekte olan makale taslag: ile kisisel bilgisi dahilinde olan baska herhangi bir
yaymlanmis makale arasindaki kayda deger bir benzerlik veya ortiismeye, editoriin dikkatini cekmelidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismasi:

Bagimsiz degerlendirme sonucu elde edilen seckin bilgi ve fikirler gizli tutulacak ve kisisel c¢ikarlar icin
kullanilmayacaktir. Hakemler; rekabete dayanan, ortak galismaya dayali ya da baska iliskilerden kaynakli veya
makalelerle baglantili herhangi bir yazar, sirket ya da muhtemel kurum baglantilar1 sebebiyle ortaya ¢ikan c¢ikar
catismalarinin oldugu makale taslaklarini degerlendirmemelidirler.
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Standartlarin Bildirimi:

Yazarlar, bulduklar: sonuglari agik ve net bir bicimde, diiriist¢e ve uydurmadan, iizerinde tahrifat veya uygun olmayan
veri manipiilasyonu yapmadan sunmalidirlar. Yazarlar, metotlarin1 agik ve net bir bicimde, belirsizlige meydan
vermeyecek bir tarzda anlatmalilar ki boylece bulgular1 bagkalar: tarafindan dogrulanabilsin.

Ozgiinliik, Intihal ve Alintilanan Kaynaklarin Belirtilmesi:

Yazarlar, sunulan ¢alismanin orijinal olmasi, asirma olmamasi, baska bir yerde yayimlanmamis olmas: gibi yayin
gereksinimlerine bagh kalmalidir. Aksi takdirde diizmece ya da bilerek ifade edilen gercek disi beyanlar, yayn etigine
uygun olmayan bir davrans teskil eder ve bu durum kabul edilemez. Bir yazar; baskalarinin ¢alismalarini ve/veya
kelimelerini kullandiysa, bu durum, orijinalinin uygun sekilde iktibas edildigi ya da bire bir alintilandig1 ve boylelikle
bireylerin bu ise katkilarinin dogru sekilde gosterildigi anlamina gelir.

Veri Girisi ve Veriyi Tutma:

Yazarlarin, yayimla ilgili bir editoryal degerlendirme durumuyla baglantili olarak kullandiklar1 ham veriyi vermeleri
istenebilir. Boyle bir durumda yazarlarin, yayimlandiktan sonra bu tarz bir bilgiyi makul bir siire saklamaya hazirlikli
olmalar1 gerekir.

Yayin Etigi Kurallar::

Yazarlar, sadece yayin etigi ve sorumluluk ¢ercevesinde yiiriitiilen ve tiim ilgili mevzuata uygun calismalari, makale
basvurusu olarak sunmalidir.

Bilgilendirme ve Cikar Catismalar::

Tim yazarlar makale taslaklarinda yer alan, bu taslaklarmin sonuglarini ya da terciimesini etkileyecegi yoniinde
yorumlanabilecek herhangi bir finansal ya da maddi ¢ikar anlasmazligini bildirmek durumundadirlar. Projeyle ilgili tiim
maddi kaynaklar agiklanmalidir.

Eser Sahipligi:

Eser sahipligi, sunulan c¢alismanin diisiince, tasarim, icra veya cevirisine Onemli derecede katki sunanlarla
smirlandirilmalidir. Kayda deger bir katkida bulunanlarin hepsi yazar listesinde yer almalidir. Arastirma projesinin belli
maddi yonleriyle ilgili katilim gosterenler olmasi durumunda da bu kisiler ‘tesekkiir edilenler” olarak belirtilmeli ya da
‘katkida bulunanlar’ olarak listelenmelidir. Sorumlu yazar, uygun tiim yazarlarin makalede yer aldigindan, uygun
olmayanlarin da yer almadigindan ve ayrica tiim yazarlarin makalenin son halini gordiigiinden ve yayin igin teslim
edilmesine onay verdiklerinden emin olmalidir.

Coklu, Gereksiz ve Es-Zamanli Yayim:

Bir yazar aslinda ayni arastirmay1 anlatan bir makale taslagini genel olarak birden fazla dergide veya ilk yaymndan fazla
yayimlamamalidir. Ayni makale taslagini es zamanli olarak birden fazla dergiye gondermek yayin etigine uymaz ve kabul
edilemez.

Yayimlanan Eserlerdeki Temel Hatalar:

Bir yazar kendisine ait yayimlanmis bir ¢alismada, 6nemli bir hata veya yanlislik ya da gercek olmayan bir bilgi tespit
ettiginde, hizli bir sekilde derginin editoriinii bilgilendirmelidir. Makaleyi diizeltmek veya geri ¢ekmek icin editorle is
birligi yapmak, yazarin yiikiimliiliigiindedir. Eger editor ya da yayinci, yayimlanan makalede 6nemli bir hata oldugunu
tglincii taraftan Ogrenirse, hizli bir gekilde makaleyi geri cekmek ya da diizeltmek veyahut orijinal makalenin
dogrulugunu gosterir kanit1 editdre sunmak da yine yazarin yiikiimliiliigii altindadar.
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Turkish Journal of Marketing [TUJOM] Dergisi Yayimcisi, editorleri “gift-korleme” hakemlik siireci konusunda
cesaretlendirmektedir. Hakemler ve yazar(lar) birbirlerinin kimliklerinden habersizdirler. Bilimsel c¢alismalar,
degerlendirme siirecinde en az iki hakeme gonderilir. Yayimci, kendisi, editor ve diger taraflarla arasindaki iliskiyi bir
sozlesmede belirtir, gizlilik ilkesine riayet eder (mesela, arastirma katilimcilariin, yazarlarin ve akran hakemlerin
gizliligi), fikrl miilkiyet hakkini ve telif hakkini korur ve yazi islerinde bagimsizlig: tesvik eder.

Yayimci, olmas: gerektigi sekliyle dergi ilkelerini belirlemek icin dergi editorleriyle birlikte ¢alisir ve bu ilkeleri yerine
getirmeyi 6zellikle su hususlar bakimindan amag edinir:

3

o

Yazi igleri bagimsizligi,

Gizlilik, r1za ve insan ve hayvan arastirmalarinda gerekli olan 6zel gereksinimleri iceren arastirma etik kurallari,
Eser sahipligi,

Seffaflik ve biitiinliik (¢ikar ¢atismasi, aragtirmanin finansmani, standartlari bildirme),

Akran degerlendirmesi ve dergi editoriiniin disinda editor kurulunun roli,

Bagvurular ve sikayetler.

R/
0.0

R/
0.0

R/
0.0

X3

8

7
000

Yayimcy, asagidaki durumlari saglamak icin dergi editorleriyle birlikte galisir:

KD

& Derginin ilkelerini degerlendirmek (mesela, yazarlarla, okuyucularla, akran hakemlerle), periyodik olarak
derginin ilkelerini, ozellikle “cift-korleme” hakemligin prensipleri gercevesindeki yeni Oneriler agisindan gozden
gecirmek,

<> Akademik kayit sisteminin biitiinltigiinii korumak,

<> Stipheli arastirma ve suiistimal edilen yayinla ilgili yapilan sorusturmadan sorumlu olan taraflara (mesela,

kurumlar, hibe saglayicilar ve yerel yonetim organlar1) yardimci olmak ve miimkiin oldugu siirece vakalarin ¢éziimiinii
kolaylastirmalk,

> Diizeltmeleri, agiklamalar1 ve geri cekmeleri yayinlamak ve
> Belirtilen zamanda say1y1 yaymlamak.
YAYIMCI BAS EDITOR
= .
a’é Prof. Dr. Ali Caglar CAKMAK
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