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GIRIS

Giiniimiiziin hizla degisen ve dijitallesen rekabet ortaminda isletmeler,
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde edebilmek adina temel yetkinliklerine
odaklanmay1 tercih etmekte ve bu dogrultuda operasyonel islevlerini
dis kaynaklara devretmektedir. Bu uygulama, genel olarak dis kaynak
kullanimi (outsourcing) olarak tanimlanmakta olup, pazarlama faaliyetleri
de bu egilimin énemli bir pargas: hiline gelmistir (Gilley ve Rasheed, 2000).
Pazarlamada dis kaynak kullanimi; reklamcilik, halkla iligkiler, dijital igerik
tiretimi, sosyal medya yonetimi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve pazar
arastirmalar gibi alanlarin harici uzman kurumlara devredilmesi seklinde
uygulanmaktadir (Fill ve Visser, 2000).

Ozellikle bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler, pazarlama
faaliyetlerinin daha karmasik ve uzmanlik gerektiren bir yapiya doniigmesine
neden olmus; bu durum isletmeleri pazarlama siireclerini daha etkin ve esnek
bir sekilde yonetmek amaciyla uzman dis paydaslarla is birligine yoneltmistir
(Jarvinen ve Taiminen, 2016). Bu baglamda dis kaynak kullanimi, yalnizca
maliyet azaltma amaciyla degil, ayn1 zamanda yenilikgilik, kalite artis1 ve hiz
kazanimi gibi stratejik hedeflerle de tercih edilmektedir (Kotabe ve Mol, 2009).

Ancak pazarlamada dig kaynak kullaniminin yayginlasmasi, beraberinde
bazi tartismalar1 da giindeme getirmistir. Marka kimliginin dis etkenlere
teslim edilmesi, kontrol kaybi riski, stratejik bagimlilik ve veri givenligi gibi
sorunlar bu siirecin dikkatle yonetilmesini gerekli kilmaktadir (Elmuti ve
Kathawala, 2000). Dolayisiyla pazarlama islevlerinde dis kaynak kullanimi,
sadece operasyonel bir karar degil, ayn1 zamanda uzun vadeli kurumsal
stratejilerle biitiinlesmesi gereken bir yonetim yaklagimidir.

Bu bolimde pazarlamada dis kaynak kullaniminin tanimi, tarihsel
gelisimi, avantajlari, riskleri ve stratejik 6nemi ele alinacak; ayrica uygulama
ornekleri ve gelecekteki egilimler gercevesinde bu stratejinin pazarlama
performansi tizerindeki etkileri tartigilacaktir.

Pazarlamada D1s Kaynak Kullanimi

Giintimiizde rekabetin yogunlastigi pazarlarda isletmeler, temel
yetkinliklerine odaklanmak ve maliyet avantaji saglamak amaciyla is
siireglerinin bazi boéliimlerini dis kaynaklara devretmektedir. Bu baglamda
pazarlama faaliyetlerinde dis kaynak kullanimi (outsourcing), markalarin
uzmanlik gerektiren alanlarda daha etkin sonuglar elde etmesini saglayan
stratejik bir yonetim tercihi olarak 6ne ¢ikmaktadir (Kotabe ve Mol, 2009).

Dis kaynak kullanimy, bir isletmenin daha 6nce kendi i¢inde yirittigi
islevleri, maliyet, kalite veya verimlilik gerekgeleriyle dis bir organizasyona
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devretmesidir (Gilley ve Rasheed, 2000). Pazarlama 6zelinde bu uygulama;
reklamcilik, halkla iligkiler, dijital medya yonetimi, sosyal medya icerik
tretimi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM), pazar arastirmalari gibi islevlerin
dis ajanslara ya da uzman firmalara devri seklinde gerceklesebilir (Jarvinen
ve Taiminen, 2016).

Pazarlama faaliyetlerinde dis kaynak kullaniminin nedenleri su sekilde
siralanmaktadr:

Maliyetlerin Azaltilinasi: Sabit giderlerin degiskene doniismesi sayesinde
daha esnek biit¢e yonetimi saglanir (Lacity, Willcocks ve Feeny, 1995).

Uzmanliktan Yararlanma: Belirli alanlarda uzmanlagmis ajanslarin bilgi
ve deneyimi, kampanya etkinligini artirir (Aubert, Rivard ve Patry, 2004).

Zaman Tasarrufu ve Operasyonel Verimlilik: Ozellikle dijital pazarlama
gibi hizli degisen alanlarda uzman dis kaynaklar, giincel stratejilerle daha
hizli sonug dretir.

Teknolojik Yetersizliklerin Asilmasi: Kigiik ve orta olgekli isletmeler,
gerekli teknolojiye dis kaynak firmalar araciligiyla erisebilir (Fill ve Visser,
2000).

Dis kaynak kullaniminin gesitli avantajlar1 yaninda bazi riskleri de
bulunmaktadir. Bunlar:

Kontrol Kaybi: Marka imaji ve mesaj biitiinliigii, dis paydasin yaklasimina
bagimli hale gelebilir.

Bilgi Giivenligi ve Gizlilik: Pazarlama verilerinin {¢lincii taraflarla
paylasilmasi, veri sizintisi riskini dogurur (Quinn ve Hilmer, 1994).

Bagimlilik: Uzun vadede stratejik pazarlama yeteneklerinin sirket iginde
zayiflamasina neden olabilir.

Iletisim Sorunlari: Kurum ii ekip ile dig kaynak arasinda uyumsuzluklar,
stratejik hedeflere ulagmay: zorlastirabilir (Elmuti ve Kathawala, 2000).

Basarili bir dis kaynak stratejisi i¢in isletmelerin dikkat edecekleri
konular ise sunlardir:

Temel Yetkinlikler ile Tamamlayici Islevierin Ayristiridlmasi: Sirketin
rekabet avantaji yarattig1 alanlar iceride tutulmali, tamamlayic islevler dis
kaynaklara devredilmelidir (Prahalad ve Hamel, 1990).

Performans Gostergeleri Tamimlanmali: Dis kaynak performansini
izlemek i¢in olgiilebilir kriterler belirlenmelidir.
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Stratejik Is Ortakligi Anlayisi Gelistirilmeli: Kisa vadeli maliyet odakli
iligkiler yerine uzun vadeli kazan-kazan iliskileri kurulmalidir (Kern ve
Willcocks, 2000).

Kaynaklarin Yonetimi

Pazarlama faaliyetlerinin artan karmasikligi, dijitallesmenin etkisi ve
rekabet baskist, isletmeleri pazarlama siireglerinde dis kaynaklara yonelmeye
tesvik etmektedir. Ancak dis kaynak kullanimy, yalnizca bir goérev devri degil;
etkin bir yonetim siireci olarak ele alinmalidir. Dis kaynaklardan azami fayda
saglanabilmesi i¢in, bu kaynaklarin stratejik sekilde se¢ilmesi, izlenmesi ve
yonetilmesi gerekir (Kern ve Willcocks, 2000).

Pazarlama siireglerinde dis kaynak kullanimy; reklam ajanslari, dijital
medya ajanslari, sosyal medya yonetimi firmalari, pazar arastirma sirketleri,
halkla iligkiler danigmanlar1 gibi ¢esitli dis uzmanlik alanlarini kapsar
(Aubert vd., 2004). Bu kaynaklar, kurum i¢i pazarlama ekiplerinin teknik
bilgi, beceri ya da zaman bakimindan yetersiz kaldig1 noktalarda stratejik
destek sunmaktadir.

Ozellikle dinamik dijital pazarlama ortaminda esneklik, uzmanlik ve hiz
ihtiyaci, dis kaynaklar1 vazgegilmez héle getirmistir (Jarvinen ve Taiminen,
2016).

Dis kaynaklardan basarili sonuglar elde edebilmek i¢in yonetim siirecinin
su sekilde yapilandirilmasi gerekir :

Stratejik Uyum: Dis kaynak ortaginin marka degerleri, hedef kitle ve
iletisim dili ile uyumlu olmasi gereklidir (Quinn ve Hilmer, 1994).

Performans Izleme: Hizmet saglayicilarin performanst, belirlenen KPI'lar
cercevesinde diizenli olarak izlenmelidir (Lacity, Willcocks ve Feeny, 1995).

Iletisim ve Koordinasyon: I¢ ekip ile dis kaynak arasinda agik, tutarl ve
stirekli iletisim saglanmalidir.

Sozlesme ve Risk Yonetimi: Hizmet seviyesi anlasmalar1 (SLA), gizlilik
sozlesmeleri ve performans maddeleri titizlikle hazirlanmalidir (Elmuti ve
Kathawala, 2000).

Arastirmalar, dis kaynaklarin etkili yonetiminin pazarlama basarisina
onemli katk:i sagladigini ortaya koymaktadir. Dig kaynak kullaniminin
etkinligini artiran faktorler olarak, uzun vadeli is ortakliklar: kurma, isletme
i¢i pazarlama bilgi birikimini koruma, ¢ift yonlii 6grenme ve bilgi transferi
ile teknolojik gelismeleri takip eden ajanslarla ¢aligma sayilabilir (Kotabe ve
Mol, 2009).
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Dis kaynaklarin yanlis yonetimi durumunda olusabilecek ¢esitli riskler
ise sunlardir (Fill ve Visser, 2000):

Kontrol Kaybi: Marka mesajinin dis ajans tarafindan yanlis
yonlendirilmesi.

Bagimhilik: Kritik pazarlama fonksiyonlarinin dis kaynaklara asiri
bagimli hale gelmesi.

Veri Giivenligi: Tiiketici verilerinin figlincii taraflarla paylasimi sonucu
gizlilik ihlalleri. Bu riskler; gii¢lii sozlesmeler, i¢ denetim mekanizmalar: ve
hibrit (karma) model kullanimi ile azaltilabilir

Kaynaklarin Performansa Etkisi

Kaynaklara dayali bakis acis1 (Resource-Based View - RBV), bir
isletmenin siirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmesinde sahip oldugu
kaynaklarin stratejik roliinii vurgular. Barney (1991) tarafindan ortaya
konan bu teoriye gore, bir isletmenin performansi, sahip oldugu kaynaklarin
degerli (valuable), nadir (rare), taklit edilemez (inimitable) ve orgiitsel olarak
kullanilabilir (organizationally embedded) olmasina baglidir. Bu baglamda,
pazarlama dis kaynak kullaniminda kullanilan insan kaynagi, teknolojik
altyapy, bilgi sistemleri ve is ortakliklar1 gibi unsurlar, performans tizerinde
dogrudan etkilidir.

Ornegin, teknolojik yetkinliklere sahip bir dig kaynak saglayicist ile
calisan firmalar, dijital pazarlama kampanyalarinin yiritiilmesinde daha
cevik ve etkili olabilmekte; veri analitigi, miisteri iliskileri yonetimi (CRM) ve
kisisellestirilmis pazarlama gibialanlarda rekabet avantaji elde edebilmektedir
(Morgan vd., 2009). Benzer sekilde, dis kaynaklardan temin edilen yaratici
hizmetler (6rnegin reklam ajanslari), isletmenin marka degerine olumlu
katki saglayarak miisteri algisini giiglendirebilir.

Ancak kaynaklarin performansa etkisi sadece dis saglayicinin niteligiyle
sinirh degildir. Isletmenin kaynak entegrasyonu ve yonetigsim yetkinligi de
belirleyicidir. Etkin bir igbirligi yonetimi, bilgi paylasimi ve performans
denetimi siireglerinin eksiksiz kurulmasi, dis kaynak kullanimindan
maksimum faydanin elde edilmesini saglar (Kern ve Willcocks, 2000).

Pazarlama faaliyetlerinde dis kaynak kullanimi (outsourcing),
isletmelerin stratejik esneklik kazanmasini saglarken, kaynaklarin etkin ve
verimli kullanilmasini da miimkiin kilar. Bu baglamda, dis kaynaklardan
elde edilen hizmet ya da becerilerin isletme performansi {izerindeki etkisi,
kaynaklarin tiirdi, kalitesi, uygunlugu ve yonetim siiregleri ile dogrudan
iliskilidir (Gilley ve Rasheed, 2000).
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Dis kaynak kullanimi ile saglanan insan, teknoloji, bilgi ya da
operasyonel hizmet gibi kaynaklarin igletmeye rekabet avantaji saglamasi,
bu kaynaklarin isletmenin mevcut yapisina ne derece entegre edilebildigi ve
stratejik hedeflerle ne kadar uyumlu oldugu ile yakindan iliskilidir (Barney,
1991). Ozellikle pazarlama alaninda disaridan saglanan dijital reklam
hizmetleri, miisteri iligkileri yonetimi (CRM), sosyal medya yonetimi gibi
islevler, isletmenin pazardaki goriintirligiinii ve miisteri bagliligini artirarak
dogrudan performansa katkida bulunabilir (Morgan vd., 2004).

Ayrica, dis kaynak kullaniminin performansa etkisi yalnizca finansal
giktilarla sinirli degildir. Misteri memnuniyeti, marka degeri, pazar pay1
gibi olciitler de bu kapsamda degerlendirilmelidir. Ornegin, uzman bir
dijital pazarlama ajansiyla ¢aligmak, marka algisin1 olumlu yénde etkileyerek
uzun vadeli miisteri baglilig1 ve yiiksek yeniden satin alma oranlar: ile
sonuglanabilir (Kotler ve Keller, 2016).

Ancak, dis kaynaklardan saglanan kaynaklarin isletmeye performans
artigt saglamasi i¢in uygun bir kaynak secim siireci ve etkili bir iligki
yonetimi gereklidir. Yanlis kaynak secimi veya yetersiz hizmet saglayici
performansi, isletmenin dis pazarlama faaliyetlerinde aksamalara, miisteri
memnuniyetsizligine ve hatta itibar kaybina yol agabilir (MclIvor, 2005).

Miisteri Sadakati Olusturma

Giintimiiz rekabetci pazar ortaminda miisteri sadakati, yalnizca tekrar
satin alma davranisinin degil, ayn1 zamanda markaya olan duygusal bagliligin
da bir gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Dick ve Basu, 1994). Bu
cercevede dis kaynak kullanimi, 6zellikle miisteri iliskileri yonetimi, sosyal
medya yonetimi ve ¢agri merkezi hizmetleri gibi dogrudan miisteriyle temas
edilen alanlarda, miisteri deneyimini optimize ederek sadakat olusturma
stirecinde kritik bir rol oynayabilir.

Dis kaynak kullaniminin misteri sadakatine katkisi, dig hizmet
saglayicilarin uzmanlik diizeyi, teknolojik altyapisi ve miisteri odaklilik
kapasitesi ile yakindan iligkilidir. Ornegin, ¢agri merkezi hizmetlerinin
dis kaynak araciligryla yiritiilmesi, miisterilere daha hizli, profesyonel ve
7/24 hizmet sunulmasini saglayarak memnuniyet diizeyini ve buna bagl
sadakati artirabilir (Gremler ve Brown, 1996). Ayni sekilde, sosyal medya
etkilesimlerinin dis kaynak bir ajans tarafindan stratejik sekilde yonetilmesi,
markanin dijital diinyada giiglii bir imaj olusturmasini ve takipgilerle saglikli
iligkiler kurmasini saglayabilir (Trainor vd., 2014).

Bununla birlikte, miisteri sadakatini olumsuz etkileyebilecek riskler de
mevcuttur. Dis kaynak hizmet saglayicilarinin igletmenin marka degerlerini
ve miisteri beklentilerini yeterince tanimamasi, iletisim hatalarina, tutarsiz
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hizmet sunumuna ve miisteri memnuniyetsizligine yol agabilir (Zablah vd.,
2004). Bu durum, miisteri sadakati yerine miisteri kayb1 ile sonuclanabilir.
Dolayistyla dis kaynak kullaniminin miisteri sadakatine olumlu etkide
bulunabilmesi i¢in isletme ile hizmet saglayici arasinda stratejik bir uyum ve
strekli iletisim sarttir.

Ayricateknolojik ¢oziimlerle entegre edilmis digkaynakli CRM sistemleri,
miisterilerin ge¢mis davraniglarina dayali kisisellestirilmis kampanyalar
sunulmasina olanak taniyarak miisterilerin markaya olan bagliligini artirir
(Payne ve Frow, 2005). Bu tiir veri odakli ve miisteri merkezli yaklasimlar,
miisteri deneyimini zenginlestirirken sadakati stirdiiriilebilir kilar.

Miisteri Giiveni Olusturma

Miisteri giiveni, pazarlama iliskilerinin siirdiiriilebilirligi agisindan temel
bir yap1 tasidir. Gliven, miisterilerin bir markanin iiriin veya hizmetlerine
yonelik olumlu beklentiler gelistirmesi ve bu beklentilerin zaman iginde
tutarli sekilde karsilanmasiyla olusur (Morgan ve Hunt, 1994). Dis kaynak
kullaniminin pazarlama siireglerine entegre edilmesi, miisteriyle dogrudan
temas halinde olan hizmetlerin kalitesini ve siirekliligini etkileyerek giiven
olusumunu hem destekleyebilir hem de zayiflatabilir.

Ozellikle ¢agr1 merkezi, miisteri hizmetleri, sosyal medya yonetimi ve
lojistik gibi digkaynaklarla yiiriitiilen siireglerde, miisteriyle kurulaniletisimin
tutarliligi, acikligl ve zamanlamasi, miisterinin marka algisinda giiven
unsurlarinin sekillenmesinde dogrudan rol oynamaktadir (Sirdeshmukh vd.,
2002). Kaliteli hizmet sunan ve markanin degerlerini dogru sekilde temsil
eden dis kaynak saglayicilari, miisteri giiveninin insasinda olumlu katkilar
sunar.

Ancak dis kaynakli hizmet saglayicilarin diigitk performans sergilemesi,
miisteriye verilen sozlerin yerine getirilmemesi veya iletisimde yasanan
tutarsizliklar, migterilerin markaya olan giivenini sarsabilir. Bu tiir olumsuz
deneyimler yalnizca mevcut miisteri iliskilerinin zarar gérmesine neden
olmaz, ayn1 zamanda olumsuz agizdan agiza iletisim yoluyla potansiyel
miisteriler iizerinde de olumsuz bir etki yaratir (Ball vd, 2004).

Dis kaynak kullaniminin misteri giiveni a¢isindan stirdiriilebilir
avantajlar saglamasi igin hizmet saglayicilarla giiclii bir stratejik is birligi
kurulmas1 gerekmektedir. Bu baglamda, hizmet saglayicinin egitilmesi,
markanin degerlerinin igsellestirilmesi ve performansin diizenli sekilde
izlenmesi kritik 6neme sahiptir (Ellram vd., 2008). Ayrica dijital kanallarda
giiven ingasini desteklemek amaciyla seffaflik, kisisel verilerin korunmasi ve
hizl1 geri bildirim mekanizmalari gibi unsurlar 6n plana ¢ikmaktadir.
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Yenilik Yapma

Yenilik (inovasyon), isletmelerin degisen miisteri beklentilerine uyum
saglamasi, rekabet avantaji elde etmesi ve pazar payini artirmasi agisindan
vazgecilmez bir stratejik unsurdur. Pazarlama siireglerinde dis kaynak
kullanimi, isletmelere yalnizca operasyonel verimlilik degil, ayn1 zamanda
yenilik¢ilik kapasitesi agisindan da onemli firsatlar sunmaktadir (Nieto
ve Santamarfa, 2007). Ozellikle pazarlama faaliyetlerinin dig hizmet
saglayicilarla yiiriitiilmesi, isletmenin mevcut bilgi ve yetkinlik sinirlarini
agarak yaratici fikirler ve farkli bakis agilar1 edinmesini saglayabilir.

Dis kaynak kullanimi sayesinde isletmeler, kendi i¢ kaynaklariyla
gerceklestirmekte zorlandiklari dijital kampanyalar, veri analizine dayali
miisteri segmentasyonu, yapay zeka destekli pazarlama otomasyonu ve yenilik¢i
sosyal medya stratejileri gibi faaliyetlerde uzman destegialabilirler (Chesbrough,
2003). Bu durum, pazarlama faaliyetlerinin dinamizmini artirarak yenilikgi
triinlerin tanitiminda ve hedef kitleye ulagsmada etkinlik saglar.

Ayrica dis kaynak saglayicilar, ¢cok sayida farkli sektorde edindikleri
deneyim sayesinde ¢apraz sektorel bilgi ve uygulamalar: isletmeye tasiyarak
yaratici ¢oziimler sunabilirler. Bu tiir bilgi akigi, 6zellikle KOBI'ler agisindan
yenilik yapma yetkinligini giiglendirici bir rol oynar (Laursen ve Salter, 2006).
Ancak bu siiregte basarili bir yenilik ¢iktisinin elde edilebilmesi i¢in dig kaynak
saglayici ile isletme arasinda agik iletisim, is birligi ve bilgi paylagimi ortami
kurulmasi sarttir.

Dis kaynak kullanimi ile inovasyon arasindaki iliski, dig bilginin etkin
sekilde igsellestirilmesine ve Orgiitsel 6grenme kapasitesine de baglidir.
Isletmelerin disaridan saglanan bilgiyi mevcut sistemlerine entegre etme,
degerlendirme ve uygulama becerileri, bu tiir is birliklerinin yenilik¢ilik
acisindan verimliligini belirler (Zahra ve George, 2002).

SONUC

Artan rekabet ortami ve Pazar sartlarinda olusan degisimler sonucu
isletmeler, planlamalarinda esnek ve miisteri odakli ¢alismalar yapmalar:
zorunlu hale gelmistir. Isletmeler i¢in dig kaynak kullanimi énemli avantajlar
sunmaktadir. Maliyetlerin diigiiriilmesi, yapilacak tasarruflar ve verimliligin
yiikseltilmesi ile kaliteli yaklagimlar icin dis kaynak kullanimi 6nemli
olmaktadir.

Stratejik bir arag olan dis kaynak kullanimu ile isletmeler yenilik yapma,
miisteri gliveni olusturma ve verimliligi arttirma konularinda o6nemli
avantajlar elde etmektedirler. Siiphesiz avantajlar1 oldugu gibi riskler de s6z
konusudur. Siiregler yanlis yonetilir ise miisteri giiveni sarsilacaktir.
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Pazarlamada dis kaynak kullanimi, isletmelerin hem rekabetci
kalabilmeleri hem de uzmanlik gerektiren pazarlama faaliyetlerinde yiiksek
kazanglar elde edebilmeleri i¢in dnemli bir yonetim yaklagimidir. Ancak
bu uygulamanin etkinligi, sadece maliyet avantajina degil uzun vadeli is
birliklerine de bagli olmalidir. Dogru planlandiginda dig kaynak kullanimz,
markanin pazardaki degerini ve yenilik kapasitesini Oonemli olgiide
arttiracaktir.
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1. GIRIS

Dijitallesmeyle birlikte tiiketici davranisi hizla degismekte ve isletmeler
bu degisime ayak uydurabilmek icin yeni teknolojilere yonelmektedir.
Pazarlama alaninda kullanilan en etkili teknolojilerden biri olan yapay zeka bu
degisim ve doniigiimiin ciddi bir parcasi olmugtur. Ozellikle kisisellestirilmis
pazarlama alaninda yapay zeka tiiketicilerin ge¢mis verilerini kullanarak
kisiye 6zel deneyim saglamaktadir. Tiketicilere kisisellestirilmis deneyimler
sunabilmek i¢in isletmeler yeni dijital diinyay: takip etme egilimindedir.

[s diinyas: miigteri odakli bir yaklasima dogru kaymaya devam ettikge,
kisisellestirilmis pazarlamanin rolii vazgegilmez hale gelmistir. Geleneksel
pazarlama uygulamalari, kisiye ozel deneyimler talep eden modern
tiiketicilerin degisen beklentilerini karsilamakta genellikle zorlanmaktadir
(Dash, 2024). Pazarlamacilar, gercek zamanli veriler, gegmis davranislar ve
baglamsal ipuglar1 kullanarak her miisteriye dogru zamanda ilgili mesajlar,
teklifler ve iirtin onerileri sunabilmektedir. Davranissal veri analizi, yapay
zeka destekli kigisellestirmenin anahtaridir (Patil, 2024). Isletmeler, icerik
ve deneyimlerini bireysel tiiketici tercihlerine gore uyarlamak i¢in yapay
zekadan yararlandik¢a, pazarlamada kisisellestirme egilimi giderek daha
belirgin hale gelmektedir. Bu yaklasim, yalnizca misteri etkilesimini
artirmakla kalmamakta, ayn1 zamanda hedefli mesajlarin hedef kitlelerde
daha etkili bir sekilde yanit bulmasiyla dontisiim oranlarini da artirmaktadir
(Dhapte, 2025).

Kisisellestirme, 0Oziinde her miisterinin benzersiz ihtiyag ve ilgi
alanlarini tanimak ve bunlara yanit vermekle ilgilidir. Genel etkilesimleri
anlamli sohbetlere doniistiiren ve bireysel ilgi ve 6zen duygusunu besleyen
bir stratejidir. Isletmeler, gecmis etkilesimleri, satin alma gegmisini ve hatta
sosyal medya aktivitelerini analiz ederek iletisimlerini kisisellestirebilmekte
ve bireylere gergekten hitap eden iiriin, hizmet ve ierikler sunabilmektedirler
(Dodds, 2024). Kisisellestirilmis pazarlama, optimize edilmis bir pazarlama
deneyimi sunmak i¢in hedef kitleler ve mevcut miisterilerle baglant: kurmak
amaciyla verileri toplayip kullanan bir stratejidir. Bu bilgiler, pazarlama
stratejistlerinin  hedef Kkitlelerini belirlemelerine olanak saglamakla
kalmamakta, ayn1 zamanda alic1 yolculugu boyunca potansiyel miisterileri
beslemelerine de yardimci olmaktadir (Mailchimp, 2025). Kisisellestirilmis
bir pazarlama stratejisiyle, miisteriler marka mesajinin kendileri i¢in 6zel
olarak hazirlandigini hissetmelidir. Bu nedenle, kisisellestirilmis pazarlama
bazen bire bir veya bireysel pazarlama olarak da adlandirilabilir (Adobe
Experience Cloud Team, 2024).

Yapay zekanin giicii, biiyiik miktarda veriyi isleyebilme ve insanlarin
goremedigi kaliplar1 belirleyebilme becerisinde yatmaktadir. Yapay zeka,
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cevrimici gezinme, satin alma ge¢misi, sosyal medya etkilesimi ve hatta
cevrimdisi etkilesimler de dahil olmak tizere birden fazla kanaldaki
davranislarini analiz ederek ayrintili ve gelisen misteri profilleri
olusturmaktadir. Bu derin anlayis, pazarlamacilarin ihtiyaglari, tercihleri
ve gelecekteki davraniglari tahmin etmelerini saglamaktadir (Acquisition
International, 2025). Yapay zeké destekli kisisellestirme ve davranig analizi
teknolojileri, isletmelerin biiyiik veri kiimelerindeki kaliplar: bulmalarina ve
bireysel tiiketicilerle uyumlu pazarlama stratejileri olusturmalarina yardimci
olarak etkilesim ve doniisiim oranlarini artirmaktadir. Yapay zeka destekli
kisisellestirilmis pazarlama, tiiketici davranis bilgisine dayanmaktadir
(Patil, 2024). Yapay zekadnin Kkisisellestirilmis pazarlama stratejilerine
entegrasyonu yalnizca teknolojik bir gelisme degil, ayn1 zamanda miisteri
sadakatini gelistirmeyi ve siirdiirmeyi hedefleyen isletmeler i¢in stratejik bir
zorunluluktur (Iyelolu, 2024:253).

Bu calismada, kisisellestirilmis pazarlamada yapay zeka kullanimina
yonelik kavramsal cerceveyi cizmek, literatiir taramasini ve uygulama
orneklerini vermek, bibliyometrik analizle bu iliskinin bilimsel egilimini
ortaya koymak amacglanmaktadir. Caligma Kkisisellestirilmis pazarlamada
yapay zeka kullanimu literatiiriinii genisletmekte ve gelecek ¢alismalara yon
vermektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kisisellestirilmis Pazarlama

Kisisellestirme, dogru iriinleri ve hizmetleri dogru zamanda, dogru
yerde, dogru miisterilere sunmak olarak tanimlanmaktadir (Sunikka &
Bragge, 2012:10050). Kisisellestirme, belirli bir zamanda bir kisi ve dijital
davranislar1 hakkinda bilinenleri toplayip, bunlar1 kullanarak is hedefleri
tizerinde olumlu bir etki yaratacak en iyi deneyimi belirlemek ve sunmaktir
(Adobe Experience Cloud Team, 2024). Kisisellestirilmis Pazarlama, bire bir
pazarlama olarak da bilinmekte ve miisterinin profiline gore hedeflenen {iriin
ve hizmetleri miisteriye sunma siireci olarak ifade edilmektedir (Tang vd.,
2013: 234). Kigsisellestirilmis pazarlama, 6ziinde, bireysel miisteri tercihlerine,
geemis davranislarina ve aligveris ge¢mislerine dayali olarak kisiye ozel
mesajlar, teklifler ve tiriin 6nerileri sunmaya odaklanmaktadir (Hossain vd.,
2023: 353). Kisisellestirilmis pazarlama, isletmelerin tercihleri, davraniglari
ve onceki etkilesimleri hakkindaki verilere dayanarak iletisimlerini bireysel
miisterilere gore uyarlamak i¢in kullandiklar1 bir stratejidir (Donlan 2025).
Tiiketicilerin %80’inin kisisellestirilmis deneyimler sunan markalardan satin
alma olasiliginin daha yiiksek oldugu soylenebilir. Tiiketici beklentilerindeki
bu degisim, isletmelerin rekabetci ve alakali kalabilmek i¢in kisisellestirilmis
pazarlama stratejileri benimsemeleri gerektigini vurgulamaktadir (Iyelolu,
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2024:253). Kisisellestirilmis pazarlamanin temel amaci, bir miisterinin
ihtiyaglarini belirlemek ve o belirli miisteriye hitap eden tiriin ve hizmetler
sunmaktir (Tang vd., 2013: 234).

2.2. Yapay Zeka ve Kisilegtirilmis Pazarlama iligkisi

Baslangigta, basit algoritmalar ve kural tabanli sistemler,
pazarlamacilarin e-posta kampanyalarini ve miisteri segmentasyonu
gorevlerini otomatiklestirmesine olanak tanirken, teknoloji ilerledikge,
makine 6grenimi oyunun kurallarin1 degistiren bir unsur olarak ortaya
cikmistir. Bityiik miktarda veriyi analiz edebilen ve kaliplar1 belirleyebilen
makine 6grenmesi algoritmalari, tiiketici davraniglari hakkinda daha derin
bilgiler saglayarak daha hedef odakli ve etkili pazarlama stratejilerine olanak
tanimaktadir (Kedi vd., 2024: 1982). Yapay zek4, insan iggoriisii gerektiren
gorevleri tamamlayabilen bir dizi yeniliktir. Standart is siireclerine entegre
edildiklerinde, bu yenilikler 6grenme, hareket etme ve performans gosterme
kapasiteleri agisindan insan benzeri bir zeka sergilemektedir. Makinelerde
insan zekasini simiile ederek is etkilesimlerinde isletmelere zaman ve para
kazandirmaktadir (Verma vd., 2025). Yapay zeka, kisisellestirilmis icerik
olusturmayr kolaylastirarak isletmelerin miisterileriyle iletisim kurma
bi¢imini degistirmistir (Khandelwal vd., 2024: 341). Yapay Zekanin ortaya
cikisy, daha sofistike ve etkili miisteri segmentasyonu, dngoriicii analiz ve
icerik Kkisisellestirmeyi miimkiin kilarak Kkisisellestirilmis pazarlamada
devrim yaratmistir. Yapay zeki algoritmalari, insanlarin fark etmesinin
imkansiz oldugu kaliplar1 ve i¢goriileri belirlemek i¢in genis veri kiimelerini
analiz edebilmektedir. Bu analitik yetenek, pazarlamacilarin belirli
tiiketici segmentlerinde yanki uyandiran, son derece hedefli kampanyalar
olusturmalarina olanak taniyarak etkilesim ve doniisim oranlarini
artirmaktadir (Iyelolu, 2024:253). Yapay zeka, isletmelerin miisterileriyle
baglanti kurma bi¢cimini degistirmistir. Kisisellestirilmis pazarlama, yani
mesajlari, teklifleri ve deneyimleribireysel tercihlere gore uyarlayan bir strateji,
artik bir beklentidir. Yapay zeka sayesinde sirketler artik her miisteride derin
bir yanki uyandiran, son derece hedefli ve alakali deneyimler sunabilmektedir
(Acquisition International, 2025). Yapay zeka kisisellestirme, bir miisterinin
demografik ve ge¢mis davranigsal verilerini (6rnegin, gezinme ve satin alma
gecmisi ve sosyal medya etkilesimleri) kullanarak, o kisinin 6zel ihtiyag ve
tercihlerini 6grenmektedir. Bu i¢goriiyli kullanarak teknoloji, miisterinin
neyle ilgilenebilecegini, markalarla nerede etkilesim kurmak istedigini ve
ideal aligveris yolculugunda bir sonraki en iyi miisteri temas noktasinin ne
olacagini tahmin edebilmektedir (Lee, 2025). Yapay zekanin kullanildig:
kisisellestirilmis pazarlama yontemleri ve giincel marka uygulamalar
asagidaki sekilde siralanabilir:
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Kisisellestirilmis Uriin Onerileri

Yirmi birinci yiizyilda bilgi ve iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasi,
kisisellestirmeyi miisterilerle etkilesimli iligkiler kurmak i¢in daha ¢esitli
ve uygun fiyath bir strateji haline getirmistir. Tipk: yardimsever bir satis
elemani gibi, elektronik miisteri araytizii de miisteriyi adiyla karsilamakta,
daha once satin aldig1 veya inceledigi seyleri hatirlamakta ve gelecekte
ilgisini ¢ekebilecek iiriinleri 6nermektedir (Sunikka vd., 2011: 184). Miisteri
tercihlerini O6grenmek, iriin ve hizmetler hakkinda kisisellestirilmis
onerilerde bulunmak {izere programlanmis 6neri aracilari, kisisellestirilmis
pazarlama yani pazarlamada her miisteriyi ayr1 ayri hedeflemek icin ¢ok
kullanigh bir ara¢ olarak kabul edilmektedir (Shen, 2014:414). En popiiler
kisisellestirme tekniklerinden biri, aligveris yapanlara goz attiklari ancak
satin almadiklar: Giriinleri hatirlatmaktir. “Yeniden hedefleme” ad1 verilen
yaygin bir dijital pazarlama 6zelligi kullanilarak, bu hatirlaticilar, aligveris
yapanin ziyaret ettigi diger web sitelerinde reklam olarak gériinmekte veya
e-posta yoluyla iletilmektedir (Boudet vd., 2017). Kisisellestirilmis {iriin dneri
sistemlerini kullanan bazi markalara ait 6rnek uygulamalar asagidaki sekilde
verilmistir:

Spotify, kullanicilarin dinleme aktivitelerine gore galmalisteleri ve sanatgi
onerileri olusturmak icin yapay zekd algoritmalarindan yararlanmaktadir.
Bu, ses akist hizmetinin miisterilere sevdikleri miiziklerden daha fazlasini
sunabilecegi ve zevklerine gére oneriler sunabilecegi anlamina gelmektedir
(Digital Marketing Institute, 2024).

Nike, yapay zeka yeteneklerini Nike Fit uygulamasinin dtesine tasiyarak,
miisteri satin alma davranislar1 ve talep tahmini i¢in gelismis ongoriicii
analizler sunmaktadir. Sirket artik dogrudan tiiketiciye yonelik kanallarinda
hiper kisisellestirilmis iiriin 6nerileri ve dinamik envanter yonetimi i¢in yapay
zekéy1 kullanmaktadir (Kelly, 2025).

Amazon, Kkisisellestirilmis ve konusma tanima Ozellikli aligveris
deneyimleri, tedarik zincirlerinde robotik, otomasyon ve davranigsal verileri
biiytik 6lcekte isleyen gelismis Oneri sistemleri i¢in yapay zekaddan yararlanmaya
devam etmektedir. Amazon'un en yeni “Ilgi Alanlar” ozelligi, miigteri
tercihlerine ve biit¢e kisitlamalarina gore uyarlanmis kisisellestirilmis aligveris
onerileri olusturmak igin tiretken yapay zekay1 kullanmaktadir (Kelly, 2025).

Sephora, tiiketicilerin giizellik tirtinleri aligverisinde devrim yaratmak
icin yapay zeka teknolojisinden yararlanmaktadir. Yenilik¢i “Virtual Artist”
uygulamasiyla Sephora, artirilmis gerceklik ve yapay zekayr kullanarak
kullanicilarin rujlardan goz farlarina kadar binlerce makyaj tonunu sanal
olarak denemelerine olanak tanimakta ve kisisellestirilmis bir aligveris
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deneyimi sunmaktadir. Yapay zekd, Sephoranin iiriin oneri sistemini de
desteklemektedir. Bu sistem, miisteri tercihlerini, satin alma ge¢misini ve
arama modellerini analiz ederek giizellik ihtiyaglar1 ve tercihlerine uygun
tirtinleri onermektedir (Smartosc, 2022).

Levi’s, gesitli viicut tiplerini ¢evrimici ortamda sergilemek i¢in yapay zeka
destekli moda modelleri kullanmaktadir. Yerellestirilmis miisteri verilerine
gore uyarlanmis yapay zeka destekli iiriin onerileriyle birlikte Levi’s, miisteri
etkilesimini, memnuniyetini ve sadakatini 6nemli 6l¢iide artirarak kiiresel
sadakat programini genisletmektedir (Stylitics Marketing Team, 2025).

Kisisellestirilmis Web Sitesi Icerigi

Web sitesi kisisellestirmenin ikna ediciligi, bilgi sistemleri arastirmacilari
tarafindan giderek daha fazla ilgi goérmektedir. Web sitesi kisisellestirme,
gevrimigi kullanicilarin gezinme modellerini ve ge¢mis islemlerini toplayip
analiz ederek her biri i¢in kisisellestirilmis 6neriler tiretmektedir (Bodoft & Ho,
2015: 208). Diinya capindaki sirketler, kullanicilarin bireysel tercihlerine veya
gecmis kullanim davraniglarina gére web tekliflerini ozellestirmek icin icerik
filtreleme veya tiklama akis1 analizleri gibi gelismis kisisellestirme teknolojilerini
kullanmaktadir (Benlian, 2015: 226). Kisisellestirilmis web sitesi icerigi kullanan
bazi markalara ait 6rnek uygulamalar agagidaki sekilde verilmistir:

The North Face, tiiketicilerin her aligveriste ne aradigini anlayarak tiiketici
deneyimini bu tercihlere gore optimize etmek istemekte ve sirket bunu genellikle
tiiketicilerin webssitesinde iiriin aramalarinisiirekliizleyerek yapmaktadir. Marka,
Analytics 360 ile birlikte Google Tag Manager 3601 kullanarak miisterilerinin
yeni bir terim “midi parka” aradigini kesfetmis ve sirket, bundan yararlanmak
icin tirtinlerinden birinin adin1 degistirmis ve doniisiimlerde ve gelirde 3 kat artis
saglamistir (Digital Marketing Institute, 2024).

Amazon, kisisellestirmenin tartismasiz en iyi ornegi olmustur. E-ticaret
devi, kisisellestirmeyi Oziine entegre etmistir. Amazon, web ana sayfasi icin
gercek zamanli bir Oneri motoru kullanmaktadir. Ziyaretgiler yazmaya
basladiklarinda, onceki aramalarina, popiiler triinlere veya benzer web
sayfalarini goriintiileyen miisterilere dayali 6neriler gormektedirler. Amazon,
sundugu kolaylik ve alisveris yapanlara daha hizli ve daha iyi sonuglar sunarak
rakiplerinin 6niinde kalmaktadir (Algoedt, 2025).

Yapay Zeka Destekli Chatbotlar ve Yapay Zeka Asistanlari

Miisteri sorgularini anlayabilen, ge¢mis goriismeleri hatirlayabilen
ve miisterilerle gercek zamanli etkilesim kurabilen, yapay zekd destekli
chatbotlar, ¢evrimici deneyimi optimize etmek i¢in insan konusmalarini
taklit edebilmektedir. Bu yapay zeké temsilcileri, sanal aligveris asistanlar:
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gibi davranarak kisisellestirilmis etkilesimler sunarak miisteri deneyimini
iyilestirmektedir (Lee, 2025). Yapay zeka destekli chatbotlar ve sanal asistanlar,
kullanici sorgularini “okuyup” anlayarak ve ardindan kisiye ozel yanitlar
sunarak konugma dilinde kisisellestirilmis etkilesimler saglamaktadir. Gliniin
her saatinde kullanilabilen bu chatbotlar, tiiketicilerin satin alma aligkanliklar
ve etkilesim aligkanliklar1 hakkinda degerli bilgiler toplayarak verimliligi
artirmaktadir (Hayes & Downie, 2025). Kisisellestirilmis chatbot sistemlerini
kullanan bazi markalara ait 6rnek uygulamalar asagidaki sekilde verilmistir:

H&M “Knixpert” chatbotu, gorsel rehberlikle birlikte stil tercihlerine ve
ozel giinlere gore kisisellestirilmis kiyafet onerileri sunarak mobil kullanicilarin
cevrimici aligveris deneyimini iyilestirmek iizere tasarlanmigstir. Kullanima
sunulmasi, Ozellikle 2019 yaz koleksiyonu lansmani sirasinda ¢evrimici
satiglarda 6nemli bir artisa yol agmis ve kullanim kolaylig, kisisellestirme
sayesinde miisteri memnuniyetini artirmistir (Smartosc, 2022).

Domino’sun Dom’u yapay zeka destekli chatbot, mitkemmel pizzanin
siparis edilmesine yardimci olmaktadir. Kullanicilar yeni bir 6zel siparis
verebilmekte, eski favori pizzalarini yeniden siparis edebilmekte ve hatta
siparislerini verdikten sonra takip edebilmektedir (Idomoo, 2025).

The North Face, IBM Watson ile is birligi yaparak, konusma etkilesimi
yoluyla kisisellestirilmis {irtin 6nerileri sunan yapay zeka destekli bir chatbot
olan Expert Personal Shopper (Uzman Kisisel Aligverisci)1 gelistirmistir. Bu
yaklasim, misteri memnuniyetini ve doéniisiim oranlarini 6nemli olgiide
artirarak, yapay zekanin miisteri hizmetlerindeki giicinii gozler oniine
sermistir (Stylitics Marketing Team, 2025).

Kisisellestirilmis E-posta Icerigi

Yapay zeka, pazarlamacilarin ger¢ek zamanli davranigsal verilere, satin
alma gecmisine ve etkilesim modellerine dayali dinamik misteri profilleri
olusturmasina olanak tanir. Bu, her miisteri hakkinda daha derin bir anlay1s
saglayarak kisisellestirilmis e-posta kampanyalarina olanak tanimaktadir
(Patil, 2024). Kisisellestirme i¢in yapay zekayr benimseyen kuruluslarin
%87’si, bunu e-posta pazarlamalarini iyilestirmek icin kullanmaktadir.
Kuruluslarin, mesajlarinin spam olarak etiketlenmesini ve alan adlarinin kara
listeye alinmasini 6nlemek igin e-posta kisisellestirme stratejilerine ihtiyaglar1
vardir. Ik kargilama e-postasindan satin alma sonrasi mesajlara kadar,
baglamsal iletisimler dogru mesajin dogru kisiye dogru zamanda iletilmesini
saglamaktadir (Lee, 2025). Kisisellestirilmis e-posta sistemlerini kullanan
bazi markalara ait 6rnek uygulamalar asagidaki sekilde verilmistir:

Spotify, kullanicilarin  platformuyla etkilesimini canli tutmak
icin kisisellestirilmis e-postalar kullanmaktadir. Ornegin, dinleme
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aligkanliklarina ve tercihlerine gore haftalik ¢alma listeleri ve en sevilen
sanatgilarin yeni ¢ikan albiimleri hakkinda giincellemeler géndermektedir.
Spotify, e-postalarini kisisel zevklere gore diizenleyerek kullanicilarin daha
fazlasini dinlemek igin geri donmesini saglamaktadir (Dripify, 2025).

Starbucks, miisterilerine kisisellestirilmis deneyim yaratmay1 amaglayan
bir sirket ve bu fikri yapay zek4 destekli e-posta kampanyalariyla bir st
seviyeye tasimistir. Cogu markanin yaptigi gibi genel promosyon e-postalar1
gondermek yerine Starbucks, ge¢mis satin alimlari, tercihleri ve hatta
bulunulan bélgenin hava durumu gibi unsurlarin bir kombinasyonuna dayali
olarak kisiye 6zel e-posta Onerileri olusturmak icin yapay zekéay1 kullanmaistir.
“Hey, hava soguk. Bugiin bize sicak bir karamel macchiato ikram eder
misiniz?” diyen bir e-posta sanki marka, daha ne istediginizi diisinmeden ne
istediginizi biliyormus gibidir. Bu kisisellestirme sadece e-postalarla sinirli
degil; Starbucksin miisterileriyle nasil baglanti kurdugunu degistirmeye
yonelik daha genis stratejisinin bir pargast olmustur (Wowlabz, 2025).

Amazon, kisisellestirilmis e-posta onerileriyle bilinmektedir. Bir satin
alma iglemi yapildiginda, Amazon Kkisilere ilgilerini ¢ekebilecek benzer
trinler iceren takip e-postalar: gondermektedir. Bu 6neriler, gezinme ve satin
alma ge¢misine gore belirlendiginden, kisisel tercihlere gore uyarlanmaktadir
(Dripify, 2025).

Konum Tabanh Kigisellestirme

Pazarlamacilar, yapay zeka destekli cografi konum verilerini kullanarak
potansiyelmiisterilerekonumtabanliteklifler gonderebilmekteveger¢ekzamanl
satin alimlarini etkileyebilmektedir. Bir kahve diikkani zinciri, magazalarinin
yakinindaki miisterilere ziyaretleri tesvik etmek icin kisisellestirilmis bir
indirim teklifi gondermek tizere cografi konumu kullanabilmektedir (Patil,
2024). Yapay zeka, GPS, Wi-Fi ve cep telefonlarindan gelen biiyiik miktarda
konum verisini islemede mitkemmeldir ve miisterilerin hareket halindeyken
tercihleri ve davraniglar1 hakkinda daha fazla bilgi edinmenizi saglamaktadir
(Tang, 2025). Kisisellestirilmis konum tabanli sistemleri kullanan bazi
markalara ait 6rnek uygulamalar asagidaki sekilde verilmistir:

Zara, siteye erisen bir ziyaret¢inin cografi bolgesini aninda algilayarak
konum tabanli kisisellestirmeyi entegre etmektedir. Bu sayede miisteriler,
yerellestirilmis fiyatlandirma, kargo bilgileri ve 6zenle se¢ilmis koleksiyonlar
dahil olmak {izere bolgelerine ozel igerikleri goriintiileyebilmektedir
(Sokolovska, 2024).

Starbucks uygulamasi, cografi konum teknolojisi sayesinde kullanicinin
tiziksel konumunu tespit edebilmekte ve ardindan yakindaki magazalara gore
kisisellestirilmis teklifler sunabilmektedir. Kullanicilar en yakin Starbucks
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subelerini kolayca bulup siparis verebilmektedir. ABD’deki toplam Starbucks
islemlerinin %31'i uygulama iizerinden gergeklestiginden, bu entegrasyon
markanin kullanici etkilesimi ve geliri i¢in faydali olmustur (Chakraborty,
2024).

3. LITERATUR TARAMASI

Bulut & Yarar (2024) yaptiklar1 ¢calismada reklamcilik alaninda yapay
zekanin kullanilmasina yonelik hedefleme ve kisisellestirmeyi konu edinen
son 10 yilda (2014-2024) yayinlanan makalelerin bibliyometrik analizini
yapmiglardir. Elde ettikleri sonuglara gore 2014 yilinda konu ile alakali 4
makale oldugu, 2019 yilinda 24 ve 2024 y1linda ise 201 makale yayinlandigini
belirlemislerdir. Yillik makalelerin bityime oraninin ise %52,27 olarak tespit
etmislerdir. Singh ve digerleri, (2023) kisisellestirilmis pazarlamay1 konu
edinen Scopus veri tabaninda toplam 1836 derleme ve arastirma makalesinin
bibliyometrik analizini ger¢eklestirmistir. Calisma 20 yillik yayin ve cografi
egilimleri, baglantili olunan konulari, etkili dergileri ve 6ne ¢ikan anahtar
kelimeleri belirlemeye odaklanmigtir. Bu alandaki ¢alismalarin 2018’den
sonraarttiginitespitetmislerdir. Chandrave digerleri (2022) calismalarindailk
olarak performans analizi yoluyla alanin performansinin degerlendirilmesine
onciiliik ederek, kisisellestirilmis pazarlama aragtirmalarinin iiretkenligi ve
etkisine dair kapsamli bir degerlendirmeye katkida bulunmaktadir. Ikinci
olarak, bibliyografik eslestirme ve es-kelime analizi kullanarak bilimsel
haritalama yoluyla alanin bilgi birikiminin temel bir sekilde pekistirilmesini
de hedefleyerek kisisellestirilmis pazarlama alanindaki baslica arastirma
akimlarinin tiggensel ve titiz bir sekilde anlagilmasini saglamiglardir.

Gokerik & Aktas (2024) galismalarinda yapay zeka teknolojilerinin
dijital pazarlama trendlerini nasil doniistiirdigiint, 2010-2024 yillar
arasinda Scopus veri tabanindaki makaleleri anahtar kelimeler, siklik,
atif sayilar, yazarlar, kaynaklar ve konulara gore degerlendirmislerdir.
Calisma sonuglari, yapay zekanin dijital pazarlama tizerinde 6nemli etkisi
oldugunu géstermistir. Nalbant & Aydin (2025) dijital pazarlama ve yapay
zeka arasindaki iligkiyi inceledikleri ¢aligmalarinda WOS veri tabanindan
elde ettikleri verilerle kelime bulutu analizi, anahtar kelime analizi, atif
analizi ve yayin analizi gergeklestirmislerdir. Calisma kurumsal yonetim
ve pazarlama tekniklerinin mevcut durumunu ve son yirmi dort yildaki
gelisimini analiz etmektedir. Haque ve digerleri (2024) 2000 ile 2023 yillar1
arasinda yayinlanmis 404 makaleye dayanan g¢aligmalarinda, perakende
pazarlamasinda yapay zekd uygulamalarinin kapsamli bir bibliyometrik ve
icerik analizini sunmuslardir. Ruiz ve digerleri (2025) 2020-2025 déneminde
yapay zekanin ve dijital pazarlama siirdiiriilebilirliginin bibliyometrik
davranigini arastirdiklar: ¢alismalarinda, gesitli sektorlerde yapay zekanin
benimsenmesini ve etkisini inceleyen bilimsel makaleler, teknik raporlar,
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uzman kitaplari, son vaka ¢aligmalar: ve patentleri ve yapay zekanin reklam
stratejilerinde nasil uygulandigina dair anlayis: incelemislerdir. Calismanin
sonuglari, e-ticaret, chatbotlar, biiyiik veri ve artirilmig gercekligi, firmalarin
pazarlama ve reklam stratejilerini 6zellestirmek i¢in benimsedikleri egilimler
olarak ortaya koymaktadir. META, GOOGLE ve FUJI XEROX gibi firmalarin
patentlerinin, dijital pazarlama alaninda yapay zeka odakli kisisellestirmenin
yani sira, kullanici deneyimini gelistirmeye, igerik hedeflemeye ve iiriin
tavsiyelerine yonelik oldugunu gostermektedir. Zavalii ve digerleri (2025)nin
calismalarinda yapay zekanin, kurumsal faaliyetlerin verimliligini ve hiper
kisisellestirmeyisaglamakicin dijital pazarlamanin gelisimini desteklemedeki
belirleyici rolii kanitlanmigtir. Caligmanin amaci, Scopus bibliyometrik veri
tabanindan 1985-2024 yillar1 arasinda “dijital pazarlama” ve “yapay zeka”
anahtar kelimeleri kullanilarak segilen bilimsel ¢aligmalarin bibliyometrik
analizini yapmaktir. Calismanin sonuglari, yapay zekanin dijital pazarlamaya
entegre edilmesinin yeni bir pazarlama paradigmasinin olusumunda kilit bir
faktor ve giderek artan 6nemini dogrulamaktadir.

Sekil 1: Yillara Gore Kisisellestirilmis Pazarlama ve Yapay Zeka Konulu Makale Sayisi
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Kaynak: (Scopus, Erisim Tarihi: 10.11.2024).

Kisisellestirilmis pazarlama ve yapay zeké arasindaki iliskiyi konu edinen
ilk galisma 2001 yilinda Kim ve digerleri (2001) tarafindan yazilmis, makine
ogrenimi tekniklerive 6zellikle karar agaci timevarim teknikleri kullanilarak
internet magazalarina kisisellestirilmis oneriler i¢in bir pazarlama kurali
cikarma teknigi onermislerdir. Cikarilan kurallar, bir misteri bir internet
magazasini ziyaret ettiginde kisisellestirilmis reklam se¢imi saglamaktadir.
Kisisellestirilmis pazarlama ve yapay zeké arasindaki iliskiyi konu edinerek
yazilan ¢aligmalar 2022 sonrasi artig gostermeye baslamistir. Son iki yilda
toplam 225 yayinla konunun bilimsel olarak ilerleme katettigi Sekil 1'de
goriilmektedir. Caligma kapsamina ilk yayinin yapildig: yilda olmak tizere
2001-2025 yillar1 dahil edilmistir.
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4. YONTEM

Bu calismada kisisellestirilmis pazarlama ve yapay zekéay: konu edinen
Scopus veri tabanindaki tiim yayinlar ve aralarindaki iliskileri gostermek igin
bibliyometrikanalizyontemikullanilmigtir. Bibliyometrikanaliz, disiplinlerin
sosyal, zihinsel ve kavramsal yapilarin izerine insa edilerek konular ve yazarlar
dahil olmak tizere arastirma alanlarinin gelisimini degerlendirmek igin
uygun bir yontemdir (Verma & Gustafsson, 2020: 254). Scopus ve WOS
gibi akademik veri tabanlarinin ortaya ¢ikmasi, genis kapsamli bibliyometrik
verilerin toplanmasini oldukga kolaylastirmis; Leximancer, VOSviewer ve
Gephi gibi bibliyometrik yazilimlar ise bu verilerin son derece yenilikg¢i bir
sekilde incelenmesine imkan tanimistir (Donthu vd., 2021). Arastirmada
Scopus veri tabanindan 2001-2025 tarihleri arasindaki Kkisisellestirilmis
pazarlama ve yapay zeké konulu ¢aligmalara ait veriler elde edilmistir. Veriler,
10.11.2025’te Scopus veri tabani araciligiyla “personalized marketing” ve
“artificial intelligence” terimlerini konu edinen ¢aligmalar asagidaki formiil
kullanilarak elde edilmistir.

TITLE-ABS-KEY (personalized marketing AND artificial intelligence)
AND PUBYEAR> 2000 AND PUBYEAR<2026 AND (LIMIT-TO
(SUBJAREA, “BUSI”) OR LIMIT-TO (SUBJAREA, “ECON”)) AND (LIMIT-
TO (LANGUAGE, “English”™))

Terimler girildikten sonra ilk etapta 741 yayin elde edilmistir. Daha
sonra 2001-2025 yillarini iceren tiim yayin tiirlerinde (makale, bildiri, kitap,
kitap boliimii vb.), isletme-yonetim-muhasebe ve ekonomi-ekonometri-
finans alanlarinda, Ingilizce olmasi kisitlar1 getirilmistir. Toplam 319 yayin
elde edilmistir. Elde edilen bu veriler VOSviewer 1.6.20 programi araciligiyla
anahtar kelimeler, arastirmacilar, yayinlar, arastirma kuruluslari, iilkeler ve
dergiler arasindaki iliskiler haritalandirilarak analiz edilmistir. VOSviewer,
ag verilerinden haritalar hazirlamak, bu haritalar1 gériintiilemek ve incelemek
amactyla kullanilan bir yazilim programidir (Van Eck & Waltman, 2023).

5. BULGULAR

Calismada Scopus veri tabaninda 2001-2025 tarihlerini kapsayan
kisisellestirilmis pazarlama ve yapay zeka arasindaki iliskiyi konu edinen 319
yayin VOSviewer programi kullanilarak ortak goriilme analizi, ortak yazarlik
analizi, atif analizi ve ortak atif analizi yapilmistir.

5.1 Ortak Goriilme Analizi

Ortak goriilme analizi yayinlarda en ¢ok kullanilan anahtar kelimelerin
belirlenmesi i¢in kullanilmaktadir. Caliymada 638 anahtar kelime arasindan
en az 5 kez kullanilan 21 tane tespit edilmistir. En ¢ok kullanilan anahtar
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kelimeler yapay zeka (68), dijital pazarlama (24), makine 6grenme (17),
kisisellestirme (16) oldugu belirlenmistir. Analiz sonucunda 5 kiime olusmus
ve aralarinda iligkiyi gosteren ag haritast Sekil 2’de verilmistir. Sekil 2’de
gortldigii gibi yapay zeké en ¢ok kullanilan anahtar kelime olmustur.

Sekil 2: Anahtar Kelimelere Gore Ortak Goriilme Haritast
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5.2 Ortak Yazarlik Analizi

Calismada konu ile ilgili yayin1 olan 900 yazara ait veriler ortak yazarlik
analizi i¢in incelenmistir. Yazarlar arasinda en az 2 yayini olan ve en az 10
atif alan 25 yazar analiz kapsamina alinmistir. Baglanti giicii yiiksek yazarlar
sirastyla Sachin Chaudhary, Bhupendra Hemanth Kumar, Rajneesh Panwar,
Kewal Krishan Sharma, Tarun Kumar Vashishth ve Vikas Sharma oldugu
analiz sonucunda ortaya konulmustur. Analizde yazarlarin 14 kiimede
toplandig1 ve en biiyiik kiimede 6 yazar oldugu tespit edilmistir. Yazarlara ait
ortak yazarlik analizi haritasi $ekil 3’te gosterilmistir. Sekil incelendiginde
ortak yayin yapan yazarlar birlikte bir kiime olusturmustur. Yazarlar
calismalarinda yapay zekd destekli icerik kisisellestirmenin e-ticarette
miisteri memnuniyeti, etkilesim ve doniisim oranlar1 tizerindeki etkisini
arastirmislardir. Yazarlarin yapay zeka destekli icerik kisisellestirme ve yapay
zeka ile makine 6grenimi kullanilarak kisisellestirilmis pazarlama ve dijital
pazarlama iizerine ortak yayinlar: bulunmaktadir.

Yayinlara katk: saglayan kurumlara ait ortak yazarlik analizine en az 2
yayini ve 2 atif alan 210 kurumdan 35’i dahil edilmistir. Lovely Professional
University (13 yayin), Woxsen University (9 yayin) ve Chandigarh University
(8 yayin) en ¢ok katki saglayan kurumlar olarak belirlenmistir. Kurumlara ait
ortak yazarlik haritas: $ekil 4’te gosterilmistir.

Ulkelerin ortak yazarlik analizi yapilirken 66 iilkeden en az 5 yayini
olan 5 atif alan 22 iilkeye yer verilmistir. Hindistan (140 yayin), Amerika
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(41 yayin), Birlesik Krallik (26 yayin) ve Cin (24 yayin)’in ortak yazarlik
analizinde 6ne ¢ikan tlkeler olarak belirlenmistir. Hindistan bu konuda en
fazla katki saglayan ve diger tilkelerle baglant: giicti yiiksek olan iilke olarak
dikkat cekmektedir. Ulkelere ait ortak yazarlik haritasi Sekil 5’te verilmistir.

Sekil 3: Yazarlara Gore Ortak Yazarhk Haritas
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Sekil 4: Kurumlara Gore Ortak Yazarlik Haritas:

wioEden unbversigg hyderabad, india
school of o pUTED Science and appli

wel tech rangara) @iFdr sagunthals ri

chirist e sriiiben galurs, s

Beorgia state univer sity, SHLArta. u

£l wrive rsity, a3, mathura, o

chandigart un ny, Pahali, india
lowely professio aniversity, phag
symbiosis nsttUEEeS business mana

SChoo! Of DuUsnegs, Unvoes sity of pae

svemeni viveka nandigubhan wnksersity

sidad rey jabn carlos, madd,
fox school of bustpess, philadalphis
kST jayant colege, bengaberu, |
panteion unkessity of socsl snd po

shlia wreyerity fienama, bahrain

CPArTIenT of IMAEReTIng, STAle wke




26 * Pmar HACIHASANOGLU & Zuhal AKGUN

Sekil 5: Ulkelere Gore Ortak Yazarlik Haritast
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5.3 Atif Analizi

Scopus veri tabanindan kisisellestirilmis pazarlama ve yapay zeké
konulu yayinlara ait atif analizi yapmak icin 319 yayin incelenmistir.
Yayinlara gore atif analizi yapilirken en az 5 atif alan 87 yayin belirlenmistir.
Yayinlar arasinda en ¢ok atif alanlar Buhalis (2019) 663 atif, Kumar (2019)
528 atif, Chandra (2022) 333 atif ve Steinhoff (2019) 289 atif olarak tespit
edilmistir. Atif sayilarina gore olusturulan yayinlara gore atif haritas1 $ekil
6’da gosterilmistir. En ¢ok atif alan Buhalis & Sinarta (2019) caligmalarinda
turizm ve konaklama sektoriindeki markalarin, ortak yaratim yoluyla tiiketici
deneyimini dinamik olarak gelistirmek i¢in teknolojiyi kullandiklarini ve
gercek zamanl: tiiketici zekasi, dinamik biiyiik veri madenciligi, yapay zeka
ve baglamsallastirmanin entegrasyonu, ekosistemdeki kaynaklar1 harekete
gecirerek hizmet ortak yaratimini doniistiirebildiklerini iddia etmislerdir.
Kumar ve digerleri (2019) yapay zekanin Kkisisellestirilmis etkilesim
pazarlamasina (miisterilere kisisellestirilmis teklifler olusturma, iletme ve
sunma yaklasimi) yardimci olmadaki roliinii incelemislerdir. Tiiketicilerin,
yapay zekdnin kisisellestirilmis bir sekilde daraltilip diizenlenen sonsuz
secenek ve bilgi i¢in bir ara¢ oldugunu yeni bir yolculuga hazir olduklarini
ileri siirmiiglerdir. Chandra ve digerleri (2022) performans analizi ve
bilimsel haritalama kullanan bibliyometrik bir inceleme yapmuislar ve
kisisellestirilmis pazarlama i¢in ileriye doniik arastirma yonleriyle; yapay
zeka, biiyiik veri, blok zinciri, nesnelerin interneti ve giyilebilir teknolojiler
gibi yeni nesil teknolojilere odaklanilarak ¢evrimici ve ¢evrimdis: kanallarda
kisisellestirilmis deneyimler olusturmanin yeni yollar1 kesfedildigini ifade
etmislerdir. Steinhoff ve digerleri (2019) ise ¢evrimigi iliskileri benzersiz bir
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sekilde kusursuz, ag tabanli, ¢cok kanally, kisisellestirilmis ve insanlastirilmis
olarak nitelendiren gelisen bir ¢evrimici iliski pazarlamasi teorisi
onermiglerdir. Atif analizi sonucu elde edilen yayinlara gore atif analizi
haritas1 Sekil 6’da verilmistir.
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Yazar atif analizi icin 900 yazar arasinda en az 2 yayini ve 5 atifi olan
37 yazar analize dahil edilmistir. En ¢ok atif alan yazarlar sirasiyla Satish
Kumar 342 atif ve Raul Villamarin Rodriguez 228 atif alarak ilk iki sirada yer
almiglardir. Satish Kumar “Personalization in Personalized Marketing: Trends
and Ways Forward” c¢alismasiyla alanda ¢ok sayida atif almigtir. Yazarin
pazarlama alanina katki saglayan c¢ok sayida caligmasi bulunmaktadir.
Yazarlara gore atif analizi haritas: $ekil 7’de gosterilmistir.



28 *

Pinar HACIHASANOGLU & Zuhal AKGUN

Sekil 7: Yazarlara Gore Atif Haritas
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5.4 Ortak Atif Analizi

Caligmada yazarlarin ortak atif analizini gergeklestirmek igin 758
yazardan en az 2 yayini olan 5 atif alan 13 yazar tespit edilmistir. Analiz
sonucunda baglanti giicti yiiksek olan yazarlar Thomas Davenport ve Yogesh
K Dwivedi olarak belirlenmistir. Yazarlarin ¢ok fazla atif alan yapay zeka ve
pazarlama alanlarinda ¢ok sayida yayinlar: bulunmaktadir. Ortak atif analizi
sonucu olusan harita $ekil 8’de gosterilmistir. Sekil incelendiginde 4 kiime
olustugu Davenport ve Dwivedi ile birlikte farkli yazarlarin da 6n plana

ciktigr gorilmektedir.

Sekil 8: Yazarlara Gore Ortak Atif Haritas
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6. SONUC

Kisisellestirilmis pazarlama ozellikle yapay zekdnin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte son yillarda isletmelerin odak noktasi haline gelmistir. Bu konuda
yapilan yayinlarin 2022 sonrasinda artis gostermesi alana olan ilgiyi ortaya
koymaktadir. Bu nedenle bu ¢alismada kisisellestirilmis pazarlama ve yapay
zekayr konu edinen yayinlarin bibliyometrik analizi yapilarak ¢alismalar
arasindaki iliskiler belirlenmistir.

Kisisellestirilmis pazarlama ve yapay zeka arasindaki iliskiyi konu edinen
Scopus veri tabaninda 2001- 2025 yillar1 aras1 165 kitap bolimii, 94 makale, 28
kitap, 25 bildiri, 6 inceleme ve 1 editoryal igerige ulagilmistir. 319 yayinin yillarina
bakildiginda en fazla yayinin 2025 (139 yayin) ve 2024 (123 yayn) yillarinda
oldugu; en gok yayin yapan yazarlarin sirasiyla Vikas Sharma, Mohammad
Badruddoza Talukder ve Pankaj Kumar Tyagi oldugu belirlenmistir.

Caligmada sirasiyla ortak goriilme analizi, ortak yazarlik analizi, atif
analizi ve ortak atif analizi yapilmistir. Yayinlar arasindaki anahtar kelimeler,
yayinlar, yazarlar, tilkeler, kurumlar arasindaki iliskiler VOSviewer programi
araciligiyla analiz edilmis ve haritalandirilmigtir. Ortak goriilme analizi
bulgularina gore en sik kullanilan anahtar kelimelerin; yapay zeka, dijital
pazarlama, makine 6grenme ve kisisellestirme oldugu belirlenmistir. Bu
anahtar kelimeler yapay zekad ve kisisellestirmenin pazarlama alanina ve
galisma konularina entegre edildiginin kaniti niteledigindedir.

Ortak yazarlik analizi bulgularina gére 900 yazar arasindan baglant:
giicii yliksek yazarlar sirasiyla Sachin Chaudhary, Bhupendra Hemanth
Kumar, Rajneesh Panwar, Kewal Krishan Sharma, Tarun Kumar Vashishth
ve Vikas Sharma oldugu, analizde yazarlarin 14 kiimede toplandig1 ve en
bityiik kiimede 6 yazar oldugu tespit edilmistir. Yazarlar arasinda ortak
yazarlik egiliminin yiiksek oldugu bulgularla desteklenmektedir. Yazarlar
calismalarinda yapay zekd destekli icerik kisisellestirmenin e-ticarette
miisteri memnuniyeti, etkilesim ve doniisiim oranlar1 iizerindeki etkisini
arastirmislardir. Yazarlarin yapay zeka destekli igerik kisisellestirme ve
yapay zeka ile makine 6grenimi kullanilarak kisisellestirilmis pazarlama
ve dijital pazarlama {izerine ortak yayinlar1 bulundugu ¢alisma sonucunda
elde edilmistir. Yayinlara katki saglayan kurumlara ait ortak yazarlik
analizi bulgularina goére; Lovely Professional University (13 yayin), Woxsen
University (9 yayin) ve Chandigarh University (8 yayin) en gok katki saglayan
kurumlar olarak belirlenmistir. Ulkelerin ortak yazarlik analizi bulgularina
gore ise Hindistan (140 yayin), Amerika (41 yayin), Birlesik Krallik (26 yay1n)
ve Cin (24 yayin)’in analiz sonucunda 6ne ¢ikan iilkeler oldugu belirlenmistir.
Hindistan bu konuda en fazla katk: saglayan ve diger iilkelerle baglant1 giicii
yiiksek olan iilke olarak 6n plana ¢ikmaktadir.



30 * Pinar HACTHASANOGLU & Zuhal AKGUN

Atif analizi bulgularina gore en ¢ok atif alan yayinin Buhalis & Sinarta
(2019) tarafindan vyayinlandigi, ¢alismalarinda turizm ve konaklama
sektoriindeki markalarin, ortak yaratim vyoluyla tiiketici deneyimini
dinamik olarak gelistirmek igin teknolojiyi kullandiklarini ve gergek
zamanl tiiketici zekasi, dinamik biiytik veri madenciligi, yapay zeka ve
baglamsallastirmanin entegrasyonu, ekosistemdeki kaynaklari harekete
gecirerek hizmet ortak yaratimini doniistiirebildiklerini ortaya koymuslardir.
Caligmalarinda tiiketici deneyimini gelistirmek icin teknolojinin 6nemini 6n
plana ¢ikarmiglardir. En ¢ok atif alan diger bir yayinda Kumar ve digerleri
(2019) tarafindan yapay zekdnin kisisellestirilmis etkilesim pazarlamasina
(miisterilere kisisellestirilmis teklifler olusturma, iletme ve sunma yaklagimu)
yardimcr olmadaki roliinii inceledikleri ¢aligmadir. Tiiketicilerin, yapay
zekanin Kkisisellestirilmis bir sekilde daraltilip diizenlenen sonsuz segenek
ve bilgi icin bir ara¢ oldugunu yeni bir yolculuga hazir olduklarini ileri
stirmiislerdir. Yazarlara ait atif analizi bulgular1 ise en ¢ok atif alan yazarin
Satish Kumar oldugu, Satish Kumarin “Personalization in Personalized
Marketing: Trends and Ways Forward” ¢aligmasiyla alanda ¢ok sayida atif
aldig1 ve yazarin pazarlama alanina katk: saglayan ¢ok sayida ¢alismasi
bulundugu aragtirma sonucunda elde edilmistir. Yazarlarin ortak atif
analizi bulgular1 incelendiginde baglant1 giicii yiiksek olan yazarlar Thomas
Davenport ve Yogesh K. Dwivedi olduklar: belirlenmistir. Yazarlarin ¢ok
fazla atif alan yapay zeka ve pazarlama alanlarinda yayinlar: bulundugu ve
alana 6nemli derecede katki sagladiklari ¢alisma sonucunda elde edilmistir.

Bu calismada yapay zeka ile kisisellestirilmis pazarlamanin kavramsal
gercevesi ve yaymn baglaminda yeri ve onemi bulgularla vurgulanmaya
calistlmistir. Calismada yapilan analizler neticesinde s6z konusu alanin yayin
egilimi belirlenmeye ¢alisilmigtir. Aragtirmacilar en ¢ok kullanilan anahtar
kelimelere, yayinlarin ve yazarlarin atif sayilarina, ortak yazarliklarina
ve ortak atif bilgilerine bu ¢alisma ile ulasabilirler. Sonraki ¢aligmalarda
Scopus veri taban1 disinda farkli veri tabanlarindan faydalanilarak analizler
gerceklestirilebilir.
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GIRIS

Finansal piyasalarda yatirim kararlarinin karmasiklasmasi, portfoy
yonetiminin hem bireysel yatirimcilar hem de kurumsal fon yoneticileri
acisindan stratejik bir uzmanlik alani haline gelmesine neden olmustur.
Yatirimcilarin sahip olduklar: fonlar: farkl: varlik siniflarina dagitma gabasi,
risk ve getiri arasindaki dengenin yonetilmesini gerektirirken, portfoy
performansinin dogru bicimde 6l¢iilmesi karar alma siireglerinin merkezinde
yer almaktadir. Bu baglamda portféy yonetimi, yalnizca varliklarin segimi

ve dagilimini degil, ayn1 zamanda olusturulan portféyiin basarisinin hangi
kriterlere gore degerlendirilecegini icermektedir.

Bu bolim, portfoy kavramini agiklamakta; portféy performansina
yonelik temel teorik yaklagimlari ele almakta ve hisse senedi portfoy yonetimi
stratejilerini kavramsal bir cercevede irdelemektedir. Calisma, literatiire
dayali nitel bir incelemeye dayanmakta olup Sharpe, Sortino, Jensen ve M?
gibi performans olgiitlerini riske gore diizeltilmis getiri perspektifinden
degerlendirmektedir. Ayrica aktif ve pasif portféy yonetimi stratejileri
karsilagtirilarak yatirim  kararlarini  gekillendiren risk-getiri iligkisi
tartigilmaktadir.

Bu kapsamda boliim, yatirimcilarin ve portféy yoneticilerinin
performans degerlendirme siireglerini destekleyecek teorik bir altyap:
sunmay1 amaglamakta hem akademik aragtirmacilar hem de uygulayicilar
icin portféy performansinin 6l¢imiine iliskin yapisal bir rehber niteligi
tasimaktadir. Boylece ilerleyen béliimlerde sunulan kavramsal cergeve,
gelecekteki ampirik ¢alismalara ve uygulamali analizlere metodolojik temel
olusturma potansiyeli tasgitmaktadir.

Portfoy Tanimi

Menkul kiymetler baglaminda, portfdy terimi genellikle ¢esitli finansal
araglardan olusan bir koleksiyonu tanimlar. Daha spesifik olarak, bu, ¢esitli
hisse senetleri, tahviller ve tiirevler gibi finansal araglarin bireyler veya
gruplar tarafindan tutulan karmagik bir biitiinii ifade eder. Portfoy, kendi
icinde olciilebilir ozelliklere sahip 6zgiin bir entitedir, yani yalnizca i¢inde
barindirdig1 menkul kiymetlerin basit bir birlesimi degildir, bunlar arasinda
belirli iliskiler bulunur ve bu da portfoyt 6zgiin 6zellikler barindiran yeni
bir varlik haline getirir (Ceylan & Korkmaz, 1998, s. 8). Ekonomik kosullar
altinda, gercek ya da tiizel kisiler, ellerinde bulunan varliklarin toplam
degerini, risk unsurlarini géz oniinde bulundurarak maksimize etmeyi
hedefler. Bu varliklar, nakit, yatirim fonlari, emlak, altin ve diger degerli
varliklari igerebilir. Bir yatirimcinin bu tiir varliklardan sadece birine degil,
birden fazlasina yatirim yapmasiyla portféy olgusu ortaya ¢ikar.
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“Portfoy” terimi Tiirk¢ede “ctizdan” anlamina gelmektedir. Finansal
baglamda ise, menkul kiymetlerden meydana gelen bir grup olarak tanimlanir
(Demirtas & Giingor, 2004, s. 103). Biraz daha derinlemesine inceleyecek
olursak, portfdy, alinan riski minimize etmek ve bu risk karsisinda maksimum
getiri elde etmek amaciyla olusturulmus, en az iki farkl: tiirde menkul kiymet
iceren bir yatirim havuzudur (Ercan & Unsal, 2005, s. 188). Yatirimcilar
portfoy kurarken, kabul edilebilir risk diizeylerinde maksimum getiri elde
etmeye ¢alisirlar, bazen de daha diisiik risk alarak getiriden 6diin verebilirler.
Boylece kurulan portfoyler, etkin portfoyler olarak adlandirilir (Fabozzi,
1995). Diger bir deyisle, bir portféyiin etkin sayilabilmesi igin, ayni risk
seviyesindeki diger tim portfoylerden daha yiiksek getiri saglamasi gerekir
(Sharpe, 1967, s. 77). Ayrica, benzer getiri beklentileri altinda en diisiik riske
sahip olan portfdy de etkin portfoy olarak kabul edilir.

Portfoylerin beklenen kazanglarini yiikseltmek i¢in yatirimcilar,
portfoyli meydana getiren menkul kiymetleri aktif bir sekilde alip satarak
yonetirler. Portfoéy yonetiminin temel amaci, yatirnmcinin risk ve getiriye
karsi tutumuna gore, hangi finansal varliklarin portféye ne oranda dahil
edileceginive ekonomik degisikliklere bagliolarak hangilerinin ¢ikarilacagini
belirlemektir (Akay, Cetinyokus, & Dagdeviren, 2002, s. 126). Sermaye
piyasalarinin geniglemesi, menkul kiymet islemlerinin artan hacmi ve bu
alandaki yatirimlarin bityiimesi, portfdy ve portfoy yonetiminin giiniimiizde
daha fazla 6nem kazanmasina yol agmuistir.

Riske kaynaklik eden unsurlar: inceledigimizde, farkli menkul kiymet
fonlarinin birlestirilmesiyle minimize edilebilen sistematik olmayan riskler
ve firmadan bagimsiz olarak ortaya c¢ikan kaginilmaz sistematik riskler
oldugunu goérmekteyiz. Genel kabul gérmiis bir gercek olarak, menkul
kiymetlerin beklenen getirileri, ilgili ilkenin ekonomik durumunun kuvvetli
veya zayif olusuna gore yiiksek ya da diisitk olabilir. Diger bir deyisle,
ekonomisi giiclii ve gelismis bir iilkede, o tilkenin menkul kiymetlerinin
tasidig: risk orani daha diisiiktiir. Buna ek olarak, tek bir menkul kiymete
yapilan yatirimin riski, ¢esitli menkul kiymetlerden olusan bir portfoyiin
riskine gore genellikle daha yiiksektir (Brigham, 1999, s. 167).

Sonug itibariyla, gesitlendirme sayesinde portfdyiin genel risk seviyesi
diistirtilmiis olur. Bu durum, uluslararas: sermaye piyasalarinin birbirleriyle
siurl iligkileri sayesinde elde edilen bir avantajdir. Kiiresel capta, yerel
olaylarin farkli bolgelerde, farkli zamanlarda ve ¢esitli sekillerde meydana
gelmesi, menkul kiymet fiyatlarinin birbirine benzer bir sekilde hareket
etmemesine yol agar. Bu da, uluslararasi portfoy yatirimcilarinin global
yatirnmlar araciligiyla etkili bir gesitlendirme yapmalarini miimkiin kilar
(Korkmaz & Ceylan, 2006, s. 563).
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Portfoy Yonetimi

Portféy yonetimi siireci, bir portféy kurmay1 ve mevcut portfdy icerisinde
hangi finansal varliklarin ¢ikarilip yerine hangi yeni varliklarin eklenecegine
karar vermeyi igerir. Genellikle, yatirimcilar portféy yonetim sorumlulugunu
iki ana sekilde yoneticilere aktarirlar:

[k yontemde, portféyiin kontrolii yoneticiye birakilir fakat karar alma
yetkisi verilmez. Bu yonetim bi¢ciminin en biiyiitk dezavantaji, finansal
piyasalardaki hizli degisikliklere adaptasyonun saglanamamasidir; bu durum
zamanlama hatalarina ve dolayisiyla gelir kayiplarina yol agabilir.

Ikinci yontemde ise, portfdy yoneticisi finansal varliklar {izerinde tam
yetkiye sahiptir. Bu yontemin avantaji, piyasa trendlerine hizla uyum saglayip
gerekli pozisyon degisikliklerini yapabilmesidir.

Portféy yonetimi siireci, portfoylerin yatirimecr gereksinimlerine gore
diizenlenmesi, yatirim se¢imlerinin analiz edilmesi, eklenmesi planlanan
varliklarin = segilmesi, portfoyiin performansinin degerlendirilmesi ve
periyodik olarak kontrol edilmesi seklinde ifade edilebilir (Ozdogan, 1997,
s. 34). Portféy yonetimi ayni zamanda, yatirimcilarin ellerinde bulunan
fonlarin, mevcut menkul kiymetler icinde en diisiik risk ve en yiiksek karlilik
ile dagitilmasiniamaglar.  Yatirimcinin elindeki toplam menkul kiymetlerin
segilmesi ve her bir menkul kiymetin portfoye katilma oraninin belirlenmesi
stirecini kapsar.

Portféy yonetiminin asil hedefi, olusturulan portféyde hangi finansal
varliklarin hangi oranlarda bulunacagini saptamaktir. Rasyonel yatirimecilar,
daha az etkin olan portféylere gore etkin portfoyleri tercih ederler; dolayisiyla
etkin sinirda bulunan portfoylerin tespiti 6nemlidir. Yatirimcilar, risk
tercihlerine bagli olarak bu portfoyler arasindan tercih yaparlar (Bolak, 2004,
s. 247).

Portféy yonetimi yaklagimlarinin degerlendirilmesinde, yalnizca varlik
secimi degil, ayn1 zamanda performans 6l¢iimii ve bu performansin uygun
kriterlere gore karsilastirilmasi da kritik bir rol oynamaktadir. Bu nedenle,
portfoy performansinin nasil dlgiilecegi, portfoy yonetimi siirecinin ayrilmaz
bir parcasidir.

Portfoy Performansini Degerlendirme Yontemleri

Portféy yonetiminin en kritik asamalarindan biri, performansin
Ol¢iilmesi ve analizidir. Bu siireg, ¢esitli portfdy yonetim taktiklerinin
birbirine karsi degerlendirilmesine imkan tanir veya bir portfdyiin, basit
bir “al ve bekle” stratejisi ya da genel piyasa portfoyii yatirimlarina kiyasla
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tstiinliigiiniin sorgulanmasina yardimei olur. Ayni zamanda, yatirim fonlar1
gibi kolektif yatirim araglari tarafindan idare edilen portféylerin basarisinin
sinanmast ve bu portfoylerin birbirleriyle kiyaslanmasi da bu siirecin 6nemli
bir pargasidir (Bolak, 1998, s. 199).

Portfoy performansinin degerlendirilmesi, yatirimcinin veya portfoy
yoneticisinin basarili olup olmadigini belirlemenin bir yoludur. Kendi
portfoylinii yoneten bir birey, performans: degerlendirerek kendi yatirim
kararlarinin kuvvetli ve zayif yonlerini tespit edebilir (Konuralp, 2001, s. 276).

Portfoy performansinin degerlendirilmesi esas olarak, ilgili portfoyiin
risk ve getiri durumunun diger portfoylerle karsilastirilmasi ile gerceklesir. Bu
karsilastirma siirecinde ana mesele, portfoylerin birbirleriyle karsilastirilabilir
olup olmamasidir. Portféylerin birbirleriyle kiyaslanabilmesi igin, risk ve
yatirim kisitlamalarinin benzer olmasi sarttir (Karan, 2001, s. 663).

Cagimizda bir portfoyiin basar: diizeyi genellikle CAPM’ye dayanarak
tespit edilir ve portfdyiin basarisini etkileyen {i¢ ana etken vardir (Haugen,
1987, s. 185)

Portfdy icin belirlenen risk diizeyi,
Hisse senedi piyasasinin basar: diizeyi,
Portfdy yoneticisinin yetenek diizeyi.

Bir portféyiin bagar1 diizeyini saptamak amaciyla siklikla bagvurulan bir
olgiit, genellikle piyasadaki tiim hisse senetlerini barindirdig: diisiiniilen ve
piyasa portfoyii olarak bilinen portféydiir. Bu piyasa portfoyii, piyasa endeksi
olarak da algilanabilir. Yatirimcinin kendi portféyii ile piyasa portfoyii
arasindaki karsilastirma, her iki portféyiin risk ve getirilerinin analizi ile
yapilir. Bu tiir bir karsilastirmanin gergeklestirilmesi, uygun performans
kriterlerinin bulunmasini sart kosar. Fonlarini degerlendirmek isteyen
bireyler ve kurumlar, fon ihtiyaci olanlara kaynak aktarma konusunda bir
tercih yapmak zorundadir. Bu tercih, fonlarini hangi taraflarin kullanacagina
dair bir karardir. Bu tiir yatirimcilar i¢in portfoy performans degerlendirme
metotolojileri gelistirilmistir. Bu metotlar, genellikle mevcut portfoyiin
getirisinin, benzer risk ve kisitlamalara sahip diger portfoylerin getirileri ile
karsilagtirilmasini temel alir. Gegmis donemlerde bu degerlendirme siireci,
getiri ve risk boyutlarina odaklanarak geleneksel yontemlerle yiiriitiiliirken,
son yillarda getiri, risk ve maliyet boyutlarini bir arada ele alarak, ortalama
degerler yerine en iyisiyle karsilastirmayr miimkiin kilan VZA gibi yeni
yontemler kullanilmaya baslanmistir. Portféy performansinin ol¢iimi,
yatirim aktivitelerinin biiyiik bir bolimiini kapsar. Yatirimecilarin gekilmesi
ve kazanilmasi, biyiik 6l¢tide menkul kiymet veya portfdy yoneticisinin
performansina baghidir (Karan, 2004, s. 667).
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Bir yatirimci, yonetimini bagkasina devrettigi portfoyiiniin basar1
diizeyini 6grenmek ister. Portfoy yonetimi sirketleri ise fon yoneticilerinin
performanslarini siirekli olarak gozlemlemek zorundadir. Eger portfoy
yoneticilerinin performansi etkin bir sekilde izlenirse, fon yonetiminde
yapilacak iyilestirmeler, uygulanan yontemler ve yapilan yanliglar hizla
belirlenebilir ve fon yonetiminin gelistirilmesi i¢in gerekenler arastirilabilir
(Karan, 2004, s. 667). Iki farkli performans degerlendirme metotu
kullanilmaktadir.

[k yontem, yatirim fonlarinin riske ayarlanmis getirilerinin, benzer
hedeflere sahip diger fonlarin benzer sekilde hesaplanmisg getirileriyle ya
da en iyi temsil eden bir gosterge olan referans portféyiiniin (Benchmark)
getirisiyle karsilastirilmasini igerir. Yatirim fonlari, performans sonuglarina
gore birbirleri arasinda siralanirken, ayni zamanda her fonun referans
portféyiine (Benchmark) gore performansi degerlendirilmektedir.

Ikinci metot, portfoydeki varliklarin dogru zamanda alinip satilmasinin
test edilmesine dayanir. Bu yontem, piyasa zamanlamasi olarak bilinir ve
fon yoneticisinin piyasa yoniinii dogru tahmin etme kabiliyetini dl¢er (Kilig,
2002, s. 39).

Performans Degerlendirmenin Amaci ve Onemi

Yatirnm  fonlarinin  performansinin  degerlendirilmesi, fonlara
yatirim yapmay1 planlayan bireyler agisindan kritik bir siire¢ olarak kabul
edilmektedir. Gelecekte elde edilmesi beklenen getirilerin biiyiik 6lgiide bu
degerlendirme sonuglarina dayandigi varsayildigindan, performans analizleri
hem teorik hem de uygulamali finans literatiiriinde 6nemli bir ¢aligma alan1
olusturmaktadar.

Yatirim fonlarinin performans degerlendirmesinin temel amaglar1
literatiirde asagidaki sekilde 6zetlenmektedir (Seremet, 2002, 5.65):

«  Portfdy yoneticisinin yonetim becerisini ortaya koymak ve yonetilen
portfoylin, rastgele olusturulmus veya pasif olarak tutulan bir
portfoyden daha iyi getiri saglayip saglamadigini belirlemek,

o Farkli yatirnm fonlarinin performanslarini karsilastirmak ve bu
sayede goreceli olarak en basarili fonun tespit edilmesini saglamak,

e Yonetim basarisizligt durumunda sorunlari tanimlayarak fon
yoneticilerine i¢ kontrol ve iyilestirme imkani sunmak,

»  Akademik arastirmalar i¢in gerekli veri ve degerlendirme altyapisini
olusturmak.
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Bu dogrultuda performans degerlendirmesi, yatirimcilarin dogrudan
menkul kiymetlere mi yoksa yatirim fonlarina mi yonelmeleri gerektigine
iliskin kararlarini destekleyen 6nemli bir arag niteligi tasitmaktadir.

Ayrica degerlendirme sonuglari, profesyonel olarak yonetilen fonlar ile
rastgele olusturulmus portfoylerin getirilerinin karsilastirilmasina olanak
saglamaktadir. Eger analiz bulgular1 profesyonel yonetilen fonlarin lehine
sonuglanirsa, bu durum fonlara olan giiveni artirmakta ve yatirimcilarin
alternatif fon segeneklerini inceleme motivasyonunu giiglendirmektedir.

Fon yonetimi agisindan performans Ol¢ciimii, yoneticilerin stratejik
kararlar1 gozden gegirmelerine ve ekip performanslarini degerlendirmelerine
imkan taniyan i¢sel bir kontrol mekanizmasi niteligi tasitmaktadir. Dolayisiyla
yatirim fonu performansinin degerlendirilmesi, sermaye piyasalarinda hem
yatirimci karar siireglerini destekleyen hem de fon yonetim siireclerine geri
bildirim saglayan 6nemli bir kurumsal fonksiyon olarak goriilmektedir.

Portfoy Performans Olgiitleri

Portfoy idaresinin kritik evrelerinden biri, performansinin degerlendirilip
ol¢tilmesidir (Bolak, 2001, s. 285) Performansin dlgiilmesi, portfy yoneticileri
tarafindan ‘degerlendirme periyodu’ olarak ifade edilen zaman diliminde yapilan
getiri hesaplamalariyla gerceklesir (Fabozzi & Markowitz, 2011, s. 7). Performans
degerlendirmesi, portfoyiin elde ettigi getirinin ve risk Olgiitiiniin birbiriyle
iliskilendirilmesi islemidir (Strong, 1993, s. 393). ve bu islem, birden fazla
portféyden saglanan getirinin diger portfoylerin getirileriyle karsilastirilmas:
prensibine dayanir (Fabozzi & Markowitz, 2011, s. 7). Segilen karsilagtirma
portfoylerinin gercekten benzer olgiitlere sahip olmasi esastir. Bu, yatirimlarin
sadece karsilastiklar: riskler agisindan degil, ayn1 zamanda sagladiklar: getiriler
acisindan da benzer niteliklere sahip olmalarini zorunlu kilar. Karsilagtirmadan
elde edilen sonuglara gore, daha yiiksek performans gosteren portfoyiin verimi
daha iyi kabul edilir (Fabozzi & Markowitz, 2011, s. 7)

Sharpe Portfdy Performans Olgiitii

Risksiz faiz oranina gore ayarlanmis portfoy getirileri, getirilerin standart
sapmasina boliinerek hesaplanan Sharpe rasyosu (degiskenlige verilen 6diil
yontemi); portfoy performans degerlendirilmesinde yaygin olarak kullanilan
cesitlitek boyutlu risk-getiri l¢iitlerinden biri olarak bilinir. Sharpe tarafindan
olusturulan bu rasyonun formiilii asagidaki grafikte gosterilmektedir.

S=R,-R)/o,
Sp = Sharpe oranini,

Rp = Portféy getirisini,
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Rf = Risksiz faiz oranini,

op = Portféyiin toplam riskini (standart sapma) ifade etmektedir.

E (r) ) ML
Portfdy A Sermaye Piyasasi
Dogrusu
Ta
Tm Portféy B
b
Tr
)
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Sekil 1. Sharpe Performans Olgiitii ile Performanslarin Degerlendirilmesi. Kaynak: Kilig
(2002, s. 55).

Sharpe rasyonunun belirledigi egim, fon getirileri ile risksiz getiri
oraninin birlestirilmesi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. CAPM teorisine gore,
genel olarak erisilebilir bilgilerle portféy kuran yatirimcilar, sermaye piyasast
gizgisinde bir konum edineceklerdir. Yeni ve halka agik olmayan bilgilere
erisildigi takdirde, Sharpe kriteri Portféy A ve Portfoy B olarak yeniden
diizenlenebilir ve bu durum egim degerlerinin degismesine sebep olabilir.
Sharpe orani, portfoyiin hem riskli hem de risksiz varliklar icerdigini one
strer. Egimin dikligi arttikca, portfdy performansinin da o olgiide iistiin
olacagini iddia eder.

Sekil I’de gosterildigiizere, en dik egime sahip Portfoy A en tistiin, Portfoy
B ise en diisitk performans gosteren portfdy olarak degerlendirilir. Sharpe
kriteri, bir yandan portféy yoneticisinin risk diizeyine gore elde edebilecegi
maksimum getiriyi gosterirken, diger yandan bu getirinin ka¢ adet hisse
senedi ile saglandigini analiz eder. Ayrica, portfoy riskinin (op) gesitlendirme
ile azaltilabilmesi miimkiin oldugundan, basarili bir ¢esitlendirmenin elde
edilen sonuglari da ele alir (Karan, 2004 s. 678).

M2 Olgiitii

1997 yilinda L. Modigliani ve F. Modigliani tarafindan gelistirilen M?
ol¢iimii, Sharpe oraninin portféyleri siralamada kullanisgli olmasina karsin,
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siradan yatirimcilarin bu oranla elde edilen sayilar: yorumlamada yasadiklar:
zorluklar nedeniyle ortaya ¢ikmistir. M? 6lgiitii, Sharpe orani gibi, standart
sapmay1 kullanir ve sermaye piyasast dogrusu - CMLYi 6l¢iit olarak benimser.
Eger bir portfoyiin riski ile piyasa portféyiiniin toplam riski esitse, portféyiin
ortalama getirisini hesaplama amaciyla kullanilir. Hazine bonolar1 eklenerek
olusturulan diizeltilmis yatirim fonu, piyasa ile kiyaslandiginda kullanilir.
Bu durumda, diizeltilmis yatirim fonunun ve piyasa standart sapmasinin
esitlenmesi, getirilerin kargilagtirilmasini basitlestirme amacina hizmet eder.
Bu amagla kullanilacak formiil asagida yer almaktadur.

M?=r —r

M?= M? performans 0l¢iitiini,

ra= Diizeltilmis fon A'nin ortalama getirisini,
rm= Piyasa ortalama getirisini temsil etmektedir.

Verilen formiiller dogrultusunda hesaplanan degerlerle portfoy
performanslarinin degerlendirilmesi gerektiginde; eger bir portfoy icin M?
olgitil en yiiksek degeri gosteriyorsa, bu, o fonun performansinin da bir o
kadar iistiin oldugu anlamina gelir. En yitksek M? dl¢iitii degerine sahip olan
fon, piyasada en iyi fon olarak 6ne ¢ikar.

Sortino Orani

Sharpe orani temel alinarak gelistirilen Sortino orani, Sharpe oraninda
toplam varyansin (yukar: ve asag1 yonli dalgalanmalar birlikte) risk ol¢titii
olarak kullanilmasina yonelik elestirilerden hareketle gelistirilmis bir
olgiittiir. Ornek olarak; risk seviyelerimizin birinci ayda +%7, ikinci ayda -%7
olmasiyla, ilk ayda sabit kalan ve ikinci ayda %14 artis gosteren durumlar
arasinda olusan %I14’lik farkliliklarin ¢6ziimiini  saglamamaktadir.
Sortino orani, Sharpe oraninin bu tiir yukar: ve asag1 yonlii dalgalanmalar:
adreslemedeki yetersizligini gidermek i¢in tasarlanmistir. Bu dalgalanmalar:
asagidaki sekilde hesaplamaktadir.

S= (rp—r f)/ o,

S= Sortino Sl¢iiting,
rp= Portfdy getirisini,
r= Risksiz faiz oranini,

o,= Kismi standart sapmay1 temsil etmektedir.
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Sortino orani, yukar: yonlii dalgalanmalarin tercih edilmesi sebebiyle,
oynaklik hesaplamalarinda bu dalgalanmalar: dikkate almaz ve risk oranina
gore hesaplanan net getirinin portféyiin performansini gosterdigini ileri
surer.

Jensen Orani

Menkul kiymetler piyasast dogrusu (SML) tarafindan temsil edilen
ve sermaye varliklarinin fiyatlandirma modeline (CAPM) dayanan Jensen
orani, risk degerlendirme olarak beta katsayisini kullanir. Jensen kriterinin
temel amaci, gergeklesen risk primi ile beta arasindaki beklenen farkin
olup olmadigini tespit ederek, portfoyiin performansinin iyi veya koti
olduguna karar vermektir. Bu kararlar alinirken, portféyiin performansi
piyasa portfoyii ile kiyaslanir. Bu konu, kullanilan karsilagtirmanin nasil
yapilacagina dair ayrintilar1 igerir. Ancak, Jensen performans kriteri,
portfoyleri performanslarina gore siralarken bazi yetersizliklere sahiptir ve bu
yetersizlikleri gidermek icin revize edilmis bir Jensen olgiitii gerekir. Revize
edilmis Jensen 6l¢iitiine ulagmak icin kullanilan formiil asagida verilmistir.

Jm=ap/ﬂp

J,= Diizeltilmis Jensen olgiitiindi,

a= Jensen alfasini,

B,= Beta katsayisin temsil etmektedirler.

Belirlenen zaman dilimi boyunca portfoyiin tahmini kazanci asagidaki
gibi hesaplanir.

art =ar +(ar, —ar )%f +e,
ar® =Ortalama denge getirisini,
p

ar= Risksiz faiz oranini,
ar_= Pazara ait getiriyi,
B = Portfoyiin beta katsayisini,

P
e = Hata terimini temsil etmektedirler.

ar®, bu formiil temel alinarak (fp sahipligi durumunda ortalama
denge getirilerinin esitlenecegi varsayimiyla) bir karsilastirma kriteri olarak
degerlendirilebilir. $ekil 2’de asagida, portfoy dogrusu (FF) ile menkul kiymet
piyasa dogrusu (SML)'nin konumlar: gosterilmektedir.
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E(r)

Ex Post SML
ary)

@y, = - arj,
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B m=1 P » ﬁ
Sekil 2. Ex Post SML ile Performans Ol¢iimii. Kaynak (Saritas, 2001 s. 80).

Sekil 2°de agikga goriilebilecegi {izere, FF olarak tanimlanan portféy
dogrusu, ex post SML olarak adlandirilan menkul kiymet piyasa dogrusunun
altinda konumlanmistir. Bu durumun bir sonucu olarak, portféyiin ex post
alfas1 negatif olmus ve portféy performansi olumsuz bir sonug¢ gostermistir.
Sekil 2’ye dayanarak, ar®, degerinin hesaplanisi asagidaki esitlikle ifade
edilmektedir.

ap=arp— arep
yani
arep =arp—ap

Bu denklemden hareketle, ar®, “nin yerine konulduktan sonra, portf6yiin
ait oldugu ex post alfanin hesaplanisi asagidaki bi¢imde yapilmaktadir.

1. Asama arp—ap=ar f+(arm—arf)*pp

2. Asama ap=arp—|arf+(arm—arf)*pp)

a= Ex post alfasini,

ar = Beklenen getiriyi,
ar= Risksiz faiz oranini,
ar_= Pazara ait getiriyi,

B,= Portféyiin beta katsayisini temsil etmektedirler.
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Belirlenen a ve f degerleri yerine yerlestirilerek, bir karakteristik egri
olusturuldugunda kullanilacak denklem ve bu egrinin goriiniimii asagidaki
gibi ortaya ¢ikmaktadir.

r=r=a+pxr —r)

Sekil 3. Ex Post Karakteristik Dogru. Kaynak (Saritas, 2001s.81).

Portféyiin ex post alfasini, betasini ve karakteristik dogrusunu tespit
etmek amaciyla basit dogrusal regresyon yontemi uygulanir (Saritas, 2001
s. 81). Bu basit regresyon teknigiyle, belirli bir t donemine ait artik getiri
asagidaki sekilde hesaplanir.

rpt—rﬁzap+[3p>x<(rmt—rﬁ)+spt
r 1= Artik getiriyi,
a_= Portfdyiin alfasini,
P
B,*(rmt-rft)= Risk primini = Piyasa artik getirisi*Portfdy betasini,
€= Tesadiifi hata terimini temsil etmektedirler.

Yukarida belirtilen denklem araciligiyla, piyasa ve portfyiin risk
primleri arasinda bir iligki tesis etme ¢abas1 gosterilmektedir.

Bu baglamda, portfoy ve piyasa risk primleri arasindaki iliskiyi kurmak
icin asagidaki varsayimlar esas alinmaktadir.

t doneminde ap ve fp sabit kalmaktadar.

[lk varsayima dayali olarak tiiretilen denklem, bir regresyon denklemidir.
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Bu regresyon, primlerin mukayesesi sirasinda kullanilir.

Denklemin i¢inde sabit kabul edilen a, portféylerin basarisini veya
basarisizligini gosterir ve yoneticinin katkisini ortaya koyar. a 'nin degeri sifir
oldugunda portfoy ile piyasa performanslar1 esdegerdir; pozitif oldugunda
portfoy iyi performans gostermis demektir; negatif oldugunda ise portfoy
kot performans sergilemis olarak degerlendirilir. a nin degerinin tesadifi
mi yoksa gercek bir performans gostergesi mi oldugunu anlamak i¢in, tek bir
t donemi yerine, birden fazla t donemine bakilmasi gerekir.

Hisse Senedi Portfoy Yonetimi Stratejileri
Pasif Yonetim Stratejileri

Pasif hisse senedi portfoy yonetim taktikleri, genellikle uzun siireli al ve
tut yaklasimi olarak bilinir (Ceylan & Korkmaz, 1995, s. 267). Hisse senetleri
genelde satin alinir ve zamanla portfoyiin getirisi bir endeksle karsilagtirilarak
izlenir. Bu yontemin amaci, endeksi takip etmek oldugundan, siklikla
“endeksleme” olarak adlandirilir. Zaman zaman, elde edilen kar paylarini
yeniden yatirim yapmak veya yeni hisse senetlerini endekse dahil etmek
gibi durumlar i¢in portfoyiin yeniden dengelenmesi gerekebilir. Endeksleme
stratejisinin gayesi, hedeflenen endeksi ge¢mek degil, onun performansini
taklit etmektir. Buradaki asil mesele, belirli bir endeksin performansini
basarili bir sekilde kopyalamaya c¢aligmaktir. Yiiksek performans elde
etmesine ragmen vyatirimcilarin tercihlerini dikkate almadigi icin pasif
portfdy yoneticisi isini kaybedebilir. Bir pasif yonetici, miisterilerinin beklenti
ve gereksinimlerine uygun 6zel bir hisse senedi endeksi (Benchmark Endeks)
performansini dikkatlice izleyen portfoyler kurarak hayatini kazanir.
Yonetici, segilen endeksi asmaya calisirsa, portfoyiin pasif niteligi bozulur
(Reilly, 1989, s. 803-807).

Aktif Yonetim Stratejileri

Aktif hisse senedi portféy yonetim tekniklerinde, yoneticiler belirlenen
risk sinirlart icinde, bir Benchmark portféylin performansini ge¢meyi
hedefler. Benchmark portféy, beta degeri, temettii verimi, sirket bitytklugi
gibi cesitli faktorlerin ortalamalar: kullanilarak hazirlanan, yatirimeinin risk
ve getiri beklentilerini karsilamay1 amaglayan basit bir portféy modelidir. Bu
portfoyler, bir performans kistasi olarak islev gériir ve analiz edilen yatirim
stiline gore segilen hisse senetlerinin baskin oldugu bir yapiya sahiptir.
Benchmark portfdyiin kurulma siireci iki temel asamadan olugsmaktadir.

Evren i¢inden segilecek hisse senetlerinin belirlenmesi

Bu hisse senetlerinin evrendeki agirliklarinin ayarlanmasi
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w X Y 7

Kaynak ( Rennie E.D. ve Cowhey T.J., 1990, s 17-19)
W: Hisse senetleri

X: Yonetici Evreni

Y: Yoneticinin Alma Listesi

Z: Portfoy

Sekil 4te belirtilen, endekse eklenmis olan hisse senetleri goz ontine
serilmektedir. Bu hisseler (W) alaninda bulunmaktadir. ileri asamada,
yoneticinin belirledigi yatirim hedeflerini yansitan, yatirim yapilacak hisseler
(X) bolgesinde listelenir. X bolgesindeki hisse senetleri, bir Benchmark
portfoyii islevi goriir ve bu hisse senetleri zaman degerleri dikkate alinarak
secilebilir. Yonetici, bu hisse senetlerinden bir satin alma listesi olusturur.
(Z) alani ise olusturulan asil portfoyii ifade eder. Aktif hisse senedi portfoy
yoneticilerinin isi zorlu ve karmasiktir. Aktif portfoyler, pasif Benchmark’a
kiyasla daha yiiksek risk igerirler; bu sebeple, onlardan daha yiiksek
getiri beklenmektedir. Aktif portféylerin bir diger sorunu, yiiksek islem
maliyetleridir, bu da getirilerin olduk¢a yiiksek olmasini gerektirmektedir.

Aktif portfoy yoneticileri, piyasa zamanlamasi konusunda ti¢ temel strateji
izler. Birincisi, piyasa tahminleri ve hesaplanan risk primleri esas alinarak
fonlarin hisse senetlerinden tahvil ve hazine bonolarina aktarilmasidir.
Ikinci strateji, fonlarin farkli sektorler veya hisse senetleri arasinda ya da
cesitli yatirim stilleri icinde rotasyon yapabilmesidir. Ugiincii strateji, diigiik
degerlenen hisse senetlerinin toplanarak daha yiiksek fiyatlarla satilmasidir
(Reilly, 1989, s. 803-807). Aktif portfoy yoneticileri, hisse senetleri, sabit
getirili menkul kiymetler, nakit ve vadeli islemler tizerinden bir Benchmark
Endeksi ile performanslarini karsilagtirabilirler (Gastineau, 1994, s. 6). Bir
portfoy yoneticisinin iki temel hedefi bulunmaktadir.

Verilen risk seviyesinde ortalama tistii getiri saglamak,
Cesitlendirme yoluyla tiim sistematik olmayan riskleri yok etmek.

Portfoy yoneticisi, piyasanin yiikseldigi donemlerde yiiksek beta degerine
sahip hisse senetlerine yonelirken, piyasanin diistiigii zamanlarda daha
diisiik beta degerlerine sahip hisse senetleri ve para piyasasi enstriimanlarini
tercih eder. Piyasa yiikselirken en yiiksek kazanci elde etmeyi ve diisiis
donemlerinde kayb1 en aza indirmeyi hedefler, bu da riske gore diizeltilmis
ortalamanin Ustiinde bir getiri saglamay1 amaglar.
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SONUC

Bu c¢alisma, portfdy performansinin Ol¢iilmesine yonelik teorik
yaklasimlar1 ve hisse senedi portfoy yonetimi stratejilerini kavramsal bir
cercevede ele almistir. Portfdy yonetimi siirecinde performans olgiimii,
yalnizca gegmis getirilerin degerlendirilmesi degil, ayni zamanda
yatirimcilarin gelecege yonelik stratejik kararlarini sekillendiren temel bir
surectir.

Elde edilen bulgular dogrultusunda, portfdy performansinin
degerlendirilmesinde Sharpe, Sortino, Jensen ve M? oranlarinin riske gore
diizeltilmis getiriler tizerinde farkli bakis acilar1 sundugu goriilmektedir.
Bu ol¢iitlerin birlikte kullanilmasi, portfdy yoneticilerinin basar1 diizeyini
daha objektif bigimde ortaya koymakta ve yatirim kararlarinin kalitesini
artirmaktadir. Ozellikle, agag1 yonli riske odaklanan Sortino orani ile
sistematik riski esas alan Jensen oraninin, geleneksel Sharpe olgiitiinii
tamamlayici nitelikte oldugu soylenebilir.

Ayrica galigma, aktif ve pasif portfdy yonetimi stratejilerinin risk-getiri
iliskisiagisindan farklisonuglar dogurdugunu géstermektedir. Aktif stratejiler,
yiiksek getiri elde etme potansiyeli tasirken, buna paralel olarak daha yiiksek
risk ve islem maliyetlerini barindirmaktadir. Pasif stratejiler ise daha diisiik
maliyetli, daha seffaf ve uzun vadede istikrarli getiriler saglamaktadir. Bu
sonug, yatirimcilarin risk tercihleri, yatirim ufku ve piyasa beklentilerine
gore portfoy stratejilerini belirlemelerinin 6nemini vurgulamaktadir.

Bucaligmaninliteratiire katkisi, portfoy performans 6l¢iim yontemlerinin
karsilastirmali bicimde ele alinarak teorik bir cercevede biitiinlestirilmesidir.
Ayrica ¢alisma, Tiirkiye’deki yatirnmcilar agisindan portfoy yonetimi
yaklagimlarina kavramsal bir rehber sunmakta ve gelecekte yapilacak ampirik
arastirmalar icin teorik bir temel olusturmaktadir.

Sonug olarak, portféy performansinin dogru olgiilmesi ve uygun
stratejilerle yonetilmesi, finansal piyasalarda etkin kaynak dagiliminin
saglanmasi ve yatirimci giiveninin artirilmast acgisindan kritik bir 6neme
sahiptir. Bu baglamda, ileride yapilacak ¢aligmalarda, burada ele alinan
performans olgiitlerinin farkli piyasa kosullari, yatirimcr tipleri ve varlik
siniflar1 {izerinde ampirik olarak test edilmesi, literatiire ve uygulamaya
onemli katkilar saglayacaktir.
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Giris

Dijitallesmenin hizla ilerledigi glintimiizde, tiiketici davranislar1 kokli
bir doniisiim ge¢irmektedir. Bu doniisiimiin en dikkat ¢ekici boyutlarindan
biri, mobil cihazlar araciligryla gerceklestirilen aligveris siiregleridir. Mobil
aligveris (m-ticaret), yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda
sosyal, kiiltiirel ve ekonomik dinamiklerle sekillenen bir olgu olarak
karsimiza ¢gikmaktadir. Akilli telefonlarin ve mobil internetin yayginlasmasi,
tiiketicilerin aligveris aligkanliklarini yeniden tanimlamig; zaman ve mekén
bagimsizlig1, kisisellestirilmis deneyimler ve hiz gibi avantajlar mobil
aligverisi giinlilk yasamin ayrilmaz bir pargast haline getirmistir (Chong,
2013).

Mobil aligverisin gelisimi, kiiresel 6lgekte dijital ekonominin en dinamik
alanlarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle e-ticaretin mobil
cihazlara uyarlanmas, tiiketicilerin aligveris davraniglarini daha esnek, hizli
ve erisilebilir hale getirmistir. Bu siiregte mobil uygulamalarin kullanici dostu
tasarimlari, dijital cizdanlarin giivenlik altyapilari ve yapay zeka tabanli 6neri
sistemleri mobil aligverisin cazibesini artiran unsurlar olmustur. COVID-19
pandemisi ise bu doniistimii hizlandirmis, mobil aligverisi yalnizca bir tercih
degil, zorunlu bir aligveris bicimi haline getirmistir (OECD, 2020).

Tirkiye baglaminda mobil aligveris, ozellikle gen¢ kusaklarin yogun
ilgisiyle hizla yayginlagmis, Trendyol, Hepsiburada, Getir ve Yemeksepeti
gibi yerel platformlarin inovatif uygulamalar: sayesinde dijital ekonominin
en dinamik alanlarindan biri haline gelmistir (PwC Tiirkiye, 2024).
Mobil aligverisin avantajlar1 arasinda zaman ve mekandan bagimsizlik,
kisisellestirilmis deneyimler, kolay karsilastirma ve kampanya bildirimleri
one ¢ikarken; giivenlik ve gizlilik endiseleri, teknik sorunlar, iiriinleri fiziksel
olarak inceleyememe ve asir1 tiiketime tesvik gibi dezavantajlar da dikkat
¢ekmektedir (Giiriin & Tiimer, 2022). Bu durum, mobil aligverisin yalnizca
teknolojik bir yenilik degil, ayn1 zamanda tiiketici davranislarini yeniden
sekillendiren sosyal ve kiiltiirel bir olgu oldugunu gostermektedir.

Bu bolimde mobil aligverisin tarihsel gelisimi, kullanim alanlari,
avantajlar1 ve dezavantajlari ile Tiirkiye 6zelinde etkileyen faktorler ayrintili
bir sekilde incelenecek; ayrica mobil alisverisin gelecegi, siirdiiriilebilirlik
ve etik boyutlariyla birlikte degerlendirilecektir. Boylece mobil aligverisin
yalnizca bir aligveris bigimi degil, ayn1 zamanda dijital ¢agin tiiketim
kiltiiriint sekillendiren stratejik bir unsur oldugu ortaya konulacaktir.

Mobil Alisveris Kavrami

Mobil aligveris, dijitallesmenin ve mobil teknolojilerin gelisimiyle
birlikte hayatimiza giren ve geleneksel aligveris aligkanliklarini biyiik
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Olgtide donistiiren bir ticaret modelidir. Genel anlamda mobil aligveris,
bireylerin internet erisimi olan mobil cihazlar (akilli telefonlar, tabletler,
giyilebilir teknolojiler vb.) araciligryla iiriin ya da hizmet satin alma islemini
gerceklestirmesi olarak tanimlanabilir (Wang et al., 2015). Mobil aligveris,
internet lizerinden iiriin ve hizmetlere ulasarak bilgi edinme, karsilagtirma,
siparis verme, 6deme yapma ve teslimat siireclerini yonetmelerine imkan
taniyan elektronik ticaret bicimidir (Ngai & Gunasekaran, 2007). Geleneksel
e-ticaretten farkli olarak mobil aligveris, kullanicilara zamandan ve mekandan
bagimsiz, kisisellestirilmis ve hizli bir alisveris deneyimi sunar (Siau, Sheng
& Nah, 2004).

Son yillarda mobil aligveris yalnizca satin alma islemini degil; iiriin
inceleme, miisteri yorumlarini okuma, sanal sepet olusturma, dijital
ciizdan kullanimi ve mobil 6deme sistemleriyle entegrasyon gibi ¢ok sayida
fonksiyonu da kapsayan genis kapsamli bir tiiketici etkilesimi siireci olarak
degerlendirilmektedir (Wang, Malthouse & Krishnamurthi, 2015). 2023
ve 2024’te yapilan arastirmalar, mobil aligveris uygulamalarinin 6zellikle
diirtiisel satin alma davranigini artirdigini gostermektedir. Mobil ortamin
sundugu hiz ve kolaylik, tiiketicileri anlik tatmin arayisina yoénlendirmekte
ve planli alisveristen sapmalara neden olabilmektedir.

Mobil teknolojilerin gelismesiyle birlikte kullanic1 arayiizleri sadelesmis,
mobil uygulamalar yayginlagmis ve giivenlik altyapilar1 giiclendirilmistir. Bu
gelismeler, mobil aligverisin hem kullanicilar hem de isletmeler tarafindan
tercih edilmesini artirmistir. Ayrica mobil alisveris, biiyiik veri, yapay zeka
ve konum tabanli hizmetler gibi teknolojilerle entegre calisarak bireysel
kullanici deneyimini maksimize eden dinamik bir yap1 kazanmistir (Zhou,
Lu & Wang, 2010). Giincel raporlara gére mobil ticaretin kiiresel gelirleri 2025
yilinda 2,5 trilyon ABD dolarina ulasacak ve toplam e-ticaretin %63 tinii
olusturacaktir.

Ek olarak, mobil aligveris yalnizca bireysel tiiketim amagl degil; B2B
(isletmeden isletmeye) isletmelerin iiriin, hizmet ya da ham madde gibi
girdileri mobil cihazlar araciligiyla siparis etmesi, yonetmesi ve takip etmesi
stireglerini (Turban, 2015) ve C2C (tiiketiciden tiiketiciye) dijital ortamda bir
titketicinin diger bir tiiketiciye iiriin veya hizmet satis1 yapmasi gibi farkli
ticaret modellerini de kapsamaktadir (Laudon & Traver, 2021). Bu yoniiyle
mobil aligveris, dijital ekonominin temel yap taglarindan biri haline gelmistir
(Ngai & Gunasekaran, 2007).

Tiirkiye baglaminda yapilan giincel ¢caligmalar, mobil alisverisin 6zellikle
geng tiiketiciler arasinda hizla benimsendigini gostermektedir (PwC Tiirkiye,
2024). Bununla birlikte giivenlik ve gizlilik endiseleri héala kritik bir faktor
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Uyanik & Celik, 2024). Bu bulgular, mobil aligverisin
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yalnizca teknolojik bir dontisiim degil, ayn1 zamanda kiiltiirel ve demografik
farkliliklarla gekillenen bir sosyal olgu oldugunu ortaya koymaktadir.
Ozellikle biiyiik sehirlerde mobil aligverisin daha yogun benimsenmesi,
kirsal bolgelerde ise giivenlik endiseleri ve diisiik teknoloji erisimi nedeniyle
daha sinirli kalmasi bu farkliliklarin somut gostergeleridir (Giindem Tiirkiye,
2025).

Mobil Alisveris Kavraminin Tarihgesi ve Gelisimi

Mobil aligveris, dijitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte ticaretin
6nemli bir boyutu haline gelmis ve kullanicilarin cep telefonu, tablet gibi
mobil cihazlar araciligiyla triin ve hizmet satin almasini ifade eden bir
kavram olarak ortaya ¢ikmistir (Yilmaz, 2014). Teknolojinin ve internetin
gelisimiyle paralel ilerleyen bu siireg, tiiketici aligkanliklarinin mobil
cihazlara kaymasiyla sekillenmis ve zaman i¢inde biiyiik bir evrim gec¢irmistir
(Kalakota & Robinson, 2001).

Mobil aligverisin tarihsel gelisimi 1990’11 yillarin sonunda Finlandiya'da
SMS tabanli 6deme sistemlerinin ortaya ¢ikmasiyla baglamistir. Bu dénemde
kullanicilar cep telefonlar: iizerinden kiigiik tutarli 6demeler yapabilmis,
boylece mobil ticaretin ilk adimlar: atilmistir (Kara, 2015; Demir & Yilmaz,
2017). 1999 yilinda Kevin Duffey tarafindan “mobil ticaret” kavraminin
tanimlanmasi ise bu stirecin teorik cercevesini olusturmus ve mobil cihazlarin
yalnizca iletisim degil, ayn1 zamanda ticaret araci olarak kullanilabilecegini
gostermistir (Duffey, 1999).

2000’li y1llarin baginda Japonya’da NTT DoCoMo tarafindan gelistirilen
i-mode sistemi mobil internetin dogusunu simgelemistir. Mobil cihazlarin
internete baglanabilmesi aligverisin yeni bir boyut kazanmasini saglamas,
ancak diisitk hizdaki baglantilar nedeniyle bu dénemde mobil aligveris heniiz
yayginlasmamistir (Sumiya, 2005; Shin, 2006). 2007 yilinda Apple’in iPhone’u
piyasaya siirmesi ise mobil ticaretin tarihinde doniim noktas1 olmustur.
Dokunmatik ekran, hizli internet ve uygulama ekosistemi sayesinde mobil
cihazlar kullanic1 dostu hale gelmis, e-ticaret firmalar1 mobil uygulamalar
gelistirmeye baslamis ve tiiketiciler {irlin arama, kargilagtirma ve satin alma
islemlerini mobil cihazlar tizerinden daha kolay gerceklestirebilmistir (West
& Mace, 2010; Johnson, 2012; Chaftey, 2015).

2010°lu yillarin basinda mobil uygulamalar perakende sektoriinde
yayginlagsmis, Amazon ve eBay gibi sirketler mobil aligverisin oOnciisii
olmustur (Huang & Benyoucef, 2013). 2011’de Google Wallet ve ardindan
Apple Pay gibi dijital ciizdanlarin ortaya ¢ikmasi mobil 6deme sistemlerini
hizla yayginlastirmis, kullanicilarin mobil cihazlar1 araciligiyla fiziksel
magazalarda giivenli ve hizli 6deme yapabilmesini miimkiin kilmistir
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(Baldwin, 2011; Slade et al., 2013). 2013 yil1 itibariyla mobil aligverisin e-ticaret
icindeki pay1 masaiistiinii geride birakmaya baslamis, responsive web design
gibi teknolojiler kullanic1 deneyimini farkli cihazlarda optimize etmistir.
Bu donemde Amazon, eBay ve Alibaba gibi sirketler mobil kullanicilarina
ozel igerikler ve kisisellestirilmis aligveris deneyimleri sunarak doniisiim
oranlarini artirmistir (Adobe, 2013; Marcotte, 2011).

COVID-19 pandemisi ise mobil aligverisin kiiresel olgekte en hizli
bityliyen alan haline gelmesine yol agmistir. Karantinalar ve sosyal mesafe
onlemleri nedeniyle tiiketiciler aligverislerini giderek daha fazla dijital
platformlar tizerinden gergeklestirmistir (OECD, 2020). Tiirkiye’de Trendyol,
Hepsiburada ve Yemeksepeti gibi platformlar mobil siparis oranlarinda
%70’in tizerinde artis kaydetmis, sosyal medya entegrasyonu ile Instagram
ve TikTok tizerinden dogrudan aligveris yapma trendi hizla yayginlasmistir
(PwC Tirkiye, 2024; Statista, 2021).

2020 sonrast donemde mobil aligveris artirilmis gerceklik (AR), yapay
zeka (AI) ve sesli asistanlarla entegre hale gelmistir. IKEA ve Sephora gibi
markalar AR teknolojilerini kullanarak tiiketicilere sanal deneme imkani
sunmus, yapay zeka algoritmalari kisisellestirilmis Onerilerle kullanici
sadakatini artirmis, Alexa ve Siri gibi sesli asistanlar aligverisi daha sezgisel
hale getirmistir (Statista, 2023; Dastjerdi et al., 2022; Kepuska & Bohouta,
2018). Tirkiye’de ise moda ve kozmetik sektoriinde AR tabanli deneme
ozellikleri test edilmeye baslanmis, mobil aligveris giderek daha etkilesimli
ve kisisellestirilmis bir deneyim haline gelmistir.

Mobil Aligverisin Kullanim Alanlar1

Mobil aligveris, gliniimiizde ¢ok ¢esitli sektdrlerde iiriin ve hizmetlerin
sunulmasinda merkezi bir rol tistlenmektedir. Tiiketicilere hiz, kolaylik ve
kisisellestirilmis deneyimler sunarken, isletmelere de daha genis miisteri
kitlelerine ulagsma ve veriye dayali stratejiler gelistirme imkéani tanimaktadir
(Statista, 2022).

Mobil aligverisin en yaygin kullanim alani perakende ve e-ticaret
sektortdiir. Tiiketiciler, mobil uygulamalar veya mobil uyumlu web siteleri
araciligiyla elektronik, giyim, gida ve daha bir¢cok kategoride iiriin satin
alabilmektedir. Bu siireg, perakendeciler i¢in yalnizca satislar1 artirmakla
kalmamis, ayni zamanda miisteri sadakatini giiglendiren kritik bir arag
haline gelmistir (Grewal et al., 2016).

Mobil aligveris yalnizca fiziksel iriinlerle sinirli degildir; hizmet
sektoriinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Yemek siparisi, taksi ¢agirma,
temizlik hizmetleri gibi uygulama tabanli hizmetler mobil cihazlar iizerinden
kolayca rezerve edilip ©denebilmektedir. Uber, Getir ve Yemeksepeti
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gibi platformlar, kullanicilarina zaman kazandirirken ayni zamanda
kisisellestirilmis hizmetler sunarak mobil aligverisin hizmet sektoriindeki
o6nemini artirmistir (Pantano et al., 2020).

Dijital icerik ve abonelikler de mobil aligverisin énemli bir boyutunu
olusturmaktadir. Mobil uygulama i¢i satin almalar, oyun i¢ci 6demeler,
miizik ve video platformlarindaki abonelik sistemleri (Spotify, Netflix) bu
alana ornek olarak gosterilebilir. Bu tiir iglemler, mobil ekonominin giderek
bityiiyen bir béliimiinii temsil etmektedir (Statista, 2022).

Son yillarda sosyal ticaret (social commerce) kavrami mobil aligverisin
kullanim alanlarini daha da genisletmistir. Instagram, Facebook ve TikTok
gibi sosyal medya platformlar: izerinden dogrudan aligveris yapilabilmekte,
kullanicilar  igerikler —araciligiyla iriinlere yonlendirilmektedir. Bu
modelde sosyal etkilesim ve satin alma ayni platformda birleserek tiiketici
davranislarini déniistiirmektedir (Zhang & Benyoucef, 2016).

Mobil aligverisin bir diger 6nemli kullanim alani seyahat ve rezervasyon
sektortdiir. Kullanicilar otel rezervasyonu, ucak bileti ve arag kiralama gibi
islemleri mobil cihazlar1 tizerinden gergeklestirebilmekte, QR kodlar veya
mobil biletler sayesinde seyahat siireclerini kolaylastirabilmektedir (Kim et
al., 2019).

Son olarak, finansal islemler ve mobil bankacilik mobil aligverisin
kapsamini genisleten alanlardan biridir. Dijital clizdanlar (Apple Pay,
Google Pay), banka uygulamalar1 ve kripto para platformlar1 araciligiyla
para transferi, fatura 6deme ve yatirim islemleri mobil cihazlar tizerinden
yapilabilmektedir. Bu gelismeler, mobil aligverisin yalnizca tiiketim degil,
ayn1 zamanda finansal ekosistemin de ayrilmaz bir parcasi haline geldigini
gostermektedir (Slade, Williams, Dwivedi & Piercy, 2013; Kim, Shin & Lee,
2019; Statista, 2022).

Tiirkiye'de Mobil Alisverisin Kullanim Alanlar

Tirkiye’de mobil aligveris, ozellikle son on yilda biiyitk bir ivme
kazanmigtir. Perakende sektoriinde Trendyol, Hepsiburada ve nll gibi
platformlar mobil uygulamalarini gelistirerek tiiketicilere hizli, kolay ve
kisisellestirilmis aligveris deneyimleri sunmustur (PwC Tiirkiye, 2024). Bu
uygulamalar, kullanicilarin elektronik, giyim ve gida gibi farkli kategorilerde
triinleri mobil cihazlari tizerinden satin almasint miimkiin kilmis, mobil
aligverisin gilinliitk yasamin ayrilmaz bir pargast haline gelmesine katk:
saglamistir (Statista, 2022).

Hizmet sektoriinde ise Yemeksepeti ve Getir gibi uygulamalar, yemek
siparisi ve market aligverisini mobil cihazlar tizerinden kolaylastirarak
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kullanicilarin zaman kazanmasina olanak tanimistir. Ozellikle pandemi
doneminde bu uygulamalarin kullanim oranlari hizla artmis, mobil
aligverisin hizmet sektoriindeki rolii daha da giiglenmistir (OECD, 2020;
McKinsey & Company, 2020).

Dijital igerik ve abonelikler agisindan Tirkiye’de Netflix, Spotify ve
BluTV gibi platformlar mobil cihazlar iizerinden abonelik sistemlerini
yayginlagtirmis, kullanicilarin eglence ve medya tiiketim aliskanliklarini
doniistiirmistiir (Statista, 2022). Sosyal ticaret alaninda ise Instagram
ve TikTok ftizerinden yapilan aligverisler geng tiiketiciler arasinda hizla
yayginlagmis, influencer pazarlamasi mobil aligverisin 6nemli bir pargas:
haline gelmistir (Zhang & Benyoucef, 2016).

Seyahat ve rezervasyon sektoriinde Pegasus, THY ve Booking.com
gibi platformlarin mobil uygulamalari, kullanicilarin ugak bileti ve otel
rezervasyonlarini mobil cihazlar1 iizerinden kolayca gerceklestirmesine
imkéan tanimistir (Kim, Shin & Lee, 2019). Finansal islemler agisindan ise
Tiirkiye’de mobil bankacilik uygulamalar1 (Ziraat Mobil, IsCep, Garanti
BBVA Mobil) ve dijital clizdan ¢oziimleri (Papara, Paycell) mobil aligverisin
finansal boyutunu giiclendirmistir (Slade, Williams, Dwivedi & Piercy, 2013).

Mobil Aligverisi Etkileyen Faktorler

Mobil aligverisin (m-ticaret) yiikselisi yalnizca teknolojik gelismelerle
degil, ayn1 zamanda sosyal, ekonomik, psikolojik ve gevresel faktorlerle de
sekillenmektedir (Chong, 2013). Tiirkiye baglaminda bu faktorler, mobil
aligverisin benimsenme diizeyini ve kullanici davraniglarini dogrudan
etkilemektedir.

Tirkiye’de mobil cihazlarin yayginlagsmasi ve internet erisiminin
artmas1 mobil aligverisin en 6nemli belirleyicilerinden biridir. 2024 yili
itibarryla internet trafiginin %75inin mobil cihazlardan saglanmasi, mobil
aligverisin tercih edilmesinde kritik bir rol oynamaktadir (Unalan, Yaprakli
& Kager, 2019). Bunun yaninda kullanici dostu mobil uygulamalar ve web
siteleri, responsive tasarimlar, hizli yiikkleme siireleri ve sezgisel navigasyon
ozellikleriyle kullanici memnuniyetini artirmakta ve aligveris deneyimini
kolaylastirmaktadir (Giiriin & Ttimer, 2022).

Mobil 6deme sistemlerinin giivenligi de kullanicilarin aligveris
kararlarini etkileyen kritik bir faktordiir. SSL sertifikalari, dijital ciizdanlar
ve biyometrik dogrulama yontemleri gibi giivenlik 6nlemleri, kullanicilarin
giiven duygusunu pekistirmektedir (Kaya, n.d.). Bunun yani sira hizli teslimat
segenekleri ve kullanic1 dostu iade politikalari, 6zellikle ayn1 giin teslimat
hizmetleri, mobil aligverisin tercih edilmesini olumlu yonde etkilemektedir
(Kager, 2019).
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Kullanicilarin  mobil aligverise yonelik tutumlari;, uygulamalarin
algilanan kullanishlik ve kullanim kolayligina baglidir. Aragtirmalar,
bu faktorlerin kullanici memnuniyetini ve kullanim niyetini dogrudan
artirdigini gostermektedir (Ttimer, 2022). Ayrica cihaz gesitliligi de aligveris
davranislarini etkilemektedir. Tablet ve akilli telefon kombinasyonu,
kullanicilarin aligveris siirecinde daha fazla zaman gegirmesine ve mobil
aligverige olan egilimlerinin artmasina yol agmaktadir (Unalan, 2019).

Demografik faktorler ve kusak farkliliklari da mobil aligverisin
benimsenmesinde dnemli rol oynamaktadir. Z ve Y kusaklar ile yiiksek
gelir diizeyine sahip bireyler mobil aligverisi daha sik tercih etmektedir
(Eticajans, 2023). Sosyal medya platformlar1 ve influencer pazarlamasi ise
tiriin kesfi ve satin alma kararlarini dogrudan sekillendirmekte, sosyal ticaret
uygulamalariyla kullanicilarin aligveris davranislarini doniistirmektedir
(Giirtin, 2022).

Bununla birlikte kullanicilarin mobil aligverise yonelik algiladiklar:
riskler, giivenlik endiseleri ve kisisel verilerin korunmasina dair kaygilar
aligveris kararlarini etkileyebilmektedir (Kager, 2019). Son olarak, veri
analitigi ve yapay zeka teknolojileri sayesinde kisisellestirilmis aligveris
deneyimleri sunulmakta; hedefli pazarlama stratejileri ve oneri sistemleri
kullanici memnuniyetini artirarak doniisiim oranlarini yiikseltmektedir
(Kaya, 2023).

Mobil Alisverisin Avantajlar1 ve Dezavantajlar

Mobil aligveris siirecinde herkesin bilmek istedigi en 6nemli konulardan
biri fayda-zarar iliskisidir. Teknolojinin gelisimiyle birlikte mobil aligveris
tiiketicilere bircok kolaylik sunmus; ancak ayni zamanda gesitli sorunlar1 da
beraberinde getirmistir (Eticajans, 2023). Bu baslik altinda mobil alisverisin
avantajlar1 ve dezavantajlar1 bilimsel ve sektorel agidan degerlendirilmektedir.

Avantajlar agisindan bakildiginda, mobil aligverisin en onemli
katkilarindan biri zamandan ve mekandan bagimsizlik saglamasidir.
Kullanicilar istedikleri zaman ve yerde aligveris yapabilmekte, bu durum
tiiketicilere bityiik bir esneklik ve zaman tasarrufu sunmaktadir (Unalan &
Yaprakli, 2019). Bunun yaninda yapay zeka ve veri analitigi sayesinde mobil
aligveris uygulamalar1 kisisellestirilmis @irtin onerileri sunarak kullanici
deneyimini gelistirmekte ve miisteri memnuniyetini artirmaktadir (Eticajans,
2023). Mobil aligverisayrica tirinlerin ve fiyatlarin kolayca karsilastirilmasina,
kullanic1 yorumlarina erisilmesine ve bilingli aligveris yapilmasina
imkan tanimaktadir (Kaya, 2023). Bununla birlikte mobil uygulamalar
araciligiyla anlik kampanya, indirim ve firsat bildirimleri tiiketiciye hizlica
ulastirilmakta, bu da satin alma diirtiisiinii artirabilmektedir (Sosyal Medya
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Kampiisii, 2022).

Dezavantajlar acisindan ise mobil aligverisin bazi riskleri bulunmaktadir.
Oncelikle giivenlik ve gizlilik endigeleri, kullanicilarin mobil aligverise
yonelik en oénemli cekincelerinden biridir. Odeme islemlerinin dijital
ortamda yapilmasi, kisisel verilerin ¢alinma veya kotiiye kullanilma riskini
artirmaktadir (Girtin & Timer, 2022). Bunun yani sira mobil uygulama
hatalari, yavas yiiklenen sayfalar ve ddeme esnasinda yasanan kesintiler
gibi teknik sorunlar kullanici deneyimini olumsuz etkileyebilmektedir
(Hostragons, 2023). Mobil alisveriste tirtinleri fiziksel olarak inceleyememek
de 6nemli bir dezavantajdir; 6zellikle moda ve kozmetik sektorlerinde iiriin
beklentileriyle gercegin Ortiismemesi riski daha belirgin hale gelmektedir
(BKM Express, 2022). Ayrica mobil aligverisin sundugu kolayliklar ve anlik
bildirimler bireylerde plansiz ve gereksiz harcamalara yol agabilmekte,
tiiketim diirtiisiini artirmaktadir (Eticajans, 2023).

Sonug olarak, mobil aligveris kullanicilar agisindan biiyiik kolaylik
ve esneklik sunmasina ragmen giivenlik, teknik sorunlar ve asir1 titketime
tesvik gibi riskleri de beraberinde getirmektedir. Isletmeler i¢cin bu avantaj
ve dezavantajlar1 dengelemek, kullanici memnuniyetini ve sadakatini
artirmak agisindan kritik 6neme sahiptir (Hostragons, 2023). Bununla
birlikte kullanicilarin giivenlik 6nlemleri almasi ve alisverislerinde dikkatli
davranmasi, potansiyel dezavantajlart minimize etmelerine yardimci
olacaktir. Mobil aligverisin sundugu firsatlar biiyiik olsa da, bilingli tiiketici
davranislari bu siirecin siirdiiriilebilirligini saglamaktadir (Karakaya, 2020).

Mobil Alisverisin Gelecegi

Mobil aligverisin gelecegi, teknolojik yenilikler ve degisen tiiketici
beklentileri dogrultusunda sekillenmektedir. Yapay zeka, artirilmis gergeklik
(AR), metaverse entegrasyonu ve sesli asistanlar gibi gelismeler, mobil
aligverisin yalnizca bir satin alma siireci olmaktan cikip etkilesimli ve
kisisellestirilmis bir deneyim haline gelmesini saglayacaktir (Statista, 2023;
Dastjerdi et al., 2022).

Yapay zeka algoritmalari, kullanicilarin gegmis aligveris davraniglarini
analiz ederek kigisellestirilmis Oneriler sunmakta ve miisteri sadakatini
artirmaktadir. Gelecekte bu teknolojilerin daha da gelismesiyle birlikte, mobil
aligveris uygulamalar tiiketicilerin ihtiyaglarini 6nceden tahmin edebilecek
ve aligveris siirecini daha sezgisel hale getirecektir (Kepuska & Bohouta, 2018).

Artirilmis gergeklik ise 6zellikle moda, kozmetik ve mobilya sektorlerinde
mobil aligverisin gelecegini doéniistiiren bir unsur olarak 6ne gikmaktadir.
IKEA ve Sephora gibi markalarin AR tabanli uygulamalari, kullanicilarin
triinleri sanal ortamda deneyimlemesine olanak tanimaktadir. Tiirkiye’de
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de benzer uygulamalar test edilmeye baslanmuis, 6zellikle geng tiiketiciler
arasinda bu teknolojilere yonelik ilgi artmigtir (Statista, 2023).

Metaverse entegrasyonu, mobil aligverisin geleceginde yeni bir boyut
a¢maktadir. Sanal magazalar ve avatarlar araciligiyla gerceklestirilen aligveris
deneyimleri, tiiketicilere daha sosyal ve etkilesimli bir ortam sunmaktadir.
Bu gelismeler, mobil aligverisin yalnizca bireysel bir eylem degil, ayni
zamanda topluluk temelli bir deneyim haline gelmesine katk: saglayacaktir
(PwC Tiirkiye, 2024).

Sesli asistanlar da mobil aligverisin geleceginde onemli bir rol
oynamaktadir. Alexa, Siri ve Google Assistant gibi sistemler, kullanicilarin
sesli komutlarla aligveris yapabilmesini miimkiin kilmakta, bu da aligveris
stirecini dahahizlive erisilebilir hale getirmektedir (Kepuska & Bohouta, 2018).
Tiirkiye’de mobil aligveris uygulamalarinin sesli asistanlarla entegrasyonu,
ozellikle erisilebilirlik agisindan biiyiik bir potansiyel tasimaktadir.

Sonug olarak, mobil aligverisin gelecegi teknolojik yeniliklerle daha
etkilesimli, giivenli ve kisisellestirilmis bir hale déniisecektir. Isletmeler igin
bu gelismeler, rekabet avantaji yaratmak ve miisteri sadakatini artirmak adina
stratejik firsatlar sunarken; tiiketiciler i¢in aligveris deneyimini daha keyifli
ve verimli hale getirecektir.

Tiirkiye'de Mobil Alisverisin Gelecegi

Tirkiye’de mobil aligverisin gelecegi, kiiresel trendlerle uyumlu
olmakla birlikte yerel dinamikler tarafindan da sekillendirilecektir.
Trendyol, Hepsiburada ve nll gibi biiyiik e-ticaret platformlari, artirilmis
gerceklik (AR) teknolojilerini test ederek kullanicilarin iriinleri sanal
ortamda deneyimlemesine olanak tanimaktadir. Ozellikle moda ve
kozmetik sektorlerinde bu uygulamalar, tiiketicilerin satin alma kararlarini
kolaylastiracak ve iade oranlarini azaltacaktir (PwC Tiirkiye, 2024).

Getir gibi hizli teslimat odakl: girisimler ise gelecekte drone ve otonom
araglarla teslimat seceneklerini giindeme getirmektedir. Bu tiir yenilikler,
lojistik stiregleri hizlandirarak mobil aligverisin “aninda erisim” beklentisini
karsilayacaktir. Yemeksepeti ve benzeri platformlarin yapay zeka tabanl
oneri sistemleri, kullanicilarin siparis aligkanliklarini analiz ederek
kisisellestirilmis kampanyalar sunmaya baslamistir. Bu egilim, Tiirkiye’de
mobil aligverisin daha da bireysellesmis bir deneyim haline gelecegini
gostermektedir (Statista, 2023).

Finansal teknolojiler a¢isindan bakildiginda, Papara, Paycell ve
Enpara gibi dijital clizdan ve mobil bankacilik ¢6ziimleri, mobil aligverisin
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geleceginde kritik bir rol oynayacaktir. Bu uygulamalar, giivenli 6deme
altyapilar1 ve kripto para entegrasyonlariyla mobil aligverisin finansal
boyutunu giiglendirmektedir. Ayrica Tiirkiye’de sosyal medya iizerinden
aligverisin hizla artmasi, influencer pazarlamasinin mobil aligverisin
geleceginde belirleyici bir unsur olacagini gostermektedir (Etic Ajans, 2023).

Sonug olarak, Tirkiye’de mobil aligverisin gelecegi teknolojik
inovasyonlar, lojistik ¢oziimler ve finansal entegrasyonlarla daha etkilesimli,
giivenli ve kisisellestirilmis bir hale doniisecektir. Bu gelismeler, hem
isletmeler icin rekabet avantaji yaratacak hem de tiiketiciler i¢in aligveris
deneyimini daha keyifli ve verimli hale getirecektir.

Mobil Alisveriste Siirdiiriilebilirlik ve Etik

Mobil aligverisin hizla gelisen yapisi, yalnizca teknolojik ve ekonomik
boyutlariyla degil, ayn: zamanda ¢evresel siirdiiriilebilirlik ve etik
sorumluluklarla da yakindan iliskilidir. Dijitallesen tiiketim kulttrd, bir
yandan kullanicilarin hayatini kolaylagtirirken diger yandan gevreye ve
topluma yonelik yeni sorumluluk alanlar1 dogurmaktadir. Ozellikle lojistik
stireglerin yogunlagmasi, paketleme malzemelerinin artmasi ve hizli teslimat
beklentileri, mobil aligverisin ¢evresel etkilerini goriiniir hale getirmektedir.
Tek kullanimlik ambalajlarin yayginlasmas: ve artan iade oranlari, karbon
ayak izini biiylitmekte; bu nedenle isletmelerin geri doniistiiriilebilir ambalaj
kullanimi, yesil lojistik uygulamalari ve karbon dengeleme stratejileri
gelistirmesi kritik bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir (OECD, 2020;
Pantano, Priporas & Stylos, 2020).

Etik acidan bakildiginda, mobil alisverisin en 6nemli tartigma alani
veri gizliligi ve tiketici davranislarini yonlendiren algoritmalardir.
Kisisellestirilmis Oneriler ve kampanya bildirimleri kullanici deneyimini
zenginlestirirken, ayn1 zamanda asir1 tiiketime tesvik edebilmekte ve plansiz
harcamalari artirabilmektedir. Bu noktada isletmelerin seffaf veri kullanima,
sorumlu pazarlama stratejileri ve kullanici haklarini koruyan uygulamalar
gelistirmesi gerekmektedir. Tiirkiye’de yiriirlikte olan KVKK diizenlemeleri,
kisisel verilerin korunmasi agisindan mobil aligverisin etik cercevesini
belirlemekte ve isletmelere yasal sorumluluk yiiklemektedir.

Tiirkiye’de mobil aligverisin geleceginde siirdiiriilebilirlik ve etik
uygulamalar, isletmelerin rekabet avantaji yaratmasinda belirleyici olacaktir.
Trendyol ve Hepsiburada gibi biiyiik platformlar, karbon nétr teslimat projeleri
ve geri donistiiriilebilirambalaj girisimleriyle bualanda dnciiadimlar atarken;
Getir'in lojistik stireglerinde elektrikli ara¢ kullanimini artirmasi, gevresel
etkilerin azaltilmasina yonelik 6nemli bir 6rnek olusturmaktadir (PwC
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Tiirkiye, 2024). Ayni zamanda sosyal medya tizerinden yapilan aligverislerde
influencer pazarlamasinin etik sinirlari tartisilmakta, seffaf reklam etiketleri
ve tiiketici bilgilendirmesi giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir (Etic
Ajans, 2023).

Sonug olarak, mobil aligverisin siirdiiriilebilir ve etik bir ¢ercevede
gelismesi, hem tiiketicilerin bilingli davranislar1 hem de isletmelerin sorumlu
stratejileriyle miimkiindiir. Cevresel etkilerin azaltilmasi, veri gizliliginin
korunmasi1 ve sorumlu pazarlama anlayisinin benimsenmesi, dijital
ekonominin toplumsal fayda ile uyumlu bir sekilde biiytimesini saglayacaktur.

Sonug ve Tartisma

Mobil aligveris, dijital ekonominin en dinamik ve hizla gelisen
alanlarindan biri olarak ©ne g¢ikmaktadir. Tarihsel gelisim siireci
incelendiginde, mobil ticaretin basit SMS tabanli 6deme sistemlerinden
baslayarak akill1 telefonlarin yayginlagmasi, mobil uygulamalarin gelisimi ve
djjital clizdanlarin ortaya ¢ikisiyla birlikte kiiresel 6l¢ekte giiclii bir dontisiim
yasadig goriilmektedir. COVID-19 pandemisi bu doniigiimii hizlandirmas,
mobil aligverisi yalnizca bir tercih degil, zorunlu bir aligveris bigimi haline
getirmigtir.

Tiirkiye baglaminda mobil aligveris, ozellikle gen¢ kusaklarin yogun
ilgisi ve yerel platformlarin (Trendyol, Hepsiburada, Getir, Yemeksepeti)
inovatif uygulamalar1 sayesinde hizla yayginlagmistir. Mobil aligverisin
avantajlar1 arasinda zaman ve mekandan bagimsizlik, kisisellestirilmis
deneyimler, kolay karsilagtirma ve kampanya bildirimleri 6ne ¢ikarken;
giivenlik endiseleri, teknik sorunlar, trtinleri fiziksel olarak inceleyememe
ve asir1 tiiketime tegvik gibi dezavantajlar da dikkat ¢ekmektedir. Bu durum,
mobil aligverisin yalnizca teknolojik bir yenilik degil, ayni zamanda tiiketici
davraniglarini yeniden sekillendiren sosyal ve kiiltiirel bir olgu oldugunu
gostermektedir.

Tartisma agisindan degerlendirildiginde, mobil aligverisin gelecegi biiyiik
olgiide giivenlik altyapilarinin giiclendirilmesine, yapay zeka ve artirilmis
gerceklik gibi teknolojilerin daha etkin kullanimina ve kullanicilarin bilingli
tiiketim davraniglar1 gelistirmesine baglidir. Isletmeler icin mobil aligveris,
miisteri sadakatini artirmak ve rekabet avantaji saglamak adina stratejik
bir aragtir. Ancak bu avantajlarin siirdiiriilebilir olmasi i¢in kullanici
deneyiminin siirekli gelistirilmesi ve giivenlik risklerinin minimize edilmesi
gerekmektedir.

Bununla birlikte, mobil aligverisin gelecegi yalnizca teknolojik
yeniliklerle degil, ayn1 zamanda sosyal, ¢evresel ve etik sorumluluklarla da
sekillenecektir. Cevresel etkilerin azaltilmasi, veri gizliliginin korunmasi ve
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sorumlu pazarlama anlayisinin benimsenmesi, dijital ekonominin toplumsal
fayda ile uyumlu bir sekilde biiytimesini saglayacaktir. Tiirkiye’de Trendyol
ve Hepsiburadanin karbon notr teslimat projeleri, Getir'in elektrikli arag
yatirimlar: ve sosyal ticaretin etik sinirlarini belirleyen diizenlemeler, bu
doniisiimiin somut 6rneklerini olusturmaktadir.

Sonug olarak, mobil aligveris dijital ekonominin tasinabilir giicii olarak
hem kiiresel hem de Tiirkiye 6zelinde tiiketim kiiltiiriinii doniistiirmekte;
gelecekte daha etkilesimli, giivenli, stirdiiriilebilir ve kisisellestirilmis bir
aligveris deneyimi sunma potansiyeli tastmaktadir.



66 * Filiz ASLAN CETIN

Kaynakg¢a

Adobe. (2013). Digital marketing insights: Mobile commerce trends. Adobe Digital
Reports.

Baldwin, H. (2011). Google Wallet: A new era of mobile payments. Information Week.
BKM Express. (2022). Mobil alisveriste kullanict deneyimi raporu. BKM.
Chaffey, D. (2015). Digital business and e-commerce management. Pearson Education.

Chong, A. Y. L. (2013). Mobile commerce usage activities: The roles of demographic
and motivation variables. Journal of Computer Information Systems, 53(3),
85-94.

Dastjerdi, A., Gupta, H., Calheiros, R., Ghosh, S., & Buyya, R. (2022). The role of arti-
ficial intelligence in mobile commerce: Trends and future directions. Journal of
Retailing and Consumer Services, 68, 103-118.

Demir, M., & Yilmaz, H. (2017). Mobil 6deme sistemleri tizerine bir inceleme. Finan-
sal Arastirmalar Dergisi, 9(2), 45-60.

Duffey, K. (1999). Mobile commerce: Past, present and future. Mobile Commerce Fo-
rum Proceedings.

Etic Ajans. (2023). Mobil aligveris raporu. Etic Ajans Yayinlari.

Grewal, D., Roggeveen, A., & Nordfilt, J. (2016). The future of retailing. Journal of
Retailing, 92(2), 1-6.

Giiriin, S., & Tiimer, E. 1. (2022). Mobil aligveriste kullanici deneyimi ve giivenlik algi-
st.. Pazarlama ve Iletisim Arastirmalari Dergisi, 5(1), 33-49.

Hostragons. (2023). Mobil ticarette teknik sorunlar raporu. Hostragons Teknoloji.

Huang, Z., & Benyoucef, M. (2013). From e-commerce to social commerce: A close
look at design features. Electronic Commerce Research and Applications, 12(4),
246-259.

Johnson, M. (2012). The impact of smartphones on consumer behavior. Journal of
Consumer Research, 39(4), 857-864.

Kager, Z. (2019). Mobil aligveriste lojistik ve iade politikalarinin rolii. Lojistik ve Pa-
zarlama Dergisi, 7(2), 112-128.

Kalakota, R., & Robinson, M. (2001). E-business 2.0: Roadmap for success. Addi-
son-Wesley.

Karakaya, A. (2020). Dijital tiiketim kiiltiirii ve mobil aligveris. Tiiketici Arastirmalar:
Dergisi, 8(1), 55-70.

Kara, M. (2015). Mobil 6deme sistemlerinin gelisimi. Finans ve Bankacilik Arastirma-
lar1 Dergisi, 4(1), 23-38.

Kaya, H. M. (2023). Mobil aligveriste bilgi erisimi ve karsilastirma davraniglar1. Elekt-
ronik Ticaret Arastirmalar: Dergisi, 11(2), 77-95.



PAZARLAMA ALANINDA ULUSLARARASI DERLEME, ARASTIRMA VE CALISMALAR - 67

Kepuska, V., & Bohouta, G. (2018). Next-generation virtual assistants: Siri, Alexa, and
Google Assistant. International Journal of Engineering Research and Applica-
tions, 8(11), 37-45.

Kim, C,, Shin, N., & Lee, H. (2019). Exploring the mobile banking adoption: A compa-
rative study between countries. Journal of Financial Services Marketing, 24(1),
1-12.

Kwon, T., & Sadeh, N. (2011). Mobile commerce applications. Communications of the
ACM, 54(1), 51-57.

Marcotte, E. (2011). Responsive web design. A List Apart, 306.

McKinsey & Company. (2020). The future of retail: How COVID-19 is changing con-
sumer behavior. McKinsey Insights.

OECD. (2020). E-commerce in the time of COVID-19. OECD Policy Responses.

Pantano, E., Priporas, C., & Stylos, N. (2020). Mobile retailing: Trends and challenges.
Journal of Retailing and Consumer Services, 55, 102-113.

PwC Tiirkiye. (2024). Tiiketicinin sesi arastirmas: 2024. PwC Tiirkiye.

Slade, E., Williams, M., Dwivedi, Y., & Piercy, N. (2013). Exploring consumer adop-
tion of mobile payments — An empirical study. Journal of Strategic Marketing,
21(2), 161-176.

Sosyal Medya Kampiisii. (2022). Mobil alisveriste kampanya ve bildirimlerin etkisi.
Sosyal Medya Kampiisii Yayinlari.

Statista. (2021). Social commerce statistics worldwide. Statista.
Statista. (2022). Mobile commerce worldwide - statistics and facts. Statista.
Statista. (2023). Augmented reality in retail - statistics and facts. Statista.

Sumiya, K. (2005). Mobile internet and commerce in Japan. Telecommunications Po-
licy, 29(1), 49-63.

Tiimer, E. I. (2022). Algilanan kullaniglilik ve mobil aligveris niyeti. Pazarlama Aras-
tirmalari Dergisi, 10(2), 88-104.

Unalan, M., Yaprakly, T. §., & Kager, Z. (2019). Tiirkiyede mobil aligveris davraniglar:
{izerine bir arastirma. Isletme Arastirmalar: Dergisi, 11(3), 145-162.

West, J., & Mace, M. (2010). Browsing as the killer app: Explaining the rapid success of
Apple’s iPhone. Telecommunications Policy, 34(5-6), 270-286.

Yilmaz, H. (2014). Mobil aligveris kavrami ve tiiketici davranislar1. Tiiketici Arastirma-
lar1 Dergisi, 6(2), 101-118.

Zhang, K., & Benyoucef, M. (2016). Consumer behavior in social commerce: A litera-
ture review. Decision Support Systems, 86, 95-108.



68 * Filiz ASLAN CETIN



SURDURULEBILIRLIK PERSPEKTIFINDEN
YESIL PAZARLAMA

¢ )

Hale SEVIN!
Ebru ON URLUBAS2

1 Yiiksek Lisans Ogrencisi, Trakya Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim
Daly, Edirne, Tiirkiye, halesevin59@gmail.com , ORCID: 0009-0008-8637-7103

2 Dog.Dr., Trakya Universitesi, Kesan Yusuf Capraz Uygulamal Bilimler Yiiksekokulu,
Uluslararasi Ticaret Boliimi, ebruonurlubas@trakya.edu.tr, ORCID:0000-0002-2341-0788

Bu ¢aliyma Dog. Dr. Ebru ONURLUBAS danismanliginda hazirlanan ve 27.08.2025 tarihinde
savunulan “Yesil Pazarlama Kapsaminda Cevresel Kaygi, Cevresel Duyarlilik ve Algilanan
Kalitenin Yesil Uriin Satin Alma Niyeti Uzerine Etkisi” baslikli yiiksek lisans tezi esas alinarak
hazirlanmistir (Yiiksek Lisans Tezi, Trakya Universitesi, Edirne, Tiirkiye, 2025).




70 * Hale SEVIN & Ebru ONURLUBAS

GIRIS

Giiniimiizde gevresel sorunlar, yalnizca belirli bolgeleri veya sektorleri
degil, tiim diinyay1 etkileyen kiiresel bir nitelik kazanmistir. Sanayilesme,
kentlesme, hizli niifus artisi ve tiiketim odakli yasam bigimleri, dogal
kaynaklar tizerindeki baskiy: siirekli artirmaktadir. Bu siireg, hem bireysel
diizeyde hem de igletmeler agisindan gevreye duyarli uygulamalarin 6nemini
daha goriiniir hale getirmistir. Cevresel sorunlarin etkilerinin derinlesmesi,
stirdiiriilebilir bir yasam anlayisinin gerekliligini ortaya koymakta; ¢evreyi
koruma ve kaynaklar1 verimli kullanma yoniinde yeni yaklagimlarin
benimsenmesini zorunlu kilmaktadir.

Strdirilebilirlik kavraminin gii¢ kazanmasiyla birlikte isletmelerin
tiretim yontemleri, iiriin tercihleri ve pazarlama stratejileri de 6nemli 6l¢iide
degismistir. Tiketicilerin ¢evreye yonelik beklentileri artmis, ¢evre dostu
triinlere yonelim daha goriiniir hale gelmistir. Bu durum isletmeleri ¢evresel
sorumluluk gergevesinde daha bilingli hareket etmeye, ¢evreci uygulamalar:
kurumsal yapilarinin bir parcasi hiline getirmeye yoneltmistir. Ozellikle son
yillarda ¢evre dostu teknolojiler, kaynak verimliligi, geri kazanim ve ¢evreye
duyarl: tiretim sistemleri isletmeler i¢in bir rekabet avantaji unsuru haline
gelmistir.

Bu baglamda yesil pazarlama, stirdiriilebilir kalkinma anlayisini
destekleyen 6nemli bir yaklagim olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yesil pazarlama,
cevreyi koruyan, dogal kaynaklar: daha etkin kullanan ve siirdiiriilebilir
titkketimi tesvik eden kapsamli bir pazarlama anlayisini ifade etmektedir. Bu
yaklagim yalnizca gevreci triinlerin tanitimini degil; iiretim siireclerinden
lojistige, ambalajlamadan iletisim stratejilerine kadar uzanan biitiinsel bir
sistemi kapsamaktadir. Isletmelerin ¢evre dostu uygulamalari benimsemesi,
hem marka algisinin giiclenmesine hem de toplumsal sorumluluk bilincinin
yayginlagsmasina katk: saglamaktadir.

Bu kitap boliimiinde yesil pazarlamanin temelleri, ¢evresel sorunlarin
isletmeler iizerindeki etkileri ve siirdiiriilebilirlik ekseninde ortaya ¢ikan
yeni stratejik yaklasimlar ele alinacaktir. Analiz veya ampirik veri icermeyen,
tamamen kavramsal bir cerceve sunan bu c¢alisma, yesil pazarlamanin
isletmeler ve toplum agisindan tasidig1 6nemi agiklamayi amaglamaktadir.

1.Cevre ve Cevre Sorunlar1
1.1.Cevre ve Cevrecilik Kavrami

Cevre kavrami, isletmelerin karar alma siiregleri ve faaliyetlerini
etkileyen temel unsurlardan biri olup, 6zellikle 1960’1 yillardan itibaren farkl
disiplinlerde 6nem kazanmaya baslamistir. 1990’11 yillarla birlikte stratejik
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yonetim alaninda sosyal bir boyut olarak degerlendirilen gevresel faktorler,
isletmelerin maliyetleri azaltma ve pazar payini artirma potansiyelinden
dolay1 daha fazla dikkat ¢ekmistir. Bu donemde ekolojik gevre anlayisi,
orgiitlerin genel ¢evresel etmenleri arasinda yerini alarak kurumsal
stratejilerin sekillenmesinde etkili bir unsur haline gelmistir (Sua, 2012, s. 5).

Tiirk Dil Kurumu agiklamasina gére ‘hayatin gelismesinde etkili olan
dogal, toplumsal ve kiiltiirel dis faktorlerin biitiinii” seklinde tanimlanan
cevre kavramina, literatiirde farkli boyutlarda pek ¢ok tanim eslik
etmektedir. Ancak zamanla bu kavram, i¢erdigi anlam bakimindan 6nemli
olgiide genislemis ve ¢ok boyutlu bir yapiya biiriinmiistiir. Bu nedenle ¢evre
konusunu ele alan mevcut ya da gelecekteki ¢aligmalarda, kavrama yalnizca
temel tanimiyla yaklagmak yetersiz kalmistir. Bu ¢ok boyutlu yapinin daha iyi
anlagilabilmesi i¢in ¢evre kavrami farkli bakis agilariyla yeniden ele alinmigtur.
Nitekim ¢evrenin korunmasina yonelik farkindaligin artmasi ve bu alandaki
bilimsel aragtirmalarin ¢ogalmasi, arastirmacilar: ¢evre kavramini yeniden
tanimlama gerekliligiyle kars1 karsiya birakmistir. Bu baglamda, ¢evre; bir
organizmanin yasamini etkileyen biyolojik ve fiziksel unsurlarin biitiinii
olarak tanimlanabilir. Insan merkezli bir yaklagimla ele alindiginda ise gevre,
insan faaliyetlerine dogrudan veya dolayli olarak kisa ya da uzun vadede etki
edebilecek dogal ve yapay etmenlerin belirli bir zaman araligindaki toplam1
olarak tanimlanabilir (Tiirkay & Kahraman, 2014, s. 21) .

Cevrecilik ise gevre sorunlarina duyarlilik ve gevre koruma bilinciyle
hareket etme, ¢evreyi korumak ve siirdiiriilebilirligi desteklemek igin ¢aba
gostermeyi ifade etmektedir. Cevrecilik, insanlarin dogal kaynaklar: etkin
bir sekilde kullanmasini tesvik etmek ve gevre kirliliginin azaltilmasi ve
atik yonetiminin iyilestirilmesi gibi faaliyetleri desteklemektedir. Ayrica,
cevrecilik tiiketicilere yasam tarzi segimlerinde ¢evre dostu ve sitirdiiriilebilir
seceneklere yonelmeyi, c¢evresel bilinglilik ve egitimi tesvik etmeyi
icermektedir (Uydaci, 2002, s. 32).

1.2.Siirdiiriilebilirlik

Sanayi Devriminden baslayarak 20. yiizyilin sonlarina dek ¢evre
sorunlarina yeterli ilgi ve hassasiyet gosterilmemistir. Ancak kalkinmanin
beraberinde getirdigi cevresel sorunlar, 20.yiizyilin ortalarindan itibaren yerel
alanlarin o6tesine gecerek bolgesel ve kiiresel 6lgekte etkilerini gostermeye
baslamistir. Yiizyilin sonlarina gelindiginde ise, cevresel sorunlarin ekonomik
boyutlar1 daha net anlagilmis; ¢ok sayida bilim dali ve arastirmaci bu alana
yonelerek ¢esitli ¢aligmalar ve uygulamalar gerceklestirmeye baslamistir
(Yalginkaya, Durmaz, & Adiloglu, 2011, s. 332-341). Siirdiiriilebilirlik, ¢evresel
unsurlarin ve dogal kaynaklarin gelecek nesillerin ihtiyaglar1 géz 6niinde
bulundurularak gelistirilmesi siireci olarak ele alinmaktadir (Mowforth &
Munt, 1998, s. 45-46).
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Giintimiizde hizli niifus artisi, ¢evre kirliligi, dogal kaynaklarin giderek
titkenmesi, iklim degisikligi, ekonomik krizler ve sosyal esitsizliklerdeki artis,
strdirilebilirligin 6nemini her gecen giin daha da artirmaktadir. Gelecek
nesillere daha adil, refah seviyesi yiiksek ve yasanabilir bir diinya birakabilmek
icin isletmelerin siirdiiriilebilir pazarlama anlayisini benimsemeleri ve
tiiketicilerin ¢evre bilinciyle siirdiiriilebilir titketim davranislari sergilemeleri
biiyiik 6nem tagimaktadir (Giimiis N., 2023)

Surdiiriilebilirlik, gevresel ve sosyal etkileri minimize etmekte aymi
zamanda da uzun vadeli basariy1 hedefleyen bir yaklasimdir. Bu yaklasim,
sirketlerin dogal kaynaklari korumasini, ¢evre Kkirliligini azaltmasini ve
toplumun refahini artirmasini gerektirmektedir. Uretimden tiiketiciye kadar
tiim agamalarda stirdiiriilebilirlik ilkelerini uygulayarak ¢evreye ve topluma
duyarli bir is yaklagimi yapisini benimsemektedir. Bu yaklagim, iiriinlerin ve
hizmetlerin yasam dongiisii boyunca olumsuz etkileri en aza indirgemek i¢in
caba sarf ederken, potansiyel miisterilere ve topluma saglanan faydalar: da
arttirmay1 amaglamaktadir (Akdogan & Durmaz, 2021, s. 130).

1.3.Cevre Sorunlari

Cevre sorunlari, dogal kaynaklarin azalmasi, iklim degisiklikleri, ¢evre
kirliligi, su ve havakirliligi gibi ekosisteme zarar veren ve insanligin yasaminin
tehdit eden sorunlari ifade etmektedir. Bu sorunlar, insan faaliyetleriyle
dogrudan ve dolayl1 olarak iliskilidir ve kiiresel olarak etkileri goriilmektedir.

Tarihsel olarak cevre sorunlarinin en onemlilerinden biri olan hava
kirliligi, diinya genelinde bir¢ok kentte ciddi sonuglara yol agmistir. Yerel
kayitlarda yer alan ilk ciddi hava kirliligi vakas1 1909 yilinda Iskogyanin
Glasgow kentinde yasanmistir. Bunu takiben, 1930 yilinin Aralik ayinda
Belgikanin Meuse Vadisinde ve 1948 yilinin Ekim ayinda ABD’nin
Pennsylvania eyaletine bagli Donora bélgesinde yogun hava kirliligi olaylar:
meydana gelmistir. Ancak tarihsel agidan en dramatik olay, 1952 yilinin
Aralik ayinda Londra’da yasanmais; bu olay sonucunda yaklasik 4.000 kisi
hayatini kaybetmistir. Glintimiizde ise ulasim, sanayi faaliyetleri ve binalarin
sitilmast gibi insan kaynakli eylemler, atmosfere 6nemli miktarda kirletici
salimina neden olmaktadir. Ozellikle niifusu 300 binden fazla olan kentlerdeki
bu durum gelismekte olan iilkelerde daha belirgindir- hava kirliligi 6nemli
bir ¢evresel sorun olarak varligini siirdiirmektedir. Bu sorunun oniine
gecilebilmesi i¢in, tiim paydaslarin hava kirliligine kars1 hassasiyet gostermesi
ve etkili onlemleri gecikmeksizin hayata gecirmesi gerekmektedir (Akdur,
2005, s. 233).

Cevre sorunlari, sadece su anki bulundugumuz durumda degil gelecek
zamanlar icinde 6nemli tehditler olusturmaktadir (Uydaci, 2017, s. 34). Cevre
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sorunlari aslinda tiretimden tiiketime olan asamalarin dogal ¢evrelerinde goz
ard: edilmelerinden kaynaklanmaktadir (Djaadi, 2016, s. 12). Tiiketicilerin
cevre sorunlar: icin duyarliliklar: ile isletmelerin ¢evre sorunlarini yok
etmek i¢in olusturulan sosyal sorumluluk faaliyetleri ekonomi gidisatina etki
etmektedir (Onurlubas & Dinger, 2016, s. 5). Yani cevresel stirdiiriilebilirlik
sadece cevresel degil, bunun yani sira ekonomik, toplumsal kalkinma
acisindan da kritik bir rol oynamaktadar.

Grafik 1. T.C. Cevre ve Sehircilik Bakanhg: Tiirkiye Cevre Sorunlart ve Oncelikleri
Degerlendirme Raporu

Ulkemizdeki illerin birincil éncelikli sorunlarina yer verilmektedir.
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(T.C. Cevre ve Sehircilik Bakanligi, 2022)

Grafik I'e gore, iilkemizde ¢evre sorunlarinin ilk sirasinda gelen %41
oranla su kirliligi sorunu olmaktadir.

Insanlarin yasgaminin her asamasinda solunumdan beslenmeye,
dolasgimdan iiremeye kadar hayati 6nem arz eden faaliyetlerin islevlerinin
devam edebilmesi i¢in su, vazgegilmez bir unsurdur. Diger taraftan su, yasam
ortaminin olusmast i¢in 6nemli bir temel 6ge oldugu gibi ayni zamanda
suyun kendisi bir yasam ortamidir. Hayatimizi devam ettirebilmemiz icin
varlig1 olmazsa olmaz 6n kosullardan biri olmasindan dolay1, suyun yasam
ortamimizda bulunmasi kadar kalitesi de son derece 6énem arz etmektedir
(Alkan, 2007, s. 36).

1.4.Cevre ve Sosyal Sorumluluk

Cevresel sorumluluk, ¢evre ile ilgili sorunlar i¢cin ¢6ziim Onerilerini
uygulamaya calisan birey ve firmalarin ¢evre i¢in olumlu olan tutumlar:
seklinde tabir edilmektedir (Onurlubas & Dinger, 2016, s. 5).
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Isletmeler, iiretim siirecinde yogun enerji harcamasi yapmaktadir.
Bu yogun enerjiyi iiretmek icin tiiketilen fosil yakit miktarin1 oldukga
arttirmaktadir. Bu durum, siilfiiriin ve karbondioksit gazinin, atmosfere
girmesine sebebiyet vermektedir. Tiiketim sonucunda asit yagmurlar:
meydana gelmektedir (Boone, 2013, s. 51) .

Enerji tiiketimine bagli olarak artan emisyonlar, hava Kkalitesini
diistirmekle kalmayip, ekolojik dengenin bozulmasina da sebep olmaktadir.
Isletmeler hedeflerine ulasma dogrultusunda, ¢evrenin dengesini bozarak
canlilar icin diinyay1 yasanmaz hale getirerek atmosferi doniistiirmektedir.
Bu nedenle, igletmeler dogaya, ¢evreye karsi olan sorumlulugunu cevre
kirligini 6nlemeye 6zen gostererek, cevreyi giizellestirmeye ¢aba harcayarak
desteklemelidir (M., 1991, s. 5) .

Bu noktada, ¢evre ve sosyal sorumluluk kavramlari, stirdiriilebilir
bir gelecek i¢in bireylerin, sirketlerin ve devletlerin ortak hareket etmesini
gerektiren onemli alanlar olarak degerlendirilmektedir. Cevresel sorumluluk,
doganin korunmasini ve siirdiiriilebilir kaynak kullanimini tesvik ederken,
sosyal sorumluluk toplumun refahina yonelik ¢aligmalar1 kapsamaktadir.

1.5.Cevresel Isletmeler Acisindan Yesil Pazarlama Anlayist

Yesil pazarlama, gevresel isletmelerin, gevresel siirdiiriilebilirlik ilkelerini
pazarlama stratejilerine entegre ettigi bir pazarlama anlayisidir. Bu yaklagim,
gevrenin korunmasi ve dogal kaynaklarin siirdiiriilebilir kullanimini
tesvik etmek amaciyla cevresel agidan sorumlu driinlerin, hizmetlerin ve
isletmelerin pazarlanmasini icermektedir (Ottman J. A., 2001).

Cevresel isletmeler a¢isindan bu yaklasim; {retim, ambalajlama,
lojistik, atik yonetimi ve enerji kullanimi gibi tiim siireglerde doga dostu
uygulamalarin benimsenmesini gerektirir. Bu sayede isletmeler, yalnizca
hukuki sorumluluklarini yerine getirmekle kalmaz; ayn1 zamanda toplum
nezdinde gevreye duyarli bir marka imaji olusturarak rekabet avantaji da
elde ederler. Yesil pazarlama anlayisinin temelinde, kaynaklarin verimli
kullanilmasi, geri doniistimiin tesvik edilmesi, karbon ayak izinin azaltilmasi
ve stirdiiriilebilir iiretim tekniklerinin uygulanmasi gibi ilkeler yer almaktadir
(Peattie K. , 1995, s. 561-580).

Bu gergevede, cevresel isletmeler, faaliyetlerini yiiriitiirken ¢evreye olan
etkilerini minimum diizeye indirmeyi hedefleyen, stirdiiriilebilirlik ilkesini
temel alan ve gevresel duyarlilig: is siireclerine entegre eden isletmelerdir.
Yesil pazarlama, isletmeler icin yalnizca bir pazarlama stratejisi degil; ayni
zamanda sosyal sorumluluk anlayisinin bir uzantisi ve ¢evreye duyarliligin
somut bir gostergesidir. Yesil pazarlama anlayis, isletmenin ¢evreye duyarl
trtin ve hizmetler sunarak hem tiiketici ihtiyaglarini karsilamasini hem de
ekolojik dengeyi gozetmesini amaglamaktadir (Karna, 2003, s. 848-871).
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2. Yesil Pazarlama
2.1.Yesil Pazarlama Kavrami/Tanimi

1970’1i yillardan itibaren literatiirde yer almaya baslayan yesil pazarlama
yaklagimi, driinlerin yalnizca kullanim agamasini degil, hammadde
temininden bertaraf siirecine kadar uzanan tim yasam dongisiini
kapsayan bir ¢evresel sorumluluk anlayisini ifade etmektedir. Bu dogrultuda,
trlin gelistirme siirecinde ¢evreye duyarli malzeme kullanimi, kaynak
verimliligini esas alan iiretim teknikleri ve geri doniistiiriilebilir ambalaj
uygulamalar1 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica fiyatlandirma politikalarinin,
stirdiiriilebilir irtinlerin genis tiiketici Kkitleleri tarafindan ulagilabilir
olmasini destekleyecek bicimde olusturulmasi onem tasimaktadir. Yesil
pazarlama, gevresel kaygilarin otesine gegerek ekonomik siirdiiriilebilirlik
ve toplumsal sorumluluk unsurlarini da biitiinlesik bir yap1 igerisinde ele
almaktadir. Bu yaklasimi benimseyen isletmeler, ¢evre bilincine sahip
tiiketicilerin beklentilerine yanit verirken ayn1 zamanda pazarda kalic1 bir
rekabet tstiinligi saglamay1 amaclamaktadir. Bu nedenle yesil pazarlama,
isletmeler agisindan uzun vadeli performans ve kurumsal basariy: destekleyen
stratejik bir arag olarak goriilmektedir (Tabavar, 2021).

Yesil pazarlama; ¢evreci pazarlama ve sorumlu pazarlama kavramlariyla
da ifade edilmekte (Onurlubas, 2019) olup, Amerikan Pazarlama Birligi
tarafindan ekolojik pazarlama olarak adlandirilmaktadir. Bu yaklagim,
tiiketici istek ve ihtiyaglarinin dogal cevreye zarar vermeden karsilanmasini
esas alan, etik temellere dayali bir pazarlama anlayisin1 ifade etmektedir
(Yan, 2014).

“Yesil” kavrami, gevresel etkileri en aza indiren ve ekolojik dengeyi
destekleyen yenilik¢i tirtin ve teknolojileri ifade etmektedir. Bu kapsamda
gelistirilen ~ uygulamalar; stirdirilebilirligin  giiglendirilmesi, dogal
kaynaklarin korunmasi ve kaynaklarin etkin kullaniminin saglanmasi gibi
temel amaglara yonelmektedir. (Onurlubas E. , 2019, s. 7).

2.2.Yesil Pazarlamanin Gelisimi

Son yillarda toplumun farkli kesimleri, isletmeler, hiikiimetler ve
uluslararas: ¢evreci kuruluslarin gevresel konulara yonelik ¢aligmalarini
giderek artirmaktadir (Uydaci, 2002, s. 81)

1970’lerden bu yana pazarlama alanindaki akademik g¢aligmalar
incelendiginde, cevre merkezli pazarlama anlayislarinin genellikle ‘Ekolojik
Pazarlama’, ‘Cevreci Pazarlama’, ‘Yesil Pazarlama’ ve ‘Siirdiiriilebilir Pazarlama’
bagliklar: altinda degerlendirildigi anlasilmaktadir. Ekolojik pazarlama’
kavrami, genellikle mevcut ¢evre sorunlarinin var olan teknolojiler araciligryla
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onlenmesini amaglayan pazarlama faaliyetleriniifade etmek tizere dar kapsaml
bir anlamda kullanilmaktadir. Buna karsin, ‘yesil pazarlama’ ve ‘cevresel
pazarlama’ kavramlar1 daha genis bir triin yelpazesini kapsayan ve yonetsel
bir bakis agis1 iceren yaklasimlar: temsil etmektedir. ‘Stirdiiriilebilir pazarlama’
ise, pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilir kalkinma anlayis1 ¢ercevesinde ele
alinmasini ifade etmektedir (Ay, 2005, s. 238-263).

Bu kavramsal farkliliklar, isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlerken
cevresel sorumluluk diizeylerini nasil konumlandirdiklarini da agikea ortaya
koymaktadir. Ozellikle cevresel farkindaligin artmastyla birlikte, tiiketicilerin
cevreye duyarli triinlere yonelmesi; isletmeleri, yalnizca iiriin bazli degil,
stire¢ ve iletisim boyutlarinda da siirdiiriilebilirlik ilkelerini benimsemeye
zorlamaktadir. Giiniimiizde yesil pazarlama, yalnizca gevre dostu iiriin
sunmakla sinirl1 kalmayip, isletmenin biitiinciil olarak ¢evreyi koruma bilinciyle
hareket etmesini de kapsamaktadir. Bu doniisiim hem pazarlama anlayisinda
hem de tiiketici ile kurulan iliskide etik, sosyal ve ¢evresel degerlerin daha fazla
6n plana ¢ikmasina neden olmustur (Belz, 2009, s. 28).

2.2.1.Cevresel Yesil Pazarlama

Pazarlama anlayislarinda zaman zaman gelisen asamalarin birisi de
gevreci pazarlama yaklagimidir.  Cevreci pazarlama yaklasimi, isletmelerin
pazarlama siireglerini ¢evreye duyarli bir sekilde yapilandirarak, dogal
kaynaklarin korunmasina katki saglayan ve gevreye zarar vermeyen iiriin
ve hizmetleri tiiketicilere sunmay1 hedefleyen bir anlayistir. Bu yaklasimda
amag, yalnizca ekonomik kazang elde etmek degil; ayn1 zamanda gevresel
stirdiiriilebilirligi desteklemek, tiiketicilerle ¢evresel degerler temelinde daha
gigli iligkiler kurmak ve toplumsal sorumlulugun bir geregi olarak gevreye
duyarli uygulamalar1 benimsemektir (Tuncer, 2002, s. 124).

1980’li yallarin ikinci yarisinda, yesil pazarlamanin gelisiminde dnemli bir
agama ortaya ¢ikmistir. Bu dénemde yasanan bazi cevresel felaketler, cevreye
duyarliligin kiiresel diizeyde artmasina neden olmustur. Ozellikle 1984 yilinda
meydana gelen ve tarihin en biiyitk kimyasal felaketi olarak kabul edilen
Bhopal faciasi, 1986’daki Cernobil niikleer kazasi, 1989’da Exxon Valdez petrol
tankerinin yol a¢tig1 denizkirliligi ve 1995 yilinda kesfedilen ozon tabakasindaki
delinme, bu stireci etkileyen baslica olaylar arasinda yer almaktadir. Yasanmis
bu hadiseler, dogal ortamda ve burada yasayan insanlarin caresizliklerinin
odak noktasini olusturmustur (Ozgiil, 2019, s. 1-18).

1990 yilinda Amerika’da gergeklestirilmis bir ¢alismada, daha temiz ve
ekolojik bir ¢evre icin tiiketicilerden yaklasik olarak %80’nin yesil triinlere
%5'ten fazla ticret vermeye yoneldikleri belirlenmistir. Ayni zamanda,
Avrupa’da gergeklestirilmis siyasi secimler, yesil renk bulunan partilere
insanlarin yoneldiklerini gostermektedir (Menon, 1997, s. 56). Bu gelismeler
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ile birlikte igletmeler ve cevre arasindaki iliskilerde 6nemli disiinceler
gelismistir. Bu gelismeler; “temiz teknoloji, rekabet avantaji, ¢evresel kalite,
strdirilebilirlik ve eko-performans” seklinde siralanmaktadir. “Yesil
Hareket” olarak adlandirilan ¢aligma ¢evreyi koruma bilincinin topluma
kattig1 onemi benimsemelerine isletmelerin de bu 6nemin gelistirmesine ve
gerekli faaliyetlerin diizeltilmesine neden olmustur (Yavuz, 1992 4:, s. 4).

2.2.2.Siirdiiriilebilir Pazarlama

1990 yillarinda baslayan ve giiniimiize kadar devam eden son asamadar.
Strdirilebilir pazarlama, bir sirketin iiriin ve hizmetlerini pazarlamada
cevresel, sosyal ve ekonomik etkileri dikkate alan bir strateji ve yaklasimdir.
Bu yaklagim hem sirketin hem de tiiketicilerin uzun vadeli ¢ikarlarini
gozetmeyi amaglamaktadir (Keles A. , 2003).

Strdiriilebilir pazarlama kavraminin temelini, isletmenin sosyal
sorumluluk diizeyi olusturmaktadir. Bu yaklasim, yalnizca toplumsal fayday1
gozetmekle kalmayip, ayni zamanda isletmenin uzun vadeli is basaris1 elde
etmesinde de kritik bir rol oynamaktadir. Etik ilkelere bagli kalarak faaliyetlerini
stirdiiren, ¢evresel ve toplumsal sorunlara duyarlilik gosteren isletmeler, bu
sayede onemli bir rekabet avantaji elde edebilmektedir (Sharma & Chanal,
2006, s. 205). Kurumsal sosyal sorumlulugu, isletmenin hem toplumsal hem de
kurumsal refahi koruma ve gelistirme ytikiimliiligii olarak tanimlamaktadir.
Giinlimiizde isletmeler hem bugiiniin hem de gelecegin ihtiyaglarin1 gozeten
ticari ve sosyal faaliyetlerle, farkli paydas gruplari i¢in siirdiiriilebilir ve dengeli
faydalar tiretmeyi amaglamaktadur.

Bu yeni paradigma cercevesinde, pazarlama faaliyetlerinin siirdiiriilebilirlik
ilkeleriyle uyumlu olmasi igin geleneksel pazarlama karmasinda “4P” olarak
bilinen iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimiiceren geleneksel pazarlama bilesenleri
yerine deger temelli pazarlama karmasi olarak bilinen “4C”, siirdiiriilebilir
pazarlama karmasi olarak gelistirilmistir (Simer ve Eser, 2006: 176):

o Misteri Degeri (Customer Value): Miisteri istek ve ihtiyaglarini,
onlarla giivene dayali iliskiler kurarak siirdiriilebilir sekilde
karsilamak.

o  Miteri Maliyeti (Cost to the Customer): Uriin ve hizmetlerin
cevresel ve miisteriye olan maliyetini dikkate almak.

o Misteriye Uygunluk (Convenience): Miisterilerin siirdiiriilebilir
triinlere ulasmalarinda, kullanmalarinda ve kullanim sonrasi
degerlendirmelerinde uygun ¢oziimler ortaya koymak.

«  Miisteri Iletisimi (Communication): Uriin ve hizmetlerin miisteriye
sundugu degerlerin isletmeler tarafindan misteriye iletilmesini
saglamak.
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Deger temelli bu pazarlama yaklasimi, yalnizca tirtin odakli degil, ayn1
zamanda miisteri odakl stratejilerin gelistirilmesini de zorunlu kilmaktadir.
Bu durum, isletmelerin pazarlama stratejilerinde g¢evresel sorumlulugu
merkeze alarak daha etik, seffaf ve siirdiiriilebilir kararlar almasina olanak
tanimaktadir. Stirdiiriilebilir pazarlama karmas, 6zellikle ¢evre bilinci ytliksek
tiiketici gruplariyla daha giiclii bir bag kurulmasini saglamakta; boylece hem
miisteri sadakati hem de marka itibari tizerinde olumlu etkiler yaratmaktadir.

2.2.3.Ekolojik Pazarlama

Ekolojik pazarlama 1960 ve 1970 vyillara dayanmaktadir. ‘Slient
Spring’ ve ‘Limitsto Grow’ isimli kitaplar yazilmistir. Kitaplarda cevresel
sorunlardan, diinyanin yok olabilecegi izerinde durulmustur. Bunlara gore
ekolojik pazarlama’ isletmelerin mal ve hizmetlerini iiretirken, dagitirken ve
tanitirken gevreye verilen zarari en aza indirmeyi, dogal kaynaklar1 korumay1
ve stirdiiriilebilirligi 6n planda tutmay1 amaglayan pazarlama yaklagimidir
(Emrah, 2009).

Hennion ve Kinnear’a (1976) gore ekolojik pazarlama “cevre sorunlarina
yardim eden, ayni zamanda ¢evre sorunlarina yonelik ¢oziimler sunan
tim pazarlama faaliyetleridir”. Yesil pazarlamanin ilk adim1 olan ekolojik
pazarlamanin 6zellikleri agsagidaki gibidir (Peattie, 2001: 130).

o  Dikkatini, alan kirliligi, diinyadaki petrol reservlerinin titkenmesi,
petrol sizintist (denizin yogun kirliligi) ve DDT seklindeki pestisitlerin
ekolojik etkilerinin olusturdugu ¢evre sorunlarina odaklamaktadur.
Burada kirlenmeye, dogal kaynaklarin (petrol, dogal gaz, komiir ve
uranyum) tiikenmesine 6ncelik vermektir.

e Cevre sorunlarinin suglular1 olan sirketlerin, iriinlerin veya
fabrikalarin tespitine calismaktadir.

Ekolojik pazarlama yaklasimy, tiiketicilere sadece bir liriin veya hizmetin
ozelliklerini degil, ayn1 zamanda gevre lizerindeki etkilerini de diisinmeleri
i¢in ilham vermektedir. Sirketler, ¢cevre dostu uygulamalari ve stirdiiriilebilir
iriin gelistirme siireclerini vurgulayarak, sadece kir amaci giitmeyen, ayni
zamanda gevre ve toplumla uyumlu bir i modelini benimsemeye ¢agrida
bulunmaktadir (Peattie K. &., 2005).

2.3.Yesil Pazarlamanin Amaglar1

Yesil pazarlamanin temel amaci, gevresel siirdiiriilebilirlik ve sosyal
sorumluluk ilkesi cercevesinde hareket ederek, cevre dostu iiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasini saglamaktir (Ottman J. , 1999). Bunun 6tesinde
yesil pazarlama yalnizca ¢evreye duyarli iiriin ve hizmetler sunmakla sinirl
kalmayip, ayni zamanda isletmelerin cevreyle olan iliskisini biitiinciil bir
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yaklagimla yeniden sekillendirmektir. Bu yaklasim, tiiketici farkindaligini
artirmay1, ¢evre bilinciyle sekillenen bir yasam tarzini tesvik etmeyi ve
hem iireticileri hem de tiiketicileri ¢evresel sorumluluk bilinciyle hareket
etmeye yonlendirmeyi hedeflemektedir. Yesil pazarlama, ekonomik
biiyiime ile ekolojik denge arasinda uyum saglamaya calisarak, pazarlama
stratejilerinin sosyal sorumluluk ¢ergevesinde yeniden yapilandirilmasina
da katki sunmaktadir (Celik 1. A., 2016, s. 279). Bu dogrultuda c¢evrenin
korunmasina yonelik ¢abalar 6n plandayken yesil pazarlama; yiiksek kaliteli
triinler gelistirerek tiiketici memnuniyetini saglamak, bunu yaparken de
gevreye minimum zarar verecek liretim yontemlerini benimsemek esasina
dayanmaktadir. Ayrica, reklam ve tanitim faaliyetlerinde ¢evre dostu
soylemlere ve sembollere yer verilmesi de yesil pazarlamanin hedefleri
arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

Yesil pazarlamanin amaglari agagidaki gibi siralanabilir:

Cevresel etkilerin azaltilmasi: Yesil pazarlama, pazarlama islemlerinin
cevresel etkilerini azaltmay1 hedeflemektedir. Bu yaklasim, dogal kaynaklarin
etkin kullanimy, enerji verimliligi ve atik yonetimi gibi konular1 igermektedir.
Ayni zamanda, karbon salinimini azaltmak ve ¢evre iizerindeki uzun vadeli
olumsuz etkileri en aza indirmek adina ¢evre dostu teknolojilerin tercih
edilmesi 6nem kazanmaktadir. Cevre dostu iriinlerin tercih edilmesiyle hem
kaynak tiiketimi hem de atik olusumu 6nemli 6l¢tide azaltilabilmektedir
(Ottman J. A, 2011).

Siirdiiriilebilirlik: ~ Yesil pazarlama, isletmelerin strdarilebilirlik
hedeflerine ulagmasini desteklemektedir. Stirdiiriilebilirlik, gelecek nesilleri
diisiinerek kaynaklarin korunmasi ve doganin dengesinin gozetilmesi
anlamina gelmektedir. Bu kapsamda isletmeler, kisa vadeli kar hedefleri
yerine uzun vadeli ¢evresel faydalar: 6n planda tutan iiretim ve pazarlama
politikalar1 gelistirmeye yonelmektedir. Yesil pazarlama, isletmelerin zaman
icerisinde stirdiiriilebilirlik ilkelerini is siireclerine entegre etmelerine
yardimci olmaktadir (Crane & Peattie, 2005, s. 357-370).

Rekabet Avantaji: Yesil pazarlama, isletmelerin rekabet avantaji elde
etmesini saglamaktadir. Cevre dostu iriinler ve siirdiiriilebilir hizmetler,
cevreye duyarli misterilerin dikkatini ¢ekmekte; bu da isletmeleri
rakiplerinden farklilagtirmaktadir. Bu farklilasma, yalnizca triinle sinirli
kalmayip kurumsal degerler ve marka algisi iizerinde de etkili olmaktadir.
Yesil pazarlama faaliyetlerine odaklanildik¢a misteri sadakati ve marka
itibar1 da artig gostermektedir (Chen, 2010, s. 307-319).

itibar ve Marka Degeri: Yesil pazarlama, isletmelere cevre dostu bir
imaj kazandirmakta ve kurumsal itibarlarini artirma firsat1 sunmaktadir.



80 * Hale SEVIN & Ebru ONURLUBAS

Strdirilebilirlik ve sosyal sorumluluk ilkelerine uyum saglayan igletmeler,
cevresel duyarliligin arttigi giinimiizde miisteriler tarafindan daha ¢ok
tercih edilmektedir. Bu durum, marka giivenilirligini ve toplum nezdinde
olumlu algiy1 giiglendirerek markanin uzun vadeli degerini artirmaktadir
(Ottman J. A., 2011, s. 252).

Miisteri Memnuniyeti: Yesil pazarlama, ¢evreye duyarl iiriin ve hizmet
taleplerini karsilayarak miisteri memnuniyetini artirmay: hedeflemektedir.
Cevre bilinci yiiksek tiiketiciler, ¢evre dostu uygulamalara sahip isletmelere
karst daha pozitif bir tutum sergilemektedir. Ayrica, ¢evreci iiretim ve
seffaf iletisim politikalar1 sayesinde miisterilerde giiven duygusu olusmakta
ve bu durum satin alma davraniglarini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu
nedenle yesil pazarlama stratejileri, miisteri memnuniyetini ve bagliligini
giiclendirmektedir (Chen, 2010, s. 307-319).

2.4.Yesil Pazarlamanin Asamalari

Yesil pazarlama, gevre, dostu iiriin ve hizmetlerin pazarlanmasi igin
izlenen bir siiregtir. Genel olarak, yesil pazarlama asagidaki adimlardan
olusmaktadir (Celik, Akman, Ceyhan, & Akman, 2016, s. 278-282):

1. Cevresel degerlendirme: ilk adim olarak igletmenin ¢evresel
etkilerini degerlendirmek onemlidir. Bu agamada, hangi alanlarda iyilesme
saglanabilecegi ve c¢evresel siirdiiriilebilirlik agisindan hangi alanlarda
odaklanilmasi gerektigi belirlemek icin bir degerlendirme yapilmaktadir.
Ornegin, Enerji tiiketimi, atik ydnetimi veya malzeme kullanimi gibi konular
ele alinabilir.

2. Uriinve Hizmet Gelistirme: Yesil pazarlamaicin 6nemli olan ¢evre dostu
trin ve hizmetlerin gelistirilmesidir. Bu asamada ¢evresel etkileri azaltan
veya Onleyen triin ve hizmetlerin tasarimi ve iiretimi yapilir. Bu agamada
stirdiiriilebilirlik kriterlerine uygun malzemelerin kullanimyi, geri déntigiimii
veya yenilenebilir kaynaklarin tercih edilmesi gibi 6nlemler alinabilir.

3. [lletigsim ve Pazarlama Stratejisi: Yesil pazarlama, isletmenin ¢evre dostu
trlin ve hizmetlerini dogru sekilde pazarlamay1 icermektedir. Bu asamada
belirli bir hedef kitleye dogru uygun iletisim stratejileri gelistirilmekte ve
uygulanilmaktadir. Yesil pazarlamada. ¢evresel faydalar ve siirdiiriilebilirlik
ilkeleri vurgulanmaktadir. Igletmelerin yesil pazarlama mesajlari, reklam
kampanyalari, web sitesi igerikleri ve sosyal medya gibi kanallar araciligiyla
yayimlanmaktadir.

4. Miisteri Iligkileri Yonetimi: Yesil pazarlama, Misteri iliskileri
yonetiminde dnemli bir rol oynamaktadir. Miisterilerin ¢evre dostu {iriin ve
hizmetlere olan taleplerini karsilamak ve miisteri memnuniyetini saglamak
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i¢in isletmeler, miisteri iligkileri stratejilerini yesil pazarlama ilkelerine gore
uyarlayabilir. Cevresel siirdiriilebilirligi artirmak amaciyla miisteri geri
bildirimlerinin toplanmasi ve ¢evresel performansa dayali 6diillendiren
tesvik sistemleri gelistirebilir.

2.5.Yesil Pazarlama Karmasi

Uretim siirecinde ¢evre yanlisi stratejiler geligtirebilmek icin sirketlerin
icinde bulundugu sorumluluklarini fark etmeleri gerekli ve buna bagl
olarak iirtin kalitesinin iyilestirirken ¢evrenin korunmasi konusunda dikkat
edilmelidir. Bu stratejiler, isletmelerin konuya daha sicak bakabilmesi i¢in
yesil pazarlama alaninda yenilik¢i diisiincesini goz onitinde bulundurarak
degisim ve doniisiim Oneren stratejiler gelistirilmelidir (Gasovi, 2013, s. 1-11).

2.5.1.Yesil Uriin

Yesil iirtinler; uzun kullanim dmriine sahip, insan sagligina ve ¢evreye
zarar vermeyen, geri donistiirilmiis iceriklerden iiretilen ya da minimum
ambalaj kullanimiyla sunulan iriinler olarak tanimlanmaktadir. Bu
trlinlerin dretiminde ¢evresel duyarliligt merkeze alan uygulamalar
benimsenmekte; atik olusumunun azaltilmasi ya da Onlenmesi, enerji
tiiketiminin diigiiriilmesi, hammaddelerin daha etkin kullanilmasi ve isletme
ici giivenligin artirilmasi hedeflenmektedir (Torlak O. , 2003). Bu cercevede
yesil tirtinler ve ilgili iiretim stiregleri, cevresel siirdiiriilebilirlik anlayisiyla
biitiinlesik bir yap: sergilemektedir.

Uriin planlama siireci, pazarlama programlarinin gekillendirilmesinde
baslangi¢ noktasini olusturmaktadir. Uriin, pazarlama stratejileri agisindan
temel bir karar unsuru olarak kabul edilmekte ve fiyatlandirma, tutundurma
ile dagitim gibi pazarlama karmasinin diger bilesenleri tizerinde belirleyici
bir rol oynamaktadir. Bu dogrultuda iiriin, pazarlama karmasi igerisinde
merkezi bir konuma sahip olup, cogu ¢alismada “temel yap1 tas1” olarak ifade
edilmektedir (Peattie K. , 1995).

Uretim siirecinde, kullanilan hammaddelerin tiirii ve isleme yontemleri
cevre iizerindeki olumsuz etkileri azaltacak sekilde planlanmaktadir. Bu
stirecteenerjivesugibidogalkaynaklarinverimlikullanimiénceliklendirilerek
tiretim faaliyetlerinin ekolojik etkisi diigiiriilmektedir. Lojistik asamasinda
ise karbon salinimi diisiik tagima alternatifleri benimsenmekte ve boylece
iriinlerin sevkiyat1 sirasinda gevresel etkiler sinirlandirilmaktadir.

2.5.1.1.Yesil Uriin Marka Ornekleri

Giliniimtizde Dbir¢cok isletme, ¢evresel siirdiiriilebilirlik ilkelerini
benimseyerek iiretim ve pazarlama faaliyetlerini yesil pazarlama stratejileri
dogrultusunda yeniden sekillendirmektedir. Bu dogrultuda, ¢evre dostu iiriin
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gelistirme ve siirdiiriilebilir uygulamalari ile 6ne ¢ikan bazi marka 6rnekleri
asagida ele alinmistir:

ECO
VER®

Sekil 1. Ecover Ornegi

Kaynakga: https://www.stickpng.com/tr/img/cesitli/papirus/ecover-logosu

Dogal kaynaklar1 koruma ve ¢evreye zarar vermeme ilkesini temek alan
Ecover, biyolojik olarak dogada ¢6ziinebilen temizlik iiriinleri tiretmektedir
(wikipedia, 2025).

Seventh
GENERATION

Sekil 2.Seventh Generation Ornegi
Kaynak: https://1000logos.net/seventh-generation-logo/

FAM”‘Y SOAPMAKERS SINCE 1853
=

DR.BRONNER'S = |

ALL$SONE!

In ll e o, et us be generous, far & loving i il s iniabitants. For we're All-One or None! All-Ore!

Sekil 3. Dr. Bronner’s Ornegi
Kaynakga: https://en.wikipedia.org/wiki/Dr._Bronner%27s_Magic_Soaps

Seventh Generation, kigisel bakim ve temizlik trtinleri sektoriinde
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hizmet veren Amerikan kokenli bir sirkettir. Sirket, ¢evre dostu tiretim
yaklasimini esas alarak gevresel stirdiiriilebilirlik prensiplerine uygun iirtinler
gelistirmektedir (Wikipedia, 2024).

Dr.Bronner’s: Organik sabun ve kisisel bakim iiriinleri satan California’da
bulunan Amerikan Sirketidir. Marka, yalnizca ¢evre dostu sabun tiretimiyle
degil;aynizamandaetik, sosyalve evrensel degerlere vurgu yapan felsefesiyle de
dikkat cekmektedir. Emanuel Bronner, sabun ambalajlarini insanlik birligine
dair mesajlar tastyan bir iletisim araci olarak kullanmis ve “Ya hepimiz biriz
ya da hi¢birimiz!” ifadesini merkezine yerlestirmistir. Giiniimtizde hala aile
sirketi olarak faaliyet gosteren Dr. Bronner’s, kurucusunun ilkelerine bagl
kalarak hem gevresel hem de toplumsal sorumlulugu 6n planda tutan tiriinler
gelistirmeye ve elde ettigi geliri daha adil bir diinya i¢in kullanmaya devam
etmektedir (Dr. Bronner’s, 1948).

7

THE BODY SHOP

Sekil 4. The Body Shop Ornegi
Kaynakga: https://1000logos.net/the-body-shop-logo/

The Body Shop: 1976 yilinda Anita Roddick tarafindan kurulan ve
hayvanlar iizerinde test yapmama, adil ticaret, cevresel siirdiiriilebilirlik ve
etik iiretim ilkeleriyle taninan, kiiresel olcekte faaliyet gosteren bir kisisel
bakim markasidir. Marka, doga dostu triinleri ve toplumsal sorumluluk
kampanyalariyla yesil pazarlama uygulamalarinin énciilerinden biri olarak
kabul edilmektedir (thebodyshop, 2024).
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Sekil 5. Lush Ornegi
Kaynakga: https://weare.lush.com/lush-life/our-company/what-we-believe/

Lush: 1995 yilinda Ingiltere’de Poole kentinde Mark ve Mo Constantine
ile dort kurucu ortak tarafindan kurulmus bir kozmetik ve kisisel bakim
markasidir. El yapimi sabunlari, banyo bombasini ve ambalajsiz (“naked”)
sampuanlarin1 gelistiren oncti bir marka olarak, dogal igerik ve etik
yaklagimlara odaklanarak hizla uluslararasi ¢apta taninmistir (Lush, 2025).

Sekil 6. Weleda Ornegi
Kaynakga: https://kopalnia-zdrowia.pl/p-krem-konturujacy-na-dzien-z-goryczka-
letnia-i-szarotka-alpejska-weleda.html

Weleda: 1921 yilinda Isvigre’de kurulmus, dogal ve organik kisisel
bakim iiriinleri ile homeopatik ilaglar iireten kiiresel bir markadir. Markanin
kurucular: arasinda filozof Rudolf Steiner ve Doktor Ita Wegman yer
almaktadir. Antroposofi felsefesinden ilham alan Weleda, insan saglig: ile
doga arasindaki dengeyi korumay: hedeflemektedir. Weledanin iiretim
stiregleri, biyo-dinamik tarim, dogal kaynaklarin korunmasi ve etik tedarik
zinciri ilkelerine dayanmaktadir (Weleda, 2025).
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Sekil 7. Stella McCartney Ornegi

Kaynakga: https://www.stickpng.com/tr/img/nakliye/soyut-tasarimlar/stella-
mccartney-logosu

Stella McCartney: Moda diinyasinin énde gelen isimlerinden biri olan
Stella McCartney, Ingiliz terzilik gelenegini ve modern kadin stilini kiiresel
olgekte yansitan giiglii bir marka olusturmustur. The Beatles grubunun bas
gitaristi Paul McCartney’in kiz1 olan tasarimci, yasami boyunca siirdiirdiigii
vejetaryen yasam bi¢cimini markasina da entegre etmistir. McCartney,
koleksiyonlarinda siirdiiriilebilirlik, ¢evre bilinci ve hayvan haklarina 6ncelik
vererek deri ve kiirk gibi hayvansal iiriinlere yer vermemekte; bunun yerine
etik tretim anlayisini benimseyen alternatif malzemeler tercih etmektedir
(amerikasepetim, 2022).

People Tree

Sustainable and Fair Trade Fashion

Sekil 8. People Tree Ornegi
Kaynakga: https://soraethicalfashion.wordpress.com/2017/03/14/blog-post-title-2/

People Tree: Adil Ticaret giyim sirketidir. Organik pamuk, organik
boyalar ve el dokumalariyla tiretim yapmaktadir (wikipedi, 2025).



86 * Hale SEVIN & Ebru ONURLUBAS

@OUTEP(NOWN

Sekil 9. Outerknown Ornegi
Kaynakga: https://1000logos.net/outerknown-logo/

Outerknown: Outerknown’un iiriinlerininbiiytik birkismi, GOTS( Global
Organik Tekstil Standardi ) sertifikali organik pamuk, geri doniistiiriilmiis
polyester ve siirdiiriilebilir kaynaklardan elde edilen kumasglardan
tiretilmektedir. Marka, Fair Labor Association tyeligi kapsaminda, tedarik
zincirinde adil ve giivenli ¢aliyjma kosullarinin saglanmasina yonelik
politikalar yiirtitmekte ve iiretim siireglerine iliskin verileri seffaf bir bigimde
kamuoyuile paylagmaktadir. Ayrica, Outerknown 2030 yilina kadar tamamen
dongiisel bir iiretim sistemine gegmeyi hedeflemekte; bu kapsamda ikinci el
iriinlerin satildig1 Outerworn platformu ve geri doniisitm odakli Second Spin
koleksiyonu gibi uygulamalar gelistirmektedir (outerknown, 2025).

2.5.2.Yesil Fiyat

Geri doniistiiriilebilen bir malin iiretiminde maliyetlerini minimum
diizeyde tutarak iiretilip tizerine uygun bir kar ile satisa ¢ikarilmasi yesil fiyat
kavrami olarak tanimlanmaktadir. Ancak yesil fiyatlama yalnizca ekonomik
boyutla sinirli degildir. Cevre dostu iiriinlerin dretilip tiiketilmesi, uzun
vadede saglikli yasam kosullarinin artmasina ve gevresel siirdiiriilebilirligin
desteklenmesine katk: saglamaktadir. Bu baglamda, tiiketicilerin ¢evre dostu
triinleri tercih etmeleri, daha yiiksek maliyet olsa bile yakit tasarrufu saglayan
gevre dostu araglar1 kullanmalari, hem bireysel diizeyde enerji tasarrufuna
katki saglamakta hem de ¢evreye verilen zararin azaltilmasina saglamaktadir.
Yani yesil fiyat Giriiniin sadece iiriiniin tiretilmesinde ve paketlenmesinde
degil, kullaniminda da bize tasarruf ettirebilmelidir (Uydaci, 2002, s. 32)

Fiyat, bir tiriin ya da hizmet karsiliginda markalarin talep ettigi degisim
degeridir (Ustiinel, 2000, s. 109). Yesil pazarlama stratejileri cercevesinde
tiyatlandirma, ¢ogu zaman ek maliyetleri beraberinde getirmektedir. Doga
dostu iriinlerin tretiminde ortaya ¢ikan gevresel standartlara uygunluk,
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geri doniistiiriilebilir materyallerin kullanimi ve stirdiiriilebilir tiretim
teknolojileri gibi unsurlar, toplam maliyeti artirmakta ve bu maliyet genellikle
triin fiyatlarina yansitilmaktadir.

Isletmeler, iirettikleri mal ve hizmetlerin fiyatlarini belirlerken cesitli
faktorleri géz oniinde bulundurmak zorundadir. Bu faktorlerin bir kismi
isletme i¢i unsurlardan kaynaklanirken, diger kismi isletme dis1 gevresel
kosullarla iligkilidir. S6z konusu faktorler genel hatlariyla su sekilde
siniflandirilabilir (P. & G., 2018):

«  Rakipler

o«  Uretim maliyeti

o  Yasal Mevzuat

o Araclar

o  Talep ve arz kogullar1

o Pazarin 6zelligi

«  Fiyatlamanin amaglar1

o  Malin sahip oldugu nitelikler
o  Tiiketici davraniglar

o Genel ekonomik kosullar

Yesil tiriinler tizerine yapilan arastirmalarda, tiiketicilerin fiyat algilarina
dayali olarak {i¢ farkli davranis bigimi sergiledikleri belirlenmistir. Bu
davranislar su sekilde siniflandirilabilir (Schlegelmilch, 1996, s. 11).

1. Fiyatlari benzer olan iiriinler arasinda gevre dostu olani tercih etme,
2. Yesil iiriind, fiyatina bakmaksizin satin alma egilimi gosterme,

3. Satin alma &ncesinde iriiniin ¢evresel duyarliligini arastirarak karar
verme.

Isletmelerin, yesil {iriin fiyatlandirma stratejilerini bu ii¢ temel tiiketici
davranisini dikkate alarak belirlememeleri durumunda pazarda rekabet
avantaji elde etmeleri ve basar1 saglamalar1 oldukga giiclesecektir.

2.5.3.Yesil Dagitim

Dagitim, tiiketicilerin ihtiya¢ ve taleplerini karsilamak amaciyla;
hammadde tedarik noktasindan baglayarak, iiriin veya hizmetin tiretildigi
noktadan gegip nihai tiiketiciye ulasana kadar devam eden tedarik zinciri
siirecinde, tiim {irtin, hizmet ve bilgi akisinin etkin, verimli ve minimum
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maliyetle planlanmasi, kontrol edilmesi, depolanmasi ve yonetilmesini
kapsayan bir siirectir (Akdeniz, 2011: 161-162).

Busiirecin gevre dostuilkelere uygun sekilde yuriitiilmesi, literatiirde yesil
dagitim olarak tanimlanmaktadir. Lojistik isletmelerce yararlanilan maliyet
tasarrufu stratejileri genel olarak cevrenin korunmasiyla celismektedir;
bununla birlikte bu isletmeler, son yillarda kirlilige sebebiyet veren, enerji
tasarrufunu artirmayr amaglayan yesil dagitima hiz kazandirmak igin
altyapi-yogun tedarik yontemlerine 6ncelik tanimaktadir (Geroliminis ve
Deganzo, 2005: 4).

Yesil dagitim olabilmesi igin g¢evresel etkilerin en aza indirilmesi
gerekmektedir. Cevresel etkilerin azaltilmasi i¢in verimlilik arttirilmali,
hammadde kullanimi azaltilmali ve dagitimda daha temiz teknolojilerin
kullanimi gerekmektedir (Esty ve Winston, 2008: 102). Her isletmede igin
dagitimin temel rolii, cevre maliyetini disiirmektir. Isletmeler dagitim
islemlerini gergeklestirdiginde, fiziksel dagitim ¢ok onemlidir. Ciinkii
teslimat yerini ve pazara olan yakinligini dikkate almak ¢ok onemlidir
(Varinli, 2008: 40).

Tablo 1 Yesil Dagitim Faaliyetler

BOYUT OLUMLU YONLER OLUMSUZ YONLER

Ambalaj iyilestirmesinde
maliyet ve atiklarin

Maliyet diisiirilmesi. Dagiticilar bu Cevresel maliyetler ortaya ¢ikar.
fayday1 meydana getirir.
Biitlinlestirilmis tedarik Genisletilmis iiretim, dagitim ve
Zaman - zinciri.Esnek ve etken fiziksel |perakendecilik yiiziinden daha fazla
Esneklik dagitim kanallarinin ortaya | yer isgal etme, enerji harcama ve
¢ikmast. fazla kirlilige yol agmak.
Bu agdaki degisikliklerin
Tasima Ag1 sayesinde tiim sistemin

etkinligi artar.

_— N Yiik ve havayolu tagimacilig
I Uriinler istenilen zamanda ve .
Giivenirlilik . . L cevresel bakimdan en az etkili olan
glivenli bigimde dagitilir. .. .
yontemlerdendir.

Depolara olan gereksinim

Depolama azalir.

Stoklar kamusal yollara kaymustir.

Tedarik zincirlerinin
E-Ticaret farklilagtirmast, is
olanaklarinin artirilmasi.

Dabha fazla enerji tiiketen fiziksel
dagitim kanallarindaki degisim.

Kaynak: Sonmez, 2014, 5.25.
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Tablo I'de de gorildigi tizere, yesil dagitim faaliyetleri; atiklarin
ve maliyetlerin azaltilmasi yoluyla siirdiiriilebilirlige onemli katkilar
sunmaktadir. Zaman tasarrufu ve operasyonel esneklik gibi avantajlarin elde
edilmesi ise, biitiinlesik bir tedarik zinciri yapisinin kurulmasiyla miimkiin
héale gelmektedir. Lojistik aginda gerceklestirilecek yapisal degisikliklerin,
sistemin genel etkinligini artiracagi ve bu durumun isletmelere ¢evresel ve
ekonomik agidan olumlu yansimalar1 olacag1 dngoriilmektedir.

2.5.4.Yesil Tutundurma

Yesil tutundurma, igletmelerin cevreye duyarli tiriin ve hizmetlerini
pazarlarken yalnizca tanitim amaci giitmekle kalmayip, ayni zamanda
tiiketicilerin cevresel farkindaliklarini artirmak, cevre dostu davranislar
tesvik etmek ve kurumsal siirdiiriilebilirlik imajin1 gii¢lendirmek amaciyla
kullandig1 biitiinciil iletisim stratejilerini kapsamaktadir. Bu yaklagimda
mesajlar; ¢evreye verilen zararin azaltilmasi, karbon ayak izinin diistiriilmesi,
geri donistiiriilebilir ambalajlar ya da yenilenebilir enerji kullanimi1 gibi
cevresel unsurlar etrafinda yapilandirilmakta ve hedef kitle ile cevresel
degerler temelinde duygusal bir bag kurulmas: amaglanmaktadir (Banerjee,
1995, s. 21-31).

Isletmeler, iirettikleri ya da satigin1 gergeklestirdikleri iiriinleri
hedef Kkitleye tanitmak, benzer friinlerden farklilagtirarak piyasada
konumlandirmak ve rakiplerine kars: rekabet avantaji elde etmek amaciyla
tutundurma faaliyetlerine yonelmektedir. (Aksoz, 1985: 93). Artan ¢evresel
sorunlar, tutundurma faaliyetlerinin yalnizca tanitim igleviyle sinirl
kalmasini engellemis; cevresel degerlerin topluma aktarilmasini da gerekli
kilmigtir. Bu noktada pazarlama karmasinin onemli bir bileseni olan
tutundurma unsuru, gevresel degerlerin topluma aktarilmasinda kilit rol
iistlenmektedir (Ginsberg J. M., 2004, s. 79-84).

Yesil tutundurma kapsaminda isletmelerin bagvurdugu temel stratejiler
su sekildedir:
1. Uriin veya hizmetlerin ¢evresel 6zellikleri vurgulamak.
2. Cevresel sertifikalar veya isaretler kullanmak.

3. Cevre yararina yonelik farkindalik ve egitim kampanyalar:
olusturmak.

4. Cevre kuruluslariyla is birligi yaparak ¢evre projelerine katkida
bulunmak.

v

Yenilenebilir enerji kullanan uygulamalarin tesvik etmek.

o

Miisterilere promosyon iiriinleri sunmak.
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2.6.Yesil Pazarlama Stratejileri

Yesil pazarlama stratejisi, cevrenin korunmasini, ekolojik duyarliliga ve
sosyal sorumluluga katkida bulunan is uygulamalarinin benimsenmesini
ifade etmektedir (Zhuang et al., 2011, s. 158). Bu strateji tiiketicinin ve
toplumun dogal ¢cevre hakkindaki endiseleriyle uyumlu ve bunlara yanit veren
pazarlama uygulamalarini, politikalarini ve prosediirlerini igermektedir.

Bu baglamda isletmeler, gevresel gereksinimleri karsilayan ve kamu etik
degerlerine uygun tiriinler tiretmeye yonelmis; bu dogrultuda yesil pazarlama
stratejilerinden yararlanmaya baslamistir. Yesil pazarlama stratejisi,
isletmelerin dogal ¢evreye zarar vermeksizin hem orgiitsel hedeflerine
hem de piyasa hedeflerine ulagmalarini saglayacak pazarlama araglari ve
uygulamalari biitiiniinii ifade etmektedir (Uydaci, 2011).

Bu stratejik yaklagim, isletmelerin dogal ¢evre tizerindeki olumsuz
etkileri azaltarak veya tamamen ortadan kaldirarak hedeflerine ulasmalarini
amaglamaktadir. Yesil bir stratejiyi uygulamak genellikle tiim pazarlama
siirecinin yeniden tasarlanmasini gerektirmektedir.

Buna gore yesil pazarlama stratejileri 4 temel boyutta ele alinmaktadir:

L. Savunucu Yesil
2 Asir1 Yesil
3. Egilimli Yesil
4 Sakl1 Yesil
YUKSEK
AN p
SAVUNUCU ASIRI YESIL
YESIL
YESIL PAZAR
BOLUMLERININ \
SURDURULEBILIRLIGI
/
EGILIMLI YESIL SAKLI YESIL
-
DUSUK
\/ < | >
DUSUK YUKSEK

YESIL DUZEYIN FARKLILASTIRILABILIRLIGI

Sekil.1 Yesil Pazarlama Strateji Matrisi
Kaynak: (Ginsberg J. m., 2004)
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2.6.1.Savunucu Yesil

Savunucu yesil strateji, esas olarak pazarlama karmasinin tutundurma
(tanitim) unsuruna odaklanmakla birlikte, yalnizca iletisimle sinirl
kalmaz; ayn1 zamanda iiriin gelistirme, tasarim ve iiretim siireglerinde de
yesil pazarlama ilkelerinin benimsenmesini kapsamaktadir. Savunucu yesil
strateji, isletmelerin ¢evreye duyarli uygulamalarini yalnizca igsel siireclerle
sinirli tutmayip, ayni zamanda bu degerleri dis paydaslara agik¢a ifade ettikleri
proaktif bir yaklasimdir. Yesil pazarlamay: bir 6nlem, krize bir yanit veya
rakiplerinin faaliyetlerine kars: savunma olarak kullanmaktadir. Bu strateji
kapsaminda isletmeler, yesil pazarlama ilkelerini tirtin gelistirme, tiretim ve
tasarim siireglerine entegre ederken; ayni zamanda pazarlama karmasinin
tanitim unsurunu kullanarak ¢evresel sorumluluklarini kamuoyuyla paylasir.
Savunucu yesil yaklagimi1 benimseyen firmalar, gevreye duyarl1 kimliklerini
reklam kampanyalari, sponsorluklar, sosyal sorumluluk projeleri ve medya
araciligiyla gortintir kilmay1 amaglarlar. Bu strateji, ¢evreci durusun yalnizca
bir pazarlama taktigi degil, kurumsal kiiltiiriin ayrilmaz bir pargasi oldugunu
gostermek agisindan olduk¢a 6nemlidir. Ginsberg ve Bloom (2004), savunucu
yesil stratejiyi hem i¢csel dontigiimii hem de dis iletisimi kapsayan biitiinsel bir
yesil pazarlama anlayis1 olarak tanimlamaktadir (Ginsberg J. M., 2004, s. 81).

Ayrica, vyesil savunucu stratejisi benimseyen isletmeler, rekabet
avantajlarina sahip olmadikga yesil kampanyalar gelistirmezler.

2.6.2.Asir1 Yesil

Asir yesil strateji, isletmelerin ¢evresel siirdiiriilebilirligi tiim kurumsal
yapiya entegre ettigi, cevre dostu degerlerin yalnizca bir pazarlama araci degil,
ayni zamanda firmanin temel varlik nedeni haline geldigi bir yaklasgimdir. Bu
stratejiyi benimseyen isletmeler, {irlin tasarimindan hammadde tedarikine,
tiretimden dagitima kadar tiim siireglerde cevresel etkiyi en aza indirmeye
odaklanmaktadir. Ayni zamanda bu isletmeler, sosyal sorumluluk projelerine
aktifkatilim gostermekte, cevrecisiviltoplumkuruluslariylaisbirligiyapmakta
ve toplumu bilinglendirme yoniinde stirdiiriilebilir iletisim kampanyalar1
yuriitmektedir. Asir1 yesil stratejiyi benimseyen firmalar genellikle ¢evresel
liderlik iddiasinda bulunmakta ve ¢evreyi korumayi rekabet avantaji
yaratmanin Otesinde, etik bir sorumluluk olarak gormektedir. Ginsberg ve
Bloom (2004), bu stratejiye sahip isletmelerin ¢evresel performanslarinisiirekli
gelistirmeye calistiklarini ve tiiketicilerin degerleriyle tamamen ortiisen bir
cevreci kimlik benimsediklerini ifade etmektedir. Asir1 yesillerin 6rnekleri
arasinda The Body Shop, Patagonia ve Honest Tea of Bethes, Maryland
say1labilir. Honest Tea, dogal gida endiistrisinde en hizli bityiiyen organik cay
sirketlerinden biridir. Biyolojik olarak par¢alanan bilen gay posetleri, organik
icerikler ve topluluk ortaklarinin da gosterdigi gibi, sosyal sorumlulukla ilgili
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tiretimden pazarlamaya kadar kimligine ve amacina ulasmistir. Honest Tea
markasinin degeri 6zgiinliige, biitiinliige ve safliga dayanmaktadir (Ginsberg
J. M., 2004, 5. 79-84).

2.6.3. Egilimli Yesil

Egilimliyesiller iyi kurumsal vatandaslar olmaya ¢aligmaktadirlar. Ancak
yesil girisimini tanitmaya veya pazarlamaya odaklanamamaktadirlar. Bunun
yerine, ¢evre yanlisi faaliyetler yoluyla maliyetleri azaltmak ve verimliligi
artirmakla ilgilenmektedirler. Boylece yesil degil, daha diisiik maliyetli bir
rekabet avantaji yaratmaktadirlar. Genellikle uzun vadeli 6nleyici ¢oziimler
aramakta ve diizenlemelere uymak istemektedirler, ancak yesil pazar
segmentlerinin 6nemli miktarda para kazanilacagina gérememektedirler
(Ginsberg J. m., 2004, s. 79-84).

Egilimli yesil yaklasimi benimseyen isletmeler daha yiiksek bir standarda
tabi tutulacaklar1 ve kendilerini rakiplerinden farklilagtiramayacaklar:
korkusuyla, yesil faaliyetlerini veya yesil triin niteliklerini tanitmakta
genellikle tereddiit etmektedirler.

2.6.4.Sakl1 Yesil

Sakli yesiller, taahhiit gerektiren 6nemli miktardaki mallar1 uzun vadeli
sistem c¢apinda ¢evre dostu siireglere yatirim yapmaktadirlar. Bu sirketler
yesili rekabet avantaji saglayan yenilikei ihtiyaglar1 karsilayan iiriinleri ve
teknolojileri gelistirme firsat1 olarak gormektedirler.

Bazi isletmeler, ¢evresel agcidan kendilerini gergekten farklilastirabilecek
kapasiteye sahip olmalarina ragmen, bu ozelligi 6n plana ¢ikarmamay:
tercih etmektedir. Bunun yerine, diger iiriin niteliklerini vurgulayarak daha
yiiksek kar elde etmeyi amaglamaktadirlar. Bu tiir isletmeler literatiirde ‘sakli
yesiller’ olarak adlandirilmakta olup, dncelikli olarak tiiketicilere sagladiklar:
dogrudan ve somut faydalar1 6ne gikarirlar ve tirtinlerini geleneksel dagitim
kanallar1 {izerinden pazara sunmaktadirlar. Ornegin, Toyota Prius Bugiin
cevre agisindan gelismis yakit tasarruflu bir hibrit olarak tanitilmaktadir.
Ancak Prius 2000 yilinda ABD pazarinda ilk kez piyasaya siiriildiigiinde
Toyota Motor Corp ¢evresel ozelliklerini yeterince one ¢ikarmamuigtir.
Soylenilen sey, yakit verimliligi yerine tiiketiciler gaza daha az para harcayacak
ve pompa basinda daha az zaman harcayacaklaridir. Prius’'un hava kirliligini
azaltmasi 6zelligi geri atilarak tanitimi yapilmistir (Ginsberg J. m., 2004).

2.7.Yesil Tiiketici

Yesil tiiketici, gevreye duyarli tutum ve davranislara sahip olan; iiriin ya da
hizmet tercihinde bulunurken dogaya en az zarar veren, geri donistiiriilebilir,
yenilenebilir kaynaklardan iiretilmis veya ¢evre dostu sertifikalara sahip
segenekleri onceliklendiren birey olarak tanimlanir. Bu tiiketiciler yalnizca



PAZARLAMA ALANINDA ULUSLARARASI DERLEME, ARASTIRMA VE CALISMALAR - 93

bireysel fayda degil, toplumsal ve ekolojik fayda gozeterek hareket etmektedir.
Peattie (1995), yesil tiiketiciyi “cevresel etkileri azaltacak tiriinleri ve yagam
tarzlarini bilingli olarak segen kisi” olarak tanimlamaktadir (Karaca & Papatya,
2011, s. 89-104).

Yesil tiiketici, satin alma ve tiiketim davranislarinda gevresel kaygilar:
6n planda tutan ve bu yoniiyle diger tiiketicilerden ayrilan birey olarak
tanimlanmaktadir. Bu tiiketici grubu, yalnizca ¢evreye olan etkileriyle degil;
aynizamanda dogal kaynaklarin kitlig1, tiretim stireglerinin siirdiiriilebilirligi
ve drlinlerin kullanim sonras1 dogaya olan etkileriyle de ilgilenmektedir
(Zinkhan ve Carlson, 1995: 2).

2.8.Geleneksel Pazarlama ve Yesil Pazarlama Kargsilastirilmasi

Geleneksel pazarlama, dijital araglara basvurmadan yiiriitiilen, daha gok
tek yonliiiletisime vekitleiletisim araglarina dayanan pazarlama yaklagimidir.
Bu ¢ergevede; basili yayinlar (gazete, dergi), radyo ve televizyon reklamlari,
actk hava reklamciligi (billboard, otobiis duraklari), dogrudan posta
kampanyalari ve telefonla satig gibi araglar kullanilmaktadir. Bu stratejinin
temel amaci, genis bir tiiketici kitlesine ulagmak, marka farkindaligi yaratmak
ve tek yonlii reklam yoluyla satislar: artirmaktir (Odabasi, 2009).

Yesil pazarlama, c¢evresel siirdiiriilebilirligi gozeten bir yaklagimla,
iriinlerin cevre dostu olacak sekilde tiretilmesi, tanitilmasi ve tiikketilmesini
kapsayan pazarlama faaliyetlerini ifade etmektedir. Bu yaklagim yalnizca kar
hedeflemez; ayni zamanda dogal kaynaklarin korunmasi, ¢evre kirliliginin
azaltilmasi ve ekolojik bilin¢ olusturulmas: gibi amaglar1 da igermektedir
(Peattie K. , 1995, s. 25-48).Yesil pazarlama ve geleneksel pazarlama neredeyse
benzerdir ancak bu ikisi arasinda bazi farkliliklar bulunmaktadir (Rastogi,
Khan, Jahan, Ahmad, & Naqvi, 2020, s. 815-823):

o Yesil pazarlama, miisterilerin ihtiya¢ ve beklentilerini ¢evresel
stirdiiriilebilirlik ilkeleri dogrultusunda tanimlamayi, 6ngormeyi
ve karsilamayr amaglayan biitiinciil bir yaklasgimdir. Buna karsin,
geleneksel pazarlama yaklagimi, tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini

en yiksek karhilik dogrultusunda tanimlamayr ve karsilamay:
hedeflemektedir.

o Geleneksel pazarlama, isletmenin ekonomik ¢ikarlarini 6ncelikli
hedef olarak benimserken; yesil pazarlama, ekonomik hedefleri
cevresel ve sosyal sorumluluklarla dengeli bir sekilde biitiinlestirmeye
odaklanan bir yaklagimdir.

«  Geleneksel pazarlama, tiriinlerin dogrudan ve kisa vadeli faydalarina
odaklanirken; yesil pazarlama, uzun vadeli ¢evresel faydalarin
saglanmasina oncelik vermektedir.
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o Geleneksel pazarlama, mal ve hizmetlerin dogal ¢evre iizerindeki
etkilerini ¢ogu zaman g6z ardi ederken; yesil pazarlama, yalnizca
cevreye duyarli tiretim siireglerini tesvik eder ve eko-etiketli tirtinlerin
tanitimina oncelik tanimaktadir.

«  Yesil pazarlama, dogal kaynaklarin etkin ve verimli kullanimini temel
alir. Bu yaklasim, hem tiiketiciler hem de isletmeler i¢in siirdiiriilebilir
deger yaratmay1 hedeflemektedir.

o Geleneksel pazarlama uygulamalari yerine vyesil pazarlama
uygulamalarini tercih eden sirketler hedeflenen miisteriler nezdinde
daha giivenilir olduklarini kanitlamaktadir.

2.9. Yesil Pazarlamanin igletmeye Sagladig1 Yararlar

Isletmeler, enerji, aydinlatma, 1sitma ve sogutma kullanimi, su
kullanimini azaltmak, ofis malzemelerini geri doniistiirmek, malzemeleri
geri doniistirmek ve daha az atik olusturmak gibi bir¢ok ¢evre dostu
faaliyetler gergeklestirirler. Tiim bunlar olumlu halkla iligkiler olusturur ve
marka tercihi veya sadakati yaratmaya yardimci olur ayn1 zamanda satislar:
kar1 arttirir. Ayrica bu firmalar, bu tiir isletmelerle is yapmayi tercih eden
devlet kurumlari nezdinde satic1 veya tedarikgi olarak nitelendirilirler. Sadece
tiiketicileri degil, ayni zamanda pazarlamacilari da ¢evre dostu uygulamalara
yonelmeye zorlayan yesil pazarlamanin pek ¢ok faydasi bulunmaktadir
(Ginsberg J. M., 2004).

Yesil pazarlama uygulamalari, isletmeler agisindan pek ¢ok somut
fayda saglamaktadir. Tim siirecte, enerji kullanimini azaltarak, atiklari
azaltarak, malzemeleri yeniden kullanarak satiglar1 artirmaya, isletme ve
tiretim maliyetlerini diisiirmeye yardimci olmaktadir. Bu sayede isletmeler,
uzun vadeli siirdiiriilebilir biiyiime hedeflerine ulagabilmekte, ayni zamanda
gevresel riskleri de asgari diizeye indirebilmektedir.

Yesil pazarlama anlayis: isletmelere pek ¢ok fayda saglamaktadir. Bu
faydalar su sekilde siralanabilir (Bilge ve Goksu, 2010 : 41):

o Cevresel verimliligin artirilmasi, isletmelerin tiretim maliyetlerini
onemli olgiide disiirmektedir. Atiklarin azaltilmasi, enerji tasarrufu
saglanmasi ve malzemelerin yeniden kullanimi gibi uygulamalar,
maliyet avantaji elde edilmesine katk: sunmaktadir.

o Gliniimiizde bir¢ok tiiketici, cevre dostu trtnleri, stirdiriilebilir
ambalajlama yontemlerini ve gevresel sorumluluk tasiyan yonetim
anlayislarini tercih etmektedir. Bu nedenle, gevreye duyarli bir
yaklagim sergileyen isletmeler, tiiketici nezdinde daha fazla tercih
edilme olanagina sahip olmaktadir.
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«  Giniimiizde tiiketiciler, ¢cevre dostu iiriinler, siirdiirtilebilir ambalaj
¢oziimleri ve cevresel sorumluluk odakli yonetim anlayiglarini
benimseyen isletmeleri tercih etme egilimindedir.

Sonug¢ olarak, ¢evre dostu pazarlara giris yapmak ve mevcut
pazardaki konumunu giiglendirmek isteyen isletmeler, kendilerini “yesil”
kimlikle tanimlamakta ve i¢ siireglerinde gevreye duyarli uygulamalara
yonelmektedirler. Dogru sekilde yiiriitillen yesil pazarlama faaliyetleri
hem miisteri kazanimi hem de karliligin artirilmas: agisindan sirketler
icin onemli firsatlar sunmaktadir. Ancak bu pazarlama anlayisinin etkili
ve stirdiirtilebilir olmasi igin ti¢ temel kriterin g6z 6niinde bulundurulmasi
onemlidir: tiiketicilerin ¢evresel konular hakkinda bilgilendirilmesi,
isletmenin bu konuda samimi bir durus sergilemesi ve tiiketicilerin siirece
aktif sekilde dahil edilmesi gerekmektedir.

SONUC

Yesil pazarlama vyaklasimi ¢ercevesinde tiiketici davramiglari ve
stirdirilebilir titketim olgusu bu ¢aligmada kavramsal bir bakis agisiyla ele
alinmaktadir. Artan gevresel sorunlar, dogal kaynaklarin hizla titkenmesi
ve iklim degisikligi gibi kiiresel problemler, hem bireylerin tiiketim
aligkanliklarini hem de isletmelerin pazarlama anlayislarini 6nemli 6lgiide
dontigtirmektedir. Bu doniisiim siirecinde yesil pazarlama, yalnizca
gevre dostu iriinlerin sunulmasiyla sinirli olmayan; tiretimden dagitima,
iletisimden fiyatlandirmaya kadar uzanan bitiinciil bir stratejik yaklasim
olarak 6ne cikmaktadir.

Calisma kapsaminda yapilan degerlendirmeler, yesil pazarlamanin
giinimiiz rekabet ortaminda isletmeler icin bir tercih degil, giderek bir
zorunluluk haline geldigini ortaya koymaktadir. Tiketicilerin ¢evreye
yonelik farkindalik diizeylerinin artmasi, igletmelerin iiriin ve hizmetlerini
gevresel sorumluluk bilinciyle yeniden yapilandirmalarini  gerekli
kilmaktadir. Bu baglamda yesil pazarlama uygulamalari, isletmelerin
yalnizca cevresel etkilerini azaltmalarina degil, ayni zamanda marka
imajlarini giiclendirmelerine ve uzun vadeli miisteri iliskileri kurmalarina da
katki saglamaktadir.

Bolimde ele alinan kavramsal cerceve, siirdiiriilebilir tiiketim
davraniglarinin ¢ok boyutlu bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir.
Tiiketicilerin ¢evre dostu iiriin ve hizmetlere yonelmesinde etik degerler,
toplumsal sorumluluk anlayisi, bireysel farkindalik diizeyi ve igletmelere
duyulan giiven gibi unsurlar birlikte etkili olmaktadir. Bu durum, yesil
pazarlamanin yalnizca ¢evresel mesajlar iceren bir iletisim faaliyeti olarak
degil, tiiketici degerleriyle biitiinlesen stratejik bir yonetim anlayis1 olarak ele
alinmasi gerektigini ortaya koymaktadir.
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Ayrica vyesil pazarlama uygulamalarinin basarisinda tutarlilik ve
seffaflik biiyiik 6nem tagimaktadir. Isletmelerin ¢evre dostu olduklarina
yonelik iddialarini somut uygulamalarla desteklememeleri durumunda,
tiiketiciler nezdinde giliven kaybi yasanabilmektedir. Bu nedenle yesil
pazarlama stratejilerinin, ¢evresel sorumlulugu kisa vadeli bir pazarlama
araci olarak degil, kurumsal kiiltiiriin temel bir unsuru olarak benimsemesi
gerekmektedir.

Literatiir temelli degerlendirmeler, yesil pazarlamanin siirdiiriilebilir
kalkinma hedefleriyle dogrudan iliskili oldugunu gostermektedir. Cevresel,
ekonomik ve sosyal boyutlar: birlikte ele alan bu yaklasim, hem isletmelerin
uzun vadeli performansina hem de toplumsal refahin artirilmasina katk:
saglamaktadir. Bu yoniiyle yesil pazarlama, yalnizca isletme diizeyinde degil,
makro dlgekte de stratejik bir oneme sahiptir.

Sonug olarak, bu ¢alisma yesil pazarlamayi kavramsal bir ¢ercevede ele
alarak, siirdiiriilebilir tiiketim ve sorumlu isletmecilik anlayisinin énemini
vurgulamaktadir. Cevresel sorunlarin giderek derinlestigi gliniimiiz
diinyasinda, yesil pazarlama uygulamalarinin yayginlagtirilmas; hem
tiiketicilerin bilingli tercihler yapmalarini destekleyecek hem de isletmelerin
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmelerine olanak taniyacaktir. Bu
kapsamda yesil pazarlama, gelecegin pazarlama anlayisini sekillendiren
temel yaklasimlardan biri olarak degerlendirilmektedir.
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Pazarlama karmasi (4P) baglaminda tutundurma (pazarlama iletisimi)
elemani olarak konumlandirilan halkla iligkiler (public relations; PR), dolayl1
satis perspektifini MPR (pazarlama amacli halkla iligkiler; marketing public
relations) kavrami temelinde insa etmektedir. Karsilikli sekilde iletisim
ihtiya¢larin1 karsilamak, itibar mithendisligi, alg1 / imaj yonetimi yapmak,
paydas iliskilerini yonlendirmek, kamular arasi sosyal gereklere yanit vermek,
stratejik agidan kurumsal karar alanlarini derinlestirmek, planli / inandirici
sekilde iletisim kampanyalar1 diizenlemek; faaliyetler yiiriitmek gibi
indirgenmis tanimlar1 bulunan halkla iligkiler (PR), pazarlama paradigmasi
baglaminda “isletme fonksiyonu” bigiminde konumlandirilmaktadir. Algi,
tutum ve davranislara yon vermek anlaminda degeri artan halkla iliskiler
sahasi, post-truth (hakikat otesi; algilarin gercekligin yerini almasi durumu;
oOte; kurgusal gerceklik yonetimi) ¢aginin vitrin / meta kavramlarindan biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kamuoyu destegi saglamak ve/veya dost kazanma
politikalar1 gelistirmek ve yiiriitmek seklinde betimlenebilecek halkla
iliskiler, ¢ok yonlii, ¢ok ¢esitli ve girift iletisim siireglerini ve araglarini bir
arada kullanabilmektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimi (IMC; integrated
marketing communication), iliskisel pazarlama ve ¢ok duyulu/ deneyimsel
pazarlama cercevesinde degeri pekisen halkla iligkiler dili, post-modern
tanitim paradigmasini zenginlestirebilmektedir. S6z konusu tablo, paydas
iliskilerinde “deger” yaratarak MPR yaklasimini ve stratejik hinterlandini
poptilerlestirebilmektedir.

Ozii itibariyla halkla iliskiler, bir kurumun veya markanin paydaglariyla
karsilikli anlays, giiven ve mesruiyet temelinde “siirdiiriilebilir iliskiler” insa
etmesi ve s6z konusu iliskileri stratejik sekilde yonetmesini ifade etmektedir.
Bu baglamda bir yonetim fonksiyonu olan PR; kurumun kimligini,
imajin1 ve itibarini1 kurgulayip kurum lehine kamuoyu algisin1 yonetmeyi
hedeflemektedir. Kurum / marka ile paydaslari arasinda iki yonlii, uzun vadeli
ve bitiincil iletisim siirecine odaklanan PR alani; kurumsal halkla iliskiler
(CPR), medya iliskileri, kriz iletisimi, kurum igi iletisim (personel iliskileri),
kamu iligkileri (public affairs), kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri,
pazarlama amagli halkla iliskiler (MPR), yatirimer iligkileri, itibar yonetimi,
etkinlik ve deneyimsel iletisim, dijital ve sosyal medya PR’1 gibi uygulama
alanlar1 tizerinden pratige dokiilmektedir.

Is birligi duygusunu artirmak, paydas iliskilerindeki tecimsel bagi
giiclendirmek, kamu faydasini pragmatik sekilde kurgulamak, deger zinciri
entegrasyonunu pekistirmek, pazarlama ile halkla iligkiler arasindaki
simbiyotik bag1 (karsilikli bagimli) uygulamaya dokmek, miisteri degeri ve
marka degeriarasindakibagivurgulamak gibi temel avantajlaribulunan MPR,
dolayli satig dilini hayata gecirmeye yardimci olmaktadir. Dikkat ¢ekmek,
farkindalik olusturmak, bilinglendirmek, ilgi ¢ekmek, medya gortintrligi
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elde etmek, tutum ve davranig degisikligi yaratmak gibi temel islevleri olan
halkla iliskiler faaliyetlerini, pragmatik / ticari kaygilarla biitiinlestiren bu
alan, topluluk olusturmak, topluluk yonetimi ve sadakat adina da deger
atfetmektedir. Pazarlama faaliyetlerine ve stratejilerine kamusal dil, sosyal
sorumluluk, ag / topluluk yonetimi gibi alanlarda katki sunan MPR,
halkla iligkiler tekniklerinin ve yontemlerinin pazarlamaya uyarlanmasina
odaklanmaktadir. Bu baglamda Tablo I’de MPR sahasinin “koprii rolii” ve
diger halkla iligkiler cabalar1 ve reklam ile fark: ortaya konmaktadir.

Tablo 1. Halkla Iliskiler Temel Uygulama Alanlari, MPR ve Reklam Karsilagtirmasi

Odaklanan Kullanilan Basar1 Olgiitii MPR ile
PR Alant Temel Amag Hedef Kitle Araglar (KPI) Mliskisi
Tum Basin 5
Kurumsal  paydaslar biltenleri, - . eI
Kurumsal PR n . ... . Itibar endeksi, daha uzun
(Corporate PR) itibar ve (kamuoyu, lider iletisimi, giiven skorlar1 | vadeli ve
gliven ingas1 | yatirimcl, kurumsal Jurumsal
STK, devlet) raporlar
Krizi Acgiklamalar,
Snetmek Medya, basin Alg MPRYye
Kriz Iletigimi Zararl > kamuoyu, i¢ toplantilar, | iyilesmesi, destekleyici
smrlamak paydaslar Q&A kriz siiresi ama ayri
dokiimanlari
Caligan . Bg
Kurum f¢i baghlig Bultenler, Memnuniyet, Ml,)R i
oo Calisanlar intranet, ) dogrudan
Iletisim ve kurum 1. baghilik ..
Kiiltiiri etkinlikler alan1 degil
.. ... Politika ve - .
Kamu Iligkileri reciilasyon Devlet, karar | Lobicilik, Politika etkisi MPR ile zayif
(Public Affairs) ngu 1Y vericiler raporlar iligki
yonetimi P
Sosyal Toplumsal  Toplum, .
Sorumluluk (CSR | deger ve STK lar, Kam[iar;yarla;r,r flgll’ msal etk l\i_[tPR Eielir
PR) e sosyal projeler toplumsal etki ortiige
Satis ve Uriin
marka Tiiketiciler hikayeleri, PR ile
MPR (Marketing | tercihine otansi el, influencer PR, Sats, talep, pazarlama
PR) katka, P . .Y lansmanlar, etkilesim arasinda
miisteriler - -
kamusal experiential koprii alan
fayda dili PR
Reklam (baska ROI MPR iicretli
ve karistirilan  Dogrudan e - . . degil,
. Tiiketiciler ~ Ucretli mecra | (yatirimin geri
bir tutundurma | satis déniisii), satt kazanilmis
elemani olarak) s, sally medya

Orta-kisa vadeli kampanya dili, kazanilmis (earned media) / paylasilan
(shared media) medya degeri, pazarlama ile koprii rolii, talep yaratma ve giiven
tesisi iglevi gibi temel karakteristigi olan MPR, dogrudan satis diline katk:
sunan (ve tutundurma karmasinin diger bir elemani olan) reklam formundan
ayrilmaktadir. Uriin anlatilar1, influencer iligkileri / icerikleri, basin
organizasyonlarigibiiletisim araglariylareklamdanayrilan MPR, haber degeri
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(duyurum) ve talep / marka tercihi yaratma avantaji ile yiizeye ¢ikmaktadir.
Inandiriciligini ve ikna etme giiciinii; medya iligkileri yonetimi, etkinlik
stratejileri, medya goriiniirligii, hikayelestirme, oyunlastirma, deneyimsel
PR gibi oncelikleriyle hayata gegiren bu alan, Kotler tarafindan “pazarlama
hedeflerini desteklemek amaciyla halkla iligkiler araglarinin planli kullanim1”
seklinde tanimlanmaktadir. Benzer bakis agistyla Harris (1991) de MPRyi
“lirtin ve/veya hizmetlere yonelik talep, farkindalik ve tercih yaratmak i¢in
PR’nin stratejik bicimde uygulanmasi” seklinde agiklamaktadir. Bu tanimlar
dogrultusunda MPR’nin kullanim alanlarini su bagliklar altinda 6zetlemek
sektorel karsiligini anlamak adina deger atfetmektedir:

Yeni Uriin ve Hizmet Lansmanlar1 (haber degeri yaratma, duyurum,
merak uyandirma, medya, influencer ve uzman gorisleri iizerinden
algilar1 yonetme)

Marka Konumlandirma ve Yeniden Konumlandirma (triinlerin /
hizmetlerin / markanin ne olup ne olmadigini agiklama; resmetme,
topluluk yonetimi ve mesruiyet olusturma)

Marka Is Birlikleri ve Ortak Kampanyalar (diger markalarla is
birliklerini sponsorluk veya promosyon kampanyalarindan 6te bir
sekilde “kiiltiirel olay” olarak sunma, ortak hikaye, basin anlatis1 ve
topluluk etkilesimi saglama)

Sinirlt Uriin ve Drop Kiiltiirii (sinirhi iiretim ve 6zel koleksiyon gibi
yaklagimlarla “ayricalik hissi” yaratma, hype, WoM ve kazanilmis
medya elde etme)

Influencer (Etkileyen) ve Kanaat Onderi Yonetimi (esik bekgileri;
influencerlar iizerinden toplumsal ikna zemini olusturma, deneyim
degeri baglaminda giiven temelli satin alma niyetini pekistirme)

Topluluk Yoénetimi ve Marka Savunuculugu (goniilli marka
savunucularin, iletigim aktorlerini ve UGC tiirii igerikleri tesvik
etme, organik / viral duyurum ve uzun vadeli baglilik / sadakat
saglama)

Deneyimsel Pazarlama (etkinlikler, satin alma yeri uygulamalars;
P.OP’ler ve mekénsal kurgular kullanarak iiriin ve hizmetleri yagamsal
bir deneyime doniistiirme)

Dijital PR ve Sosyal Medya Entegrasyonu (reaktif PR ile giindem
yonetimine; akisa dahil olma, anlik gortniirliik, gercek zamanl
etkilesim, sosyal dinleme ve 6lgiimleme)

Satis Destekleyici Iletisim (farkli iletisim kanallarini perakende,
e-ticaret ve kampanya donemlerinde harekete gecirme, giiven iireten
bire bir iletisim olanaklarini; ara¢larini devreye sokma)
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« Kriz Sonrasi Talep ve Itibar Onarimi (krize tepki vererek sonrasi
stiregte iriin ve marka anlatist yeniden kurgulama, uzman gorisleri
ve U¢linci taraflar1 aracilagtirarak giiveni ve talebi yonetme)

o Uluslararas1 Pazarlara Giris (kiiltiirel uyum ve kabul soylemleri
tzerinden kiiresel oOlgekteki dijital imkanlar1 stratejik sekilde
kullanma)

o Amag¢ Odakli (Purpose-Driven) Pazarlama (sosyal, ¢evresel veya
kiiltiirel degerleri anlatiya entegre etme, deger temelli sdylemler ve
kampanyalar gelistirme)

Kurum veya markalarin paydaslar1 (kullanici, miisteri ve ilgi gruplariyla)
ilesiirekliligiolacaksekilde,stratejik,ikiyonliiveanlamtemelliiliskileryaratma
ve ylriitme siireci seklinde 6zetlenebilecek “topluluk yonetimi” konsepti,
MPR alan1/ dili ile dogrudan ilgili gériinmektedir. Pazarlama amagli sekilde
halkla iliskiler faaliyetlerini organize eden kurumlar / markalar, topluluk
yonetimi stratejileri ve MPR kampanyalar1 sayesinde (basta tiiketiciler /
kullanicilar, tiyeler olmak iizere) paydaslarini markanin / kurumun “pargast”
olarak hissettirebilmektedir. Iliski yonetimine vurgu yapan PR diline yakin
olan bu sdylem ve yaklasim, sadece igerik paylasimini degil; dinlemeyi,
etkilesimi, geri bildirimleri yonetime tasimay1 6ncelemektedir. Giiven, aidiyet
ve katilim tizerine kurulu bir 6nsozii bulunan “topluluk yonetimi”, somut
bir “pazarlama kaldirac1” olarak islev iistlenmektedir. Kurum / markaya
iliskin gontllii paylasimlar, savunucu dil, UGC (kullanicinin trettigi icerik)
akisi gibi gelismeler kazanilmis medya (earned media) etkisi yaratmaktadur.
Bu durum da MPR’nin temel amaci olan giivene dayali farkindalik, tercih
ve talep yaratma gereksinimine hizmet etmektedir. Dolayisiyla topluluk
yonetimi giiven ve sadakat iiretirken; MPR dili ve stratejileri de bu giiveni,
tirtin / kurum / marka anlatisina doniistirmektedir.

Uriine; markaya sahip olmanin sembolik degeri, statii atfi, deneyim
karsiligi, sembolik etkilesimi, kimlik gondermesi, hedonik vaadi, FOMO
(gindemi kagirma korkusu) etkisi gibi degiskenler hazir bir tiiketici profili
yaratabilmektedir. S6z konusu degiskenler bu hazir kitle iizerinden ortaklik
/ paydaslik hissi olugturabilmektedir. Bu meta ve post-modern psiko-sosyal
hal, modern bireyin topluluk olma (veya bir toplulugun parcasi gibi hissetme)
arzusunu; talebini tatmin edebilmektedir. Hedonik bir karsilig1 da bulunan
topluluk aidiyeti, siiri psikolojisi (bandwagon effect) ile iliskili bir sekilde
okunabilir. Bu baglamda ¢oklu platform (IMC) stratejisi, ortak/birlikte
anlam iretimi, uzun vadeli marka evreni, deneyim ve kiltiir odakli igerigi
gibi biricik 6zellikleri olan yeni nesil MPR kampanyalari, bu tiir bir arayisa
yanit verebilmektedir. Uriin / marka hikayelestirme (storytelling), etkinlik /
lansman tasarimyi, influencer is birlikleri, deneyimsel boyut (experiential PR),
amag odakli PR (purpose-driven PR), viral dil / kazanilmis medya (earned
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media) stratejisi, marka is birlikleri (co-branding PR), topluluk odakli MPR,
dijital PR ve sosyal dinleme gibi genel stratejileri olan MPR, tiiketicinin satin
alma niyetine katki sunabilmektedir. Bu yoniiyle topluluk yonetiminin temel
stratejileriyle ortaklik iceren MPR, uzun vadeli baghilik arayisini organik
etkilesimlerle destekleyebilmektedir (Gorsel 1 & 2).

Gorsel 1 & 2. Topluluk Yonetimi Stratejileri & MPR Iliskisi

TOPLULUK YONETIMi MPR ve To_glu[ulS Yonetimi
STRATEJILERI lligkisi

Pazarlama Amagcli Halkla lliskiler (MPR) ve topluluk

yonetimi arasindaki sinerjik iligki.
4 E o )

S - - Pazarlama Amach Topluluk Yénetiminin
GEVRIMIGi JIGERIK e : diat
iTiBAR URETIMi Halkla iligkiler MPR’a Sagladigi Katki
MPR’in Topluluk Yénetimi ., Topluluk Yonetiminin
Destekleyen Rolii "~ MPR’a Sagladig Katki
® Kitle La Sinerji w © Sadakat & GU
e Lansmani . adal tven
Yeni Uyeler geker. CoplRestans MPR’in temelini
o glclendirir.
ILGIYE CEVAP TOPLULUK ® Kolektif Lisan e
VERME ETKILESIMI Ortak dil ve sdylem gelistirir. B ozesnliniza

Organik yayilim Gretir.
© Etkinlik ve Deneyim

' ' Fiziksel ve cevrimici L Ig“erik U:'etimi ST
erigim kurar. Giincel, 6zgun, glicli
icerikler saglar.

ETKINLIiKLER SADAKAT @ o) el
TOPLULUK PROGRAMI 22 Q e @'
ETKILESIMI Organik *Kiiltirel + Uzun  Uzun Vadeli Baghhk
Yayilim Etki Vadeli

Uriinii / markay1 anlam ve degerle konumlandirmak, yeni iiriin/hizmete
dikkat cekmek, giivenilir sekilde paydas iliskilerini yonetmek, tiriinle dogrudan
temas kurmak, sadakat ve savunuculuk olusturmak, alg: transferi ve erisim,
toplumsal anlam; kiiltiir tizerinden bag kurmak, medya goriiniirliigii saglamak,
anlik etkilesim ve alg1 yonetimi gibi temel amaglara hizmet eden MPR dili, bu

2« » <«

amaglara ulagsmak adina “basin hikéyeleri”, “marka anlatilarr”, “vaka oykiileri”,

v e« » o« »

“basin etkinligi”’, “deneyimsel lansman”, “demo”, “mikro/makro influencer is

» <«

birlikleri”, “event (etkinlik)”, “roadshow (tanitim turu / mobil tanitim)”, “online
topluluklar”, “ortak kampanyalar”, “kiiltiirel is birlikleri”, “sosyal sorumluluk
temal1 anlatilar / kampanyalar”, “6zel roportajlar”, “6zel haberler”, “real-time
icerikler”, “sosyal medya platform igerikleri / yarismalar1” gibi araglara ve
taktiklere bagvurabilmektedir. Bu baglamda MPR yaklasimi pazarlama alanina

yonelik katkisini su tiir ¢iktilar tizerinden organize edebilmektedir:
o  Marka tercihi olusturmak (anlam ve deger iiretimi ile)
o Ik talep; birincil talep haline gelmek (haber degeri ve medya
gortnirligi ile)
o Satin alma niyetini etkilemek (sosyal kanit islevi; siirii psikolojisi
sayesinde)
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o  Bire bir iletisim, temas ve hatirlanma (duygusal bag; deneme; PO.P.
sayesinde)
o Organik; viral yayihm ve (e-)WOM stratejilerini pekistirmek (iliski

yonetimi ile)
»  Yeni kitle kazanimi saglamak (imaj eslesmesi, alg1 transferi ile)

o Deger temelli tercihler yaratmak (mesruiyet; Kkiiltiirel kaynagma
sayesinde)

Farkindalik saglamak (ligiincii taraf giiveni; paydas iliskileri yonetimi ile)

o  Etkilesim degeri ve endekslerini hareketlendirmek (iki yonlii iletigim;

geri bildirim; sosyal medya yonetim stratejileri sayesinde)

PRnin iligki yonetimi boyutunu somutlastiran “topluluk yonetimi”
konsepti, “cevrim igi itibar yonetimi”, “igerik tiretimi ve UGC tesviki”, “ilgiye
cevap verme (etkilesim)”, “topluluk etkilesimi olusturan tegvikler (yarisma,
oyunlastirma, soru-cevap vb), “etkinlikler”, “sadakat programlar1 (abonelik
kartlari, kampanyalar, iiyelik/kuliip indirimleri vb)” gibi stratejiler izerinden
MPR dilini derinlestirebilmektedir (Tablo 2). Topluluk psikolojisinin ve
gercekliginin, MPR agisindan “iicretli olmayan ama yiiksek inandiriciliga
sahip bir iletisim alan1” olmasi durumu, s6z konusu stratejileri anlamak
adina deger atfetmektedir. Ciinkii topluluk yonetiminde temel amag, alg1
yonetimi izerinden iliski ve giiven tiretmektir. MPR ise inga edilen bu giiveni

pazarlama degerine dontistiirmeyi hedeflemektedir.

Tablo 2. Topluluk Yonetimi Stratejileri

Strateji Tanim Temel Amag | Baslica Uygulamalar | MPR ile Baglantisi
Cevrim B R Giiven ve Yorum takibi, kriz  Giivenilir marka
L ve disginda marka
I¢i Itibar . . olumlualgi  yanitlary, sosyal algis, earned

e algisinin izlenmesi . . .
Yonetimi i L. . olugturmak  dinleme media etkisi
ve yonlendirilmesi
Topluluk i¢in Katilim Ozel igerikler, Hikayelestirme
Icerik Uretimi |anlamli ve degerli | ve aidiyet egitim paylagimlari,  yoluyla iiriin/
igeriklerin tretilmesi saglamak hikayeler marka anlatist
Tlgiye Cevap ) . . . .
Topluluk iiyeleriyle  Iki yonli iliski A Yorum yanitlari, Diyalog temelli
Verme . Torid > s

o aktif ve hizli iletisim  kurmak DM’ler, anketler MPR, samimiyet

(Etkilesim)
Topluluk .Uy<?1<.er1r‘1 t,)lrblr,l eriyle To?luluk Forumlar, kullanic1 | Organik yayillim
Etkilesimi iletisimini tesvik baglarin: icerikleri (UGC) e sosyal kanit
i etmek gliclendirmek ¢ Ve sosy
Fiziksel veya Deneyim Lansmanlar, .
Etkinlikler dijital bulusmalar ~ ve baglilik webinarlar, meet- DeneylmvsellPR ve
: R haber degeri
diizenlemek yaratmak uplar
Sadakat Topluluk tiyelerini UZ}J n vadeli Ozel erigimler, Marka .
1 . baglilik . savunuculugu
Programlar1 | 6diillendirmek < rozetler, avantajlar
saglamak (brand advocacy)



110 - Ali ARICI & Ozgiir KILING

[fade edilen MPR ve topluluk yonetimi kavramlar1 arasindaki iligkiyi
anlamak adina marka is birliklerinin (co-branding / collaboration) mantigina
odaklanmak 6nem arz etmektedir. Genellikle “alg1 transferi / yonetimi”,
“ortak hikaye dili ve kiiltiirel bag tesisi”, “her iki markanin topluluklarina
erigsme; birlestirme; yonetme”, “yenilik, prestij, farklilasma arayis1”, “ortak
kampanya gelistirme”, “sinirl1 / 6zel {iriin satis1”, “ortak anlat1 ve semboller
tretme”, “kisa / orta vadeli ortakliklar”, “earned ve shared medya ve
medya goriintirligi saglama”, “marka uyumunu somutlastirma”, “hedef
kitleyi genisletme” gibi gerekgelerle gerceklesen marka is birlikleri, modern
diinyanin ekonomik var olus kaygilarindan kaynaklanmaktadir (Tablo 3). Bu
kaygilara yanit veren s6z konusu i¢ kavram, sahip olduklari odak noktalar ile
birbirlerini beslemektedir.

Tablo 3. Topluluk Yénetimi, MPR ve Marka Is Birlikleri

Boyut Topluluk Yonetimi MPR (hikéye & paydas Marka s Birlikleri (alg1

(giiven & aidiyet odag1) onay1 odagi) transferi & kiiltiirel etki odag1)
o @ikl | e ey s Talep ve tercih Alg% transferi ve erisim
; yaratimi genigletme
Ana Il?tlslm Tki yon}u, stirekli Kfazamlmls medya ve Ortak hikaye ve killtiirel bag
Mantig1 etkilesim giiven
. Mevcut kullanicilar, Potansiyel miisteriler, Wit iLd markamn.
Hedef Kitle Pt topluluklarina erigme;
marka savunuculari tuketiciler i
birlestirme
Uretilen Deger | Giiven, sadakat, katilim Irzar}dlﬂrlcihk, Yenilik, prestj, farklilasma
goriintirlik arayist
Topluluk platformlari, | Basin iligkileri, Ortak kampanya, sinirli
Baslica Araclar UGG, etkinlikler influencer PR iriin

Deneyim paylasimi, Hikayelestirilmis

fcerik Tiirii Ortak anlat1 ve semboller

diyalog marka anlatisi

Zaman . Uzun vadeli Orta vadeli Kisa - orta vadeli
Perspektifi
i\;[)el;lga(}“)uru Shared / Owned Earned agirlikhi Earned & Shared

. Topluluk tepkisi, Mesajin kontrol o aie
Risk Unsuru otantiklik edilememesi Marka uyumsuzlugu riski
Basar1 Katilim, baglilik, Goriiniirlik, talep, o o
Olgiitleri (KPI) | savunuculuk etkilesim Yeni kitle, alg: degisimi
Stratejik Katki xj;ﬁj savunuculari Giiveni satisa tasir Topluluklari birlestirir
Birbirini Is birligini Is birligini goriinir . )
Besleme megrulastirir kilar Topluluga yeni anlam sunar

“Bir irtin ve/veya hizmeti rakiplerinden ayiran isim, sembol, tasarim
ya da isaretlerin Gtesinde; tiiketicinin zihninde olusan anlamlar, duygular,
deneyimler ve beklentiler biitiinii” olan marka kavrami, giiniimiiziin en
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sembolik etkilesim mekanizmalarindan birini olusturmaktadir. Marka
konsepti; “kimlik (markanin ne oldugu ve nereden geldigi)”, “imaj (markanin
nasil algilandigr)” ve “itibar (markanin zaman iginde kazandig1 giiven)”
ticgeninde olusan dinamik, uzun vadeli, ¢ok yonlii ve boyutlu iletisim
dagarcigini ifade etmektedir (Uztug, 2003: 17-20). Herhangi bir iiriiniin/
metanin degerini artiran temel bir varlik ve statii olan olan “marka” (Alkara,
2025: 87), kimlik, algisal konumlandirma ve imaj elementleri baglaminda
hayata yansimaktadir (Kavaratzis & Ashworth, 2005). Bu ¢ergevede ekonomik
bir deger olmasinin yaninda kiiltiirel ve toplumsal bir “ayna”, “anlam” ve
“sermaye” olan markalar, daha giiclii olmak, algilar1 yonetmek ve pazar
entegrasyonu adina gesitli is birliklerine imza atmaktadir. Dolayisiyla marka
is birlikleri (brand collaboration / co-branding) iki ya da daha fazla markanin,
sahip olduklar1 “yetkinlikleri”, “imajlar1” ve “topluluklar1” ortak bir deger
Onerisi ve ¢ikar dogrultusunda bulusturmasina vurgu yapmaktadir. Alg:
transferi, gliven pekistirme ve yeni topluluklara erisme gibi temel amaglar:
olan bu is birlikleri, basit bir “sponsorluk” anlasmasinin 6tesinde (markalarin
kimligini gii¢lendiren stratejik, ortak ve deneyimsel anlati siireci) anlamlar

tagitmaktadir.

2000y1l16ncesinde 6ne ¢ikan markaisbirlikleriincelendiginde -giiniimiiz
yeni medya teknolojileri ve dijital topluluk yonetimi araglar1 heniiz gelismemis
olmasina karsin- markalar etrafinda olusan topluluklarin; kamularin
oldugunu dile getirmek kulaga mantiksiz gelmemektedir. Giiniimiiziin
topluluk yonetimi ve MPR diline 151k tutan ve ilham olan s6z konusu is
birlikleri, kimlik temelli topluluklar yaratmak ve medya goriiniirligi elde
etmek adina geleneksel iletisim stratejilerini 6rneklendirmektedir. Giiniimiiz
marka is birlikleri dijital medya imkanlar1 kullanarak zenginlesse ve form
degistirse de temel bakis agisin1 ve stratejik yaklasimini devam ettirmektedir.
S6z konusu giincelleme 1980-2000 arasinda gergeklesen “Nike x Michael
Jordan”, “Disney x McDonald’s”, “Pepsi x pop miizik yildizlar1”, “Disney
x McDonald’s”, “BMW x James Bond” gibi is birliklerinin dijital medya
firsatlariyla; araglariyla zenginlesmis haline referans sunmaktadir (Tablo 4).
“Sembolik” ve “savunucu” topluluklar iiretmeyi amaglayan bu ¢aligmalar,
ozl itibariyla giintimiiziin marka is birliklerine de 151k tutmaktadir. Ortak
referanslar (miizik, spor, moda ve genglik kiiltiirii vb) tizerinden kurgulanan,
hayranlik ve yasam tarzi tizerinden kendi sadik kitlesini kurmay1 amaglayan
bu tiir is birlikleri, tiiketiciyi, markay1 satin alan bir birey olmaktan ¢ikararak
kiiltiirel kimligin pargasi haline getirmeye ¢aligmaktadir. S6z konusu anlayis
ve ornekler “erken / analog donem MPR” mantigiyla ortiisen bigimde giiven,
sadakat ve konvansiyonel agizdan agiza iletisim (WoM) pratiklerini hayata
gecirmektedir.
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Tablo 4. 1980-2000 Yillar: Arasinda One Cikan Marka Is Birliklerinden Ornekler

Ana

il IsBirligi | Sektorler Is,l]?i;:li;gl Kampanya / Stratejik Neden Oncii? | Tlgili Teoriler
Uygulama
Nike x Spor givim Marka- Marka Unliiyiiz>  Meaning
1984  Michael ><p S ogr VM ikon co-  Air Jordan Kkisiligi marka ortagr Transfer, Brand
Jordan P branding yaratma  dontisimii  Personality
. . B2B markanin , ..
Intel x PC Teknoloji Ingredient . Guven. B2C Signaling
1991 X . Intel Inside |ve tercih P Theory, Co-
Markalari branding goriniirlitk X
Donanim yaratma branding
kazanmasi
1990lar Disney x Eglence x Lisansliis Happy Meal Cocuk T;ZE:II: r:jl}r’in Brand
McDonald’s Gida birligi oyuncaklar1 sadakati P ... [Extension, IMC
erken 6rnegi
Sponsorluk Spor
1995 Shell x Enerji x 85 imai " Formula1 Performans iizerinden Image Transfer
Ferrari Otomotiv ) sponsorlugu algist kurumsal imaj Theory
transferi .
ingasi
Resmi Kiiresel
IBM x Atlanta Teknoloji  Etkinlik .. Inovasyon letkinliklerle Corporate
1996 . L teknoloji S .
Olimpiyatlar1 x Spor  ortakligt liderligi marka Branding
sponsoru
mesrulagtirma
“Uglincii
Starbucks Kahve x  Deneyimsel Kitapg1 ici Zaman mekéan” Experiential
1997  xBarnes & e fis uzatma & .
Perakende is birligi ~ Starbucks . kavraminin  Marketing
Noble deneyim .. .
giliclenmesi

Prestij ve  Sinemada
cool; havali stratejik tirtin
algis entegrasyonu

BMW x James Otomotiv Product  GoldenEye
Bond x Sinema placement & sonrasi

Narrative

1999 .
Transportation

Tarihe gecen Onemli is birligi Orneklerinden biri olan “BMW x
James Bond” marka is birligi, MPR ve topluluk yonetimi a¢isindan
trlin yerlestirmenin O6tesinde “kiiltiirel anlam iiretimi”, “anlam / anlat1
transferi” ve “alg1 yonetimi” adina one gikmaktadir (Gorsel 3). James Bond
evrenine “GoldenEye (1995)” ve “Tomorrow Never Dies (1997)” filmleri
kapsaminda entegre edilen BMW markas;, dogrudan reklam vyerine
sinema, medya soylemi ve popiiler kiiltiir izerinden kazanilmis medya ve
medya gorinirliigii elde etmektedir. S6z konusu is birligi, BMW markasini
yalnizca bir otomobil markas: olarak degil; teknoloji, sofistike gii¢c ve “elit
macera” kimligiyle konumlandirmakta ve marka kullanicilari ile James Bond
hayran toplulugu arasinda ortak bir dil (paydaslik) yaratmaktadir. Bu da
topluluk yonetimi stratejilerini ve mantigini okumak i¢in degerli bir zemin
olusturmaktadir. Medya yansimalari, test siiriisleri ve lansman etkinlikleri
gibi MPR stratejileri ile zenginlesen is birligi, markalara goniillii savunucu
ve WoM doniisleri saglamaktadir. Benzer sekilde Disney x McDonald’s is
birligi, MPR ve topluluk yonetimi baglaminda “ortak ve ¢ok kusakl kiiltiirel
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evren” yaratma becerisiyle 6ne ¢ikmaktadir (Gorsel 4). 1990’lardan itibaren
Disney filmlerinin McDonald’s “Happy Meal” oyuncaklar1 ve tematik
kampanyalarla entegre edilmesi, topluluk yonetimi perspektifini; lisansh
is birligi, marka genisletme, transmedya (marka anlatisinin tek bir mecra
yerine farkli medya kanallarinda dontistimlii aktarimy; katilimer kiltiir dili)
dili, merchandise (IP’yi metalastirma) ve biitiinlesik pazarlama iletisimi
degeri dolayisiyla zenginlestirmektedir. S6z konusu is birligi sayesinde
McDonald’s markasi, ¢ocuklar ve aileler i¢in yalnizca bir fast-food markasi
degil, ayn1 zamanda eglence ve hayal giiciiyle iliskilendirilen bir deneyim
degerine doniisebilmektedir. Benzer anlam transferi ve trans medya akisi
Disney markasi adina da gegerli olmaktadir. Bu sayede Disney ve McDonald’s
markalar1 duygusal bag ve aidiyet olustururken, topluluk temelli sadakat ve
uzun vadeli marka baglilig1 yaratma beklentileri karsilanmis goriinmektedir.

Gorsel 3 & 4. BMW x James Bond ve Disney x McDonald’s Ornekleri
g ; TN :

X/

Kaynak: Rowlands, 2019 & Friedman, 2022

2000 sonrasi marka is birlikleri incelendiginde ise 6ne ¢ikan bazi
anlagmalarin “Louis Vuitton x Takashi Murakami”, “Apple x Nike”, “LEGO
x Star Wars”, “Adidas x Kanye West (Yeezy)”, “Spotify x Starbucks”, “H&M x
Balmain”, “Supreme x Louis Vuitton”, “Fortnite x Marvel”, “IKEA x Sonos”,
“Barbie (Mattel) x Coklu Markalar”, “Formula 1 x Louis Vuitton”, “LEGO x
Fortnite” gibi 6rneklerden olustugunu dile getirebiliriz. Bu baglamda marka

degerleri, vizyonu, sektorel imajy, kiiltiirel karsiligi, pragmatik perspektif gibi
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temel gerekgelerle yapilan bu tiir is birlikleri, MPR a¢isindan gesitli stratejik
amagclara hizmet etmektedir (Tablo 5). Uriin gelistirme, ortak koleksiyon,
lisansli setler, lansman etkinlikleri gibi kampanya odaklari bulunan is
birlikleri, farkli ve/veya iliskili marka giicli ve itibar1 yiiksek kurumlar:
bir araya getirmektedir. Yakin, ortak ya da iligkili topluluklari; kamular
hedef alan s6z konusu anlagmalar; alt kiltiir (fandom), yoldaslik, deger
paydasligi, teknolojik kaynasma, deneyimsel firsat gibi stratejik amaglara
yonelmektedir. Bu marka is birliklerinden olan “Fortnite x Marvel” ve
“LEGO x Fortnite” 6rnekleri, 6zellikle dijital MPR ¢agin1 anlamlandirmak
adina fark yaratmaktadir. Fortnite meta evrenini; metaverse akisini -hedef
kitle ve paydas iliskileri baglaminda- kullanmak isteyen markalar, kendi
marka vizyonlar1 ve degerleri dogrultusunda yeni nesil is birliklerine imza
atmaktadir. Paralel evren sdylemi, oyunlastirma (gamification) stratejisi ve
¢oklu duyusal boyut avantaji ile “uzun vadeli marka degeri / evreni yaratmak”
ve “phygital (fiziksel ve dijital sentezi) deneyim olusturmak” isteyen markalar,
Fortnite diinyasinin popiiler dijital vitrininde yer bulmak istemektedir.

Tablo 5. 2000 Yilt Sonrast One Ctkan Marka Is Birlikleri

Ana Kampanya

il Is Birligi Sektorler | Is Birligi Tiirii | Uriin Stratejik Amag Katma Degeri
2003 i?;:i:g;litmn Liiks x Kiiltiirel co- ~ Multicolore  Genglesme, kiiltiirel Liiks + pop art
Murakami Sanat branding Monogram yenilenme entegrasyonu
2006 Apple x Nike Teknoloji x |Uriin Nike+iPod ~ Deneyimsel deger Dy 1t.al ﬁtn.ess
Spor entegrasyonu ekosistemi
2010 LR O,Yu neak x Llsans.h " Lisansh setler Fandom birlestirme N .
Wars Eglence branding marka evreni
. Moda . e
2015 Adidas x Kanye | Unlit Kreatif Yeezy line Kiiltiirel liderlik Sr}eaﬂk - kiltirtini
West (Yeezy) R ortaklik doniigtiirme
kreatér
Spotify x Dijital x Platform Ortak miizik  Deneyim Fiziksel-dijital
2015 . . . . R
Starbucks Perakende entegrasyonu ekosistemi kisisellestirme kopri
. .. . - “Masstige
. _|Fast fashion Kapsiil Balmain x Litksti PN
2016 H&M x Balmain x Liiks koleksiyon H&M demokratiklestirme (ulagtlabilir liks)
kavrami
5018 Supfeme.x Stre“etwear Kiiltiirel Ortak . Yeni hedef kitle Sokak + liks
Louis Vuitton x Liiks garpisma koleksiyon sentezi
Fortnite x Oyun x Dijital evren ig Oynanabilir s Oyun i¢i marka
2020 Marvel Eglence birligi karakterler Gen Z erisimi deneyimi
) Teknolojik
2021 IKEA x Sonos i " Fonkswopel SYMFONISK  kaynasma ve Roimaiae
Teknoloji  co-branding entegrasyon
dekorasyon
Barbie (Mattel) Eglence Enteare i Film 6ncesi Kiiltiirel moment
2023 x Coklu x Cok birlilglerf global aratma IMC zirvesi
Markalar sektorli kampanya Y
Formula 1 x ... Global F1 Trophy " . Sporun
2024 Louis Vuitton Spor x Litks sponsorluk  Trunks Prestij transferi litkslesmesi
Ovyuncak x Fiziksel-dijital Oyunlastirilmi “Phygital (fiziksel
2025 LEGO x Fortnite ) . MM LEGO Fortnite Y SIS v dijital sentezi)”
Dijital oyun entegrasyon marka evreni

deneyim
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[fade edilen Fortnite meta dili 6rnegi yan1 sira “Spotify” ve “Starbucks”
markalarinin is birligi de sundugu MPR, topluluk yénetimi ve deneyimsel
marka iletisimi dinamikleriyle anilmaya deger goriinmektedir.
Starbucks markasinin magaza i¢i miizik deneyimini Spotify altyapisiyla
dontistiirmesi ve bu sayede Spotify markasinin Starbucks’in kiiresel
miisteri ve barista topluluguna (baristalarin miizik listelerini takip eden
kullanicilara) dogrudan erisebilmesi “platform entegrasyonu” adina 6nem
arz etmektedir. S6z konusu yaklagimla giindelik yasama “gomiilii bir anlat:
/ deger” yerlestiren markalar, algilarini yenilikgi, stirdiiriilebilir, (kiilttirel
olarak) giincel ve kullanici odakli sekilde yapilandirabilmektedir. Her
iki markanin da {irtin ve hizmetlerini ¢ok boyutlu hale getirdigi bu tiir
anlasmalar, organik bir topluluk etkilesimi olusturmak adina deger
tasimaktadir.

Paralel sekilde gii¢lii marka algilarina giivenen Formula 1 ve Louis
Vuitton ig birligi, karsilikli prestij transferini sektorler arasi baglamda ele
almaktadir. S6z konusu ¢agdas ve stratejik is birligi, Louis Vuitton'un elit
marka algisin1 Formula 1 kupa tasarimina (Trophy Trunk) tasimasiyla
zirveye ulagmaktadir. “Liiks”, “performans”, “yasam tarzi”, “sembolik
deger / titketim” ve “elitizm” gibi marka anahtar sozciiklerine ve kelime
bulutu kesigsmesine dayanan kampanya, medya goriiniirligii ve haber
degeri etkisiyle giiglii bir MPR anlatis1 ortaya koymaktadir. S6z konusu
alg1 transferi “liikks spor”, “sportif tasarim”, “cagdas konfor”, “prestijli /
premium tasarim” gibi betimlemelere kaynaklik etmekte; moda, spor ve is
diinyasi eksenindeki farkli hedef kitleleri bulusturarak kazanilmis medya
(earned media) degeri var etmektedir. Formula I'in kiiresel ve tutkulu
hayran toplulugu ile Louis Vuitton’un statii ve prestij odakli misteri
toplulugunu kendine ¢eken is birligi, estetik algilara hitap ederek marka
topluluklarini kaynagtirabilmektedir. Imaj transferi ve marka toplulugu
teorisi (brand community theory) baglaminda degerlendirilebilecek
ornek, markalarin alg1 yonetimini “istendik” sekilde desenlemelerine
ve bu sayede “karsilikli mesruiyet” zemini yaratabilmelerine olanak
saglayabilmektedir (Tablo 6).



116 - Ali ARICI & Ozgiir KILING

Tablo 6. Marka Is Birliklerinin MPR Agisindan Degerlendirilmesi

Is Birligi Baskin PR Teorisi ikincil Teoriler PR Agisindan Temel Islev
Louis Vuitton x . o T
Takashi Murakami  Cultural Branding (Holt) Symbohlc . Markaya" il Gl

Interactionism anlam yiikleme
(2003)
Apple x Nike (Nike+) Relationship Management Two-Way Kullaniciyla stirekli iligki
(2006) Theory, Value Co-Creation ~ Symmetrical Model  kurma
LEGO x Star Wars . Fandom temelli uzun vadeli
(2010'lar) Brand Community Theory  Stakeholder Theory bag
Adidas x Kanye West Image Transfer Theory, Celebrity Kiiltiirel sermave transferi
(Yeezy) Meaning Transfer Endorsement Theory Y
. Relationship Management et
Spotify x Starbucks Theory, Service-Dominant Dialogic - Siirekli temas & etkilesim
(2015) . Communication
Logic

H&M x Balmain Reputation Management, .
(2016) Brand Extension Framing Theory Algisal gergeveleme
Supreme x Louis . L. et e
Vuitton (2018) Cultural Capital Theory Legitimacy Theory  Kargilikli mesruiyet tiretimi
Fortnite x Marvel Transmedia Storytelling Participatory PR Paydaslar1 anlatinin pargast

(2020)

yapma

IKEA  Sonos (2021) Strategic Relatlonshlp Theory, Design Thinking (PR .Fayda tizerinden giiven
Co-Creation uygulamasi) ingas1

Barbie x Coklu Integrated. Me'lrketmg Narrative Theory, Tek anlati, ok mecra,

Markalar (2023) Communications (IMC), Agenda Setting goklu/paralel evren dili
Cultural Branding

Formula 1 x Louis

Image Transfer

Brand Community

Algi yonetimi ve karsilikli

Vuitton Theory mesruiyet
LEGO x Fortnite  Dialogic PR Theory, Metaverse PR, Etldlesimli marka evreni,
. Experiential markay1 giindem belirleyici
(2024-2025) Metaverse Branding . .
Marketing aktor yapma

Agiklanan orneklerden farkli olarak odagina iiriin gelistirmeyi alan

“IKEA x Sonos (2021)” is birligi, islevsel tasarim temelinde markalar1 bir
araya getirmektedir. “SYMFONISK” iiriin serisi kapsaminda gelistirilen s6z
konusu ortaklik, “yiiksek kaliteli ses + erisilebilir tasarim” i¢goriisii ile hareket
etmektedir. Tki markanin algisina da hizmet eden bu sdylem, teknolojiyi ve
tasarimi “gosteris” yerine “fonksiyonel (IKEA / demokratik tasarim & Sonos
/ premium ses teknolojisi)” ¢ikt1 vaadi ile hayata gecirmeyi amaglamaktadir.
Her iki markanin degerlerini ortak bir hikdyede bulusturan iriinler, IKEA
magazalarinda “akilli ev”, “minimalist yasam” ve “erisilebilir teknoloji”
baglaminda tiiketici ile bulusturulmaktadir. Yasam tarzi (psikografi)
odakl: bir kiiltiirel anlatiya hizmet eden anlasma, topluluk yoénetimini viral
sekilde desenleyerek, dogal bir etkilesim (tiiketicilerin ev dekorasyonlarini,
miizik deneyimlerini ve {iriin entegrasyonlarini sosyal medya ve marka
platformlarinda paylasmalari) siirecini tetiklemektedir.
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[fade edilen 6rnek anlagmalarin yaninda kirilgan, hassas ve olumsuz
cagrisimlara da doniigen marka is birlikleri de bulunmaktadir. Bu tiir
kampanyalarin en ikonik 6rneklerinden birini “Adidas x Kanye West (Yeezy)”
baslig1 olusturmaktadir. Kanye West'in tartigmali, ideolojik ve sembolik
imajin1 spor markasinin kiiltiirel sermayesi ile birlestirmeyi hedefleyen is
birligi, hikaye ve anlam temelli MPR stratejisine oynamaktadir. Sentezden
dogan tartigmali ve paralize estetik dil, Adidas’in spor mirasiyla bulusmakta;
ortaya ¢ikan kompozisyon her kamu tarafindan kabul gormemektedir. Medya
anlatilari, sinirlt Giretimler ve influencer sdylemleri odaginda kurgulanan is
birligi, “kiiltiirel fenomen (drop kiiltiirii / ayricalik hissi)” séylemini, farkl
tasarima sahip yeni nesil marka (Yeezy) pratigiyle giindeme tasimaktadir.
Etkilesimli ve dinamik bir ekosistem yaratmay1 amaglayan kampanya, iriin
koleksiyonunu tartisilan, yasam tarzina doniisen ve topluluk olusturan bir
¢ekim unsuru haline getirmeyi amaglamaktadir. Bu strateji giiniimiiz dijital
medyaaraglarinauygun goriinmekte ve Adidas markasini toplulugu “yéneten”
degil, daha ¢ok toplulugun ritmini kabul eden bir konuma yerlestirmektedir.
Ancak Kanye West gibi tartigmali bir medya figiiriiniin bireysel sdylem ve
davranislarinin Adidasin marka degerleriyle ¢atismasi ve markanin kontrol
edemedigi anlati krizlerinin yasanmasi, “kisiye asir1 bagimli marka is
birliklerinin” yapisal risklerine isaret etmektedir.

Sézkonusu 6rneklerin yanisira MPRdilive topluluk yonetimibaglaminda
anilmaya deger kimi giincel, karakteristik 6zellikleri ile 6ne ¢ikan marka is
birliklerini su sekilde siralamak miimkiin gériinmektedir (Thwaites, 2025;
Gilbey, 2025; Sichelstiel, 2025; Radosavljevic, 2025):

+  Harley-Davidson x Doom: The Dark Ages
Motorcycle x oyun kiiltiirii: Harley-Davidson ve Doom: The Dark
Ages oyunu is birligiyle 6zel tasarim motosiklet iiretildi. Bu nadir
koleksiyon parcasi, oyun ve motor kiiltiirii topluluklarini bir araya
getirerek medya ve hayran etkilesimi olusturdu.

«  Formula 1 x KitKat
Spor x atistirmalik: Formula 1, KitKat ile global bir ortaklik
duyurdu; KitKat, F1'in resmi ¢ikolata markasi oldu. Yenilikgi tatlar
yerine markalarin ortak degerlerini vurgulayan ambalaj ve sosyal
medya goriniirligii ile hiz / lezzet / prestij algisi yaratild1.

+  Disney x Bath & Body Works
Eglence x kisisel bakim: Disney’in ikonik prenses karakterleri (Ariel,
Belle, Cinderella, Jasmine, Moana, Tiana) Bath & Body Works ile
prenses temali sinirli sayida koku ve bakim tiriinleri koleksiyonuna
doniisti. Bu is birligi nostalji ve modern 6z bakim trendlerini
birlestirdi.
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o Sabrina Carpenter x Dunkin’
Miizik x kahve: Pop yildiz1 Sabrina Carpenter ile Dunkin’ ortaklasa
cilekli latte ve 6zel donutlar gibi sinirli iiriinler sundu. Is birligi, geng
(0zellikle Z jenerasyonu i¢in) topluluklarda TikTok ve sosyal medya
etkilesimini artirdi.

+  Ariana Grande x Swarovski
Pop star x miicevher: Swarovski, Ariana Grande ile pastel tonlu
kristal koleksiyonu (capsule collection) ¢ikardi. Grande’in hayran
kitlesiyle gorsel paylasimlar yaratan bu ortaklik, Swarovski markasini
geng moda topluluklarinin radarina tagimaya calist1.

+  Foxconn x Mitsubishi
Teknoloji x otomotiv: Foxconn ve Mitsubishi elektrikli arag
(EV) tiretimi i¢in ortak bir proje baslatti. Yazilim / donanim
entegrasyonuyla teknoloji meraklilari ve otomobil tutkunlar:
arasinda yeni bir kategori olusturmay1 hedefledi.

«  Fenty Beauty x New York Liberty
Glamour x spor: Fenty Beauty, WNBA takim1 New York Liberty
ile resmi giizellik is birligi kurdu. Bu, spor izleyicilerini giizellikle
bulusturarak marka gériintirligiinii sahanin digina tagimaya ¢alisti.

+  Louis Vuitton x Supreme
Liiks moda ile sokak modasi arasindaki ikonik birliktelik, diinya
capinda biiyiik hype yaratt1 ve lansman sirasinda magazalar 6niinde
uzun kuyruklar olustu. Boylece her iki marka da farkli miisteri
segmentlerine eristi.

«  Squid Game x Cok Sayida Marka
“Squid Game” dizisinin popiilerligi, McDonald’s’tan Puma’ya kadar
bircok markanin tematik tirinler sunmasina yol a¢t1. Bu, medya
gorunirligi ve kiiltiirel ¢agrisim ve paydaslik yaratti.

+  Porsche x Aimé Leon Dore
Moda markasinin estetigi ile otomotiv liiksii bir araya gelerek prestij
ve trend algisi giiclendirildi.

«  KITH x Sesame Street
Sokak giyimi markast ile nostaljik gocuk markasi arasindaki is
birligi, hem geng yetiskinlere hem gocuklara hitap eden tiriinler
yaratt1.
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+  Louis Vuitton x Takashi Murakami
Japon sanatgi ile is birligi, moda ve sanatin birlestigi yeni bir estetik
giindem olusturarak uzun soluklu bir koleksiyona doéniistii. Sosyal
medya etkisi ile is birligi daha da goriiniir hale geldi.

e  McDonald’s x Travis Scott (Travis Scott Meal)
Rapgi ile birlikte sunulan 6zel menii, hem medya haberlerine konu
oldu hem de satislarda ve sosyal medya etkilesimlerinde biiyiik basar1
saglad1.

«  Nike x Ben & Jerry’s “Chunky Dunky”
Spor ayakkabr ile dondurma markasinin beklenmedik birlesimi,
koleksiyon tiriinleri arasinda kiilt statiisiine ulastu.

«  Pokémon x Van Gogh
Kiiltiir sanat ile popiiler oyun markasi arasinda sinirli sayida tiriinler
¢ikarilarak sanat meraklilar1 ve oyuncu topluluklar: bir araya
getirildi.

«  MSCHF x Fenty Beauty (Ketchup or Makeup?)
Mizahi ve provokatif bir iiriin ile is birligi, viral etki yaratarak marka
farkindaligini artirdi.

+ IKEA x Virgil Abloh
IKEAn1n giinliik tiriinlerini sanat ve tasarim ile bulusturarak hem
klasik IKEA kullanicilarini hem de tasarim meraklilarini bir araya
getirdi.

«  Dolce & Gabbana x Smeg
Liks moda ile ev aletleri markasinin renkli birlesimi, dikkat cekici ve
koleksiyon degeri yiiksek iiriinler ortaya koydu.

«  KFC x Hismile (Fried Chicken Toothpaste)
Sira dis1 ve viral bir fikir olarak ortaya ¢ikan is birligi, mizahi medya
gorinirligi sagladi.

«  Tiffany & Co. x Fendi Baguette
24 saatligine sunulan 6zel bir koleksiyon, sinirl erisimle heyecan ve
oncelikli / sinirli siireli talep yaratti.

«  BTSxLEGO
K-pop fenomeni BTS ile LEGO’nun birlesimi, hayran toplumlarinin
yiiksek mobilizasyonuyla biiyiik talep yaratti.
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» Adidas x Metaverse NFT Drop
NEFT ve djjital koleksiyon 6geleriyle spor markasi, dijital topluluklara
ulasarak modern pazarlama alanini genisletti.

+  Dyson x Issey Miyake
Moda ile teknoloji markasinin kargilikli tirtin tasarimiyla
gergeklestirdigi is birligi, yaratic1 kategori anlaminda marka
genisletmeyi gosterdi.

+  The North Face x Gucci
Outdoor ile litks moda markasi, tiriin tasarimi ve medya
kampanyalarinda biiyiik etki yaratty; geng tiiketiciler arasinda
popiiler oldu.

«  SKIMS x Fendi
Moda ve i¢ giyim markalarinin ortaklig, biiyiik medya ilgisi ve hizli
satisla onemli bir pazarlama basarisi sagladi.

+  Target x Lilly Pulitzer
Uygun fiyatl perakendeci ile resort / rahat giyim markasinin is
birligi, hem magaza i¢i hem ¢evrim igi trafik artisiyla sonuglandi.

« Balenciaga x Crocs (High-heeled)
Beklenmedik estetik birlesimiyle konusulan iiriinler, tartisma ve
goriinirlik yaratti.

o Tim Hortons x Justin Bieber (Timbiebs Timbits)
Pop yildizi ile donut is birligi, medya goriiniirliigii ve marka ilgisini
artirdi.

o  Adidas x Arizona Iced Tea (99 cent sneakers)
“Stiper diisiik fiyat” temasiyla viral bir satig kampanyasi yaratarak
hem haberlerde hem sosyal medyada yer buldu.

+  Barbie x Balmain
Oyuncak ve moda markasinin ortak koleksiyonu, hem nostalji hem
trend algis1 yaratti.

«  Fortnite x Travis Scott (in-game experience)
Ovyun i¢i etkinlikler ve konserler, hem oyun toplulugunu hem miizik
hayranlarini ¢ekti.

«  Porsche x Aimé Leon Dore
Otomotiv mirast ile “retro-litks” moda estetigini birlestirerek nis ama
prestijli bir toplulukta kiiltiirel deger tiretti.
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+  KITH x Sesame Street
Sokak modasini ¢ocukluk nostaljisiyle birlestirerek ¢ok kusakli
duygusal bag ve koleksiyon ilgisi yaratt1.

«  Pokémon x Van Gogh
Popiiler oyun evrenini yiiksek sanatla bulugturarak kiiltiirel
mesruiyet ve miize temelli topluluk etkilesimi sagladi.

«  MSCHF x Fenty Beauty
Provokasyon ve mizah {izerinden ilerleyen viral bir is birligi; iiriin
kadar tartismanin kendisi MPR degeri yaratt.

«  Dolce & Gabbana x Smeg
Ev aletlerini moda objesine doniistiiren estetik odakli is birligi;
tasarim topluluklarinda ikonlagma sagladu.

« KFC x Hismile (Dis Macunu)
“Abstirt uyumsuzluk” stratejisiyle konusulma (e-WoM) degeri ve
viral goriiniirliik elde edildi.

«  Liquid Death x Martha Stewart
Icecek markasi olan Liquid Death ile yasam tarzi simgesi Martha
Stewart’in beklenmedik is birligi, korku temali dekor tiriinleriyle
sosyal medyada biiyiik etkilesim yaratti. Bu kontrast eslesme,
sasirtici icerik iiretimi ve viral deger agisindan 6nemli bir 6rnek
olusturdu.

« Adidas x Beyoncé (Ivy Park)
Adidas ile Beyoncé’nin ortaklig1, moda ve performans odakli spor
giyimi Ivy Park markas iizerinden yiriitiildii. Bu is birligi, tirtin
koleksiyonunun 6tesinde kiiltiirel etki, kapsayicilik ve marka mesaji
ile giiclii topluluk baglantisi sagladi.

«  Dunkin’ x TikTok Yildiz1 Charli D’Amelio
Dunkin’, TikTok fenomeni Charli D’Amelio ile ortaklasa “The
Charli” adl1 igecegi ¢ikararak “Gen Z” toplulugu ile dogrudan bag
kurdu ve sosyal medya goriintirliigiini artirdu.

Siralanan giincel marka is birlikleri, tek tip bir pazarlama pratigi
olmaktan Ote anlamlar ifade etmekte; MPR ve topluluk yonetimi adina
“hype dili”, “kiltiirel mesruiyet”, “topluluk mobilizasyonu”, “alg1 transferi
/ yonetimi”, “deneyim entegrasyonu” ve “deger temelli iletisim” gibi farkli
stratejik arayiglar ile girift sektorler ve iliskiler temelinde gesitlenmektedir.
Bu durum markalarin siirekli arayis icinde olduklarini ve post-modern

pazarlama dinamiklerini degisken sekilde hayata gegirdiklerini resmetmekte;
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» «

“hype & sinirli tirtin (drop culture) gelistirme”, “kiiltiirel & sanatsal mesruiyet
olusturma”, “ tinlii / fenomen / fandom mobilizasyonu”, “deneyim / ekosistem
entegrasyonu’, “transmedya / deneyimsel evren yaratma”, “deger odakli &
kimlik tabanli is birlikleri tiretme” gibi motivasyonlarla kendi etkilerini ve
etkilesim potansiyellerini harekete gecirmeye ¢alistiklarini gostermektedir

(Gorsel 5 & 6).

Gorsel 5 & 6. Marka Is Birligi Dinamikleri ve Ana Temalar

Marka Is Birliklerinin
Dinamikleri

Louis Vuitton Louis Vuitton x
X Supreme Takashi Murakami

Unlii /
Fandom
Mobilizasyonu

McDonald’s x
Travis Scott

Deger

Fortnite x Starbucks x
Uyumu Travis Scott Spotify

Pangaia x Headspace
Fenty Beauty x NY Liberty

Ozet sekilde hedef kitle entegrasyonu, deger uyumu ve pazarlama
faydalar1 esliginde temel dinamiklerini var eden marka is birligi yaklagimi;
anlaty, estetik ve deneyim merkezli yapilara; séylemlere aracilik ederek yeni
nesil kiiltiirel semboller iiretmeye zemin hazirlamaktadir. Bu sosyolojik
zemin, topluluklari popiilerlestirmekte ve tiiketimi kiiltiirel sahnelerde
gosterise ve/veya aidiyete doniistiirebilmektedir.
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GIRIS

Dijitallesme, uluslararasi pazarlama siireglerini kokli  bigimde
dontstirmis, isletmelerin kiiresel 6lcekte hedef kitlelere erisim biciminden
marka konumlandirmasina, dagitim kanallarindan miisteri iliskileri
yonetimine kadar genis bir alanda yapisal degisim yaratmistir. Bu calisma,
uluslararas1 pazarlamanin dijitallesme baglaminda gecirdigi dontsiimii
kuramsal gercevede incelemekte, isletme igi gereksinimler (6rgiitlsel kaynaklar,
orgiitsel yetenekler), dis ¢evre (yabanci alict davranisy, uluslararasi rekabet), makro
cevre (politik-yasal, ekonomik, teknolojik, kiiltiirel gevre), dis pazarlar1 segme ve
giris, dijitallesme ile birlikte uluslararasi pazarlama karmasi stratejileri (iirtin, fiyat,
dagitim, tutundurma) gibi temel boyutlar: ele almaktadir. Caligma, literatiirdeki

glincel tartismalara dayanarak dijitallesmenin sagladigi firsatlari, karsilasilan
sinirliliklar ve gelecege yonelik egilimleri degerlendirmektedir.

Dijital teknolojilerin yiikselisi, uluslararasi pazarlama uygulamalarinda
paradigmatik bir déniisiime yol agmugtir. Internetin yayginlasmasi, mobil
teknolojiler ve sosyal medya platformlari, isletmelere uluslararasi miisterilere diisiik
maliyetle, hizli ve etkilesimli bicimde ulasma imkani sunmaktadir (Kotler vd.,
2022). Dijitallesmenin uluslararasi pazarlamaya etkisi yalnizca iletisim kanallarinin
degismesiyle sinirli olmayip, tiiketici davraniglarinin, marka algilarinin, rekabet
kosullarinin ve sinir 6tesi ticaretin dinamikleri de bu doniisiimden etkilenmistir.

Bilgi, iletisim ve ulasim teknolojilerindeki ilerlemeler ve internet ve sosyal
medyanin diinya ¢apinda yogun kullanimiyla beraber, birgok isletmenin dis
pazarlarda faaliyet gostermesine engel olan nedenleri ortadan kaldirmustir (Javalgi
ve digerleri, 2012).

Ozellikle kaynak kisith olan isletmeler, kiigiik ve orta dlgekli isletmeler icin
dijitallesme ile engellerin kalkmasi s6z kosusudur. Bu isletmeler artik dis pazardaki
firsat ve zorluklarla yiizleserek daha etkin ve verimli sekilde kullanabilme giiciine
sahiptirler (Lituchy ve Rail, 2000; Moen vd., 2003).

Dijital teknolojiler uluslararasi pazarlama stratejilerinin analiz edilme,
tasarlanma, uygulanma ve kontrol edilme seklini devrim niteliginde
degistirmistir. Dijital teknolojilerinin kullanimi = siirdiiriilebilir rekabet
avantaji kazanma ve Ustiin performans elde etme de 6nemli rol oynamaktadir.
Dijitallesme ile uluslararasi pazarlama stratejisinin uygulanmasi misteri
memnuniyet sireleri, iirtin kabulii ve iirtin etkinligini degerlendirmek igin
diistik maliyetli anketler daha kontrol edebilir ve izlenebilir hal almistir.
Uluslararasi pazarlama stratejisi yaparken ve herhangi bir olas1 durum plani
uygulanmasinda iilkelerin ekonomik, teknolojik, politik-yasal ve diger ¢evre
unsurlar1 hakkinda biiyiik hacimli ikincil veri kolaylikla saglanabilir (Katsikeas
vd., 2019).
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Yeni dijital teknolojiler isletmelere diinyanin herhangi bir yerindeki
miigteriyi arama, hedefleme, iletisim kurma gibi konularda yardim saglayarak,
yurt disindaki alicilarla is yapma seklinde doniigiim yaratmistir. (Glavas
ve Mathews, 2014). Dijitallestirilmis teknolojilerin kullanimi uluslararas:
pazarlara katilimi ciddi anlamda etkiledigi diisiiniilen yabanci miisterilerle
etkilesim ve iletisim gibi bircok engeli agsmak i¢in kullanilabilir (Leonidou,
2004).

Uluslararas: ticarette dijital bir yaklasimin belirlenmesiyle; yurt
dis1 pazarindaki faaliyetler hem daha az maliyetli hem de daha az riskli
yuriitiilebilmekte, cografi ve psikolojik kisitlamalarin kalkmasiyla isletme
karmasik ve uzak pazarlarda daha yetkin bir sekilde hareket edebilmekte,
yabanci hiikiimetlerin uyguladigr kisitlama ve engellerin dnlenmesi so6z
konusu olabilmektedir (Yip ve Dempster, 2005).

Sosyal medya gibi dijital ara¢ kullanimi ile isletmenin yurt dist
pazarlarindaki faaliyetlerini daha iyi kontrol etmesi miimkiindiir. Farkli
tilkelerdeki tiiketicilerin sosyal medya etkilesimleri yabanci pazardaki durumu
hakkinda bilgiler edinilebilir. Cevrimigi satis takibi ile satislarin ilerlemesini
stirekli olarak izleyebilir ve gerektiginde diizenleme yapabilir. Uluslararas:
tedarik zincirinin tedarikgiler, perakendeciler, distribiitorler gibi diger tiyeleri
ile isbirligini artmakta paydaslarla iletisim kolaylasmaktadir. Pazarlama
fonksiyonu ve organizasyonun iiretim, tedarik, finans vb diger islevsel alanlar1
arasinda daha iyi koordinasyon saglanarak daha biitiinlesik hareket etmek
miimkiin olmaktadir (Katsikeas vd., 2019). Bu ¢alismada dijitallesme ile birlikte
cevresel degiskenlere uyum, dis pazarlara agilma ve uluslararasi pazarlama
karmas: stratejilerinde yasanan gelismelerden bahsedilerek, Tiirkiye-Pakistan
ornegi tizerinden dijitallesme ve ihracat iligkisi incelenmektedir.

DIJITALLESME iLE CEVRESEL DEGISEKENLERE UYUM
Rekabet Cevresi

Dijital cag ile isletmeler farkl: iilkelerden isletmeler ile de rekabet etmeye
basladigindan rekabet yogunlagmistir (Porter, 2001). Ayrica dijitallesme
ile tiiketiciler ayn1 anda bir ¢ok iiriin ¢esidini inceleme firsatina sahiptir.
Dijjitallesime hem kanal gesitliligi, hem de triin ¢esitliligi, hem de marka
cesitliligini ayni anda tiiketicilere sunabilmektedir. Bu durum djjitallesme ile
birlikte artan yogun rekabeti beraberinde getirmektedir.

Biiyiik veri ve yapay zeka destekli teknolojiler, isletmelerin uluslararas:
pazarlarda daha dogru segmentasyon, hedefleme ve konumlandirma
yapabilmesine olanak tanimistir. Algoritmik reklamcilik, tiiketici davranis
analitigi ve tahmine dayali modeller, rekabet avantajinin énemli bilesenleri
haline gelmistir (Wedel ve Kannan, 2016).
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Dijitallesme kiiresel rekabetle basa ¢ikabilmek icin ekstra faydalar
saglayabilir. Dijitallesme sayesinde rakiplerin hareketlerini ve performanslarini
yakindan izleyerek, pazarlama stratejilerine hizli sekilde karsilik vermek,
rakiplerin var olan miisterilerini ¢ekmek, elde tutmak veya potansiyel
miisterileri kendilerine ¢ekmek i¢in dijital pazarlama stratejileri kullanmak,
kiiresel endiistri standard:i olusturarak pazara giris engelleri ve onleyici
tedbirler olusturmak bu faydalar arasindadir (Yip ve Dempster, 2005).

Politik Yasal Cevre

Politik yasal ¢evrenin baskisi uluslararasi pazarlarda olduk¢a 6nemlidir.
Politik gevrede uluslararasi pazarlama faaliyetlerini devlet kurumlari, siyasal
partiler, is diinyas: ve hiikiimetle iliskiler, tilkede hakim olan ideoloji ve
ekonomik felsefeler etkilemektedir. Ulkenin politik istikrar1 isletmenin basar1
ya da bagarisizhigini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Ulkedeki hitkiimet yonelimi
uluslararasi igletmenin o iilkede bir yer edinip edinemeyecegini gosterir.
Milliyetgilik kavrami isletmenin o iilkede faaliyet gosterip gosteremeyecegini
ortaya koyan onemli bir faktordiir. Etnosantrizm diizeyinin yiiksek oldugu
durumlarda yabanci pazarlara girmek zorlasacaktir. Ozellikle dijitallegsen
diinya ile birlikte sosyal medya yapilan siyasi proaktif, dezenformasyon igerikli
paylagimlar giderek 6nemli bir hal almstir.

Hiikiimetlerin dijital teknolojileri tamamen yasaklamasi (Rusya - TikTok) ya
da kismen yasaklamasi (Kuzey Kore=internet kullanimi) uluslararas: pazarlama
stratejilerinde degisiklik gerektirir (Katsikeas vd., 2019). Bu sosyal medya ve
internet reklamciliginin 6niine set ¢eken bir durum olarak isletmelerin 6niine
¢ikabilmektedir. Vergi oranlar1 yine uluslararasi pazarlarda olduk¢a dnemlidir.
Hedeflenen iilkelerde iiriinlerin satilmast igin tilkelerin ilgili vergi makamlarina
kayit yaptirilmasi gerekmektedir. (Karavdic ve Gregory, 2005). Her iilkede her
irlintin vergisi politik yasal cevreden dolay: ayn1 olmayacaktir.

Ekonomik Cevre

Bir iilkenin gayrisafi yurt i¢i hasilasi,kamu borglari, enflasyon oranlari,
doviz dontisiim kuru, biitce dengesi,dis ticaret aciklari, sermaye piyasasi
olusumu, tarim, sanayi, iiretim ve hizmet sektérlerindeki yillik biiytime hizlar
ekomoik olarak 6nemli gostergelerdir. Dijitallesmenin artmasiyla birlikte bu
verilere ulasim giderek kolaylasmistir. Boylelikle isletmeler rahatlikla hedef
tilkenin ekonomik durumu hakkinda bilgi sahibi olabileceklerdir.

Hedeflenen iilkenin satin alma giicii isletmelerin uluslararas: pazarlama
stratejisini etkileyebilecek en dnemli ekonomik unsurlar arasindadir. Satin
alma giliciiniin distigh tlkelerde isletmeler triinlerini igerik ve kalitesini
onlara gore uyarlayip, adaptasyon stratejisine giderken, satin alma giiciiniin
yitksek oldugu iilkelerde iiriin kalitesi daha yiiksek olabilecektir. Uriin
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adaptasyonuna alternatif olarak #irin konumlandirma kararlar1 da iilkenin
ekonomik durumuna gore degisebilecek, X markas1 Amerikada orta segment
bir marka olarak konumlanirken, Tiirkiyede orta-iist segment bir marka olarak
konumlanabilecektir. Dolayisiyla ekonoik ¢evre, iiriin ve konumlandirma
kararlarini dogrudan etkileyebilmektedir. Dijitallesme ile satin alma giicliniin
tespiti giderek kolay bir hal almistir.

Teknolojik Cevre

Bir tilkenin teknolojik agidan gelismislik seviyesi, kullandiklar teknolojiyle
trettikleri mal ve hizmetleri ve mevcut teknolojinin sektorlerdeki kullanim
oranlar1 o iilkenin gelismislik diizeyi ile ilgili bilgiler sunmaktadir. Ulkelerin
gelismislik diizeylerine bagli olarak teknolojik seviyeleri de birbirinden farkli
oldugundan uluslararasi pazarlara giris yapmak isteyen isletme, girmeyi
diistindtigii tilkenin teknolojik seviyesini arastirmali, o pazara bu seviyeye
uygun iriinler sunmalidir.

Ulkeler arasi telekomiinikasyon, internet vb. altyapi farkliliklarinin
bulunmas1 nedeniyle dijital teknolojilerin ne 6l¢iide kullanilabilecegi
(gelismemis iilkelerde sosyal medya kullanim oraninin az olmasi), internet hizi
(misterilere bilgi saglamadaki gecikmeler), sunulan hizmet kalitesi (miisteri
taleplerine zamaninda yanit vermeme) dikkate alinmalidir (Guillén, 2002).
Internetin az gelistigi ilkelerde dijital tutundurma, sosyal medya reklamciligi,
e-ticaret yogunluk gosteremeyecektir. Bazi Afrika iilkeleri az gelismislik
acisindan bu konuda 6rneklendirilebilinir.

Bilgi teknolojilerinin ve iletisim cihazlarinin siirekli olarak tanitilmasi
ve yayilmasi dijitallesmenin arkasindaki itici gii¢ olmustur ancak gelismemis
tilkelerde internet o6zellikli teknolojilere erisimin olmamas: ve az gelismis
tilkelerde okuma yazma oranin diigiik olmasi isletmelerin yerel halkla iletisim
kurmasina yarayan pazarlama uygulamalarini kullanmasini engellemektedir
(Pezderka ve Sinkovics, 2011). Isletmelerin miisterilerin bilgisi olmadan
toplanan ve islenen kisisel verilerine sahip olmasi mahremiyet agisindan
onemlidir. ABde kisisel verilerin korunmasi ve diger iilkelere transferinin
yasaklanmasi buna bir 6rnektir (Hemphill, 2002).

Kiiltiirel Cevre

Politik, yasal ve ekonomik c¢evreden farkli olarak kiiltiirel ¢evrenin
tanimlanmasi ve analiz edilmesi oldukga zor olup, bu ¢evrenin uluslararas:
pazarlamaya etkisi de bir o kadar onemlidir. Kiiltiiriin etkisi deger zinciri
faaliyetlerini, mal ve hizmet tasarimini ve satiglar1 fazlasiyla etkilediginden
yoneticiler tiriin ve ambalajlama hatta renk kararlarinda dahi kiltiirii dikkate
almalidir. Kiiltiirden dolay: bir iilkede dogru kabul edilen baska bir iilkede
yanlis veya daha az kabul edilebilir (Baack ve Singh, 2007).
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Hofsetede kiiltiir bilesenleri uluslararasi pazarlarda faaliyet yapacak
olan isletmelere kiltiirel agidan 1s1k tutabilecektir. Mesala kollektivist
toplumlarda e-posta kullaniminin ve sosyal medya kullaniminin yaygin
oldugu goriilmektedir (Jiao ve digerleri, 2018). De Mooij (2019), kiiltiirel
farkliliklarin  djjital platformlarda da kaybolmadigini, aksine tiiketici
davranisini yonlendirmeye devam ettigini vurgular. Erme¢ (2022), disiik
riskten kaginma egilimine sahip tiiketicilerin influencerin paylagimlarini
dikkate alarak satin alma egiliminde olduklar: tespit edilmistir. Kolektivist
kiiltiirlerde kullanicilar sosyal medyada grup goriislerini daha ¢ok dnemser.
Bireysel kiiltiirlerde kullanicilar kisisel degerlendirmelere dayanarak satin
alma egilimindedir. Yiiksek baglaml kiiltiirlerde gorsel icerikler ve marka
hikayeleri daha etkilidir.

Belirsizlikten kaginma durumunun disik oldugu toplumlarda
titketicilerin yenilige daha agik oldugu ve e-ticarete egiilimerinin daha yiiksek
oldugu goriiliirken yiiksek belirsizlikten kaginma durumu olan toplumlarda
titketiciler igin {iriin kalitesi ve giivencesi oncelikli olacaktir. Disilligin hakim
oldugu toplumlarda marka sadakati saglamak daha kolayken, erilligin hakim
oldugu toplumlarda preminium markalar 6ncelikli olacaktir. Yiiksek gii¢
mesafesinin oldugu toplumlar yenilige daha kapali olup, statii markalarini daha
¢ok tercih edebilecekken, diisiik gii¢ mesafesi olan toplumlarda bagimsizlik
daha fazla olabilecektir. Sonug itibariyle kollektivist, disil, belirsizlikten
kaginma durumunun diisiik oldugu toplumlarda dijitallesmeye yatkinlik daha
fazla goriilebilinir.

Yabanci Alict Davranist

Dijitallesme, uluslararas1 pazarlarda yabanci alicilarin bilgi arama,
degerlendirme ve satin alma karar siireclerinde belirgin degisikliklere yol
agmigtir. Internetin sagladigi yiiksek seffaflik, kullanici yorumlari, fiyat
karsilastirma siteleri ve sosyal medya igerikleri, alicilarin geleneksel araci
kurumlara olan bagimliligini azaltmis, karar siireclerini daha bagimsiz hale
getirmistir (Hollensen, 2020).

Yabanci alicillar artik satin alma kararini vermeden 6nce c¢evrimigi
aragtirmaya agirhk vermektedir. Google tiiketici aragtirmalarina gore,
uluslararas1 miisterilerin bityiik bir kismi satin alma 6ncesi “zero moment of
truth” olarak adlandirilan kapsaml bir dijital tarama siirecinden gegmektedir
(Lecinski, 2011).

Dijitallesmeyle beraber isletme triinlerini elektronik ortamda satarak
diinyanin herhangi bir yerindeki miisteriye ulagtirma olanagina sahiptir ve bu
sayede cografi mesafeyle ilgili engellerin tizerinden gelinmektedir (Sinkovics
vd, 2013). D1s pazardaki miisterilerden geri bildirimler, yeni fikirler ve iyilesme
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konusunda oneriler alinabilir (Berthon vd., 1998). Dijitallesme isletmenin
insanlarin satin alma davraniglarini, aligkanliklarini ve triin tercihlerini
belirlemek {izere yabanci alicilara kisisellestirilmis hizmetler sunabilecek
ve uluslararasi pazarlarin ozelliklerine gore gelistirilecek miisteri iliskileri
yonetimi stratejileri olusturmasina yardimci olur. (Javalgi vd., 2005).

DIJITALLESME iLE YABANCI PAZARLARI SECME VE GIRIS

Giinlimiizde dijital teknolojiler sayesinde kiiresel ortamdaki karisikliga,
belirsizlige ve gesitlilige ragmen uygun pazar belirlenebilmektedir. Dijital
kaynaklar sayesinde iilke oOzellikleri, ekonomik kosullar, tiiketici profilleri
hakkinda bilgi bulunmas: hedef iilke pazarini belirlemeyi daha kolay ve
gtvenilir hale getirmistir. Djjital kaynaklar ile makro ekonomik veriler, sirket
verileri kamu ve 6zel kuruluslar tarafindan tutulan elektronik veri tabanlarina
kolay ve diisiik maliyetle erisebilmektedir (Katsikeas vd., 2019).

Isletme dig pazardan ucuz bir sekilde ¢evrim ici anketler, sosyal medya
analizleri gibi birincil veri toplama yetenegine sahiptir (Moen vd., 2008;
Nguyen ve Barrett, 2006).

Dijitallesme ile birlikte cografi ve psikolojik mesafe dis pazar se¢iminin
oniindeki engelleri kaldirmistir (Leonidou, 2004). Dijital teknolojilerin gelisimi
isletmenin dis pazarda genisleme stratejilerinde az sayida pazara derinlemesine
mi odaklanacag1 ya da ¢ok sayida pazara ince bir sekilde yayilacag: konusunda
fikir sahibi olmasina yardimci olur. Isletmeler artik ayni anda birden fazla
pazara hizmet verebilecek durumda olup, gerekli kaynaklara sahip olunmasi
durumunda her iki stratejiyi de benimseyebilir (Katsikeas vd., 2019).

Dijitallesme sayesinde isletmeler artik dogrudan dijital ihracat ile ¢evrim
i¢i pazar yerleri (Amazon, Alibaba, Etsy), mobil uygulamalar, sosyal medya
tizerinden sats, dijital reklamlarla kiiresel miisteri hedefleme gibi yontemlerle
fiziksel yatirim yapmadan uluslararas: pazarlarda varlik gosterebilmektedir
(Brouthers vd, 2016). Bu dijital giris yollari, &zellikle KOBI'lerin
uluslararasilagmasini  kolaylastirmakta, fiziksel ~dagitim maliyetlerini
azaltmakta ve sinir Otesi pazarlara daha distik riskle erisim saglamaktadir
(Sinkovics vd., 2013).

Ayrica djjitallesme, pazar arastirmasi, tiiketici i¢goriileri, rekabet
analizi ve talep 6l¢timii gibi dis pazara giris oncesi kritik stiregleri daha hizli ve
veri temelli hale getirmistir. Bityiik veri analitigi, yapay zeka tabanl tahmine
dayali modeller ve sosyal medya analitigi, isletmelerin hedef pazarlara giris
stratejilerini daha isabetli belirlemelerini saglamaktadir (Chen vd., 2012).

Dijitallesme hem ihracati hem de yurt dis1 merkezli iiretim faaliyetleri igin
kolaylastiricidir. Yabancialicilara ulagma riskini ve yurt diginda iiriin pazarlama
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maliyetlerini azaltarak isletmenin yurt disinda daha kolay ve etkili sekilde
ihracat faaliyetlerinde bulunmasina destek olur. Yurt dis1 pazarlar1 hakkinda
glivenilir bilgi elde ederek ve yabanci alicilarla etkili iletisim ile belirsizlikler
azaltip, performans sonuglar1 iyilestirilir. Dogrudan yabanci yatirimi tercih
eden isletmeler icin dijitallesme ¢evrim ici pazarlama yaklasimlari ile beraber
kullanildiginda iiretim tesisi kurmak i¢in hedef tilkeye derinlemesine niifus
etmede yardim saglar. Bu yaklagimlar dis pazarda miisteri tercihlerindeki
degisikliklere, rakip hareketlerine daha hizli cevap vermeyi ve istirakler arasi
iletisimi kolaylastirabilir (Katsikeas vd., 2019). Giiniimiizde bir¢ok isletmenin
verisine, dis ticaret verilerine dijital ortamda ulagilabilmektedir.

DIJITALLESME iLE ULUSLARARASI PAZARLAMA KARMASI STRATEJiSi
Uluslararasi Uriin Stratejist

Dijitallegme, uluslararas iiriin inovasyonunu hizlandirmgtir. Isletmeler,
cevrim i¢i kullanici geri bildirimlerinden, kullanim verilerinden, A/B
testlerinden, sosyal medya tepkilerinden, yararlanarak kiiresel diizeyde
daha hizli Girtin gelistirebilmektedir. Bu durum, iiriin yasam dongiisiiniin
kisalmasina ve kiiresel 6l¢ekte hizli inovasyon stratejilerine gegisi saglamistir
(Grewal vd., 2020).

Dijitallesme yeni iiriin ve hizmet gelistirmede biiyiik ol¢iide yardimci
olabilir (Marchivd.,2011). Dijitallesme ile birlikte gelen satin alma tercihlerinin
ve davraniglarinin yakinlasmasi, pazar oOzelliklerinin homojenlesmesi
nedeniyle isletmenin dig pazar tek tip iiriin sunabilmesi daha miimkiin olabilir.
Dijitallesme kisisellesme ve 6zellestirme 6zellikleriyle birleserek dis pazardaki
tek tip miisteri gereksinimlerine uyarlanabilir (Sheth ve Sharma, 2005).

Biiyiik veri analitigi, isletmelerin kiltiir, dil ve tiiketici aligkanliklarina
gore iirlin uyarlamas: yapmasini kolaylastirmistir (De Mooij, 2019). Kitlesel
Ozel iretim strateji giiniimiizde etkin olarak kullanilam bir strateji olarak
goriilmektedir. Coca Cola son yillarda bu statejiyi etkin olarak kullanmaktadir.
Uriin ambalajlarina hedef tilkedeki kigilerin isimlerini yazarak kitle tiretiminde
kisisellesmeye gitmektedir. Dis pazarda farkli segmentleri belirleyerek ve
esnek olunarak hem adaptasyon stratejisi hem de standardizasyon stratejisi
kullanmak mimkiindiir. Kitlesel 6zellesme stratejisi ile hem hem o6l¢ek
ekonomisinden vyararlanarak standardizasyon hem de kisisel ozellestirme
birlestirilerek siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratilabilir. Kitlesel kaynak
kullanimi dig pazardaki miisterilerin kollektif bilgilerinin yeni iiriin tasarimi
ve mevcut iiriin iizerinde iyilestirmeler i¢in kullanilmasiyla daha ¢ok ilgi
gormektedir. Isletme sosyal medya gibi dijital araglar1 kullanarak es zamanh
yeni iiriin duyurusu yapabilecek ve aninda talep yaratabilecek konumdadir
(Katsikeas vd., 2019).
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Sosyal medyada ilgi ¢ekici icerikler ve isletmenin bilingli yapmis oldugu
viral pozitif mesajlar giigli marka degeri, kalict miisteri memnuniyeti ve
sadakati olusturmada onemli dijital stratejilerdir (Gao ve digerleri, 2018).
Tiiketiciler arasinda sosyal medyada ¢ok sayida agizdan agiza bilgi dolasimi
marka degerini arttirabilir ya da azaltabilir (Rialti ve digerleri, 2017).

Uluslararasi Fiyat Stratejisi

Internet rakiplerin perakende fiyatlarini izlemede faydali ortam
saglamasiyla birlikte, bu durum rakip stratejilerinin, hareketlerinin dikkate
alarak fiyatlandirma stratejisinin gelistirmesini gerektirir (Samiee, 1998).
D1s pazarda rekabetgi ve makul bir fiyatlandirma igin sigorta, nakliye, giimriik
vergileri vb. parametreler dikkatli incelenmelidir. Internet tabanl teknolojiler
ile dis pazarda hizli ve sik fiyat degisimi yapilabilmekte, dis pazarlar arasinda
kolaylikla fiyat farklilagtirmasi yapilabilir (Quelch ve Klein, 1996).

Dijitallesme tilke i¢i ve disi daha fazla fiyat standardizasyonu
stirdiiriilmesine yardimci olmaktadir. Dijital araglar maliyetleri azaltma, diisiik
perakende fiyatlar1 saglama gibi nedenlerle yerel aracilardan kaginma ve dis
pazardaki son kullanicilara ulasmada kullanilabilir. Ulkeler arasinda ¢evrimigi
satin alma konusunda biiyiik farkliliklar bulundugundan dogrudan pazarlama
stratejisine dikkatli yaklagilmalidir (Katsikeas vd., 2019).

Yapay zeka tabanli fiyatlandirma sistemleri, talep, stok, rekabet ve miisteri
segmentine gore anlik fiyat optimizasyonu saglar (Elmaghraby ve Keskinocak,
2003). Dijital yontemlerle satista dikkat edilmesi gereken bazi fiyatlandirma
sorunlar1 bulunmaktadir. Ulkede ¢evrimici 6deme ydntemlerinin yaygin
olarak kullanilmamasi ya da iilkeler arasi islem yapmanin giivenli olmamasi,
para birimleri arasindaki farkliliklarin fiyat konusunda hayal kirikhigi
yaratmasi, isletmenin sundugu 6deme yontemlerinin o iilkede kullanilan
geleneksel 6deme yontemlerinden farkli olmast tiiketicilerde kafa karisikligina
ve rahatsizliga neden olabilir. (Guillén, 2002).

Avrupada 100 Euroya satilan bir parfiim oradaki tiiiketici grubu igin
uygun bir fiyat olrak algilanabilirken, Tiirkiyede bu fiyat tiiketicilere ortalama
satin alma giicintin istiinde gelebilmektedir. Dolayisiyla farkl fiyat algist
farklilig1 sebebiyle parfiim markasinin Avrupadaki konumlandirmasiyla,
Tiirkiyedeki konumlandirmasi farkli olabilecektir. Isletmeler bu veri analitigi
ile farkli algilamalari belirleyerek pazarlama stratejileri olusturmalidir.

Uluslararas: Dagitim Stratejist

Uluslararas: pazarlara dolayli yollardan yani araci ile agilindiginda
glivenilir bir distribiitér bulmak dnemlidir ¢iinkii isletme ile yurt dis1 pazarlar:
arasindaki baglant1 noktasi aracidir (Leonidou, 2004). Dijitallesme yurt dist
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pazarlarda distribiitor arama ve bulma konusunda internet ve sosyal medya
gibi dijital araglarla kolaylik saglamakta (Moen vd., 2003), tek distribiitor
kullanma bagliligin1 azaltmaya yardimci olmaktadir.

Dijitallesme uzak pazarlardaki distribiitorlerle olusabilecek is yapma
seklindeki anlagmazliklarin ve yanlis anlagilmalarin 6niine gegerek yabanci
distribiitorler ile iletisim kalitesini giiglendirmeye yardimci olur (Leonidou
vd., 2002). Dijitallesme ile birlikte, Is aglarina katilim sosyal medya (linkedn)
ve internet (web siteleri) gibi dijital aracilarin kullanimiyla kolaylagmistir
(Alarcén-del-Amo vd., 2018).

Bu aglar karsilikli yarar saglayan stratejik ortakliklar kurmada 6nem sahibi
olup, tedarik zincirini entegre ederek daha verimli ve etkili hale getirmektedir
(Overby ve Min, 2001). Isletmeler dijitallesmeyle beraber iiriinlerini bilgisayar
ag1 iizerinden dig pazarlara dagitmanin yeni yollarini agabilir. Internetin
geleneksel dagitim sistemleriyle birlestirilerek kullanilmasi internet satis
fiyatlarinin nihai satis fiyatlarindan daha ytiksek oldugu durumlarda geleneksel
dagitim sistemindeki iiyeler arasinda ¢atigmalara ve satig yapma isteksizligine
neden olabilir (Samiee, 1998). Verhoef vd., (2015), omnichannel stratejilerin
miisteri deneyimini iyilestirdigini ve ozellikle sinir tesi pazarlarda marka
erisimini genislettigini belirtmektedir. Bu yaklasim, uluslararasi isletmelerin
hem kendi web siteleri hem de {iglincii taraf pazaryerleri iizerinden dagitim
yapmasini yayginlastirmistir.

Dijjitallesmenin #riin tasgimada kullanilan ulasim araglarini daha iyi
koordine etmede ve iiriintin fiziksel hareketlerini miisteriye ulasana kadar
takip etmede dnemli yardimi olabilir (Usui vd., 2017).

Christopher (2016), dijital tedarik zinciri yonetiminin kiiresel dagitim
aglarinda hiz, esneklik ve maliyet avantaji yarattigini vurgulamaktadir. IoT
tabanli takip sistemleri, blockchain destekli lojistik dogrulama ve yapay zeka
tabanli talep tahmini, uluslararasi dagitim aglarini daha etkin hale getirmistir.

Uluslararas: Tutundurma Stratejis

Dijitallesme, uluslararasi reklamcilik biit¢elerinin geleneksel mecralardan
cevrim i¢i platformlara kaymasina sebep olmustur. Bir¢ok iilkede dijital reklam
harcamalari televizyon reklamlarini agmis olup, isletmeler hedef pazarlardaki
titketicilere kisisellestirilmis icerik sunabilmektedir (Grewal vd., 2020). Sosyal
medya platformlari, diigiik maliyetli ve olgiimlenebilir yapilar1 sayesinde
uluslararasi marka iletisiminin temel araglari héline gelmistir (Kaplan ve
Haenlein, 2010).

Programatik reklamcilik ve yapay zekd destekli hedefleme modelleri,
isletmelerin uluslararas1 misterilere kiiltiirel ve davranigsal 6zelliklerine gore
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¢ok daha hassas bicimde ulagmasini kolaylastirmistir (Wedel ve Kannan,
2016).

Isletmeler dijitallesmeyle beraber farkli iilkelerdeki birden ¢ok insana ayn1
anda ulagilabilmesiyle goriintiilii reklamcilik, hedefli e-posta mesajlar1 gibi
cevrimici pazarlama iletisimleri kullanilarak diisiik maliyetlere mesajlarini
iletebilmektedir (Johnston vd, 2018). Ancak; mesaj igerigi gonderilen tilkedeki
insanlarin orf, adet ve dini degerlerine aykir1 olmas: tiiketicilerde rahatsizlik
verebilecek, mesajda kullanilan dilin mesajin gonderildigi tilkedeki ana
dile cevrilmesinde yapilabilecek olasi yanligliklar kafa karisikligina sebep
olabilecektir (Gevorgyan ve Manucharova, 2009; Guillén, 2002; Okazaki ve
Rivas, 2002). Bu yiizden hedef iilkenin kiiltiirel 6gelerine ve diline dikkat
edilmelidir.

Giiniimiizde dijital araglarla yapilan reklamciligin geleneksel reklamcilig
geride birakmasiyla artik diinyanin gesitli yerlerindeki tiiketicilere kuponlar
gibi diisiik maliyetle satiy promosyon materyalleri gonderilmekte ve sosyal
medya kullanicilar1 arasinda yarismalar, oyunlar, ¢ekilisler diizenleyerek
heyecan yaratilmaktadir (Katsikeas vd., 2019).

Isletmelerin web siteleri ise bir halkla iliskiler aracidir. Uluslararasi
pazarlarda web siteleriyle ilgili baz1 zorluklar bulunmaktadir. Web sitesi mesaj
iceriklerinin bazi tilkelerdeki insanlarin orf, adet ve dini degerlerine aykir1
olmasy, iletilen mesajin gelismis iilkeler ile gelismekte olan iilkeler arasinda
farkli anlamlar olusturmasi, mesajda kullanilan dilin farkl: tilkelerin ana diline
¢evrilmesinde anlam kaymasi ya da yanlis ¢eviri gibi durumlarin yasanmasi ve
alicinin yanlis anlamasi bu zorluklar arasindadir.

Sosyal medyadaki tiiketici davranislar1 isletmeler icin olduk¢a 6nemli
yer tutmasi gereken bir alan haline gelmistir. Internet ve sosyal medya
kullanimindaki artis, markalarin bu platformlarda goriiniirliigii, olumlu imaji,
olumlu yorumlar sahip olmas1 gibi konular dijital pazarlama faaliyetlerinde
6nemli bir yer tutan konulardir (Catli ve Yalgin, 2023). Uluslararas: baglamda
sosyal medya stratejileri, kiiltiirel farkliliklar1 géz oniinde bulundurmay:
gerektirir. Arastirmalar, kiiltiirel degiskenlerin sosyal medya kullanim
bicimlerini ve pazarlama mesajlarina verilen tepkileri anlamli bi¢imde
etkiledigini gostermektedir. Dijitallesme yayginlagsa da kiiltiirel farkliliklarin
¢evrimici ortamlarda da agik bicimde devam ettigi goriilmektedir (De Mooij,
2019). Isletme daha fazla dikkat cekmek ve ¢ok sayida yabanci alictya ulagmak
i¢in kullandig: renkleri, sembolleri ve grafikleri ulusal 6zellikleri dikkate alarak
web sitelerini yerellestirilmelidir (Javalgi ve digerleri, 2005).

Sosyal medya imajin transfer edilebilirliginin, kisisel genisletilebilirliginin
saglanmasini kolaylastirir (Okazaki ve Taylor, 2013). Instagram ve twitter gibi
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sosyal medya araglarini kullanarak es zamanli olarak miisterilerle gercek zamanl
iletisim kurulabilir. Alicilarin marka gonderilerini begenmesi ve yorumlamastyla
etkilesim kurulmasi i¢cin marka topluluklarinin olusturulmas: énemlidir (de
Vries ve digerleri, 2012). Sosyal medya, isletmelerin yalnizca reklam yapma
olanag1 sunmakla kalmamakta, ayni1 zamanda uluslararasi miisterilerle etkilesim
kurma, miisteri deneyimi olusturma ve marka topluluklar: gelistirme imkan:
saglar. Kullanic igerikleri, eWOM ve viral igerik yayilimi, uluslararasi marka
algisinin gekillenmesinde kritik rol oynamaktadir (Kietzmann et al., 2011).

Isletmeler ~ sosyal medya ve dijital platformlar  {izerinden
krizlere anlik miidahale edebilmekte, uluslararasi kitlelere es zamanli aciklamalar
yapabilmekte ve ¢evrim igi etkinliklerle marka imajin1 gii¢lendirebilmektedir
(Wirtz, 2021).

UYGULAMA

Bu ¢alismada iki tane gelismekte olan iilkenin ihracat ve dijitallesme
seviyeleri kiyaslanacaktir. Tiirkiye ve Pakistan ikisi de gelismekte olan tilkeler
arasindadir. Ancak Tiirkiye G20 igerisinde yer alip, OECD fiiyesidir. Pakistan
daha alt-orta gelirli bir yapiya sahip olup, tarim agirlikli, sanayi ve teknolojisi
kasith bir tilkedir. Tablo 1'de her iki tilkenin ihracat rakamlari, Tablo 2de ise
her iki tilkenin de dijitallesme diizeyleri sergilenmektedir.

Tablo 1 Tiirkiye- Pakistan 2019-2024 Ihracat Verileri

Yillar Tiirkiye Pakistan

2019 ~180,8 ~30,2

2020 ~169,6 ~27,97

2021 ~225,2 ~31,58

2022 ~254,2 ~39,60

2023 ~255,0 ~35,47

2024 ~261,9 ~38,67

Tiirkiye verileri : TIM / ASO, Pakistan verileri : World Bank / Pakistan ekonomi verisi
tablosu

Tiirkiye ihracat verileri agisindan, Pakistan’a gore ciddi anlamda 6nde
gelmektedir. Bununla birlikte, son 5 yilki ihracat bityliime hizlariincelendiginde,
Tiirkiyede toplam ihracat 2019'da 180 milyar $ iken, 2024 te yaklagik 262 milyar
$ olarak anlaml sekilde biiytimustiir. Pakistan'in toplam ihracat diizeyi 30-40
milyar $ bandinda, Tirkiyenin ¢ok altinda kalmistir. Tiirkiye, 2019 yilinda
180,8 milyar $, 2024 yilinda 261,9 milyar $, artis ise = +81 milyar $ = %45
civarindadir. Pakistan ise, 2019 yilinda 30,2 milyar $, 2024 yilinda 38,67 milyar
$, artis, =~ +8,5 milyar $ = %28 civaridir. Tirkiyede 2019-2024 doneminde
ihracat stirekli ve giiclii bir artis trendi sergilerken, Pakistanda ihracat artist
sinirl ve dalgali bir yap1 gostermektedir.
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Tablo 2 Tiirkiye-Pakistan 2019-2024 Dijitallesme Verileri

Yillar Tiirkiye Pakistan
2019 73.98 % 17.10 %
2020 77.67 % 18.90 %
2021 81.41 % 21.40 %
2022 83.44 % 24.20 %
2023 85.96 % 27.40 %
2024 87.31 % 30.00 % tahmini

FRED/World Bank WDI)

Tiirkiye'nin 2019- 2024 arasinda internet penetrasyonu yaklasik +13
puan artmigtir. Pakistan'nin, ayn1 dénemde internet penetrasyonu yaklagik +10
puan artmugtir. 2019-2024 déneminde Tiirkiyede internet penetrasyonu %74ten
%87’ye, Pakistanda ise %17den ~%27yeyiikselmistir. Bu gostergeler, dijitallesme
diizeyinin Tiirkiyede daha hizli ve kapsamli artigini, Pakistanda ise gorece diisiik
kaldigin1 gostermektedir.

Her iki tilkede de internet penetrasyonu artmasina ragmen, Tiirkiyede
dijitallesme yiiksek bir tabandan ilerlerken Pakistanda diisiik baslangic seviyesi
nedeniyle dijjitallesmenin ekonomik etki yaratma kapasitesi sinirli kalmaktadir.

SONUC

Bu ¢alisma, dijitallesmenin uluslararasi pazarlama ve ihracat tizerindeki
roliinii ele alarak, dijital teknolojilerin dis ticaret siire¢lerini nasil doniistiirdiigiinii
ortaya koymay1 amaglamistir. Dijitallesme bilgiye erisim bicimlerini, pazarlama
kanallarini ve isletmelerin uluslararasi pazarlardaki rekabet stratejilerini yeniden
sekillendiren temel bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

Uluslararas: pazarlama literatiirii, dijitallesmenin isletmelere cografi
sinirlar1 asma, pazarlara daha hizh erisme ve miisteriyle dogrudan etkilesim
kurma imkani sundugunu vurgulamaktadir. Dijital platformlar, e-ticaret
sistemleri ve bilgi-iletisim teknolojileri sayesinde isletmeler, geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla daha diisitk maliyetle ve daha genis pazarlara
ulasabilmektedir. Bu durum, djjitallesmenin ihracat faaliyetlerini destekleyici
ve hizlandirici bir unsur olarak konumlandigini gostermektedir.

Literatiirde dijitallesmenin ihracat tzerindeki etkisi, ozellikle islem
maliyetlerinin azalmasi, pazar bilgisinin daha kolay elde edilmesi ve dagitim
kanallarinin ¢esitlenmesi baglaminda ele alinmaktadir. Dijital teknolojiler,
isletmelerin uluslararas1 pazarlara giris engellerini azaltmakta, pazarlama
faaliyetlerinin daha esnek ve olgiilebilir hale gelmesini saglamaktadir. Bu
yoniiyle dijitallesme, yalnizca teknik bir dontisiim degil, ayn: zamanda
uluslararas: pazarlama stratejilerinin yeniden yapilandirilmasini gerektiren
bir siiregtir.
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Bununla birlikte literatiir, dijitallesmenin ihracat iizerindeki etkisinin
otomatik ve homojen olmadigini da ortaya koymaktadir. Dijital altyapinin
yayginligi, kullanim diizeyi ve kurumsal kapasite gibi faktorler, dijitallesmenin
dis ticaret performansina yansimasini belirleyen temel unsurlar arasinda yer
almaktadir. Bu ¢alismadan elde edilen bulgular, dijitallesme diizeyi yiiksek
olan {iilkelerde ihracat performansinin daha giiclii seyrettigini gostererek
soz konusu yaklagimlar1 destekler niteliktedir. Tiirkiye orneginde, dijital
altyapinin yayginligi ile ihracat hacmindeki artisin birlikte ilerlemesi,
dijitallesmenin uluslararas: pazarlama faaliyetlerini destekleyici roliinii ortaya
koymaktadir. Buna karsilik Pakistan orneginde, dijitallesme gostergelerinde
artis gozlenmesine ragmen ihracat performansindaki artisin sinirli kalmasi,
literatiirde dijitallesmenin etkisinin iilke kosullarina ve altyap: diizeyine bagh
olarak farklilastigini vurgulayan caligmalarla ortiismektedir. Bunula birlikte
ekonomik ¢evrenin 6nemi burada da goriilmektedir.

Sonug olarak bu ¢aligma, dijitallesmenin uluslararasi pazarlama ve ihracat
literatiiriinde merkezi bir konuma sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Dijital teknolojiler, isletmelerin ve tilkelerin kiiresel pazarlardaki konumlarini
belirleyen ©nemli bir unsur haline gelmistir. Literatiirdeki bulgular,
dijitallesmenin ihracat performansini destekleyici bir potansiyele sahip
oldugunu gostermekte, ancak bu potansiyelin ortaya ¢itkmasinin dijital altyapi,
kurumsal kapasite ve pazarlama stratejilerinin biitiinciil bicimde ele alinmasina
bagli oldugunu ortaya koymaktadir.
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1. GIRIS

Giiniimiizde markalar, sadece {iriiniin islevselligi veya teknolojik
ozellikleriyle degil, tiiketicilerin duygusal ve kiiltiirel beklentilerine yanit
verebilmekle de rekabet avantaji yaratmaktadir. Bu noktada retro pazarlama,
gecmisin estetik ve kiiltiirel degerlerini giintimiiz tiiketicisiyle bulusturarak
markalara farklilasma ve derin bag kurma imkani sunan 6nemli bir strateji
haline gelmistir.

Retro pazarlama, markalarin tarihsel koklerine ve kiltiirel mirasina
gonderme yaparak tiiketicide nostalji duygusunu harekete gegirir. Boylece
tiiketiciler, sadece bir iiriin satin almakla kalmaz; ge¢miste yasadiklar
anlamli anilar1 ve duygulari yeniden deneyimler. Bu, markaya kars: giiglii bir
duygusal baglilik ve aidiyet hissi olusturur.

Ozellikle kiiciik ev aletleri gibi giinliik yagamda sik¢a kullanilan ve
mutfak gibi duygusal baglarin gii¢li oldugu alanlarda, retro tasarimin
yarattig1 estetik ¢ekicilik ve islevsellikle birlesen nostaljik cagrisimlar tiiketici
tercihlerini etkiler. Markalar da bu egilimi degerlendirerek, retro iiriinler
araciligiyla kendilerini farklilastirir ve tiiketiciye sadece fonksiyonel degil,
ayn1 zamanda kiiltiirel ve duygusal deger tasiyan tiriinler sunar.

Bunun yani sira, retro pazarlama markalarin kendi ge¢misini yeniden
yorumlamasina, marka mirasini giiclendirmesine ve bu miras tizerinden
giiclii hikayeler yaratmasina imkan tanir. Ortaya ¢ikan iriinler, yalnizca
estetik objeler degil, markalarin zamansiz ve ayricalikli kimliklerini
simgeleyen hikéye tasiyicilar: haline gelir.

Son olarak, retro iiriinlerin fiyatlandirilmasi genellikle islevsellikten
bagimsiz olarak estetik ve duygusal deger iizerinden yapilir. Bu durum, retro
tasarimin tiiketici zihninde “premium” bir alg1 olusturmasini saglar. Boylece
retro pazarlama hem markanin prestijini yiikseltir hem de tiiketicinin
benzersiz bir stil ifadesi yakalamasina olanak tanir.

Tim bu ozellikleriyle retro pazarlama, giinimiiz rekabet¢i pazar
ortaminda markalarin farklilagmasi, tiiketiciyle giiglii baglar kurmas: ve
kiiltiirel miraslarini yagatmasi i¢in vazgegilmez bir aragtir.

Bucaligma, betimsel tarama yontemiyle literatiirdeki giincel arastirmalar1
ve sektordeki vaka orneklerini inceleyerek derlenmistir.

2. Retro Pazarlama Kavrami

Retro pazarlama, ge¢mise ait tasarim, renk, bicim ve temalarin giiniimiiz
titketici talepleri dogrultusunda yeniden yorumlanmasidir. Brown (2001),
retro pazarlamay: “kiiltiirel hafizaya seslenen bir pazarlama stratejisi” olarak
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tanimlar. Modern pazarlama yaklagimlarinda retro, ogu zaman bir hikaye
anlaticilig unsuru, bazen de marka mirasini giiglendiren bir arag olarak
kullanilmaktadar.

Retro pazarlama, geleneksel pazarlama yaklasimlarinin dtesine gegerek
tiiketicilerin ge¢misle olan duygusal baglarini harekete geciren bir stratejidir.
Bu yaklasim, ge¢misten esinlenen estetik dgeler, tiriin tasarimlari, reklamlar
ve marka hikayesi araciligiyla tiiketicide nostalji duygusunu tetiklemistir.
Ornek tanimlardan biri, post modern pazarlama sdylemi icinde retro
pazarlamanin “unutulmus ya da unutulmaya yiiz tutmus iiriin ve deneyimleri
yeniden canlandirarak tiiketici talebi yaratma arac1” olarak kullanilmasidir
(Ozkan Pir, 2019). Retro pazarlama anlayiginda ge¢misle kurulan iliski,
uzun siireli faaliyette olma ve kalici itibar gibi 6nemli ozelliklerin 6ne
¢ikarilmasi, markalarin misterilerine sagladiklar1 giivenin bir belirtisi olarak
gosterilmektedir. Gegmisi Ozleyen tiiketiciler i¢in giintimiiz kosullarina
uyarlanan retro {iriinler ve marka mirasina sahip olan kurumlar giin gegtikge
daha degerli hale gelmektedir (Loveland vd., 2010: 393).

Nostalji, retrospektif duygularin tetiklenmesiyle tiiketici davranigini
etkileyen psikolojik bir mekanizma olarak goriiliir. Bu yaklagimda ge¢mise
ozlem duyma, markaya yonelik duygusal baglilik, marka sadakati ve satin
alma niyeti gibi olumlu sonuglarla iliskilendirilmistir (Gokerik, 2024).

Retro pazarlamanin yalnizca tasarimin yeniden canlandirilmasi degil,
ayn1 zamanda marka ile tiiketici arasinda duygusal bag yaratma, marka
imaji giiglendirme ve kiiltiirel hafizaya hitap etme gibi amaglar tasidigini
gostermektedir. Ayrica literatiirde retro pazarlamanin sosyal medya, marka
sadakati, marka farkindalig1 gibi ¢ok farkli degiskenlerle iliskilendirildigi de
ortaya ¢ikmistir (Hamsioglu, 2025).

3. Elektrikli Ev Aletlerinde Retro Pazarlama ve Tiiketici Davranisi

Retro pazarlamanin tiiketici davranislari tizerindeki etkisi, duygusal
baglanti1 kurma kapasitesi izerinden agiklanmaktadir. Nostalji tetiklediginde,
tiiketicinin marka iliskisi, algilanan giivenilirlik ve marka farkindalig1 gibi
faktorler {izerinde pozitif etkiler yaratabilir. Ornegin, retro iiriinlerin sosyal
medya reklamlarinin giivenilirlik ve kolay anlasilabilirlik algisini nasil
etkiledigini inceleyen bir ¢alisma, bu algilarin hem marka farkindaligini hem
de sadakatini olumlu etkiledigini ortaya koymustur (Gokerik, 2024).

Retro marka deneyimi {izerine yapilan arastirmalar da retro unsurlarin
yeniden satin alma niyeti ve marka sadakati tizerinde olumlu iliskilere sahip
oldugunu vurgulamaktadir. Bu ¢aligmalar retro marka tutumu, marka
giivenilirligi ve miisteri memnuniyeti gibi degiskenlerin retro pazarlama ile
baglantili oldugunu gostermektedir (Pinarbagi & Tiirkyilmaz, 2025).
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Gorsel 1. Retro Kahve makinalari

Retro pazarlamanin stratejik fonksiyonu, 6zellikle postmodern tiiketim
diinyasinda anlam kazanir. Postmodern yaklasim, tiiketimi yalnizca islevsel
ihtiyaglarin tatmini olarak degil, ayni zamanda kimlik insasi, duygusal haz
ve sembolik anlamlar tizerinden ele alir (Ozdemir, 2025). Bu baglamda retro
pazarlama, marka ile tiiketicinin ortak kiiltiirel hafizasin1 canlandirarak
duygusal bir bag kurma stratejisi olarak goriilebilir.

Gorsel 2. Retro Su siticilari
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Retro pazarlama, aynizamanda brand heritage (marka mirast) kavramuiile
i¢ ice ge¢mistir. Gegmisin marka ile iligkilendirilmesi, markanin siirekliligini
ve kiiltiirel baglamini giiclendiren bir stratejik arag olarak literatiirde yer
bulmustur (Eski, 2025).

3.1. Kategoride Retroya Yonelim

Kigcitk ev aletleri (6r. kahve makineleri, tost makineleri, blenderler,
buzdolaplar: vb.) tasarim odaginin giiglii oldugu ve estetik tercihlerin satin
alma kararlarini 6nemli 6l¢tide etkiledigi bir iirtin grubudur. Modern tiiketim
kiiltiirtinde bu iiriin kategorisi hem islevselligi hem de gorsel estetigi bir
arada sundugu icin retro tasarim egilimlerinin en belirgin sekilde goriildiigii
segmentlerden biri haline gelmistir.

Akademik literatiirde retro pazarlama ve nostalji odakl: iiriin tasarimi,
titketicinin duygusal baglant1 arayis1 ve gegmis deneyimlerle iligkisinin
pazarlama stratejilerine yansimasi olarak ele alinmaktadir (Tiirk, 2021).
Retro tasarimin, ge¢mise ait estetik kodlar ile giiniimiiz teknolojisini bir
araya getirerek tiriinlere anlam kattig1 ve tiiketici tizerinde bilissel-digsal etki
yarattig1 vurgulanmaktadir (Ttrk, 2021; Anul, 2014).

Elektrikli ev aletleri pazarinda retroya yonelimin temel nedenleri su
sekilde siralanabilir:

+  Mutfak kiiltiiriiniin duygusal bir alan olmasi: Mutfagin ev yagsamindaki
merkezi rolii, kullanicilarin bu alandaki triinlerle sadece islevsel
degil ayni zamanda duygusal bag kurma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Kiigiik ev aletleri, bu baglamda kullanicilarin giinlitk
ritiiellerine dahil oldugundan, ge¢mise ait estetikle duygusal bag
kurmay1 kolaylastirir (Anul, 2014).

«  Renk ve stil cesitliliginin kolay uyarlanabilir olmasi: Retro tasarim,
genellikle canli renkler, organik sekiller ve ge¢mis donemlerin
karakteristik bigimlerini yansitir. Bu unsurlar, kiigiik ev aletlerinde
uygulanmas: daha kolay estetik secenekler sunarak tiiketiciye hem
nostaljik hem de dekoratif bir tercih imkani verir. Modern tiiketiciler,
rafine edilmis renk paletleri ve stil ¢esitliligi ile bu tirtinleri mutfakta
dekoratif objeler olarak da gormektedir (Culinary Ambition, t.y.).

o Uriinlerin giinliik kullanimda goriiniir ve sergilenebilir olmas:: Kiiciik ev
aletleri, mutfak tezgahlarinda siirekli gériiniir olduklari i¢in tasarim
acisindan fark yaratma potansiyeli yiiksektir. Bu goriintirliik, retro
estetigin tiiketici psikolojisine dogrudan hitap etmesine olanak
tanir. Bu nedenle markalar, retro tasarim araciligryla irtinlerini hem
islevsel birer ara¢ hem de estetik birer obje olarak konumlandirabilir
(Marketing Tiirkiye, 2021).
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«  Tasarimiizerinden marka farkhilastirmaninyiiksek deger yaratmasi: Kiigtik
ev aletleri pazarinda standardize driinlerin islevsellik bakimindan
birbirine benzerligi, marka farklilastirmay1 zorlastirabilir. Retro
tasarim, markalarin bu rekabet¢i ortamda gorsel ve duygusal
farklilagma saglamasina yardimci olur. Bu yOniiyle retro tasarim,
sadece triiniin formunu degil, marka kimligini de giiglendiren
stratejik bir arag olarak literatiirde yer bulur ($ahin & Kaya, 2019).

Sonug olarak kiigiik ev aletleri gibi giinlitk yasam triinlerinde retroya
yonelim, yalnizca gegmisin estetik unsurlarini yeniden kullanmak degildir;
ayn1 zamanda tiiketicinin duygusal diinyasina hitap eden, marka ile bag
kurmasini saglayan ve {iiriin degerini artiran bir pazarlama stratejisi
olarak degerlendirilmektedir. Literatiirde de retro iiriin ve tasarim odakli
calismalarda, retro pazarlama uygulamalarinin tiiketici ile marka arasinda
olumlu iligki gelistirdigi ve satin alma davranigini etkiledigi bulgular: rapor
edilmistir (Ttrk, 2021; Sahin & Kaya, 2019).

4. Retro Uriin Kullanmanin Tiiketici Psikolojisi
4.1. Nostalji Duygusu

Nostalji, tiiketicinin ge¢misle duygusal bag kurma istegini harekete
gecirir. Retro iiriin satin almak, tiiketici i¢in yalnizca bir islev degil; “anilarini
mutfaga yerlestirme” deneyimidir.

Nostalji, tiiketicinin gegmisle duygusal bag kurma istegini harekete geciren
glcli bir psikolojik stratejidir. Retro {iriin satin almak, tiiketici i¢in yalnizca
islevsel bir davranis degil; ocukluk, aile, ev ve mutfaklailgili hatiralarin yeniden
canlanmasi anlamina gelir. Bu nedenle retro ev aletleri, kullanicilarin gegmis
deneyimlerini bugiiniin yasam alanlarina tagima araci1 haline gelmektedir.

Gorsel 3. Retro Radyo
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Nostalji odakl: titketimde bireyler, satin aldiklar: tirtinleri hem duygusal
bir telafi araci olarak hem de kimlik ifadelerinin pargasi olarak goriirler.
Gegmis donemlere atif yapan tasarim unsurlari (diigme sekilleri, renk paleti,
yuvarlak hatlar vb.) tiiketicide giiven, sadelik, samimiyet ve tanidiklik hissi
yaratir. Bu hisler, 6zellikle giiniimiiziin hizli ve karmasik yasam temposunda
psikolojik bir denge unsuru olarak ¢aligmaktadir.

Bu baglamda retro iiriin satin almak, “mutfakta nostaljik bir atmosfer
kurma”, “ge¢mise duygusal bir kacig” ve “kisisel tarih ile bag kurma”
davranislar1 ile birlestiginde marka agisindan giiglit bir tiiketici bag:
olusturmaktadir.

o Nostalji odakli pazarlamanin, tiiketici tutumlarini ve satin alma
niyetlerini dogrudan giiglendirdigi kanitlanmigtir. ~Sedikides
ve arkadaslar1 (2008), nostaljinin tiiketicinin benlik siirekliligi
duygusunu artirdigini ve bunun tercih davranislarini etkiledigini
gostermistir.

e Muehling & Pascal (2011), nostaljik ¢agrisimlar iceren pazarlama
uygulamalarinin markaya yonelik tutumu dogrudan pozitif yonde
etkiledigini vurgular.

«  Holbrook & Schindler (2003), tiiketicilerin genglik donemlerine kars1
estetik ve duygusal bir yakinlik duyduklarini ve bu dénemi ¢agristiran
tirtinleri daha ¢ok benimsediklerini belirtmektedir.

Bu caligmalar, retro kiigitk ev aletlerinde nostalji etkisinin yalnizca
tasarimsal bir tercih degil, ayn1 zamanda davranigsal yonii olan bir tiiketici
motivasyonu oldugunu géstermektedir.

4.2. Aidiyet ve Kimlik

Retro iriinler, 6zellikle tasarim estetigine énem veren tiiketiciler i¢in
kimlik ifadesi niteligindedir. Retro bir iiriin satin almak, yalnizca islevsel bir
fayda arayist degil; ayn1 zamanda kisinin kendini “benzersiz bir stil sahibi”
olarak konumlandirma bi¢imidir. Bu durum, tiiketicinin iiriin araciligiyla
kendisini estetik, 6zgiin ve seckin bir kimlikle iliskilendirmesine olanak
tanir (Belk, 1988).

Kimlik odakl: tiiketim, bireyin sosyal ¢evreye vermek istedigi mesajlarla
dogrudan baglantilidir. Retro tasarim tercih eden kullanicilar, modern seri
iiretimden uzak duran, 6zgiinliigii 6nemseyen, kiiltiirel degerleri hatirlayan
veya belirli bir yagsam tarzini benimseyen bireyler olarak algilanmay isterler
(Elliott & Wattanasuwan, 1998). Bu nedenle retro {iriin, tiiketicinin yalnizca
ev i¢i bir ara¢ degil; kendini dis diinyaya sunma bi¢imidir.
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Estetik tasarima verilen 6nem arttik¢a, iiriinlerin gorsel ve sembolik
rolii giiglenmektedir. Giiniimiiz tiiketicileri, mutfak ya da yasam alanlarinda
sergilenebilir nitelikteki retro kiigiik ev aletlerini hem dekoratif hem kimlik
gostereni olarak konumlandirmaktadir (Kleine, Kleine & Kernan, 1993). Bu
bakis agisi, metalagmis tasarim diinyasinda bireyselligi yeniden kuran bir
strateji iglevi goriir.

Arastirmalar, tiiketicilerin satin aldiklar: triinleri kisisel estetikleriyle
uyumlu kimlik sinyalleri olarak kullandiklarini gdstermektedir. Uriin,
bireyin kim oldugunu anlatan sosyal bir sembole doniisiir; bu da markalar
icin giiclii bir duygusal bag ve sadakat zemini yaratir (Belk, 1988; Elliott &
Wattanasuwan, 1998).

4.3. Estetik Haz ve Ev Dekorasyonu

Retro iiriinler, tiiketicilerin yalnizca islevsel beklentilerini degil; ayni
zamanda estetik haz ve duyusal tatmin ihtiyaglarini da karsilamaktadir.
Estetik haz, tiiketicinin driintin goriiniimi ve tasarim dili araciligiyla
hissettigi duygusal memnuniyeti ifade eder. Bu baglamda retro kiigiik ev
aletleri, yuvarlak hatlar, parlak yiizeyler, pastel renkler, metalik ayrintilar ve
analog kontrol diigmeleri gibi tasarim ogeleriyle kullaniciya duyusal olarak
zengin bir deneyim sunar (Hekkert, 2006).

Bu tir tasarimlarin 6znel giizellik algisin1  harekete gegirdigi;
kullanicida “gorsel tatmin”, “aidiyet duygusu” ve “estetik mutluluk” yarattig:
goriilmektedir. Glinlimiiz tiiketicileri, yasam alanlarini bir kimlik sahnesi
olarak yorumladiklari i¢in 6zellikle mutfakta goriinen ve sergilenebilir retro

triinler, evin estetik biitiinliigiinii destekleyen obje niteligi tasir (Bloch, 1995).

Gorsel 4. Retro Buzdolabi ve Bulasik Makinas:
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Aragtirmalar, retro triinlerin modern tasarimlara kiyasla daha sicak,
samimi ve duygusal algilandigini gostermektedir. Bu durum, kullanicilarin
iriine yonelik olumlu duygu gelistirmesine; dolayisiyla tatmin, baglilik ve
tekrar satin alma davranislarinin giiclenmesine katki saglar (Norman, 2004).
Estetik haz, bu anlamda yalnizca bir tasarim unsuru degil; tiiketiciyle marka
arasindaki duygusal kopriiniin 6nemli bir parcasidir.

Sonug olarak, retro kiigiik ev aletlerinde estetik haz ve duyusal tatmin
boyutu, titketimi islevsellikten sembolik deneyime déniistiirmekte; tirtini
sadece kullanilan bir ara¢ olmaktan ¢ikarip kisisel mutluluk kaynag: haline
getirmektedir (Hekkert, 2006; Norman, 2004).

4.4. Premium Alg1

Retro tasarim, tiiketiciler tarafindan siklikla yiiksek kalite, dayaniklilik
ve seckinlik ile iligkilendirilmektedir. Bu nedenle retro kiiciik ev aletleri
yalnizca bir tasarim tercihi degil, tiiketicide “premium” bir deger algisi
yaratmaktadir. Uriin fiyat1 ortalamanin {izerinde olsa dahi, tiiketiciler bu
tiyat farkini kalite, estetik ve kimliksel anlam ytiklemesiyle rasyonellestirir
(Vigneron & Johnson, 1999).

Premium algiy1 destekleyen temel unsurlardan biri, gegmis donemlere ait
tasarim Ogelerinin “zaman testinden ge¢mis” giivenilir bir kalite kiiltiirtiyle
bagdastirilmasidir. Retro iriinlerin metalik ytizeyleri, mekanik diigme
yapilari, dayanikli malzemeleri ve detay isciligi, tiiketicide uzun Omiirlii
kullanim beklentisi olusturur. Bu durum, iirtiniin yalnizca giizel goriinmesini
degil; ayn1 zamanda “degerli ve kalic1” olmasini da saglamaktadir (Kapferer
& Bastien, 2012).

Gorsel 5. Retro Kiigiik Ev Aletleri

Arastirmalar, premium algisinin tiiketici memnuniyeti ve marka
sadakati iizerinde dogrudan etkili oldugunu gostermektedir. Uriin,
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kullanicinin goziinde “6zel bir nesneye sahip olma deneyimi” yarattiginda,
tiiketici marka ile duygusal bir baghilik kurar ve tirtinii siradan ev aletlerinden
ayristirir (Hudders, 2012). Bu baglamda retro tasarim, estetigi premium
fiyatlandirmanin psikolojik temeli haline getirir.

Sonug olarak retro kiigiik ev aletlerinde premium algisi, fiyatlandirmay:
mesrulastiran, marka konumlandirmasini giiglendiren ve kullaniciya
sembolik deger sunan kritik bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir (Vigneron &
Johnson, 1999; Kapferer & Bastien, 2012).

Marka Imaj ile Retro Tasarimun Iliskisi
5.1. Marka Miras1

Retro tasarim, markanin ge¢misini ve tarihini goriiniir hale getirerek
marka mirasini tiiketici zihninde giiclendiren bir stratejidir. Brand heritage, bir
markanin uzun 6miirlii varligini, temel degerlerini, tarihini ve sembollerini
kapsayan marka kimligi bileseni olarak tanimlanir (Urde, Greyser & Balmer,
2007 akt. Gardh, 2009; Urde vd., 2007). Bu tarihsel baglam, markanin
kokli oldugu algisini yaratir ve tiiketiciler nezdinde giiven ve kalite hissini
artirabilir. Ozellikle retro unsurlar, markanin tarihi ile bag kurmasini
saglayarak marka imajini zenginlestirir. Bu nedenle markalar ¢ogu zaman
triin arkasinda “1950’den beri...” gibi tarihsel vurgular kullanarak mirasini
tiiketici algisina yansitirlar. Bu yaklasim, marka mirasinin giiglii olmasinin
marka imaji tizerinde olumlu etkileri oldugunu gosteren 6nceki ¢aligmalarla
da uyumludur (Zeren & Kalkan, 2019).

Gorsel 6: Retro Buzdolab:
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SMEG ve Coca-Cola, retro pazarlama, tasarim estetigi ve kiiltiirel
hikayelendirmeyi bir araya getiren 6zel bir isbirligi gerceklestirmistir. Bu
ortaklik, Coca-Colanin 1971 tarihli ikonik “Harmony” reklaminin 50.
yildoniimiinii kutlamak amacriyla tasarlanmis olan “1971 Unity Collection”
kapsaminda 6zel bir model iiretimini igerir. SMEG ve Coca-Colanin “1971
Unity” is birligi, iki markanin tarihsel kimliklerini ve kiltiirel miras
Ogelerini tek iriinde birlestirerek marka mirasi yaratimini somutlagtiran
bir érnek olmustur. Uriin, Coca-Cola’nin reklam tarihindeki énemli bir
doniim noktasina referans verirken, SMEG’in retro tasarim estetigini
kiiltiirel bir simgeyle biitiinlestirmektedir. Boylece bu is birligi salt bir
dekorasyon degil, gegmis ve bugiin arasinda duygusal, kiiltiirel ve tarihsel
bag kuran bir marka mirasi stratejisi sunmaktadir.

Retro tirtinlerde kullanilan tarihsel semboller ve referanslar, titketicinin
markayla kurdugu iligkiyi sadece islevsel beklentiler ¢cercevesinde degil, ayn1
zamanda duygusal ve kiiltiirel bir bag izerinden yeniden konumlandirir. Bu
durum, tiiketicinin hem markanin ge¢misine hem de bugiinkii kimligine
daha derin bir sekilde baglanmasini saglar.

5.2. Marka Hikayelestirme

Retro tasarimda marka hikéyesi (brand storytelling) stratejisi, markanin
gecmis ile bugiin arasinda anlamli bir koprii kurar. Hikéyelestirme,
markanin kendi tarihini, degerlerini ve kiiltiirel baglamini anlatan bir anlati
olusturma siirecidir ve bu siire¢ tiiketici ile duygusal bir bag kurulmasini
destekler. Pazarlama literatiirii, marka hikayelerinin tiiketici tizerindeki
etkisinin; marka tutumunu iyilestirdigini, marka itibari ve marka bagliligini
giiglendirdigini gostermektedir.

Marka hikéyelestirme, markalarin tiiketici ile yalnizca rasyonel degil;
duygusal ve deneyimsel bir bag kurmak i¢in dykiisel anlatim stratejilerini
kullanmasidir. Hikéyelestirme, markanin ge¢misi, degerleri, kiltiird,
misyonu ve kullanic1 deneyimlerini anlamli bir biitiin i¢inde sunarak soyut
marka kimligini somut bir yasantiya dontistirir.
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Gorsel 7: Retro Buzdolabi

Retro pazarlama stratejileri, yalnizca ge¢mise ait estetigin yeniden
canlandirilmasiyla sinirli kalmayip, markalar arasi stratejik is birlikleri ile
de anlam kazanabilmektedir. Italya’mn iki ikonik markasi, otomotiv tireticisi
Fiat ile kii¢iik ev aletleri tireticisi Smeg, bu yaklasimi somutlagtiran basarili
bir 6rnek sunmaktadir.

2013’te Paris’te tanitilan “SMEG 500” buzdolabi, Fiat 500 tasarim dilini
sogutma iriinlerine tagiyarak iki markanin tasarim mirasini tek iiriinde
bulusturmustur. Bu iiriin, Fiat 500’un 6n yiiziiniin buzdolab: kapis: olarak
kullanilmasiyla ikonik otomobilin ge¢misini ve estetigini ev ortamina
tasirken, Smeg’in retro tasarim altyapisini da giiglendirmistir (Stellantis
Media, 2013). Is birligi, Fiatin otomotiv sektoriindeki tasarim ilgisini beyaz
esya gibi farkli alanlara genisletme istegi ile Smeg’in estetik ve fonksiyonel
tretim yetkinligini birlestirerek, {irliniin yalnizca bir elektrikli ev aleti
degil ayn1 zamanda bir tasarim objesi haline gelmesini saglamistir. Boylece
bu ortaklik, retro pazarlamanin duygusal bag kurma ve kiiltiirel hafizaya
hitap etme fonksiyonlarini somut bir {iriin iizerinden ortaya koymaktadir
(Stellantis Media, 2013).



PAZARLAMA ALANINDA ULUSLARARASI DERLEME, ARASTIRMA VE CALISMALAR- 155

Gorsel 8: Retro Buzdolab: Kapali Hali

— PERSPECTIVES
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Retro pazarlama baglaminda hikayelestirme 6nemli bir rol dstlenir.
Retro iiriinler gegmis donem estetigini, kiiltiirel kodlariny, aile ritiiellerini ve
kolektif hafizay1 isaret eder. Bu nedenle hikaye, yalnizca marka ile tiiketici
arasinda degil, tiiketicinin ge¢mis yasantilar: ile bugiin arasindaki bagda da
merkezi bir islev tistlenir.
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Gorsel 9. Retro Buzdolab: I¢ Gériintiisii

Retro iirtinlerde hikéyelestirme, yalnizca “ge¢mise doniis” estetigi
sunmakla kalmaz; ayni1 zamanda markanin zamansiz, anlamli ve ayricalikli
bir kimlik sundugunu da algilatir. Bu yontem, tiiketicinin markay1 sadece bir
tirtin saglayici olarak degil, ge¢misle baglant: kurdugu bir anlati ortag: olarak
gormesini saglar. Hikaye unsurlari, marka ile tiiketici arasinda anlaml bir
bag kurulmasina yardimci olur ki bu da satin alma kararlarini olumlu yonde
etkileyebilir.
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Bu 6rnekte, marka hikéyelestirmenin nasil somut bir tirtine dontistiigiinii
gostermektedir. Ciinkii iiriin, sadece buzdolab: degil, bir hikaye tasiyor ve
gecmisle bag kuruyor.

Gorsel 10. Retro Kot Desenli Buzdolab:

Smeg’in retro tasarim stratejisinde Italyan kiiltiirel mirasini farkli isler
ve ortak caligmalarla yeniden yorumlama egilimi 6énemli bir yer tutar. Bu
baglamda2012yilindaitalyanstilmarkasiItalialndependentilegerceklestirilen
is birligi, Smeg’in FAB28 modelini tamamen denim (kot kumas) kaplayarak
yeniden tasarladigi “Fab 28 Denim” buzdolabi ile somutlasmigtir. Bu iiriin,
klasik Smeg retro tasarim anlayisi ile moda ve yasam tarzi diinyasindan gelen

denim kiiltiiriinii birlestiren 6zgiin bir tasarim deneyimidir (Smeg, t.y.).

Isbirliginin yaratic1 yaklasiminda, gegmisin ikonlar1 olan Smeg FAB28
modelinin yuvarlak hatli 1950’ler estetigi ile denim kumasin tasidigi
gagrisimlar (ferahlik, rahatlik, isyankar stil) bir araya getirilmistir. Denim
kaplama yiizey, nano teknolojiyiigeren 6zel bir plazma islemiile su, yag, meyve
suyu gibi giinlitk mutfak lekelerine karsi korunacak sekilde gelistirilmistir; bu
da tirtiniin hem sanatsal hem de fonksiyonel bir obje olarak kullanilabilmesini
saglamistir (Smeg, t.y.).

FAB28 Denim buzdolabi, 500 adetle sinirlisayida iiretilmis ve Milano’daki
Salone del Mobile gibi tasarim etkinliklerinde sergilenerek “Made in Italy”
tasarim kiltiiriinti vurgulayan bir stil ikonu olarak sunulmugtur. Bu tirtiin hem
moda hem de retro tasarim alaninda giiglii bir kesisim yaratarak, tiiketiciye
gecmis ile glintimiiz arasindaki kiiltiirel bagi kurma firsati vermistir.
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5.3. Rekabet Avantaji

Yogun rekabetin hakim oldugu kiigiik ev aletleri pazarinda markalar, iriin
ozellikleri agisindan birbirine benzer hale geldiginde farklilagma stratejileri
6nem kazanir. Retro tasarim bu noktada giiglii bir rekabet avantaji saglayabilir.
Retro tiirtinler, gorsel farklilik, duygusal etki ve kiiltiirel anlam yiikii ile rakip
triinlerden ayrisarak marka imajini giiglendiren bir unsura doénisiir. Retro
pazarlama baglaminda tiiketicilerin marka imaji ve marka kimligi algilar
lizerine yapilan ¢alismalar, retro unsurlarin marka imajina olumlu etkisini
ortaya koymaktadir (Sarigicek, Cokay Copuroglu & Korkmaz, 2017).

Bu rekabet avantaji, sadece estetik farklilasma ile sinirli kalmaz; ayni
zamanda tiiketici zihninde marka ile ilgili olumlu duygularin yaratilmasini
ve marka bagliliginin giiclenmesini de igerir. Retro iiriinlere verilen olumlu
tepkiler, tiiketicinin markayi tercih etme olasiligini artirir ki bu da rekabetgi
pazarda 6nemli bir konumlandirma avantaji saglar

Gorsel 11: Retro Ankastre Set

Smeg ve Italyan moda evi Dolce &Gabbana arasinda yiiriitiilen is
birligi, retro pazarlama ve marka hikayelestirme stratejilerinin kiltiirel ve
estetik boyutlarini somutlastiran dnemli bir 6rnektir. iki marka, “Made in
Italy” anlayigini ortak deger olarak kullanarak, geleneksel Italyan tasarim
estetigini glinlitk kullanim nesnelerine doniistiiren farkl tiriin koleksiyonlar:
gelistirmistir.

Ik is birliginin bir pargasi olarak, Smeg ile Dolce &Gabbana 2016
yilinda 100 adet 6zel el boyamas1 buzdolab: tasarlamislardir. Bu buzdolaplari,
Sicilya’nin yerel motifleri — limonlar, Trinacria sembolii, Sicilya arabalari,
kukla tiyatrosu figiirleri ve ¢icek desenleri gibi unsurlarla siislenmistir. Bu
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motifler, Dolce &Gabbananin marka estetigi ile Smeg’in retro tasarim dilini
birlestirerek yiiksek bir kiiltiirel anlam iiretmistir. Bu 6zel seri, Milano Salone
del Mobile etkinliginde tanitilmistir (Smeg, 2016; Dolce & Gabbana, 2016).

Daha sonra iki marka, daha erisilebilir fiyat noktalarinda “Sicily is
my Love” adiyla genis bir kiiciik ev aletleri koleksiyonu gelistirmistir.
Bu koleksiyon; tost makineleri, narenciye sikacaklar, kahve makineleri,
su 1siticilar, blenderlar ve stand mikserler gibi ¢ok sayida triinii kapsar.
Uriinler, Sicilya'nin canli renk paleti, narenciye meyveleri, kirmizi kirazlar ve
geometrik motiflerle dekore edilmekte olup Smeg’in retro tasarim anlayisiyla
Dolce &Gabbananin sanatsal yaklasimini bir araya getirir. Tim dekoratif
motifler, Sicilyali sanatgilar tarafindan elle yaratilan prototiplere dayanmakta
ve endiistriyel liretim siireglerine aktarilmaktadir (Smeg, 2016).

Bu is birligi, retro tasarimin sadece ge¢mise ait estetik unsurlarin
yeniden iiretimi olmadigini, ayn1 zamanda kiltiirel anlatiy1 bugiine tasimak,
yerel degerleri kiiresel baglama doniistiirmek ve markalar arasindaki ortak
mirasi hikayelestirmek i¢in giiglii bir arag oldugunu gostermektedir. Smeg ve
Dolce &Gabbana ortakligi, tasarim iiriinlerini hem gorsel birer obje hem de
[talyan kiiltiirel kimliginin temsilcisi haline getirir; bu da markalarin tiiketici
zihinlerinde estetik ve duygusal bir deger yaratur.

Gorsel 12: Retro Disney Buzdolabi

SINIRLI SAYIDAKI MODELI
iCIN SMEG, DISNEY ILE
GUGLERINI BIRLESTIRDI

diinya markas! Disne;

Smeg’in retro tasarim yaklasiminin 6nemli 6rneklerinden biri, markanin
kurumsal mirasin1 kutlamak amaciyla global markalarla gergeklestirdigi
stratejik is birlikleridir. Bu kapsamda, Smeg’in 70. kurulus yil déniimiinii
simgeleyen sinirli sayidaki Disney temali buzdolabi, yalnizca bir ev esyasi
degil, ayn1 zamanda kiiltiirel bir hatira nesnesi niteligi tasitmaktadir. Bu
triin, Smeg’in retro tasarim estetigini Disney’in ikonik karakter evreniyle
birlestirerek, markanin duygusal ¢agrisim giiclinii artiran 6zgiin bir tasarim
ortaya koymustur.
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Sinirli diretim stratejisinin tercih edilmesi, irlinii yalnizca estetik ve
fonksiyonel agidan degil, ayn: zamanda koleksiyon degeri bakimindan da
farklilastirmistir. Bu is birligi, markalarin kiiltiirel tarih ve nostaljiye dayali
deger iiretme kapasitesini giiclendirmekte; tiiketicinin #riin ile marka
arasinda kigisel ve duygusal bir bag kurmasina katkida bulunmaktadir.
Boylece Disney is birligi, Smeg’in retro pazarlama yaklasimini destekleyen
giiclii bir hikdye unsuru olarak degerlendirilebilir.

6. Fiyatlandirma Stratejileri ve Retro Premiumu

Retro iiriinlerin yiiksek fiyatlandirilmasi ¢ogu zaman “tasarim primi”
olarak agiklanmaktadir. Bu yaklasim, tiiketicinin yalnizca islev i¢in degil;
estetik deger, nostaljik anlam ve sembolik kimlik ifadesi i¢cin 6deme yapmasina
dayanmaktadir. Tasarim odakl: iiriinlerde fiyatlandirma, tirtin maliyetinden
ziyade algilanan degere gore belirlenir ve tiiketiciler bu farki rasyonellestirme
egilimindedir (Ravasi & Lojacono, 2005).

Premium fiyatlandirma stratejisinin temel dayanaklarindan biri, retro
triinlerin kullanici goziinde daha dayanikly, kaliteli ve estetik olarak superior
algilanmasidir. Bu algi, marka imajiyla birlestiginde fiyat hassasiyetini
digiiriir ve titketiciye “duygusal yatirim” gerekgesi sunar (Kapferer & Bastien,
2012). Nostalji odakli deger algist bu siirecte dnemli rol oynar; tiiketiciler
gecmise referans veren tasarimlari siradan iiriinlerden ayrigtirarak daha fazla
6deme yapmaya istekli hale gelir (Sedikides vd., 2008).

Ornegin  Smeg’in  “1950’s Style” buzdolaplari, piyasadaki muadil
triinlerin 4-5 kat1 fiyatla satilmasina ragmen genis bir miisteri kitlesine hitap
etmektedir. Bu fark, islevsel tstiinliikten ¢ok, markanin retro tasarim dili,
estetik cazibe ve premium alg1 tizerinden konumlanmasina dayanmaktadr.
Benzer sekilde KitchenAid, Delonghi ve Marshall gibi markalar da retro
tasarimin estetik degerini, markaya 6zgii kimlik bilesenlerini ve algisal kalite
unsurlarini fiyatlandirma stratejilerinin merkezine yerlestirmektedir.

Bu dogrultuda retro premiumu, rasyonel degil; biiyiik dl¢iide sembolik,
duygusal ve kiiltiirel bir degeri temsil eder. Tasarim primi, tiiketici i¢in bir
yasam tarzi gostergesine doniismekte; marka igin ise rekabet avantaji ve yiiksek
karlilik saglamaktadir (Ravasi & Lojacono, 2005; Kapferer & Bastien, 2012).

SONUC

Bu ¢aligma, retro tasarimin giiniimiiz kiigiik ev aletleri kategorisinde
hizla yiikselen stratejik nemini ortaya koymaktadir. Retro tirtinler, yalnizca
gecmisin bigimsel Ozelliklerini yeniden {ireten tasarim nesneleri degil;
tiiketicinin kimligi, duygular1 ve yasam tarziyla dogrudan baglant: kuran
kiiltiirel deneyimler haline gelmistir. Giincel bulgular, tiiketicilerin retro
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triinlere yoneliminde {i¢ temel alanin belirleyici oldugunu gostermektedir:
nostaljik arzu, estetik haz ve sembolik kimlik sunumu.

Nostalji, tiiketicilerin ge¢misle duygusal bag kurma ihtiyacin
karsilamakta; bu durum satin alma davranisini duygusal motivasyonla
giiclendirmektedir. Estetik haz ve duyusal tatmin boyutu ise retro tasarimin
modern iriinlere kiyasla daha sicak, samimi ve sergilenebilir bulunmasini
saglamaktadir. Buna ek olarak retro tirtinler, 6zellikle tasarim bilinci yiiksek
kullanicilar i¢in kimlik ifadesi, farklilasma ve yasam tarzi gostergesi olarak
konumlanmaktadir. Bu #i¢ unsurun birlesimi, retro iriinleri siradan ev
esyalarindan ayirarak bir anlam nesnesine doniistiirmektedir.

Marka perspektifinden bakildiginda, retro tasarim hem imaj hem rekabet
hem de stratejik farklilasma agisindan giiclii sonuglar iiretmektedir. Retro
yonelimli iiriinler, markanin mirasini goriiniir kilarak kokli bir gegmis algisi
yaratmakta; hikédyelestirme yoluyla markaya duygusal derinlik eklemekte ve
yogunlasan rekabet icerisinde estetik ayrigsma saglamaktadir. Boylece retro
tasarim, marka kimligini giiclendirirken ayni zamanda tiiketiciyle duygusal
bag kurma potansiyelini artirmaktadir.

Pazar diizeyinde degerlendirildiginde, kiigiik ev aletleri kategorisi retro
tasarimin en giiclii bicimde yank: buldugu alanlardan biri olarak ortaya
¢ikmaktadir. Bu kategorinin mutfakla iliskili olmasi, ev igindeki gortiniirligii
ve tasarim degerinin sergilenebilir niteligi, retro estetigi dogal bir ¢ekim
alanina dontistiirmektedir.

Ekonomik agidan ise retro iiriinlerin premium fiyatlandirma yapisiyla
one ¢iktig1 goriilmektedir. Tasarim primi olarak adlandirilan bu strateji,
tiiketicinin estetik ve duygusal degere yonelik 6deme istekliligi tizerine inga
edilmektedir. Bu baglamda retro iiriinler, maliyet odakli degil, deger odakl
bir fiyatlandirma sisteminin merkezine yerlesmekte; bu durum markalara
stirdiiriilebilir karlilik ve rekabet avantaji saglamaktadir.

Genel olarak bu ¢alisma, retro tasarimin basit bir trend degil; ¢ok
katmanli bir tiiketici deneyimi, giiclii bir marka stratejisi ve ekonomik bir
deger alani1 oldugunu gostermektedir. Retro iriinler; ge¢misle duygusal
bag kurma istegini, estetik tatmini, kimlik sunumunu ve premium algisini
eszamanli olarak besleyerek bugiiniin pazar dinamiklerinde derin bir anlam
yaratmaktadir. Bu nedenle retro tasarim hem akademik arastirma hem
endiistriyel uygulama agisindan dikkatle incelenmesi gereken o6zgiin bir
pazarlama alani olarak degerlendirilmektedir.
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Noropazarlama, tiliketici davraniglar1 ve tercihleri gibi eylemlere
iliskin anlik ve dogru geri bildirim elde edilmesini ve miisteri memnuniyeti
politikalarinin gelistirilmesini desteklemektedir. Noropazarlama
arastirmalari, pazarlama yontemlerini iyilestirmek, potansiyel miisterilerin
satin alma kararlarini etkilemek ve kullanicilar igin uygun iiriinler tasarlamak
amactyla uygulanmaktadir. Duygular, bireylerin dikkati ¢ekme ve belirli
bir {iriine odaklanma konusunda motivasyonu etkileyerek iktisadi kararlar1
yonlendirebilmektedir. Noropazarlama, fireticilerin, markanin, {riiniin
veya reklamin kalitesini yiikseltmesine katk: saglayabilecek bilgilere olanak
tanimaktadir. Noropazarlama araglari, maliyet-fayda analizleri agisindan
diger pazar arastirma yontemleriyle elde edilemeyen, gizli tiiketici
bilgilerinin ortaya konulmasina yardimci olabilecek ¢esitli ticari amaglar igin
kullanilmaktadir (Ene ve Biadescu, 2019, s. 719).

Noropazarlama arastirmalary, tiiketici davranislarini etkileyen ti¢ temel
degisken tizerinde yogunlasmaktadir. Bunlar; dikkat, duygusal bag ve akilda
tutmadir. Dikkat, kisiler aligveris sirasinda veya bir reklami izlerken nelere
odaklandiklarini 6lgmeyi amaglamaktadir. Duygusal bag ise seving, tiziinti,
heyecan ve korku gibi duygularin ortaya ¢ikisini incelemeyi hedeflemektedir.
Akilda tutma ise goriilen unsurlarin hangi boliimlerinin ne derece hatirda
kaldigini degerlendirmektedir. Insan beyni iizerinde yapilan arastirmalardan
elde edilen verilerin analizi, tiiketici davranislarini inceleyen néropazarlama
calismalarin1 pek ¢ok alanda uygulanabilir kilmaktadir. Bu alandaki
calismalar, tiiketici tercihlerine ve iiriinlere olan ilgiyi ortaya ¢ikarmaktadir
(Karabacak, 2024, ss. 64-65).

Tiiketicilerin satin alma kararlarinin ¢ogunlukla bilingalt1 siireglerle
sekillendigi ve bu nedenle bilingaltini daha iyi kavramak icin farkli ara¢
ve yontemlere ihtiya¢ duyuldugu kabul edilmektedir. Noropazarlama,
tiiketicilerin bir iiriin, hizmet veya reklam hakkindaki igsel diistincelerini
anlamaya ve pazarlama uyaranlarina verdikleri yanitlar1 gorsellestirmeye
calismaktadir. Bu amaci gergeklestirmek icin fonksiyonel manyetik rezonans
goriintilleme (fMRI), elektroensefalografi (EEG) ve manyetoensefalografi
(MEG) gibi beyin goriintiileme teknikleri kullanilmaktadir. Néropazarlama
araglari, bireylerin psikolojik ve davranissal siireglerini daha iyi kavramak
agisindan beynin biyolojik ve kimyasal yapisini derinlemesine incelemeye
olanak saglamaktadir (Ait Hammou, Galib ve Melloul, 2013, ss. 22-23; Gedik,
2020, ss. 258-259).

Norobilim ¢aligmalari, beyindeki yapilar ile bu yapilarin islevleri
arasindaki iligkiyi aydinlatarak néropazarlama arastirmalarinin fizyolojik
temeliniolusturmaktadir (Li, Wangve Wang, 2016,s.397). Elde edilen bulgular,
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trtin gelistirme, pazarlama, reklamcilik, markalasma ve fiyatlandirma
gibi alanlarda kullanilmaktadir. Ayrica film ve eglence sektorleri, siyaset
ve mimarlik gibi farkli sektorlerde de uygulanmasi miimkiindiir (Akin ve
Sutiitemiz, 2014, s. 70).

Bu caligmada, noropazarlama kavrami agiklanarak tarihsel siireg
icerisinde gelisimi aktarilmaktadir. Noropazarlamanin bilimsel temelini
olusturan beyin yapisi ve isleyisi konusunda bilgilere yer verilmektedir.
Noropazarlama uygulamalarinin gergeklestirilebilmesi i¢in kullanilan
norofizyolojik 6lgiim teknikleri konusunda literatiirde yer alan bilgiler
akademik cercevede ele alinarak degerlendirilmektedir. Caligmanin son
bolimiinde ise, noropazarlamanin uygulama alanlarina deginilmekte ve
tiiketici davraniglarinin yonlendirilmesi ile ilgili isletmelerin yaptiklar:
calismalar hakkinda bilgiler verilmektedir.

1. Noropazarlama Kavrami ve Tarihsel Gelisimi

Noropazarlama, genel anlamda piyasalar ve pazarlama etkilesimleri
baglaminda insan davranisini incelemek, yorumlamak ve anlamak amaciyla
norobilimsel yontemlerin kullanilmasini ifade etmektedir. Bu alan,
norogoriintilleme teknolojilerinin yardimiyla reklamlarin bireylerin beyin
stiregleri tizerindeki etkisini degerlendirerek pazarlama etkinligini artirmay1
hedefleyen bir yaklagim olarak da tanimlanabilir (Ramachandran, 2021, s.
1035). Sistem olarak degerlendirildiginde néropazarlama, tiiketicilerin satin
alma davranislarini algilamaya odaklanmanin yani sira onlarin titketim
aligkanliklarini kapsamli bir sekilde incelemekte, sosyal yasamlarini da
kapsayacak bigimde bireylerin nasil diisiindiiklerini, hareket ettiklerini ve bu
dinamiklerin satin alma davranislarini nasil bigcimlendirdigini detayl1 olarak
ortaya koymaya ¢aligmaktadir (N. Yiicel ve Cubuk, 2014, s. 223).

Noropazarlama, tiiketicilerin belirli iiriinlere, hizmetlere, markalara,
reklamlara veya diger pazarlama gereksinimlerine verilen tepkileri 6l¢mek
amactyla, beyin goriintiileme, tarama ve diger biyolojik 6l¢tim teknikleriyle
elde edilen beyin aktivitesinin dogrudan izlenmesi ve uygulanmas siirecini
kapsamaktadir. Bu baglamda, pazarlamay etkileyen en kritik multidisipliner
alanlardan biri olan ndroekonomi, insan karar verme siireglerini inceleyen
ve psikoloji, ekonomi, nérobilim ile bilgisayar bilimlerini bir araya getiren
bir arastirma alanidir (Sharp, Monterosso ve Montague, 2012, s. 87).
Noroekonomi; temel karar mekanizmalarinin anlasilmasina odaklanan,
akademik temelli bir disiplindir. Buna karsilik néropazarlama ise pazarlama
endiistrisinin geleneksel hedefleri ve ilgi alanlariyla uyumlu hale getirilmis,
beyin tarama teknolojilerinin uygulanmasina odaklanan daha uygulamal:
bir alan olarak goriilmektedir (Belden, 2008, s. 252; Gedik, 2020, s. 252).
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Noropazarlama kavrami, pazarlama alaninda meydana gelen degisim
ve siiregleri anlamak amaciyla nérobilim yontemlerinin uygulanmasi olarak
tanimlanmigtir. Bu tanim ¢ergevesinde; insan davranislarinin pazar ve
pazar dinamikleriyle iligkisini agiklamak ve bu iliskileri ¢6ziimlemek i¢in
norobilim ile pazarlama disiplinlerinin entegrasyonundan faydalanilmaktir
(Ber¢ik, Horska, Galova ve Margianti, 2016, s. 96). Noropazarlama teknikleri,
satin alma karar siireci ve tiiketici davraniglarinin incelenmesinde
kullanilmaktadir. Uriinler ve satis pazarlama eylemleri hakkinda mevcut
bilgileri iyilestirmeye odaklanarak, tiiketicinin bir uyarana en duyarli oldugu
yer hakkinda bir yonlendirme yapmakta ve pazarlamay:1 daha etkili hale
getirmeyi amaglamaktadir (Ismajli, Ziberi ve Metushi, 2022, s. 95).

Noropazarlama alanindaki ilk kayda gecen ¢aligma, 1957 yilinda James
Vicary tarafindan yiriitiilen “bilingalt1 reklamciligr” galigmasidir. Vicary,
bir sinema salonunda izleyicilerin karsisina, film gosterimi sirasinda sinema
salonunun mekanik bir cihazi araciligryla kisa mesajlar koymustur. Bu mesajlar,
her bes saniyede bir ve saniyenin yaklasik ti¢ binde biri hizinda hizl bir sekilde
ekrana yansitilmistir. Mesaj igeriginde “Coca-Cola i¢” ile “patlamis misir ye”
ifadeleri bulunmaktadir (Giiltekin Salman ve Perker, 2017, s. 38). Noropazarlama
daha sonra 1990’larin ikinci yarisinda Harvard Universitesinde ¢alisan Gerry
Zaltman tarafindan ele alinmigtir. Zaltman’in ¢alismalari, nérogoriintiilemenin
(0rneginislevsel manyetik rezonans goriintiileme, MRI) farkliuyaricilaraltinda
beynin hangi bolgelerinde aktivasyon gosterdigini ve bu aktivitenin derecesini
gosteren bir harita araciligiyla pazarlama alaninda uygulanabilecegini ortaya
koymustur. Bu bulgular, beyin taramasi teknolojisinin pazarlama disiplinine
entegre edilmesini miimkiin kilmistir (Zaltman, 2000, s. 83). Noropazarlama
teriminin literatiirde ilk kez kullanilmasi ise 2002 y1linda Ale Smidts tarafindan
gerceklestirilmis olup, bu kavram akademik ¢aligmalarda kayda deger bir terim
olarak yer edinmistir. Noropazarlamanin genis 6lgekte taninmasina 6nemli
katk: saglayan diger bir arastirmaci ise Martin Lindstrom’dur. Lindstrom,
markalasma ve pazarlama iletilerinin beyin {izerinde nasil etkiler yarattigini,
6znenin bilingli disiincelerinden daha derin diizeyde uyaranlara nasil tepki
verdigini ve bilingdisinin davranislart nasil yonlendirdigini incelemistir.
Ayrica, tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken genellikle acik sozli
olmadiklari, fakat beyin diizeyinde gercegin ortaya ¢iktigina iliskin bulgular
sunmaya ¢alismistir (Akgiin ve Ergiin, 2016, ss. 224-225).

2. Noropazarlamanin Bilimsel Temeli
2.1 Beynin Yapusi ve Isleyisi

Beyin, insan viicudunun en karmasik ve yasamsal islevlerini barindiran
organlarindan biridir. Bebeklik déneminde edinilen nesnel kavrayislar,
dil yetenekleri ve motor becerilerinin kazanimi gibi siiregler, beynin
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cesitli bolgelerindeki noronlarin iletisimlerinin koordinasyonu sayesinde
gerceklesmektedir. Benzer sekilde, yasam boyunca edinilen bilgi ve beceriler de
sinir hiicreleri arasindaki iletisimin karmagik aglar1 tizerinden islevsel olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Yetiskin bir kisinin beyni, viicudun genel agirliginin
yaklasik kii¢iik bir payini olusturmasina karsin enerji tiiketiminde gorece
yiiksek bir paya sahiptir. Arastirmalar, beynin enerji ihtiyacinin yaklasik yiizde
20’sini kullandiginy; bu enerjinin biiyiik bir boliimiiniin dinlenme halinde ve
bilingdist siiregler sirasinda harcandigini, yalnizca yaklasik yiizde 20sinin ise
bilingli islevler i¢in kullanildigini 6ne siirmektedir (Morin, 2011, s. 134).

Insan beyni, 6zellesmis islevleri yerine getirmek iizere gesitli modiillerden
olusan ve tiim viicudu y6neten sinirsel iletim agin1 koordine eden bir yap1
olarak tanimlanmaktadir. Beyin, anatomik olarak arka (arka beyin), orta
(orta beyin) ve on (frontal/on beyin) bolgelerinin etkilesimini kapsayacak
sekilde ii¢ temel boélimde incelenmektedir. Ayrica beyin, iki yarimkiire
halinde anatomik olarak simetrik bir diizen gostermekte; her iki yarimkiire
de duyusal verileri islemek ve biligsel siiregleri yiiriitmek agisindan benzer
temel kapasitelere sahip olsa da, islenen bilgiler ile bunlarin kontrol ettigi
viicut bolgeleri bakimindan fonksiyonel farkliliklar sergilemektedir (Tomris
Kiiciin, 2019, 5. 99).

Beyin, enerji kullanimi ve yurittiigii islevler agisindan merkezi bir
oneme sahiptir. Yapilan ¢ok sayida galisma, ozellikle tiiketici davraniglari
tizerinde belirgin etkileri bulunan pazarlama uyaranlarina beyin diizeyinde
belirgin yanitlar verildigini gostermektedir. Insan beyni genellikle serebral
korteks (serebrum) ve limbik sistem olmak tizere iki ana sistem tizerinden
aciklanmaktadir. Bu iki yapi, duyu verilerinin islenmesi, biligsel siireglerin
yuritilmesi ve duygusal-motivasyonel yanitlarin iiretimi agisindan
birbirleriyle etkilesim halinde ¢alismaktadir ancak islevleri ve hangi
davranissal ciktilar1 yonettikleri bakimindan farkli uzmanlik alanlarina
sahiptirler (Akdogan, 2021, s. 223). Serebral korteks ve limbik sistemi su
sekilde agiklamak miimkiindiir (Akdogan, 2021, ss. 223-225; Tan, 2021, ss.
29-32):

Serebral Korteks: Beyin icinde en genis alani kapsamakta ve merkezi
sinir sistemi i¢in temel iglevleri yerine getirmektedir. Bu yapi, davraniglarin
diizenlenmesi, dusiince siireglerinin olusumu ve biligsel siireclerin
yiritiilmesi gibi gesitli fonksiyonlar1 etkin bigimde istlenmektedir. Serebral
korteks, lob adi verilen dort ana bolime ayrilmaktadir. Bunlar; frontal
(6n), parietal (yan), temporal (sakak) ve oksipital (arka) loblardir. Frontal
lob; bagin 6n kismindan baglayip kafanin tst bolimiine kadar uzanan
bolgelerden olugsmakta ve planlama, organizasyon, problem ¢6zme ve dikkat
gibi yiiriitiicii islevleri kapsamaktadir. Frontal lobun en 6ne yakin kisminda
bulunan prefrontal korteks, kisilik 6zelliklerini ve yiiksek diizeyde bilissel
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islevleri destekleyen ana bolgedir. Bu alan, néropazarlama ¢aligmalarinin
odak noktasidir. Parietal lob; frontal lob ve oksipital lob arasinda
konumlanmaktadir. Uzamsal farkindalik, mekansal konumlandirma ve
soyut islemlerin anlamlandirilmas: gibi gorevleri tistlenmektedir. Temporal
lob; isitsel bilgileri isleme, bellegin belirli bi¢cimlerinin olusumu ve nesnelerin
taninmasi siireglerinde rol oynamaktadir. Oksipital lob ise gorsel bilgilerin
islenmesinde temel merkez olarak islev gormektedir (Akdogan, 2021, ss. 223
224; Bilsel ve Durusoy, 2023, ss. 28-30; Tan, 2021, ss. 27-28).

Limbik Sistem: Latince “sinir” anlamina gelen limbik kokiinden tiiremis
olup, beynin orta bolgelerinde yer almakta ve i¢ yiizeysel konumda bulunan
dortanalobdan bagimsiz bir aygit olarakislev gérmektedir. Buyapi, amigdala,
hipokampus, talamusve hipotalamus gibialtyapilardan olusmaktadir. Limbik
sistem duygularin ve hafizanin olusumunda merkezi bir rol oynamakta ve
diger beyin bolgeleriyle siki bir koordinasyon iginde ¢aligmaktadir. Amigdala;
duygu durumunun yogunlastig1 anlarda aktivasyon gostermekte ve duygusal
tepkilerin olusumunda temel rol oynamaktadir. Motivasyonel ve sevgi-6zsayg1
gibi durumlarla iliskilidir. Hipokampus; uzun siireli bellekle ilgili temel
islevlere sahiptir. Bu bolge hasar gordiigiinde ge¢mis olaylarin hatirlanmasi
giiclesebilir veya yeni hatiralarin olusumu olumsuz etkilenebilmektedir.
Hipotalamus; igsel dengeyi saglayan bir denetim merkezidir. Duygusal
uyaranlar s6z konusu oldugunda bedensel tepkilerin (6rnegin kalp atis hizinin
artmasi) koordine edilmesini saglamaktadir. Talamus; dig duyulardan gelen
bilgilerin beyinin kontralateral dis yiiziine iletilmesini saglayan ana gegit
gorevi gormektedir. Genel olarak degerlendirildiginde limbik sistemin bu
bilesenleri, duygusal deneyimlerin olusumu ile hafizanin pekistirilmesi
stireglerinde kritik bir rol tistlenmektedir (Akdogan, 2021, ss. 224-225; Tan,
2021, ss. 29-30).

2.2 ikili Beyin Modeli (Sag ve Sol Yarimkiire)

[Ik beyin ¢aligmalari, beynin iki yarimkiireye ayrildigi ve her bir
yarimkiireye 6zgii nitelikler, yetenekler ve islevler bulundugu varsayimina
dayanan Ikili Beyin Modeli iizerinde yogunlagmistir. 1970’li yillarda ortaya
atilan Split Brain (Bolinmiis Beyin) teorisi bu modele temel olusturmaktadir.
Buna gore, duyusal verilerin islenmesi ve bilgilerin islevsel olarak yiiriitiilmesi
stiregleri her iki yarimkiire tarafindan paylasilmakla birlikte, yonetilen viicut
bolgeleri ve ortaya ¢ikan biligsel/duygusal ¢iktilar agisindan fonksiyonel
farkliliklar gézlemlenmektedir (Giit ve Baloglu Seving, 2023, ss. 45-46).

Sol Yarimkiire: Analitik ve biligsel islemlerin baskin oldugu bir yap1 olarak
one ¢ikmakta ve akil yiiriitme ile sirali islem becerilerini yonetmektedir.
Arastirmacilar, sol yarimkirenin dil ile yakindan baglantili oldugunu
kabul etmektedirler. Bu bolge, diisiinceleri sozlii bicimde ifade etme
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yetisini desteklerken kars: tarafin sozlerini de kelime anlamlar: tizerinden
¢ozlimleyebilmektedir. Bununla birlikte sol yarimkiire, kontrol etme istegi
ve buna bagli miicadele duygusunu tetikleyerek aliskin oldugumuz kaliplarin
degismesini zorlastirabilmektedir. Bu baglamda yeni durumlara kars
direng olusabilmektedir. Dolayisiyla yenilige karsi tutumun kokeninde sol
yarimkiirenin etkili oldugu ileri siiriilmektedir (Seyihoglu, Akbas ve Kartal,
2012, s. 3).

Sag Yarimkiire: Kendi etkinliginden habersiz kalinsa da gorevlerini verimli
bicimde yerine getiren bir biligsel mod olarak 6ne ¢ikmaktadir. Yaraticiligin
merkezi olarak kabul edilen bu bolge, hayal giictiniin sinirlarinin kolaylikla
zorlanabildigi bir alan olarak tasvir edilmektedir. Gorsel ve isitsel imgelerin
diisiince stireglerinde belirleyici rol oynadig: diisiniilmektedir. Renk, miizik,
ritim ve desen gibi biitiinsel 6gelerin 6ne ¢iktig1 bu alan, ayn1 zamanda gergek
sorunlarin ¢6ziimiinde de katki saglayan bir islevsellik sergilemektedir
(Seyihoglu ve digerleri, 2012, s. 4).

2.3 Uclii Beyin Teorisi

Paul MacLean’in tarafindan gelistirilen Uglii Beyin Modeli'ne gore beyin,
birbirinin i¢ine ge¢mis ii¢ ana béliimden olusmaktadir. Bunlar; eski beyin,
orta beyin ve yeni beyin olarak adlandirilmaktadir. Beyinin bu boliimlerini
kisaca su sekilde a¢iklamak mimkiindiir (Giit ve Baloglu Seving, 2023, ss.
46-47):

Eski Beyin: Hayatta kalmaya iliskin temel islevleri yoneten en eski beyin
katmanidir. Yaklasik 200 milyon yil Oncesine uzanan bu bélim, nefes
alma, kan basincini diizenleme ve kalp atisini kontrol etme gibi bilingsiz
ve icgiidiisel siiregleri diizenlemektedir. Ayrica kendini koruma, beslenme,
tireme ve kagma gibi temel icglidiilerin merkezi olarak kabul edilmektedir.
Tiiketici davranisi agisindan degerlendirildiginde; once satin alma kararini
vermeyi, ardindan bu kararin mantikli temellere oturtulmasini saglayan
mesajlar bu bolgeye hitap ettiginde etkili olmaktadir.

Orta Beyin: Limbik sistem olarak da bilinen bu katman, talamus,
hipotalamus, amigdala ve hipokampiis gibi yapilar1 icermektedir. Eski beynin
tizerinde bulunan bu boliim, duygular ile duyusal siireglerin biitiinlesmesinde
merkezi rol oynamaktadir. Bu kisimda, duygu durumlarini ve motivasyonlar:
etkileyen olaylar algiladiginda duygusal tepkiler iiretilmektedir. Kisilik,
hafiza, hormonal durumlar ve duyusal deneyimler bu boélge tarafindan
yonetilmektedir.

Yeni Beyin: Korteks olarak adlandirilan bu bélim, 6grenme, bilingli
diistinme, analitik islemler ve karar verme gibi gelismis bilissel islevleri
yuriitmektedir. Ayrica, i¢giidiisel davranislari da diizenleyen bu bélim



172 - Zehra TURK

soyut diisiinme ile tutum olusumuna da katkida bulunmaktadir. Bu katman,
yiiksek diizeyde rasyonel ve planli davranislart miimkiin kilmaktadir (Giit ve
Baloglu Seving, 2023, s. 47).

3. Noropazarlamada Kullanilan Olgiim Teknikleri

Noropazarlama ¢alismalari, tiiketicilerin uyariciya verdikleri beyin
tepkileriniincelemekicin genellikle beyin tarama teknolojilerini ve biyometrik
ol¢iim yontemlerini kullanmaktadir. Bunun yani sira psikometrik 6l¢iim
teknikleri de bu alanda uygulanabilmektedir (Varan, Lang, Barwise, Weber
ve Bellman, 2015, s. 178). Beyin tarama cihazlari, beynin farkli bolgelerinde
gozlemlenen elektriksel etkinlikleri temel alarak tiiketicilerin hangi
uyaranlara daha giiclii tepki verdigini yorumlamaya olanak tanimaktadir.
Biyometrik o6l¢iimler ise tiiketicinin fiziksel ve davranissal tepkilerini dl¢en
bilgisayar kontrolli sistemleri kapsamaktadir. Noropazarlamada en yaygin
kullanilan biyometrik yontemler arasinda goéz bebeklerinin hareketi, yiiz
ifadeleri, galvanik deri tepkisi (GSR) ve terlemenin 6lgiilmesi bulunmaktadir
(Ustaahmetoglu, 2015, ss. 158-159).

Noropazarlama ¢aligmalarinda kullanilan {i¢ ana teknik ve bu tekniklerin
ol¢tim araglarini nérometrik ol¢timler, biyometrik ol¢timler ve psikometrik
olgiimler olarak siniflandirmak miimkiindiir (Akdogan, 2021, ss. 231-232;
Giit ve Baloglu Seving, 2023, s. 52; Karabacak, 2024, ss. 68-70; Ustaahmetoglu,
2015, ss. 159-160; Varan ve digerleri, 2015, s. 178).

3.1. Norometrik Olgiimler

Norobilim ¢ercevesinde yiiriitiilen beyin tarama ¢aligmalari, beynin kan
akisiniizlemekveyanoronlararasindakielektriksel aktiviteyi 6lgmek amaciyla
gerceklestirilmektedir. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiilleme
(fMRI) ve Pozitron Emisyon Tomografisi (PET) kullanilarak beyindeki kan
akist hakkinda veriler elde edilmektedir. Ayrica, beyin disindaki noronlar
arasindaki diisiik voltajli elektriksel aktivitelerin incelenmesi i¢in Elektro
Beyin Grafisi (Elektroensefalografi- EEG) ve Manyetik Beyin Grafisi (MEG)
gibi yontemler uygulanmaktadir. Bu teknikler, beyin islevlerinin farkli
acilardan degerlendirmesine olanak tanimaktadir (Bercea, 2012, s. 2; Giit ve
Baloglu Seving, 2023, s. 52; Karabacak, 2024, s. 68).

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintileme (fMRI): Noropazarlama
alaninda en sik kullanilan ve akademisyenler tarafindan yogun sekilde
incelenen yontemlerden birisidir. Beyinde bulunan kan akisindaki
degisiklikleri MRI temelli goriintiileme ile saptamaya dayanmaktadir. Bir
uyariciyla karsilasan insan viicudu, algilayicilar (reseptorler) araciligiyla
uyariy1 almakta; sinir hiicreleri bu uyariya 6zel yanitlar tireterek bu yanitlar:
komsu sinir hiicrelerine iletmektedir. Sinir hiicreleri arasindaki iletisim,
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hiicrelerin ateslenmesiyle gerceklesmekte ve bu siireg icin gerekli enerji, kan
yoluyla taginan oksijen ve diger bilesenlerin kullanilmasiyla saglanmaktadur.
Ateslenen sinir hiicreleri arttik¢a beyin bolimlerinde kan akis1 ve oksijen
titketimi de artmaktadir. Bu degisiklikler fMRI ile ol¢iiliip izlenebilmektedir.
Ornegin, bir kisi basili bir reklama baktiginda her iki gozde yaklagik 125
milyon gorsel sinir alicist ve bunlarin alt unsurlar: etkin hale gelmektedir.
Goriintiilenen sinir sinyalleri, reklam {izerindeki goz hareketlerini koordine
eden ve goz bebeklerine odaklanmay: saglayan orta beyine iletilmektedir
(Wilson, Gaines ve Hill, 2008, s. 391). Bu siirecte artan enerji gereksinimi
nedeniyle kandaki oksijen seviyesi degisir ve boylece beyin fonksiyonlariyla
iliskili sinir sistemleri izole edilerek incelenebilmektedir (Lim, 2018, s. 207).

Fonksiyonel manyetik rezonans goriintiilleme (fMRI), néropazarlama
alaninda yaygin olarak kullanilan bir tekniktir. Bellek kodlamasi, duyu
algisi, duygularin degeri, 6zlem, giiven, marka sadakati ve marka tercihi gibi
konularin 6lgiilmesinde sik¢a bagvurulan bir yontemdir. Ayricayeniiiriinlerin
ve kampanyalarin degerlendirildigi, ambalaj tasarimini ve fiyatlandirmay1
test eden c¢alismalar icin de uygulanmaktadir. fMRI, reklamlarin etkili
oldugu anlar1belirleme, bir reklamin kilit anlarini tespit etme ve bir markanin
konumunu yeniden olusturma siireglerinde de kullanilmaktadir. Bunlarin
yani sira tiiketici secimlerini 6ngérme ve ihtiyaglari analiz etme amaciyla da
fMRI uygulanabilmektedir (Giit ve Baloglu Seving, 2023, s. 52).

Pozitron Emisyon Tomografisi (PET): PET teknigi, beyin icindeki
degisimleri yiiksek diizeyde uzamsal (bolgesel) olarak goriintiileyen bir
yontemdir. Bu yontem, radyoaktif olarak isaretlenmis pozitron pargaciklarini
kullanmaktadir. Viicudayayilanbupargaciklar dolasimyoluyladagilmaktadir.
Beyin bolgelerinde bir aktivasyon meydana geldiginde, bu radyoaktif 6geler
reaksiyona girerek aktiflesmis bolgelerin konumlarini tespit etmeye olanak
saglamaktadir (Jorddo, Souza, Oliveira ve Giraldi, 2017, s. 276).

Pozitron Emisyon Tomografisi (PET) yontemi, bazi 6nemli sinirliliklara
ve dezavantajlara sahiptir. Bunlar arasinda digsal miidahale gerekliligi,
kurulum ve bakim maliyetlerinin yiiksekligi, etik kisitlamalar, sinirl
hareketlilik ve deneylerin uzun siireli olmasi gibi etkenler bulunmaktadir.
PET, genellikle duyusal alg1 ile duygularin degerinin incelenmesi amaciyla
kullanilmasina ragmen, noropazarlama alaninda yeni iriinler, reklamlar
ve ambalaj tasarimi gibi ¢esitli pazarlama sorularinin yanitini bulmada da
uygulanmaktadir (Bercea, 2012, s. 4).

Elektro Beyin Grafisi (Elektroensefalografi- EEG): Beyinde 6l¢iim yapabilmek
icin elektrotlar sacli deriye yerlestirilerek bu elektrotlar vasitasiyla elektriksel
sinyaller kaydedilmektedir Elektrotlar arasindaki potansiyel degisiklikler
bilgisayar ortaminda depolanmaktadir. Noroloji alaninda kullanilan en eski



174 - Zehra TURK

yontemlerden biri olan EEG ile gerceklestirilen ilk psikolojik ¢aligma, 1979
yilinda Davidson tarafindan yapilmistir. Bu ¢aligmada, beyin sag frontal
lobunda goriilen elektriksel aktivite degisikliklerinin olumsuz duygularla
iliskili oldugu, sol frontal lobundaki degisikliklerin ise olumlu duygularla
baglantil1 olabilecegi 6ne stiriilmektedir (Morin, 2011, s. 133).

Elektro Beyin Grafisi (EEG), diger beyin goriintilleme yontemlerine
kiyasla kullanimi daha kolay olan, maliyetleri diigitk ve yiiksek zamansal
¢ozliniirlitk sunan bir tekniktir. Ayrica taginabilir olmasi, sag ile sol beyin
yarimkiireleri arasinda karsilagtirma yapma imkani sunmasi ve miidahaleye
ihtiya¢ duyulmamasi gibi avantajlara sahiptir. Ancak bireyler arasinda elektrik
iletkenligi farklilik gosterebilmektedir. EEG, dikkat, mesguliyet/kuruntu,
heyecan, duygusal deger, bilis ve bellek kodlamasini yogun bicimde 6l¢mek
icin kullanilmaktadir. Noropazarlama alaninda ise reklam testleri, yeni
kampanyalar, film fragmanlari, web sitesi tasarimi ile magaza i¢i deneyim
gibi pek ¢ok alanin degerlendirilmesinde tercih edilmektedir (Bercea, 2012, s.
5; Giit ve Baloglu Seving, 2023, s. 56).

Manyetik Beyin Grafisi (MEG): EEG’ye benzer baz1 6zelliklere sahip olan
ve 1960’11 yillardan itibaren ortaya ¢ikan bir nérogoriintiileme yontemidir.
Beyindeki aktivite, noronlar arasindaki elektrokimyasal islemler sonucu
olusan manyetik alanlar halinde ortaya ¢ikmaktadir. Bu manyetik sinyaller,
basa yerlestirilen hassas detektorlerin bulundugu MEG baslig1 sayesinde
olgiilmektedir. MEG, beynin aktivasyonlarini ¢ok hizli bir bigimde tespit
ederek ytiksek zaman ¢oziintirligi saglamaktadir. EEG’den daha iyi uzaysal
¢ozliniirliikld bir goriinti sunmaktadir. Ancak MEG’in, duyusal ve duygusal
stireglerin gerceklestigibeyinin alt bolgelerinden (6rnegin limbik sisteminden)
bilgi edinme konusunda sinirlamalar: bulunmaktadir (Akdogan, 2021, s. 235;
Morin, 2011, s. 134).

Manyetik Beyin Grafisi (MEG), noéropazarlama ¢aligmalarinda yeni
trtnlerin, reklamlarin ve ambalaj tasariminin test edilmesi, tiiketicinin
ihtiyaglarinin belirlenmesi ve duyusal testlerin yiriitiilmesi gibi alanlarda
kullanilmaktadir (Bercea, 2012, s. 6).

3.2. Biyometrik Olgiimler

Noropazarlama ¢alismalarinda, deneklerin fiziksel ve davranigsal
tepkilerini 6l¢gmek amaciyla bilgisayar tizerinden kontrol edilen sistemler
biyometrik ol¢timler olarak adlandirilmaktadir. Bu alanda g¢evresel sinir
sisteminin ortaya ¢ikardig1 fizyolojik tepkiler biiyitk 6nem tasimaktadir.
Cevresel sinir sistemi sayesinde tiiketicilerin pazarlama ¢alismalari karsisinda
verdikleri istemsiz tepkiler ortaya ¢ikmaktadir. Bu tepkilerin ol¢iilmesi
ve degerlendirilmesi ise biyometrik yontemlerle gerceklestirilmektedir
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(Karabacak, 2024, s. 70). Insan viicudu, uyaricilara sadece beyin araciligiyla
cevap vermemekte ayni zamanda viicuttaki diger organ ve yapilarla da bu
tepkilerin tamamini olusturmaktadir. Bu nedenle beyin disinda kalan
tizyolojik aktiviteler de uyaricilara verilen tepkiler hakkinda ipuglar:
saglayabilmektedir (Akdogan, 2021, s. 236).

Bu ¢ergevede, beynin disinda kaydedilen diger fizyolojik gostergeleri
olgen araclar;; Goz Izleme (Eye Tracking), Yiiz Kodlama (Facial Coding),
Deri Iletkenligi (Skin Conducted) ve Yiiz Elektromiyografisi (Facial
Electromyography) olmak iizere dort kategoride incelemek miimkiindiir
(Akdogan, 2021, s. 236; Bercea, 2012, ss. 7-10; Giit ve Baloglu Seving, 2023, s.
60; Karabacak, 2024, s. 70; Kii¢iin, Duman Alptekin ve Cetin, 2020, ss. 143-
145):

Goz Izleme (Eye Tracking): Goz izleme (ET), gorsel uyaranlarin dikkat
stiregleri ve tiitketici davranisi tizerindeki etkisini incelemek i¢in giderek daha
fazla kullanilan bir tekniktir. Bu teknikte, kizil6tesi 151k yardimiyla bakilan
alani belirleyen biyometrik 6l¢iim cihazi yer almaktadir. Cihazin tirettigi 151n
goze carptiginda korneada kirilarak yeniden goz takip sistemi tarafindan
saptanmakta ve boylece takip icin referans araliklar1 olusturulmaktadir.
Purkinje yansimalar: olarak adlandirilan bu yansima agilari, cihazin gozii
giivenli ve dogru sekilde tespit etmesi icin kritik 6nem tasimaktadir. Ayrica
goz takip sistemlerinde, her katilimciya 6zgii yinelenen kalibrasyon islemi bu
prensip dogrultusunda gergeklestirilmektedir (Lim, 2018, s. 208; Rosa, 2015,
ss. 90-91).

GOz izleme Olgiimleri milisaniye diizeyinde kaydedilerek tiiketicinin
dikkatinin ve algisinin belirlenmesini saglamaktadir. G6z izleme yonteminde
dikkat, ilgi ve uyaranlara karsi uyarilma diizeyi belirlenmekte, bakislarin
yogunlagtig1 noktalar 1s1 haritast ile gosterilmektedir. Ilk bakilan bolge ile
en ¢ok bakilan bolgeler gibi bilgiler, goz bebeginin gorsellere ve uyaricilara
verdigi tepkilere dayanarak elde edilmektedir. G6z izleme tekniginin temel
ilkesi, kizilotesi 15181n1n goziin retina ve kornea tabakalarina yansitilmasidir.
GOz bebegi hareketlerinin ve gapinin él¢iilmesiyle uygulanilan géz izleme
yontemi, goz bebeklerinin minimum 60 Hz hizinda kizilétesi 1sikla izlenip
kaydedilmesini gerektirmektedir. Gozlerin hareketlerinin bir kism1 bilingli,
bir kismi ise bilingsiz olarak gerceklesmektedir. Ornegin; bir kelime
gortldigiinde bakis hemen o kelimeye yonelir, sonra hizlica bir sonraki
kelimeye gegilir. Bu gegisler sirasinda goz bebegi hizli ve ardisik olarak hareket
eder. Sigramalar 6ncesinde g6z bebegi kisa siireli beklemeler yasayabilir ve
bu beklemeler en az yaklasik 100 milisaniyeye denk gelmektedir. Bilingli
odaklanma olmadiginda ise odaklanma en ¢ok 250-300 milisaniyede
gerceklesmektedir. Bu sabitlenme bdlgelerinin artisi, beynin muhakeme
diizeyinde bir artis1 yansitmaktadir (Eter, 2023, s. 72).
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GOz izleme tekniginin; reklam gelistirme ve degerlendirme, konsept
testi, logo ve ambalaj tasarimi, ¢evrimigi kullanilabilirlik ve mikro
internet sitesi gelistirme veya magaza ici pazarlamada yararli olabilecegi
degerlendirilmektedir (Bercea, 2012, s. 8; ()zdogan, 2008, s. 138).

Yiiz Kodlama (Facial Coding): Bu yontem, yiiz kaslarinda meydana gelen
ve bilingli olarak kontrol edilmeyen ¢ok kii¢iik degisiklikleri (mikro ifadeler)
bir video kaydiyla tespit etmekte ve dl¢mektedir. Katilimcilarin sergiledigi
yiiz ifadeleri genellikle agiktir ve yontem gercek zamanli veri saglamaktadir.
Ancakbu yaklasimin en belirgin dezavantaji, kodlama i¢in gereken minimum
hareketin 6znel olarak belirlenmesidir (Bercea, 2012, s. 10). Bu teknikle
bilingalt: tarafindan tretilen duygusal tepkiler ortaya konmakta ve uyarici
ile beyin arasinda kurulan baglanti, belirli duygularin belirlenmesine olanak
tanimaktadir. Psikologlar, tiyatrocular ve benzeri profesyoneller tarafindan
yaygin olarak kullanilan bu yontem, néropazarlama alaninda tamamlayici
bir 6l¢lim yaklasimi olarak nitelendirilmektedir (Karabacak, 2024, s. 71).

Ozellikle tiiketicilerin reklamlara veya film fragmanlarina yénelik
diisiincelerinin belirlenmesinde kullanilan bu yéntem, kisinin géz gevresi,
dudak gevresi gibi bolgelerdeki hareketleriyle tebessiim, sinirlilik, tiziinti,
korku ve begenmeme gibi duygular1 agiklamaya ¢aligmaktadir. Bu sekilde
reklamlarin tiiketiciler iizerinde nasil bir etki biraktig1 izlenebilmektedir
(Akdogan, 2021, s. 237).

Deriiletkenligi(GSR): Deriiletkenligianalizi (GSR),deriyiizeyindemeydana
gelen elektriksel aktivitenin dl¢iilmesi sonucunda ger¢eklesmektedir. Duygu
durumundaki degisiklikler sirasinda ter bezleri daha aktif hale gelir ve bu
durum deri yiizeyindeki pozitif ve negatif iyon dengelerini degistirmektedir.
GSR sensorlerinde bu degisimin izlenmesi bireyin deneyimledigi siireg
hakkinda bilgi vermektedir. GSR sonuglari, somatik sinir sisteminin otonom
tepkisinin bir gostergesidir ve temel olarak uyarilmayla iliskilendirilmektedir
(Lim, 2018, s. 208).

Pazarlama arastirmalarinda ilk kullanilan tekniklerden birisidir. Diisiik
maliyetli olmasi, kullanimikolaylig1 ve tasinabilirligi arastirmacilar agisindan
avantaj olusturmaktadir (Kiigiin ve digerleri, 2020, s. 144). Ozellikle reklam
etkinliklerinin arastirilmasinda kullanilan bu yontemde, parmak uglar1 veya
avug i¢lerine yerlestirilen bir cihaz araciligiyla reklama yonelik korku, endise,
heyecan ve ac1 gibi duygular, avug icindeki terlemenin 6lgiilmesi yoluyla
degerlendirilebilmektedir (Akdogan, 2021, ss. 237-238).

Yiiz Elektromiyografisi (Facial Electromyography): Yiiz elektromiyografisi
(fEMG), yiiz kaslarinin fizyolojik 6zelliklerini ol¢en ve kaydeden bir
yontemdir. Bu uygulamada viicuda herhangi bir miidahalede bulunmaya
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gerek yoktur. Kas lifleri tarafindan tiretilen kiigiik elektriksel aktivite, fEMG
cihazinda bulunan kiigiik elektrotlar araciligiyla tespit edilmektedir (Bercea,
2012, s. 10). Bu yontem, uyaricilara kars: ortaya ¢ikan bilingli ve bilingdist
ifadeleri incelemek amaciyla yiiz kaslarinda meydana gelen hem istemli hem
de istemsiz hareketleri 6l¢gmektedir. Yiiz kas1 hareketleri tarafindan iiretilen
elektriksel uyarilar bu cihazla algilanip kaydedilmektedir. Maliyet agisindan
da avantajli bir yontemdir ancak fEMG ile ol¢iilebilecek kas sayisi, yiiz
tizerindeki elektrot yerlesimine bagli olarak sinirli kalmaktadir. Bu durum
yontem i¢in 6nemli bir dezavantaj olusturmaktadir (Lim, 2018, s. 208).

3.3. Psikometrik Olgiimler

Psikometrik oOl¢ctimlerle beyin tepkileri degerlendirilebilirken, ortiik
cagrisim testleriyle ise davranislardaki degisimler ve viicudun tepkilerinin
ortaya cikis siiresi incelenebilmektedir (Varan ve digerleri, 2015, s. 178). Ortiik
cagrisim testi (IAT) ile bireylerin belirli bir kavrama kars1 gelistirdikleri
tutumlar tespit edilebilmektedir. Greenwald tarafindan 1998 yilinda
gelistirilen bu test, sosyoloji ve psikoloji alanlarinda yaygin olarak kullanilan
bir él¢tim aracidir. Benzer zihinsel goriislerin varligi, ayni gruptaki kisilerin
tutumlarinin birbirine paralel olduguna iliskin bir ¢ikarim saglamaktadir
(Eter, 2023, s. 76; A. Yiicel ve Coskun, 2018, s. 160). Cagrisim testleri, cogu
ortitk 6n yarginin degerlendirilebilmesine olanak sunmaktadir. Insanlar
genellikle cevresel bir tepki ile karsilastiklarinda aktif hale gelen ortiik
onyargilar1 hakkinda farkindaliga sahip degildirler. Ortiik ényargilarinin
farkinda olmalar1 saglanirsa tutum degisikliklerine gidebilmektedirler.
Noropsikolojik testler arastirmacilara sagladiklar: bilgiler acisindan 6nemli
bir psikometrik kaynak olarak goriilmektedir (Tomris Kiigiin, 2019, s. 139).

4. Noropazarlamanin Pazarlama Alanlarina Entegrasyonu

Norobilimin teknikleri, tiiketici davranislarini daha iyi kavrayabilmek
amaciyla mevcut tiiketici arastirmalarini norobilim temelli bulgu ve
yontemlerle zenginlestirmeyi hedeflemektedir. Ozellikle duygularin
ve bilingalt1 siireglerin karar alma siireglerinde kritik rol oynadig:
diistiniildiigiinde, noropazarlama  tekniklerinin  tiiketici  anlayisini
derinlestirmede 6nemli bir gérevi bulunmaktadir. Giincel olarak nérobilimsel
yontemler, pazarlama arastirmalarini iyilestirme firsati sunmakta ve
tiiketici davraniglarinin daha ayrintili incelenmesini saglayarak pazarlama
disiplininin yeniden tasarlanmasina katkida bulunmaktadir. Bu baglamda,
kiiresel olgekte Nielsen, Ipsos ve Millward Brown gibi arastirma sirketleri
ve reklam ajanslari, néropazarlama birimlerini kurmaya baslamistir. Ayrica
pek cok 6zel noéropazarlama firmasi da faaliyet gostermekte ve Google, IBM,
Fox News gibi ¢esitli teknoloji ve medya firmalarina hizmet sunmaktadir.
Ayni sekilde diinya c¢apinda taninan sirketler olan Microsoft, Google,
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Yahoo, Facebook ile Hyundai ve Mercedes-Benz Daimler gibi iireticiler
de noéropazarlama tekniklerini kullanarak iriin ve iletisim stratejilerini
gelistirmeye yonelmistir. Coca-Cola, Unilever, Frito-Lay gibi biyiik
titketim markalar1 da bu teknikleri benimseyerek pazarlama iletisimlerini
giiclendirmeye ¢alismaktadirlar (Akdogan, 2021, ss. 239-240).

Noropazarlama tekniklerinden elde edilen verilerin ¢ogu, reklam
kampanyalarinin etkililigini artirmak, iiriiniin ¢ekiciligini giiclendirmek,
marka kimligini pekistirmek ve fiyatlandirma stratejilerini belirlemek
amacityla kullanilmaktadir. Bu veriler ayrica logo tasarimi, medya planlamasi
ve taninmuis kisilerin reklamlarda yer almasi gibi temel pazarlama kararlarinin
alinmasinda da 6nemli rol oynamaktadir (Aydinoglu ve Sayin, 2016, s. 404).

4.1 Marka Yonetimi ve Noropazarlama

Marka, tiiketicilerin mal ve hizmetleri degerlendirme ile satin alma
kararlarini etkileyen énemli bir unsur olarak goriilmektedir. Uriin kalitesi
ve fiyat1 gibi temel Ozellikler kararlari etkilerken, tirtiniin adi, kullanilan
semboller ve logolar, marka adiyla ilgili ¢agrisimlar ve markanin bilinirligi
gibi unsurlar da satin alma siirecinde belirleyici rol oynamaktadir. Bu
baglamda néropazarlama teknikleri, daha dogru ve derin yanitlar elde etmek
amaciyla markalarin 6grenme ve hatirlama siireclerini, kisilerin markaya
karst hislerini ve duygusal tepkilerini sinirsel diizeyde inceleme imkéni
sunmaktadir (Akdogan, 2021, s. 244).

Marka yonetiminde néropazarlama teknikleri, markaya olan duygusal
bagliligi 6l¢gmede etkili bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Fonksiyonel
manyetik rezonans goriintiileme (fMRI) ve elektroensefalografi (EEG)
gibi yontemler, tiiketicilerin belirli markalara yonelik bilingdis1 tepkilerini
incelemek i¢in bagvurulan ara¢lardir (Morin, 2011, s. 133). Ornegin, McClure
ve arkadaglarinin 2004 yilinda gergeklestirdigi calismada Coca-Cola ve Pepsi
markalarinitaniyankatilimcilarinbeyinlerinde duygusalhafizamerkezlerinin
aktive oldugu gozlemlenmistir. Bu bulgu, bir markanin degerinin sadece tiriin
ozelliklerinden degil, bilissel ve duygusal ¢agrisimlardan da beslendigini
gostermektedir (McClure ve digerleri, 2004, s. 379).

4.2. Reklam ve Noropazarlama

Giiniimiizde iletisim teknolojilerinin yiiksek diizeyde kullanildig:
tilkelerdetiiketiciler giinboyuncatelevizyonvegazetegibigeleneksel kanallarin
yani sira dijital mecralar ve agik hava reklamlariyla da karsilagsmaktadirlar.
Bu reklam bombardimani altinda, tiiketicilerin dikkatini cekmek ve iletilen
mesajlarin saglikli bir sekilde iletilmesini saglamak i¢in reklam etkinligi
kritik bir rol oynamaktadir. Reklam verenler, hedeflenen mesajin tiiketicinin
dikkatini ¢ekmesini arzularken, ayni zamanda belirli diisiince, tutum
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ve davraniglarin olugmasini da istemektedirler. Bu nedenle reklamlarin
hem etkili olmas1 hem de etkisinin ol¢iilebilir olmasi 6nemlidir. Reklam
tasariminda renk se¢imi, karakter 6zellikleri, miizik, anlati yapisi ve reklamin
yerlestirme ortami gibi pek ¢ok unsur basari tizerinde belirleyici olmaktadir.
Her bir unsurun reklam performansina kattig1 deger ve tiiketicinin ilgisini ne
olgiide yonlendirdigi, anketler, odak grup goriismeleri ve hatirlama testleriyle
degerlendirilebilmektedir ancak bu yontemler ¢ogunlukla sozlii beyana
dayandigindan giivenilirlik konusunda sinirliliklar bulunmaktadir. Diinya
genelinde piyasaya siiriilen yeni iiriinlerin yiiksek oranda basarisiz olmasi,
bu uyumsuzlugun olasi bir sonucudur (Akdogan, 2021, s. 241).

Reklam caligmalarinda néropazarlama teknikleri mesajlarin etkisini
degerlendirmek i¢in 6nemli bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. izleyicilerin
reklami gordiikleri sirada dikkat diizeyini, duygusal uyarilmay1ve hatirlamay1
6l¢mek amaciyla elektro beyin grafisi (EEG), goz izleme (eye-tracking) ve
galvanik deri tepkisi (GSR) gibi yontemler uygulanmaktadir (Vecchiato ve
digerleri, 2014, s. 856).

Norobilim arastirmalarinin reklam ¢aligmalarinda kullanilmast, reklam
analizlerini kapsamli hale getirmektedir. Noropazarlama ¢alismalari, reklam
oncesi ve reklam sonrasi olmak {izere iki ayr1 evrede uygulanabilmektedir.
Bununla birlikte, Amerika’daki ¢alismalar genellikle reklam ¢ekim siireci
asamasinda  gerceklestirilmektedir. Tiirkiye’de reklam analizlerinin
yayginlagmasiyla birlikte, tiiketici odakli etkili reklam 6rnekleri 6n plana
¢ikmaktadir. Denekler araciligiyla gerceklestirilen bu ¢aligmalar, firmalara
reklam faaliyetlerinde maliyet avantaji saglamaktadir. Bir firmanin yeni
triin lansmani veya kampanya dogrultusunda yapacag: reklam ¢alismalar:
icin, 6n analizler reklam prodiiksiyon asamasindaki animasyon videolar:
tizerinden degerlendirilmekte ve reklam yayimlanmadan énce miidahaleler
yapilmaktadir. Boylece reklamin gereksiz uzunlukta olmasi, tiiketiciye
hitap etmeyen sahnelerin bulunmasi ve istenen sonuca ulasamama ihtimali
azaltilmaktadir (Giiltekin Salman ve Perker, 2017, s. 40).

Vecchiato ve arkadaglar1 (2011) tarafindan yapilan bir arastirmada,
ayn1 reklamlarin farkli kiltiirlerdeki insanlar iizerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla ndropazarlama uygulamalar1 gergeklestirilmistir. Cinli
ve Italyanlardan olusan iki grup denege Coca-Cola ve Pepsi reklamlari
gosterilmis ve bu sirada EEG ile beyin sinyalleri dl¢tilmistiir. Sonuglar,
Cinli katilimcilarin tek bir aktoriin baskin oldugu reklam karelerine daha
az ilgi gosterdigini, Italyan katilimcilarin ise bu tiir sahnelere daha fazla ilgi
gosterdigini ortaya koymustur. Ayrica Cinli denekler, ¢ok sayida kisinin yer
aldig1 reklam sahnelerine daha ¢ok dikkat ederken, Italyan denekler tek bir
kisinin bulundugu sahnelere daha ¢ok odaklanmustir. Tiiketici davranislariyla
ilgili caligmalar, kiiltiirel farkliliklarin ve toplum yapilarinin satin alma
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tizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Yapilan ¢aligma, benzer kiiltiirel
farklarin reklamlarin degerlendirilmesi {izerinde de gegerli olabilecegini
sonucunu ortaya koymaktadir. Noropazarlama teknikleriyle hangi sahnelerin
daha ¢ok dikkat ¢ektigini belirlemek, daha etkili reklamlarin tasarlanmasina
katkida bulunmaktadir (Vecchiato ve digerleri, 2011, s. 6).

4.3. Uriin Tasarimi ve Ambalajda Noropazarlama

Popiiler kiiltiiriin etkisiyle tiriinlerin dis goriiniisii ve estetik ozellikleri,
tliketici davranislarint 6nemli ol¢iide etkilemekte ve satin alma kararlarini
yonlendirmektedir. Ayrica trlin tasarimi ve yeni teknolojilerle birlikte
triin yeniliklerinin gelistirilme siireci dikkatle yonetilmesi gereken kritik
adimlardir. Bu nedenle tiiketicilerin iiriin ve marka ile ilgili beklentileri ve
tercihleri, tasarim siirecine dahil edildiginde davranislar marka ve iiriin
lehine sekillendirilebilmektedir. Uriinlerin {iretilip pazara sunulmasindan
sonra ortaya ¢ikabilecek olumsuzluklar: ve zararlar1 6nlemek i¢in bu konular
tizerinde dikkatlice durulmasi gerekmektedir. Bircok isletme, tasarim
asamasinda mithendisler, tasarimcilar, sanatgilar ve tiiketicilerle is birligi
yapmaktadir. Odak grup galismalar1 yoluyla tiiketicilerden derin bilgiler
elde edilse de bu bilgiler bazen yetersiz kalmakta veya satin alma davranigina
dontisgmemektedir. Bu nedenle iiriin tasarimi ve yenileme siireglerinde
tiiketicilerle yapilacak noropazarlama ¢alismalarinin iiriin basarisi agisindan
onemli bir rol oynamasi beklenmektedir (Akdogan, 2021, ss. 245-246).
Tiiketicilerin tizerinde etkili oldugu kabul edilen magaza konsepti, tiriiniin
rengi ve sekli, ambalaji ve sunumu gibi unsurlarin tiiketiciler izerindeki
etkisi noropazarlama arastirmalar1 araciligiyla ol¢ctilmektedir (Karabacak,
2024, s. 66).

Tiiketicinin bir ambalaja baktiginda ilk dikkate aldig1 unsurlar; ambalaji
incelerken yasadig1 duygusal tepkiler ve gordiigii ambalaj ile ilgili aklinda
kalan boliimlerdir. Bu unsurlar, néropazarlama yontemleriyle 6l¢tilmekte ve
analiz edilmektedir. Boylece en etkili ambalaj tasarimlari icin uygun gorseller
belirlenebilmekte ve tasarim siiregleri buna goére yonlendirilebilmektedir
(Ceylan ve Bahattin Ceylan, 2015, s. 124). PepsiCo ve Frito-Lay tarafindan
gerceklestirilen bir noropazarlama calismasi, cips ambalajlarinin gorsel
tasariminin tiiketici beyni tizerindeki etkisini incelemistir. Calismada, patates
ve diger saglikli icerikleri iceren mat bej renkli ambalajlar ile parlak renkli
ve lizerinde cips gorseli bulunan ambalajlar karsilagtirilmistir. Sonuglar,
mat bej ambalajlarin beynin anterior singulat korteksini (su¢luluk hissiyle
iligkilendirilen bolgeyi) parlak renkli ambalajlar kadar tetiklemedigini
gostermistir. Bu bolimiin aktive olmasi, bazi tasarim unsurlarinin duygusal
ve dirtiisel tepkileri farkli sekilde tetikledigini disiindiirmektedir. Elde
edilen bulgular dogrultusunda, PepsiCo/Frito-Lay, Amerika’da parlak renkli
ambalajli cipsleri piyasa dis1 birakmistir (Burkitt, 2009, ss. 76-78).
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4.4. Tiiketici Memnuniyeti ve Noropazarlama

Tiiketici memnuniyeti, satin alinan triin veya hizmetin misteri
beklentilerini karsilama derecesiyle yakindan iliskilidir. Tiiketici beklentileri;
cevresel etkilerden gelenalgilar, gegmis deneyimler, tutumlar ve 6nyargilar gibi
cesitli faktorlerden olusmaktadir. Bu beklentiler, bir iiriin veya hizmeti sunan
isletme ile rakip isletmelerin sundugu faydalar tarafindan sekillenmektedir.
Isletmeler hem iiriiniin sahip oldugu faydalari hem de tiiketici beklentilerini
etkileme kapasitesine sahiptirler. (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2025, s. 134).

Noropazarlama yontemini kullanarak miisteri memnuniyeti iizerinde
fiyat ve kalitenin etkisini belirlemek amaciyla Dapkevicius ve Melnikas
(2009) tarafindan yapilan arastirma sonucunda, miisteri memnuniyetinin
satin alma kararlarinda 6nemli bir belirleyici oldugu ve hem fiyatin hem de
kalitenin bu memnuniyeti giiglii bir sekilde etkiledigi sonucuna ulasilmaigtir.
Calisma, tiiketici kararlarin1 anlamak ve etkilemek i¢in insanlarin sinir
mekanizmalarinibilmeninkritik oldugunuvurgulamaktadir. Néropazarlama
ile geleneksel yontemlerin karsilastirilmasi, daha giivenilir ve uygulanabilir
sonuglar elde edilmesine katkida bulunabilmektedir. Ayrica, fiyat ve kalite
arasindaki iligski baglaminda miisteri memnuniyetinin pazarlama agisindan
isletmeleri rakiplerine karsi avantajli kilmada 6nemli bir rol oynadig: ifade
edilmektedir (Dapkevicius ve Melnikas, 2009, s. 17).

4.5. Fiyatlandirma Stratejileri ve Noropazarlama

Noropazarlama, tiiketicilerin fiyat algisini ve satin alma kararindaki
biligsel ¢atismay1 analiz etmekte 6nemli katkilar saglamaktadir. Knutson ve
arkadaglar1 (2007) fMRI kullanarak, insanlarin satin alma kararlar1 verirken
fiyatin etkisini belirlemek amaciyla tiiketicilere yonelik norogoriintiileme
calismalar1 gerceklestirmislerdir. Norobiyolojik goriintiileme c¢aligmalari,
insan beyninin bazi durumlarda farkli bolgelerinin farkli sekillerde ¢alistigini
gostermektedir. Bir tirtinii secerken beynin 6diil veren bolgesi olan NAcc
(nucleus accumbens) harekete gegerken, ¢ok pahali goriinen driinler satin
almadan dnce beyinde rahatsizlik veya endise veren hisleri temsil eden insula
bolgesi aktive olmaktadir. Bu sirada, kararlar1 yoneten bazi bolgelerdeki
aktivite ya azalip ya da etkisizlesmektedir. Bu beyin sinyalleri, kisinin
kendisiyle ilgili bir seyler soylemesinden bagimsiz olarak, hemen sonraki
satin alma davranisini da ongérebilmektedir. Sonug olarak, beklentiyle iliskili
duygulara bagli olarak bazi beyin boélgelerinin aktiflesmesi, tiiketicilerin
satin alma kararlarini 6nceden belirlemekte ve bu kararlar1 desteklemektedir.
Bu bulgular neticesinde isletmelerin fiyatlandirma stratejilerini yalnizca
ekonomik boyutuyla degil, noropsikolojik etkileriyle de optimize etmeleri
gerektigi belirtilmektedir (Knutson ve digerleri, 2007, s. 147).
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Thomas ve Morwitz (2005) tarafindan, tiiketicilerin kiisuratli fiyat
algilarini belirlemeye yonelik yapilan arastirmada, “,99” ile biten fiyatlarin
(6rnegin 4,99 TL) beynin 6diil merkezini daha olumlu gagristirdig1 ve tam
say1il1 fiyatlardan daha diisiik olarak algilandig1 sonucuna ulasilmistir. Bu
sekilde elde edilen bulgular, fiyatlandirma stratejilerinin artik bilin¢dis1 alg1
stiregleriyle uyumlu bi¢imde tasarlanmasi gerektigini ortaya koymaktadir
(Thomas ve Morwitz, 2005, s. 54).

5. Degerlendirme ve Sonug

Noropazarlama, pazarlama biliminin insan beynine yonelen en
yenilik¢i yaklasimlarindan biri olarak, tiiketici davraniglarini yalnizca
ekonomik rasyonaliteyle degil, nérobilimsel sistemlerin isleyisiyle agiklamay1
amaglayan bir disiplindir (Plassmann, Ramsey ve Milosavljevic, 2012, ss. 18—
19). Bu disiplin, beynin duygu, dikkat, 6diil, hafiza ve karar verme siireglerini
inceleyerek, tiiketicinin tercihlerini sekillendiren bilingdis1 mekanizmalar:
ortaya koymaktadir. Dolayisiyla néropazarlama, yalnizca yeni bir aragtirma
yontemi degil; ayn1 zamanda pazarlama anlayisinin biyolojik temellere dayal:
yeniden tanimlanmasi anlamina gelmektedir. Bu baglamda néropazarlama,
geleneksel pazarlama arastirmalarinda kullanilan anket ve odak grup gibi
oznel yontemlerin 6tesine gecerek, tiiketicilerin sozel olarak ifade edemedigi
bilissel ve duygusal siiregleri analiz etme imkéanini sunmaktadir (Lee,
Broderick ve Chamberlain, 2007, s. 199).

Noropazarlamanin teorik olarak pazarlama alanina en Onemli
katkilarindan biri, rasyonel tiiketici modelinin yeniden disiiniilmesini
saglamasidir. Geleneksel pazarlama kuramlari, tiiketiciyi gogu zaman akilci,
bilgiyedayalivebilinglikararlar verenbir aktér olarak konumlandirmaktayken
noropazarlama, karar verme siireglerinin ¢ogunun bilingdisi diizeyde
gergeklestigini ve bu diisiincenin yeniden degerlendirilmesi gerektigini
ortaya koymustur (Kahneman, 2011). Bu bakis agisiyla degerlendirildiginde
noropazarlama yalnizca pazarlama kavrami degil, davranigsal ekonomi,
psikoloji ve etik alanlarini da kapsayan disiplinler aras: bir kavram haline
gelmistir.

Pazarlama stratejilerinin norobilimsel verilere dayali hale gelmesi,
isletmeler i¢in 6nemli rekabet avantajlar1 saglayabilmektedir. Néropazarlama
sayesinde isletmeler tiiketicileri daha derin bir diizeyde anlama imkanina
sahiptirler. Isletmelerin marka yonetimi, reklam, iiriin tasarimi ve
ambalajlama, tiiketici memnuniyeti ve fiyatlandirma stratejileri gibi
konularda noropazarlama tekniklerinden yararlanarak rekabet avantaji elde
etmeleri miimkiindiir.

Marka kimlinin olusturulmasi, tiiketicilerin beyninde belirli duygusal
alanlarin gelistirilmesine olanak saglamaktadir. Giigli markalar insan



PAZARLAMA ALANINDA ULUSLARARASI DERLEME, ARASTIRMA VE CALISMALAR- 183

beyninde giiven ve aidiyet duygusunun gelismesine katki sunmaktadir. Marka
kampanyalar1 olusturulurken tiiketicilerdeki aidiyet duygusunun olusmasini
saglayacak sekilde marka hikayeleri ve duygusal ¢ekicilik, sembollerle ve
metaforlarla desteklenmelidir. Marka sadakat programlari sadece indirim
temelli degil, norobilimsel olarak insan beynindeki 6diil merkezini uyararak
deneyimler sunacak sekilde hazirlanmalidir.

Reklamlarin  olusturulmasinda, tiiketiciler tizerindeki etkilerini
belirlemek amaciyla EEG, fMRI veya goz izleme gibi néropazarlama
tekniklerinden yararlanilmaktadir. Bu teknikler sayesinde dikkat gekici
alanlar veya sikici gelen kisimlar tespit edilebilir ve reklam stratejileri buna
gore yeniden degerlendirilebilmektedir. Reklamlarin iiretilmesinde anket
yontemlerinden ziyade noéropazarlama tekniklerinin kullanilmasi reklamin
etki diizeyinin artirllmasina katki sunacaktir. Markanin logosunun
olusturulmasi, renklerin ve miizik tercihlerinin belirlenmesi gibi konularda
titketici beyninde olumlu duygusal tepkiler olusturacak sekilde secimler
yapilmalidir. Reklamlar hazirlanirken goz izleme testleri ile reklam metinleri
veya sahne gecisleri degerlendirilerek sadelestirme yoluna gidilmelidir.

Tiiketicilerin tiriinlere iliskin gorsel, dokunsal ve kokusal etkilesimleri
sirasinda beyin aktiviteleri olgiilerek hangi tasarim unsurlarinin duygusal
cekicilik yarattig1 noropazarlama teknikleri ile belirlenebilmektedir. Uriiniin
tasariminda ve ambalajin olusturulmasinda bu testlerden yararlanilmasi,
tiiketiciler tizerindeki etkiyi artiracaktir. Ayrica iiriinlerin raf yerlesimleri ile
ilgili goz izleme analizlerinden yararlanarak tiiketicilerin dikkat ¢ektikleri
alanlar belirlenebilmektedir. Igletmeler pazara yeni iiriin sunmadan énce ilk
izlenim testleri yaparak geleneksel odak grup ¢alismalar1 6ncesinde {iriiniin
tiiketiciler tizerindeki etkisine yonelik fikir sahibi olabilmektedirler.

Tiiketicilerin iiriin deneyimleri esnasinda vyasadiklar1 duygusal
dalgalanmalarin belirlenebilmesi i¢in EEG ve deri iletkenligi analizleri
gerceklestirilerek tiiketici memnuniyetini gelistirecek unsurlar tespit
edilebilmektedir. Ttiketicilerin aligverigyaptiklari magazalarin atmosferi (1s1k,
miizik, koku) pozitif duygusal durum olusturacak sekilde tasarlanmalidir.
Dijjital platformlarda kullanici deneyimlerine yonelik testlerin goz izleme
analizleri ile desteklenmesi daha rasyonel sonuglarin elde edilmesine imkan
saglayacaktir.

Isletmeler fiyatlandirma stratejilerini belirlerken de néropazarlama
araglarindan yararlanmaktadirlar. Fiyatlarin, beyinde yer alan aci ve odiil
bolgeleri ile iligski oldugu bilinmektedir. Fiyatlar belirlenirken tiiketicideki
“deger algis1” ile “fiyat acis1” arasindaki dengenin saglanmasi gerekmektedir.
Bu sayede tiiketicilerin satin alma kararlarinda etkili olunabilecegi
diisiiniilmektedir. Igletmeler psikolojik fiyatlandirma (6rnegin 9,99 TL
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etkisi) stratejileri uygularken norobilimsel testlerden yararlanmalidir.
Fiyat duyarliliginin yiiksek oldugu triinlerde duygusal faydalar 6n plana
cikartilarak beyinsel odiil sisteminin aktive edilmesi gerekmektedir.
Uriinlere yonelik kampanyalar ve indirim mesajlar1 sade ve anlagilir bir
sekilde belirlenmeli, tiiketicilerde asir1 biligsel yiik olusturmasinin 6ntine
gecilmelidir.

Sonug olarak noéropazarlama, isletmelere yalnizca “ne satin alindigini”
degil, “neden satin alindigin1” anlama olanag1 sunmaktadir. Bu teknolojinin
etkin kullanimi, yalnizca veriye erisimi degil, etik farkindaligi, yoéntem
titizligini ve disiplinler arasi is birligini gerektirmektedir. Isletmeler icin
en 6nemli adim, ndropazarlamay1 sadece bir “6l¢iim araci” olarak degil,
tiiketiciyle empati kurmaya olanak saglayan bir “anlama araci” olarak
konumlandirmalaridir.
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GIRIS

Yolda yiirtirken yerde buldugu paray1 cebine atmak, kalabalik toplu
tasima araglarinda biletsiz yolculuk yapmak veya fakir olmadigr halde
fakirlik yardimi almak nasil bir davranistir? Ya da en sik karsilagilan haliyle
“magazadan begendigi bir iirtinii ¢galmak” ne kadar normal bir davranistir? Son
donemde iilkemizde magaza hirsizliklar ile ilgili medyada gok sayida haber
yer alsa da bu hirsizligin mali kiilfeti konusunda yapilan bir degerlendirme
bulunmamaktadir. Ancak Almanyada Temmuz 2025te yapilan bir tespite
gore perakendeciler 2024 yil1 mal sayim ve kontrollerini tamamladiklarinda,
yaklagik 4,95 milyar Euro degerinde tirtiniin eksik oldugunu fark etmistir
(Katanich, 2025). Elbette bunun bir kismi isletme ¢alisanlarindan kaynaklanan
eksiklikler olsa da 6nemli bir boliimii miisteri kaynakli eksikliklerdir. Dini
Ogretilerin, ahlak kurallarinin ve yasal diizenlemelerin de etkisiyle hemen
her toplumda insanlar diiriistliige deger verir, diiriistliigii yiiceltir ancak bu
soylemden oteye gidemediginde diiriist olmayan pek ¢ok eylem karsimiza
cikmaktadir. Iste bu eylemleri bir kiimede toplayan bir kavram olan sapkin
davranislar bu ¢aligmada ele alinmaktadir. Daha dogrusu, tiiketici davranislar
disiplini ekseninde inceleme yapilmakta ve “sapkin tiiketici davranis”
kavramu tizerine daha dnce yapilmis bilimsel arastirmalar bibliyometrik analiz
teknikleriyle incelenmektedir.

Sapkin tiiketici davranigi, yasalara ve/veya toplumsal normlara aykiri
olan davraniglardir. Bir bagka deyisle; yasalar1 veya yazili olmayan toplumsal
kurallari ihlal eden her tiirlii davranis bu kapsamda kendine yer bulmaktadir.
Ornegin sati noktasindaki herhangi bir iiriinii 6demesini yapmaksizin almak,
triinlerin fiyat etiketlerini degistirmek, kendin-6de terminallerinde bazi
triinleri eklememek ya da diisiik fiyatl triin olarak eklemek vb. gibi sapkin
davranislar bazi tiiketiciler tarafindan hakli bulunsa da ya da kendilerine gore
hakli gerekeelerle gerceklestirilse de sapkinlik sapkinliktir.

Normalden sapmayi, kabul edilebilir limitler disinda olmay: ifade eden
“sapkinlik” ve bireyin ahlaki kimlik olusumunun bir sonucu olan sapkin
titketici davranisinin yasalara ve/veya toplumsal normlara aykir: olabilmekte
ve aykiriliklar1 ayr1 sonuglar getirmektedir. Hirsizlik hem yasa dist hem de
toplumsal normlara aykirilig1 teskil ederken; insanlara rahatsiz edici sekilde
yakin durmak yasa dist bir eylem olarak degerlendirilmese de toplumsal
normlara aykiriligindan 6tiirti sapkin bir davranis olarak nitelendirilmektedir.
Diger taraftan, alkollii ara¢ siirmenin, riigvet almanin ya da magaza hirsizligt
yapmanin yasalarda ceza yaptirimlar1 6ngoriiliirken; bir fast-food restoraninda
yerleri ve masay1 epey kirleterek ve etrafina goriintii kirliligi olusturacak
sekilde yemek yeme eyleminin, yasini yanlis beyan ederek hak etmedigi diisiik
bir fiyattan 6deme yapmanin, ¢ok sayida e-posta adresi {izerinden deneme
stirimiinii aylarca tcretsiz kullanmanin, 6égrenci olmamasina karsin 6grenci
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licreti 6demenin ve lehine yapilan hesaplama hatalarini bilingli bir sekilde
dikkate almamanin toplumsal alanda damgalama ya da dislama seklinde
yaptirimlar1 vardir. Sonug olarak, sapkin davraniglar kimi zaman toplum
tarafindan damgalanma veya dislanmayla sonuglanirken; kimi zaman da para
veya hapis cezasiyla sonuglanabilmektedir. Diger taraftan isletmenin kural ve
prosediirlerine aykirilik teskil eden sapkin tiiketici davranislari hem isletmelere
zarar vermekte hem de tespiti halinde miisteriye “misterilikten ¢ikarilma”
cezasi dahil yaptirimlar ortaya ¢ikarmaktadir. Siradaki baslikta sapkin tiiketici
davranigi kavrami tanimlanmakta, bu davranigin tiirleri, 6nciilleri ve sonuclar
konusunda degerlendirmeler yapilmaktadir. Ancak, oOncelikle arastirma
sorular1 ve arastirmanin 6neminden kisaca s6z edilmesi gerekmektedir:

Aragtirma Sorusu 1: Titketim ve tiiketici davranisi baglaminda Sapkin
Tiiketici Davranisina yonelik yapilmis arastirmalarin egilimleri kurum, yazar,
dergiler, zaman, bagl {ilkeler ve disiplinler agisindan nasildir?

Aragtirma Sorusu 2: Tiiketim ve tiiketici davranisi baglaminda Sapkin
Tiiketici Davranigina yonelik en etkili ¢calisma ve aragtirma konular1 nelerdir?

Aragtirma Sorusu 3: Tiiketici davranisi ve tiiketim baglaminda Sapkin
Tiiketici Davranisina iligkin aragtirmalardaki anahtar kelime kullanimi egilimi
nasildir?

Arastirma Sorusu 4: Tiiketici davranisi ve titketim baglaminda Sapkin
Tiiketici Davranigina iligkin arastirmalarin entelektiiel yapisi ve isbirligi aglar
nasildir?

Aragtirma sorularini cevaplamak amaciyla bu ¢alismada, Web of Science
(WoS) veri tabaninda 2005-2024 yillar1 arasinda “Sapkin Tiiketici Davranist”
anahtar kelimesi ile tiiketici davranisi alaninda yaymlanmis caligmalar
bibliyometrik analiz teknigi kullanilarak incelenmistir. Bu dogrultuda
bibliyometrik analiz yaklasimi ile performans ve bilimsel haritalama analizleri
gerceklestirilmistir.

Bu ¢aligma, Sapkin Tiiketici Davranisi konusunda yapilmis arastirmalarin
kapsamli bir bibliyometrik perspektifini sunmasi yoniiyle 6zgiin degere
sahiptir. Bu baglamda arastirmada Web of Science (WoS) veri tabaninda
2005-2024 aras1 yayimlanmis ¢alismalara odaklanilmigtir. R programlama
dili kullanilarak kapsamli gorsellestirmeler ve istatistiksel analizler yapilmistir.
Aragtirmanin bu yaklagimla ele alinmasi ¢alismanin 06zgiinlik degerini
desteklemektedir. Bu sayede aragtirma Sapkin Tiiketici Davranisi konusundaki
caligmalarin giincel egilimlerini metodolojik olarak daha gii¢lii bir bigimde
ortaya koyma potansiyeline sahiptir. Bu dogrultuda aragtirma Sapkin Tiiketici
Davranist konusunun ilerleyen calismalarda daha yogun irdelenecegi alana
iliskin yol gosterici olabilecektir.
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Calismanin ilerleyen kisimlar1 Sapkin Tiiketici Davranigina iligkin
literatiir taramasi, metodoloji, sonug, tartisma, sinirliliklar ve 6neriler seklinde
yapilandirilmistir.

Sapkan Tiiketici Davranist Kavrami

Sapkin tiiketici davranigini ilk kez Mills ve Bonoma (1979) ortaya
koymustur. Sapkinlik, etik ihlal veya yasal ihlal olarak nitelendirilen ve
toplumsal normlar1 dikkate almayan davranislar kiimesidir. (Hochstein,
Bonney ve Clark, 2015: 304). Sapkin tiiketici davranisi (Deviant Consumer
Behavior) ise; yasalari, politikalar1 veya kabul gérmiis davranis normlarini
ihlal eden davranislari ifade etmektedir (Daunt ve Harris, 2012: 294).
Sapkinlik kendini bazen vandallik bazen bir misilleme bazen de sahte
triinleri indirmek/satin almak (Vitell ve Muncy, 2005) veya galisanlar1 kole
olarak gormek (Kurtulmusoglu, Altintas, Kaufmann ve Alkibay, 2015) gibi
spesifik bir eylemde kendini gosterebilmektedir. Peki nelerdir bu sapkin
titketici davraniglari? Sapkin tiiketici davraniginin yaygin bigimleri arasinda
vandalizm, sozlii ve fiziksel taciz, hirsizlik ve sigorta, kredi karti, ¢ek vb. ile
ilgili mali dolandiricilik yer almaktadir (Fullerton ve Punj, 1997). Ayrica tablo
1'de sapkin tiiketici davranislarina 6rnekler sunulmaktadir.

Tablo 1: Sapkin Davranis Ornekleri

Dabha diisiik fiyat almak i¢in ¢ocugun Bir konaklama tesisinde beyan
yasini yanlis beyan etmek edilenden fazla kisinin konaklamasi

Garsonun hesabi sizin lehinize yanlis

Sahte hesap olusturmak hesapladigina ses ¢ikarmamak

Paray1 almak igin kay1p bir esyay1

Toplu tagima araglarinda ficret sigorta sirketine ‘calindr’ olarak

odememek bildirmek
Bir perakende magazasinda tirtinlerin Fiyat1 belirlenmemis bir iirtin i¢in
fiyat etiketlerini degistirmek kasiyere yaniltic1 fiyat bilgisi vermek

Stipermarkette tirtinlerin tadina bakip

Sirada birinin 6niine gecmek .
8¢ higbirini satin almamak

Bir saatten fazla ¢ok sayida tigort Hediye olmayan bir iiriint hediyeymis
denemek ama higbirini satin almamak | gibi gostererek magazaya iade etmek

Kaynak: Dootson, Lings, Beatson ve Johnston(2017) ve Vitell ve Muncy (2005)den
derlenmigtir.

Sapkin tiiketici davranist konusunda olusan literatiire goz atildiginda; bu
kavram kapsaminda yer alan davranislarin siniflandirildig: pek ¢ok arastirma
kargimiza ¢ikmaktadir. Ornegin bir ¢aligmada; miilkiyet suistimali, hizmet
sirasinda sozli taciz, hizmet sonrasi olumsuz agizdan agiza yayilan bilgiler,
diiriist olmayan eylemler ve cinsel somiirii bes temel sapkin tiiketici davranig
bi¢cimi olarak tanimlanmistir (Harris ve Daunt, 2011: 834). Berry ve Seiders
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(2008) “Haksiz miisterilere hizmet sunmak” isimli calismalarinda; normal
olmayan tiiketici davranislar i¢in isletme ¢aliganlarina karst sozlii eylemlerde
bulunma, sirket politikalar1 ve iirtin/hizmetleri konusunda temelsiz suglamalar
yoneltme, kurallar1 ihlal etme, tirtin/hizmetlerde kusur uydurup tazminat talep
etme, iade prosediirlerine aykir1 davranislar gosterme gibi bes tiir davranis 6ne
stirmiistiir. Ayrica ilgili calismada bu davranislar: sergileyen misteri tiplerini;
sozli tacizciler, suglayicilar, kural ihlalcileri, firsat¢ilar ve iade bagimlilar: olarak
siniflandirmiglardir (Berry ve Seiders, 2008). Bir olumsuz miisteri siniflandirmasi
da Zemke ve Anderson (1990) yapmustir. Siniflandirmalarinda miisterileri “koti
niyetli egoistler, hakaret eden sizlanmacilar, histerik propagandacilar, diktator
miisteriler ve beles¢i miisteriler” olmak iizere bes sinifa ayirmaktadir (Zembke ve
Anderson, 1990: 30). Bagka bir ¢aligmada tiiketici davranisi ekseninde sergilenen
sapkin davranislar; kurallara aykir1 hareketler sergileme, alkollii aligveris yapma,
isbirligine yanagmama/direnme, hizmet personeline kaba davranma, diger
misterileri rahatsiz etme olarak siniflandirilmistir (Bitner, Booms ve Mohr,
1994). Diger bir ¢aliimada da sapkin tiiketici davranisi iizerinden sapkin
miisteriler tanimlanmustir. Buna gore sapkin miisteriler ¢calisanlara kars: oldukea
kaba davranan, siirekli mantiksiz taleplerde bulunan ve isbirligi yapmayan
miisterilerdir (Bitner, Booms ve Mohr, 1994).

Sapkin tiiketici davranisi kavrami yerine kullanilan pek ¢ok kavram
bulunmaktadir. S6z gelimi tiiketici dolandiriciligi (Rosenbaum ve Kuntze,
2003), ttiketici suistimali ya da yanlis1 Fullerton ve Punj, 1997), anormal tiiketici
davranisi (Fullerton ve Punj, 1993), kotii miisteri davranisi (Tonglet, 2002),
uygunsuz tiiketici davranisi (Kurtulmusoglu, Altintas, Kaufmann ve Alkibay,
2015; Strutton, Vitell ve Pelton, 1994), sorunlu miisteri davranisi (Bitner, Booms
ve Mohr, 1994), islevsiz miisteri davranisi (Harris ve Reynolds, 2003), tiiketici
islev bozuklugu (Greer, 2015), miisteri intikami (Zourrig, Chebat ve Toffoli,
2009) gibi kavramlar karsimiza ¢ikmaktadir. S6z gelimi Lovelock (2001)
anormal miisterileri; isletmeye/isletmenin makine/ekipman/mallarina zarar
verenler, calisanlara saldirgan davrananlar, diger miisterilerle tartisanlar,
bedel 6demeyi reddedenler ve kurallara aykir1 davranan itaatsizler olarak
siniflandirilmaktadir.

Sapkinlik, anormal ya da olagan dist bir durum olmayip tiiketici
davraniginin karakteristik bir 6zelligidir (Fullerton ve Punj, 1993). Ciinkii
titketiciler kismen diiriisttiir, yani her zaman “biraz” etik dis1 davranma egilimi
gosterirler (Strutton, Pelton ve Ferrell, 1997). Bir bagka deyisle, tim tiiketici
faaliyetlerinin biitlinlesik bir etik bileseni vardir, ancak tiiketicilerin siklikla
etik endiseleriyle celisen sekillerde davrandiklar: gortilmektedir (Chatzidakis,
Hibbert, Mittusis ve Smith, 2004). Nitekim, onca yasal diizenleme, politika ve
kurallara karsin tiiketiciler yasadisi davraniglarda bulunmaya ve politikalari/
kurallar1 ihlal eden davraniglarda bulunmaya devam etmektedir (Daunt ve
Harris, 2012). Ornegin “miisteri her zaman haklidir” ilkesi genellikle dogru
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olsa da, haksiz misteriler olmasi durumunda bu ilke gecerliligini yitirir.
Hakli olmanin ayricaligini suistimal ederek isletmeyi giic durumda birakan
miisteriler ne kadar hakli olabilir ki? (Berry ve Seiders, 2008). Ayrica bir sapkin
davranis; kuruluslara, galisanlara ve/veya diger tiiketicilere olumsuz finansal,
tiziksel ve/veya duygusal zararlar vermektedir (Dootson, Lings, Beatson ve
Johnston, 2017). Bir bagka deyisle, bu sapkin tiiketici davranislari, kurulusa,
calisanlara ve diger tiiketicilere zarar veren siiregelen bir sorundur (Dootson,
Johnston, Beatson ve Lings, 2016).

Maalesef tiiketicilerin dogru ve yanlis konusundaki 6znel algilar1 oldukga
farklidir (Dootson, Johnston, Beatson ve Lings, 2016). Bu nedenle, kimileri i¢in
normal goriilen/algilanan bir davranig kimileri i¢in ise anormal bir davranis
olarak degerlendirilebilmektedir. Hangi taraftan bakildigina gére sapkinlik
degisebilmektedir. Ornegin isletmeler tarafindan “sapkin davranislar” olarak
goriilen bir davranis, tiiketicinin kendi bakis agisina gore genellikle tamamen
mantikli olarak goriilebilmektedir (Harris ve Daunt, 2011). Diger taraftan,
sadece miisterilerin/tiiketicilerin degil, isletmenin de sapkinlig1 olabilir. Satis
temsilcilerinin sapkin davranislar1 (Hochstein, Bonney ve Clark, 2015) da
sapkinlik kapsaminda incelenmesi gereken davraniglardir. Sapkin tiiketici
davranisi konusunda deginilmesi gereken diger bir husus “sapkinlik derecesi”
ya da sapkinlik esigidir. Boylece sapkin bir davranig derecelendirilirken
tilketicinin verdigi zararin ciddiyeti (kiigiik, orta, asir1), sergiledigi sapkin
davranigin sikligi (nadir, arada sirada, stirekli tekrar eden) ve kasitlilik
niyetinin varlig: (kasitly, kasitli degil) dikkate alinmaktadir (Berry ve Seiders,
2008). Yine birey apagik kabul edilebilir davranislar konusunda genellikle
sorun yasamaz ancak kisisel yargisi sonucunda siipheli ama haklilik pay1
bulunan davranislar ile hakli bulunamayan davranislar konusunda sapma
esigi ile karsilagir (Dootson, Johnston, Beatson ve Lings, 2016). Ciinkii ¢ogu
birey, belirli bir baglamda hangi davranislarin dogru ve yanlis olduguna dair
algilarini temsil eden zihinsel bir sinir gizer. Bu sinir, bireyin sapma esigi olarak
kavramsallastirilir. Dootson, Johnston, Beatson ve Lings (2016) “Tiiketiciler
sinirt nerede ¢iziyor?” isimli caliymalarinda dogru ve yanlisi belirleyen
zihinsel bir sinir1 temsil eden sapkinlik esigini incelemistir. Bu aragtirmacilara
gore sapma esigi dogru/yanlis algilarini temsil eden bir sinir1 ifade etmektedir
(Dootson, Johnston, Beatson ve Lings, 2016: 750).

Cevresindeki diger insanlar1 gozlemleyen insanlar, olasi1 kural/yasa/norm
ihlalini goriirlerse bu davranisi 6ykiinerek 6grenirler (Kurtulmusoglu, Altintas,
Kaufmann ve Alkibay, 2015). Diger taraftan, benlik kavramini stirdiirme
i¢gtidiisiiyle birey kendi sapma esiginin 6tesinde bir davranista bulunmamaya
gayret etmektedir (Mazar, Amir ve Ariely, 2008). Aksi durumda birey kendisi
hakkinda kotii diisiinmeye baslayacaktir (Dootson, Johnston, Beatson ve Lings,
2016). Iste bu “kendileri ve kendi eylemleri hakkinda kotii” diisiincelerden
styrilmak icin, tiiketiciler bu eylemleri igsel diinyalarinda normallestirmeye
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caligmaktadir.  Tiiketicilerin  sapkin  davraniglarini  normallestirmek,
sergiledigi davranislarla sonuglar1 arasindaki baglar1 koparmak (Bandura,
2017) ya da literatiirde daha ¢ok bilinen anlamiyla “sapkin davranislarini
hakli ¢ikarma yarigin1” ifade eden nétrlestirmek icin kendince ¢ikarimlarda
bulunmaktadir (Dootson, Johnston, Beatson ve Lings, 2016). Herhangi bir
su¢luluk duygusundan kaginirken sapkin ve islevsel davraniglar arasinda
“gidip gelmelerine” olanak taniyan ve sapkin davranislarda bulunmalarini
miimkiin kilan nétrlestirme teknikleri, bireylerin yanlis davraniglarini mazur
gostermelerini ve hakli ¢ikarmalarini (kendilerini suglamaktan kaginmalarini)
kolaylastiran tekniklerdir (Harris ve Daunt, 2011: 837). Bu tekniklere goz
atildiginda; sorumlulugun reddi, zararin reddi, magdurun reddi, kinayanlarin
kinanmasi ve bir seye daha yiiksek sadakat atfetme gibi notrlestirme teknikleri
gozlenmektedir (Sykes ve Matza, 2017). Bir baska deyisle “ben istemedim,
baska secenegim yoktu, bu davranigimla kimseye zarar vermedim, kimseyi
magdur etmedim, herkes yapiyor, kinayanlar kendine baksin, sevdigim insan
s6z konusu oldugunda kural tanimam” seklinde nétrlestirme teknikleri
kullanilmaktadir. Tablo 2de olasi sapkin tiiketici davraniglari ve baslica
notrlestirme taktikleri verilmistir.

Tablo 2: Sapkin Tiiketici Davranslar: ve Uygulanan Notrlestirme Teknikleri

Sapkan Tiiketici Davramislarin1 Ortaya Cikaran Temel Nitelikler

Yasalar Algilanan riskler

Normlar Algilanan zararlar

Algilanan sonuclar Davranisin aktif/pasif niteligi
Sapkin Tiiketici Davranisi Bicimleri Notrlestirme Teknigi

1-Miilkiyet Thlalleri

Kiiciik hirsizlik eylemleri Zararin reddi

Buyiik hirsizlik eylemleri / Vandalizm |Magdurun reddi

Hizmet sirasinda sozlii taciz Karsilastirma yoluyla hakli cikarma
2-Finansal motivasyonlu / Ego odakli

davranglar

Hizmet sonrasi kotii niyetli/yanlis
olumsuz agizdan agiza  iletisim|Magdurun reddi / Kinayanlar1 kinama
(NWOM)

Yanlis NWOM Dabha yiiksek sadakatlere baglilik
Kotii niyetli NWOM Magdurun reddi
3-Diiriist olmayan eylemler
Hileli {irtin iadesi Zararin reddi
Odemeden kacinma Defter metaforu (6nemsiz gorme)
_— . . Goreceli kabul edilebilirlik / Karsilagtirma
Hileli tazminat talepleri
yoluyla hakli cikarma
4-Cinsel Uygunsuzluklar
Tanidik personele karsi Zararin reddi
Tanimadik personele karsi Magdurun reddi / Defter metaforu

Kaynak: Dootson, Johnston, Beatson ve Lings, 2016: 754 ve Harris ve Daunt, 2011:
848den uyarlanmigtir.
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Insanlar elbette sapkin bir davranista bulunmadan 6nce olasi
sonuglar1 Gizerinde degerlendirme yapmaktadir. Ancak, sapkin davranista
bulunan bireyler i¢in yakalanma ve cezalandirilma risk algis1 disiik,
hatta yok denecek kadar azdir, bu da caydiricilik i¢in “yakalanacaksin ve
cezalandirilacaksin” yaklasimini zayiflatmaktadir (Dootson, Lings, Beatson
ve Johnston, 2017: 1355). Boylece yakalanmak giiclestikce ve dolayisiyla
cezalandirmak zorlastikca bireyde sapkin davranis gosterme egilimi
artabilmektedir (Dootson, Lings, Beatson ve Johnston, 2017). Bu noktada
caydiricilik teorisi karsimiza gikmaktadir. Caydiricilik teorisi (Deterrence
theory) fayda / maliyet analizi ekseninde insanin yaptig1 rasyonel se¢imine
dayanmaktadir (Dootson, Johnston, Lings ve Beatson, 2018). Bu teori
temelinde, sapkinlik yapilarak elde edilecek kazanglar ile katlanilabilecek
kayiplar karsilastirilmaktadir. S6z gelimi hirsizlik yapildiginda kazang
olarak ticretsiz bir sekilde iiriin sahibi olunurken; yakalanma durumunda
hapis cezasi ve sabika kaydi gibi kayiplar s6z konusu olmaktadir. Isletmeciler
ise, toplumsal normlara uymasini yonlendirici agiklamalar yapmak ya
da olas1 cezai yaptirimlar1 bildirerek korkutmak gibi caydirma taktikleri
kullanmaktadirlar (Dootson, Lings, Beatson ve Johnston, 2017). Baska
bir deyisle; isletmelerin sapkin miisteri davraniglarini azaltmak i¢in yasal
yaptirimlariiletmek, toplumsal yaptirimlaribildirmek, kanitlarilerisiirmek,
kural ve prosediirler konusunda bilgilendirmek gibi caydiric1 yaklagimlar
sergilemesi gerekmektedir (Dootson, Johnston, Lings ve Beatson, 2018: 579).
Yine de eger bir toplumda yasayan bireylerin yasa, politika veya kuralin
dayandig1 degerleri, inanglar1 ve ahlaki igsellestirmis ise isletmecilerin
sapkinliktan caydirma taktikleri olduk¢a kolaylasmaktadir (Dootson, Lings,
Beatson ve Johnston, 2017). Buna karsin herkese uyan tek bir yaklasimdan
ya da evrensel nitelik tagiyan bir caydiriciliktan s6z edilmesi oldukea giigtiir
(Worrall, Els, Piquero ve TenEyck, 2014).

Sapkin tiiketici davranisina iligkin mevcut arastirmalar ti¢ temaya
ayrilmaktadir (Harris ve Daunt, 2011: 835): Sapkin davranis tiirleri, sapkin
davranisin sonuglari ve sapkin davranigin énciilleri. Kimi zaman psikolojik
faktorlerin sonucu olarak goriilen sapkin tiitketici davranisi, kimi zaman
da yasadigi memnuniyetsizligin sonucudur (Harris ve Reynolds, 2004).
Algilanan yayginlik, algilanan sonuglar ve ahlaki kimlik degiskenleri
sapkin tiiketici davranisini etkilemektedir (Dootson, Lings, Beatson ve
Johnston, 2017). Baglilik, adanmiglik, toplumsal katilim ve inanglariyla
topluma kanalize olan insanlar (Hirsch, 2004), topluma olan bagliliklar:
sayesinde sapkin davranislardan uzak dururken, onlar1 engelleyen higbir
sey olmadiginda sapkin davranislar sergilerler (Kurtulmusoglu, Altintas,
Kaufmann ve Alkibay, 2015: 485). Mazar, Amir ve Ariely (2008) tarafindan
“Diiriist Insanlarin Diiriist Olmamalari” baglikli arastirmalarinda genel
olarak insanlarin diiriist olmayan eylemlerle ilgili beklenen dis maliyet ve
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faydalara kars1 duyarsiz oldugunu; ancak benlik kavramaiyla ilgili baglamsal
manipiilasyonlara kars1 hassas olduklarini bulmuslardir. Bir bagka deyisle,
benligine zarar vermemek adina 6znel olarak belirledikleri bir “sinirli bir
diiriistliigi tanimlayan bir dirtstlik bandinda” davranis gosterdikleri
belirlenmistir.

Yontem ve Analizler

Bu arastirmada sapkin tiiketici davranigina yonelik tiiketim ve tiiketici
davranisibaglamindayapilmisarastirmalarin egilimlerinin incelenebilmesi
ve bu dogrultuda pratik ve teorik i¢goriilerin saglanabilmesi amaciyla
bibliyometrik analiz gerceklestirilmistir (Broadus, 1987; Pritchard, 1969).
Donthu vd. (2021), bilgi anatomisi haritalanmasinda benimsenen en yaygin
yaklasimin bibliyometrik analiz oldugunu belirtmistir. Bibliyometrik analiz
aragtirma konularinin kesfinde kullanilmaktadir. Bibliyometrik analizler;
bilim haritalamasi ve performans analizi kategorilerinde degerlendirilir.
Performans analizi arastirma degiskenlerinin ilgili alana katkisini ortaya
cikarabilir ve bu analiz sayesinde atif, dergi, kurum, iilke, yazar bilgisine
iligkin tanimlayici bilgiler sunulabilir (Oztiirk vd., 2024). Arastirma sorusu
1 ve 2 i¢in bu analiz ile cevap bulunmaya ¢alisilacaktir. Bilim haritalama
analizinin amaci degiskenleraras: etkilesimin ve yapisal baglantilarin
ortaya ¢ikarilmasidir ve bu dogrultuda ortak atif, kelime, yazar ve benzeri
teknikler kullanilmaktadir. Arastirma sorusu 1 ve 2 i¢in ise bu analizin
kullanilmasi planlanmaktadir.

Arastirma verileri Kasim 2025’te ISI Web of Science veri tabanindan
edinilmistir. WoS veri tabani bibliyometrik analizler i¢in en yaygin
kullanilan ve kabul goren veri tabanlarindan biridir (Donthu vd., 2021).
Mongeon & Paul (2015) WoS veri tabaninin bibliyometrik arastirmalar
icin ideal olabilecegini belirtmistir. Ayrica dergi basliklarin1 daha
kapsamli icerdigini ve yiiksek diizeyde kaliteye sahip yayinlari kapsadigini
vurgulamistir. Arastirma amacina yonelik arama ve filtrelemeler igin
Oztiirk vd’nin (2024) 6nerdigi asamalar dikkate alinmigtir. Sekil 1 bu
asamalara gore yapilan filtrelemeleri gostermektedir.
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ASAMA 1: WEB OF SCIENCE
VERITABANINDA ARAMA
Konu (Bashk, dzet, anahtar kej?me ve yazar

e

ASAMA 2: WEB OF SCIENCE VERITABANI
FILTRASYONU
Yayin yillan secimi: 2005-2024 yillar: aras1 (597).
Yayn tiirii: Makale (546)
; o

V.

3: ANALIZLERDE KULLANILACAK
RNEKLEM SAYISININ BELIRLENMESI

Sekil 1: Arastirma Baglaminda Uygun Calismalarin Belirlenmesi

Asama I’de arastirma konusu kapsamindaki; deviant, consumer behavior,
consumption, buy, purchase, shop, customer ana anahtar kelimelerinin
kullanilmasiyla WoS veri tabaninda, ((“deviant”) and (“consumer behav*”
or “consum*” or “buy*” or “purchas*” or “shop*” or “customer*”)) seklinde
genis bir arama gergeklestirilmistir. Bu aramanin sonucunda WoS veri
tabaninda 758 dokiimana ulasilmistir. Asama 2’de arama sonucunda elde
edilen dokiimanlara yayinlanma yili kategorisinde 2005-2024 yillar1 arasi
yayinlar segilerek 597 yayina ulasilmigtir. Yayinlanma tiirli makale segilerek
546 yayina, yayinlanma dili kategorisinde ise Ingilizce dili tercih edilerek 493
yayina ulagilmigtir. Tip, Cografya, Hukuk ve Mithendislik gibi ilgisiz alanlar
diglanarak hari¢ tutulmus ve filtreleme sonucunda 174 yayina ulagilmistir.
Bibliyometrik analizlere tabii tutulacak uygun dokiiman sayis1 Asama
3te gosterilmektedir. Istatistiki hesaplama ve grafik yorumlama dili olan
R‘de olusturulan Bibliometrix paketi Aria & Cuccurullo (2017) tarafindan
gelistirilmistir. Analizler bu program araciligiyla gergeklestirilmistir.
Bibliometrix paketi, incelenecek verilerin saflastirilmasini, analizini ve
sunumunu kolaylastirici 6zellige sahiptir.



PAZARLAMA ALANINDA ULUSLARARASI DERLEME, ARA§STIRMA VE CALISMALAR:- 199

Bulgular

Bu ¢alisma, tiiketim ve tiiketici davranisi baglaminda Sapkin tiiketici
davranigina yonelik yapilmis aragtirmalart (2005-2024 yillari arasi) analiz
etmektedir. Bu dogrultuda WoStaki verilere gore yaklagik kirk yil 6nce
arastirmaya bagslanan arastirma konusunun son yirmi yili incelenmistir. Tablo
3’te bu arastirmalara iligkin ana bilgileri sunmaktadir.

Tablo 3: Yaynlara Iliskin Genel Tanimlayic: Bilgiler

Ozellik Sonug
Zaman Aralig1 2005-2024

Belge Sayis1 174
Yazar Sayisi 443
Universite/Kurum Sayist 286
Ulke Sayist 35
Anahtar Kelime Sayis1 742

Atif Sayist 10458

Belge Bagina Ortalama Atif Sayist 32.67

Igili alana 35 farkls iilke ve 286 kurumdan 174 ¢alismayla 443 yazarin
katk: sagladig: goriilmektedir. Yazarlar ana tema ve konularda toplamda 742
anahtar kelime kullanmistir ve ¢aligmalarda toplam 10458 atif goriiniirken,
belge basina ortalama 32.67 atif diismektedir.

Performans Analizi

Performans analiz, bibliyometrik caliymalarda incelenen alani ifade
eden cesitli unsurlarin agiga cikarilmasinda ve katkisinin belirlenmesinde
rol oynar (Cucari vd., 2022). Arastirma, “Arastirma Sorusu 1”7 (Tiiketim ve
tiiketici davranigt baglaminda Sapkin Tiiketici Davranigina yonelik yapilmis
arastirmalarin egilimleri kurum, yazar, dergiler, zaman, bagl {ilkeler ve
disiplinler agisindan nasildir?) ve “Arastirma Sorusu 2” (Titketim ve tiiketici
davranis1 baglaminda Sapkin Tiiketici Davranigina yonelik en etkili ¢aliyma
ve arastirma konular1 nelerdir?) i¢in cevap aramaktadir ve bu dogrultuda
performans analizine bagvurulmustur.

Tiiketim ve Tiiketici Davranis1 Baglaminda Sapkin Tiiketici Davranisina Yonelik
Gergeklestirilmis Yillik Akademik Calisma Uretimi

Sekil 2de tiiketim ve tiiketici davramisi baglaminda Sapkin Tiiketici
Davranisina iliskin 2005-2024 yillar1 arasinda gergeklestirilmis arastirmalarin
yillik akademik ¢aligma iiretimine iligkin bilgileri sunulmustur. Bu alandaki
calismalarin 2022 yilinda en yiiksek diizeye ulastign goriilmektedir.
Caligmalarin sayisinda dalgali bir artis s6z konusudur ancak genel goriiniim
art1s egilimde oldugunu gosterir.
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Annual Scientific Production
Articles

Yearu
Sekil 2: Yillik Bilimsel Uretim.

Kuruluslar ve Enstitiiler Tarafindan Yayimlanan Bilimsel Ciktilar

Tablo 4, tiiketim ve tiiketici davramist baglaminda Sapkin Tiiketici
Davranisina yonelik yapilmis arastirmalara iliskin en tiretken ilk 3 iniversiteyi
sunmaktadir. En iiretken tiniversiteler siralamasinda ilk sirada Avustralyadaki
Queensland University of Technology (21 makale) bulunmaktadir. Siralamanin
devami 8er makaleyle ilgili alana katki saglayan Griffith University (Avustralya)
ve University of Illinois (ABD) tiniversiteleri ile devam etmektedir.

Tablo 4: En Uretken Universiteler

Universite Yayin Sayist
Queensland University of Technology (Avustralya) 21
Griffith University (Avustralya) 8
University of llinois (ABD) 8

Sekil 3’te Tiiketim ve tiiketici davranisi baglaminda Sapkin Tiiketici
Davranisina yonelik yapilmis aragtirmalara iliskin kurumsal isbirlikleri
sunulmugtur. $ekildeki diigiimler kurumlarin alandaki yayinlarinin sikligina
ve 6nemine iliskin bilgileri ifade eder.
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Sekil 3: Kurumsal Isbirligi

Kirmizi diagiim ile gosterilen Cardiff University (Galler), University
of Warwick (England), Queensland University of Technology (Avustralya)
ve Griffith University (Avustralya) kurumlar1 arasinda ilgili alana yonelik
calismalar baglaminda giiglii isbirligi oldugu goriilmektedir. En genis ve
giiclii isbirliginin ise yesil diigiim ile gosterilen ve ABD'de bulunan University
of Wyoming, Northeastern University, Towson university, The University of
Alabama ve University of Tennessee kurumlarina ait oldugu goériilmektedir.

Yayinlarin Yazarlara Gore Dagilimi

Tablo 5'te, tiiketim ve tiiketici davranisi baglaminda Sapkin Tiiketici
Davranisina yonelik yapilmis arastirmalarin sayis1 dogrultusunda ilgili
alandaki en tiretken yazarlar yer almaktadir. Verilere gére Dootson P. ve Lloyd
C. Harris en iiretken yazarlar olarak ilk sirada yer almaktadir. Onlar1 3 makale
ile Beatson A. takip etmektedir.

Tablo 5: En iiretken 3 Yazar

Yazar Makale Kesirli Makaleler
Dootson P. 4 0.95
Lloyd C. Harris 4 2.5
Beatson A. 3 0.75

En Cok Yayin Yapilan Dergiler

Tablo 6da tiiketim ve tiiketici davranisi baglaminda Sapkin Tiiketici
Davranigina yonelik yapilmis aragtirmalara iliskin en fazla yayma sahip
dergiler gosterilmistir. Bu dergilerde yayinlanmis 44 makale ilgili alanda
gergeklestirilmis toplam 174 bilimsel yayinin yaklasik %25’ini olusturur.
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Tablo 6: En Cok Yayin Yapilan Dergiler

Dergiler Makaleler
Journal of Business Research 11
Journal of Business Ethics 6
Journal of Marketing Management 6
Tourism Management 6
International Journal of Hospitality 5

Management

Journal of Retailing and Consumer Services 5
Psychology & Marketing 5

Atif Analizleri

Tiiketim ve tiiketici davranisi baglaminda Sapkin Tiiketici Davranisina
yonelik yapilmis oncii aragtirmalara iliskin atif sayilarmmi tablo 74de
gosterilmektedir. En ¢ok atif alan ¢alisma 2009da Lloyd C. Harris tarafindan
gerceklestirilen ve “Journal of Retailing” dergisinde yayinlanan c¢aligmadir.
Toplamda 203 atif alan bu ¢alisma yillik 11.95 ortalama atif oranina sahiptir.
Listenin ikinci sirasinda yine “Journal of Marketing Theory and Practice”
dergisinde 2006da yine Lloyd C. Harris tarafindan yayinlanmis ¢alisma
toplamda 176 atif almis ve 8.8 ortalama atif oranina sahiptir.

Siralamanin devaminda “The International Review of Retail, Distribution
and Consumer Research” dergisinde yayinlanmis Gupta, S. tarafindan yapilan
calisma yer almaktadir. Bu ¢alisma da toplamda 80 atif almis ve yillik11.43
ortalama atif oranina sahiptir.

Tablo 7: En Cok Atif Alan Arastirmalar

Yazar Yil Dergi TA YTA
Lloyd C. 2009 Journal of Retailing 203 11.95
Harris
Lloy(.l C. 2006 Journal of Market%ng Theory and 176 8.8
Harris Practice

The International Review of Retail,
Gupta, $. 2019 Distribution and Consumer Research 80 11.43

TA: Toplam atif, YIC: Yillik toplam at:1f

Bilimsel Haritalama Analizi

Bu boliimde haritalama grafikleri kullanilarak tiiketim ve tiiketici davranist
baglaminda Sapkin Tiiketici Davranigina iliskin gerceklestirilmis aragtirmalar
temelinde; yazar, iilke ve anahtar kelimeler arasindaki baglantilar: gosterilmistir.
Bu dogrultuda “Arastirma Sorusu 3” (Tiiketici davranisi ve tiiketim baglaminda
Sapkin Tiiketici Davranigina iliskin arastirmalardaki anahtar kelime kullanimi
egilimi nasildir?) ve “Aragtirma Sorusu 47 (Tiiketici davranisi ve tiiketim
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baglaminda Sapkin Tiiketici Davranisina iligkin arastirmalarin entelektiiel yapis
ve isbirligi aglar1 nasildir?) i¢in cevap aranmustir.

Anahtar Kelimelerin Kullanim Siklig

Consumption, behavior ve model anahtar kelimeleri basta olmak {izere
impact, performance, antecedents, culture, customer ve deviant behaviour
en sik kullanilan anahtar kelimelerdir. Sekil 4’te, kelime bulutunda anahtar
kelimelerin kullanim siklig1 goriilmektedir.
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Sekil 4: Anahtar Kelimelerin Kullanim Sikligin

Anahtar Kelimelerin Birlikte Kullanim1

Sekil 5, tiiketici davranis1 ve tiiketim baglaminda Sapkin Tiiketici
Davranigina iliskin gergeklestirilmis arastirmalarda kullanilan anahtar
kelimelerin birlikte kullanimina dair bilgiler sunmaktadir. En yogun kiime
kirmizit kiimede; consumption, model, antecedents, culture, consequences,
consumer, determinants, organizations, self, trust, emotional labour, identity,
perspective, attitudes, choice ve framework anahtar kelimeleri dikkat
gekmektedir. Kiimede en yogun kullanilan anahtar eklimeler ise consumption,
model, antecedents, consequences anahtar kelimeleridir. Bir diger yogun
kiime behaviour, customer, employee, work, deviant-behavior, customers,
ethics anahtar kelimelerinin bulundugu mavi renkli kiimedir. Bu kiimede
de behaviour, customer, employee anahtar kelimeleri ytiksek diizeyde ortak
kullanima sahip anahtar kelimelerdir. Diger yogun kiimelerden biri olan yesil
renkteki kiimede performance, impact ve management anahtar kelimeleri
dikkat cekmektedir.
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Sekil 5: Anahtar Kelimelerin Birlikte Kullanimi

Anahtar Kelimelerin Zaman igerisindeki Evrimi

Anahtarkelimelerin zaman igerisindeki degisim ve egilimini gosterebilmek
adina tiiketici davranisi ve tiiketim baglaminda Sapkin Tiiketici Davranisina
iliskin gerceklestirilmis arastirmalar1 2005-2015, 2016-2020 ve 2021-2024
seklinde ti¢ donemde incelendi. 2005-2015 arasi ¢aligmalarda “deviance”
anahtar kelimesinin daha yogun sekilde kullanildig goriilmektedir. 2016-2020
yillarindaki ¢alismalarda daha ¢ok “deviant behavior” anahtar kelimesinin
yogun kullanimi dikkat ¢ekerken “consumer” anahtar kelimesinin daha yogun
kullanimi géze ¢arpmaktadir. 2021-2024 yillarindaki ¢alismalarda ise “trust”
anahtar kelimesinin yogun kullanilmaya bagladig1 dikkat cekmektedir. Sekil 6
bu degisim ve egilime iliskin bilgileri gosterir.

2005-2015 2016-2020 2021-2024

daviant bahavior

daviant behaviour

consumaer deviant behaviour

consumen

bahavier

deviant behavior

anti-consumption conflict

Sekil 6: Anahtar Kelimelerin Zaman Icerisindeki Degisim ve Egilimi

Tematik Haritalama

Tematik haritalama tematik igeriklerine gore anahtar kelime kiimelerini
kadranlara ayirma yontemidir ve bu yonteme dort tematik alani igerir; temel
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tema (basic themes), ylikselen veya alcalan temalar (emerging or declining
themes), motor temalar (motor themes) ve nis temalar (niche themes).
Bu temalar X (kiimenin ilgi diizeyini gosterir) ve Y (gelisim diizeyini ifade
eder) ekseni boyunca incelenir (Aria vd., 2022; Cobo vd., 2011). Tematik
haritalamadaki kiimelerin konu kapsamlarinin dogrulanmasi i¢in kayitlar
manuel olarak kontrol edilmistir. Sekil 7, arastirmaya iliskin tematik harita ve
bu temalara ait boliimlerdeki kiimeleri gostermektedir.

gonsumer
consumer deviance
corperate miseonduct
customer-erignted deviance
deviant leisure
employee misbe havior
trust
dark side
deviance
deviant behavior
customer mistreat ment
mindfulness

________________________________________________________________________________

Development degres
{Density)

deviant behaviour

workplace incivility i
shafing economy ¥

’r'osplb\lt-,' ) social exchange theory
i

behavior
deviant
customer service

Relevance degree
(Centrality)

Sekil 7: Tematik Haritalama

Motor Temalar kisminda consumer, consumer deviance ve corporate
anahtar kelimelerinin olusturdugu bir kiime ve trust, dark side ve deviance
anahtar kelimelerinin olusturdugu iki kiime géze ¢arpmaktadir. Consumer,
consumer deviance ve corporate anahtar kelimelerinin olusturdugu kiimenin
gelismislik diizeyi ve ilgililik diizeyi daha yiiksektir. Nis Temalar tematik
alaninda customer-oriented deviance, deviant leisure ve employee misbehavior
anahtar kelimelerinin olusturdugu kiime dikkat ¢ekmektedir. Yiikselen veya
Azalan Temalar kisminda bir kiimelenme goériilmemesine ragmen workplace
incivility, sharing economy ve hospitality anahtar kelimeleri 6ne ¢ikmis
durumdadir. Temel Temalar alaninda ise mor renkteki kiimenin behavior,
deviant ve customer service anahtar kelimeleriyle gelismislik diizeyinin daha
yiiksek oldugu ve mavi renkteki kiimenin deviant behavior ve social exchange
theory anahtar kelimeleriyle ilgililik diizeyi daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Yazarlar ve Ulkeler Arasindaki isbirligi Aglar:

Tiiketici davranisi ve tiiketim baglaminda Sapkin Tiiketici Davranigina
yonelik gerceklestirilmis arastirmalara iliskin yazarlararas: isbirligi sekil
8de sunulmustur. Kirmizi1 renkteki kiimede gosterilen yazarlar (Dootson, P.,
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Beatson A., Johnston Kim A. ve Lings I.) isbirligi icerisinde, iiretkenlikleriyle
ilgili alana 6nemli katki saglayan yazarlardir. Uretkenlikleriyle ilgili alana
katki saglayan Kozak M., Wen J., Ying T. ve Aslan A. arasindaki mor renkte
olan yogun isbirligi ag1 da dikkat ¢eken bir diger isbirligi agidir. Yine
tiretkenlikleriyle dikkat ¢eken diger yazarlar (Garry T., Gnoth J., Guthrie J. ve
Potdar B.) pembe renkteki kiime ile gosterilmistir. Alana katk: saglayan diger
yazarlara ait igbirligi aglarini ekil 8de gérmek mimkiindiir.
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Sekil 8: Yazar Isbirligi Aglar.

Ulkeleraras1 akademik isbirlikleri Sekil 9da gésterilmigtir. ABD diger
tilkelerle en yiiksek isbirligine sahip tilkedir. ABD’yi Avustralya ve Cin takip
etmektedir. En yogun isbirliginin bu iki tilke arasinda oldugu goriilmektedir.
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Sekil 9: Ulkelerarast Isbirligi Aglari

Birlesik Krallik da yiiksek isbirligine sahiptir ancak bu isbirligi ag1 ABD,
Avustralya ve Cin gibi yogun diizeyde degildir. Ayrica Birlesik Krallikin daha
¢ok Avrupa iilkeleriyle isbirligi icerisinde oldugu dikkat cekmektedir.
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TARTISMA

Bu ¢alismada incelenen “Sapkin Tiiketici Davranis1” (Deviant Consumer
Behavior), hem pazarlama hem de psikoloji literatiiriiniin kesisiminde yer alan,
dinamik ve oldukga giincel bir konu olmasi ve incelenen zaman araliginda
(2005-2024 yillar1 arasi) ortaya ¢ikan veri setinin “nig” kabul edilebilecek
bir arastirma alanindan ana akim akademik tartigmalara nasil evrildigini
gostermek agisindan oldukga zengin bir perspektif sunmaktadir. Bibliyometrik
analiz teknigi ile yapilan bu ¢alisma, sapkin tiiketici davranisi literatiiriindeki
parcali yapilar1 bir araya getirerek bir biitiiniin “haritasin1” ¢ikarmaktadir.
Elbette bibliyometrik analiz sonuglarinin (yazar is birlikleri, en ¢ok atif alan
makaleler, anahtar kelime kiimelenmeleri vb.) irdelenmesi gerekmektedir.

Bibliyometrik analiz sonucunda; sapkin tiiketici davranisi konusunda
35 farkli tilke, 286 kurum, 174 ¢alismayla 443 farkli yazarin katk: sagladig
goriilmektedir. Yazarlar ana tema ve konularda toplamda 742 anahtar
kelime kullanmis ve s6z konusu ¢aligmalarda toplam 10458 atif goriiniirken,
belge basina ortalama 32.67 atif diistiigi gozlenmistir. Performans analizi
sonuglarina gore, incelenen alandaki calismalarin en fazla 2022 yilinda
gerceklestirildigi saptanmis ve yillara gore genel goriiniimiin artis egilimde
oldugu belirlenmistir.

Avustralyadaki Queensland University of Technology (21 makale),
Griftith University (Avustralya-8 makale) ve University of Illinois (ABD-8
makale), sapkin Tiiketici Davranisina yonelik yapilmig aragtirmalara iligkin en
tretken ilk 3 iiniversiteyi temsil etmektedir. Kurumlar arasindaki isbirlikleri
incelendiginde; Cardift University (Galler), University of Warwick (England),
Queensland University of Technology (Avustralya) ve Griftith University
(Avustralya) kurumlariarasindailgilialanayonelik ¢aligmalarbaglaminda giiglii
isbirligi oldugu; en genis ve giiglii isbirliginin ise ABDde bulunan University
of Wyoming, Northeastern University, Towson university, The University of
Alabama ve University of Tennessee kurumlarina ait oldugu goriilmektedir.
Kurumlarin ardindan iilkelerarasi akademik isbirlikleri incelendiginde;
ABD'nin diger iilkelerle en yiiksek isbirligine sahip iilke oldugu, ardindan
Avustralya ve Cin'in de yiiksek isbirliklerinin bulundugu goriilmektedir. Diger
taraftan, bu {i¢ iilke kadar igbirligi bulunmasa da, ingiltere’nin agirlikli olarak
Avrupa iilkeleriyle yogun isbirligi icinde oldugu gozlenmistir.

Paula Dootson, Lloyd C. Harris ve Amanda Beatson ilgili alandaki en
tiretken yazarlardir. Bu listenin ikinci yazar ayn1 zamanda bu alandaki 6ncii
arastirmalara sahiptir. Nitekim sapkin tiiketici davranist alaninda en ¢ok atif
alan ¢alisma 2009da Lloyd C. Harris tarafindan gergeklestirilen ve “Journal of
Retailing” dergisinde yayinlanan ¢aligmadir. Toplamda 203 atif alan bu ¢aligma
yillik 11.95 ortalama atif oranina sahiptir. Bu ¢alismanin ardindan; “Journal
of Marketing Theory and Practice” dergisinde (2006) yine Lloyd C. Harris
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tarafindan yaymlanmis ¢alisma toplamda 176 atif almis ve 8.8 ortalama atif
oranina sahiptir. Makale yazarlarinin tekil olarak incelenmesinin ardindan,
yazarlar arasindaki isbirliklerine goz atildiginda; yazarlar arasi isbirliginde
grup 1(Dootson, P., Beatson A., Johnston Kim A. ve Lings L.), grup 2 (Kozak
M., Wen ], Ying T. ve Aslan A.) ve grup 3 (Garry T., Gnoth J., Guthrie J. ve
Potdar B.) olmak tizere ii¢ yazar isbirligi grubu tespit edilmistir.

Sapkin tiiketici davranisi alaninda; Journal of Business Research,
Journal of Business Ethics, Journal of Marketing Management, Tourism
Management, International Journal of Hospitality Management, Journal of
Retailing and Consumer Services ve Psychology & Marketing en fazla yayimna
sahip dergilerdir. Yapilan c¢alismalarda; consumption, behavior ve model
anahtar kelimeleri basta olmak {izere impact, performance, antecedents,
culture, customer ve deviant behaviour en sik kullanilan anahtar kelimelerdir.
Anahtar kelimelerin birlikte kullanimi incelendiginde; consumption, model,
antecedents, culture, consequences, consumetr, determinants, organizations,
self, trust, emotionallabour, identity, perspective, attitudes, choice ve framework
anahtar kelimelerinin en yogun birliktelikleri ifade ettigi anlasilmaktadir.
Anahtar kelimelerin yillara gore degisimi incelendiginde; 2005-2015, 2016-
2020 ve 2021-2024 seklinde ti¢ donem karsimiza ¢ikmaktadir. 2005-2015
arast ¢alismalarda “deviance” anahtar kelimesinin, 2016-2020 yillarindaki
calismalarda daha cok “deviant behavior” anahtar kelimesinin ve 2021-2024
yillarindaki ¢alismalarda ise “trust” anahtar kelimesinin yogun kullanildig:
gozlenmistir. Arastirmalarda kullanilan bu anahtar kelime kiimelerinden yola
cikilarak gergeklestirilen tematik haritalama sonuglarina gore temel tema,
yiikselen veya al¢alan temalar, motor temalar ve nis temalar ortaya konmustur.
Motor Temalar kisminda (gelismislik diizeyi ve ilgililik diizeyi yiiksek olan)
consumer, consumer deviance ve corporate anahtar kelimelerinin olusturdugu
bir kiime ve (gelismislik diizeyi ve ilgililik diizeyi yiiksek gorece daha diisiik
olan) trust, dark side ve deviance anahtar kelimelerinin olusturdugu iki
kiime bulunmaktadir. Ayrica, customer-oriented deviance, deviant leisure ve
employee misbehavior anahtar kelimelerinin nis temalar1; workplace incivility,
sharing economy ve hospitality anahtar kelimelerinin yiikselen-algalan
temalar1 olusturdugu gozlenmistir. Son olarak; (gelismislik diizeyi yiiksek)
behavior, deviant ve customer service anahtar kelimelerinin ve (ilgililik diizeyi
yiiksek) deviant behavior ve social exchange theory anahtar kelimelerinin
temel temalar1 olusturdugu gorilmiistiir.

SONUC VE ONERILER

Bu calisma, sapkin tiiketici davranisi (STD) literatliriiniin 2005-2024
yillar1 arasindaki gelisimini inceleyerek, alanin entelektiiel haritasini ortaya
koymaktadir. Elde edilen bulgular, literatiiriin seyri ve gelecekteki yonelimi
agisindan birkag kritik noktay1 tartismaya agmaktadir. ilk olarak, bu alandaki
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calismalarin artis egiliminde oldugu ve yillar icerisinde alanin kavramsal odak
genel bir ifade olan “deviance” (sapkinlik) kavrami kullanilirken, 2021-2024
doneminde “trust” (gliven) kavraminin merkeze yerlesmesi dikkat ¢ekicidir. Bu
durum, modern pazarlama literatiiriinde sapkin davraniglarin artik sadece bir
“kuralihlali” olarak degil, marka-tiiketiciarasindaki giiven iliskisinin zedelenmesi
veya yeniden insasi baglaminda ele alindigini yansitmaktadir. Boylece
isletmelerin, tiiketicilerin sapkinlik motivasyonlarini dikkate almanin yani
sira, ¢aligan sapkinligi ile miisteri sapkinliginin olusturacag olas: koalisyonlar:
dikkate alarak caydirict dnlemleri yiiriitmeleri ve sapkinhig azaltacak isbirligi
stratejileri ve tiiketici odakli geri bildirim sistemleri gelistirmeleri gerektigi ortaya
¢ikmaktadir. Incelenen zaman araliginda ortaya ¢ikan arastirmalar entelektiiel
liderlik bazinda irdelendiginde; Lloyd C. Harris’in hem en tiretken hem de en ¢ok
atif alan yazar olmasiyla bu alanin teorik temellerinin biiyiik 6lgiide bu yazarin
calismalar1 (6zellikle 2006 ve 2009 tarihli makaleleri) lizerine insa edildigini
gostermektedir. Anahtar kelimeler ve olusan temalara goz atildiginda; motor
temalar arasinda yer alan “consumer deviance” ve “trust” kavramlarinin alanin
itici gicti oldugu ve “sharing economy” (paylasim ekonomisi) ve “hospitality”
(konaklama/turizm) basliklarinin yiikselen temalarda bulunmasinin Uber ve
Airbnb gibi paylasim ekonomisi platformlarindaki kullanici suistimallerinin
literatiirde yeni bir arastirma cephesi olusturdugu goriilmektedir.

Web of Science veri tabanindan elde edilen 174 temel ¢alisma iizerinden
sapkin tiiketici davranisi literatiirtiniin son 20 yilini R programlama dili ile analiz
eden bu galisma sonucunda, baslangigta sinirli bir davranis kalibiyla ifade edilen
sapkin tiiketici davranisinin sadece perakende sektoriiyle (magaza hirsizligi
vb.) sinirli kalmadigy; turizm/otelcilik ve genel is etigine iliskin tiim alanlara
yayilarak disiplinler arasi bir kimlik kazandig1 ortaya ¢ikmustir. 2005-2009
arasinda gerceklestirilen calismalarda agirhik “bu davranisin tanimlanmasi”
iken; glintimiizde agirlik “bu davranisin giiven, kimlik ve sosyal degisim teorisi
ile iligkisi” haline gelmis ve “¢ok isimli bir kavram” olmasinin da etkisiyle,
kapsamini oldukea gelistiren bir davranis kiimesi ortaya ¢ikmistir. Yine de
literatiirde noro-pazarlama teknikleriyle (fMRI veya EEG) bir sapkin tiiketici
davranisinin planlanirken beynin 6diil ve ceza mekanizmalarinin etik kaygilar1
nasil baskiladigini ortaya koyan bir ¢aligmanin yapilmamis olmasi, halen
sapkin tiiketici davraniginin yeterince derinlestirilmedigini yansitmaktadir.

Analiz sonuglarinda, 6zellikle temel temalar (basic themes) arasinda yer
alan “Social Exchange Theory” ve “trust” (giiven) kavramlarinin yogunlugu,
sapkin davranislarin bir “miitekabiliyet” (karsiliklilik) ¢ercevesinde ele alindigini
gostermektedir. Boylece, literatiirdeki baskin goriise gore tiiketici, isletme ile
olan iligkisini bir maliyet-fayda dengesi olarak gormekte; eger tiiketici, isletme
tarafindan haksizliga ugradigini veya hizmetin bedelini tam alamadigim
(perceived unfairness) diistiniirse, dengeyi yeniden saglamak adina “sapkin
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davranisa® (6rnegin hizmet sabotaji veya hirsizlik) yonelebilmektedir. Zaten
bulgular boliimiinde sunulan tematik haritadaki “trust” ve “consequences”
(sonuglar) arasindaki giiglii bag, tiiketicinin duydugu giivensizligin bir
sonucu olarak sapkin davranisin rasyonalize edildigini dogrulamaktadir. Yine
bulgularimiz arasinda yer alan “model”, “perspective” ve “attitudes” (tutumlar)
kiimelenmeleri, Sykes ve Matza tarafindan gelistirilen Notrlestirme Teorisine
isaret etmektedir. Sapkin davranisa agiklama getiren bu teoriye gore sapkin
tiiketiciler, yaptiklar1 eylemin yanlis oldugunu bilseler de sucluluk duygusundan
kurtulmak igin gesitli biligsel mekanizmalar (sorumlulugu reddetme, magduru
suglama vb.) gelistirirmektedirler. Ger¢eklestirdigimiz anahtar kelime analizinde
“ethics” ve “deviant behaviour” kavramlarinin bir arada kiimelenmesi,
tiiketicilerin bu eylemleri gergeklestirirken kendi etik kodlarini nasil esnettigini
ve bu siireci hangi “modeller” iizerinden kurguladigini agiklamaktadir.
Ayrica, “intentions”, “determinants” (belirleyiciler) ve “antecedents” (6nciiller)
anahtar kelimeleri, Ajzen'in Planli Davranis Teorisinin bu alanda da egemen
oldugunu yansitmaktadir. Nitekim sapkin tiiketici davranisi genellikle anlik bir
diirtiidden ziyade; tutum, 6znel norm ve algilanan davranis kontrolii tarafindan
sekillendirilenbirniyetinsonucuolarakortaya¢ikmaktadir. Boylece “antecedents”
(6nciiller) kiimesinin merkeziligi, arastirmacilarin son 20 yilda agirlikli olarak
“tliketiciyi bu eyleme iten psikolojik ve gevresel tetikleyiciler nelerdir?” sorusuna
yanit aradigini kanitlar niteliktedir. Yine tematik haritalamada motor temalar
arasinda yer alan “dark side” ve “consumer deviance” kavramlari, literatiiriin
hizmet etkilesimlerine olan odagini yansitmaktadir. Ancak, geleneksel
pazarlama “deger yaratmaya” odaklanirken, bizim elde ettigimiz bulgularimiz
degerin “yikimr” (value co-destruction) siirecine odaklanan yeni bir akimi
temsil etmektedir. “Hospitality” ve “Customer Service” anahtar kelimelerinin
nis temalarla olan bag, sapkin davranislarin 6zellikle hizmet personeli ile yiiz
ytize gelinen (frontline) alanlarda bir savunma veya saldir1 mekanizmasi olarak
kullanildigini gostermektedir. Sonug olarak yapilan bu ¢alisma, sapkin tiiketici
davranig literatiiriiniin bireysel bir su¢ psikolojisinden, kurumsal ve sosyal bir
etkilesim problemine evrildigini yansitmaktadir. Ozellikle 2021 sonrast “trust”
kavraminin yiikselisi, arastirmacilarin artik “nasil cezalandiririz?” sorusundan
ziyade “iliskiyi nasil yonetiriz ve giiveni nasil koruruz?” sorusuna odaklandigini
teorik olarak kanitlamaktadir.

Calismamizdan elde edilen bulgular 1s1g1nda gelecekte, var olan sapkinlik
davraniginda dikkate alinan normlar / yasalar / sirket diizenlemelerini ihlalini
asan ve algoritmalar1 yaniltmaya/manipiile etmeye ¢alisan dijital sapkinlik
aragtirmalarinin yapilmas: gerekmektedir. Bir bagka deyisle yapay zeka
algoritmalarini yanmiltmaya /manipiile etmeye yeltenen sahte etkilesimler,
puanlama manipiilasyonlari, siber zorbalik ve iade algoritmalarini suistimaller
incelenmelidir. Ornegin Algoritmik Adalet Teorisi ekseninde Chatbot’larla
etkilesim kuran tiiketicilerin sapkin davraniglar1 ile yliz ylize misteri
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temsilcilerine karst sapkin davraniglarinin  karsilastirilacagi  arastirmalar
yapilmalidir. Yine ozellikle son 10 yilda, karanlk tgla kisilik 6zelliklerinin
(Dark Triad-Makyevelizm, Narsisizm, Psikopati) etik dist tiiketim, magaza
hirsizligy, sahte iirtin kullanimi ve hizmet suistimali tizerindeki etkisinin ortaya
kondugu ¢alismalar dijital sapkinlik yoniinden gergeklestirilmelidir. Ayrica, yine
saf ekolojik duygularin egemen oldugu siirdiiriilebilir tiiketimin olas1 karanlik
yizii olan “sapkinliklar’” ortaya koyan ¢alismalara gereksinim duyulmaktadir.
Boylece siirdiiriilebilir titketim kaliplarinda olusan sapkinliklar gozler oniine
serilebilecek ve sapkin tiiketici davranisi literatiirii zenginlestirilecektir. Diger
taraftan, Uretkenlik ve elde edilen atiflar 6zelinde inceleme yapildiginda, bu
calisma alaninin sanki “ABD, Avustralya ve Avrupa kitasinin” tekelinde oldugu
algisindan siyrilabilmemiz igin, gelismekte olan pazarlardaki (Latin Amerika,
Afrika veya Orta Dogu) tiiketici normlarinin ve sapkinlik algilarinin incelendigi
caligmalarin yiiriitiilmesi yerinde olabilecektir.

Her bilimsel ¢alismada oldugu gibi, Sapkin Tiiketici Davranisi (STD)
lizerine yapilan bu bibliyometrik analizin de yontemsel ve kapsamsal agidan
bazi kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikle bu arastirma yalnizca Web of Science
(WoS) veri tabanindaki yayinlar (sadece makaleler) ile sinirlandirilmistir.
WoS, yiiksek etki faktorlii dergileri icermesi bakimindan prestijli bir kaynak
olsa da; Scopus vb. diger 6nemli veri tabanlarinda yer alan ve bu ¢aligmaya
dahil edilmeyen nitelikli yayinlar goz ardi edilmistir. Yine gerceklestirilen
analiz kapsaminda yalnizca Ingilizce dilindeki calismalar taranmug; yerel
dillerde (Almanca, Cince, Fransizca vb.) yayimlanan ve bdlgesel sapkin
titketici davranislarini inceleyen literatiiriin analize dahil edilememesi, cografi
temsil diizeyini sinirlandirmigtir. Bu aragtirmada sadece makaleler dikkate
alinirken; bilimsel kitaplar, sektorel raporlar, lisanstistii tezler ve bildiri 6zetleri
gibi yayinlarin analize dahil edilmemesi, ampirik ¢alismalarin sonuglarini
siirlandirmistir. Her ne kadar tiiketici davranigi disiplini temelinde tarama
yapilmis olsa da; “tiiketici suistimali” (consumer misbehavior) veya “etik
dis1 titketim” (unethical consumption) gibi ok sayidaki yakin anlamli ancak
farkli isimlendirilmis bazi kavramlar iceren ¢alismalar aragtirmada dikkate
alinmamis olabilir. Ancak bilinmelidir ki; bibliyometrik analizler kullanilan
anahtar kelime kombinasyonlarinin kapsamiyla sinirlh kalmak durumundadar.
Bu gerceklestirilen ¢alisma 2005-2024 yillarin1  kapsamaktadir. 2005
oncesindeki 6ncti olabilecek ¢aligmalarin nicel analize dahil edilmemesi, alanin
tarihsel koklerini ortaya koymada yetersizlik olusturmustur. Buraya kadar dile
getirilen bu kisitlar 15181nda gelecek arastirmalar i¢in bazi 6neriler getirilmistir.
Ornegin gelecekteki aragtirmacilar, Scopus ve WoS veri tabanlarini birlestirerek
daha genis bir veri seti iizerinden kargilastirmali analizler yapabilir veya sadece
dijital platformlardaki sapkinliklara odaklanan daha spesifik anahtar kelime
setleri (6rnegin: cyber-deviance, fake reviews, account sharing) tizerinden
aragtirmalarini yiriitebilirler.
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1. Giris

Modern dijital ortamda, sosyal aglar ve ¢evrimici aligveris arasindaki
ayrim bulaniklasarak, sosyal medya ve e-ticaretin ayrilmaz bir sekilde
baglantili oldugu bir ekosistem yaratmistir. Bu yakinlagma, ¢evrimigi
perakendede yeni bir paradigma dogurmustur: sosyal ticaret. E-ticaretin
ayr1 bir alt kiimesi olarak, temel farklilastirici 6zelligi, bilgi paylasimi,
kullanicidan kullaniciya isbirligi ve islemleri kolaylastirmak i¢in kullanici
tarafindan olusturulan igerigin (UGC) kullanilmas: da dahil olmak iizere
sosyal aktivitelerin derin entegrasyonudur (Li & Ku, 2018; Zhang vd., 2018).
Oncelikle isleme odaklanan geleneksel e-ticaretin aksine, sosyal ticaret
aligveris deneyimini bir topluluk icine yerlestirerek pasif tiiketicileri aktif
katilimcilara dontistiiriir.

Bu bolim iki amaca hizmet etmektedir. ilk olarak, sosyal ticaret
ortaminin tiiketici psikolojisini nasil etkiledigini ve is stratejisini nasil
yeniden sekillendirdigini arastiran kapsamli bir literatiir incelemesi
sunmaktadir. Cevrimici perakendeciligin islem odaklidan iliski odakliya
evrimi, tiiketici davraniginin psikolojik etkenleri ve bu yeni ekosistemde
faaliyet gosteren isletmeler igin stratejik zorunluluklar inceleniyor. Ikinci
olarak, arastirmacilarin ve wuygulayicilarin sosyal medyanin isletme
sonuglari iizerindeki etkisini 6lgmek, tahmin etmek ve optimize etmek icin
kullandiklar: nicel modelleri ve gelismis analitik yontemleri detaylandiran
bir analiz sunuyor.

Caligma iki ana tema etrafinda diizenlenmistir. Birinci tema, 2., 3. ve
4. bolimleri kapsayarak, ozellikle tiiketici davranisi tizerindeki etkisi ve
stratejik is sonuglari tizerindeki etkilerine odaklanarak, sosyal ticaret iizerine
mevcut literatliriin kapsamli bir incelemesini sunmaktadir. Ikinci tema ise 5.,
6. ve 7. boliimlerde ele alinarak, giderek daha fazla veri igeren sosyal ticaret
ortaminin karmagikliklarini ele almak ve yorumlamak igin gereken nicel
metodolojilerin (ekonometrik modellerden yapay zeka tekniklerine kadar)
analizine odaklanan daha teknik bir bakis acis1 benimsemektedir.

2. Gelisen Manzara: Islemsel E-Ticaret’ten iliskisel Sosyal Ticarete

Geleneksel e-ticaretten sosyal ticarete gecis, cevrimici perakende
mimarisinde temel bir degisimi temsil etmektedir. Bu dontisiim, 6ncelikle
operasyonel verimliligi en iist diizeye ¢ikarmay1 hedefleyen, tamamen islem
odakli bir modelden, topluluga, etkilesime ve akranlar arasi etkiye daha
fazla 6nem veren iligski odakl: bir modele gegisi ierir. Bu yeni paradigmada,
aligveris yolculugu artik izole veya tamamen bireysel bir aktivite olarak ele
alinmaz, bunun yerine stirekli kullanici katilimiyla gekillenen, paylasilan ve
sosyal olarak aracilik edilen bir deneyim haline gelir.
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Bu iki model arasindaki temel farkliliklar, altta yatan platform tasariminda,
kullanic1 etkilesim bicimlerinde ve kontrol odaginda agik¢a goriilmektedir.
Geleneksel e-ticaret platformlar: agirlikli olarak tirtin odaklidir ve dogrusal ve
bireysel satin alma siireglerini desteklemek tizere yapilandirilmistir. Buna karsilik,
sosyal ticaret, topluluk tartigmasiny, isbirligini ve kolektif katilimi kolaylastirmak
icin kasitl olarak tasarlanmuis, kullanici odakli bir yonelim benimser ve boylece
sosyal dinamikleri dogrudan satin alma siirecine entegre eder.

Tablo 1 Geleneksel E-Ticaret’in ve Sosyal Ticaret’in Karsilastirmas: (Li & Ku, 2018)

Boyut Geleneksel E-Ticaret Sosyal Ticaret

Web Sitesi | Uriin merkezli ve katalog

Kullanic1 merkezli ve miisteri merkezli
Tasarimi tabanli

Miisteriler e-ticaret

Miisteri latformuvla birevsel Miisteriler tartisabilir ve etkilesim
Baglantist P y'a DIy kurabilir
olarak etkilesim kurar
Miisteri Miisterilerin kontroli Muslte.rlle.r erumda g(.)r.lderl
Kontrolii azdir paylasabilir, bilgi paylagabilir ve soru
sorabilir
Sistem Etkilesimi flgili tirtinler Bilgiler, forumlara ve sosyal medyaya

hiper baglantilar araciligiyla diger

Etkilesimi | sistem tarafindan onerilir N
tiyeler tarafindan paylagilir

Bu evrim, iki temel etken tarafindan yonlendirilmistir: kiiresel olarak
milyarlarca aktif kullaniciya ulasan sosyal ag sitelerinin patlayici biiyiimesi
ve buna bagli olarak isletmelerin pazarlama ve miisteri iletisimi i¢in bu
platformlar1 kullanmasindaki artis (Grewal vd., 2017; Smith, 2018). Bir
tiiketicinin geleneksel bir platformdan sosyal bir platforma ge¢cmesine neyin
motive ettigini daha iyi anlamak icin, Itme-Cekme-Baglama (PPM) modeli
faydali bir ¢er¢eve sunmaktadir. Gog teorisine dayanan model, tiiketicileri bir
ortamdan uzaklastiran, bir digerine ¢eken ve kararlarinda demirleyen (veya
sabitleyen) faktorleri tanimlar. Li & Ku (2018) tarafindan yapilan aragtirma,
bu modeli sosyal ticaret baglaminda dogrulamaktadir:

« Itme Etkisi: Geleneksel e-ticaret sitelerindeki diisiik islem verimliligi gibi
faktorler, miisterileri uzaklastirabilir. Kullanici deneyiminden ziyade iiriin
kataloglarina odaklanilmasi, alisveris siirecini kisisel olmayan ve zahmetli
hale getirebilir.

« Cekme Etkileri: Sosyal ticaret platformlari, geleneksel sitelerin sahip
olmadig1 ozelliklerle miisterileri cezbeder. Bunlar arasinda sosyal varlik
(baskalariyla birlikte olma hissi), sosyal destek (akranlardan yardim ve tavsiye
alma), sosyal fayda (topluluk etkilesimlerinden deger kazanma) ve kendini
sunma firsatlar1 (kimligini ve zevkini paylasma) yer almaktadur.
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« Baglayic1 Etkiler: Bunlar, gecis kararini giiglendiren kisisel ve sosyal
faktorlerdir. Temel baglayici etkiler arasinda uyum (bir sosyal grubun
davranisiyla uyumlu olma arzusu) ve sosyal ticaret platformlariyla olumlu
kisisel deneyim yer almaktadir.

Bu yeni, sosyal olarak yerlesik ortam, tiiketicilerin aligveris yaptig1
platformlar1 degistirmekle kalmamis, ayni zamanda davranislarinin
psikolojik itici giiglerini de temelden degistirmistir.

3. Sosyal Ticaret Tiiketicisinin Psikolojisi: Etkenler ve Teorik Cerceveler

Tiiketici psikolojisini anlamak, sosyal ticaret ¢aginda stratejik agidan
son derece 6nemlidir. Satin alma kararlar1 artik izole olaylar degil, sosyal
etkilerin, akran tavsiyelerinin ve dijital etkilesimlerin dinamik bir agina
derinden yerlesmistir. Basarili olmak i¢in isletmeler, bu karmasik ortamda
titketici davranisini yonlendiren temel motivasyonlari kavramalidir.

3.1. Satin Alma Kararlarinin Temel Etkenlerinin Analizi

Mevcut aragtirmalarin bir sentezi, sosyal ticarette tiiketici davranisini
etkileyen birka¢ temel faktorii ortaya koymaktadir.

3.1.1. Sosyal Kamt ve Etki

Akranlardan gelen sosyal ipuglari gii¢lii ve dogrudan bir etkiye sahiptir.
Ornegin, arastirmalar Facebook begenilerinin bir kullanicinin iiriine yonelik
tutumu, iriini satin alma olasilig1 ve bagkalarina tavsiye etme olasilig
tizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir
(Bhattacharyya, 2020).

Akran yorumlar1 ve etkileyici pazarlama ise, tiiketici kararlarini
sekillendirmede kritik faktorler haline gelmis, genellikle tiiketicileri satin
alma yolculuklarinda yonlendiren giivenilir, otantik bilgi kaynaklar1 olarak
hareket etmektedir (Wang, 2023; Kanimozhi & Sengottuvel, 2025).

3.1.2. Kullanici Tarafindan Olusturulan igerik

Misteri yorumlari, #riin puanlar1 ve paylagilan deneyimler gibi
kullanicilar tarafindan olusturulan igerik, giiglii bir sosyal kanit bigimi
olarak hizmet eder. Fiziksel incelemenin miimkiin olmadig1 bir ortamda
triin kalitesi ve performans: hakkindaki belirsizligi azaltmaya yardimeci olur
(Trusov vd., 2009; Forman vd., 2008).

Ozellikle, miisteriler, kullanici tarafindan olusturulan igerigi, satici
tarafindan dogrudan saglanan onerilerden ve pazarlama iceriginden 6nemli
olgiide daha giivenilir bulmaktadir (Benlian vd., 2012).
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3.1.3. Giiven ve Marka itibar1

Tiiketiciler satin almadan énce triinleri fiziksel olarak inceleyemedikleri
i¢in, giiven ¢evrimici satin alma kararlarinin temel tagidir (Gupta & Bansal,
2013). Bu giiven, seffaf iletisim, giivenilir hizmet ve olumlu akran geri
bildirimi yoluyla olusturulur.

Olumlu bir marka itibari, yalnizca miisteri sadakatini giiglendirmekle
kalmaz, ayni zamanda tiiketicilerin zaten tanmidiklar1 ve giivendikleri
markalardan satin almaya daha yatkin olmalari nedeniyle satin alma
davranisini da dogrudan etkiler (Jalilvand vd., 2011).

3.14. Kisisellestirme ve Algoritmik Etki

Sosyal ticaret platformlari, kisisellestirilmis reklamlar ve {iriin 6nerileri
sunmak i¢in tarama ge¢misi, gecmis etkilesimler ve demografik bilgiler de
dahil olmak tizere kullanici verilerini analiz etmek i¢in gelismis algoritmalar
kullanir. Bu 6zellestirme diizeyi, reklam etkinligini 6nemli dl¢iide artirir ve
kullanic1 deneyimini gelistirir (Zhang & Wedel, 2009; Wang, 2023).

3.1.5. Diirtiisel Satin Almay1 Tetikleyen Faktorler

Sosyal medyanin etkilesimli ve gorsel olarak uyarici dogasi, diirtiisel satin
almalar i¢in uygun bir ortam yaratir. Tripathy (2025) tarafindan ¢evrimici
diirtiisel satin almayi etkileyen temel faktorler sunlardir: Hazc1 Motivasyon
(zevk arayis1), Web Sitesi Kalitesi, Tiiketici Giiveni, Durumsal Degiskenler
(0rnegin, zaman sinirli teklifler) ve Cesitlilik Arayisi (yeni deneyimler arzusu).

3.2. Teorik Cercevelerin Tiiketici Davranisina Uygulanmasi

Bu etkenlerin analizini yapilandirmak i¢in arastirmacilar gesitli yerlesik
teorik modelleri uygulamaktadir.

« Uyarici-Tepki (S-R) Cercevesi ve Sosyal Kimlik Teorisi (SIT): Bryant ve Basu
(2023), sosyal ticaret platformlarindaki ¢evresel ipuclarinin -hem saticilardan
(6rnegin logolar) hem de kullanicilardan (6rnegin yorumlar, takipgi sayilari)-
bir tiiketicinin satin alma davranisini (R) etkileyen uyaricilar (S) olarak
hareket ettigi entegre bir model uygulamaktadir. Bu, bir tiiketicinin ¢evrimigi
bir topluluga ait olma duygusunun, davranislarini grubun normlariyla
uyumlu hale getirirken tercihlerini ve se¢imlerini yonlendirdigini 6ne siiren
Sosyal Kimlik Teorisi tarafindan desteklenmektedir.

« AIDA Modeli (Dikkat, ilgi, Arzu, Eylem): Bu klasik pazarlama modeli, bir
markanin igerik stratejisinin misteri yolculugunun farkli asamalarindaki
etkinligini analiz etmek igin bir gergeve saglar. « Sosyal Medya Pazarlamasinin
Etkisi: Isletmelerin sosyal medya faaliyetlerini 6nce Dikkat cekmek, ardindan
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[lgi uyandirmak, Arzu gelistirmek ve nihayetinde satin alma gibi belirli bir
Eylemi yonlendirmek iizere yapilandirmalarina yardimci olur (Kumari &
Singh, 2025).

« Kaynak Tabanli Goriis (RBV): Is stratejisi perspektifinden bakildiginda,
RBYV, bir sirketin kaynaklarinin rekabet avantaji kaynagi olabilecegini 6ne siirer.
Bu baglamda, iyi yonetilen bir sosyal medya varligy, stirdiiriilebilir bir rekabet
avantaji saglayan ve performansi artiran VRIO (Degerli, Nadir, Kusurlu Taklit
Edilebilir ve Kurulus Destekli) kaynag: haline gelebilir (Fitriani vd., 2023).

« Diger Ilgili Teoriler: Ek cerceveler de degerli bakig acilari sunar.
Kullanimlar ve Tatminler Teorisi, kullanicilarin neden belirli medya
icerigiyle etkilesim kurdugunu (6rnegin, bilgi, eglence veya sosyal etkilesim
i¢in) a¢iklamaya yardimci olur. Yenilik Yayilimi Teorisi, yeni tirtinlerin veya
fikirlerin bir sosyal sistemde nasil yayildigini agiklar. Son olarak, Benlik
Kavraminda Marka Etkilesimi (BESC) teorisi, tiiketicilerin kendi benlik
kimliklerini yansitan markalarla etkilesime girme olasiliklarinin daha
yiiksek oldugunu agiklamaktadir (Kumari & Singh, 2025; Bella v.d., 2025).

Bu psikolojik etkenler ve teorik temeller, isletmelerin sosyal ticaret
ekosisteminde nasil faaliyet gostermeleri gerektigi konusunda dogrudan ve
derin stratejik sonuglar dogurmaktadir.

4. Sosyal Ticaret Ekosisteminde isletmeler i¢in Stratejik Zorunluluklar

Sosyal ticarete dogru kayma, isletmelerin stratejilerini temelden yeniden
diistinmelerini gerektirmektedir. Basar1 artik sadece bir {iriin satmakla
ilgili degil; otantik etkilesimi tesvik etmek, tutarli bir ¢ok platformlu varlig:
yonetmek ve karmasik, hizli hareket eden bir ortamda performansi dogru bir
sekilde 6l¢me yetenegini gelistirmekle ilgilidir.

4.1. Sosyal Medya Pazarlama Stratejilerinin Degerlendirilmesi

Effective strategies in social commerce are nuanced and data-driven,
tailored to specific business models and audience behaviors.

Sosyal ticarette etkili stratejiler, belirli is modellerine ve hedef kitle
davranislarina gore uyarlanmais, incelikli ve veri odaklidir.

« Coklu Platform Stratejisi: Isletmeler, ¢abalarini birkag kilit platforma
yogunlastirip yogunlastirmayacaklarina veya birgok platforma yayilip
yayllmayacaklarina karar vermelidir. Arastirmalar, daha gesitlendirilmis bir
stratejinin daha iyi satis performanstile iligkili oldugunu gostermektedir. Bunun
nedeni, ¢oklu platform varliginin, ortiisen takipgi tabanlarinda tekrarlayan
izlenimler yaratmasi, bu da marka hatirlanabilirligini giiclendirmesi ve iiriin
giivenilirligini artirmasidir (Wang vd., 2024).
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« Igerik ve Etkilesim: Herkese uyan tek bir ierik stratejisi yoktur. E-ticaret
markalar1 genellikle flag indirimler ve influencer is birlikleri gibi dinamik
taktiklerle basar1 bulurken, hizli titketim mallar1 (FMCG) markalar1 uzun
vadeli marka degeri olusturmak i¢in duygusal hikaye anlatimina odaklanabilir
(Kumari & Singh, 2025). Yaklasimdan bagimsiz olarak, vurgu iki yonlii iletisim
tizerinde olmalidir. Yorumlar ve dogrudan mesajlar araciligiyla tiiketicilerle
etkilesim kurmak, daha giiclii ve daha sadik iligkiler kurar (Bella v.d., 2025).

«EtkileyiciPazarlama: Etkileyicilerleisbirligi, sosyal ticaret stratejisinin temel
taglarindan biri haline geldi. Etkileyiciler genellikle geleneksel reklamlardan
daha otantik ve iligkilendirilebilir olarak algilanir, bu da 6nerilerini oldukga
etkili kilar. Birkag giizellik etkileyicisine 6rnek géndererek viral bir lansman
gerceklestiren kiigiik bir cilt bakim markasinin vaka ¢aligmasi, bu yaklasgimin
ilgi uyandirma ve satiglar1 artirma giictinii 6rneklemektedir (Wang, 2023).

4.2 Performans ve Yatirim Getirisi Ol¢iimii (Return on Investment ROI)

Isletmeler icin en 6nemli zorluklardan biri, sosyal medya ¢abalarinin
etkinligini 6l¢mektir. Bagari, iist diizey is sonuglarindan ayrintili etkilesim
verilerine kadar cesitli metrik kategorilerinde 6lgiilebilir.

Tablo 2 Literatiirde Kullanmilan Cesitli Metrikler

r:tter;l(()risi Spesifik Metrikler Kaynak(lar)
Web Sitesi Ziyaretleri, Uriin Siparisleri, Briit Dolega vd., 2021;
Is Sonuglar1 | Satiglar, Miisteri Déniigiim Orani, Miisteri Kongchoochuy &
Baglilig1, Pazar Payi, Karlilik. E., U-on, 2025
Sosyal Begf.:mler,“Payl.a§1mlar, Y.oru.mlgr, Tiklamalar, Dolega vd., 2021;
Medya Erisim, Gosterimler, Etkilesimli Kullanicilar, Liv. 2024
Etkilesimi | Takipci Sayilari. ’
Dijital Yatirim Getirisi (ROI), Dontistim Oranlart,
Pazarlama Misteri Edinme Maliyeti (CAC), Miisteri Yagam Antczak, 2024
Boyu Degeri (CLV).

Isletmelerin kargilastigi temel zorluk, satis hunisinin st kismindaki
etkilesim metriklerini (6rnegin, begeniler ve paylagimlar) satis gibi somut
is sonuglarina dogrudan baglamanin zorlugudur. Bu durum, 6zellikle satin
alimlarin gevrimdis: gergeklestigi sektorler igin gegerlidir ve iliskilendirmeyi
onemli bir engel haline getirir. Sosyal medya pazarlamasinin Yatirim
Getirisini (ROI) dogru bir sekilde 6l¢gme miicadelesi, bir¢ok kurulus i¢in
kritik bir sorun olmaya devam etmektedir (Kumari & Singh, 2025).

Bu dl¢iim zorluklarinin {istesinden gelmek ve sosyal ticaretin karmagik
dinamiklerini daha iyi anlamak i¢in arastirmacilar ve gelismis pazarlama
ekipleri, bir dizi gelismis analitik ve teknik yontem kullanmaktadir.
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5. Bilgi Yayiliminin ve Ekonomik Etkinin Nicel Modellemesi

Tanimlayici i¢goriilerin Gtesine gegmek ve tahmin yetenegi kazanmak i¢in
aragtirmacilar gelismis istatistiksel ve hesaplamali modeller kullanmaktadir.
Sosyal medyanin karmasik, yiiksek boyutlu ortaminda, nicel modelleme,
trendleri tahmin etmek, nedensel etkileri 6lgmek ve pazarlama stratejilerini
optimize etmek i¢in gereklidir. Bu modeller, bityiik miktarda sosyal veriyi eyleme
gecirilebilir is zekasina doniistiirmek icin gereken analitik titizligi saglar.

5.1. Bilgi Yayilim1 Modelleri

Bilginin, trendlerin ve {iriin 6nerilerinin sosyal aglar araciligiyla nasil
yayildigini anlamak ¢ok o6nemlidir. Arastirmacilar, bu yayilim siirecini
modellemek i¢in ti¢ boyutlu bir gergeve gelistirmistir:

+ Tahmin Modelleri: Bu modeller, hangi kullanicilarin bilgiyi yayma
olasiliginin en yiiksek oldugunu ve hangi insan gruplarinin bundan
etkilenecegini belirlemek i¢in tasarlanmistir. Nihai amag, tiiketimi tesvik
etmek ve pazarlama erisimini en iist diizeye ¢ikarmak igin bir agdaki kilit
diigiimleri belirlemektir.

« Ag Analizi: Bu yaklasim, bilginin yayildig1 yollari analiz etmeye
odaklanir. Bu yayilim yollarin1 dogru bir sekilde ayristirarak, analistler
“bagarili” bir iiriinlin ortaya ¢ikisinin en erken sinyallerini yakalayabilir ve
hizl1 ve proaktif pazarlama yanitlari verebilirler.

« Zamansal Seri Modellemesi: Bu yontem, zaman iginde yayilimin dinamik
yasalarini gostermek icin kullanilir. Satiglarin ne zaman zirveye ulasacagini
ve ne zaman diismeye baglayacagini tahmin etmeye yardimci olarak
pazarlamacilara zamaninda kararlar alma olanagi saglar. Bu alandaki 6nemli
bir teknik, kendi kendini tetikleyen olaylar1 modelleyen Hawkes siirecidir.
Sinirsel Hawkes Siirecinin (NHP) yeniligi, olay bagimliliklarini dinamik
olarak 6grenmek igin derin 6grenmeyi -6zellikle GRU (Kapili Tekrarlayan
Birim) aglarini- kullanmasinda yatmaktadir. Bu, karmasik, ¢ok modlu
yayilim modellerini ve dogrusal olmayan zamansal bagimliliklar: otomatik
olarak yakalamasina olanak tanir; bu da statik bir zayiflama fonksiyonunun
onceden ayarlanmasini gerektiren geleneksel modellere gore 6nemli bir
ilerlemedir.

5.2. Etki Analizi icin Ekonometrik ve Istatistiksel Yaklasimlar

Belirli sosyal medya faaliyetleri ile somut is sonuglar1 arasindaki iliskiyi
nicellestirmek icin arastirmacilar cesitli saglam istatistiksel yontemlere
gilivenirler.
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« Zaman Serisi Analizi: ARIMAX (Otoregresif Entegre Hareketli Ortalama
Digsal Degiskenlerle) ve mevsimsel varyanti SARIMAX gibi modeller,
sosyal medya pazarlama kampanyalarinin web sitesi ziyaretleri, siparisler
ve satiglar gibi metrikler tizerindeki etkisini zaman i¢inde degerlendirmek
i¢cin kullanilir. Bu modeller, altta yatan egilimleri ve mevsimselligi kontrol
ederken pazarlama miidahalelerinin etkisini izole edebilir (Dolega vd., 2021).

« Regresyon Modelleri: Arastirma sorusuna bagli olarak farkli regresyon
tiirleri uygulanir. Ornegin, ikili lojistik regresyon, sosyal medya kullaniminin
mikro olgekli e-ticaret isletmelerinin performans: (6rnegin, gelir artisr)
tizerindeki etkisini test etmek icin kullanilir (Fitriani vd., 2023). Negatif
binom regresyonu, bir saticinin profilindeki sosyal ipuglarinin (6rnegin, profil
resminin varlig1 veya takipgi sayisi) islem sayisi ile nasil iligkili oldugunu
degerlendirmek i¢in kullanilir (Bryant & Basu, 2023).

« Yapisal Denklem Modellemesi (SEM): Genellikle Dogrulayic1 Faktor
Analizi (CFA) ile birlikte kullanilan SEM, karmasik teorik modelleri test
etmek ve dogrulamak i¢in giiclii bir tekniktir. Aragtirmacilarin, birden fazla
gizli yapt (6rnegin, Agizdan Agiza Iletisim, Teklifler, Dijital Pazarlama)
arasindaki iliskileri ve bunlarin satin alma kararlar1 gibi gézlemlenen sonuglar
tizerindeki etkilerini incelemelerine olanak tanir (Kanimozhi & Sengottuvel,
2025; Ha & Nguyen, 2024).

Bu yerlesik istatistiksel yontemlerin yani sira, yapay zekanin yiikselisi,
analiz, kisisellestirme ve platform entegrasyonu i¢in yeni ve giiglii bir ara¢
sinif1 ortaya ¢ikarmigtur.

6. Yapay Zeka ve Gelismis Analitigin Rolii

Yapay Zeka (YZ), sosyal ticarette doniistiiriicii bir rol oynayarak, yalnizca
analitik bir iglev olmaktan ¢ikip kullanici deneyiminin ayrilmaz bir bileseni
haline geliyor. YZ, benzeri goriilmemis diizeyde kisisellestirme, derin igerik
analizi ve kusursuz teknolojik entegrasyon saglayarak modern sosyal ticaret
platformlarinin temel tas: haline geliyor.

6.1. Duygu Analizi ve Dogal Dil isleme (NLP)

Insan dilini yorumlamak i¢in NLP kullanan bir YZ dali olan Duygu
Analizi, Grtin incelemeleri ve sosyal medya yorumlar1 gibi kaynaklardan
gelen biiyiik miktarda yapilandirilmamis metni analiz ederek isletmelerin
miisterilerin isteklerini ve algilarini anlamalarina yardimci olur (Oliko,
2025). Bu teknoloji, iiriin gelistiriciler igin genellikle zorlu bir gérev olan
yiiksek hacimli tiiketici geri bildirimlerini ayiklamak ve iiriin gelistirmeyi
bilgilendirebilecek ve pazarlama basarisini dlcebilecek eyleme gecirilebilir
icgoriiler elde etmek icin ozellikle degerlidir (Kazimierska & Grebosz-
Krawczyk, 2017).
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6.2. Hedefleme ve Kisisellestirme i¢cin Tahmine Dayal1 Analiz

Tahmine dayalianaliz, gelecekteki davranislari tahmin etmek i¢in ge¢mis
kullanici etkilesim verilerini kullanir ve boylece son derece kisisellestirilmis
reklamcilik ve i¢erik sunumunu miimkin kilar (Liu, 2024). Bir kullanicinin
bir igerikle etkilesime girme olasiligini belirlemek i¢in kullanilan tahmine
dayal1 bir model asagidaki formiille ifade edilebilir:

Etkilesim Olasihigi=a*F+*R+y*E

Bu modelde:

o F, kullanicinin ge¢mis etkilesimlerinin sikligini temsil eder.

* R, ierigin kullanicinin ilgi alanlariyla olan alaka diizeyini temsil eder.
« E, kullanicinin son etkilesiminin yakinligini temsil eder.

Agirliklar (a, B, y), modelin hedefleme dogrulugunu iyilestirmek ve
kullanicilara dogru zamanda en alakali reklamlarin ve igerigin gosterilmesini
saglamak i¢in makine 6grenimi algoritmalar1 kullanilarak stirekli olarak
optimize edilebilir (Liu, 2024).

6.3. Platform Entegrasyonu i¢in Gelisen Teknolojiler

Gelismis yapay zeka ve ilgili teknolojiler, icerik ve ticaret arasindaki
boslugu kapatan daha sorunsuz ve siiriikleyici sosyal ticaret deneyimleri
olusturmak i¢in kullaniliyor.

« Yapay Zeka Destekli Goriintii Tanima: Evrisimsel Sinir Aglar1 (CNN)
gibi derin 6grenme modellerini kullanan platformlar, artik sosyal medyada
paylasilan goriintiller ve videolar igindeki belirli diriinleri otomatik
olarak tanimlayabiliyor. Bu teknoloji, kisisellestirilmis #irlin Onerilerini
kolaylagtiriyor ve gorsel igerikten e-ticaret listelerine dogrudan aligveris
baglantilar1 olusturulmasina olanak taniyor. Ornegin, bir sistem moda
triinlerini tanimlamada yiiksek dogruluk gosterdi: Esarp (%89), Pantolon
(%88) ve Ust (%80) (Ahmed v.d., 2024).

« Artirilmis Gergeklik (AR): AR teknolojisi, tiiketicilerin satin almadan
once Uriinleri sanal olarak “denemelerine” olanak saglamak igin sosyal
medya uygulamalarina entegre ediliyor. Ruj rengini denemekten, bir mobilya
parcasinin evlerinde nasil goriinecegini gorsellestirmeye kadar, AR, satin
alma belirsizligini azaltarak ve daha ilgi ¢ekici, etkilesimli bir aligveris
yolculugu yaratarak kullanici deneyimini gelistirir (Aidakargaliyeva vd.,
2025; Ahmed v.d., 2024).
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Bu stratejik, davranigsal ve teknolojik trendlerin birlesimi, sosyal ticaretin
mevcut durumu ve gelecekteki gidisati hakkinda birka¢ 6nemli sonuca isaret
etmektedir.

7. Sentez ve Gelecek Yonelimler

Bu boliim, e-ticaretin daha sosyal bir forma evrimini haritalandiran
ve bu yeni ekosistemi analiz etmek i¢in kullanilan teknik metodolojileri
detaylandiran genis bir arastirma kiimesini sentezlemistir. Bu analizin
doruk noktasi, net bir dizi temel bulguya isaret ederken, ayn1 zamanda sosyal
ticaretin gelecegini tanimlayacak ¢oziilmemis zorluklari ve ortaya ¢ikan
trendleri de vurgulamaktadr.

7.1. Temel Bulgularin Sentezi

« Sosyal Ticaret Temelde iliskiseldir: Sosyal ticaretin temel degeri ve
en onemli ayirt edici ozelligi, topluluk olusturma ve giiveni gelistirme
yeteneginde yatmaktadir. Iki yonlii iletigim, kullanici tarafindan olusturulan
icerik ve akran temelli sosyal kanit gibi mekanizmalar, ¢evresel pazarlama
taktikleri olmaktan ¢ikip, tiiketici satin alma kararlarinin kritik ve merkezi
itici giigleri haline gelmistir.

« Strateji Veri Odakli ve Cesitlendirilmis Olmalidir: Parcalanmis ve rekabetci
bir dijital ortamda, etkili is stratejisi, erisimi en st diizeye ¢ikarmak ve
marka mesajin1 giiglendirmek igin c¢esitlendirilmis, ¢ok platformlu bir
varlik gerektirir. Dahasi, basari, etkiyi 6lgmek, kullanici deneyimlerini
kisisellestirmek ve net bir yatirim getirisi gostermek i¢in nicel modeller ve
gelismis analitikler kullanma yetenegine baglidur.

« Yapay Zeka Merkezi Bir Etkinlestiricidir: Yapay zeka artik sadece analitik
bir ara¢ degil, modern sosyal ticaret deneyiminin temelini olusturan bir
teknolojidir. Duygu analizinden ve tahmine dayali modellemeden, goriintii
tanima yoluyla platformlarin teknik entegrasyonuna ve artirilmis gergeklik
ve kisisellestirme yoluyla kullanici deneyiminin gelistirilmesine kadar her
seyi destekler.

7.2 Belirlenen Eksiklikler ve Gelecek Arastirma Alanlari

Hizli ilerlemelere ragmen, sosyal ticaret alani gesitli zorluklarla kars:
karstyadir ve gelecekteki arastirmalar i¢in ¢ok sayida alan sunmaktadir.

« Etik Hususlar ve Gizlilik: Yapay zeka ve tahmine dayali analizlerin artan
kullanimi, veri gizliligi ve tiiketici bilgilerinin etik kullanimi konusunda
6nemli endiseler dogurmaktadir. GDPR gibi gelisen diizenlemelere uyum
ve sosyal platformlarda yanlis bilgilerin yayilmasiyla miicadele, isletmeler ve
politika yapicilar i¢in kritik zorluklar olacaktir (Antczak, 2024; Mutambik
vd., 2023).
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« Teknolojik ve Stratejik Evrim: Teknolojik sinir ilerlemeye devam
etmektedir. Gelecekteki arastirmalar, cok modlu fiizyon (daha biitiinsel bir
analiz i¢cin metin, goriintdi ve video verilerinin entegrasyonu), modellerin
platformlar arasi genellestirilmesi, topluluk odakli pazarlamaya yonelik
stratejik kayma ve AR ve VR araciligiyla siiriikleyici marka deneyimlerinin
genisletilmesi gibi alanlar1 incelemelidir (Kumari & Singh, 2025Chen, 2025).

« Olgiim ve Standardizasyon: Alani ilerletmek igin, standartlagtirilmig
araglarin ve kiyaslama veri kiimelerinin olusturulmasina yonelik a¢ik ve acil
bir ihtiya¢ vardir. Bu, farkli modellerin ve stratejilerin daha titiz bir sekilde
karsilagtirilmasina olanak taniyarak, arastirma toplulugu genelinde daha
saglam ve genellestirilebilir bulgular: tesvik edecektir (Chen, 2025).
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1. GIRIS

Z jenerasyonu literatiirde 1990’larin ortalarinda doganlar ile 2010’lu
yillar arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Bu jenerasyonun kendine 6zgii
karakteristiklere sahip olduguve 6ncekikusaklardanbelirgin bigimdeayristig:
bilinmektedir. S6z konusu farkliliklar yalnizca teknolojik yatkinlikla sinirls
kalmamakta; deger algilari, gevresel duyarliliklari, titketim motivasyonlar:
ve satin alma siireclerine yaklasimlar: iizerinde de etkili olmaktadir.
Bilgi ¢aginin icinde biiyliyen bu kusak, bilgiye hizli erisim saglama, ¢oklu
kaynaklardan arastirma yapma ve sosyal ¢evrenin goriislerini dikkate alma
egilimi gostermektedir. Bununla birlikte, Z kusag: tiiketicilerinin ¢evre
bilinci, siirdiiriilebilirlik algisi, hedonik ve faydaci tiiketim dengesi, marka
giiveni ve sosyal medya etkilesimleri baglaminda sergiledikleri davranislarin,
farkindalik diizeyleri ile gergek tiiketim pratikleri arasinda her zaman tutarl
olmadigi goriilmektedir. Bu durum, Z kusaginin yiiksek farkindalik diizeyine
ragmen bazi alanlarda davranigsal bogluklar barindirdigini ortaya koymakta
ve ozellikle gida tiiketimi, gida israf1 ve siirdiiriilebilir titketim gibi giincel
konularin bu kusak 6zelinde yeniden ele alinmasini gerekli kilmaktadr.

Bu c¢alisma, Z kusag tiiketicilerinin tiiketim davranislarini ¢ok yonlii
bir agidan ele almay1 amaglamaktadir. Bu kapsamda o6ncelikle Z kusaginin
titketici profili, satin alma karar siiregleri ve hedonik-faydaci tiiketim
motivasyonlar: literatiir 1s181nda incelenecektir. Ardindan, gida israfi ve
stirdiiriilebilir titketim baglaminda Z kusaginin farkindalik diizeyi ile gercek
davranislar: arasindaki iliski tartisilacak; gida saklama, paylasma ve atma
pratikleri tizerinden ortaya ¢ikan davranissal geliskiler degerlendirilecektir.
Calismanin devaminda, gevre dostu ve “yesil” iiriinlere yonelik algilar,
ambalaj, marka, fiyat, kalite ve giiven gibi satin alma kararini etkileyen
faktorler kusak perspektifiyle ele alinacaktir. Ayrica, dijitallesme, sosyal
medya, influencer pazarlamasi ve online aligveris deneyimlerinin Z kusaginin
tiketim pratikleri {izerindeki rolii incelenecek; hizmet sektorii ve gida
dagitim hizmetleri 6rnekleri izerinden beklenti-algi farklarini ortaya koyan
aragtirmalara yer verilecektir.

Kahawandala(2020)nin arastirmasinda pazarin Z Kusagl segmenti
ozellikleri, ihtiyaglari, nitelikleri ve ¢alisma tarzlar1 bakimindan diger
kusaklardan farkli oldugu tespit edilmistir. Bu jenerasyonun pazara olan
etkisi ve ekonomik giicii her gecen giin hizla artmaktadir. Z jenerasyonunun
satin alma giiglerinin 44 milyar dolardan fazla oldugu tahmin edilmektedir.
Zamanlarinin yaklagik dortte birini ¢evrimici gegirmekte olup, ancak bir
eylemde bulunmadan 6nce bu dijital bilgileri secici olarak filtreledikleri
bilinmektedir. Dogru bir strateji ile onlarin taleplerini karsilamak i¢in bu
alicinin 6zelliklerini ve hareketlerini belirleyen faktorlerin arastirilmasi
onemlidir.
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2. Z JENERASYONUN TUKETIM ALISKANLIKLARINA ILISKIN
LITERATUR TARAMASI

2.1.Satin Alma Davranisina Genel Yaklagim

Z kusag: tiiketicilerinin satin alma siirecindeki davranislarini inceleyen
Generation Z Buyer’s Journey baghkli arastirmada satin alma karar
siirecinin her asamasinda nasil davrandigi genel olarak tespit edilmeye
calisilmistir. Bulgulara gore, alicinin yolculugundaki ilk adim olan ihtiyacin
farkindaliginin, ¢ogunlukla {irline duyulan ihtiya¢ (i¢ uyaran) ve sosyal
aglar ve aile veya arkadaslarla sohbet (d1is uyaranlar) tarafindan uyarildigini
gostermektedir. Igerik ve trendler giinliik olarak sosyal aglar araciligryla
basit ve hizli bir sekilde yayiliyor olsa da, katilimcilar tirtinlere yonelik
ihtiyaglarini ve isteklerini aileleri ve arkadaglariyla yaptiklar1 konusmalar
araciligiyla bulmaya devam etmektedir. Uriin bilgilerini ve/veya alternatifleri
aramak s6z konusu oldugunda, yanit verenler cogunlukla internet tizerinden,
incelemeleri okurken ve daha kisisel kaynaklarin tavsiyelerini dinlerken
aramaktadir. Sonuglar ayrica, ¢ok az sayida katilimcinin fiziksel olarak
magazaya gitmeden oOnce magazanin c¢evrimigi teklifini aramadigini
gostermektedir. Katilimcilarin kendileri i¢in biiyitk 6nem tasiyan bir
triind satin alma konusundaki katilimi s6z konusu oldugunda, ¢ogu 2 ila
4 kaynak kullanmaktadir. Alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda,
yani nihai satin alma kararini etkileme asamasinda, sonuglar katilimcilarin
gogunlugunun en ¢ok iiriin kalitesinden ve ardindan fiyattan etkilendigini
gostermektedir. Bu sonug, ankete katilanlarin %90’1ndan fazlasinin 6grenci
olmasiyla iliskilendirilebilir. Etkileyici pazarlama, Z Kusag igin ¢ok
onemlidir, bu da daha fazla katilimcinin sosyal medyada markalardan ziyade
etkileyicileri takip ettigini gostermektedir. Cogu influencer takipgisi olmasina
ragmen bu tiir reklamlarin satin alma kararlarini nadiren etkiledigini iddia
etmektedir. Satin alma asamasindan bahsettigimizde, bu kusagin teknoloji ile
“yasadig1” defalarca ifade edilmis olsa da, yanit verenlerin biiyiik ¢ogunlugu
hala ¢evrimici aligveristen ziyade magazadan satin almay: tercih ettigi
gozlenmigtir. Satin alma sonrasi davranis asamasinin sonuglarinda, ¢ogu
katilimcr tirtin hakkindaki fikirlerini hem memnun olduklarinda hem de
olmadiklarinda genellikle aileleri ve arkadaslariyla paylastiklari goriillmiistiir
(Dol¢i¢, O., & Ali¢, M. 2020).

Evenita ve Trinanda (2018)’in arastirmasinda, Z Kusaginin atistirmalik
sektoriinde satin alma kararini etkileyen faktorler siralanmaya ¢alisilmigtir.
Bu caligmanin 6rnreklemi, Bati Sumatra’daki tiim genglerdir. Orneklem
biyiikligii 450 katilimci olarak belirlenmis olup arastirma araglarinin
dogrulanmasindan sonra ¢esitli anketler elenmis ve 417 katilimci iizerinden
analizler yapilmigtir. Arastirma sonuglarina gore, Z Kusag icin gerez artigini
belirlemede en 6nemli faktoriin 0,81 yiikleme faktorii ile cazip ambalaj oldugu
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tespit edilmistir. Bu nedenle, Bat1 Sumatra'nin geleneksel atigtirmaliklarinin
treticilerine Z Kusaginin ilgisini ¢ekebilecek ambalajlar olusturmalar:
tavsiye edilmektedir. Bu arastirmada, Minangkabau geleneksel gidalarini
satin alirken genglerin karar verme faktorlerini analiz etmede 8 faktor tespit
edilmistir. Bu 8 faktor, en yiiksekten en diistige sirasiyla su 8 faktordiir: (1)
ambalaj bilgisi, (2) marka giicii, (3) eko-ambalaj (4) fiyat ve kalite orani, (5)
ambalaj ¢ekiciligi, (6) pratik paketleme, (7) zevke uygun triinler ve (8) tiriin
farklilastirma. Bu faktorler, yiyecek seciminde ana faktoriin sadece lezzet
olmadigini 6ngérmektedir. Y kusag: i¢in, atistirmalik se¢ciminde en 6nemli
sey, benzersiz bir markayla birlikte eksiksiz bilgidir. Ciinkii Z Kusag: i¢in
satin alma artik islevsellik temelli degil, onlarin karakterini ve kimligini
yansitiyor. Ayrica gevre bilinci de 6nemli bir faktordir. Z Kusag: ise daha
cok geri doniistiiriilebilir ve kolayca atilabilen ambalajlari tercih etmektedir.
Isin ilging yani, benzersiz damak tadina uyan lezzet, satin alma kararini
belirlemede son faktor olmaktadir. Bu nedenle, Bat1 Sumatra’nin geleneksel
gida iireticilerine, modern atistirmalik iiriinlerle rekabet avantaji saglamak
icin Z Kusaginin zevklerine gore hazirlanmis iiriinlerin goriinimiinii ve
markasini iyilestirmeleri tavsiye edilmektedir (Evanita & Trinanda, 2018).

Mitic ve Vehapi(2020) yapmis oldugu caligmada, Sirbistan’daki Z
kusaginin yiyecek se¢imi giidiilerini ele almaktadir. Bu geng tiiketiciler
kusagi, satin alma giicleri arttik¢a arastirmacilar ve sirketler icin giderek
daha ilgi gekici hale gelmistir. Z Kusagi, teknolojik olarak iistiin, bilgili ve
iyi baglantilari olan djjital yerliler kusag: olarak kabul edilmistir. Satin alma
ve titketme aligkanliklar agisindan farkli davranis kaliplarini taniyan bu
calismanin amacy, literatiirde fazla aragtirilmamis olan Z kusaginin temel
gida se¢im giidiilerini analiz etmektir. Bu ¢aligma Sirbistan’da Z kusaginin
baslica gida giidiilerini ortaya ¢ikarmistir. Duyusal ¢ekiciligin yani sira, bu
nesil, gida triinlerinin sagliga faydalar: ve hazirlama kolaylig: ile oldukga
ilgilenmektedir. Tercihte diger oOnemli faktor, dogal igerik konusudur.
Bireysel giidiillerin puanlari, Z kusagi igin deger temelli bakis agisinin
onemini vurgular. Gida iirtinleri fiyatlarinda diisitk miktarlar: kiigiimserler,
ancak bunun yaninda paranizin karsiligini veren gida tirtinlerini ¢ok takdir
etmektedir.

Hindistan’da Z kusagindaki erkek ve kadinlara yonelik yiriitiilen bir
arastirmada 15 eyaletten 385 kisiye anket uygulanmistir. Amag olarak “I.
Hintli erkek ve kadin kusag1 Z kusag arasindaki magaza ici ayakkabi satin
almadavranisindakifarkiincelemek. 2. Magazaicisatis promosyon tekliflerine
maruz kaldiklarinda Hintli erkek ve kadin kusag1 Z kusag: arasinda markali
ayakkabilara yonelik tutum farkini incelemek.” belirlenmistir. Elde edilen
sonuglara gore Hintli Z kusagindaki kadinlarin emsallerine gore daha sik
ayakkabi satin aldigi, bu da kadinlarin trend bilincine daha fazla sahip
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oldugunu ortaya koymaktadir. Bu durum kadinlarin erkeklere gore kalite
bilincine daha az sahip oldugunu ve satin alma isteklerinin yine erkeklere
oranla daha sikbigimde gergeklestigi anlaminda ifade edilmistir. Bu kusaktaki
kadinlarin diger tutundurma araglarindan ¢ok “satis promosyon” dan daha
fazla etkilendikleri sonucuna ulagilmistir (Bharadwaj, 2020).

2.2. Bilingli Tiiketime Bakislar1

Online yoluyla Z Kusagindan 256 kisiye uygulanan arastirmada Z
Kusaginin temsilcilerinin bu kusagin mevcut kiiresel ¢evre sorunlarini
nasil algiladigini ve dongiisel ekonominin uygulamadaki karsiligina
nasil baktiklarini gostermesi amaglanmistir. Elde edilen sonuglara gore,
Z Kusaginin dogaya yiik olmayan, sagligini ve gelecek nesillerin sagligini
tehlikeye atmayan bir ¢evrede yasamay1 ¢ok seven bir gen¢ nesil oldugu
soylenebilir (Malikova, 2021).

Endonezyanin Tangerang bolgesindeki Z kusaginin gida israfi
konusunda farkindaligini arastirmay1 amaglayan arastirmada gergeklestirilen
testlerin sonuglarindan Endonezya’nin Tangerang bolgesindeki Z kusaginin
birgogunun gida atig1 konusu hakkinda zaten yeterince farkinda oldugu
sonucuna varilmistir. Ancak bu durumun artik takip edilmesi gereken
bir sorun olmadigi anlamina gelmedigi arastirmacilar tarafindan ifade
edilmistir. Keza, gida israfi konusundaki farkindaligin hala iyilestirilmesi
gerekmekte, ¢iinkii gida israfi konusunda bilgisi olmayan 84 kisiden 55’inin
kalan yiyecekleri saklamak veya bagkalarina vermek yerine ¢ope atmay1
tercih eden katilimcilar oldugu tespit edilmistir (Lemy, et al. 2021).

Y ve Z kusaklarinin gevre dostu iiriinler veya “yesil tirtinler” ile ilgili
satin alma davraniglarini tiiketim toplumu mantig1 altinda tartigmay:
amaglayan ¢alisma 25 ve 26 Kasim 2017 tarihinde Brezilya, Rio De Janeiro
Federal Universitesi Psikoloji Enstitiisi’'niin yiiksek lisans programi “Rizoma
verde” aragtirma grubunun iyeleri tarafindan yapilmistir. Metodoloji nitel ve
kesifsel olup, Kara Cuma etkinligi sirasinda ve ertesi giin Rio de Janeironun
kuzey ve giiney boélgesindeki alisveris merkezlerinde bir saha ¢alismasi
yurttilmistir. Teorik temel, Zygmunt Bauman, Nestor Canclini ve Gilles
Lipovetsky tarafindan sunulan kavramlara dayanmaktadir. Bu ¢aligma Baby
Boomer, X, Y ve Z kusaklarinin dogasinda var olan 6zellikleri 6ne ¢ikararak
Y ve Z kusaklarinin davraniglarini derinlemesine vurgulamaktadir. Bu
kusaklarin veri analizi, ¢evre dostu iiriinlerin tiiketimine iligkin esit bir algi,
bilgi ve beklentiye isaret etmektedir. Calismanin sonucunda X ve Y kusaginin
satin almada oncelikli referansinin gevre ozellikleri olmadigi; bunun yerine
bir maliyet/fayda analizi yapip karar vermek istedikleri sonucu ortaya
gikmistir. Bu sonug da her iki kusagin toplum odakli degil de birey odakli
diisiindiiklerinin bir gostergesidir (Ferreira, 2018).
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2.3. Marka Imaji, Moda Uriinler ve Sosyal Medya Pazarlamasu ile Iliskileri

Sanny ve Irwanto(2020)nun Endonezya’da yaptiklari arastirmada
bulunan veriler, 20 teorik faktériin, Y ve Z kusaklarinin liiks moda
markalarinin satin alma niyetini etkileyebilecek 12 agiklayic1 faktore
indirgenebilecegini gostermektedir. Bu faktorler, marka ve web sitesi kalitesi,
soyut deger, bireysel gurur, beklenen deger, verilen hizmet, moda trendi,
rahatlik, marka imaji, reklam bilinci, 6deme onerisi, ¢ekicilik ve ¢esitlilik
ve kategorize edilmis goriintii faktorleridir. Burdan yola ¢ikarak Y ve Z
kusaklarindaki bireylerin somut degil de daha ¢ok soyut motivasyonlara
6nem verdikleri ifade edilebilir.

Handayani vd.(2021) Endonezya-Bandung sehrinde online aligveris
yapan Z Kusag: tiiketicilerine yonelik yaptiklari arastirmada Z Kusag:
tiiketicilerde hedonik aligveris motivasyonunun anlik satin almalar iizerinde
%54.7’lik bir etkisinin oldugunu gostermektedir.

Aycock (2019), ¢alismasinda Y kusagi ve Z kusagi gibi daha gen¢ olan
nesillerin, diger yas gruplarindan neredeyse ii¢ kat daha fazla ikinci el liiks
driinleri satin aldigini tespit etmistir. Elde edilen bulgular, ¢evrimigi ikinci
el litkks moda perakendecilerin, dijital olarak Y ve Z kusag: tiiketiciler i¢in
tasarlanmis trend odakl: giysiler ve aksesuarlar bulundurmasi gerektigini ve
daha geng nesillerin daha az para harcayarak gardiroplarini giincellemenin
bir yolu olarak ¢evrimigi ikinci el liiks perakendecileri kullanmaya meyilli
olduklarini gostermektedir.

Slonkova (2021), arastirmasinda Cek Cumbhuriyeti ve Vietnam’daki Y
ve Z kusag tiiketicilerinin yerli ve yabanci markalarina yonelik algilarini
etkileyen ana faktorlerin belirlenmesini ve degerlendirilmesini bununla
beraber moda endiistrisindeki giincel egilimlerini ve sorunlarini tespit
etmeye ¢aligmistir. Katilimcilar, satin alma islemi sirasinda kaliteye 6nem
verdiklerinibelirtmislerdir. Calismanin sonuglarthem Cek hem de Vietnam’li
tiiketicilerin, tiriin ve fiyatlar ayni olsa dahi yerli bir markadansa yabanci bir
markayi tercih ettiklerini gostermistir. Bu da Y ve Z jenerasyonundakilerin
daha ¢ok marka imajina 6nem gostermeleri ile iliskilendirilebilir. Vietnam’li
tiiketicilerin genellikle uluslararasi markalar1 daha ik, prestijli ve daha kaliteli
olarak gordiikleri belirlenmistir. Cek odak grubu ise, bilinilirligi arttirilsa ve
triin seciminde daha ¢ok giinliik giyime dogru genisletilme yapilirsa yerli
markalara daha fazla ilgi gosterebileceklerini belirtmislerdir.

Djafarova ve Bowes (2021) yaptiklar1 arastirmada, Birlesik Krallik’ta Z
kusaginin moda endiistrisindeki anlik satin alma davranislarinda hangi tiir
Instagram pazarlamaaraglarininetkilioldugunuarastirmayiamaglamaktadir.
Instagram’in 6zellikle moday1 tanitma noktasinda gorsel yoniiniin énemi
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sebebiyle moda endiistrisinde anlik satin almay1 en ¢ok etkileyen sosyal
medya platformu oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu platformun 6zellikle kadin
kullanicilarin anlik satin alma duygularini derinden etkileme yetenegine
sahip oldugu ¢alismanin bulgularindandir. Z kusaginin da sosyal medyay1
pazarlamanin 6nemli bir pargasi olarak gordiigii sonucuna ulasilmistir. Bu
calismada goriilmektedir ki; Z kusagi kadinlar1 erkeklere gore Instagram
tizerinden anlik satin alma davranigina daha meyillidir.

Baranwal ve Roy(2021) arastirmasinda Hindistan’daki sosyal medya
pazarlamasinin moda endiistrisinde Z kusaginin satin alma niyeti {izerine
etkisini bularak, marka kisiligi ve marka degeri ile sosyal medya pazarlamasi
ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi bulmay1 amaglamaktadir. Calismaya
katilanlarin %62,4’tintin kadin, %70,4’tintin 6grenci ve %74,1'inin 16-25
yas altinda oldugu gorilmiistiir. Katilimcr 274 kisinin 248’i moday: takip
ettiklerini belirtmislerdir. Caligmanin bulgularina gore, sosyal medya
pazarlamasinin marka kisiligi ve marka degeri tizerinde olumlu ve anlamli bir
etkisi oldugu sonucuna ulagilmigtir. Ayrica marka kisiligi ve marka degerinin
satin alma niyeti tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya
¢ikmigtir. Degiskenler arasindaki iliskinin daha iyi anlagilmas: i¢in marka
kisiligi ve marka degerinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini test etmek
icin Coklu regresyon analizi de yapilmistir. Sonuca bakildiginda, marka
denkligi ve marka kisiligi gibi bagimsiz degiskenlerin anlamli oldugunu ve
satin alma niyetini olumlu etkiledigi sdylenebilir.

Topalova (2021)nin  arastirmasinda Rus tiiketicilerin  moda
endustrisindeki tiiketici davraniglarinin sekillenmesinde influencerlarin
etkisini incelemek amaglanmigtir. Bu kapsamda Y ve Z jenerasyonlarindan
esit sayida kadin katilimer katilmis olup, her iki grubun da yerel ag olan
VKontakte’yi tercih ettigi tespit edilmistir. Ancak Z kusaginin %78’inin
Youtube kanalini kullandigi, Y kusaginin ise %58’inin Youtube kanalini
kullandig1 yani aralarinda ciddi bir fark oldugu bulgularda gortlmiistiir.
Instagram’da internette gezinmek igin harcanan zamana iliskin olarak,
her iki nesil de ortalama giinde iki saat harcamaktadir. Sonraki sorulan
soru Instagram’da ne tiir bir igerikleri begendiklerini ortaya ¢ikarmak igin
sorulmustur. Elde edilen verilere gore, Z Kusagi genel olarak videolar, metinler
veya resimleri begendikleri, Y kusaginin ise %86’s1 resim veya fotograf
izlemekten ve ekran kaydirmaktan hoslandiklari, Video ve IGTV igeriginin
pekilgi gormedigi belirlenmistir. Bunlarla beraber, Z kusaginin influencerlara
%64 giivendigi ve Y kusaginin %80 giivendigi; Z kusaginin %68’inin ve Y
kusaginin %55inin reklam yapilan markayla dogrudan etkilesime girdikleri
sonuglarina ulagilmistir. Buna gore Z jenerasyonunun bariz 6zelliklerinden
biri olan kolayca birilerine giivenmeme konusunun burada da etkili oldugu
ifade edilebilir. Influencerlardan etkilenmeyip reklamlardan daha fazla
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etkilenmeleri ise tutundurma araci olan reklamin en etkili tutundurma araci
oldugu gerceginin devam ettigini ortaya koymaktadir.

Hindistan’da hazir giyim sektoriinden aligveris yapan Z jenerasyonundan
2000 kisiye yonelik yapilan arastirmada online aliseriste giiven konusunun
satin almada araci etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu durum
giiven faktoriiniin Z jenerasyonu igin olduk¢a 6nemli oldugunu ortaya koyan
bir bagka ¢aligma olarak goriilmektedir (Thomas& Monica, 2018).

X, Y ve Z kusaklarinin internetten aligveris yapma egilimlerinin
belirlenmesitizerine Tiirkiye’deyapilanbirarastirmadabahsigecenkusaklarin
internetten aligveris yapma konusundaki tutumlarinda bir farklilik olup
olmadig, internetten aligveris yapma konusunda hangi kusagin daha istekli
oldugu ve satin alma eylemi gergeklestirdigi belirlenmeye ¢alisilmistir. Buna
gore bulgularda genel olarak Z ve Y kusaginin X kusagindan biraz daha fazla
internetten aligveris yapma egiliminde oldugu ve Z kusaginin egiliminin Y
kusagindan az bir farkla daha fazla oldugu sonucu ¢ikmistir. Bu sonuglara
gore Tiirkiye’de kusaklar arasindaki farkin gelismis tilkelerdeki kadar fazla
olmadigi; ancak gelismemis iilkelerden de daha fazla oldugu sdylenebilir.
Yeni jenerasyonlarin internet okuryazarlik oranina paralel olarak daha fazla
online aligverise yoneldikleri ifade edilebilir (Goktas, 2019).

Birlesik Krallik’ta 38 iiniversite Ogrencisi tiiketiciyle bir dizi yar1
yapilandirilmis derinlemesine goriisme yaparak nitel bir arastirma
gerceklestirilmis olup, arastirma sonucunda akilli teknolojilerin Z kusag:
tiiketicilerin deneyimleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir. Ayrica, bu belirli tiiketici grubu, ¢esitli yeni cihazlarin ve elektronik
stireglerin yaygin olarak kullanilabilir olmasini ve boylece tiiketicilere daha
fazla 6zerklik ve daha hizli islemler sunmasini beklemektedir. Bunun yaninda
Z jenerasyonu, teknolojinin daha bilingli aligveris kararlar1 verme konusunda
onlara yardimci olmasi beklenmektedir (Priporas, et al. 2017).

2.4. Hizmet Tercihlerinde Etkili Olan Unsurlar

Istanbul’da ikamet eden havayolu ulagimini tercih eden kisilerin tiiketici
tercihleri ile yeniden satin alma davranislari arasindaki iliski incelenmistir.
Kugaklara gore satin alma tercihlerinin degisimini belirlemeye yonelik
157 kisiye anket uygulanmistir. Uygulanan anket ¢aligmasindan kusak
bazinda X kusag: direkt ugus ve uygun fiyat olgiitlerine baktig1 gorillmiistiir.
Y kusaginin, havayolu ulagimini uygun fiyat ve ¢alisanlarin nazik tutumu
nedenlerinden tercih ettigi ve Z kusaginin, havayolu ulasiminda en ¢ok ugus
sirasinda vakit gecirme olanaklari video, miizik ve internet kistaslarina dikkat
ettigi tespit edilmistir (Kotro, 2021).
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Antalya’ya turistik amagla gelen insanlara yonelik yapilan arastirmada
Bebek patlamasi, X, Y ve Z kusaklarindaki bireylerin tatil tercihleri tespit
edilmeye calisilmigtir. Bebek patlamasi kusagi katilimcilar1 daha once
cevrimigi tatil satin almamigken, X ve Y kusag: katilimcilar1 ¢evrimigi satin
almayi giivenli bulmaktadir. Ancak Z kusag: katilimcilar: internetten tatil
satin almay1 giivenli bulup bulmadiklar: konusunda kararsiz kalmistir. Tiim
kusaklarin ¢ogunlukla aileleri ile tatile ¢iktig1 tespit edilmistir. Arkadas/
arkadas grubuyla tatile giden Z kusagi katilimcilarinin sayisinin diger
kusaklara gore daha fazla oldugu goriilmektedir. En uygun tatil donemi
baglaminda tiim kusaklarin en fazla 4-6 giinii segtigi belirlenmistir. 7-9
giin tatili ideal olarak goren Z kusag: katilimcilarinin diger kusaklara gore
daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiim kusak katilimecilar: ¢ogunlukla kiy1
turizmi (deniz-kum-giines) tercih etmektedir. Ikinci siralamaya bakildiginda
baby boomer kusaginin saglik turizmini (termal, kaplica, medikal vb.), X ve
Y kusaginin kiiltiir turizmini, Z kusaginin ise macera turizmini tercih ettigi
belirlendi. Tatilde en ¢ok tercih edilen yeme-i¢me igletmesi baglaminda tiim
kusaklarin dnce restoranlari, ikinci olarak konaklama igletmesinin yemek
alanlarini tercih ettigi belirlendi. Z kusaginin konaklama isletmelerinin
yemek alanlarini tercih etme orami diger kusaklara gore daha diistktiir.
Her kusaktan katilimcilarin ¢ogu tatile ¢ikmadan 6nce mutlaka bir plan
yapmaktadir. X, Y ve Z kusag turistlerin tatilde o bolgeyi yansitan hediyelik
esya satin alma orani, bebek patlamasi kusag: turistlerden daha yiiksektir.
Baby boomers, X ve Y kusag turistlerin zaman zaman eglence isletmelerine
gittigi, Z kusag1 katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun eglence isletmelerine
gittigi belirlenmistir. Tim kusaklarin biiytik ¢ogunlugunun bazen tatil
destinasyonlarinda rehberli turlara veya rehberli organize turlar kapsaminda
tatile ¢iktiklar1 belirlenmistir (Karaman ve Aykin, 2021).

Z Kusag: icin Gida Dagitim Hizmetlerinin hizmet kalitesini 6l¢mek
amaciyla yapilmistir. Gida dagitim hizmeti endiistrisi, Hindistan’da ve kiiresel
olarak hizl1 bir oranda bityimektedir. Z kusag: tiiketicileri i¢in gida dagitim
hizmetlerinin hizmet kalitesini anlamak izere anket yontemi kullanilmigtir.
Caligma, tiiketicilerin yemek dagitim hizmetlerinin hizmet kalitesini nasil
algiladiklarini ve Delhi NCR’de kendilerine sunulan hizmetlerden memnun
olup olmadiklarini SERVQUAL modeli araciligiylabulmaya caligmistir. Rapor
icin 6rneklem biiyiikliigii 312 katilimcidan olugmaktadir. Ozetle, elde edilen
sonuglardan, tiiketicilerin hizmet kalitesini tiim boyutlariyla zayif olarak
algiladiklari, yani beklentilerinin yemek dagitim hizmeti saglayicilarindan
deneyimlediklerinin altinda kaldig1 sonucuna ulagilmistir. Tim boyutlar,
beklenen hizmet ile algilanan hizmet arasinda negatif bir bosgluk gostermistir.
Bu, yemek dagitim hizmeti saglayicilarinin artan miisteri memnuniyetine yol
acabilecek bosluklar1 kapatmak igin tiim boyutlarda iyilestirmeler yapmasi
gerektigi anlamina gelmektedir. Gida dagitim hizmeti saglayicilarinda hizmet
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kalitesi, hangi boyutlarin memnuniyet getirdigini belirleyerek tiiketicilerin
gida dagitim hizmeti saglayicilarinda hizmet kalitesini nasil algiladiklarini
bulmak i¢in ampirik olarak incelemistir. Beklentilerin algilar1 asmasi
nedeniyle genel olarak algilanan hizmet kalitesinin diisiik olmasi, miisterilerin
kendilerine sunulandan daha fazlasini istedikleri anlami ¢ikarilmistir,
bunun nedeni sektordeki yiiksek rekabet giicti olabilir. Bu boslugun bir
sonucu olarak, miisterilerin memnun olmadig1 agiktir. Tiiketicilerin alg:
ve beklentileri incelendiginde hizmet kalitesinin hi¢bir boyutunun tiiketici
memnuniyetini saglamadig1 goriilmektedir (Banerjee, et.al, 2019).

Mondok, (2020) Spa endiistrisinde yeni jenerasyonlarin tercihlerini ve bu
endiistride yeni trendleri tespit etmeye ¢alismistir. Spa endiistrisi pazarinda,
hem saglik hem de tibbi hizmetlerin varlig1 nedeniyle, hizmet saglayicilara
kars: farkli beklentileri olan ¢ok ¢esitli tiiketiciler olarak ortaya ¢ikmaktadir.
Bu nedenle, tiiketici aligkanliklarindaki degisikliklere ek olarak, tiiketici
ihtiyaglarinin genislemesini gorsellestiren, giiniimiizde ve oniimiizdeki
yillarda meydana gelen degisiklikler kesfedilmeye deger goriilmektedir.
Aragtirmanin amaglari nesillerin temel 6zelliklerini ve kaplica turizmine
yonelik davranislarini kesfetmek ve farkli nesillerin beklentileri nedeniyle
gelecekte spa sektoriiniin karsilasacagr zorluklari belirlemektir. Bir
vizyon olusturma bakimindan Y ve Z kusagi ¢alismanin odak noktasidir.
Caligmadan elde edilen bulgulara bakildiginda saglik bilincine sahip
nesillerin ortaya ¢ikmasiyla birlikte, saglik ozelliklerinin 6nemi ozellikle
otelciler i¢in baski unsuru haline geldigi gortilmiistiir. Otel yoneticileri, hedef
pazar segmentlerinin demografik profili hakkinda fikir sahibi olmali ve farkli
yaslardaki otel misafirlerinin psikografik boliimlerini daha iyi anlamak i¢in
tiiketici profillerini etkin bir bicimde olusturmalidir. Saglik konseptleri igin
genis spektrumlu yas gruplarinin artan taleplerine yanit veren kolayliklar ve
programlarsaglamakkilithususlardir. Sosyaletkilesimler tiim yas gruplariigin
onemli motive edici faktorlerdir, ancak genellikle Y ve Z Kusaklar: tarafindan
bu etkilesimler sanal olarak gerceklestirilir ve daha yash kusaklarin gercek
etkilesimlerine dayanir. Bununla birlikte, spa hizmetlerinin bazi yonleri,
dogaya daha yakin olmak veya insanin i¢ tepkilerini tanimlayabilmek i¢in
teknolojinin daha az kullanimini gerektirse de, modern BT tabanli ekipmana
veya akilli teknolojiye yapilan yatirim, spa isletmecileri i¢in bir para kaybi
olmadig1 tespit edilmistir.

3. SONUC

Bu ¢alismada, Z jenerasyonunun tiiketim aligkanliklar1 konusundaki
literatiir incelenmeye galisilmistir. Tiiketim aligkanliklar: baglaminda satin
alma davranisina genel yaklagimlari, bilingli tiiketime bakislari, marka
imaji moda iiriinler ve sosyal medya pazarlamasi ile iligkileri ve hizmet
tercihlerinde etkili olan unsurlar kapsaminda bir literatiir taramasi yoluyla
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inceleme yapmak amaglamigtir. Literatiirde yer alan ulusal ve uluslararasi
calismalar, Z kusaginin dnceki kusaklardan belirgin bigimde ayrisan tiiketim
pratiklerine sahip oldugunu; ancak bu ayrismanin her zaman tutarli ve
biitiinciil bir davranig oriintiisii sergilemedigini ortaya koymaktadir.

Incelenen arastirmalar, Z kusaginin gevre bilinci ve siirdiiriilebilirlik
konularinda yiiksek farkindalik diizeyine sahip oldugunu gostermesine
ragmen, bu farkindaligin o6zellikle gida israfi, yesil tiriin tercihi ve cevre
dostu titketim davraniglarina her zaman yansimadigini ortaya koymaktadir.
Gida israfina yonelik farkindalik ile giinliik tiiketim pratikleri arasindaki
uyumsuzluk, bu kusagin davraniglarinda belirgin bir “farkindalik-davranis
boslugu” bulundugunu géstermektedir. Benzer sekilde, ¢evre dostu iiriinlere
yonelik olumlu algilara ragmen fiyat, kalite, marka giiveni ve kisisel fayda gibi
faktorlerin satin alma kararlarinda daha baskin oldugu goriilmektedir.

Z kusaginin ¢oklu bilgi kaynaklarini kullanan, dijital ve sosyal
etkilesimlere a¢ik, ancak karar asamasinda halen aile ve yakin ¢evrenin
goriislerini dnemseyen bir tiiketici profili sergiledigi anlagilmaktadir. Sosyal
medya ve influencer pazarlamasi bu kusak i¢cin 6nemli bir bilgi ve etkilesim
alan1 olmakla birlikte, influencerlarin satin alma kararlar1 tzerindeki
etkisinin sinirli oldugu; buna karsilik marka giiveni, kalite algis1 ve fiyat
duyarliliginin daha belirleyici oldugu goriilmektedir. Bu durum, Z kusaginin
djjital igeriklere yogun bicimde maruz kalmasina ragmen elestirel ve secici
bir titketim yaklasimi benimsedigini gostermektedir.

Literatiirdeyeralan¢alismalar,Zkusagininhedonik titketimegilimlerinin
giiclii oldugunu; ozellikle anlik satin alma davraniglarinda duygusal ve
deneyimsel unsurlarin etkili oldugunu ortaya koymaktadir. Bununla birlikte,
bu kusagin faydaci tiiketim unsurlarini tamamen dislamadigy; aksine hedonik
ve faydaci motivasyonlar: birlikte degerlendiren hibrit bir tiiketim anlayisina
sahip oldugu soylenebilir. Ambalaj tasarimi, marka imaji ve tirtintin bireysel
kimligi yansitma potansiyeli, 6zellikle gida ve moda sektorlerinde Z kusag:
i¢cin 6nemli belirleyiciler arasinda yer almaktadr.

Hizmet sektorii baglaminda ele alinan ¢alismalar ise, Z kusaginin
beklenti diizeyinin yiiksek oldugunu ve algilanan hizmet kalitesi ile
beklentiler arasinda siklikla olumsuz bir fark bulundugunu géstermektedir.
Gida dagitim hizmetleri, turizm, havayolu ve spa sektorleri orneklerinde
gorildigi tizere, dijital altyaps, hiz, kisisellestirme ve deneyim odakli hizmet
sunumu Z kusag: tiiketicileri i¢in kritik 6neme sahiptir.

Z jenerasyonunun tiitketim davranislary; yiiksek farkindalik, dijital
yetkinlik, bireysellik ve deneyim odaklilik gibi 6zelliklerle sekillenmekte,
ancak bu o6zellikler her zaman stirdiiriilebilir ve tutarl: titketim pratiklerine
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doniismemektedir. Bu baglamda, Z kusagini hedefleyen pazarlama
stratejilerinin yalnizca ¢evre bilinci ve siirdiiriilebilirlik séylemleri iizerine
degil; giiven, seffaflik, deneyim tasarimi ve deger uyumu iizerine insa edilmesi
gerekmektedir. Akademik agidan ise, gelecekte yapilacak c¢aligmalarin
farkindalik ile davranis arasindaki boslugun nedenlerine odaklanilmasi
ve bu boslugu azaltmaya yonelik disiplinler arasi yaklasimlar gelistirilmesi
oOnerilebilir.
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1. Giris

Gintmiiziin smirlarin = giderek belirsizlestigi, degiskenligin ve
belirsizligin arttig1 kiiresel rekabet ortaminda, isletmelerin yalnizca
hayatta kalmalar1 degil, ayn1 zamanda rakiplerinin dniine gecerek 6n plana
cikmalar1 stratejik bir zorunluluk haline gelmistir. Bu ¢ergevede, yalin
tretim (lean manufacturing) yaklasimi, isletmelere hem ulusal hem de
uluslararas: pazarlarda siirdiiriilebilir bir rekabet tstiinliigi saglayan en
temel disiplinlerden biri olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Yalin dretim yalnizca maliyetleri diigiirmeyi amaglayan bir teknik
degildir; ayn1 zamanda igletmelerin hantalliktan kurtularak ¢evik, verimli ve
rekabetci bir yapiya kavusmasini saglayan biitiinciil bir yonetim felsefesidir
(Womack & Jones, 2003). Bu felsefe, isletmenin tiim siireglerinde israfin
sistematik olarak ortadan kaldirilmasinyi, siirekli iyilestirmenin kiiltiir haline
getirilmesini ve deger yaratan faaliyetlere odaklanilmasini temel alir. Béylece
yalin diisiince, isletmeyi operasyonel anlamda atletik bir yapiya doniistiiriir;
kaynaklarin en etkin bi¢cimde kullanilmasini, esnekligin artmasini ve miisteri
taleplerine daha hizli yanit verilmesini saglar (Bhamu & Sangwan, 2014).

Ister kiiciik 6lcekli bir igletme, isterse devasa bir cok uluslu sirket olsun;
israflardan arinmig bir organizasyon yapisi, her zaman daha direngli ve
siirdiiriilebilir bir rekabet giicii yaratir. Uretim siirecindeki hatali iiretim,
asir1 liretim, bekleme, yeteneklerin yetersiz kullanimi, gereksiz tasima, asir1
stok ve gereksiz hareket gibi israflar isletmenin iizerinde gériinmez maliyet
yiikleri olusturur. Bu yiiklerden kurtulan igletme, hem finansal hem de
beseri kaynaklarini inovasyona, pazar genislemesine ve marka degerini
artiracak stratejik girisimlere yonlendirebilir. Dolayisiyla yalin {iretim,
yalnizca operasyonel maliyetleri azaltan bir yaklasim degil, ayn1 zamanda
organizasyonel dayaniklilig1 ve ¢evikligi artiran stratejik bir aragtir (Womack
& Jones, 2003).

Yalin tretim sistemi, nihai iriin kalitesinden o6diin vermeden tiretim
siirecinde ve isletmedeki diger operasyonel faaliyetlerde israfien aza indirmeyi
veya tamamen ortadan kaldirmay:1 amaglayan bir iiretim metodolojisidir.
Japon iiretim felsefesine gore bu israflar “muda” (israf), “muri” (asir1 ytikleme)
ve “mura” (diizensizlik) kavramlariyla ifade edilir. Cesitli yalin tiretim arag
ve teknikleri kullanilarak bu israflar azaltilabilir ya da tamamen ortadan
kaldirilabilir. Bu araglar yalnizca iretim siirecini degil, ayn1 zamanda kalite
yonetimini, ¢alisan katilimini ve siiregler arasi iletisimi de kapsar (Sundar
vd., 2014).

Gliniimiiz tiretim sektoriinde siirdiiriilebilir bityiime saglamak isteyen
isletmelerin, kiiresellesmenin getirdigi zorluklarla basa ¢ikabilmek icin
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giiclii bir rekabet kapasitesi gelistirmesi ve bunu uzun vadede koruyabilmesi
gerekir (Nagaraju & Kumar, 2023). Ancak bir¢ok isletme, giinliik operasyonel
sorunlar nedeniyle stratejik diisiinme ve verimlilik artirma konularina yeterli
zamani ayiramamaktadir. Bu noktada yalin tiretim sistemi, isletmenin tiim
operasyonel faaliyetlerine entegre edilmesi gereken stratejik bir yonetim
yaklagimi olarak devreye girer.

Yalin tiretim uygulamalari, isletmelerin iiretim kalitesini artirmasina,
israflar1 ortadan kaldirmasina, toplam maliyetleri diisiirmesine ve {iriiniin ya
da hizmetin miisteriyle bulugsma siiresini kisaltmasina yardimei olur. Ayrica
yalin araglarin sistematik bigimde uygulanmastiyla, siireclerde hem niteliksel
hem niceliksel hem de finansal anlamda 6nemli kazanimlar elde edilir. Bu
kazanimlar arasinda tiretim ¢evrim siiresinin kisalmasi, stok maliyetlerinin
azalmasi, ¢alisan verimliliginin artmasi ve miisteri memnuniyetinin
giiclenmesi sayilabilir (Bhamu & Sangwan, 2014).

Yalin felsefenin en 6nemli etkilerinden biri, isletmenin kaynaklarini
optimize ederek cevresel ve ekonomik siirdiiriilebilirligi desteklemesidir.
[srafin ortadan kaldirilmasi yalnizca maliyet avantaji yaratmakla kalmaz;
ayn1 zamanda enerji ve hammadde kullanimini azaltarak gevresel etkiyi
de minimize eder. Bu nedenle yalin iiretim, giiniimiizde yalnizca iiretim
verimliligiyle degil, siirdiiriilebilir kalkinma hedefleriyle de dogrudan
iliskilendirilen bir yonetim yaklasimi haline gelmistir.

Yalin iretim igletmeler icin bir tercih degil, artik bir gerekliliktir.
Ciinkii yalin diisiince; kaynaklarin verimli kullanimini, hizli tepki verebilme
yetenegini, esnek iretim yapisini ve miisteri odaklilig1 biitiinlestirerek
isletmeye kalic1 rekabet avantaji kazandirir. Giiniimiiz isletmeleri agisindan
yalin {iretimin benimsenmesi, sadece maliyetleri azaltan bir operasyonel
tercih degil, uzun vadeli bagariy1 garanti eden stratejik bir doniisiim stirecidir.

2. Yalin Uretim Kavramu ve Tarihgesi

Yalin {iretim, tarihsel kokeni itibariyla Japon otomotiv endiistrisinde,
ozellikle Toyota Motor Sirketinin iiretim anlayisinda filizlenmis olsa da,
bugiin imalattan hizmet sektoriine, ilagtan bilgi teknolojilerine kadar pek cok
farkli alanda uygulanabilen evrensel bir verimlilik modeline doniigmiistiir.
Ugtincii Sanayi Devrimi'nin getirdi§i otomasyon ve seri iiretim anlayiginin
ardindan, isletmeler dordiincii sanayi devrimi yani Endiistri 4.0 ¢aginda
dijitallesen stiregleriyle birlikte yeni bir tiretim paradigmasina yonelmistir.
Bu yeni dénemde, yalin {iretim yalnizca tiretim sistemlerinin kas yapisini
degil, ayn1 zamanda dijital sistemlerin beyin altyapisini temsil etmektedir
(Odohoedi Johnson vd., 2025).
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Endiistri 4.0 doneminde {reticiler, maliyetleri diistirmek, esnekligi
artirmakveisraflariortadankaldirmakigin iretimsiireglerinidijitallestirirken
ayn1 zamanda yalin felsefenin ilkelerini yeniden kesfetmistir. Yalin tiretim,
bilimsel yonetim anlayisinin 6tesine gegerek operasyonel mitkemmeliyetin
yeni bir tanimini olusturmustur. Ozellikle bilgisayarli tiretim makineleri,
sensOr tabanli otomasyon sistemleri ve robotik teknolojiler, yalin bir altyap:
lizerine inga edildiginde ger¢ek verimlilik potansiyeline ulasmaktadir
(Kumar vd., 2022). Bu bakimdan yalin diretim, dijital doniistimle rekabet
gliclinii birlestiren stratejik bir koprii islevi gormektedir.

Yalin tiretim sisteminin teorik temelleri 1988 yilinda John Krafcik’in
Sloan Yénetim Okulu'ndaki “The Triumph of the Lean Production System”
baslikli tezine dayanmaktadir. Daha sonra Massachusetts Teknoloji Enstitiisii
(MIT) biinyesinde yiiriitiilen International Motor Vehicle Program (IMVP)
kapsaminda, Jim Womack ve Daniel Jones'un katkilariyla gelistirilen “The
Machine That Changed the World” adl1 eserle yalin iiretim, kiiresel dlgekte
taninan bir yonetim paradigmasina déniigmiistiir (Womack vd., 2003).

Bu yaklasimin kokeninde, Henry Ford’un seri tiretim hatt1 ile Frederick
Taylor’un klasik yonetim ilkelerinin, Japon miithendislik disiplini ve Kaizen
kiiltiirtiyle harmanlanmasi vardir. Toyota, 1973 petrol krizi sirasinda kit
kaynaklarla rekabet giiciinii siirdiirebilmek igin {iretim sistemini bagtan
tasarlamis; hedef, minimum kaynakla maksimum deger yaratmak olmustur.
Boylece yalin iiretim, hem maliyetleri azaltan hem de kaliteyi artiran bir
stratejik yonetim modeli olarak Japon imalat sektoriinde devrim yaratmistir
(Logu vd., 2021).

Yalin diretimin temel amaci; deger yaratmayan her tiirli faaliyeti
ortadan kaldirmak, darbogazlar1 ¢6zmek ve operasyonel siirecleri siirekli
iyilestirmektir. Deger akigi kavrami bu anlayigin merkezindedir. Isletmeler,
miisterinin gercekten deger verdigi faaliyetleri tanimlayip, bu akis: israfsiz
bigimde yoneterek verimliligi artirabilir. Boylece yalin yonetim, bir isletmenin
hem ulusal pazarda konumunu giiglendirmesine hem de uluslararasi arenada
yiiksek kalite- optimum maliyet dengesiyle rekabet tistlinliigii elde etmesine
imkan tanir (SMU, 2022).

Modern sanayi yapisinda isletmelerin kars1 karsiya kaldigi en kritik
sorunlardan biri, artan maliyet baskisi, kisa {iriin yasam dongiileri ve
miisteri taleplerindeki ¢esitliliktir. Yalin iiretim, bu ii¢ unsuru dengeleyebilen
ender stratejilerden biridir. Israfin sistematik bicimde ortadan kaldirilmasi,
tiretim dongiisiiniin kisaltilmasi, envanterin azaltilmasi, teslimat siirelerinin
kisalmasi ve kalite seviyesinin yiikseltilmesi gibi ¢cok boyutlu faydalar sunar.
Bu yoniiyle yalin tiretim, sadece bir iiretim modeli degil, ayn: zamanda bir
rekabet stratejisidir (Nagaraju & Kumar, 2023).
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Endiistri 4.0 ¢aginda yalin sistemin teknolojik entegrasyonu giderek
derinlesmistir. Hiicre tabanli tretim diizenleri, otomatik veri toplama
sistemleri, dijital ikiz teknolojisi ve yapay zeka destekli karar mekanizmalari,
yalin iiretim felsefesiyle birleserek akilli tiretim siireglerini ortaya ¢ikarmistir.
Bu sinerji, isletmelerin hem maliyet hem de kalite agisindan bityiik bir sigrama
yapmasini saglamigtir. Ozellikle ilag, savunma ve otomotiv sektorlerinde
robotik yalin sistemlerin benimsenmesi, tiretim esnekligi ve kalite kontrolii
acisindan onemli avantajlar yaratmistir (Odohoedi Johnson vd., 2025).

Yalin iretim, ayni zamanda isletmelerin kriz doénemlerinde
dayanikliligini artiran bir yonetim felsefesidir. Pandemi sonrast donemde,
tedarik zincirinde yaganan aksakliklar isletmelere esnek, ¢evik ve israfsiz bir
yapinin 6nemini bir kez daha gostermistir. Bu noktada yalin diisiince, sadece
operasyonel siireglerin degil, tiim organizasyonel kiiltiriin déniisimiini
gerektirir. Siirekli iyilestirme (kaizen), ¢alisan katilimi, bilgi yonetimi ve
stire seffafligy, yalin doniisiimiin temel unsurlaridir.

Bugiin gelinen noktada, yalin tiretim yalnizca bir iiretim metodolojisi
degil, ayn1 zamanda dijitallesme ¢aginin gerektirdigi bir yonetim zihniyetidir.
Yalin diisiinceye sahip isletmeler, teknolojiyi sadece otomasyon araci olarak
degil, degeri artiran bir stratejik unsur olarak gérmelidir. Dolayisiyla yalin
tretim; dijital teknolojiler, bilgi yonetimi, yapay zeka ve robotik sistemlerle
biitiinlestiginde, rekabet giiciinii siirdiiriilebilir bicimde destekleyen bir akill:
verimlilik sistemi haline gelir (SMU, 2022).

Yalin tiretimin tarihsel kokleri Japon endiistrisinde olsa da, gliniimiizde
her sektor ve her cografyada uygulanabilirligi kanitlanmigtir. Endiistri 4.0
¢aginda yalin diisiince, dijjital doniisiimiin en gii¢lii tamamlayicist haline
gelmis; verimlilik, kalite, ¢eviklik ve inovasyonun temel tas1 olarak modern
rekabet diinyasinda yerini almistir.

2.1. Yalin Uretimin Prensipleri ve [lkeleri

Yalin iiretim, Toyota Uretim Sisteminin (TUS) ilkeleri {iizerine
kurulmugtur. Womack ve Jonesun (2003) tanimladigi bes temel ilke
(degerin tanimlanmasi, deger akisinin belirlenmesi, akisin saglanmasi,
cekme sisteminin kurulmas: ve miikemmelligin hedeflenmesi) isletmelere
sistematik bir yol haritas1 sunar. Bu ilkeler, iiretim siireglerindeki israflarin
(muda) ortadan kaldirilmasina odaklanir. Yalin {retimin bu temel
ilkeleri, isletmenin stratejik omurgasini olusturur. Bu ilkeler, bir isletmeyi
tretim yapan bir yerden, deger iireten bir merkeze doniistiiriir. Degerin
tanimlanmasi, miisterinin neye para Odemek istediginin netlesmesi,
isletmeyi gereksiz islerden kurtarir. Israfin yok edilmesi, kaynaklarin verimli
kullanimy, isletmenin finansal bagisikligini giiclendirir. Siirekli iyilestirme
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(kaizen), her giin bir 6nceki giinden daha iyi olma hedefi, isletmeyi statik
bir yapidan, 6grenen ve gelisen bir organizasyona doniistiiriir. Fazla tiretim,
bekleme, gereksiz tasima, asir1 stok, hatali tiretim gibi israflarin azaltilmasi,
kaynaklarin daha verimli kullanilmasina ve isletmenin pazar kosullarina
daha hizli uyum saglamasina yardimci olur (Liker, 2004).

Yalin, bilim insanlarina gore, siirdiiriilebilir performans sonuglari,
operasyonel verimliligi optimize etmekten daha fazlasini gerektirir.
Arastirmacilar, yalin gecisi ve uyarlanabilirlige dayali rekabeti basitlestirecek,
gereksiz stoktan kaginmayi saglayacak ve deger akisi haritalamas: ile
bir organizasyon icindeki deger katmayan adimlar1 ortadan kaldiracak
gorsel akis haritalamasi, kalite iyilestirme, uzman katilimi gibi kritik
kolaylastiricilarin gerekli oldugunu o6ne siirdiiler (Kumar vd., 2022). Yalin
tretim, miisterilere daha hizli deger saglamak icin ¢ok kiigiik birimler halinde
calismay1 ve darbogazlar: ortadan kaldirmayi tesvik eder. Bu nedenle, yalin
tretim teknikleri, iyi tiretim uygulamalarina uyum saglamak, verimliligi
artirmak, tiretim giderlerini diisiirmek ve kazanci artirmak igin her sektore
uygulanabilir. Yalin tiretim, bir organizasyondaki her ¢alisanin siirekli olarak
¢iktilar: artirdig: kapsamli bir tiretim felsefesidir (Yadav & Lenka 2020).

2.2. Yalin Uretim Araglart

Yalin iiretim stratejisi, isletme verimliligini artirmak ve degisen miisteri
ihtiyaglarina uyum saglama konusunda birtakim teknik ve araglar kullanir.
Isletmelerin verimliligini maksimize etmek i¢in kullandigi yalin araglar,
uluslararasi standartlarda bir operasyonel miikemmellik saglar. Bunu
basarmak i¢in kullanilan arag ve teknikler arasinda Sifir stok, JIT, Toplam
Uretken Bakim (TPM), 5S, kaizen, deger akis1 haritalama yer almaktadir.
Diger araglar ise kanban (¢ekme sistemi), Jidoka (otonomasyon) ve Poka-yoke
(hata 6nleme) seklindedir (Xiang ve Nor, 2021).

« Sifir Stok ve JIT: Sifir stok, Uretim biriminin Uretim sirecini
gerceklestirmek icin gerekli olan en az miktarda stogu tutmasi
gerektigini vurgulayan “tam zamaninda tiretim”in bir iyilestirmesidir
(Alam vd., 2022). Isletme icinde daha az stok tutma fikrine
dayanan ilk yalin envanter teorisi, 1990 yilinda Womack tarafindan
gelistirilmistir. Yalin bir envanter sistemi, envanter tasima maliyetini
diigtirerek isletmenin finansal performansini iyilestirir (Abdullah
vd., 2023). Sifir stogun amaci, karar verme siireglerini genel
tedarik zincirlerine, iiretime ve depolara odaklayarak isletme stok
sistemlerindeki harcamalar1 azaltmaktir.

«  Toplam Uretken Bakim (TPM): JIPM tarafindan yayinlanan literatiire
gore, Uretken Bakim, gelir icin bakim olarak adlandirilir ve dort
bilesenden olusur: ekipman iyilestirme, Onleyici bakim, diizeltici
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bakim ve bakim 6nleme. TPMnin benzersiz yonleri, departmanin
cevikliginin korunmasi ve operatorlerin enjeksiyonun takip
edilmedigine dair giivenidir (Venkat vd., 2020).

« Jidoka ve Poka-Yoke: Otomatik yiikleme, bosaltma, durdurma ve
baslatmay1 saglamak i¢in insan zekasinin otomatik makinelere
aktarilmas: Jidoka olarak bilinir. Makineler, kusurlu bir parca
tiretildiginde bunu algilayacak, duracak ve yardim i¢in sinyal verecek
sekilde programlanabilir. “Insan eliyle otomasyon” terimi, 1900’lerin
basinda Sakichi Toyoda tarafindan tasarlanan yalin bir araca atifta
bulunur. En 6nemli hata onleme araci olarak kabul géren Poka-
yoke ile Jidoka, hatalar1 kaynaginda yok ederek sifir hata vizyonunu
destekler, bu da kiiresel pazarda isletmenin giivenilirligini artirir.

«  Deger Akis1 Haritalamasi (VSM): Deger Akisi Haritalamas: (VSM),
hammaddelerden yar1 mamul ve nihai triinlere kadar iiretim
siireci boyunca iirtin ve bilgi akislarini gorsellestirmek igin
kullanilan bir yontemdir. Rother & Shook (2003) tarafindan
simgeleri birlestirilmistir. VSM sayesinde yoneticiler, israfi ortadan
kaldirmak i¢in nihai triinlere katma deger {iretmeyen faaliyetlere
odaklanabilirler. Tiim siirecin rontgenini ¢ekerek katma deger
yaratmayan adimlari eler.

« Diger Uygulamalar: Hiicresel iiretim uygulamasinda isletmenin
tretimi caligma birimi olarak yapilandirilir. Tek Dakikada Kalip
Degisimi (SMED) ise kurulum faaliyetlerini pratik olarak en aza
indirmeyi igerir. JIT, tedarikgilerin dogru miktar1 dogru zamanda
teslim etmesini saglar (Ansari & Modarress, 1988).

2.3. Yalin Uretimin Isletmelere Sagladig1 Faydalar

Yalin tretim kavramlari, Ozellikle tirtin marjlar1 iizerindeki mevcut
baski goz oniine alindiginda, isletme biitgelerini azaltmak i¢in harika bir
temel sunmaktadir. Yalin strateji, bir isletmenin iiretim siirecini tiim israf1
ortadan kaldiracak sekilde organize ederek isletme kalitesini iyilestirmenin
bilinen alternatif stratejilerinden biridir. Uretim sektoriinde, yalin iiretim
yaklagimlar: proje maliyetlerini diisiirebilir, verimliligi ve geliri artirabilir.
Yalin sistem, tiretim strecinde verimsiz maddeleri stirekli olarak ortadan
kaldirmak ve atmak, kaliteli mallarin tretimini ve kaliteli hizmetlere
erisilebilirligi saglamak ve isci verimliligini artirmak i¢in kullanilan bir dizi
arag ve uygulama olarak tanimlanabilir (Landau, 2024).

Bir iiretim sisteminde israf, hatalar, agir1 iiretim, uygunsuzisleme, gereksiz
stok, gereksiz hareket, teslimat ve bekleme gibi katma deger yaratmayan
faaliyetler olarak tanimlanir (Asana, 2023). Yalin iiretimin amaci, bir dizi
yontem ve arag araciligiyla tiretim sistemindeki israfi siirekli olarak azaltarak
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tiretim maliyetlerini diigiirmektir. Yalin tiretim hatalar1 ve gereksiz fiziksel
israflar1 azaltmay1 amaglar. Boylece isletmeler maliyetlerini kontrol ederek
uluslararasi pazarlarda rekabet giiciinii artirirlar (Rahman vd., 2013).

2.4. Yalin Uygulamalarda Karsilasilan Zorluklar

[sletmeler, yalin iiretim uygulamalarinin potansiyel faydalarina ragmen,
genellikle uygulama asamasinda c¢esitli zorluklarla karsilasmaktadir. Bu
zorluklar arasinda sinirli finansal kaynaklar, egitim eksiklikleri ve kiltiirel
diren¢ 6n plana ¢ikar (Achanga vd., 2016). Achanga ve arkadaslarina (2016)
gore, yalin iiretimin uygulanmasinin etkinligi dort temel unsura baglidir:
liderler ve yoneticiler, finansman, bilgi ve yetenekler ve isletme etigi. Bu
unsurlarin dengesi yalin uygulamalarin basarisini belirler.

Yalin diretimin basarisi yalnizca teknik araglara degil, ayn1 zamanda
orgiitsel kiiltiiriin doniistimiine baglidir. Calisan katilimy, siirekli iyilestirme
ve liderlik destegi yalin doniisiim siirecinin vazgegilmez bilesenleridir.
Cesitli caligmalar, yalin dretimi @retim operasyonlarina entegre etmeye
calisan bir¢ok igletmenin hedeflerine ulasamadigini ortaya koymustur.
Bununla birlikte, arastirmalar yalin {iretim uygulamalarini basarili bicimde
benimseyen igletmelerin 6nemli performans kazanimlar1 elde ettigini
gostermektedir (Hines vd., 2004).

3. Yalin Uretimin Isletmelerin Performansina Olan Etkileri

Performans, yoneticilerin ellerindeki varliklar1 kurumsal amaglara
ulagmak veya miisterileri memnun etmek i¢in ne 6l¢tide kullandiklarinin bir
gostergesidir (Owonte ve Uduak, 2022). Kurumsal performans terimi, temel
yiullik mali ve operasyonel mitkemmellik ol¢iitlerinin yan1 sira isletmenin
tist yonetimi tarafindan belirlenen belirli hedefleri ifade eder. Gelir, faaliyet
geliri, siparisler ve hisse basina kazang, kurumsal performans: dl¢mek i¢in
kullanilabilir (Law, 2024). Nnamseh ve Ayandele’ye (2016) gore, kurumsal
aktorler rekabet avantaji elde etmeyi ve genislemeyi amaglayan cesitli
yaklagimlar gelistirmelidir.

Yalin iiretim, isletmeyi sadece karli hale getirmez, onu ¢evik yapar.
Uretim esnekligi genellikle bir iiretim sisteminin ¢aligma kosullarindaki
degiskenligi yonetme (Buzacott & Mandelbaum, 1985) ve digsal ve igsel
faktorlerden kaynaklanan belirsizliklerle basa ¢ikma kapasitesi olarak
tanimlanir (Mascarenhas, 1981). Yalin isletmeler, kiiciik partiler halinde
tiretim yapabilme ve hizli kalip degistirme yetenekleriyle, hantal rakiplerine
karst hiz avantaji elde ederler (Womack vd., 1990). Bu hiz, uluslararas: ticarette
pazar pay1r kazanmanin en kritik faktoriidiir. Gupta ve Goyal (1989), liretim
sistemlerinin esnek olmasi gerektigini, bunun genel performansi etkiledigini
ve maliyetleri diigiirdiigiinii belirtmektedir. Carpinetti ve arkadaslar1 (2000),
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isletmelerin rekabet giicliniin, ongoriilemeyen pazar taleplerini karsilamak i¢in
hizla uyum saglama yeteneklerine bagh olabilecegini savunmaktadir. Yalin
tiretim uygulamalari son derece islevsel olabilir, ¢iinkii bunlarin uygulanmasi
nispeten diisitk maliyetlerle ¢ok yonlii iyilestirmeler saglar (Womack vd., 1990).

Yalin dretim uygulamalari, igletmelerin performans gostergelerinde
belirgin iyilesmeler saglar. Ozellikle maliyet, kalite, teslimat siiresi ve esneklik
boyutlarinda elde edilen kazanimlar, isletmenin rekabet pozisyonunu
giiclendirir (Bhamu & Sangwan, 2014). Nurjaman ve Suparnonun (2021)
mobilya sektoriinde yaptig1 caligmada, yalin uygulamalarin operasyonel
performans ve is performansi tizerinde pozitif etkileri gozlemlenmistir.

4. Yalin Uretim ve Rekabet Giicii [ligkisi

Rekabet giicii, isletmenin pazarda siirdiiriilebilir avantaj elde etme
kapasitesini ifade eder. Yalin iiretim, rekabet giiclinii iki temel boyutta
destekler: i¢sel verimlilik ve pazar duyarliligi. Icsel verimlilik, yalin
uygulamalar israfi azaltarak maliyetleri diistiriir ve tiretim verimliligini
artirir. Bu sayede isletmeler diisiik maliyetle yiiksek kalite iiretebilir
(Nagaraju & Kumar, 2023). Pazar duyarlilig1 ise, yalin iiretim esnekligi
artirarak misteri taleplerine daha hizli yanit verilmesini saglar (Garza-
Reyes, 2015). Yalin bir isletme 6grenen organizasyon niteligi kazanir. Bu,
calisanin iiretim siirecine sadece kol giicliyle degil, zihinsel kapasitesiyle de
katilmas: demektir (Panigrahi vd., 2023).

Zwicky (2019) ve Ahmed & Talib (2022) arastirmalarinda, yalin
tretimin rekabet avantaji tizerindeki etkisinin dogrudan operasyonel
mitkemmellik, inovasyon yetenegi ve miisteri odaklilik araciligiyla
gerceklestigi belirtmistir. Yalin inovasyon stratejisi isletmeyi sadece bir
tiretici degil, ¢6ziim lireten stratejik bir ortak haline getirir. Yalin inovasyon,
bir isletmenin tiim ¢alisanlarinin verimsizligi en aza indirirken deger
katmak i¢in kullanmasi gereken stratejidir (Growing Science, 2022). Ayrica
yalin Giretim, stirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamada da etkilidir. Ciinki
yalinlagma sadece maliyet avantaji yaratmakla kalmaz, ayni zamanda
isletmenin degisen ¢evresel kosullara hizli tepki verebilme kabiliyetini de
giiclendirir (Bhamu & Sangwan, 2014).

5. Sonug ve Degerlendirme

Yalin iiretim, modern is diinyasinda igletmelerin verimliligini artirarak
onlar1 ulusal ve uluslararasi arenada 6n plana ¢ikaran en giiglii kaldiragtir.
Biyiikliigii ne olursa olsun, israflarindan arinmais bir isletme, rakiplerine gore
¢ok daha ytiksek bir kurumsal direng ve stratejik hiz sergilemektedir.
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Yalin tiretim, isletmelerin rekabet giiclinii artirmada giiclii bir stratejik
aragtir. Yalin prensipler, kaynaklarin etkin kullanimin, siire¢ verimliligini ve
miisteri odaklilig1 merkeze alarak isletmelerin hem igsel performansini hem
de pazar basarisini giiglendirir. Ancak yalin tiretimin siirdiiriilebilir sonuglar
verebilmesi i¢in, bu yaklasimin yalnizca teknik diizeyde degil, kiiltiirel ve
stratejik bir dontisiim olarak benimsenmesi gerekir. Yonetimin liderligi,
calisan katilimi ve stirekli iyilestirme kiiltiirii, yalin sistemlerin kaliciligini
saglayan temel unsurlardir.

Yalin iiretim uygulamalar isletmelere yalnizca maliyet avantaji degil,
ayn1 zamanda esneklik, kalite, hiz ve inovasyon yetenekleri kazandirarak
rekabet giiciinii siirdiiriilebilir bigimde artirir. Bu yoniiyle yalin {iretim,
giinimiiz isletmeleri i¢in bir tercih degil, stratejik bir zorunluluk haline
gelmistir. Cesitli sektorlerde genis bir yelpazede yalin stratejileri benimseyen
isletmeler rekabet avantaji elde eder ve rakiplerini geride birakmay:1 basarir.

Sonug olarak, yalinlasma bir tercih degil, zorunluluktur; kiiresel pazarda
hantal yapilarla rekabet etmek artik imkansizdir. Giig, arinmaktan gelir;
israfin ortadan kaldirilmasi, isletmenin gizli sermayesini ve potansiyelini
agiga cikarir. Bu durum isletmeyi hem yerel hem de kiiresel arenada daha
ozgiivenli ve baskin bir oyuncu yapar. Yalin felsefe, sadece bugiinii degil,
stirekli iyilestirme kiiltiiriiyle isletmenin gelecegini de siirdiiriilebilirlik
boyutuyla teminat altina alir.

Gelecegin diinyasinda, sadece yalinlig1 bir yasam bicimi haline getiren
ve israflarini birer birer ayiklayarak kaslarini giiglendiren igletmeler kiiresel
liderlige oynayabilecektir. Yalin iiretim, bir isletmenin vizyonunu gergege
doniistiiren en kisa ve en verimli yoldur.
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1. GIRIS

Son yillarda djjitallesmenin hiz kazanmasiyla birlikte yapay zeka
teknolojileri, pazarlama disiplininde koklii bir doniisiim yaratmistir.
Geleneksel pazarlama anlayis1 uzun siire yoneticilerin sezgilerine, gegmis
deneyimlerine ve sinirli veri analizlerine dayanirken, gliniimiizde pazarlama
kararlar1 biiyiik veri setleri, algoritmik analizler ve &grenen sistemler
araciligryla sekillenmektedir. Bu dontisiim, pazarlamay1 yalnizca yeni
teknolojilerle desteklenen bir alan haline getirmemekte; ayn1 zamanda karar
alma siireglerinin yapisini, bu kararlar1 kimin verdigini ve ortaya ¢ikan
sonuglardan kimin sorumlu oldugunu yeniden tanimlamaktadir.

Yapay zekdnin pazarlama alaninda yayginlasmasi, ozellikle misteri
davraniglarinin daha dogru analiz edilmesi, kisisellestirilmis deneyimlerin
sunulmasi ve pazarlama performansinin artirilmasi agisindan 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Dogal dil isleme, makine 6grenmesi ve 6ngoriicii analitik
gibi teknolojiler sayesinde pazarlama yoneticileri yalnizca ge¢mis verileri
degerlendirmekle kalmamakta, ayn1 zamanda gelecege yonelik senaryolar
gelistirerek daha proaktif stratejiler olusturabilmektedir. Bu durum
pazarlamayi reaktif bir fonksiyon olmaktan ¢ikararak ongoriicii ve stratejik
bir yonetim alanina doniistiirmektedir. Ancak bu gelismeler, pazarlama
kararlarinin giderek daha fazla akilli sistemler tarafindan desteklenmesi veya
kismen otomatiklestirilmesi anlamina da gelmektedir.

Pazarlama kararlarinin akilli sistemlere evrilmesi, insan ve makine
arasindaki is boliimiinii glindeme getirmekte ve karar otonomisi kavramini
on plana cikarmaktadir. Hangi kararlarin insan kontroliinde kalacagi,
hangilerinin algoritmalar tarafindan verilecegi ve bu siireglerin nasil
denetlenecegi sorulari, yalnizca pazarlama profesyonellerini degil, ayni
zamanda st yonetimi de dogrudan ilgilendirmektedir. Reklam hedefleme,
dinamik fiyatlama, otomatik icerik {iretimi ve miisteri etkilesimlerinin
yonetimi gibi alanlarda yapay zekanin artan rolii, pazarlama faaliyetlerini
daha ol¢ekli ve sistematik hale getirirken, olasi hatalarin ve etik sorunlarin
etkisini de bityiitmektedir.

Bu noktada giliven kavrami, yapay zekd destekli pazarlama
uygulamalarinin merkezinde yer almaktadir. Geleneksel pazarlama
anlayisinda giiven ¢ogunlukla marka itibari, iletisim tutarliligi ve miisteri
memnuniyeti {izerinden degerlendirilirken, yapay zeka destekli pazarlama
ortaminda giiven; algoritmalarin seffafligi, kullanilan verilerin niteligi ve
karar siireglerinin hesap verebilirligiile dogrudaniligkilidir. Buyenibaglamda
giiven, yalnizca tiiketici algilarina indirgenemeyecek kadar kapsamli bir
yonetsel sorun alan1 haline gelmistir.
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Yapay zeka temelli sistemlerin pazarlama karar siireclerine entegre
edilmesi, gliveni yonetim diizeyinde ele alinmasi gereken stratejik bir unsur
haline getirmektedir. Ozellikle algoritmalar tarafindan alinan veya énerilen
kararlarin bagarisiz olmas: durumunda sorumlulugun kimde oldugu sorusu
belirsizlesebilmekte, bu da yonetisim ve hesap verebilirlik mekanizmalarinin
onemini artirmaktadir. Ayrica yapay zekd sistemlerinin yarattigi hiz ve
olgeklenebilirlik, yonetsel giiveni kurumsal risk ve itibar yonetimi agisindan
kritik bir boyuta tagimaktadir.

Sonug¢ olarak giiven, bireysel tiiketici algilarinin otesine gegerek
kurumsal yonetisim diizeyinde ele alinmasi gereken temel bir yonetim
ilkesine dontismektedir. Yapay zeka destekli pazarlama uygulamalarinin
strdirilebilirligi, yalnizca teknik performansa degil; yoneticilerin etik
sorumluluk bilincine, karar siireglerindeki seffafliga ve hesap verebilirlige
dayanmaktadir. Bu baglamda giiven, pazarlamada yapay zeka kullaniminin
tamamlayic1 bir unsuru degil, bu sistemlerin mesruiyetini ve uzun vadeli
basarisini belirleyen yapisal bir faktor olarak degerlendirilmektedir.

2. Pazarlamay1 Akilli Hale Getiren Bilimsel Temeller

Pazarlama disiplininin = gegirdigi dontigiim, yalnizca teknolojik
araglarin kullaniminin artmasiyla degil, karar alma siireglerinin dayandig:
bilimsel temellerin degismesiyle de vyakindan iliskilidir. Geleneksel
pazarlama anlayisinda kararlar biiyiik olglide yoneticilerin sezgilerine,
kisisel deneyimlerine ve sinirli 6rneklemlere dayali analizlere dayanirken,
giiniimiizde pazarlama giderek daha sistematik, olgiilebilir ve ongoriilebilir
bir yapiya evrilmektedir. Bu doniisiim, pazarlamada “akilli karar verme”
yaklagiminin ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamigtir.

Akilli karar verme yaklasimi, pazarlama kararlarinin yalnizca gegmis
deneyimlere veya yonetsel sezgilere degil, bitytik veri setleri, analitik modeller
ve Ogrenen sistemler tarafindan desteklenmesine dayanmaktadir. Bu
yaklasimda karar alma siireci, insan muhakemesi ile algoritmik analizlerin
birlikte ¢alistigi hibrit bir yapi {izerinden sekillenmektedir. Pazarlama
yoneticileri artik yalnizca “ne ise yaradi?” sorusuna degil, “neden ise yaradi?”
ve “gelecekte ne olabilir?” sorularina da yanit aramaktadir. Bu durum
pazarlamayi reaktif bir fonksiyon olmaktan ¢ikararak, stratejik ve 6ngoriicii
bir yonetim alanina doniistiirmektedir (Davenport et al., 2020).

Sezgisel pazarlamadan veri temelli pazarlamaya gecis, bu doniisimiin
en belirgin gostergelerinden biridir. Sezgisel pazarlama anlayisi, bireysel
deneyimlerin ve yonetsel i¢cgoriilerin karar siireglerinde belirleyici oldugu
bir yaklagimi ifade ederken, veri temelli pazarlama; kararlarin sistematik veri
toplama, analiz ve modelleme siiregleriyle desteklenmesini esas almaktadir.



260 * Oylum EKSI & Banu Saadet UNSAL AKBIYIK & Songiil BILGILI SULUK

Bu gecis, pazarlama biliminin metodolojik yapisini da degistirmis; anket ve
gozlem gibi geleneksel yontemlerin yani sira bilyiik veri analitigi, makine
Ogrenmesi ve Ongoriicii modeller pazarlama arastirmalarinin merkezine
yerlesmistir (Brynjolfsson & McElheran, 2023). Béylece pazarlama kararlari
daha tutarly, tekrarlanabilir ve 6lgiilebilir hile gelmistir.

Yapay zeka teknolojileri, bu doniisiimiin temel itici giicii olarak pazarlama
bilimine 6nemli katkilar sunmaktadir. Makine 6grenmesi algoritmalari,
miisteri davranislarindaki karmasik ortintiileri tespit edebilmekte; dogal
dil isleme teknikleri tiiketici geri bildirimlerinin daha derinlemesine analiz
edilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayni zamanda 6ngoriicii analitik modeller,
pazarlama yoneticilerine gelecege yonelik senaryolar gelistirme imkéani
sunarak stratejik karar alma siireglerini giiclendirmektedir (Haenlein et al.,
2022). Bu katkilar, pazarlama biliminin yalnizca betimleyici degil, agiklayici
ve ongoriicii bir karakter kazanmasini saglamaktadir.

Sonug olarak pazarlamayi akilli hale getiren bilimsel temeller, sezgisel
karar anlayisindan veri temelli ve algoritmik destekli karar yapisina gegis
tizerinden sekillenmektedir. Yapay zeka, bu siirecte pazarlama biliminin
teorik ve metodolojik kapasitesini genisleterek, karar alma siire¢lerinin daha
sistematik ve stratejik bir gercevede ele alinmasina olanak tanimaktadir.
Bu doniisiim, pazarlamanin gelecegini belirleyen temel dinamiklerden biri
olarak degerlendirilmektedir (Kotler et al., 2023).

3. Pazarlamada Yapay Zekaya Gegis Siireci ve Yonetim Boyutu

Pazarlama fonksiyonlarinda yapay zeké kullanimina gegis, yalnizca yeni
teknolojilerin satin alinmasi ya da mevcut sistemlere entegre edilmesiyle
sinirhi bir siire¢ degildir. Aksine bu gecis, veri altyapisindan organizasyonel
yetkinliklere, kurumsal kiiltiirden yonetim anlayisina kadar uzanan ¢ok
boyutlu bir doniigiimii gerekli kilmaktadir. Bu nedenle yapay zekédya gegis
stireci, teknik bir modernizasyon adimindan ziyade stratejik ve yonetsel bir
degisim olarak ele alinmalidur.

Bu siirecin temelini giiclit bir veri altyapisi ve teknolojik hazirlik
olusturmaktadir. Yapay zeka sistemlerinin etkin bicimde c¢alisabilmesi,
yiiksek hacimli, giincel ve kaliteli veriye erisimle dogrudan iliskilidir.
Daginik, tutarsiz veya eksik veri yapilari, en gelismis algoritmalarin dahi
sinirli sonuglar {iretmesine neden olabilmektedir. Bu baglamda kurumlarin
pazarlama verilerini entegre eden, giivenli ve dl¢eklenebilir veri mimarileri
olusturmasi kritik onem tagitmaktadir. Ayn1zamanda bulut bilisim, veri gélleri
ve analitik platformlar gibi teknolojik bilesenler, yapay zeka uygulamalarinin
stirdiiriilebilirligi agisindan temel altyap: unsurlar: olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Davenport & Harris, 2022).
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Ancak yapay zekaya gecis siireci yalnizca teknik hazirlikla bagariya
ulasmamaktadir. Organizasyonel yetkinlikler ve kiiltiirel déniisiim, bu
stirecin en belirleyici unsurlarindan biridir. Yapay zeka destekli pazarlama
anlayisi, veri okuryazarligi yiiksek, analitik diigiinme becerilerine sahip
ve disiplinler arasi ¢aligmaya agik insan kaynag1 gerektirmektedir.
Geleneksel pazarlama rollerinin bu yeni beklentilere uyum saglayabilmesi,
egitim, yetenek gelistirme ve rol tanimlarinin yeniden yapilandirilmasini
zorunlu kilmaktadir. Bununla birlikte veri temelli karar alma kiltiiriiniin
benimsenmesi, sezgisel ve hiyerarsik karar aligkanliklarinin sorgulanmasini
da beraberinde getirmektedir (Mikalef et al., 2023).

Yapay zekd benimseme siirecinde yonetimin rolii, bu doniisiimiin
yoniinii ve hizin1 belirleyen en kritik faktérlerden biridir. Ust yonetimin
yapay zekay yalnizca operasyonel verimlilik araci olarak degil, uzun vadeli
rekabet avantaji saglayan stratejik bir unsur olarak konumlandirmasi
gerekmektedir. Yonetimin bu konudaki vizyonu, hem teknolojik yatirimlarin
onceliklendirilmesini hem de organizasyonel direncin agilmasini dogrudan
etkilemektedir. Ayrica yapay zekd destekli pazarlama uygulamalarinda
ortaya ¢ikabilecek etik sorunlar, veri gizliligi riskleri ve algoritmik hatalar
karsisinda sorumlulugun kimde oldugu sorusu, yonetim diizeyinde net
yanitlar gerektirmektedir.

Bu baglamda yoneticiler, yapay zeka sistemlerinin karar stireclerindeki
roliinii agik bigimde tanimlamak, insan denetimini koruyan yonetisim
mekanizmalar1 olusturmak ve hesap verebilirligi giivence altina almakla
yiukiimlidiir. Yapay zekdya gecis siirecinin bagarili olmasi, yalnizca
teknolojinin dogru secilmesine degil; yonetimin bu siireci biitiinciil, etik ve
stratejik bir bakis agisiyla ele almasina baghidir (Brynjolfsson & McElheran,
2023). Dolayisiyla pazarlamada yapay zekaya gecis, yonetim anlayisinda
kokli bir dontisiimii zorunlu kilan bir paradigma degisimi olarak

degerlendirilmektedir.
4. Pazarlama Fonksiyonlarinda Yapay Zeka Uygulamalar:

Yapay zekd teknolojilerinin pazarlama alaninda yayginlagmasi,
pazarlama fonksiyonlarinin hem isleyis bi¢cimini hem de stratejik konumunu
onemli Olclide doniistiirmistiir. Geleneksel pazarlama uygulamalarinda
insan emegine ve sinirl veri analizlerine dayali siiregler 6n plandayken,
giinimiizde yapay zeka destekli sistemler pazarlama faaliyetlerinin daha
hizli, olgeklenebilir ve kisisellestirilmis bicimde yiiriitiilmesine olanak
tanimaktadir. Bu doniisiim, pazarlama fonksiyonlarinin birbirinden bagimsiz
alanlar olmaktan ¢ikarak, veri merkezli biitiinlesik bir yap1 icerisinde ele
alinmasini beraberinde getirmistir.
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Reklamcilik ve hedefleme faaliyetleri, yapay zeka uygulamalarinin en
yogun kullanildig: alanlardan biridir. Algoritmalar, tiiketici davraniglarini
cok boyutlu veri setleri tizerinden analiz ederek hedef kitlelerin daha hassas
bicimde tanimlanmasini miimkiin kilmaktadir. Gergek zamanli veri akigt
sayesinde reklam mesajlari, bireysel ilgi alanlari, baglamsal faktérler ve
geemis etkilesimlere gore dinamik olarak uyarlanabilmektedir. Bu durum
reklam etkinligini artirirken, ayni1 zamanda pazarlama biitgelerinin daha
verimli kullanilmasina katki saglamaktadir (Lambrecht & Tucker, 2019).

Pazarlama analitigi ve karar destek sistemleri, yapay zekanin pazarlama
fonksiyonlar1 tizerindeki stratejik etkisini giiclendiren bir diger 6nemli
alandir. Makine 6grenmesi tabanlianalitik modeller, bityiikhacimli pazarlama
verilerini isleyerek yoneticilere yalnizca ge¢mis performans: raporlamakla
kalmamakta, ayni1 zamanda gelecege yonelik Ongoriler sunmaktadir.
Talep tahmini, miisteri yasam boyu degeri analizi ve kampanya performans
simiilasyonlar1 gibi uygulamalar, pazarlama kararlarinin daha sistematik ve
kanita dayal1 bigimde alinmasini saglamaktadir (Wedel & Kannan, 2016).

Icerik pazarlamasi alaninda ise iiretken yapay zeka uygulamalar1 dikkat
cekici bir doniisiim yaratmaktadir. Metin, gorsel ve video iceriklerin otomatik
olarak tiretilmesi ya da optimize edilmesi, markalarin igerik tiretim siireglerini
hizlandirirken tutarliligs da artirmaktadir. Bununla birlikte iiretken yapay
zeka, yalnizca igerik tiretimini degil, iceriklerin hangi kanalda, hangi zamanda
ve hangi hedef kitleye sunulacagina iliskin kararlar1 da desteklemektedir. Bu
durum icerik pazarlamasini sezgisel bir yaratim siirecinden, veri destekli bir
stratejik faaliyete doniistiirmektedir (Huang & Rust, 2021).

Migsteri hizmetleri, e-ticaret ve fiyatlama siiregleri de yapay zeka
uygulamalarindan yogun bi¢cimde etkilenmektedir. Sohbet botlar1 ve sanal
asistanlar, misteri etkilesimlerini otomatiklestirerek hizmet siirekliligini
artirmakta; Oneri sistemleri, e-ticaret platformlarinda kisisellestirilmis tiriin
sunumlarini miimkiin kilmaktadir. Dinamik fiyatlama algoritmalariise talep,
rekabet ve tiiketici davraniglarini es zamanli analiz ederek fiyat kararlarinin
daha esnek ve rekabetci bicimde alinmasini saglamaktadir (Chen et al., 2021).

Sosyal medya pazarlamasi ve arama motoru optimizasyonu alanlarinda
yapay zeka tabanli dinleme ve analiz araglari, markalarin dijital ortamdaki
gorinirligiini ve itibarini yonetmelerine yardimci olmaktadir. Duygu
analizi, egilim tespiti ve algoritmik uyum siirecleri sayesinde pazarlama
stratejileri daha hizli bigimde giincellenebilmekte ve dijital ekosistemdeki
degisimlere uyum saglanabilmektedir. Bu biitiinciil yap:1 igerisinde yapay
zeka, pazarlama fonksiyonlarini destekleyen bir ara¢ olmanin Gtesine gegerek,
pazarlama faaliyetlerinin merkezinde konumlanan stratejik bir unsur haline
gelmektedir (Grewal et al., 2020).
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5. Pazarlamada Yapay Zeka, Riskler ve Giivenin Doniisiimii

Yapay zeka teknolojilerinin pazarlama fonksiyonlarinda giderek daha
merkezi bir rol iistlenmesi, beraberinde 6nemli firsatlarin yani sira ¢ok
boyutlu riskleri de giindeme getirmektedir. Bu riskler yalnizca teknik
hatalarla sinirli olmayip, tiiketici mahremiyeti, algoritmik adalet ve giiven
iligkilerinin yeniden yapilandirilmasi gibi pazarlamanin temel ilkelerini
dogrudan etkileyen konular1 kapsamaktadir. Bu baglamda yapay zeka
destekli pazarlama uygulamalari, giiven kavraminin igerigini ve yoneldigi
odak noktalarini koklii bicimde doniistiirmektedir.

Asir kisisellestirme, yapay zeka temelli pazarlama uygulamalarinda en
sik tartisilan risk alanlarindan biridir. Algoritmalarin bireysel davranislari,
tercihler ve baglamsal veriler tizerinden ayrintili bi¢imde analiz edebilmesi,
pazarlama mesajlarinin yiiksek diizeyde Kkisisellestirilmesini miimkiin
kilmaktadir. Ancak bu durum, tiiketiciler agisindan fayda sagladigi kadar
mahremiyet algisin1 zedeleyebilecek sonuglar da dogurabilmektedir.
Tiiketicilerin kendileri hakkinda ne kadar veri toplandigini ve bu verilerin
nasitl kullanildigini tam olarak bilmemesi, kisisellestirilmis pazarlama
uygulamalarinin rahatsiz edici ya da miidahaleci olarak algilanmasina yol
acabilmektedir (Martin & Murphy, 2017). Bu nedenle asir1 kisisellestirme,
giiveni giiclendiren bir unsur olmaktan ziyade, yanls yonetildiginde giiveni
asindiran bir risk faktoriine doniisebilmektedir.

Algoritmik o©nyargi ve adalet sorunu, pazarlamada yapay zeka
kullaniminin bir diger kritik boyutunu olusturmaktadir. Yapay zeka
sistemleri, ge¢mis veriler iizerinden ogrenmekte ve bu verilerde vyer
alan yapisal Onyargilari yeniden firetebilmektedir. Reklam hedefleme,
tiyatlama ya da miisteri segmentasyonu gibi alanlarda ortaya ¢ikan bu
onyargilar, belirli tiiketici gruplarinin sistematik bicimde dislanmasina veya
dezavantajli konuma diigmesine neden olabilmektedir. Bu durum, pazarlama
uygulamalarinin adil ve kapsayici olma ilkesini zedeleyerek kurumsal itibar
tizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir (O’Neil, 2016).

Otonom karar sistemlerinin yayginlasmasi, tiiketici giiveni agisindan
yeni bir tartigma alani ortaya ¢ikarmaktadir. Pazarlama kararlarinin insan
miidahalesi olmaksizin algoritmalar tarafindan alinmasi, siireglerin hizini
ve verimliligini artirsa da, tiiketicilerin bu kararlarin arkasindaki mantig:
anlamasini  zorlagtirmaktadir. Karar siireglerinin agiklanabilirliginin
azalmasi, tiiketicilerin markalara duydugu giivenin zayiflamasina neden
olabilmektedir. Bu noktada giiven, yalnizca kararin sonucuna degil, kararin
nasil alindigina iliskin algilar tizerinden sekillenmektedir (Pasquale, 2015).
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Tim bu gelismeler, giivenin pazarlama baglaminda yon degistirdigini
gostermektedir. Geleneksel pazarlama anlayisinda giiven, buyiik ol¢iide
marka-tiiketici iliskisi tizerinden insa edilirken; yapay zeka ¢aginda giiven,
algoritmalara, veriye ve siireglere duyulan inangla yakindan iligkilidir.
Tiiketiciler artik yalnizca markanin niyetine degil, markanin kullandig:
teknolojilerin adilligine, seffafligina ve sorumluluguna da giivenmek
istemektedir. Bu dontigiim, giivenin teknik bir mesele olmaktan ¢ikip,
yonetsel ve etik bir sorumluluk alanina doniistigiint gostermektedir (Floridi
et al., 2018). Dolayisiyla pazarlamada yapay zeka kullanimi, giivenin yeniden
tanimlandig1 ve kurumsal yonetisimle dogrudan iliskilendigi yeni bir donemi
temsil etmektedir.

6. Giiven kavraminin yonetim yazinindaki yeri

Giiven kavrami, belirsizlik ve risk igeren durumlarda bireylerin ve
orgiitlerin karar alma siireglerini anlamada temel bir analitik cergeve
sunmaktadir. Klasik yaklagimlar giiveni; bir nesnenin o6zelliklerine, bir
kisi ya da grubun davraniglarina ya da gelecekte gerceklesmesi arzu edilen
ancak kesinligi bulunmayan sonuglara yonelik olumlu beklenti olarak ele
almaktadir (Giffin, 1967). Bu yoniiyle giiven, yalnizca biligsel bir inang degil,
ayn1 zamanda risk kosullar: altinda verilen bilingli bir karar ve davranigsal
bir yonelim olarak degerlendirilmektedir (Bilgili, 2008).

Yonetim yazininda giiven, uzun siiredir orgiitsel iligkilerin isleyisini
belirleyen temel bir kavram olarak ele alinmaktadir. Son dénem arastirmalar,
giivenin tek boyutlu bir olgu olmaktan ziyade, bireysel, orgiitsel ve kurumsal
diizeylerde farkl: islevler iistlenen ¢ok boyutlu ve disiplinleraras: bir yap1
oldugunu ortaya koymaktadir. Bu ¢aligmalar, giivenin belirsizlik ve risk
iceren is ortamlarinda, bireylerin ve 6rgiitlerin is birligi gelistirmesinde kritik
bir rol oynadigini vurgulamaktadir (Svensson, 2005).

Son donem arastirmalar, giivenin is ortamlarinda bireylerin iyi olusu
agisindan tasidigr 6nemi agik bigimde ortaya koymaktadir. Giiven; ¢alisma
arkadaslar1 arasinda, yoneticiler ile ¢alisanlar arasinda ve ¢alisanlar ile
yoneticiler arasinda etkili iletisim ve ekip ¢aligmasinin temel unsurlarindan
biri olarak degerlendirilmektedir. Ayrica giiven, orgiitsel iliskilerde algilanan
riski ve faaliyet maliyetlerini azaltmakta; buna karsilik ¢calisan bagliligini ve
verimliligi artirmaktaduir.

Giiniimiiz orgiitsel baglaminda giiven, yalnizca bireyler arasi iliskileri
kolaylagtiran bir olgu olarak degil; orgiitsel etkinligi, dayaniklilig1 ve uzun
vadeli performans: sekillendiren stratejik ve kurumsal bir kaynak olarak
degerlendirilmektedir. Giiven, bireysel diizeydeki etkilesimlerin &tesine
gecerek, oOrgiit icinde koordinasyonu miimkiin kilmakta, karmasgiklig



PAZARLAMA PLANLAMA VE TASARIM ALANINDA MEKANSAL YAKLASIMLAR- 265

azaltmakta ve belirsizlik kosullar1 altinda kolektif hareketi desteklemektedir.
Bunun yani sira, giiven yalnizca orgiit igi iliskilerle sinirli kalmamakta;
miisteriile orgiit arasindaki etkilesimlerde de belirleyici bir rol oynamaktadir.
Ozellikle pazarlama baglaminda giiven, miisteriyle kurulan iligkilerin
stirekliligini, marka sadakatini ve algilanan deger diizeyini sekillendiren
temel bir unsur olarak 6ne ¢ikmaktadir.

Yapay Zeka Caginda Giivenin Yeniden Tanimlanmasi

Orgiitlerde yeni teknolojilerin kabulii ve kullanimi iizerine yapilan
erken donem g¢alismalar, agirlikli olarak kullanicilarin teknolojinin teknik
ozelliklerine verdikleri tepkilere odaklanmistir. Ornegin, Teknoloji Kabul
Modeli (TAM; Davis, 1989), bir teknolojinin kullanici tarafindan goérevin
yerine getirilmesine ne 6lgiide katki saglayacagina iligskin algiy1 ifade eden
algilanan fayda ile teknolojinin kullaniminin ne kadar gaba gerektirdigine
iliskin algry1ifade eden algilanan kullanim kolayligini, kullanici tutumlarinin
ve teknolojiyi kullanma niyetinin temel belirleyicileri olarak ele almaktadir
(Glikson vd., 2020).

Daha giincel yaklasimlar ise teknoloji kabuliinii agiklamada giiven
kavramini énemli bir yordayici olarak modele dahil etmistir (Ghazizadeh,
Lee & Boyle, 2012; Hoff & Bashir, 2015; Lee & See, 2004; Pavlou, 2003). Giiven
odakli bu yaklagim, yalnizca teknolojinin kullanilmamasini (reddedilmesini)
degil, ayn1 zamanda yanlis kullanilmasini (teknolojiye asir1 ve uygunsuz
giiven duyulmasi) ya da kotiiye kullanilmasini (bireysel ¢ikar saglamak
amactyla zararli kullanim) da agiklamaya imkan tanimaktadir. Yapay zeka
(YZ) teknolojilerinin hayatimiza girmesiyle birlikte, bu sistemlere duyulan
giiveni giincel tartigmalarin merkezine tasimistir (Afroogh vd., 2024). Yapay
zekaya ne olgiide giivenilebilecegi sorusu, o6zellikle YZ’'nin karar verme
stireglerinde aktif rol tstlenmesiyle birlikte daha da 6nem kazanmuistir
(Dahlin, 2024). Bu tartismanin temelinde ise, yapay zeka sistemlerinin karar
tiretme stireglerinin ¢ogu zaman seffaf olmamasi yatmaktadir.

Kara kutu problemi olarak adlandirilan bu durum, yapay zeka
sistemlerinin hangi verileri nasil islediginin, kararlarini hangi ara adimlar
tizerinden olusturdugunun ve belirli bir sonuca neden ulastiginin kullanicilar,
yoneticiler ve hatta kimi zaman gelistiriciler tarafindan dahi tam olarak
anlagilamamasi anlamina gelmektedir (Brozek vd., 2023). YZ’a giivenin
saglanmasi icin bu kara kutunun ¢éziimlenmesi gerekmektedir. Literatiire
bakildiginda, agiklanabilirlik, yorumlanabilirlik ve seffaflik kavramlarinin
yapay zekdya duyulan giivenin insasinda merkezi bir rol oynadig:
goriilmektedir. Son donem arastirmalar, adalet, hesap verebilirlik, seffaflik
ve agiklanabilirlik unsurlarinin giivenin temel belirleyicileri oldugunu
gostermektedir. Shin’in ¢aligmalari, bu unsurlarin kullanicilarin yapay zeka
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sistemlerine duydugu giiveni artirarak algoritmik teknolojilerin faydali,
dogru ve giivenilir olarak algilanmasini sagladigini ortaya koymaktadir.
Ayrica giliven diizeyinin, kullanicilarin algoritmik sistemleri kabul etme
ve bu sistemlerle etkilesim deneyimlerini anlamli bigimde sekillendirdigi
vurgulanmaktadir (Gille vd., 2020, Shin, 2020; Rheu vd., 2021).

Yapay zeka ¢aginda giivenin yeniden tanimlanmasi kaginilmaz hale
gelmektedir. Yapay zekanin toplumsal iliskilerinden bagimsiz, salt teknik
bir nesne olarak ele alinmasi (Dahlin, 2021), giiveni yalnizca sistemin
teknik ozelliklerine indirgemekte ve onu tasarlanabilir bir ¢ikt1 olarak
konumlandirmaktadir. Oysa giiven, bir teknolojinin bir niteligi olmaktan
ziyade, kullanicilarin bu teknolojiyi nasil yorumladiklari, deneyimledikleri
ve anlamlandirdiklari siiregler i¢inde inga edilmektedir. Bu durum, giivenin
yapay zeka baglaminda yalnizca algoritmik dogruluk, performans ya da
teknik seffaflik iizerinden agiklanamayacagini gostermektedir.

Onceki aragtirmalar, kigiler arasi giiveni yetkinlik, iyilikseverlik ve
diriistliik boyutlariyla ele alirken, teknolojiye duyulan giiveni islevsellik,
givenilirlik ve faydalilik tizerinden agiklamaktadir (Calhoun vd., 2011).
Yapay zeka ise hem insan benzeri nitelikler sergileyebilmesi hem de karar
alma siireglerinde belirli diizeyde 6zerklige sahip olmasi nedeniyle bu iki
yaklagimin kesisiminde yer almaktadir. Bu nedenle yapay zekaya giiven,
tek boyutlu bir yapidan ziyade, iki temel boyut tizerinden ele alinmaktadir:
insan-benzeri giiven ve islevsel giiven. Insan-benzeri giiven, algoritmalarin
etik degerlere, adalet ve seffaflik ilkelerine uygunlugu gibi sosyal ve kiiltiirel
unsurlara dayanirken; islevsel giiven, yapay zeka sistemlerinin teknik
yeterliligi, dogrulugu ve performansiyla iligkilidir (Choung vd., 2022; Shin
2021).

Literatiir, bu iki giiven boyutunun onciillerinin ve sonuglarinin farkly
oldugunu; ancak her ikisinin de yapay zeka teknolojilerinin benimsenmesi ve
kullanimindabelirleyicirol oynadigini ortaya koymaktadir. Ozellikle geffaflik,
agiklanabilirlik ve algilanan adalet, insan-benzeri giiveni giiglendirirken;
teknik yetkinlik ve giivenilirlik, islevsel giivenin temelini olusturmaktadir.
Sonug olarak yapay zekaya giiven, teknik performansin Gtesine gegen; etik,
kiiltiirel ve sosyo-teknik boyutlari birlikte iceren ¢ok boyutlu ve dinamik bir
kavram olarak degerlendirilmektedir (Choung vd., 2022; Shin 2021).

Algoritmalara, Veriye ve Siire¢lere Duyulan Giiven

Yapay zeka c¢aginda giiven, yalnizca bireyler arasi iliskilerle sinirli
bir kavram olmaktan ¢ikarak; algoritmalara, veri altyapilarina ve karar
stireglerine duyulan giiven boyutlarini da kapsayan ¢ok katmanli bir yapiya
doniismiistiir. Ozellikle yapay zeka destekli sistemlerin orgiitsel karar
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alma siireclerinde aktif rol tistlenmesi, giivenin odagini insan aktorlerden
teknolojik ve sosyo-teknik yapilara dogru genisletmistir.

Algoritmalara duyulan giiven, yapay zeka sistemlerinin dogru, tutarli
ve oOngoriilebilir sonuglar iiretecegine dair beklentiye dayanmaktadir.
Ancak makine oOgrenmesi ve derin Ogrenme temelli algoritmalarin
karmasik yapilari, kararlarin nasil iiretildiginin tam olarak izlenememesiyle
sonuc¢lanmakta ve yukarida belirtigimiz tizere kara kutu problemi olarak
tanimlanmaktadir. Algoritmik karar siireglerinin opakligi, seffaflik, hesap
verebilirlik ve sorumluluk gibi giivenin temel bilesenlerini zayiflatmaktadur;
bu da algoritmalara duyulan giivenin kirilgan bir zeminde olugsmasina yol
a¢gmaktadir (Gille vd., 2020, Abanoz ve Acar, 2023)

Benzer sekilde, yapay zekaya duyulan giivenin énemli bir bileseni olan
veriye duyulan giiven, yalnizca teknik dogrulukla degil; verinin adil, tarafsiz
ve etik bigimde iiretilip kullanilmasina iliskin algilarla yakindan iliskilidir.
Algoritmalarin iirettigi kararlarin biiyiik ol¢tide veri kalitesine bagli olmasi,
giivenin yalnizca algoritmik performans iizerinden degil, veri yonetisimi
tizerinden de insa edildigini gostermektedir (Omrani vd., 2022)

Son olarak, giivenin {iglincii boyutu olan siireglere duyulan giiven, yapay
zeka destekli kararlarin hangi asamalardan gectigi, bu siireglerin kimler
tarafindan denetlendigi ve sonuglardan kimin sorumlu oldugu sorularini
giindeme getirmektedir. Bu yoniiyle giiven, yalnizca teknik bir mesele
degil; ayn1 zamanda etik, yonetsel ve kurumsal yonetisim boyutlar1 olan
bir olguya doniismektedir. Dolayisiyla yapay zeka ¢aginda giivenin yeniden
tanimlanmasi, algoritmalar, veri ve karar siireglerinin birlikte ele alindig:
biitiinciil bir giiven anlayisini zorunlu kilmaktadir (Thiebes vd., 2021; Omrani
vd., 2022; Kaur vd., 2022)

Algoritmik Karar Sistemlerinde Giivene Dayal1 Yonetisim

Algoritmik karar sistemlerinin orgiitsel ve toplumsal siireclerde
giderek daha belirleyici hale gelmesi, giiven kavraminin yalnizca bireysel
algilar tizerinden ele alinmasini yetersiz kilmaktadir. Yapay zeka destekli
sistemlerin ise alim, performans degerlendirme, kredi tahsisi, fiyatlama ve
pazarlama gibi ytiksek etkili karar alanlarinda kullanilmasi, giiveni bireysel
kullanici degerlendirmelerinin Gtesine tagtyarak kurumsal yonetisimin temel
bir unsuru haline getirmistir. Bu baglamda giiven, algoritmalarin teknik
dogrulugundan ziyade, bu sistemlerin nasil yonetildigi, denetlendigi ve
sorumlulugun nasil paylagildig: ile yakindan iligkilidir.

Giivene dayali yonetisim, algoritmik karar sistemlerinin seffaflik,
hesap verebilirlik, denetlenebilirlik ve etik sorumluluk ilkeleri ¢cercevesinde
kurumsal olarak yapilandirilmasini ifade etmektedir (Floridi vd., 2018;
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Amnah vd., 2024; Bankins ve Formosa, 2023). Algoritmalarin karar tiretme
siireglerinin opaklig1 ve kara kutu niteligi, yalnizca teknik bir sorun degil; ayn1
zamanda yonetsel ve etik bir meydan okuma olarak degerlendirilmektedir.
Bu nedenle giiven, teknolojiye yerlestirilebilecek sabit bir 6zellik olmaktan
ziyade, orgiitsel yap1 ve siiregler araciligiyla aktif olarak inga edilen ve
stirdiriilen bir olguya doniismektedir.

Algoritmik karar sistemlerinde giivenin kurumsal diizeyde tesis
edilebilmesii¢in dnceliklekararsiireglerininizlenebilir ve gerekgelendirilebilir
olmasi gerekmektedir. Kullanilan verilerin niteligi, algoritmalarin hangi
kriterler dogrultusunda calistig1 ve iiretilen kararlarin kimler tarafindan
denetlendigi agik bigimde tanimlanmalidir. Bu durum, giivenin yalnizca
ciktilara degil; kararin tretildigi sosyo-teknik siirecin biitiiniine yoneldigini
gostermektedir. Dolayisiyla giiven, algoritmalara, veriye ve bu unsurlar:
yoneten siireglere duyulan biitiinciil bir inang olarak sekillenmektedir (Floridi
vd., 2018; Huang vd., 2018).

Bu noktada iist yonetim ve yonetim kurullarinin roléi kritik énem
tasgimaktadir. Algoritmik kararlarin dogurabilecegi etik, hukuki ve itibari
riskler, giivenin artik yalnizca teknik ekiplerin sorumlulugunda olmadigini;
aksine stratejik diizeyde ele alinmasi gereken bir yonetisim meselesi oldugunu
ortaya koymaktadir. Giivene dayali yonetisim anlayisi, yOneticilerin
algoritmik sistemlerin sonuglarindan dogan sorumlulugu tstlenmesini, bu
sistemlerin kullanimina iliskin agik ilkeler belirlemesini ve siirekli denetim
mekanizmalar1 olugturmasini gerektirmektedir (Floridi et al., 2018; Pagallo et
al., 2019; Thiebes et al., 2021)

Sonug olarak algoritmik karar sistemlerinde giiven, teknik performansin
Otesine gecen; orgiitsel degerler, etik ilkeler ve yonetisim yapilariyla i¢ ice
geemis ¢ok boyutlu bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapay zeka
caginda giivenin siirdiiriilebilir bicimde insa edilebilmesi, algoritmalarin
yalnizca dogru ¢alismasina degil; bu sistemlerin adil, seftaf ve hesap verebilir
bicimde yonetilmesine baglidir. Bu ¢ercevede giivene dayali yonetisim,
algoritmik karar sistemlerinin kurumsal mesruiyet kazanmasinin temel
kosullarindan biri olarak degerlendirilmektedir (Pagallo vd., 2019).

7.Biitiinciil Bir Cer¢eve Olarak Yapay Zeka, Giiven ve Yonetimsel Mesruiyet

Pazarlamada yapay zeka kullaniminin giderek yayginlagsmasi, bu
teknolojilerin yalnizca operasyonel araglar olarak degil, orgiitsel karar
alma siireglerini yeniden yapilandiran sosyo-teknik sistemler olarak ele
alinmasini zorunlu kilmaktadir. Onceki boliimlerde ele alindigi iizere
yapay zekd, pazarlama fonksiyonlarini akilli, dngoriicii ve Olgeklenebilir
héle getirirken; ayn1 zamanda risk, belirsizlik ve giiven sorunlarini da
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beraberinde getirmektedir. Bu durum, yapay zekd destekli pazarlama
uygulamalarinin teknik performansin o&tesinde, yonetimsel mesruiyet
temelinde degerlendirilmesini gerekli kilmaktadr.

Yapay zekd ¢aginda giiven, artik yalnizca bireyler arasi iliskiler veya
marka-tiiketici etkilesimleri tizerinden tanimlanan bir kavram olmaktan
¢ikmuistir. Giiven; algoritmalarin nasil ¢alistigina, verilerin nasil iiretildigine
ve karar stireglerinin nasil yonetildigine iliskin algilar tizerinden ¢cok katmanl
bir yapiya dontigmiistiir. Bu doniisiim, pazarlama baglaminda giivenin teknik
dogruluk ya da sistem verimliligiyle sinirli olmadigini; aksine etik, yonetsel
ve kurumsal boyutlar1 iceren biitiinciil bir olgu oldugunu gostermektedir
(Langer & Konig, 2023).

Bu noktada yapay zeka destekli sistemlerin Orgiitler tarafindan nasil
yonetisime tabi tutuldugu kritik 6nem tasimaktadir. Algoritmik kararlarin
pazarlama stratejilerinde aktif rol tistlenmesi, sorumluluk, hesap verebilirlik
ve denetim mekanizmalarinin yeniden tanimlanmasini gerektirmektedir.
Giiven, bu baglamda teknolojinin kendisinde var olan bir 6zellik degil;
orgiitlerin bu teknolojileri hangi ilkelere goére tasarladigi, uyguladigi ve
denetledigi tizerinden insa edilen dinamik bir siiregtir. Dolayisiyla giivenin
stirdiiriilebilirligi, algoritmik sistemlerin teknik kapasitesinden ziyade, bu
sistemlerin kurumsal degerlerle ne dl¢iide uyumlu bigimde yonetildigine
baglidir (Raisch & Krakowski, 2021).

Yapay zekaya dayali pazarlama uygulamalarinda giivenin tesis edilmesi,
aynizamanda orgiitlerin toplumsal mesruiyetini de dogrudan etkilemektedir.
Tiiketiciler, artik yalnizca sunulan diriin veya hizmete degil, bu iriin ve
hizmetlerin arkasindaki karar sistemlerine de giivenmek istemektedir.
Algoritmik seffaflik, veri adaleti ve etik sorumluluk, pazarlama faaliyetlerinin
kabul edilebilirligini belirleyen temel kriterler haline gelmistir. Bu baglamda
giiven, rekabet avantaji saglayan bir pazarlama ¢iktisindan ziyade, orgiitsel
stirekliligi miimkiin kilan stratejik bir kaynak olarak degerlendirilmektedir
(Suchman, 1995; Vredenburgh & Kapitan, 2020).

Tim bunlardan yola ¢ikarak pazarlamada yapay zeka kullanimi, giivenin
bireysel algilardan kurumsal yonetisime dogru kaydigi yeni bir donemi
temsil etmektedir. Algoritmalar, veri ve karar siiregleri arasindaki etkilesim,
giivenin yeniden tanimlanmasini kaginilmaz kilmaktadir. Bu ¢alisma, yapay
zeka destekli pazarlama uygulamalarinin basarisinin, yalnizca teknolojik
yeterlilikle degil; giivene dayaly, etik ve hesap verebilir bir yonetim anlayisiyla
miimkiin olabilecegini ortaya koymaktadir. Bu ¢ercevede giiven, yapay zeka
caginda pazarlama yonetiminin merkezinde yer alan temel bir mesruiyet
mekanizmasi olarak konumlanmaktadir.
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