
EDİTÖR PROF. DR. EBRU ONURLUBAŞ



Genel Yayın Yönetmeni / Editor in Chief • C. Cansın Selin Temana 

Kapak & İç Tasarım / Cover & Interior Design • Serüven Yayınevi

Birinci Basım / First Edition • © Haziran 2026

ISBN •  978-625-8810-59-2

© copyright 
Bu kitabın yayın hakkı Serüven Yayınevi’ne aittir. 
Kaynak gösterilmeden alıntı yapılamaz, izin almadan hiçbir yolla çoğaltılamaz. The right 
to publish this book belongs to Serüven Publishing. Citation can not be shown without 
the source, reproduced in any way without permission.

Serüven Yayınevi / Serüven Publishing 
Türkiye Adres / Turkey Address: Kızılay Mah. Fevzi Çakmak 1. Sokak  
Ümit Apt No: 22/A Çankaya/ANKARA 
Telefon / Phone: 05437675765 
web: www.seruvenyayinevi.com 
e-mail: seruvenyayinevi@gmail.com

Baskı & Cilt / Printing & Volume 
Sertifika / Certificate No: 47083



 . IIIPazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

PAZARLAMA ALANINDA 
ULUSLARARASI GÜNCEL 

YAKLAŞIMLAR

EDİTÖR PROF. DR. EBRU ONURLUBAŞ



IV  . Tuğba Yeğin	 85 & Merve Alikor Dinçsalman	 69 & ﻿ & ﻿



 . VPazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

İÇINDEKILER

BÖLÜM 1
KAHVEDEN ÖTE; TCHİBO’NUN SÜRDÜRÜLEBİLİR PAZARLAMA 
YOLCULUĞU

Filiz ASLAN ÇETİN..................................................................................1

BÖLÜM 2

DENEYIMSEL PERAKENDECILIKTE EĞLENCE ODAKLI 
PERAKENDECILIK (RETAILTAINMENT) VE OYUNLAŞTIRMA: 
MÜŞTERI DENEYIMI PERSPEKTIFINDEN KAVRAMSAL BIR 
ÇERÇEVE

Gülhan YENİLMEZ..................................................................................23

BÖLÜM 3
HAZIR GIYIM SEKTÖRÜNDE DIJITAL ÜRÜN PASAPORTUNA 
HAZIRLIK: MAVI ÖRNEĞI

Meftune ÖZBAKIR UMUT........................................................................43

Sibel YILDIZ ÇANKAYA...........................................................................43

BÖLÜM 4
REKLAMCILIK VE TÜKETİCİ TUTUMU....................................................69

Nihan ÖZGÜVEN TAYFUN......................................................................69

Merve ALIKOR DİNÇSALMAN................................................................69

BÖLÜM 5
PAZARLAMADA TÜKETICI GÜVENI: SOSYAL MEDYA 
DEZENFORMASYONU

Tuğba YEĞIN...........................................................................................85



VI  . Filiz Aslan Çetin	 1 & Sibel Yildiz Çankaya	 43 & ﻿ & ﻿



Bölüm
1

KAHVEDEN ÖTE; TCHİBO’NUN 
SÜRDÜRÜLEBİLİR PAZARLAMA 

YOLCULUĞU

Filiz ASLAN ÇETİN1

1  Profesör Doktor, Kafkas Üniversitesi, İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi, İşletme Bölümü, 
Üretim Yönetimi ve Pazarlama ABD, filizaslan79@gmail.com, 0000‑0002‑8210‑799X.



2  . Filiz Aslan Çetin

1. Giriş 

Sürdürülebilirlik, uzun yıllar boyunca daha çok çevre örgütlerinin ve 
akademik çevrelerin ilgi alanında yer alırken, günümüzde işletme strateji-
lerinin merkezine yerleşen küresel bir dönüşüm alanı hâline gelmiştir. Kay-
nakların sınırlı olduğunun giderek daha görünür hâle gelmesi, iklim krizinin 
günlük yaşam üzerindeki etkilerinin artması ve tüketicilerin etik duyarlı-
lıklarının güçlenmesi, şirketleri geleneksel iş yapma biçimlerini yeniden dü-
şünmeye zorlamaktadır. Bu bağlamda işletmeler, artık yalnızca ekonomik 
performanslarıyla değil; topluma, çevreye ve geleceğe karşı üstlendikleri so-
rumluluklarla da değerlendirilmektedir. Pazarlama anlayışı da bu dönüşüme 
paralel olarak, yalnızca ürün satmayı amaçlayan dar bir çerçevenin ötesine 
geçerek tüketicilerin değerleriyle bağlantı kuran daha bütüncül bir yapıya 
evrilmektedir. Günümüz pazarlaması, toplumsal fayda ile ticari başarının 
birbirini dışlayan değil, birbirini besleyen unsurlar olduğunu kabul eden bir 
yaklaşımı öne çıkarmaktadır.

Bu dönüşümün en belirgin şekilde hissedildiği sektörlerden biri kah-
vedir. İklim değişikliğine son derece duyarlı bir tarım ürünü olan kahve 
hem üretici toplulukların geçim kaynakları hem de küresel arz-talep denge-
si açısından kırılgan bir yapı sergilemektedir. Dünya genelinde milyonlarca 
küçük üreticiyi kapsayan karmaşık tedarik zinciri, sürdürülebilirlik uygu-
lamalarını yalnızca etik bir tercih değil, aynı zamanda stratejik bir zorun-
luluk hâline getirmektedir. Bu nedenle kahve sektöründe atılan her adım, 
yalnızca ekonomik sonuçlarıyla değil, sosyal ve çevresel etkileriyle de önem 
taşımaktadır.

Bu noktada Tchibo, “kahveden öte” yaklaşımıyla sürdürülebilir pazarla-
ma alanında dikkat çeken örneklerden biridir. Şirket, sürdürülebilirliği yal-
nızca kahve üretim süreçleriyle sınırlamamakta; tekstil ürünlerinden amba-
laj tasarımına, lojistikten müşteri iletişimine kadar uzanan geniş bir alanda 
bütüncül bir dönüşüm inşa etmektedir. Böylece hem üretici toplulukların 
yaşam koşullarını iyileştirmeyi hem de tüketicilere daha duyarlı seçenekler 
sunmayı hedefleyen bir marka kimliği geliştirmektedir. Tchibo’nun bu yol-
culuğu, yalnızca çevreye duyarlı ürünler tasarlamaktan ibaret olmayıp, aynı 
zamanda kurumsal kültürün yeniden şekillenmesini ve uzun vadeli değer ya-
ratma anlayışının güçlenmesini içermektedir.

Bu kitap bölümünün amacı, Tchibo’nun sürdürülebilir pazarlama uy-
gulamalarını bütüncül bir bakış açısıyla ele alarak markanın kahve tedarik 
zincirinden perakende operasyonlarına kadar uzanan etkilerini ortaya koy-
maktır. Bu çerçevede Tchibo’nun yalnızca ekonomik performansıyla değil, 
çevreye ve topluma sunduğu değerle nasıl farklılaştığı incelenecektir. Giriş 
bölümü söz konusu genel çerçeveyi sunarken, izleyen bölümlerde Tchibo’nun 
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sürdürülebilirlik felsefesi, stratejik yaklaşımları ve uygulama örnekleri ayrın-
tılı biçimde ele alınacaktır.

2. Tchibo’nun Kurumsal Sürdürülebilirlik Felsefesi

Sürdürülebilirlik, günümüzde işletmeler için çevresel bir duyarlılık ala-
nının ötesinde, kurumsal strateji ve yönetişim anlayışıyla bütünleşen temel 
bir yaklaşım hâline gelmiştir. Özellikle çok paydaşlı ve küresel ölçekte işleyen 
tedarik zincirlerine sahip sektörlerde, işletmelerin ekonomik performansla-
rını toplumsal ve çevresel sorumluluklarla birlikte ele almaları giderek daha 
kritik bir gereklilik olarak değerlendirilmektedir. Kahve sektörü, milyonlarca 
küçük üreticiyi kapsayan yapısı ve iklim koşullarına yüksek duyarlılığı ne-
deniyle bu dönüşümün en belirgin biçimde gözlemlendiği alanlardan biridir 
(FAO, 2025; ICO, 2026).

Bu genel çerçeve içinde Tchibo, sürdürülebilirliği kurumsal stratejisinin 
merkezine yerleştiren şirketlerden biri olarak dikkat çekmektedir. Sürdürü-
lebilir pazarlama ve kurumsal sorumluluk literatürü, işletmelerin yalnızca 
paydaş beklentilerine yanıt veren yapılar olmanın ötesine geçerek, toplumsal 
dönüşüm süreçlerinde aktif rol üstlenen aktörler hâline gelmesi gerektiğini 
vurgulamaktadır (Awa vd., 2024). Bu bağlamda Tchibo’nun yaklaşımı, sür-
dürülebilirliği kısa vadeli rekabet avantajından ziyade uzun vadeli kurumsal 
sorumluluğun bir parçası olarak konumlandırmaktadır.

Küresel kahve tedarik zincirlerine odaklanan güncel araştırmalar, sür-
dürülebilirlik girişimlerinin yalnızca sertifikasyon sistemleriyle sınırlandı-
rılmasının kalıcı etki yaratmakta yetersiz kaldığını ortaya koymaktadır. Ye-
rel üreticilerin ve toplulukların sürece aktif biçimde dâhil edildiği yönetişim 
modellerinin, sosyal ve çevresel etkiler açısından daha güçlü sonuçlar üret-
tiği ifade edilmektedir (Wright vd., 2024). Bu doğrultuda etik ilkelere dayalı 
tedarik zinciri uygulamaları, şirketlerin sektörel sürdürülebilirliğe katkısını 
belirleyen önemli unsurlar arasında yer almaktadır.

Kurumsal sürdürülebilirlik anlayışının inandırıcılığını artıran temel bo-
yutlardan biri ise şeffaflık ve izlenebilirliktir. Literatürde sürdürülebilirlik ra-
porlamasının, işletmeler ile paydaşlar arasında güven inşa eden bir yönetişim 
aracı olarak işlev gördüğü belirtilmektedir (Valentinov, 2023). Bu çerçevede 
Tchibo’nun yayımladığı sürdürülebilirlik raporları, sektör genelinde öne çı-
kan şeffaflık ve hesap verebilirlik eğilimleriyle uyumlu bir uygulama örneği 
sunmaktadır (Tchibo, 2024).

Sürdürülebilirlik felsefesini şekillendiren önemli yaklaşımlardan biri de 
döngüsel ekonomi anlayışıdır. Kahve değer zincirine odaklanan güncel ça-
lışmalar, döngüsel ekonomi uygulamalarının doğal kaynakların korunma-
sı, atıkların azaltılması ve uzun vadeli çevresel dayanıklılık açısından kritik 
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öneme sahip olduğunu ortaya koymaktadır (Abebe & Awoke, 2025). Bu bağ-
lamda Tchibo’nun yeniden kullanım, ürün ömrünün uzatılması ve kaynak 
verimliliğine yönelik uygulamaları, sektörde tartışılan dönüşüm eğilimleri-
nin kurumsal düzeyde somutlaştırılması açısından dikkat çekmektedir (Tc-
hibo, 2026).

Kurumsal sürdürülebilirliğin sosyal boyutu ise özellikle küçük ölçek-
li üreticilerin geçim koşullarıyla doğrudan ilişkilidir. Uluslararası raporlar, 
kahve sektöründe sürdürülebilirliğin çevresel hedeflerden bağımsız ele alına-
mayacağını; çiftçi gelirleri, çalışma koşulları ve yerel kapasite gelişimiyle bir-
likte değerlendirilmesi gerektiğini vurgulamaktadır (FAO, 2025; ICO, 2026). 
Bu durum, sosyal sürdürülebilirliği çevresel ve ekonomik boyutların tamam-
layıcısı hâline getirmektedir.

Sürdürülebilir pazarlamaya ilişkin kuramsal yaklaşımlar da bu çok bo-
yutlu yapıyı desteklemektedir. Paydaş teorisi temelli çalışmalar, işletmelerin 
sürdürülebilirlik performanslarının yalnızca firma içi uygulamalardan de-
ğil, paydaşlarla kurulan etkileşim ve iş birliği düzeyinden etkilendiğini or-
taya koymaktadır (Awa vd., 2024; Valentinov, 2023). Bu teorik çerçeve içinde 
değerlendirildiğinde Tchibo’nun kurumsal sürdürülebilirlik yaklaşımı, çok 
paydaşlı ve uzun vadeli bir sürdürülebilir pazarlama anlayışıyla uyumlu bir 
örnek sunmaktadır.

Tüm bu değerlendirmeler ışığında Tchibo’nun kurumsal sürdürülebi-
lirlik felsefesi, yalnızca çevresel etkilerin azaltılmasına odaklanan dar bir 
çerçeveden ziyade; ekonomik devamlılık, sosyal sorumluluk, etik tedarik 
zinciri yönetimi ve döngüsel değer yaratımı gibi alanları kapsayan bütüncül 
bir dönüşüm modeline işaret etmektedir. Bu yönüyle Tchibo, sürdürülebilir 
pazarlama literatüründe tartışılan kavramsal yaklaşımların kahve sektö-
rü bağlamında nasıl somutlaşabileceğini gösteren açıklayıcı bir vaka örneği 
oluşturmaktadır.

3. Tchibo’nun Sürdürülebilir Kahve Stratejisi 

Kahve sektöründe sürdürülebilirlik yaklaşımı, pazarlama literatüründe 
giderek daha fazla ürün kalitesi merkezli anlayıştan uzaklaşarak, değer zinci-
ri boyunca ortaya çıkan sosyal sorumluluk, çevresel etki ve ekonomik daya-
nıklılık boyutlarının birlikte yönetilmesini gerektiren bir çerçeve olarak ele 
alınmaktadır. Son dönem çalışmaları, sürdürülebilir pazarlamanın özellikle 
tarımsal ürünlerde yalnızca “yeşil söylemler” üzerinden değil, değer zinciri 
bazında ölçülebilir etki yaratacak stratejik kararlarla anlam kazandığını vur-
gulamaktadır (Berber & Öztürk, 2023; Macit & Aydın, 2024).

Bu bağlamda Tchibo’nun sürdürülebilir kahve stratejisi, ürün kalitesine 
dayalı geleneksel rekabet yaklaşımını aşarak; çiftçi geçim koşulları, iklim di-
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renci, çevresel riskler, kimyasal kullanımının azaltılması ve izlenebilirlik gibi 
kritik alanları kapsayan bir etki yönetimi perspektifiyle şekillenmektedir. 
Şirketin benimsediği bu yaklaşım, kahve sektöründe yaygınlaşan risk ve sıcak 
nokta (hotspot) temelli önceliklendirme anlayışıyla uyumlu olup, sürdürüle-
bilirliği kısa vadeli pazarlama avantajlarından ziyade uzun vadeli kurumsal 
değer yaratımı ile ilişkilendiren bir vaka örneği sunmaktadır (Global Coffee 
Platform, 2024; Fairtrade International, 2024).

3.1. Stratejik Hedef: 2027’ye Kadar %100 “Sorumlu Kaynaklı” Kahve

Tchibo, 2027’ye kadar tüm kahvelerini “sorumlu kaynaklı” hâle getirme 
hedefini, tedarik zinciri boyunca risklerin belirlenmesi ve sürekli iyileştirme 
yaklaşımıyla birlikte konumlandırmaktadır (Tchibo, 2025).  Bu tür hedefler, 
sürdürülebilir pazarlama perspektifinde “kaynak/riske duyarlı değer önerisi” 
ve uzun vadeli rekabetçilikle ilişkilendirilen stratejik bir dönüşüm olarak ele 
alınmaktadır (Doğanay & Kırçova, 2016). 

Hedefin uygulama boyutunda, bağımsız doğrulama ve izleme mekaniz-
maları kritik önem taşır. Kahve şirketlerinin “sorumlu kaynaklı” iddiası için 
tedarik zincirini yıllık bağımsız değerlendirme, bulgulara göre iyileştirme ve 
etki değerlendirmesi gibi adımların izlenmesini vurgulayan bir doğrulama 
yaklaşımı tanımlamaktadır (Enveritas, t.y.).  Tchibo’nun 17 Nisan 2025 tarihli 
açıklamasına göre program, 9 ülkede 13.000+ çiftçiye ulaşmış ve “sorumlu 
kaynaklı” ham kahve payının yaklaşık %20 seviyesinde olduğu belirtilmiştir 
(Tchibo, 2025). 

Sektör ve paydaş düzeyinde ise “sorumlu kaynak” gündemi yalnızca 
çevresel risklerle sınırlı değildir; çiftçi gelirleri, fiyat oynaklığı ve dayanık-
lılık gibi yapısal konularla birlikte ele alınır. Bu çerçeveyi güçlendirmek için, 
kahve değer zincirinde sürdürülebilirlik ve dayanıklılığa ilişkin yatırım ihti-
yacı ve “living income gap” gibi başlıkları sektör ölçeğinde tartışan raporlar 
kullanılabilir (UNIDO & ICO, 2024).  Fairtrade’ın güncel ilerleme raporu da 
“living income” yaklaşımını sürdürülebilir üretim-sorumlu satın alma-etkin 
politika ortamı ekseninde ele alır (Fairtrade International, 2026).  Ayrıca Glo-
bal Coffee Platform’un raporu, büyük alıcıların “sürdürülebilir kahve alımı”-
nı ortak tanımlar ve ölçümleme ile raporlamaya çalıştığını göstererek, şirket 
hedeflerinin sektör içindeki raporlama eğilimleriyle nasıl bağlandığını ortaya 
koyar (Global Coffee Platform, 2025). 

3.2. Enveritas Ortaklığı, İzlenebilirlik ve “Sertifikasyonun Ötesi”

Sürdürülebilir tedarik zincirlerinde çevresel ve sosyal standartların uy-
gulanmasında en yaygın araçlardan biri sertifikasyon mekanizmalarıdır. Bu-
nunla birlikte, akademik literatür sertifikasyonun çoğu zaman asgari uyum 
(compliance) sağladığını; ancak küresel değer zincirlerinde yapısal ve dönüş-
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türücü bir değişim yaratma kapasitesinin sınırlı kalabildiğini göstermektedir 
(Ponte, 2019; Raynolds, 2014). Özellikle kahve gibi küçük ölçekli üreticilerin 
yoğun olduğu tarımsal değer zincirlerinde, sertifikalı sistemlerin en kırılgan 
üretici gruplarına erişmekte zorlanabildiği ve sosyal riskleri tam olarak görü-
nür kılamadığı vurgulanmaktadır (Raynolds, 2014).

Bu sınırlılıklar nedeniyle sertifikasyonun ötesine geçen, izlenebilirlik 
(traceability) ve bağımsız doğrulama (assurance) temelli yaklaşımlar ön pla-
na çıkmaktadır. İzlenebilirlik, yalnızca ürünün menşeini takip etmek değil; 
aynı zamanda tedarik zinciri boyunca sosyal ve çevresel risklerin sistematik 
biçimde ölçülmesi ve tedarikçi uygulamalarının sürekli izlenmesi anlamına 
gelmektedir. Nitekim tedarik zincirinde şeffaflık ve görünürlük arttıkça, fir-
maların insan hakları, çalışma koşulları ve sosyal denetim gibi uygulamalara 
daha yoğun biçimde yöneldiği ampirik olarak ortaya konmuştur (Awaysheh 
& Klassen, 2010).

Öte yandan, üçüncü taraf denetimlerin yalnızca kontrol ve yaptırım 
odaklı bir mantıkla yürütülmesi de kalıcı iyileşme sağlamamaktadır. De-
netimlerin, yerel tedarikçilerle birlikte öğrenme, kapasite geliştirme ve or-
tak problem çözme süreçleriyle desteklenmesi hâlinde daha sürdürülebilir 
sonuçlar ürettiği belirtilmektedir. Dolayısıyla literatür, klasik uyum temelli 
denetim yaklaşımlarının yanında, karşılıklı taahhüt ve iş birliğine dayalı mo-
dellerin önemine işaret etmektedir (Locke vd., 2009).

Bu kuramsal çerçeve içinde değerlendirildiğinde, Tchibo’nun Enveri-
tas ile yürüttüğü ortaklık, sertifikasyonun sınırlarını aşan bir doğrulama 
ve iyileştirme mantığına dayanmaktadır. Amaç yalnızca belirli standartlara 
uyumu belgelemek değil; riskleri belirlemek, önceliklendirmek ve sahadaki 
iyileştirme süreçlerini izlenebilir hâle getirmektir. Sonuç olarak, bu yaklaşım 
sürdürülebilir tedarik zincirlerini açıklayan ve firmaları risk yönetimi ile 
ürün sürdürülebilirliği stratejileri arasında konumlandıran kuramsal model-
lerle uyumlu bir örnek oluşturmaktadır (Seuring & Müller, 2008).

3.3. Ülke Programları: İklim Direnci ve Geçim Odaklı Müdahaleler

Kahve üretim sistemleri iklim değişikliğine karşı giderek daha kırılgan 
hâle gelirken, literatür üretimde sürekliliğin sağlanmasını yalnızca verim ar-
tışıyla değil; ekolojik dayanıklılık ve geçim kaynaklarının birlikte ele alın-
masıyla ilişkilendirmektedir (IPCC, 2022). Bu nedenle, sürdürülebilir tedarik 
zinciri yaklaşımlarında ülke‑özgül, çok yıllı ve yerel ortaklara dayalı prog-
ramlar giderek daha fazla önem kazanmaktadır. Bu çerçevede, kahve üre-
timinde agroormancılık ve karışık dikim sistemleri iklim direncini artıran 
temel araçlar arasında konumlanmaktadır. Küresel ölçekte yapılan meta‑a-
nalizler, gölgeleme ağaçları, rüzgâr kıranlar ve tür çeşitliliğine dayalı sistem-
lerin iklim kaynaklı verim kayıplarını azalttığını; zararlı ve hastalık baskısını 
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düşürdüğünü ve ürün kalitesinin korunmasına katkı sağladığını ortaya koy-
maktadır (Patil vd., 2025). Benzer biçimde, kahve‑muz veya kahve‑avokado 
gibi karışık dikim uygulamalarının, çiftçiler için ek gelir kanalları yaratarak 
geçim güvenliğini güçlendirdiği vurgulanmaktadır (Jha vd., 2014).

Buna ek olarak, agroormancılığın yalnızca çevresel değil, sosyo‑eko-
nomik etkileri de literatürde güçlü biçimde belgelenmiştir. Sistematik der-
lemeler, agroormancılık uygulamalarının küçük ölçekli kahve üreticilerinde 
gelir çeşitliliğini artırdığını ve iklim şoklarına karşı adaptasyon kapasitesini 
güçlendirdiğini göstermektedir; buna karşılık sertifikasyonun tek başına bu 
etkiyi garanti etmediği ifade edilmektedir (Kishaija vd., 2025). Dolayısıyla, 
iklim direnci ve geçim odaklı müdahalelerin birlikte tasarlanması kritik gö-
rülmektedir. Programların etkinliği, teknik uygulamaların yanı sıra öğren-
me ve kapasite geliştirme modellerine de bağlıdır. Tarımsal sürdürülebilirlik 
literatürü, sahaya dayalı, katılımcı ve çiftlik‑üstü uygulamaları içeren eğitim 
yaklaşımlarının, benimsenen pratiklerin sürekliliğini önemli ölçüde artırdı-
ğını göstermektedir (Pretty, 2008). Bu yaklaşım, bilginin yukarıdan aşağıya 
aktarılmasından ziyade, yerel deneyimle bütünleşmesini sağlamaktadır.

Son olarak, çok yıllı ülke programlarının güvenilirliği ve etkililiği, ba-
ğımsız izleme ve doğrulama mekanizmalarıyla desteklendiğinde güçlenmek-
tedir. Literatürde, denetim odaklı modellerin öğrenme ve ortak problem çöz-
me süreçleriyle tamamlandığı durumlarda daha kalıcı sonuçlar ürettiği belir-
tilmektedir (Locke vd., 2009). Bu bağlamda, Tchibo’nun bazı ülke programla-
rında bağımsız doğrulamaya dayalı izleme yaklaşımı, sertifikasyonun ötesine 
geçen etki odaklı bir sürdürülebilirlik pratiğine örnek teşkil etmektedir.

3.4. Agroekolojik Pratikler: Agroforestry, Gölgeleme ve Kimyasal 
Azaltımı

Programların ortak paydası, toprak verimliliğini ve su kaynaklarını ko-
rumayı amaçlayan agroekolojik yaklaşımların üretim sistemlerine entegre 
edilmesidir. Agroekoloji, ekosistem sağlığı, biyoçeşitlilik ve üretici refahını 
birlikte ele alan bütüncül bir yaklaşım olarak, kimyasal girdilere yoğun bi-
çimde bağımlı endüstriyel tarım modellerine alternatif bir çerçeve sunmakta-
dır (Pretty, 2008). Türkiye bağlamında yürütülen çalışmalar da agroekolojik 
dönüşümün, özellikle girdi maliyetleri ve çevresel baskılar karşısında üreti-
ciler için yapısal bir çıkış yolu sunduğunu göstermektedir (Yeni & Teoman, 
2023).

Bu çerçevede agroforestry temelli sistemler, kahve üretiminde gölgeleme 
ve karışık dikimi merkeze alarak ısı stresi, rüzgâr etkisi ve kuraklık risklerini 
azaltmakta, mikroiklim koşullarının iyileştirilmesine katkı sağlamaktadır. 
Küresel ölçekte yapılan sistematik derlemeler ve meta‑analizler, agroforestry 
uygulamalarının iklim kaynaklı verim kayıplarını azalttığını; zararlı ve has-
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talık baskısını düşürdüğünü ve ürün kalitesinin korunmasına destek verdiği-
ni ortaya koymaktadır (Patil vd., 2025). Bu bulgular, gölgeleme ve ağaç‑temelli 
üretim sistemlerinin iklim uyumunda kilit bir rol oynadığını göstermektedir.

Agroforestry uygulamalarının bir diğer önemli boyutunu geçim kaynak-
larının çeşitlendirilmesi oluşturmaktadır. Kahveyle birlikte meyve ağaçları-
nın yer aldığı karışık dikim sistemleri, küçük ölçekli üreticiler için yalnızca 
çevresel fayda değil, aynı zamanda ekonomik istikrar sağlayan tamamlayıcı 
gelir olanakları yaratmaktadır. Bu tür sistemlerin, hane gelirlerini çeşitlen-
dirdiği ve iklim şoklarına karşı sosyo‑ekonomik direnci artırdığı literatürde 
açık biçimde vurgulanmaktadır (Jha vd., 2014).

Agroekolojik pratiklerin tamamlayıcı unsurlarından biri ise kimyasal 
girdilerin azaltılması ve entegre zararlı‑hastalık yönetimidir. Biyolojik, kültü-
rel ve mekanik yöntemlere dayalı yaklaşımlar; kimyasal pestisit kullanımını 
sınırlayarak toprak sağlığını ve faydalı organizmaları korumakta, üretim sis-
teminin uzun vadeli dayanıklılığını artırmaktadır. Bu yaklaşım, agroekoloji-
yi yalnızca teknik bir uygulama seti olarak değil, aynı zamanda yerel bilgiye 
ve ekosistem dinamiklerine dayanan bir öğrenme ve dönüşüm süreci olarak 
ele alan sürdürülebilir tarım literatürüyle örtüşmektedir (Pretty, 2008; Gök-
bayrak vd., 2023). Türkiye’de agroekoloji alanında yürütülen akademik ve 
kurumsal çalışmalar da kimyasal girdi kullanımının azaltılmasının çevresel 
kazanımların yanı sıra üretici maliyetleri üzerinde de olumlu etkiler yarata-
bileceğine işaret etmektedir (T.C. Tarım ve Orman Bakanlığı, TAGEM, 2024).

3.5. Sertifikasyonlar ve Bölgesel Farklılıklar

Tchibo’nun kahve tedarikine ilişkin küresel yaklaşımı, yalnızca sertifi-
kasyona dayalı bir yapıdan ziyade “sorumlu kaynak” eksenli bir dönüşüm 
hedefi etrafında şekillenmektedir. Kahve sektöründe farklı sertifikasyon sis-
temlerinin (ör. Rainforest Alliance, Fair Trade, Organic) kapsam ve standart-
lar bakımından önemli farklılıklar göstermesi, şirketlerin sürdürülebilirlik 
stratejilerinde tek tip bir sertifikasyon modeline bağlı kalmaksızın ilerlemesi-
ni yaygın bir pratik hâline getirmiştir (Raynolds vd., 2007; Jaffee & Howard, 
2010).

Bu bağlamda, Tchibo’nun sertifikasyona yaklaşımı pazarlar arasında 
farklılaşabilen bir iletişim unsuru olarak ortaya çıkmaktadır. Sertifikasyon 
sistemleri, özellikle belirli pazarlarda tüketici güvenini artırmaya yönelik 
bir araç olarak kullanılabilmekte; ancak şirketin küresel sürdürülebilirlik 
stratejisi sertifikasyonun ötesine geçen daha geniş bir çerçeveyle tanımlan-
maktadır. Nitekim Tchibo, küresel ölçekte 2027 yılına kadar tüm kahvelerini 
“sorumlu kaynaklı” hâle getirmeyi hedefleyen bir dönüşüm programı yürüt-
mektedir. Bu hedef, yalnızca üçüncü taraf sertifikasyon oranlarına değil; ül-
ke‑bazlı programlara, bağımsız doğrulama süreçlerine ve ilerleme takibine 
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dayalı bir yapı olarak sunulmaktadır (Tchibo, 2025; Sustainable Coffee Chal-
lenge, 2025).

Dolayısıyla Tchibo örneğinde sertifikasyon, sürdürülebilirlik stratejisi-
nin tamamlayıcı bileşenlerinden biri olarak değerlendirilmekte; şirketin esas 
küresel hedefi ise sertifikasyonla sınırlı olmayan, uzun vadeli bir “sorumlu 
kaynak” dönüşümünü ifade etmektedir. Bu durum, sertifikasyon vurguları-
nın bağlamsal olarak okunmasını ve küresel stratejiden ayrı bir mutlak taah-
hüt olarak yorumlanmamasını gerekli kılmaktadır (Raynolds vd., 2007; Jaffee 
& Howard, 2010).

3.6. EUDR (AB Ormansızlaşma Düzenlemesi) Hazırlığı ve Uyum

Avrupa Birliği’nin Ormansızlaşma Düzenlemesi (EUDR), kahve dâhil 
olmak üzere belirli tarımsal ürünlerin AB pazarına sunulabilmesi için de-
forestasyonsuz üretim ve parsel düzeyinde izlenebilirlik koşullarını zorunlu 
kılmaktadır. Bu düzenleme kapsamında, kahve tedarik zincirlerinde üretim 
alanlarının coğrafi konum bilgileriyle belgelenmesi ve ormansızlaşma riski-
nin haritalanmasına dayalı bir durum tespiti sürecinin işletilmesi gerekmek-
tedir (European Coffee Federation, 2025).

Bu çerçevede bağımsız sivil toplum kuruluşları tarafından yapılan değer-
lendirmeler, şirketlerin EUDR’ye hazırlık düzeylerini karşılaştırmalı olarak 
ortaya koymaktadır. Alman Çevre Yardımı (Deutsche Umwelthilfe-DUH) ta-
rafından yayımlanan raporda, Alman kahve şirketlerinin EUDR hazırlıkları 
incelenmiş; Tchibo, genel değerlendirmede “iyi” (gut/good) düzeyinde dere-
celendirilmiştir. Bu sonuç, şirketin tedarik zinciri şeffaflığına ve izlenebilir-
liğe yönelik mevcut uygulamalarının EUDR gereklilikleriyle belirli ölçüde 
uyumlu olduğunu göstermektedir (Deutsche Umwelthilfe, 2026).

Dolayısıyla Tchibo örneği, EUDR’nin gerektirdiği jeo‑uzamsal veri te-
melli izlenebilirlik ve risk değerlendirme mekanizmalarına yönelik erken 
hazırlıkların, dış kaynaklı değerlendirmeler aracılığıyla doğrulanabildiğini 
ortaya koymaktadır. Bununla birlikte literatürde, EUDR uyumunun özellikle 
küçük ölçekli üreticiler açısından önemli teknik ve yönetsel zorluklar doğu-
rabileceği vurgulanmakta; şirketlerin hazırlık seviyelerinin yanı sıra, tedarik 
zincirindeki tüm aktörlerin bu sürece ne ölçüde dâhil edilebildiği kritik bir 
unsur olarak değerlendirilmektedir (Specialty Coffee Association, 2024).

3.7. İklim Taahhütleri ve Emisyon Azaltım Hedefleri

Kahve üretimi, iklim değişikliğine karşı yüksek duyarlılığa sahip bir ta-
rımsal sistemdir. Artan sıcaklıklar ve değişen yağış rejimleri, Arabica kah-
venin yetiştirilebilirliği ve kalite koşullarını orta vadede belirgin biçimde 
dönüştürmektedir (Läderach vd., 2017; IPCC, 2022). Bu kırılganlık, kahve 
sektöründe faaliyet gösteren şirketlerin iklim stratejilerini yalnızca kendi 
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operasyonlarıyla sınırlamadan, tedarik zinciri boyunca ele almasını gerek-
li kılmaktadır. Kurumsal sera gazı emisyonlarının büyük bölümünün değer 
zinciri kaynaklı olduğu, özellikle perakende ve gıda sektörlerinde toplam 
ayak izinin önemli kısmını Scope 3 emisyonlarının oluşturduğu literatürde 
yaygın biçimde belirtilmektedir (GHG Protocol, n.d.; Borchardt vd., 2025). 
Scope 3 emisyonlarının ölçümü ve yönetimi ise çok katmanlı tedarik zincir-
leri, veri eksikliği ve tedarikçi katılımı gibi nedenlerle kurumsal iklim strate-
jilerinin en karmaşık boyutlarından biri olarak tanımlanmaktadır (Stenzel & 
Waichman, 2023).

Bu bağlamda Tchibo, değer zinciri genelinde 2045 yılına kadar net sıfır 
emisyona ulaşma hedefini kamuya açık biçimde ilan etmiş ve bu hedef doğ-
rultusunda ara dönem azaltım taahhütleri belirlemiştir. Şirketin açıkladığı 
hedeflere göre, 2022 baz yılına kıyasla 2030 yılına kadar Scope 1–2 emisyon-
larında %42 azaltım, tarımsal tedarik zincirlerinde (özellikle kahve üreti-
mi) %30, tarım dışı tedarik zincirlerinde ise %25 oranında emisyon azaltı-
mı hedeflenmektedir (Tchibo, 2025). Bu hedeflerin “bilimsel temelli” olarak 
sunulması, Science Based Targets initiative tarafından geliştirilen Kurumsal 
Net‑Sıfır Standardı’yla ilişkilendirilmektedir. SBTi, şirketlerin net sıfıra gi-
den yolda yakın dönem mutlak azaltım hedefleri koymasını ve değer zinciri 
emisyonlarını kapsam dışında bırakmamasını temel bir koşul olarak tanım-
lamaktadır (SBTi, 2024).

Tchibo’nun emisyon envanterine ilişkin nicel görünüm açısından, 2023 
yılı toplam emisyonunun yaklaşık 1,15 milyar kg CO₂e düzeyinde olduğu ve 
bu miktarın büyük bölümünün Scope 3 kaynaklı bulunduğu üçüncü taraf 
bir emisyon veri platformunda raporlanmıştır (DitchCarbon, 2026). Bu tablo, 
şirketin iklim hedeflerine ulaşabilmesi için yalnızca operasyonel süreçlerde 
değil; kahve üretim sahalarında iklim uyumunu artıran tarımsal uygulama-
lar ile tedarik zinciri genelinde veri temelli dönüşümün birlikte yürütülmesi-
ni zorunlu kılmaktadır (Läderach vd., 2017; Borchardt vd., 2025).

3.8. İletişim, Tüketici Güveni ve Pazarlama Bütünlüğü

Sürdürülebilirlik pazarlamasında iletişim ile kurumsal uygulamalar ara-
sındaki tutarlılık, tüketici güveninin oluşumunda belirleyici bir unsur ola-
rak öne çıkmaktadır. Sürdürülebilirlik iletişimi üzerine yapılan çalışmalar, 
bu alanın yalnızca reklam ve tanıtım faaliyetlerinden ibaret olmadığını; sür-
dürülebilirlik raporlaması, kurumsal şeffaflık, paydaş etkileşimi ve tüketici 
algıları gibi birbiriyle bağlantılı bileşenlerden oluşan çok katmanlı bir yapı 
sergilediğini ortaya koymaktadır. Bu bağlamda sürdürülebilirlik iletişimi, 
kurumsal stratejinin ayrılmaz bir parçası olarak değerlendirilmekte ve farklı 
iletişim kanalları arasında kurulan tutarlılığın kritik olduğu vurgulanmak-
tadır (Braga, Tardin, Perin & Boaventura, 2024).
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Tüketici perspektifinden bakıldığında, sürdürülebilirlik iddialarına du-
yulan güven, bu iddiaların somut kurumsal uygulamalarla ne ölçüde des-
teklendiğine bağlıdır. Literatürde, mesaj‑eylem tutarlılığının (consistency) 
tüketici algısında güvenilirlik ve otantiklik oluşumunu doğrudan etkilediği 
ifade edilmektedir. Kurumların sürdürülebilirlik söylemlerini yalnızca ileti-
şim düzeyinde değil, operasyonel süreçler ve kurumsal değerler aracılığıyla 
desteklemesi gerektiği; aksi durumda tüketici şüpheciliğinin arttığı belirtil-
mektedir (Zupok, Dyrka & Kapała, 2025).

Sürdürülebilirlik iletişiminde güveni zedeleyen temel unsurlardan biri 
ise “greenwashing” uygulamalarıdır. Yeşil aklama olarak tanımlanan bu du-
rum, çevresel veya sosyal iddiaların abartılması ya da doğrulanamayan bi-
çimde sunulması sonucunda ortaya çıkmaktadır. Güncel araştırmalar, gre-
enwashing algısının tüketici güvenini zayıflattığını, marka itibarını olumsuz 
etkilediğini ve satın alma niyetini düşürdüğünü göstermektedir (Daou vd., 
2025; Srivastava, 2025).

Bu noktada sürdürülebilirlik raporlaması, iletişim ile kurumsal uygu-
lamalar arasındaki ilişkiyi görünür kılan temel araçlardan biri olarak öne 
çıkmaktadır. Kurumsal raporlar, yalnızca performans göstergelerini sunan 
belgeler değil; aynı zamanda şirketlerin sürdürülebilirlik iddialarını nesnel 
verilerle destekleyebildiği ve paydaşlara karşı hesap verebilirlik sağladığı bir 
iletişim platformu işlevi görmektedir. Literatür, ayrıntılı ve düzenli raporla-
ma yapan kurumların paydaş güvenini daha güçlü şekilde inşa edebildiğini 
ve sürdürülebilirlik söylemlerinin meşruiyetini artırabildiğini ortaya koy-
maktadır (Nyquist, 2024).

Kurumsal uygulamalar bağlamında değerlendirildiğinde, sürdürülebi-
lirlik faaliyetlerinin performans göstergeleri ve sistematik raporlama süreçleri 
ile desteklenmesi, iletişim ile uygulama arasındaki kopukluğu azaltan önemli 
bir mekanizma oluşturmaktadır. Bu tür uygulamalar, sürdürülebilirlik ileti-
şiminin yalnızca söylem düzeyinde kalmasını engelleyerek ölçülebilir çıktı-
larla desteklenmesini sağlamaktadır. Bununla birlikte literatürde, kurumsal 
beyanların güvenilirliğinin ancak bağımsız doğrulama, izlenebilirlik ve veri 
temelli değerlendirme süreçleriyle güçlendirilebileceği özellikle vurgulan-
maktadır (Seuring & Müller, 2008; Locke, Amengual & Mangla, 2009).

Bu çerçevede, sürdürülebilirlik iletişiminin etkinliği yalnızca mesajla-
rın tutarlılığı ile değil; bu mesajların kurumsal süreçler, performans verile-
ri ve doğrulama mekanizmalarıyla ne ölçüde desteklendiğiyle ilişkilidir. Bu 
durum, sürdürülebilirlik iletişimini yalnızca bir pazarlama aracı olmaktan 
çıkararak, kurumsal yönetişim ve güven inşası süreçlerinin ayrılmaz bir bile-
şeni hâline getirmektedir (Valentinov, 2023; Wright vd., 2024).
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3.9. Eleştirel Bakış: Güçlü Alanlar ve Gelişim İhtiyaçları

Tchibo’nun sürdürülebilirlik yaklaşımı, program temelli uygulamalar, 
raporlama süreçleri ve tedarik zinciri müdahaleleriyle birlikte değerlendiril-
diğinde, şirketin sürdürülebilirliği kurumsal stratejinin merkezine yerleştir-
diği görülmektedir. Özellikle tedarik zinciri düzeyinde geliştirilen ülke prog-
ramları, doğrulama mekanizmaları ve sektör ortaklıkları, sürdürülebilirliğin 
yalnızca iletişimsel bir araç olarak değil, operasyonel bir yönetim alanı olarak 
ele alındığına işaret etmektedir. Bu durum, sürdürülebilir tedarik zinciri lite-
ratüründe vurgulanan “risk yönetimi–ürün sürdürülebilirliği” ikili yapısıyla 
uyumlu bir kurumsal konumlanmaya karşılık gelmektedir (Seuring & Mül-
ler, 2008).

Bununla birlikte, sürdürülebilirlik literatüründe giderek daha fazla tar-
tışılan temel problem, kurumsal taahhütlerin kapsamı ile sahadaki dönü-
şümsel etki arasındaki açının devam etmesidir. Özellikle kahve gibi küçük 
üretici temelli sistemlerde, sürdürülebilirlik programlarının yaygınlaşmasına 
rağmen, üretici refahı ve gelir güvencesine ilişkin yapısal sorunların büyük 
ölçüde varlığını sürdürdüğü görülmektedir. Coffee Barometer raporları, sek-
tör genelinde sürdürülebilirlik söyleminin genişlediğini; ancak üretici gelir-
lerinin birçok durumda yaşam geliri eşiğinin altında kaldığını ve değer zinci-
rindeki ekonomik faydanın büyük ölçüde üretim sonrası aşamalarda yoğun-
laştığını ortaya koymaktadır. Bu durum, sürdürülebilirlik uygulamalarının 
sistem düzeyinde dönüşüm üretmekten ziyade, çoğu zaman risk azaltma ve 
görünürlük artırma düzeyinde kaldığını düşündürmektedir.

Bu çerçevede Tchibo’nun yaklaşımı çift yönlü bir değerlendirmeyi gerek-
tirmektedir. Bir yandan şirketin 2027 hedefi, bağımsız doğrulama süreçleri ve 
ülke bazlı müdahaleleri, sürdürülebilirliği operasyonel düzeye indiren önem-
li araçlar olarak değerlendirilebilir. Öte yandan bu tür programların başarısı-
nın yalnızca kapsam (örneğin ulaşılan çiftçi sayısı veya sertifikasyon düzeyi) 
üzerinden değerlendirilmesi, sürdürülebilirlik literatüründe eleştirilen temel 
metodolojik sorunlardan biridir. Nitekim sürdürülebilirlik değerlendirmele-
rinde, erişim (reach) ile etki (impact) arasındaki ayrımın yeterince belirgin 
olmaması, şirket performanslarının olduğundan daha olumlu algılanmasına 
yol açabilmektedir (Locke vd., 2009; Wright vd., 2024).

Bu bağlamda en kritik tartışma alanı, çiftçi gelirlerinin sürdürülebilir-
liğidir. Kahve sektöründe sürdürülebilirlik uygulamalarının uzun süre çev-
resel ve teknik standartlara odaklandığı, buna karşılık fiyat mekanizmaları 
ve gelir dağılımı gibi yapısal ekonomik unsurların ikincil planda kaldığı yö-
nünde geniş bir literatür bulunmaktadır. Bu durum, sürdürülebilirlik politi-
kalarının üretim koşullarını iyileştirebilse de üreticilerin uzun vadeli geçim 
güvenliğini garanti altına almakta sınırlı kaldığını göstermektedir. Türkçe li-
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teratürde de benzer biçimde, sürdürülebilir pazarlama uygulamalarının yal-
nızca çevresel performans odaklı değil, ekonomik adalet ve etik değerlerle bü-
tünleşik bir yapıda ele alınması gerektiği vurgulanmaktadır (Gökbaş, 2025).

Bir diğer kritik alan, ormansızlaşma ve izlenebilirlik ilişkisi etrafında or-
taya çıkmaktadır. İzlenebilirlik sistemlerinin gelişmesi, tedarik zinciri şeffaf-
lığı açısından önemli bir ilerleme sağlamakla birlikte, literatürde bu sistem-
lerin tek başına çevresel sorunları çözmeye yeterli olmadığı yönünde güçlü 
bulgular bulunmaktadır. İzlenebilirlik, problemi görünür kılan bir araçtır; 
ancak çözüm üretmesi, bu verinin politika, fiyatlandırma ve saha uygulama-
larına nasıl yansıtıldığına bağlıdır. Bu durum, sürdürülebilirlik yaklaşımının 
veri üretiminden çok, veri kullanımına odaklanan ikinci aşamasına geçilme-
si gerektiğini göstermektedir (Abebe & Awoke, 2025).

Son olarak sürdürülebilirlik iletişimi bağlamında değerlendirildiğinde, 
kurumsal söylem ile uygulama arasındaki gerilim alanı önemini korumak-
tadır. Yeşil aklama literatürü, doğrulanamayan veya abartılı sürdürülebilirlik 
iddialarının tüketici güvenini zayıflattığını ve kurumsal itibar açısından risk 
oluşturduğunu açıkça ortaya koymaktadır. Türkiye’de yapılan çalışmalar da 
benzer şekilde, sürdürülebilirlik söyleminin somut performans göstergele-
riyle desteklenmemesi durumunda tüketici şüpheciliğinin arttığını göster-
mektedir (Şenel & Yeniçeri, 2025). Bu bağlamda Tchibo’nun güçlü raporlama 
yapısı önemli bir avantaj sunmakla birlikte, bu raporlamanın etki düzeyiyle 
olan ilişkisi, sürdürülebilirlik iletişiminin güven üretme kapasitesini belirle-
yen temel unsur olarak öne çıkmaktadır.

Tüm bu değerlendirmeler birlikte ele alındığında, Tchibo örneği sürdü-
rülebilirlik alanında güçlü kurumsal araçlara ve stratejik yönelime sahip bir 
yapı sunmaktadır. Bununla birlikte, literatürde giderek daha fazla vurgulanan 
“niyet–etki açığı” çerçevesinde, sürdürülebilirlik uygulamalarının sahadaki 
ekonomik ve çevresel sonuçlarla ne ölçüde örtüştüğü sorusu, şirket performan-
sının değerlendirilmesinde merkezi bir önem taşımaya devam etmektedir.

3.10. Kuramsal Bağlam: Yetenek, Paydaş ve Sistem Düzeyi

Son yıllarda sürdürülebilir pazarlama literatürü, işletmelerin sürdürüle-
bilirlik performansını yalnızca stratejik hedefler veya operasyonel uygulama-
lar üzerinden değil; aynı zamanda geliştirdikleri kurumsal yetenekler (capa-
bilities) ve bu yeteneklerin paydaşlarla etkileşim biçimi üzerinden değerlen-
dirmektedir. Bu yaklaşım, sürdürülebilirliğin firma içi bir uyum sürecinden 
ziyade, çok paydaşlı ve sistem düzeyinde gerçekleşen bir dönüşüm olarak ele 
alınmasını zorunlu kılmaktadır (Valentinov, 2023; Braga vd., 2024).

Kaynak–avantaj (Resource-Advantage) teorisi ve dinamik yetenekler 
(dynamic capabilities) yaklaşımı, firmaların sürdürülebilir rekabet avantajı 
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elde edebilmesi için yalnızca mevcut kaynaklarını kullanmasının yeterli ol-
madığını; değişen çevresel ve sosyal koşullara uyum sağlayabilecek öğrenen 
ve esnek yapılar geliştirmesi gerektiğini ortaya koymaktadır. Bu çerçevede 
sürdürülebilirlik, sabit bir hedef olmaktan ziyade sürekli yeniden yapılandı-
rılan bir yetenek alanı olarak değerlendirilir (Madhavaram & Nirjar, 2025; 
Seuring & Müller, 2008).

Bu kuramsal perspektif, sürdürülebilir pazarlamayı yalnızca ürün veya 
iletişim düzeyine indirgememekte; aynı zamanda piyasa şekillendirme, de-
ğer zinciri yönetimi ve paydaş koordinasyonu gibi daha geniş bir çerçevede 
ele almaktadır. Özellikle çok paydaşlı sistemlerde faaliyet gösteren şirketler 
açısından sürdürülebilirlik performansı, üreticiler, tedarikçiler, sivil toplum 
kuruluşları ve düzenleyici kurumlarla kurulan etkileşim ağlarının niteliğine 
bağlıdır. Bu durum, sürdürülebilirliğin firma sınırlarını aşan ağ temelli bir 
olgu olduğunu göstermektedir (Wright vd., 2024; Nyquist, 2024).

Yerli literatürde de benzer biçimde, sürdürülebilir pazarlamanın giderek 
kaynak duyarlı, etik ve toplumsal değer üretimine odaklanan bir paradigma 
dönüşümü yaşadığı ifade edilmektedir. Bu yaklaşım, pazarlamanın yalnızca 
talep yönetimiyle sınırlı kalmadığını; aynı zamanda sürdürülebilirlik dönü-
şümünde aktif rol oynayan bir sistem aktörüne dönüştüğünü ortaya koymak-
tadır (Doğanay & Kırcova, 2016; Gökbaş, 2025).

Bu kuramsal çerçeve içinde değerlendirildiğinde Tchibo örneği, sürdü-
rülebilirliğin firma içi politika ve hedeflerle sınırlı kalmayıp; tedarik zinci-
ri, ülke programları ve çok paydaşlı iş birlikleri aracılığıyla genişletildiği bir 
uygulama alanı sunmaktadır. Şirketin 2027 hedefi, bağımsız doğrulama sü-
reçleri ve saha uygulamaları birlikte ele alındığında, sürdürülebilirliğin bir 
uyum mekanizmasından ziyade öğrenme, koordinasyon ve yeniden yapılan-
dırma süreci olarak kurgulandığı görülmektedir (Tchibo, 2026).

Bununla birlikte sürdürülebilirlik literatürü, firmalar düzeyindeki bu 
tür kapasite gelişimlerine rağmen, sistem seviyesindeki eşitsizliklerin ve ya-
pısal sorunların devam edebildiğini vurgulamaktadır. Bu nedenle sürdürü-
lebilirlik performansı, yalnızca firmanın içsel uygulamaları üzerinden değil; 
aynı zamanda içinde bulunduğu piyasa yapısı, değer dağılımı ve kurumsal 
düzenlemelerle birlikte değerlendirilmelidir. Bu çok düzeyli yapı, sürdürüle-
bilirliğin firma sınırlarını aşan sistemsel bir dönüşüm olarak ele alınmasını 
gerektirmektedir (Locke vd., 2009; Coffee Barometer, 2023).

Bu çerçevede Tchibo’nun sürdürülebilir kahve stratejisi; hedef odaklı 
(2027), doğrulanabilir (Enveritas), yerelleştirilmiş (ülke programları) ve ra-
porlanabilir (CSRD uyumu) sütunlar üzerinde yükselen bütüncül bir yapı 
sergilemektedir. Agroekoloji temelli uygulamalar, EUDR uyumu ve SBTi hi-
zalı iklim taahhütleri stratejinin güçlü yönlerini oluştururken; çiftçi gelirle-
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rinin sürdürülebilirliği ve ormansızlaşmanın önlenmesi gibi alanlar, sistem 
düzeyinde daha derin müdahale gerektiren başlıklar olarak öne çıkmaktadır 
(Wright vd., 2024; Coffee Barometer, 2023).

Bu yönüyle Tchibo örneği, sürdürülebilir pazarlamanın kuramsal olarak 
öngördüğü yetenek geliştirme, paydaş koordinasyonu ve sistem düzeyinde 
dönüşüm gerekliliklerinin pratikte nasıl karşılık bulduğunu gösteren; ancak 
aynı zamanda bu dönüşümün sınırlarını da görünür kılan açıklayıcı bir vaka 
niteliği taşımaktadır.

4. Sonuç ve Değerlendirme

Bu çalışma, sürdürülebilir pazarlama yaklaşımını kahve sektörü gibi 
yüksek kırılganlığa sahip bir değer zinciri üzerinden ele alarak, Tchibo örne-
ği aracılığıyla kurumsal sürdürülebilirlik uygulamalarının kapsamı ve sınır-
larını bütüncül bir bakış açısıyla incelemiştir. Günümüzde sürdürülebilirlik, 
işletmeler için yalnızca çevresel bir duyarlılık alanı olmaktan çıkmış; stratejik 
yönelimleri, değer yaratım süreçlerini ve paydaş ilişkilerini doğrudan etkile-
yen çok boyutlu bir dönüşüm alanına dönüşmüştür.

Tchibo’nun kurumsal sürdürülebilirlik yaklaşımı, bu dönüşümün işlet-
me pratiğinde somut karşılık bulduğu örneklerden birini oluşturmaktadır. 
Şirketin sürdürülebilirliği stratejik hedeflerle sınırlamayıp, kurumsal yöneti-
şim yapısına entegre etmesi; çevresel, sosyal ve ekonomik boyutları birlikte ele 
alması ve döngüsel ekonomi ile paydaş katılımını uygulama alanına taşıması, 
sürdürülebilirliğin organizasyonel düzeyde içselleştirildiğini göstermektedir.

Sürdürülebilir kahve stratejisi bağlamında değerlendirildiğinde ise, Tchi-
bo’nun yaklaşımı geleneksel ürün kalitesi temelli rekabet anlayışını aşarak, de-
ğer zinciri boyunca etki üretmeye odaklanan bir model sunmaktadır. “Sorumlu 
kaynaklı” kahve hedefi, bağımsız doğrulama süreçleri, ülke bazlı programlar ve 
agroekolojik uygulamalar birlikte ele alındığında, sürdürülebilirliğin stratejik, 
operasyonel ve saha düzeylerinde bütünleştiği görülmektedir. Bu durum, sürdü-
rülebilir pazarlamanın yalnızca iletişimsel bir söylem değil, kurumsal uygula-
malarla desteklenen bir değer önerisi olarak kurgulandığını ortaya koymaktadır.

Bununla birlikte analiz, sürdürülebilirlik uygulamalarının kapsamının 
genişlemesine rağmen, bu uygulamaların sistem düzeyinde dönüşüm üretme 
kapasitesinin sınırlı kalabildiğini de göstermektedir. Kahve sektöründe kü-
çük ölçekli üretici yapısı, gelir eşitsizlikleri, piyasa dalgalanmaları ve orman-
sızlaşma gibi yapısal sorunların devam etmesi, sürdürülebilirlik politikala-
rının sahadaki etkisinin her zaman beklendiği düzeyde gerçekleşmediğine 
işaret etmektedir. Bu durum, kurumsal niyetler ile gerçek etkiler arasındaki 
uyumsuzluğu ifade eden “niyet–etki açığı”nın sektörel düzeyde varlığını sür-
dürdüğünü göstermektedir.
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İletişim boyutunda ise, sürdürülebilirlik raporlaması ve şeffaflık temelli 
yaklaşımı sayesinde Tchibo’nun tüketici güveni açısından güçlü bir konum 
elde ettiği görülmektedir. Ancak sürdürülebilirlik iletişiminin kalıcı bir gü-
ven üretme kapasitesi, bu söylemlerin somut ve ölçülebilir etkilerle desteklen-
mesine bağlıdır. Bu nedenle sürdürülebilirlik iletişimi, yalnızca mesaj üreti-
mi değil; performans, veri ve doğrulama süreçleriyle desteklenen bütüncül 
bir yönetişim alanı olarak değerlendirilmelidir.

Kuramsal açıdan değerlendirildiğinde çalışma, sürdürülebilir pazarla-
manın firma içi uygulamaların ötesine geçen çok katmanlı bir yapı sergi-
lediğini ortaya koymaktadır. Bu yapı, kurumsal yeteneklerin geliştirilmesi, 
paydaşlarla kurulan ilişkiler ve sistem düzeyindeki dinamikler arasında kar-
şılıklı etkileşimlere dayanmaktadır. Bu perspektiften bakıldığında sürdürü-
lebilirlik, statik bir hedef değil; sürekli öğrenme, uyum sağlama ve yeniden 
yapılandırma gerektiren dinamik bir süreçtir.

Sonuç olarak, sürdürülebilir pazarlama alanında kalıcı bir dönüşüm 
sağlanabilmesi, işletmelerin yalnızca kendi operasyonlarını iyileştirmesiyle 
değil; içinde yer aldıkları değer zincirlerini ve piyasa yapılarını dönüştürme 
kapasitesiyle doğrudan ilişkilidir. Tchibo örneği, bu dönüşümün ileri düzey-
de bir uygulamasını temsil etmekle birlikte, sürdürülebilirliğin nihai başarı-
sının kurumsal stratejiler ile sahadaki ekonomik, sosyal ve çevresel sonuçlar 
arasındaki uyuma bağlı olduğunu açık biçimde ortaya koymaktadır. Bu yö-
nüyle Tchibo, yalnızca başarılı bir sürdürülebilirlik örneği değil; aynı zaman-
da sürdürülebilir pazarlamanın potansiyelini ve sınırlarını birlikte görünür 
kılan açıklayıcı bir vaka niteliği taşımaktadır.
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Giriş

Müşteri deneyiminin günümüz perakendeciliğinde önemli bir başarı 
faktörü hâline gelmesi, işletmelerin yalnızca fiyatlandırma stratejileri ve ürün 
yeniliklerine değil, müşterilere sundukları deneyime de odaklanmalarını 
zorunlu kılmıştır (Rose vd., 2011; Insley ve Nunan, 2014). Pazarlama 
anlayışında deneyim odaklı yaklaşımların önem kazanmasıyla birlikte 
gelişen deneyimsel pazarlama literatürü, tüketicilerin satın alma kararlarında 
yalnızca ürün ve hizmetlerin işlevsel özelliklerini değil, tüketim sürecinde 
yaşadıkları deneyimleri de dikkate aldıklarını ortaya koymaktadır (Sikdar 
vd., 2025). Bu nedenle müşteri deneyiminin oluşturulması ve yönetilmesi 
hem araştırmacılar hem de uygulayıcılar açısından önemli bir çalışma alanı 
hâline gelmiştir (Sikdar vd., 2025; Insley ve Nunan, 2014).

Deneyim odaklı yaklaşımların önem kazanması, perakende sektöründe 
müşteri deneyimini merkeze alan uygulamaların yaygınlaşmasına zemin 
hazırlamıştır (Poncin vd., 2017; De Canio vd., 2021). Bu doğrultuda 
perakendeciler, müşterilere daha zengin ve etkileşimli deneyimler sunabilmek 
amacıyla dijital ve akıllı perakende teknolojilerinden yararlanmaya 
başlamıştır (Poncin vd., 2017). Poncin vd. (2017), dijital ve akıllı perakende 
teknolojilerinin hem çevrim içi hem de fiziksel mağaza ortamlarında 
yeni bakış açıları ve daha zengin kullanıcı deneyimleri oluşturduğunu 
belirtmektedir. Ayrıca önde gelen perakendecilerin satışları artırmanın yanı 
sıra müşteri ilişkilerini ve genel alışveriş deneyimini geliştirmek amacıyla bu 
teknolojilere yöneldiği ifade edilmektedir (Poncin vd., 2017). Benzer şekilde 
De Canio vd. (2021), QR kodlar, sanal ekranlar, self-servis kiosklar, mobil 
uygulamalar ve artırılmış gerçeklik gibi dijital araçların alışveriş deneyimini 
geliştirebildiğini vurgulamaktadır. Bu gelişmelerin, perakende ortamlarının 
daha deneyim odaklı bir yapıya evrilmesine katkı sağladığı söylenebilir.

Perakende ortamlarının deneyim odaklı bir yapıya evrilmesi, literatürde 
deneyimsel perakendecilik yaklaşımının ön plana çıkmasına katkı sağlamıştır 
(Kim, 2001; Dastidar vd., 2021; Hilken vd., 2022; Meng vd., 2023). Deneyimsel 
perakendecilik, perakendecilik ve hizmet deneyimini bütünleştiren yenilikçi 
ve disiplinler arası bir yaklaşım olarak tanımlanmaktadır (Kim, 2001). Bu 
yaklaşım, tüketicilerin yalnızca ürünlerin işlevsel özellikleriyle değil, aynı 
zamanda tüketim sürecinde elde ettikleri bilişsel, duyusal ve duygusal 
deneyimlerle de ilgilendiği anlayışına dayanmaktadır (Kim, 2001). Bu 
kapsamda deneyimsel perakendeciliğin temel amacı, tüketicilere yalnızca 
ürün sunmak değil, aynı zamanda deneyim ve değer sunmaktır; ürünler ise 
bu deneyimin oluşturulmasına hizmet eden araçlar olarak görülmektedir 
(Meng vd., 2023). Nitekim deneyimsel perakendecilik kapsamında sunulan 
deneyimler, mağaza tasarımı gibi duyusal unsurlardan tüketicilerin manevi 
tatminini artıran derin hizmet deneyimlerine kadar uzanmakta ve alışveriş 
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sürecini ürün odaklı bir faaliyet olmaktan çıkararak tüketicilerin markalarla 
daha yoğun etkileşim kurdukları bütünsel bir deneyime dönüştürmektedir 
(Meng vd., 2023). Hilken vd. (2022) ise deneyimsel perakendecilerin 
rekabet avantajlarını büyük ölçüde tüketicilere sundukları zengin duyusal 
deneyimlerden elde ettiklerini vurgulamaktadır.

Deneyimsel perakendeciliğin gelişimiyle birlikte alışveriş deneyimine 
eğlence unsurlarının entegre edilmesi daha fazla önem kazanmıştır (Kim, 
2001; Dastidar vd., 2021; Hartono, 2023). Bu doğrultuda ortaya çıkan 
retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) (eğlence odaklı perakendecilik) 
kavramı, müşterilerin ürünlere ilgi duymalarını ve satın alma eğilimlerini 
artırmak amacıyla atmosfer, duygu, ses ve çeşitli aktivitelerin kullanılması 
olarak tanımlanmaktadır (Ritzer ve George, 1999; Dastidar vd., 2021). 
Perakendecilik ve eğlence unsurlarının stratejik biçimde bir araya getirildiği 
bu yaklaşım, alışveriş sürecini rutin bir satın alma faaliyetinin ötesine 
taşıyarak tüketicilere daha çekici, etkileşimli ve unutulmaz deneyimler 
sunmayı amaçlamaktadır (Hartono, 2023; Dastidar vd., 2021). Nitekim 
birçok marka, geleneksel satış noktalarının yanı sıra tüketicilere sıra dışı 
deneyimler yaşatmayı hedefleyen amiral mağazalar ve pop-up mağazalar 
gibi deneyim odaklı perakende formatlarına yönelmektedir (Kasperkevic, 
2013; Borghini vd., 2009; Nierobisch vd., 2017; Dastidar vd., 2021). Ayrıca 
dijital teknolojiler, oyunlaştırılmış alışveriş uygulamaları, canlı etkinlikler 
ve sosyal etkileşim odaklı deneyimler retailtainment (eğlence odaklı 
perakendecilik) uygulamalarının temel bileşenleri arasında yer almakta ve 
tüketicilerle markalar arasında daha güçlü duygusal bağlar kurulmasına katkı 
sağlamaktadır (Hartono, 2023). Bu nedenle retailtainment (eğlence odaklı 
perakendecilik), yalnızca eğlence sunan bir uygulama değil, aynı zamanda 
müşteri deneyimini zenginleştirerek marka değeri ve müşteri bağlılığı 
yaratmayı amaçlayan stratejik bir yaklaşım olarak değerlendirilmektedir 
(Hartono, 2023).

Retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) uygulamalarının 
yaygınlaşmasıyla birlikte tüketicilerin alışveriş sürecine daha aktif 
katılımını sağlayan oyunlaştırma uygulamaları da perakende sektöründe 
giderek daha fazla önem kazanmıştır (Insley ve Nunan, 2014; Lopes vd., 
2023; Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023). Oyunlaştırma genel olarak 
oyun tasarım unsurlarının ve oyun mekaniklerinin oyun dışı bağlamlarda 
kullanılması olarak tanımlanmaktadır (Deterding vd., 2011; Lopes vd., 2023). 
Perakendecilik bağlamında oyunlaştırma, müşteri deneyimini daha eğlenceli 
ve ilgi çekici hâle getirmek amacıyla puanlar, rozetler, ödüller, liderlik 
tabloları, görevler ve yarışmalar gibi oyun unsurlarının alışveriş sürecine 
entegre edilmesini ifade etmektedir (Insley ve Nunan, 2014; Lopes vd., 2023). 
Literatürde oyunlaştırmanın temel amacının müşteri katılımını artırmak, 
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tüketicilerin marka ile etkileşimini güçlendirmek ve alışveriş deneyimini daha 
sürükleyici hâle getirmek olduğu belirtilmektedir (De Canio vd., 2021; Disse 
ve Olsson, 2023). Bu yönüyle oyunlaştırma, retailtainment (eğlence odaklı 
perakendecilik) yaklaşımının sunduğu eğlence ve deneyim odaklı değer 
önerisini destekleyen önemli araçlardan biri olarak değerlendirilmektedir 
(Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023).

Deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eğlence odaklı 
perakendecilik) ve oyunlaştırma uygulamalarının ortak noktası, tüketicilere 
daha etkileşimli, eğlenceli ve unutulmaz deneyimler sunarak müşteri 
deneyimini zenginleştirme amacıdır (Kim, 2001; Dastidar vd., 2021; 
Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023). Bu durum, söz konusu kavramların 
birbirleriyle olan ilişkilerinin bütüncül bir bakış açısıyla değerlendirilmesini 
önemli hâle getirmektedir (Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023). Literatürde 
deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) 
ve oyunlaştırma kavramlarının farklı açılardan ele alındığı görülmektedir 
(Kim, 2001; Dastidar vd., 2021; Disse ve Olsson, 2023). Bununla birlikte 
mevcut çalışmaların büyük ölçüde bu kavramları birbirinden bağımsız olarak 
incelediği, özellikle deneyimsel perakendecilik bağlamında retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma uygulamalarının müşteri 
deneyimi üzerindeki ortak rolünü bütüncül bir bakış açısıyla değerlendiren 
çalışmaların sınırlı kaldığı dikkat çekmektedir (Hartono, 2023; Disse 
ve Olsson, 2023). Ayrıca dijital teknolojilerin yaygınlaşmasıyla birlikte 
retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) uygulamalarının giderek daha 
fazla oyunlaştırılmış unsurlar içermesine rağmen, bu dönüşümün müşteri 
deneyimi perspektifinden kavramsal olarak nasıl açıklanabileceğine ilişkin 
çalışmaların yeterli düzeyde olmadığı görülmektedir (De Canio vd., 2021; 
Hartono, 2023). Bu çalışmada deneyimsel perakendecilik, retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma kavramları bütünleşik bir 
çerçevede ele alınmakta; söz konusu kavramlar arasındaki ilişkiler müşteri 
deneyimi perspektifinden değerlendirilerek ilgili literatüre kavramsal katkı 
sunulması amaçlanmaktadır.

Deneyimsel Perakendecilik ve Müşteri Deneyimi

Deneyim ekonomisinin gelişmesiyle birlikte işletmelerin rekabet 
üstünlüğü sağlamasında ürün ve hizmet özelliklerinden çok müşterilere 
sunulan deneyimlerin ön plana çıktığı görülmektedir (Pine ve Gilmore, 
1998; Schmitt, 1999; Sikdar vd., 2025). Pazarlama anlayışındaki bu dönüşüm, 
tüketicilerin yalnızca işlevsel faydalarla değil, aynı zamanda tüketim sürecinde 
yaşadıkları duyusal, duygusal ve bilişsel deneyimlerle de ilgilendiklerini 
ortaya koymuştur (Kim, 2001; Sikdar vd., 2025). Bu doğrultuda deneyimsel 
perakendecilik, müşterilere yalnızca ürün sunmayı değil, ürün ve hizmetleri 
unutulmaz deneyimlerin bir parçası hâline getirmeyi amaçlayan bir yaklaşım 
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olarak önem kazanmıştır (Kim, 2001; Meng vd., 2023). Nitekim günümüzde 
birçok işletme, tüketicilerin keyifli ve anlamlı deneyimler yaşama isteğine 
cevap verebilmek amacıyla deneyimi doğrudan değer önerisinin merkezine 
yerleştirmektedir (Sikdar vd., 2025).

Deneyimsel perakendecilik, perakendecilik ile hizmet deneyimini 
bütünleştiren yenilikçi ve disiplinler arası bir yaklaşım olarak 
tanımlanmaktadır (Kim, 2001). Senthil vd. (2012), deneyimsel perakendeciliği 
deneyimsel pazarlamanın perakendeciliğe uyarlanmış bir biçimi olarak 
değerlendirmekte ve bu yaklaşımın müşteriler ile marka arasında daha anlamlı 
ve ilgili deneyimler oluşturmayı amaçladığını belirtmektedir. Bu çalışmada 
müşteri deneyimi, Schmitt’in (1999) Stratejik Deneyimsel Modülleri temel 
alınarak duyusal (sense), duygusal (feel), düşünsel (think), davranışsal (act) 
ve ilişkisel (relate) deneyimlerden oluşan çok boyutlu bir yapı olarak ele 
alınmaktadır. Bu boyutlar, tüketicilerin markalarla kurdukları deneyimlerin 
farklı yönlerini açıklamakta ve deneyimsel perakendecilik uygulamalarının 
müşteri üzerindeki etkilerinin anlaşılmasına katkı sağlamaktadır (Schmitt, 
1999). Bu yaklaşımda ürünler temel amaç olmaktan ziyade tüketicilere 
deneyim ve değer sunmaya yardımcı olan araçlar olarak görülmektedir (Meng 
vd., 2023). Bu yaklaşım, geleneksel perakendecilik anlayışından farklı olarak 
ürün özelliklerinden çok tüketicinin yaşadığı deneyime odaklanmaktadır. 
Bu nedenle perakendeciler, ürün çeşitliliğinin ötesine geçerek müşterilere 
sundukları alışveriş deneyimlerini çeşitlendirmeye ve farklılaştırmaya 
yönelmekte, böylece tüketicilere anlamlı deneyimler sunmayı amaçlamaktadır 
(Külter Demirgüneş ve Avcılar, 2017). Deneyimsel perakendecilik 
uygulamaları; mağaza atmosferi, ürün sunumu, hizmet tasarımı, etkileşim 
olanakları ve deneyimsel sahneleme gibi unsurlar aracılığıyla tüketicilerin 
marka ile daha yoğun bağ kurmasını hedeflemektedir (Meng vd., 2023). Bu 
kapsamda deneyimsel mağazalar, yalnızca satış yapılan alanlar olmaktan 
çıkarak markanın hikâyesinin, değerlerinin ve kimliğinin deneyimlendiği 
temas noktalarına dönüşmekte; tüketiciler de bu deneyimler aracılığıyla 
marka algılarını ve marka deneyimlerini yeniden şekillendirerek markaya 
ilişkin daha güçlü değerlendirmeler geliştirebilmektedirler (Jahn vd., 2018). 
Bu deneyimlerin bir diğer önemli sonucu olarak, deneyimsel perakendecilik, 
müşteri ile marka arasında duygusal bağ kurmayı hedeflemekte ve bu yönüyle 
müşteri-mağaza ilişkilerinin güçlendirilmesine katkı sağlamaktadır (Külter 
Demirgüneş ve Avcılar, 2017).

Müşteri deneyimi literatüründe son yıllarda fiziksel mağazaların rolü 
de yeniden tanımlanmaya başlamıştır. Geleneksel yaklaşımlar müşteri 
deneyimini büyük ölçüde mağaza atmosferi ve fiziksel çevre üzerinden 
açıklarken, günümüzde müşteri deneyiminin farklı temas noktaları ve 
kanallar boyunca şekillendiği kabul edilmektedir (Verhoef vd., 2009; Lemon 
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ve Verhoef, 2016; Alexander ve Varley, 2025). Buna rağmen fiziksel mağazalar, 
tüketicilere çevrim içi ortamların sağlayamadığı dokunsal, duyusal ve sosyal 
deneyimler sunmaları nedeniyle müşteri deneyiminin oluşturulmasında 
kritik önemini korumaktadır (Jahn vd., 2018; Alexander ve Varley, 2025). 
Özellikle dijitalleşme süreciyle birlikte mağazaların rolü satış gerçekleştirme 
işlevinin ötesine geçerek markanın deneyim merkezleri hâline dönüşmektedir 
(Alexander ve Blazquez Cano, 2020; Alexander ve Varley, 2025). Bu dönüşüm, 
müşteri deneyiminin yalnızca mağaza içinde değil, farklı temas noktaları 
boyunca bütüncül olarak yönetilmesini gerekli kılmaktadır (Alexander ve 
Varley, 2025).

Teknolojik gelişmeler de deneyimsel perakendeciliğin kapsamını 
genişletmektedir. Artırılmış gerçeklik, sanal gerçeklik ve diğer dijital 
teknolojiler, çevrim içi ve çevrim dışı deneyimler arasındaki sınırları 
azaltarak tüketicilere daha sürükleyici deneyimler sunabilmektedir (Hilken 
vd., 2022). Bununla birlikte deneyimsel perakendeciliğin temel amacı 
değişmemektedir. Tüketicilere hem faydacı hem de hazcı değer sağlayan, 
marka ile etkileşimi güçlendiren ve alışveriş sürecini daha anlamlı hâle 
getiren deneyimler oluşturmak deneyimsel perakendeciliğin merkezinde 
yer almaktadır (Dastidar vd., 2021; Hilken vd., 2022; Alexander ve Varley, 
2025). Deneyimsel perakendecilik uygulamalarında amaç yalnızca alışveriş 
sürecini eğlenceli hâle getirmek değil, aynı zamanda tüketicilere işlevsel, 
duygusal ve sembolik değerler sunmaktır. Bu kapsamda mağaza atmosferi, 
eğlence unsurları, sosyal etkileşim olanakları ve marka imajı gibi unsurlar 
birlikte değerlendirilerek bütüncül bir müşteri deneyimi oluşturulmaktadır 
(Kim, 2001; Senthil vd., 2012; Meng vd., 2023). Senthil vd. (2012), deneyimsel 
perakendeciliğin tüketicilerin beş duyusuna hitap eden deneyimler 
tasarlanmasını gerektirdiğini ve bu sayede mağaza farklılaştırması, marka 
çağrışımı ve müşteri bağlılığının güçlendirilebileceğini vurgulamaktadır. 
Bu nedenle müşteri deneyimi, günümüzde deneyimsel perakendeciliğin 
yalnızca bir çıktısı değil, aynı zamanda tasarlanması ve yönetilmesi gereken 
stratejik bir unsur olarak değerlendirilmektedir (Sikdar vd., 2025; Alexander 
ve Varley, 2025).

Deneyimsel Perakendecilikte Retailtainment (Eğlence Odaklı 
Perakendecilik)

Deneyimsel perakendeciliğin gelişmesiyle birlikte tüketicilere yalnızca 
ürün ve hizmet sunmanın ötesine geçerek eğlenceli ve unutulmaz deneyimler 
yaşatmaya yönelik uygulamalar önem kazanmıştır (Kim, 2001; Senthil vd., 
2012; Dastidar vd., 2021). Deneyimsel perakendecilik, tüketicilerin işlevsel ve 
duygusal ihtiyaçlarını bütüncül bir alışveriş deneyimi çerçevesinde karşılamayı 
amaçlamakta; bu kapsamda sembolik tüketim ve eğlence perakendeciliği 
gibi unsurlara odaklanmaktadır (Külter Demirgüneş ve Avcılar, 2017). 



 . 29Pazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

Bu yaklaşım doğrultusunda deneyimsel perakendecilik alanında eğlence 
perakendeciliği, tematik/temasal perakendecilik ve markalaşma gibi çeşitli 
stratejiler uygulanabilmektedir (Kim ve Sullivan, 2005; Külter Demirgüneş 
ve Avcılar, 2017). Bu stratejiler arasında öne çıkan yaklaşımlardan biri 
retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik)dir. Retailtainment (eğlence 
odaklı perakendecilik) kavramı, perakendecilik ve eğlence unsurlarının 
stratejik biçimde bir araya getirilmesini ifade etmektedir (Hartono, 2023). 
Retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik), alışveriş sürecini yalnızca 
ürün satın almaya yönelik işlevsel bir faaliyet olmaktan çıkararak tüketicilere 
daha etkileşimli, çekici ve duygusal açıdan zengin deneyimler sunmayı 
amaçlamaktadır (Hartono, 2023; White, 2010). Bu nedenle retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik), perakende ortamlarına eklenen basit bir 
eğlence unsuru değil, perakende alanlarında değerin nasıl sunulduğunu 
yeniden tanımlayan stratejik bir yaklaşım olarak değerlendirilmektedir (Abid 
vd., 2025).

Literatürde retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) 
uygulamalarının temel amacının tüketiciler ile markalar arasında daha güçlü 
duygusal bağlar kurmak olduğu belirtilmektedir (Hartono, 2023; Abid vd., 
2025). Bu kapsamda amiral mağazalar (flagship stores), pop-up mağazalar 
ve deneyim odaklı mağaza konseptleri tüketicilerin markayı geleneksel 
temas noktalarının ötesinde deneyimlemelerine olanak sağlamaktadır 
(Borghini vd., 2009; Nierobisch vd., 2017; Jahn vd., 2018). Araştırmalar, bu tür 
deneyimsel mağaza ortamlarının tüketicilerin marka deneyimlerini yeniden 
şekillendirebildiğini ve markaya yönelik algılarını güçlendirebildiğini 
göstermektedir (Jahn vd., 2018). Ayrıca deneyimsel perakendecilik anlayışında 
mağazalar yalnızca satış yapılan alanlar değil, markanın hikâyesinin ve 
değerlerinin deneyimlendiği etkileşim alanları olarak değerlendirilmektedir 
(Senthil vd., 2012; Meng vd., 2023).

Son yıllarda teknolojik gelişmeler ve değişen tüketici beklentileri, 
retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) uygulamalarının kapsamını 
daha da genişletmiştir (Abid vd., 2025; Anjum vd., 2020). Özellikle dijital bir 
dünyada büyüyen Z Kuşağı tüketicileri, yalnızca ürün ve hizmet satın almak 
değil, aynı zamanda paylaşılabilir, etkileşimli ve sürükleyici deneyimler 
yaşamak istemektedir (Anjum vd., 2020; Tan vd., 2022). Bu nedenle 
perakendeciler fiziksel mağaza ortamlarını yeniden tasarlamakta ve artırılmış 
gerçeklik, sanal gerçeklik, canlı etkinlikler, sosyal etkileşim uygulamaları 
ve oyunlaştırılmış deneyimler gibi uygulamalardan yararlanmaktadır 
(Ranieri vd., 2024; Tan ve Alexia, 2025; Zahran, 2025). Benzer şekilde 
deneyimsel perakendecilik literatürü, teknolojik uygulamaların çevrim içi ve 
fiziksel mağaza deneyimlerini bütünleştirerek daha sürükleyici deneyimler 
oluşturabildiğini ortaya koymaktadır (Poncin vd., 2017; Hilken vd., 2022).



30  . Gülhan Yenilmez

Retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) uygulamalarının artan 
önemi, tüketicilerin alışveriş deneyimlerinden beklentilerindeki değişimle 
de ilişkilendirilmektedir (Hartono, 2023; Abid vd., 2025). Tüketicilerin 
giderek daha fazla etkileşim, eğlence ve deneyim arayışında olmaları, 
perakendecileri geleneksel ürün ve fiyat odaklı rekabet anlayışının ötesine 
geçmeye yöneltmektedir (Kim, 2001; Senthil vd., 2012; Dastidar vd., 2021). 
Bu bağlamda retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik), deneyimsel 
perakendecilik kapsamında öne çıkan temel stratejilerden biri olarak müşteri 
deneyimini zenginleştirmekte ve tüketiciler ile markalar arasında daha güçlü 
duygusal bağlar kurulmasına katkı sağlamaktadır (Külter Demirgüneş ve 
Avcılar, 2017; Hartono, 2023; Meng vd., 2023; Abid vd., 2025). 

Deneyimsel Perakendecilikte Oyunlaştırma

Deneyimsel perakendeciliğin gelişmesiyle birlikte perakendeciler, 
tüketicilere daha eğlenceli, etkileşimli ve unutulmaz deneyimler sunabilmek 
amacıyla oyunlaştırma uygulamalarından yararlanmaya başlamıştır (Insley ve 
Nunan, 2014; Poncin vd., 2017; De Canio vd., 2021). Oyunlaştırma genel olarak 
oyun tasarım unsurlarının ve oyun mekaniklerinin oyun dışı bağlamlarda 
kullanılması olarak tanımlanmaktadır (Deterding vd., 2011; Poncin vd., 
2017). Hizmet ve pazarlama literatüründe ise oyunlaştırma, kullanıcıların 
deneyimlerini zenginleştirmek ve değer yaratımını desteklemek amacıyla 
hizmet süreçlerine oyun benzeri deneyimlerin entegre edilmesi şeklinde 
ele alınmaktadır (Huotari ve Hamari, 2012; Poncin vd., 2017). Bu nedenle 
oyunlaştırma, müşteri deneyimini geliştirmeyi amaçlayan çağdaş perakende 
uygulamalarının önemli bileşenlerinden biri olarak değerlendirilmektedir 
(Insley ve Nunan, 2014; De Canio vd., 2021; Disse ve Olsson, 2023).

Perakendecilik bağlamında oyunlaştırma; puanlar, rozetler, liderlik 
tabloları, görevler, yarışmalar ve ödüller gibi oyun unsurlarının alışveriş 
sürecine entegre edilmesini ifade etmektedir (Jayasooriya vd., 2020; Lopes 
vd., 2023). Literatürde bu tür oyun mekaniklerinin tüketicilerin rekabet 
etme, başarı elde etme ve ödüllendirilme motivasyonlarını harekete 
geçirdiği belirtilmektedir (Jayasooriya vd., 2020; Sheetal vd., 2023). Ayrıca 
oyunlaştırma uygulamalarının marka ile tüketici arasındaki etkileşimi 
artırarak müşterilerin alışveriş sürecine daha aktif katılım göstermelerine 
katkı sağladığı vurgulanmaktadır (Lopes vd., 2023; De Canio vd., 2021; 
Disse ve Olsson, 2023). Bu nedenle birçok perakendeci, müşteri ilgisini 
sürdürmek ve alışveriş deneyimini farklılaştırmak amacıyla oyunlaştırma 
uygulamalarından yararlanmaktadır (Jayasooriya vd., 2020; Poncin vd., 
2017).

Literatürde oyunlaştırmanın müşteri deneyimini zenginleştiren önemli 
bir unsur olduğu kabul edilmektedir (Poncin vd., 2017; De Canio vd., 2021; 
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Disse ve Olsson, 2023). Özellikle oyunlaştırılmış arayüzler aracılığıyla 
gerçekleştirilen ürün kişiselleştirme süreçlerinin tüketicilerin deneyim 
kalitesini ve mağazayı tercih etme niyetlerini olumlu yönde etkileyebildiği 
gösterilmiştir (Poncin vd., 2017). Benzer şekilde oyunlaştırma uygulamalarının 
tüketicilerin alışveriş sürecinden daha fazla keyif almalarına, marka ile 
daha fazla zaman geçirmelerine ve deneyimi daha eğlenceli algılamalarına 
katkı sağlayabildiği belirtilmektedir (De Canio vd., 2021; Lopes vd., 2023). 
Araştırmalar ayrıca oyunlaştırmanın müşteri katılımını artırarak marka 
deneyimini güçlendirebildiğini ve tüketicilerin markaya yönelik olumlu 
tutumlar geliştirmelerine yardımcı olabildiğini ortaya koymaktadır (Disse ve 
Olsson, 2023; Sheetal vd., 2023).

Oyunlaştırmanın perakendecilik alanındaki etkileri yalnızca eğlence 
boyutuyla sınırlı değildir (Disse ve Olsson, 2023; Poncin vd., 2017). Çalışmalar, 
oyunlaştırılmış deneyimlerin müşteri memnuniyeti, müşteri bağlılığı, 
marka bağlılığı ve müşteri etkileşimi üzerinde olumlu etkiler yaratabildiğini 
göstermektedir (Disse ve Olsson, 2023; Lopes vd., 2023; De Canio vd., 2021). 
Özellikle dijital teknolojilerle bütünleşen oyunlaştırma uygulamalarının 
tüketiciler ile markalar arasında daha güçlü ilişkiler kurulmasına katkı 
sağladığı belirtilmektedir (Poncin vd., 2017; Jayasooriya vd., 2020). Bu 
bağlamda oyunlaştırma, deneyimsel perakendeciliğin müşteri katılımını 
artırma ve unutulmaz deneyimler oluşturma hedeflerini destekleyen önemli 
araçlardan biri olarak görülmektedir (Meng vd., 2023; Disse ve Olsson, 2023; 
De Canio vd., 2021).

Bununla birlikte literatürde oyunlaştırmanın her zaman olumlu sonuçlar 
doğurmayabileceği de vurgulanmaktadır (Poncin vd., 2017; Disse ve Olsson, 
2023; Sheetal vd., 2023). Oyunlaştırma uygulamalarının başarısının, kullanılan 
oyun mekaniklerinin tüketici beklentileri ve deneyim hedefleriyle uyumlu 
biçimde tasarlanmasına bağlı olduğu belirtilmektedir (Poncin vd., 2017; 
Jayasooriya vd., 2020). Nitekim uygun şekilde tasarlanmayan oyunlaştırma 
uygulamalarının tüketicilerde olumsuz duygular oluşturabileceği, 
manipülasyon algısına yol açabileceği veya beklenen müşteri bağlılığını 
sağlayamayabileceği ifade edilmektedir (Disse ve Olsson, 2023; Sheetal vd., 
2023). Bu nedenle oyunlaştırma uygulamalarının yalnızca oyun unsurlarının 
eklenmesiyle sınırlı görülmemesi, müşteri deneyimini bütüncül biçimde 
geliştirecek stratejik bir araç olarak tasarlanması gerektiği vurgulanmaktadır 
(Poncin vd., 2017; De Canio vd., 2021; Disse ve Olsson, 2023).

Sonuç olarak oyunlaştırma, deneyimsel perakendeciliğin önemli 
bileşenlerinden biri hâline gelmiş ve müşteri deneyimini daha etkileşimli, 
eğlenceli ve katılımcı bir yapıya dönüştürme potansiyeli taşıyan bir yaklaşım 
olarak öne çıkmıştır (De Canio vd., 2021; Lopes vd., 2023; Disse ve Olsson, 
2023). Özellikle dijital teknolojilerle bütünleşen oyunlaştırma uygulamaları, 
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tüketicilerin markalarla daha derin ilişkiler kurmalarına katkı sağlayarak 
deneyimsel perakendecilik stratejilerinin önemli araçlarından biri olarak 
değerlendirilmektedir (Poncin vd., 2017; Jayasooriya vd., 2020; Disse ve 
Olsson, 2023). 

Retailtainment (Eğlence Odaklı Perakendecilik) ve Oyunlaştırmanın 
Bütünleşik Rolü: Kavramsal Çerçeve

Deneyimsel perakendecilik, tüketicilere yalnızca ürün ve hizmet 
sunmayı değil, aynı zamanda onları alışveriş sürecine aktif biçimde dahil 
eden unutulmaz deneyimler yaratmayı amaçlayan bir yaklaşım olarak 
gelişmiştir (Kim, 2001; Meng vd., 2023). Bu doğrultuda hem retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) hem de oyunlaştırma uygulamaları, müşteri 
deneyimini zenginleştiren ve tüketici katılımını artıran tamamlayıcı araçlar 
olarak öne çıkmaktadır (Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023). Retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik), tüketicilere eğlenceli, sürükleyici ve duygusal 
açıdan çekici alışveriş ortamları sunmayı hedeflerken, oyunlaştırma bu 
deneyimin etkileşim ve katılım boyutunu destekleyen mekanizmalardan biri 
olarak değerlendirilmektedir (Hartono, 2023; Lopes vd., 2023). Bu nedenle 
her iki yaklaşımın da deneyimsel perakendeciliğin temel amacı olan müşteri 
deneyiminin geliştirilmesine katkı sağladığı ifade edilmektedir (Meng vd., 
2023; De Canio vd., 2021).

Retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma 
arasındaki temel fark, retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik)’in 
daha geniş kapsamlı bir deneyim tasarım yaklaşımını temsil etmesi, 
oyunlaştırmanın ise bu deneyimi destekleyen araçlardan biri olmasıdır 
(Hartono, 2023; Deterding vd., 2011). Moda gösterileri, canlı performanslar, 
tematik mağaza tasarımları ve artırılmış gerçeklik destekli deneyim alanları 
retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) uygulamalarına örnek 
gösterilirken; puan sistemleri, rozetler, görevler, liderlik tabloları ve ödül 
mekanizmaları oyunlaştırma uygulamalarının temel unsurları arasında yer 
almaktadır (Hartono, 2023; Lopes vd., 2023). Bununla birlikte günümüzde 
birçok perakende uygulamasında bu iki yaklaşımın birlikte kullanıldığı ve 
aralarındaki sınırların giderek daha geçirgen hâle geldiği belirtilmektedir 
(Disse ve Olsson, 2023; Hartono, 2023).

Dijital teknolojilerin gelişmesiyle birlikte retailtainment (eğlence odaklı 
perakendecilik) ve oyunlaştırma uygulamalarının daha bütünleşik bir yapıya 
kavuştuğu dikkat çekmektedir (Poncin vd., 2017; Hilken vd., 2022). Artırılmış 
gerçeklik ve sanal gerçeklik uygulamalarının tüketicilere sürükleyici 
deneyimler sunabildiği, görevler, puanlar ve ödüller gibi oyun mekaniklerinin 
ise bu deneyimlere katılımı artırabildiği belirtilmektedir (Poncin vd., 2017; 
De Canio vd., 2021). Nitekim güncel uygulamalar bu bütünleşik yapının 
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somut örneklerini sunmaktadır. Örneğin Sephora’nın Beauty Insider 
programı, müşterilerin çeşitli görevleri tamamlayarak puan kazanmalarına 
olanak sağlayan oyunlaştırılmış bir yapı sunmaktadır (Kohan, 2026). 
Kohan’ın (2026) aktardığı bu uygulama ile Hartono’nun (2023) retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) yaklaşımına ilişkin açıklamaları birlikte 
değerlendirildiğinde, söz konusu programın retailtainment (eğlence odaklı 
perakendecilik) ve oyunlaştırma yaklaşımlarının kesişim noktasında yer alan 
bir uygulama örneği olarak yorumlanabileceği söylenebilir. Benzer şekilde 
Starbucks Rewards programı ve Nike Run Club uygulaması da puanlar, 
rozetler, seviyeler ve meydan okumalar gibi oyunlaştırma unsurlarını 
kullanmaktadır (Leiva, 2021). Bu uygulamaların tüketicilerle sürekli 
etkileşim kurulmasına ve deneyim odaklı marka ilişkilerinin geliştirilmesine 
katkı sağlaması nedeniyle, retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) ve 
oyunlaştırma yaklaşımlarının birlikte kullanımına ilişkin güncel örnekler 
olarak değerlendirilebileceği düşünülmektedir (Leiva, 2021; Hartono, 2023). 

Literatürde yer alan bulgular birlikte değerlendirildiğinde, 
oyunlaştırmanın yalnızca eğlence sağlayan bir uygulama olarak değil, 
müşteri katılımını ve etkileşimini destekleyen bir araç olarak da ele alındığı 
görülmektedir (Lopes vd., 2023; De Canio vd., 2021; Disse ve Olsson, 2023). 
Nitekim araştırmalar, oyunlaştırılmış deneyimlerin müşteri katılımını 
artırabildiğini, marka ile tüketici arasındaki etkileşimi güçlendirebildiğini 
ve alışveriş deneyimini daha anlamlı hâle getirebildiğini ortaya koymaktadır 
(Lopes vd., 2023; De Canio vd., 2021; Avcılar vd., 2024). Bu bulgular 
ışığında retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırmanın, 
deneyimsel perakendecilik içerisinde birbirini tamamlayan iki stratejik 
yaklaşım olarak değerlendirilebileceği söylenebilir (Hartono, 2023; Meng 
vd., 2023; Disse ve Olsson, 2023). Bu çalışmada da söz konusu kavramlar 
bütünleşik bir bakış açısıyla ele alınmakta ve müşteri deneyiminin 
oluşturulması sürecindeki ortak rolleri kavramsal düzeyde açıklanmaktadır. 
Bu doğrultuda, deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eğlence odaklı 
perakendecilik) ve oyunlaştırma arasındaki ilişkileri müşteri deneyimi 
perspektifinden bütüncül biçimde ortaya koymak amacıyla geliştirilen 
kavramsal çerçeve Şekil 1’de sunulmuştur.
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Şekil 1: Deneyimsel Perakendecilikte Retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) 
ve Oyunlaştırmanın Müşteri Deneyimi Çerçevesi; (Yazar tarafından, deneyimsel 

perakendecilik, retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik), oyunlaştırma, dijital 
perakende teknolojileri ve müşteri deneyimi literatürünün bütüncül sentezi temelinde 

oluşturulmuştur.)1

Şekil 1, deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eğlence odaklı 
perakendecilik) ve oyunlaştırma arasındaki ilişkileri müşteri deneyimi 
perspektifinden bütüncül bir çerçevede göstermektedir. Şeklin üst kısmında 
yer alan dijital teknolojiler; mobil uygulamalar, artırılmış ve sanal gerçeklik 
teknolojileri, bulut bilişim ve nesnelerin interneti, yapay zekâ ve veri 
analitiği, akıllı mağaza teknolojileri ile sosyal medya ve dijital topluluklardan 
oluşmaktadır. Bu teknolojiler, deneyimsel perakendecilik uygulamalarının 
geliştirilmesini destekleyen temel altyapıyı oluşturmaktadır (Poncin vd., 
2017; Hilken vd., 2022). 

Şeklin merkezinde yer alan deneyimsel perakendecilik, müşteri 
deneyimini merkeze alan temel yaklaşımı temsil etmektedir. Deneyimsel 
perakendecilik kapsamında retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) 
stratejileri ve oyunlaştırma mekanizmaları müşteri deneyimini zenginleştiren 
iki tamamlayıcı unsur olarak ele alınmaktadır. Retailtainment (eğlence odaklı 
perakendecilik) stratejileri; canlı etkinlikler, tematik mağaza tasarımları, 
flagship store deneyimleri, pop-up store uygulamaları, artırılmış gerçeklik 
destekli deneyimler ve sosyal etkileşim alanları aracılığıyla tüketicilere eğlence 

1  Şeklin görsel düzenlenmesinde yapay zekâ destekli araçlardan yararlanılmıştır. Şeklin kavramsal 
içeriği ve teorik çerçevesi yazara aittir.
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ve duygusal bağ odaklı deneyimler sunmayı amaçlamaktadır (Hartono, 2023; 
Jahn vd., 2018). Buna karşılık oyunlaştırma mekanizmaları; puanlar, rozetler, 
görevler, ödüller, liderlik tabloları ve seviyeler gibi oyun unsurları aracılığıyla 
müşteri katılımını ve etkileşimini artırmayı hedeflemektedir (Lopes vd., 
2023; Disse ve Olsson, 2023; Avcılar vd., 2024).

Şekilde retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma 
uygulamalarının etkileri, Schmitt’in (1999) Stratejik Deneyimsel Modülleri 
aracılığıyla açıklanmaktadır. Buna göre tüketicilerin deneyimleri duyusal 
(Sense), duygusal (Feel), düşünsel (Think), davranışsal (Act) ve ilişkisel (Relate) 
boyutlarda şekillenmektedir. Başka bir ifadeyle retailtainment (eğlence 
odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma uygulamaları tüketicilerin yalnızca 
eğlenmelerini değil, aynı zamanda düşünmelerini, katılım göstermelerini 
ve marka ile ilişki geliştirmelerini sağlayarak çok boyutlu deneyimler 
oluşturmaktadır (Schmitt, 1999; Kim, 2001; Avcılar vd., 2024).

Şeklin alt kısmında yer alan müşteri sonuçları ise deneyimsel perakendecilik 
uygulamalarının çıktıları olarak değerlendirilmektedir. Bu kapsamda 
zenginleşen müşteri deneyiminin müşteri katılımını, müşteri memnuniyetini, 
marka deneyimini, marka bağlılığını ve satın alma niyetini olumlu yönde 
etkileyebileceği öngörülmektedir (De Canio vd., 2021; Lopes vd., 2023; Avcılar 
vd., 2024). Ayrıca şeklin sağ ve sol tarafında gösterilen geri bildirim, sürekli 
iyileştirme ve veri analitiği süreçleri, müşteri deneyimlerinden elde edilen 
verilerin yeniden sisteme aktarılmasıyla deneyimlerin sürekli geliştirilmesini 
ifade etmektedir. Böylece deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eğlence 
odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma uygulamalarının statik değil, veri 
temelli öğrenme ve sürekli iyileştirme mantığıyla gelişen dinamik bir yapı 
oluşturduğu vurgulanmaktadır.

Sonuç ve Gelecek Araştırmalar

Bu çalışmanın temel amacı, deneyimsel perakendecilik, retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma kavramları arasındaki 
ilişkileri müşteri deneyimi perspektifinden bütüncül bir çerçevede 
açıklamaktır. Perakendecilik sektöründe yaşanan dijital dönüşüm, değişen 
tüketici beklentileri ve artan rekabet baskısı, işletmelerin yalnızca ürün ve 
hizmet sunmalarını yeterli olmaktan çıkarmış; müşterilere unutulmaz ve 
anlamlı deneyimler sunmalarını gerekli hâle getirmiştir (Kim, 2001; Poncin 
vd., 2017; Meng vd., 2023). Bu doğrultuda çalışma, deneyimsel perakendeciliğin 
müşteri deneyimini merkeze alan temel yaklaşım olduğunu, retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırmanın ise bu deneyimin 
oluşturulması ve zenginleştirilmesinde tamamlayıcı roller üstlendiğini ortaya 
koymaktadır (Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023).
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İncelenen literatür, deneyimsel perakendeciliğin tüketicilere yalnızca 
işlevsel faydalar sunmayı değil, aynı zamanda duyusal, duygusal, düşünsel, 
davranışsal ve ilişkisel deneyimler yaşatmayı amaçladığını göstermektedir 
(Kim, 2001; Schmitt, 1999; Meng vd., 2023). Bu bağlamda retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) uygulamaları alışveriş deneyimine 
eğlence, etkileşim ve duygusal bağ unsurları kazandırırken, oyunlaştırma 
uygulamaları tüketicilerin alışveriş sürecine daha aktif katılım göstermelerini 
sağlayan mekanizmalar sunmaktadır (Hartono, 2023; Lopes vd., 2023; 
Avcılar vd., 2024). Böylece müşteri deneyimi yalnızca mağaza atmosferi veya 
ürün sunumuyla şekillenen bir çıktı olmaktan çıkmakta; tüketicilerin marka 
ile kurdukları etkileşimlerin, deneyimlerin ve katılım süreçlerinin birleşimi 
olarak ortaya çıkmaktadır (Jahn vd., 2018; De Canio vd., 2021).

Çalışmanın ortaya koyduğu önemli sonuçlardan biri, retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırmanın günümüz 
perakendeciliğinde giderek daha fazla bütünleşen uygulamalar hâline 
gelmesidir. Özellikle artırılmış gerçeklik, sanal gerçeklik, mobil uygulamalar 
ve dijital sadakat programları gibi teknolojik uygulamalar, eğlence ve oyun 
mekaniklerini aynı deneyim içerisinde bir araya getirebilmektedir (Poncin 
vd., 2017; Hilken vd., 2022). Bu durum, müşteri deneyiminin daha etkileşimli, 
sürükleyici ve kişiselleştirilmiş bir yapıya dönüşmesine katkı sağlamaktadır 
(De Canio vd., 2021; Hartono, 2023). Nitekim Sephora Beauty Insider, 
Starbucks Rewards ve Nike Run Club gibi uygulamalar, retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırmanın birlikte kullanılabildiği 
güncel örnekler olarak değerlendirilebilmektedir (Kohan, 2026; Leiva, 2021).

Bu çalışmanın teorik katkısı, literatürde çoğunlukla birbirinden 
bağımsız biçimde ele alınan deneyimsel perakendecilik, retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma kavramlarını müşteri 
deneyimi ekseninde bütünleştirmesidir. Bu çalışma, retailtainment (eğlence 
odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırmanın deneyimsel perakendeciliğin 
birbirinden bağımsız iki uygulaması olarak değil, müşteri deneyiminin farklı 
boyutlarını destekleyen tamamlayıcı mekanizmalar olarak değerlendirilmesi 
gerektiğini ileri sürmektedir. Bu kapsamda geliştirilen kavramsal çerçeve 
(Şekil 1), dijital teknolojilerin deneyimsel perakendecilik uygulamalarını 
nasıl desteklediğini, retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) stratejileri 
ile oyunlaştırma mekanizmalarının müşteri deneyiminin oluşumuna 
nasıl katkı sağladığını ve bu deneyimlerin müşteri sonuçlarıyla nasıl 
ilişkilendirilebileceğini bütüncül biçimde ortaya koymaktadır. Çalışmada 
önerilen kavramsal çerçeve, retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) ve 
oyunlaştırma uygulamalarının müşteri deneyiminin farklı boyutlarına katkı 
sağlayabileceğini ortaya koymaktadır. Bu kapsamda retailtainment (eğlence 
odaklı perakendecilik)’in özellikle eğlence ve duygusal deneyim boyutlarıyla, 
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oyunlaştırmanın ise etkileşim ve katılım boyutlarıyla ilişkilendirilebileceği 
söylenebilir (Hartono, 2023; Lopes vd., 2023; Disse ve Olsson, 2023; Avcılar vd., 
2024). Ayrıca müşteri deneyiminin, müşteri katılımı, müşteri memnuniyeti, 
marka deneyimi, marka bağlılığı ve satın alma niyeti gibi sonuçların 
anlaşılmasında önemli bir kavramsal yapı olarak değerlendirilebileceği 
düşünülmektedir.

Uygulayıcılar açısından değerlendirildiğinde, bulgular perakendecilerin 
müşteri deneyimini geliştirmek amacıyla retailtainment (eğlence odaklı 
perakendecilik) ve oyunlaştırma uygulamalarını yalnızca eğlence unsurları 
olarak değil, müşteri katılımını, marka etkileşimini ve deneyim kalitesini 
artıran stratejik araçlar olarak ele almaları gerektiğini göstermektedir 
(De Canio vd., 2021; Disse ve Olsson, 2023; Avcılar vd., 2024). Özellikle 
dijital teknolojilerle desteklenen etkileşimli deneyimlerin tüketicilerle 
daha güçlü ilişkiler kurulmasına katkı sağlayabileceği söylenebilir (Poncin 
vd., 2017; Hilken vd., 2022). Bununla birlikte veri analitiği ve geri bildirim 
mekanizmalarının etkin kullanımı, müşteri deneyimlerinin sürekli 
iyileştirilmesine ve daha kişiselleştirilmiş deneyimlerin tasarlanmasına 
olanak sağlayabilmektedir.

Bununla birlikte çalışma bazı sınırlılıklar içermektedir. Öncelikle 
bölüm kavramsal nitelikte olup ampirik verilerle test edilmemiştir. Ayrıca 
değerlendirmeler genel perakendecilik perspektifi üzerinden gerçekleştirilmiş, 
sektörler veya tüketici grupları arasındaki farklılıklar ayrıntılı biçimde 
ele alınmamıştır. Gelecek araştırmalarda deneyimsel perakendecilik, 
retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma arasındaki 
ilişkilerin ampirik çalışmalarla test edilmesi önerilmektedir. Özellikle 
müşteri deneyimi, müşteri katılımı, marka deneyimi, marka bağlılığı ve satın 
alma niyeti gibi değişkenlerin yer aldığı yapısal modeller geliştirilebilir (Lopes 
vd., 2023; De Canio vd., 2021; Avcılar vd., 2024). Ayrıca artırılmış gerçeklik, 
sanal gerçeklik, yapay zekâ ve metaverse teknolojilerinin retailtainment 
(eğlence odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma deneyimlerine etkilerinin 
incelenmesi, ilgili literatüre önemli katkılar sağlayabilecektir (Poncin vd., 
2017; Hilken vd., 2022). Bunun yanı sıra farklı kuşakların, kültürlerin ve 
perakende formatlarının retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) ve 
oyunlaştırma uygulamalarına verdikleri tepkilerin karşılaştırmalı olarak 
incelenmesi de gelecekteki araştırmalar için önemli fırsatlar sunmaktadır.

Sonuç olarak deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eğlence 
odaklı perakendecilik) ve oyunlaştırma günümüz perakendeciliğinde 
müşteri deneyimini şekillendiren birbirini tamamlayıcı yaklaşımlar olarak 
değerlendirilebilir. Özellikle dijital teknolojilerle desteklenen uygulamalar 
sayesinde tüketicilerin alışveriş sürecine daha aktif biçimde katıldığı, daha 
eğlenceli, etkileşimli ve sürükleyici deneyimler yaşadığı görülmektedir. 
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Bu çalışmada geliştirilen kavramsal çerçeve (Şekil 1), dijital teknolojiler, 
retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) stratejileri, oyunlaştırma 
mekanizmaları ve müşteri deneyimi arasındaki ilişkileri sistematik biçimde 
açıklayarak söz konusu kavramların deneyimsel perakendecilik içerisindeki 
bütünleşik rolünü ortaya koymaktadır. Bu yönüyle çalışma, müşteri 
deneyiminin oluşturulmasında retailtainment (eğlence odaklı perakendecilik) 
ve oyunlaştırmanın tamamlayıcı işlevlerini açıklayan kavramsal bir bakış 
açısı sunarak hem akademik literatüre hem de uygulayıcılara yol gösterici 
nitelikte katkı sağlamaktadır.
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1.	 Giriş

Mevcut ekonomik paradigma büyük ölçüde “al-üret-değiştir” (take-
make-replace) anlayışına dayanmaktadır. Bu doğrusal yaklaşım, doğal 
kaynakların hızla tükenmesine yol açmakta, çevre kirliliğini artırmakta, 
biyolojik çeşitlilik ve iklim üzerinde olumsuz etkiler yaratmaktadır. Bu 
nedenle katı atıkların etkin bir şekilde değerlendirilmesi ve farklı sektörlerdeki 
üretim süreçlerinin açık döngülü sistemlerden kapalı döngülü sistemlere 
dönüştürülmesi, günümüzde önemli bir toplumsal ve çevresel gereklilik 
olarak öne çıkmaktadır. Her ne kadar kaynakların daha sürdürülebilir 
kullanımı konusunda farkındalık artmış olsa da etkili atık yönetiminin 
sağlanmasına yönelik çabaların hâlen yetersiz olduğu görülmektedir. Bunun 
yanı sıra, kullanım ömrünü tamamlamış ürünlere (End-of-Life (EoL)) ilişkin 
üretim, kullanım ve bakım gibi bilgilerin çoğu zaman eksik olması, bu 
ürünlerin gerçek durumlarının teknik olarak belirlenmesini ve izlenmesini 
zorlaştırmaktadır. Bu bağlamda Döngüsel Ekonomi (Circular Economy 
(CE)), emisyonların ve atık miktarının azaltılması, sürdürülebilir kalkınma 
hedeflerine ulaşılması ve işletmelere ekonomik fayda sağlanması açısından 
önemli bir yaklaşım olarak öne çıkmaktadır (Wicaksono vd., 2025). Döngüsel 
ekonomi yalnızca geri dönüşüm faaliyetlerini değil, aynı zamanda ürünlerin 
tüm yaşam döngüsünün izlenmesini ve yönetilmesini de kapsamaktadır. Bu 
nedenle erişilebilir ve güvenilir veri, döngüsel ekonomi uygulamalarının hayata 
geçirilmesinde temel bir unsur ve döngüsel iş modellerinin oluşturulmasında 
kritik bir kolaylaştırıcı olarak değerlendirilmektedir (Wicaksono vd., 2025).

Dijital Ürün Pasaportu (DPP), döngüsel ekonomiyi desteklemeye yönelik 
son dönem düzenlemelerin önemli bileşenlerinden biridir (Wicaksono vd., 
2025). Avrupa Birliği Yeşil Mutabakatı ve Sürdürülebilir Ürünler İçin Eko-
Tasarım Yönetmeliği (ESPR) kapsamında önemli bir politika aracı olarak 
öne çıkan DPP, bir ürünün kökeni, kullanılan malzemeler, üretim süreçleri 
ve performans özellikleri gibi ayrıntılı bilgileri içeren dijital veri setleridir. 
Ürün pasaportları, bir ürünün yaşam döngüsü boyunca sahip olduğu 
sürdürülebilirlik özelliklerini görünür kılarak tüketicilerin daha bilinçli satın 
alma kararları vermesine ve ürünlerini daha sorumlu kullanmasına katkı 
sağlayan araçlar olarak değerlendirilmektedir (Munaro ve Tavares, 2021). 
Ayrıca bu sistemlerin, malzeme, enerji ve kaynak döngülerinin izlenmesi 
ve döngüsel ekonomi uygulamalarının desteklenmesinde önemli bir rol 
oynadığı belirtilmektedir (King vd., 2023). Literatürde ürün pasaportları, 
kaynaklar, ürünler ve süreçlere ilişkin bilgi eksikliğini gidermeyi amaçlayan 
ve ürün verilerinin yaşam döngüsü boyunca izlenmesini sağlayan bir takip ve 
izleme mekanizması olarak tanımlanmaktadır. Bu yönüyle ürün pasaportları, 
döngüsel iş modellerinin ve sürdürülebilir üretim-tüketim sistemlerinin 
önemli bir bileşeni olarak görülmektedir (King vd., 2023).



 . 45Pazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

Her ne kadar DPP kavramı politika ve düzenleme alanlarında yeni 
bir yaklaşım olarak öne çıksa da farklı sektörlerde benzer çeşitli uygulama 
örnekleri bulunmaktadır (Adisorn vd., 2021; King vd., 2023). Bu uygulamalar; 
malzeme pasaportları, Cradle-to-Cradle (beşikten beşiğe) pasaportları, 
eko-etiketler, akıllı etiketleme sistemleri, dijital ikizler gibi farklı isimler ve 
teknolojiler altında geliştirilmektedir. Ancak bu sistemler farklı amaçlara 
hizmet etmek üzere tasarlandıklarından kapsam, içerik ve veri yapıları 
bakımından önemli farklılıklar göstermektedir (Adisorn vd., 2021; King vd., 
2023). DPP yaklaşımı ise farklı veri türlerini ve paydaş ihtiyaçlarını tek bir 
sistem içerisinde bütünleştirmeyi amaçlaması nedeniyle son yıllarda giderek 
daha fazla ilgi görmektedir.

Nitekim Avrupa Birliği tarafından yürütülen güncel düzenleme 
çalışmaları, özellikle ürün yaşam döngüsü boyunca izlenebilirliğin kritik 
olduğu sektörlerde DPP uygulamalarının yaygınlaşmasını hızlandırmaktadır. 
Bu sektörlerin başında da tekstil ve hazır giyim sektörü gelmektedir. Tekstil ve 
hazır giyim sektörü, karmaşık tedarik zinciri yapısı, yüksek kaynak tüketimi 
ve sürdürülebilirlik baskıları nedeniyle dikkat çekmektedir. Ürünlerin çok 
sayıda üretim aşamasından geçmesi, farklı coğrafyalarda faaliyet gösteren çok 
katmanlı tedarikçi ağlarına sahip olması ve ürün yaşam döngüsüne ilişkin 
verilerin farklı paydaşlar tarafından üretilmesi, sektörde izlenebilirlik ve veri 
yönetimi konularını daha kritik hâle getirmektedir. Bu nedenle tekstil sektörü, 
DPP uygulamalarının değerlendirilmesi açısından önemli bir araştırma alanı 
olarak öne çıkmaktadır (Colasante vd., 2025). Bununla birlikte, Türkiye’deki 
hazır giyim sektöründeki işletmelerin DPP gerekliliklerine ne ölçüde hazır 
olduğuna ilişkin çalışmalar sınırlıdır. Buradan yola çıkan bu çalışmanın 
amacı, Türkiye hazır giyim sektörünün önde gelen işletmelerinden biri olan 
Mavi’nin 2020–2025 yıllarına ait kurumsal raporlarını Dijital Ürün Pasaportu 
gereklilikleri çerçevesinde inceleyerek işletmenin DPP’ye hazırlık düzeyini 
değerlendirmektir. Bu kapsamda çalışmada, Avrupa Birliği’nin Dijital Ürün 
Pasaportu yaklaşımında öne çıkan veri gereksinimleri esas alınarak ürün 
ve malzeme bilgisi, tedarik zinciri izlenebilirliği, sürdürülebilir hammadde 
ve sertifikasyon, çevresel performans, döngüsellik, sosyal uygunluk ve 
müşteri odaklı veri kategorilerinin kurumsal raporlarda ne ölçüde yer aldığı 
analiz edilmektedir. Çalışma, işletmenin hangi alanlarda güçlü bir veri 
altyapısına sahip olduğunu ve hangi alanlarda ürün düzeyinde daha ayrıntılı, 
izlenebilir ve doğrulanabilir veri üretimine ihtiyaç duyduğunu ortaya 
koymayı amaçlamaktadır. Bu yönüyle araştırma, hazır giyim sektöründe 
sürdürülebilirlik raporlamasının DPP sistemlerine dönüşüm potansiyeline 
ilişkin örnek olay temelli bir değerlendirme sunmaktadır.
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2.	 Dijital Ürün Pasaportu 

DPP, Avrupa Birliği tarafından ürünlerin yaşam döngüsü boyunca 
şeffaflığını artırmak ve döngüsel ekonomi hedeflerini desteklemek 
amacıyla geliştirilen yenilikçi bir araçtır. Avrupa Komisyonu tarafından 
standartlaştırılmış dijital kayıtlar olarak tanımlanan bu sistemler; ürünün 
kökeni, üretim süreci, bileşimi, çevresel etkileri ve kullanım ömrü sonrasına 
ilişkin bilgileri içermektedir (Monteiro vd., 2024). DPP kavramı, malzeme 
pasaportları ve kaynak pasaportları gibi önceki uygulamalardan beslenmekle 
birlikte, esas gelişimini Avrupa Yeşil Mutabakatı (European Green Deal) ve 
ESPR gibi Avrupa Birliği politikaları ve düzenleyici girişimleriyle kazanmıştır. 
Bu düzenlemeler, DPP’yi gönüllülük esasına dayalı bir uygulama olmaktan 
çıkararak Avrupa Birliği pazarında faaliyet göstermek isteyen işletmeler 
açısından giderek daha önemli bir uyum mekanizmasına dönüştürmektedir 
(Karabulut, 2026). DPP’nin temel amacı, ürünlere ilişkin bilgilerin 
erişilebilirliğini, güvenilirliğini ve şeffaflığını artırarak sürdürülebilirlik 
performansının görünür hale getirilmesini sağlamaktır. Bu sayede üreticiler, 
tedarikçiler, geri dönüştürücüler ve tüketiciler gibi tüm paydaşların daha 
bilinçli kararlar alması desteklenmekte; ürünlerin sürdürülebilirlik ve 
döngüsellik ilkelerine uygun şekilde tasarlanması, kullanılması ve yaşam 
döngüsü sonunda yeniden değerlendirilmesi teşvik edilmektedir (Monteiro 
vd., 2024).

DPP, çevresel ve sosyal sürdürülebilirlik boyutlarına ilişkin verilerin 
bütüncül ve kapsamlı bir şekilde kaydedilmesini sağlayan bir araç olarak 
değerlendirilmektedir. Bu sistem, tedarik zinciri boyunca üretilen bilgilerin 
izlenmesine ve takip edilmesine olanak tanıyarak döngüsel ekonominin 
önündeki temel engellerden biri olan paydaşlar arasındaki bilgi eksikliğinin 
giderilmesine katkı sağlamaktadır (Gallina vd., 2023). Bu doğrultuda DPP 
tarafından sağlanan şeffaflık ve izlenebilirlik, farklı paydaş grupları için 
ekonomik, çevresel ve operasyonel faydalar yaratmaktadır. Üreticiler ve 
perakendeciler açısından şeffaflık rekabet avantajı yaratırken, tüketiciler 
açısından daha bilinçli ve çevreye duyarlı satın alma kararlarının alınmasını 
desteklemektedir. Ayrıca ikinci el ürünlerin satın alınmasında güvenin 
artırılmasına katkı sağlamaktadır. Yeniden üretim (remanufacturing) 
faaliyetleri yürüten işletmeler için ise ürünlere ilişkin ayrıntılı bilgilere 
erişim, belirsizliklerin azaltılmasına, söküm kılavuzları ve bileşen bilgilerine 
ulaşılmasına, dolayısıyla söküm süreçlerinin maliyet ve zaman açısından 
daha verimli yürütülmesine olanak tanımaktadır. Sertifikasyon kuruluşları 
açısından ise gerekli verilere erişimin kolaylaşması önemli bir avantaj olarak 
görülmektedir (Gallina vd., 2023).

DPP’nin atık yönetimi açısından da önemli katkılar sağlayabileceği ifade 
edilmektedir. Özellikle süreç kontrolü ile kullanım ömrü sonuna ulaşmış 
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ürünlerin bertarafı veya geri dönüşümü aşamalarında DPP’nin önemli bir 
rol üstlenebileceği belirtilmektedir. DPP destekli atık yönetiminin; tehlikeli 
atıkların depolama süresinin azaltılması, parça depolama maliyetlerinin 
düşürülmesi, emisyonların azaltılması ve üretim süreçlerinin atık oluşumu 
ile enerji kayıplarını en aza indirecek şekilde optimize edilmesi gibi faydalar 
sağlayabileceği öngörülmektedir (Gallina vd., 2023).

Bununla birlikte, DPP’nin sunduğu bu potansiyel faydaların hayata 
geçirilebilmesi, ürün yaşam döngüsü boyunca üretilen verilerin etkin bir 
şekilde yönetilmesine bağlıdır. Ancak ürünlere ilişkin bilgilerin toplanması, 
doğrulanması, saklanması ve farklı paydaşlar arasında paylaşılması önemli 
zorlukları da beraberinde getirmektedir. Ürün yaşam döngüsü boyunca 
oluşan bilgilerin yönetimi de oldukça karmaşık bir süreçtir. Bunun temel 
nedenleri arasında her ekonomik sektörün kendine özgü özelliklere 
sahip olması ve sürdürülebilirlikle ilgili ürün bilgilerinin elde edilmesi, 
depolanması, işlenmesi ve paylaşılması için disiplinler arası bir yaklaşım 
gerektirmesi yer almaktadır. Bu nedenle son yıllarda özellikle tekstil ürünleri 
için çeşitli DPP önerileri geliştirilmiştir (Lopes ve Barata, 2024). Bu durum, 
DPP uygulamalarının sektörlerin ihtiyaç ve özelliklerine göre farklı veri 
gereksinimleri ve tasarım yaklaşımları içerebildiğini göstermektedir. 

3.	 Tekstil Sektöründe Dijital Ürün Pasaportu 

Tekstil ve hazır giyim sektörü, yüksek kaynak tüketimi, yoğun atık 
üretimi ve karmaşık küresel tedarik zincirleri nedeniyle sürdürülebilirlik 
tartışmalarının merkezinde yer almaktadır. Bununla birlikte sektör, 
üretim süreçlerinden kaynaklanan çevresel etkiler ve ortaya çıkan yüksek 
miktardaki atık nedeniyle çevresel bozulmanın önemli kaynaklarından 
biri olarak değerlendirilmektedir (Ahmed ve Maraz, 2021; Paul vd., 2023). 
Birleşmiş Milletler Moda Endüstrisi İklim Eylemi Şartı (Fashion Industry 
Charter for Climate Action) kapsamında sektörün 2050 yılına kadar net sıfır 
emisyon hedefine ulaşması hedeflenmekte olup, bu durum tekstil sektöründe 
sürdürülebilirlik uygulamalarının önemini artırmaktadır (Stridsland vd., 
2023).

Bu hedeflere ulaşabilmek amacıyla Avrupa Birliği tarafından tekstil 
ürünlerine yönelik eko-tasarım gereklilikleri, genişletilmiş üretici 
sorumluluğu uygulamaları, tüketicilere yönelik daha kapsamlı ürün 
bilgilendirme sistemleri ve Dijital Ürün Pasaportları gibi çeşitli düzenlemeler 
geliştirilmektedir (Abdelmeguid vd., 2024). Bu kapsamda tekstil sektörü, 
Avrupa Birliği’nin DPP uygulamalarını öncelikli olarak hayata geçirmeyi 
planladığı sektörlerden biri olarak öne çıkmaktadır. Avrupa Birliği 
Sürdürülebilir ve Döngüsel Tekstiller Stratejisi kapsamında, 2030 yılına 
kadar Avrupa Birliği pazarına sunulan tekstil ürünlerinin uzun ömürlü, geri 
dönüştürülebilir, mümkün olduğunca geri dönüştürülmüş liflerden üretilmiş 



48  . Meftune Özbakir Umut & Sibel Yildiz Çankaya

ve tehlikeli maddelerden arındırılmış olması hedeflenmektedir. Ayrıca 
ürünlerin üretim süreçlerinin sosyal haklara ve çevresel sürdürülebilirlik 
ilkelerine uygun şekilde yürütülmesi amaçlanmaktadır (Götz vd., 2022).

Tekstil ürünlerinin üretimi, farklı ülkelerde faaliyet gösteren çok 
sayıda tedarikçi, üretici, lojistik sağlayıcı ve perakendecinin yer aldığı çok 
katmanlı bir tedarik zinciri içerisinde gerçekleşmektedir. Hammadde 
üretiminden nihai ürüne kadar uzanan bu karmaşık yapı, ürünlerin yaşam 
döngüsü boyunca izlenmesini ve ürünlere ilişkin güvenilir bilgilere erişimi 
zorlaştırmaktadır. Özellikle ürünlerin hangi hammaddelerden üretildiği, 
hangi süreçlerden geçtiği ve çevresel etkilerinin ne olduğu konusunda ortaya 
çıkan bilgi eksiklikleri, sürdürülebilirlik performansının değerlendirilmesini 
güçleştirmektedir. Bu nedenle tekstil sektöründe izlenebilirlik ve veri 
yönetimi, sürdürülebilirlik hedeflerine ulaşılmasında kritik öneme sahip 
konular arasında yer almaktadır (Colasante vd., 2025).

Bu noktada DPP, ürünlere ilişkin verilerin yaşam döngüsü boyunca 
toplanmasını, doğrulanmasını ve paylaşılmasını sağlayarak tedarik zinciri 
boyunca şeffaflık ve hesap verebilirliğin artırılmasına katkıda bulunmaktadır 
(Abdelmeguid vd., 2024). Ürünlerin malzeme içeriği, üretim süreçleri, çevresel 
etkileri ve sürdürülebilirlik performansına ilişkin bilgilerin erişilebilir hâle 
gelmesi, hem işletmelerin sürdürülebilirlik performanslarını daha etkin 
yönetmelerine hem de tüketicilerin daha bilinçli tercihler yapmalarına olanak 
tanımaktadır (Colasante vd., 2025). Ayrıca geri dönüşüm uygulamalarının 
yaygınlaştırılması ve tüketicilerin döngüsel ürünlere olan güveninin 
artırılması sürdürülebilir dönüşüm açısından önemli fırsatlar sunmaktadır.

DPP uygulamalarının yeniden kullanım, onarım, geri dönüşüm 
ve diğer döngüsel iş modellerini destekleyerek kaynak verimliliğinin 
artırılmasına katkı sağlaması beklenmektedir. DPP sistemleri aracılığıyla 
elde edilen veriler, döngüsel ürünlerin geliştirilmesini desteklemekte ve 
tüketicilerin sürdürülebilir ürünlere yönelik güvenini ve ödeme istekliliğini 
artırabilmektedir (Colasante vd., 2025). Bu yönüyle DPP, tekstil sektöründe 
hem döngüsel ekonomiye geçişin hem de dijital dönüşümün temel 
araçlarından biri olarak değerlendirilmektedir.

4.	 Dijital Ürün Pasaportunun Temel Veri Gereksinimleri

DPP, Avrupa Birliği’nin sürdürülebilirlik ve döngüsel ekonomi hedefleri 
doğrultusunda geliştirdiği yeni bir politika aracıdır. Ancak DPP’ye ilişkin 
düzenleyici ve teknik çerçevenin geliştirilmesine yönelik çalışmalar hâlen 
devam etmekte olup, sistemin kapsamı ve veri gereksinimleri konusunda 
literatürde ve politika çevrelerinde tartışmalar sürmektedir (Pourjafarian 
vd., 2023). Bununla birlikte literatürde DPP’nin ürün yaşam döngüsünün 
tamamını kapsayan bir veri sistemi olması gerektiği konusunda genel bir 



 . 49Pazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

uzlaşı bulunmaktadır. Örneğin Wicaksono vd. (2025), DPP’nin yalnızca ürün 
kimliğini değil, aynı zamanda çevresel, sosyal ve ekonomik sürdürülebilirlik 
göstergelerini de içeren kapsamlı bir veri yapısına sahip olması gerektiğini 
vurgulamaktadır. Benzer şekilde Pourjafarian vd. (2023) DPP’de ürün 
tanımlayıcı bilgilerin (ürün adı, marka, model numarası, seri numarası 
gibi), çevresel bilgilerin (karbon ayak izi, enerji tüketimi, su kullanımı ve 
atık üretimi gibi) ve ürünün ömrünün sonundaki seçenekler hakkındaki 
bilgilerin (geri dönüşüm, yeniden kullanım veya imha yöntemleri gibi) 
bulunması gerektiğinin altını çizmişlerdir. Becchi vd. (2026) ise DPP 
verilerinin hammaddenin tedarik edilmesinden ürün tasarımına, üretim 
süreçlerinden kullanım aşamasına ve kullanım ömrü sonu yönetimine 
kadar ürün yaşam döngüsünün tüm aşamalarını kapsaması gerektiğini 
belirtmektedir. Yazarlara göre bu bütüncül veri yapısı, sürdürülebilirlik 
performansının izlenmesini kolaylaştırmakta ve paydaşların daha bilinçli 
kararlar almasına katkı sağlamaktadır. Bu yaklaşımı destekleyen bir diğer 
çalışma olan D’Adamo vd. (2025), DPP’yi ürün yaşam döngüsü boyunca 
ürünlere ilişkin bilgilerin sistematik biçimde toplandığı, yönetildiği ve 
paylaşıldığı dijital kimlik kartları olarak tanımlamaktadır. Araştırmacılar, 
ürün bileşimi, malzeme kökeni, üretim süreçleri ve kullanım ömrü sonu 
senaryolarına ilişkin bilgilerin DPP aracılığıyla paylaşılmasının izlenebilirlik, 
şeffaflık ve döngüsellik hedeflerinin desteklenmesinde önemli rol oynadığını 
vurgulamaktadır.

DPP kapsamında yer alan veriler yalnızca ürünlere ilişkin bilgilerin 
depolanması amacıyla değil, aynı zamanda farklı paydaşların karar alma 
süreçlerini desteklemek amacıyla da kullanılmaktadır. Tüketiciler ürünlerin 
sürdürülebilirlik özelliklerine ilişkin bilgilere ihtiyaç duyarken, üreticiler 
çevresel performans göstergelerini izlemekte, geri dönüştürücüler ise ürün 
bileşimi ve malzeme içeriğine ilişkin verilere erişmektedir. Düzenleyici 
kurumlar ise bu verilerden mevzuata uyumun izlenmesi ve sürdürülebilirlik 
hedeflerinin değerlendirilmesi amacıyla yararlanmaktadır. Bu nedenle DPP 
verilerinin standartlaştırılmış, doğrulanabilir, güncel ve birlikte çalışabilir 
nitelikte olması kritik önem taşımaktadır (Gallina vd., 2023).

Bu kapsamda DPP’nin gerektirdiği veri yapısı, ürünün yaşam döngüsü 
boyunca üretilen çok boyutlu bilgileri içermektedir. Çalışmanın devamında 
literatürde öne çıkan temel veri gereksinimleri, DPP’nin işlevleri ve kullanım 
alanları dikkate alınarak belirli kategoriler altında incelenmektedir.

4.1.Ürün ve Malzeme Bilgileri

DPP literatüründe ürün kimliği ve malzeme bileşimine ilişkin 
veriler temel veri kategorileri arasında yer almaktadır. Bir ürünün hangi 
hammaddelerden oluştuğu, bu hammaddelerin oranları, geri dönüştürülmüş 
içerik düzeyi, lif türü, parti veya seri bilgisi ile zararlı madde içeriği gibi 
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bilgiler; ürünün yaşam döngüsü boyunca izlenmesi, geri dönüştürülmesi, 
yeniden kullanılması ve kullanım ömrü sonunda uygun şekilde yönetilmesi 
açısından kritik öneme sahiptir (Papile ve Del Curto, 2025).

Papile ve Del Curto (2025) tekstil ve hazır giyim sektöründe DPP 
uygulamalarının başarısının büyük ölçüde tekstil malzemelerine ilişkin 
verilerin doğruluğu ve izlenebilirliğine bağlı olduğunu belirtmektedir. 
Özellikle ham liflere ilişkin bilgilerin tedarik zinciri boyunca korunması ve 
izlenmesi, sürdürülebilir malzeme kullanımının doğrulanması ve döngüsel 
ekonomi uygulamalarının desteklenmesi açısından önemli görülmektedir. 
Bu durum, ürün ve malzeme bilgilerinin yalnızca teknik bir tanımlama 
aracı olmadığını, aynı zamanda ürünlerin sürdürülebilirlik ve döngüsellik 
performansının değerlendirilmesinde stratejik bir rol üstlendiğini 
göstermektedir.

Ürün kimliği ve malzeme bileşimine ilişkin veriler, DPP içerisinde yer 
alan diğer veri kategorileriyle de doğrudan ilişkilidir. Ürünün malzeme 
yapısına ilişkin bilgiler olmadan geri dönüşüm potansiyelinin belirlenmesi, 
zararlı maddelerin tespit edilmesi, bakım ve onarım süreçlerinin planlanması 
ya da çevresel etkilerin değerlendirilmesi mümkün değildir. Bu nedenle ürün 
kodu, parti veya seri numarası, malzeme kompozisyonu ve geri dönüştürülmüş 
içerik oranı gibi bilgiler, DPP sistemlerinin temel veri unsurları olarak kabul 
edilmektedir (Wicaksono vd., 2025).

4.2. Tedarik Zinciri İzlenebilirlik Verileri

DPP’nin en temel işlevlerinden biri, tedarik zinciri boyunca izlenebilirlik 
ve şeffaflığın sağlanmasıdır. İzlenebilirlik, bir ürünün hammadde temininden 
üretim, dağıtım, kullanım ve kullanım ömrü sonrasına kadar uzanan yaşam 
döngüsündeki tüm aşamaların takip edilebilmesini ifade etmektedir. Şeffaflık 
ise bu süreçlere ilişkin bilgilerin ilgili paydaşlar tarafından erişilebilir, 
anlaşılabilir ve doğrulanabilir şekilde paylaşılmasını kapsamaktadır (Garcia-
Torres vd., 2022). Bununla birlikte, özellikle tekstil ve hazır giyim sektöründe 
tedarik zinciri izlenebilirliğinin sağlanması önemli zorluklar içermektedir. 
Tekstil tedarik zincirleri; hammadde üreticileri, iplik ve kumaş üreticileri, 
boyama ve terbiye işletmeleri, konfeksiyon üreticileri, lojistik sağlayıcılar ve 
perakendeciler gibi çok sayıda aktörün yer aldığı çok katmanlı bir yapıya 
sahiptir. Üretim faaliyetlerinin farklı ülkelerde ve farklı işletmeler tarafından 
yürütülmesi, tedarik zinciri boyunca veri bütünlüğünün sağlanmasını 
ve ürünlerin kaynaklarına kadar izlenmesini güçleştirmektedir. Ayrıca 
tedarikçiler arasındaki dijitalleşme düzeyinin ve veri yönetimi kapasitesinin 
farklılık göstermesi, ürünlere ilişkin bilgilerin standartlaştırılmasını 
ve paylaşılmasını zorlaştırmaktadır (Legardeur ve Ospital, 2024). Bu 
durum, tekstil ürünlerinin yaşam döngüsü boyunca izlenebilirliğini 
zorlaştırmaktadır. Barkod gibi geleneksel ürün tanımlama yöntemleri, benzer 
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ürünleri tanımlayabilse de bu ürünlerin hangi hammaddelerden üretildiği, 
hangi üretim süreçlerinden geçtiği veya hangi sürdürülebilirlik özelliklerine 
sahip olduğu konusunda yeterli bilgi sunmamaktadır. Dolayısıyla tekstil 
sektöründe etkin izlenebilirliğin sağlanabilmesi için ürün kimliğinin 
ötesine geçen, ürün yaşam döngüsüne ilişkin verilerin bütüncül biçimde 
yönetilmesine olanak tanıyan DPP gibi sistemlere ihtiyaç duyulmaktadır 
(Legardeur ve Ospital, 2024).

4.3. Çevresel Sürdürülebilirlik ve Döngüsellik Verileri

Çevresel sürdürülebilirlik ve döngüsellik verileri, DPP’nin en önemli 
veri kategorilerinden birini oluşturmaktadır. Bu kapsamda ürünlerin karbon 
ayak izi, enerji ve su tüketimi, atık oluşumu, geri dönüştürülmüş içerik 
oranı ve kaynak kullanımına ilişkin göstergeler önemli yer tutmaktadır. 
Bunun yanında ürünlerin dayanıklılığı, onarılabilirliği, sökülebilirliği ve 
geri dönüştürülebilirliği gibi kullanım ömrü sonu yönetimini destekleyen 
bilgiler de DPP kapsamında değerlendirilen temel veri unsurları arasında yer 
almaktadır. Bu veriler, ürünlerin çevresel etkilerinin ölçülmesine ve döngüsel 
ekonomi stratejilerinin uygulanmasına katkı sağlamaktadır (Karabulut, 
2026).

DPP, üretim süreçlerinde sürdürülebilirliği destekleyen önemli araçlar 
arasında yer almaktadır. Bu sistemler, daha sürdürülebilir tüketim ve üretim 
tercihlerinin yapılmasına olanak tanırken, yeni hammadde ihtiyacının 
azaltılmasına ve sürdürülebilir kaynak kullanımının teşvik edilmesine katkı 
sağlamaktadır. Ürünlere ilişkin bilgilerin şeffaf bir şekilde paylaşılması, 
işletmelerin çevresel etkilerini izlemelerine, raporlamalarına ve azaltmalarına 
yardımcı olmakta; aynı zamanda değer zinciri boyunca ortaya çıkan bilgi 
eksikliklerini gidererek sürdürülebilir ürün yönetimini desteklemektedir. 
Ürünlerin döngüselliğine ilişkin bilgilerin standartlaştırılması sayesinde 
DPP, döngüsel ekonomi uygulamalarının yaygınlaştırılmasına da katkı 
sunmaktadır (Wicaksono vd., 2025).

Çevresel sürdürülebilirlik ve döngüsellik verileri yalnızca ürün 
performansının değerlendirilmesi açısından değil, aynı zamanda ürün yaşam 
döngüsünün etkin biçimde yönetilmesi açısından da önem taşımaktadır. 
DPP, ürün yaşam döngüsü boyunca ürünle ilgili verilerin toplanmasını ve 
paylaşılmasını sağlayarak teknoloji destekli izleme ve takip sistemlerini 
güçlendirmekte, böylece yaşam döngüsü değerlendirmelerinin (Life 
Cycle Assessment – LCA) daha etkin şekilde gerçekleştirilmesine olanak 
tanımaktadır. Bu kapsamda oluşturulan veri altyapısı, kaynak verimliliğine 
dayalı döngüsel ekonominin temel unsurlarından biri olarak görülmektedir. 
Ayrıca ürünün kökeni, bileşimi, onarım ve söküm seçenekleri ile kullanım 
ömrü sonrasındaki yönetim süreçlerine ilişkin bilgilerin paylaşılması, 
atık ayrıştırma ve geri kazanım faaliyetlerinin etkinliğini artırmaktadır. 
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Bu bilgiler, yeniden üretim, malzeme geri kazanımı ve geri dönüşüm gibi 
sürdürülebilir ve ekonomik açıdan verimli yöntemlerin tercih edilmesine 
yardımcı olarak kullanım ömrü sonu yönetimine ilişkin kararları 
desteklemektedir (Wicaksono vd., 2025).

Çevresel performans ve döngüsellik göstergelerinin yanı sıra, ürünlerin 
insan sağlığı ve çevre üzerindeki potansiyel etkilerine ilişkin bilgilerin de DPP 
kapsamında yer alması önem taşımaktadır. Bu doğrultuda sağlık, güvenlik 
ve zararlı madde verileri de DPP’nin stratejik veri kategorileri arasında 
değerlendirilmektedir. Kimyasal içerik, toksik maddeler, ürün güvenliği ve 
insan sağlığına ilişkin bilgiler hem tüketici güvenliğinin sağlanması hem de 
düzenleyici denetim mekanizmalarının etkin biçimde yürütülmesi açısından 
kritik rol oynamaktadır. Özellikle tekstil, elektronik, oyuncak, ambalaj 
ve inşaat malzemeleri gibi insan sağlığı ve çevre üzerinde doğrudan etkisi 
bulunan sektörlerde bu verilerin erişilebilir ve doğrulanabilir olması önem 
taşımaktadır (European Commission, 2024).

Tekstil sektörüne odaklanan çalışmalar da DPP’nin çevresel 
sürdürülebilirlik ve döngüsellik açısından önemli bir potansiyele sahip 
olduğunu göstermektedir. Carvalho vd. (2025) tekstil endüstrisinde DPP 
uygulamalarına ilişkin literatürü inceleyerek bu sistemlerin döngüsel 
ekonomiye geçiş sürecinde dönüştürücü bir rol üstlenebileceğini 
belirtmektedir. Yazarlara göre DPP’ler, ürünlerin yaşam döngüsü boyunca 
geçirdiği süreçleri, bileşenlerini, çevresel etkilerini ve sürdürülebilirlik 
özelliklerini görünür ve izlenebilir hâle getirmektedir. Bu sayede hem 
işletmelerin sürdürülebilirlik performanslarını daha etkin yönetmeleri hem 
de tüketicilerin ürünlerin çevresel ve sosyal etkilerine ilişkin daha bilinçli 
kararlar vermeleri mümkün olmaktadır.

4.4. Sosyal Sürdürülebilirlik Verileri

Sosyal sürdürülebilirlik göstergelerinin önemi, özellikle son yıllarda 
küresel tedarik zincirlerinde ortaya çıkan insan hakları ihlalleri ve çalışma 
koşullarına ilişkin sorunların daha görünür hâle gelmesiyle artmıştır. Rana 
Plaza faciası ve Uygur bölgesindeki pamuk üretiminde zorla çalıştırma 
iddialarının gündeme gelmesi gibi olaylar, tekstil ve hazır giyim sektöründe 
tedarik zinciri boyunca ortaya çıkan sosyal riskleri uluslararası kamuoyunun 
gündemine taşımıştır. Birleşmiş Milletler İş Dünyası ve İnsan Hakları 
Rehber İlkeleri, işletmelerin işçilerin insan haklarına saygı göstermesini ve 
yaşanabilir ücret koşullarını sağlamasını öngörmektedir. Bununla birlikte, 
Labor Behind the Label tarafından yapılan değerlendirmeler, söz konusu 
ilkelerin tekstil sektöründe henüz yaygın ve standart uygulamalar hâline 
gelmediğini göstermektedir. Bu durum, işletmelerin yalnızca çevresel 
performanslarına değil, aynı zamanda tedarik zinciri boyunca ortaya 
çıkan sosyal etkilerine ilişkin verileri de sistematik biçimde izlemelerini 
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ve raporlamalarını gerekli kılmaktadır (Legardeur ve Ospital, 2024). Bu 
bağlamda Garcia-Torres vd. (2022) moda ve hazır giyim tedarik zincirlerinde 
sürdürülebilirlik, izlenebilirlik ve şeffaflık kavramlarının birbirleriyle 
yakından ilişkili olduğunu ve bu unsurların ayrı değerlendirilmesinin 
mümkün olmadığını belirtmektedir. Yazarlara göre şeffaflık, yalnızca bilgi 
paylaşımını değil, aynı zamanda tedarik zinciri boyunca hesap verebilirliğin 
sağlanmasını ve sürdürülebilirlik performansının izlenmesini mümkün kılan 
temel bir mekanizmadır. Bu yaklaşım, DPP sistemlerinin yalnızca çevresel 
ve teknik verilere odaklanmaması, aynı zamanda sosyal sürdürülebilirlik 
göstergelerini de kapsayan bütüncül bir veri yapısına sahip olması gerektiğini 
ortaya koymaktadır. 

Sosyal sürdürülebilirlik verileri, işletmeler açısından yalnızca etik 
sorumlulukların yerine getirilmesine hizmet etmemekte; aynı zamanda 
kurumsal itibarın güçlendirilmesi, paydaş güveninin artırılması, tedarikçi 
risklerinin yönetilmesi ve sürdürülebilirlik performansının izlenmesi 
bakımından stratejik bir değer taşımaktadır. Özellikle uluslararası 
pazarlarda faaliyet gösteren işletmeler için sosyal uygunluk uygulamaları, 
yasal ve düzenleyici gerekliliklerin karşılanmasının yanı sıra küresel değer 
zincirlerine erişim ve rekabet avantajının sürdürülmesinde önemli bir unsur 
hâline gelmiştir.

4.5. Tüketici Odaklı Veriler

DPP’nin önemli özelliklerinden biri, ürünlere ilişkin veri akışını satış 
noktasıyla sınırlı tutmaması ve kullanım sonrası süreçleri de kapsayacak 
şekilde genişletmesidir. Geleneksel izlenebilirlik sistemleri çoğunlukla ürünün 
üretiminden tüketiciye ulaşmasına kadar olan aşamalara odaklanırken, DPP 
sistemleri ürünün kullanım, bakım, onarım, yeniden kullanım, yeniden satış 
ve geri dönüşüm süreçlerine ilişkin verilerin de kayıt altına alınmasına olanak 
tanımaktadır. Böylece ürünün tüm yaşam döngüsüne ilişkin daha kapsamlı 
ve güncel bir veri yapısı oluşturulabilmektedir (Legardeur ve Ospital, 2024).

DPP kapsamında elde edilen kullanım sonrası veriler, işletmelerin tüketici 
davranışlarını ve ürün kullanım alışkanlıklarını daha iyi anlamalarına katkı 
sağlamaktadır. Bu bilgiler, mevcut ürünlerin iyileştirilmesi, yeni hizmetlerin 
geliştirilmesi ve ürün ömrünü uzatmaya yönelik stratejilerin oluşturulması 
açısından değerli bir kaynak niteliği taşımaktadır. Ayrıca bakım, onarım, 
yeniden kullanım ve geri dönüşüm süreçlerine ilişkin bilgilerin tüketicilerle 
paylaşılması, sürdürülebilir tüketim davranışlarının teşvik edilmesine ve 
döngüsel ekonomi uygulamalarının desteklenmesine katkı sağlamaktadır 
(Legardeur ve Ospital, 2024). 

Bu bağlamda müşteri geri bildirimi, kullanım verileri ve ürünün 
kullanım ömrü sonrasına ilişkin bilgiler, DPP’nin yalnızca bir izlenebilirlik 
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aracı olmadığını; aynı zamanda üretici ve tüketici arasında yaşam döngüsü 
boyunca bilgi paylaşımını mümkün kılan dinamik bir veri sistemi olduğunu 
göstermektedir.

4.6. İş birlikleri ve Ortaklıklar

DPP’nin etkin biçimde uygulanabilmesi, ürün yaşam döngüsü boyunca 
veri üreten farklı paydaşlar arasındaki iş birliğine bağlıdır. DPP sistemleri, 
ürünün hammaddeden kullanım ömrü sonuna kadar uzanan süreçlerine 
ilişkin bilgileri bir araya getirmeyi amaçladığından, bu verilerin tek bir 
işletme tarafından üretilmesi mümkün değildir. Bu nedenle üreticiler, 
tedarikçiler, lojistik sağlayıcılar, sertifikasyon kuruluşları, geri dönüşüm 
işletmeleri ve kamu kurumları gibi çok sayıda aktörün veri paylaşımına 
katılımı gerekmektedir (Legardeur ve Ospital, 2024; Paeplow vd., 2026).

Literatürde DPP’nin yalnızca teknolojik bir çözüm değil, aynı 
zamanda çok paydaşlı bir veri ekosistemi olarak değerlendirilmesi gerektiği 
vurgulanmaktadır. Tedarik zinciri boyunca izlenebilirliğin sağlanması, 
sürdürülebilirlik iddialarının doğrulanması ve döngüsel ekonomi 
uygulamalarının desteklenmesi, farklı paydaşlardan elde edilen verilerin 
bütünleştirilmesine bağlıdır (King vd., 2023).

Tekstil sektöründe çok katmanlı tedarik zinciri yapısı nedeniyle bu 
gereklilik daha da belirgin hâle gelmektedir. Hammadde üreticileri, iplik 
ve kumaş üreticileri, konfeksiyon işletmeleri, sertifikasyon kuruluşları, 
perakendeciler ve geri dönüşüm ortakları arasında kurulan iş birlikleri, 
ürün yaşam döngüsüne ilişkin verilerin toplanmasını ve doğrulanmasını 
kolaylaştırmaktadır (Garcia-Torres vd., 2022; Carvalho vd., 2025).

5.	 Yöntem

Bu çalışmada, DPP’ye hazırlık bağlamında Mavi’nin kurumsal 
raporlarında hangi veri türlerinin görünür olduğu ve bu verilerin DPP 
kriterleriyle ne ölçüde ilişkilendirilebildiği incelenmektedir. Araştırmada 
nitel araştırma yaklaşımı benimsenmiş ve araştırma deseni olarak örnek olay 
yöntemi kullanılmıştır. Örnek olay yöntemi, belirli bir olgunun kendi gerçek 
bağlamı içinde ayrıntılı biçimde incelenmesine imkân tanıdığı için özellikle 
kurum, sektör, uygulama ya da politika düzeyindeki dönüşüm süreçlerini 
anlamada uygun bir araştırma stratejisi olarak değerlendirilmektedir (Yin, 
2018; Merriam ve Tisdell, 2016; Stake, 1995). Bu bağlamda Mavi, Türkiye 
hazır giyim sektöründe sürdürülebilirlik, tedarik zinciri, ürün dönüşümü ve 
kurumsal raporlama açısından zengin veri sunan bir işletme olması nedeniyle 
tekil örnek olay olarak seçilmiştir.

Çalışmanın veri kaynağını Mavi’nin 2020–2025 yıllarına ait 
kurumsal raporları oluşturmaktadır. Bu kapsamda 2020 yılı için Mavi 
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Sürdürülebilirlik Raporu, 2021, 2022, 2023, 2024 ve 2025 yılları için ise 
Mavi Faaliyet Raporları analiz kapsamına alınmıştır. Raporlar Mavi’nin 
sürdürülebilirlik stratejisi, sürdürülebilirlik hedefleri, GRI temelli 
raporlama yapısı, tedarik zinciri, çevresel performans, sosyal uygunluk 
ve sürdürülebilir ürün uygulamalarına ilişkin ayrıntılı veri sunmaktadır. 
Ayrıca raporlar sürdürülebilirlik yönetimi; çalışanlar, çevre, tedarik zinciri, 
sürdürülebilir ürünler ve Ar-Ge ile müşteri ve dijitalleşme çalışma grupları 
üzerinden yapılandırılmıştır. Bu nedenle raporlar, DPP açısından gerekli 
olabilecek ürün, hammadde, tedarik zinciri, karbon, su, kimyasal yönetimi, 
döngüsellik, sosyal uygunluk ve müşteri verilerinin izlenmesi bakımından 
uygun bir doküman seti sunmaktadır.

Veriler, doküman incelemesi ve içerik analizi yöntemiyle analiz 
edilmiştir. Doküman incelemesi, yazılı ve kurumsal belgelerin sistematik 
biçimde değerlendirilerek araştırma sorularına ilişkin anlamlı bulgular 
üretilmesini sağlayan bir nitel veri toplama ve analiz tekniğidir (Bowen, 
2009). İçerik analizi ise metinlerde yer alan kavram, tema, kategori ve anlam 
örüntülerinin sistematik biçimde kodlanmasına ve yorumlanmasına imkân 
verir (Krippendorff, 2019; Schreier, 2012). Bu çalışmada içerik analizi, DPP 
bağlamında önceden belirlenen kriterler doğrultusunda yürütülmüş; böylece 
raporlarda yer alan ifadeler, tablolar, performans göstergeleri ve açıklamalar 
belirli kodlar altında sınıflandırılmıştır.

Analizde kullanılan kodlama çerçevesi (10 DPP kriteri) Avrupa 
Birliği’nin Dijital Ürün Pasaportu ve Sürdürülebilir Ürünler için Eko-Tasarım 
Tüzüğü’nde öne çıkan tekstil sektörü bağlamındaki dijital ürün pasaportu 
veri kriterleri dikkate alınarak oluşturulmuştur. Bu doğrultuda raporlar 
on ana kriter çerçevesinde incelenmiştir. Bunlar; ürün ve malzeme bilgisi, 
tedarik zinciri izlenebilirliği, sürdürülebilir hammadde ve sertifikasyon, 
karbon/enerji/iklim verisi, su ve atık su yönetimi, kimyasal ve ürün güvenliği, 
döngüsellik/atık/kullanım sonrası süreçler, sosyal uygunluk ve insan hakları, 
iş birlikleri ve ortaklıklar, müşteri geri bildirimi ve kullanım sonrası verisidir. 
Her bir ana kriter altında içerik analizinde aranacak göstergeler belirlenmiş 
ve raporlardaki ilgili ifadeler bu göstergelere göre kodlanmıştır. 

Kodlama süreci hem tümdengelim hem de tümevarım yaklaşımlarıyla 
yürütülmüştür. Tümdengelim aşamada DPP kriterlerine dayalı ön kodlar 
belirlenmiştir. Tümevarım aşamada ise Mavi raporlarında tekrar eden 
ifadeler, performans göstergeleri ve işletme uygulamaları doğrultusunda alt 
kodlar geliştirilmiştir. Bu yaklaşım, nitel içerik analizinde önceden belirlenen 
kategoriler ile veriden ortaya çıkan temaların birlikte değerlendirilmesine 
imkân tanımaktadır (Elo ve Kyngäs, 2008; Mayring, 2014). Kodlama sürecinde 
raporlarda yer alan sürdürülebilirlik hedefleri, performans göstergeleri, 
tedarik zinciri uygulamaları, sertifikasyonlar, çevresel performans verileri, 
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sosyal uygunluk denetimleri ve müşteri açıklamaları sistematik olarak 
incelenmiştir. 

Çalışmada analiz birimi, Mavi raporlarında yer alan DPP kriterleriyle 
ilişkilendirilebilecek cümle, paragraf, tablo, performans göstergesi ve açıklayıcı 
rapor bölümleri olarak belirlenmiştir. Örneğin 2020 raporunda Mavi’nin 
2030 yılına kadar tedarik zincirinde %100 izlenebilirlik hedefi, sürdürülebilir 
pamuk kullanımı, FSC sertifikalı ambalaj ve ZDHC uyumu gibi hedefleri 
yer almaktadır. Benzer şekilde 2020 raporunda Mavi’nin doğrudan üretim 
yapmadığı, 120’den fazla tedarikçi ve 441 alt üreticiyle çalıştığı, tedarikçilerini 
sosyal ve çevresel riskler açısından değerlendirdiği belirtilmektedir. Bu 
tür ifadeler, DPP açısından tedarik zinciri izlenebilirliği, sosyal uygunluk, 
sürdürülebilir hammadde ve çevresel performans kategorileri altında 
kodlanmıştır.

Araştırmanın güvenilirliğini artırmak amacıyla kodlama sürecinde 
kodlama şeması oluşturulmuştur (Tablo 1). Kodlama şemasında her bir DPP 
kriterinin tanımı ve içerik analizinde aranan göstergeler yer almıştır. Nitel 
araştırmalarda güvenilirlik, kodlama sürecinin şeffaf biçimde yürütülmesi, 
kategorilerin açık tanımlanması ve bulguların veriyle desteklenmesi yoluyla 
güçlendirilmektedir (Miles vd., 2014; Saldaña, 2021). Bu nedenle çalışmada her 
bir bulgu, ilgili rapor bölümleriyle ilişkilendirilmiş ve Mavi’nin yıllar içindeki 
sürdürülebilirlik veri yapısının DPP’ye hazırlık açısından nasıl geliştiği 
karşılaştırmalı olarak değerlendirilmiştir.

Tablo 1. İçerik analizi kodlama şeması

Kod DPP kriteri İçerik analizinde aranan göstergeler
K1 Ürün ve malzeme bilgisi Lif türü, malzeme kompozisyonu, ürün niteliği, denim/

lifestyle ayrımı
K2 Tedarik zinciri izlenebilirliği Tier 1–4, tedarikçi, alt üretici, yerel tedarik, tedarikçi portalı
K3 Sürdürülebilir hammadde ve 

sertifikasyon
Better Cotton, OCS, RCS, GOTS, FSC, OEKO-TEX, ZDHC

K4 Karbon, enerji ve iklim verisi Scope 1-2-3, yenilenebilir enerji, CDP, SBTi, emisyon azaltımı
K5 Su ve atık su yönetimi Su tüketimi, geri kazanım, e-flow, atık su, CDP Water
K6 Kimyasal ve ürün güvenliği ZDHC, kimyasal yönetimi, MSDS, lazer/e-flow, ürün 

güvenliği
K7 Döngüsellik, atık ve kullanım 

sonrası
Geri dönüşüm, yeniden kullanım, deadstock, upcycling, 
Nivogo

K8 Sosyal uygunluk ve insan hakları Çocuk işçilik, zorla çalıştırma, OHS, SMETA, BSCI, SA8000
K9 İş birlikleri ve ortaklıklar Tedarikçi, üniversite, marka, Nivogo, ERAK, TAYEKS, Better 

Cotton
K10 Müşteri geri bildirimi ve tüketici 

verisi
Müşteri memnuniyeti, şikâyet yönetimi, CRM, ürün 
kullanımı

Bu araştırma, Mavi’nin 2020–2025 dönemine ait kurumsal raporlarını 
DPP kriterleri çerçevesinde analiz ederek, işletmenin hangi alanlarda güçlü 
veri altyapısına sahip olduğunu ve hangi alanlarda ürün düzeyinde daha 
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ayrıntılı, izlenebilir ve doğrulanabilir veri üretimine ihtiyaç duyduğunu 
ortaya koymayı amaçlamaktadır. Bu yönüyle çalışma, hem DPP’ye hazırlık 
sürecinde kurumsal raporların nasıl kullanılabileceğini göstermekte hem 
de hazır giyim sektöründe sürdürülebilirlik raporlamasının dijital ürün 
pasaportu mantığına nasıl dönüştürülebileceğine ilişkin örnek olay temelli 
bir değerlendirme sunmaktadır. 

6.	 Bulgular ve Tartışma

DPP kriterlerine uygun olarak yapılan içerik analizi bulguları bu 
bölümde sunulmaktadır.

K1. Ürün ve malzeme bilgisi: Mavi raporlarında ürün kategorileri, 
denim/lifestyle ayrımı, kadın/erkek ürün dağılımı, kullanılan ana lifler ve 
sürdürülebilir alternatif malzemeler yer almaktadır. 2024 raporunda pamuk 
ve polyesterin Mavi için iki temel öncelikli malzeme olduğu belirtilmiş. Pamuk 
toplam lif tüketiminin %52’sini, polyester ise %24’ünü oluşturmaktadır. Bu 
veri, DPP açısından ürünün materyal profilini anlamak için önemlidir.

Ancak DPP açısından eksik olan nokta, bu bilgilerin ürün düzeyinde 
verilmemesidir. Raporlarda “pamuk”, “polyester”, “organik pamuk”, “geri 
dönüştürülmüş polyester” gibi kategoriler yer almakta fakat tekil bir ürünün 
dijital pasaportunda bulunması gereken ürün kodu, kumaş bileşimi, parti 
numarası, üretim yeri, bakım/onarım bilgisi ve geri dönüşüm talimatı gibi 
alanlar sistematik biçimde görünmemektedir. Bu nedenle K1 için Mavi’nin 
rapor verisi orta düzeyde DPP’ye hazır görünmektedir.

K2. Tedarik zinciri izlenebilirliği: Mavi’nin tedarik zinciri verisi güçlü 
görülmektedir. 2021 raporunda Mavi’nin doğrudan üretim yapmadığı, küresel 
tedarik ağıyla çalıştığı, 120’den fazla sorumlu tedarikçi ve 485 alt tedarikçi 
bulunduğu belirtilmektedir. Ayrıca tedarik zinciri aşamaları “tasarım, 
hammadde, iplik, kumaş, üretim, lojistik, satış ve ürün kullanımı” şeklinde 
kurgulanmıştır. Mavi’nin tedarik zinciri katmanları Tablo 2 de sunulmuştur. 

Tablo 2. Tedarik zinciri katmanları

Katman Anlamı
Tier 1 Mavi’ye ürünü teslim eden doğrudan üretici
Tier 2 Kumaş, yıkama, boyama, terbiye gibi işlem tedarikçileri
Tier 3 İplik ve ara malzeme üreticileri
Tier 4 Hammadde kaynağı

2025 raporunda bu yapı daha gelişmiş görünmektedir. Tüm “Tier 1” 
tedarikçiler ve alt üreticiler hakkında bilgilerin tedarikçi portalı üzerinden 
istendiği, yerinde denetimlerle doğrulandığı ve bulguların kritik/majör/minör 
olarak sınıflandırıldığı belirtilmektedir. 2025 itibarıyla tüm tedarikçilerde 
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sosyal uygunluk değerlendirmesi yapılmış ve 100 tedarikçinin saha denetimi 
gerçekleştirilmiştir.

Ancak 2024 raporunda Mavi, özellikle “Tier 4” düzeyinde, yani lif 
üreticileri düzeyinde izlenebilirliğin sınırlı olduğunu açıkça ifade etmektedir. 
Pamuk liflerinin “Better Cotton” sistemi içinde fiziksel olarak mağazadaki 
ürüne kadar izlenemediği ve mevcut sertifikasyon sistemlerinin tam tedarik 
zinciri şeffaflığı sağlamadığı belirtilmektedir. Bu nedenle Mavi tedarikçi 
düzeyinde güçlü ancak lif/kaynak düzeyinde DPP için geliştirilmesi gereken 
bir izlenebilirlik yapısına sahip olduğu söylenebilir. 

K3. Sürdürülebilir hammadde ve sertifikasyon verisi: Bu kriter 
Mavi’nin güçlü olduğu alanlardan biridir. 2020 raporunda Mavi’nin organik, 
geri dönüştürülmüş, ileri dönüştürülmüş ve “BCI/Better Cotton” sertifikalı 
pamuk gibi sürdürülebilir malzemelerin oranını izlediği belirtilmiştir. Aynı 
raporda OCS ve RCS sertifikalarının alındığı, bu sertifikaların organik ve geri 
dönüştürülmüş içeriğin tedarik zinciri boyunca izlendiği ifade edilmiştir. 

2024 raporunda Mavi’nin tercih edilen malzeme tablosu daha açık hale 
gelmiştir. Bu tabloda geri dönüştürülmüş pamuk-RCS, rejeneratif pamuk-
Regenagri, organik pamuk-OCS, Tencel lyocell, Tencel modal, Tencel refibra, 
geri dönüştürülmüş polyester-RCS, geri dönüştürülmüş kâğıt-FSC, FSC 
sertifikalı kâğıt ve ileri dönüştürülmüş kumaşlar yer almaktadır.

DPP açısından bu kriterin önemi yüksektir. Çünkü ürün pasaportunda 
hangi malzemenin hangi sürdürülebilirlik standardına dayandığı açıkça 
gösterilmelidir. Mavi’nin raporları bu veri kategorisini güçlü biçimde 
desteklemektedir. Ancak ürün bazlı sertifika eşleştirmesi henüz raporlarda 
açık değildir.

K4. Karbon, enerji ve iklim verisi: Mavi raporları karbon ve enerji 
verisi açısından güçlü bir içerik sunmaktadır. 2020 raporunda Mavi’nin CDP 
Climate Change Programı’na raporlama yaptığı, B skor aldığı, Scope 1, Scope 
2 ve Scope 3 (Tablo 3) emisyonlarını açıkladığı ve Scope 3 emisyonlarının 
toplam emisyonların büyük bölümünü oluşturduğu belirtilmiştir.

Tablo 3. Sera gazı emisyonları sınıflandırması

Kategori Anlamı Mavi örneği
Scope 1 Mavi’nin doğrudan kendi kaynaklarından 

çıkan emisyon
Şirket araçları, ofis/mağaza yakıt 
kullanımı

Scope 2 Mavi’nin satın aldığı enerjiden kaynaklanan 
emisyon

Mağaza ve ofislerde kullanılan 
elektrik

Scope 3 Mavi’nin tedarik zinciri ve ürün yaşam 
döngüsünden kaynaklanan emisyon

Pamuk, kumaş, üretim, lojistik, 
müşteri kullanımı, atık
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2023 raporunda Mavi’nin CDP-Climate Change ve Water Security 
alanlarında çift A skor aldığı; Scope 1, Scope 2 ve Scope 3 emisyonlarını 
açıkladığı ve Scope 3’ün toplam emisyonların %99’unu oluşturduğu ifade 
edilmiştir. Aynı raporda yenilenebilir enerji projeleriyle 4.993,1 ton CO₂ 
eşdeğeri emisyonun önlendiği belirtilmiştir.

2024 raporunda bu performansın sürdüğü görülmektedir. Mavi’nin 2023 
ve 2024 yıllarında CDP’de Climate Change ve Water Security raporlamasında 
A listesinde yer aldığı, 2024 yılında yenilenebilir enerji projeleriyle 5.023,43 
ton CO₂ eşdeğeri emisyonun önlendiği ve Scope 3 emisyonlarının toplam 
emisyonların %99’unu oluşturduğu açıklanmıştır. 

DPP açısından bu veriler çok değerlidir ancak mevcut raporlama hâlen 
kurumsal karbon ayak izi düzeyindedir. DPP için bir sonraki aşama, ürün 
bazlı karbon ayak izi veya en azından ürün grubu ya da kategori bazlı karbon 
verisinin oluşturulmasıdır.

K5. Su ve atık su yönetimi: Mavi’nin su yönetimi özellikle denim 
üretimi bağlamında önemli bir kriterdir. 2023 raporunda Mavi’nin doğrudan 
su tüketiminin tedarik zincirindeki su tüketimine kıyasla düşük olduğu, 
bu nedenle ERAK ve TAYEKS gibi stratejik ortaklarla e-flow teknolojisi 
kullanılarak su, enerji ve kimyasal tüketiminin azaltıldığı belirtilmektedir. 
Lazer teknolojisi ve otomatik dozajlama sistemi de hem kimyasal kullanımını 
azaltmak hem de standart ürün kalitesi sağlamak için kullanılmaktadır. 

2025 raporunda çevresel uygunluk denetimlerinde su ve atık su 
yönetiminin ayrı bir başlık olarak değerlendirildiği; su kullanımı, verimlilik 
uygulamaları ve atık su arıtma süreçlerinin yasal limitlere uygunluğunun 
incelendiği belirtilmektedir.

Bu nedenle Mavi, su ve atık su yönetimi bakımından DPP için güçlü 
bir veri tabanına sahiptir. Ancak eksik nokta, su verisinin ürün başına su 
ayak izi veya denim ürün grubu başına su tüketimi biçiminde raporlara 
yansımamasıdır.

K6. Kimyasal ve ürün güvenliği: Mavi raporlarında kimyasal yönetimi 
güçlü biçimde yer almaktadır. 2020 ve 2021 raporlarında Mavi’nin kimyasal 
tüketimini azaltmayı, ZDHC kriterlerine uyumu ve üretici/tüketici sağlığını 
korumayı hedeflediği belirtilmiştir. Ayrıca FSC sertifikalı ambalaj, geri 
dönüştürülmüş ambalaj malzemeleri ve döngüsel atık yönetimiyle birlikte 
kimyasal yönetimin ekosistem restorasyonu başlığı altında ele alındığı 
görülmektedir.

2025 raporu bu alanı daha ayrıntılı biçimde ele almaktadır. Çevresel 
denetimlerde kimyasalların güvenli depolanması, etiketlenmesi, MSDS 
dokümantasyonu ve kimyasal kullanımının çevresel ve iş sağlığı risklerini 
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azaltacak şekilde yönetilip yönetilmediği incelenmektedir. Ayrıca 
ERAK ve TAYEKS’te kullanılan kimyasalların ZDHC sertifikalı olduğu 
belirtilmektedir.

DPP açısından bu kriter yüksek düzeyde önemlidir. Mavi’nin raporları 
kimyasal güvenliği ve ZDHC uyumu açısından güçlü içerik sunmaktadır 
ancak ürün pasaportunda istenebilecek ürün bazlı kimyasal uygunluk 
beyanı ve ürün güvenliği sertifika bağlantısı raporlarda açık biçimde 
görünmemektedir.

K7. Döngüsellik, atık ve kullanım sonrası süreçler: Mavi’nin döngüsellik 
verisinin son yıllarda güçlendiği söylenebilir. 2020 ve 2021 raporlarında tekstil 
atıklarının, firelerin ve fazla malzemelerin yeniden sisteme kazandırılması 
hedefi yer almaktadır. 2023 raporunda ise Mavi’nin döngüsel ekonomiye katkı 
için Nivogo ile iş birliği yaptığı, stok fazlası ürünleri ileri dönüşüm sürecine 
dahil ederek Nivogo mağazalarında satışa sunulduğu belirtilmektedir. Bu, 
DPP açısından özellikle ürünlerin kullanım sonrası veya satış sonrası yaşam 
döngüsüne ilişkin veri üretme potansiyeli taşır.

2024 raporunda geri dönüştürülmüş polyester, geri dönüştürülmüş 
pamuk, ileri dönüştürülmüş kumaş ve FSC sertifikalı kâğıt gibi malzemeler 
“öncelikli malzemeler” tablosuna alınmıştır. Buna rağmen DPP açısından 
eksik kalan nokta, ürünlerin onarılabilirlik, yeniden kullanım, geri dönüşüm 
talimatı, ürün ömrü sonunda ayrıştırma bilgisi gibi kullanım sonrası 
verilerinin raporlarda sistematik biçimde görünmemesidir.

K8. Sosyal uygunluk, insan hakları ve iş sağlığı güvenliği: Mavi’nin 
sosyal uygunluk sistemi raporlarda oldukça güçlüdür. 2020 raporunda 
Mavi’nin tedarikçileri “Supplier Code of Conduct” ve “Global Purchasing 
Principles” doğrultusunda izlediği ve bu ilkelerin İnsan Hakları Evrensel 
Beyannamesi, ILO ve UN Global Compact ilkeleriyle uyumlu olduğu 
belirtilmiştir. Sosyal uygunluk denetimlerinde çocuk işçilik, iş sağlığı ve 
güvenliği, çevre, çalışma saatleri, ücretler, zorla çalıştırma, örgütlenme hakkı, 
ayrımcılık, disiplin ve yönetim sorumluluğu gibi alanlar incelenmektedir. 

2024 raporunda 61 tedarikçinin sosyal uygunluk denetiminden geçtiği, 
471 aktif alt üreticinin %66’sının denetlendiği belirtilmektedir. Kritik 
uygunsuzluklarda iş ilişkisinin sonlandırılabildiği ya da üretim onayının 
askıya alınabildiği açıklanmaktadır.

2025 raporunda ise tüm tedarikçilerde sosyal uygunluk değerlendirmesi 
yapıldığı, 100 tedarikçide saha denetimi gerçekleştirildiği, 27 tedarikçiye 
düzeltici ve önleyici aksiyon planı atandığı ifade edilmektedir. Bu nedenle 
K8, Mavi’nin DPP’ye en hazır alanlarından biridir. DPP açısından bu veriler, 
ürünün yalnızca çevresel değil, aynı zamanda sosyal uygunluk bilgisini de 
taşıması bakımından değerlidir.
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K9. İş birlikleri ve ortaklıklar: Mavi raporları iş birlikleri açısından 
zengin içerik sunmaktadır. 2021 raporunda Mavi’nin inovasyon 
ortaklıklarıyla sürdürülebilirlik dönüşümünü desteklediği belirtilmektedir. 
Repreve koleksiyonu, Les Benjamins x Mavi iş birliği ve geri dönüştürülmüş 
plastik şişelerden elde edilen kumaşlar gibi örnekler yer almaktadır.

2025 raporunda ERAK ve TAYEKS’in Mavi’nin en büyük iki üreticisi 
olduğu; bu tedarikçilerin BSCI ve Sedex belgelerine sahip olduğu, Higg 
Index kapsamında yer aldığı, TAYEKS’in SBTi hedeflerinin 2024’te, ERAK’ın 
hedeflerinin ise 2025’te onaylandığı belirtilmiştir.

Bu kriter DPP açısından stratejiktir. Çünkü ürün pasaportu yalnızca 
işletmenin kendi beyanına değil, tedarikçi, sertifikasyon kurumu, çevresel 
denetçi ve geri dönüşüm/yeniden kullanım ortakları gibi aktörlerinden gelen 
doğrulanabilir verilere dayanmalıdır. Mavi’nin raporları bu açıdan güçlü bir 
iş birliği altyapısı göstermektedir.  

K10. Müşteri geri bildirimi, tüketici verisi ve kullanım sonrası bilgi: 
Mavi raporlarında müşteri tarafı daha çok CRM, sadakat, kişiselleştirme ve 
müşteri deneyimi bağlamında ele alınmaktadır. 2025 raporunda 300’den 
fazla kişiselleştirilmiş kampanya yürütüldüğü, Kartuş Genç programının 16–
24 yaş grubuna yönelik başlatıldığı, 325 bin üyeye ulaştığı ve müşteri yaşam 
döngüsünün yapay zekâ modelleriyle yönetildiği belirtilmiştir.

2022 raporunda müşteri memnuniyeti politikasının ve müşteri 
şikâyetlerinin yönetimine ilişkin politikanın açıklanması gerektiği bölümde 
bu politikanın bulunduğu görülmektedir. Ancak DPP açısından müşteri 
verisinin yalnızca pazarlama/CRM düzeyinde kalmaması gerekir. Ürün 
pasaportunda tüketiciye ürün bakım bilgisi, tamir/onarım bilgisi, geri 
dönüşüm noktası, yeniden kullanım seçeneği, ürünün çevresel etkisi ve 
sertifika doğrulama bilgisi sunulmalıdır. Mavi raporlarında bu alan henüz 
sınırlı görülmektedir. 

7.	 Sonuç

Bu çalışma, Mavi’nin 2020–2025 yıllarına ait kurumsal raporlarını 
Dijital Ürün Pasaportu’na hazırlık bağlamında inceleyerek, hazır giyim 
sektöründe kurumsal sürdürülebilirlik raporlarının DPP mantığıyla nasıl 
ilişkilendirilebileceğini ortaya koymayı amaçlamıştır. Örnek olay yöntemiyle 
yürütülen çalışmada, Mavi’nin raporları ürün ve malzeme bilgisi, tedarik 
zinciri izlenebilirliği, sürdürülebilir hammadde ve sertifikasyon, karbon/
enerji/iklim verisi, su ve atık su yönetimi, kimyasal ve ürün güvenliği, 
döngüsellik/atık/kullanım sonrası süreçler, sosyal uygunluk ve insan hakları, 
iş birlikleri ve ortaklıklar ile müşteri geri bildirimi ve kullanım sonrası veri 
olmak üzere on DPP kriteri çerçevesinde içerik analizine tabi tutulmuştur.
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Çalışmanın bulguları, Mavi’nin DPP’ye hazırlık bakımından özellikle 
sürdürülebilir hammadde ve sertifikasyon, karbon/enerji/iklim verisi, su ve 
atık su yönetimi, kimyasal ve ürün güvenliği, sosyal uygunluk ve insan hakları 
ile iş birlikleri ve ortaklıklar başlıklarında güçlü bir kurumsal veri altyapısına 
sahip olduğunu göstermektedir. Mavi raporlarında Better Cotton, OCS, 
RCS, FSC, ZDHC, CDP, SBTi, Scope 1–2–3 emisyonları, e-flow teknolojisi, 
sosyal uygunluk denetimleri, tedarikçi değerlendirmeleri, ERAK, TAYEKS 
ve Nivogo gibi iş birliklerine ilişkin çok sayıda açıklama yer almaktadır. 
Bu bulgu, DPP’nin tekstil sektöründe izlenebilirlik, şeffaflık ve döngüselliği 
artırabilecek bir araç olduğunu vurgulayan Avrupa Parlamentosu’nun tekstil 
sektörü DPP çalışmasıyla paralellik göstermektedir. Söz konusu çalışmada da 
DPP’nin tekstil ve moda ürünlerinin yaşam döngüsü boyunca izlenebilirlik, 
şeffaflık ve döngüsel uygulamaları güçlendirebileceği belirtilmektedir 
(European Commission, 2024). 

Bununla birlikte, çalışmanın en önemli sonucu, Mavi’nin raporlarında 
yer alan verilerin büyük ölçüde kurumsal, kategori veya tedarikçi düzeyinde 
sunulmasıdır. Buna karşılık DPP’nin gerektirdiği ürün bazlı, doğrulanabilir, 
güncellenebilir ve tüketici tarafından erişilebilir veri yapısının henüz tam 
olarak görünür değildir. Örneğin Mavi raporlarında pamuk, polyester, geri 
dönüştürülmüş malzemeler ve sertifikalı hammaddeler hakkında güçlü 
bilgiler yer almakta ancak tekil bir ürünün dijital pasaportunda bulunması 
beklenen ürün kodu, malzeme bileşimi, üretim yeri, parti bilgisi, ürün 
bazlı karbon/su ayak izi, bakım-onarım bilgisi ve kullanım sonrası geri 
dönüşüm talimatı sistematik olarak raporlanmamaktadır. Bu sonuç, Zhang 
ve Seuring (2024)’nin DPP’nin sürdürülebilir ve döngüsel tedarik zincirleri 
için yalnızca genel sürdürülebilirlik beyanı değil, ürün yaşam döngüsüne 
ilişkin ayrıntılı ve paylaşılabilir veri altyapısı gerektirdiği yönündeki önerisi 
ile örtüşmemektedir. 

Çalışmanın tedarik zinciri izlenebilirliği bulguları, Mavi’nin Tier 1 
tedarikçiler ve alt üreticiler düzeyinde güçlü bir takip ve denetim altyapısı 
oluşturduğunu ancak Tier 4, yani hammadde/lif kaynağı düzeyinde 
izlenebilirliğin sınırlı kaldığını göstermektedir. Bu durum, tekstil sektöründe 
DPP uygulamalarının en kritik zorluklarından birinin çok katmanlı 
tedarik zincirlerinde güvenilir ve ürün bazlı veri toplama olduğunu ortaya 
koymaktadır. Acciai ve Pérez-Bou (2025) İtalyan moda KOBİ’leri üzerine 
yaptıkları çalışmada DPP ve blokzincir uygulamalarının tedarik zinciri 
izlenebilirliğini artırabileceğini ancak uygulamanın işletme, tedarikçi ve veri 
altyapısı düzeyinde önemli zorluklar içerdiğini belirtmektedir. Bu yönüyle 
Mavi örneğinde ulaşılan sonuçlar, literatürde vurgulanan “DPP için tedarik 
zinciri boyunca veri bütünlüğü ve izlenebilirlik gerekliliği” ile uyumludur.  

Sürdürülebilir hammadde ve sertifikasyon başlığında Mavi’nin DPP’ye 
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hazırlık açısından en güçlü alanlarından birinin sertifikalı ve tercih edilen 
malzemeler olduğunu göstermektedir. Better Cotton, OCS, RCS, FSC, OEKO-
TEX ve ZDHC gibi göstergeler, ürünlerin sürdürülebilirlik iddialarının 
doğrulanabilirliği bakımından önemlidir. Papile ve Del Curto (2025) tekstil 
ürünlerinde malzeme bilgisinin DPP için merkezi bir rol oynadığını, malzeme 
bilgisinin izlenebilirliği, sürdürülebilirlik iddialarının doğrulanmasını, 
geri dönüştürülebilirliği ve moda sektörünün döngüsel ekonomiye geçişini 
desteklediğini belirtmektedir. Bu çalışmanın bulguları da benzer biçimde, 
Mavi’nin tercih edilen malzemeler ve sertifikasyon alanında güçlü bir veri 
üretme kapasitesine sahip olduğunu ancak bu kapasitenin ürün bazlı pasaport 
sistemine dönüştürülmesi gerektiğini göstermektedir.  

Karbon, enerji ve iklim verisi açısından Mavi’nin Scope 1, Scope 2 ve 
Scope 3 emisyonlarını raporlaması, CDP performansı ve SBTi bağlantılı 
hedefleri DPP’ye hazırlık bakımından önemli göstergelerdir. Ancak bu veriler 
ağırlıklı olarak kurumsal karbon ayak izi düzeyindedir. DPP açısından bir 
sonraki aşama, ürün grubu veya ürün düzeyinde karbon ayak izi verisinin 
oluşturulmasıdır. Cruz ve Cruz (2025) DPP’nin ürün karakteristikleri, 
kullanılan malzemeler, malzeme kaynağı, üretici bilgisi ve ürünün bertaraf/
geri dönüşüm bilgilerini içeren yaşam döngüsü odaklı bir veri sistemi 
olduğunu belirtmektedir. Bu bağlamda Mavi’nin kurumsal karbon verisi 
güçlü bir başlangıç noktası olmakla birlikte, DPP’ye tam uyum için bu verinin 
ürün yaşam döngüsüyle ilişkilendirilmesi gerekmektedir. 

Su ve atık su yönetimi ile kimyasal güvenlik başlıklarında da benzer 
bir durum söz konusudur. Mavi’nin e-flow, lazer teknolojisi, atık su 
yönetimi, ZDHC uyumu, MSDS dokümantasyonu ve çevresel denetimlere 
ilişkin açıklamaları, denim üretimi açısından önemli bir sürdürülebilirlik 
altyapısına işaret etmektedir. Ancak bu bilgilerin de DPP açısından daha 
ileri bir aşamaya taşınarak ürün, koleksiyon veya üretim partisi düzeyinde 
su kullanımı, kimyasal uygunluk ve ürün güvenliği bilgileriyle eşleştirilmesi 
gerekmektedir. Carvalho vd. (2025) DPP’nin tekstil ve hazır giyim sektöründe 
ürünlerin yolculuğunu, bileşenlerini ve çevresel etkisini daha doğru izlemeye 
imkân tanıyan kapsayıcı bir araç olduğunu vurgulamaktadır. Bu çalışmanın 
sonucu da Mavi’nin çevresel veri üretme kapasitesinin bulunduğunu ancak 
bu kapasitenin ürün bazlı çevresel etki verisine dönüştürülmesinin DPP 
açısından kritik olduğunu göstermektedir.

Döngüsellik, atık ve kullanım sonrası süreçler bakımından Mavi’nin geri 
dönüştürülmüş malzeme, ürünlerin ileri dönüşümü, Nivogo iş birliği ve stok 
fazlası ürünlerin yeniden değerlendirilmesine ilişkin uygulamaları olumlu 
bir potansiyel sunmaktadır. Ancak raporlarda ürünlerin onarılabilirliği, 
yeniden kullanım talimatları, ürün ömrü sonunda ayrıştırma bilgisi, 
tüketiciye yönelik geri dönüşüm yönlendirmeleri ve kullanım sonrası veri 
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akışı sınırlı görünmektedir. Bu sonuç, DPP’nin yalnızca üretim öncesi 
veya üretim süreci verilerini değil, ürünün kullanım ve kullanım sonrası 
aşamalarını da kapsaması gerektiğini vurgulayan çalışmalarla uyumludur. 
Avrupa Parlamentosu’nun tekstil DPP çalışmasında da DPP’nin ürün yaşam 
döngüsü boyunca bilgi sağlaması ve döngüsel uygulamaları desteklemesi 
gerektiği ifade edilmektedir (European Commission, 2024).  

Sosyal uygunluk ve insan hakları başlığında Mavi’nin raporları güçlü 
bir içerik sunmaktadır. Çocuk işçilik, zorla çalıştırma, iş sağlığı ve güvenliği, 
çalışma saatleri, ücretler, ayrımcılığın önlenmesi, tedarikçi denetimleri, BSCI, 
SMETA ve SA8000 gibi göstergeler, Mavi’nin sosyal sürdürülebilirlik alanında 
sistematik veri ürettiğini göstermektedir. Bu sonuç, tekstil sektöründe 
DPP’nin yalnızca çevresel değil, sosyal sürdürülebilirlik ve tedarik zinciri 
sorumluluğu açısından da değerlendirilmesi gerektiğine işaret etmektedir. 
Acciai ve Pérez-Bou (2025)’nin çalışmasında da DPP’nin tedarik zinciri 
izlenebilirliğini artırma potansiyelinin yalnızca çevresel değil, aynı zamanda 
sosyal sürdürülebilirlik yararlarıyla ilişkili olduğu vurgulanmaktadır. 

Müşteri geri bildirimi ve kullanım sonrası veri kriteri ise Mavi’nin 
DPP’ye hazırlığında geliştirilmesi gereken alanlardan biri olarak 
öne çıkmaktadır. Mavi raporlarında CRM, müşteri memnuniyeti, 
kişiselleştirilmiş kampanyalar, sadakat programları ve şikâyet yönetimi gibi 
müşteri odaklı veriler yer almakla birlikte, bu veriler daha çok pazarlama ve 
müşteri ilişkileri yönetimi düzeyindedir. DPP açısından müşteriyle ilişkili 
verinin ürün bakım bilgisi, onarım bilgisi, yeniden kullanım seçeneği, geri 
dönüşüm noktası, ürünün çevresel etkisi ve sertifika doğrulama bilgisiyle 
bütünleşmesi beklenmektedir. Becchi vd. (2026) DPP’nin şeffaflığı artırmanın 
yanında sürdürülebilir tüketimi ve döngüsel ekonomi uygulamalarını 
destekleyebileceğini belirtmektedir. Bu açıdan Mavi’nin müşteri deneyimi 
alanındaki dijital kapasitesi, ileride DPP’nin tüketiciye dönük ara yüzüne 
dönüştürülebilecek önemli bir potansiyel taşımaktadır.

Genel olarak değerlendirildiğinde, bu çalışma Mavi’nin DPP’ye hazırlık 
bakımından güçlü bir kurumsal sürdürülebilirlik ve tedarikçi yönetimi 
altyapısına sahip olduğunu ancak bu altyapının henüz tam anlamıyla ürün 
bazlı dijital pasaport verisine dönüşmediğini göstermektedir. Mavi örneği, 
hazır giyim sektöründe DPP’ye geçişin yalnızca yeni bir raporlama formatı 
oluşturmakla sınırlı olmadığını ayrıca ürün verisi, tedarik zinciri izlenebilirliği, 
sertifikasyon, çevresel performans, sosyal uygunluk, döngüsellik ve tüketici 
etkileşiminin bütünleşik biçimde yönetilmesini gerektirdiğini ortaya 
koymaktadır. Bu sonuç, DPP’nin şirketler için hem düzenleyici uyum hem 
de stratejik sürdürülebilirlik yönetimi aracı olabileceğini ileri süren güncel 
literatürle uyumludur. Özellikle tekstil sektöründe DPP’nin değer zinciri 
boyunca şeffaflık, izlenebilirlik, güvenilir veri paylaşımı ve döngüsel ekonomi 
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uygulamalarını destekleyeceği yönündeki değerlendirmeler (Zhang ve 
Seuring, 2024) bu çalışmanın bulgularıyla örtüşmektedir.  

Bu çalışmanın temel katkısı, DPP’ye hazırlığı soyut bir düzenleme 
konusu olarak değil, işletme raporlarında izlenebilen somut veri kategorileri 
üzerinden değerlendirmesidir. Bu yönüyle çalışma, Mavi örneği üzerinden 
hazır giyim işletmelerinin DPP’ye geçişte hangi veri alanlarında güçlü 
olduklarını ve hangi alanlarda veri altyapılarını geliştirmeleri gerektiğini 
göstermektedir. Çalışmanın bulguları, özellikle ürün düzeyinde malzeme 
bileşimi, sertifika eşleştirmesi, tedarik zinciri katmanları, ürün bazlı karbon 
ve su ayak izi, kimyasal uygunluk, onarım/geri dönüşüm talimatları ve 
kullanım sonrası tüketici verilerinin gelecekteki DPP uygulamaları için kritik 
olduğunu ortaya koymaktadır.

Çalışmanın sınırlılığı, yalnızca Mavi’nin kamuya açık kurumsal 
raporlarına dayanmasıdır. Bu nedenle raporlarda yer almayan iç veri 
sistemleri, ürün bazlı teknik dosyalar, tedarikçi portalı verileri düzeyindeki 
detaylar analiz kapsamına alınamamıştır. Gelecek çalışmalarda farklı hazır 
giyim işletmeleri karşılaştırmalı olarak incelenebilir, tedarikçi ve yönetici 
görüşmeleriyle rapor verileri desteklenebilir ya da DPP kriterlerinin işletmeler 
açısından stratejik önem düzeyi çok kriterli karar verme yöntemleriyle analiz 
edilebilir. Ayrıca tüketicilerin DPP’de hangi bilgileri görmek istediğini 
belirlemeye yönelik ampirik çalışmalar, DPP’nin yalnızca kurumsal uyum 
değil, tüketici güveni ve sürdürülebilir tüketim davranışı açısından da nasıl 
değer yaratabileceğini ortaya koyabilir. 
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1.	 REKLAMIN TARİHSEL GELİŞİMİ

Marka iletişiminin önemli araçlarından birisi reklam olup, hedef kitlede 
belirli bir etki oluşturmayı hedeflemektedir. Reklam, metin, ses, görüntü ve 
sembollerin farklı kanallar aracılığıyla iletilerek aktarıldığı iletişim şeklidir 
(Tosun, 2014, 507). Reklam terimi, Fransızca “Reclame” kelimesinden Türkçe’ye 
geçmiştir. Reklamın Latince kökeni ise “Domare” kelimesinden türeyen 
“Advertere” sözcüğüdür, Bu sözcük, “seslenmek” anlamına gelmektedir. 

Sanayi devrimi, reklam faaliyetlerinde önemli bir dönüm noktası olmuştur. 
Bu dönemde, üretim hızı artış göstermiş ve endüstriyel ürünlerin çeşitliliği 
genişlemiştir. Üretilen malların satılabilmesi için ise reklam faaliyetlerine 
daha fazla başvurulmuştur. Fabrikalarda üretilen ürünlerin büyük miktarlarda 
tüketiciye ulaştırılması, rekabetin artması ve farklı markaların ortaya 
çıkmasıyla birlikte, reklamcılık daha da önem kazanmıştır (Özsoy, 2015: 11). 
Modern reklam anlayışı, sanayileşmenin gelişmesiyle birlikte paralel bir gelişme 
göstermiştir (İrigül, 1993: 10). Ancak bu dönemde yapılan reklamlar, teknik 
ve stratejik açıdan yeterince detaylı ve profesyonelce hazırlanmadıkları için 
yeterince etkili olamamış. 1920’ler ise, reklamcılığın hızla geliştiği bir dönem 
olarak öne çıkmaktadır. Bu yıllarda pazarlama çalışmaları, satış ve reklamı da 
içine alarak önem kazanıp ve imalat kadar dikkate değer hale gelmiştir. Takip 
eden yıllarda önce radyonun ve daha sonra televizyonun ortaya çıkışı, reklam 
sektörünün gelişimini hızlandırarak alanın çeşitlenmesine önemli katkılarda 
bulunmuştur (Aslaner ve Aslaner, 2020: 19).

Özellikle, 19. yüzyılın sonları ve 20. yüzyılın başları, endüstriyel devrimle 
birlikte reklamcılığın büyük bir ivme kazandığı dönemler olmuştur. Bu 
dönemde, gazeteler, dergiler, afişler ve broşürler gibi basılı medya, reklamcılığın 
önemli araçları haline gelmiştir. Özellikle ABD’de yükselişte olan tüketim 
kültürüyle birlikte, markaların reklam kampanyaları büyük ilgi görmüştür. 
Coca-Cola gibi büyük markaların öncülük ettiği reklam kampanyaları, 
tüketicilerin dikkatini çekmiş ve markaların bilinirliğini artırmıştır.

İnternet sonrası dönemde reklamcılık alanında devrim niteliğinde 
değişiklikler yaşanmıştır ve görsel ile yazılı medyayı ciddi şekilde etkilemiş 
ve dönüştürmüştür. Geleneksel reklam araçlarının (gazete, dergi, televizyon 
vb.) gerilemesiyle birlikte dijital reklam, tam tersi yönde hızla yükselmekte, bu 
durum dikkat çekici bir değişimi işaret etmektedir (Fuchs, 2018). Geleneksel 
medya araçlarının yanı sıra dijital platformlar, mobil cihazlar ve sosyal medya 
gibi yeni mecralar, reklam verenlere daha geniş bir kitleye ulaşma ve daha 
hedefe yönelik pazarlama imkanı sunmuştur.

Türkiye’de reklamcılığın gelişimine bakıldığında, batı ile kıyaslandığında, 
Osmanlı toplumu matbaa ile tanışma sürecinde 300 yıl, gazete basımları ile 
tanışma sürecinde 250 yıl, reklamlar ile tanışma sürecinde ise 200 yıl gecikme 
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yaşamıştır (Yavuz, 2007:186). Bu gecikmeye rağmen ekonomik ve ticari 
hareketlerin paralelinde reklamcılık da kendi yolunda ilerleyerek bugünkü 
seviyeye gelmiştir.

Gazetelerdeki ilk ilanlar genellikle satılık ev, arsa veya nadiren kitap gibi 
konuları içermektedir. Ceride-i Havadis’in Avrupa gazetelerinin etkisi altında 
kalarak ölüm ilanları yayımladığı bilinmektedir. İlk ticari ilan örneklerine ise 
Tercüman-ı Ahval gazetesinin 1864 yılı koleksiyonunda rastlanır. Bu ilanlar 
arasında, Yeni Cami çevresinde tabak çanak satan bir dükkanın Ramazan 
için yeni ürünler getirdiğini bildirmektedir. Ayrıca, Loton Ciznel tarafından 
yayımlanan ilk resimli ilanlardan ikisi dikkat çekmektedir; bu ilanlar, demir 
bir bahçe mobilyası ve tarım aletinin çizimlerini içermektedir.

 Osmanlı Devleti’nde 19. yüzyılın ilk yarısında Avrupa’ya nazaran pek 
fazla bilinmeyen reklam olgusu ve çok az ilanın varlığı, 1838 yılında elde 
edilen ticari imtiyazların değerlendirilmesi ve Batılı tüccarların etkisiyle ortaya 
çıkmıştır. Batılı tüccarların yoğun ticaret potansiyelinden yararlanma arzusu, 
reklamın gelişimine katkı sağlamıştır (Çakır, 1997:21).

Cumhuriyet dönemi ile birlikte Türkiye’de reklamcılık daha modern 
bir şekle dönüşmüştür. Bu dönemde, yeni kurulan Türkiye Cumhuriyeti’nin 
modernleşme ve sanayileşme politikalarıyla birlikte, reklamcılık da bu 
sürece paralel olarak gelişmiştir. Radyo ve televizyon gibi iletişim araçlarının 
yaygınlaşmasıyla birlikte, reklamcılık sektöründe büyük bir dönüşüm yaşanmış 
ve reklamcılık sektörü profesyonelleşmeye başlamıştır.

Türkiye’de reklamcılığın tarihsel gelişimi, ülkenin siyasi, ekonomik 
ve kültürel dönüşümleriyle sıkı sıkıya bağlıdır. Reklamcılık sektörünün 
geçmişten günümüze kadar olan evrimi, Türkiye’nin modernleşme süreciyle 
paralel olarak şekillenmiş ve değişen iletişim teknolojileriyle birlikte önemli 
dönüşümler yaşamıştır.

Son yıllarda ise dijital çağın etkisiyle Türkiye’de reklamcılıkta büyük bir 
değişim yaşanmıştır. İnternetin ve sosyal medyanın yaygınlaşmasıyla birlikte 
dijital reklamcılık hızla yükselişe geçmiş ve reklamcılık stratejileri büyük ölçüde 
dijital platformlara kaymıştır. Artık markalar, hedef kitlelerine internet ve 
sosyal medya aracılığıyla çok daha kolay ve etkili bir şekilde ulaşabilmektedir.

 İnternet sonrası dönemde reklamcılık, interaktif ve ölçülebilir bir 
hal almış, reklam kampanyalarının etkinliği daha rasyonel bir şekilde 
değerlendirilebilir hale gelmiştir. Bu dönemde, hedef kitleye doğrudan ve 
kişiselleştirilmiş reklam mesajları ile ulaşma imkanı artmıştır. İnternetin 
yaygınlaşması ve kullanımının artması, geleneksel medya araçlarının işleyişini 
derinden etkilemiş ve değiştirmiştir. İnternet kullanımıyla birlikte bilgiye 
erişim hızı ve kolaylığı artmıştır. Bu da insanların haberlere, bilgilere ve 
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eğlenceye ulaşma şeklini değiştirmiştir. Geleneksel yazılı medya olan gazete ve 
dergilerin okuyucu kitlesi azalmış, çünkü insanlar internet üzerinden haberlere 
ve içeriklere erişmeyi tercih etmiştir. İnternet ayrıca görsel medyayı da büyük 
ölçüde etkilemiştir. Video paylaşım platformları ve sosyal medya aracılığıyla 
insanlar artık her yerde ve her zaman video içeriklerine erişebilmektedirler. 
Bu da televizyon izleme alışkanlıklarını değiştirmiş ve video içeriklerin 
önemini artırmıştır. Ayrıca, sosyal medya platformlarında görsel içeriklerin 
paylaşılması ve görsel reklamcılığın önemi de internetin etkisiyle artmıştır. 
Dijital reklam ve reklamcılık, geniş tüketici kitlesinin yanı sıra daha özgül ve niş 
pazarlara da erişim sağlayabilen bir faaliyet olarak görülmektedir (Truong ve 
diğ., 2015). Ayrıca, veri analitiği ve yapay zeka gibi teknolojilerin kullanımıyla 
reklamcılık çok yönlü bir hal almıştır. İnternet sonrası dönemde reklamcılık, 
dinamik ve sürekli olarak değişen bir alan haline gelmiş, reklam verenlerin ve 
pazarlamacıların stratejilerini sürekli olarak adapte etmelerini gerektirmiştir. 
Bu dönemde dijital reklamcılığın yükselişi, reklamcılık alanında paradigmaları 
değiştirmiş ve geleneksel reklam araçlarının yerini yeni ve yenilikçi yöntemler 
almıştır. 

Bu süreçte, elektronik reklam platformlarında hızlı gelişmeler yaşanmış 
ve bu durum sektöre ve reklam verenlere olumlu yansımıştır (Özkan, 
2014: 65). Günümüzdeki teknoloji gelişmeleri, cep telefonları, bilgisayarlar 
ve benzeri cihazlar aracılığıyla internete kolay erişim sağlamaktadır. Bu 
ilerlemeler, reklamcılık alanında yeni bir dönemi başlatmıştır. Artık görüntülü 
ve sesli mesajlar sayesinde reklam verenler, reklamlarını zaman ve mekân 
kısıtlaması olmadan tüketicilere iletebilmektedir. Bu durum, reklamcılığın 
daha etkili ve kişiselleştirilmiş hale gelmesine olanak tanımaktadır (Elden, 
2016: 550).  Reklamcılığın geleceğine dair öngörüler, teknolojinin ve tüketici 
davranışlarının önemli bir rol oynayacağını vurgulamaktadır. Özellikle yapay 
zeka ve veri analitiği gibi teknolojilerin kullanımının artmasıyla birlikte, 
reklamcılık daha hedefe yönelik ve kişiselleştirilmiş hale gelecektir. Bu sayede, 
reklam verenler tüketicilerin davranışlarını daha iyi anlayabilecek ve reklam 
kampanyalarını daha etkili bir şekilde yönetebileceklerdir.
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Tablo 1: Reklamın Tarihsel İlerleyişi

Dönem Gelişme Dönem Gelişme

M.Ö.3000 Kaçak köle için sikke vaat 
ede reklam

1903 Scripps-McRae Cemiyeti’nin sansür 
uygulamasına başlaması ve ilk yılında 

M.Ö. 500 Pompei’deki pılitik ve ticari 
amaçlı duvar yazıtları

1905 İlk ulusal reklam planı (Gilette traş 
bıçakları için)

M.S 1 Yunan binalarındaki büyük 
harf yazılar

1911 Amerika Reklam Federasyonu 
tarafından reklamcılıkta dürüstlük 
kodlarının tespit edilmesi

1472 Londra’da kiliseye asılan ilk 
yazılı reklam

1920 Albert Rasker’in reklamcılığı basılı 
satışçılık olarak tanımlaması ve sinema 
yıldızlarının reklamlarda oynaması

1650 İlk gazete reklamı, çalınan 
atların bulunması için ödül 
vaat ediyordu

1922 Radyonun finansman ihtiyacını 
karşılamayı başarmakla sonuçlanan ilk 
radyo reklamı

1704 Amerika’daki ilk reklamın 
Boston Newsletter’da 
basılması

1924 Sponsor desteğine sahip ilk radyo 
yayını

1729 Reklamda beyaz alan 
uygulamaları

1930 Reklamcılık Çağı Dergisi’nin 
kurulması

1841 Volney B. Palmer 
Amerika’daki ilk reklam 
ajansını kurdu

1938 Lanham Trade Mark Yasası ile marka 
isimleri ve sloganların güvence altına 
alınması

1844 İlk dergi reklamları 1950 TV’de ilk kez politik reklamların 
kullanılması

1876 Komisyon karşılığı reklam 
sözleşmesinin ilk kez 
uygulanması

1971 Amerikan ordusunun gönüllü askerliği 
teşvik etmek için reklama başlaması

1879 Reklam için pazar 
araştırması yapıldı.

1972 Petrol kıtlığı sebebiyle talebi 
yavaşlamayı hedefleyen reklamların 
yapılması

1888 Reklam profesyonelleri için 
hazırlanan ilk yayın

1990’lar Pazarlamaların harcamalarını 
reklamdan satış promosyonuna 
kaydırmaları sonucu büyük ajansların 
batışı veya birleşmeye gitmek zorunda 
kalmaları

1900 Reklamın dikkat çekiciliği 
ve iknası 

1994 TV’nin pazara ulaşmak için tek pazar 
olmaktan çıkması

1900 Nortwestern Üniversitesinin 
reklamcılığı bir prensip 
olarak kabul etmesi

2000 400 milyon kullanıcı ile internet, 
TV’den sonra hızlı gelişen yeni reklam 
mecrasıdır

Kaynak: Arens, Akt: Özsoy, 2015: 14)

	

2. REKLAMIN GENEL AMAÇ VE ÖZELLİKLERİ

Reklam temelde, hedef koyduğu kitleyi etkilemek ve bu hedef kitlenin 
karşılaştırmalar yapma, ayırma, birleştirme, bağlantıları ve biçimleri kavrama 
ve iç ve dış etkilerle hep aynı biçimde gerçekleşmesi sonucu beliren şartlanmış 
davranışları etkileme ile satın almaya kanalize etmek ve firmanın kazançlılığını 
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arttırma amaçlı yapılmaktadır (Karimova, 2011: 160). Firma, ürün ve 
hizmetlerin tüketici zihninde yarar elde edilinceye kadar harcanan değerlerin 
toplam dengesini reklam aracılığı ile firma tarafından karlı hale getirilmek 
reklam aracılığı ile sağlanabilmektedir. Bu hedefi gerçekleştirebilmek 
adına reklamın hedef kitle tarafından izlenmesi, kodlanmış iletilerin bu 
kitleye iletilebilinmesi gerekmekte olup reklamın öncelikle iletişim amacını 
odaklanılmasını gerektirmektedir (Schultz, 2016: 1).

Pazarın iktisadi yapısının gelişmesi ile birlikte alanlarda uzmanlaşma ve 
üretimin gerçekleştirildiği yer ile tüketimin gerçekleştirildiği yani firmayla 
müşteri arasındaki mesafe açılmaktadır. Bu doğrultuda firma ile müşteri 
arasında kişisel ilişkinin kalmaması yani iletişim boşluğu yaşanmaktadır 
(Amber, 2005: 375). Günümüzün iktisadi yapısında firmaların reklam 
süreçlerinden umdukları temel görev, oluşan iletişim boşluğunun ortadan 
kaldırılmasıdır. İletişim süreci olarak ele alınması gereken reklam, iletişimin 
bütün unsurlarını bünyesinde barındırmaktadır. Reklam dahilinde kaynak, 
reklamı veren kişi veya kurumdur. Üretim, fiyatlandırma, dağıtım kanalları 
ve benzeri kadar önem arz eden bir konu da üretilen ürünün, hiç tanımayan 
bir kişiye tanıtılması, nitelikleri hakkında bilgi sahibi yapılması ve satın alma 
arzusunun ortaya çıkarılmasıdır (Kwon, Seo and Ko, 2016: 2).

Reklam sürecinde mesaj, tüketici ve tüketici gruplarının müşterek 
mana çıkarabileceği ses, şekil ve benzeri unsurlardan oluşmaktadır (Huh, 
2016: 357). Reklamda iletişimi sağlamak adına oluşturulan iletiler konuşma 
ve yazı ile birlikte bunu destekleyen müzik, ışık, grafik ve benzeri hareketli 
veya hareketsiz görsel unsurlardan yararlanılmaktadır. Reklam mesajının 
oluşturulmasında, hedef kitlenin doğru bir şekilde tanımlanması ve reklamın 
yaratıcı çalışmalarının özgün, yeterli düzeyde ve özenle tasarlanması büyük 
önem taşır. (Hartmann, Apaolaza and Eisend, 2016: 2).

Reklam faaliyetlerinin iletişim amacı tarafsız bir süreci yansıtmamaktadır. 
Bunun aksine firma tarafından bilinçli şekilde yönlendirilmiş, şekillendirilmiş 
bir iletişim sürecidir. Reklamdan beklenen temel amaç, firmanın pazara arz 
ettiği ürün veya hizmetin satılmasını veya satışı süren bir ürün veya hizmete 
olan talebi arttırmaktır (Angell vd., 2016).
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Şekil 1: Reklam Piramidi

Kaynak: (Suher vd., 2012: 12)

Reklamın amacı, hedef kitlenin farkındalığına, hedef kitlenin genel tutum 
ve eğilimleri paralelinde reklam verenin neyi gerçekleştirmeyi amaçladığını 
ifade etmektedir. Reklam stratejisi ise reklamın gayesine nasıl varılması 
gerektiğini ortaya koymaktadır (Suher vd., 2012: 12). Reklam faaliyetlerinin 
satış amacı da kısa ve uzun vade olacak şekilde ikiye ayrılmaktadır. Reklam 
faaliyetleri kısa vadede, hedef kitleyi güdüleyerek kısa bir zaman içerisinde o 
ürün veya hizmeti denemeye ikna etme odaklıdır (Deuze, 2016: 1). Reklam 
faaliyetleri uzun vadede ise pazara arz ettikleri ürün veya hizmetin tanıtımını 
yaparak, satın alacak kişi ve grupların elde edeceği yararları ortaya koyarak 
o ürün veya hizmete yönelik talep oluşturma odaklıdır. Reklam, hem uzun 
vadede hem de kısa vadede satış amacını taşıdığı görülmektedir (Reich and 
Soule, 2016: 2). 

Reklamın iletişim ve satış amacının yanı sıra özel amaçları da 
bulunmaktadır. Bu amaçlar (Eisend, 2016: 2);

·	 Kurumun saygınlığını desteklemek ve güçlendirmek,

·	 Kişisel satış programına destek olmak,

·	 Dağıtım kanalı ve aracılar ile ilişkileri güçlendirmek,

·	 Reklamı yapılan sektöre ilişkin talep yaratmak,

·	 Bir ürünü denemeye, satın almaya ikna etmek,

·	 Ürünün tüketiciler tarafından kullanımını arttırmak,
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·	 Tüketicinin o ürüne ilişkin talebini sürdürmek,

·	 Bir firmanın, markanın veya ürünün imajı güçlendirmek,

·	 Tüketici alışkanlıklarına yön vermek,

·	 Verilen iyi hizmeti ön plana çıkarmak,

·	 Pazara hakim olunması veya bu durumun sürdürülmesini sağlamak,

·	 Bir firmanın, markanın veya ürünün prestijini güçlendirmektir.

Reklamın sıralanan amaçlarının yanında, hedef kitleye yönelik olma, 
bilgi iletme, ikna edici olma, görünürlük, tanıtım, tekrarlama, yaratıcılık ve 
kamuoyunu etkileme gibi özellikleri bulunmaktadır.

Reklamlar, amaçları ve özellikleri sebebiyle iletişim sürecinde temel 
unsurları içerir. Reklam veren, iletişimin kaynağıdır ve her reklam bir mesaj 
içerir. Bu mesaj, genellikle uzmanlar tarafından hedef kitlenin ihtiyaç ve 
arzularını dikkate alarak oluşturulur. Reklamların iletileri hedef kitleye 
iletmek için kullanılan araçlar iletişim kanallarıdır. Hedef kitle, bu mesajları 
alan alıcıdır. Reklamların etkililiği, iletiler hedef kitleye ulaştıktan sonra geri 
bildirim yoluyla değerlendirilir. Geri bildirim, iletilerdeki eksiklikleri belirler 
ve hataları düzeltir (Özkan, 2014: 40; Topsümer ve Elden, 2015: 22-23).

3. REKLAMIN TOPLUMSAL İŞLEVLERİ

Reklam, toplumdaki çeşitli işlevleriyle tüketici davranışlarını 
şekillendirirken, marka bilinirliğini artırmaktan tutun da tüketici talebini 
oluşturarak rekabet avantajı sağlamaya kadar geniş bir yelpazede etki 
gösterir. Bu işlevler arasında tüketicilere bilgi sağlama, ikna etme, hatırlatma, 
destekleme, değer katma ve marka bilinirliğini artırma gibi önemli roller 
bulunur. Reklamın bu çeşitli işlevleri, pazarlama stratejilerinin temelini 
oluştururken, aynı zamanda tüketici kültürünü ve ekonomik dinamikleri 
de şekillendirir. Ayrıca, reklam bireylerin hayatlarını ekonomik, toplumsal, 
kültürel, sosyal ve davranışsal açıdan derinden etkileyen güçlü bir araç 
olmuştur. Bu etkiyle, reklamlar yeni ihtiyaçların oluşmasına öncülük etmekte 
ve bireylere yeni yaşam tarzları sunmaktadır. Dolayısıyla, bireyler tüketime 
yönlendirilmekte ve tüketim süreci bilinçli olarak ortaya çıkarılmaktadır 
(Akyol, 2009:2). Reklamın başlıca fonksiyonu, insanlara içinde bulundukları 
koşulların hoşnutsuzluğunu aşmaları için yeni bir yol sunmaktır. Bu 
hoşnutsuzluk duygusuyla insanları etkileyerek, yeni ürünlerin satın alınmasını 
teşvik etmeye çalışmaktadır (Akbulat & Balkaş, 2006:1). Reklamın toplumsal 
işlevleri; bilgilendirme, ikna etme, hatırlatma, destekleme, değer katma ve 
diğer amaçlar olarak gruplandırılabilir. 	
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3.1. Bilgilendirme

Reklamlar, tüketicilere ürün veya hizmetler hakkında bilgi sağlar. Bu 
bilgiler, ürün özellikleri, fiyatlandırma, kampanyalar gibi detayları içerebilir ve 
tüketicilerin bilinçli tercihler yapmasına yardımcı olur.  Bu bilginin doğru ve 
güvenilir bir şekilde iletilmesi, tüketiciyi satın alma kararına daha da yaklaştırır. 
Reklamların bilgilendirme işlevi, ürün veya hizmet hakkında tüketicinin 
ihtiyaç duyduğu bilgileri sunmayı hedefler. Bu bilgilendirme, tüketicinin 
endişelerini gidermek amacıyla da etkili bir şekilde kullanılmaktadır (Elden, 
2015). 

Fidan ve Yılmaz’a (2000) göre, reklamın bilgilendirme işlevi aşağıdaki 
görevleri yerine getirmektedir:

·	 Yeni ürün veya hizmetlerin tanıtılması

·	 Yeni ürün veya hizmetlerin kullanımına dair tüketicilere bilgi verilmesi

·	 Fiyat değişiklikleri hakkında tüketicilerin bilgilendirilmesi

·	 Yanlış algıların düzeltilmesi

·	 Ürün veya hizmetle ilgili olumsuz düşünce ve endişelerin giderilmesi

·	 Marka imajının oluşturulması

3.2. İkna Etme

Reklamlar, tüketicileri belirli bir ürünü satın almaya veya belirli bir hizmeti 
kullanmaya ikna etmeyi amaçlar. Markalar, ürünlerinin veya hizmetlerinin 
avantajlarını vurgulayarak tüketicilerin satın alma kararlarını etkilemeye 
çalışır. Reklamcılık, satış stratejisi olarak, yoğun rekabet koşullarında 
tüketicilerin marka tercihlerinde değişiklik yapmalarını sağlamak, ürünle 
ilgili olumsuz algıları olumlu yönde dönüştürmek ve tüketicileri hemen satın 
almaya teşvik etmek amacıyla ikna edici bir rol oynamaktadır. Bu bağlamda, 
reklamın ikna etme işlevinden beklenen, ikincil talep oluşturarak tüketicilerin 
marka sadakatini artırmak ve satın alma davranışlarını yönlendirmektir (Tek, 
1999, Akt., Işıktaş, 2018, s. 39).

3.3. Hatırlatma

Reklamlar, tüketicilerin belirli bir markayı veya ürünü hatırlamasını 
sağlamaktadır. Sürekli tekrarlanan reklamlar, markaların zihinlerde yer 
edinmesine ve marka sadakati oluşturulmasına yardımcı olabilmektedir.

Fidan ve Yılmaz’a (2000) göre hatırlatma işlevi; hedef kitleye, belirli bir 
ürün veya hizmete yakın gelecekte ihtiyaç duyacaklarını hatırlatmak, hedef 
kitlenin bu ürün veya markayı sürekli olarak aklında tutmasını,  markanın ve 
ürünün hedef kitlenin zihninde ilk akla gelen isim olmasını sağlamaktır.
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3.4. Destekleme

Reklamlar, belirli bir ürünün satışlarını artırmak veya bir hizmetin 
popülaritesini artırmak için pazarlama stratejilerini desteklemektedir. Yeni 
ürünlerin pazara sunulması ve mevcut ürünlerin tanıtımı için reklamlar sıkça 
kullanılmaktadır. Reklamlar, sunulan markanın imajını, güvenilirliğinin ve 
prestijinin oluşmasını sağlamaktadır. Bu oluşturulan imaj, markanın diğer 
faaliyetlerine destek sağlamaktadır. Reklamlar aracılığıyla, bir üreticinin 
markası, sunduğu imaj, sağladığı faydalar ve avantajlar ile tüketicilerden 
hissedarlara ve tedarikçilere kadar geniş bir kesime güven aşılanmaktadır 
(Işıktaş, 2017: 56).

3.5. Değer Katma

Reklamlar, bir ürünün veya hizmetin algılanan değerini artırabilmektedir. 
Markalar, reklamlar aracılığıyla ürünlerinin sağladığı faydaları vurgulayarak 
tüketicilerin ürüne daha fazla değer biçmelerini sağlamaktadır. Markanın 
daha özel, prestijli, üstün ve güçlü görünmesini sağlama amacı, reklamın yeni 
değer katma işlevi aracılığıyla gerçekleştirilebilmektedir (Elden, 2015: 42). 
Markanın birlikte anılmak istediği özelliklerin, marka ile ilişkilendirilmesi 
reklam yoluyla gerçekleştirilmektedir. Bu reklamlar, markaya veya ürüne 
değer katar. Bu değer, markanın diğer marka ve işletmelerden daha güçlü ve 
prestijli olduğunu kanıtlayarak, tüketicinin zihninde marka algısını olumlu 
yönde değiştirmeyi amaçlamaktadır (Sağır, 2023: 19).

3.6. Diğer Amaçlar	

Reklamların işlevleri, marka bilinirliğini artırma, tüketici talebi yaratma, 
rekabet avantajı sağlama, toplumsal değerleri yansıtma ve eğlendirme gibi 
çeşitli amaçları içerir. Bu işlevler, reklam stratejilerinin çeşitliliğini yansıtarak, 
markaların farklı hedef kitlelere ulaşma ve çeşitli pazarlama hedeflerini 
gerçekleştirme yollarını göstermektedir. Reklamların bu çok yönlü işlevleri, 
markaların sadece ürün ve hizmetlerini tanıtmakla kalmayıp, aynı zamanda 
tüketici davranışlarını yönlendirme, marka imajını pekiştirme ve toplumda 
belirli değerleri ve normları teşvik etme gibi daha geniş sosyal ve ekonomik 
etkiler yaratmasına olanak tanımaktadır. Bu bağlamda, reklamcılığın stratejik 
kullanımı, markaların rekabetçi bir avantaj elde etmeleri ve uzun vadeli başarı 
sağlamaları için kritik bir rol oynamaktadır.

4.TÜKETİCİ KAVRAMI

Tüketici, bir mal veya hizmete ihtiyaç duyan ve bunu son kullanım 
amacıyla satın alma gücüne sahip olan potansiyel alıcıdır. Ayrıca, tüketici, 
mal ve hizmetleri başka mal ve hizmetlerin üretiminde kullanmak yerine, 
tamamen kişisel veya ailesel gereksinimlerini karşılamak amacıyla kullanan 
kişi olarak tanımlanmaktadır. Müşteri ise, belirli bir mağaza ya da şirketten 
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düzenli olarak satın alma yapan ya da yakın gelecekte satın alma potansiyeli 
olan kişi olarak tanımlanabilmektedir. Bunun yanı sıra ürün veya hizmetleri 
ticari amaçla satın alan müşterilere ise “ticari müşteri” denilmektedir (Odabaşı 
ve Barış, 2012: 20).

Tüketici, ekonomik ve pazarlama süreçlerinde aktif bir rol oynayan, mal 
veya hizmetleri satın alarak talep oluşturan ve bu şekilde pazar dinamiklerini 
etkileyen birey veya haneleri ifade eder. Tüketici kavramı, kişisel tercihler, 
bütçe ve ihtiyaçlar doğrultusunda alım yapma eylemiyle beraber, pazarın 
işleyişini belirlemede ve pazarlamacılar için önemli bir hedef kitlesi olarak da 
değerlendirilir (Smith ve Zook,  2011). 

Hukuki açıdan tüketici, 6502 sayılı Tüketicinin Korunması Hakkında 
Kanun’a (TKHK) göre; “ticari veya mesleki olmayan amaçlarla hareket eden 
gerçek veya tüzel kişi” olarak ifade edilmektedir (http://www.kazanci.com/
mevzuat). Yani, kişisel ihtiyaçlarını karşılamak veya son kullanıcı olarak mal 
veya hizmet satın almak amacıyla sözleşme veya hukuki işlem yapan gerçek ya 
da tüzel kişiler tüketici olarak kabul edilmektedir. Ancak, ticari faaliyetlerinden 
gelir elde etmek amacıyla hareket eden şirketler veya diğer tüzel kişiler tüketici 
olarak nitelendirilmemektedir. Bu nedenle, ticari faaliyetler için mal veya 
hizmet satın alan şirketler tüketici kazanmamaktadır (Arslan ve Yavuz, 2020: 
151-170).

5.TÜKETİCİ TUTUMU

Tutum, bir kişinin herhangi bir konu, nesne, durum veya kişi hakkında 
sevip sevmeme ve kabul edip etmeme gibi genel çerçevede bir değerlendirme 
yaparak olumlu veya olumsuz duygular, düşünceler ve davranış eğilimleri 
geliştirdiği bir kavramdır (Köroğlu ve Yıldız, 2021: 1110). Başka bir deyişle, 
tutum, bireyin belirli bir şeye karşı takındığı genel yaklaşım veya duruştur. Bu 
tanım, insan davranışlarını ve tercihlerini belirlemede önemli bir rol oynayan 
tutumun, bireyin içsel düşünceleri, duyguları ve inançları ile şekillendiğini 
vurgular. Tutumlar, kişinin deneyimleri, kültürel etkileri, sosyal çevresi ve 
diğer çeşitli faktörler tarafından etkilenebilir ve genellikle tutumlar, bireyin 
davranışlarını yönlendirmede önemli bir rol oynar.

Tutumun üç ana bileşeni bulunmaktadır: duygusal, bilişsel ve davranışsal. 
Duygusal bileşen, bir nesne hakkındaki duygularımızı içerirken, bilişsel bileşen 
ise bir nesne hakkındaki düşüncelerimizi temsil eder. Davranışsal bileşen ise 
nesneye karşı sergilediğimiz eylemleri içerir (Severin ve Tankard, 2001: 152).

Sonuç olarak, tutum, bireylerin davranışlarını ve tercihlerini yönlendiren 
önemli bir kavramdır. Bireyin içsel düşünceleri, duyguları ve inançlarıyla 
şekillenir ve deneyimler, kültürel etkiler, sosyal çevre gibi faktörlerden etkilenir. 
Duygusal, bilişsel ve davranışsal bileşenlerden oluşan tutumlar, bireyin belirli 
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bir şeye karşı geliştirdiği genel yaklaşımı ifade eder ve bu bileşenler bir araya 
gelerek bireyin tutumunu ve buna bağlı olarak davranışlarını şekillenmektedir.

Şekil 2: Tutumu Oluşturan Boyutlar    
Kaynak: Hawkins vd., 2007: 397

Tutumu oluşturan bileşenler arasındaki ilişkiye dair birçok araştırma 
yapılmıştır. Ajzen (1985), tutumun temel belirleyicisi olarak bilişsel bileşeni 
öne çıkarmıştır. Ancak, Holbrook ve Batra (1987) birçok duygusal faktörün 
tutum oluşumunda doğrudan etkili olduğunu savunmaktadır. Bodur ve 
diğerleri (2000) ise duygunun bilişsel bileşenden bağımsız olarak tutuma 
doğrudan etki ettiğini öne sürmektedir (Albayrak, 2008: 15)

Tüketici tutumu, tüketicinin satın alma kararlarını, marka tercihlerini ve 
tüketici davranışlarını etkileyen önemli bir faktördür. Bu nedenle, işletmeler 
genellikle tüketicilerin tutumlarını anlamak ve olumlu bir tüketici deneyimi 
sağlamak için çeşitli pazarlama stratejileri geliştirirler. Bireyin içsel düşünceleri, 
duyguları ve inançlarıyla şekillenir ve deneyimler, kültürel etkiler, sosyal çevre 
gibi faktörlerden etkilenir. Duygusal, bilişsel ve davranışsal bileşenlerden 
oluşan tutumlar, bireyin belirli bir şeye karşı geliştirdiği genel yaklaşımı ifade 
eder ve bu bileşenler bir araya gelerek bireyin tutumunu ve buna bağlı olarak 
davranışlarını şekillendirir.
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6.TÜKETİCİ TUTUMLARININ ÖZELLİKLERİ	

Tutumlar, davranış geliştirme ve niyet belirlemede önemli bir role sahiptir 
(Dabholkar, 1994: 100). Bu nedenle, tüketicilerin karar verme süreçlerinde 
büyük bir etkiye sahiptirler. Odabaşı ve Barış (2007: 164-166), tüketici 
tutumlarının özelliklerini şu şekilde tanımlamışlardır:

Güç Derecesi: Her tutumun belirli bir etkisi vardır. Daha köklü tutumlar 
ve onların bileşenleri, diğer tutumlara göre daha sağlamdır ve değiştirilmesi 
daha zordur. Örneğin, bireylerin sahip oldukları inançlar veya destekledikleri 
futbol takımları, güçlü tutumlara örnek olarak verilebilir.

Karmaşıklık: Tutumlar, bileşenlerine göre farklılık gösterebilir. 
Bileşenlerinin karmaşıklığı veya basitliği, tutumların da karmaşık veya basit 
olmasını belirlemektedir.

Bileşenler Arası Tutarlılık: Tutumların bileşenleri arasında genellikle 
uyum sağlanır. Tutarsızlık durumunda, bireylerin tutumlarındaki 
değişiklik olasılığı artmaktadır. Tutumlar ve diğer bileşenler tutarlı bir 
şekilde devam etmelidir. Aksi takdirde, uyumsuz veya farklılık gösteren 
tutumların değiştirilmesi gerekmektedir. Bireyin karar verme süreçlerinde ve 
davranışlarında tutumlar arasında bir uyum olması önemlidir (Pektaş, 2020).

Diğer Tutumlarla İlişki ve Merkezilik: Bireylerin tutumları diğer 
tutumlarla olan ilişkileri açısından çeşitlilik gösterebilmektedir. Kimi 
tutumlar birbirleriyle sıkı bağlar içindeyken, bazıları arasında ilişki daha zayıf 
olabilmektedir.

Tutumlar Arası Tutarlılık: Tutumlar arasında tutarlılık genellikle 
mevcuttur, ancak her zaman zorunlu olmamaktadır.

Tutumlar Öğrenilir: Tutumların oluşumunda aile, sosyal ilişkiler, arkadaş 
çevresi, deneyimler ve bilgi gibi çeşitli faktörler önemli rol oynamaktadır.

Kişiler tek bir tutum yerine, tutumların bir bütünü oluşturmaktadır. 
Örneğin, bir bireyin bir buzdolabına yönelik tutumu, buzdolabının stil, rengi, 
konfor düzeyi ve fiyatı gibi çeşitli özelliklerine karşı geliştirilen bir bütün 
olarak değerlendirilmektedir.

Tutumlar değiştirilebilir: Tutumlar, zamanla değiştirilebilir nitelikte 
olan öğrenilmiş kalıplardır. Bu nedenle, tutumların değiştirilmesi mümkündür 
çünkü bireyler yeni bilgiler edindikçe ve deneyimledikçe tutumları da 
değişebilmektedir. Ancak, uzun süre yerleşmiş, derin köklere sahip özellikle 
de olumsuz veya güçlü bir duygusal bağ ile ilişkilendirilmiş tutumların 
değiştirilmesi, daha zorlu ve zaman alıcı bir süreç gerektirebilmektedir 
(Köroğlu ve Yıldız, 2021: 6).
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Giriş

Son zamanlarda sıkça tartışma konusu olan ve çoğunlukla siyaset pers-
pektifinde incelenen ve medya ve iletişim literatürlerinde popülerliği devam 
eden sosyal medya dezenformasyonu, toplumları dolayısıyla tüketicileri etki-
leyen bir faktör olsa da pazarlamada tüketici güveni üzerindeki rolüne ilişkin 
sınırlı çalışmaların bulunduğu görülmektedir. Toplumda yanlış, hatalı ve ya-
nıltıcı bilgiler aracılığıyla tüketicilerin bir markaya karşı algıladığı güvende 
potansiyel değişimlere ilişkin nitel çalışmaların eksikliği devam etmektedir. 
Bu çalışma, sosyal medya dezenformasyonunun tüketici güveni üzerindeki 
etkisini pazarlama perspektifinden ele alarak söz konusu literatür boşluğuna 
katkıda bulunmayı amaçlamaktadır.

Dijital iletişim ekosisteminin son yirmi yıldaki en belirgin dönüşümle-
rinden biri, tüketicilerin marka ve ürün bilgisine ulaşma biçimlerinin kurum-
sal iletişim kanallarından sosyal medya platformlarına doğru genişlemesidir. 
Bu genişleme sadece pazar yerlerinin çeşitlenmesini ve sanallaşmasını değil, 
aynı zamanda tüketicilerin bilgi arama, değerlendirme, karşılaştırma ve satın 
alma sonrası deneyimlerini diğer tüketicilerle paylaşma şekillerini ve yerle-
rini de içermektedir. Sosyal medya tüketiciye hızlı bilgi, diğer kullanıcıların 
deneyimlerini, markayla doğrudan etkileşimi aynı anda sunar ve en önemlisi, 
kendi sesini duyurma imkânı sunar(Luttrell, 2025). Tüketici perspektifinden 
bakıldığında, sosyal medya platformları tüketicilere ürün ve marka hakkında 
bilgiye daha hızlı ve kolay ulaşma, diğer kullanıcıların deneyimlerini okuma, 
markalarla doğrudan etkileşime girme ve kendi deneyimlerini kamusal alan-
da paylaşma imkânı vermektedir (Islam, & Sheikh, 2024). Bu bağlamda sosyal 
medya pazarlama iletişimi açısından erişim, etkileşim, topluluk oluşturma ve 
marka değeri oluşumu potansiyeli taşıyan güçlü bir alan olarak görülmek-
tedir (Mangold & Faulds, 2009; Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann et al., 
2011; Gensler et al., 2013). Ancak sosyal medyanın faydalı görünen bu yönleri, 
toplumların dezenformasyonuna yönelik içeriklerin üretilmesi ve yayılması 
için de elverişli bir zemin sunmaktadır. Diğer bir anlamda kullanıcı üretimli 
içerik, algoritmik görünürlük, düşük yayın maliyeti, hızlı dolaşım, ağ sonuç-
ları, mikro hedefleme ve sosyal onay göstergeleri bir yandan markalara tü-
keticiyle yakın ilişki kurma olanağı sunarken diğer yandan yanlış, yanıltıcı, 
bağlamın dan koparılmış ya da kasıtlı biçimde manipüle edilmiş bilgilerin 
geniş kitlelere ulaşmasına neden olmaktadır (Lazer et al., 2018; Vosoughi et 
al., 2018; Allcott & Gentzkow, 2017; Wardle & Derakhs han, 2017). Tüketici, 
sosyal medya ortamında çoğu zaman ürünün gerçek performansını, yorum-
ların gerçekliğini, içerik üreticisinin motivasyonunu, sponsorluğun varlığını, 
algoritmik görünürlüğün nedenini ve markanın açıklamalarının yeterliliği-
ni aynı anda değerlendirmek zorunda kalmaktadır (Yernur, 2025; Kozinets, 
2022). 
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Tüketici güveni, belirsizlik ve risk koşullarında karar almayı kolaylaş-
tıran temel bir ilişkisel değişkendir. Güven, tüketicinin karşı tarafın yetkin-
liğine, iyi niyetine ve dürüstlüğüne yönelik olumlu beklentileriyle ilişkili 
olduğu farklı çalışmalarda incelenmiştir(Rousseau et al., 1998; Mayer et al., 
1995; Morgan & Hunt, 1994). Sosyal medya dezenformasyonu bu üç değiş-
ken üzerinde aynı anda etkili olabilmektedir. Yanlış ürün iddiaları marka-
nın yetkinliğine, saklanan sponsorlukların dürüstlüğüne, veri gizliliği veya 
güvenlik hakkındaki şüpheli içeriklere ilişkin iyi niyet kuşkularını artırabil-
mektedir(Ahmed et al., 2025). Çalışmalar, sosyal medya dezenformasyonu-
nun tüketici güveni üzerindeki etkisinin marka değeri, sadakat, ilişki kalitesi, 
platform güveni ve satın alma niyeti gibi değişkenler ile etkileşimli ve çok 
yönlü olduğunu göstermektedir(Moisescu et al., 2025; Hajli, 2015; Kim et al., 
2008; Gefen et al., 2003; Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Bu bağlamda çalışma, “Sosyal medya dezenformasyonu tüketici güveni 
üzerindeki etkisi nedir?” sorusuna geçmiş araştırmalara dayanarak cevap 
aramaktadır. Bundan sonraki bölümler şu şekilde devam etmektedir: Litera-
tür incelemesi, sosyal medya dezenformasyonunun tüketici güveni üzerinde-
ki etkisi, sonuç, teorik ve pratik katkılar, gelecek araştırmalar.

2. Literatür İncelemesi

Bu bölümde geçmiş araştırmalar çerçevesinde kavramsal açıklamalar yer 
almaktadır.

2.1 Sosyal Medya ve Pazarlama İletişimi

Sosyal medya, Web 2.0’ın teknolojik ve ideolojik temelleri üzerinde kulla-
nıcı üretimli içeriğin oluşturulmasına ve dolaşıma sokulmasına imkân veren 
uygulamalar bütünü olarak tanımlanırken, sosyal ağ siteleri kullanıcıların 
kamusal ya da yarı kamusal profiller oluşturduğu, bağlantı listelerini görü-
nür kıldığı ve bu bağlantılar arasında dolaşabildiği ağlaşmış ortamlar olarak 
kavramsallaştırılmaktadır(Kaplan & Haenlein, 2010; Boyd & Ellison, 2007). 
Sosyal medya, yalnız bireylerin içerik paylaştığı dijital yollar bütünü değil, 
aynı zamanda tüketicilerin markalarla, diğer tüketicilerle ve algoritmik ara-
cılarla eşzamanlı olarak bağ kurduğu dinamik bir iletişim türüdür(Kozinets, 
2022). Bu iki tanım birlikte değerlendirildiğinde, sosyal medyanın diğerlerin-
den ayırt edici özelliği, mesajın kaynağı ile alıcısı arasındaki çizgileri belir-
sizleştirmesi ve tüketiciyi pasif bir izleyiciden içerik üreticisi, yorumlayıcı ve 
dağıtıcı bir aktöre dönüştürmesidir. Markayla ilgili anlamlar artık yalnızca 
işletmenin kontrollü mesajlarıyla değil, tüketicilerin yorumları, değerlendir-
meleri, içerik paylaşımları ve ağ içi etkileşimleriyle de kurulduğu için bu dö-
nüşüm pazarlama iletişimi açısından önemlidir. 

Sosyal medya 4P stratejilerinin biri olan tutundurma değişkeninin alt 
değişkeni olarak kabul edilmektedir(Al-Haddad, 2025). Bu bileşen, işletme-
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lerin mesaj üretmesini sağlarken tüketici tabanlı marka algısının oluşumu-
na katkı sağlamaktadır(Mangold & Faulds, 2009). Sosyal medyanın kimlik, 
sohbet, paylaşım, mevcudiyet ve aidiyet, ilişkiler, itibar ve gruplar gibi işlevsel 
bloklardan oluşması, tüketici güveninin hangi temas noktalarında kurulup 
hangi temas noktalarında zedelenebileceğini göstermesi bakımından açık-
layıcıdır(Kietzmann et al., 2011). Ayrıca sosyal medya işletme dönüşümünü 
yalnızca iletişim maliyetlerini düşüren bir araç olarak değil, ağ etkileri, veri 
üretimi ve etkileşim hızını artıran bir kurumsal dönüşüm alanı olarak biçim-
lendirir; sosyal medya çağında değer yaratımı da çok yönlü aktörler arasında 
gidip gelen ve marka kontrolünü parçalayan bir süreç hâline gelmektedir(-
Hennig-Thurau et al., 2013; Aral et al., 2013).

Sosyal medyanın tüketici tutumları üzerindeki etkisi özellikle elektro-
nik ağızdan ağıza iletişim (eWOM) literatüründe görünür hâle gelmektedir. 
Tüketici görüş platformlarında kullanıcılar kendilerini ifade etme, başkala-
rına yardım etme ve işletmeleri etkileme güdüleriyle yorum üretir; eWOM 
ise bilgi kabulü, kaynak güvenilirliği, mesaj kalitesi, tutum değişimi, bilgi 
kalitesi, bilgi kullanışlılığı ve tüketici katılımı üzerinden satın alma niyetle-
riyle ilişkilendirilmektedir(Erkan & Evans, 2016; Cheung & Thadani, 2012; 
Hennig-Thurau et al., 2004). İnternet forumları ve çevrim içi topluluklar ve 
tüketiciler için işletme kaynaklı reklamlardan daha deneyim temelli bir bil-
gi alanı sunmaktadır; bu nedenle kullanıcı yorumları ile tüketici kararları-
nı yalnızca bilgilendirici içerik olarak değil, sosyal kanıt ve güven göstergesi 
olarak da etkilemektedir(Godes & Mayzlin, 2004; Dellarocas, 2003; Bickart & 
Schindler, 2001).

Marka iletişimi açısından sosyal medya, tüketiciyle tek yönlü mesaj ilet-
mekten çok etkileşim, ortak üretim ve topluluk yönetimi gerektirir. Marka-
lar, tüketiciler arasında ortak bilinç, ritüeller, gelenekler ve ahlaki sorumluluk 
duygusu oluşturarak markayla tüketici arasında kurulan ilişkinin yalnızca 
çıkarcı değil, sembolik ve sosyal boyutlarını da pozitif yönde anlamlı kılmak-
tadır(Laroche et al., 2013; Dholakia et al., 2004; Muniz & O’Guinn, 2001). 
Tüketici ile marka ilişkisi, sosyal medya ortamında bilişsel, duygusal ve dav-
ranışsal boyutlara sahip birçok boyutlu değişken olarak incelenir; marka say-
falarındaki içerik türleri, yaratıcı stratejiler, etkileşim oranları ve kullanıcı 
üretimli içerik tüketici algılarında belirleyicidir(Ashley & Tuten, 2015; de 
Vries et al., 2012; Hollebeek et al., 2014; Muntinga et al., 2011). Dolayısıyla sos-
yal medyanın, pazarlama açısından yalnızca erişim ve görünürlük sağlayan 
bir mecra değil, tüketicinin risk değerlendirmesini, marka bilgisini ve güven 
yargısını sürekli güncellediği sosyal ve teknik bir alan olduğu görülmektedir.

Bu noktada sosyal medyanın çift yönlü karakterine dikkat çekilmekte-
dir. Bir yönü marka güveninin inşa edilmesini ve desteklenmesini sağlarken, 
diğer yönü tüketici güveninin erozyonunu oluşturabilir, bozabilir ve yıkabi-
lir. Bir marka, sosyal medyada şeffaflık, hızlı yanıt, kullanıcı katılımı ve tu-
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tarlı iletişim yoluyla güven oluşturur; buna karşılık sahte yorumlar, manipüle 
edilmiş beğeni sayıları, yanlış ürün iddiaları, dedikodular, kötü niyetli kam-
panyalar ve kriz dönemlerinde geciken açıklamalar aynı güveni zayıflatabi-
lir(Schivinski & Dabrowski, 2016; Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Gensler et 
al., 2013). Bu nedenle sosyal medya iletişiminin tüketici güveni üzerindeki 
etkisini anlamak için hem olumlu katılım ve marka değeri literatürü hem de 
bilgi düzensizliği ve dezenformasyon literatürü birlikte ele alınmalıdır.

2.2 Tüketici Güveni ve İlişkisel Pazarlama

Güven, tüketici davranışları literatüründe belirsizlik ve risk koşulla-
rı altında ortaya çıkan merkezi bir ilişkisel değişken olarak görülür. Güven, 
“kırılganlığı kabul etme niyeti” içeren psikolojik bir durum olarak tanım-
lanmaktadır(Rousseau et al., 1998, s. 395). Güvenilirlik yetkinlik, iyi niyet ve 
dürüstlük boyutlarıyla açıklanmaktadır; bu çerçeve sosyal medya bağlamın-
da markanın doğru bilgi verme kapasitesi, tüketici çıkarını gözetme isteği ve 
iddialarının tutarlılığı üzerinden okunabilir(Mayer et al., 1995). İlişkisel pa-
zarlama yaklaşımında güven, taraflardan birinin değişim ortağının “güveni-
lirliği ve dürüstlüğüne” duyduğu inanç olarak alınmaktadır(Morgan & Hunt, 
1994, s. 23). Bu tanım bağ pazarlama açısından önemlidir; güven, bağlılıkla 
birlikte uzun dönemli ilişkilerin temel koşulu olarak konumlandırılmakta-
dır. Tüketici güveni fiziksel mağaza ilişkilerinden elektronik ticarete uzanan 
geniş bir alanda incelenmiştir. Geçmiş çalışmalar incelendiğinde, alıcı-satıcı 
ilişkilerinde güven hem satış temsilcisine hem de tedarikçi işletmeye yönelik 
değerlendirmelerden beslendiği, hizmet sağlayıcıya duyulan güvenin tüketici 
değeri ve sadakati üzerinde etkili olduğu görülmektedir(Sirdeshmukh et al., 
2002; Doney & Cannon, 1997). Elektronik ticaret bağlamında online güve-
nin kurumsal, niyetsel ve yetkinlik temelli boyutları bulunur; güven, tekno-
loji kabul modeli ve algılanan riskle birlikte satın alma niyetini ve elektronik 
ticaret kabulünü açıklamaktadır(Kim et al., 2008; Gefen et al., 2003; Pavlou, 
2003; McKnight et al., 2002). Bu çalışmaların ortak noktası, güvenin bilgi 
eksikliği koşullarında tüketicinin karar maliyetini düşüren ve işlem riskini 
yönetilebilir kılan psikolojik bir mekanizma olmasıdır. Çevrim içi güven li-
teratürü sosyal medya dezenformasyonunu anlamak için ayrıca önemlidir. 
İnternet mağazalarında güven; web sitesi kalitesi, algılanan güvenlik, gizlilik, 
kurumsal itibar, üçüncü taraf güvenceleri, kullanıcı deneyimi ve satıcı yeter-
liliği gibi göstergelerle desteklenmektedir(Bart et al., 2005; Pavlou & Gefen, 
2004; Corritore et al., 2003; Jarvenpaa et al., 2000). Buna karşılık, sosyal med-
ya ortamında güven ipuçları daha dağınık ve kırılgandır. Tüketiciler bir ürü-
nün resmî web sitesindeki açıklamasını değil, TikTok videosunu, Instagram 
yorumunu, X gönderisini, YouTube incelemesini, pazaryeri puanını veya bir 
influencerın önerisini dikkate almaktadır. Bu nedenle güven yargısı tek bir 
kurumun sunduğu bilginin ötesinde, platform, kullanıcı, marka, aracı satıcı 
ve algoritmik görünürlük arasında dağıtılmış duruma gelmektedir.
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2.3. Sosyal Medya Dezenformasyonu ve Tüketici Güveni

Dezenformasyon kavramı literatürde çoğu zaman yanlış bilgi, söylen-
ti, propaganda ve sahte haber kavramlarıyla birlikte tartışılmaktadır; ancak 
bu kavramların aynı anlama gelmediği vurgulanmalıdır. Bilgi düzensizliği 
yaklaşımında üçlü bir ayrım yapılmaktadır: yanlış bilgi (misinformation), 
yanlış olmasına rağmen zarar verme niyeti taşımadan yayılan içerikleri; de-
zenformasyon (disinformation), yanlış olduğu bilindiği hâlde kasıtlı biçimde 
üretilen ve yayılan içerikleri; kötüye kullanılan doğru bilgi (malinformati-
on) ise gerçek bilginin bağlamından koparılarak zarar verme amacıyla kul-
lanılmasını ifade etmektedir (Wardle & Derakhshan, 2017). Bu perspektifler 
tüketici güveni açısından önemlidir. Tüketici çoğu zaman içeriğin niyetini 
doğrudan gözlemleyememektedir(Wang et al., 2022). Fakat içerikten doğan 
belirsizlik ve risk algısının marka, platform ya da satıcıyı etkilediği görül-
mektedir(Wang et al., 2022). 

Sahte haber literatürünü incelemek, dezenformasyonun sanal ortamdaki 
biçimlerini anlamak ve değerlendirmek için önemlidir. “Sahte haber” kavra-
mı hicivden uydurma habere, manipülasyondan reklama kadar farklı çeşitle-
ri kapsayacak biçimde genişlediği için kavramsal belirsizlik yaratmaktadır; 
sahte haber, haber formatını taklit eden ancak haber üretiminin editoryal 
teknik ve doğrulama süreçlerinden yoksun içerikler olarak tartışılmaktadır(-
Tandoc et al., 2018). Sosyal medyanın düşük üretim maliyeti, hızlı dağıtım 
kapasitesi ve hedefleme imkânları sahte haberin görünürlüğünü artırırken, 
yanlış haberlerin doğru haberlere kıyasla daha hızlı, daha derin ve daha geniş 
yayılması ve yankı odaları içinde güçlenmesi bu sorunu ağ düzeyinde küresel 
olarak derinleştirmektedir(Lazer et al., 2018; Vosoughi et al., 2018; Allcott & 
Gentzkow, 2017; Del Vicario et al., 2016). Bu bulgular, dezenformasyonun yal-
nızca içerik düzeyinde değil, ağ yapısı ve platform mimarisi düzeyinde de ele 
alınması gerektiğini bizlere gösterir. Dezenformasyonun yayılımında sosyal 
ağ yapıları, homofili ve seçici maruz kalma süreçleri önemlidir. Kullanıcılar 
çoğu zaman kendileriyle benzer görüş, yaşam tarzı ve tüketim pratiklerine 
sahip kişilerle bağ kurar; bu da benzer içeriklerin tekrar tekrar dolaşıma gir-
diği yankı odaları ve filtre balonları oluşturabilmektedir(Bakshy et al., 2015; 
Bessi et al., 2015; Barberá et al., 2015). Bu tür ağ yapıları tüketici bağlamında 
da geçerlidir. Örneğin, belirli bir sağlıklı yaşam topluluğunda bir ürünün za-
rarlı olduğuna dair doğrulanmamış bir iddia veya belirli bir teknoloji toplu-
luğunda bir markanın veri sattığına ilişkin söylenti, grubun ortak inançlarıy-
la uyumluysa daha kolay kabul edilebilmektedir. Böyle durumlarda tüketici 
güveni yalnızca bilgi doğruluğuna göre değil, bilginin sosyal çevredeki kabul 
edilebilirliğine göre de biçimlenmektedir.

Sosyal botlar, koordineli hesaplar ve manipülatif dağıtım pratikleri de-
zenformasyonun görünürlüğünü artıran önemli aktörlerdir. Botlar, düşük 
güvenilirlikli içeriklerin dolaşımını hızlandırabilmektedir, içeriklere sahte 



 . 91Pazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

popülerlik izlenimi kazandırabilir ve platformların eğilim belirleme meka-
nizmalarını etkileyebilmektedir(Grinberg et al., 2019; Shao et al., 2018; Fer-
rara et al., 2016). Pazarlama bağlamında bu durum, sahte takipçi satın alma, 
otomatik beğeni üretme, rakip markayı hedefleyen organize olumsuz yorum 
kampanyaları ya da ürüne yönelik yapay övgü içerikleri biçiminde görülebil-
mektedir. Tüketiciler bu tür koordineli faaliyetleri fark etmediklerinde sosyal 
onay göstergelerini gerçek kullanıcı deneyimi sanabilmektedir ve güven yar-
gısını hatalı ipuçlarına dayanarak oluşturabilmektedir.

Dezenformasyonun etkisi, insan bilişinin sınırlılıklarıyla da ilişkilidir. 
Yanlış bilgi düzeltildikten sonra bile bireyler önceki yanlış inançlardan etki-
lenmeye devam edebilmektedir; düzeltmeler her zaman beklenen ikna etki-
sini yaratmayabilmektedir ve bazı durumlarda yanlış inançlar direnç kaza-
nabilmektedir. Sahte habere inanma yalnızca partizan motivasyonlarla değil, 
dikkat eksikliği, analitik düşünme düzeyindeki farklılıklar, bellek, kaynak 
izleme, kimlik, dünya görüşü ve tekrar etkisi gibi çoklu psikolojik süreçlerle 
ilişkilidir(Ecker et al., 2022; Pennycook & Rand, 2021; Lewandowsky et al., 
2012; Nyhan & Reifler, 2010). Tekrar eden iddiaların daha doğru algılanma-
sı şeklinde açıklanan yanıltıcı doğruluk etkisi, tüketici bağlamında özellikle 
tehlikelidir. Bir marka ya da ürün hakkında sürekli karşılaşılan yanlış iddia-
lar, tüketici tarafından sonradan düzeltilse bile güven belleğinde iz bırakabil-
mektedir(Brashier & Marsh, 2020; Pennycook et al., 2018; Fazio et al., 2015). 
Yanlış bilgiye karşı düzeltme stratejileri de karmaşık sonuçlar üretmektedir. 
Düzeltme mesajları, yanlış iddiayı açıkça işaret etme, doğru bilgiyi anlaşılır 
biçimde sunma, alternatif açıklama sağlama ve kaynak güvenilirliğini görü-
nür kılma koşullarında daha etkili olabilmektedir; ancak düzeltmelerin za-
manlaması, kaynağı, dili ve hedef kitlenin ön inançları bu etkiyi değiştirmek-
tedir(Lewandowsky et al., 2020; Walter & Murphy, 2018; Chan et al., 2017). 
Sosyal medya platformlarında uzman kaynaklı uyarılar, doğruluk hatırlat-
maları ve önceden bağışıklama yaklaşımı yanlış bilginin etkisini azaltabil-
mektedir(Pennycook et al., 2020; Roozenbeek & van der Linden, 2019; van der 
Linden et al., 2017; Bode & Vraga, 2015). Bununla birlikte, marka bağlamın-
da düzeltme stratejilerinin yalnızca bilginin doğruluğunu değil, tüketicinin 
markaya yönelik dürüstlük ve sorumluluk algısını da onarması gerekmekte-
dir. Bu nedenle dezenformasyonun tüketici güvenine etkisi, tek seferlik bir 
bilgi hatası olarak değil, tekrar, duygusal uyarılma, kaynak belirsizliği, sosyal 
onay ve düzeltme süreçlerinin birleşimiyle oluşan ilişkisel bir güven sorunu 
olarak değerlendirilmelidir.

2.3.1 Marka Güveni ve Marka Değeri

Marka güveni, tüketicinin markanın vaatlerini yerine getireceğine dair 
beklentisinden odaklanmaktadır; marka güveni ve marka duygusu marka 
performansına giden etkiler zincirinde merkezi rol oynamaktadır(Chaudhu-
ri & Holbrook, 2001; Delgado-Ballester & Munuera-Alemán, 2001). Tüketici 
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temelli marka değeri marka bilgisinin tüketici tepkileri üzerindeki farklılaş-
tırıcı etkisi olarak kavramsallaştırılırken, marka değeri marka farkındalığı, 
algılanan kalite, çağrışımlar ve sadakat gibi varlıklarla ilişkilendirilmekte-
dir(Keller, 1993; Aaker, 1991). Ayrıca tüketici temelli marka değeri çok boyut-
lu biçimde ölçülmekte ve müşteri, pazar ve finansal düzeylerde incelenmek-
tedir(Keller & Lehmann, 2006; Yoo & Donthu, 2001). Kullanıcının belirttiği 
çalışma da bu çizgiyle uyumludur: ilişki kalitesi boyutları arasında güven, 
taahhüt ve ilişkisel memnuniyetin tüketici temelli marka değeri boyutlarıyla 
ilişkisi model önerisi düzeyinde tartışılarak güvenin marka değerine uzanan 
etkisi Türkiye bağlamında ele alınmaktadır(Yeğin & Durmaz, 2020). Sosyal 
medya dezenformasyonunun tüketici güvenine etkisi bu nedenle yalnızca 
“doğru bilgiye ulaşma” sorunu değildir. Tüketici bir markaya güven duydu-
ğunda, markanın sözünü tutacağına, ürününün beklenen performansı gös-
tereceğine, olası sorunlarda sorumluluk alacağına ve kendisini aldatmayaca-
ğına inanmaktadır(Yeğin & Durmaz, 2020). Dezenformasyon bu inançların 
her birini zayıflatabilmektedir. Örneğin, bir ürünün sağlığa zararlı olduğu-
na ilişkin kanıtsız bir iddia performans riskini, markanın saklı iş birlikleri 
yaptığına ilişkin söylenti dürüstlük algısını, müşteri verilerinin kötüye kul-
lanıldığına yönelik viral bir paylaşım ise iyi niyet algısını azaltabilmektedir. 
Tüketici çoğu zaman iddianın doğruluğunu hemen ölçemediği için riskten 
kaçınma eğilimi gösterebilmektedir; bu durum satın alma niyetinin ertelen-
mesine, alternatif markalara ve ikamelere yönelime veya markaya yönelik 
olumsuz ağızdan ağıza iletişime yol açabilmektedir(Martin, 2018; Mitchell, 
1999; Urban et al., 2009).

2.3.2 Kaynak ve Platform Güvenilirliği

Sosyal medya dezenformasyonu tüketici güvenini öncelikle kaynak gü-
venilirliğini belirsizleştirerek zedelemektedir. İnternet bilgisinin güvenilirlik 
değerlendirmesinde doğruluk, inanılırlık, tarafsızlık ve güncellik gibi ölçüt-
ler öne çıkar; çevrim içi kullanıcılar her zaman kapsamlı doğrulama yapmak 
yerine uzmanlık işaretleri, tasarım kalitesi, sosyal onay ve tanıdık kaynak gibi 
sezgisel ipuçlarına başvurmaya yönelmektedirler(Metzger et al., 2010; Flana-
gin & Metzger, 2000). Uzman doğrulayıcıların dijital bilgiyi değerlendirirken 
sitede kalmak yerine yanal okuma yapması, yani kaynağı dış kaynaklar üze-
rinden kontrol etmesi, bu bağlamda önemli bir doğrulama yöntemidir(Wi-
neburg & McGrew, 2019). Ancak sıradan tüketiciler sosyal medyada bu tür 
doğrulama pratiklerini her zaman uygulayamaz. Bu nedenle manipüle edil-
miş yorumlar, sahte uzmanlık iddiaları, sponsorluğu belirsiz içerikler ve bot 
destekli beğeni sayıları tüketicinin güven kararını yanıltmaktadır. Kaynak 
güvenilirliği literatürü, mesajın kimden geldiğinin mesajın kendisi kadar 
önemli olduğunu göstermektedir. Kaynağın uzmanlığı, güvenilirliği, çekici-
liği ve benzerliği ikna süreçlerinde belirleyicidir(Ohanian, 1990; Hovland & 
Weiss, 195). Sosyal medya bu kaynak göstergelerini karmaşıklaştırmaktadır. 
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Kullanıcılar doktor, akademisyen, müşteri, influencer, marka temsilcisi, bot 
ya da anonim hesap gibi farklı kaynak türleriyle aynı akış içinde karşılaşmak-
tadır. Üstelik platform arayüzleri, takipçi sayısı, beğeni sayısı, doğrulanmış 
hesap rozeti, yorum yoğunluğu ve paylaşım sayısı gibi nicel metrikleri kay-
nak güvenilirliğinin yerine geçebilecek sosyal kanıt göstergeleri olarak sunar. 
Bu göstergelerin manipüle edilebilmesi, tüketicinin güven yargısının yanlış 
ipuçlarıyla oluşmasına neden olmaktadır.

Platform güveni de tüketici güveniyle yakından bağlantılıdır. Sosyal tica-
ret araştırmaları sosyal destek, topluluk etkileşimi, güven ve satın alma niyeti 
arasında ilişkiler bulunduğunu gösteriyor(Hajli, 2015, 2014). Lakin tüketici 
bir platformda sahte yorumların, yanıltıcı reklamların veya manipülatif içe-
riklerin yaygın olduğuna inanırsa, yalnızca tek bir markaya değil, platform-
daki tüm öneri ve değerlendirme sistemine kuşkuyla yaklaşabilmektedir. Bu 
durum özellikle pazaryeri platformları, sosyal ticaret uygulamaları ve influ-
encer temelli satış modelleri için önemlidir. Tüketici seçimine büyük bölümü 
platformun sunduğu görünürlük düzeni, puanlama sistemi, öneri algoritması 
ve kullanıcı yorumlarına dayanmaktadır. Doğrulama davranışları tüketici 
güvenini korumada kritik bir rol oynar; ancak bu davranışlar her zaman sis-
tematik değildir. Tüketiciler bilgi bolluğu koşullarında bilişsel çabayı azalt-
mak için kısa yollar kullanmaktadır. Ürün değerlendirmelerinde yıldız pua-
nı, yorum sayısı, üst sıralama, video izlenme sayısı ve influencer popülerliği 
gibi işaretler hızlı karar vermeyi kolaylaştırmaktadır. Fakat dezenformasyon 
tam da bu kısa yolları hedef almaktadır. Sahte uzman görüşleri, bağlamın-
dan koparılmış ekran görüntüleri, eski görsellerin yeni kriz gibi sunulması, 
görsel manipülasyon ve yapay etkileşim tüketicinin yanal okuma yapmadığı 
durumlarda güven üzerinde güçlü etkiler yaratmaktadır(Zubiaga et al., 2018; 
Marwick & Lewis, 2017; Star bird, 2017). Bu nedenle sosyal medya okuryazar-
lığı, kaynak izleme becerisi ve platformların şeffaflık mekanizmaları tüketici 
güveninin korunmasında merkezi değişkenler olarak kabul edilmektedir.

2.3.3 Algılanan Risk ve Satın Alma Davranışı

İkinci mekanizma algılanan riskin artmasıdır. Sosyal medya ortamın-
da bir ürün, hizmet ya da marka hakkında yayılan yanlış bilgi tüketicinin 
performans riski, finansal risk, gizlilik riski ve sosyal risk algısını yükselte-
bilmektedir. Çevrimiçi güven tüketiciye şeffaflık, kontrol ve güvence sunan 
sistemlerle güçlendirilip, dezenformasyon ise tam tersine bu güvence duygu-
sunu zayıflatmaktadır(Urban et al., 2009). Özellikle kriz, sağlık, gıda güven-
liği, finansal hizmetler veya teknoloji ürünleri gibi yüksek ilgilenim gerekti-
ren alanlarda yanlış iddialar, tüketicinin markanın yetkinliği ve dürüstlüğü 
hakkında kuşku duymasına neden olabilmektedir. Bu durum, yetkinlik, iyi 
niyet ve dürüstlük boyutlarının her birini doğrudan hedef almaktadır(Mayer 
et al., 1995). Algılanan risk tüketici davranışında çok boyutlu bir değişken-
dir. Performans riski, ürünün beklenen faydayı sağlamaması; finansal risk, 
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ödenen bedelin boşa gitmesi; fiziksel risk, sağlığa zarar verme; sosyal risk, 
başkalarının olumsuz değerlendirmesi; psikolojik risk ise tüketicinin seçi-
minden dolayı pişmanlık duymasıyla ilişkilidir(Mitchell, 1999; Bauer, 1960). 
Dezenformasyon bu risk boyutlarını genişletebilmektedir. Örneğin, sahte bir 
ürün kusuru haberi markanın yetkinliğini; gizli veri satışı iddiası iyi niyetini; 
sponsorluğun saklandığını ileri süren içerikler ise dürüstlüğünü tartışmalı 
hâle getirebilmektedir. Böyle durumlarda tüketicinin yalnızca ürüne değil, 
markanın genel etik duruşuna ve kriz yönetme becerisine yönelik güveni de 
azalmaktadır.

Elektronik ticaret çalışmalarında güven ve algılanan risk satın alma ni-
yetinin güçlü belirleyicileri olarak değerlendirilmektedir. Güven arttıkça tü-
ketici belirsizliği daha yönetilebilir görür; algılanan risk arttıkça işlemden 
kaçınma eğilimi güçlenmektedir(Kim et al., 2008; Gefen et al., 2003; Pavlou, 
2003). Sosyal medya dezenformasyonu bu dengeyi risk lehine değiştirebil-
diği gözler önüne serilmektedir. Bir tüketici markanın açıklamasını okusa 
bile, aynı akışta yüzlerce olumsuz yorum, şüpheli video veya komplo anlatısı 
gördüğünde kararını erteleme yönünde eğilim göstermektedir. Bu özellikle 
deneyim ürünlerinde, hizmetlerde ve yüksek fiyatlı ürünlerde belirgindir. 
Tüketici ürün kalitesini satın almadan önce tam olarak değerlendiremez 
ve başkalarının deneyimlerine daha fazla bağımlı hâle gelmektedir(Nelson, 
1970; Klein, 1998). Gizlilik ve veri güvenliği alanında dezenformasyonun et-
kisi ayrıca önemlidir; sosyal platformlarda tüketiciler kişisel veri paylaşımı, 
hedefli reklamcılık ve algoritmik öneriler konusunda zaten belirli bir endişe 
taşımaktadır. Bilgi gizliliğine ilişkin kaygılar çevrim içi güveni ve işlem ni-
yetini etkiler; şirketlerin veri uygulamalarında şeffaf olmaması tüketici gü-
venini zayıflatabilmektedir(Martin & Murphy, 2017; Malhotra et al., 2004; 
Culnan & Armstrong, 1999). Sosyal medyada yayılan doğrulanmamış veri 
sızıntısı iddiaları ya da abartılı gizlilik söylentileri, gerçek bir ihlal olmasa 
bile tüketicinin markaya yönelik risk algısını artırabilmektedir. Buna karşı-
lık, gerçek veri ihlallerinin üzerini örten ya da geç açıklayan markalar için 
dezenformasyon ile kurumsal şeffaflık eksikliği birbirini besleyen bir güven 
krizine dönüşmektedir.

2.3.4 eWOM ve Dijital Güven 

Üçüncü mekanizma eWOM ekosisteminin kirlenmesidir. Çevrim içi yo-
rumlar satışlar üzerinde etkili olarak tüketici yorumlarının ekonomik değe-
rini ortaya koyar; yorumların yararlılığı tüketici kararlarında önemliyken, 
çevrim içi yorum güvenilirliği kaynak, içerik ve doğrulama ipuçlarıyla iliş-
kilidir(Filieri, 2016; Mudambi & Schuff, 2010; Chevalier & Mayzlin, 2006). 
Ancak bu değer, sahte yorum ve manipüle edilmiş itibar pratikleriyle kırılgan 
hâle gelmektedir; otel sektöründe tanıtım amaçlı sahte yorumlar rekabet ko-
şullarıyla, Yelp yorum sahtekârlığı ise itibar ve rekabet baskısıyla bağlantılı-
dır(Luca & Zervas, 2016;Mayzlin et al., 2014). Bu çalışmalar, tüketici güve-
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ninin yalnızca marka mesajına değil, diğer tüketicilerin görünüşte bağımsız 
deneyimlerine de bağlı olduğunu; bu deneyimler manipüle edildiğinde güven 
kaybının tüm platformlara ve kategoriye yayılabileceğini göstermektedir. 

eWOM literatürü tüketici yorumlarının satış, marka tutumu ve karar 
kalitesi üzerinde önemli olduğunu geniş biçimde ortaya koymuştur. Onli-
ne yorumların sayısı, ortalama puanı, valansı, ayrıntı düzeyi, yorumcunun 
kimliği ve yorumların zaman içindeki dağılımı tüketici kararlarını etkile-
mektedir(Zhu & Zhang, 2010; Duan et al., 2008; Forman et al., 2008). Negatif 
yorumlar çoğu zaman pozitif yorumlardan daha dikkat çekici olabilmekte-
dir; bunun nedeni tüketicilerin olumsuz bilgiye daha fazla ağırlık vermesi ve 
riskten kaçınma eğilimidir(Park & Lee, 2009; Sen & Lerman, 2007). Dolayı-
sıyla bir marka hakkında üretilen sahte negatif içerik, kısa sürede satın alma 
niyetini düşürebilmektedir; sahte pozitif içerikler ise ilk aşamada satışları 
desteklese bile ortaya çıktığında daha büyük güven kaybına yol açmaktadır(-
Park & Lee, 2009).

Sahte yorum sorunu yalnızca tekil tüketicinin yanlış yönlendirilmesi de-
ğildir; pazarın bilgi kalitesini bozan yapısal bir problemdir. Çevrim içi itibar 
sistemleri tüketiciler arasında güven üretmek için tasarlanmıştır; ancak bu 
sistemler manipüle edildiğinde güvenin kendisi metalaşmaktadır ve stratejik 
olarak yönetilen bir göstergeye dönüşmektedir(Dellarocas, 2006). İşletmele-
rin veya rakiplerin sahte yorumlar aracılığıyla algı yönetimi yapması, hem 
adil rekabeti hem de tüketici refahını zedeler. Bu nedenle tüketici güveni-
ni korumak için platformların yorum doğrulama, şüpheli davranış tespiti, 
satın alma doğrulaması, sponsorlu içerik etiketi ve itiraz süreçlerini güçlen-
dirmesi gerekmektedir. Sosyal kanıt göstergeleri sahte yorumların etkisini 
artırabilmektedir. Yüksek yıldız puanı, çok sayıda beğeni, çok izlenen video, 
viral yorum ve olumlu kullanıcı fotoğrafları tüketicide “çoğunluk memnun” 
algısı yaratmaktadır. Ancak bu göstergelerin satın alınabilmesi ya da organi-
ze biçimde üretilebilmesi güven değerlendirmesini sorunlu hâle getirmekte-
dir. Dezenformasyon burada yalnızca metnin yanlışlığıyla değil, metne eşlik 
eden sayısal popülerlik işaretleriyle de çalışmaktadır. Tüketiciler çoğu zaman 
yorumların metinsel içeriğinden çok dağılımına, görünürlüğüne ve sosyal 
kabulüne bakar. Bu nedenle eWOM güvenilirliği çalışmalarında içerik ka-
litesi kadar ağ durumu, yorumcu geçmişi, platform politikaları ve ekonomik 
teşvikler de dikkate alınmalıdır(Berger, 2014; Kozinets et al., 2010; Chen & 
Xie, 2008).

2.3.5 Dezenformasyonun Sosyal ve Duygusal Yayılımı

Dördüncü mekanizma duygusal ve sosyal yayılım süreçleridir. Pazarla-
mada duygular değerlendirme ve karar süreçlerinde belirleyicidir(Bagozzi et 
al., 1999). Dezenformasyon çoğu zaman öfke, korku, şaşkınlık veya ahlaki 
tepki gibi yüksek uyarılma duygularıyla birleşmektedir; bu da paylaşım olası-
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lığını artırmaktadır ve tüketicinin soğukkanlı risk değerlendirmesini zorlaş-
tırmaktadır. Yanlış haberler yenilik ve duygusal çekicilik nedeniyle daha hızlı 
yayılabilmektedir; sahte haber paylaşımı belirli kullanıcı gruplarında yoğun-
laşabilmektedir(Guess et al., 2019; Vosoughi et al., 2018). Sosyal onay gös-
tergeleri de bu süreci güçlendirmektedir: yüksek beğeni, paylaşım ve yorum 
sayıları içeriğin doğruluğuna ilişkin sahte bir güvenilirlik izlenimi yaratabil-
mektedir. Viral içerik literatürü, çevrim içi içeriklerin yayılımında duygusal 
uyarılmanın belirleyici olduğunu göstermektedir. Yüksek uyarılma yaratan 
olumlu ya da olumsuz duygular paylaşımı artırır ve bu durum pazarlama açı-
sından yaratıcı kampanyalar için fırsat, dezenformasyon açısından ise risk 
üretmektedir(Berger & Milkman, 2012). Dezenformasyon içerikleri çoğu za-
man karmaşık ürün bilgilerini sadeleştirmektedir, tehdit anlatısı kurmakta-
dır, bir suçlu aktör göstermektedir ve kullanıcıyı paylaşım yoluyla ahlaki bir 
pozisyon almaya davet etmektedir. Böylece tüketici bilgi doğruluğunu değer-
lendirmeden önce duygusal tepki vermektedir. Örneğin, bir gıda markasının 
içeriklerinde zararlı madde bulunduğuna ilişkin doğrulanmamış bir payla-
şım, korku ve öfke uyandırdığı için hızla yayılabilmektedir; sonradan yapı-
lan teknik açıklama ise aynı duygusal yayılım gücüne ulaşamayabilmektedir. 
Sosyal kimlik ve grup aidiyeti de dezenformasyonun güven üzerindeki etkisi-
ni artırmaktadır. Tüketici yalnızca bireysel ihtiyaçlarına göre değil, ait olduğu 
toplulukların normlarına göre de marka seçer. Belirli markalar yaşam tarzı, 
politik duruş, çevresel duyarlılık veya statü göstergesiyle ilişkilendirildiğinde, 
bu markalar hakkında yayılan dezenformasyonu grup kimliğiyle bağlantılı 
biçimde yorumlamak doğru olur(Escalas & Bettman, 2005; Muniz & O’Gu-
inn, 2001; Fournier, 1998). Bir tüketici topluluğu markayı kendi kimliğinin 
parçası olarak görüyorsa olumsuz iddalara savunmacı tepki verebilmektedir; 
markayla zayıf bağ kuran tüketiciler ise aynı iddiaları satın almadan kaçın-
ma gerekçesi olarak kullanabilir. Müşteri katılımı, müşteri yönetiminde yeni 
bir perspektif olarak ele alınsa da, sosyal medya dezenformasyonu bu katılı-
mın her zaman olumlu sonuç üretmediğini göstermektedir. Katılım, doğru 
bilgi, deneyim paylaşımı ve topluluk desteğiyle birleştiğinde marka güvenini 
güçlendirebilmektedir; yanlış bilgi, manipülatif içerik ve öfke ekonomisiyle 
birleştiğinde ise güven yıkımını hızlandırmada etkili faktörlerdir(Brodie et 
al., 2013; Verhoef et al., 2010). Bu nedenle sosyal medya stratejileri yalnızca 
etkileşim oranlarını artırmaya odaklanmamalı; etkileşimin bilgi kalitesini, 
kaynak şeffaflığını ve tüketici güvenine etkisini de izlemelidir.

2.3.6 Influencer Pazarlaması ve Güven Sorunu

Sosyal medya pazarlamasında influencerlar tüketiciler için hem bilgi 
kaynağı hem de güven aracı olarak konumlanmaktadır. Influencerların ta-
kipçileriyle kurduğu parasosyal ilişki, deneyim aktarımı ve yaşam tarzı su-
numu, marka mesajlarının geleneksel reklamlardan daha kişisel ve güvenilir 
algılanmasına katkı sunabilmektedir. Ancak bu yapı aynı zamanda sponsorlu 
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içeriklerin belirsizleşmesi, abartılı ürün iddiaları, sahte takipçi kullanımı ve 
özgünlük kaybı gibi riskler üretmektedir. Sponsorluk açıklamalarının ikna 
bilgisini harekete geçirdiği, influencer güvenilirliğinin marka tutumlarını 
etkilediği ve takipçi sayısının algılanan popülerlik ile güven arasında karma-
şık ilişkiler kurduğu gösterilmiştir(Lou & Yuan, 2019; Boerman et al., 2017; 
De Veirman et al., 2017; Evans et al., 2017).  Influencer iletişimi dezenfor-
masyon açısından özellikle hassastır. Tüketici çoğu zaman içerik üreticisini 
arkadaşça, samimi ve deneyim temelli bir kaynak olarak algılar. Bu algı, ti-
cari iş birliği ve maddi teşviklerin açıkça belirtilmediği durumlarda yanıltıcı 
olabilmektedir. Sponsorlu içeriğin gizlenmesi yalnızca reklam etiği sorunu 
değil, marka güveni sorunudur. Tüketici önerinin bağımsız deneyime değil, 
ticari anlaşmaya dayandığını sonradan öğrendiğinde hem influencer’a hem 
de markaya duyduğu güven azalabilmektedir. Bu nedenle dürüstlük boyutu 
sosyal medya pazarlamasında yalnızca ürün iddialarının doğruluğuyla değil, 
ilişkinin ticari niteliğinin açık biçimde sunulmasıyla da ilgilidir. Influencer 
özgünlüğü literatürü, içerik üreticilerinin ticari iş birlikleri arttıkça takip-
çilerin samimiyet ve güven algısını korumakta zorlanabileceğini vurgula-
maktadır(Audrezet et al., 2020). Dezenformasyon burada iki biçimde ortaya 
çıkabilmektedir. Birincisi, ürün etkileri hakkında doğrulanmamış veya abar-
tılı iddialar yayılabilmektedir; özellikle sağlık, kozmetik, beslenme ve finans 
alanlarında bu durum tüketici zararı üretebilmektedir. İkincisi, influence-
rın deneyimlediğini söylediği ürünleri gerçekte kullanmaması, filtrelenmiş 
görsellerle sonuçları abartması veya marka tarafından sağlanan metni kişisel 
deneyim gibi sunması tüketiciyi yanıltabilmektedir. Bu nedenle, gelecek ça-
lışmalarda influencer kaynaklı dezenformasyonun tüketici güveni üzerindeki 
etkisi, açıklama biçimi, ürün kategorisi, takipçi-influencer ilişkisi ve marka 
sorumluluğu birlikte ele alınması literatüre katkı sağlayacaktır.

2.3.7 Dezenformasyonun Marka Değeri ve Güven Üzerindeki Etkileri

Dezenformasyonun tüketici güveni üzerindeki etkisi, kısa dönemli tu-
tum değişiminden daha kapsamlı olup; marka değeri, sadakat ve ilişkisel 
memnuniyet üzerinde farklı sonuçlar ortaya koymaktadır. Tüketiciler mar-
kalarla duygusal, sembolik ve deneyimsel boyutlar taşıyan ilişkiler kurmak-
tadır. Sosyal medyanın marka topluluklarını kapsayan güven ve sadakat 
üzerindeki etkileri gözlemlenmektedir (Fournier, 1998; Laroche et al., 2013). 
Sosyal medya ve sosyal ticaret yapıları da sosyal destek, güven ve satın alma 
niyeti arasındaki ilişkiler üzerinden tüketici davranışını şekillendirmekte-
dir(Hajli, 2014, 2015). Markalı sosyal içerikte yaratıcı stratejiler tüketici ka-
tılımını artırabilmektedir; buna karşılık sosyal medya marka stratejilerinin 
amaç, kaynak ve kontrol açısından planlı yürütülmesi gerekmektedir(Ash-
ley & Tuten, 2015; Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Dezenformasyon bu planlı 
iletişim çabasını dışsal söylentiler, manipüle edilmiş yorumlar ve yanlış iş 
birlikleriyle kesintiye uğratmaktadır. Marka değeri, tüketicinin zihnindeki 
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çağrışımlar, algılanan kalite, farkındalık ve sadakatle oluştuğu için dezen-
formasyon marka bilgisinin yapısını bozabilmektedir. Tüketici bir markayı 
uzun süre güvenilir, kaliteli ve etik olarak algılamış olsa bile, viral bir yanlış 
bilgi bu çağrışımların üzerine yeni ve olumsuz bir katman ekleyebilmektedir. 
Bu durum özellikle yüksek görünürlüğe sahip markalarda daha belirgindir. 
Yüksek marka değerine sahip bir marka daha fazla konuşulduğu ve takip 
edildiği için her zaman daha fazla hedeftedir. Dezenformasyonun marka 
değerini zedeleme biçimi doğrudan olumsuz tutum üretmekle sınırlı değil-
dir. Bazen tüketicide kararsızlık, şüphe ve bekleme davranışı yaratmaktadır. 
Bu durum satış performansı ve sadakat açısından önemlidir. Güven eksik-
liği tüketiciyi alternatiflere açık hâle getirmektedir. İlişki kalitesi açısından 
güven, memnuniyet ve bağlılık birbirini destekleyen değişkenlerdir. Marka 
krizlerinde güvenin korunması, yalnızca krizin teknik olarak çözülmesine 
değil, markanın tüketiciyle kurduğu ilişkinin geçmişine de bağlıdır. Güçlü 
ilişki geçmişi olan markalar tüketiciden daha fazla iyi niyet görüp; ancak bu 
iyi niyet sınırsız değildir. Marka yanlış bilgiye geç yanıt verirse, sorumluluk 
almaktan kaçınırsa ya da tüketiciyi suçlayıcı bir dil kullanırsa, güven eroz-
yonu hızlanmaktadır. Sosyal medya ortamında kriz iletişimi bu nedenle an-
lık, şeffaf, empatik ve kanıta dayalı olmalıdır(Coombs, 2007; Van Noort & 
Willemsen, 2012; Pfeffer et al., 2014). Olumsuz eWOM ve çevrim içi krizler, 
sosyal medya dezenformasyonu ile birlikte düşünüldüğünde daha karmaşık 
hâle gelmektedir. Tüketicilerin gerçek olumsuz deneyimlerini ifade etmesi 
meşru bir geri bildirimdir; dezenformasyon ise gerçek deneyimi taklit ederek 
güven sistemini bozar. Marka açısından zorluk, haklı tüketici şikâyetleriyle 
manipülatif içerikleri birbirinden ayırmak ve bunu yaparken sansürcü gö-
rünmemektir. Aşırı savunmacı veya hukuki tehdit içeren yanıtlar tüketicinin 
gözünde markanın şeffaf olmadığı izlenimini oluşturur. Buna karşılık, açık 
kanıt sunan, tüketici endişesini ciddiye alan ve bağımsız doğrulamaya izin 
veren yanıtlar güven onarımı ile literatüre genişletmektedir.

2.4 Güven Onarımı ve Kriz Yönetimi Stratejileri

Literatür sosyal medya dezenformasyonuna karşı üç düzeyde strateji ge-
liştirilmesi gerektiğini göstermektedir: platform düzeyi, marka düzeyi ve tü-
ketici düzeyi. Platform düzeyinde içerik etiketleme, sahte hesap tespiti, spon-
sorlu içerik açıklamaları, doğrulanmış satın alma işaretleri, yorum filtreleme 
şeffaflığı ve bağımsız doğrulama ortaklıkları önemlidir. Ancak platform mü-
dahaleleri tek başına yeterli değildir. Dezenformasyon çoğu zaman platform-
lar arası hareket etmektedir ve kullanıcılar aynı iddiayla farklı mecralarda 
karşılaşmaktadır(Lazer et al., 2018; Zubiaga et al., 2018). Bu nedenle markala-
rın yalnızca kendi hesaplarını değil, marka hakkında konuşulan geniş sosyal 
medya ekosistemini de izlemeleri marka yorumlarına hâkim olmaları açısın-
dan faydalı olacaktır.
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Marka düzeyinde güven onarımı, hızlılık ile doğruluk arasında dikkatli 
bir denge kurmayı gerektirmektedir. Kriz anında sessizlik yanlış iddiaların 
yayılmasına alan açabilmektedir; fakat doğrulanmamış acele açıklamalar da 
güven kaybını artırabilmektedir. Bu nedenle markalar önceden belirlenmiş 
kriz protokolleri, sosyal dinleme sistemleri, uzman sözcüler, kanıt temel-
li açıklama şablonları ve platforma uygun yanıt stratejileri geliştirmelidir. 
Düzeltme mesajları yanlış iddayı tekrar ederken onu güçlendirmemeye dik-
kat etmeli, doğru bilgiyi açık ve anlaşılır biçimde sunmalı, kanıt kaynağı-
nı belirtmeli ve tüketicinin endişesini küçümsememelidir(Chan et al., 2017; 
Lewandowsky et al., 2020). Güvenin inşası, onarımı, yalnızca “bu bilgi yanlış-
tır” demekle değil, markanın neden güvenilir olduğu konusunda tutarlı kanıt 
sunmakla mümkündür. Tüketici düzeyinde dijital medya okuryazarlığı ve 
eleştirel bilgi değerlendirme becerileri ön plana çıkar. Tüketicilerin kaynak 
kontrolü yapması, eski içerikleri yeniymiş gibi paylaşmaması, sponsorlu içe-
rik etiketlerini dikkate alması, yorumların aşırı uç dağılımlarına kuşkuyla 
yaklaşması ve tek bir viral içeriğe dayanarak yüksek riskli kararlar almaması 
güven erozyonunu azaltabilmektedir. Ancak sorumluluğu yalnızca tüketici-
ye yüklemek doğru değildir. Sosyal medya platformlarının arayüz tasarımı, 
markaların şeffaflığı, düzenleyici kurumların reklam ve tüketici koruma po-
litikaları ve akademik araştırmaların geliştirdiği doğrulama araçları birlikte 
çalışmalıdır. Bu noktada pazarlama etiği ve kurumsal sorumluluk boyutu da 
önemlidir. İşletmelerin rakipleri hedef alan örtülü kampanyalardan, sahte yo-
rum satın almaktan, sponsorlu içerikleri gizlemekten ve abartılı ürün iddia-
ları üretmekten kaçınması tüketici güveninin korunması için temel koşuldur. 
Dezenformasyonla mücadele yalnızca markanın kendisini koruma refleksi 
olarak değil, tüketici refahını ve pazarın bilgi kalitesini koruma sorumluluğu 
olarak görülmelidir. Bilgi ekosistemi kirlendikçe tüketicinin yalnızca belirli 
markalara değil, reklamcılığa, sosyal ticarete ve çevrim içi değerlendirme sis-
temlerine yönelik genel güvenini de zedeler.

3.Sonuç 

Sosyal medya, pazarlama iletişimini katılımcı, hızlı ve ağ temelli olarak 
dönüştürmüştür. Bu dönüşüm markalar için tüketiciyle daha yakın ilişki kur-
ma, topluluk oluşturma ve marka değerini güçlendirme fırsatları sunmakta-
dır. Ancak aynı yapı dezenformasyonun üretimi, çoğalması ve tüketici ka-
rarlarına etki etmesi için de elverişli bir ortam yaratmaktadır. Sosyal medya 
dezenformasyonu, kaynak güvenilirliğini belirsizleştirip algılanan riski ar-
tırabilir, eWOM ekosistemini kirletebilir, duygusal yayılımı güçlendirebilir, 
influencer iletişimindeki sponsorlu içerik sınırlarını bulanıklaştırıp marka 
değerini zedeleyebilir(Moisescu et al., 2025). Literatür birlikte değerlendiril-
diğinde tüketici güveninin yalnızca markanın verdiği sözleri tutmasına bağlı 
olmadığı; platform mimarisi, kullanıcı yorumları, sosyal kanıt göstergeleri, 
ağ yapıları, düzeltme stratejileri ve tüketicinin medya okuryazarlığı tarafın-
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dan da şekillendiği görülmektedir. Bu nedenle sosyal medya dezenformasyo-
nunun tüketici güveni üzerindeki etkisi disiplinlerarası bir yaklaşımla ince-
lenmelidir. Pazarlama, iletişim, psikoloji, bilgi sistemleri ve tüketici davranışı 
literatürlerinin birleştirilmesi hem teorik hem de uygulamalı açıdan önem-
lidir. Gelecek çalışmalar, sosyal medya dezenformasyonunun marka güveni 
ve satın alma niyeti üzerindeki etkisini farklı ürün seçenekleri, platformlar, 
kültürel bağlamlar ve düzeltme stratejileri üzerinden test ederek literatürdeki 
boşluğu doldurabilir.

Teorik Katkılar

1.	 Çalışma sosyal medya dezenformasyonu ile marka sadakati, marka 
güveni, ilişkisel kalite, tüketici davranışı ve pazarlama literatürünü entegre 
ederek literatüre kavramsal katkı sağlamaktadır. 

2.	 Çalışma, sosyal medya bilgilerinin işlevi ile marka değeri bileşenleri 
arasındaki ilişkiyi ele alan dinamik bir alanı gelecek çalışmalara açmaktadır. 

3.	 Sosyal medya dezenformasyonun etkilediği mekanizmaları (kaynak 
güvenilirliği, algılanan risk, eWOM güvenilirliği, sosyal kanıt, influencer ile-
tişimi ve platform güveni) kavramsal açıdan ele alan ve ilişkilerini geçmiş 
çalışmalarla birleştiren bütüncül bir çerçeve sunmaktadır. 

4.	 Çalışma önerilen olası ilişkilerle gelecek araştırmalar için teorik bir 
çerçeve sunmaktadır.

Pratik Katkılar

Çalışma, pazarlamacılar için marka değeri bileşenlerinin inşaası, artı-
rılması için sosyal medya dezenformasyonuna karşı önleyici ve olası krizlere 
yönelik pazarlama stratejileri geliştirmelerine yönelik tüketici güveni tabanlı 
şeffaf iletişimi konu almalarına yönelik öneriler sunmaktadır. Çalışma, etik 
iletişim, içerik üretimi ve bu içeriklerin pazarlamada kullanılmasına yönelik 
online alışveriş yerleri için içerik doğrulama ve zedeleyici yorumlara karşı 
mücadele yöntemlerine yönelik sınırlamaları ve kolaylaştırıcı önerileri marka 
yöneticilerine ve reklamcılarına sunmaktadır. Dijital medya okuryazarlığı-
nın pazarlama stratejilerinde etkin ve verimli kullanımının tüketici güveni 
inşasında nasıl kullanılabileceği ve olası pozitif etkilerine yönelik çıkarımlar 
çalışmada sunulmaktadır.

Araştırmanın Sınırlamaları

Bu çalışmanın bazı sınırlılıkları bulunmaktadır. İlk sınırlama, çalışma 
mevcut literatür boşluğuna kavramsal katkı sunmaktadır. Dolayısıyla araş-
tırmanın ampirik bulgulara dayalı sonuçları değerlendirilmemiştir. İkinci 
sınırlama olarak çalışma, pazarlamada sosyal dezenformasyonun tüm sek-
törelere yönelik kavramsal çıkarımlar sunmasıdır. Dolayısıyla çalışma tek 
bir sektöre yoğunlaşmamaktadır. Özellikle yüksek risk algısı taşıyan, tüke-
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tici güvenine dayalı sektörler ile daha az risk algısı taşıyan sektörler arasında 
dezenformasyonun tüketici güveni üzerindeki etkisine yönelik farklılıklar 
mümkündür. Üçüncü sınırlama olarak çalışma, tüketici güvenini etkileyen 
potansiyel faktörleri (kaynak güvenilirliği, algılanan risk, eWOM güvenilirli-
ği, platform güveni, influencer iletişimi ve marka değeri vb.) teorik olarak ele 
almaktadır. Bu faktörler arasındaki ilişkiler ve aracılık güçleri ampirik olarak 
test edilmemiştir. Dördüncü sınırlama olarak, çalışma sosyal medya dezen-
formasyonunun marka değeri, sadakati gibi uzun vadede oluşan ve sürekli-
lik içeren bileşenler üzerindeki etkilerinin kısa ve uzun dönemli sonuçlarına 
yönelik ampirik kanıtlar sunmamaktadır. Son sınırlılık olarak, çalışma daha 
çok gelişmekte olan ülkeler düzeyinde Türkiye bağlamına ilişkin katkılar 
içerse de Türkiye’de ikamet eden tüketicileri içeren bir örneklem üzerinden 
söz konusu problemleri ele almamaktadır. Sosyal medya dezenformasyonu-
nun tüketici güveni üzerindeki etkisinin ampirik test edilmesi için Türkiye 
bağlamında verilere dayalı bir çerçeveden başlığın yeniden ele alınması fay-
dalı olacaktır.

Literatür Boşlukları ve Gelecek Çalışmalar 

Dezenformasyon çalışmaları çoğunlukla politik iletişim, sağlık iletişimi 
ve haber ekosistemi olarak yoğunlaşmış; tüketici güveni, marka değeri ve sos-
yal ticaret bağlamındaki sonuçlar daha sınırlı incelenmiştir. Tüketici davranı-
şı literatürü ise güven, risk ve eWOM değişkenlerini ayrıntılı biçimde ele alsa 
da, dezenformasyonu çoğu zaman sahte yorum veya yanıltıcı reklam olarak 
tartışmaktadır. Çalışmada bu iki literatürün birleştirilmesi, sosyal medya de-
zenformasyonunun marka güvenini hangi psikolojik ve ilişkisel mekanizma-
larla etkilediğini açıklamak açısından verimli bir araştırma alanı sunmaktadır. 
Özellikle kaynak güvenilirliği, algılanan risk, platform güveni, marka şeffaflığı, 
düzeltme stratejileri ve tüketicinin dijital medya okuryazarlığı değişkenlerinin 
birlikte modellenmesi gerekmektedir. İlk eksik alan, sosyal medya dezenfor-
masyonunun tüketici güveni üzerindeki doğrudan ve dolaylı etkilerini bütün-
cül bir modelle test eden ampirik çalışmaların sınırlılığıdır. Mevcut çalışmalar 
çoğu zaman yanlış bilgiye inanmayı, sahte haber paylaşımını, eWOM yarar-
lılığını veya online güveni ayrı ayrı incelemektedir. Oysa tüketici bağlamın-
da dezenformasyona maruz kalma; kaynak güvenilirliği algısı, algılanan risk, 
marka dürüstlüğü, platform güveni, marka sevgisi, memnuniyet ve satın alma 
niyeti arasında zincirleme ilişkiler oluşturabilir. Gelecek çalışmalar yapısal 
eşitlik varsayımı, deneysel tasarım ve boylamsal veri kullanarak bu değişken-
lerin aracılık ve düzenleyicilik rollerini test etmelidir. İkinci eksik alan, ürün 
kategorileri arasındaki farklılıklardır. Sağlık, gıda, finans, kozmetik, teknoloji, 
turizm ve dayanıklı tüketim ürünleri dezenformasyona karşı aynı düzeyde du-
yarlı değildir. Yüksek riskli ve yüksek ilgilenimli kategorilerde tüketici yanlış 
bilgiye karşı daha hassas olabilmektedir; düşük ilgilenimli ürünlerde ise sos-
yal kanıt ve influencer etkisi daha belirleyici olabilmektedir. Ayrıca deneyim 
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ürünleri ile arama ürünleri arasında bilgi doğrulama imkânı farklıdır. Bu ne-
denle gelecek araştırmalar dezenformasyonun etkisini ürün tipi, risk düzeyi, 
fiyat, marka bilinirliği ve satın alma sıklığına göre karşılaştırmalıdır. Üçüncü 
eksik konu, platform mimarisi ve algoritmik görünürlüğün tüketici güvenine 
etkisidir. Dezenformasyon literatürü platformların yayılım hızındaki rolünü 
tartışsa da, tüketici güveni çalışmalarında algoritmalar çoğu zaman arka plan 
değişkeni olarak sabit kalmaktadır. Oysa tüketicinin gördüğü içerik sırası, öne-
rilen videolar, trend listeleri, yorumların sıralanma biçimi ve sponsorlu içerik 
etiketi görünürlüğü güven yargısını doğrudan etkileyebilmektedir. Gelecek ça-
lışmalar, farklı platform arayüzlerinin ve algoritmik öneri sistemlerinin yanlış 
ürün iddialarına inanma ve marka güveni üzerindeki etkisini deneysel olarak 
incelemelidir. Dördüncü eksik alan, kültürel bağlam ve Türkiye örneklemidir. 
Türkiye’de sosyal medya kullanımı, e-ticaret büyümesi, pazaryeri platformla-
rının yaygınlığı ve influencer iletişimi tüketici davranışları açısından önemli 
bir araştırma zemini sunmaktadır. Buna rağmen sosyal medya dezenformas-
yonunun marka güveni, platform güveni ve satın alma niyeti üzerindeki etki-
sini Türkiye bağlamında doğrudan ele alan çalışmalar sınırlıdır. Türkiye’de 
tüketicilerin kurumlara güven düzeyi, düzenleyici kurum algısı, sosyal medya 
okuryazarlığı ve ağızdan ağıza iletişim kültürü farklı sonuçlar üretebilmekte-
dir. Bu nedenle yerel ölçek uyarlamaları, nitel görüşmeler ve sektör temelli vaka 
analizleri gelecek çalışmalar için çok önemlidir. Beşinci eksik durum, düzelt-
me ve güven onarımı stratejilerinin pazarlama bağlamında test edilmesidir. 
Dezenformasyon düzeltme literatürü genellikle politik ya da sağlık içerikleri 
üzerinde yoğunlaşmıştır. Marka bağlamında ise düzeltme mesajının kaynağı, 
tonu, zamanlaması, kanıt türü, empati düzeyi, influencer desteği ve üçüncü ta-
raf doğrulaması gibi unsurların tüketici güvenine etkisi daha fazla araştırılma-
lıdır. Örneğin, aynı yanlış iddiaya markanın kendisinin, bağımsız bir uzmanın, 
platformun veya memnun bir tüketicinin yanıt vermesi farklı güven sonuçları 
doğurabilir. Bu nedenle gelecek çalışmalar düzeltme stratejilerini karşılaştır-
malı deneylerle incelemelidir.

Son olarak, sosyal medya dezenformasyonunun uzun dönemli marka 
sonuçları yeterince bilinmemektedir. Bir yanlış bilgi kampanyasının kısa dö-
nemli etkisi ölçülebilse de, tüketicinin belleğinde kalan şüphe marka ilişkisine 
ne kadar süreyle zarar vermektedir? Tekrarlanan dezenformasyon saldırıları 
marka sadakatini kalıcı biçimde azaltır mı? Güçlü marka toplulukları dezen-
formasyona karşı koruyucu mu davranmakta, yoksa kutuplaşmayı artırarak 
güven krizini büyütmekte midir? Bu soruların yanıtlanması için çalışmalar, 
sosyal medya büyük verisi, deneysel tasarımlar ve nitel tüketici görüşmele-
ri birlikte kullanılmalıdır. Bu bağlamda önerilecek araştırma modeli, sosyal 
medya dezenformasyonuna maruz kalmanın tüketici güvenini doğrudan 
azaltabileceğini; aynı zamanda algılanan risk, kaynak güvenilirliği ve marka 
dürüstlüğü algısı aracılığıyla dolaylı etkiler yaratabileceğini varsayabilir.



 . 103Pazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

KAYNAKÇA

Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity: Capitalizing on the value of a brand 
name. Free Press. 

Ahmed, A., Singh, S., Sinha, S., & Nargis, S. (2025). Broken promises: The impact of 
misleading marketing on consumer trust and brand loyalty. European Econo-
mic Letters (EEL), 15(2), 2996-3005.

Al-Haddad, S., Sharabati, A. A. A., Nasereddin, A. Y., El-Hafez, A., & Al-Rawashdeh, 
R. (2025). The impact of logistical competences on organizational performance 
in small and medium enterprises moderated by competitive advantages in so-
cial media campaigns. Sustainability, 17(13), 5944.

Allcott, H., & Gentzkow, M. (2017). Social media and fake news in the 2016 election. 
Journal of Economic Perspectives, 31 (2), 211-236. 

Aral, S., Dellarocas, C., & Godes, D. (2013). Introduction to the special issue social 
media and business transformation: A framework for research. Information 
Systems Research, 24(1), 3-13. 

Ashley, C., & Tuten, T. (2015). Creative strategies in social media marketing: An explo-
ratory study of branded social content and consumer engagement. Psychology 
& Marketing, 32(1), 15-27. 

Audrezet, A., de Kerviler, G., & Moulard, J. G. (2020). Authenticity under threat: 
When social media influencers need to go beyond self-presentation. Journal of 
Business Research, 117, 557-569. 

Bagozzi, R. P., Gopinath, M., & Nyer, P. U. (1999). The role of emotions in marketing. 
Journal of the Academy of Marketing Science, 27(2), 184-206. 

Bakshy, E., Messing, S., & Adamic, L. A. (2015). Exposure to ideologically diverse news 
and opinion on Facebook. Science, 348 (6239), 1130-1132. 

Barberá, P., Jost, J. T., Nagler, J., Tucker, J. A., & Bonneau, R. (2015). Tweeting from 
left to right: Is online political communication more than an echo chamber? 
Psychological Science, 26(10), 1531-1542. 

Bart, Y., Shankar, V., Sultan, F., & Urban, G. L. (2005). Are the drivers and role of on-
line trust the same for all web sites and consumers? A large-scale exploratory 
empirical study. Journal of Marketing, 69(4), 133-152. 

Bauer, R. A. (1960). Consumer behavior as risk taking. In R. S. Hancock (Ed.), Dyna-
mic marketing for a changing world (pp. 389-398). American Marketing As-
sociation. 

Berger, J. (2014). Word of mouth and interpersonal communication: A review and di-
rections for future research. Journal of Consumer Psychology, 24 (4), 586-607. 

Berger, J., & Milkman, K. L. (2012). What makes online content viral? Journal of Mar-
keting Research, 49(2), 192-205. 

Bessi, A., Coletto, M., Davidescu, G. A., Scala, A., Caldarelli, G., & Quattrociocchi, W. 



104  . Tuğba Yeğin

(2015). Science vs conspiracy: Collective narratives in the age of misinformati-
on. PLOS ONE, 10(2), e0118093. 

Bickart, B., & Schindler, R. M. (2001). Internet forums as influential sources of consu-
mer information. Journal of Interactive Marketing, 15(3), 31-40. 

Bode, L., & Vraga, E. K. (2015). In related news, that was wrong: The correction of 
misinformation through related stories functionality in social media. Journal 
of Communication, 65(4), 619-638. 

Boerman, S. C., Willemsen, L. M., & Van Der Aa, E. P. (2017). “This post is sponso-
red”: Effects of sponsorship disclosure on persuasion knowledge and electronic 
word of mouth in the context of Facebook. Journal of Interactive Marketing, 
38, 82-92. 

boyd, d. m., & Ellison, N. B. (2007). Social network sites: Definition, history, and scho-
larship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13(1), 210-230. 

Brashier, N. M., & Marsh, E. J. (2020). Judging truth. Annual Review of Psychology, 
71, 499-515. 

Brodie, R. J., Ilic, A., Juric, B., & Hollebeek, L. (2013). Consumer engagement in a vir-
tual brand community: An exploratory analysis. Journal of Business Research, 
66(1), 105-114. 

Chan, M. S., Jones, C. R., Hall Jamieson, K., & Albarracín, D. (2017). Debunking: A 
meta-analysis of the psychological efficacy of messages countering misinfor-
mation. Psychological Science, 28 (11), 1531-1546. 

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The chain of effects from brand trust and 
brand affect to brand performance: The role of brand loyalty. Journal of Mar-
keting, 65(2), 81-93. 

Chen, Y., & Xie, J. (2008). Online consumer review: Word-of-mouth as a new element 
of marketing communication mix. Management Science, 54(3), 477-491. 

Cheung, C. M. K., & Thadani, D. R. (2012). The impact of electronic word-of-mouth 
communication: A literature analysis and integrative model. Decision Support 
Systems, 54(1), 461-470. 

Chevalier, J. A., & Mayzlin, D. (2006). The effect of word of mouth on sales: Online 
book reviews. Journal of Marketing Research, 43(3), 345-354. 

Coombs, W. T. (2007). Protecting organization reputations during a crisis: The deve-
lopment and application of situational crisis communication theory. Corporate 
Reputation Review, 10(3), 163-176. 

Corritore, C. L., Kracher, B., & Wiedenbeck, S. (2003). On-line trust: Concepts, evol-
ving themes, a model. International Journal of Human-Computer Studies, 
58(6), 737-758. 

Culnan, M. J., & Armstrong, P. K. (1999). Information privacy concerns, procedural 
fairness, and impersonal trust: An empirical investigation. Organization Scien-
ce, 10(1), 104-115. 



 . 105Pazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

De Veirman, M., Cauberghe, V., & Hudders, L. (2017). Marketing through Instag-
ram influencers: The impact of number of followers and product divergence on 
brand attitude. International Journal of Advertising, 36(5), 798-828. 

de Vries, L., Gensler, S., & Leeflang, P. S. H. (2012). Popularity of brand posts on brand 
fan pages: An investigation of the effects of social media marketing. Journal of 
Interactive Marketing, 26(2), 83-91. 

Del Vicario, M., Bessi, A., Zollo, F., Petroni, F., Scala, A., Caldarelli, G., Stanley, H. E., 
& Quattrociocchi, W. (2016). The spreading of misinformation online. Procee-
dings of the National Academy of Sciences, 113(3), 554-559. 

Delgado-Ballester, E., & Munuera-Alemán, J. L. (2001). Brand trust in the context of 
consumer loyalty. European Journal of Marketing, 35(11/12), 1238-1258. 

Dellarocas, C. (2003). The digitization of word of mouth: Promise and challenges of 
online feedback mechanisms. Management Science, 49(10), 1407-1424. 

Dellarocas, C. (2006). Strategic manipulation of internet opinion forums: Implications 
for consumers and firms. Management Science, 52(10), 1577-1593. 

Dholakia, U. M., Bagozzi, R. P., & Pearo, L. K. (2004). A social influence model of con-
sumer participation in network- and small-group-based virtual communities. 
International Journal of Research in Marketing, 21 (3), 241-263. 

Doney, P. M., & Cannon, J. P. (1997). An examination of the nature of trust in bu-
yer-seller relationships. Journal of Marketing, 61(2), 35-51. 

Duan, W., Gu, B., & Whinston, A. B. (2008). The dynamics of online word-of-mouth 
and product sales: An empirical investigation of the movie industry. Journal of 
Retailing, 84 (2), 233-242. 

Ecker, U. K. H., Lewandowsky, S., Cook, J., Schmid, P., Fazio, L. K., Brashier, N., Ken-
deou, P., Vraga, E. K., & Amazeen, M. A. (2022). The psychological drivers of 
misinformation belief and its resistance to correction. Nature Reviews Psycho-
logy, 1(1), 13-29. 

Erkan, I., & Evans, C. (2016). The influence of eWOM in social media on consumers’ 
purchase intentions: An extended approach to information adoption. Compu-
ters in Human Behavior, 61, 47-55. 

Escalas, J. E., & Bettman, J. R. (2005). Self-construal, reference groups, and brand me-
aning. Journal of Consumer Research, 32(3), 378-389. 

Evans, N. J., Phua, J., Lim, J., & Jun, H. (2017). Disclosing Instagram influencer adver-
tising: The effects of disclosure language on advertising recognition, attitudes, 
and behavioral intent. Journal of Interactive Advertising, 17(2), 138-149. 

Fazio, L. K., Brashier, N. M., Payne, B. K., & Marsh, E. J. (2015). Knowledge does not 
protect against illusory truth. Journal of Experimental Psychology: General, 
144 (5), 993-1002. 

Ferrara, E., Varol, O., Davis, C., Menczer, F., & Flammini, A. (2016). The rise of social 
bots. Communications of the ACM, 59(7), 96-104. 



106  . Tuğba Yeğin

Filieri, R. (2016). What makes an online consumer review trustworthy? Annals of 
Tourism Research, 58, 46-64. 

Flanagin, A. J., & Metzger, M. J. (2000). Perceptions of internet information credibility. 
Journalism & Mass Communication Quarterly, 77(3), 515-540. 

Forman, C., Ghose, A., & Wiesenfeld, B. (2008). Examining the relationship between 
reviews and sales: The role of reviewer identity disclosure in electronic markets. 
Information Systems Research, 19(3), 291-313. 

Fournier, S. (1998). Consumers and their brands: Developing relationship theory in 
consumer research. Journal of Consumer Research, 24 (4), 343-373. 

Gefen, D., Karahanna, E., & Straub, D. W. (2003). Trust and TAM in online shopping: 
An integrated model. MIS Quarterly, 27(1), 51-90. 

Gensler, S., Völckner, F., Liu-Thompkins, Y., & Wiertz, C. (2013). Managing brands 
in the social media environment. Journal of Interactive Marketing, 27(4), 242-
256. 

Godes, D., & Mayzlin, D. (2004). Using online conversations to study word-of-mouth 
communication. Marketing Science, 23(4), 545-560. 

Grinberg, N., Joseph, K., Friedland, L., Swire-Thompson, B., & Lazer, D. (2019). Fake 
news on Twitter during the 2016 U.S. presidential election. Science, 363(6425), 
374-378. 

Guess, A., Nagler, J., & Tucker, J. (2019). Less than you think: Prevalence and predictors 
of fake news dissemination on Facebook. Science Advances, 5(1), eaau4586. 

Hajli, M. N. (2014). A study of the impact of social media on consumers. International 
Journal of Market Research, 56(3), 387-404. 

Hajli, N. (2015). Social commerce constructs and consumer’s intention to buy. Inter-
national Journal of Information Management, 35(2), 183-191. 

Hennig-Thurau, T., Gwinner, K. P., Walsh, G., & Gremler, D. D. (2004). Electronic 
word-of-mouth via consumer-opinion platforms: What motivates consumers 
to articulate themselves on the internet? Journal of Interactive Marketing, 
18(1), 38-52. 

Hennig-Thurau, T., Hofacker, C. F., & Bloching, B. (2013). Marketing the pinball way: 
Understanding how social media change the generation of value for consumers 
and companies. Journal of Interactive Marketing, 27(4), 237-241. 

Hollebeek, L. D., Glynn, M. S., & Brodie, R. J. (2014). Consumer brand engagement in 
social media: Conceptualization, scale development and validation. Journal of 
Interactive Marketing, 28(2), 149-165. 

Hovland, C. I., & Weiss, W. (1951). The influence of source credibility on communica-
tion effectiveness. Public Opinion Quarterly, 15(4), 635-650. 

Islam, M., & Sheikh, S. A. (2024). Are social media-based marketing strategies the 
new mechanisms for attracting consumers? A quantitative method-based ap-
proach. Journal of Theoretical and Applied Electronic Commerce Research, 19(4), 



 . 107Pazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

3571-3583.

Jarvenpaa, S. L., Tractinsky, N., & Vitale, M. (2000). Consumer trust in an internet 
store. Information Technology and Management, 1(1/2), 45-71. 

Kaplan, A. M., & Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and 
opportunities of social media. Business Horizons, 53(1), 59-68. 

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based 
brand equity. Journal of Marketing, 57(1), 1-22. 

Keller, K. L., & Lehmann, D. R. (2006). Brands and branding: Research findings and 
future priorities. Marketing Science, 25(6), 740-759. 

Kietzmann, J. H., Hermkens, K., McCarthy, I. P., & Silvestre, B. S. (2011). Social media? 
Get serious! Understanding the functional building blocks of social media. Bu-
siness Horizons, 54(3), 241-251. 

Kim, D. J., Ferrin, D. L., & Rao, H. R. (2008). A trust-based consumer decision-making 
model in electronic commerce: The role of trust, perceived risk, and their ante-
cedents. Decision Support Systems, 44 (2), 544-564. 

Klein, L. R. (1998). Evaluating the potential of interactive media through a new lens: 
Search versus experience goods. Journal of Business Research, 41(3), 195-203. 

Kozinets, R. V. (2022). Algorithmic branding through platform assemblages: core con-
ceptions and research directions for a new era of marketing and service mana-
gement. Journal of Service Management, 33(3), 437-452.

Kozinets, R. V. (2022). Algorithmic branding through platform assemblages: core con-
ceptions and research directions for a new era of marketing and service mana-
gement. Journal of Service Management, 33(3), 437-452.

Kozinets, R. V., de Valck, K., Wojnicki, A. C., & Wilner, S. J. S. (2010). Networked 
narratives: Understanding word-of-mouth marketing in online communities. 
Journal of Marketing, 74 (2), 71-89. 

Laroche, M., Habibi, M. R., & Richard, M.-O. (2013). To be or not to be in social 
media: How brand loyalty is affected by social media? International Journal of 
Information Management, 33(1), 76-82. 

Lazer, D. M. J., Baum, M. A., Benkler, Y., Berinsky, A. J., Greenhill, K. M., Menczer, F., 
Metzger, M. J., Nyhan, B., Pennycook, G., Rothschild, D., Schudson, M., Slo-
man, S. A., Sunstein, C. R., Thorson, E. A., Watts, D. J., & Zittrain, J. L. (2018). 
The science of fake news. Science, 359 (6380), 1094-1096. 

Lewandowsky, S., Cook, J., Ecker, U. K. H., Albarracín, D., Amazeen, M. A., Kendeou, 
P., Lombardi, D., Newman, E. J., Pennycook, G., Porter, E., Rand, D. G., Rapp, 
D. N., Reifler, J., Roozenbeek, J., Schmid, P., Seifert, C. M., Sinatra, G. M., Swi-
re-Thompson, B., van der Linden, S., Vraga, E. K., Wood, T. J., & Zaragoza, M. 
S. (2020). The debunking handbook 2020. George Mason University. 

Lewandowsky, S., Ecker, U. K. H., Seifert, C. M., Schwarz, N., & Cook, J. (2012). Mi-
sinformation and its correction: Continued influence and successful debiasing. 
Psychological Science in the Public Interest, 13(3), 106-131. 



108  . Tuğba Yeğin

Lou, C., & Yuan, S. (2019). Influencer marketing: How message value and credibility 
affect consumer trust of branded content on social media. Journal of Interactive 
Advertising, 19(1), 58-73. 

Luca, M., & Zervas, G. (2016). Fake it till you make it: Reputation, competition, and 
Yelp review fraud. Management Science, 62(12), 3412-3427. 

Luttrell, R. (2025). Social media: How to engage, share, and connect. Bloomsbury Pub-
lishing USA.

Malhotra, N. K., Kim, S. S., & Agarwal, J. (2004). Internet users’ information privacy 
concerns (IUIPC): The construct, the scale, and a causal model. Information 
Systems Research, 15(4), 336-355. 

Mangold, W. G., & Faulds, D. J. (2009). Social media: The new hybrid element of the 
promotion mix. Business Horizons, 52(4), 357-365. 

Martin, K. (2018). The penalty for privacy violations: How privacy violations impact 
trust online. Journal of Business Research, 82, 103-116. 

Martin, K. D., & Murphy, P. E. (2017). The role of data privacy in marketing. Journal of 
the Academy of Marketing Science, 45(2), 135-155. 

Marwick, A., & Lewis, R. (2017). Media manipulation and disinformation online. Data 
& Society Research Institute. 

Mayer, R. C., Davis, J. H., & Schoorman, F. D. (1995). An integrative model of organi-
zational trust. Academy of Management Review, 20(3), 709-734. 

Mayzlin, D., Dover, Y., & Chevalier, J. (2014). Promotional reviews: An empirical in-
vestigation of online review manipulation. American Economic Review, 104 
(8), 2421-2455. 

McKnight, D. H., Choudhury, V., & Kacmar, C. (2002). Developing and validating 
trust measures for e-commerce: An integrative typology. Information Systems 
Research, 13(3), 334-359. 

Metzger, M. J., Flanagin, A. J., & Medders, R. B. (2010). Social and heuristic approac-
hes to credibility evaluation online. Journal of Communication, 60(3), 413-439. 

Mitchell, V.-W. (1999). Consumer perceived risk: Conceptualisations and models. 
European Journal of Marketing, 33(1/2), 163-195. 

Moisescu, O. I., Sterie, L. G., & Mican, D. (2025). Fake News, Consumer cynicism and 
negative word-of-mouth: The mitigating role of trust in social media adverti-
sing. Computers in Human Behavior, 108842.

Moisescu, O. I., Sterie, L. G., & Mican, D. (2025). Fake News, Consumer cynicism and 
negative word-of-mouth: The mitigating role of trust in social media adverti-
sing. Computers in Human Behavior, 108842.

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship 
marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20-38. 

Mudambi, S. M., & Schuff, D. (2010). What makes a helpful online review? A study of 
customer reviews on Amazon.com. MIS Quarterly, 34(1), 185-200. 



 . 109Pazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

Muniz, A. M., Jr., & O’Guinn, T. C. (2001). Brand community. Journal of Consumer 
Research, 27(4), 412-432. 

Muntinga, D. G., Moorman, M., & Smit, E. G. (2011). Introducing COBRAS: Explo-
ring motivations for brand-related social media use. International Journal of 
Advertising, 30(1), 13-46. 

Nelson, P. (1970). Information and consumer behavior. Journal of Political Economy, 
78(2), 311-329. 

Nyhan, B., & Reifler, J. (2010). When corrections fail: The persistence of political mis-
perceptions. Political Behavior, 32(2), 303-330. 

Ohanian, R. (1990). Construction and validation of a scale to measure celebrity endor-
sers’ perceived expertise, trustworthiness, and attractiveness. Journal of Adver-
tising, 19(3), 39-52. 

Park, C., & Lee, T. M. (2009). Information direction, website reputation and eWOM 
effect: A moderating role of product type. Journal of Business Research, 62(1), 
61-67. 

Pavlou, P. A. (2003). Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating trust 
and risk with the technology acceptance model. International Journal of Elect-
ronic Commerce, 7(3), 101-134. 

Pavlou, P. A., & Gefen, D. (2004). Building effective online marketplaces with institu-
tion-based trust. Information Systems Research, 15(1), 37-59. 

Pennycook, G., & Rand, D. G. (2021). The psychology of fake news. Trends in Cogni-
tive Sciences, 25(5), 388-402. 

Pennycook, G., Cannon, T. D., & Rand, D. G. (2018). Prior exposure increases per-
ceived accuracy of fake news. Journal of Experimental Psychology: General, 
147(12), 1865-1880. 

Pennycook, G., McPhetres, J., Zhang, Y., Lu, J. G., & Rand, D. G. (2020). Fighting CO-
VID-19 misinformation on social media: Experimental evidence for a scalable 
accuracy-nudge intervention. Psychological Science, 31(7), 770-780. 

Pfeffer, J., Zorbach, T., & Carley, K. M. (2014). Understanding online firestorms: Nega-
tive word-of-mouth dynamics in social media networks. Journal of Marketing 
Communications, 20(1-2), 117-128. 

Roozenbeek, J., & van der Linden, S. (2019). Fake news game confers psychological 
resistance against online misinformation. Palgrave Communications, 5, 65. 

Rousseau, D. M., Sitkin, S. B., Burt, R. S., & Camerer, C. (1998). Not so different after 
all: A cross-discipline view of trust. Academy of Management Review, 23(3), 
393-404. 

Schivinski, B., & Dabrowski, D. (2016). The effect of social media communication 
on consumer perceptions of brands. Journal of Marketing Communications, 
22(2), 189-214. 

Sen, S., & Lerman, D. (2007). Why are you telling me this? An examination into ne-



110  . Tuğba Yeğin

gative consumer reviews on the web. Journal of Interactive Marketing, 21 (4), 
76-94. 

Shao, C., Ciampaglia, G. L., Varol, O., Yang, K.-C., Flammini, A., & Menczer, F. (2018). 
The spread of low-credibility content by social bots. Nature Communications, 
9, 4787. 

Sirdeshmukh, D., Singh, J., & Sabol, B. (2002). Consumer trust, value, and loyalty in 
relational exchanges. Journal of Marketing, 66(1), 15-37. 

Starbird, K. (2017). Examining the alternative media ecosystem through the producti-
on of alternative narratives of mass shooting events on Twitter. Proceedings of 
the International AAAI Conference on Web and Social Media, 11(1), 230-239. 

Tandoc, E. C., Jr., Lim, Z. W., & Ling, R. (2018). Defining “fake news”: A typology of 
scholarly definitions. Digital Journalism, 6(2), 137-153. 

Tseng, H. T. (2023). Shaping path of trust: the role of information credibility, social 
support, information sharing and perceived privacy risk in social commer-
ce. Information Technology & People, 36(2), 683-700.

Tsimonis, G., & Dimitriadis, S. (2014). Brand strategies in social media. Marketing 
Intelligence & Planning, 32(3), 328-344. 

Urban, G. L., Amyx, C., & Lorenzon, A. (2009). Online trust: State of the art, new fron-
tiers, and research potential. Journal of Interactive Marketing, 23(2), 179-190. 

van der Linden, S., Leiserowitz, A., Rosenthal, S., & Maibach, E. (2017). Inoculating 
the public against misinformation about climate change. Global Challenges, 
1(2), 1600008. 

Van Noort, G., & Willemsen, L. M. (2012). Online damage control: The effects of 
proactive versus reactive webcare interventions in consumer-generated and 
brand-generated platforms. Journal of Interactive Marketing, 26(3), 131-140. 

Verhoef, P. C., Reinartz, W. J., & Krafft, M. (2010). Customer engagement as a new 
perspective in customer management. Journal of Service Research, 13(3), 247-
252. 

Vosoughi, S., Roy, D., & Aral, S. (2018). The spread of true and false news online. 
Science, 359(6380), 1146-1151. 

Walter, N., & Murphy, S. T. (2018). How to unring the bell: A meta-analytic approach 
to correction of misinformation. Communication Monographs, 85(3), 423-
441. 

Wang, J., Shahzad, F., Ahmad, Z., Abdullah, M., & Hassan, N. M. (2022). Trust and 
consumers’ purchase intention in a social commerce platform: A meta-analytic 
approach. Sage Open, 12(2), 21582440221091262.

Wardle, C., & Derakhshan, H. (2017). Information disorder: Toward an interdiscipli-
nary framework for research and policy making. Council of Europe. 

Wineburg, S., & McGrew, S. (2019). Lateral reading and the nature of expertise: Re-
ading less and learning more when evaluating digital information. Teachers 



 . 111Pazarlama Alanında Uluslararası Güncel Yaklaşımlar

College Record, 121 (11), 1-40. 

Yeğin, T., & Durmaz, Y. (2020). The Effect of Trust, Commitment and Relational Sa-
tisfaction among The Relationship Quality Dimensions on Consumer-Based 
Brand Equity Dimensions: A Model Proposal.  Turkish Studies-Social Scien-
ces, 15(6).

Yernur, N. (2025). Building Trust Through User-Generated Content: Parasocial Me-
chanisms, Quality Signals, and the Dynamics of Consumer Risk Percepti-
on. Universal Library of Innovative Research and Studies, 2(1).

Yoo, B., & Donthu, N. (2001). Developing and validating a multidimensional consu-
mer-based brand equity scale. Journal of Business Research, 52(1), 1-14. 

Zhu, F., & Zhang, X. (2010). Impact of online consumer reviews on sales: The mode-
rating role of product and consumer characteristics. Journal of Marketing, 74 
(2), 133-148. 

Zubiaga, A., Aker, A., Bontcheva, K., Liakata, M., & Procter, R. (2018). Detection and 
resolution of rumours in social media: A survey. ACM Computing Surveys, 
51(2), Article 32. 


