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1. Giris

Stirdiriilebilirlik, uzun yillar boyunca daha ¢ok ¢evre orgiitlerinin ve
akademik cevrelerin ilgi alaninda yer alirken, giiniimiizde isletme strateji-
lerinin merkezine yerlesen kiiresel bir doniisiim alan1 haline gelmistir. Kay-
naklarin sinirli oldugunun giderek daha gériiniir hale gelmesi, iklim krizinin
giinlitk yasam tizerindeki etkilerinin artmasi ve tiiketicilerin etik duyarli-
liklarinin giiglenmesi, sirketleri geleneksel is yapma bi¢imlerini yeniden dii-
sinmeye zorlamaktadir. Bu baglamda isletmeler, artik yalnizca ekonomik
performanslariyla degil; topluma, ¢evreye ve gelecege kars: tistlendikleri so-
rumluluklarla da degerlendirilmektedir. Pazarlama anlayis1 da bu doniistime
paralel olarak, yalnizca iiriin satmay1 amaglayan dar bir ¢er¢evenin 6tesine
gecerek tiiketicilerin degerleriyle baglant: kuran daha biitiinciil bir yapiya
evrilmektedir. Giiniimiiz pazarlamasi, toplumsal fayda ile ticari basarinin
birbirini dislayan degil, birbirini besleyen unsurlar oldugunu kabul eden bir
yaklagimi 6ne ¢ikarmaktadir.

Bu dontisiimiin en belirgin sekilde hissedildigi sektorlerden biri kah-
vedir. Tklim degisikligine son derece duyarli bir tarim {iriinii olan kahve
hem tiretici topluluklarin ge¢im kaynaklari hem de kiiresel arz-talep denge-
si agisindan kirilgan bir yapi sergilemektedir. Diinya genelinde milyonlarca
kiiciik iireticiyi kapsayan karmasik tedarik zinciri, stirdiiriilebilirlik uygu-
lamalarini yalnizca etik bir tercih degil, ayn1 zamanda stratejik bir zorun-
luluk haline getirmektedir. Bu nedenle kahve sektoriinde atilan her adim,
yalnizca ekonomik sonuglariyla degil, sosyal ve ¢cevresel etkileriyle de 6nem
tasimaktadir.

Bu noktada Tchibo, “kahveden 6te” yaklasimiyla siirdiiriilebilir pazarla-
ma alaninda dikkat ¢eken 6rneklerden biridir. §irket, siirdiiriilebilirligi yal-
nizca kahve tiretim siiregleriyle sinirlamamakta; tekstil tirtinlerinden amba-
laj tasarimina, lojistikten miisteri iletisimine kadar uzanan genis bir alanda
biitiinciil bir dontisiim insa etmektedir. Boylece hem iiretici topluluklarin
yasam kosullarini iyilestirmeyi hem de tiiketicilere daha duyarli segenekler
sunmay1 hedefleyen bir marka kimligi gelistirmektedir. Tchibonun bu yol-
culugu, yalnizca ¢evreye duyarl: tiriinler tasarlamaktan ibaret olmayip, ayn1
zamanda kurumsal kiiltiiriin yeniden sekillenmesini ve uzun vadeli deger ya-
ratma anlayisinin giiglenmesini igermektedir.

Bu kitap boliimiiniin amaci, Tchibonun siirdiiriilebilir pazarlama uy-
gulamalarini biitiinciil bir bakis acisiyla ele alarak markanin kahve tedarik
zincirinden perakende operasyonlarina kadar uzanan etkilerini ortaya koy-
maktir. Bu gergevede Tchibonun yalnizca ekonomik performansiyla degil,
cevreye ve topluma sundugu degerle nasil farklilastig1 incelenecektir. Giris
boliimii s6z konusu genel ¢erceveyi sunarken, izleyen boliimlerde Tchibo'nun
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stirdirilebilirlik felsefesi, stratejik yaklasimlari ve uygulama 6rnekleri ayrin-
tili bicimde ele alinacaktir.

2. Tchibo’nun Kurumsal Siirdiiriilebilirlik Felsefesi

Strdirilebilirlik, gintimiizde isletmeler i¢in ¢evresel bir duyarlilik ala-
ninin Otesinde, kurumsal strateji ve yonetisim anlayisiyla biitiinlesen temel
bir yaklagim haline gelmistir. Ozellikle ¢ok paydasli ve kiiresel 6lcekte isleyen
tedarik zincirlerine sahip sektorlerde, isletmelerin ekonomik performansla-
rin1 toplumsal ve ¢evresel sorumluluklarla birlikte ele almalar: giderek daha
kritik bir gereklilik olarak degerlendirilmektedir. Kahve sektorii, milyonlarca
kiigiik tireticiyi kapsayan yapisi ve iklim kosullarina yiiksek duyarliligi ne-
deniyle bu doniisiimiin en belirgin bi¢cimde gozlemlendigi alanlardan biridir
(FAO, 2025; ICO, 2026).

Bu genel ¢ergeve i¢inde Tchibo, siirdiiriilebilirligi kurumsal stratejisinin
merkezine yerlestiren sirketlerden biri olarak dikkat cekmektedir. Stirdiirii-
lebilir pazarlama ve kurumsal sorumluluk literatiirii, isletmelerin yalnizca
paydas beklentilerine yanit veren yapilar olmanin 6tesine gegerek, toplumsal
doniigiim siireglerinde aktif rol tstlenen aktorler haline gelmesi gerektigini
vurgulamaktadir (Awa vd., 2024). Bu baglamda Tchibo’nun yaklasimi, siir-
diiriilebilirligi kisa vadeli rekabet avantajindan ziyade uzun vadeli kurumsal
sorumlulugun bir pargasi olarak konumlandirmaktadir.

Kiiresel kahve tedarik zincirlerine odaklanan giincel arastirmalar, siir-
diriilebilirlik girisimlerinin yalnizca sertifikasyon sistemleriyle sinirlandi-
rilmasinin kalic1 etki yaratmakta yetersiz kaldigini ortaya koymaktadir. Ye-
rel iireticilerin ve topluluklarin siirece aktif bicimde dahil edildigi yonetisim
modellerinin, sosyal ve ¢evresel etkiler agisindan daha giiglii sonuglar iiret-
tigi ifade edilmektedir (Wright vd., 2024). Bu dogrultuda etik ilkelere dayal1
tedarik zinciri uygulamalari, sirketlerin sektorel siirdiiriilebilirlige katkisini
belirleyen 6nemli unsurlar arasinda yer almaktadir.

Kurumsal stirdiiriilebilirlik anlayisinin inandiriciligini artiran temel bo-
yutlardan biri ise seffaflik ve izlenebilirliktir. Literatiirde stirdiiriilebilirlik ra-
porlamasinin, isletmeler ile paydaslar arasinda giiven insa eden bir yonetisim
araci olarak islev gordiigii belirtilmektedir (Valentinov, 2023). Bu ¢ergevede
Tchibo’nun yayimladig: siirdiiriilebilirlik raporlari, sektor genelinde 6ne ¢i1-
kan seffaflik ve hesap verebilirlik egilimleriyle uyumlu bir uygulama 6rnegi
sunmaktadir (Tchibo, 2024).

Stirdiiriilebilirlik felsefesini sekillendiren 6nemli yaklasimlardan biri de
dongiisel ekonomi anlayisidir. Kahve deger zincirine odaklanan giincel ¢a-
ligmalar, dongiisel ekonomi uygulamalarinin dogal kaynaklarin korunma-
s1, atiklarin azaltilmasi ve uzun vadeli ¢evresel dayaniklilik agisindan kritik
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oneme sahip oldugunu ortaya koymaktadir (Abebe & Awoke, 2025). Bu bag-
lamda Tchibo’nun yeniden kullanim, @riin dmriiniin uzatilmasi ve kaynak
verimliligine yonelik uygulamalari, sektorde tartisilan doniisiim egilimleri-
nin kurumsal diizeyde somutlastirilmasi agisindan dikkat cekmektedir (Tc-
hibo, 2026).

Kurumsal siirdiirtilebilirligin sosyal boyutu ise 6zellikle kii¢iik 6lgek-
li iireticilerin gecim kosullariyla dogrudan iligkilidir. Uluslararas: raporlar,
kahve sektoriinde siirdiiriilebilirligin ¢evresel hedeflerden bagimsiz ele alina-
mayacaginy; ¢iftci gelirleri, calisma kosullari ve yerel kapasite gelisimiyle bir-
likte degerlendirilmesi gerektigini vurgulamaktadir (FAO, 2025; ICO, 2026).
Bu durum, sosyal siirdiiriilebilirligi cevresel ve ekonomik boyutlarin tamam-
layicist haline getirmektedir.

Strdiriilebilir pazarlamaya iligkin kuramsal yaklasimlar da bu ¢ok bo-
yutlu yapiy1 desteklemektedir. Paydas teorisi temelli galigmalar, isletmelerin
stirdiiriilebilirlik performanslarinin yalnizca firma igi uygulamalardan de-
gil, paydaslarla kurulan etkilesim ve is birligi diizeyinden etkilendigini or-
taya koymaktadir (Awa vd., 2024; Valentinov, 2023). Bu teorik ¢erceve iginde
degerlendirildiginde Tchibo’nun kurumsal stirdiiriilebilirlik yaklagimi, ¢ok
paydash ve uzun vadeli bir siirdiiriilebilir pazarlama anlayisiyla uyumlu bir
ornek sunmaktadir.

Tim bu degerlendirmeler 15181nda Tchibonun kurumsal siirdiiriilebi-
lirlik felsefesi, yalnizca cevresel etkilerin azaltilmasina odaklanan dar bir
cerceveden ziyade; ekonomik devamlilik, sosyal sorumluluk, etik tedarik
zinciri yonetimi ve dongiisel deger yaratimi gibi alanlar1 kapsayan biitiinciil
bir doniisiim modeline isaret etmektedir. Bu yoniiyle Tchibo, stirdiiriilebilir
pazarlama literatiiriinde tartisilan kavramsal yaklasimlarin kahve sekto-
rit baglaminda nasil somutlagabilecegini gosteren agiklayici bir vaka 6rnegi
olusturmaktadir.

3. Tchibo’nun Siirdiiriilebilir Kahve Stratejisi

Kahve sektoriinde siirdiiriilebilirlik yaklasimi, pazarlama literatiiriinde
giderek daha fazla iiriin kalitesi merkezli anlayistan uzaklasarak, deger zinci-
ri boyunca ortaya ¢ikan sosyal sorumluluk, ¢evresel etki ve ekonomik daya-
niklilik boyutlarinin birlikte yonetilmesini gerektiren bir ¢ergeve olarak ele
alinmaktadir. Son dénem ¢alismalar, siirdiiriilebilir pazarlamanin 6zellikle
tarimsal iiriinlerde yalnizca “yesil sdylemler” tizerinden degil, deger zinciri
bazinda olgtilebilir etki yaratacak stratejik kararlarla anlam kazandigini vur-
gulamaktadir (Berber & Oztiirk, 2023; Macit & Aydin, 2024).

Bu baglamda Tchibonun siirdiiriilebilir kahve stratejisi, tiriin kalitesine
dayal1 geleneksel rekabet yaklasimini asarak; ciftci gecim kosullari, iklim di-
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renci, gevresel riskler, kimyasal kullaniminin azaltilmasi ve izlenebilirlik gibi
kritik alanlar1 kapsayan bir etki yonetimi perspektifiyle sekillenmektedir.
Sirketin benimsedigi bu yaklasim, kahve sektoriinde yayginlasan risk ve sicak
nokta (hotspot) temelli 6nceliklendirme anlayisiyla uyumlu olup, siirdiiriile-
bilirligi kisa vadeli pazarlama avantajlarindan ziyade uzun vadeli kurumsal
deger yaratimi ile iliskilendiren bir vaka 6rnegi sunmaktadir (Global Coftee
Platform, 2024; Fairtrade International, 2024).

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

Tchibo, 2027’ye kadar tiim kahvelerini “sorumlu kaynakli” hale getirme
hedefini, tedarik zinciri boyunca risklerin belirlenmesi ve siirekli iyilestirme
yaklagimiyla birlikte konumlandirmaktadir (Tchibo, 2025). Bu tiir hedefler,
stirdiriilebilir pazarlama perspektifinde “kaynak/riske duyarli deger onerisi”
ve uzun vadeli rekabetcilikle iliskilendirilen stratejik bir doniisiim olarak ele
alinmaktadir (Doganay & Kirgova, 2016).

Hedefin uygulama boyutunda, bagimsiz dogrulama ve izleme mekaniz-
malar1 kritik 6nem tagir. Kahve sirketlerinin “sorumlu kaynakli” iddiasi i¢in
tedarik zincirini yillik bagimsiz degerlendirme, bulgulara gore iyilestirme ve
etki degerlendirmesi gibi adimlarin izlenmesini vurgulayan bir dogrulama
yaklagimi tanimlamaktadir (Enveritas, t.y.). Tchibo’nun 17 Nisan 2025 tarihli
agitklamasina gore program, 9 iilkede 13.000+ ciftciye ulasmis ve “sorumlu
kaynakli” ham kahve payinin yaklasik %20 seviyesinde oldugu belirtilmistir
(Tchibo, 2025).

Sektor ve paydas diizeyinde ise “sorumlu kaynak” giindemi yalnizca
cevresel risklerle sinirli degildir; ciftci gelirleri, fiyat oynaklig1 ve dayanik-
lilik gibi yapisal konularla birlikte ele alinir. Bu ¢ergeveyi giiglendirmek igin,
kahve deger zincirinde siirdiiriilebilirlik ve dayanikliliga iliskin yatirim ihti-
yac1 ve “living income gap” gibi basliklar1 sektor dlceginde tartisan raporlar
kullanilabilir (UNIDO & ICO, 2024). Fairtrade’in giincel ilerleme raporu da
“living income” yaklasimini siirdiiriilebilir tiretim-sorumlu satin alma-etkin
politika ortami ekseninde ele alir (Fairtrade International, 2026). Ayrica Glo-
bal Coftee Platform’un raporu, biiyiik alicilarin “siirdiiriilebilir kahve alim1™-
n1 ortak tanimlar ve dl¢iimleme ile raporlamaya galistigini gostererek, sirket
hedeflerinin sektor igindeki raporlama egilimleriyle nasil baglandigini ortaya
koyar (Global Coffee Platform, 2025).

3.2. Enveritas Ortaklig1, Izlenebilirlik ve “Sertifikasyonun Otesi”

Stirdiriilebilir tedarik zincirlerinde gevresel ve sosyal standartlarin uy-
gulanmasinda en yaygin araglardan biri sertifikasyon mekanizmalaridir. Bu-
nunla birlikte, akademik literatiir sertifikasyonun ¢ogu zaman asgari uyum
(compliance) sagladigini; ancak kiiresel deger zincirlerinde yapisal ve doniis-
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tlirticti bir degisim yaratma kapasitesinin sinirli kalabildigini gostermektedir
(Ponte, 2019; Raynolds, 2014). Ozellikle kahve gibi kiigtik ol¢ekli tireticilerin
yogun oldugu tarimsal deger zincirlerinde, sertifikali sistemlerin en kirilgan
tretici gruplarina erigsmekte zorlanabildigi ve sosyal riskleri tam olarak gorii-
niir kilamadig1 vurgulanmaktadir (Raynolds, 2014).

Bu sinirliliklar nedeniyle sertifikasyonun 6tesine gegen, izlenebilirlik
(traceability) ve bagimsiz dogrulama (assurance) temelli yaklagimlar 6n pla-
na cikmaktadir. Izlenebilirlik, yalnizca iiriiniin menseini takip etmek degil;
ayn1 zamanda tedarik zinciri boyunca sosyal ve ¢evresel risklerin sistematik
bicimde oOl¢iilmesi ve tedarik¢i uygulamalarinin siirekli izlenmesi anlamina
gelmektedir. Nitekim tedarik zincirinde seffaflik ve goriiniirliik arttikea, fir-
malarin insan haklari, ¢aligma kosullar1 ve sosyal denetim gibi uygulamalara
daha yogun bi¢imde yoneldigi ampirik olarak ortaya konmustur (Awaysheh
& Klassen, 2010).

Ote yandan, tigiincii taraf denetimlerin yalnizca kontrol ve yaptirim
odakli bir mantikla yiiriitiilmesi de kalici iyilesme saglamamaktadir. De-
netimlerin, yerel tedarikgilerle birlikte 6grenme, kapasite gelistirme ve or-
tak problem ¢ozme siiregleriyle desteklenmesi halinde daha stirdiiriilebilir
sonuglar trettigi belirtilmektedir. Dolayisiyla literatiir, klasik uyum temelli
denetim yaklagimlarinin yaninda, karsilikl taahhiit ve is birligine dayali mo-
dellerin 6nemine isaret etmektedir (Locke vd., 2009).

Bu kuramsal cergeve icinde degerlendirildiginde, Tchibo'nun Enveri-
tas ile yurittiigi ortaklik, sertifikasyonun sinirlarini asan bir dogrulama
ve iyilestirme mantigina dayanmaktadir. Amag yalnizca belirli standartlara
uyumu belgelemek degil; riskleri belirlemek, 6nceliklendirmek ve sahadaki
iyilestirme siireclerini izlenebilir hale getirmektir. Sonug olarak, bu yaklasim
stirdurilebilir tedarik zincirlerini agiklayan ve firmalar:1 risk yonetimi ile
triin stirdiriilebilirligi stratejileri arasinda konumlandiran kuramsal model-
lerle uyumlu bir 6rnek olusturmaktadir (Seuring & Miiller, 2008).

3.3. Ulke Programlar:: iklim Direnci ve Ge¢cim Odakli Miidahaleler

Kahve iiretim sistemleri iklim degisikligine kars1 giderek daha kirilgan
hale gelirken, literatiir tiretimde siirekliligin saglanmasini yalnizca verim ar-
tistyla degil; ekolojik dayaniklilik ve gecim kaynaklarinin birlikte ele alin-
mastyla iligkilendirmektedir (IPCC, 2022). Bu nedenle, siirdiiriilebilir tedarik
zinciri yaklagimlarinda iilke-6zgiil, ¢ok yilli ve yerel ortaklara dayali prog-
ramlar giderek daha fazla 6nem kazanmaktadir. Bu gergevede, kahve iire-
timinde agroormancilik ve karisik dikim sistemleri iklim direncini artiran
temel araglar arasinda konumlanmaktadir. Kiiresel ol¢ekte yapilan meta-a-
nalizler, golgeleme agaglari, riizgar kiranlar ve tiir gesitliligine dayal: sistem-
lerin iklim kaynakli verim kayiplarini azalttigini; zararli ve hastalik baskisini
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diistirdiigiinii ve tiriin kalitesinin korunmasina katki sagladigini ortaya koy-
maktadir (Patil vd., 2025). Benzer bigimde, kahve-muz veya kahve-avokado
gibi karisik dikim uygulamalarinin, giftgiler i¢in ek gelir kanallar yaratarak
gecim giivenligini giiclendirdigi vurgulanmaktadir (Jha vd., 2014).

Buna ek olarak, agroormanciligin yalnizca ¢evresel degil, sosyo-eko-
nomik etkileri de literatiirde giiglii bicimde belgelenmistir. Sistematik der-
lemeler, agroormancilik uygulamalarinin kiigiik 6lgekli kahve iireticilerinde
gelir ¢esitliligini artirdigini ve iklim soklarina kars1 adaptasyon kapasitesini
giiclendirdigini gostermektedir; buna karsilik sertifikasyonun tek basina bu
etkiyi garanti etmedigi ifade edilmektedir (Kishaija vd., 2025). Dolayisiyla,
iklim direnci ve gecim odakli miidahalelerin birlikte tasarlanmasi kritik go-
rilmektedir. Programlarin etkinligi, teknik uygulamalarin yani sira 6gren-
me ve kapasite gelistirme modellerine de baglidir. Tarimsal siirdiiriilebilirlik
literatiirii, sahaya dayali, katilimei ve ¢iftlik-tistii uygulamalari igeren egitim
yaklagimlarinin, benimsenen pratiklerin siirekliligini 6nemli 6l¢tide artirdi-
gin1 gostermektedir (Pretty, 2008). Bu yaklasim, bilginin yukaridan asagiya
aktarilmasindan ziyade, yerel deneyimle biitiinlesmesini saglamaktadir.

Son olarak, ¢ok yilli iilke programlarinin giivenilirligi ve etkililigi, ba-
gimsiz izleme ve dogrulama mekanizmalariyla desteklendiginde giiclenmek-
tedir. Literatiirde, denetim odakli modellerin 6grenme ve ortak problem ¢6z-
me siirecleriyle tamamlandigi durumlarda daha kalici sonuglar tirettigi belir-
tilmektedir (Locke vd., 2009). Bu baglamda, Tchibo'nun baz: iilke programla-
rinda bagimsiz dogrulamaya dayali izleme yaklasimyi, sertifikasyonun otesine
gecen etki odakli bir stirdiiriilebilirlik pratigine drnek teskil etmektedir.

3.4. Agroekolojik Pratikler: Agroforestry, Golgeleme ve Kimyasal
Azaltimi

Programlarin ortak paydasi, toprak verimliligini ve su kaynaklarini ko-
rumay1 amaglayan agroekolojik yaklagimlarin iiretim sistemlerine entegre
edilmesidir. Agroekoloji, ekosistem sagligi, biyogesitlilik ve {iretici refahini
birlikte ele alan biitiinciil bir yaklasim olarak, kimyasal girdilere yogun bi-
¢imde bagimli endiistriyel tarim modellerine alternatif bir ¢ergeve sunmakta-
dir (Pretty, 2008). Tiirkiye baglaminda yiiriitiilen caligmalar da agroekolojik
doniisiimiin, 6zellikle girdi maliyetleri ve gevresel baskilar karsisinda iireti-
ciler i¢in yapisal bir ¢ikis yolu sundugunu gostermektedir (Yeni & Teoman,
2023).

Bu ¢ergevede agroforestry temelli sistemler, kahve tiretiminde golgeleme
ve karigik dikimi merkeze alarak 1s1 stresi, riizgar etkisi ve kuraklik risklerini
azaltmakta, mikroiklim kosullarinin iyilestirilmesine katk: saglamaktadir.
Kiiresel 6lgekte yapilan sistematik derlemeler ve meta-analizler, agroforestry
uygulamalarinin iklim kaynakli verim kayiplarini azalttigini; zararli ve has-
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talik baskisini diigiirdiigiinii ve tirtin kalitesinin korunmasina destek verdigi-
ni ortaya koymaktadir (Patil vd., 2025). Bu bulgular, golgeleme ve aga¢-temelli
tiretim sistemlerinin iklim uyumunda kilit bir rol oynadigini gostermektedir.

Agroforestry uygulamalarinin bir diger 6nemli boyutunu ge¢im kaynak-
larinin gesitlendirilmesi olusturmaktadir. Kahveyle birlikte meyve agaglari-
nin yer aldig1 karigik dikim sistemleri, kiigiik 6lgekli iireticiler i¢in yalnizca
cevresel fayda degil, ayn1 zamanda ekonomik istikrar saglayan tamamlayici
gelir olanaklar1 yaratmaktadir. Bu tiir sistemlerin, hane gelirlerini ¢esitlen-
dirdigi ve iklim soklarina karsi sosyo-ekonomik direnci artirdig: literatiirde
acik bicimde vurgulanmaktadir (Jha vd., 2014).

Agroekolojik pratiklerin tamamlayic1 unsurlarindan biri ise kimyasal
girdilerin azaltilmasi ve entegre zararli-hastalik yonetimidir. Biyolojik, kiiltii-
rel ve mekanik yontemlere dayali yaklagimlar; kimyasal pestisit kullanimini
sinirlayarak toprak sagligini ve faydali organizmalari korumakta, iiretim sis-
teminin uzun vadeli dayanikliligini artirmaktadir. Bu yaklasim, agroekoloji-
yi yalnizca teknik bir uygulama seti olarak degil, ayn1 zamanda yerel bilgiye
ve ekosistem dinamiklerine dayanan bir 6grenme ve doniisiim stireci olarak
ele alan siirdiiriilebilir tarim literatiiriiyle 6rtiismektedir (Pretty, 2008; Gok-
bayrak vd., 2023). Tiirkiye’de agroekoloji alaninda yiiriitillen akademik ve
kurumsal ¢aligmalar da kimyasal girdi kullaniminin azaltilmasinin gevresel
kazanimlarin yani sira tiretici maliyetleri tizerinde de olumlu etkiler yarata-
bilecegine isaret etmektedir (T.C. Tarim ve Orman Bakanligi, TAGEM, 2024).

3.5. Sertifikasyonlar ve Bolgesel Farkliliklar

Tchibo’nun kahve tedarikine iliskin kiiresel yaklasimi, yalnizca sertifi-
kasyona dayali bir yapidan ziyade “sorumlu kaynak” eksenli bir doniisiim
hedefi etrafinda sekillenmektedir. Kahve sektoriinde farkl: sertifikasyon sis-
temlerinin (6r. Rainforest Alliance, Fair Trade, Organic) kapsam ve standart-
lar bakimindan 6nemli farkliliklar gostermesi, sirketlerin siirdiiriilebilirlik
stratejilerinde tek tip bir sertifikasyon modeline bagli kalmaksizin ilerlemesi-
ni yaygin bir pratik haline getirmistir (Raynolds vd., 2007; Jaffee & Howard,
2010).

Bu baglamda, Tchibo'nun sertifikasyona yaklasimi pazarlar arasinda
farklilasabilen bir iletisim unsuru olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sertifikasyon
sistemleri, Ozellikle belirli pazarlarda tiiketici giivenini artirmaya yonelik
bir ara¢ olarak kullanilabilmekte; ancak sirketin kiiresel siirdiiriilebilirlik
stratejisi sertifikasyonun otesine gecen daha genis bir gerceveyle tanimlan-
maktadir. Nitekim Tchibo, kiiresel dl¢ekte 2027 yilina kadar tiim kahvelerini
“sorumlu kaynaklr” hale getirmeyi hedefleyen bir doniisiim programi yiiriit-
mektedir. Bu hedef, yalnizca tigiincii taraf sertifikasyon oranlarina degil; il-
ke-bazli programlara, bagimsiz dogrulama siireglerine ve ilerleme takibine
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dayal1 bir yapi olarak sunulmaktadir (Tchibo, 2025; Sustainable Coffee Chal-
lenge, 2025).

Dolayistyla Tchibo 6rneginde sertifikasyon, siirdiiriilebilirlik stratejisi-
nin tamamlayici bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmekte; sirketin esas
kiiresel hedefi ise sertifikasyonla sinirlt olmayan, uzun vadeli bir “sorumlu
kaynak” doniisiimiinii ifade etmektedir. Bu durum, sertifikasyon vurgulari-
nin baglamsal olarak okunmasini ve kiiresel stratejiden ayr1 bir mutlak taah-
hiit olarak yorumlanmamasini gerekli kilmaktadir (Raynolds vd., 2007; Jaftee
& Howard, 2010).

3.6. EUDR (AB Ormansizlasma Diizenlemesi) Hazirli1 ve Uyum

Avrupa Birliginin Ormansizlasma Diizenlemesi (EUDR), kahve dahil
olmak {iizere belirli tarimsal @irtinlerin AB pazarina sunulabilmesi i¢in de-
forestasyonsuz iiretim ve parsel diizeyinde izlenebilirlik kosullarini zorunlu
kilmaktadir. Bu diizenleme kapsaminda, kahve tedarik zincirlerinde tiretim
alanlarinin cografi konum bilgileriyle belgelenmesi ve ormansizlagma riski-
nin haritalanmasina dayali bir durum tespiti siirecinin isletilmesi gerekmek-
tedir (European Coffee Federation, 2025).

Bu ¢ercevede bagimsiz sivil toplum kuruluslar: tarafindan yapilan deger-
lendirmeler, sirketlerin EUDR’ye hazirlik diizeylerini karsilastirmali olarak
ortaya koymaktadir. Alman Cevre Yardimi (Deutsche Umwelthilfe-DUH) ta-
rafindan yayimlanan raporda, Alman kahve sirketlerinin EUDR hazirliklar:
incelenmis; Tchibo, genel degerlendirmede “iyi” (gut/good) diizeyinde dere-
celendirilmistir. Bu sonug, sirketin tedarik zinciri seffafligina ve izlenebilir-
lige yonelik mevcut uygulamalarinin EUDR gereklilikleriyle belirli 6l¢tide
uyumlu oldugunu gostermektedir (Deutsche Umwelthilfe, 2026).

Dolayisiyla Tchibo 6rnegi, EUDRnin gerektirdigi jeo-uzamsal veri te-
melli izlenebilirlik ve risk degerlendirme mekanizmalarina yonelik erken
hazirliklarin, dis kaynakli degerlendirmeler araciligiyla dogrulanabildigini
ortaya koymaktadir. Bununla birlikte literatiirde, EUDR uyumunun 6zellikle
kiigtik oleekli tireticiler agisindan 6nemli teknik ve yonetsel zorluklar dogu-
rabilecegi vurgulanmakta; sirketlerin hazirlik seviyelerinin yani sira, tedarik
zincirindeki tiim aktérlerin bu siirece ne 6lgiide dahil edilebildigi kritik bir
unsur olarak degerlendirilmektedir (Specialty Coftee Association, 2024).

3.7. iklim Taahhiitleri ve Emisyon Azaltim Hedefleri

Kahve iiretimi, iklim degisikligine kars1 yiiksek duyarliliga sahip bir ta-
rimsal sistemdir. Artan sicakliklar ve degisen yagis rejimleri, Arabica kah-
venin yetistirilebilirligi ve kalite kosullarini1 orta vadede belirgin bicimde

dontistirmektedir (Laderach vd., 2017; IPCC, 2022). Bu kirilganlik, kahve
sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin iklim stratejilerini yalnizca kendi
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operasyonlariyla sinirlamadan, tedarik zinciri boyunca ele almasini gerek-
li kilmaktadir. Kurumsal sera gazi emisyonlarinin bilyiik bélimiiniin deger
zinciri kaynakli oldugu, 6zellikle perakende ve gida sektorlerinde toplam
ayak izinin 6nemli kismini Scope 3 emisyonlarinin olusturdugu literatiirde
yaygin bicimde belirtilmektedir (GHG Protocol, n.d.; Borchardt vd., 2025).
Scope 3 emisyonlarinin 6l¢iimii ve yonetimi ise ¢ok katmanli tedarik zincir-
leri, veri eksikligi ve tedarik¢i katilim1 gibi nedenlerle kurumsal iklim strate-
jilerinin en karmasik boyutlarindan biri olarak tanimlanmaktadir (Stenzel &
Waichman, 2023).

Bu baglamda Tchibo, deger zinciri genelinde 2045 yilina kadar net sifir
emisyona ulagsma hedefini kamuya agik bi¢cimde ilan etmis ve bu hedef dog-
rultusunda ara donem azaltim taahhiitleri belirlemistir. Sirketin agikladig:
hedeflere gore, 2022 baz yilina kiyasla 2030 yilina kadar Scope 1-2 emisyon-
larinda %42 azaltim, tarimsal tedarik zincirlerinde (6zellikle kahve treti-
mi) %30, tarim dis1 tedarik zincirlerinde ise %25 oraninda emisyon azalti-
mi1 hedeflenmektedir (Tchibo, 2025). Bu hedeflerin “bilimsel temelli” olarak
sunulmasi, Science Based Targets initiative tarafindan gelistirilen Kurumsal
Net-Sifir Standardryla iliskilendirilmektedir. SBTi, sirketlerin net sifira gi-
den yolda yakin donem mutlak azaltim hedefleri koymasini ve deger zinciri
emisyonlarini kapsam disinda birakmamasini temel bir kosul olarak tanim-
lamaktadir (SBTi, 2024).

Tchibonun emisyon envanterine iligkin nicel gériiniim agisindan, 2023
yili toplam emisyonunun yaklagik 1,15 milyar kg CO,e diizeyinde oldugu ve
bu miktarin biiyiik boliimiintin Scope 3 kaynakli bulundugu iigiincii taraf
bir emisyon veri platformunda raporlanmistir (DitchCarbon, 2026). Bu tablo,
sirketin iklim hedeflerine ulasabilmesi i¢in yalnizca operasyonel siireglerde
degil; kahve tiretim sahalarinda iklim uyumunu artiran tarimsal uygulama-
lar ile tedarik zinciri genelinde veri temelli doniisiimiin birlikte yiriitilmesi-
ni zorunlu kilmaktadir (Laderach vd., 2017; Borchardt vd., 2025).

3.8. ileti§im, Tiiketici Giiveni ve Pazarlama Biitiinliigii

Siirdiiriilebilirlik pazarlamasinda iletisim ile kurumsal uygulamalar ara-
sindaki tutarlilik, tiiketici giiveninin olusumunda belirleyici bir unsur ola-
rak one ¢ikmaktadir. Siirdiirtlebilirlik iletisimi tizerine yapilan ¢aligmalar,
bu alanin yalnizca reklam ve tanitim faaliyetlerinden ibaret olmadigini; siir-
diiriilebilirlik raporlamasi, kurumsal seffaflik, paydas etkilesimi ve tiiketici
algilar1 gibi birbiriyle baglantili bilesenlerden olusan ¢ok katmanli bir yap1
sergiledigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda siirdiirtilebilirlik iletisimi,
kurumsal stratejinin ayrilmaz bir pargasi olarak degerlendirilmekte ve farkl:
iletisim kanallar1 arasinda kurulan tutarliligin kritik oldugu vurgulanmak-
tadir (Braga, Tardin, Perin & Boaventura, 2024).
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Tiiketici perspektifinden bakildiginda, siirdiiriilebilirlik iddialarina du-
yulan giiven, bu iddialarin somut kurumsal uygulamalarla ne 6l¢tide des-
teklendigine baglidir. Literatiirde, mesaj-eylem tutarliliginin (consistency)
tiiketici algisinda giivenilirlik ve otantiklik olusumunu dogrudan etkiledigi
ifade edilmektedir. Kurumlarin stirdiiriilebilirlik sdylemlerini yalnizca ileti-
sim diizeyinde degil, operasyonel siiregler ve kurumsal degerler araciligiyla
desteklemesi gerektigi; aksi durumda tiiketici siipheciliginin arttig1 belirtil-
mektedir (Zupok, Dyrka & Kapala, 2025).

Stirdiiriilebilirlik iletisiminde giiveni zedeleyen temel unsurlardan biri
ise “greenwashing” uygulamalaridir. Yesil aklama olarak tanimlanan bu du-
rum, ¢evresel veya sosyal iddialarin abartilmasi ya da dogrulanamayan bi-
¢imde sunulmasi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Giincel aragtirmalar, gre-
enwashing algisinin tiiketici giivenini zayiflattigini, marka itibarini olumsuz
etkiledigini ve satin alma niyetini diisiirdiigiinii gostermektedir (Daou vd.,
2025; Srivastava, 2025).

Bu noktada siirdiiriilebilirlik raporlamasi, iletisim ile kurumsal uygu-
lamalar arasindaki iliskiyi gortiniir kilan temel araglardan biri olarak 6ne
¢ikmaktadir. Kurumsal raporlar, yalnizca performans gostergelerini sunan
belgeler degil; ayn1 zamanda sirketlerin siirdiiriilebilirlik iddialarini nesnel
verilerle destekleyebildigi ve paydaslara karsi hesap verebilirlik sagladig: bir
iletisim platformu islevi gérmektedir. Literatiir, ayrintili ve diizenli raporla-
ma yapan kurumlarin paydas giivenini daha giiglii sekilde insa edebildigini
ve siirdiiriilebilirlik séylemlerinin mesruiyetini artirabildigini ortaya koy-
maktadir (Nyquist, 2024).

Kurumsal uygulamalar baglaminda degerlendirildiginde, siirdiiriilebi-
lirlik faaliyetlerinin performans gostergeleri ve sistematik raporlama siiregleri
ile desteklenmesi, iletisim ile uygulama arasindaki kopuklugu azaltan 6nemli
bir mekanizma olusturmaktadir. Bu tiir uygulamalar, siirdiirtilebilirlik ileti-
siminin yalnizca séylem diizeyinde kalmasini engelleyerek 6lgiilebilir gikti-
larla desteklenmesini saglamaktadir. Bununla birlikte literatiirde, kurumsal
beyanlarin giivenilirliginin ancak bagimsiz dogrulama, izlenebilirlik ve veri
temelli degerlendirme siiregleriyle giiclendirilebilecegi ozellikle vurgulan-
maktadir (Seuring & Miiller, 2008; Locke, Amengual & Mangla, 2009).

Bu gergevede, siirdiiriilebilirlik iletisiminin etkinligi yalnizca mesajla-
rin tutarliligr ile degil; bu mesajlarin kurumsal siiregler, performans verile-
ri ve dogrulama mekanizmalariyla ne dl¢iide desteklendigiyle iliskilidir. Bu
durum, stirdiiriilebilirlik iletisimini yalnizca bir pazarlama araci olmaktan
¢ikararak, kurumsal yonetisim ve giiven insasi siireglerinin ayrilmaz bir bile-
seni haline getirmektedir (Valentinov, 2023; Wright vd., 2024).
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3.9. Elestirel Bakis: Giiglii Alanlar ve Gelisim Thtiyaglar

Tchibonun siirdiiriilebilirlik yaklasimi, program temelli uygulamalar,
raporlama siiregleri ve tedarik zinciri miidahaleleriyle birlikte degerlendiril-
diginde, sirketin stirdiiriilebilirligi kurumsal stratejinin merkezine yerlestir-
digi goriilmektedir. Ozellikle tedarik zinciri diizeyinde gelistirilen tilke prog-
ramlari, dogrulama mekanizmalar1 ve sektor ortakliklary, siirdiiriilebilirligin
yalnizca iletisimsel bir arag olarak degil, operasyonel bir yonetim alani olarak
ele alindigina isaret etmektedir. Bu durum, siirdiiriilebilir tedarik zinciri lite-
ratliriinde vurgulanan “risk yonetimi-iiriin siirdiiriilebilirligi” ikili yapisiyla
uyumlu bir kurumsal konumlanmaya karsilik gelmektedir (Seuring & Miil-
ler, 2008).

Bununla birlikte, siirdiiriilebilirlik literatiiriinde giderek daha fazla tar-
tisilan temel problem, kurumsal taahhiitlerin kapsami ile sahadaki doni-
siimsel etki arasindaki aginin devam etmesidir. Ozellikle kahve gibi kiigiik
tretici temelli sistemlerde, siirdiiriilebilirlik programlarinin yayginlasmasina
ragmen, iiretici refah1 ve gelir giivencesine iliskin yapisal sorunlarin biyiik
olgiide varligini stirdiirdiigii goriilmektedir. Coffee Barometer raporlari, sek-
tor genelinde siirdiirtilebilirlik sdyleminin genisledigini; ancak tiretici gelir-
lerinin bir¢ok durumda yasam geliri esiginin altinda kaldigini ve deger zinci-
rindeki ekonomik faydanin biiyiik 6l¢iide iiretim sonrasi agamalarda yogun-
lastigini ortaya koymaktadir. Bu durum, siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin
sistem diizeyinde doniisiim tiretmekten ziyade, ¢ogu zaman risk azaltma ve
goriiniirlik artirma diizeyinde kaldigini diisiindiirmektedir.

Bu gergevede Tchibo'nun yaklasimi ¢ift yonli bir degerlendirmeyi gerek-
tirmektedir. Bir yandan sirketin 2027 hedefi, bagimsiz dogrulama siiregleri ve
tilke bazli miidahaleleri, siirdiiriilebilirligi operasyonel diizeye indiren 6nem-
li araglar olarak degerlendirilebilir. Ote yandan bu tiir programlarin basarisi-
nin yalnizca kapsam (6rnegin ulasilan ¢iftci sayis1 veya sertifikasyon diizeyi)
tizerinden degerlendirilmesi, siirdiiriilebilirlik literatiiriinde elestirilen temel
metodolojik sorunlardan biridir. Nitekim siirdiiriilebilirlik degerlendirmele-
rinde, erisim (reach) ile etki (impact) arasindaki ayrimin yeterince belirgin
olmamasi, sirket performanslarinin oldugundan daha olumlu algilanmasina
yol agabilmektedir (Locke vd., 2009; Wright vd., 2024).

Bu baglamda en kritik tartisma alani, ¢ift¢i gelirlerinin siirdiiriilebilir-
ligidir. Kahve sektériinde siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin uzun siire gev-
resel ve teknik standartlara odaklandigi, buna karsilik fiyat mekanizmalar:
ve gelir dagilimi gibi yapisal ekonomik unsurlarin ikincil planda kaldig1 yo-
niinde genis bir literatiir bulunmaktadir. Bu durum, siirdiiriilebilirlik politi-
kalarinin diretim kosullarini iyilestirebilse de iireticilerin uzun vadeli ge¢im
giivenligini garanti altina almakta sinirli kaldigini géstermektedir. Tiirkge li-
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teratlirde de benzer bicimde, stirdiiriilebilir pazarlama uygulamalarinin yal-
nizca gevresel performans odakli degil, ekonomik adalet ve etik degerlerle bii-
tiinlesik bir yapida ele alinmasi gerektigi vurgulanmaktadir (Gokbas, 2025).

Bir diger kritik alan, ormansizlagsma ve izlenebilirlik iliskisi etrafinda or-
taya ¢ikmaktadir. Izlenebilirlik sistemlerinin geligmesi, tedarik zinciri seffaf-
11g1 agisindan 6nemli bir ilerleme saglamakla birlikte, literatiirde bu sistem-
lerin tek basina gevresel sorunlar1 ¢6zmeye yeterli olmadig1 yoniinde giicli
bulgular bulunmaktadir. izlenebilirlik, problemi goriiniir kilan bir aragtir;
ancak ¢oziim {iretmesi, bu verinin politika, fiyatlandirma ve saha uygulama-
larina nasil yansitildigina baglidir. Bu durum, siirdiirilebilirlik yaklasiminin
veri tiretiminden ¢ok, veri kullanimina odaklanan ikinci agamasina gecilme-
si gerektigini gostermektedir (Abebe & Awoke, 2025).

Son olarak stirdiiriilebilirlik iletisimi baglaminda degerlendirildiginde,
kurumsal séylem ile uygulama arasindaki gerilim alani 6nemini korumak-
tadir. Yesil aklama literatiirti, dogrulanamayan veya abartili siirdiiriilebilirlik
iddialarinin tiiketici giivenini zayiflattigini ve kurumsal itibar agisindan risk
olusturdugunu agikca ortaya koymaktadir. Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar da
benzer sekilde, stirdiiriilebilirlik séyleminin somut performans gostergele-
riyle desteklenmemesi durumunda tiiketici siipheciliginin arttigini goster-
mektedir (Senel & Yeniceri, 2025). Bu baglamda Tchibo’nun giiglii raporlama
yapist 6nemli bir avantaj sunmakla birlikte, bu raporlamanin etki diizeyiyle
olan iligkisi, siirdiiriilebilirlik iletisiminin giiven tiretme kapasitesini belirle-
yen temel unsur olarak éne ¢ikmaktadir.

Tim bu degerlendirmeler birlikte ele alindiginda, Tchibo 6rnegi siirdii-
riilebilirlik alaninda giiglii kurumsal araglara ve stratejik yonelime sahip bir
yap1 sunmaktadir. Bununla birlikte, literatiirde giderek daha fazla vurgulanan
“niyet-etki ag181” cercevesinde, siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin sahadaki
ekonomik ve ¢evresel sonuglarla ne dl¢iide ortiistiigii sorusu, sirket performan-
sinin degerlendirilmesinde merkezi bir 6nem tagimaya devam etmektedir.

3.10. Kuramsal Baglam: Yetenek, Paydas ve Sistem Diizeyi

Son yillarda siirdiiriilebilir pazarlama literatiiri, isletmelerin siirdiiriile-
bilirlik performansini yalnizca stratejik hedefler veya operasyonel uygulama-
lar tizerinden degil; ayn1 zamanda gelistirdikleri kurumsal yetenekler (capa-
bilities) ve bu yeteneklerin paydaslarla etkilesim bi¢imi tizerinden degerlen-
dirmektedir. Bu yaklasim, siirdiiriilebilirligin firma i¢i bir uyum siirecinden
ziyade, ¢ok paydasli ve sistem diizeyinde gerceklesen bir doniisiim olarak ele
alinmasini zorunlu kilmaktadir (Valentinov, 2023; Braga vd., 2024).

Kaynak-avantaj (Resource-Advantage) teorisi ve dinamik yetenekler
(dynamic capabilities) yaklasimi, firmalarin siirdiiriilebilir rekabet avantaji



14 - Filiz Aslan Cetin

elde edebilmesi i¢in yalnizca mevcut kaynaklarini kullanmasinin yeterli ol-
madiging; degisen ¢evresel ve sosyal kosullara uyum saglayabilecek 6grenen
ve esnek yapilar gelistirmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu gercevede
stirdiiriilebilirlik, sabit bir hedef olmaktan ziyade siirekli yeniden yapilandi-
rilan bir yetenek alani olarak degerlendirilir (Madhavaram & Nirjar, 2025;
Seuring & Miiller, 2008).

Bu kuramsal perspektif, sirdiiriilebilir pazarlamay1 yalnizca iiriin veya
iletisim diizeyine indirgememekte; ayni zamanda piyasa sekillendirme, de-
ger zinciri yonetimi ve paydas koordinasyonu gibi daha genis bir ¢ercevede
ele almaktadir. Ozellikle ok paydagh sistemlerde faaliyet gosteren sirketler
acisindan siirdiirilebilirlik performansi, tireticiler, tedarikgiler, sivil toplum
kuruluslar ve diizenleyici kurumlarla kurulan etkilesim aglarinin niteligine
baglidir. Bu durum, siirdiiriilebilirligin firma sinirlarini asan ag temelli bir
olgu oldugunu gostermektedir (Wright vd., 2024; Nyquist, 2024).

Yerli literatiirde de benzer bigimde, siirdiiriilebilir pazarlamanin giderek
kaynak duyarly, etik ve toplumsal deger tiretimine odaklanan bir paradigma
doniistimii yasadig: ifade edilmektedir. Bu yaklasim, pazarlamanin yalnizca
talep yonetimiyle sinirli kalmadigini; ayn1 zamanda siirdiiriilebilirlik donii-
stimiinde aktif rol oynayan bir sistem aktoriine doniistiigiinii ortaya koymak-
tadir (Doganay & Kircova, 2016; Gokbas, 2025).

Bu kuramsal gerceve i¢cinde degerlendirildiginde Tchibo 6rnegi, stirdii-
riilebilirligin firma i¢i politika ve hedeflerle sinirli kalmayip; tedarik zinci-
ri, tilke programlari ve ¢ok paydash is birlikleri araciligiyla genisletildigi bir
uygulama alani sunmaktadir. Sirketin 2027 hedefi, bagimsiz dogrulama sii-
regleri ve saha uygulamalari birlikte ele alindiginda, siirdiiriilebilirligin bir
uyum mekanizmasindan ziyade 6grenme, koordinasyon ve yeniden yapilan-
dirma siireci olarak kurgulandig1 goriilmektedir (Tchibo, 2026).

Bununla birlikte siirdiiriilebilirlik literatiirii, firmalar diizeyindeki bu
tiir kapasite gelisimlerine ragmen, sistem seviyesindeki esitsizliklerin ve ya-
pisal sorunlarin devam edebildigini vurgulamaktadir. Bu nedenle stirdiiri-
lebilirlik performansi, yalnizca firmanin igsel uygulamalari tizerinden degil;
ayni zamanda icinde bulundugu piyasa yapisi, deger dagilimi ve kurumsal
diizenlemelerle birlikte degerlendirilmelidir. Bu ¢ok diizeyli yapy, stirdiiriile-
bilirligin firma sinirlarini agan sistemsel bir doniisiim olarak ele alinmasini
gerektirmektedir (Locke vd., 2009; Coffee Barometer, 2023).

Bu ¢ercevede Tchibonun siirdiiriilebilir kahve stratejisi; hedef odakli
(2027), dogrulanabilir (Enveritas), yerellestirilmis (iilke programlar1) ve ra-
porlanabilir (CSRD uyumu) siitunlar tizerinde yiikselen biitiinciil bir yap:
sergilemektedir. Agroekoloji temelli uygulamalar, EUDR uyumu ve SBTi hi-
zal1 iklim taahhiitleri stratejinin giiglii yonlerini olustururken; ¢ift¢i gelirle-
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rinin stirdiirtilebilirligi ve ormansizlagsmanin 6nlenmesi gibi alanlar, sistem
diizeyinde daha derin miidahale gerektiren basliklar olarak 6ne ¢ikmaktadir
(Wright vd., 2024; Coffee Barometer, 2023).

Bu yoniiyle Tchibo 6rnegi, siirdiiriilebilir pazarlamanin kuramsal olarak
ongordiigii yetenek gelistirme, paydas koordinasyonu ve sistem diizeyinde
doniistim gerekliliklerinin pratikte nasil karsilik buldugunu gosteren; ancak
ayni zamanda bu doniisiimiin sinirlarini da goriiniir kilan agiklayici bir vaka
niteligi tasimaktadir.

4. Sonug ve Degerlendirme

Bu calisma, siirdiiriilebilir pazarlama yaklasimini kahve sektori gibi
yiiksek kirilganliga sahip bir deger zinciri tizerinden ele alarak, Tchibo 6rne-
gi araciligryla kurumsal siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin kapsamai ve sinir-
larini biitiinciil bir bakis agisiyla incelemistir. Gliniimiizde siirdiiriilebilirlik,
isletmeler i¢in yalnizca gevresel bir duyarlilik alan1 olmaktan ¢ikmuis; stratejik
yonelimleri, deger yaratim siireglerini ve paydas iliskilerini dogrudan etkile-
yen ¢ok boyutlu bir doniisiim alanina déntigmiistiir.

Tchibonun kurumsal siirdiiriilebilirlik yaklagimi, bu doniisiimiin islet-
me pratiginde somut karsilik buldugu érneklerden birini olusturmaktadir.
Sirketin siirdiiriilebilirligi stratejik hedeflerle sinirlamayip, kurumsal yoneti-
sim yapisina entegre etmesi; gevresel, sosyal ve ekonomik boyutlar birlikte ele
almasi ve dongtisel ekonomi ile paydas katilimini uygulama alanina tagimasi,
stirdiiriilebilirligin organizasyonel diizeyde igsellestirildigini gostermektedir.

Siirdiiriilebilir kahve stratejisi baglaminda degerlendirildiginde ise, Tchi-
bonun yaklagimi geleneksel iiriin kalitesi temelli rekabet anlayisini asarak, de-
ger zinciri boyunca etki tiretmeye odaklanan bir model sunmaktadir. “Sorumlu
kaynaklr” kahve hedefi, bagimsiz dogrulama siiregleri, iilke bazli programlar ve
agroekolojik uygulamalar birlikte ele alindiginda, stirdiiriilebilirligin stratejik,
operasyonel ve saha diizeylerinde biitiinlestigi goriilmektedir. Bu durum, siirdii-
riilebilir pazarlamanin yalnizca iletisimsel bir sdylem degil, kurumsal uygula-
malarla desteklenen bir deger onerisi olarak kurgulandigini ortaya koymaktadir.

Bununla birlikte analiz, siirdiiriilebilirlik uygulamalarinin kapsaminin
genislemesine ragmen, bu uygulamalarin sistem diizeyinde dontigiim tiretme
kapasitesinin sinirli kalabildigini de géstermektedir. Kahve sektoriinde kii-
ciik olgekli tiretici yapisi, gelir esitsizlikleri, piyasa dalgalanmalar1 ve orman-
sizlasma gibi yapisal sorunlarin devam etmesi, stirdiiriilebilirlik politikala-
rinin sahadaki etkisinin her zaman beklendigi diizeyde gerceklesmedigine
isaret etmektedir. Bu durum, kurumsal niyetler ile gercek etkiler arasindaki
uyumsuzlugu ifade eden “niyet-etki a¢ig1r’nin sektorel diizeyde varligini stir-
diirdiigiint gostermektedir.
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[letisim boyutunda ise, siirdiiriilebilirlik raporlamas ve seffaflik temelli
yaklasimi sayesinde Tchibo’nun tiiketici giiveni agisindan giiglii bir konum
elde ettigi goriilmektedir. Ancak siirdiirtilebilirlik iletisiminin kalic1 bir gii-
ven iiretme kapasitesi, bu séylemlerin somut ve 6lgiilebilir etkilerle desteklen-
mesine baglidir. Bu nedenle siirdiiriilebilirlik iletisimi, yalnizca mesaj tireti-
mi degil; performans, veri ve dogrulama siiregleriyle desteklenen biitiinciil
bir yonetisim alani olarak degerlendirilmelidir.

Kuramsal agidan degerlendirildiginde ¢aligma, stirdiiriilebilir pazarla-
manin firma i¢i uygulamalarin Gtesine gegen ¢ok katmanli bir yapr sergi-
ledigini ortaya koymaktadir. Bu yapi, kurumsal yeteneklerin gelistirilmesi,
paydaslarla kurulan iliskiler ve sistem diizeyindeki dinamikler arasinda kar-
silikl etkilesimlere dayanmaktadir. Bu perspektiften bakildiginda siirdiri-
lebilirlik, statik bir hedef degil; siirekli 6grenme, uyum saglama ve yeniden
yapilandirma gerektiren dinamik bir siirectir.

Sonug olarak, siirdiiriilebilir pazarlama alaninda kalici bir doniisiim
saglanabilmesi, isletmelerin yalnizca kendi operasyonlarini iyilestirmesiyle
degil; icinde yer aldiklar1 deger zincirlerini ve piyasa yapilarini dontistiirme
kapasitesiyle dogrudan iliskilidir. Tchibo 6rnegi, bu doniisiimiin ileri diizey-
de bir uygulamasini temsil etmekle birlikte, stirdiiriilebilirligin nihai bagari-
sinin kurumsal stratejiler ile sahadaki ekonomik, sosyal ve ¢evresel sonuglar
arasindaki uyuma bagli oldugunu a¢ik bicimde ortaya koymaktadir. Bu y6-
niiyle Tchibo, yalnizca basarili bir siirdiiriilebilirlik 6rnegi degil; ayn1 zaman-
da sitirdiiriilebilir pazarlamanin potansiyelini ve sinirlarini birlikte gériiniir
kilan agiklayici bir vaka niteligi tasimaktadir.
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Giris

Miisteri deneyiminin giiniimiiz perakendeciliginde 6nemli bir basar1
faktorii haline gelmesi, igletmelerin yalnizca fiyatlandirma stratejileri ve iiriin
yeniliklerine degil, misterilere sunduklar1 deneyime de odaklanmalarini
zorunlu kilmistir (Rose vd., 2011; Insley ve Nunan, 2014). Pazarlama
anlayisinda deneyim odakli yaklasimlarin 6nem kazanmasiyla birlikte
gelisen deneyimsel pazarlama literatiird, tiiketicilerin satin alma kararlarinda
yalnizca triin ve hizmetlerin islevsel 6zelliklerini degil, tiiketim siirecinde
yasadiklar1 deneyimleri de dikkate aldiklarini ortaya koymaktadir (Sikdar
vd., 2025). Bu nedenle miisteri deneyiminin olusturulmas: ve yonetilmesi
hem arastirmacilar hem de uygulayicilar agisindan 6nemli bir ¢aligma alani
haline gelmistir (Sikdar vd., 2025; Insley ve Nunan, 2014).

Deneyim odakli yaklagimlarin 6nem kazanmasi, perakende sektoriinde
miisteri deneyimini merkeze alan uygulamalarin yayginlasmasina zemin
hazirlamigtir (Poncin vd., 2017; De Canio vd., 2021). Bu dogrultuda
perakendeciler, miisterilere daha zengin ve etkilesimli deneyimler sunabilmek
amaciyla dijital ve akilli perakende teknolojilerinden yararlanmaya
baslamistir (Poncin vd., 2017). Poncin vd. (2017), dijital ve akill1 perakende
teknolojilerinin hem ¢evrim i¢ci hem de fiziksel magaza ortamlarinda
yeni bakis acgilar1 ve daha zengin kullanici deneyimleri olusturdugunu
belirtmektedir. Ayrica 6nde gelen perakendecilerin satislari artirmanin yani
sira miisteri iliskilerini ve genel aligveris deneyimini gelistirmek amaciyla bu
teknolojilere yoneldigi ifade edilmektedir (Poncin vd., 2017). Benzer sekilde
De Canio vd. (2021), QR kodlar, sanal ekranlar, self-servis kiosklar, mobil
uygulamalar ve artirilmis gergeklik gibi dijital araglarin aligveris deneyimini
gelistirebildigini vurgulamaktadir. Bu gelismelerin, perakende ortamlarinin
daha deneyim odakl1 bir yapiya evrilmesine katk: sagladig1 sdylenebilir.

Perakende ortamlarinin deneyim odakli bir yapiya evrilmesi, literatiirde
deneyimsel perakendecilik yaklasgiminin 6n plana ¢ikmasina katki saglamigtir
(Kim, 2001; Dastidar vd., 2021; Hilken vd., 2022; Meng vd., 2023). Deneyimsel
perakendecilik, perakendecilik ve hizmet deneyimini biitiinlestiren yenilikgi
ve disiplinler arasi bir yaklasim olarak tanimlanmaktadir (Kim, 2001). Bu
yaklagim, tiiketicilerin yalnizca iiriinlerin islevsel ozellikleriyle degil, ayni
zamanda tiiketim siirecinde elde ettikleri bilissel, duyusal ve duygusal
deneyimlerle de ilgilendigi anlayisina dayanmaktadir (Kim, 2001). Bu
kapsamda deneyimsel perakendeciligin temel amaci, tiiketicilere yalnizca
tirtin sunmak degil, ayn1 zamanda deneyim ve deger sunmaktir; tirtinler ise
bu deneyimin olusturulmasina hizmet eden araglar olarak goériilmektedir
(Meng vd., 2023). Nitekim deneyimsel perakendecilik kapsaminda sunulan
deneyimler, magaza tasarimi gibi duyusal unsurlardan tiiketicilerin manevi
tatminini artiran derin hizmet deneyimlerine kadar uzanmakta ve aligveris
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stirecini tirtin odakl: bir faaliyet olmaktan ¢ikararak tiiketicilerin markalarla
daha yogun etkilesim kurduklar: biitiinsel bir deneyime doniistiirmektedir
(Meng vd., 2023). Hilken vd. (2022) ise deneyimsel perakendecilerin
rekabet avantajlarini bilyiik ol¢tide tiiketicilere sunduklar1 zengin duyusal
deneyimlerden elde ettiklerini vurgulamaktadir.

Deneyimsel perakendeciligin gelisimiyle birlikte aligveris deneyimine
eglence unsurlarinin entegre edilmesi daha fazla 6nem kazanmistir (Kim,
2001; Dastidar vd., 2021; Hartono, 2023). Bu dogrultuda ortaya ¢ikan
retailtainment (eglence odakli perakendecilik) (eglence odakli perakendecilik)
kavrami, miisterilerin driinlere ilgi duymalarini ve satin alma egilimlerini
artirmak amaciyla atmosfer, duygu, ses ve ¢esitli aktivitelerin kullanilmasi
olarak tanimlanmaktadir (Ritzer ve George, 1999; Dastidar vd., 2021).
Perakendecilik ve eglence unsurlarinin stratejik bigimde bir araya getirildigi
bu yaklasim, aligveris siirecini rutin bir satin alma faaliyetinin Otesine
tastyarak tiiketicilere daha cekici, etkilesimli ve unutulmaz deneyimler
sunmay! amaglamaktadir (Hartono, 2023; Dastidar vd., 2021). Nitekim
bircok marka, geleneksel satig noktalarinin yani sira tiiketicilere sira dist
deneyimler yasatmay1 hedefleyen amiral magazalar ve pop-up magazalar
gibi deneyim odakli perakende formatlarina yonelmektedir (Kasperkevic,
2013; Borghini vd., 2009; Nierobisch vd., 2017; Dastidar vd., 2021). Ayrica
dijital teknolojiler, oyunlastirilmis aligveris uygulamalari, canli etkinlikler
ve sosyal etkilesim odakli deneyimler retailtainment (eglence odakl
perakendecilik) uygulamalarinin temel bilesenleri arasinda yer almakta ve
tiiketicilerle markalar arasinda daha giigli duygusal baglar kurulmasina katk:
saglamaktadir (Hartono, 2023). Bu nedenle retailtainment (eglence odakli
perakendecilik), yalnizca eglence sunan bir uygulama degil, ayn1 zamanda
miisteri deneyimini zenginlestirerek marka degeri ve miisteri baglilig
yaratmay1 amaglayan stratejik bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir
(Hartono, 2023).

Retailtainment (eglence odakli perakendecilik) uygulamalarinin
yayginlagsmasiyla birlikte tiiketicilerin aligveris siirecine daha aktif
katilimini saglayan oyunlagtirma uygulamalar1 da perakende sektoriinde
giderek daha fazla 6nem kazanmistir (Insley ve Nunan, 2014; Lopes vd.,
2023; Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023). Oyunlastirma genel olarak
oyun tasarim unsurlarinin ve oyun mekaniklerinin oyun dig1 baglamlarda
kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir (Deterding vd., 2011; Lopes vd., 2023).
Perakendecilik baglaminda oyunlastirma, miisteri deneyimini daha eglenceli
ve ilgi cekici hale getirmek amaciyla puanlar, rozetler, odiiller, liderlik
tablolari, gorevler ve yarismalar gibi oyun unsurlarinin aligveris stirecine
entegre edilmesini ifade etmektedir (Insley ve Nunan, 2014; Lopes vd., 2023).
Literatiirde oyunlastirmanin temel amacinin misteri katilimini artirmak,
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tiiketicilerin markaile etkilesimini giiclendirmek ve alisveris deneyimini daha
stiriikleyici hale getirmek oldugu belirtilmektedir (De Canio vd., 2021; Disse
ve Olsson, 2023). Bu yoniiyle oyunlastirma, retailtainment (eglence odakli
perakendecilik) yaklasgiminin sundugu eglence ve deneyim odakli deger
onerisini destekleyen onemli araglardan biri olarak degerlendirilmektedir
(Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023).

Deneyimsel  perakendecilik,  retailtainment  (eglence  odakli
perakendecilik) ve oyunlastirma uygulamalarinin ortak noktasy, tiiketicilere
daha etkilesimli, eglenceli ve unutulmaz deneyimler sunarak miisteri
deneyimini zenginlestirme amacidir (Kim, 2001; Dastidar vd., 2021;
Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023). Bu durum, s6z konusu kavramlarin
birbirleriyle olan iliskilerinin biitiinciil bir bakis agisiyla degerlendirilmesini
onemli hale getirmektedir (Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023). Literatiirde
deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eglence odakli perakendecilik)
ve oyunlagtirma kavramlarinin farkli agilardan ele alindig1 goriilmektedir
(Kim, 2001; Dastidar vd., 2021; Disse ve Olsson, 2023). Bununla birlikte
mevcut ¢aligmalarin bityiik 6l¢iide bu kavramlari birbirinden bagimsiz olarak
inceledigi, ozellikle deneyimsel perakendecilik baglaminda retailtainment
(eglence odakli perakendecilik) ve oyunlastirma uygulamalarinin miisteri
deneyimi iizerindeki ortak roliinii biitiinciil bir bakis agisiyla degerlendiren
calismalarin sinirli kaldig:r dikkat ¢ekmektedir (Hartono, 2023; Disse
ve Olsson, 2023). Ayrica dijital teknolojilerin yayginlagmasiyla birlikte
retailtainment (eglence odakli perakendecilik) uygulamalarinin giderek daha
fazla oyunlastirilmis unsurlar icermesine ragmen, bu dontigimiin misteri
deneyimi perspektifinden kavramsal olarak nasil agiklanabilecegine iliskin
calismalarin yeterli diizeyde olmadig1 goriilmektedir (De Canio vd., 2021;
Hartono, 2023). Bu c¢alismada deneyimsel perakendecilik, retailtainment
(eglence odakli perakendecilik) ve oyunlagtirma kavramlari biitiinlesik bir
cercevede ele alinmakta; s6z konusu kavramlar arasindaki iligskiler musteri
deneyimi perspektifinden degerlendirilerek ilgili literatiire kavramsal katk:
sunulmasi amaglanmaktadir.

Deneyimsel Perakendecilik ve Miisteri Deneyimi

Deneyim ekonomisinin gelismesiyle birlikte isletmelerin rekabet
Ustiinliigii saglamasinda iiriin ve hizmet 6zelliklerinden ¢ok miisterilere
sunulan deneyimlerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Pine ve Gilmore,
1998; Schmitt, 1999; Sikdar vd., 2025). Pazarlama anlayisindaki bu doniisiim,
titketicilerin yalnizcaislevsel faydalarla degil, ayni zamanda tiiketim siirecinde
yasadiklar1 duyusal, duygusal ve biligsel deneyimlerle de ilgilendiklerini
ortaya koymustur (Kim, 2001; Sikdar vd., 2025). Bu dogrultuda deneyimsel
perakendecilik, miisterilere yalnizca iiriin sunmay1 degil, tiriin ve hizmetleri
unutulmaz deneyimlerin bir pargasi haline getirmeyi amaglayan bir yaklagim
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olarak 6nem kazanmistir (Kim, 2001; Meng vd., 2023). Nitekim giiniimiizde
bir¢ok isletme, tiiketicilerin keyifli ve anlamli deneyimler yasama istegine
cevap verebilmek amaciyla deneyimi dogrudan deger 6nerisinin merkezine
yerlestirmektedir (Sikdar vd., 2025).

Deneyimsel perakendecilik, perakendecilik ile hizmet deneyimini
biitiinlestiren  yenilik¢i ve disiplinler aras1 bir yaklasim olarak
tanimlanmaktadir (Kim, 2001). Senthil vd. (2012), deneyimsel perakendeciligi
deneyimsel pazarlamanin perakendecilige uyarlanmis bir bi¢cimi olarak
degerlendirmekte ve buyaklasimin miisterilerile markaarasindadahaanlaml
ve ilgili deneyimler olusturmay1 amagladigini belirtmektedir. Bu ¢alismada
miisteri deneyimi, Schmitt’in (1999) Stratejik Deneyimsel Modiilleri temel
alinarak duyusal (sense), duygusal (feel), diisiinsel (think), davranigsal (act)
ve iligkisel (relate) deneyimlerden olusan ¢ok boyutlu bir yap1 olarak ele
alinmaktadir. Bu boyutlar, tiiketicilerin markalarla kurduklar: deneyimlerin
farkli yonlerini agiklamakta ve deneyimsel perakendecilik uygulamalarinin
miisteri tizerindeki etkilerinin anlagilmasina katki saglamaktadir (Schmitt,
1999). Bu yaklasimda iiriinler temel amag olmaktan ziyade tiiketicilere
deneyim ve deger sunmaya yardimci olan araglar olarak goriilmektedir (Meng
vd., 2023). Bu yaklasim, geleneksel perakendecilik anlayisindan farkl olarak
triin ozelliklerinden ¢ok tiiketicinin yagadig1 deneyime odaklanmaktadir.
Bu nedenle perakendeciler, tiriin ¢esitliliginin Gtesine gecerek miisterilere
sunduklar: aligveris deneyimlerini c¢esitlendirmeye ve farklilagtirmaya
yonelmekte, boylece tiiketicilereanlamlideneyimler sunmayiamaglamaktadir
(Kilter Demirgiines ve Avcilar, 2017). Deneyimsel perakendecilik
uygulamalari;; magaza atmosferi, tirlin sunumu, hizmet tasarimi, etkilesim
olanaklar1 ve deneyimsel sahneleme gibi unsurlar araciligiyla tiiketicilerin
marka ile daha yogun bag kurmasini hedeflemektedir (Meng vd., 2023). Bu
kapsamda deneyimsel magazalar, yalnizca satig yapilan alanlar olmaktan
¢ikarak markanin hikayesinin, degerlerinin ve kimliginin deneyimlendigi
temas noktalarina doniismekte; tiiketiciler de bu deneyimler araciligryla
marka algilarini ve marka deneyimlerini yeniden sekillendirerek markaya
iliskin daha gii¢lii degerlendirmeler gelistirebilmektedirler (Jahn vd., 2018).
Bu deneyimlerin bir diger 6nemli sonucu olarak, deneyimsel perakendecilik,
miisteri ile marka arasinda duygusal bag kurmayi hedeflemekte ve bu yoniiyle
miisteri-magaza iliskilerinin giiglendirilmesine katk: saglamaktadir (Kiilter
Demirgiines ve Avcilar, 2017).

Miisteri deneyimi literatiiriinde son yillarda fiziksel magazalarin roli
de yeniden tanimlanmaya baslamigtir. Geleneksel yaklasimlar misteri
deneyimini biiyiikk ol¢iide magaza atmosferi ve fiziksel gevre iizerinden
agiklarken, giiniimiizde miisteri deneyiminin farkli temas noktalar1 ve
kanallar boyunca sekillendigi kabul edilmektedir (Verhoef vd., 2009; Lemon
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ve Verhoef, 2016; Alexander ve Varley, 2025). Buna ragmen fiziksel magazalar,
tiiketicilere ¢evrim i¢i ortamlarin saglayamadig1 dokunsal, duyusal ve sosyal
deneyimler sunmalar1 nedeniyle miisteri deneyiminin olusturulmasinda
kritik 6nemini korumaktadir (Jahn vd., 2018; Alexander ve Varley, 2025).
Ozellikle dijitallesme siireciyle birlikte magazalarin rolii satis gerceklestirme
islevinin 6tesine gegerek markanin deneyim merkezleri haline doniigmektedir
(Alexander ve Blazquez Cano, 2020; Alexander ve Varley, 2025). Bu doniisiim,
miisteri deneyiminin yalnizca magaza iginde degil, farkli temas noktalar:
boyunca biitiinciil olarak yonetilmesini gerekli kilmaktadir (Alexander ve
Varley, 2025).

Teknolojik gelismeler de deneyimsel perakendeciligin kapsamini
genisletmektedir. Artirilmis gergeklik, sanal gerceklik ve diger dijital
teknolojiler, ¢evrim i¢i ve ¢evrim dist deneyimler arasindaki sinirlari
azaltarak tiiketicilere daha siiriikleyici deneyimler sunabilmektedir (Hilken
vd., 2022). Bununla birlikte deneyimsel perakendeciligin temel amaci
degismemektedir. Tiiketicilere hem faydaci hem de hazci deger saglayan,
marka ile etkilesimi giiclendiren ve aligveris siirecini daha anlamli hale
getiren deneyimler olusturmak deneyimsel perakendeciligin merkezinde
yer almaktadir (Dastidar vd., 2021; Hilken vd., 2022; Alexander ve Varley,
2025). Deneyimsel perakendecilik uygulamalarinda amag yalnizca aligveris
siirecini eglenceli hale getirmek degil, ayn1 zamanda tiiketicilere islevsel,
duygusal ve sembolik degerler sunmaktir. Bu kapsamda magaza atmosferi,
eglence unsurlari, sosyal etkilesim olanaklar1 ve marka imaji gibi unsurlar
birlikte degerlendirilerek biitiinciil bir misteri deneyimi olusturulmaktadir
(Kim, 2001; Senthil vd., 2012; Meng vd., 2023). Senthil vd. (2012), deneyimsel
perakendeciligin tiiketicilerin bes duyusuna hitap eden deneyimler
tasarlanmasini gerektirdigini ve bu sayede magaza farklilastirmasi, marka
cagrisitmi ve misteri bagliliginin giiclendirilebilecegini vurgulamaktadir.
Bu nedenle miisteri deneyimi, giiniimiizde deneyimsel perakendeciligin
yalnizca bir ¢iktis1 degil, ayn1 zamanda tasarlanmasi ve yonetilmesi gereken
stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir (Sikdar vd., 2025; Alexander
ve Varley, 2025).

Deneyimsel Perakendecilikte Retailtainment (Eglence Odakli
Perakendecilik)

Deneyimsel perakendeciligin gelismesiyle birlikte tiiketicilere yalnizca
tiriin ve hizmet sunmanin otesine gegerek eglenceli ve unutulmaz deneyimler
yasatmaya yonelik uygulamalar 6nem kazanmistir (Kim, 2001; Senthil vd.,
2012; Dastidar vd., 2021). Deneyimsel perakendecilik, tiiketicilerin islevsel ve
duygusalihtiyaglarinibiitiinctilbiralisverisdeneyimicergevesindekarsilamay1
amaglamakta; bu kapsamda sembolik tiiketim ve eglence perakendeciligi
gibi unsurlara odaklanmaktadir (Kilter Demirgiines ve Avcilar, 2017).
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Bu yaklasim dogrultusunda deneyimsel perakendecilik alaninda eglence
perakendeciligi, tematik/temasal perakendecilik ve markalasma gibi ¢esitli
stratejiler uygulanabilmektedir (Kim ve Sullivan, 2005; Kiilter Demirgiines
ve Avcilar, 2017). Bu stratejiler arasinda one ¢ikan yaklasimlardan biri
retailtainment (eglence odakli perakendecilik)dir. Retailtainment (eglence
odakli perakendecilik) kavrami, perakendecilik ve eglence unsurlarinin
stratejik bigimde bir araya getirilmesini ifade etmektedir (Hartono, 2023).
Retailtainment (eglence odakli perakendecilik), aligveris siirecini yalnizca
tirtin satin almaya yonelik iglevsel bir faaliyet olmaktan ¢ikararak tiiketicilere
daha etkilesimli, ¢ekici ve duygusal agidan zengin deneyimler sunmayi
amaclamaktadir (Hartono, 2023; White, 2010). Bu nedenle retailtainment
(eglence odakli perakendecilik), perakende ortamlarina eklenen basit bir
eglence unsuru degil, perakende alanlarinda degerin nasil sunuldugunu
yeniden tanimlayan stratejik bir yaklasim olarak degerlendirilmektedir (Abid
vd., 2025).

Literatiirde  retailtainment  (eglence  odakli  perakendecilik)
uygulamalarinin temel amacinin tiiketiciler ile markalar arasinda daha giiglii
duygusal baglar kurmak oldugu belirtilmektedir (Hartono, 2023; Abid vd.,
2025). Bu kapsamda amiral magazalar (flagship stores), pop-up magazalar
ve deneyim odakli magaza konseptleri tiiketicilerin markay1 geleneksel
temas noktalarinin otesinde deneyimlemelerine olanak saglamaktadir
(Borghini vd., 2009; Nierobisch vd., 2017; Jahn vd., 2018). Arastirmalar, bu tiir
deneyimsel magaza ortamlarinin tiiketicilerin marka deneyimlerini yeniden
sekillendirebildigini ve markaya yonelik algilarini giiglendirebildigini
gostermektedir (Jahnvd., 2018). Ayrica deneyimsel perakendecilik anlayisinda
magazalar yalnizca satig yapilan alanlar degil, markanin hikayesinin ve
degerlerinin deneyimlendigi etkilesim alanlari olarak degerlendirilmektedir
(Senthil vd., 2012; Meng vd., 2023).

Son yillarda teknolojik gelismeler ve degisen tiiketici beklentileri,
retailtainment (eglence odakli perakendecilik) uygulamalarinin kapsamini
daha da genisletmistir (Abid vd., 2025; Anjum vd., 2020). Ozellikle djjital bir
diinyada biiyiiyen Z Kusag tiiketicileri, yalnizca {iriin ve hizmet satin almak
degil, ayn1 zamanda paylasilabilir, etkilesimli ve siiriikleyici deneyimler
yasamak istemektedir (Anjum vd., 2020; Tan vd., 2022). Bu nedenle
perakendeciler fiziksel magaza ortamlariniyeniden tasarlamakta ve artirilmis
gergeklik, sanal gergeklik, canli etkinlikler, sosyal etkilesim uygulamalar:
ve oyunlagtirilmis deneyimler gibi uygulamalardan yararlanmaktadir
(Ranieri vd., 2024; Tan ve Alexia, 2025; Zahran, 2025). Benzer sekilde
deneyimsel perakendecilik literatiirii, teknolojik uygulamalarin ¢evrim ici ve
fiziksel magaza deneyimlerini biitiinlestirerek daha siiriikleyici deneyimler
olusturabildigini ortaya koymaktadir (Poncin vd., 2017; Hilken vd., 2022).
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Retailtainment (eglence odakli perakendecilik) uygulamalarinin artan
onemi, tiiketicilerin aligveris deneyimlerinden beklentilerindeki degisimle
de iligkilendirilmektedir (Hartono, 2023; Abid vd., 2025). Tiiketicilerin
giderek daha fazla etkilesim, eglence ve deneyim arayisinda olmalari,
perakendecileri geleneksel iiriin ve fiyat odakli rekabet anlayisinin 6tesine
gecmeye yoneltmektedir (Kim, 2001; Senthil vd., 2012; Dastidar vd., 2021).
Bu baglamda retailtainment (eglence odakli perakendecilik), deneyimsel
perakendecilik kapsaminda 6ne ¢ikan temel stratejilerden biri olarak miisteri
deneyimini zenginlestirmekte ve tiiketiciler ile markalar arasinda daha gticlii
duygusal baglar kurulmasina katk: saglamaktadir (Kiilter Demirgiines ve
Avcilar, 2017; Hartono, 2023; Meng vd., 2023; Abid vd., 2025).

Deneyimsel Perakendecilikte Oyunlastirma

Deneyimsel perakendeciligin gelismesiyle birlikte perakendeciler,
titketicilere daha eglenceli, etkilesimli ve unutulmaz deneyimler sunabilmek
amactylaoyunlagtirmauygulamalarindan yararlanmayabaslamistir (Insley ve
Nunan, 2014; Poncin vd., 2017; De Canio vd., 2021). Oyunlastirma genel olarak
oyun tasarim unsurlarinin ve oyun mekaniklerinin oyun dis1 baglamlarda
kullanilmas: olarak tanimlanmaktadir (Deterding vd., 2011; Poncin vd.,
2017). Hizmet ve pazarlama literatiiriinde ise oyunlastirma, kullanicilarin
deneyimlerini zenginlestirmek ve deger yaratimini desteklemek amaciyla
hizmet stireglerine oyun benzeri deneyimlerin entegre edilmesi seklinde
ele alinmaktadir (Huotari ve Hamari, 2012; Poncin vd., 2017). Bu nedenle
oyunlastirma, miisteri deneyimini gelistirmeyi amagclayan ¢agdas perakende
uygulamalarinin 6nemli bilesenlerinden biri olarak degerlendirilmektedir
(Insley ve Nunan, 2014; De Canio vd., 2021; Disse ve Olsson, 2023).

Perakendecilik baglaminda oyunlastirma; puanlar, rozetler, liderlik
tablolari, gorevler, yarismalar ve odiiller gibi oyun unsurlarinin aligveris
stirecine entegre edilmesini ifade etmektedir (Jayasooriya vd., 2020; Lopes
vd., 2023). Literatiirde bu tiir oyun mekaniklerinin tiiketicilerin rekabet
etme, basari elde etme ve odiillendirilme motivasyonlarini harekete
gecirdigi belirtilmektedir (Jayasooriya vd., 2020; Sheetal vd., 2023). Ayrica
oyunlastirma uygulamalarinin marka ile tiiketici arasindaki etkilesimi
artirarak miisterilerin aligveris siirecine daha aktif katilim gostermelerine
katk: sagladigi vurgulanmaktadir (Lopes vd., 2023; De Canio vd., 2021;
Disse ve Olsson, 2023). Bu nedenle bir¢ok perakendeci, misteri ilgisini
stirdirmek ve aligveris deneyimini farklilagtirmak amaciyla oyunlagtirma
uygulamalarindan yararlanmaktadir (Jayasooriya vd., 2020; Poncin vd.,
2017).

Literatiirde oyunlagtirmanin miisteri deneyimini zenginlestiren 6nemli
bir unsur oldugu kabul edilmektedir (Poncin vd., 2017; De Canio vd., 2021;
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Disse ve Olsson, 2023). Ozellikle oyunlagtirilmis arayiizler araciligiyla
gerceklestirilen iiriin Kkisisellestirme siireglerinin tiiketicilerin deneyim
kalitesini ve magazay1 tercih etme niyetlerini olumlu yonde etkileyebildigi
gosterilmistir (Poncinvd.,2017). Benzer sekilde oyunlastirmauygulamalarinin
tiiketicilerin aligveris stirecinden daha fazla keyif almalarina, marka ile
daha fazla zaman gegirmelerine ve deneyimi daha eglenceli algilamalarina
katki saglayabildigi belirtilmektedir (De Canio vd., 2021; Lopes vd., 2023).
Arastirmalar ayrica oyunlastirmanin miisteri katilimini artirarak marka
deneyimini gii¢lendirebildigini ve tiiketicilerin markaya yonelik olumlu
tutumlar gelistirmelerine yardimci olabildigini ortaya koymaktadir (Disse ve
Olsson, 2023; Sheetal vd., 2023).

Oyunlastirmanin perakendecilik alanindaki etkileri yalnizca eglence
boyutuyla sinirli degildir (Disse ve Olsson, 2023; Poncin vd., 2017). Caligmalar,
oyunlastirilmis deneyimlerin miisteri memnuniyeti, miisteri baglilig1,
marka baglilig1 ve miisteri etkilesimi tizerinde olumlu etkiler yaratabildigini
gostermektedir (Disse ve Olsson, 2023; Lopes vd., 2023; De Canio vd., 2021).
Ozellikle dijital teknolojilerle biitiinlesen oyunlagtirma uygulamalarinin
tiiketiciler ile markalar arasinda daha giiglii iliskiler kurulmasina katki
sagladig1 belirtilmektedir (Poncin vd., 2017; Jayasooriya vd., 2020). Bu
baglamda oyunlastirma, deneyimsel perakendeciligin miisteri katilimini
artirma ve unutulmaz deneyimler olusturma hedeflerini destekleyen 6nemli
araclardan biri olarak gériilmektedir (Meng vd., 2023; Disse ve Olsson, 2023;
De Canio vd., 2021).

Bununla birlikte literatiirde oyunlastirmanin her zaman olumlu sonuglar
dogurmayabilecegi de vurgulanmaktadir (Poncin vd., 2017; Disse ve Olsson,
2023;Sheetalvd.,2023). Oyunlastirmauygulamalarininbasarisinin, kullanilan
oyun mekaniklerinin tiiketici beklentileri ve deneyim hedefleriyle uyumlu
bicimde tasarlanmasina bagli oldugu belirtilmektedir (Poncin vd., 2017;
Jayasooriya vd., 2020). Nitekim uygun sekilde tasarlanmayan oyunlastirma
uygulamalarinin  tiiketicilerde ~olumsuz  duygular olusturabilecegi,
manipiilasyon algisina yol agabilecegi veya beklenen miisteri baghiligini
saglayamayabilecegi ifade edilmektedir (Disse ve Olsson, 2023; Sheetal vd.,
2023). Bu nedenle oyunlastirma uygulamalarinin yalnizca oyun unsurlarinin
eklenmesiyle sinirli goriilmemesi, miisteri deneyimini biitiinciil bi¢imde
gelistirecek stratejik bir arag olarak tasarlanmasi gerektigi vurgulanmaktadir
(Poncin vd., 2017; De Canio vd., 2021; Disse ve Olsson, 2023).

Sonug olarak oyunlagtirma, deneyimsel perakendeciligin 6nemli
bilesenlerinden biri haline gelmis ve miisteri deneyimini daha etkilesimli,
eglenceli ve katilimci bir yapiya doniistiirme potansiyeli tasiyan bir yaklagim
olarak 6ne ¢ikmistir (De Canio vd., 2021; Lopes vd., 2023; Disse ve Olsson,
2023). Ozellikle dijital teknolojilerle biitiinlesen oyunlagtirma uygulamalar,
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tiiketicilerin markalarla daha derin iliskiler kurmalarina katk: saglayarak
deneyimsel perakendecilik stratejilerinin 6nemli araglarindan biri olarak
degerlendirilmektedir (Poncin vd., 2017; Jayasooriya vd., 2020; Disse ve
Olsson, 2023).

Retailtainment (Eglence Odakli Perakendecilik) ve Oyunlastirmanin
Biitiinlesik Rolii: Kavramsal Cerceve

Deneyimsel perakendecilik, tiiketicilere yalnizca {riin ve hizmet
sunmay1 degil, ayn1 zamanda onlar1 aligveris siirecine aktif bicimde dahil
eden unutulmaz deneyimler yaratmayi amaglayan bir yaklasim olarak
gelismistir (Kim, 2001; Meng vd., 2023). Bu dogrultuda hem retailtainment
(eglence odakli perakendecilik) hem de oyunlastirma uygulamalari, miisteri
deneyimini zenginlestiren ve tiiketici katilimini artiran tamamlayici araglar
olarak 6ne ¢cikmaktadir (Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023). Retailtainment
(eglence odakli perakendecilik), titketicilere eglenceli, siiriikleyici ve duygusal
acidan c¢ekici aligveris ortamlari sunmay1 hedeflerken, oyunlastirma bu
deneyimin etkilesim ve katilim boyutunu destekleyen mekanizmalardan biri
olarak degerlendirilmektedir (Hartono, 2023; Lopes vd., 2023). Bu nedenle
her iki yaklagimin da deneyimsel perakendeciligin temel amaci olan miisteri
deneyiminin gelistirilmesine katk: sagladig: ifade edilmektedir (Meng vd.,
2023; De Canio vd., 2021).

Retailtainment (eglence odakli perakendecilik) ve oyunlastirma
arasindaki temel fark, retailtainment (eglence odakli perakendecilik)’in
daha genis kapsamli bir deneyim tasarim yaklasgimini temsil etmesi,
oyunlastirmanin ise bu deneyimi destekleyen araglardan biri olmasidir
(Hartono, 2023; Deterding vd., 2011). Moda gosterileri, canli performanslar,
tematik magaza tasarimlari ve artirilmis gerceklik destekli deneyim alanlar:
retailtainment (eglence odakli perakendecilik) uygulamalarina 6rnek
gosterilirken; puan sistemleri, rozetler, gorevler, liderlik tablolar1 ve &diil
mekanizmalar1 oyunlastirma uygulamalarinin temel unsurlar1 arasinda yer
almaktadir (Hartono, 2023; Lopes vd., 2023). Bununla birlikte giiniimiizde
bircok perakende uygulamasinda bu iki yaklasimin birlikte kullanildig: ve
aralarindaki sinirlarin giderek daha gegirgen hale geldigi belirtilmektedir
(Disse ve Olsson, 2023; Hartono, 2023).

Dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte retailtainment (eglence odakl
perakendecilik) ve oyunlastirma uygulamalarinin daha biitiinlesik bir yapiya
kavustugu dikkat ¢ekmektedir (Poncin vd., 2017; Hilken vd., 2022). Artirilmis
gerceklik ve sanal gergeklik uygulamalarinin tiiketicilere siiriikleyici
deneyimler sunabildigi, gorevler, puanlar ve 6diiller gibi oyun mekaniklerinin
ise bu deneyimlere katilimi artirabildigi belirtilmektedir (Poncin vd., 2017;
De Canio vd., 2021). Nitekim giincel uygulamalar bu biitiinlesik yapinin
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somut orneklerini sunmaktadir. Ornegin Sephoranin Beauty Insider
programi, miisterilerin gesitli gorevleri tamamlayarak puan kazanmalarina
olanak saglayan oyunlastirilmis bir yapr sunmaktadir (Kohan, 2026).
Kohan’in (2026) aktardigi bu uygulama ile Hartono’nun (2023) retailtainment
(eglence odakli perakendecilik) yaklagimina iliskin agiklamalar1 birlikte
degerlendirildiginde, s6z konusu programin retailtainment (eglence odakl
perakendecilik) ve oyunlastirma yaklagimlarinin kesisim noktasinda yer alan
bir uygulama Ornegi olarak yorumlanabilecegi soylenebilir. Benzer sekilde
Starbucks Rewards programi ve Nike Run Club uygulamas: da puanlar,
rozetler, seviyeler ve meydan okumalar gibi oyunlastirma unsurlarini
kullanmaktadir (Leiva, 2021). Bu uygulamalarin tiiketicilerle siirekli
etkilesim kurulmasina ve deneyim odakli marka iliskilerinin gelistirilmesine
katk: saglamasi nedeniyle, retailtainment (eglence odakli perakendecilik) ve
oyunlastirma yaklasimlarinin birlikte kullanimina iligkin giincel 6rnekler
olarak degerlendirilebilecegi diisiiniilmektedir (Leiva, 2021; Hartono, 2023).

Literatirde yer alan bulgular birlikte degerlendirildiginde,
oyunlagtirmanin yalnizca eglence saglayan bir uygulama olarak degil,
miisteri katilimini ve etkilesimini destekleyen bir arag olarak da ele alindig:
goriilmektedir (Lopes vd., 2023; De Canio vd., 2021; Disse ve Olsson, 2023).
Nitekim aragtirmalar, oyunlagtirilmis deneyimlerin miisteri katilimini
artirabildigini, marka ile tiiketici arasindaki etkilesimi giiglendirebildigini
ve aligveris deneyimini daha anlamli hale getirebildigini ortaya koymaktadir
(Lopes vd., 2023; De Canio vd., 2021; Avcilar vd., 2024). Bu bulgular
1s181nda retailtainment (eglence odakli perakendecilik) ve oyunlastirmanin,
deneyimsel perakendecilik igerisinde birbirini tamamlayan iki stratejik
yaklagim olarak degerlendirilebilecegi sdylenebilir (Hartono, 2023; Meng
vd., 2023; Disse ve Olsson, 2023). Bu ¢alismada da s6z konusu kavramlar
biitiinlesik bir bakis agisiyla ele alinmakta ve misteri deneyiminin
olusturulmasi stirecindeki ortak rolleri kavramsal diizeyde agiklanmaktadir.
Bu dogrultuda, deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eglence odakli
perakendecilik) ve oyunlastirma arasindaki iligkileri miisteri deneyimi
perspektifinden biitiinciil bi¢cimde ortaya koymak amaciyla gelistirilen
kavramsal ¢erceve Sekil I’de sunulmustur.
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Sekil 1: Deneyimsel Perakendecilikte Retailtainment (eglence odakl perakendecilik)
ve Oyunlastirmanin Miisteri Deneyimi Cercevesi; (Yazar tarafindan, deneyimsel
perakendecilik, retailtainment (eglence odakli perakendecilik), oyunlastirma, dijital
perakende teknolojileri ve miisteri deneyimi literatiiriiniin biitiinciil sentezi temelinde
olusturulmustur.)!

Sekil 1, deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eglence odakli
perakendecilik) ve oyunlastirma arasindaki iligkileri miisteri deneyimi
perspektifinden biitiinciil bir ¢ercevede gostermektedir. Seklin iist kisminda
yer alan dijital teknolojiler; mobil uygulamalar, artirilmis ve sanal gergeklik
teknolojileri, bulut bilisim ve nesnelerin interneti, yapay zekd ve veri
analitigi, akilli magaza teknolojileri ile sosyal medya ve dijital topluluklardan
olusmaktadir. Bu teknolojiler, deneyimsel perakendecilik uygulamalarinin
gelistirilmesini destekleyen temel altyapiy1 olusturmaktadir (Poncin vd.,
2017; Hilken vd., 2022).

Seklin merkezinde yer alan deneyimsel perakendecilik, misteri
deneyimini merkeze alan temel yaklagimi temsil etmektedir. Deneyimsel
perakendecilik kapsaminda retailtainment (eglence odakli perakendecilik)
stratejileri ve oyunlastirma mekanizmalari1 miisteri deneyimini zenginlestiren
iki tamamlayici unsur olarak ele alinmaktadir. Retailtainment (eglence odakl
perakendecilik) stratejileri; canli etkinlikler, tematik magaza tasarimlari,
flagship store deneyimleri, pop-up store uygulamalari, artirilmis gergeklik
destekli deneyimler ve sosyal etkilesim alanlari1araciligryla tiiketicilere eglence

1 Seklin gorsel diizenlenmesinde yapay zeka destekli araglardan yararlanilmistir. Seklin kavramsal
icerigi ve teorik cercevesi yazara aittir.
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ve duygusal bag odakli deneyimler sunmay1 amaglamaktadir (Hartono, 2023;
Jahn vd., 2018). Buna karsilik oyunlastirma mekanizmalari; puanlar, rozetler,
gorevler, 6diiller, liderlik tablolar1 ve seviyeler gibi oyun unsurlari araciligiyla
miisteri katilimini ve etkilesimini artirmayi hedeflemektedir (Lopes vd.,
2023; Disse ve Olsson, 2023; Avcilar vd., 2024).

Sekilde retailtainment (eglence odakli perakendecilik) ve oyunlastirma
uygulamalarinin etkileri, Schmitt’in (1999) Stratejik Deneyimsel Modiilleri
araciligiyla agiklanmaktadir. Buna gore tiiketicilerin deneyimleri duyusal
(Sense), duygusal (Feel), diistinsel (Think), davranigsal (Act) veiliskisel (Relate)
boyutlarda sekillenmektedir. Bagka bir ifadeyle retailtainment (eglence
odakli perakendecilik) ve oyunlastirma uygulamalar: tiiketicilerin yalnizca
eglenmelerini degil, ayn1 zamanda diistinmelerini, katilim goéstermelerini
ve marka ile iliski gelistirmelerini saglayarak g¢ok boyutlu deneyimler
olusturmaktadir (Schmitt, 1999; Kim, 2001; Avcilar vd., 2024).

Seklinaltkismindayeralanmiisterisonuglariisedeneyimselperakendecilik
uygulamalarinin ¢iktilar1 olarak degerlendirilmektedir. Bu kapsamda
zenginlesen miisteri deneyiminin miisteri katilimini, miisteri memnuniyetini,
marka deneyimini, marka bagliligini ve satin alma niyetini olumlu yonde
etkileyebilecegi ongoriilmektedir (De Canio vd., 2021; Lopes vd., 2023; Avcilar
vd., 2024). Ayrica seklin sag ve sol tarafinda gosterilen geri bildirim, siirekli
iyilestirme ve veri analitigi stiregleri, miisteri deneyimlerinden elde edilen
verilerin yeniden sisteme aktarilmasiyla deneyimlerin sitirekli gelistirilmesini
ifade etmektedir. Boylece deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eglence
odakli perakendecilik) ve oyunlagtirma uygulamalarinin statik degil, veri
temelli 6grenme ve siirekli iyilestirme mantigiyla gelisen dinamik bir yap:
olusturdugu vurgulanmaktadir.

Sonug ve Gelecek Arastirmalar

Bu caligmanin temel amaci, deneyimsel perakendecilik, retailtainment
(eglence odakli perakendecilik) ve oyunlasgtirma kavramlar: arasindaki
iligkileri misteri deneyimi perspektifinden biitiinctil bir c¢ercevede
aciklamaktir. Perakendecilik sektoriinde yasanan dijital doniisiim, degisen
tiiketici beklentileri ve artan rekabet baskisi, isletmelerin yalnizca tiriin ve
hizmet sunmalarin: yeterli olmaktan ¢ikarmig; miisterilere unutulmaz ve
anlamli deneyimler sunmalarini gerekli héle getirmistir (Kim, 2001; Poncin
vd.,2017; Mengvd.,2023). Budogrultuda ¢alisma, deneyimsel perakendeciligin
miisteri deneyimini merkeze alan temel yaklasim oldugunu, retailtainment
(eglence odakli perakendecilik) ve oyunlastirmanin ise bu deneyimin
olusturulmasi ve zenginlestirilmesinde tamamlayici roller tistlendigini ortaya
koymaktadir (Hartono, 2023; Disse ve Olsson, 2023).
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Incelenen literatiir, deneyimsel perakendeciligin tiiketicilere yalnizca
islevsel faydalar sunmay1 degil, ayni zamanda duyusal, duygusal, diisiinsel,
davranigsal ve iliskisel deneyimler yasatmay1 amagladigini gostermektedir
(Kim, 2001; Schmitt, 1999; Meng vd., 2023). Bu baglamda retailtainment
(eglence odakli perakendecilik) uygulamalar1 aligveris deneyimine
eglence, etkilesim ve duygusal bag unsurlar1 kazandirirken, oyunlagtirma
uygulamalar tiiketicilerin aligveris siirecine daha aktif katilim gostermelerini
saglayan mekanizmalar sunmaktadir (Hartono, 2023; Lopes vd., 2023;
Avcilar vd., 2024). Boylece miisteri deneyimi yalnizca magaza atmosferi veya
trtin sunumuyla gekillenen bir ¢ikt: olmaktan ¢ikmakta; tiiketicilerin marka
ile kurduklari etkilesimlerin, deneyimlerin ve katilim stireglerinin birlesimi
olarak ortaya ¢ikmaktadir (Jahn vd., 2018; De Canio vd., 2021).

Caligmanin ortaya koydugu onemli sonuglardan biri, retailtainment
(eglence  odakli  perakendecilik) ve oyunlasgtirmanin  giiniimiiz
perakendeciliginde giderek daha fazla biitiinlesen uygulamalar haline
gelmesidir. Ozellikle artirilmis gerceklik, sanal gerceklik, mobil uygulamalar
ve dijital sadakat programlar: gibi teknolojik uygulamalar, eglence ve oyun
mekaniklerini ayn1 deneyim igerisinde bir araya getirebilmektedir (Poncin
vd., 2017; Hilken vd., 2022). Bu durum, miisteri deneyiminin daha etkilesimli,
stiriikleyici ve kisisellestirilmis bir yapiya doniismesine katk: saglamaktadir
(De Canio vd., 2021; Hartono, 2023). Nitekim Sephora Beauty Insider,
Starbucks Rewards ve Nike Run Club gibi uygulamalar, retailtainment
(eglence odakli perakendecilik) ve oyunlastirmanin birlikte kullanilabildigi
giincel 6rnekler olarak degerlendirilebilmektedir (Kohan, 2026; Leiva, 2021).

Bu g¢alismanin teorik katkisi, literatiirde ¢ogunlukla birbirinden
bagimsiz bicimde ele alinan deneyimsel perakendecilik, retailtainment
(eglence odakli perakendecilik) ve oyunlagtirma kavramlarini miisteri
deneyimi ekseninde biitiinlestirmesidir. Bu ¢alisma, retailtainment (eglence
odakli perakendecilik) ve oyunlastirmanin deneyimsel perakendeciligin
birbirinden bagimsiz iki uygulamasi olarak degil, miisteri deneyiminin farkli
boyutlarini destekleyen tamamlayici mekanizmalar olarak degerlendirilmesi
gerektigini ileri siirmektedir. Bu kapsamda gelistirilen kavramsal gerceve
(Sekil 1), dijital teknolojilerin deneyimsel perakendecilik uygulamalarini
nasil destekledigini, retailtainment (eglence odakli perakendecilik) stratejileri
ile oyunlagtirma mekanizmalarinin misteri deneyiminin olusumuna
nasil katki sagladigini ve bu deneyimlerin miisteri sonuglariyla nasil
iliskilendirilebilecegini biitiinciil bicimde ortaya koymaktadir. Caligmada
onerilen kavramsal ¢ergeve, retailtainment (eglence odakli perakendecilik) ve
oyunlastirma uygulamalarinin miisteri deneyiminin farkli boyutlarina katk:
saglayabilecegini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda retailtainment (eglence
odakl1 perakendecilik)’in 6zellikle eglence ve duygusal deneyim boyutlariyla,
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oyunlastirmanin ise etkilesim ve katilim boyutlariyla iliskilendirilebilecegi
soylenebilir (Hartono, 2023; Lopes vd., 2023; Disse ve Olsson, 2023; Avcilar vd.,
2024). Ayrica miisteri deneyiminin, miisteri katilimi, miisteri memnuniyeti,
marka deneyimi, marka baglilig1 ve satin alma niyeti gibi sonuglarin
anlasilmasinda 6nemli bir kavramsal yapi olarak degerlendirilebilecegi
disiniilmektedir.

Uygulayicilar agisindan degerlendirildiginde, bulgular perakendecilerin
miisteri deneyimini gelistirmek amaciyla retailtainment (eglence odakli
perakendecilik) ve oyunlastirma uygulamalarini yalnizca eglence unsurlar
olarak degil, miisteri katilimini, marka etkilesimini ve deneyim kalitesini
artiran stratejik araglar olarak ele almalari gerektigini gostermektedir
(De Canio vd., 2021; Disse ve Olsson, 2023; Avcilar vd., 2024). Ozellikle
djjital teknolojilerle desteklenen etkilesimli deneyimlerin tiiketicilerle
daha giiglii iliskiler kurulmasina katk: saglayabilecegi soylenebilir (Poncin
vd., 2017; Hilken vd., 2022). Bununla birlikte veri analitigi ve geri bildirim
mekanizmalarinin etkin kullanimi, misteri deneyimlerinin siirekli
iyilestirilmesine ve daha kisisellestirilmis deneyimlerin tasarlanmasina
olanak saglayabilmektedir.

Bununla birlikte caligma bazi sinirhiliklar icermektedir. Oncelikle
boliim kavramsal nitelikte olup ampirik verilerle test edilmemistir. Ayrica
degerlendirmeler genel perakendecilik perspektifiizerinden gerceklestirilmis,
sektorler veya tiiketici gruplari arasindaki farkliliklar ayrintili bicimde
ele alinmamistir. Gelecek arastirmalarda deneyimsel perakendecilik,
retailtainment (eglence odakli perakendecilik) ve oyunlastirma arasindaki
iliskilerin ampirik calismalarla test edilmesi oOnerilmektedir. Ozellikle
miisteri deneyimi, miisteri katilimi, marka deneyimi, marka baglilig1 ve satin
alma niyeti gibi degiskenlerin yer aldig1 yapisal modeller gelistirilebilir (Lopes
vd., 2023; De Canio vd., 2021; Avcilar vd., 2024). Ayrica artirilmis gergeklik,
sanal gerceklik, yapay zekd ve metaverse teknolojilerinin retailtainment
(eglence odakli perakendecilik) ve oyunlastirma deneyimlerine etkilerinin
incelenmesi, ilgili literatiire 6nemli katkilar saglayabilecektir (Poncin vd.,
2017; Hilken vd., 2022). Bunun yani sira farkli kusaklarin, kiltiirlerin ve
perakende formatlarinin retailtainment (eglence odakli perakendecilik) ve
oyunlagtirma uygulamalarina verdikleri tepkilerin karsilagtirmali olarak
incelenmesi de gelecekteki aragtirmalar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir.

Sonu¢ olarak deneyimsel perakendecilik, retailtainment (eglence
odakli perakendecilik) ve oyunlastirma giintimiiz perakendeciliginde
miisteri deneyimini sekillendiren birbirini tamamlayic1 yaklasimlar olarak
degerlendirilebilir. Ozellikle dijital teknolojilerle desteklenen uygulamalar
sayesinde tiiketicilerin aligveris siirecine daha aktif bigcimde katildigi, daha
eglenceli, etkilesimli ve siiriikleyici deneyimler yasadigi gorilmektedir.
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Bu ¢alismada gelistirilen kavramsal cerceve (Sekil 1), dijital teknolojiler,
retailtainment (eglence odakli perakendecilik) stratejileri, oyunlastirma
mekanizmalar1 ve miisteri deneyimi arasindaki iligkileri sistematik bicimde
aciklayarak s6z konusu kavramlarin deneyimsel perakendecilik igerisindeki
biitiinlesik roliinii ortaya koymaktadir. Bu yoniiyle c¢alisma, miisteri
deneyiminin olugturulmasindaretailtainment (eglence odakli perakendecilik)
ve oyunlagtirmanin tamamlayici islevlerini agiklayan kavramsal bir bakis
a¢is1 sunarak hem akademik literatiire hem de uygulayicilara yol gosterici
nitelikte katk: saglamaktadir.
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1. Giris

Mevcut ekonomik paradigma biiyiikk ol¢iide “al-tiret-degistir” (take-
make-replace) anlayisina dayanmaktadir. Bu dogrusal yaklasim, dogal
kaynaklarin hizla titkenmesine yol agmakta, ¢evre kirliligini artirmakta,
biyolojik ¢esitlilik ve iklim tizerinde olumsuz etkiler yaratmaktadir. Bu
nedenlekatiatiklarin etkin bir sekilde degerlendirilmesi ve farkli sektorlerdeki
tretim siireglerinin agik dongiilii sistemlerden kapali dongiilii sistemlere
dontsgtiriilmesi, giinimiizde onemli bir toplumsal ve ¢evresel gereklilik
olarak o6ne ¢ikmaktadir. Her ne kadar kaynaklarin daha stirdiiriilebilir
kullanimi konusunda farkindalik artmis olsa da etkili atik yonetiminin
saglanmasina yonelik ¢abalarin halen yetersiz oldugu goriilmektedir. Bunun
yani sira, kullanim dmriinii tamamlamais @iriinlere (End-of-Life (EoL)) iliskin
tretim, kullanim ve bakim gibi bilgilerin ¢ogu zaman eksik olmasi, bu
triinlerin gergek durumlarinin teknik olarak belirlenmesini ve izlenmesini
zorlagtirmaktadir. Bu baglamda Doéngiisel Ekonomi (Circular Economy
(CE)), emisyonlarin ve atik miktarinin azaltilmasi, siirdiiriilebilir kalkinma
hedeflerine ulasilmasi ve isletmelere ekonomik fayda saglanmasi agisindan
onemli bir yaklasim olarak 6ne ¢ikmaktadir (Wicaksono vd., 2025). Déngiisel
ekonomi yalnizca geri doniisiim faaliyetlerini degil, ayni zamanda tiriinlerin
tim yasam dongiisiiniin izlenmesini ve yonetilmesini de kapsamaktadir. Bu
nedenleerisilebilirve giivenilir veri,dongiisel ekonomiuygulamalarininhayata
gecirilmesinde temel bir unsur ve dongiisel is modellerinin olusturulmasinda
kritik bir kolaylastirici olarak degerlendirilmektedir (Wicaksono vd., 2025).

Dijital Uriin Pasaportu (DPP), déngiisel ekonomiyi desteklemeye yonelik
son donem diizenlemelerin 6nemli bilesenlerinden biridir (Wicaksono vd.,
2025). Avrupa Birligi Yesil Mutabakati ve Siirdiiriilebilir Uriinler I¢in Eko-
Tasarim Yonetmeligi (ESPR) kapsaminda 6nemli bir politika araci olarak
one ¢ikan DPP, bir #irtiniin kokeni, kullanilan malzemeler, tiretim siiregleri
ve performans 6zellikleri gibi ayrintili bilgileri igeren dijital veri setleridir.
Uriin pasaportlari, bir iiriiniin yasam dongiisii boyunca sahip oldugu
stirdtrilebilirlik 6zelliklerini goriiniir kilarak tiiketicilerin daha bilingli satin
alma kararlar1 vermesine ve triinlerini daha sorumlu kullanmasina katk:
saglayan araglar olarak degerlendirilmektedir (Munaro ve Tavares, 2021).
Ayrica bu sistemlerin, malzeme, enerji ve kaynak dongiilerinin izlenmesi
ve dongiisel ekonomi uygulamalarinin desteklenmesinde 6nemli bir rol
oynadig: belirtilmektedir (King vd., 2023). Literatiirde {iriin pasaportlari,
kaynaklar, tirtinler ve siireclere iliskin bilgi eksikligini gidermeyi amaglayan
ve lirlin verilerinin yagam dongiisii boyunca izlenmesini saglayan bir takip ve
izleme mekanizmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu yoniiyle iiriin pasaportlari,
dongiisel is modellerinin ve siirdiiriilebilir tiretim-titketim sistemlerinin
6nemli bir bileseni olarak goriilmektedir (King vd., 2023).
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Her ne kadar DPP kavrami politika ve diizenleme alanlarinda yeni
bir yaklasim olarak one ¢iksa da farkli sektorlerde benzer ¢esitli uygulama
ornekleri bulunmaktadir (Adisorn vd., 2021; King vd., 2023). Bu uygulamalar;
malzeme pasaportlar;, Cradle-to-Cradle (besikten besige) pasaportlari,
eko-etiketler, akilli etiketleme sistemleri, dijital ikizler gibi farkli isimler ve
teknolojiler altinda gelistirilmektedir. Ancak bu sistemler farkli amagclara
hizmet etmek iizere tasarlandiklarindan kapsam, icerik ve veri yapilar
bakimindan 6nemli farkliliklar gostermektedir (Adisorn vd., 2021; King vd.,
2023). DPP yaklasimui ise farkli veri tiirlerini ve paydas ihtiyaglarini tek bir
sistem igerisinde biitiinlestirmeyi amaglamasi nedeniyle son yillarda giderek
daha fazla ilgi gormektedir.

Nitekim Avrupa Birligi tarafindan vyiriitilen giincel diizenleme
galismalari, 6zellikle @irtin yasam doéngiisii boyunca izlenebilirligin kritik
oldugu sektorlerde DPP uygulamalarinin yayginlasmasini hizlandirmaktadir.
Bu sektorlerin baginda da tekstil ve hazir giyim sektorii gelmektedir. Tekstil ve
hazir giyim sektorii, karmasik tedarik zinciri yapisi, yitksek kaynak titketimi
ve siirdiiriilebilirlik baskilari nedeniyle dikkat cekmektedir. Uriinlerin ¢ok
sayida tiretim asamasindan ge¢mesi, farkli cografyalarda faaliyet gosteren gok
katmanli tedarikgi aglarina sahip olmasi ve iiriin yasam dongiisiine iliskin
verilerin farkli paydaslar tarafindan tiretilmesi, sektorde izlenebilirlik ve veri
yonetimikonularini dahakritik hale getirmektedir. Bu nedenle tekstil sektorii,
DPP uygulamalarinin degerlendirilmesi agisindan 6nemli bir arastirma alani
olarak 6ne ¢ikmaktadir (Colasante vd., 2025). Bununla birlikte, Tiirkiye’deki
hazir giyim sektoriindeki isletmelerin DPP gerekliliklerine ne dl¢iide hazir
olduguna iliskin ¢alismalar sinirlidir. Buradan yola ¢ikan bu ¢alismanin
amaci, Tirkiye hazir giyim sektoriiniin 6nde gelen isletmelerinden biri olan
Mavinin 2020-2025 yillarina ait kurumsal raporlarini Dijital Uriin Pasaportu
gereklilikleri ¢ercevesinde inceleyerek isletmenin DPP’ye hazirlik diizeyini
degerlendirmektir. Bu kapsamda ¢alismada, Avrupa Birliginin Dijital Uriin
Pasaportu yaklasgiminda one ¢ikan veri gereksinimleri esas alinarak iiriin
ve malzeme bilgisi, tedarik zinciri izlenebilirligi, siirdiirtilebilir hammadde
ve sertifikasyon, cevresel performans, dongiisellik, sosyal uygunluk ve
miisteri odakl: veri kategorilerinin kurumsal raporlarda ne 6lgtide yer aldig:
analiz edilmektedir. Calisma, isletmenin hangi alanlarda giiglii bir veri
altyapisina sahip oldugunu ve hangi alanlarda iiriin diizeyinde daha ayrintili,
izlenebilir ve dogrulanabilir veri iiretimine ihtiya¢ duydugunu ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Bu yoniiyle arastirma, hazir giyim sektoriinde
stirdtrilebilirlik raporlamasinin DPP sistemlerine doniisiitm potansiyeline
iliskin 6rnek olay temelli bir degerlendirme sunmaktadr.
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2. Dijital Uriin Pasaportu

DPP, Avrupa Birligi tarafindan iriinlerin yasam dongiisiit boyunca
seffafligini artirmak ve dongiisel ekonomi hedeflerini desteklemek
amaciyla gelistirilen yenilik¢i bir aragtir. Avrupa Komisyonu tarafindan
standartlagtirilmis dijital kayitlar olarak tanimlanan bu sistemler; tiriiniin
kokeni, tiretim siireci, bilesimi, ¢evresel etkileri ve kullanim dmrii sonrasina
ilisgkin bilgileri icermektedir (Monteiro vd., 2024). DPP kavrami, malzeme
pasaportlar ve kaynak pasaportlar: gibi 6nceki uygulamalardan beslenmekle
birlikte, esas gelisimini Avrupa Yesil Mutabakat1 (European Green Deal) ve
Bu diizenlemeler, DPP’yi goniilliilitkk esasina dayali bir uygulama olmaktan
cikararak Avrupa Birligi pazarinda faaliyet gostermek isteyen isletmeler
acisindan giderek daha 6nemli bir uyum mekanizmasina doniistiirmektedir
(Karabulut, 2026). DPP’nin temel amaci, driinlere iliskin bilgilerin
erisilebilirligini, gtivenilirligini ve seffafligin1 artirarak stirdiiriilebilirlik
performansinin goriiniir hale getirilmesini saglamaktir. Bu sayede iireticiler,
tedarikgiler, geri donitistiiriiciiler ve tiiketiciler gibi tiim paydaslarin daha
bilingli kararlar almasi desteklenmekte; iriinlerin siirdiiriilebilirlik ve
dongiisellik ilkelerine uygun sekilde tasarlanmasi, kullanilmasi ve yasam
dongiisti sonunda yeniden degerlendirilmesi tesvik edilmektedir (Monteiro
vd., 2024).

DPP, gevresel ve sosyal siirdiiriilebilirlik boyutlarina iliskin verilerin
biitiinciil ve kapsamli bir sekilde kaydedilmesini saglayan bir arag olarak
degerlendirilmektedir. Bu sistem, tedarik zinciri boyunca iiretilen bilgilerin
izlenmesine ve takip edilmesine olanak taniyarak dongiisel ekonominin
ontindeki temel engellerden biri olan paydaslar arasindaki bilgi eksikliginin
giderilmesine katk: saglamaktadir (Gallina vd., 2023). Bu dogrultuda DPP
tarafindan saglanan seffaflik ve izlenebilirlik, farkli paydas gruplar: i¢in
ekonomik, cevresel ve operasyonel faydalar yaratmaktadir. Ureticiler ve
perakendeciler agisindan seffaflik rekabet avantaji yaratirken, tiiketiciler
acisindan daha bilingli ve ¢evreye duyarli satin alma kararlarinin alinmasini
desteklemektedir. Ayrica ikinci el driinlerin satin alinmasinda giivenin
artirllmasina katk: saglamaktadir. Yeniden diretim (remanufacturing)
faaliyetleri yiriiten isletmeler icin ise triinlere iliskin ayrintili bilgilere
erisim, belirsizliklerin azaltilmasina, sokiim kilavuzlar: ve bilesen bilgilerine
ulasilmasina, dolayisiyla sokiim siire¢lerinin maliyet ve zaman agisindan
daha verimli yiiriitiilmesine olanak tanimaktadir. Sertifikasyon kuruluslar:
acisindan ise gerekli verilere erisimin kolaylasmasi 6nemli bir avantaj olarak
goriilmektedir (Gallina vd., 2023).

DPP’nin atik yonetimi agisindan da 6nemli katkilar saglayabilecegi ifade
edilmektedir. Ozellikle siire¢ kontrolii ile kullanim émrii sonuna ulagmis
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trtnlerin bertarafi veya geri doniisimii asamalarinda DPP’nin 6nemli bir
rol iistlenebilecegi belirtilmektedir. DPP destekli atik yonetiminin; tehlikeli
atiklarin depolama siiresinin azaltilmasi, par¢a depolama maliyetlerinin
diistiriilmesi, emisyonlarin azaltilmasi ve tiretim siireglerinin atik olusumu
ile enerji kayiplarini en aza indirecek sekilde optimize edilmesi gibi faydalar
saglayabilecegi ongoriillmektedir (Gallina vd., 2023).

Bununla birlikte, DPP’nin sundugu bu potansiyel faydalarin hayata
gecirilebilmesi, tirlin yagam dongiisii boyunca iiretilen verilerin etkin bir
sekilde yonetilmesine baglidir. Ancak tiriinlere iliskin bilgilerin toplanmasi,
dogrulanmasi, saklanmasi ve farkli paydaslar arasinda paylagilmasi 6nemli
zorluklar1 da beraberinde getirmektedir. Uriin yasam déngiisii boyunca
olusan bilgilerin yonetimi de oldukg¢a karmagik bir siirectir. Bunun temel
nedenleri arasinda her ekonomik sektériin kendine 6zgii 6zelliklere
sahip olmasi ve siirdiiriilebilirlikle ilgili tiriin bilgilerinin elde edilmesi,
depolanmasi, islenmesi ve paylasilmasi i¢in disiplinler arasi bir yaklasim
gerektirmesi yer almaktadir. Bu nedenle son yillarda 6zellikle tekstil iiriinleri
i¢in gesitli DPP oOnerileri gelistirilmistir (Lopes ve Barata, 2024). Bu durum,
DPP uygulamalarinin sektorlerin ihtiyag ve ozelliklerine goére farkli veri
gereksinimleri ve tasarim yaklasimlari igerebildigini gostermektedir.

3. Tekstil Sektoriinde Dijital Uriin Pasaportu

Tekstil ve hazir giyim sektorii, yiiksek kaynak tiiketimi, yogun atik
tretimi ve karmagsik kiiresel tedarik zincirleri nedeniyle siirdiiriilebilirlik
tartismalarinin merkezinde yer almaktadir. Bununla birlikte sektor,
tiretim siireclerinden kaynaklanan gevresel etkiler ve ortaya gikan yiiksek
miktardaki atik nedeniyle ¢evresel bozulmanin 6nemli kaynaklarindan
biri olarak degerlendirilmektedir (Ahmed ve Maraz, 2021; Paul vd., 2023).
Birlesmis Milletler Moda Endiistrisi Iklim Eylemi Sarti (Fashion Industry
Charter for Climate Action) kapsaminda sektoriin 2050 yilina kadar net sifir
emisyon hedefine ulasmasi hedeflenmekte olup, bu durum tekstil sektoriinde
stirdiiriilebilirlik uygulamalarinin énemini artirmaktadir (Stridsland vd.,
2023).

Bu hedeflere ulasabilmek amaciyla Avrupa Birligi tarafindan tekstil
trtinlerine yonelik eko-tasarim  gereklilikleri, genisletilmis iretici
sorumlulugu uygulamalari, tiiketicilere yonelik daha kapsamli iiriin
bilgilendirme sistemleri ve Dijital Uriin Pasaportlari gibi ¢esitli diizenlemeler
gelistirilmektedir (Abdelmeguid vd., 2024). Bu kapsamda tekstil sektorii,
Avrupa Birliginin DPP uygulamalarini oncelikli olarak hayata gecirmeyi
planladigi sektorlerden biri olarak o6ne ¢ikmaktadir. Avrupa Birligi
Strdirilebilir ve Dongiisel Tekstiller Stratejisi kapsaminda, 2030 yilina
kadar Avrupa Birligi pazarina sunulan tekstil irtinlerinin uzun omiirli, geri
doniistiiriilebilir, mimkiin oldugunca geri doniistiiriilmiis liflerden tiretilmis
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ve tehlikeli maddelerden arindirilmis olmasi hedeflenmektedir. Ayrica
trlinlerin iiretim siireclerinin sosyal haklara ve ¢evresel stirdiiriilebilirlik
ilkelerine uygun sekilde yiiriitiilmesi amaglanmaktadir (Gétz vd., 2022).

Tekstil trtnlerinin dretimi, farkli {lkelerde faaliyet gosteren c¢ok
sayida tedarikgi, tiretici, lojistik saglayic1 ve perakendecinin yer aldig1 ¢ok
katmanli bir tedarik zinciri igerisinde gerceklesmektedir. Hammadde
tiretiminden nihai tirline kadar uzanan bu karmasik yaps, tirtinlerin yasam
dongiisti boyunca izlenmesini ve tirtinlere iligskin giivenilir bilgilere erisimi
zorlagtirmaktadir. Ozellikle riinlerin hangi hammaddelerden iiretildigi,
hangi stireglerden gectigi ve cevresel etkilerinin ne oldugu konusunda ortaya
cikan bilgi eksiklikleri, stirdiirtilebilirlik performansinin degerlendirilmesini
giiclestirmektedir. Bu nedenle tekstil sektoriinde izlenebilirlik ve veri
yonetimi, siirdiirtilebilirlik hedeflerine ulagilmasinda kritik 6neme sahip
konular arasinda yer almaktadir (Colasante vd., 2025).

Bu noktada DPP, iirtinlere iliskin verilerin yasam dongiisii boyunca
toplanmasini, dogrulanmasini ve paylasilmasini saglayarak tedarik zinciri
boyunca seffaflik ve hesap verebilirligin artirilmasina katkida bulunmaktadir
(Abdelmeguid vd., 2024). Uriinlerin malzeme icerigi, iretim siirecleri, gevresel
etkileri ve stirdiirtilebilirlik performansina iligskin bilgilerin erisilebilir héale
gelmesi, hem isletmelerin siirdiiriilebilirlik performanslarini daha etkin
yonetmelerine hem de tiiketicilerin daha bilingli tercihler yapmalarina olanak
tanimaktadir (Colasante vd., 2025). Ayrica geri doniisiim uygulamalarinin
yayginlastirilmas: ve tiiketicilerin dongiisel driinlere olan giiveninin
artirilmas siirdiiriilebilir doniisiim acisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir.

DPP uygulamalarinin yeniden kullanim, onarim, geri doniisiim
ve diger dongiisel is modellerini destekleyerek kaynak verimliliginin
artirilmasina katki saglamasi beklenmektedir. DPP sistemleri araciligiyla
elde edilen veriler, dongiisel iiriinlerin gelistirilmesini desteklemekte ve
tiiketicilerin stirdiirtilebilir tiriinlere yonelik giivenini ve 6deme istekliligini
artirabilmektedir (Colasante vd., 2025). Bu yoniiyle DPP, tekstil sektoriinde
hem dongiisel ekonomiye gecisin hem de dijital doniisiimiin temel
araglarindan biri olarak degerlendirilmektedir.

4. Dijital Uriin Pasaportunun Temel Veri Gereksinimleri

DPP, Avrupa Birliginin siirdiriilebilirlik ve dongiisel ekonomi hedefleri
dogrultusunda gelistirdigi yeni bir politika aracidir. Ancak DPP’ye iliskin
diizenleyici ve teknik ¢ercevenin gelistirilmesine yonelik ¢alismalar halen
devam etmekte olup, sistemin kapsami ve veri gereksinimleri konusunda
literatiirde ve politika cevrelerinde tartismalar siirmektedir (Pourjafarian
vd., 2023). Bununla birlikte literatiirde DPP’nin iiriin yasam dongiisiiniin
tamamin1 kapsayan bir veri sistemi olmasi gerektigi konusunda genel bir
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uzlagi bulunmaktadir. Ornegin Wicaksono vd. (2025), DPP’nin yalnizca iiriin
kimligini degil, ayn1 zamanda gevresel, sosyal ve ekonomik siirdiiriilebilirlik
gostergelerini de iceren kapsamli bir veri yapisina sahip olmas: gerektigini
vurgulamaktadir. Benzer sekilde Pourjafarian vd. (2023) DPP’de iiriin
tanimlayict bilgilerin (iirtin adi, marka, model numarasi, seri numarasi
gibi), cevresel bilgilerin (karbon ayak izi, enerji titketimi, su kullanimi ve
atik tretimi gibi) ve diriiniin émriiniin sonundaki segenekler hakkindaki
bilgilerin (geri doniisiim, yeniden kullanim veya imha yontemleri gibi)
bulunmas: gerektiginin altin1 ¢izmislerdir. Becchi vd. (2026) ise DPP
verilerinin hammaddenin tedarik edilmesinden iiriin tasarimina, {retim
stireglerinden kullanim agamasina ve kullanim 6mrii sonu ydnetimine
kadar iiriin yasam dongiisiiniin tiim asamalarini kapsamasi gerektigini
belirtmektedir. Yazarlara gore bu biitiinciil veri yapisi, siirdiiriilebilirlik
performansinin izlenmesini kolaylastirmakta ve paydaslarin daha bilingli
kararlar almasina katk: saglamaktadir. Bu yaklasimi destekleyen bir diger
galisgma olan D’Adamo vd. (2025), DPPyi iiriin yasam dongiisii boyunca
triinlere iligkin bilgilerin sistematik bi¢imde toplandigi, yonetildigi ve
paylasildig: dijital kimlik kartlar:1 olarak tanimlamaktadir. Arastirmacilar,
trin bilesimi, malzeme kokeni, tiretim siiregleri ve kullanim 6mrii sonu
senaryolarina iligkin bilgilerin DPP araciligiyla paylasilmasinin izlenebilirlik,
seffaflik ve dongiisellik hedeflerinin desteklenmesinde 6nemli rol oynadigini
vurgulamaktadir.

DPP kapsaminda yer alan veriler yalnizca iiriinlere iliskin bilgilerin
depolanmasi amaciyla degil, ayn1 zamanda farkli paydaslarin karar alma
stireglerini desteklemek amaciyla da kullanilmaktadir. Tiiketiciler Girtinlerin
stirdiiriilebilirlik ozelliklerine iliskin bilgilere ihtiya¢ duyarken, iireticiler
cevresel performans gostergelerini izlemekte, geri doniistiiriiciiler ise iiriin
bilesimi ve malzeme igerigine iliskin verilere erismektedir. Diizenleyici
kurumlar ise bu verilerden mevzuata uyumun izlenmesi ve siirdiiriilebilirlik
hedeflerinin degerlendirilmesi amaciyla yararlanmaktadir. Bu nedenle DPP
verilerinin standartlastirilmis, dogrulanabilir, giincel ve birlikte ¢alisabilir
nitelikte olmasi kritik 6nem tagimaktadir (Gallina vd., 2023).

Bu kapsamda DPP’nin gerektirdigi veri yapisi, irliniin yasam dongiisii
boyunca iiretilen ¢ok boyutlu bilgileri icermektedir. Calismanin devaminda
literatiirde 6ne ¢ikan temel veri gereksinimleri, DPPnin islevleri ve kullanim
alanlar1 dikkate alinarak belirli kategoriler altinda incelenmektedir.

4.1.Uriin ve Malzeme Bilgileri

DPP literatiirinde #rtin kimligi ve malzeme bilesimine iligkin
veriler temel veri kategorileri arasinda yer almaktadir. Bir tirliniin hangi
hammaddelerden olustugu, bu hammaddelerin oranlari, geri doniistiiriilmiis
icerik diizeyi, lif tiirdi, parti veya seri bilgisi ile zararli madde icerigi gibi
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bilgiler; tiriiniin yasam dongiisii boyunca izlenmesi, geri doniistiiriilmesi,
yeniden kullanilmasi ve kullanim 6mrii sonunda uygun sekilde yonetilmesi
acisindan kritik 6neme sahiptir (Papile ve Del Curto, 2025).

Papile ve Del Curto (2025) tekstil ve hazir giyim sektoriinde DPP
uygulamalarinin basarisinin biiylik olciide tekstil malzemelerine iliskin
verilerin dogrulugu ve izlenebilirligine bagli oldugunu belirtmektedir.
Ozellikle ham liflere iliskin bilgilerin tedarik zinciri boyunca korunmasi ve
izlenmesi, siirdiiriilebilir malzeme kullaniminin dogrulanmasi ve dongiisel
ekonomi uygulamalarinin desteklenmesi agisindan 6nemli gortilmektedir.
Bu durum, iriin ve malzeme bilgilerinin yalnizca teknik bir tanimlama
aract olmadigini, ayni zamanda iriinlerin stirdiriilebilirlik ve dongiisellik
performansinin  degerlendirilmesinde stratejik bir rol istlendigini
gostermektedir.

Uriin kimligi ve malzeme bilesimine iligkin veriler, DPP icerisinde yer
alan diger veri kategorileriyle de dogrudan iliskilidir. Uriiniin malzeme
yapisina iliskin bilgiler olmadan geri doniisiim potansiyelinin belirlenmesi,
zararli maddelerin tespit edilmesi, bakim ve onarim siireglerinin planlanmasi
ya da gevresel etkilerin degerlendirilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle @iriin
kodu, partiveya seri numarasi, malzeme kompozisyonu ve geri doniistiiriilmiis
icerik orani gibi bilgiler, DPP sistemlerinin temel veri unsurlar: olarak kabul
edilmektedir (Wicaksono vd., 2025).

4.2. Tedarik Zinciri izlenebilirlik Verileri

DPP’nin en temel islevlerinden biri, tedarik zinciri boyunca izlenebilirlik
ve seffafligin saglanmasidir. Izlenebilirlik, bir iiriiniin hammadde temininden
tiretim, dagitim, kullanim ve kullanim 6mrii sonrasina kadar uzanan yagsam
dongiistindeki tiim agamalarin takip edilebilmesini ifade etmektedir. Seffaflik
ise bu siireclere iliskin bilgilerin ilgili paydaslar tarafindan erisilebilir,
anlasilabilir ve dogrulanabilir sekilde paylasilmasini kapsamaktadir (Garcia-
Torres vd., 2022). Bununla birlikte, 6zellikle tekstil ve hazir giyim sektériinde
tedarik zinciri izlenebilirliginin saglanmasi énemli zorluklar icermektedir.
Tekstil tedarik zincirleri; hammadde treticileri, iplik ve kumas ireticileri,
boyama ve terbiye isletmeleri, konfeksiyon iireticileri, lojistik saglayicilar ve
perakendeciler gibi ¢ok sayida aktoriin yer aldigi ¢ok katmanli bir yapiya
sahiptir. Uretim faaliyetlerinin farkli iilkelerde ve farkli isletmeler tarafindan
yuritilmesi, tedarik zinciri boyunca veri bitiinligiiniin saglanmasini
ve driinlerin kaynaklarina kadar izlenmesini giiclestirmektedir. Ayrica
tedarikgiler arasindaki dijitallesme diizeyinin ve veri yonetimi kapasitesinin
farklilik gostermesi, triinlere iliskin bilgilerin standartlastirilmasini
ve paylasilmasini zorlastirmaktadir (Legardeur ve Ospital, 2024). Bu
durum, tekstil driinlerinin yasam dongiisii boyunca izlenebilirligini
zorlagtirmaktadir. Barkod gibi geleneksel iiriin tanimlama yontemleri, benzer
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trtnleri tanimlayabilse de bu triinlerin hangi hammaddelerden iiretildigi,
hangi iiretim siireglerinden gectigi veya hangi stirdiiriilebilirlik 6zelliklerine
sahip oldugu konusunda yeterli bilgi sunmamaktadir. Dolayisiyla tekstil
sektoriinde etkin izlenebilirligin saglanabilmesi i¢in #riin kimliginin
Otesine gegen, iiriin yasam dongiisiine iliskin verilerin biitiinciil bicimde
yonetilmesine olanak taniyan DPP gibi sistemlere ihtiya¢ duyulmaktadir
(Legardeur ve Ospital, 2024).

4.3. Cevresel Siirdiiriilebilirlik ve Dongiisellik Verileri

Cevresel stirdiiriilebilirlik ve dongiisellik verileri, DPP’nin en 6nemli
veri kategorilerinden birini olusturmaktadir. Bu kapsamda tiriinlerin karbon
ayak izi, enerji ve su tiiketimi, atik olusumu, geri donistiiriilmiis icerik
orani ve kaynak kullanimina iligkin gostergeler 6nemli yer tutmaktadir.
Bunun yaninda driinlerin dayanikliligi, onarilabilirligi, sokiilebilirligi ve
geri dontstirilebilirligi gibi kullanim 6mrii sonu yonetimini destekleyen
bilgiler de DPP kapsaminda degerlendirilen temel veri unsurlari arasinda yer
almaktadir. Bu veriler, iiriinlerin gevresel etkilerinin dl¢iilmesine ve dongiisel
ekonomi stratejilerinin uygulanmasina katki saglamaktadir (Karabulut,
2026).

DPP, iiretim siireglerinde siirdiiriilebilirligi destekleyen onemli araglar
arasinda yer almaktadir. Bu sistemler, daha siirdiiriilebilir titketim ve tiretim
tercihlerinin yapilmasina olanak tanirken, yeni hammadde ihtiyacinin
azaltilmasina ve siirdiiriilebilir kaynak kullaniminin tesvik edilmesine katk:
saglamaktadir. Uriinlere iliskin bilgilerin seffaf bir sekilde paylasilmas,
isletmelerin ¢evresel etkilerini izlemelerine, raporlamalarina ve azaltmalarina
yardimci olmakta; ayni zamanda deger zinciri boyunca ortaya ¢ikan bilgi
eksikliklerini gidererek siirdiiriilebilir @irin yonetimini desteklemektedir.
Uriinlerin dongiiselligine iligkin bilgilerin standartlagtirilmas: sayesinde
DPP, dongiisel ekonomi uygulamalarinin yayginlastirilmasina da katk:
sunmaktadir (Wicaksono vd., 2025).

Cevresel siirdiiriilebilirlik ve doéngiisellik verileri yalnizca {riin
performansinin degerlendirilmesi agisindan degil, ayn1 zamanda iiriin yagam
dongiistintin etkin bi¢imde yonetilmesi agisindan da 6nem tasimaktadir.
DPP, iiriin yasam dongiisii boyunca iiriinle ilgili verilerin toplanmasini ve
paylasilmasini saglayarak teknoloji destekli izleme ve takip sistemlerini
giiclendirmekte, boylece yasam dongiisii degerlendirmelerinin (Life
Cycle Assessment — LCA) daha etkin sekilde gerceklestirilmesine olanak
tanimaktadir. Bu kapsamda olusturulan veri altyapisi, kaynak verimliligine
dayal1 dongiisel ekonominin temel unsurlarindan biri olarak goriilmektedir.
Ayrica trtintin kokeni, bilesimi, onarim ve sokiim segenekleri ile kullanim
omrii sonrasindaki yonetim siireglerine iliskin bilgilerin paylasilmasi,
atik ayrigtirma ve geri kazanim faaliyetlerinin etkinligini artirmaktadir.
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Bu bilgiler, yeniden tiretim, malzeme geri kazanimi ve geri dontisiim gibi
stirdiiriilebilir ve ekonomik agidan verimli yontemlerin tercih edilmesine
yardimcr olarak kullanim ©o6mrii sonu yonetimine iliskin kararlar:
desteklemektedir (Wicaksono vd., 2025).

Cevresel performans ve dongiisellik gostergelerinin yani sira, iriinlerin
insan saglig1 ve cevre tizerindeki potansiyel etkilerine iligkin bilgilerin de DPP
kapsaminda yer almas1 6nem tasimaktadir. Bu dogrultuda saglik, giivenlik
ve zararli madde verileri de DPP’nin stratejik veri kategorileri arasinda
degerlendirilmektedir. Kimyasal icerik, toksik maddeler, iiriin giivenligi ve
insan sagligina iliskin bilgiler hem tiiketici glivenliginin saglanmasi hem de
diizenleyici denetim mekanizmalarinin etkin bigimde yiiriitiilmesi agisindan
kritik rol oynamaktadir. Ozellikle tekstil, elektronik, oyuncak, ambalaj
ve ingaat malzemeleri gibi insan saglig1 ve ¢evre {lizerinde dogrudan etkisi
bulunan sektorlerde bu verilerin erisilebilir ve dogrulanabilir olmas1 énem
tasimaktadir (European Commission, 2024).

Tekstil sektoriine odaklanan c¢alismalar da DPPnin ¢evresel
strdiiriilebilirlik ve dongiisellik agisindan onemli bir potansiyele sahip
oldugunu goéstermektedir. Carvalho vd. (2025) tekstil endiistrisinde DPP
uygulamalarina iligkin literatiirii inceleyerek bu sistemlerin dongiisel
ekonomiye gecis siirecinde donistiriici bir rol {stlenebilecegini
belirtmektedir. Yazarlara gore DPP’ler, iiriinlerin yasam dongiisii boyunca
gecirdigi siirecleri, bilesenlerini, cevresel etkilerini ve siirdiiriilebilirlik
ozelliklerini goriiniir ve izlenebilir hale getirmektedir. Bu sayede hem
isletmelerin siirdiiriilebilirlik performanslarini daha etkin yonetmeleri hem
de tiiketicilerin iiriinlerin gevresel ve sosyal etkilerine iligkin daha bilingli
kararlar vermeleri miimkiin olmaktadir.

4.4. Sosyal Siirdiiriilebilirlik Verileri

Sosyal siirdiiriilebilirlik gostergelerinin 6nemi, o6zellikle son yillarda
kiiresel tedarik zincirlerinde ortaya ¢ikan insan haklar: ihlalleri ve ¢alisma
kosullarina iliskin sorunlarin daha goriiniir hale gelmesiyle artmistir. Rana
Plaza faciast ve Uygur bolgesindeki pamuk iiretiminde zorla galistirma
iddialarinin giindeme gelmesi gibi olaylar, tekstil ve hazir giyim sektoriinde
tedarik zinciri boyunca ortaya ¢ikan sosyal riskleri uluslararasi kamuoyunun
giindemine tagimistir. Birlesmis Milletler Is Diinyast ve Insan Haklari
Rehber Ilkeleri, isletmelerin iscilerin insan haklarina saygi gostermesini ve
yasanabilir {icret kosullarin1 saglamasin1 6ngérmektedir. Bununla birlikte,
Labor Behind the Label tarafindan yapilan degerlendirmeler, s6z konusu
ilkelerin tekstil sektoriinde heniiz yaygin ve standart uygulamalar héline
gelmedigini gostermektedir. Bu durum, isletmelerin yalnizca cevresel
performanslarina degil, ayn: zamanda tedarik zinciri boyunca ortaya
¢ikan sosyal etkilerine iliskin verileri de sistematik bicimde izlemelerini
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ve raporlamalarini gerekli kilmaktadir (Legardeur ve Ospital, 2024). Bu
baglamda Garcia-Torres vd. (2022) moda ve hazir giyim tedarik zincirlerinde
strdiriilebilirlik, izlenebilirlik ve seffaflik kavramlarinin birbirleriyle
yakindan iligkili oldugunu ve bu unsurlarin ayr1 degerlendirilmesinin
miimkiin olmadigini belirtmektedir. Yazarlara gore seffaflik, yalnizca bilgi
paylasimini degil, ayn1 zamanda tedarik zinciri boyunca hesap verebilirligin
saglanmasini ve siirdiiriilebilirlik performansinin izlenmesini miimkiin kilan
temel bir mekanizmadir. Bu yaklasim, DPP sistemlerinin yalnizca gevresel
ve teknik verilere odaklanmamasi, ayn1 zamanda sosyal siirdiiriilebilirlik
gostergelerini de kapsayan biitiinciil bir veri yapisina sahip olmasi gerektigini
ortaya koymaktadir.

Sosyal siirdiiriilebilirlik verileri, isletmeler acisindan yalnizca etik
sorumluluklarin yerine getirilmesine hizmet etmemekte; ayni1 zamanda
kurumsal itibarin gii¢lendirilmesi, paydas giiveninin artirilmasi, tedarikgi
risklerinin yonetilmesi ve siirdiiriilebilirlik performansinin izlenmesi
bakimindan stratejik bir deger tasimaktadir. Ozellikle uluslararasi
pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler i¢in sosyal uygunluk uygulamalari,
yasal ve diizenleyici gerekliliklerin karsilanmasinin yani sira kiiresel deger
zincirlerine erisim ve rekabet avantajinin siirdiiriilmesinde 6nemli bir unsur
haline gelmistir.

4.5. Tiiketici Odakl1 Veriler

DPP’nin 6nemli 6zelliklerinden biri, iiriinlere iliskin veri akisini satis
noktasiyla sinirli tutmamasi ve kullanim sonrasi siiregleri de kapsayacak
sekilde genisletmesidir. Geleneksel izlenebilirlik sistemleri cogunlukla tirtiniin
tiretiminden tiiketiciye ulasmasina kadar olan asamalara odaklanirken, DPP
sistemleri tirtiniin kullanim, bakim, onarim, yeniden kullanim, yeniden satis
ve geri doniisiim siireglerine iligkin verilerin de kayit altina alinmasina olanak
tanimaktadir. Boylece tiriiniin tiim yagam dongiisiine iliskin daha kapsamli
ve giincel bir veri yapisi olusturulabilmektedir (Legardeur ve Ospital, 2024).

DPP kapsaminda elde edilen kullanim sonrasi veriler, isletmelerin tiiketici
davraniglarini ve iirtin kullanim aligkanliklarini daha iyi anlamalarina katk:
saglamaktadir. Bu bilgiler, mevcut tirtinlerin iyilestirilmesi, yeni hizmetlerin
gelistirilmesi ve tiriin dmriinii uzatmaya yonelik stratejilerin olusturulmasi
acisindan degerli bir kaynak niteligi tasimaktadir. Ayrica bakim, onarim,
yeniden kullanim ve geri doniisiim siireglerine iliskin bilgilerin tiiketicilerle
paylasilmasi, stirdiiriilebilir tiiketim davraniglarinin tesvik edilmesine ve
dongiisel ekonomi uygulamalarinin desteklenmesine katk: saglamaktadir
(Legardeur ve Ospital, 2024).

Bu baglamda miisteri geri bildirimi, kullanim verileri ve driiniin
kullanim 6mrii sonrasina iligskin bilgiler, DPP’nin yalnizca bir izlenebilirlik
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aract olmadigini; ayni zamanda iiretici ve tiiketici arasinda yasam dongiisii
boyunca bilgi paylasimini miimkiin kilan dinamik bir veri sistemi oldugunu
gostermektedir.

4.6. Is birlikleri ve Ortakliklar

DPP’nin etkin bicimde uygulanabilmesi, {iriin yasam dongiisii boyunca
veri lireten farkli paydaslar arasindaki is birligine baglidir. DPP sistemleri,
triinin hammaddeden kullanim 6mrii sonuna kadar uzanan stireglerine
iliskin bilgileri bir araya getirmeyi amagladigindan, bu verilerin tek bir
isletme tarafindan dretilmesi miimkiin degildir. Bu nedenle {ireticiler,
tedarikgiler, lojistik saglayicilar, sertifikasyon kuruluslari, geri doniisiim
isletmeleri ve kamu kurumlar1 gibi ¢ok sayida aktoriin veri paylasgimina
katilimi gerekmektedir (Legardeur ve Ospital, 2024; Paeplow vd., 2026).

Literatirde DPP’nin yalnizca teknolojik bir ¢6ziim degil, ayni
zamanda ¢ok paydash bir veri ekosistemi olarak degerlendirilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir. Tedarik zinciri boyunca izlenebilirligin saglanmasi,
stirdiiriilebilirlik  iddialarinin  dogrulanmasi  ve dongiisel ekonomi
uygulamalarinin desteklenmesi, farkli paydaslardan elde edilen verilerin
biitiinlestirilmesine baghdir (King vd., 2023).

Tekstil sektoriinde ¢ok katmanli tedarik zinciri yapist nedeniyle bu
gereklilik daha da belirgin héle gelmektedir. Hammadde {ireticileri, iplik
ve kumas ireticileri, konfeksiyon isletmeleri, sertifikasyon kuruluslari,
perakendeciler ve geri dontisiim ortaklari arasinda kurulan is birlikleri,
triin yasam dongiisiine iligkin verilerin toplanmasini ve dogrulanmasini
kolaylastirmaktadir (Garcia-Torres vd., 2022; Carvalho vd., 2025).

5. Yontem

Bu ¢aligmada, DPP’ye hazirlik baglaminda Mavinin kurumsal
raporlarinda hangi veri tiirlerinin goriiniir oldugu ve bu verilerin DPP
kriterleriyle ne ol¢iide iligkilendirilebildigi incelenmektedir. Arastirmada
nitel aragtirma yaklasimi benimsenmis ve arastirma deseni olarak érnek olay
yontemi kullanilmigstir. Ornek olay yontemi, belirli bir olgunun kendi gercek
baglami icinde ayrintili bigimde incelenmesine imkan tanidig: i¢in 6zellikle
kurum, sektor, uygulama ya da politika diizeyindeki doniisiim siireclerini
anlamada uygun bir arastirma stratejisi olarak degerlendirilmektedir (Yin,
2018; Merriam ve Tisdell, 2016; Stake, 1995). Bu baglamda Mavi, Tiirkiye
hazir giyim sektoriinde stirdiiriilebilirlik, tedarik zinciri, iiriin dontisiimii ve
kurumsal raporlama agisindan zengin veri sunan bir igletme olmasi nedeniyle
tekil drnek olay olarak secilmistir.

Calismanin veri kaynagini Mavinin 2020-2025 vyillarina ait
kurumsal raporlar1 olusturmaktadir. Bu kapsamda 2020 yili icin Mavi
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Strdirilebilirlik Raporu, 2021, 2022, 2023, 2024 ve 2025 yillar1 i¢in ise
Mavi Faaliyet Raporlar: analiz kapsamina alinmistir. Raporlar Mavinin
strdiiriilebilirlik ~stratejisi, siirdiirtilebilirlik hedefleri, GRI temelli
raporlama yapisi, tedarik zinciri, ¢evresel performans, sosyal uygunluk
ve stirdiiriilebilir iiriin uygulamalarina iliskin ayrintili veri sunmaktadir.
Ayrica raporlar stirdiiriilebilirlik yonetimi; ¢aliganlar, ¢evre, tedarik zinciri,
strdiiriilebilir tirtinler ve Ar-Ge ile miisteri ve dijitallesme ¢aligma gruplar:
tizerinden yapilandirilmistir. Bu nedenle raporlar, DPP agisindan gerekli
olabilecek {iriin, hammadde, tedarik zinciri, karbon, su, kimyasal yonetimi,
dongiisellik, sosyal uygunluk ve miisteri verilerinin izlenmesi bakimindan
uygun bir dokiiman seti sunmaktadur.

Veriler, dokiiman incelemesi ve igerik analizi yontemiyle analiz
edilmistir. Dokiiman incelemesi, yazili ve kurumsal belgelerin sistematik
bicimde degerlendirilerek arastirma sorularina iliskin anlamli bulgular
tretilmesini saglayan bir nitel veri toplama ve analiz teknigidir (Bowen,
2009). Icerik analizi ise metinlerde yer alan kavram, tema, kategori ve anlam
ortintiilerinin sistematik bi¢imde kodlanmasina ve yorumlanmasina imkan
verir (Krippendorft, 2019; Schreier, 2012). Bu ¢aligmada icerik analizi, DPP
baglaminda 6nceden belirlenen kriterler dogrultusunda ytiriitiilmiis; boylece
raporlarda yer alan ifadeler, tablolar, performans gostergeleri ve agiklamalar
belirli kodlar altinda siniflandirilmistir.

Analizde kullanilan kodlama c¢ercevesi (10 DPP kriteri) Avrupa
Birliginin Dijital Uriin Pasaportu ve Siirdiiriilebilir Uriinler i¢in Eko-Tasarim
Tiiziigiinde one ¢ikan tekstil sektorii baglamindaki dijital éirtin pasaportu
veri kriterleri dikkate alinarak olusturulmustur. Bu dogrultuda raporlar
on ana kriter ¢ercevesinde incelenmistir. Bunlar; tiriin ve malzeme bilgisi,
tedarik zinciri izlenebilirligi, stirdiiriilebilir hammadde ve sertifikasyon,
karbon/enerji/iklim verisi, su ve atik su yonetimi, kimyasal ve iiriin giivenligi,
dongiisellik/atik/kullanim sonrasi siiregler, sosyal uygunluk ve insan haklari,
is birlikleri ve ortakliklar, miisteri geri bildirimi ve kullanim sonrasi verisidir.
Her bir ana kriter altinda icerik analizinde aranacak gostergeler belirlenmis
ve raporlardaki ilgili ifadeler bu gostergelere gore kodlanmuistir.

Kodlama siireci hem tiimdengelim hem de tiimevarim yaklasimlariyla
yuritilmustir. Timdengelim asamada DPP kriterlerine dayali 6n kodlar
belirlenmistir. Tiimevarim asamada ise Mavi raporlarinda tekrar eden
ifadeler, performans gostergeleri ve isletme uygulamalar: dogrultusunda alt
kodlar gelistirilmistir. Bu yaklasim, nitel icerik analizinde 6nceden belirlenen
kategoriler ile veriden ortaya ¢ikan temalarin birlikte degerlendirilmesine
imkan tanimaktadir (Elo ve Kyngis, 2008; Mayring, 2014). Kodlama siirecinde
raporlarda yer alan siirdiriilebilirlik hedefleri, performans gostergeleri,
tedarik zinciri uygulamalari, sertifikasyonlar, ¢evresel performans verileri,
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sosyal uygunluk denetimleri ve miisteri agiklamalar1 sistematik olarak
incelenmistir.

Caligmada analiz birimi, Mavi raporlarinda yer alan DPP kriterleriyle
iliskilendirilebilecek ctimle, paragraf, tablo, performans gostergesi ve agiklayici
rapor boliimleri olarak belirlenmigtir. Ornegin 2020 raporunda Mavinin
2030 yilina kadar tedarik zincirinde %100 izlenebilirlik hedefi, siirdiiriilebilir
pamuk kullanimi, FSC sertifikali ambalaj ve ZDHC uyumu gibi hedefleri
yer almaktadir. Benzer sekilde 2020 raporunda Mavinin dogrudan iiretim
yapmadig1, 120’den fazla tedarikg¢i ve 441 alt tireticiyle calistig1, tedarikgilerini
sosyal ve cevresel riskler acisindan degerlendirdigi belirtilmektedir. Bu
tiir ifadeler, DPP acisindan tedarik zinciri izlenebilirligi, sosyal uygunluk,
siirdiiriilebilir hammadde ve ¢evresel performans kategorileri altinda
kodlanmustir.

Aragtirmanin giivenilirligini artirmak amaciyla kodlama siirecinde
kodlama semasi olusturulmustur (Tablo 1). Kodlama semasinda her bir DPP
kriterinin tanimi ve igerik analizinde aranan gostergeler yer almistir. Nitel
aragtirmalarda giivenilirlik, kodlama siirecinin seffaf bi¢imde yiritiilmesi,
kategorilerin agik tanimlanmasi ve bulgularin veriyle desteklenmesi yoluyla
giiclendirilmektedir (Miles vd., 2014; Saldana, 2021). Bu nedenle ¢alismada her
bir bulgu, ilgili rapor boliimleriyle iliskilendirilmis ve Mavinin yillar igindeki
strdirilebilirlik veri yapisinin DPP’ye hazirlik agisindan nasil gelistigi
karsilastirmali olarak degerlendirilmistir.

Tablo 1. icerik analizi kodlama semast

Kod DPP kriteri Igerik analizinde aranan gostergeler

K1  Uriin ve malzeme bilgisi Lif tiirti, malzeme kompozisyonu, {iriin niteligi, denim/

lifestyle ayrimi

K2  Tedarik zinciri izlenebilirligi

Tier 1-4, tedarikgi, alt iiretici, yerel tedarik, tedarik¢i portali

K3  Sirdiriilebilir hammadde ve Better Cotton, OCS, RCS, GOTS, FSC, OEKO-TEX, ZDHC
sertifikasyon
K4  Karbon, enerji ve iklim verisi Scope 1-2-3, yenilenebilir enerji, CDP, SBTi, emisyon azaltimi
K5  Suve atik su yonetimi Su titketimi, geri kazanim, e-flow, atik su, CDP Water
K6  Kimyasal ve iiriin giivenligi ZDHGC, kimyasal yonetimi, MSDS, lazer/e-flow, {iriin
giivenligi
K7 Dongiisellik, atik ve kullanim Geri doniisiim, yeniden kullanim, deadstock, upcycling,
sonrasi Nivogo
K8  Sosyal uygunluk ve insan haklar1 Cocuk is¢ilik, zorla ¢aligtirma, OHS, SMETA, BSCI, SA8000
K9 s birlikleri ve ortakliklar Tedarikgi, tiniversite, marka, Nivogo, ERAK, TAYEKS, Better
Cotton
K10  Miisteri geri bildirimi ve tiiketici Miisteri memnuniyeti, sikayet yonetimi, CRM, tiriin

verisi

kullanimi

Bu arastirma, Mavinin 2020-2025 dénemine ait kurumsal raporlarini
DPP kriterleri ¢ercevesinde analiz ederek, isletmenin hangi alanlarda giiclii
veri altyapisina sahip oldugunu ve hangi alanlarda iiriin diizeyinde daha
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ayrintili, izlenebilir ve dogrulanabilir veri iiretimine ihtiya¢ duydugunu
ortaya koymay1 amaglamaktadir. Bu yoniiyle ¢alisma, hem DPP’ye hazirlik
siirecinde kurumsal raporlarin nasil kullanilabilecegini gostermekte hem
de hazir giyim sektoriinde siirdiiriilebilirlik raporlamasinin dijital triin
pasaportu mantigina nasil doniistiiriilebilecegine iliskin 6rnek olay temelli
bir degerlendirme sunmaktadr.

6. Bulgular ve Tartisma

DPP kriterlerine uygun olarak yapilan igerik analizi bulgular1 bu
boliimde sunulmaktadir.

Kl1. Uriin ve malzeme bilgisi: Mavi raporlarinda {iriin kategorileri,
denim/lifestyle ayrimi, kadin/erkek iirtin dagilimi, kullanilan ana lifler ve
stirdirilebilir alternatif malzemeler yer almaktadir. 2024 raporunda pamuk
ve polyesterin Mavii¢in iki temel 6ncelikli malzeme oldugu belirtilmis. Pamuk
toplam lif titketiminin %52’sini, polyester ise %24’iinii olusturmaktadir. Bu
veri, DPP agisindan irtiniin materyal profilini anlamak i¢in 6nemlidir.

Ancak DPP agisindan eksik olan nokta, bu bilgilerin iiriin diizeyinde
verilmemesidir. Raporlarda “pamuk”, “polyester”, “organik pamuk”, “geri
doniistiiriilmiis polyester” gibi kategoriler yer almakta fakat tekil bir tirtiniin
dijital pasaportunda bulunmas: gereken tiriin kodu, kumas bilesimi, parti
numarasl, iiretim yeri, bakim/onarim bilgisi ve geri doniisiim talimat1 gibi
alanlar sistematik bicimde goriinmemektedir. Bu nedenle K1 i¢in Mavinin
rapor verisi orta diizeyde DPP’ye hazir goriinmektedir.

K2. Tedarik zinciri izlenebilirligi: Mavinin tedarik zinciri verisi gtigli
goriilmektedir. 2021 raporunda Mavinin dogrudan tiretim yapmadig, kiiresel
tedarik agiyla calistig1, 120’den fazla sorumlu tedarikgi ve 485 alt tedarik¢i
bulundugu belirtilmektedir. Ayrica tedarik zinciri asamalar1 “tasarim,
hammadde, iplik, kumas, iiretim, lojistik, satis ve iiriin kullanimi1” seklinde
kurgulanmigtir. Mavinin tedarik zinciri katmanlari Tablo 2 de sunulmustur.

Tablo 2. Tedarik zinciri katmanlar:

Katman Anlam

Tier 1 Mavi'ye tirtinii teslim eden dogrudan tiretici

Tier 2 Kumas, yikama, boyama, terbiye gibi islem tedarikgileri
Tier 3 Iplik ve ara malzeme fireticileri

Tier 4 Hammadde kaynag1

2025 raporunda bu yap1 daha gelismis goriinmektedir. Tim “Tier 17
tedarikgiler ve alt iireticiler hakkinda bilgilerin tedarikgi portali iizerinden
istendigi, yerinde denetimlerle dogrulandigi ve bulgularin kritik/major/minér
olarak siniflandirildig: belirtilmektedir. 2025 itibariyla tiim tedarikgilerde
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sosyal uygunluk degerlendirmesi yapilmis ve 100 tedarik¢inin saha denetimi
gerceklestirilmistir.

Ancak 2024 raporunda Mavi, ozellikle “Tier 4” diizeyinde, yani lif
treticileri diizeyinde izlenebilirligin sinirli oldugunu agikga ifade etmektedir.
Pamuk liflerinin “Better Cotton” sistemi icinde fiziksel olarak magazadaki
triine kadar izlenemedigi ve mevcut sertifikasyon sistemlerinin tam tedarik
zinciri seffaflig1 saglamadigi belirtilmektedir. Bu nedenle Mavi tedarikgi
diizeyinde giiglii ancak lif/kaynak diizeyinde DPP i¢in gelistirilmesi gereken
bir izlenebilirlik yapisina sahip oldugu soylenebilir.

K3. Siirdiiriilebilir hammadde ve sertifikasyon verisi: Bu kriter
Mavinin gii¢lii oldugu alanlardan biridir. 2020 raporunda Mavinin organik,
geri doniistiirilmis, ileri dontstiiriilmiis ve “BCI/Better Cotton” sertifikali
pamuk gibi stirdiiriilebilir malzemelerin oranini izledigi belirtilmistir. Ayni
raporda OCS ve RCS sertifikalarinin alindigi, bu sertifikalarin organik ve geri
doniistiiriilmiis icerigin tedarik zinciri boyunca izlendigi ifade edilmistir.

2024 raporunda Mavinin tercih edilen malzeme tablosu daha ac¢ik hale
gelmistir. Bu tabloda geri doniistiiriilmiis pamuk-RCS, rejeneratif pamuk-
Regenagri, organik pamuk-OCS, Tencel lyocell, Tencel modal, Tencel refibra,
geri donistiriilmiis polyester-RCS, geri doniistiiriilmiis kagit-FSC, FSC
sertifikali kagit ve ileri doniistiiriilmiis kumaslar yer almaktadir.

DPP agisindan bu kriterin 6nemi yiiksektir. Clinki iiriin pasaportunda
hangi malzemenin hangi stirdiiriilebilirlik standardina dayandigi agikca
gosterilmelidir. Mavinin raporlar1 bu veri kategorisini giigli bi¢imde
desteklemektedir. Ancak iiriin bazli sertifika eslestirmesi heniiz raporlarda
acik degildir.

K4. Karbon, enerji ve iklim verisi: Mavi raporlar1 karbon ve enerji
verisi agisindan giiglii bir icerik sunmaktadir. 2020 raporunda Mavinin CDP
Climate Change Programrna raporlama yaptig1, B skor aldig1, Scope 1, Scope
2 ve Scope 3 (Tablo 3) emisyonlarini agikladig1 ve Scope 3 emisyonlarinin
toplam emisyonlarin bityiik boliimiinii olusturdugu belirtilmistir.

Tablo 3. Sera gazi emisyonlar: simiflandirmas:

Kategori Anlam1 Mavi 6rnegi

Scope 1  Mavinin dogrudan kendi kaynaklarindan Sirket araglari, ofis/magaza yakt
¢ikan emisyon kullanimi

Scope2  Mavinin satin aldig1 enerjiden kaynaklanan =~ Magaza ve ofislerde kullanilan
emisyon elektrik

Scope3  Mavinin tedarik zinciri ve {iriin yagam Pamuk, kumas, tiretim, lojistik,

déngiisiinden kaynaklanan emisyon miigteri kullanimi, atik
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2023 raporunda Mavinin CDP-Climate Change ve Water Security
alanlarinda cift A skor aldigy; Scope 1, Scope 2 ve Scope 3 emisyonlarini
acikladigr ve Scope 3’tin toplam emisyonlarin %99’unu olusturdugu ifade
edilmistir. Ayni raporda yenilenebilir enerji projeleriyle 4.993,1 ton CO,
esdegeri emisyonun onlendigi belirtilmistir.

2024 raporunda bu performansin stirdiigii gortilmektedir. Mavinin 2023
ve 2024 yillarinda CDP’de Climate Change ve Water Security raporlamasinda
A listesinde yer aldigi, 2024 yilinda yenilenebilir enerji projeleriyle 5.023,43
ton CO, esdegeri emisyonun 6nlendigi ve Scope 3 emisyonlarinin toplam
emisyonlarin %99’unu olusturdugu agiklanmistur.

DPP agisindan bu veriler ¢ok degerlidir ancak mevcut raporlama halen
kurumsal karbon ayak izi diizeyindedir. DPP i¢in bir sonraki asama, iiriin
bazli karbon ayak izi veya en azindan iiriin grubu ya da kategori bazli karbon
verisinin olusturulmasidir.

K5. Su ve atik su yonetimi: Mavinin su yonetimi ozellikle denim
tretimi baglaminda 6nemli bir kriterdir. 2023 raporunda Mavinin dogrudan
su titketiminin tedarik zincirindeki su tiiketimine kiyasla diisiik oldugu,
bu nedenle ERAK ve TAYEKS gibi stratejik ortaklarla e-flow teknolojisi
kullanilarak su, enerji ve kimyasal tiiketiminin azaltildig1 belirtilmektedir.
Lazer teknolojisi ve otomatik dozajlama sistemi de hem kimyasal kullanimini
azaltmak hem de standart iiriin kalitesi saglamak i¢in kullanilmaktadair.

2025 raporunda cevresel uygunluk denetimlerinde su ve atik su
yonetiminin ayr1 bir baslik olarak degerlendirildigi; su kullanimi, verimlilik
uygulamalar1 ve atik su aritma siireglerinin yasal limitlere uygunlugunun
incelendigi belirtilmektedir.

Bu nedenle Mavi, su ve atik su yonetimi bakimindan DPP icin giiclii
bir veri tabanina sahiptir. Ancak eksik nokta, su verisinin {iriin basina su
ayak izi veya denim {riin grubu basina su tiiketimi bi¢iminde raporlara
yansimamasidir.

K6. Kimyasal ve iiriin giivenligi: Mavi raporlarinda kimyasal yonetimi
giiclii bicimde yer almaktadir. 2020 ve 2021 raporlarinda Mavinin kimyasal
titketimini azaltmayi, ZDHC kriterlerine uyumu ve iiretici/tiiketici sagligini
korumay1 hedefledigi belirtilmistir. Ayrica FSC sertifikali ambalaj, geri
doniistiiriilmiis ambalaj malzemeleri ve dongiisel atik yonetimiyle birlikte
kimyasal yonetimin ekosistem restorasyonu baslig1 altinda ele alindig:
goriilmektedir.

2025 raporu bu alani daha ayrintili bicimde ele almaktadir. Cevresel
denetimlerde kimyasallarin giivenli depolanmasi, etiketlenmesi, MSDS
dokiimantasyonu ve kimyasal kullaniminin ¢evresel ve is saglig1 risklerini
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azaltacak sekilde yonetilip yonetilmedigi incelenmektedir. Ayrica
ERAK ve TAYEKSte kullanilan kimyasallarin ZDHC sertifikali oldugu
belirtilmektedir.

DPP agisindan bu kriter yiiksek diizeyde 6nemlidir. Mavinin raporlar:
kimyasal giivenligi ve ZDHC uyumu agisindan giiglii igerik sunmaktadir
ancak driin pasaportunda istenebilecek iiriin bazli kimyasal uygunluk
beyan: ve iiriin giivenligi sertifika baglantisi raporlarda agik bigimde
goriinmemektedir.

K7.Dongiisellik, atik ve kullanim sonrasisiiregler: Mavinin dongiisellik
verisinin son yillarda giiglendigi sdylenebilir. 2020 ve 2021 raporlarinda tekstil
atiklarinin, firelerin ve fazla malzemelerin yeniden sisteme kazandirilmasi
hedefi yer almaktadir. 2023 raporunda ise Mavinin dongiisel ekonomiye katki
icin Nivogo ile is birligi yaptig1, stok fazlas: tiriinleri ileri doniisiim siirecine
dahil ederek Nivogo magazalarinda satiga sunuldugu belirtilmektedir. Bu,
DPP agisindan 6zellikle @irtinlerin kullanim sonrasi veya satis sonrast yasam
dongiisiine iliskin veri tiretme potansiyeli tasir.

2024 raporunda geri doénistiiriilmiis polyester, geri doniistiirilmis
pamuk, ileri doniistiiriilmiis kumas ve FSC sertifikali kagit gibi malzemeler
“Oncelikli malzemeler” tablosuna alinmistir. Buna ragmen DPP ac¢isindan
eksik kalan nokta, tirtinlerin onarilabilirlik, yeniden kullanim, geri dontisiim
talimati, @riin 6mri sonunda ayristirma bilgisi gibi kullanim sonrasi
verilerinin raporlarda sistematik bi¢imde goriinmemesidir.

K8. Sosyal uygunluk, insan haklar1 ve is saglig: giivenligi: Mavinin
sosyal uygunluk sistemi raporlarda oldukga gii¢lidiir. 2020 raporunda
Mavinin tedarikgileri “Supplier Code of Conduct” ve “Global Purchasing
Principles” dogrultusunda izledigi ve bu ilkelerin Insan Haklar1 Evrensel
Beyannamesi, ILO ve UN Global Compact ilkeleriyle uyumlu oldugu
belirtilmistir. Sosyal uygunluk denetimlerinde ¢ocuk iscilik, is saglig1 ve
giivenligi, cevre, calisma saatleri, ticretler, zorla ¢alistirma, o6rgiitlenme hakki,
ayrimcilik, disiplin ve yonetim sorumlulugu gibi alanlar incelenmektedir.

2024 raporunda 61 tedarik¢inin sosyal uygunluk denetiminden gectigi,
471 aktif alt dreticinin %66’sinin denetlendigi belirtilmektedir. Kritik
uygunsuzluklarda is iliskisinin sonlandirilabildigi ya da {iretim onayinin
askiya alinabildigi agiklanmaktadir.

2025 raporunda ise tiim tedarikgilerde sosyal uygunluk degerlendirmesi
yapildig, 100 tedarik¢ide saha denetimi gergeklestirildigi, 27 tedarikgiye
diizeltici ve onleyici aksiyon plani atandig: ifade edilmektedir. Bu nedenle
K8, Mavinin DPP’ye en hazir alanlarindan biridir. DPP agisindan bu veriler,
triliniin yalnizca gevresel degil, ayn1 zamanda sosyal uygunluk bilgisini de
tasimasi bakimindan degerlidir.
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K9. Is birlikleri ve ortakliklar: Mavi raporlar1 is birlikleri agisindan
zengin igerik sunmaktadir. 2021 raporunda Mavinin inovasyon
ortakliklariyla siirdiiriilebilirlik dontisiimiinii destekledigi belirtilmektedir.
Repreve koleksiyonu, Les Benjamins x Mavi is birligi ve geri dontistiiriilmiis
plastik siselerden elde edilen kumaslar gibi 6rnekler yer almaktadir.

2025 raporunda ERAK ve TAYEKS’in Mavinin en biiyiik iki ireticisi
oldugu; bu tedarikgilerin BSCI ve Sedex belgelerine sahip oldugu, Higg
Index kapsaminda yer aldig1, TAYEKS’in SBTi hedeflerinin 2024’te, ERAK’1n
hedeflerinin ise 2025’te onaylandig: belirtilmistir.

Bu kriter DPP agisindan stratejiktir. Ciinkii iiriin pasaportu yalnizca
isletmenin kendi beyanina degil, tedarikgi, sertifikasyon kurumu, gevresel
denetgi ve geri doniisiim/yeniden kullanim ortaklar: gibi aktérlerinden gelen
dogrulanabilir verilere dayanmalidir. Mavinin raporlar1 bu agidan giiglii bir
is birligi altyapisi gostermektedir.

K10. Miisteri geri bildirimi, tiiketici verisi ve kullanim sonrasi bilgi:
Mavi raporlarinda misteri tarafi daha ¢ok CRM, sadakat, kisisellestirme ve
miisteri deneyimi baglaminda ele alinmaktadir. 2025 raporunda 300’den
fazla kisisellestirilmis kampanya yiiriitiildiigii, Kartus Geng programinin 16—
24 yas grubuna yonelik baslatildigi, 325 bin iiyeye ulastig1 ve miisteri yasam
dongiisiiniin yapay zeka modelleriyle yonetildigi belirtilmistir.

2022 raporunda miisteri memnuniyeti politikasinin ve misteri
sikayetlerinin yonetimine iliskin politikanin agiklanmasi gerektigi boliimde
bu politikanin bulundugu goriilmektedir. Ancak DPP agisindan miisteri
verisinin yalnizca pazarlama/CRM diizeyinde kalmamasi gerekir. Uriin
pasaportunda tiiketiciye #riin bakim bilgisi, tamir/onarim bilgisi, geri
dontisiim noktasi, yeniden kullanim segenegi, tirliniin ¢evresel etkisi ve
sertifika dogrulama bilgisi sunulmalidir. Mavi raporlarinda bu alan heniiz
sinirl gorilmektedir.

7. Sonug

Bu ¢alisma, Mavinin 2020-2025 yillarina ait kurumsal raporlarini
Dijital Uriin Pasaportu’na hazirlik baglaminda inceleyerek, hazir giyim
sektoriinde kurumsal siirdiiriilebilirlik raporlarinin DPP mantigiyla nasil
iligkilendirilebilecegini ortaya koymay1 amaglamistir. Ornek olay yontemiyle
ylritillen ¢alijmada, Mavinin raporlar1 irtin ve malzeme bilgisi, tedarik
zinciri izlenebilirligi, stirdiirtilebilir hammadde ve sertifikasyon, karbon/
enerji/iklim verisi, su ve atik su yonetimi, kimyasal ve riin giivenligi,
dongiisellik/atik/kullanim sonras siiregler, sosyal uygunluk ve insan haklari,
is birlikleri ve ortakliklar ile miisteri geri bildirimi ve kullanim sonrasi veri
olmak iizere on DPP kriteri ¢ercevesinde icerik analizine tabi tutulmustur.



62 * Meftune Ozbakir Umut & Sibel Yildiz Cankaya

Caligmanin bulgulari, Mavinin DPP’ye hazirlik bakimindan 6zellikle
stirdiriilebilir hammadde ve sertifikasyon, karbon/enerji/iklim verisi, su ve
atik su yonetimi, kimyasal ve iiriin giivenligi, sosyal uygunluk ve insan haklar:
ile is birlikleri ve ortakliklar bagliklarinda giiglii bir kurumsal veri altyapisina
sahip oldugunu gostermektedir. Mavi raporlarinda Better Cotton, OCS,
RCS, FSC, ZDHC, CDP, SBTi, Scope 1-2-3 emisyonlari, e-flow teknolojisi,
sosyal uygunluk denetimleri, tedarik¢i degerlendirmeleri, ERAK, TAYEKS
ve Nivogo gibi is birliklerine iliskin ¢ok sayida a¢iklama yer almaktadir.
Bu bulgu, DPPnin tekstil sektoriinde izlenebilirlik, seffaflik ve dongiiselligi
artirabilecek bir ara¢ oldugunu vurgulayan Avrupa Parlamentosunun tekstil
sektorii DPP ¢aligmasiyla paralellik gostermektedir. S6z konusu ¢aligmada da
DPP’nin tekstil ve moda iiriinlerinin yagsam dongiisii boyunca izlenebilirlik,
seffaflik ve dongiisel uygulamalar: giiclendirebilecegi belirtilmektedir
(European Commission, 2024).

Bununla birlikte, ¢alismanin en 6nemli sonucu, Mavinin raporlarinda
yer alan verilerin biiyiik 6l¢tide kurumsal, kategori veya tedarikgi diizeyinde
sunulmasidir. Buna karsilik DPP'nin gerektirdigi tiriin bazli, dogrulanabilir,
giincellenebilir ve tiiketici tarafindan erisilebilir veri yapisinin heniiz tam
olarak goriiniir degildir. Ornegin Mavi raporlarinda pamuk, polyester, geri
dontistiriilmiis malzemeler ve sertifikali hammaddeler hakkinda giigli
bilgiler yer almakta ancak tekil bir tirtintin dijital pasaportunda bulunmasi
beklenen iiriin kodu, malzeme bilesimi, tiretim yeri, parti bilgisi, tirlin
bazli karbon/su ayak izi, bakim-onarim bilgisi ve kullanim sonrasi geri
doniisiim talimati sistematik olarak raporlanmamaktadir. Bu sonug, Zhang
ve Seuring (2024)nin DPP’nin siirdiiriilebilir ve dongiisel tedarik zincirleri
icin yalnizca genel siirdiiriilebilirlik beyan: degil, iiriin yasam dongiisiine
iligkin ayrintili ve paylasilabilir veri altyapisi gerektirdigi yontindeki onerisi
ile 6rtiismemektedir.

Calismanin tedarik zinciri izlenebilirligi bulgulari, Mavinin Tier 1
tedarikgiler ve alt treticiler diizeyinde giiclii bir takip ve denetim altyapisi
olusturdugunu ancak Tier 4, yani hammadde/lif kaynagi diizeyinde
izlenebilirligin sinirli kaldigini gostermektedir. Bu durum, tekstil sektoriinde
DPP uygulamalarinin en kritik zorluklarindan birinin ¢ok katmanl
tedarik zincirlerinde giivenilir ve iiriin bazli veri toplama oldugunu ortaya
koymaktadir. Acciai ve Pérez-Bou (2025) Italyan moda KOBI'leri iizerine
yaptiklar1 ¢alismada DPP ve blokzincir uygulamalarinin tedarik zinciri
izlenebilirligini artirabilecegini ancak uygulamanin igletme, tedarikg¢i ve veri
altyapisi diizeyinde onemli zorluklar icerdigini belirtmektedir. Bu yoniiyle
Mavi 6rneginde ulasilan sonuglar, literatiirde vurgulanan “DPP i¢in tedarik
zinciri boyunca veri biitiinliigii ve izlenebilirlik gerekliligi” ile uyumludur.

Stirdiiriilebilir hammadde ve sertifikasyon basliginda Mavinin DPP’ye
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hazirlik agisindan en giiglii alanlarindan birinin sertifikali ve tercih edilen
malzemeler oldugunu gostermektedir. Better Cotton, OCS, RCS, FSC, OEKO-
TEX ve ZDHC gibi gostergeler, iirtinlerin siirdiiriilebilirlik iddialarinin
dogrulanabilirligi bakimindan 6nemlidir. Papile ve Del Curto (2025) tekstil
triinlerinde malzeme bilgisinin DPP i¢in merkezi bir rol oynadigini, malzeme
bilgisinin izlenebilirligi, strdirilebilirlik iddialarinin dogrulanmasini,
geri doniistiiriilebilirligi ve moda sektoriiniin dongiisel ekonomiye ge¢isini
destekledigini belirtmektedir. Bu ¢alismanin bulgulari: da benzer bigimde,
Mavinin tercih edilen malzemeler ve sertifikasyon alaninda giiglii bir veri
tiretme kapasitesine sahip oldugunu ancak bu kapasitenin tiriin bazli pasaport
sistemine doniistiiriilmesi gerektigini gostermektedir.

Karbon, enerji ve iklim verisi a¢isindan Mavinin Scope 1, Scope 2 ve
Scope 3 emisyonlarini raporlamasi, CDP performanst ve SBTi baglantili
hedefleri DPP’ye hazirlik bakimindan 6nemli gostergelerdir. Ancak bu veriler
agirlikli olarak kurumsal karbon ayak izi diizeyindedir. DPP agisindan bir
sonraki agsama, tirtin grubu veya iiriin diizeyinde karbon ayak izi verisinin
olusturulmasidir. Cruz ve Cruz (2025) DPPnin trtn karakteristikleri,
kullanilan malzemeler, malzeme kaynag, iretici bilgisi ve tiriintin bertaraf/
geri doniistim bilgilerini iceren yasam dongiisii odakli bir veri sistemi
oldugunu belirtmektedir. Bu baglamda Mavinin kurumsal karbon verisi
giiclii bir baglangi¢ noktasi olmakla birlikte, DPP’ye tam uyum i¢in bu verinin
trtin yasam dongiisiiyle iliskilendirilmesi gerekmektedir.

Su ve atik su yonetimi ile kimyasal giivenlik bagliklarinda da benzer
bir durum s6z konusudur. Mavinin e-flow, lazer teknolojisi, atik su
yonetimi, ZDHC uyumu, MSDS dokiimantasyonu ve ¢evresel denetimlere
iliskin agiklamalari, denim tiretimi agisindan 6nemli bir strdiriilebilirlik
altyapisina isaret etmektedir. Ancak bu bilgilerin de DPP acisindan daha
ileri bir asamaya tasinarak iiriin, koleksiyon veya iiretim partisi diizeyinde
su kullanimi, kimyasal uygunluk ve iiriin giivenligi bilgileriyle eslestirilmesi
gerekmektedir. Carvalho vd. (2025) DPP’nin tekstil ve hazir giyim sektoriinde
trtinlerin yolculugunu, bilesenlerini ve ¢evresel etkisini daha dogru izlemeye
imkan taniyan kapsayici bir ara¢ oldugunu vurgulamaktadir. Bu ¢alismanin
sonucu da Mavinin cevresel veri liretme kapasitesinin bulundugunu ancak
bu kapasitenin iirlin bazli cevresel etki verisine doniistiirilmesinin DPP
agisindan kritik oldugunu gostermektedir.

Déongiisellik, atik ve kullanim sonrasi siiregler bakimindan Mavinin geri
doniistiiriilmiis malzeme, tiriinlerin ileri doniisiimii, Nivogo is birligi ve stok
fazlasi iiriinlerin yeniden degerlendirilmesine iliskin uygulamalar1 olumlu
bir potansiyel sunmaktadir. Ancak raporlarda triinlerin onarilabilirligi,
yeniden kullanim talimatlari, driin Omrii sonunda ayristirma bilgisi,
tiiketiciye yonelik geri doniisiim yonlendirmeleri ve kullanim sonras: veri
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akigt sinirli gortinmektedir. Bu sonug, DPP’nin yalnizca tretim Oncesi
veya iretim siireci verilerini degil, Giriniin kullanim ve kullanim sonrasi
asamalarini da kapsamasi gerektigini vurgulayan ¢alismalarla uyumludur.
Avrupa Parlamentosu’nun tekstil DPP ¢aligmasinda da DPPnin iiriin yasam
dongiisti boyunca bilgi saglamasi ve dongiisel uygulamalar1 desteklemesi
gerektigi ifade edilmektedir (European Commission, 2024).

Sosyal uygunluk ve insan haklar1 bashiginda Mavinin raporlar1 giiglii
bir i¢cerik sunmaktadir. Cocuk iscilik, zorla ¢alistirma, is saglig1 ve gtivenligi,
calisma saatleri, ticretler, ayrimciligin 6nlenmesi, tedarik¢i denetimleri, BSCI,
SMETA ve SA8000 gibi gostergeler, Mavinin sosyal siirdiiriilebilirlik alaninda
sistematik veri drettigini gostermektedir. Bu sonug, tekstil sektériinde
DPP’nin yalnizca gevresel degil, sosyal stirdiiriilebilirlik ve tedarik zinciri
sorumlulugu agisindan da degerlendirilmesi gerektigine isaret etmektedir.
Acciai ve Pérez-Bou (2025)nin ¢alismasinda da DPP’nin tedarik zinciri
izlenebilirligini artirma potansiyelinin yalnizca gevresel degil, ayn1 zamanda
sosyal stirdiiriilebilirlik yararlariyla iligkili oldugu vurgulanmaktadir.

Miisteri geri bildirimi ve kullanim sonrasi veri kriteri ise Mavinin
DPPye hazirliginda gelistirilmesi gereken alanlardan biri olarak
one ¢ikmaktadir. Mavi raporlarinda CRM, miisteri memnuniyeti,
kisisellestirilmis kampanyalar, sadakat programlar: ve sikdyet yonetimi gibi
miisteri odakli veriler yer almakla birlikte, bu veriler daha ¢ok pazarlama ve
misteri iliskileri yonetimi diizeyindedir. DPP a¢isindan miisteriyle iliskili
verinin iriin bakim bilgisi, onarim bilgisi, yeniden kullanim segenegi, geri
dontisiim noktasi, tirtinlin gevresel etkisi ve sertifika dogrulama bilgisiyle
biitiinlesmesi beklenmektedir. Becchi vd. (2026) DPP’nin seffafligi artirmanin
yaninda siirdiiriilebilir tiiketimi ve dongiisel ekonomi uygulamalarini
destekleyebilecegini belirtmektedir. Bu agidan Mavinin miisteri deneyimi
alanindaki dijital kapasitesi, ileride DPP’nin tiiketiciye doniik ara yiiziine
dontstiriilebilecek 6nemli bir potansiyel tasimaktadir.

Genel olarak degerlendirildiginde, bu ¢aliyma Mavinin DPP’ye hazirlik
bakimindan gii¢li bir kurumsal siirdiiriilebilirlik ve tedarik¢i yonetimi
altyapisina sahip oldugunu ancak bu altyapinin heniiz tam anlamiyla iiriin
bazli dijital pasaport verisine doniismedigini gostermektedir. Mavi ornegi,
hazir giyim sektoriinde DPP’ye gecisin yalnizca yeni bir raporlama formati
olusturmaklasinirliolmadiginiayricatiriinverisi, tedarik zinciriizlenebilirligi,
sertifikasyon, ¢evresel performans, sosyal uygunluk, dongiisellik ve tiiketici
etkilesiminin biitiinlesik bicimde yonetilmesini gerektirdigini ortaya
koymaktadir. Bu sonug, DPP’nin sirketler i¢in hem diizenleyici uyum hem
de stratejik siirdiirtilebilirlik yonetimi araci olabilecegini ileri siiren giincel
literatiirle uyumludur. Ozellikle tekstil sektériinde DPP’nin deger zinciri
boyunca seftaflik, izlenebilirlik, giivenilir veri paylasimi ve dongiisel ekonomi
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uygulamalarini destekleyecegi yoniindeki degerlendirmeler (Zhang ve
Seuring, 2024) bu ¢alismanin bulgulariyla értiismektedir.

Bu ¢alismanin temel katkisi, DPP’ye hazirligi soyut bir diizenleme
konusu olarak degil, isletme raporlarinda izlenebilen somut veri kategorileri
tizerinden degerlendirmesidir. Bu yoniiyle ¢alisma, Mavi 6rnegi iizerinden
hazir giyim isletmelerinin DPP’ye geciste hangi veri alanlarinda giicli
olduklarin1 ve hangi alanlarda veri altyapilarin1 gelistirmeleri gerektigini
gostermektedir. Caligmanin bulgulari, 6zellikle iiriin diizeyinde malzeme
bilesimi, sertifika eslestirmesi, tedarik zinciri katmanlari, @iriin bazli karbon
ve su ayak izi, kimyasal uygunluk, onarim/geri doniisim talimatlar1 ve
kullanim sonrast tiiketici verilerinin gelecekteki DPP uygulamalari i¢in kritik
oldugunu ortaya koymaktadir.

Calismanin  siirliligs, yalnizca Mavinin kamuya a¢ik kurumsal
raporlarina dayanmasidir. Bu nedenle raporlarda yer almayan i¢ veri
sistemleri, irlin bazli teknik dosyalar, tedarikgi portali verileri diizeyindeki
detaylar analiz kapsamina alinamamaigstir. Gelecek ¢aligmalarda farkli hazir
giyim isletmeleri karsilastirmali olarak incelenebilir, tedarik¢i ve yonetici
goriigmeleriyle rapor verileri desteklenebilir ya da DPP kriterlerinin isletmeler
acisindan stratejik onem diizeyi ¢ok kriterli karar verme yontemleriyle analiz
edilebilir. Ayrica tiiketicilerin DPP’de hangi bilgileri gérmek istedigini
belirlemeye yonelik ampirik ¢alismalar, DPP’nin yalnizca kurumsal uyum
degil, tiiketici giiveni ve siirdiiriilebilir tiiketim davranisi agisindan da nasil
deger yaratabilecegini ortaya koyabilir.
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1. REKLAMIN TARIHSEL GELISIMI

Marka iletisiminin dnemli araglarindan birisi reklam olup, hedef kitlede
belirli bir etki olusturmay1 hedeflemektedir. Reklam, metin, ses, goriintii ve
sembollerin farkli kanallar araciligiyla iletilerek aktarildig: iletisim seklidir
(Tosun, 2014, 507). Reklam terimi, Fransizca “Reclame” kelimesinden Tiirk¢e'ye
geemistir. Reklamin Latince kokeni ise “Domare” kelimesinden tiireyen
“Advertere” sozcligiidiir, Bu sozciik, “seslenmek” anlamina gelmektedir.

Sanayi devrimi, reklam faaliyetlerinde 6nemli bir doniim noktas: olmustur.
Bu donemde, iiretim hizi artis gostermis ve endiistriyel tirtinlerin gesitliligi
geniglemistir. Uretilen mallarin satilabilmesi icin ise reklam faaliyetlerine
daha fazla bagvurulmustur. Fabrikalarda iiretilen tiriinlerin biiyiik miktarlarda
titketiciye ulastirilmasi, rekabetin artmasi ve farkli markalarin ortaya
¢ikmasiyla birlikte, reklamcilik daha da 6nem kazanmigtir (Ozsoy, 2015: 11).
Modern reklam anlayis1, sanayilesmenin gelismesiyle birlikte paralel bir gelisme
gostermistir (Irigiil, 1993: 10). Ancak bu donemde yapilan reklamlar, teknik
ve stratejik agidan yeterince detayli ve profesyonelce hazirlanmadiklar: i¢in
yeterince etkili olamamis. 1920’ler ise, reklamciligin hizla gelistigi bir donem
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu yillarda pazarlama ¢aligmalari, satis ve reklami da
i¢ine alarak dnem kazanip ve imalat kadar dikkate deger hale gelmistir. Takip
eden yillarda 6nce radyonun ve daha sonra televizyonun ortaya ¢ikisi, reklam
sektoriiniin gelisimini hizlandirarak alanin ¢esitlenmesine 6nemli katkilarda
bulunmustur (Aslaner ve Aslaner, 2020: 19).

Ozellikle, 19. yiizyilin sonlar1 ve 20. yiizyilin baslari, endiistriyel devrimle
birlikte reklamciligin biytk bir ivme kazandigi donemler olmustur. Bu
donemde, gazeteler, dergiler, afisler ve brosiirler gibi basili medya, reklamciligin
onemli araglar1 haline gelmistir. Ozellikle ABDde yiikseliste olan titketim
kiiltiiriiyle birlikte, markalarin reklam kampanyalar1 biyiik ilgi gormiistiir.
Coca-Cola gibi biiylik markalarin 6nciiliik ettigi reklam kampanyalari,
titketicilerin dikkatini ¢ekmis ve markalarin bilinirligini artirmistir.

Internet sonrasi dénemde reklamcilik alaninda devrim niteliginde
degisiklikler yasanmistir ve gorsel ile yazili medyay: ciddi sekilde etkilemis
ve dontistirmistiir. Geleneksel reklam araglarinin (gazete, dergi, televizyon
vb.) gerilemesiyle birlikte dijital reklam, tam tersi yonde hizla yiikselmekte, bu
durum dikkat gekici bir degisimi isaret etmektedir (Fuchs, 2018). Geleneksel
medya araglarinin yani sira dijital platformlar, mobil cihazlar ve sosyal medya
gibi yeni mecralar, reklam verenlere daha genis bir kitleye ulasma ve daha
hedefe yonelik pazarlama imkani1 sunmustur.

Tirkiyede reklamciligin gelisimine bakildiginda, bat1 ile kiyaslandiginda,
Osmanli toplumu matbaa ile tanigma siirecinde 300 yil, gazete basimlari ile
tanisma siirecinde 250 y1l, reklamlar ile tanisma siirecinde ise 200 y1l gecikme
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yasamistir (Yavuz, 2007:186). Bu gecikmeye ragmen ekonomik ve ticari
hareketlerin paralelinde reklamcilik da kendi yolunda ilerleyerek bugiinkii
seviyeye gelmistir.

Gazetelerdeki ilk ilanlar genellikle satilik ev, arsa veya nadiren kitap gibi
konular1 icermektedir. Ceride-i Havadis'in Avrupa gazetelerinin etkisi altinda
kalarak 6liim ilanlar1 yayimladig1 bilinmektedir. Ilk ticari ilan 6rneklerine ise
Terciiman-1 Ahval gazetesinin 1864 yili koleksiyonunda rastlanir. Bu ilanlar
arasinda, Yeni Cami ¢evresinde tabak canak satan bir diikkanin Ramazan
i¢in yeni triinler getirdigini bildirmektedir. Ayrica, Loton Ciznel tarafindan
yayimlanan ilk resimli ilanlardan ikisi dikkat ¢ekmektedir; bu ilanlar, demir
bir bah¢e mobilyasi ve tarim aletinin ¢izimlerini icermektedir.

Osmanli Devletinde 19. ylizyilin ilk yarisinda Avrupaya nazaran pek
fazla bilinmeyen reklam olgusu ve ¢ok az ilanin varligi, 1838 yilinda elde
edilen ticari imtiyazlarin degerlendirilmesi ve Batili tiiccarlarin etkisiyle ortaya
cikmistir. Batil tiiccarlarin yogun ticaret potansiyelinden yararlanma arzusu,
reklamin gelisimine katki saglamistir (Cakur, 1997:21).

Cumbhuriyet dénemi ile birlikte Tiirkiyede reklamcilik daha modern
bir sekle dontismiistiir. Bu donemde, yeni kurulan Tiirkiye Cumhuriyetinin
modernlesme ve sanayilesme politikalariyla birlikte, reklamcilik da bu
siirece paralel olarak gelismistir. Radyo ve televizyon gibi iletisim araglarinin
yayginlagmasiyla birlikte, reklamcilik sektoriinde biiyiik bir doniisiim yasanmais
ve reklamcilik sektorii profesyonellesmeye baslamistir.

Tiirkiyede reklamciligin tarihsel gelisimi, tilkenin siyasi, ekonomik
ve kiiltiirel doniisiimleriyle siki sikiya baghidir. Reklamcilik sektoriiniin
gecmisten glinlimiize kadar olan evrimi, Tiirkiyenin modernlesme siireciyle
paralel olarak sekillenmis ve degisen iletisim teknolojileriyle birlikte 6nemli
doniisiimler yasamistir.

Son yillarda ise dijital cagin etkisiyle Tiirkiyede reklamcilikta biiyiik bir
degisim yasanmustir. Internetin ve sosyal medyanin yayginlasmastyla birlikte
dijital reklamcilik hizla yiikselise ge¢mis ve reklamcilik stratejileri biiyiik dl¢iide
dijital platformlara kaymustir. Artik markalar, hedef kitlelerine internet ve
sosyal medya araciligiyla ¢ok daha kolay ve etkili bir sekilde ulasabilmektedir.

Internet sonrasi dénemde reklamcilik, interaktif ve &lgiilebilir bir
hal almis, reklam kampanyalarinin etkinligi daha rasyonel bir sekilde
degerlendirilebilir hale gelmistir. Bu donemde, hedef kitleye dogrudan ve
kigisellestirilmis reklam mesajlar1 ile ulasma imkani artmistir. Internetin
yayginlagmasi ve kullaniminin artmasi, geleneksel medya araglarinin igleyisini
derinden etkilemis ve degistirmistir. Internet kullanimiyla birlikte bilgiye
erisim hizi ve kolaylig1 artmistir. Bu da insanlarin haberlere, bilgilere ve
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eglenceye ulagsma seklini degistirmistir. Geleneksel yazili medya olan gazete ve
dergilerin okuyucu kitlesi azalmus, ¢linkii insanlar internet tizerinden haberlere
ve iceriklere erigmeyi tercih etmistir. Internet ayrica gorsel medyay1 da bityiik
olgiide etkilemistir. Video paylasim platformlari ve sosyal medya araciligiyla
insanlar artik her yerde ve her zaman video igeriklerine erisebilmektedirler.
Bu da televizyon izleme aliskanliklarini degistirmis ve video igeriklerin
6nemini artirmistir. Ayrica, sosyal medya platformlarinda gorsel igeriklerin
paylasilmas: ve gorsel reklamciligin 6nemi de internetin etkisiyle artmuistir.
Dijital reklam ve reklamcilik, genis tiiketici kitlesinin yan1 sira daha 6zgiil ve nis
pazarlara da erigim saglayabilen bir faaliyet olarak goriilmektedir (Truong ve
dig., 2015). Ayrica, veri analitigi ve yapay zeka gibi teknolojilerin kullanimryla
reklamcilik ¢ok yonlii bir hal almistir. Internet sonras1 donemde reklamcilik,
dinamik ve siirekli olarak degisen bir alan haline gelmis, reklam verenlerin ve
pazarlamacilarin stratejilerini siirekli olarak adapte etmelerini gerektirmistir.
Bu donemde dijjital reklamciligin yiikselisi, reklamcilik alaninda paradigmalar:
degistirmis ve geleneksel reklam araclarinin yerini yeni ve yenilik¢i yontemler
almigtir.

Bu stiregte, elektronik reklam platformlarinda hizli gelismeler yasanmig
ve bu durum sektore ve reklam verenlere olumlu yansimistir (Ozkan,
2014: 65). Guniimiizdeki teknoloji gelismeleri, cep telefonlari, bilgisayarlar
ve benzeri cihazlar araciligiyla internete kolay erisim saglamaktadir. Bu
ilerlemeler, reklamcilik alaninda yeni bir donemi baglatmistir. Artik goriintiilii
ve sesli mesajlar sayesinde reklam verenler, reklamlarini zaman ve mekan
kisitlamasi olmadan tiiketicilere iletebilmektedir. Bu durum, reklamciligin
daha etkili ve kigisellestirilmis hale gelmesine olanak tanimaktadir (Elden,
2016: 550). Reklamciligin gelecegine dair 6ngoriiler, teknolojinin ve tiiketici
davraniglarinin énemli bir rol oynayacagini vurgulamaktadir. Ozellikle yapay
zeka ve veri analitigi gibi teknolojilerin kullaniminin artmasiyla birlikte,
reklamcilik daha hedefe yonelik ve kisisellestirilmis hale gelecektir. Bu sayede,
reklam verenler tiiketicilerin davraniglarini daha iyi anlayabilecek ve reklam
kampanyalarini daha etkili bir sekilde yonetebileceklerdir.
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Tablo 1: Reklamin Tarihsel Ilerleyisi

Doénem Gelisme Donem | Gelisme
M.0.3000 |Kagak kéle icin sikke vaat 1903 Scripps-McRae Cemiyetinin sansiir
ede reklam uygulamasina baglamast ve ilk yilinda
M.0O.500 | Pompeideki pilitik ve ticari | 1905 [lk ulusal reklam plan: (Gilette tras
amagh duvar yazitlari bigaklari i¢in)
MS1 Yunan binalarindaki biyiik | 1911 Amerika Reklam Federasyonu
harf yazilar tarafindan reklamcilikta diiriistliik
kodlarinin tespit edilmesi
1472 Londrada kiliseye asilan ilk | 1920 Albert Rasker’in reklamcilig1 basili
yazili reklam satigcilik olarak tanimlamasi ve sinema
yildizlarinin reklamlarda oynamasi
1650 ilk gazete reklams, galinan 1922 Radyonun finansman ihtiyacini
atlarin bulunmast igin 6diil karsilamay1 basarmakla sonuglanan ilk
vaat ediyordu radyo reklami
1704 Amerikadaki ilk reklamin 1924 Sponsor destegine sahip ilk radyo
Boston Newsletterda yayini
basilmasi
1729 Reklamda beyaz alan 1930 Reklamcilik Cagr Dergisinin
uygulamalari kurulmasi
1841 Volney B. Palmer 1938 Lanham Trade Mark Yasas ile marka
Amerikadaki ilk reklam isimleri ve sloganlarin giivence altina
ajansini kurdu alinmasi
1844 ilk dergi reklamlar1 1950 TVde ilk kez politik reklamlarin
kullanilmasi
1876 Komisyon karsiligi reklam 1971 Amerikan ordusunun goniillii askerligi
sozlesmesinin ilk kez tesvik etmek i¢in reklama baglamasi
uygulanmasi
1879 Reklam i¢in pazar 1972 Petrol kitlig1 sebebiyle talebi
aragtirmasi yapildi. yavaslamay1 hedefleyen reklamlarin
yapilmasi
1888 Reklam profesyonellerii¢in | 1990’lar | Pazarlamalarin harcamalarinm
hazirlanan ilk yayin reklamdan satis promosyonuna

kaydirmalar1 sonucu biiyiik ajanslarin
batigi veya birlesmeye gitmek zorunda

kalmalar:
1900 Reklamin dikkat ¢ekiciligi 1994 TV’nin pazara ulagmak icin tek pazar
ve iknas1 olmaktan ¢ikmasi
1900 Nortwestern Universitesinin | 2000 400 milyon kullanici ile internet,
reklamcilig1 bir prensip TV'den sonra hizl gelisen yeni reklam
olarak kabul etmesi mecrasidir

Kaynak: Arens, Akt: Ozsoy, 2015: 14)

2. REKLAMIN GENEL AMAC VE OZELLIKLERI

Reklam temelde, hedef koydugu kitleyi etkilemek ve bu hedef kitlenin
karsilastirmalar yapma, ayirma, birlestirme, baglantilar1 ve bigimleri kavrama
ve i¢ ve dis etkilerle hep ayni bicimde ger¢eklesmesi sonucu beliren sartlanmais
davranislari etkileme ile satin almaya kanalize etmek ve firmanin kazanghligini
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arttirma amach yapilmaktadir (Karimova, 2011: 160). Firma, iriin ve
hizmetlerin tiiketici zihninde yarar elde edilinceye kadar harcanan degerlerin
toplam dengesini reklam aracilig ile firma tarafindan karli hale getirilmek
reklam araciligi ile saglanabilmektedir. Bu hedefi gerceklestirebilmek
adina reklamin hedef kitle tarafindan izlenmesi, kodlanmis iletilerin bu
kitleye iletilebilinmesi gerekmekte olup reklamin oncelikle iletisim amacini
odaklanilmasini gerektirmektedir (Schultz, 2016: 1).

Pazarin iktisadi yapisinin gelismesi ile birlikte alanlarda uzmanlagma ve
tretimin gergeklestirildigi yer ile tiiketimin gergeklestirildigi yani firmayla
miisteri arasindaki mesafe agilmaktadir. Bu dogrultuda firma ile miisteri
arasinda kisisel iliskinin kalmamasi yani iletisim boslugu yasanmaktadir
(Amber, 2005: 375). Guiniimiiziin iktisadi yapisinda firmalarin reklam
stireglerinden umduklar: temel gorev, olusan iletisim boslugunun ortadan
kaldirilmasidir. [letigim siireci olarak ele alinmasi gereken reklam, iletisimin
biitiin unsurlarini biinyesinde barindirmaktadir. Reklam dahilinde kaynak,
reklami veren kisi veya kurumdur. Uretim, fiyatlandirma, dagitim kanallar
ve benzeri kadar 6nem arz eden bir konu da iiretilen iiriiniin, hi¢ tanimayan
bir kisiye tanitilmasi, nitelikleri hakkinda bilgi sahibi yapilmasi ve satin alma
arzusunun ortaya ¢ikarilmasidir (Kwon, Seo and Ko, 2016: 2).

Reklam siirecinde mesaj, tiiketici ve tiiketici gruplarinin miisterek
mana c¢ikarabilecegi ses, sekil ve benzeri unsurlardan olugmaktadir (Huh,
2016: 357). Reklamda iletisimi saglamak adina olusturulan iletiler konusma
ve yazi ile birlikte bunu destekleyen miizik, 151k, grafik ve benzeri hareketli
veya hareketsiz gorsel unsurlardan yararlanilmaktadir. Reklam mesajinin
olusturulmasinda, hedef kitlenin dogru bir sekilde tanimlanmasi ve reklamin
yaratict ¢alismalarinin 6zgiin, yeterli diizeyde ve 6zenle tasarlanmasi biiyiik
onem tasir. (Hartmann, Apaolaza and Eisend, 2016: 2).

Reklam faaliyetlerinin iletisim amaci tarafsiz bir siireci yansitmamaktadir.
Bunun aksine firma tarafindan bilingli sekilde yonlendirilmis, sekillendirilmis
bir iletisim siirecidir. Reklamdan beklenen temel amag, firmanin pazara arz
ettigi tiriin veya hizmetin satilmasini veya satisi siiren bir iiriin veya hizmete
olan talebi arttirmaktir (Angell vd., 2016).
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Sekil 1: Reklam Piramidi

/ lkna \
Lammmo
/ bk il \

Kaynak: (Suher vd., 2012: 12)

Reklamin amaci, hedef kitlenin farkindaligina, hedef kitlenin genel tutum
ve egilimleri paralelinde reklam verenin neyi gerceklestirmeyi amagladigini
ifade etmektedir. Reklam stratejisi ise reklamin gayesine nasil varilmasi
gerektigini ortaya koymaktadir (Suher vd., 2012: 12). Reklam faaliyetlerinin
satig amaci da kisa ve uzun vade olacak sekilde ikiye ayrilmaktadir. Reklam
faaliyetleri kisa vadede, hedef kitleyi giidiileyerek kisa bir zaman igerisinde o
irlin veya hizmeti denemeye ikna etme odaklidir (Deuze, 2016: 1). Reklam
faaliyetleri uzun vadede ise pazara arz ettikleri iiriin veya hizmetin tanitimini
yaparak, satin alacak kisi ve gruplarin elde edecegi yararlar1 ortaya koyarak
o irilin veya hizmete yonelik talep olusturma odaklidir. Reklam, hem uzun
vadede hem de kisa vadede satis amacini tasidigr goriilmektedir (Reich and
Soule, 2016: 2).

Reklamin iletisim ve satiy amacinin yani sira Ozel amaglar1 da
bulunmaktadir. Bu amaglar (Eisend, 2016: 2);

Kurumun sayginligini desteklemek ve giiglendirmek,
Kisisel satig programina destek olmak,

Dagitim kanali ve aracilar ile iligkileri giiclendirmek,
Reklami yapilan sektore iligkin talep yaratmalk,

Bir tiriinii denemeye, satin almaya ikna etmek,

Uriiniin tiiketiciler tarafindan kullanimini arttirmak,
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Tiiketicinin o triine iligkin talebini siirdiirmek,

Bir firmanin, markanin veya tiriiniin imaj1 giiglendirmek,

Tiiketici aligkanliklarina yon vermek,

Verilen iyi hizmeti 6n plana ¢ikarmak,

Pazara hakim olunmasi veya bu durumun siirdiiriilmesini saglamak,
Bir firmanin, markanin veya iriiniin prestijini gliglendirmektir.

Reklamin siralanan amaglarinin yaninda, hedef kitleye yonelik olma,
bilgi iletme, ikna edici olma, goériiniirliik, tanitim, tekrarlama, yaraticihik ve
kamuoyunu etkileme gibi 6zellikleri bulunmaktadir.

Reklamlar, amaglar1 ve oOzellikleri sebebiyle iletisim siirecinde temel
unsurlari igerir. Reklam veren, iletisimin kaynagidir ve her reklam bir mesaj
icerir. Bu mesaj, genellikle uzmanlar tarafindan hedef kitlenin ihtiya¢ ve
arzularini dikkate alarak olusturulur. Reklamlarin iletileri hedef kitleye
iletmek i¢in kullanilan araglar iletisim kanallaridir. Hedef kitle, bu mesajlar1
alan alicidir. Reklamlarin etkililigi, iletiler hedef kitleye ulastiktan sonra geri
bildirim yoluyla degerlendirilir. Geri bildirim, iletilerdeki eksiklikleri belirler
ve hatalar1 diizeltir (Ozkan, 2014: 40; Topsiimer ve Elden, 2015: 22-23).

3. REKLAMIN TOPLUMSAL ISLEVLERI

Reklam, toplumdaki ¢esitli islevleriyle tiiketici davraniglarini
sekillendirirken, marka bilinirligini artirmaktan tutun da tiiketici talebini
olusturarak rekabet avantaji saglamaya kadar genis bir yelpazede etki
gosterir. Bu islevler arasinda tiiketicilere bilgi saglama, ikna etme, hatirlatma,
destekleme, deger katma ve marka bilinirligini artirma gibi 6nemli roller
bulunur. Reklamin bu ¢esitli islevleri, pazarlama stratejilerinin temelini
olustururken, ayni zamanda tiiketici kiiltiirinii ve ekonomik dinamikleri
de sekillendirir. Ayrica, reklam bireylerin hayatlarini ekonomik, toplumsal,
kiiltiirel, sosyal ve davranigsal agidan derinden etkileyen gii¢lii bir arag
olmustur. Bu etkiyle, reklamlar yeni ihtiyaglarin olusmasina 6nciilitk etmekte
ve bireylere yeni yasam tarzlar1 sunmaktadir. Dolayisiyla, bireyler titketime
yonlendirilmekte ve tiiketim siireci bilingli olarak ortaya cikarilmaktadir
(Akyol, 2009:2). Reklamin baglica fonksiyonu, insanlara i¢inde bulunduklar:
kosullarin hosnutsuzlugunu agmalar1 i¢in yeni bir yol sunmaktir. Bu
hosnutsuzluk duygusuyla insanlari etkileyerek, yeni tirtinlerin satin alinmasini
tesvik etmeye caligmaktadir (Akbulat & Balkas, 2006:1). Reklamin toplumsal
islevleri; bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, destekleme, deger katma ve
diger amaglar olarak gruplandirilabilir.
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3.1. Bilgilendirme

Reklamlar, tiiketicilere tiriin veya hizmetler hakkinda bilgi saglar. Bu
bilgiler, tiriin 6zellikleri, fiyatlandirma, kampanyalar gibi detaylar1 icerebilir ve
tiiketicilerin bilingli tercihler yapmasina yardimci olur. Bu bilginin dogru ve
glivenilir bir sekilde iletilmesi, tiiketiciyi satin alma kararina daha da yaklagtirir.
Reklamlarin bilgilendirme islevi, tiriin veya hizmet hakkinda tiiketicinin
ihtiya¢ duydugu bilgileri sunmay: hedefler. Bu bilgilendirme, tiiketicinin
endiselerini gidermek amaciyla da etkili bir sekilde kullanilmaktadir (Elden,
2015).

Fidan ve Yilmaza (2000) gore, reklamin bilgilendirme islevi asagidaki
gorevleri yerine getirmektedir:

Yeni iiriin veya hizmetlerin tanitilmasi
Yeni iiriin veya hizmetlerin kullanimina dair tiiketicilere bilgi verilmesi
Fiyat degisiklikleri hakkinda tiiketicilerin bilgilendirilmesi
Yanlis algilarin diizeltilmesi
Uriin veya hizmetle ilgili olumsuz diisiince ve endigelerin giderilmesi
Marka imajinin olusturulmasi

3.2. Ikna Etme

Reklamlar, tiiketicileri belirli bir tiriinii satin almaya veya belirli bir hizmeti
kullanmaya ikna etmeyi amaglar. Markalar, tiriinlerinin veya hizmetlerinin
avantajlarin1 vurgulayarak tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemeye
calisir. Reklamcilik, satis stratejisi olarak, yogun rekabet kosullarinda
tilketicilerin marka tercihlerinde degisiklik yapmalarin1 saglamak, iiriinle
ilgili olumsuz algilar1 olumlu yonde dontstiirmek ve tiiketicileri hemen satin
almaya tegvik etmek amaciyla ikna edici bir rol oynamaktadir. Bu baglamda,
reklamin ikna etme islevinden beklenen, ikincil talep olusturarak tiiketicilerin
marka sadakatini artirmak ve satin alma davranislarini yonlendirmektir (Tek,
1999, Akt., Isiktas, 2018, s. 39).

3.3. Hatirlatma

Reklamlar, tiiketicilerin belirli bir markay1 veya {riinii hatirlamasini
saglamaktadir. Siirekli tekrarlanan reklamlar, markalarin zihinlerde vyer
edinmesine ve marka sadakati olusturulmasina yardimci olabilmektedir.

Fidan ve Yilmaz’a (2000) gore hatirlatma islevi; hedef kitleye, belirli bir
triin veya hizmete yakin gelecekte ihtiya¢ duyacaklarini hatirlatmak, hedef
kitlenin bu iiriin veya markayi siirekli olarak aklinda tutmasini, markanin ve
triiniin hedef kitlenin zihninde ilk akla gelen isim olmasini saglamaktir.
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3.4. Destekleme

Reklamlar, belirli bir iriiniin satislarini artirmak veya bir hizmetin
popiilaritesini artirmak i¢in pazarlama stratejilerini desteklemektedir. Yeni
trtinlerin pazara sunulmasi ve mevcut tiriinlerin tanitimi i¢in reklamlar sik¢a
kullanilmaktadir. Reklamlar, sunulan markanin imajini, giivenilirliginin ve
prestijinin olugsmasini saglamaktadir. Bu olusturulan imaj, markanin diger
faaliyetlerine destek saglamaktadir. Reklamlar araciligiyla, bir iireticinin
markasi, sundugu imaj, sagladig1 faydalar ve avantajlar ile tiiketicilerden
hissedarlara ve tedarik¢ilere kadar genis bir kesime giiven asilanmaktadir
(Isiktas, 2017: 56).

3.5. Deger Katma

Reklamlar, bir @iriiniin veya hizmetin algilanan degerini artirabilmektedir.
Markalar, reklamlar araciligiyla triinlerinin sagladig1 faydalar1 vurgulayarak
titketicilerin tiriine daha fazla deger bigmelerini saglamaktadir. Markanin
daha 6zel, prestijli, Gistiin ve giiglii gériinmesini saglama amaci, reklamin yeni
deger katma islevi araciligryla gergeklestirilebilmektedir (Elden, 2015: 42).
Markanin birlikte anilmak istedigi ozelliklerin, marka ile iliskilendirilmesi
reklam yoluyla gerceklestirilmektedir. Bu reklamlar, markaya veya iiriine
deger katar. Bu deger, markanin diger marka ve isletmelerden daha giiclii ve
prestijli oldugunu kanitlayarak, tiiketicinin zihninde marka algisini olumlu
yonde degistirmeyi amaglamaktadir (Sagir, 2023: 19).

3.6. Diger Amaglar

Reklamlarin iglevleri, marka bilinirligini artirma, tiiketici talebi yaratma,
rekabet avantaji saglama, toplumsal degerleri yansitma ve eglendirme gibi
cesitli amaglar icerir. Bu islevler, reklam stratejilerinin cesitliligini yansitarak,
markalarin farkli hedef kitlelere ulasma ve c¢esitli pazarlama hedeflerini
gerceklestirme yollarini gostermektedir. Reklamlarin bu ¢ok yonli islevleri,
markalarin sadece iiriin ve hizmetlerini tanitmakla kalmayip, ayn1 zamanda
titketici davranislarini yonlendirme, marka imajin1 pekistirme ve toplumda
belirli degerleri ve normlar tegvik etme gibi daha genis sosyal ve ekonomik
etkiler yaratmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda, reklamciligin stratejik
kullanimi, markalarin rekabetci bir avantaj elde etmeleri ve uzun vadeli basar:
saglamalari i¢in kritik bir rol oynamaktadir.

4. TUKETICi KAVRAMI

Tiiketici, bir mal veya hizmete ihtiyag duyan ve bunu son kullanim
amaciyla satin alma giiciine sahip olan potansiyel alicidir. Ayrica, tiiketici,
mal ve hizmetleri baska mal ve hizmetlerin tiretiminde kullanmak yerine,
tamamen kisisel veya ailesel gereksinimlerini karsilamak amaciyla kullanan
kisi olarak tanimlanmaktadir. Misteri ise, belirli bir magaza ya da sirketten
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diizenli olarak satin alma yapan ya da yakin gelecekte satin alma potansiyeli
olan kisi olarak tanimlanabilmektedir. Bunun yani sira {iriin veya hizmetleri
ticari amagla satin alan miigterilere ise “ticari miisteri” denilmektedir (Odabas:
ve Barig, 2012: 20).

Tiiketici, ekonomik ve pazarlama siireglerinde aktif bir rol oynayan, mal
veya hizmetleri satin alarak talep olusturan ve bu sekilde pazar dinamiklerini
etkileyen birey veya haneleri ifade eder. Tiiketici kavrami, kisisel tercihler,
biite ve ihtiyaglar dogrultusunda alim yapma eylemiyle beraber, pazarin
isleyisini belirlemede ve pazarlamacilar i¢in 6nemli bir hedef kitlesi olarak da
degerlendirilir (Smith ve Zook, 2011).

Hukuki agidan tiiketici, 6502 sayili Tiiketicinin Korunmasi Hakkinda
Kanun’a (TKHK) gore; “ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden
gercek veya tiizel kisi” olarak ifade edilmektedir (http://www.kazanci.com/
mevzuat). Yani, kisisel ihtiyaglarini karsilamak veya son kullanici olarak mal
veya hizmet satin almak amaciyla sézlesme veya hukuki islem yapan gergek ya
da tiizel kisiler tiiketici olarak kabul edilmektedir. Ancak, ticari faaliyetlerinden
gelir elde etmek amaciyla hareket eden sirketler veya diger tiizel kisiler tiiketici
olarak nitelendirilmemektedir. Bu nedenle, ticari faaliyetler icin mal veya
hizmet satin alan sirketler tiiketici kazanmamaktadir (Arslan ve Yavuz, 2020:
151-170).

5. TUKETICI TUTUMU

Tutum, bir kisinin herhangi bir konu, nesne, durum veya kisi hakkinda
sevip sevmeme ve kabul edip etmeme gibi genel ¢ercevede bir degerlendirme
yaparak olumlu veya olumsuz duygular, diisiinceler ve davranis egilimleri
gelistirdigi bir kavramdir (Koroglu ve Yildiz, 2021: 1110). Baska bir deyisle,
tutum, bireyin belirli bir seye kars1 takindig1 genel yaklagim veya durustur. Bu
tanim, insan davraniglarini ve tercihlerini belirlemede 6nemli bir rol oynayan
tutumun, bireyin igsel diisiinceleri, duygular1 ve inanglari ile sekillendigini
vurgular. Tutumlar, kisinin deneyimleri, kiltiirel etkileri, sosyal ¢evresi ve
diger cesitli faktorler tarafindan etkilenebilir ve genellikle tutumlar, bireyin
davranislarini yonlendirmede 6nemli bir rol oynar.

Tutumun {i¢ ana bileseni bulunmaktadir: duygusal, bilissel ve davranigsal.
Duygusal bilesen, bir nesne hakkindaki duygularimizi igerirken, bilissel bilesen
ise bir nesne hakkindaki diisiincelerimizi temsil eder. Davranissal bilesen ise
nesneye kars1 sergiledigimiz eylemleri igerir (Severin ve Tankard, 2001: 152).

Sonug olarak, tutum, bireylerin davranislarini ve tercihlerini yonlendiren
o6nemli bir kavramdir. Bireyin igsel diisiinceleri, duygular1 ve inanglariyla
sekillenir ve deneyimler, kiiltiirel etkiler, sosyal ¢evre gibi faktorlerden etkilenir.
Duygusal, bilissel ve davranigsal bilesenlerden olusan tutumlar, bireyin belirli
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bir seye kars: gelistirdigi genel yaklasimi ifade eder ve bu bilesenler bir araya
gelerek bireyin tutumunu ve buna bagl olarak davranislarini sekillenmektedir.

Baglatic1 Boyutlar Boyutlarmn ortaya gikis sekli Tutum

Nesnenin geneli veya belli
Duygusal ozellikleri ile 1lgili duygu ve

- Vg - 2 Ve -

hisler

Uvyaran:
Urunler,
Durumlar,
Perakende satis - Nesnenin geneli veya belli Nesneye yonelik
noktass, — Bilissel m | ozellikleri ile ilgili inanclar | ™| genel yaklasim
Satig personeli,
Reklamlar,
Diger nesneler

Nesnenm geneh veya belli
- Davramsgsal mmmp| Gzellikleri ile 1lgili davranigsal —-—
nryetler

Sekil 2: Tutumu Olusturan Boyutlar
Kaynak: Hawkins vd., 2007: 397

Tutumu olusturan bilesenler arasindaki iliskiye dair bir¢ok aragtirma
yapilmistir. Ajzen (1985), tutumun temel belirleyicisi olarak biligsel bileseni
one ¢ikarmistir. Ancak, Holbrook ve Batra (1987) birgok duygusal faktériin
tutum olusumunda dogrudan etkili oldugunu savunmaktadir. Bodur ve
digerleri (2000) ise duygunun biligsel bilesenden bagimsiz olarak tutuma
dogrudan etki ettigini 6ne siirmektedir (Albayrak, 2008: 15)

Tuketici tutumu, tiiketicinin satin alma kararlarini, marka tercihlerini ve
titketici davranislarini etkileyen 6nemli bir faktordiir. Bu nedenle, isletmeler
genellikle tiiketicilerin tutumlarin1 anlamak ve olumlu bir tiiketici deneyimi
saglamak icin cesitli pazarlama stratejileri gelistirirler. Bireyin i¢sel diigiinceleri,
duygulari ve inanglariyla sekillenir ve deneyimler, kiiltiirel etkiler, sosyal ¢evre
gibi faktorlerden etkilenir. Duygusal, biligsel ve davranigsal bilesenlerden
olusan tutumlar, bireyin belirli bir seye kars1 gelistirdigi genel yaklasimi ifade
eder ve bu bilesenler bir araya gelerek bireyin tutumunu ve buna bagl olarak
davranislarini sekillendirir.
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6. TUKETICi TUTUMLARININ OZELLiKLERi

Tutumlar, davranis gelistirme ve niyet belirlemede 6nemli bir role sahiptir
(Dabholkar, 1994: 100). Bu nedenle, tiiketicilerin karar verme siireclerinde
bityiik bir etkiye sahiptirler. Odabasi ve Barig (2007: 164-166), tiiketici
tutumlarinin 6zelliklerini su sekilde tanimlamiglardir:

Gii¢ Derecesi: Her tutumun belirli bir etkisi vardir. Daha kokli tutumlar
ve onlarin bilesenleri, diger tutumlara gore daha saglamdir ve degistirilmesi
daha zordur. Ornegin, bireylerin sahip olduklar1 inanglar veya destekledikleri
futbol takimlari, giiglii tutumlara 6rnek olarak verilebilir.

Karmasiklik: Tutumlar, bilesenlerine gore farkliik gosterebilir.
Bilesenlerinin karmagiklig1 veya basitligi, tutumlarin da karmagik veya basit
olmasini belirlemektedir.

Bilesenler Arasi Tutarliik: Tutumlarin bilesenleri arasinda genellikle
uyum saglanir. Tutarsizik durumunda, bireylerin tutumlarindaki
degisiklik olasiligi artmaktadir. Tutumlar ve diger bilesenler tutarli bir
sekilde devam etmelidir. Aksi takdirde, uyumsuz veya farklilik gosteren
tutumlarin degistirilmesi gerekmektedir. Bireyin karar verme siireglerinde ve
davranislarinda tutumlar arasinda bir uyum olmasi 6nemlidir (Pektas, 2020).

Diger Tutumlarla Iliski ve Merkezilik: Bireylerin tutumlar1 diger
tutumlarla olan iligkileri acisindan ¢esitlilik gosterebilmektedir. Kimi
tutumlar birbirleriyle siki baglar icindeyken, bazilar arasinda iliski daha zayif
olabilmektedir.

Tutumlar Arasi Tutarlilik: Tutumlar arasinda tutarlilik genellikle
mevcuttur, ancak her zaman zorunlu olmamaktadir.

Tutumlar Ogrenilir: Tutumlarin olusumunda aile, sosyal iliskiler, arkadas
cevresi, deneyimler ve bilgi gibi ¢esitli faktorler onemli rol oynamaktadur.

Kisiler tek bir tutum yerine, tutumlarin bir bitiinii olusturmaktadir.
Ornegin, bir bireyin bir buzdolabina yonelik tutumu, buzdolabinin stil, rengi,
konfor diizeyi ve fiyat: gibi gesitli ozelliklerine kars:1 gelistirilen bir biitiin
olarak degerlendirilmektedir.

Tutumlar degistirilebilir: Tutumlar, zamanla degistirilebilir nitelikte
olan 6grenilmis kaliplardir. Bu nedenle, tutumlarin degistirilmesi miimkiindiir
ciinkii bireyler yeni bilgiler edindik¢e ve deneyimledik¢e tutumlari da
degisebilmektedir. Ancak, uzun siire yerlesmis, derin koklere sahip ozellikle
de olumsuz veya gii¢li bir duygusal bag ile iliskilendirilmis tutumlarin
degistirilmesi, daha zorlu ve zaman alici bir siire¢ gerektirebilmektedir
(Koroglu ve Yildiz, 2021: 6).
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Giris

Son zamanlarda sik¢a tartisma konusu olan ve ¢ogunlukla siyaset pers-
pektifinde incelenen ve medya ve iletisim literatiirlerinde popiilerligi devam
eden sosyal medya dezenformasyonu, toplumlar: dolayisiyla tiiketicileri etki-
leyen bir faktor olsa da pazarlamada tiiketici giiveni tizerindeki roliine iliskin
sinirli galismalarin bulundugu goriilmektedir. Toplumda yanlis, hatali ve ya-
niltic1 bilgiler araciligiyla tiiketicilerin bir markaya kars: algiladig: giivende
potansiyel degisimlere iliskin nitel ¢aligmalarin eksikligi devam etmektedir.
Bu ¢aligma, sosyal medya dezenformasyonunun tiiketici giiveni tizerindeki
etkisini pazarlama perspektifinden ele alarak s6z konusu literatiir bosluguna
katkida bulunmay1 amaglamaktadr.

Dijital iletisim ekosisteminin son yirmi yildaki en belirgin doniistimle-
rinden biri, titketicilerin marka ve tirtin bilgisine ulasma bi¢imlerinin kurum-
sal iletisim kanallarindan sosyal medya platformlarina dogru genislemesidir.
Bu genisleme sadece pazar yerlerinin ¢esitlenmesini ve sanallagmasini degil,
ayn1 zamanda tiiketicilerin bilgi arama, degerlendirme, karsilastirma ve satin
alma sonrasi deneyimlerini diger tiiketicilerle paylagma sekillerini ve yerle-
rini de igermektedir. Sosyal medya tiiketiciye hizli bilgi, diger kullanicilarin
deneyimlerini, markayla dogrudan etkilesimi ayni anda sunar ve en 6nemlisi,
kendi sesini duyurma imkani sunar(Luttrell, 2025). Tiiketici perspektifinden
bakildiginda, sosyal medya platformlar: tiiketicilere tiriin ve marka hakkinda
bilgiye daha hizli ve kolay ulagma, diger kullanicilarin deneyimlerini okuma,
markalarla dogrudan etkilesime girme ve kendi deneyimlerini kamusal alan-
da paylasma imkéani vermektedir (Islam, & Sheikh, 2024). Bu baglamda sosyal
medya pazarlama iletisimi agisindan erisim, etkilesim, topluluk olusturma ve
marka degeri olusumu potansiyeli tasiyan gii¢lii bir alan olarak goriilmek-
tedir (Mangold & Faulds, 2009; Kaplan & Haenlein, 2010; Kietzmann et al.,
2011; Gensler et al., 2013). Ancak sosyal medyanin faydali goriinen bu yonleri,
toplumlarin dezenformasyonuna yonelik igeriklerin tretilmesi ve yayilmasi
i¢in de elverisli bir zemin sunmaktadir. Diger bir anlamda kullanicr iiretimli
icerik, algoritmik goriiniirliik, diigiik yayin maliyeti, hizl1 dolagim, ag sonug-
lar1, mikro hedefleme ve sosyal onay gostergeleri bir yandan markalara tii-
keticiyle yakin iligki kurma olanagi sunarken diger yandan yanls, yaniltici,
baglamin dan koparilmis ya da kasitli bigimde manipiile edilmis bilgilerin
genis kitlelere ulagmasina neden olmaktadir (Lazer et al., 2018; Vosoughi et
al., 2018; Allcott & Gentzkow, 2017; Wardle & Derakhs han, 2017). Tiuiketici,
sosyal medya ortaminda ¢ogu zaman iiriiniin gergek performansini, yorum-
larin gergekligini, igerik iireticisinin motivasyonunu, sponsorlugun varligini,
algoritmik goriiniirligiin nedenini ve markanin a¢iklamalarinin yeterliligi-
ni ayn1 anda degerlendirmek zorunda kalmaktadir (Yernur, 2025; Kozinets,
2022).
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Tiiketici giveni, belirsizlik ve risk kosullarinda karar almayi kolaylas-
tiran temel bir iligkisel degiskendir. Giiven, tiiketicinin kars: tarafin yetkin-
ligine, iyi niyetine ve diiristligiine yonelik olumlu beklentileriyle iliskili
oldugu farkli ¢aligmalarda incelenmistir(Rousseau et al., 1998; Mayer et al.,
1995; Morgan & Hunt, 1994). Sosyal medya dezenformasyonu bu {i¢ degis-
ken tizerinde ayn1 anda etkili olabilmektedir. Yanlis @iriin iddialar1 marka-
nin yetkinligine, saklanan sponsorluklarin diiriistliigiine, veri gizliligi veya
giivenlik hakkindaki siipheli iceriklere iliskin iyi niyet kuskularini artirabil-
mektedir(Ahmed et al., 2025). Calismalar, sosyal medya dezenformasyonu-
nun tiiketici giiveni izerindeki etkisinin marka degeri, sadakat, iliski kalitesi,
platform giiveni ve satin alma niyeti gibi degiskenler ile etkilesimli ve ¢ok
yonlii oldugunu gostermektedir(Moisescu et al., 2025; Hajli, 2015; Kim et al.,
2008; Gefen et al., 2003; Chaudhuri & Holbrook, 2001).

Bu baglamda ¢alisma, “Sosyal medya dezenformasyonu tiiketici giiveni
tizerindeki etkisi nedir?” sorusuna ge¢mis arastirmalara dayanarak cevap
aramaktadir. Bundan sonraki bolimler su sekilde devam etmektedir: Litera-
tiir incelemesi, sosyal medya dezenformasyonunun tiiketici giiveni tizerinde-
ki etkisi, sonug, teorik ve pratik katkilar, gelecek aragtirmalar.

2. Literatiir incelemesi

Bu boliimde ge¢mis aragtirmalar gercevesinde kavramsal agiklamalar yer
almaktadir.

2.1 Sosyal Medya ve Pazarlama fletigimi

Sosyal medya, Web 2.0’1n teknolojik ve ideolojik temelleri tizerinde kulla-
nict iretimli igerigin olusturulmasina ve dolasima sokulmasina imkan veren
uygulamalar biitiinii olarak tanimlanirken, sosyal ag siteleri kullanicilarin
kamusal ya da yar1 kamusal profiller olusturdugu, baglant listelerini gorii-
niir kildig1 ve bu baglantilar arasinda dolasabildigi aglasmis ortamlar olarak
kavramsallastirilmaktadir(Kaplan & Haenlein, 2010; Boyd & Ellison, 2007).
Sosyal medya, yalniz bireylerin icerik paylastig1 dijital yollar biitiinii degil,
ayn1 zamanda tiiketicilerin markalarla, diger tiiketicilerle ve algoritmik ara-
cilarla eszamanli olarak bag kurdugu dinamik bir iletisim tiirtidiir(Kozinets,
2022). Bu iki tanim birlikte degerlendirildiginde, sosyal medyanin digerlerin-
den ayirt edici 6zelligi, mesajin kaynagi ile alicis1 arasindaki cizgileri belir-
sizlestirmesi ve tiiketiciyi pasif bir izleyiciden igerik ireticisi, yorumlayici ve
dagitict bir aktore doniistiirmesidir. Markayla ilgili anlamlar artik yalnizca
isletmenin kontrollii mesajlariyla degil, tiiketicilerin yorumlari, degerlendir-
meleri, icerik paylasimlari ve ag ici etkilesimleriyle de kuruldugu i¢in bu do-
niisiim pazarlama iletisimi a¢isindan 6nemlidir.

Sosyal medya 4P stratejilerinin biri olan tutundurma degiskeninin alt
degiskeni olarak kabul edilmektedir(Al-Haddad, 2025). Bu bilesen, isletme-
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lerin mesaj iiretmesini saglarken tiiketici tabanli marka algisinin olusumu-
na katki saglamaktadir(Mangold & Faulds, 2009). Sosyal medyanin kimlik,
sohbet, paylasim, mevcudiyet ve aidiyet, iligkiler, itibar ve gruplar gibi islevsel
bloklardan olusmasi, tiiketici giiveninin hangi temas noktalarinda kurulup
hangi temas noktalarinda zedelenebilecegini gostermesi bakimindan agik-
layicidir(Kietzmann et al., 2011). Ayrica sosyal medya isletme doniisiimiini
yalnizca iletisim maliyetlerini diigiiren bir arag olarak degil, ag etkileri, veri
tiretimi ve etkilesim hizini artiran bir kurumsal doniisiim alani olarak bi¢cim-
lendirir; sosyal medya ¢aginda deger yaratimi da ¢ok yonlii aktorler arasinda
gidip gelen ve marka kontroliinii pargalayan bir siire¢ haline gelmektedir(-
Hennig-Thurau et al., 2013; Aral et al., 2013).

Sosyal medyanin tiiketici tutumlar: tizerindeki etkisi 6zellikle elektro-
nik agizdan agiza iletisim (eWOM) literatiiriinde goriiniir hale gelmektedir.
Tiiketici goriis platformlarinda kullanicilar kendilerini ifade etme, bagkala-
rina yardim etme ve isletmeleri etkileme giidiileriyle yorum iiretir; eWOM
ise bilgi kabulii, kaynak giivenilirligi, mesaj kalitesi, tutum degisimi, bilgi
kalitesi, bilgi kullanislilig1 ve tiiketici katilim1 {izerinden satin alma niyetle-
riyle iligkilendirilmektedir(Erkan & Evans, 2016; Cheung & Thadani, 2012;
Hennig-Thurau et al., 2004). Internet forumlari ve ¢evrim ici topluluklar ve
tiiketiciler igin isletme kaynakli reklamlardan daha deneyim temelli bir bil-
gi alan1 sunmaktadir; bu nedenle kullanici yorumlari ile tiiketici kararlari-
n1 yalnizca bilgilendirici igerik olarak degil, sosyal kanit ve giiven gostergesi
olarak da etkilemektedir(Godes & Mayzlin, 2004; Dellarocas, 2003; Bickart &
Schindler, 2001).

Marka iletisimi agisindan sosyal medya, tiiketiciyle tek yonlii mesaj ilet-
mekten ¢ok etkilesim, ortak tiretim ve topluluk yonetimi gerektirir. Marka-
lar, tiiketiciler arasinda ortak biling, ritiieller, gelenekler ve ahlaki sorumluluk
duygusu olusturarak markayla tiiketici arasinda kurulan iligkinin yalnizca
cikarci degil, sembolik ve sosyal boyutlarini da pozitif yonde anlamli kilmak-
tadir(Laroche et al., 2013; Dholakia et al., 2004; Muniz & O’Guinn, 2001).
Tiiketici ile marka iliskisi, sosyal medya ortaminda bilissel, duygusal ve dav-
ranigsal boyutlara sahip bircok boyutlu degisken olarak incelenir; marka say-
falarindaki igerik tiirleri, yaratici stratejiler, etkilesim oranlar1 ve kullanici
tretimli icerik tiiketici algilarinda belirleyicidir(Ashley & Tuten, 2015; de
Vries et al., 2012; Hollebeek et al., 2014; Muntinga et al., 2011). Dolayisiyla sos-
yal medyanin, pazarlama agisindan yalnizca erisim ve goriiniirliik saglayan
bir mecra degil, tiiketicinin risk degerlendirmesini, marka bilgisini ve giiven
yargisini siirekli giincelledigi sosyal ve teknik bir alan oldugu goriilmektedir.

Bu noktada sosyal medyanin ¢ift yonlii karakterine dikkat ¢ekilmekte-
dir. Bir yonii marka giiveninin insa edilmesini ve desteklenmesini saglarken,
diger yonii tiiketici gliveninin erozyonunu olusturabilir, bozabilir ve yikabi-
lir. Bir marka, sosyal medyada seffaflik, hizl1 yanit, kullanici katilimi ve tu-
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tarli iletisim yoluyla giiven olusturur; buna karsilik sahte yorumlar, manipiile
edilmis begeni sayilari, yanlis tirtin iddialari, dedikodular, kotii niyetli kam-
panyalar ve kriz donemlerinde geciken agiklamalar ayni giiveni zayiflatabi-
lir(Schivinski & Dabrowski, 2016; Tsimonis & Dimitriadis, 2014; Gensler et
al., 2013). Bu nedenle sosyal medya iletisiminin tiiketici giiveni tizerindeki
etkisini anlamak i¢in hem olumlu katilim ve marka degeri literatiirii hem de
bilgi diizensizligi ve dezenformasyon literatiirii birlikte ele alinmalidur.

2.2 Tiiketici Giiveni ve Iligkisel Pazarlama

Giiven, tiiketici davranislar: literatiirinde belirsizlik ve risk kosulla-
r1 altinda ortaya ¢ikan merkezi bir iligkisel degisken olarak goriiliir. Giiven,
“kirilganligr kabul etme niyeti” iceren psikolojik bir durum olarak tanim-
lanmaktadir(Rousseau et al., 1998, s. 395). Giivenilirlik yetkinlik, iyi niyet ve
diiriistlitk boyutlariyla agiklanmaktadir; bu gergeve sosyal medya baglamin-
da markanin dogru bilgi verme kapasitesi, tiiketici ¢ikarini gézetme istegi ve
iddialarinin tutarlilig: iizerinden okunabilir(Mayer et al., 1995). Iliskisel pa-
zarlama yaklagiminda giiven, taraflardan birinin degisim ortaginin “giiveni-
lirligi ve diiriistliigiine” duydugu inang olarak alinmaktadir(Morgan & Hunt,
1994, s. 23). Bu tanim bag pazarlama agisindan dnemlidir; giiven, baglilikla
birlikte uzun dénemli iligkilerin temel kosulu olarak konumlandirilmakta-
dir. Tiiketici giiveni fiziksel magaza iliskilerinden elektronik ticarete uzanan
genis bir alanda incelenmistir. Gegmis ¢aligmalar incelendiginde, alici-satici
iliskilerinde giiven hem satig temsilcisine hem de tedarikgi isletmeye yonelik
degerlendirmelerden beslendigi, hizmet saglayiciya duyulan giivenin tiiketici
degeri ve sadakati tizerinde etkili oldugu goriilmektedir(Sirdeshmukh et al.,
2002; Doney & Cannon, 1997). Elektronik ticaret baglaminda online giive-
nin kurumsal, niyetsel ve yetkinlik temelli boyutlar1 bulunur; giiven, tekno-
loji kabul modeli ve algilanan riskle birlikte satin alma niyetini ve elektronik
ticaret kabuliini agiklamaktadir(Kim et al., 2008; Gefen et al., 2003; Pavlou,
2003; McKnight et al., 2002). Bu ¢aligmalarin ortak noktasi, giivenin bilgi
eksikligi kosullarinda tiiketicinin karar maliyetini diisiiren ve iglem riskini
yonetilebilir kilan psikolojik bir mekanizma olmasidir. Cevrim i¢i giiven li-
teratiiri sosyal medya dezenformasyonunu anlamak i¢in ayrica énemlidir.
Internet magazalarinda giiven; web sitesi kalitesi, algilanan giivenlik, gizlilik,
kurumsal itibar, tiglincii taraf glivenceleri, kullanic1 deneyimi ve satic1 yeter-
liligi gibi gostergelerle desteklenmektedir(Bart et al., 2005; Pavlou & Gefen,
2004; Corritore et al., 2003; Jarvenpaa et al., 2000). Buna karsilik, sosyal med-
ya ortaminda giiven ipuglar1 daha daginik ve kirilgandir. Tiiketiciler bir tirii-
niin resmi web sitesindeki agitklamasini degil, TikTok videosunu, Instagram
yorumunu, X gonderisini, YouTube incelemesini, pazaryeri puanini veya bir
influencerin 6nerisini dikkate almaktadir. Bu nedenle giiven yargis: tek bir
kurumun sundugu bilginin 6tesinde, platform, kullanici, marka, araci satici
ve algoritmik goriiniirliik arasinda dagitilmis duruma gelmektedir.
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2.3. Sosyal Medya Dezenformasyonu ve Tiiketici Giiveni

Dezenformasyon kavramu literatiirde ¢ogu zaman yanlis bilgi, séylen-
ti, propaganda ve sahte haber kavramlariyla birlikte tartisilmaktadir; ancak
bu kavramlarin ayni anlama gelmedigi vurgulanmalidir. Bilgi diizensizligi
yaklasiminda tigli bir ayrim yapilmaktadir: yanlis bilgi (misinformation),
yanlis olmasina ragmen zarar verme niyeti tasimadan yayilan icerikleri; de-
zenformasyon (disinformation), yanlis oldugu bilindigi halde kasitli bicimde
tretilen ve yayilan igerikleri; kétiiye kullanilan dogru bilgi (malinformati-
on) ise gercek bilginin baglamindan koparilarak zarar verme amacryla kul-
lanilmasini ifade etmektedir (Wardle & Derakhshan, 2017). Bu perspektifler
tiiketici gliveni agisindan 6nemlidir. Tiiketici gogu zaman igerigin niyetini
dogrudan gozlemleyememektedir(Wang et al., 2022). Fakat igerikten dogan
belirsizlik ve risk algisinin marka, platform ya da saticiy: etkiledigi goriil-
mektedir(Wang et al., 2022).

Sahte haber literatiiriinii incelemek, dezenformasyonun sanal ortamdaki
bigimlerini anlamak ve degerlendirmek i¢in 6nemlidir. “Sahte haber” kavra-
mi1 hicivden uydurma habere, manipiilasyondan reklama kadar farkli gesitle-
ri kapsayacak bigimde genisledigi i¢cin kavramsal belirsizlik yaratmaktadir;
sahte haber, haber formatini taklit eden ancak haber iiretiminin editoryal
teknik ve dogrulama siireglerinden yoksun igerikler olarak tartisilmaktadir(-
Tandoc et al., 2018). Sosyal medyanin diisiik tiretim maliyeti, hizl1 dagitim
kapasitesi ve hedefleme imkénlar: sahte haberin goriintirligiini artirirken,
yanlis haberlerin dogru haberlere kiyasla daha hizli, daha derin ve daha genis
yayilmasi ve yanki odalari i¢inde giiglenmesi bu sorunu ag diizeyinde kiiresel
olarak derinlestirmektedir(Lazer et al., 2018; Vosoughi et al., 2018; Allcott &
Gentzkow, 2017; Del Vicario et al., 2016). Bu bulgular, dezenformasyonun yal-
nizca igerik diizeyinde degil, ag yapisi ve platform mimarisi diizeyinde de ele
alinmasi gerektigini bizlere gosterir. Dezenformasyonun yayiliminda sosyal
ag yapilari, homofili ve segici maruz kalma siiregleri 6nemlidir. Kullanicilar
¢ogu zaman kendileriyle benzer goriis, yasam tarzi ve tiiketim pratiklerine
sahip kisilerle bag kurar; bu da benzer igeriklerin tekrar tekrar dolasima gir-
digi yank: odalari ve filtre balonlar1 olusturabilmektedir(Bakshy et al., 2015;
Bessi et al., 2015; Barbera et al., 2015). Bu tiir ag yapilar: tiiketici baglaminda
da gegerlidir. Ornegin, belirli bir saglikli yagsam toplulugunda bir iiriiniin za-
rarli olduguna dair dogrulanmamis bir iddia veya belirli bir teknoloji toplu-
lugunda bir markanin veri sattigina iligskin sdylenti, grubun ortak inanglary-
la uyumluysa daha kolay kabul edilebilmektedir. Béyle durumlarda tiiketici
giiveni yalnizca bilgi dogruluguna gore degil, bilginin sosyal ¢evredeki kabul
edilebilirligine gore de bi¢cimlenmektedir.

Sosyal botlar, koordineli hesaplar ve manipiilatif dagitim pratikleri de-

zenformasyonun goriintirliigiini artiran 6nemli aktorlerdir. Botlar, diistik
giivenilirlikli iceriklerin dolasimini hizlandirabilmektedir, igeriklere sahte
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popiilerlik izlenimi kazandirabilir ve platformlarin egilim belirleme meka-
nizmalarini etkileyebilmektedir(Grinberg et al., 2019; Shao et al., 2018; Fer-
rara et al., 2016). Pazarlama baglaminda bu durum, sahte takip¢i satin alma,
otomatik begeni iiretme, rakip markay1 hedefleyen organize olumsuz yorum
kampanyalari ya da iiriine yonelik yapay 6vgii igerikleri bi¢iminde goriilebil-
mektedir. Tiiketiciler bu tiir koordineli faaliyetleri fark etmediklerinde sosyal
onay gostergelerini gercek kullanic1 deneyimi sanabilmektedir ve giiven yar-
gisin1 hatali ipuglarina dayanarak olusturabilmektedir.

Dezenformasyonun etkisi, insan bilisinin sinirhiliklariyla da iliskilidir.
Yanlis bilgi diizeltildikten sonra bile bireyler 6nceki yanlis inanglardan etki-
lenmeye devam edebilmektedir; diizeltmeler her zaman beklenen ikna etki-
sini yaratmayabilmektedir ve bazi durumlarda yanlis inanglar direng kaza-
nabilmektedir. Sahte habere inanma yalnizca partizan motivasyonlarla degil,
dikkat eksikligi, analitik diisiinme diizeyindeki farkliliklar, bellek, kaynak
izleme, kimlik, diinya goriisii ve tekrar etkisi gibi coklu psikolojik siireglerle
iliskilidir(Ecker et al., 2022; Pennycook & Rand, 2021; Lewandowsky et al.,
2012; Nyhan & Reifler, 2010). Tekrar eden iddialarin daha dogru algilanma-
s1 seklinde agiklanan yaniltict dogruluk etkisi, titketici baglaminda 6zellikle
tehlikelidir. Bir marka ya da tiriin hakkinda siirekli karsilasilan yanhs iddia-
lar, tiiketici tarafindan sonradan diizeltilse bile giiven belleginde iz birakabil-
mektedir(Brashier & Marsh, 2020; Pennycook et al., 2018; Fazio et al., 2015).
Yanlis bilgiye kars1 diizeltme stratejileri de karmasik sonuglar tiretmektedir.
Diizeltme mesajlari, yanlis iddiay1 agikea isaret etme, dogru bilgiyi anlasilir
bigimde sunma, alternatif agiklama saglama ve kaynak giivenilirligini gorii-
niir kilma kosullarinda daha etkili olabilmektedir; ancak diizeltmelerin za-
manlamasi, kaynagi, dili ve hedef kitlenin 6n inanglar1 bu etkiyi degistirmek-
tedir(Lewandowsky et al., 2020; Walter & Murphy, 2018; Chan et al., 2017).
Sosyal medya platformlarinda uzman kaynakli uyarilar, dogruluk hatirlat-
malar1 ve dnceden bagisiklama yaklagimi yanlis 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 baglamin-
da diizeltme stratejilerinin yalnizca bilginin dogrulugunu degil, tiiketicinin
markaya yonelik diriistlitk ve sorumluluk algisini da onarmasi gerekmekte-
dir. Bu nedenle dezenformasyonun tiiketici giivenine etkisi, tek seferlik bir
bilgi hatasi olarak degil, tekrar, duygusal uyarilma, kaynak belirsizligi, sosyal
onay ve diizeltme siireglerinin birlesimiyle olusan iliskisel bir giiven sorunu
olarak degerlendirilmelidir.

2.3.1 Marka Giiveni ve Marka Degeri

Marka giiveni, titketicinin markanin vaatlerini yerine getirecegine dair
beklentisinden odaklanmaktadir; marka giiveni ve marka duygusu marka
performansina giden etkiler zincirinde merkezi rol oynamaktadir(Chaudhu-
ri & Holbrook, 2001; Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Tiiketici
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temelli marka degeri marka bilgisinin tiiketici tepkileri tizerindeki farklilas-
tiricr etkisi olarak kavramsallastirilirken, marka degeri marka farkindaligy,
algilanan kalite, ¢cagrisimlar ve sadakat gibi varliklarla iliskilendirilmekte-
dir(Keller, 1993; Aaker, 1991). Ayrica tiiketici temelli marka degeri ¢ok boyut-
lu bigimde 6l¢tilmekte ve miisteri, pazar ve finansal diizeylerde incelenmek-
tedir(Keller & Lehmann, 2006; Yoo & Donthu, 2001). Kullanicinin belirttigi
calisma da bu ¢izgiyle uyumludur: iligki kalitesi boyutlar1 arasinda giiven,
taahhiit ve iliskisel memnuniyetin tiiketici temelli marka degeri boyutlariyla
iligkisi model onerisi diizeyinde tartisilarak giivenin marka degerine uzanan
etkisi Tiirkiye baglaminda ele alinmaktadir(Yegin & Durmaz, 2020). Sosyal
medya dezenformasyonunun tiiketici giivenine etkisi bu nedenle yalnizca
“dogru bilgiye ulasma” sorunu degildir. Tiiketici bir markaya giiven duydu-
gunda, markanin soziinii tutacagina, iriniiniin beklenen performansi gos-
terecegine, olasi sorunlarda sorumluluk alacagina ve kendisini aldatmayaca-
gina inanmaktadir(Yegin & Durmaz, 2020). Dezenformasyon bu inanglarin
her birini zayiflatabilmektedir. Ornegin, bir {iriiniin saghga zararl oldugu-
na iliskin kanitsiz bir iddia performans riskini, markanin sakli is birlikleri
yaptigina iliskin soylenti diirtistliik algisini, misteri verilerinin kétiiye kul-
lanildigina yonelik viral bir paylagim ise iyi niyet algisini azaltabilmektedir.
Tiiketici ¢cogu zaman iddianin dogrulugunu hemen 6l¢emedigi icin riskten
kacinma egilimi gosterebilmektedir; bu durum satin alma niyetinin ertelen-
mesine, alternatif markalara ve ikamelere yonelime veya markaya yonelik
olumsuz agizdan agiza iletisime yol agabilmektedir(Martin, 2018; Mitchell,
1999; Urban et al., 2009).

2.3.2 Kaynak ve Platform Giivenilirligi

Sosyal medya dezenformasyonu tiiketici giivenini 6ncelikle kaynak gii-
venilirligini belirsizlestirerek zedelemektedir. Internet bilgisinin giivenilirlik
degerlendirmesinde dogruluk, inanilirlik, tarafsizlik ve giincellik gibi dl¢tit-
ler 6ne ¢ikar; ¢cevrim i¢i kullanicilar her zaman kapsamli dogrulama yapmak
yerine uzmanlik igaretleri, tasarim kalitesi, sosyal onay ve tanidik kaynak gibi
sezgisel ipuglarina bagvurmaya yonelmektedirler(Metzger et al., 2010; Flana-
gin & Metzger, 2000). Uzman dogrulayicilarin dijital bilgiyi degerlendirirken
sitede kalmak yerine yanal okuma yapmasi, yani kaynag: dis kaynaklar iize-
rinden kontrol etmesi, bu baglamda 6nemli bir dogrulama yontemidir(Wi-
neburg & McGrew, 2019). Ancak siradan tiiketiciler sosyal medyada bu tiir
dogrulama pratiklerini her zaman uygulayamaz. Bu nedenle manipiile edil-
mis yorumlar, sahte uzmanlik iddialari, sponsorlugu belirsiz ierikler ve bot
destekli begeni sayilar: tiiketicinin giiven kararini yaniltmaktadir. Kaynak
givenilirligi literatiirli, mesajin kimden geldiginin mesajin kendisi kadar
6nemli oldugunu gostermektedir. Kaynagin uzmanligs, giivenilirligi, ¢ekici-
ligi ve benzerligi ikna siireglerinde belirleyicidir(Ohanian, 1990; Hovland &
Weiss, 195). Sosyal medya bu kaynak gostergelerini karmasiklastirmaktadir.
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Kullanicilar doktor, akademisyen, miisteri, influencer, marka temsilcisi, bot
ya da anonim hesap gibi farkli kaynak tiirleriyle ayn1 akis icinde karsilagmak-
tadir. Ustelik platform arayiizleri, takipgi sayisi, begeni sayisi, dogrulanmis
hesap rozeti, yorum yogunlugu ve paylasim sayist gibi nicel metrikleri kay-
nak giivenilirliginin yerine gegebilecek sosyal kanit gostergeleri olarak sunar.
Bu gostergelerin manipiile edilebilmesi, tiiketicinin giiven yargisinin yanlis
ipuglariyla olusmasina neden olmaktadir.

Platform giiveni de tiiketici giiveniyle yakindan baglantilidir. Sosyal tica-
ret aragtirmalar1 sosyal destek, topluluk etkilesimi, giiven ve satin alma niyeti
arasinda iliskiler bulundugunu gosteriyor(Hajli, 2015, 2014). Lakin tiiketici
bir platformda sahte yorumlarin, yaniltic1 reklamlarin veya manipiilatif ice-
riklerin yaygin olduguna inanirsa, yalnizca tek bir markaya degil, platform-
daki tiim Oneri ve degerlendirme sistemine kuskuyla yaklasabilmektedir. Bu
durum o6zellikle pazaryeri platformlari, sosyal ticaret uygulamalar1 ve influ-
encer temelli satis modelleri i¢in 6nemlidir. Tiiketici se¢imine biiyiik boliimii
platformun sundugu gériiniirliik diizeni, puanlama sistemi, dneri algoritmasi
ve kullanic1 yorumlarina dayanmaktadir. Dogrulama davranislar tiiketici
giivenini korumada kritik bir rol oynar; ancak bu davranislar her zaman sis-
tematik degildir. Tiiketiciler bilgi bollugu kosullarinda bilissel ¢cabay1 azalt-
mak i¢in kisa yollar kullanmaktadir. Uriin degerlendirmelerinde yildiz pua-
ni, yorum sayisy, iist siralama, video izlenme sayisi ve influencer popiilerligi
gibi isaretler hizli karar vermeyi kolaylastirmaktadir. Fakat dezenformasyon
tam da bu kisa yollar1 hedef almaktadir. Sahte uzman goriisleri, baglamin-
dan koparilmis ekran goriintiileri, eski gorsellerin yeni kriz gibi sunulmasi,
gorsel manipiilasyon ve yapay etkilesim tiiketicinin yanal okuma yapmadig:
durumlarda giiven iizerinde giiclii etkiler yaratmaktadir(Zubiaga et al., 2018;
Marwick & Lewis, 2017; Star bird, 2017). Bu nedenle sosyal medya okuryazar-
11g1, kaynak izleme becerisi ve platformlarin seffaflik mekanizmalar: tiiketici
giiveninin korunmasinda merkezi degiskenler olarak kabul edilmektedir.

2.3.3 Algilanan Risk ve Satin Alma Davranisi

Ikinci mekanizma algilanan riskin artmasidir. Sosyal medya ortamin-
da bir iriin, hizmet ya da marka hakkinda yayilan yanlis bilgi tiiketicinin
performans riski, finansal risk, gizlilik riski ve sosyal risk algisin1 yiikselte-
bilmektedir. Cevrimici giiven tiiketiciye seffaflik, kontrol ve giivence sunan
sistemlerle giiclendirilip, dezenformasyon ise tam tersine bu giivence duygu-
sunu zayiflatmaktadir(Urban et al., 2009). Ozellikle kriz, saglik, gida giiven-
ligi, finansal hizmetler veya teknoloji iirtinleri gibi yiiksek ilgilenim gerekti-
ren alanlarda yanlis iddialar, tiiketicinin markanin yetkinligi ve dirtstligii
hakkinda kugku duymasina neden olabilmektedir. Bu durum, yetkinlik, iyi
niyet ve diiriistliik boyutlarinin her birini dogrudan hedef almaktadir(Mayer
et al., 1995). Algilanan risk tiiketici davranisinda ¢ok boyutlu bir degisken-
dir. Performans riski, tiriiniin beklenen fayday1 saglamamasi; finansal risk,
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Odenen bedelin bosa gitmesi; fiziksel risk, sagliga zarar verme; sosyal risk,
basgkalarinin olumsuz degerlendirmesi; psikolojik risk ise tiiketicinin segi-
minden dolay: pigsmanlik duymasiyla iliskilidir(Mitchell, 1999; Bauer, 1960).
Dezenformasyon bu risk boyutlarini genisletebilmektedir. Ornegin, sahte bir
tirtin kusuru haberi markanin yetkinligini; gizli veri satis1 iddias1 iyi niyetini;
sponsorlugun saklandigini ileri siiren icerikler ise diirtistliigiint tartigmali
héle getirebilmektedir. Boyle durumlarda tiiketicinin yalnizca iiriine degil,
markanin genel etik durusuna ve kriz yonetme becerisine yonelik giiveni de
azalmaktadir.

Elektronik ticaret galismalarinda giiven ve algilanan risk satin alma ni-
yetinin giiglii belirleyicileri olarak degerlendirilmektedir. Giiven arttikga tii-
ketici belirsizligi daha yonetilebilir goriir; algilanan risk arttik¢a islemden
kaginma egilimi giiglenmektedir(Kim et al., 2008; Gefen et al., 2003; Pavlou,
2003). Sosyal medya dezenformasyonu bu dengeyi risk lehine degistirebil-
digi gozler oniine serilmektedir. Bir tiiketici markanin agiklamasini okusa
bile, ayn1 akista yiizlerce olumsuz yorum, siipheli video veya komplo anlatisi
gordiigiinde kararini erteleme yoniinde egilim gostermektedir. Bu ozellikle
deneyim iiriinlerinde, hizmetlerde ve yiiksek fiyath iiriinlerde belirgindir.
Tiiketici tiriin kalitesini satin almadan 6nce tam olarak degerlendiremez
ve bagkalarinin deneyimlerine daha fazla bagimli héle gelmektedir(Nelson,
1970; Klein, 1998). Gizlilik ve veri giivenligi alaninda dezenformasyonun et-
kisi ayrica 6nemlidir; sosyal platformlarda tiiketiciler kisisel veri paylasimy,
hedefli reklamcilik ve algoritmik oneriler konusunda zaten belirli bir endise
tasimaktadir. Bilgi gizliligine iliskin kaygilar ¢evrim igi giiveni ve islem ni-
yetini etkiler; sirketlerin veri uygulamalarinda seffaf olmamasi tiiketici gii-
venini zayiflatabilmektedir(Martin & Murphy, 2017; Malhotra et al., 2004;
Culnan & Armstrong, 1999). Sosyal medyada yayilan dogrulanmamais veri
sizintis1 iddialar1 ya da abartili gizlilik séylentileri, gergek bir ihlal olmasa
bile tiiketicinin markaya yonelik risk algisin1 artirabilmektedir. Buna karsi-
lik, gergek veri ihlallerinin {izerini 6rten ya da ge¢ agiklayan markalar i¢in
dezenformasyon ile kurumsal seffaflik eksikligi birbirini besleyen bir giiven
krizine doniismektedir.

2.3.4 eWOM ve Dijital Giiven

Ugiincii mekanizma eWOM ekosisteminin kirlenmesidir. Cevrim igi yo-
rumlar satislar tizerinde etkili olarak tiiketici yorumlarinin ekonomik dege-
rini ortaya koyar; yorumlarin yararlilig: tiiketici kararlarinda 6nemliyken,
gevrim i¢i yorum giivenilirligi kaynak, igerik ve dogrulama ipuglariyla ilis-
kilidir(Filieri, 2016; Mudambi & Schuff, 2010; Chevalier & Mayzlin, 2006).
Ancak bu deger, sahte yorum ve manipiile edilmis itibar pratikleriyle kirilgan
hale gelmektedir; otel sektoriinde tanitim amagl sahte yorumlar rekabet ko-
sullariyla, Yelp yorum sahtekarlig: ise itibar ve rekabet baskisiyla baglantili-
dir(Luca & Zervas, 2016;Mayzlin et al., 2014). Bu ¢alismalar, tiiketici giive-
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ninin yalnizca marka mesajina degil, diger tiiketicilerin goriiniiste bagimsiz
deneyimlerine de bagli oldugunu; bu deneyimler manipiile edildiginde giiven
kaybinin tiim platformlara ve kategoriye yayilabilecegini gostermektedir.

eWOM literatiirii tiiketici yorumlarinin satig, marka tutumu ve karar
kalitesi tizerinde 6nemli oldugunu genis bicimde ortaya koymustur. Onli-
ne yorumlarin sayisi, ortalama puani, valansi, ayrint1 diizeyi, yorumcunun
kimligi ve yorumlarin zaman igindeki dagilimi tiiketici kararlarini etkile-
mektedir(Zhu & Zhang, 2010; Duan et al., 2008; Forman et al., 2008). Negatif
yorumlar ¢ogu zaman pozitif yorumlardan daha dikkat gekici olabilmekte-
dir; bunun nedeni tiiketicilerin olumsuz bilgiye daha fazla agirlik vermesi ve
riskten kaginma egilimidir(Park & Lee, 2009; Sen & Lerman, 2007). Dolay1-
siyla bir marka hakkinda tiretilen sahte negatif igerik, kisa stirede satin alma
niyetini diigiirebilmektedir; sahte pozitif icerikler ise ilk asamada satiglar1
desteklese bile ortaya ¢iktiginda daha biiyiik giiven kaybina yol agmaktadir(-
Park & Lee, 2009).

Sahte yorum sorunu yalnizca tekil tiiketicinin yanlis yonlendirilmesi de-
gildir; pazarin bilgi kalitesini bozan yapisal bir problemdir. Cevrim ici itibar
sistemleri tiiketiciler arasinda giiven iiretmek i¢in tasarlanmistir; ancak bu
sistemler manipiile edildiginde giivenin kendisi metalasmaktadir ve stratejik
olarak yonetilen bir gostergeye dontismektedir(Dellarocas, 2006). Isletmele-
rin veya rakiplerin sahte yorumlar araciligiyla alg1 yonetimi yapmasi, hem
adil rekabeti hem de tiiketici refahini zedeler. Bu nedenle tiiketici giiveni-
ni korumak i¢in platformlarin yorum dogrulama, siipheli davranis tespiti,
satin alma dogrulamasi, sponsorlu icerik etiketi ve itiraz siireglerini giiglen-
dirmesi gerekmektedir. Sosyal kanit gostergeleri sahte yorumlarin etkisini
artirabilmektedir. Yiiksek yildiz puani, ¢ok sayida begeni, ¢ok izlenen video,
viral yorum ve olumlu kullanici fotograflari tiiketicide “¢ogunluk memnun”
algis1 yaratmaktadir. Ancak bu gostergelerin satin alinabilmesi ya da organi-
ze bicimde tiretilebilmesi giiven degerlendirmesini sorunlu hale getirmekte-
dir. Dezenformasyon burada yalnizca metnin yanlishgiyla degil, metne eslik
eden sayisal popiilerlik isaretleriyle de ¢alismaktadir. Tiiketiciler cogu zaman
yorumlarin metinsel igeriginden ¢ok dagilimina, goriiniirligiine ve sosyal
kabuliine bakar. Bu nedenle eWOM giivenilirligi ¢alismalarinda igerik ka-
litesi kadar ag durumu, yorumcu ge¢misi, platform politikalar1 ve ekonomik
tesvikler de dikkate alinmalidir(Berger, 2014; Kozinets et al., 2010; Chen &
Xie, 2008).

2.3.5 Dezenformasyonun Sosyal ve Duygusal Yayilimi1

Dordiincli mekanizma duygusal ve sosyal yayilim siiregleridir. Pazarla-
mada duygular degerlendirme ve karar siireglerinde belirleyicidir(Bagozzi et
al., 1999). Dezenformasyon ¢ogu zaman otke, korku, sagkinlik veya ahlaki
tepki gibi yiiksek uyarilma duygulariyla birlesmektedir; bu da paylasim olasi-
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ligin1 artirmaktadir ve titketicinin sogukkanli risk degerlendirmesini zorlas-
tirmaktadir. Yanlis haberler yenilik ve duygusal ¢ekicilik nedeniyle daha hizli
yayilabilmektedir; sahte haber paylasimi belirli kullanici gruplarinda yogun-
lasabilmektedir(Guess et al., 2019; Vosoughi et al., 2018). Sosyal onay gos-
tergeleri de bu siireci giiglendirmektedir: yliksek begeni, paylasim ve yorum
sayilari icerigin dogruluguna iliskin sahte bir giivenilirlik izlenimi yaratabil-
mektedir. Viral igerik literatiirii, cevrim igi i¢eriklerin yayiliminda duygusal
uyarilmanin belirleyici oldugunu gostermektedir. Yiiksek uyarilma yaratan
olumlu ya da olumsuz duygular paylasimi artirir ve bu durum pazarlama agi-
sindan yaratici kampanyalar i¢in firsat, dezenformasyon agisindan ise risk
tiretmektedir(Berger & Milkman, 2012). Dezenformasyon igerikleri ¢ogu za-
man karmagik iiriin bilgilerini sadelestirmektedir, tehdit anlatis1 kurmakta-
dir, bir suglu aktor gostermektedir ve kullaniciy1 paylagim yoluyla ahlaki bir
pozisyon almaya davet etmektedir. Boylece tiiketici bilgi dogrulugunu deger-
lendirmeden &nce duygusal tepki vermektedir. Ornegin, bir gida markasinin
iceriklerinde zararli madde bulunduguna iliskin dogrulanmamis bir payla-
sim, korku ve 6fke uyandirdig: icin hizla yayilabilmektedir; sonradan yapi-
lan teknik agiklama ise ayn1 duygusal yayilim giiciine ulasamayabilmektedir.
Sosyal kimlik ve grup aidiyeti de dezenformasyonun giiven tizerindeki etkisi-
ni artirmaktadir. Tiiketici yalnizca bireysel ihtiyaglarina gore degil, ait oldugu
topluluklarin normlarina gore de marka seger. Belirli markalar yasam tarzi,
politik durus, cevresel duyarlilik veya statii gostergesiyle iliskilendirildiginde,
bu markalar hakkinda yayilan dezenformasyonu grup kimligiyle baglantili
bicimde yorumlamak dogru olur(Escalas & Bettman, 2005; Muniz & O’Gu-
inn, 2001; Fournier, 1998). Bir tiiketici toplulugu markay: kendi kimliginin
parcasi olarak goriiyorsa olumsuz iddalara savunmaci tepki verebilmektedir;
markayla zayif bag kuran tiiketiciler ise ayn1 iddialar1 satin almadan kagin-
ma gerekeesi olarak kullanabilir. Misteri katilimi, miisteri yonetiminde yeni
bir perspektif olarak ele alinsa da, sosyal medya dezenformasyonu bu katili-
min her zaman olumlu sonug iiretmedigini gostermektedir. Katilim, dogru
bilgi, deneyim paylasimi ve topluluk destegiyle birlestiginde marka giivenini
giiclendirebilmektedir; yanlis bilgi, manipiilatif icerik ve 6fke ekonomisiyle
birlestiginde ise giiven yikimini hizlandirmada etkili faktorlerdir(Brodie et
al., 2013; Verhoef et al., 2010). Bu nedenle sosyal medya stratejileri yalnizca
etkilesim oranlarini artirmaya odaklanmamaly; etkilesimin bilgi kalitesini,
kaynak seffafligini ve tiiketici giivenine etkisini de izlemelidir.

2.3.6 Influencer Pazarlamasi ve Giiven Sorunu

Sosyal medya pazarlamasinda influencerlar tiiketiciler i¢in hem bilgi
kaynagi hem de giiven araci olarak konumlanmaktadir. Influencerlarin ta-
kipgileriyle kurdugu parasosyal iliski, deneyim aktarimi ve yasam tarzi su-
numu, marka mesajlarinin geleneksel reklamlardan daha kisisel ve giivenilir
algilanmasina katki sunabilmektedir. Ancak bu yap1 ayni1 zamanda sponsorlu
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iceriklerin belirsizlesmesi, abartili tirtin iddialari, sahte takip¢i kullanimi ve
ozginliik kaybr gibi riskler tiretmektedir. Sponsorluk acgiklamalarinin ikna
bilgisini harekete ge¢irdigi, influencer giivenilirliginin marka tutumlarini
etkiledigi ve takipgi sayisinin algilanan popiilerlik ile giiven arasinda karma-
sik iliskiler kurdugu gosterilmistir(Lou & Yuan, 2019; Boerman et al., 2017;
De Veirman et al.,, 2017; Evans et al., 2017). Influencer iletisimi dezenfor-
masyon agisindan 6zellikle hassastir. Tiiketici ¢ogu zaman igerik iireticisini
arkadasca, samimi ve deneyim temelli bir kaynak olarak algilar. Bu algy, ti-
cari i birligi ve maddi tesviklerin agik¢a belirtilmedigi durumlarda yaniltict
olabilmektedir. Sponsorlu igerigin gizlenmesi yalnizca reklam etigi sorunu
degil, marka giiveni sorunudur. Tiiketici 6nerinin bagimsiz deneyime degil,
ticari anlagsmaya dayandigini sonradan 6grendiginde hem influencer’a hem
de markaya duydugu giiven azalabilmektedir. Bu nedenle diiriistlitk boyutu
sosyal medya pazarlamasinda yalnizca iiriin iddialarinin dogruluguyla degil,
ilisgkinin ticari niteliginin a¢ik bicimde sunulmasiyla da ilgilidir. Influencer
ozginligi literattird, igerik treticilerinin ticari is birlikleri arttik¢a takip-
cilerin samimiyet ve giiven algisin1 korumakta zorlanabilecegini vurgula-
maktadir(Audrezet et al., 2020). Dezenformasyon burada iki bigimde ortaya
cikabilmektedir. Birincisi, tirtin etkileri hakkinda dogrulanmamais veya abar-
til1 iddialar yayilabilmektedir; 6zellikle saglik, kozmetik, beslenme ve finans
alanlarinda bu durum tiiketici zarar1 tiretebilmektedir. Ikincisi, influence-
rin deneyimledigini soyledigi tiriinleri gercekte kullanmamasi, filtrelenmis
gorsellerle sonuglar1 abartmasi veya marka tarafindan saglanan metni kisisel
deneyim gibi sunmas: tiiketiciyi yaniltabilmektedir. Bu nedenle, gelecek ¢a-
lismalarda influencer kaynakli dezenformasyonun tiiketici giiveni tizerindeki
etkisi, agiklama bi¢imi, iiriin kategorisi, takipgi-influencer iligkisi ve marka
sorumlulugu birlikte ele alinmasi literatiire katk: saglayacaktir.

2.3.7 Dezenformasyonun Marka Degeri ve Giiven Uzerindeki Etkileri

Dezenformasyonun tiiketici giiveni iizerindeki etkisi, kisa donemli tu-
tum degisiminden daha kapsamli olup; marka degeri, sadakat ve iliskisel
memnuniyet {izerinde farkli sonuglar ortaya koymaktadir. Tiiketiciler mar-
kalarla duygusal, sembolik ve deneyimsel boyutlar tasiyan iligkiler kurmak-
tadir. Sosyal medyanin marka topluluklarini kapsayan giiven ve sadakat
tizerindeki etkileri gozlemlenmektedir (Fournier, 1998; Laroche et al., 2013).
Sosyal medya ve sosyal ticaret yapilar1 da sosyal destek, giiven ve satin alma
niyeti arasindaki iliskiler tizerinden tiiketici davranisini sekillendirmekte-
dir(Hajli, 2014, 2015). Markal1 sosyal igerikte yaratici stratejiler tiiketici ka-
tilimini artirabilmektedir; buna kargilik sosyal medya marka stratejilerinin
amag, kaynak ve kontrol agisindan planli yiritiilmesi gerekmektedir(Ash-
ley & Tuten, 2015; Tsimonis & Dimitriadis, 2014). Dezenformasyon bu planli
iletisim ¢abasini digsal soylentiler, manipiile edilmis yorumlar ve yanlis is
birlikleriyle kesintiye ugratmaktadir. Marka degeri, tiiketicinin zihnindeki
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cagrisimlar, algilanan kalite, farkindalik ve sadakatle olustugu icin dezen-
formasyon marka bilgisinin yapisini1 bozabilmektedir. Tiiketici bir markay1
uzun siire giivenilir, kaliteli ve etik olarak algilamis olsa bile, viral bir yanlis
bilgi bu ¢agrisimlarin tizerine yeni ve olumsuz bir katman ekleyebilmektedir.
Bu durum ozellikle yiiksek goriiniirliige sahip markalarda daha belirgindir.
Yiiksek marka degerine sahip bir marka daha fazla konusuldugu ve takip
edildigi icin her zaman daha fazla hedeftedir. Dezenformasyonun marka
degerini zedeleme bi¢cimi dogrudan olumsuz tutum tiretmekle sinirli degil-
dir. Bazen tiiketicide kararsizlik, siiphe ve bekleme davranis1 yaratmaktadir.
Bu durum satis performansi ve sadakat agisindan 6nemlidir. Giiven eksik-
ligi tiiketiciyi alternatiflere acik hale getirmektedir. Iliski kalitesi agisindan
giiven, memnuniyet ve baglilik birbirini destekleyen degiskenlerdir. Marka
krizlerinde giivenin korunmasi, yalnizca krizin teknik olarak ¢oziilmesine
degil, markanin tiiketiciyle kurdugu iliskinin ge¢misine de baglidir. Guiglia
iliski ge¢misi olan markalar tiiketiciden daha fazla iyi niyet goriip; ancak bu
iyi niyet sinirsiz degildir. Marka yanlis bilgiye ge¢ yanit verirse, sorumluluk
almaktan kacinirsa ya da tiiketiciyi suglayici bir dil kullanirsa, giiven eroz-
yonu hizlanmaktadir. Sosyal medya ortaminda kriz iletisimi bu nedenle an-
lik, seffaf, empatik ve kanita dayali olmalidir(Coombs, 2007; Van Noort &
Willemsen, 2012; Pfeffer et al., 2014). Olumsuz eWOM ve cevrim igi krizler,
sosyal medya dezenformasyonu ile birlikte diisiiniildiigiinde daha karmagik
héle gelmektedir. Tiiketicilerin gercek olumsuz deneyimlerini ifade etmesi
mesru bir geri bildirimdir; dezenformasyon ise gercek deneyimi taklit ederek
giiven sistemini bozar. Marka agisindan zorluk, hakl: tiiketici sikayetleriyle
manipiilatif igerikleri birbirinden ayirmak ve bunu yaparken sansiircti go-
riinmemektir. Asir1 savunmaci veya hukuki tehdit iceren yanitlar tiiketicinin
goziinde markanin seffaf olmadig1 izlenimini olusturur. Buna karsilik, agik
kanit sunan, tiiketici endisesini ciddiye alan ve bagimsiz dogrulamaya izin
veren yanitlar giiven onarimu ile literatiire genisletmektedir.

2.4 Giiven Onarimi ve Kriz Yonetimi Stratejileri

Literatiir sosyal medya dezenformasyonuna kars: {i¢ diizeyde strateji ge-
listirilmesi gerektigini gostermektedir: platform diizeyi, marka diizeyi ve tii-
ketici diizeyi. Platform diizeyinde icerik etiketleme, sahte hesap tespiti, spon-
sorlu igerik ag¢iklamalari, dogrulanmis satin alma isaretleri, yorum filtreleme
seffaflig1 ve bagimsiz dogrulama ortakliklar: 6nemlidir. Ancak platform mii-
dahaleleri tek bagina yeterli degildir. Dezenformasyon ¢ogu zaman platform-
lar arasi hareket etmektedir ve kullanicilar ayn1 iddiayla farkli mecralarda
karsilagsmaktadir(Lazer et al., 2018; Zubiaga et al., 2018). Bu nedenle markala-
rin yalnizca kendi hesaplarini degil, marka hakkinda konusulan genis sosyal
medya ekosistemini de izlemeleri marka yorumlarina hakim olmalari agisin-
dan faydali olacaktir.
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Marka diizeyinde giiven onarimi, hizlilik ile dogruluk arasinda dikkatli
bir denge kurmayi gerektirmektedir. Kriz aninda sessizlik yanlis iddialarin
yayilmasina alan agabilmektedir; fakat dogrulanmamais acele agiklamalar da
giiven kaybini artirabilmektedir. Bu nedenle markalar 6nceden belirlenmis
kriz protokolleri, sosyal dinleme sistemleri, uzman sozciiler, kanit temel-
li agiklama sablonlar1 ve platforma uygun yanit stratejileri gelistirmelidir.
Diizeltme mesajlar1 yanlis idday: tekrar ederken onu giiglendirmemeye dik-
kat etmeli, dogru bilgiyi acik ve anlasilir bicimde sunmali, kanit kaynagi-
n1 belirtmeli ve tiiketicinin endisesini kiicimsememelidir(Chan et al., 2017;
Lewandowsky et al., 2020). Giivenin ingasi, onarimi, yalnizca “bu bilgi yanlis-
tir” demekle degil, markanin neden giivenilir oldugu konusunda tutarli kanit
sunmakla mimkindir. Tiketici diizeyinde dijital medya okuryazarlig1 ve
elestirel bilgi degerlendirme becerileri 6n plana cikar. Tiketicilerin kaynak
kontrolii yapmasi, eski igerikleri yeniymis gibi paylasmamasi, sponsorlu ige-
rik etiketlerini dikkate almasi, yorumlarin asir1 u¢ dagilimlarina kugskuyla
yaklagmasi ve tek bir viral icerige dayanarak yiiksek riskli kararlar almamasi
giiven erozyonunu azaltabilmektedir. Ancak sorumlulugu yalnizca tiiketici-
ye yliklemek dogru degildir. Sosyal medya platformlarinin araytiz tasarimi,
markalarin seffafligi, diizenleyici kurumlarin reklam ve tiiketici koruma po-
litikalar1 ve akademik arastirmalarin gelistirdigi dogrulama araglari birlikte
calismalidir. Bu noktada pazarlama etigi ve kurumsal sorumluluk boyutu da
onemlidir. Isletmelerin rakipleri hedef alan 6rtiilii kampanyalardan, sahte yo-
rum satin almaktan, sponsorlu igerikleri gizlemekten ve abartil: tiriin iddia-
lar1 tiretmekten kaginmast tiiketici giiveninin korunmasi i¢in temel kosuldur.
Dezenformasyonla miicadele yalnizca markanin kendisini koruma refleksi
olarak degil, tiiketici refahini ve pazarin bilgi kalitesini koruma sorumlulugu
olarak goriilmelidir. Bilgi ekosistemi kirlendikge tiiketicinin yalnizca belirli
markalara degil, reklamciliga, sosyal ticarete ve ¢evrim i¢i degerlendirme sis-
temlerine yonelik genel giivenini de zedeler.

3.Sonug

Sosyal medya, pazarlama iletisimini katilimci, hizli ve ag temelli olarak
dontistirmistiir. Bu doniisiim markalar igin tiiketiciyle daha yakin iligki kur-
ma, topluluk olusturma ve marka degerini giiclendirme firsatlar1 sunmakta-
dir. Ancak ayn1 yapr dezenformasyonun iiretimi, ¢ogalmasi ve tiiketici ka-
rarlarina etki etmesi icin de elverisli bir ortam yaratmaktadir. Sosyal medya
dezenformasyonu, kaynak giivenilirligini belirsizlestirip algilanan riski ar-
tirabilir, eWOM ekosistemini kirletebilir, duygusal yayilim1 gii¢lendirebilir,
influencer iletisimindeki sponsorlu igerik sinirlarini bulaniklastirip marka
degerini zedeleyebilir(Moisescu et al., 2025). Literatiir birlikte degerlendiril-
diginde tiiketici gliveninin yalnizca markanin verdigi sozleri tutmasina bagl
olmadigy; platform mimarisi, kullanic1 yorumlari, sosyal kanit gostergeleri,
ag yapilari, diizeltme stratejileri ve tiiketicinin medya okuryazarlig: tarafin-
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dan da sekillendigi goriilmektedir. Bu nedenle sosyal medya dezenformasyo-
nunun tiketici giiveni izerindeki etkisi disiplinlerarasi bir yaklagimla ince-
lenmelidir. Pazarlama, iletisim, psikoloji, bilgi sistemleri ve tiiketici davranis
literatiirlerinin birlestirilmesi hem teorik hem de uygulamali agidan 6nem-
lidir. Gelecek ¢alismalar, sosyal medya dezenformasyonunun marka giiveni
ve satin alma niyeti tizerindeki etkisini farkli iiriin segenekleri, platformlar,
kiiltiirel baglamlar ve diizeltme stratejileri izerinden test ederek literatiirdeki
boslugu doldurabilir.

Teorik Katkilar

1. Calisma sosyal medya dezenformasyonu ile marka sadakati, marka
giiveni, iliskisel kalite, tiiketici davranisi ve pazarlama literatiiriinii entegre
ederek literatiire kavramsal katki saglamaktadr.

2. Caligma, sosyal medya bilgilerinin islevi ile marka degeri bilesenleri
arasindaki iliskiyi ele alan dinamik bir alani gelecek ¢alismalara agmaktadir.

3. Sosyal medya dezenformasyonun etkiledigi mekanizmalar: (kaynak
giivenilirligi, algilanan risk, eWOM giivenilirligi, sosyal kanit, influencer ile-
tisimi ve platform giiveni) kavramsal agidan ele alan ve iligkilerini ge¢mis
caligsmalarla birlestiren biitiinciil bir ¢ergeve sunmaktadir.

4. Caligma onerilen olasi iliskilerle gelecek arastirmalar icin teorik bir
cerceve sunmaktadir.

Pratik Katkilar

Calisma, pazarlamacilar i¢in marka degeri bilesenlerinin insaasi, arti-
rilmasi i¢in sosyal medya dezenformasyonuna karsi onleyici ve olas1 krizlere
yonelik pazarlama stratejileri gelistirmelerine yonelik tiiketici giiveni tabanlh
seffaf iletisimi konu almalarina yonelik 6neriler sunmaktadir. Calisma, etik
iletisim, igerik tiretimi ve bu igeriklerin pazarlamada kullanilmasina yonelik
online aligveris yerleri i¢in igerik dogrulama ve zedeleyici yorumlara kars:
miicadele yontemlerine yonelik sinirlamalar: ve kolaylastiric: 6nerileri marka
yoneticilerine ve reklamcilarina sunmaktadir. Dijital medya okuryazarligi-
nin pazarlama stratejilerinde etkin ve verimli kullaniminin tiiketici giiveni
ingasinda nasil kullanilabilecegi ve olasi pozitif etkilerine yonelik ¢ikarimlar
¢alismada sunulmaktadir.

Arastirmanin Sinirlamalar:

Bu ¢alismanin bazi sinirhiliklart bulunmaktadir. Ilk sinirlama, galigma
mevcut literatiir bosluguna kavramsal katki sunmaktadir. Dolayisiyla arag-
tirmanin ampirik bulgulara dayali sonuglar1 degerlendirilmemistir. Ikinci
sinirlama olarak ¢aligma, pazarlamada sosyal dezenformasyonun tiim sek-
torelere yonelik kavramsal ¢ikarimlar sunmasidir. Dolayisiyla ¢aligma tek
bir sektore yogunlasmamaktadir. Ozellikle yiiksek risk algisi tastyan, titke-
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tici glivenine dayali sektorler ile daha az risk algis1 tasiyan sektorler arasinda
dezenformasyonun tiiketici giiveni iizerindeki etkisine yonelik farkliliklar
miimkiindiir. Ugiincii sinirlama olarak ¢alisma, tiiketici giivenini etkileyen
potansiyel faktorleri (kaynak giivenilirligi, algilanan risk, eWOM giivenilirli-
gi, platform giiveni, influencer iletisimi ve marka degeri vb.) teorik olarak ele
almaktadir. Bu faktorler arasindaki iliskiler ve aracilik giigleri ampirik olarak
test edilmemistir. Dordiincii sinirlama olarak, ¢aligma sosyal medya dezen-
formasyonunun marka degeri, sadakati gibi uzun vadede olusan ve siirekli-
lik iceren bilesenler tizerindeki etkilerinin kisa ve uzun donemli sonuclarina
yonelik ampirik kanitlar sunmamaktadir. Son sinirlilik olarak, ¢alisma daha
cok gelismekte olan iilkeler diizeyinde Tiirkiye baglamina iliskin katkilar
icerse de Tiirkiye’de ikamet eden tiiketicileri iceren bir 6rneklem iizerinden
s6z konusu problemleri ele almamaktadir. Sosyal medya dezenformasyonu-
nun tiiketici giiveni tizerindeki etkisinin ampirik test edilmesi i¢in Tiirkiye
baglaminda verilere dayali bir ¢erceveden basligin yeniden ele alinmas: fay-
dal olacaktur.

Literatiir Bosluklar1 ve Gelecek Calismalar

Dezenformasyon ¢alismalar1 ¢ogunlukla politik iletisim, saglik iletisimi
ve haber ekosistemi olarak yogunlagmus; tiiketici giiveni, marka degeri ve sos-
yal ticaret baglamindaki sonuglar daha sinirli incelenmistir. Tiiketici davrani-
s1 literatiirii ise gliven, risk ve eWOM degiskenlerini ayrintili bicimde ele alsa
da, dezenformasyonu ¢ogu zaman sahte yorum veya yaniltic1 reklam olarak
tartigmaktadir. Caligmada bu iki literatiiriin birlestirilmesi, sosyal medya de-
zenformasyonunun marka giivenini hangi psikolojik ve iliskisel mekanizma-
larla etkiledigini agiklamak agisindan verimli bir aragtirma alan1 sunmaktadar.
Ozellikle kaynak giivenilirligi, algilanan risk, platform giiveni, marka geffaflig1,
diizeltme stratejileri ve tiiketicinin dijital medya okuryazarlig1 degiskenlerinin
birlikte modellenmesi gerekmektedir. Ilk eksik alan, sosyal medya dezenfor-
masyonunun tiiketici giiveni tizerindeki dogrudan ve dolayli etkilerini biitiin-
ciil bir modelle test eden ampirik ¢aligmalarin sinirliligidir. Mevcut ¢alismalar
¢ogu zaman yanlis bilgiye inanmayi, sahte haber paylasimini, eWOM yarar-
liligin1 veya online giiveni ayr1 ayr1 incelemektedir. Oysa tiiketici baglamin-
da dezenformasyona maruz kalma; kaynak giivenilirligi algisi, algilanan risk,
marka diiriistligii, platform giiveni, marka sevgisi, memnuniyet ve satin alma
niyeti arasinda zincirleme iligkiler olusturabilir. Gelecek ¢alismalar yapisal
esitlik varsayimi, deneysel tasarim ve boylamsal veri kullanarak bu degisken-
lerin aracilik ve diizenleyicilik rollerini test etmelidir. fkinci eksik alan, tiriin
kategorileri arasindaki farkliliklardir. Saglik, gida, finans, kozmetik, teknoloji,
turizm ve dayanikli tiiketim tiriinleri dezenformasyona kars: ayn1 diizeyde du-
yarli degildir. Yiiksek riskli ve yiiksek ilgilenimli kategorilerde tiiketici yanls
bilgiye karsi daha hassas olabilmektedir; diisiik ilgilenimli tiriinlerde ise sos-
yal kanit ve influencer etkisi daha belirleyici olabilmektedir. Ayrica deneyim
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triinleri ile arama tiriinleri arasinda bilgi dogrulama imkani farklidir. Bu ne-
denle gelecek arastirmalar dezenformasyonun etkisini iiriin tipi, risk diizeyi,
fiyat, marka bilinirligi ve satin alma sikligina gére kargilastirmalidir. Ugiincii
eksik konu, platform mimarisi ve algoritmik gériiniirliigiin tiiketici giivenine
etkisidir. Dezenformasyon literatiirii platformlarin yayilim hizindaki roliinii
tartigsa da, tiiketici giiveni ¢calismalarinda algoritmalar ¢ogu zaman arka plan
degiskeni olarak sabit kalmaktadir. Oysa tiiketicinin gordiigii igerik sirasi, 6ne-
rilen videolar, trend listeleri, yorumlarin siralanma bigimi ve sponsorlu icerik
etiketi gortintirligii giiven yargisini dogrudan etkileyebilmektedir. Gelecek ¢a-
ligmalar, farkli platform araytiizlerinin ve algoritmik 6neri sistemlerinin yanlis
tirlin iddialarina inanma ve marka giiveni tizerindeki etkisini deneysel olarak
incelemelidir. Dordiincii eksik alan, kiiltiirel baglam ve Tiirkiye 6rneklemidir.
Tiirkiye’de sosyal medya kullanimy, e-ticaret biiyiimesi, pazaryeri platformla-
rinin yayginligi ve influencer iletisimi tiiketici davranislar1 agisindan 6nemli
bir aragtirma zemini sunmaktadir. Buna ragmen sosyal medya dezenformas-
yonunun marka giiveni, platform giiveni ve satin alma niyeti izerindeki etki-
sini Tiirkiye baglaminda dogrudan ele alan ¢aligmalar sinirlidir. Tirkiye’de
tiiketicilerin kurumlara giiven diizeyi, diizenleyici kurum algisi, sosyal medya
okuryazarlig1 ve agizdan agiza iletisim kiltiirti farkli sonuglar iiretebilmekte-
dir. Bu nedenle yerel 6l¢ek uyarlamalari, nitel goriismeler ve sektor temelli vaka
analizleri gelecek calismalar icin ¢ok dnemlidir. Besinci eksik durum, diizelt-
me ve gliven onarimu stratejilerinin pazarlama baglaminda test edilmesidir.
Dezenformasyon diizeltme literatiirii genellikle politik ya da saglik igerikleri
tizerinde yogunlagsmistir. Marka baglaminda ise diizeltme mesajinin kaynagi,
tonu, zamanlamasi, kanit tiirii, empati diizeyi, influencer destegi ve ti¢iincti ta-
raf dogrulamasi gibi unsurlarin tiiketici giivenine etkisi daha fazla arastirilma-
lidir. Ornegin, ayni yanls iddiaya markanin kendisinin, bagimsiz bir uzmanin,
platformun veya memnun bir tiiketicinin yanit vermesi farkli giiven sonuglar:
dogurabilir. Bu nedenle gelecek calismalar diizeltme stratejilerini karsilastir-
mal1 deneylerle incelemelidir.

Son olarak, sosyal medya dezenformasyonunun uzun dénemli marka
sonuglari yeterince bilinmemektedir. Bir yanlis bilgi kampanyasinin kisa do-
nemli etkisi 6l¢iilebilse de, tiiketicinin belleginde kalan siiphe marka iligkisine
ne kadar siireyle zarar vermektedir? Tekrarlanan dezenformasyon saldirilar:
marka sadakatini kalic1 bigcimde azaltir m1? Giiglii marka topluluklar: dezen-
formasyona kars1 koruyucu mu davranmakta, yoksa kutuplagmayi artirarak
giiven krizini biiylitmekte midir? Bu sorularin yanitlanmasi icin ¢alismalar,
sosyal medya biiyiik verisi, deneysel tasarimlar ve nitel tiiketici gériismele-
ri birlikte kullanilmalidir. Bu baglamda 6nerilecek arastirma modeli, sosyal
medya dezenformasyonuna maruz kalmanin tiiketici giivenini dogrudan
azaltabilecegini; ayn1 zamanda algilanan risk, kaynak giivenilirligi ve marka
diiriistliigii algisi araciligiyla dolayl: etkiler yaratabilecegini varsayabilir.
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